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1. GIRIS

Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markaya kars gelistirdigi tekrar
eden satin alma davranisi ve duygusal baglilik bi¢ciminde tanimlanmaktadir
(Oliver, 1999). Jacoby ve Chestnut (1978), marka sadakatini hem davranigsal
(gerceklesen satin alma davranisi) hem de tutumsal (markaya kars: olumlu
degerlendirme ve baglilik) yonleriyle ele almislardir. Sadik tiiketicilerin yal-
nizca markayi tekrar tercih etmedikleri, ayn1 zamanda markay gevrelerine
tavsiye ederek olumlu agizdan agiza iletisimi destekledikleri belirtilmektedir
(Jacoby ve Chestnut, 1978). Marka kampanyalari ise, hedef kitleyle duygu-
sal ya da islevsel diizeyde bag kurmay1 hedefleyen stratejik pazarlama ileti-
sim araglar1 olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2003). Reklamlar, promosyon
faaliyetleri, sosyal medya igerikleri ve sponsorluklar gibi gesitli mecralar
araciligiyla tiiketicilere ulasan kampanyalar, yalnizca marka farkindaligini
artirmakla kalmamakta; ayn1 zamanda marka imajin1 olumlu yonde sekil-
lendirme potansiyeli tasimaktadir (Kotler ve Keller, 2016). Bu yoniiyle etkili
kampanya stratejileri, marka sadakatinin olusumunda destekleyici bir unsur
olarak one ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin kampanyalara yonelik tutumlarinin marka sadakati tize-
rindeki etkisi dikkat ¢eken bir arastirma konusudur. Literatiirde kampan-
yalara kars1 gelistirilen tutumlarin; kampanyanin inandiriciligs, yaraticiligy,
samimiyeti ve marka ile olan uyumu gibi ¢esitli unsurlardan etkilendigi ifade
edilmektedir (MacKenzie ve Lutz, 1989). Bu unsurlara karst olumlu tutum
gelistiren tiiketicilerin, markaya kars: giiven duyduklari, marka ile aidiyet
gelistirdikleri ve tekrar satin alma davranis1 gosterme egiliminde olduklar:
gortilmektedir. Buil vd., (2013) tarafindan yapilan ¢aligmalarda da kampan-
ya tutumunun, 6zellikle tutumsal sadakat tizerinde anlamli ve pozitif etkiler
olusturdugu vurgulanmaktadir (Buil vd., 2013). Bu nedenle kampanya tutu-
munun marka sadakati tizerindeki etkisini incelemek, pazarlama yonetimi
agisindan stratejik 6neme sahiptir. Bu ¢alismanin amaci, hazir giyim sekto-
riinde tiiketicilerin marka kampanyalarina yonelik tutumlarinin marka sa-
dakati izerindeki etkisini incelemektir. Globallesmeyle birlikte sosyo-kiiltii-
rel diizeylerin gelisimi ve buna bagli olarak degisen tiiketici tercihleri, hazir
giyime olan ihtiyaci arttirmistir. Artan ihtiyaci karsilamak ve tiiketici tale-
bini olusturabilmek i¢in hazir giyim sektoriinde isletmeler birbiriyle rekabet
icerisine girmistir (Onurlubag ve Oztiirk, 2020). Gliniimiiz rekabetci pazarla-
ma ortaminda, markalar tiiketicilerle siirdiiriilebilir iligskiler kurmak ve sa-
dakati artirmak i¢in gesitli kampanya stratejilerine bagvurmaktadir. Kam-
panyalarin, tiiketicilerin marka algilarini, satin alma niyetlerini ve markaya
olan bagliliklarini nasil etkiledigi onemli bir aragtirma alani haline gelmistir.
Arastirmada nicel yontem kullanilarak bir anket ¢aligmasi gergeklestirilmis
ve elde edilen veriler dogrultusunda kampanyalara yonelik olumlu tutumla-
rin hem davranissal hem de tutumsal marka sadakati tizerinde anlamli et-
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kiler yarattig1 sonucuna ulagilmistir. Bu bulgular, pazarlama yoneticilerine
hedef kitleyle etkilesim kurarken kampanya icerigi ve sunumu konularinda
stratejik ipuglar1 sunmaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Kavrami

Marka kavrami, kapsamli bir ¢ercevede ele alinmakla birlikte, ¢ogun-
lukla tiiketicinin zihninde yer eden ve bilissel olarak entegre edilmis bilgi kii-
melerini iceren psikolojik bir yap1 olarak tanimlanmaktadir (Schmitt, 2012).
Bu yapy, tiiketicilerin islevsel hedeflerine ulasmalarini kolaylastiran bir ara¢
islevi gormekte ve genellikle “kalite”, “yenilikgilik” veya “yasam tarz1” gibi
tst diizey kavramlarla 6zdeslestirilmektedir. Bu baglamda marka, yalnizca
tiziksel bir iiriin ya da hizmetin 6tesinde, tiiketici algisinda anlam kazanarak
sembolik ve duygusal degerlerle biitiinlesmis bir unsur haline gelmektedir.

Marka kavrami, marka degerinin ayrilmaz bir bileseni olarak kabul edi-
lir ve yonetim odakli galigmalarda yaygin olarak kullanilir. Tiiketici psiko-
lojisi modelinde, marka bilgisi genel marka kavramu, kisiligi veya markayla
iliski olarak entegre edilir. Markalar, bir {irtiniin anonimligini 6nleyerek onu
rakiplerinden ayiran bir hizmet veya iiriin olarak da tanimlanir. Aynizaman-
da, markanin varlik nedeni; rakiplerinden farklilasarak tiiketicinin zihninde
bir yer edinmesidir.

Marka, igletme ile tiiketici arasinda kargilikli bir deger vaadine dayanan
sembolik bir anlagma olarak degerlendirilebilir (Uz, 2022). Bu baglamda mar-
ka, bir iiriine anlam atfederek yalnizca ge¢misin bir temsili olmakla kalmaz,
ayni zamanda pazarlamanin gelecegine yon veren stratejik bir unsur olarak
konumlanir. Marka, zaman ve mekidndan bagimsiz olarak kendine 6zgii bir
kimlige sahip olup; bu kimlik, markay: farklilastiran tiim somut ve soyut
ozelliklerin biitiinsel bir yansimasidir (Uz, 2022). Marka kimligi, markanin
olusturmak veya siirdiirmek istedigi islevsel ve psikolojik iliskilendirmeleri
icermekte; bu iliskilendirmeler araciligiyla markanin ideallerini ve temsil
etmek istedigi degerleri somutlastirmaktadir (Nalgakan, 2020). Kurumsal
baglamda marka, i¢ ve dis paydaslar nezdinde tutarli bir algi olusturmay:
amaglamakta ve bu dogrultuda olumlu bir kurumsal itibar inga etmeyi hedef-
lemektedir (Yadav ve Agarwal, 2024).

2.1.1. Markanin Ozellikleri

Tiiketiciler, bir markay1 degerlendirirken hem somut hem de soyut gesitli
unsurlar1 dikkate almaktadir. Somut unsurlar arasinda; markanin ait oldu-
gu iilke veya kokeni, kurumsal iliskilendirmeleri, marka kisiligi, sembolleri,
marka ile tiiketici arasindaki iligkiler, duygusal ve bireysel faydalar, tireticinin
benimsedigi degerler, temsil ettigi kiiltiirel yapi, hedeflenen kullanic profili,
triinitin fiziksel ozellikleri, logo, ambalaj tasarimi, sekil ve renk gibi gorsel
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bilesenler yer almaktadir. Soyut unsurlar ise, markanin ¢agristirdigi duygu-
lar, inanglar ve degerler gibi daha derin anlam katmanlarini kapsamaktadir.
Markalar, tiiketicilere yonelik algilarini iletisim stratejileri, iiriin kalitesi ve
hizmet deneyimi gibi temel unsurlar araciligiyla sekillendirir. Bu baglamda,
markanin tutarliligs, tiiketici bagliligi, orijinalligi, reklam igeriklerinin dog-
rulugu ve genel giivenilirlik diizeyi, markanin 6zgiinliigiinii olusturan temel
boyutlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

2.1.2. Marka Kavraminin Onemi

Marka kimligi kavrami, marka degeri olusturma siirecinde merkezi bir
rol tistlenmekte ve isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglama agisin-
dan stratejik katkilar sunmaktadir (Reid vd., 2005). Giiglii bir marka kimligi
inga etmek ve bu kimligi hedef kitleye tutarli ve etkili bir bigimde iletmek,
algilanan marka imajinin olusumuna dogrudan etki eder. Marka kimligi,
isletmelerin neyi temsil ettiklerini tanimlamalarina olanak taniyan bir arag
olmasinin yani sira, markanin anlamini, yonelimini ve stratejik amaglarini
belirlemeye yonelik temel bir ¢erceve isglevi goriir (Nal¢akan, 2020). Yogun
rekabetin yasandig1 piyasa kosullarinda, markanin varligini siirdiirebilme-
si ve karli bir gekilde biiyiiyebilmesi agisindan marka kimligi, vazgecilmez
bir unsur olarak degerlendirilmelidir. Ayrica marka kimligi; operasyonel
stireclerden arastirma-gelistirme projelerinin se¢imine, kurumsal iletisim
stratejilerinden sirket kiiltiiriiniin ve temel degerlerin i¢ paydaslara aktari-
mina kadar ¢ok ¢esitli alanlarda organizasyona yon gosterir. Bu baglamda,
markanin farklilagmasini saglamak, hedef kitleye anlamli ve tutarli mesajlar
ileterek olumlu bir marka imaji olusturmak ve miisteri sadakati gelistirmek,
isletmelerin temel hedefleri arasinda yer almaktadir.

2.1.3. Markalarin Tiiketici Agisindan Onemi

Markalar, tiiketicilerin karar verme siireglerinde 6nemli bir etkiye sahip-
tir. Tiiketici zihninde yer eden logo, marka imaji1 ve bu imajla iliskilendirilen
duygusal unsurlar, markalarin hatirlanabilirligini ve tercih edilirligini artirir
(Yadav ve Agarwal, 2024). Bu unsurlar, tiiketicilerin tiriinleri kolaylikla tani-
masini ve satin alma kararlarini daha hizli ve giivenli bir sekilde vermesini
saglar. Marka, satin alma siirecini basitlestirirken ayn1 zamanda kalite gii-
vencesi sunarak tiiketici agisindan bir giiven kaynag: islevi goriir. (Nalgakan,
2020) Ayrica, markalar yalnizca temel bir ihtiyaci karsilamakla kalmayip,
kimlik ve kisilik ifadesi gibi sembolik faydalar da sunarak tiiketici ile duygu-
sal bir bag kurar (Uz, 2022).

Markalar, sunduklar1 net faydalar ve deger onerileri araciligiyla tiike-
ticilerin algilanan risklerini ve bilgi arama maliyetlerini azaltir (Yadav ve
Agarwal, 2024). Performans giivencesi ve orijinallik garantisi sunmalari,
trinlerin benzer trtinlerle karistirilmasini engellerken, satin alma sonrasi
garanti hizmetleriyle tiiketici giivenini pekistirir. Bu yonleriyle markalar, tii-
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keticiler agisindan hem islevsel hem de sembolik deger tasiyan yapilar olarak
one cikar.

Markalar ayni zamanda, tiiketici zihninde belirli nitelikler, faydalar,
inanclar ve degerlerle iliskilendirilen bir “kisayol” gorevi gorerek karar verme
stirecini kolaylastirir ve zihinsel karmasiklig1 azaltir (Uz, 2022). Tiiketicilerin
ihtiya¢larini daha iyi anlamalarina, markalar: birbirinden ayirt etmelerine,
olumlu duygular gelistirmelerine ve satin alma gerekgeleri olusturmalarina
katk: saglar. Marka ozellikleri aracilifiyla olusturulan algi, markanin gii-
venilirligini ve degerini sekillendirir. Tutarlilik, baglilik, 6zgiinliik, kisilik
ve markaya atfedilen degerler; giiven insasini, duygusal bag kurulmasini ve
miisteri sadakatinin gelismesini destekler (Sun vd., 2024). Bu ¢ergevede, mar-
kanin 6zgiinligii; otantik ve giivenilir Giriinler sunma kapasitesiyle birlikte,
derin duygusal iliskiler kurarak markanin rekabet giiciinii artiran temel bir
unsur olarak degerlendirilir.

2.1.4. Markalarin Isletmeler Agisindan Onemi

Markalar, isletmelerin farklilagsmasini ve siirdiiriilebilir rekabet avantajt
elde etmesini saglayan en kritik stratejik unsurlardan biridir. Yogun reka-
betin hiakim oldugu piyasa kosullarinda markalar, isletmelerin varliklarini
stirdiirebilmesi agisindan hayati bir rol iistlenir. Marka, yalnizca bir isim veya
sembol degil, ayn1 zamanda {iriin ya da hizmetlere katma deger saglayan, on-
lar1 rakiplerinden ayiran soyut bir varliktir (Grari, 2022). Bu yoniiyle marka,
trin ve hizmetlerin algilanan degerine katkida bulunan maddi ve manevi
niteliklere sahip varliklar ve ytikiimliiliiklerin biitiiniinii temsil eder.

Giigli markalar, igletmelere pazarda taninirlik kazandirmakta, pazar
paylarini artirmakta ve biiyiime potansiyelini maksimize etmede 6nemli
avantajlar sunar (Nalcakan, 2020). Ayrica, yeni pazarlara giris, alt markalarin
olusturulmasi ve ortak markalama stratejilerinin uygulanmasi gibi genisleme
firsatlarini kolaylastirir. Marka tescili sayesinde marka, hukuki olarak koru-
nabilir bir varlik haline gelir ve isletmeye yasal miilkiyet hakk: kazandirir
(Nalgakan, 2020). Bu durum hem rekabet @istiinliigii saglar hem de markanin
stratejik bir is varlig1 olarak 6nemini artirir.

Markalar, tiiketici ile irtin arasindaki iletisimi kolaylastirarak satin alma
stirecini daha verimli hale getirir. Bunun yaninda, sirketin maddi olmayan
varliklar1 arasinda yer alarak finansal degerine dogrudan katk: sunar (Uz,
2022). Marka, misteri sadakati olusturmanin temel araglarindan biri olup, is-
letmenin pazarlama maliyetlerini azaltmasina, miisteri kazanimini kolaylas-
tirmasina ve ticari etkinligini artirmasina imkan tanir. Olumlu marka imaji
ve yitksek kurumsal itibar hem rekabetciligi hem de tiiketiciler nezdindeki
cekiciligi pekistirir. Nitelikli éiriin ve hizmetlerle desteklenen gii¢lii marka al-
gis1, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin insa edilmesine 6nemli 6l¢iide
katki saglar (Uz, 2022). Bu baglamda marka, sadece bir tanitim unsuru degil,
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ayni zamanda uzun vadeli kurumsal basariya yon veren stratejik bir sermaye
olarak degerlendirilmektedir.

2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerinden bagimsiz ola-
rak belirli bir markay: tercih etmeye devam etmeleri ve bu markaya yonelik
tekrar eden satin alma davranislari sergilemeleri olarak tanimlanabilir (Hus-
sain vd., 2025). Bu sadakat, bir markanin {iriin veya hizmetlerinin gelecekte
de tutarli bir sekilde tercih edilmesi ve himaye edilmesi yoniinde gosterilen
giiclii bir baglilik bi¢imidir (Oliver, 1999). Tiiketicinin, belirli bir markay1 ra-
kip markalara kiyasla siirekli olarak tercih etme ve alternatifleri sistematik
bigimde goz ard1 etme egilimi, marka sadakatinin temel gostergeleri arasinda
yer alir (Maksudoglu, 2018).

Marka sadakati genellikle bilingli ve uzun vadeli bir karar verme siire-
cinin sonucunda gelisen davranissal bir egilim olarak degerlendirilir (Mak-
sudoglu, 2018). Tiiketicinin markadan duydugu memnuniyet, ayn1 markay1
tekrar satin alma davranigini pekistirir ve bu tekrar eden davranis zamanla
sadakate dontigiir. Marka sadakati; 6grenme, aligkanlik ve markayla kurulan
duygusal bag gibi unsurlarin etkilesimiyle olusur. Ozellikle siirekli pekistir-
me yoluyla 6grenilen satin alma davranislari, tiiketici nezdinde aligkanlik ha-
line gelerek sadakati derinlestirir.

Isletmeler acisindan marka sadakati, markanin pazardaki konumunu
giiclendiren stratejik bir unsur olarak 6nem tasir (Nalgakan, 2020). Sadik
miisteriler hem isletmenin pazar payini korumasina hem de bu pay1 genis-
letmesine katki saglar. Bu dogrultuda, marka sadakati ve miisteri elde tutma
stratejileri, rekabetin yogun oldugu piyasa kosullarinda stirdiiriilebilir bagar1
i¢in kritik 6neme sahiptir. Sadik bir miisteri kitlesine sahip olmak, yalnizca
tekrarlanan satiglar1 artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda rekabet avantaji elde
etme ve markanin uzun vadeli pazar giiciinii tesis etme agisindan da 6nemli
bir stratejik gerekliliktir.

2.2.1. Marka Sadakati Yaklagimlar:

2.2.1.1. Tutumsal/Duygusal Marka Sadakati: Tutumsal marka sadaka-
tinin bir diger ad1 da duygusal marka sadakatidir. Markaya yonelik psikolojik
ve duygusal bir baglilig: icermekle birlikte markaya yonelik olumlu tutumu
veya inanci temsil eder (Oliver, 1999). Deneyime odakli degildir; bunun yeri-
ne markaya yonelik psikolojik bir baglilig1 ifade eder. Tutumsal sadakat, mar-
ka degerinde artisa yol agar.

2.2.1.2. Davranigsal Marka Sadakati: Miisterilerin ayn1 markay1 diizen-
li olarak satin almayi tercih etmesi ve markanin tekrar tekrar satin alinmasin-
dan olusmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Miisterinin fiili satin alma
davranigini inceleyerek 6lgiiliir ve miisterinin markayi gelecekte tekrar tercih
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edip etmeyecegi, markay1 satin alma siklig1 ve miisterinin tek bir markaya m1
yoksa birden fazlasina mi sadik oldugu gibi gercekleri icerir (Nal¢akan, 2020).
Ayrica davranigsal sadakat, pazar payinda artisa yol agar.

2.2.2. Marka Sadakati Asamalar1

Oliver (1999) marka sadakati kavramina 6nemli katkilar saglamis ve bu
sadakatin zaman i¢indeki gelisimini dort ardisik asama halinde modelle-
mistir. Marka sadakati, yalnizca tekrarlayan satin alma davranisindan daha
fazlasini ifade eden karmagik bir yapi olup, Oliver'n modeli bu karmagiklig
bilissel ve tutumsal yonleri birlestirerek agiklamaya ¢aligir.

2.2.2.1. Biligsel Sadakat

Bu agama, marka sadakatinin gelisim siirecindeki ilk evreyi olusturmak-
tadir ve biligsel sadakat olarak adlandirilmaktadir. Bu diizeyde sadakat, tii-
keticinin zihninde markaya iligkin olusan inanglara ve degerlendirmelere da-
yanmaktadir (Hoffmann, 2013). Ttiiketici, markaya dair sahip oldugu bilgi ve
algilar dogrultusunda, markanin sundugu 6zelliklerin rakip markalara kiyasla
kendi ihtiyag ve beklentilerine daha uygun olduguna kanaat getirmektedir.

Bilissel diizeydeki bu tercih, tiiketicinin gegmis deneyimlerinden, dolay-
I1 gozlemlerinden veya cesitli bilgi kaynaklarindan edindigi bilgilerden bes-
lenmektedir (Maksudoglu, 2018). Bu baglamda, tiiketicinin markaya iliskin
biligsel degerlendirmeleri, markanin tercih edilebilirligini artirmakta ve ilk
sadakat biciminin olusumuna zemin hazirlamaktadir. Bu agsamada sadakat,
duygusal ya da davranigsal bir bagliliktan ziyade, rasyonel bir degerlendirme
slirecinin sonucudur.

2.2.2.2. Duygusal Sadakat

Sadakatin gelisim stirecinde ikinci asama, duygusal sadakat olarak ta-
nimlanmaktadir. Bu evrede, markay:1 kullanma deneyimlerinin artmasiy-
la birlikte tiiketicide markaya yonelik olumlu tutumlar ve begeni duygular:
gelismektedir (Maksudoglu, 2018). S6z konusu olumlu duygulanim, tiiketici
memnuniyetinin haz boyutunu yansitmakta olup, markaya iligkin daha derin
bir duygusal bagliligin temelini olusturmaktadir.

Tiiketici tutumlarinin, satin alma siirecinin erken asamalarindaki bek-
lentiler ile bu beklentilerin sonraki asamalarda ne 6l¢tide karsilandig: (bek-
lenti-teyidi) ve 6nceki tutum ile memnuniyet diizeyleri tarafindan sekillen-
digi ifade edilmektedir (Hoffmann, 2013). Bu baglamda, duygularin 6nemli
bir ozelligi; genel marka degerlendirmesiyle ve biligsel unsurlarla yakindan
iliskili olmasi, ancak bilissel degerlendirmelere kiyasla daha az kars1 argiima-
na agik olmasidir. Duygusal sadakat, titketicinin zihninde marka ile kurdugu
duygusal iliskiye dayali olarak gelismekte ve zamanla daha kalic1 bir sadakat
bicimine dontisebilmektedir.
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2.2.2.3. Niyetsel Sadakat

Sadakatin gelisim siirecinde iigiincii agama, niyet sadakati olarak adlan-
dirilmakta olup, bireyin markaya yonelik davranigsal egilimini yansitmakta-
dir. Bu asama, duygusal sadakatin 6tesine gegerek tiiketicinin markayi tekrar
satin alma ya da kullanma yoniindeki niyetini ve bagliligini icermektedir
(Hoffmann, 2013). Bu diizey, “davranigsal niyet” ya da “baglilik” olarak ta-
nimlamakta ve bu agsamanin, tiiketicinin gelecekte markayi tercih etmeye
yonelik giiglii bir istegini temsil ettigini ifade etmektedir (Hoffmann, 2013).
Bu baglamda niyet sadakati, tiiketicinin zihinsel ve duygusal siireclerine ek
olarak, davranigsal yonelimi de kapsamakta; boylece markaya yonelik daha
kararli ve stirdiiriilebilir bir baglilik bigimi ortaya ¢ikmaktadir.

2.2.2.4. Davranissal Sadakat

Oliver’a (1999) gore sadakatin gelisim siirecinde dordiincii agsama, gergek
sadakatin tesis edildigi evredir. Bu asamada, niyetin eyleme doniisebilmesi
i¢in titketicinin motivasyonunun yiiksek olmasi ve karsilasilabilecek engelleri
agma arzusunun varlig: gerektigi vurgulanmaktadir; bu durum, “eylem kont-
roli” kavrami gergevesinde incelenmektedir (Hoffmann, 2013). Bu asama,
pazarlama ¢abalarina ve durumsal degiskenlere ragmen tiiketicinin tercih
ettigi iiriin ya da hizmeti gelecekte tutarli bicimde tekrar satin alma yoniin-
deki giiglii bagliligini ifade eder (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Dolayisiyla,
bu evre, tiiketicilerin alternatif markalar1 g6z ard: ederek belirli bir markaya
stirekli baglilik gostermesi anlamina gelmekte ve tekrarlanan satin alma dav-
ranisi olarak tanimlanan davranigsal sadakatle dogrudan iliskilendirilmek-
tedir.

Oliver'n dort asamali modeli, marka sadakatinin yalnizca basit bir tek-
rar eden satin alma davranisi olmayip, ayni zamanda biligsel degerlendirme-
ler, duygusal baglanmalar ve nihai satin alma niyetini iceren ¢ok boyutlu psi-
kolojik siireglerin bir sonucu olarak gelistigini vurgulamaktadir (Hoffmann,
2013). Bu model, markalarin tiiketicilerle kurduklar iligkileri yapilandirma
ve sadakati siirdiiriilebilir kilma bigimlerini anlamaya yonelik kapsamli bir
gerceve sunar. Literatiirde belirtildigi tizere, Oliver (1999) marka sadakatini
hem tutumsal baglilik (baglilik) hem de davranissal tekrar satin alma bo-
yutlarini kapsayan bir kavram olarak tanimlamakta; s6z konusu dort agama
ise bu iki boyutun zaman iginde nasil bitiinleserek gelistigini ortaya koyan
dinamik bir siire¢ olarak tasvir edilmektedir.

2.2.3. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka sadakatini etkileyen faktorler hem biligsel hem de psikolojik dii-
zeyde ¢esitlilik gostermektedir (Maksudoglu, 2018). Algilanan marka benzer-
ligi, marka kisiligi, marka deneyimi ve marka giiveni gibi unsurlar, tiiketici ile
marka arasinda giiclii bir iliski kurarak sadakati pekistirir (Ilicali vd., 2016).
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Marka kisiligi, tiiketicilerin markayla duygusal bir bag kurmalarina ve mar-
kaya giiven duymalarina katk: saglarken; marka deneyimi, duyusal, duygu-
sal, entelektiiel ve davranigsal tepkiler yoluyla marka sadakatini etkileyebilir
(Brakus vd., 2009). Giiven, markayla uzun vadeli iliskilerin temelini olusturur
ve hem davranigsal hem de tutumsal sadakati artirir (Chaudhuri & Holbrook,
2001). Marka agki ve duygusal baglilik ise tiiketicilerin markayla kurduklar:
derin duygusal iligkileri yansitarak sadakat diizeyini ytikseltir (Le vd., 2025).
Bunun yani sira, olumlu marka imaji, algilanan kalite, miisteri memnuniyeti
ve fiyat-algilanan deger iliskisi de sadakati etkileyen diger 6nemli faktorler-
dir (Tahir vd., 2024). Hizmet kalitesi ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri,
markayla ilgili olumlu algilarin giiclenmesini saglarken, yaratici reklamlar ve
promosyon faaliyetleri marka ile ilgili bilin¢ diizeyini artirabilir. Tiiketicile-
rin markayla 6zdeslesmeleri ve benlik uyumu, sadakat tizerinde psikolojik bir
etki yaratir. Marka prestiji, magaza ortami, ¢alisanlarin tutumu ve agizdan
agi1za pazarlama gibi gevresel ve sosyal unsurlar da sadakat olusumuna katk:
saglar. Demografik o6zellikler, iliski kalitesi, iiriin kalitesi, inovasyon, sadakat
programlari ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gibi gesitli degiskenler
marka sadakatini sekillendirirken, diizenli miisteri etkilesimi ve marka 6z-
giinligii sadakati siirdiiriilebilir kilan temel unsurlar arasinda yer alir. Tiim
bu faktorler, tiiketicilerin bir markaya olan bagliliklarini ve tekrarlayan satin
alma egilimlerini etkileyerek, markalar icin uzun vadeli rekabet avantaji ya-
ratmada kritik bir rol tistlenmektedir.

2.3. Marka Kampanyalar1

Marka kampanyalari, markalarin gesitli stratejik hedeflere ulasmak
amactyla yiirittiikleri ok yonlii pazarlama ve iletisim faaliyetlerini kapsayan
kapsamli bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Bu faaliyetler, genel olarak
marka bilinirligini artirmak, marka imajin1 giiglendirmek, tiiketicilerle duy-
gusal ve islevsel baglar kurmak ve nihai olarak marka sadakatini olusturmak
veya pekistirmek gibi amaglara hizmet etmektedir (Ilicali vd., 2016).

2.3.1. Marka Kampanyalarinin Cesitleri
2.3.1.1. Reklamlar

Marka kampanyalarinin temel bilesenlerinden biri olan reklamlar, mar-
kanin sahip oldugu 6zelliklerin genis kitlelere ulastirilmasi ve bu 6zelliklerin
tiiketici zihninde kalici bir alg1 olusturmasi amaciyla kullanilmaktadir (Ili-
calivd., 2016). Reklamlar, marka farkindaligini yaratmak ve artirmak, marka
imajini olusturmak ve giiclendirmek, tiiketicileri bilgilendirmek, ikna etmek,
satin alma niyetini tesvik etmek gibi ¢ok yonlii islevler tistlenir (Abbasoglu
Bostanci, 2023). Tiiketiciyi marka ile bulusturan reklamlar, tiiketicinin mar-
kay1 deneyimlemesini saglamakta ve tiiketicide markaya dair bir alg1 olusma-
sina aracilik etmektedir (Tekin vd., 2021). Ayrica reklamlar, marka kisiliginin
gelistirilmesi i¢in stratejik bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Ancak asir1
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reklam tekrar tiiketici izerinde olumsuz etkiler yaratabilir; yapilan arastir-
malar reklamin satin alma kararlar1 tizerindeki dogrudan etkisinin sinirl
oldugunu, marka baglilig: ve fiyat faktorlerinin ise daha belirleyici oldugunu
ortaya koymaktadir (Calik, 1992). Reklamlarin marka sadakati yaratmadaki
etkisinin ozellikle olgunluk donemlerinde azaldig1 ve zamanla azalmasi bek-
lenen bir etkisi oldugu vurgulanmaktadir (Calik, 1992).

2.3.1.2. Promosyonlar ve Indirimler

Satig promosyonlar, indirimler ve benzeri uygulamalar da marka kam-
panyalarinin énemli unsurlarindandir. Tiiketiciler, marka benzerligi algisi-
nin yiiksek oldugu durumlarda fiyat, erisilebilirlik ve promosyon gibi kriter-
lere dayali tercih yapabilmektedir (Demir, 2012). Ozellikle yeni giris yapan
markalar, tiiketicilere deneme firsati1 sunarak pazar pay1 kazanmay1 hedefler.
Bununla birlikte, yapilan bazi ¢aligmalar promosyonlarin kisa vadede satis-
lar1 artirmakla beraber, uzun vadede marka bagliligini zayiflatabilecegini ve
promosyonlarin marka baglilig: ile ters yonlii bir iliskiye sahip olabilecegini
gostermektedir (Calik, 1992). Promosyonlar, tiiketicilerin uzun siiredir ter-
cih ettikleri markalardan sapmasina neden olabilir ve tekrarlanan satin alma
davraniglari, gercek sadakatten ziyade karar verme siirecini kolaylastiran
aligkanliklara dayali olabilir (Bitar, 2022).

2.3.1.3. Sosyal Medya Faaliyetleri

Giiniimiiz pazarlama ortaminda sosyal medya, marka kampanyalarinin
onemli bir platformu olarak 6ne ¢itkmaktadir. Sosyal medya araciligiyla mar-
kalar, diisiik maliyetlerle genis kitlelere hizli bicimde ulasabilmekte (Dilek,
2022); igerik paylasimi, miisteri etkilesimi, yarismalar, influencer is birlikleri
ve marka topluluklar1 olusturma gibi ¢esitli stratejiler kullanmaktadir (Ay,
2019). Sosyal medya, marka bilinirligi yaratmada, markay1 insanlagtirmada,
tiiketicilerle duygusal bag kurmada etkin bir aragtir (Nurullaeva, 2024). Ilgi
cekici ve eglenceli igeriklerin paylasilmasi, kullanicilarin platformda daha
fazla zaman gegirmesini saglayarak olumlu marka imaji ve sadakati artirabil-
mektedir. Sosyal medya kampanyalari, tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkileyebilmekte ve marka tavsiyeleri yoluyla agizdan agiza pazarlamaya kat-
ki1 saglamaktadir (Ay, 2019).

2.3.1.4. Diger Tanitim ve Etkilesim Faaliyetleri

Sponsorluklar, sosyal sorumluluk projeleri, etkinlikler ve lansmanlar
gibi faaliyetler de marka kampanyalarinin kapsamina dahildir (Séylemez,
2019). Bu tiir aktiviteler, marka farkindaligini artirmanin yani sira, marka-
nin prestijini ve tiiketici goziindeki degerini yiikseltebilir; inlii marka elgileri
veya temsilciler araciligiyla tiiketiciler tizerinde giiglii etkiler yaratabilir.
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2.3.2. Marka Kampanyalarinin Amaglar1

Marka kampanyalarinin temel amaglari literatiirde gesitli sekillerde ifa-
de edilmekle birlikte, genel olarak marka bilinirligi ve taninirligini artirmak
oncelikli hedeflerden biridir; ¢linkii tiiketiciler genellikle akillarina gelen ilk
markayi tercih etmektedir (Ilical1 vd., 2016). Bunun yani sira, marka imaji-
nin olusturulmasi, gelistirilmesi ve olumlu bir alginin tesis edilmesi, marka
sadakatini destekleyen 6nemli faktérler arasinda yer almaktadir (Celik vd.,
2022). Marka kisiliginin yaratilmas: ve etkili bigcimde tiiketiciye iletilmesi,
markanin rakiplerinden ayrigmasini saglamakta ve tiiketicilerle duygusal bag
kurulmasina katkida bulunmaktadir (Ay ve Yakin, 2017). Piyasadaki marka
sayisinin artmast ve markalarin benzer algilanmasi, farklilasma ihtiyacini
zorunlu kilmistir (Nurullaeva, 2024). Ayrica, giivenilir bir marka algisi olus-
turmalk, tiiketicinin risk algisini azaltarak sadakati giiglendirmektedir (Ilical:
vd., 2016). Tiiketicilerle kurulan biligsel ve duygusal baglar, marka sadaka-
tinin gelisiminde kritik rol oynamaktadir. Marka kampanyalar: ayrica tii-
keticilerin dikkatini ¢ekmek, ilgisini artirmak, satin alma niyeti ve davra-
nislarini olumlu yonde etkilemek, tekrarlayan satin almalari tegvik etmek ve
miisteri sadakatini artirmak gibi amaglar tasgimaktadir. Algilanan deger ve
kaliteyi yiikseltmek, yeni miisteri kazanimi ve mevcut miisterilerin elde tu-
tulmasi ve pazar payinin artirilmasi da kampanyalarin 6nemli hedefleri ara-
sinda bulunmaktadir. Sonug olarak, marka kampanyalari; markalarin pazar-
daki konumlarini giiglendirmek, kimlik ve degerlerini etkili bicimde iletmek,
tiiketicilerle kalic1 baglar kurmak ve onlar1 satin almaya ve marka sadakati-
ne yonlendirmek amaciyla kullandiklar: ¢ok boyutlu iletisim, tanitim, pro-
mosyon ve etkilesim stratejilerinden olugsmaktadir (Demir, 2012). Ancak, bu
kampanyalarin basarisy; faaliyetlerin yiiriitiildigt sektorel kosullar, segilen
yontemlerin etkinligi, uygulama tutarliligi, hedef kitleye uygunluk, rekabet
ortami1 ve en onemlisi tiiketicilerin marka algisi ile deneyimlerine baghdr.
Dolayisiyla, promosyonlar ve reklamlar tek basina marka sadakati olugtur-
mak igin yeterli olmayip, olumlu bir marka imaji ve tiiketici giiveninin tesis
edilmesi kritik 6neme sahiptir.

2.4. Marka Kampanyalarinin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisi
2.4.1. Reklamlar ve Tanitim Faaliyetleri

Reklamciligin marka sadakati tizerinde olumlu etkileri oldugu literatiir-
de yaygin olarak kabul edilmektedir (Agrawal, 1996). Reklam, marka farkin-
daligini artirmanin temel araglarindan biri olup, marka farkindalig: tiiketici-
nin zihninde markanin tercih edilebilirligini artirarak satin alma olasiligini
yiikseltmektedir (Durgut, 2010). Ayrica reklamlar, marka imajini giiglendire-
bilmekte ve marka degeri olusturabilmektedir (Jedidi vd., 1999). Marka imaji,
marka sadakatinin olusumunda kritik bir rol oynamakta olup, olumlu imaj
tiiketicilerin markaya duydugu giiveni artirarak tekrarlanan satin alimlara ve
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miisteri sadakatine zemin hazirlamaktadir (Uz, 2022). Reklamlarin begenil-
me diizeyi ile marka tercihi arasinda yiiksek korelasyon bulunmakta, reklam
kampanyalari ise tiiketicinin markay1 hatirlama ve olumlu tutum gelistirme
diizeyini artirabilmektedir (Vakratsas ve Ambler, 1999). Bunun yani sira,
reklamlarda yer alan tinli figiirlerin tiiketici tercihleri ve sadakat tizerinde-
ki etkileri de literatiirde 6nemli bir yer tutmaktadir. Marka sadakatine sahip
tiiketiciler i¢in reklamlar, mevcut tutumlarin pekistirilmesinde kullanilmak-
ta ve Ozellikle olumlu duygularin marka ile iliskilendirilmesini amaglayan
“atmosfer reklamciligr” yoluyla etkili olmaktadir (Raj, 1985). Ayrica, marka
reklamciligy, Girlin kategorisi tiiketimini artirmada en fazla markaya sadik
titketiciler tizerinde etkili olmaktadir.

2.4.2. Promosyonlar, Indirimler ve Fiyatlandirma Stratejileri

Satis promosyonlarinin temel etkileri arasinda marka degistirmeyi 6nle-
me, satin alma siirecini hizlandirma, stoklamay: tesvik etme ve tekrarlayan
satin alimlar1 artirma yer almaktadir (Agrawal, 1996). Fiyat, isletmeler i¢in
halen 6nemli bir pazarlama araci olup, marka benzerligi durumunda tiiketi-
ciler genellikle fiyat, uygunluk ya da promosyonlar gibi kriterlere gore tercih
yapmaktadir (Kalyon, 2024). Fiyat indirimleri kisa vadede satislar1 artirmak-
ta etkili olsa da tiiketicinin markaya uzun vadeli bagliligini saglamakta yeter-
siz kalabilmektedir. Ancak, promosyonlardan memnun kalan tiiketicilerin,
promosyon sona erdikten sonra da {iriinii satin alma ihtimali artmaktadir.
Marka sadakatine sahip tiiketiciler ise genellikle markalar1 i¢in daha yiiksek
fiyat 6demeye razi olmakta ve rakip firmalarin sundugu kampanya, kupon
veya firsatlara karsi diren¢ gostermektedir. Bu nedenle, marka sadakati, re-
kabetgi fiyat ve promosyon stratejilerinin etkinligini sinirlandirabilmektedir.

2.4.3. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Dijital Pazarlama

Sosyal medya pazarlamasi, marka degeri ve miisteri tepkisi tizerinde
onemli etkiler yaratmakta, dolayisiyla marka sadakatinin olusumuna katk:
saglamaktadir (Grari, 2022). Sosyal medya platformlari, geleneksel pazarlama
yontemlerinin otesinde, markalar ile tiiketiciler arasinda dogrudan iletisim
kurulmasina olanak tanimakta ve bu etkilesim miisteri sadakatini gii¢len-
dirmektedir (Farhi, 2024). Markalar, sosyal medya araciligryla reklamlarini
daha sik gosterebilmekte ve bu durum tiiketicilerin psikolojisi iizerinde dog-
rudan etki yaratabilmektedir (Farhi, 2024). Ayrica, sosyal medya pazarlamasi
kapsaminda marka elgileri kullanimi ve olumlu marka imajinin korunmasi,
miugsteri satin alma kararlarini sekillendirerek sadakati artirmaktadir (Far-
hi, 2024). Sosyal medya pazarlamasy; ilgi gekici igerik iiretimi, hedefli rek-
lam kampanyalari ve tiiketicilerle etkilesim kurma faaliyetlerini icermektedir
(Farhi, 2024). Bu faaliyetler tarafindan desteklenen ¢evrimici marka toplu-
luklari, giiven, sadakat ve baglilik temelli iliskilerin kurulmasini hedeflemek-
te ve bu sayede savunuculuk ile aidiyet duygusunu giiglendirerek marka sada-
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katine olumlu katkida bulunmaktadir. Kullanicilar sosyal medya araciligiyla
markalar1 bagkalarina 6nermekte, deneyimlerini paylagsmakta ve satin alma
davranislarini etkileyebilmektedir. Bunun yaninda, sosyal medyada yayilan
agizdan agiza iletisim, marka sadakati tizerinde kayda deger bir etkiye sa-
hiptir. Sirketler, olumlu deneyimler yaratmaya, miisteri memnuniyetini ar-
tirmaya ve sosyal medya yoluyla olumlu bir marka imaji gelistirmeye 6ncelik
vermekte ve tiiketicilerle etkilesimde bulunmaya 6nem atfetmektedir (Le vd.,
2025). Ote yandan, sosyal medya faaliyetlerinin marka sadakati tizerindeki
etkinligi, hedef kitlenin medya kullanim aliskanliklari ve sosyal medyada
gecirdigi siireye bagl olarak degiskenlik gostermektedir. Bu nedenle, pazar-
lama faaliyetlerinin hedef kitle segmentlerinin tercihlerine ve davranislarina
uygun sekilde uyarlanmasi biiyitk 6nem tagimaktadir.

2.4.4. Sadakat Programlar1

Sadakat programlari, miisterilerin belirli bir markanin iiriinlerini tekrar
satin alma ve bagkalarina tavsiye etme egilimlerini artirmaya odaklanmakta-
dir. Bu programlar, miisterilerin rakip markalara ge¢isini zorlastirarak gecis
maliyetlerini yiikseltmekte ve boylece miisteri bagliligini giigclendirmektedir.
[sletmeler, rekabet avantaji elde etmek amaciyla sadakat programlarini strate-
jik bir arag olarak kullanmakta; zira yeni miisteri kazanmanin maliyeti mev-
cut miisteriyi elde tutmaktan daha yiiksek oldugu goz 6niinde bulundurul-
dugunda, mevcut miisterilerin sadik hale getirilmesine yonelik programlara
oncelik verilmesi onerilmektedir (Le vd., 2025).

3. METODOLOJI
3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligmanin temel amaci, hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren fir-
malar tarafindan gerceklestirilen pazarlama kampanyalarinin tiiketicilerin
marka sadakati tizerindeki etkilerini incelemektir. Marka kampanyalarinin
marka sadakati tizerindeki etkisi, ¢cok sayida faktoriin etkilesimiyle sekille-
nen karmasik bir siirectir. Bu siiregte, tiiketicilerin markaya yonelik algilari,
tutumlari, davranis bicimleri ve marka ile kurduklari iligski diizeyi belirleyici
unsurlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica, markalar tarafindan uygu-
lanan reklam stratejileri ve kampanya faaliyetleri de tiiketicilerin markaya
duydugu bagliligi 6nemli olgiide etkilemektedir. Bu dogrultuda, ¢caligmada
kampanya uygulamalarinin marka sadakati tizerindeki dogrudan ve dolayl
etkileri analiz edilerek, firmalarin pazarlama stratejilerine katki saglayacak
sonuglara ulagilmasi hedeflenmektedir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan 18 yas ve tizeri bireyler
olusturmaktadir. Arastirmanin evreninin bilyiik olmasi, maliyet, zaman,
ulagim vb. kisitlarindan dolay1 tiim evrene ulagsmanin miimkiin olmamasi
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nedeniyle aragtirmada kolayda érnekleme yontemi tercih edilmistir. Ornek-
lem biiyiikliigii ise, evrenin gok bityiik oldugu durumlarda %95 giiven aralig1
ve %5 hata pay1 dikkate alinarak 384 olarak hesaplanmistir (Yamane, 2001).

3.3. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Arastirmanin amacit dogrultusunda marka kampanyalarina yoénelik
tutum degiskeninin marka sadakatini anlamli bir bi¢imde yordayip yorda-
madigini test etmek icin bir model 6nerilmistir. Modelde bagimli degisken
marka sadakati (duygusal marka sadakati ve davranigsal marka sadakati
alt boyutlar1), bagimsiz degisken ise marka kampanyalarina yonelik tutum
(olumlu tutum ve olumsuz tutum alt boyutlar1) olarak belirlenmistir. Aras-
tirma kapsaminda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1: Tiiketicilerin marka kampanyalarina yonelik tutumlar: marka sada-
kati tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hla: Tiiketicilerin marka kampanyalarina yonelik olumlu tutumlari,
duygusal marka sadakati tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hib: Tiiketicilerin marka kampanyalarina yonelik olumlu tutumlari,
davranissal marka sadakati tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hlc: Tiketicilerin marka kampanyalarina yonelik olumsuz tutumlari,
duygusal marka sadakati tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H1d: Tiketicilerin marka kampanyalarina yonelik olumsuz tutumlari,
davranigsal marka sadakati izerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.

Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda olusturulan model $ekil 1’de

verilmistir.

-

Hid

-ch

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.4. Veri Toplama Yontemi ve Veri Toplama Araci

Arastirma kapsaminda gerekli verilerin toplanmasinda ¢evrim i¢i (on-
line) anket yontemi kullanilmistir. Hazir giyim sektoriinde, tiiketicilerin
marka kampanyalarina yonelik tutumlarinin marka sadakati izerindeki et-
kilerini incelemek amaciyla ti¢ béliimden olusan bir anket formu hazirlan-
mustir. Anketin birinci boliimiinde, tiiketicilerin demografik 6zelliklerini
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iceren sorular yer almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde tiiketicilerin marka
kampanyalarina yonelik tutumlarini 6l¢gmek amaciyla Karagizmeli Giizeler
(2010) tarafindan gelistirilen ve ti¢lincii boliimiinde ise marka sadakati di-
zeyini 6l¢mek amaciyla Budak ve Tatli (2020) tarafindan gelistirilen ¢alisma-
lardan yararlanilmigtir. Marka kampanyalarina yonelik tutum 6lgeginde 9
ifade, marka sadakati 6lgeginde ise 8 ifade bulunmaktadir. Anket formunda
5'li likert tipi (1=Kesinlikle Katilmiyorum,..5=Kesinlikle Katiliyorum) sek-
linde hazirlanan ol¢eklerdeki ifadelere katilimcilarin hazir giyim sektoriin-
de en ¢ok tercih ettikleri markay: dikkate alarak cevaplamalar: istenmistir.
Anket formu, katilimcilarin goniilliiliik esasina dayali olarak doldurulmus ve
toplamda 384 katilimciya ulagilmistir. Anket uygulamasi, Kasim-Aralik 2024
tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen veriler, istatistiksel analiz programi araciligiyla
cesitli istatistiksel yontemler uygulanarak analiz edilmistir. Verilerin analizine
gecilmeden 6nce normallik testi yapilmis ve ¢arpiklik basiklik degerlerine ba-
kilmigtir. Normallik testinde ¢arpiklik basiklik degeri +1,5 araligindaki verile-
rin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2015).
Buna gore; marka kampanyalarina yonelik tutum olgeginin ¢arpiklik (-1,203)
ve basiklik (1,160) degerleri ile satin alma davranisi 6lgeginin ¢arpiklik (-0,354)
ve basiklik (0,495) degerleri kabul edilen referans araliginda bulundugundan
verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir. Arastirma kapsaminda
frekans analizi, agimlayici faktor analizi, giivenilirlik analizi, korelasyon ana-
lizi ve regresyon analizi yapilmugtir. Olcegin yapi gecerliligi acimlayici faktor
analizi ile degerlendirilmistir. Faktor analizinde varimax dontisiimli temel
bilesenler yontemi kullanilmistir. Verilerin faktor analizine uygunlugunu be-
lirlemede Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ile Barlett’s testi uygulanmustir.
Biyiikoztiirk (2007), faktor yiik degerinin, 0,45 ya da daha yiiksek olmasinin
se¢im i¢in iyi bir 6l¢ii olacagini belirtmistir. Bu arastirmada faktor yiik degerle-
ri 0,45’in altinda olan maddeler ol¢ekten ¢ikarilmigtir. Arastirmada kullanilan
olceklerin giivenilirligini 6l¢mek i¢in Cronbach’s Alpha katsayist kullanilmis-
tir. Bu katsayisinin 0,70 ve iistil oldugu durumlarda olgegin giivenilir oldugu
kabul edilmektedir (Sipahi vd., 2008). Bu deger, marka kampanyalarina yonelik
tutum olgegi i¢in 0,857; marka sadakati 6lgegi i¢in 0,824 olarak bulunmustur.
Bu baglamda, kullanilan dlgeklerin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,70’in tizerinde
oldugundan 6lgeklerin giivenilir olarak kabul edilmistir.

4. BULGULAR
Demografik Verilere Iliskin Bulgular

Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler dogrultusunda, katilimcilarin
demografik ozelliklerine iliskin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 1’de yer
almaktadir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Gruplar Sayi (f) Yiizde (%)
Kadin 191 49,7
Cinsiyet Erkek 193 50,3
Toplam 384 100,0
18-25 173 45,0
26-30 64 16,7
31-35 43 11,2
Yas 36-40 51 13,3
41-49 37 9,6
50 ve lzeri 16 4,2
Toplam 384 100,0
Evli 150 39,1
Medeni Durum Bekar 234 60,9
Toplam 384 100,0
[lkokul 9 2,3
Ortaokul 26 6,8
Egitim Diizeyi Lise 80 20,8
Yiiksekogretim 269 70,1
Toplam 384 100,0
17.002 ve alt1 133 34,7
17.003-25.000 48 12,5
25.001-35.000 50 13,0
Aylik Gelir 35.001-45.000 50 13,0
45.001-55.000 56 14,6
55.001 ve tizeri 47 12,2
Toplam 384 100,0

Tablo 1’de arastirmaya katilan toplam 384 katilimcinin demografik 6zel-
likleri incelendiginde, 6rneklemin dengeli ve cesitli bir yapiya sahip oldugu
goriilmektedir. Cinsiyet dagilimi neredeyse esit olup, erkeklerin orani %50,3
kadinlarin orani ise %49,7’dir. Bu durum, arastirmanin cinsiyet temsili agi-
sindan dengeli bir 6rneklemle yiriitildiigiinii gostermektedir. Yas dagilimi
agisindan katilimcilarin bityiik ¢ogunlugu (%45) 18-25 yas araliginda yer
almaktadir. Bunu %16,7 ile 26-30 yas grubu takip etmektedir. Bu dagilim,
orneklemin agirlikli olarak geng bireylerden olustugunu gostermektedir ve
geng tiiketicilerin kampanya algilarini ve marka sadakat diizeylerini deger-
lendirme agisindan dnemli bir avantaj sunmaktadir. Medeni durum degiske-
ni incelendiginde, katilimcilarin %60,9'unun bekar, %39,1’inin ise evli oldugu
belirlenmistir. Bu da 6rneklemin, yasam bi¢imi ve tiiketim aligkanliklar: agi-
sindan farkli profilleri temsil ettigini gostermektedir. Egitim diizeyi agisin-
dan katilimcilarin %70,1’i yliksekogretim mezunudur. Bu oran, aragtirmaya
katilan bireylerin biiyiik kisminin yiiksek egitim seviyesine sahip oldugunu
ve bu durumun kampanya algilarina yansiyabilecegini gostermektedir. Dii-
stik egitim diizeyi (ilkokul ve ortaokul) orani oldukea sinirlidir. Aylik gelir
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dagilimi incelendiginde, en yiiksek oran %34,7 ile 17.002 TL ve alt1 gelir
grubuna aittir. Diger gruplar gorece daha dengeli bir sekilde dagilmistir. Bu
bulgu, 6rneklemin daha ¢ok orta ve alt gelir diizeyinde bireyleri i¢erdigini
ve ekonomik durumun kampanya degerlendirmelerinde etkili bir faktor ola-
bilecegini gostermektedir. Sonug olarak, arastirma orneklemi; cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim ve gelir diizeyi acisindan ¢esitli sosyo-demografik
gruplar1 temsil eden dengeli bir yapiya sahiptir. Bu durum, elde edilen bulgu-
larin genellenebilirligini gliclendirmekte ve kampanyalarin marka sadakati
tizerindeki etkilerini farkl: agilardan degerlendirmeye olanak saglamaktadir.

Tablo 2. Olceklere iliskin Aritmetik Ortalama ve Faktor Analizi Sonuclar:

Tutum Faktor Cronbach’s
Olgegi Ifadeler Ort. Yiikleri Alpha

Markalarin  bana 6zel yaptigi kampanyalar
hosuma gider.

Gonderilen reklamlar1 okumam karsiliginda
hediye veya para kazanirsam, bu mesajlar beni 4,19 0,789

4,42 0,854

rahatsiz etmez.

Dijital medya kampanyalar1 bir markanin
driiniiniin satigin1 kolaylastirir

Reklam ve kampanyalardan SMS yoluyla
bilgilendirilmem, ilgi duydugum markalarin 3.89 0.729 0,845
kampanyalarindan daha hizli haberdar olmam ’ ’

saglar.

Cep telefonuma SMS yoluyla gelen reklam ve
kampanya bilgilendirmelerinden rahatsiz olmam.
Uriinlerinden memnun olmadigim markanin
dijital medyada beni fark etmis ve benimle
iletisime ge¢mis olmast fikrimi degistirmeme
sebep olabilir.

4,40 0,754

Olumlu Tutum
Alt Boyutu

3,58 0,691

3,44 0,531

Agiklanan Varyans: 36,88

Reklam ve kampanya igerikli mesajlar1 okumadan
silerim.

Bana gore SMS mesajlar1 igerigi ne olursa olsun
hi¢bir anlam ifade etmeyen reklamlardir.

1,60 0,879

1,62 0,869 0.875

Icerigi ne olursa olsun ge¢ saatlerde ve tatil
giinlerinde gonderilen mesajlara tepkim hep 1,69 0,842
olumsuz olur.

Olumsuz Tutum
Alt Boyutu

Agiklanan Varyans: 30,00

Olgegin Agiklanan Toplam Varyansi: 66,88

Marka Sadakati Olgegi
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Faktor Cronbach’s

E Ifadeler Ort. Yiikleri Alpha
< Togs o
- B.1.1 {nafkamn ihtiyacim olan tek marka oldugunu 436 0.929
- diistinityorum.
'& - .. o e . .
= 2 Bu marlfa hazir giyim sektoriinde tercih edip 4,44 0.908
= & kullandigim tek markadir. 0.878
§ =2 Bu markanin iiriinlerini gelecekte satin almaya ’
% < .. 4,14 0,879
b= devam edecegim.
g Bu markanmn triinlerini satin almak i¢in daha
= . . 4,26 0,712
a fazla para 6demeyi goze alirm.
Agiklanan Varyans: 45,55
Bu markay1 ¢evreme tavsiye ederim. 2,30 0,886
Bu markay1 kendime daha yakin hissederim. 1,99 0,826
Bu markay1 kendi yasam tarzimla 6zdeslestiririm. 3,02 0,645 0.795

Bu markaya erisim saglayamayip onun yerine
farkli bir marka kullanmak zorunda kalirsam bu 1,87 0,315
durumda memnuniyetsizlik hissederim.

Duygusal Marka
Sadakati Alt Boyutu

Agiklanan Varyans:26,62

Olgegin Agiklanan Toplam Varyanst: 72,17

Tablo 2 incelendiginde, katilimcilarin Kkisisellestirilmis kampanya-
lara ve 6dil temelli mesajlara yiiksek diizeyde olumlu tutum sergiledikleri
goriilmektedir. “Markalarin bana 6zel yaptigi kampanyalar hosuma gider”
ifadesine verilen ortalama yanit X'=4,42 olup, bu deger en yiiksek ortalama-
ya sahiptir. Bu bulgu, kisiye 6zel iletisim stratejilerinin tiiketiciler nezdinde
degerli bulundugunu ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, “Gonderilen rek-
lamlar1 okumam karsiliginda hediye veya para kazanirsam, bu mesajlar beni
rahatsiz etmez” ifadesine verilen ortalama da yiiksektir (X'=4,19). Bu, eko-
nomik tegviklerin reklam kabuliinii kolaylastirdigini gostermektedir. “Dijital
medya reklamlar1 bir iiriin veya hizmetin satigini kolaylastirir” (X =4,40) ve
“SMS kampanyalari sayesinde kampanyalardan daha hizli haberdar olurum”
(X"=3,89) gibi ifadelere verilen yiiksek puanlar da dijital kampanyalarin is-
levsel yoniiniin katilimcilar tarafindan benimsendigini gostermektedir. Buna
karsin, SMS mesajlarinin anlam tasimadigina (X'=1,62), ge¢ saatlerde ya da
tatil glinlerinde gonderilen mesajlara olumsuz tepki verildigine (X =1,69) ve
bu mesajlarin okunmadan silindigine (X'=1,60) yonelik ifadelerin ortalama-
lar1 diistiktiir. Bu sonuglar, katilimcilarin SMS reklamlarini tamamen reddet-
mediklerini, ancak igerik, zamanlama ve amag yoniinden belirli kosullarda
kabul ettiklerini gostermektedir. Ote yandan, “Memnun olmadigim bir fir-
manin dijital ortamda iletisim kurmas: fikrimi degistirebilir” ifadesine veri-
len ortalama (X'=3,44), orta diizeyde kalmistir. Bu durum, djjital iletisimin
marka algisini diizeltme potansiyelinin sinirli oldugunu ancak tamamen et-
kisiz olmadigini gostermektedir. Genel olarak, katilimcilarin SMS reklamla-
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rina yonelik tutumlari farklilagmaktadir. Kisisellestirilmis, zamanlamasi uy-
gun ve 0dil bazli mesajlarin olumlu karsilandigi, buna karsilik iceriksiz, ge¢
saatli ya da ilgisiz mesajlarin olumsuz algilandig1 goriilmektedir. Bu bulgular,
pazarlama profesyonellerine SMS ve dijjital kampanya stratejilerini tiiketici
segmentasyonuna ve beklentilerine gore sekillendirme gerekliligini ortaya
koymaktadir.

Tablo 2’deki marka sadakati 6lgegi incelendiginde, katilimcilarin ter-
cih etikleri markanin iriinlerini gelecekte de satin almaya devam edecek-
leri (X'=4,14) ve bu markanin {iriinlerini satin almak i¢in daha fazla para
6demeyi kabul edecekleri (X'=4,26) yoniindeki egilimlerinin yiiksek oldugu
gortilmektedir. Bu durum, marka bagliliginin gelecege doniik davranigsal
sadakat agisindan giiglii oldugunu isaret etmektedir. Benzer sekilde, tercih
ettikleri markanin ihtiyaglar1 olan tek marka (X'=4,36) ve hazir giyim sek-
toriinde tercih edip kullandiklar: tek marka oldugunu diisiinme davranislar
(X'=4,44) da oldukga giiglidiir. Bu bulgular, markayla davranissal bagin ve
sosyal paylasima yonelik motivasyonun yiiksek oldugunu géstermektedir.
Ote yandan, “Bu markay1 kendi yagam tarzim ile 6zdeglestiririm” ifadesi orta
diizeyde kabul gérmiis (X =3,02), ancak “Bu markayi ¢evreme tavsiye ederim”
(X"=2,30) ve “Bu markay1 kendime daha yakin hissederim” (X=1,99) gibi sa-
dakatin duygusal boyutuna iligkin ifadeler daha diisiik ortalamalar almigtir.
Ayrica, tercih edilen markalara erisim saglanamadiginda farkli bir marka-
ya yonelmenin tiiketicide memnuniyetsizlik yaratacag: beklentisi (X =1,87)
diisiik diizeydedir. Sonug olarak, katilimcilar marka tercihlerinde duygusal
ve sosyal baglilik temelli tutumlar gelistirmis olmakla birlikte, davranissal
sadakat gostergeleri olan marka tekelciligi ve alternatif markaya geciste mem-
nuniyetsizlik gibi unsurlarda daha temkinli tutumlar sergilemektedir. Bu da
markalarin sadakat yaratma stratejilerinde, sadece duygusal baglilig1 degil,
davranigsal baglilig1 da artirmaya yonelik yaklasimlar gelistirmesi gerektigi-
ni gostermektedir.

Marka kampanyalarina yonelik tutum 6lgegine yapilan agimlayic faktor
analizinde KMO o6rneklem yeterliligi degeri 0,817 olup, Bartlett’s testi sonu-
cu ise faktor analizinin uygulanabilirligini ortaya koymustur (x2=2018,466;
p<0,001). Marka kampanyalarina yonelik tutum o6l¢egi toplam varyansin
%66,88’ini agiklayan iki alt boyuttan olusmaktadir. Marka kampanyala-
rina yonelik tutum ol¢eginin “olumlu tutum” alt boyutu toplam varyansin
%36,88’ini agiklarken, “olumsuz tutum” alt boyutu %30’unu agiklamaktadir.
Olumlu tutum alt boyutu 6 ifadeden olusmakta ve faktor yiikleri 0,531 ile
0,854 arasinda degismektedir. Olumsuz tutum alt boyutu ise 3 ifadeden olus-
makta ve faktor yiikleri 0,842 ile 0,879 arasinda degismektedir. Marka kam-
panyalarina yonelik tutum o6lgeginin genel Cronbach’s Alpha degeri 0,857
olarak bulunurken, bu deger olumlu tutum alt boyutu i¢in 0,845 ve olumsuz
tutum alt boyutu igin 0,875 olarak bulunmustur. Marka sadakati 6lgegine
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yapilan agimlayici faktor analizinde “Bu markaya erisim saglayamayip onun
yerine farkli bir marka kullanmak zorunda kalirsam bu durumda memnu-
niyetsizlik hissederim” maddesinin faktor yiik degeri 0,45’in altinda bulun-
dugundan madde dl¢ekten ¢ikarilmis ve faktor analizi yenilenmistir. Yapilan
faktor analizi sonucunda toplam varyansin %72,17’sini agiklayan iki alt bo-
yuttan olusan bir yap1 elde edilmistir. KMO o6rneklem yeterliligi degeri 0,765
olup, Bartlett’s testi sonucu ise faktor analizinin uygulanabilirligini ortaya
koymustur (x2=1394,012; p<0,001). Marka sadakati 6lgeginin “davranigsal
marka sadakati” alt boyutu toplam varyansin %45,55’ini agiklarken, “duygu-
sal marka sadakati” alt boyutu %26,62’sini agiklamaktadir. Davranissal mar-
ka sadakati alt boyutu 4 ifadeden olugsmakta ve faktor yiikleri 0,712 ile 0,929
arasinda degismektedir. Duygusal marka sadakati alt boyutu ise 3 ifadeden
olugmakta ve faktor yiikleri 0,645 ile 0,886 arasinda degismektedir. Marka
sadakati ol¢eginin genel Cronbach’s Alpha degeri 0,824 olarak bulunurken,
bu deger davranigsal marka sadakati alt boyutu i¢in 0,878 ve duygusal marka
sadakati alt boyutu i¢in 0,795 olarak bulunmustur (Tablo 2).

Olgeklerin aralarindaki iligkileri incelemek amaciyla Pearson Korelas-
yon analizi yapilmistir. Korelasyon katsayisy; r<0,3 ise zayif diizeyde iligki-
ye; 0,3<r<0,5 ise orta diizeyde iliskiye; 0,5<r<0,8 ise giiglii diizeyde iliskiye
ve r>0,8 ise cok giiclii diizeyde bir iliskiye isaret etmektedir (Islamoglu ve
Alniagik, 2019). Analiz sonuglarina gore, marka kampanyalarina yonelik tu-
tum ile marka sadakati arasinda anlaml, pozitif yonlii ve gii¢lii bir iliskinin
oldugu tespit edilmistir (r= 0,503; p<0,01). Marka kampanyalarina yonelik
olumlu tutum ile davranigsal marka sadakati arasinda pozitif yonlii ve giigli
(r= 0,630; p<0,01) anlamli iligski ve marka kampanyalarina yonelik olumsuz
tutum ile davranigsal marka sadakati arasinda negatif yonlii orta diizeyde (r=
-0,413; p<0,01) anlaml iliski oldugu gortlmistiir. Marka kampanyalarina
yonelik olumlu tutum ile duygusal marka sadakati arasinda pozitif yonlii ve
zayif (r= 0,181; p<0,01) anlamli iligki bulunurken marka kampanyalarina yo-
nelik olumsuz tutum ile duygusal marka sadakati arasinda anlamli bir iligki
bulunamamagstir (Tablo 3).

Tablo 3. Olgekler Aras: Korelasyon Matrisi

Degiskenler 1 2 3 4 5 6

1. Marka Kampanyalarina Yonelik
Olumlu Tutum

2. Marka Kampanyalarina Yonelik

Olumsuz Tutum -0,496 !

3. Davranissal Marka Sadakati 0,630" -0,413" 1

4. Duygusal Marka Sadakati 0,181" -0,026 0,158" 1
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5. Marka Kampanyalarina Yonelik
Tutum

6. Marka Sadakati 0,532 -0,288 0,760 0,762"" 0,503" 1

**0,01 anlamhilik diizeyini gostermektedir.

0,959 -0,229 0,571" 0,195" 1

Tiiketicilerin marka kampanyalarina yonelik tutumlarinin marka sa-
dakati tizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla basit dogrusal regresyon
analizi gerceklestirilmistir ve sonuglar1 Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Marka Kampanyalaria Yonelik Tutumlarin Marka Sadakati Uzerindeki
Etkisine Yonelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Model Marka Sadakati

B Beta R? Diizeltilmis R> F t P
(Constant) 1,426 7,676 ,000
Marka
Kampanyalarma 0,648 0,503 0,253 0,251 129,206 11,367 ,000

Yonelik Tutum

Bagimli Degisken: Marka Sadakati

Tablo 4’te yapilan regresyon analizi sonucunda kurulan modelin ista-
tistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=129,206; p<0,001). Marka
kampanyalarina yonelik tutumlarin marka sadakati tizerindeki degisimin
9%25,3’tinii agikladig: ve tiiketicilerin marka kampanyalarina y6nelik tutum-
larindaki bir birimlik artisin marka sadakati tizerinde %50 oraninda bir artis
saglayacag tespit edilmistir. Bu durumda “H1: Tiiketicilerin marka kampan-
yalarina yonelik tutumlar1 marka sadakati tizerinde anlamli bir etkiye sahip-
tir” hipotezi kabul edilmistir.

Marka kampanyalarina yonelik tutumlarin alt boyutlarinin (olumlu tu-
tum ve olumsuz tutum) marka sadakati alt boyutlar1 (duygusal marka sadaka-
ti ve davranigsal marka sadakati) tizerindeki etkisini belirlemek tizere yapilan
¢oklu dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo 5 ve Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 5. Marka Kampanyalarina Yonelik Tutumlarin Alt Boyutlarimin Duygusal
Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine Yonelik Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

S. Edilmis Standardize

Bagimsiz Katsayilar Katsayilar ¢ Collinearity
degiskenler std P
B ) Beta Tolerans  VIF
Hata
Sabit (Constant) 1,108 0,406 2,728  ,007
Olumlu Tutum 0,263 0,068 0,223 3,858  ,000 0,754 1,326

Olumsuz Tutum 0,171 0,117 0,085 1,466  ,143 0,754 1,326
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Diizeltilmis R? 0,033

F 7,573 ,000

Durbin-Watson

Ist. h702

Tablo 5te yapilan regresyon analizi sonucunda kurulan modelin istatis-
tiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir (F=7,573; p<0,001). Marka kam-
panyalarina yonelik tutumlarin alt boyutlar1 duygusal marka sadakati alt
boyutunun %3,3’ini agiklamaktadir. Tiim bagimsiz degiskenler regresyon
modeline dahil edildiginde marka kampanyalarina y6nelik olumlu tutumun
duygusal marka sadakati tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi bulunurken
(B=0,223, p<0,05), marka kampanyalarina yonelik olumsuz tutum alt boyu-
tunun anlamli bir etkisi tespit edilememistir (f=0,085, p>0,05). Bu sonug,
titketicilerin marka kampanyalarina yonelik olumlu tutumlarindaki bir bi-
rimlik artigin duygusal marka sadakati tizerinde 0,223 birimlik artisa sebep
olurken, marka kampanyalarina yonelik olumsuz tutumlarindaki bir birim-
lik artisin duygusal marka sadakati tizerinde herhangi bir etkiye sahip olma-
yacag1 seklinde yorumlanabilir. Bu durumda Hla hipotezi kabul edilirken ve
Hic hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6. Marka Kampanyalarina Yonelik Tutumlarm Alt Boyutlarimin Davramssal
Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine Yonelik Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

S. Edilmis Standardize

Bagimsiz Katsayilar Katsayilar ¢ Collinearity
degiskenler std P
B : Beta Tolerans VIF
Hata

Sabit

(Constant) 2,653 0,238 11,145,000

Olumlu Tutum 0,496 0,040 0,564 12,441 ,000 0,754 1,326

Olumsuz 0,202 0,069 -0,134 2,953,003 0,754 1,326

Tutum

Diizeltilmis R2 0,407

F 132,538 ,000

Durbin-

Watson Ist. 1.820

Tablo 6’da yapilan regresyon analizi sonucunda kurulan modelin istatis-
tiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir (F=132,538; p<0,001). Marka kam-
panyalarina yonelik tutumlarin alt boyutlar1 davranigsal marka sadakati alt
boyutunun %40,7’sini agiklamaktadir. Tiim bagimsiz degiskenler regresyon
modeline dahil edildiginde davranigsal marka sadakati tizerinde marka kam-
panyalarina yonelik olumlu tutum alt boyutunun pozitif ve anlamli (f=0,564,
p<0,05), marka kampanyalarina yonelik olumsuz tutum alt boyutunun ise
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negatif ve anlamli (f=-0,134, p<0,05) bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Bu sonug, tiiketicilerin marka kampanyalarina yonelik olumlu tutumlarin-
daki bir birimlik artisin davranigsal marka sadakati izerinde 0,564 birimlik
artiga sebep olurken, marka kampanyalarina yonelik olumsuz tutumlarinda-
ki bir birimlik artisin ise davranissal marka sadakati tizerinde 0,134 birimlik
azalisa sebep olacag1 seklinde yorumlanabilmektedir. Bu durumda H1b ve
H1d hipotezleri kabul edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda, tiiketicilerin
kampanyalara yonelik olumlu tutumlarinin marka sadakati iizerinde an-
lamli ve pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifadeyle,
kampanya iletisiminde hedef kitlenin tutumunu olumlu yonde etkilemek,
uzun vadede marka sadakatini artirmak adina stratejik bir rol oynamaktadir.
Pazarlama stratejileri agisindan bu bulgu, tiiketici tutumlarini pozitif yonde
etkileyecek kampanya igeriklerinin marka bagliligini pekistirmede etkin bir
ara¢ oldugunu gostermektedir.

5.SONUC VE ONERILER

Gilnimiuzde tiriin ve hizmet alternatiflerinin artmas, tiiketicilerin farkl
markalara erisimini kolaylastirmis ve bu durum tiiketici tutumlarinda degi-
sikliklere zemin hazirlamistir. Artan rekabet kosullarinda markalar, mevcut
miisteri portfdylerini koruyabilmek ve sadakati gii¢clendirebilmek amaciyla
cesitli kampanyalar gelistirmektedir. Ancak marka sayisindaki artis, pazarin
daha yogun bir rekabet ortamina doniismesine ve markalarin pazar paylari-
nin gorece azalmasina neden olmustur. Bu baglamda, tiiketicilerin kampan-
yalara yonelik tutumlarinin marka sadakati {izerindeki etkisinin incelenme-
si, pazarlama stratejilerinin etkinliginin degerlendirilmesi agisindan 6nem
arz etmektedir.

Bu arastirmada, tiiketicilerin marka kampanyalarina yoénelik tutum-
larinin marka sadakati tizerindeki etkisi incelenmis ve elde edilen bulgular
dogrultusunda 6nemli sonuglara ulagilmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda 384
katilimciyla gevrimici anket galigmasi gergeklestirilmistir. Yapilan anket ile
titketiciler demografik 6zelliklerine gore kategorize edilmistir. Ayrica tiiketi-
cilere marka kampanyalarina yonelik tutum ve marka sadakati 6lgegi uygu-
lanmistir. Ankete katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendigin-
de; tiiketicilerin cinsiyet dagiliminin neredeyse esit oldugu goriiliirken, kati-
limcilarin gogunlugunun 18-25 yas araliginda oldugu, bekar oldugu, egitim
diizeylerinin agirlikli olarak yiiksekogretim mezunu oldugu ve 17.002 TL ve
alt1 gelire sahip oldugu goriilmektedir. Yapilan analizler sonucunda, kam-
panya tutumlarinin marka sadakatine yonelik anlamli ve pozitif bir etkisinin
bulundugu belirlenmistir.

Arastirmada elde edilen veriler dogrultusunda tiiketicilerin marka kam-
panyalarina yonelik tutumunun marka sadakati tizerindeki etkisini 6l¢mek
amactyla basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Buanaliz sonucunda;
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kurulan modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir (F=129,206;
p>0,001). Gergeklestirilen analiz sonucunda, marka kampanyalarina yonelik
tutumlarin marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisinin bulundugu ve s6z
konusu tutumlarin marka sadakatindeki varyansin %25,3’tinii agikladig: tes-
pit edilmistir. Buna ek olarak, hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin marka
kampanyalarina yonelik tutumlarinda meydana gelen her bir birimlik arti-
sin, marka sadakati diizeyinde %50 oraninda bir artisa karsilik geldigi belir-
lenmigstir. Elde edilen verilere gore, olumlu tutumlar duygusal marka sadaka-
tinde 0,223 birimlik, davranigsal marka sadakatinde ise 0,564 birimlik artisa
yol agarken; olumsuz tutumlarin duygusal marka sadakati tizerinde anlaml
bir etkisi bulunmadigi, ancak davranigsal marka sadakatinde 0,134 birim-
lik azalisa neden oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda Hla, H1b ve H1d hi-
potezleri kabul edilirken, Hlc hipotezi reddedilmistir. Elde edilen sonuglar,
tiiketicilerin kampanyalara yonelik olumlu tutumlarinin marka sadakatini
hem duygusal hem de davranigsal boyutta gii¢lendirdigini, dolayisiyla kam-
panya iceriklerinin tiiketici tutumlarini olumlu yonde sekillendirmesinin
uzun vadede marka bagliligin1 artirmada stratejik bir unsur oldugunu ortaya
koymaktadir.

Arastirma bulgulari, katilimcilarin kisisellestirilmis ve odiil/fayda te-
melli kampanyalara daha olumlu yaklastiklarini gostermektedir. Bu durum,
tiiketici-marka etkilesiminde kisisellestirmenin ve somut faydanin belirleyici
roliinii ortaya koymaktadir. Ayrica, marka ile kurulan bagin yalnizca bilissel
degil, ayn1 zamanda duygusal ve sosyal boyutlar icerdigi; tiiketicilerin tercih
ettikleri markalar1 ¢evrelerine tavsiye ettikleri ve markalarla 6zdeslesme egi-
liminde olduklar1 anlagilmaktadir. Ote yandan, tek tercih olarak markay1 be-
nimseme veya alternatif markalarin kullaniminda memnuniyetsizlik duyma
gibi davranigsal sadakat gostergelerinin gorece diisiik olmasi, tiiketicilerin
olumlu tutum sergileseler bile alternatif markalara yénelmeye agik olduklari-
n1 ve rasyonel degerlendirmelerle karar verdiklerini gostermektedir. Bu kap-
samda, marka sadakati stratejilerinde yalnizca kampanya temelli iletisim de-
gil; iriin/hizmet deneyimi, miisteri memnuniyeti ve iligki yonetimi de kritik
bir rol tistlenmektedir. Kampanyalarin kisisellestirilmesi, tiiketici beklenti ve
ilgilerine uygun sunulmasi ile dijital iletisimin dengeli frekansta yiiritiilme-
si, marka sadakatini giiclendiren etkili yaklagimlar olarak éne ¢ikmaktadir.

Arastirmanin sinirli 6rneklem tizerinden gergeklestirilmis olmasi, farkls
yas gruplari, sektorler ve bolgelerde yapilacak arastirmalarla desteklenme-
sini gerekli kilmaktadir. Ayrica, nitel yontemlerin kullanilmasi, kampanya
tutumu ile marka sadakati arasindaki iliskinin daha derinlemesine analiz
edilmesine olanak saglayacaktir. Bu bulgular hem akademik literatiire katk:
sunmakta hem de pazarlama yoneticileri i¢in stratejik karar siireglerinde yol
gosterici nitelik tasimaktadir.
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GIRIS

Giintimiizde bireylerin tiiketim davranislar1 yalnizca ihtiyag temelli ka-
rarlarla degil, ayn1 zamanda kimlik ingasi, benlik sunumu ve toplumsal aidi-
yet arayist ile yakindan iligkilidir. Ozellikle dijitallesmeyle birlikte, bireylerin
kimliklerini sosyal medya ortamlarinda insa etme ve dis diinyaya sunma bi-
¢imleri, titketim pratiklerinin dogasini derinden doéniistiirmiistiir. Artik ti-
keticiler yalnizca triinleri satin almakla kalmamakta; markalar araciligryla
dijjital kimliklerini ifade etmekte ve ¢evrimici benliklerini yeniden sekillen-
dirmektedir (Schau ve Gilly, 2003; Belk, 2013). Sosyal medya platformlari,
bireylerin kendi kimliklerini dijital igerik, fotograf, begeni ve yorumlar iize-
rinden sergilemelerine olanak saglayan yeni iletisim sahalaridir. Bu platform-
larda kullanicilar, markalar: etiketleyerek, icerik paylasarak veya yorum ya-
parak yalnizca tiiketici degil, ayn1 zamanda dijital kimlik performansi sergi-
leyen aktorler haline gelmektedir (Marwick, 2015). Marka tercihlerinin ve bu
tercihlere iliskin goériiniir paylasimlarin, bireyin sahip olmak istedigi sosyal
benlikle ortiismesi, markalar1 sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda sembo-
lik deger tasiyan araglara doniistiirmektedir (Escalas ve Bettman, 2005).

Tiiketici benligi, geleneksel literatiirde bireyin 6z benligi, ideal benligi
ve sosyal benligi gibi katmanlar tizerinden agiklanirken (Sirgy, 1982), diji-
tal cagda bu benlik tiirlerinin ¢evrimici yansimalar1 daha goriiniir ve siirekli
giincellenebilir hale gelmistir. Ozellikle sosyal medyada sergilenen davranig-
lar, tiiketicilerin “ideal benlik” arayislar1 dogrultusunda sekillenmekte ve bu
stiregte belirli markalarla kurulan iligkiler, bu benlik yapilarinin bir pargasi
haline gelmektedir. Dolayisiyla markalar, sadece iiriin ve hizmet saglayici de-
gil, ayn1 zamanda tiiketicinin dijital benlik sunumunun stratejik bilesenleri
olarak islev gérmektedir. Ornegin, Okten (2023) sosyal medya kullanicila-
rinin dijital ortamda sergiledigi tiiketim davraniglarinin, kimlik sunumuna
yonelik stratejilerle dogrudan baglantili oldugunu, sosyal medya platformla-
rinin ozellikle gengler arasinda kimlik olusturma siireglerine katki sagladigi-
ni1 belirtmektedir. Benzer sekilde, Boyaci ve Tagkiran (2019) ve Demir (2025),
geng tiiketicilerin sosyal medya tizerindeki marka tercihlerinin ve marka
kisiliklerinin yalnizca fonksiyonel faydalarla degil, kisilik algilamalariyla
ortiistiigii ve “kendini ifade etme” motivasyonuyla da sekillendigini ortaya
koymuslardir.

Bu baglamda, bu kitap bolimiiniin amaci; dijitallesme ¢aginda tiiketici
benligi, dijital kimlik performansi ve markalarla kurulan iliskilerin psikolo-
jik temellerini incelemek ve sosyal medya gibi goriiniirliik odakli mecralarda
titketici davraniglarinin nasil doniistiigiinii incelemektir. Tiiketicinin mar-
kalarla kurdugu iliskilerin sadece bir “tercih” degil, ayn1 zamanda bir kisilik
ifadesi ve sosyal konumlandirma bigimi oldugu vurgulanacaktur.
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1. TUKETICI BENLIGI VE KIMLIK INSASI

Tiiketici davraniglarinin altinda yatan psikolojik mekanizmalar1 anla-
mak icin benlik ve kimlik kuramlar1 temel agiklayici ¢ergevelerden biridir.
Benlik (self) bireyin kendisine iliskin alg1 ve degerlendirmelerinin biitiiniinii
ifade ederken; kimlik, bu benlik algisinin sosyal, kiiltiirel ve bireysel diizey-
lerde disavurumudur (Erikson, 1968). Ozellikle titkketim toplumunda benlik,
yalnizca bireyin i¢sel 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda cevresiyle kurdugu
iliskilere bagli olarak bi¢imlenmektedir (Giddens, 1991). Tiiketici benligi,
bireyin sahip oldugu 6z benlik, sosyal benlik ve ideal benlik gibi yapilarla
aciklanmaktadir (Sirgy, 1982). Tiiketiciler, tiiketim tercihlerinde bu benlik
yapilarini destekleyecek iiriin ve markalara yonelme egilimi gosterirler. Mar-
kalar, tiiketiciler i¢in bir anlam, deger ve sosyal konum gostergesi haline gelir
(Escalas ve Bettman, 2005). Benlik teorileri, bireylerin sahip olmak istedikleri
kimlikleri yansitmak ya da peklestirmek i¢in tiiketim kararlar1 aldigin1 belir-
tir. Bu anlamda markalarin, yalnizca ekonomik degerleriyle degil, sembolik
anlamlarryla da tiiketici zihninde yer edindigi sdylenebilir.

Tiiketici benligi, 6z benlik (actual self), ideal benlik (ideal self) ve sos-
yal benlik (social self) gibi alt bilesenlerden olusur (Sirgy, 1982). Oz benlik,
bireyin kendisini nasil gordiigiinii; ideal benlik, olmak istedigi kisiligi; sos-
yal benlik ise bagkalarinin géziindeki yansimasini igerir. Tiiketiciler, bu iig
benlik yapisiyla uyumlu markalar tercih etme egilimindedir. Ornegin, ideal
benligine ulagmak isteyen bir birey, litkks veya prestijli markalar1 segerek sta-
tii ifadesinde bulunabilir. Bu durum, “benlik imaji ile tutarlilik” (self-image
congruence) hipoteziyle agiklanir (Sirgy, 1982; Maldr, Krohmer, Hoyer ve
Nyffenegger, 2011).

Sosyal kimlik teorisi (Social Identity Theory) de tiiketim davranislari-
nin sosyal yoniinii anlamada 6énemli bir gergevedir. Tajfel ve Turner (1986),
bireylerin sosyal gruplara aidiyet hissettiklerinde bu gruplarin deger, norm
ve sembollerini igsellestirdiklerini ve benlik algilarini bu baglamda sekillen-
dirdiklerini belirtmistir. Markalar, bu baglamda sosyal kimligin disavurum
araglar1 haline gelmekte, tiiketiciler markalar araciligiyla “biz” duygusunu
inga etmektedir (Bhattacharya ve Sen, 2003).

Ozellikle dijitallesmeyle birlikte tiiketici kimligi daha akiskan, ¢ok yonlii
ve gorsel hale gelmistir. Sosyal medya platformlarinda bireyler, kendilerine
dair segici temsiller sunarak dijital kimliklerini inga etmekte ve bu siiregte
titketim tercihlerine ve markalara siklikla yer vermektedirler (Papacharissi,
2010). Dijital ortamda yapilan her paylasim, bireyin dijital benliginin bir bile-
seni olarak, hem bireysel hem de sosyal diizeyde kimlik ifadesi islevi gérmek-
tedir (Marwick ve Boyd, 2011). Nitekim, geng tiiketiciler dijital benliklerini
inga ederken, kullandiklar1 moda markalarinin, 6z benlik ve sosyal benlik
uyumunu pekistirdigini belirtmislerdir (Mutluer, 2019; Kaya, 2021; Sagaralp,
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2023; Summak, 2024). Benzer sekilde tiniversite 6grencilerinin sosyal medya-
da marka paylasimlari tizerinden kimlik ifade ettiklerini ve bu davraniglarin
sosyal kabul gorme ve toplumsal statii beklentileriyle iliskili oldugunu orta-
ya ¢ikmistir (Ozkok, 2019; Hepekiz ve Gokaliler, 2019; Colak, 2022). Ozetle
tiiketici benligi ve kimlik teorilerinin, bireylerin tiiketim davranislarini yal-
nizca ekonomik bir tercih olarak degil; ayni zamanda kimlik olusturma, sos-
yal aidiyet kurma ve benlik ifadesi olarak degerlendirilmesini saglamaktadir.
Markalar da bu siiregte, bireylerin kimlik anlatilarinda anlamli roller {ist-
lenmekte ve titketicinin kendini gergeklestirme siirecine katki saglamaktadir.

1.1 Benlik Kavrami (Oz Benlik, Sosyal Benlik, Ideal Benlik) ve Tiike-
tim Iliskisi

Benlik, bireyin kendine iliskin diisiinceleri, deger yargilar1 ve kendilik
algisindan olusan psikolojik bir yapidir. Psikoloji literatiiriinde bu yap1 genel-
likle ti¢ katmanda ele alinir: 6z benlik (ger¢ekte nasil oldugumuza dair algy),
ideal benlik (nasil olmak istedigimize dair beklenti) ve sosyal benlik (diger-
lerinin bizi nasil gordiigii ya da gormesini istedigimiz yonler) (Estes, 1952;
Sirgy, 1982; Witty, 2007).

Tiiketim davranislar1 da bu benlik katmanlariyla dogrudan iliskilidir.
Ornegin, birey sahip oldugu 6z benlikle tutarli iriinleri tercih ederek kendilik
tutarliligini siirdiirmek isterken; ideal benligini yansitan iiriinlerle gevresine
belli bir imaj sunmak isteyebilir (Sirgy, 1982; Solomon, 1994). Sosyal benlik
ise toplumsal kabul, statii ve prestij saglama gibi motivasyonlarla iliskilidir.
Ornegin, statii sembolii haline gelen markalarin tercih edilmesi, bireyin sos-
yal benligini desteklemeye yonelik davranislardir (Kapferer, 2012). Ozellikle
geng bireylerin tiiketim tercihleri ideal benlik algisiyla uyumlu (Sayin, 2017;
Nacak ve ikiz, 2025), sosyal medyada paylagilan marka igerikleri sosyal ben-
lik sunumuna hizmet etmektedir (Deligoz, 2019; Mutluer, 2019; Koca ve Ocal,
2024). Tiiketim, yalnizca ekonomik bir faaliyet olmaktan ¢ikip, bireyin kim-
ligini ifade etme aracina doniismiistiir. Bu baglamda benlik kavrami, pazar-
lama stratejilerinin merkezine oturmakta ve markalarin hedef kitleyle olan
duygusal ve anlamsal bagini tanimlamada kritik bir rol tistlenmektedir.

1.2 Tiiketici Davranigi ve Benlik iligkisi

Tiiketim davranisi yalnizca ekonomik bir faaliyet degil, bireyin kimli-
gini olusturma, stirdiirme ve ifade etme siireglerinin de merkezinde yer alan
sosyal bir pratiktir. Ttiketiciler, satin aldiklar: tirtinler, benimsedikleri mar-
kalar ve tiiketim tercihleri araciligiyla kendilerine dair bir hikaye anlatirlar
(Belk, 1988). Bu anlati, bireyin kim olduguna, kim olmak istedigine ve sosyal
cevresine nasil goriinmek istedigine dair anlamlar tasur.

Benlik kuramlar1 gergevesinde degerlendirildiginde, tiiketim bireyin 6z
benlik (actual self), ideal benlik (ideal self) ve sosyal benlik (social self) ya-
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pilariyla yakindan iliskilidir (Sirgy, 1982). Oz benlik, bireyin kendisini nasil
gordiigiinii, ideal benlik olmak istedigi kisiyle ilgili zihinsel temsilleri, sos-
yal benlik ise bagkalar: tarafindan nasil algilandigini ifade eder. Tiiketiciler,
bu {i¢ benlik boyutu arasinda tutarlilik saglamak veya ideal benlige ulasmak
amaciyla belirli tiriin ve markalara yonelmektedir. Ornegin, bir birey kendi-
sini ¢evreye duyarl biri olarak tanimliyorsa (6z benlik) ve toplumda gevreci
olmak sosyal olarak da kabul goriiyorsa (sosyal benlik), organik iiriinler ya
da siirdiiriilebilir markalar tercih ederek hem igsel tutarliligini saglar hem de
sosyal onay elde eder. Benzer sekilde, ideal benliginde daha basarili, sik veya
sportif bir imaj tasiyan bireyler, bu 6zellikleri ¢agristiran markalar1 tercih
ederek bu ideallere yaklasmaya calisirlar (Malér vd., 2011).

Tablo 1. Benlik Tiirlerine Gore Marka Tercihi Egilimleri

Bf n.l.lk Tanim Marka Tercihi Egilimi Orl?ek Mark a
Tiirii Tipolojisi
. - . Kisisel degerlerle uyumlu, Yerel/ekonomik
Oz Bireyin kendisini su aligkanlik olusturmus markalar, dogal

Benlik anda nasil gordigi markalar tercih edilir irtinler

Bireyin olmak istedigi ~ Hayal edilen yasam

Ideal. kisiyle ilgili zihinsel tarzini temsil eden Luk.s,. pre stifli ya da
Benlik . . yenilik¢i markalar

temsiller markalar 6ne ¢ikar

Bireyin bagkalar1 Sosyal onay gorecek, Popiiler kiiltiir
Sosyal tarafindan nasil trend olan veya grup

. . . e markalari, sosyal

Benlik algilandigina dair kimligiyle uyumlu .

. medya trendleri

inanglar1 markalar

Kaynak: Derlenmistir: Sirgy (1982); Malar vd. (2011); Escalas ve Bettman
(2005); Belk (1988)

Tiiketim, ayn1 zamanda bireyin toplumsal statiisiinii ifade etme, grup ai-
diyeti kurma ve farklilasma gibi islevler de goriir. Bireyler, ait olduklarini dii-
stindiikleri ya da olmak istedikleri sosyal gruplarla uyumlu markalar: tercih
ederken, uzak durmak istedikleri gruplarla 6zdeslesen tiriinlerden kaginirlar
(Escalas ve Bettman, 2005). Bu baglamda tiiketim, sadece bireysel degil; ayni
zamanda kiiltiirel ve sosyal bir kendilik sunum bi¢imidir. Marka tercihleri-
nin sosyal kimlik ve benlik sunumu ile dogrudan iliskili oldugu, sosyal med-
yada begeni ve paylagimlar yoluyla segilen markalarla benlik anlatilarinin
giiclendirildigi saptanmistir (Demirel, 2021; Colak, 2022). Dolayisiyla, tiike-
tim davranisi bireyin kimlik yapilarinin hem yansimas: hem de insa edicisi
konumundadir. Markalar bu siirecte sembolik tasiyicilar olarak rol almakta
ve bireylerin benlik anlatilarinda stratejik birer arag haline gelmektedir.
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2. DIJiTAL BENLIK SUNUMU VE SOSYAL MEDYA

Dijitallesen diinyada bireylerin benliklerini ifade etme bigimleri doniis-
miis, sosyal medya bu doniisiimiin en merkezi platformu héline gelmistir. Ge-
leneksel anlamda benlik sunumu, bireyin fiziksel ve sosyal ortamlarda kendi-
sini nasil tanimladig1 ve bagkalarina nasil sunduguyla iliskiliyken (Goffman,
1959), dijital ortamda bu siire¢ daha dinamik, filtrelenmis ve siirekli yeniden
inga edilen bir yaprya biirtinmistiir (Deogracias, 2015). Sosyal medya, birey-
lere kendi kimliklerini gorsel ve yazili igeriklerle sunma imkan1 saglamak-
tadir. Kullanicilar, paylastiklar: fotograflar, markali diriinler, etiketlemeler
ve yorumlar araciligiyla sosyal benliklerini sergilerler (Marwick, 2015). Bu
sunumlar, bireyin sosyal kabul gérme, begenilme ve onaylanma ihtiyacini
karsilamasinin bir yolu olarak islev goriir.

Sosyal medya platformlari, bireylere kimliklerini sergileme, ¢evrelerin-
den onay alma ve sosyal baglar kurma firsat1 sunar. Ozellikle Instagram,
TikTok, Twitter ve Facebook gibi mecralar, bireylerin yasam tarzlarini, de-
gerlerini ve kisisel tercihlerini sergileyerek dijital benliklerini olusturduklar:
alanlara doniismiistiir (Liu, 2007). Dijital benlik sunumu, bireyin kendisini
yalnizca oldugu gibi degil, olmak istedigi gibi de yansitabilmesini saglar. Bu
durum, ideal benlik ile dijital temsil arasinda stratejik bir biitiinlitk kurulma-
sina neden olur (Zhao et al., 2008).

Benlik sunumu siirecinde “gorselligin” ve “secici 6z sunumun” 6nemi
artmistir. Kullanicilar, filtrelenmis gorseller, 6zenle secilmis gonderiler ve
dikkatlice olusturulmus biyografi metinleriyle dijital kimliklerini yapilan-
dirirlar. Bu baglamda dijital benlik, yalnizca bireyin kendisini ifade etmesi
degil; ayn1 zamanda baskalarinin algilarini ydnetme ¢abasidir (Toma ve Han-
cock, 2013). Dijital benlik sunumunda, kullanicilarin takipgi sayisi, begeni
oranlar1 ve paylagimlardaki etkilesim gibi metrikler, bireyin sosyal onay ihti-
yacini yansitir (Kim ve Lee, 2011).

Dijital benlik sunumunun geng kullanicilar arasinda kimlik arayisi, sos-
yal onay ve goriiniirliik arzusuyla iliskilendirilmektedir. Geng sosyal medya
kullanicilar: Instagram profillerini kisiliklerinin bir uzantisi olarak gérmek-
te ve bu alanda gergeklestirdikleri diizenlemeleri sosyal karsilagtirma temelli
yapmaktadirlar. Ayrica geng yetiskinlerin sosyal medya kullanimlar: benlik
saygis1 ve aidiyet duygusu ile dogrudan iliskilidir. (Cakmak ve Bas, 2017; Ka-
vut, 2018; Colak, 2022). Bu siiregte bireyler, markalar1 da dijital benlik su-
numlarinin bir par¢asi haline getirmektedir. Markali igeriklerin paylasilmasi,
belirli yasam tarzlarinin temsil edilmesi ve tiriinlerin etiketlenmesi, bireyin
marka lzerinden kimlik anlatisinda bulunmasina olanak tanir (Marwick,
2015). Sosyal medya, bireyin yalnizca tiiketici degil, ayn1 zamanda marka ta-
styicist ve taniticisi roliinii istlenmesini saglamaktadir. Ozellikle Instagram
ve TikTok gibi gorsel odakli platformlar, markayla iliski kurmanin bir prestij
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unsuru haline gelmesini saglamistir. Bu durumda markalar, bireyin dijital
kimliginin bir parcasi haline gelir. Sosyal medyada markayla etkilesime gec-
mek, bireyin hangi gruba ait oldugunu ya da hangi yasam tarzini benimse-
digini gostermesine aracilik etmektedir (Elciyar ve Kigiik, 2020; Aydogan,
2024). Sonug olarak, sosyal medya platformlar: bireyler icin yalnizca iletisim
alani degil; ayn1 zamanda kimlik insa ve benlik sunumu mecrasidir. Bu bag-
lamda dijital benlik, degisken, stratejik ve sosyal olarak yonlendirilmis bir
yap1 arz etmektedir. Pazarlama agisindan degerlendirildiginde, dijital benlik
sunumunun markalarla olan etkilesim bigimleri, marka iletisimi ve tiiketici
katilimi agisindan 6nemli i¢ goriiler sunmaktadir.

2.1 Dijital Ortamlarda Kendilik Sunumu ve Markalarla Ozdeslesme

Dijital ortamlarda bireylerin kendilik sunumu, sosyal medya araciligry-
la kamusal hale gelen bir benlik performansina doniigmiistiir. Goffman’in
(1959) benlik sunumu teorisine paralel olarak, sosyal medya platformlar:
bireylere “izleyici” kitlelere yonelik diizenli ve segici bir benlik sunma ala-
ni1 saglamaktadir. Bu dijital sunum siirecinde tiiketim nesneleri, 6zellikle de
markalar, bireyin kimligini yansitan semiyotik 6geler olarak 6ne ¢ikmakta-
dir (Belk, 2013).

Markalarla 6zdeglesme, bireyin bir markay1 kendi kimliginin bir pargas:
olarak benimsemesi anlamina gelir. Bu durum, hem duygusal baglanmayla
hem de bireyin kendisini ifade etme ihtiyaciyla iliskilidir (Escalas ve Bett-
man, 2005). Dijital ortamlarda bu 6zdeslesme daha goriiniir hale gelir; birey-
ler titketimlerini paylasarak hangi sosyal gruba ait olduklarini ve nasil algi-
lanmak istediklerini gozler oniine sererler (Marwick, 2015). Sosyal medyada
paylasilan marka igeriklerinin bireylerin kimlik sunumu {izerindeki etkisini
incelenmis (Hepekiz ve Gokaliler, 2019), markalariyla 6zdeslesmenin benlik
sunumu stratejileriyle iliskisini ve markalarla kurulan sembolik iliskilerin,
dijital ortamda sosyal etkilesim ve kendilik algis1 iizerindeki belirleyici roli
ortaya ¢ikmigtir. (Kavut, 2018; Ozdemir ve Yildirim, 2019). Bu baglamda
dijital mecralarda tiiketim, bireyin sadece bir tiriinii edinmesi degil; ayni za-
manda o iiriiniin temsil ettigi degerler, semboller ve sosyal anlamlarla kuru-
lan bir benlik anlatisina hizmet etmektedir. Markalarla 6zdeslesme, bireyin
dijjital gortiniirliigiinii ve sosyal sermayesini arttirma stratejisinin bir pargasi
haline gelmistir.

2.2 Sosyal Medya Davranis Tipolojileri

Sosyal medya kullanicilari, farkli motivasyonlar, psikolojik 6zellikler ve
sosyal ihtiyaglara bagli olarak cesitli davranis bi¢imleri sergiler. Bu davranis
tipolojileri, dijital benligin nasil insa edildigini ve marka ile nasil iliskilen-
dirildigini anlamada 6nemli bir gerceve sunar. Joinson (2008), sosyal medya
kullaniminin sosyal baglanti kurma, bilgi arama, eglence, kisisel ifade, sosyal
etkilesim ve gozetleme (lurking) olmak tizere alt1 temel motivasyona dayan-
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digin1 belirtmistir. Bu ¢erceve, kullanicilarin platformlardaki davraniglarinin
belirli oriintiilerle agiklanabilecegini gosterir. Kaplan ve Haenlein (2010) ise
kullanicilar igerik tiretenler (content creators), igerik diizenleyiciler (critics),
pasif gozlemciler (lurkers) ve etkilesimciler (joiners) olarak siniflandirmis-
tir. Icerik tiretenler, aktif sekilde icerik paylasan ve markalar1 kendi kimlik
anlatilarinda kullanan bireylerdir. Pasif gozlemciler ise markalar: takip eder
ancak icerik tiretmez. Bu tipolojiler, bireyin djjital kimlik insasinda ne tiir
stratejiler benimsedigini anlamak agisindan pazarlama iletisimi i¢in 6nem-
lidir. Turkiye’de yapilan ¢aligmalarda da benzer tipolojiler 6ne ¢ikmaktadir.
Ornegin, Saritas ve Barutcu, (2016) ile Icil ve Sahin, (2019), sosyal medya uy-
gulamalarinin marka baglilig1 izerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna
ulasmis, gen¢ kullanicilar arasinda “gosteris odakli”, “bilgi paylasimci” ve
“pasif gozlemci” olmak tizere {i¢ baskin davranis bi¢imi tespit etmislerdir. Bu
davranislar, kullanicinin benlik sunumu ve marka ile kurdugu iliski bi¢imle-
rini dogrudan etkilemektedir.

2.3. Dijital Kimlik Stratejileri

Dijital ortamlarda bireyler, kimliklerini sunmak i¢in gesitli stratejiler ge-
ligtirirler. Bu stratejiler, bireyin sosyal kabul arayisi, kisisel hedefleri ve plat-
formun sundugu teknik imkanlara bagli olarak sekillenir. Goffman’in (1959)
yiiz ylize iletisimdeki benlik sunumuna iligkin teorisi, dijital ortama da uyar-
lanmig ve “On sahne-arka sahne” metaforu, kullanicilarin ¢evrimici plat-
formlarda stratejik davranislarini anlamada kullanilmistir (Hogan, 2010).

Marwick ve Boyd (2011), dijital kimlik stratejilerini “izleyici yonetimi”
(audience management) ¢ercevesinde ele almis ve bireylerin farkli sosyal ¢ev-
relere farkli dijital benlikler sundugunu belirtmistir. Ornegin, bir kullanici
Instagram’da eglenceli ve estetik bir imaj ¢izerken, Linkedin’de profesyonel
bir imaj sergileyebilir. Bu durum, djjital benligin ¢ogul ve baglama duyarl
oldugunu gésterir. Dijital kimlik bir bakima kurgulanmis benlikten olustu-
rulan yapay bir niteleme ¢abasidir. Boylece, sanal kimliklerden kurulu bir
diinyada yagsayan bireylerin gergeklikleri de gegerliligini yitirmektedir. Birey-
ler, bir yandan sosyal medya iizerinden birbirinden farkli gereksinimlerini
giderirken diger yandan asir1 sosyal medya kullanimindan dolay1 bagimlilik
gibi sosyal ve psikolojik problemlerle kars: karsiya gelmektedirler (Sayar ve
Yalaz, 2019:35-36; Unal, 2020:29; Yavuz ve Ozkegeci, 2024).

Dijital kimlik stratejileri ayn1 zamanda markalarla olan iligkilere de yan-
stmaktadir. Kullanicilar, sosyal medyada tercih ettikleri markalar iizerinden
kendilerine ait mesajlar iletebilir; 6rnegin vegan iriinler, siirdiiriilebilirlik
veya litks markalar araciligiyla degerlerini vurgulayabilirler (Schau ve Gilly,
2003). Bireylerin dijital kimlik stratejilerinin kiiltiirel degerlerle i¢ ice gegti-
gi goriilmektedir. Ornegin gen¢ kadin kullanicilarin Instagram’da hem ge-
leneksel kadinlik rollerini hem de modern bireysel basariyr harmanlayarak
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karma djjital kimlikler olusturduklar1 saptanmistir (Dogan, 2021; SAAT-
CIOGLU,2024). Bu stratejik tercihler, dijital benlik anlatisinin insa siirecinde
markalarin sembolik araclar olarak kullanimini artirmaktadar.

2.4 Dijital Kimlik Performansi ve Tiiketici Sadakati Iliskisi

Dijital kimlik performansi, bireyin sosyal medya ve dijital platformlar
araciligiyla kendisine dair imaj1 kasitl olarak olusturma ve siirdiirme siire-
cini ifade eder (Cover, 2012). Bu performans, yalnizca bireyin kisisel tercih-
lerini degil, ayn1 zamanda dijital ortamdaki sosyal iliskilerini, degerlerini ve
yasam tarzini da kapsar. Tiiketici davraniglar: baglaminda degerlendirildi-
ginde, dijital kimlik performansi ile marka tercihi arasinda giiglii bir iliski
oldugu goriilmektedir. Kullanicilar, dijital platformlarda kimliklerini yan-
sitirken belirli markalar1 ara¢ olarak kullanmakta; bu durum ise markayla
daha uzun siireli ve derin iligkiler kurulmasina zemin hazirlamaktadir (Geu-
rin-Eagleman ve Burch, 2016).

Sosyal medyada bireyler, takipgileriyle kurduklari etkilesim, icerik tire-
timi ve marka temsili gibi yollarla kimlik performanslarini sergiler. Bu sii-
regte markalar, yalnizca tiiketim nesneleri degil, ayn1 zamanda bireyin dijital
kimligini ifade ettigi semboller haline gelir (Marwick, 2013). Ozellikle geng
tiiketiciler, sosyal medyada sik¢a kullandiklar1 markalarla bir tiir “kisisel
bag” gelistirir ve bu bag, marka sadakatini gii¢lendirir. Dijital kimligin sii-
rekliligini korumak isteyen bireyler, markayla olan iliskilerini sirdiirmekte
ve markaya yonelik olumlu davranislar (yeniden satin alma, 6nerme, olumlu
yorum yapma vb.) sergilemektedir (Dessartvd., 2015). Benzer sekilde dijital
ortamlarda marka etiketleme ve paylasim siklig1 tiiketici sadakatini dogru-
dan etkilemektedir. Katilimcilar, benimsedikleri dijital kimlik ile uyumlu
bulduklar1 markalar: daha sik 6nerdiklerini ve savunduklarini ifade etmistir.
Bu da gosteriyor ki dijital kimlik, yalnizca kisisel ifade bi¢imi degil, ayni za-
manda markayla kurulan iliskinin siirdiiriilebilirligi agisindan stratejik bir
unsur haline gelmistir. Kagar ve Ertiirk, 2020; Demirel, 2021). Kisaca sdy-
lemek gerekirse, dijital kimlik performansi, marka deneyimini bireysel bir
tercihin Otesine tastyarak, markaya yonelik sadakati etkileyen psikolojik ve
sosyal bir mekanizma islevi gérmektedir. Markalar i¢in bu durum, tiiketiciyle
daha kisisel ve stirdiiriilebilir iliskiler kurma potansiyelini artirmaktadair.

2.5 Tiiketicinin Dijital Ayak izleri Uzerinden Kimlik Kurma Cabas1

Dijitallesme ile birlikte bireylerin ¢evrimici ortamlarda biraktiklar: her et-
kilesim, birer “dijital ayak izi” olarak tanimlanmakta ve bu izler tizerinden hem
kurumlar hem bireyler kimlik olusturmaktadir (Mayer-Schonberger ve Cu-
kier, 2013). Dijital ayak izleri; yapilan aramalar, ziyaret edilen siteler, begeniler,
paylasimlar, yorumlar ve ¢evrim ici aligveris davranislar: gibi cok cesitli dijital
izlerden olugsmaktadir. Bu veriler yalnizca digsal birer iz degil, ayn1 zamanda
bireyin kimlik sunumuna dair i¢sel bir anlatidir (Couldry ve Powell, 2014).
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Bireyler, dijital mecralarda gerceklestirdikleri her etkilesimi, kendileri-
ne dair bir anlam inga etmenin araci olarak kullanmaktadir. Ozellikle sosyal
medyada yapilan begeniler, icerik paylasimlari, takip edilen hesaplar ya da
etiketlenen markalar, bireyin nasil bir kimlige sahip oldugunu gostermek i¢in
stratejik sekilde diizenlenmektedir (Lomborg, 2011). Bu durum, bireyin yal-
nizca tiiketici olarak degil, ayni zamanda bir “veri tireticisi” ve “dijital 6zne”
olarak da konumlandigini gostermektedir (Beer, 2009).

Dijital ayak izleri, tiiketici kimliginin bir yansimasi olmakla kalmayip
ayn1 zamanda pazarlama profesyonelleri tarafindan bireyin tercihlerine, de-
gerlerine ve yasam tarzina dair ¢ikarimlar yapma araci olarak kullanilmak-
tadir. Bu nedenle bireyin dijital davranislar1 yalnizca ge¢misin kayd: degil,
ayn1 zamanda kimligin sekillendigi ve yonetildigi bir alandir (Zuboff, 2019).
Tiirkiye 6zelinde yapilan arastirmalar, kullanicilarin bilingli olarak djjital iz
birakarak sosyal ¢evrelerine belirli bir imaj sunmak istediklerini gostermek-
tedir. Ornegin, Yilmaz, Yesil ve Ulas, (2022), sosyal medya kullanicilarinin
begeni ve yorum davraniglarini yalnizca ilgiye degil, ayni zamanda sosyal ko-
numlandirmaya yonelik stratejilerle gerceklestirdiklerini belirtmistir. Ayni
sekilde, Okten, (2023) ve Aslan, (2023) bireylerin aligveris tercihlerinin, ¢cev-
rim i¢i profillerinde nasil algilanacaklarina dair kaygilarla sekillendigini vur-
gulamigtir. Sonug olarak, tiiketicinin dijital ayak izleri yalnizca teknolojiyle
etkilesimin @irtinii degil, ayn1 zamanda djjital kimligin kurulumunda aktif
olarak kullanilan birer anlat1 pargasidir. Bu siireg, bireylerin dijital ortam-
larda kendilerini nasil ifade ettiklerini, nasil gériilmek istediklerini ve ne tiir
sosyal iligkiler kurduklarini da anlamamaiza olanak tanir.

3. SOSYAL MEDYADA MARKA ILISKILERI VE PSIKOLOJIK
TEMELLER

Marka-tiiketici iligkileri, yalnizca ekonomik degis tokusla sinirli olmayan,
duygusal, sembolik ve sosyal boyutlari iceren ok katmanli bir yapidir. Ozellik-
le son yillarda marka ile tiiketici arasinda gelisen etkilesimsel ve baglilik odakli
iliskiler, psikoloji ve davranig bilimleri perspektifinden ele alinmaya baslan-
muistir (Fournier, 1998). Tiiketiciler, bazi markalar1 yalnizca islevsel 6zellikleri
nedeniyle degil; ayn1 zamanda kisisel degerleriyle uyumlu bulduklari, kendi-
lerini ifade etmeye yarayan ve sosyal aidiyet hislerini giiclendiren araglar ola-
rak benimsemektedir (Aggarwal, 2004). Psikolojik olarak marka iliskilerinin
temelinde, bireyin “iliski kurma ihtiyacr” ve “duygusal yakinlik” arayis1 yer al-
maktadir. Baumeister ve Leary (1995), insanin temel psikolojik ihtiya¢larindan
birinin aidiyet oldugunu ve insanlarin anlamli sosyal baglar kurmaya yoneldi-
gini belirtir. Bu gercevede tiiketiciler, markalarla kurduklar1 sembolik iliskiler
araciligiyla da bu aidiyet duygusunu tatmin etmeye ¢aligmaktadir.

Marka kisiligi algisi, bu iliskilerin sekillenmesinde 6nemli rol oynar.
Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi modeli, markalarin tipki
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insanlar gibi belirli kisilik 6zellikleriyle algilandigini ortaya koymustur. Ti-
keticiler, benimsedikleri kisilik yapisiyla ortiisen markalara daha fazla ilgi
gosterir ve bu markalarla duygusal bag kurma egilimindedir (Swaminathan
vd., 2009). Ornegin, geng ve dinamik bireyler heyecan verici ve yaratici olarak
tanimlanan markalarla 6zdeslesirken; giivenlik ve geleneksellik arayan bi-
reyler daha muhafazakar marka kisiliklerine yonelebilir. Ulkemizde yapilan
arastirmalar da benzer egilimleri dogrulamaktadir. Armutlu ve Uner, (2009);
Sargin ve Koger, (2020); Ozer ve Ozer, (2019), iiniversite ogrencileriyle yii-
riittitkleri caligmada, duygusal marka bagliliginin marka sadakati tizerindeki
etkisini analiz etmis ve marka kisiligi ile benlik uyumunun bu siirecte belirle-
yici oldugunu gostermistir. Ayrica KARAHAN, (2021) ve Demir, (2024), yerli
markalara yonelik psikolojik sahiplenme duygusunun, marka savunuculugu
ve agizdan agiza pazarlama davranislarini tetikledigini ortaya koymustur. Bu
dogrultuda marka iliskilerinin psikolojik temellerinin benlik algisi, aidiyet
ihtiyacy, kisilik uyumu ve duygusal baglilik gibi faktorlerle sekillendigi soyle-
nebilecektir. Pazarlama stratejilerinde bu psikolojik unsurlarin dikkate alin-
masl, yalnizca marka bilinirligi degil, uzun vadeli tiiketici sadakati ve marka
savunuculugu acgisindan da kritik 6nemdedir.

3.1 Sosyal Medyada Marka Etiketleme, Paylasim ve Begeni Davranislar1

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin hem igerik dreticisi hem de
titketici (prosumer) roliinti tstlendigi, ¢ift yonlii bir iletisim ortami sun-
maktadir. Bu platformlarda bireyler, markalarla olan etkilesimlerini sadece
sessiz takipgi olarak degil, ayni zamanda aktif paylasimci ve tanitict olarak
da siirdiirmektedirler. Marka etiketleme, paylasim yapma ve begeni birakma
davraniglari, bireyin markaya yonelik tutumunu, bagliligini ve sosyal aglarda
kurdugu kimligini yansitan énemli gostergelerdir (Marwick, 2015; Zhang,ve
Li, 2019; Dao, Liao, Chen, Luu ve Le, 2025).

Marka etiketleme davranisi, 6zellikle Instagram, TikTok ve Facebook
gibi gorsel odakli mecralarda yaygindir. Kullanicilar, markali dirtinleri tizer-
lerinde sergileyerek ya da satin aldiklari tiriinleri paylagimlarina etiketleyerek
hem markayla bag kurmakta hem de kendi sosyal sermayelerini artirmakta-
dir (Gensler vd., 2013). Bu davranislar, sosyal onay ihtiyaci, toplumsal aidiyet
ve dijital prestij arayisiyla iliskili olup, bireyin sosyal benligini yansitma stra-
tejisinin bir parcasidir (Schau ve Gilly, 2003).

Paylasim davranisi, sadece gorsel sunumla sinirli kalmayip, markaya
yonelik deneyimlerin anlatilmasi, onerilerde bulunulmasi ya da elestirilerin
dile getirilmesi gibi boyutlar da icermektedir. Ozellikle kullanici tarafindan
olusturulan icerikler (user-generated content, UGC), markalarin algilanigini
etkileyen giiclii araglardir. Bu tiir igerikler, hem diger tiiketicilere sosyal ka-
nit sunmakta hem de markanin sadik misteri tabanini goriiniir kilmaktadir
(Chevalier ve Mayzlin, 2006).
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Begeni davranisi ise daha yiizeysel ancak hizli bir etkilesim bigimi olup,
bireyin markaya ilisgkin olumlu duygularini ve sosyal ¢evresine verdigi onay1
ifade eder. Yapilan arastirmalar, bir markanin sosyal medya begeni sayisi-
nin, o markaya yonelik tiiketici giiveni ve tercih niyeti tizerinde etkili oldu-
gunu gostermektedir. Yine Instagram kullanicilarinin marka etiketleme ve
paylasim davranislarinin, benlik sunumu ve sosyal statii arayisiyla anlamli
diizeyde iliskili oldugu tespit edilmis, sosyal medyada begeni sayisinin geng
tiiketiciler izerindeki karar alma siirecine etkisi ortaya ¢ikmis dijital onayin
tiiketim kararlari tizerindeki giicii vurgulanmistir (Kogak, 2012; Kim ve Jo-
hnson, 2016; Asil, 2017; Ozkanli, 2019). Sonug olarak, sosyal medya ortamla-
rinda marka etiketleme, paylasim ve begeni davranislar: yalnizca dijital et-
kilesim bi¢imleri degil; bireyin sosyal kimligini, iligkisel aglarini ve titketim
tizerinden kurdugu benlik sunumunu sekillendiren 6nemli pratiklerdir. Bu
davranislar pazarlama stratejileri agisindan da degerlidir ¢linkii markalarin
organik erisimi ve algilanan itibari izerinde dogrudan etkiye sahiptir.

3.2 Marka-Topluluk Etkilesimlerinin Psikolojik Doyum Uzerindeki
Etkisi

Giiniimiizde tiiketici-marka iligkileri, bireyin yalnizca tirinden tatmin
olmasini degil, ayn1 zamanda psikolojik ve sosyal anlamda doyum yasama-
sin1 da icermektedir. Ozellikle dijitallesmeyle birlikte markalarin ¢evresinde
olusan tiiketici topluluklar1 (brand communities), bireylerin sosyal bag kur-
ma, kendini ifade etme ve bir gruba ait olma gibi temel psikolojik ihtiya¢larini
karsilamada 6nemli bir rol oynamaktadir (Muniz ve O’Guinn, 2001).

Marka topluluklari, ortak ilgi alanlar1 etrafinda toplanan bireylerin,
markaya yonelik tutum ve davranislarini pekistirdigi, ayni zamanda karsilik-
I1 etkilesim ve destek buldugu yapilardir. Bu topluluklar bireyde “psikolojik
sahiplenme” (psychological ownership) ve “toplumsal baglilik” duygusunu
gelistirerek marka ile olan duygusal iliskiyi derinlestirir (Bagozzi ve Dhola-
kia, 2006). Ozellikle sosyal medya platformlarinda bu etkilesimlerin kolay-
lagmasiyla, bireylerin marka topluluguna aktif katilim1 hem bireysel hem de
sosyal doyumu artirmaktadir (Laroche, Habibi ve Richard, 2013).

Topluluga katilim, bireyin yalniz olmadigin1 hissetmesi, diisiincelerinin
deger gordiigiinii fark etmesi ve benzer ilgi alanlarina sahip kisilerle bag ku-
rabilmesi agisindan énemlidir. Ozellikle aidiyet (belongingness) duygusunun
tatmini, psikolojik doyumun en belirgin kaynaklarindan biridir (Baumeister
ve Leary, 2017). Tiiketiciler bir markaya ait topluluk iginde yer aldiklarinda,
markanin sundugu sembolik anlamlari i¢sellestirerek kendi kimliklerini pe-
kistirirler ve bu siireg, 6zsayg1 ve anlamlilik duygusunu destekler (Schouten
ve McAlexander, 1995).

Tiirkiye baglaminda da marka toplulugu katiliminin psikolojik etkileri-
ni ve marka sadakatini artirdigini inceleyen ¢alismalar mevcuttur. Ornegin,
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Giilcan ve Ergin, (2020) Buran ve Kogak, (2019), tiiketici katiliminin marka
kullanim niyetini ve marka bagliligini arttirdig1 sonucuna ulagmistir. Tiike-
tici katilimina dair ¢aligmalarda ortak yaratim etkisinin 6nemi ¢aligmada
ortaya konmustur. Clinki giiniimiizde sosyal medya sayesinde kurulan sanal
marka topluluklarina katilim gosteren tiiketiciler adeta bir isletme fonksiyo-
nu gibi davranarak marka ve isletme hakkinda tavsiyelerde bulunmaktadir.
Benzer sekilde Zengin ve Cetin, (2020), dijital markalarinin olusturdugu
online topluluklarda aktif kullanicilarin daha yiiksek diizeyde psikolojik do-
yum yasadiklarini belirtmektedir. Dolayisiyla marka-topluluk etkilesimleri
tiiketiciye yalnizca iiriinle ilgili degil, ayn1 zamanda sosyal iliskiler ve kimlik
destegi baglaminda da deger sunmaktadir. Bu etkilesimler bireyin psikolojik
doyumunu artirarak, hem marka sadakatini hem de agizdan agiza iletisim
gibi olumlu davraniglar: tesvik eder. Bu baglamda markalarin sadece bireysel
degil, topluluk diizeyinde de etkilesim stratejileri gelistirmeleri gerekmekte-
dir.

SONUC

Dijitallesme ile birlikte tiiketici benligi ve kimlik insas1 siiregleri, yal-
nizca fiziksel diinyadaki davraniglarla degil, ayni zamanda dijital ortamdaki
etkilesimler ve semboller iizerinden de sekillenmektedir. Tiiketiciler, sosyal
medya basta olmak tizere dijital platformlarda benliklerini sunarken; marka-
larla kurduklari iligkiler, gerceklestirdikleri paylasimlar, etkilesimde bulun-
duklar1igerikler ve biraktiklar: dijital ayak izleri araciligiyla kimliklerine dair
anlamlar tiretmektedir. Bu anlamlar hem bireysel psikolojiye hem de sosyal
normlara dayali olarak gekillenmekte; dolayisiyla tiiketici davraniglari sadece
ekonomik degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve psikolojik bir yap: kazanmaktadir.
Tiiketici benligi ile dijital kimlik arasindaki iliski, tiiketim kararlarinin sade-
ce rasyonel tercihlere dayanmadigini, sosyal medya gibi goriiniirliigiin yiik-
sek oldugu ortamlarda kimlik sunumu ihtiyacinin da etkili oldugunu gozler
oniine sermektedir. Markalar, dijital benligin bir uzantisi haline gelmekte;
titketiciler de bu markalar araciligiyla hem kendilerini ifade etmekte hem de
sosyal kabul arayisini kargilamaktadir.

Bu baglamda dijital pazarlama stratejilerinin, bireyin benlik yapisini ve
sosyal medya davraniglarini anlamaya yonelik ¢ok boyutlu bir yaklasimla
kurgulanmasi kritik 6nem tagimaktadir.

Bu boliimde tartisildig: tizere, 6z benlik, ideal benlik ve sosyal benlik gibi
kavramlar titketim davraniglarini yénlendirirken, dijital kimlik performansi
sadakat, etkilesim ve markaya duygusal bag gibi psikolojik ¢iktilarla dogru-
dan iligkilidir. Dijital kimligin insa siireci, bireyin yalnizca nasil goriilmek
istedigiyle degil, ayni zamanda sosyal onay, aidiyet, statii ve deger beyani gibi
daha derin psikolojik ihtiyaglariyla da yakindan baglantilidir. Sosyal medya
davranig tipolojileri, dijital kimlik stratejileri ve marka-topluluk iliskileri ise
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bu inganin hem bireysel hem de sosyal boyutunu daha anlasilir kilmaktadir.
Bu gercevede markalar, tiiketicilerin benlik ingsas: siireglerine katki saglaya-
cak anlam diinyalar1 ve semboller sunarak sadece iiriin saglayicist olmanin
Otesine gegebilirler. Sadik bir tiiketici kitlesi olusturmak i¢in yalnizca fonksi-
yonel faydalar degil, ayn1 zamanda duygusal ve sembolik faydalar da 6n plana
¢ikmalidir. Ayni zamanda tiiketicilerin dijital ayak izleri, pazarlama strateji-
lerinin daha kisisellestirilmis ve psikolojik olarak duyarli hale gelmesine ola-
nak tanimaktadir.

Sonug olarak bu boliim, dijital ¢agin tiiketicisini anlamak isteyen aras-
tirmacilar ve pazarlama profesyonelleri i¢in tiiketici benligi, dijital kimlik ve
marka iligkileri arasinda kurulan psikolojik kopriilere odaklanarak 6nemli
bir kavramsal ¢cerceve sunmaktadir. Bu alandaki ilerleyen ¢alismalar, 6zellik-
le kiiltiirel farkliliklar, kusaklar aras1 degisim ve dijital mahremiyet gibi de-
giskenlerin etkilerini inceleyerek daha derinlemesine i¢ goriiler saglayabilir.
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1. GIRIS

Markalar artik yalnizca {iriin ya da hizmetleri birbirinden ayiran isa-
retler degil; bireylerin kimliklerini, yasam tarzlarini ve degerlerini yansitan
giiclii semboller haline gelmistir. Ornegin, Starbucks’tan alinan bir kahve,
yalnizca basit bir tiiketim nesnesi degil; modern, kentli ve kiiresel bir yasam
biciminin goriiniir bir par¢asidir (Wang, Li, & Chen, 2023). Benzer sekilde,
Apple triinlerini tercih eden bir tiiketici sadece teknolojik bir cihaz satin al-
makla kalmaz; ayn1 zamanda prestij, yenilikgilik ve minimalizme dair deger-
lerini de ifade eder (Nguyen, Simkin, Canhoto, & Evans, 2015; Songur, 2024).

Bu noktada 6ne ¢ikan kavramlardan biri marka begenilirligidir. Begeni-
lirlik, tiiketicilerin bir markaya yonelik gelistirdikleri olumlu tutumlari, gii-
ven algisini ve duygusal baglilig1 kapsar. Arastirmalar, marka begenilirligi-
nin yalnizca tiiketici tercihlerini degil, ayn1 zamanda sadakati ve tavsiye etme
davraniglarini da dogrudan etkiledigini gostermektedir (Cesur & Alniagik,
2019; Obeido & Teker, 2025).

Bununla birlikte, mevcut literatiir incelendiginde ¢alismalarin ¢ogunun
Bat1 pazarlarina odaklandig; Tiirkiye gibi gelismekte olan tilkeler ile kiiresel
karsilastirmalarin sayis1 halen sinirlidir (Goktas, 2023; Odabasoglu, Kilig, &
Teke, 2022). Bu durum, yerel dinamiklerle kiiresel marka stratejilerinin bir-
likte degerlendirilmesini zorlagtirmakta ve alanda 6nemli bir bosluk birak-
maktadir. Bu ¢aligmanin temel katkisi, marka begenilirligini hem Tiirkiye
ozelinde hem de kiiresel diizeyde karsilagtirmali olarak ele alarak literatiire
yeni bir perspektif sunmaktur.

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte marka begenilirligi daha da
kirilgan, fakat ayn1 zamanda daha giiglii bir olguya dontismiistiir. Tiiketici
yorumlari, sosyal medya kampanyalari ve influencer is birlikleri, bir markaya
dair algty1 ¢ok kisa siirede degistirebilmektedir. Ozellikle Z kugag1 s6z konu-
su oldugunda, ¢evresel duyarlilik, toplumsal sorumluluk ve dijital etkilesim
performansi, markalarin begenilirliginde belirleyici unsurlar haline gelmistir
(Kara & Aydin, 2023; Dogrul, 2025).

Son yillarda yapilan noropazarlama arastirmalari, marka begenilirligi-
nin yalnizca bilingli tercihlerden degil; ayn1 zamanda bilingdis1 tepkilerden
beslendigini ortaya koymaktadir. Ornegin, EEG ve goz izleme teknikleriyle
yuriitillen ¢alismalar, tiiketicilerin belirli marka gorsellerine verdikleri anlik
tepkilerin satin alma niyetleriyle dogrudan baglantili oldugunu gostermekte-
dir (Khondakar et al., 2024).

“Dolayisiyla marka begenilirligini anlamak, yalnizca tiiketici davranis-
larini ¢6ztimlemek i¢in degil; markalarin uzun vadeli siirdiiriilebilirlik stra-
tejilerini tasarlamak agisindan da kritik bir 6neme sahiptir (Qalati, Baloch,
& Din, 2024).” Bu ¢aligma, marka begenilirligi kavramini Tiirkiye ve kiiresel
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baglamda giincel literatiir 1s51g1nda inceleyerek hem teorik hem de pratik dii-
zeyde katkilar saglamay1 hedeflemektedir.

2. MARKA KAVRAMI VE TARIHSEL GELISIM
2.1 Kavramsal Cerceve

Marka kavrami tarihsel kokenini Eski Iskandinav dillerindeki brandr
sozciigiinden alir ve baslangicta miilkiyet isareti olarak kullanilmistir. Za-
manla marka, yalnizca bir iiriin isareti degil; kalite, giiven ve farklilik goster-
gesi haline gelmistir (Yasar, 2020). Giiniimiizde marka, tiiketicinin belleginde
olusan ¢agrisimlarin toplami olarak ele alinmaktadir (Keller, 1993). Son aras-
tirmalar, marka imajinin yalnizca sembollerle degil; ayn1 zamanda tiiketici
deneyimlerinin siirekliligiyle giiclendigini ortaya koymaktadir (Kara & Ay-
din, 2023; Wang, Li, & Chen, 2023).

2.2 Osmanlrdan Cumhuriyet’e Tiirkiye’de Markalasma

Osmanli doneminde loncalar, kaliteyi korumak igin tiriinlerde damgalar
kullanmuigtir. Bu, giintimiiz marka islevinin ilk 6rneklerindendir. Cumhuri-
yet doneminde ise markalagsma, ekonomik bagimsizligin ve sanayilesmenin
simgesi haline gelmistir. Simerbank ve Sisecam gibi markalar, yalnizca iire-
tim degil; ayn1 zamanda modernlesme ideallerini temsil etmistir (Demir &
Sahin, 2021).

Ancak Tirkiye’de markalasmanin gelisimi tartigmali bir siiregtir. Bazi
arastirmacilar bu siirecin devlet onciiligiinde yiiriitiildigiint, yani planh
kalkinma politikalarinin markalasmay:1 tesvik ettigini savunmaktadir (Ya-
sar, 2020). Diger goriislere gore ise 6zel sektoriin dinamizmi, 6zellikle 1980
sonras1 donemde Tiirkiye’de marka gesitliligini artirmistir (Yildirim & Kilig,
2022). Bu agidan Tiirkiye’deki markalasma tecriibeleri, Batr’'daki piyasa mer-
kezli gelisimden farklidir. Batr'da markalagsma ¢ogunlukla girisimci odakli
iken, Tiirkiye’de uzun siire devlet politikalarinin ve yerli tiretim vurgusunun
etkili oldugu goriilmektedir.

Giiniimiizde ise Tirk Hava Yollar: ve Argelik gibi markalar, kiiresel
pazarda Tirkiyenin imajini giiglendirmekte ve artik yalnizca devlet deste-
giyle degil, kiiresel rekabet dinamikleri ¢ercevesinde de konumlanmaktadir
(Brand Finance, 2025).

2.3 Kiiresel Ol¢ekte Markalasma

Sanayi Devrimi ile baslayan siiregte Coca-Cola, Levi’s ve Toyota gibi
markalar, ulusal sinirlari agarak kiiresel sembollere doniismiistiir. Giintimiiz-
de Apple, Tesla ve Amazon gibi markalar yalnizca tiriin degil; ayni zamanda
yenilikgilik, stirdiirilebilirlik ve dijital yasam tarzlarinin simgesi olarak 6ne
¢ikmaktadir (Songur, 2024; Obeido & Teker, 2025). Tiirkiye’nin marka geli-
sim siireci Batr'daki 6rneklerle kiyaslandiginda, Bat: markalarinin erken do-



52 * Suat OKAY

nemde inovasyon ve pazarlama yatirimlarina yoneldigi; Tirkiye’de ise uzun
slire i¢ pazara doniik giiven ve dayaniklilik sdylemleri tizerine kurulu oldugu
gorillmektedir (Kumar & Gupta, 2022). Bu fark, Tiirk markalarinin kiiresel
olgekte begenilirlik olustururken neden daha ¢ok “giiven ve aidiyet” tizerin-
den ilerledigini agiklamaktadir.

3. MARKA BEGENILIRLIGI: PSIKOLOJiK VE SOSYOKULTUREL
TEMELLER

Marka begenilirligi, tiiketici ile marka arasindaki duygusal, biligsel ve
toplumsal baglarin kesisiminde ortaya ¢ikar. Nguyen ve arkadaglar1 (2015)
bu kavrami olumluluk, etkilesim, kisisellestirilmis kalite ve hognutluk boyut-
lariyla agiklamaktadir. Giincel aragtirmalar ise bu boyutlarin 6zellikle geng
tiiketicilerde sosyal medya deneyimleriyle pekistigini ortaya koymaktadir
(Obeido & Teker, 2025).

3.1 Psikolojik Temeller

Maslow’un (1943) ihtiyaglar hiyerarsisi, markalarin yalnizca temel islev-
leri degil; ayn1 zamanda ait olma, prestij ve kendini gergeklestirme gibi ih-
tiyaclar1 da karsiladigini gostermektedir. Ornegin, liikks moda markalarinin
tercih edilmesi yalnizca giysi ihtiyacini degil; ayn1 zamanda kimlik ve statii
ihtiyacin1 da doyurmaktadir (Songur, 2024).

Festinger’in (1957) biligsel uyum kuramy, tiiketicilerin kendi degerleriyle
uyumlu markalar1 daha ¢ok benimsediklerini vurgular. Giincel ¢alismalar,
ozellikle ¢evreye duyarlilik iddiasinda bulunan markalarin gergekten stirdii-
riilebilir uygulamalar ytrittiigiinde begenilirlik diizeylerinin yiikseldigini;
“greenwashing” durumunda ise hizla giiven kaybettiklerini gostermektedir
(Dogrul, 2025; Kumar & Gupta, 2022).

Son yillarda sosyal medyanin tiiketici psikolojisine etkisi de belirginles-
migtir. Ornegin, Instagram estetigi ve TikTok trendleri, bireylerin markalar
tizerinden kendi kimliklerini nasil ifade ettiklerini dogrudan etkilemektedir.
Aragtirmalar, ozellikle Z kusaginin marka begenisini yalnizca iiriin kalite-
siyle degil; sosyal medyada nasil temsil edildigiyle de iliskilendirdigini ortaya
koymaktadir (Yildirim & Kilig, 2022). Bu durum, psikolojik temelde marka-
larin artik bireylerin dijital kimliklerinin ayrilmaz bir pargas1 haline geldigi-
ni gostermektedir.

3.2 Sosyokiiltiirel Temeller

Tajfel ve Turner’in (1986) sosyal kimlik teorisi, tiiketicilerin grup aidiyet-
lerini yansitan markalari tercih etme egilimini agiklar. Ornegin, Adidas veya
Nike tercihleri yalnizca spor kiyafet se¢cimi degil; ayn1 zamanda bir kilti-
rel kimlik beyanidir. Glintimiizde bu egilim 6zellikle gen¢ kusaklarin sosyal
medya davraniglarinda goriiniir hale gelmistir (Kara & Aydin, 2023).
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Ayrica kiiltiirel faktorler, marka begenilirligini farkli cografyalarda fark-
l1 sekillerde bi¢cimlendirmektedir. Tiirkiye gibi kolektivist degerlere sahip top-
lumlarda markalar, toplumsal aidiyet ve yerli tiretim sdylemleriyle 6ne ¢ikar-
ken; Batr'daki bireyci kiiltiirlerde kisisel basar1 ve 6zgiinliik vurgusu marka
begenisini daha ¢ok etkilemektedir (Demir & Sahin, 2021; Wang et al., 2023).

Estetik unsurlar ve magaza deneyimleri de bu baglamda 6nemini ko-
rumaktadir. Apple magazalarinin minimalist tasarimi ya da Starbucksin
mekansal atmosferi, tiiketicilerin markaya duydugu yakinlig1 artirmaktadir
(Nguyen et al., 2015; Obeido & Teker, 2025). Ancak bu deneyimler artik yal-
nizca fiziksel alanlarla sinirli degildir; ¢evrim ici aligveris sitelerinin kullanici
dostu arayiizleri ve sosyal medya icerikleri de markanin sosyokiiltiirel bege-
nilirligini belirleyen unsurlar haline gelmistir (Wang et al., 2023).

4. MARKA BEGENILIRLIGI VE TUKETICi DAVRANISLARI
4.1 Satin Alma Niyeti

Begenilen markalar, tiiketicilerin satin alma niyetlerini dogrudan arti-
rir. Ozden’in (2019) ¢alismasina gore kadin tiiketiciler, 6zgiiven diizeyleriyle
uyumlu markalar1 daha fazla tercih etmektedir. Giincel bulgular ise sosyal
medya kampanyalarinin satin alma niyeti iizerinde belirleyici hale geldigi-
ni gdstermektedir (Obeido & Teker, 2025). Ozellikle kisisellestirilmis reklam
stratejilerinin, tiiketicilerin markayla kurdugu duygusal bag: giiclendirerek
satin alma davranigini hizlandirdig: goriilmektedir (Wang, Li, & Chen, 2023).

4.2 Sadakat ve Tekrar Satin Alma

Begenilirlik, tiiketicilerin tekrar satin alma davranislarini giiglendiren
temel bir unsurdur. Ozkan (2010), hizmet sektoriinde miisteri sadakatinin
kriz dénemlerinde kritik oldugunu vurgulamistir. Giincel arastirmalar da
ayn1 sekilde, marka sadakatinin 6zellikle pandemi siirecinde markalarin ha-
yatta kalmasini sagladigini ortaya koymaktadir (Dogrul, 2025). Ayrica, sada-
katin yalnizca rasyonel fayda degil, tiiketicilerin markayla kurdugu duygusal
bag tizerinden de giiglendigi goriilmektedir (Kumar & Gupta, 2022).

4.3 Tavsiye Davranisi

Tiiketiciler, begendikleri markalar: ¢evrelerine tavsiye etme egiliminde-
dir. Bu siireg, agizdan agiza pazarlamanin temelini olusturur (Nguyen et al.,
2015). Glincel arastirmalar ise sosyal medya tizerinden yapilan kullanici pay-
lasimlarinin, markalarin begenilirligini kiiresel 6lgekte etkiledigini ortaya
koymaktadir (Kara & Aydin, 2023).

4.4 Kriz Donemleri ve Giiven

Pandemi ve ekonomik dalgalanma gibi kriz donemlerinde markalarin
seffaf iletisim kurmasi ve hizli ¢6ztim iiretmesi begenilirligi koruyan unsurlar
olarak one ¢ikmaktadir (Dogrul, 2025). Ozellikle Tiirkiye’de yapilan giincel
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arastirmalar, fiyat-deger dengesinin bu siirecte daha da 6nem kazandigini
gostermektedir (Songur, 2024). Ancak unutulmamalidir ki, begenilirligi yiik-
sek markalar da kriz dénemlerinde ani itibar kayiplar1 yasayabilmektedir.
Ornegin, 2023 yilinda baz1 kiiresel markalarin sosyal sorumluluk kampan-
yalarinda seffaf davranmamasi, tiiketiciler nezdinde giiven kaybina ve sosyal
medyada boykot ¢agrilarina yol agmistir (Yildirim & Kilig, 2022). Bu durum,
marka begenilirliginin kirilgan yapisini ortaya koymaktadir.

4.5 Dijital Etkilesim

Sosyal medya platformlarinda gergeklestirilen influencer is birlikleri, tii-
keticilerin markaya olan begenisini anlamli bigimde artirmaktadir (Obeido
& Teker, 2025). Bununla birlikte, olumsuz yorumlarin ve kriz igeriklerinin
ayn1 hizla yayildig1 da unutulmamalidir. Dolayisiyla dijital etkilesim, mar-
kalar i¢cin hem bir firsat hem de ciddi bir risk alani1 sunmaktadir (Demir &
Sahin, 2021).

4.6 Noropazarlama Perspektifi

Son olarak noropazarlama c¢aligmalari, tiiketicilerin markalara verdik-
leri bilingdis1 tepkileri 6lgerek begenilirlik diizeyini anlamada yeni bir boyut
sunmaktadir. Khondakar ve arkadaglarinin (2024) arastirmasi, reklamlara
verilen duygusal tepkilerin marka tercihi tizerinde belirleyici oldugunu orta-
ya koymustur. Bu tiir bulgular, markalarin sadece goriinen algilar1 degil, tii-
keticilerin zihinsel siireglerini de dikkate almasi gerektigini gostermektedir.

5. KURAMSAL MODELLER

Marka begenilirligini anlamak i¢in yalnizca tiiketici davranislarina bak-
mak yeterli degildir; ayn1 zamanda literatiirde gelistirilmis kuramsal model-
leri de dikkate almak gerekir. Bu modeller, begenilirligin hangi faktérlerden
beslendigini, nasil olgiilebilecegini ve hangi kosullarda siirdiiriilebilecegini
agiklamaktadir.

5.1 Aaker’in Marka Sermayesi Modeli

David Aaker’in (1991) gelistirdigi marka sermayesi modeli, marka dege-
rini dort temel bilesen tizerinden agiklar: marka farkindaligi, algilanan kalite,
marka ¢agrisimlar: ve marka sadakati. Giincel arastirmalar, marka begenilir-
liginin 6zellikle “algilanan kalite” ve “olumlu ¢agrisimlar” boyutunu giiglen-
dirdigini ortaya koymaktadir (Songur, 2024). Ornegin, bir markanin ¢evre
dostu olarak algilanmasi, hem begenilirligi hem de sadakati artirmaktadir.

Tiirkiye’de yapilan ¢alismalar ise tiiketicilerin yerli markalara duyduk-
lar1 giivenin, marka begenilirligi araciligryla marka sermayesini gii¢lendirdi-
gini gostermektedir (Kara & Aydin, 2023). Bu durum, tiiketicilerin yalnizca
triiniin islevine degil, ayn1 zamanda markanin temsil ettigi toplumsal deger-
lere de yatirim yaptigini ortaya koyar.
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5.2 Keller’in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Keller'in (1993) tiiketici temelli marka degeri modeli, tiiketicilerin bel-
leginde yer alan ¢agrisimlarin marka degerini sekillendirdigini savunur. Bu
modele gore marka farkindalig1 ve marka imaj, tiiketici davranislarinin te-
mel belirleyicileridir. Giiniimiizde bu model, 6zellikle dijital pazarlama kam-
panyalarinin marka begenilirligi tizerindeki etkilerini anlamak igin kullanil-
maktadir.

Obeido ve Teker’in (2025) Istanbul’da yaptig1 arastirma, sosyal medya
tizerinden yiriitillen dijital kampanyalarin tiiketicilerin marka imajina dair
¢agrisimlarini dogrudan etkiledigini gostermistir. Bu bulgu, Keller'in mode-
linin dijital baglamda da giincelligini korudugunu ortaya koymaktadir.

5.3 Brand Love Modeli

Batra, Ahuvia ve Bagozzi (2012), tiiketicilerin markalarla insanlar gibi
sevgi iliskileri kurabilecegini ileri siirmiistiir. “Brand love” kavrami, yogun
bir duygusal baghilig1 ifade eder. Giincel ¢aligmalar, 6zellikle geng tiiketicile-
rin sosyal medya tizerinden begeni gosterdikleri markalara daha giiglii duy-
gusal baglarla baglandiklarini géstermektedir (Songur, 2024; Dogrul, 2025).

C)rnegin, Tesla yalnizca bir otomobil markasi degil; siirdiiriilebilirlik,
teknoloji ve prestij unsurlarinin birlesiminden dogan bir “sevgi nesnesi”dir.
Benzer sekilde, Tiirkiye’de Tiirk Hava Yollarrnin ulusal kimlikle 6zdeslesme-
si, titketicilerde giiglii bir duygusal baglilik yaratmaktadir (Brand Finance,
2025).

5.4 Planli Davranis Teorisi

Ajzer’in (1991) planli davranis teorisi, bireylerin davranislarinin ti¢ fak-
torle sekillendigini belirtir: tutumlar, 6znel normlar ve algilanan davranis
kontrolii. Giincel bulgular, marka begenilirliginin 6zellikle tiiketici tutumla-
rin1 yonlendiren kritik bir degisken oldugunu gostermektedir (Kara & Aydin,
2023).

Ornegin, sosyal medyada olumlu yorumlar ve yiiksek begeni alan bir
markaya kars tiiketiciler daha pozitif bir tutum gelistirmekte; bu da satin
alma niyetlerini giiglendirmektedir (Obeido & Teker, 2025). Boylece marka
begenilirligi, davranigsal niyet ile gercek davranis arasinda koprii kurmak-
tadir.

5.5 Tiiketici Katilim Teorisi (Consumer Engagement Theory)

Son yillarda 6ne ¢ikan giincel bir gerceve de Tiiketici Katilim Teori-
si’dir. 2022 sonrasi literatiirde sik¢a tartisilan bu teoriye gore, tiiketicilerin
markayla kurduklari etkilesim diizeyi, begenilirligin sadakat ve savunuculu-
ga dontismesinde kritik rol oynamaktadir (Wang, Li, & Chen, 2023). Sosyal
medya platformlarinda yapilan yorumlar, etkilesimler ve icerik paylasimlari,
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tiiketicilerin markaya yonelik duygusal yatirimini artirarak uzun vadeli bag-
lilik yaratmaktadir (Yildirim & Kilig, 2022).

Bu baglamda, marka begenilirligi artik yalnizca bir “olumlu alg1” degil;
tiiketicinin aktif katilimiyla pekisen dinamik bir siiregtir. Tiiketici Katilim
Teorisi, markalarin dijital platformlarda kurduklar: etkilesimlerin, tiiketici
davranislarini nasil doniistiirdiigiinii agiklamak agisindan literatiire gticlii
bir katk: saglamaktadir (Kumar & Gupta, 2022).

6. DIJITALLESME, YAPAY ZEKA VE NOROPAZARLAMA
6.1 Dijitallesmenin Etkileri

Dijitallesme, markalarin tiiketiciyle kurdugu iletisimi kokten degistir-
migstir. E-ticaret, sosyal medya ve mobil uygulamalar sayesinde markalar
artik tiiketicilerle 7/24 etkilesim kurabilmektedir (Songur, 2024). Bu siireg,
marka begenilirligini hem dinamik hem de siirekli 6l¢iilebilir bir kavram ha-
line getirmistir.

Tiirkiye’de yapilan arastirmalar, dijital platformlarda tiiketicilerle daha
fazla etkilesim kuran markalarin daha ¢ok begenildigini ortaya koymaktadir
(Kara & Aydin, 2023). Ozellikle gen¢ kusak, miisteri hizmetlerine hizli yanit
veren, seffaf iletisim kuran ve kullanic1 deneyimini kisisellestiren markalar1
daha olumlu degerlendirmektedir.

6.2 Yapay Zeka Uygulamalari

Yapay zeka (YZ), marka begenilirligini artirmada giderek daha merkezi
bir arag haline gelmistir. Ornegin, Trendyol gibi e-ticaret platformlari, kulla-
nicilarin gegmis alisveris davranislarini analiz ederek kisisellestirilmis tiriin
onerileri sunmaktadir. Bu yaklasim, tiiketicide “beni taniyorlar” duygusunu
pekistirerek marka begenisini artirmaktadir (Obeido & Teker, 2025).

Ayrica yapay zeka destekli sohbet botlar1 ve miisteri hizmetleri, tiiketi-
cilerin sorunlarina hizla ¢6ziim bulmasini saglayarak memnuniyeti giiclen-
dirmektedir. Giincel ¢aligmalar, kisisellestirilmis onerilerin satin alma niyeti
tizerinde dogrudan olumlu etki yarattigin1 gostermektedir (Dogrul, 2025;
Wang, Li, & Chen, 2023).

6.3 Noropazarlama Perspektifi

Noropazarlama, tiiketicilerin markalara yonelik bilingdist tepkilerini
anlamak i¢in kullanilan bilimsel yontemleri kapsar. EEG, goz izleme ve yiiz
ifadelerinin analizi gibi teknikler, markalarin tiiketici izerinde yarattig1 duy-
gusal etkileri 6l¢gmektedir (Khondakar et al., 2024).

Ornegin, bir reklamda kullanilan renklerin veya miizigin tiiketici bey-
ninde hangi bolgeleri aktive ettigini 6l¢gmek, markalarin daha etkili ve be-
genilir icerikler iiretmesine yardimci olmaktadir. Arastirmalar, tiiketicilerin
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pozitif duygular uyandiran reklamlara daha fazla dikkat ettiklerini ve bu
markalara daha giiclii bir baglilik gelistirdiklerini gostermektedir (Khonda-
kar et al., 2024).

6.4 Etik Tartismalar

Bununla birlikte, yapay zeka ve noropazarlama uygulamalar: etik kaygi-
lar1 da beraberinde getirmektedir. Tiiketicilerin bilin¢dis1 siirelerine erigim,
mahremiyet ve veri giivenligi agisindan ciddi tartigmalara yol agmaktadir.
Ozellikle Avrupa Birliginin Genel Veri Koruma Tiiziigii (GDPR), tiiketici
verilerinin hangi kosullarda islenebilecegine dair siki diizenlemeler getirerek
markalarin hareket alanini sinirlandirmistir. Tiirkiye’de ise Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu (KVKK), benzer sekilde tiiketici mahremiyetini koru-
mak amaciyla veri isleme siireglerine kisitlamalar getirmektedir (Kumar &
Gupta, 2022; Yildirim & Kilig, 2022).

Bu baglamda, markalarin yalnizca tiiketicilerin bilin¢disi tepkilerini an-
lamaya ¢alismalari degil; ayn1 zamanda bunu seffaf, gonilliilitk esasina daya-
11 ve etik kurallara uygun bir bicimde yapmalar1 gerekmektedir. Aksi halde,
kisa vadeli kazanglar uzun vadeli itibar kaybina doniisebilmektedir. Nitekim
son yillarda bazi kiiresel sirketlerin veri kullanimindaki seffaflik

7. TURKIYE VE KURESEL PERSPEKTIiFLER: VAKA ANALIZLERi

Marka begenilirligini daha somut bi¢cimde anlamak i¢in vaka analizleri
olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii teorik modellerin tiiketici davraniglarinda nasil
karsilik buldugunu, bu 6rnekler iizerinden gérmek miimkiindiir. Tirkiye ve
diinya markalarinin deneyimleri, begenilirligin farkli baglamlarda nasil insa
edildigine dair ipuglari sunmaktadir.

7.1 Tiirkiye’den Vaka Ornekleri
Tiirk Hava Yollar1 (THY)

Tiirk Hava Yollari, Tiirkiye’nin en degerli markalarindan biri olarak 6ne
¢ikmaktadir (Brand Finance, 2025). THY nin marka begenilirligi, yalnizca
hizmet kalitesi ve genis ugus agiyla degil; ayni zamanda tiiketicilerde yarattig:
ulusal gurur duygusuyla da beslenmektedir. Yolcular i¢cin THY, bir ulasim
aracindan ote, Tiirkiyenin kiiresel diizeydeki temsilcisidir. Pandemi done-
minde alinan hijyen 6nlemleri ve dijitallesme yatirimlari, markanin begeni-
lirligini korumasinda etkili olmustur (Dogrul, 2025). Ayrica sosyal medyada
yiriitillen “Widen Your World” kampanyasi, markanin kiiresel vizyonunu
one ¢ikarirken, yerel tiiketicilerde de aidiyet duygusunu pekistirmistir.

Argelik
Argelik, Tirkiye'de tiiketicilerin giiven duydugu koklii markalardan

biridir. Aragtirmalar, tiiketicilerin yerli tiretim ve dayaniklilik algisinin Ar-
celik’e yonelik begenilirligi artirdigini ortaya koymaktadir (Kara & Aydin,
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2023). Son yillarda siirdiiriilebilirlik alanindaki yatirimlar —6rnegin enerji
tasarruflu beyaz esyalar- markanin yalnizca islevsellik degil, cevre duyar-
l1ilig1 agisindan da olumlu ¢agrisimlar yaratmasini saglamistir. Dijitallesme
yatirimlariyla birlikte online satis kanallarini giiclendiren Argelik, tiiketici
deneyimini ¢ok kanalli hale getirmistir. Bu da markanin ¢agdas beklentilere
uyum sagladigini gostererek begenilirligi artirmistir (Songur, 2024).

Vestel

Vestel, “yerli teknoloji” kimligiyle Tiirkiye’de marka begenilirligi kaza-
nan bir diger 6rnektir. Ozellikle televizyon ve elektronik iiriinlerde fiyat-per-
formans dengesiyle 6ne ¢ikan Vestel, tiiketicilerin “ulagilabilir kalite” beklen-
tisini karsilamaktadir. Arastirmalar, Tirk tiiketicilerinin 6zellikle ekonomik
dalgalanmalar doneminde Vestel gibi uygun fiyatli ama giivenilir markala-
r1 daha fazla tercih ettigini gostermektedir (Songur, 2024). Vestel’in futbol
sponsorluklar: gibi iletisim stratejileri de tiiketiciyle duygusal bag kurmasina
yardimc1 olmustur.

7.2 Kiiresel Vaka Ornekleri
Apple

Apple, minimalist tasarimi, yenilikg¢iligi ve ekosistem biitiinligiiyle tii-
keticilerde yiiksek begenilirlik yaratan bir markadir (Obeido & Teker, 2025).
Apple kullanicilar1 markay: yalnizca bir teknoloji saglayicisi degil; ayn1 za-
manda kimliklerini ifade eden bir ara¢ olarak gormektedir (Songur, 2024).
“Think Different” kampanyasi, Apple’in yaraticilikla 6zdeslesmesini sagla-
mis; son yillarda gizlilik politikalar: ve stirdiiriilebilirlik yatirimlar: da mar-
kanin begenilirligini pekistirmistir.

Tesla

Tesla, inovasyon, ¢evre duyarlilig1 ve prestij unsurlarini bir araya geti-
rerek giiglii bir begenilirlik insa etmistir. Elon Musk’in kisisel karizmasi da
markaya yonelik ilgiyi artiran bir faktor olmustur. Tesla, 6zellikle geng kusak
titketiciler i¢in yalnizca bir otomobil degil; gelecege yapilan bir yatirim olarak
gortilmektedir (Khondakar et al., 2024; Dogrul, 2025).

Nike

Nike, “Just Do It” slogani ile bireylerin sinirlarini asma arzusunu tem-
sil eden kiiltiirel bir sembol haline gelmistir. Irk¢iliga kars1 kampanyalari,
toplumsal duyarlilig: yiiksek tiiketicilerde begenilirligi artirmis; ancak bazi
kesimlerde tartigmalara yol agmistir. Bu durum, marka begenilirliginin top-
lumsal degerlerle ne kadar yakindan iliskili oldugunu gostermektedir (Obei-
do & Teker, 2025).
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Starbucks

Starbucks, kahveden ¢ok daha fazlasini sunarak tiiketiciler i¢in bir sosyal
mekan ve deneyim alani haline gelmistir. Magaza atmostferi, kisisellestirilmis
servis ve siirdiiriilebilirlik kampanyalar:1 (6rnegin plastik pipet kullanimini
azaltma girisimleri) markanin begenilirligini giiclendirmektedir (Nguyen et
al., 2015; Songur, 2024).

7.3 Tiirkiye ve Kiiresel Perspektiflerin Karsilastirilmasi

Tiirkiye’de marka begenilirligi cogunlukla giiven, yerli iiretim ve daya-
nmiklilik temalar1 tizerine kuruludur. Tiiketiciler i¢in markanin ulusal kim-
likle 6zdeslesmesi 6nemli bir faktordiir (Kara & Aydin, 2023). Buna kargilik
kiiresel markalarda inovasyon, siirdiiriilebilirlik ve yasam tarzi uyumu 6ne
¢ikmaktadir (Wang, Li, & Chen, 2023).

Bu fark, tiiketici davranislarini da farkli yonlerde sekillendirmektedir.
Tirkiye’de tiiketiciler daha ¢ok fiyat-deger dengesine, dayanikliliga ve yer-
li kimlige 6nem verirken; kiiresel tiiketiciler inovasyon ve gevresel duyarli-
lik tizerinden markalara baglanmaktadir (Yildirim & Kilig, 2022). Ornegin,
Tiirk Hava Yollar1 begenilirligini ulusal gurur iizerinden insa ederken; Apple
bireysel yaraticilik ve prestij iizerinden konumlanmaktadir. Argelik’in daya-
niklilik ve giiven temelli begenilirligi, Teslanin yenilik¢ilik ve ¢evre odakli
stratejileriyle tezat olusturur.

Dolayistyla, marka begenilirliginin hangi degerler tizerinden insa edil-
digi, tiiketici davranisinin seyrini belirleyen kritik bir unsurdur. Tirkiye’de
markalarin aidiyet ve giiven vurgusuyla 6ne ¢ikmasi, titketici sadakatini ar-
tirirken; kiiresel markalarin inovasyon ve siirdiiriilebilirlik odakli stratejileri,
tiiketiciye prestij ve deger uyumu saglamaktadir. Bu durum, marka stratejile-
rinin yalnizca yerel baglamda degil, kiiresel baglamda da farklilagmasi gerek-
tigini gostermektedir (Kumar & Gupta, 2022).

8. GUNCEL ISTATISTIKLER
8.1 Tiirkiye’de En Degerli Markalar

Brand Finance’in (2025) yayimladig1 rapora gore Tiirk Hava Yollari, 2,27
milyar dolarlik marka degeriyle Tiirkiyenin en degerli markas: olmustur.
THY'yi Argelik, Vestel, Garanti BBVA ve Turkcell takip etmektedir. Bu mar-
kalarin ortak o6zelligi, tiiketicilerin goziinde giivenilirlik, yerli iiretim ve hiz-
met kalitesi ile 6zdeslesmeleridir.

Arastirmalar, Tiirkiye'de tiiketicilerin ozellikle yerli markalar1 destek-
leme egiliminde oldugunu géstermektedir (Songur, 2024). Bu egilim, eko-
nomik dalgalanmalar ve kiiresel kriz donemlerinde daha da giiglenmekte-
dir. Tiirk tiiketicisi i¢in begenilirlik, yalnizca triiniin islevselligi degil; ayn1
zamanda markanin “yerli ve milli” algistyla da dogrudan iligkilidir (Kara &
Aydin, 2023).
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8.2 Kiiresel Markalarin Begenilirligi

Kiiresel dl¢ekte Brand Finance (2025), Apple’t 517 milyar dolarlik marka
degeriyle diinyanin en degerli markasi olarak agiklamistir. Apple’1 Microsoft,
Google, Amazon ve Samsung takip etmektedir. Bu markalarin begenilirlikle-
ri, titketici goziinde 6zellikle inovasyon, ekosistem tutarlilig ve siirdiiriilebi-
lirlik yatirimlari ile iliskilendirilmektedir (Obeido & Teker, 2025).

Ornegin, Apple gizlilik politikalariyla; Tesla ise cevre dostu vizyonuyla
one ¢ikmaktadir. Nike ise kapsayic1 kampanyalariyla tiiketicilerin begenisini
kazanmistir. Bu durum, kiiresel markalarda begenilirligin daha ¢ok toplum-
sal degerler ve teknolojik inovasyonlar iizerinden sekillendigini gostermekte-
dir (Dogrul, 2025).

8.3 Tiirkiye ve Kiiresel Verilerin Karsilastirilmasi

Tiirkiye’de en degerli markalarin toplam degeri yaklasik 25 milyar dolar
seviyesindedir. Buna karsilik, yalnizca Apple’n marka degeri 500 milyar dola-
rin tizerindedir (Brand Finance, 2025). Bu biiyiik fark, kiiresel markalarin tii-
ketici goziinde gok daha genis gapli bir begenilirlik ingsa ettigini gostermektedir.

Ancak bu tabloyu yalnizca ekonomik biytiklitk fark: olarak gormek
yaniltici olur. Tiirkiye’deki markalar, kiiresel 6lgekte marka begenilirligi ya-
ratmakta zorlanirken; yerel pazarda giiven ve aidiyet {izerinden giiglii baglar
kurabilmektedir (Yildirim & Kilig, 2022). Ornegin, Arcelik ve Vestel’in tiike-
tici nezdindeki dayaniklilik ve yerli iretimle 6zdeslesmesi, onlarin sadakat
yaratmasini kolaylagtirmaktadir. Bu durum, Tiirkiye markalarinin kiiresel
inovasyon ve prestij eksenli rekabette zorluk yasarken; yerel pazarda duygusal
bag kurma giiciiyle 6ne ¢iktigini gostermektedir.

Dolayisiyla, marka begenilirligi agisindan kiiresel markalar “inovasyon
ve deger uyumu” iizerinden 6ne ¢ikarken, Tiirkiye’de markalarin begenilir-
ligi “yerlilik ve giiven” temalariyla daha ¢ok pekismektedir. Bu farklilik, tii-
ketici davraniglarinin sekillenmesinde baglamsal faktorlerin ne kadar kritik
oldugunu ortaya koymaktadir (Kumar & Gupta, 2022).

8.4 Dijitallesmenin Istatistiklere Yansimas1

Giincel veriler, tiiketicilerin dijital platformlarda etkilesime girdikleri
markalara kars1 daha olumlu tutum gelistirdigini gostermektedir. Tiirkiye’de
geng tiiketicilerin %65, sosyal medyada aktif olan ve kullanici geri bildirim-
lerine hizli cevap veren markalar: daha ¢ok begendiklerini ifade etmektedir
(Kara & Aydin, 2023).

Bu istatistik, dijitallesmenin marka begenilirligi tizerinde giderek artan
bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ozellikle Z kugagi, markalarin yal-
nizca Uriin veya hizmet saglamasini degil; ayn1 zamanda deger odakls, seffaf
ve hizli iletisim kurmasini beklemektedir (Obeido & Teker, 2025).
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9. TARTISMA VE SONUC
9.1 Tartisma

Bu ¢alismada ele alinan bulgular, marka begenilirliginin tiiketici dav-
raniglarinin merkezinde yer aldigini gii¢lii bicimde ortaya koymaktadir. Li-
teratiirde yer alan kuramsal modeller (Aaker, 1991; Keller, 1993; Ajzen, 1991;
Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012) tarihsel ve teorik agidan 6nemli bir temel
sunarken; giincel aragtirmalar (Kara & Aydin, 2023; Songur, 2024; Obeido &
Teker, 2025; Khondakar et al., 2024; Dogrul, 2025) bu modellerin dijitallesme,
yapay zekd ve siirdiiriilebilirlik baglaminda hal4 gegerliligini korudugunu
gostermektedir.

Tiirkiye baglaminda, tiiketicilerin marka begenilirligi algisinin 6zellikle
yerli iiretim, giiven ve dayaniklilik unsurlariyla sekillendigi goriilmektedir.
Arcelik ve Vestel gibi markalarin tiiketicilerde yarattig: giiven, ekonomik dal-
galanmalara ragmen begenilirligi korumaktadir. THY 6rneginde ise marka
begenilirligi, yalnizca hizmet kalitesinden degil; ayn1 zamanda ulusal kimlik
ile 6zdeslesmesinden beslenmektedir (Brand Finance, 2025).

Kiiresel olgekte ise marka begenilirligi daha ok inovasyon, toplumsal deger-
ler ve stirdiiriilebilirlik ekseninde inga edilmektedir. Apple’n gizlilik ve tasarim
odakl: yaklagimi, Teslanin ¢evre dostu vizyonu, Nike'in kapsayici kampanyalar:
bu egilimi gostermektedir. Bu fark, Tiirkiye’de tiiketici-marka iliskilerinin daha
¢ok “giiven” ve “aidiyet” tizerinden kuruldugunu; kiiresel markalarda ise “yeni-
lik” ve “deger odaklilik” ekseninde sekillendigini ortaya koymaktadir.

9.2 Sonuglar
Caligmanin genel sonuglar: su sekilde 6zetlenebilir:

1. Marka begenilirligi, tiiketici davranislarinin temel belirleyicisidir.
Satin alma niyeti, sadakat ve tavsiye davranislari, markaya duyulan begeni-
nin diizeyiyle dogrudan iligkilidir (Ozden, 2019; Obeido & Teker, 2025).

2. Begenilirlik ¢ok boyutludur. Psikolojik (ihtiyaglar, kimlik, uyum),
sosyokiiltiirel (grup aidiyeti, estetik deneyimler) ve teknolojik (dijitallesme,
yapay zeka, néropazarlama) faktorlerin kesisiminde olusur (Khondakar et al.,
2024; Dogrul, 2025).

3. Tiirkiye ve kiiresel baglam farklidir. Tiirkiye’de marka begenilirligi
giiven, yerli iiretim ve ulusal kimlik tizerinden sekillenirken; kiiresel mar-
kalarda inovasyon, siirdiiriilebilirlik ve toplumsal degerler 6ne ¢ikmaktadir
(Brand Finance, 2025).

4. Dijitallesme begenilirligi doniistiirmiistiir. Sosyal medya, kullani-
c1 yorumlar: ve influencer is birlikleri begenilirligin kirilganligini artirmig;
ayni zamanda tiiketicilerin markayla daha kisisel bag kurmasini saglamistir
(Kara & Aydin, 2023).
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9.3 Uygulayicilar i¢in Oneriler

Tutarlilik yaratin: Markalarin vaatleri ile tiiketici deneyimleri
uyumlu olmalidir. Aksi halde begenilirlik hizla zayiflar.

Duygusal bag kurun: Tiiketicilerin yalnizca rasyonel degil, duygusal
beklentilerine de hitap eden kampanyalar gelistirin.

Dijital iletisimi giiglendirin: Sosyal medya dinleme, hizl1 yanit ve
kisisellestirilmis hizmetler begeniyi artirir (Obeido & Teker, 2025).

Siirdiiriilebilirlik vurgusu yapin: Cevresel sorumluluk ve etik iire-
tim siiregleri, geng tiiketiciler i¢in kritik bir begeni kaynagidir (Songur, 2024).

Kriz yonetiminde seffaf olun: Kriz donemlerinde agik iletisim ve
hizl1 ¢6ziim mekanizmalari, tiiketicinin markaya olan begenisini korur
(Dogrul, 2025).

9.4 Akademisyenler igin Oneriler

Kiiltiirlerarasi karsilagtirmalar yapin: Tiirkiye ve kiiresel markala-
rin begenilirlik dinamiklerini karsilastiran ¢alismalar literatiire degerli kat-
kilar saglayacaktir.

Uzunlamasina arastirmalar tasarlayin: Marka begenilirliginin za-
man i¢cindeki degisimini dl¢mek, tiiketici davranislarinin evrimini anlamaya
yardimci olur.

Karma yontemler kullanin: Nicel verilerle birlikte nitel goriismeler
ve noropazarlama tekniklerinin bir arada kullanilmasi daha derinlikli sonug-
lar ortaya ¢ikarabilir (Khondakar et al., 2024).

Yeni teknolojilerin etkisini inceleyin: Yapay zeka, metaverse ve ki-
sisel asistan teknolojilerinin marka begenilirligi tizerindeki etkileri heniiz ye-
terince arastirilmamigtir (Wang, Li, & Chen, 2023).

9.5 Genel Degerlendirme ve Gelecek Yonelimler

Marka begenilirligi, gegmisten glintimiize pazarlamanin en kritik kav-
ramlarindan biri olmaya devam etmektedir. Ancak giintimiizde bu kavram
yalnizca iiriin veya hizmet deneyimiyle sinirli degildir. Tiiketiciler, marka-
larin temsil ettigi degerleri, toplumsal duyarliliklarini ve dijital etkilesim bi-
¢imlerini de degerlendirmektedir.

Gelecege doniik olarak, metaverse ortamlarinin, tiiketicilerin markalar-
la kuracaklari yeni tiirden etkilesimleri nasil doniistiirecegi heniiz net degil-
dir. Ayni sekilde, yapay zeka destekli kisisel asistanlarin marka begenisi ya-
ratmadaki rolii, arastirilmasi gereken 6nemli bir bosluk olarak dne ¢ikmakta-
dir (Kumar & Gupta, 2022). Tiirkiye 6zelinde ise, ekonomik ve toplumsal kriz
donemlerinde marka begenilirliginin kirilganligini inceleyen galismalar lite-
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ratiirde olduk¢a sinirlidir. Bu boslugun doldurulmasi, hem yerel pazarlama
stratejilerine hem de kiiresel karsilagtirmalara 6nemli katkilar saglayacaktir.

Sonug olarak, marka begenilirligi gelecekte yalnizca tiiketici davranisla-
rin1 yonlendiren bir kavram olarak degil; ayn1 zamanda teknolojik déniigiim,
etik tartismalar ve stirdiiriilebilirlik giindemlerinin merkezinde yer alan stra-
tejik bir unsur olarak 6nemini artiracaktir.
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Giris

Kar amaci giitmeyen kuruluslar, genellikle kar amaci giiden kurulusla-
rin faaliyette bulunmadiklar: ya da ilgi alan1 disinda olan konularda toplu-
ma hizmet vermekte ve 6nemli gorevler iistlenebilmektedir. Afetler sonucu
bireylere destek saglama, yoksullara yardim, ihtiya¢ duyan 6grencilere burs
verilmesi, vahsi yasamin ve ¢evrenin korunmasi, sanatin ve kiiltiirel faali-
yetlerin desteklenmesi s6z konusu kuruluslarin gerceklestirdigi faaliyetlere
ornek olarak verilebilir.

Bu ¢alismada kar amaci kuruluslarin gelir kaynaklarindan bagis yapma
davraniglar1 incelenmektedir. Bunun yaninda bagis davranisi konusunda
yer alan akademik ¢aligmalarda, bagis davranislarinin nasil él¢iimlendigi ve
Tiirkiye’de hangi yontemlerin benimsendigi ele alinmaktadir. Arastirmanin
bagis konusundaki gelecekte yiiriitiilecek ampirik ¢aligmalara 6l¢timleme ko-
nusunda fikirler vermesi beklenmektedir.

Bagis Yapma Davranisi

Hayirseverlik, zenginlik veya statiiye bakilmaksizin olumlu degisim
yaratmak i¢in para, zaman veya mal verme eylemidir (NPT UK, 2025).
Benzer bigimde Zhang ve Peng (2022), bireysel hayirseverlik davranisini, kisi-
nin kendi ailesinin disindaki kisilere kaynak (para, mal veya zaman) bagisla-
masi olarak tanimlamaktadir. Uygulamada kar amaci giitmeyen kuruluglara
yonelik ¢ok ¢esitli bagis yapma bigimleri gorilmektedir. Kar amaci giitme-
yen kuruluslarin bagis toplamasinda yardimci hizmetler saglayan Donorbox,
bu kuruluglarin dokuz farkli yolla (tek seferlik bagislar, tekrarlayan bagislar,
planlanan bagslar, sayg1 ve anma bagislari, hisse bagislari, ayni bagislar, es-
lesen bagislar, isyeri bagislar1 ve etkinlik bagislari) bagis alabilecegini belirt-
mektedir (Bower, 2023). Bu bagis yapma bigimleri asagida agiklanmaktadir.

Tek seferlik Bagislar: Kar amaci giitmeyen kuruluslarin ve yardim
kuruluslarinin en sik aldig1 bagis tiirii tek seferlik bagistir. Bu, bir kurulusa
tek seferde verilen herhangi bir miktardaki paradir. Bu bagislar cevrimigi ola-
rak, telefonla, posta yoluyla veya sahsen yapilabilir.

Tekrarlayan bagislar: Tekrarlayan bagislar, tek bir bagis¢inin otoma-
tik ve tekrarlayan bagislaridir. Bu, giinliik, haftalik, iki haftada bir, aylik, ii¢
ayda bir, yillik veya kendileri i¢in en uygun bagis araligini secen bagiscilarin
oldugu anlamina gelmektedir.

Planlanan bagislar: Planli bagis, ayn1 zamanda bagis¢ilardan alina-
bilen biiyiik bagislar: ifade eden miras bagist olarak da adlandirilmaktadir.
Bagiscilar genellikle bu bagislar: genel mali veya miras planlamalarinin bir
pargasi olarak planlamaktadirlar. Bagis¢1 yasamini kaybettiginde hayat sigor-
tasindan alinacak 6demeyi ya da kendine ait varliklari, kar amaci giitmeyen
kurulusa bagislayacagini vasiyet etmektedir.
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Sayg1 ve anma bagislari: Bireyler bazi durumlarda sevdiklerinin ani-
sina veya onuruna bagis yapmaktadirlar. Ayrica dogum giinleri gibi 6zel giin-
leri de anmak isteyebilmektedirler. Ornegin anneler giinii ya da babalar gii-
niinde, kar amaci giitmeyen kurulusa anne ya da baba adina yapilan bagislar
bu kapsamda degerlendirilebilir.

Hisse bagislary: Bazi bagis¢ilar nakit bagis yapmak yerine hisse sene-
di, yatirim fonu ve tahvil gibi menkul kiymetler bagislamay tercih edebilir.
Bu tiir bagislar bagiscilara bulunduklari tilkedeki vergi diizenlemelerine gore
cesitli kolayliklar saglayabilmektedir. Ornegin ABD’de birisi hisse senedi ba-
gisladiginda, hisse senedini tasfiye edip nakdi bagislama zahmetinden kur-
tulmus olur. Ayrica, toplam tutar {izerinden sermaye kazanci vergisi 6demek-
ten de kaginmais olur.

Ayni bagislar: Kar amaci glitmeyen kurulusa yapilan nakit veya miilk
disinda bagislanan her seyi icerir. Bu bagislar, kar amaci giitmeyen kurulus-
larin igletme biitgelerini kismalarina yardimei olur ve bu da uzun vadede bii-
yiik bir kazang getirmektedir. Ornegin ofis malzemeleri ve ekipmanlarinin
saglanmasi, ¢esitli konularda danigmanlik hizmetlerinin iicretsiz olarak ba-
giscilar tarafindan verilmesi ayni bagislar kapsamindadir. Bunlarin yaninda,
bagiscilar iicret almadan goniillii olarak ¢alisarak kar amaci giitmeyen kuru-
luslara zaman ve ¢abalariyla destek olabilmektedir.

Eslesen bagislar: Eslesen bagislar bircok sekilde yapilabilir. Bitytik bir
bagisc, bir kampanya araciligiyla toplanmakta olan belirli bir miktara es ba-
g1s yapmak isteyebilir. Bunun yaninda bir sponsor, belirli bir siireye kadar kar
amaci glitmeyen kurulusun bagislarini es bagis yapmayi teklif edebilmekte-
dir. Alternatif olarak, sosyal sorumluluk programlari olan bazi sirketler, ¢ali-
sanlarinin kar amaci glitmeyen kuruluslara yaptiklari bagislara esdeger bagis
yapmay1 teklif edebilmektedir.

Isyeri bagislari: Bu bagislar, sirketlerin calisanlarini diizenli maag ke-
sintileri yoluyla iiye hayir kurumlarina bagis yapmaya tesvik ettigi isyerlerin-
den gelir. Bunlar ABD gibi diizenlemeleri olan iilkelerde vergi indirimine tabi
bagislardir ve bu nedenle ¢ogu kisi tarafindan tercih edilmektedir.

Etkinlik bagislar1: Kar amaci glitmeyen kurulus tarafindan bir bagis
toplama etkinligi diizenlendiginde, etkinlik i¢in satilan biletlerden gelir elde
edilmektedir. Ancak etkinlikler sirasinda da 6nemli miktarda bagis toplana-
bilmektedir. Kar amaci glitmeyen kurulus, etkinlik mekaninda bagis yapmak
i¢in birden fazla yol da sunabilmektedir. Bunlar arasinda bags yeri kiosklari,
bagis icin mesaj gonderme ve bagis sayfasina baglant: veren QR kodlar1 yer
almaktadir.

Bireylerin hayirseverlik ve bagis yapma davraniglarinin temelinde gesitli
nedenler yatmaktadir. Bekkers ve Wiepking (2011), literatiir taramasi sonu-
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cunda bu bagis yapma davranigi nedenlerinin sekiz mekanizma (ihtiyacin
farkindaligy, talep, maliyetler/yararlar, 6zgecilik, itibar, psikolojik maliyetler/
yararlar, degerler, etkililik) ile agiklanabilecegini savunmaktadirlar. Bu sekiz
mekanizma ve boyutlar1 (ne?, nerede? Ve kim?) Tablo 1’de verilmektedir. 11k
boyut, mekanizmanin “ne” veya fiziksel bicimidir. Dokunulabilen somut bir
nesne midir? Tkinci boyut, mekanizmanin “nerede” veya konumudur. Birey-
lerin iginde, disinda veya arasinda mi yer alir? Ugiincii ve dérdiincii boyutlar,
“kim” veya ilgili taraflar1 olusturur. Ugiincii boyut, mekanizmadaki aktor-
diir Bu aktorler yararlanicilar, kar amaci giitmeyen kuruluslar, bagiscilar ve
bagiscilarin sosyal ¢cevrelerindeki kisilerden olusmaktadir. Dordiincii boyut,
amacin hedefidir (kim etkileniyor). Hedefler bagiscilar veya yararlanicilar
olabilmektedir.

Tablo 1. Bireylerin bagis yapma davramsinda etkili olan mekanizmalar (Bekkers ve
Wiepking, 2011: 928)

Ne? Nerede? Kim?

Mekanizma Soyutya |Insanlarin icinde, Aktorler Hedefler

da somut |diginda veya arasinda
1. Ihtiyacin Soyut ve |Insanlarin icinde, Yararlanicilar  Bagiscilar
farkindalig1 somut disinda, arasinda ve kuruluslar
2. Talep Soyutve |Arasinda Yararlanicilar  Bagigcilar

somut ve kuruluslar
3. Maliyetler/ Somut Diginda Kuruluglar Bagigcilar
yararlar
4. Ozgecilik Somut Diginda Bagiscilar ve  Yararlanicilar

kuruluglar
5. Itibar Soyut Arasinda Sosyal gevre  Bagiscilar
6. Psikolojik Soyut Iginde Bagiscilar Bagiscilar
yararlar
7. Degerler Soyut Icinde Bagiscilar Bagiscilar ve
yararlanicilar

8. Etkililik Soyut Icinde Kuruluslar Bagiscilar

Birinci mekanizma insanlarin ihtiyaglarin varligindan haberdar olmasi
ile ilgilidir. Farkindalik hayirsever davraniglarin gergeklestirilmesinde en bi-
rincil énciillerdendir. Insanlarin kendileri disindaki somut nesnelere (6rne-
gin yiyecek, barinak, giivenlik, ilag, tedavi) yonelik maddi ihtiyaglari, sosyal
ihtiyaglar1 (6rnegin insanlar arasinda gerceklesen soyut bir sey olan arkadas-
lik ihtiyaci) veya psikolojik ihtiyaglar1 (6rnegin teselli) olabilir. Ihtiyag farkin-
daligy, biyiik olgiide bagiscilarin kontrolii diginda olan ve bagis yapmanin
maliyet ve faydalarinin bilingli olarak degerlendirilmesinden 6nce gelen bir
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mekanizmadir. Bu, yardim arayan yararlanicilarin ve potansiyel bagiscilara
ihtiyaglarini ileten hayir kurumlarinin eylemlerinin bir sonucudur (Bekkers
ve Wiepking, 2011).

Kar amaci giitmeyen kurulusun markasi hakkinda farkindalig1 olmayan
bireyin bu kurulusa yonelik bagis yapma davranisini gostermesi ¢ok diisiik
bir ihtimaldir. Marka farkindaligi, marka sermayesinin gelistirilmesinde en
temel tastir (Keller, 2019). Bu farkindalik olusturulmaksizin bagisi hedeflenen
kitlenin zihninde marka hakkinda istenilen olumlu ¢agrisimlarin yaratilmasi
hemen hemen imkénsizdir. Bunun yaninda, bireylerin bagista bulunmasi ve
ikna edilebilmesi i¢cin kar amaci giitmeyen kurulusun faaliyette bulundugu
sosyal amacin ne oldugunu bilmesi ve ciddiyetini idrak etmesi gerekmekte-
dir. Ornegin disleksi konusunda faaliyet gosteren bir dernegin bagis toplaya-
bilmesi, bagis¢ilarin toplumda disleksi sorununun farkinda olmasina bagh
olacaktir.

Bagis yapmanin ¢esitli maliyet ve faydalarinin bilingli olarak degerlen-
dirilmesinden 6nce gelen ikinci mekanizma bagis isteme mekanizmasidir.
Bagis isteme, bagis yapmaya davet edilme eylemini ifade eder. Potansiyel
bagiscilarin nasil davet edildigi, bagis isteme mekanizmalarinin etkinligini
belirler. Tablo I’deki dort boyut agisindan, bagis talepleri somut (6rnegin, bir
bag1s toplama mektubu) veya soyut (kisisel bir talep) olabilir. Bunun yaninda,
bag1s isteme faaliyetleri insanlar arasindaki etkilesimlerde gergeklesir, yarar-
lanicilardan veya kar amaci giitmeyen kuruluslardan kaynaklanabilir. Bagis
isteme ile potansiyel bagiscilar1 hedeflenir (Bekkers ve Wiepking, 2011). Bag1s
eylemlerinin biiyiik gogunlugu bir bagis ¢agrisina yanit olarak gerceklesmek-
tedir (Bryant vd., 2003; Lee ve Farrell, 2003); Simmons ve Emanuele, 2004).

Bireylerin bagis yapmasinda etkili olabilecek tiglincii mekanizma, bu ey-
leme yonelik maliyet ve yararlara iliskin goriisleridir. Parasal degerle iliskili
olan somut sonuglar maliyetler ve yararlardir. Kar amaci giitmeyen kurulus-
lara para vermenin paraya mal oldugu agiktir. Bagis maliyetleri diistiigiinde
veya maliyet algis1 azaldigina bagislar artmaktadir (Eckel ve Grossman, 2003;
Karlan ve List, 2007; Wiepking ve Breeze, 2012) . Ancak, bagislamanin ma-
liyeti talep edilen bagis miktarin artirilmasiyla arttiginda, talep edilen bagis
miktar asir1 olarak algilanmazsa bagislanan miktar artabilmektedir (Doob
ve McLaughlin, 1989). Bagis yapanlar maliyetlerin aksine eylemleri sonucun-
da cesitli yararlar elde edebilmektedir. Ornegin, tiniversitelere, miizelere veya
senfoni orkestralarina bagis yapanlar 6zel aksam yemeklerine, toplantilara
veya 0zel konserlere erisim saglayabilmektedir. Bu bagislar, kismen tiiketim
giidiilerine dayandiklarinda degisim temelli olarak nitelendirilebilir. Kar
amaci giitmeyen kuruluslarin basilar karsiliginda bagiscilarin 6zel hizmetle-
re erisimini saglamasi, bagis yapmay1 satin almaya daha da yakinlagtirmak-
tadir (Bekkers ve Wiepking, 2011). Bagis toplama kampanyalarinda gekilisler
yardimiyla bagiscilara hediyeler verilmesi maddi yararlarin kullanilmasina
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ornek verilebilir. Bunun yaninda uygulamada bagis¢ilara bagis yaptiklarinda
dogrudan bir hediye de verilebilmektedir. Ancak bagislar karsiliginda birey-
lere maddi ¢ikarlar teklif etmenin de bir tehlikesi vardir. Bireyler yardimse-
verlik karsiliginda maddi ¢ikarlar elde ettiklerinde, yardimseverlige iliskin
algilarini zayiflatma egilimindedirler (Zuckerman vd., 1979), bu da toplum
yanlis1 benlik algilarinin gelecekteki yardimseverlik tizerindeki etkisini azal-
tabilmektedir (Bekkers ve Wiepking, 2011).

Dérdiincii mekanizma, bireye bir maliyeti olmasina ragmen bagska kisi-
lere yardim etmesini agiklayan 6zgecilik giidiileriyle ilgilidir. Egoizmin karsit
anlamlisi olarak, 6zgecilik (altruism) teriminin ilk kez tinlii filozof Auguste
Comte tarafindan kullanildig: goriilmektedir (Neal, 1986). Ozgecilik, bencil
olmayan bir giidii olmasinin yaninda egoizmin aksine bagkalarinin refahini
artirmaya yoneliktir (Batson ve Powell, 2003). Ozgecilik, karsiliginda higbir
sey beklemeden bagkalarina yardim eden eylemler yapmay1 icermektedir.

Besinci mekanizma olan itibar mekanizmasi, bagiscinin bagislarinin
sosyal sonuglarini ifade etmektedir. Tablo 1 incelendiginde, bu sonuglar bi-
reyler arasinda gergeklesen somut olmayan olgulardir. Bagis¢ilarin sosyal
cevresindeki kisiler, bagiscilar1 bagis yaptiklarinda sozlii veya sozsiiz ola-
rak odillendirir veya bagis yapmadiklar: takdirde cezalandirabilmektedir
Bagista bulunmak, 6zellikle toplumda esitsizligi azalttiginda, daha az mali-
yetli oldugunda, yararlanicilarin suglanmadig1 durumlarda genellikle olumlu
bir sey olarak goriiliir. Bu nedenle hayirsever amaglara bagis yapan kisiler,
cevresindekiler tarafindan biiyiik sayg: gormektedir (Bekkers ve Wiepking,
2011).

Bag1s yapmakla ortaya ¢ikan cesitli psikolojik yararlarda bireylerin dav-
raniglarinda etkili olabilmektedir. Yardim etme davranisi {izerine yapilan
calismalar, bagkalarina yardim etmenin, bazen “empatik seving” olarak ad-
landirilan, yardim eden kisi i¢in olumlu psikolojik sonuglar tirettigini gos-
termektedir (Batson ve Shaw, 1991). Bu durum yardimseverlik ile ilgili ¢alig-
malarda vermenin sevinci (joy of giving) olarak adlandirilmaktadir. Vermek
olumlu psikolojik faydalar sagladiginda, insanlarin olumlu kisisel normlara
sahip oldugu sdylenmektedir (Schwartz, 1970). Kisisel normlar, sosyal norm-
larin etkisini gii¢lendirir. Sosyal norm vermek oldugunda, normu ihlal ettik-
leri i¢in kendilerini kotii hissedenlerin verme olasilig1 daha yiiksektir. Verme-
mek ise sugluluk, utang veya kisinin 6z imajiyla uyumsuzluk duygularina yol
acabilmektedir (Bekkers ve Wiepking, 2011).

Toplumda ve gevresinde bireyin uzun vadede kazandig1 degerleri, birey-
lerin davranislarinda etkili olan inanislardir. Neyin iyi ya da kotii olduguna
yonelik olan bu inaniglar, bagis yapma davranisinda etkili olan mekanizma-
lardan birisidir. Bagis¢ilarin goziinde, kar amaci giitmeyen kuruluglarin fa-
aliyetleri diinyay1 daha iyi bir yer haline getirebilir. Bagis¢ilarin benimsedigi
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tutum ve degerler, hayirsever bagislar: bagiscilar i¢in daha cazip hale getire-
bilir. Bagislar ayrica, kisinin belirli degerleri bagkalarina benimsedigini gos-
termede de etkili olabilir, ancak bu daha ¢ok itibar mekanizmasi ile ilgilidir
(Bekkers ve Wiepking, 2011). Toplum yanlis1 degerlerin desteklenmesinin ge-
nellikle hayirseverlikle olumlu bir iliskisi vardir. Bireylere ait insaniyetgilik,
esitlikgilik ve toplum yanlis1 degerlere yonelimlerin bagis yapma davranist
ile iligkili oldugu gosterilmektedir (Fong, 2007; Van Lange vd., 2007). Bunun
yaninda 6zgeci, materyalist ve toplumda sosyal adaletle ilgili degerlerin birey-
lerin bagis yapma ihtimalini etkiledigi gosterilmistir (Farmer ve Fedor, 2001;
Sargeant vd., 2000; Todd ve Lawson, 1999).

Son mekanizma olan etkinlik, bagis¢ilarin, destekledikleri amag icin
yaptiklar1 katkilarin fark yarattigina dair algilarini ifade etmektedir. Bireyler
genellikle yaptiklari bagislarin etkinligini abartmaktadirlar (Kerr, 1989). Eger
bagiscilar katkilarinin kar amaci giitmeyen kurulusun amacinda ciddi bir et-
kisi olmayacagini algiliyorlarsa, bagis yapma ihtimalleri azalmaktadir (Dia-
mond ve Kashyap, 1997; Smith ve McSweeney, 2007; Duncan, 2004). Bireylerde
fazladan bir dolar sorunu ¢dzmez; vermemek de durumu daha kotii hale ge-
tirmez gibi bir diisiince ortaya ¢ikabilmektedir (Bekkers ve Wiepking, 2011).

Sekiz mekanizmanin her birinin goreceli etkisi bulanabilmektedir. An-
cak, bagislarin dncelikle ihtiya¢ farkindaligy, talep, maliyet ve faydalar, 6zge-
cilik, itibar kaygilari, psikolojik yararlar veya etkinlik nedeniyle mi yapildig:
belirsizdir. Birden fazla giidiiniin ayni anda islemesi muhtemeldir (Batson ve
Shaw, 1991) ve bu giidiilerin karisimi zamana, yere, kuruluslara ve bagiscilara
gore farklilik gosterebilmektedir. Ayrica, sekiz mekanizmanin birbirlerinin
etkileri izerinden bagis davranigini etkilemesi olasidir (6rnegin, ihtiyag far-
kindaliginin etkinlik yiiksek oldugunda bagis yapmayi daha giiclii bir sekilde
tesvik etmesi gibi) (Bekkers ve Wiepking, 2011).

Bagis Yapma Davraniginin Olgiilmesi

Ister psikoloji olsun ister pazarlama alani, sosyal bilimler bireylerin
davranislarini 6l¢mek ve bu davranislar iizerinde etkili olabilecek unsurlari
ortaya ¢ikartmayr amaglamaktadir. Insan davraniginin 6lgiilmesinde arag-
tirmalarda ¢ok cesitli yontemlerden yararlanildig1 goriilmektedir. Bireylere
uygulanan anketler, aragtirmaci tarafindan yapilan dogrudan gézlemler ya
da internet gibi ortamlarda gesitli yazilimlar yardimiyla veri toplanmasi dav-
raniglarin olgiilmesinde aragtirmalarda benimsenebilmektedir. Chapman
vd. (2025) hayirseverlik alaninda yiiriitiilen 437 arastirmay: incelemis ve ¢a-
ligmalarinda bagis yapma davraniginin 6lgiilmesinde kullanilan dl¢timlerin
stibjektif veya objektif dl¢timler olarak siniflandirilabilecegini 6nermektedir-
ler. Siibjektif ol¢iimler, ¢caligmalarda katilimcilarin bagis niyetlerini, isteklili-
gini veya davranislarini kendi kendine bildirdigi 6l¢iim bigimlerini ifade et-
mektedir. Bu tiir siibjektif 6l¢timler, 6rnegin, kisinin kendi kendine bildirdigi
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bagis niyetlerini ve kisinin kendi kendine bildirdigi gecmis bagislar: icere-
bilmektedir. Ote yandan, objektif él¢iimler, gercek davranigin dogrulanabilir
kayitlaridir. Objektif bagis olgiimlerine 6rnek olarak, katilimcilarin katilim
ticretlerinin bir kismini veya ikramiye 6demesini bagislayabildigi aragtirma
calismalar1 kapsaminda kaydedilen dolayli bagislar (yani gercek para igeren-
ler) ve tiglincii bir tarafca gozlemlenen islem kayitlar: ve davranislar verilebi-
lir (Chapman vd., 2025).

Siibjektif dl¢timler, anketlerde ve laboratuvar deneylerinde kolayca uy-
gulanabilmeleri sebebiyle bagisla ilgili bilgileri elde etmenin tartismasiz en
kolay yoludur (Connors vd., 2016). Siibjektif dl¢ctimler, baz1 objektif dl¢tim-
lerin aksine, ek finansmani veya kar amaci giitmeyen kuruluslarla isbirligi
yapmay1 gerektirmemektedir (Chapman vd., 2025). Hatta bazi durumlarda,
stibjektif 6l¢ctimlerin esdeger objektif dl¢iimlere gore daha iistiin psikometrik
ozelliklere sahip oldugu da goésterilmektedir (Corneille ve Gawronski, 2024).
Tablo 2’de bagis yapma arastirmalarinda kullanilan siibjektif dl¢timlere 6r-
nekler verilmektedir. Bu 6lgiimler bagis yapma niyeti, istekliligi, gegmis bag:
davranisi, bagis yapilacak kurulusun se¢imi ve bagis siiresi ile ilgili olmakta-
dir.

Tablo 2. Bagis yapma davranisinin arastiriimasinda kullanilan siibjektif olciimler
(Chapman vd. (2025)den uyarlanmagstir)

Ol¢iim Olciimde kullanilan ifade 6rnegi ~ Olciim bicimi
Subjektif Niyet Bagis X kurulusuna bagis yapacagim 1:Kesinlikle
ihtimali katilmiyorum,
7:Kesinlikle
katiliyorum
Bagis X kurulusuna gelecekti ay kag¢ TL  Ucu agik ya da bagis
miktar1 bagis yapma niyetiniz var? segenekleri
Isteklilik  Bagis X kurulusuna bagis yapma 1: Hig istekli
ihtimali konusunda ne kadar isteklisiniz? ~ degilim, 7: Tamamen
istekliyim
Bagis X kurulusuna kag TL bagis 1: Hig bagis
miktar1 yapmaya istekli olurdunuz? yapmazdim, 7:Biiyiik
bir miktar bags
yapardim
Gegmis Bagis Son 12 ayda bagista bulundunuz ~ 0:Hayur, 1:Evet
bagis ihtimali mu?
Bagis Son 12 ayda kag TL bagista Ucu agik ya da bags
miktar1 bulundunuz? secenekleri
Secim Bagis Verilen kuruluslardan hangisine  Segenekler
ihtimali bagis yapmayi tercih edersiniz?
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Bagis Elinizde bagis yapmak i¢in 100 Her bir kurulug
miktar1 TL oldugunu varsayin. Bu 100 i¢in TL olarak bagis
TLyi verilen kuruluglara dagitin.  miktar1.

Siire Bagis X kurulusunu kag yildir Ucu agik ya da siire
ihtimali desteklemektesiniz? secenekleri

Arastirmalarda (6rnegin Lee ve Kim, 2023; Tao vd., 2021) yaygin olarak
uygulanan yaklasim, katilimcilara gelecekte bir hayir kurumuna bagis yap-
may1 diisiiniip disiinmediklerini sormaktir. Bagis niyeti dl¢timleri bazen tek
maddeli, daha yaygin olarak ise ok maddeli 6lgeklerdir. Cogu niyet ol¢iimii,
yapilacak herhangi bir bagisin niyetini dikkate almaktadir. Bunun yaninda,
bazi galigmalarda (Aghakhani vd., 2019) niyet bagis yapilmak istenilen mik-
tarin sorulmasini da icerebilmektedir.

Niyete benzer bir kavram da istekliliktir. Niyet baglilik veya planlarla
ilgiliyken, isteklilik daha ¢ok agiklikla ilgilidir. Cesitli ¢alismalarda (Cao ve
Jia, 2017; Goh vd., 2021) bag1is yapma davranisinin 6lgiilmesinde niyet yerine,
isteklilik kavraminin uygulandigi goriilmektedir. Istekliligin 6l¢iilmesinde,
tek maddeli 6l¢eklerin yaninda ¢ok maddeli 6lgeklere de rastlanilmaktadir.

Hay1rsever bagislari siibjektif olarak degerlendirmenin bir diger yaygin
yolu, insanlardan ge¢miste bagis yapip yapmadiklarini bildirmelerini iste-
mektir. En yaygin kullanilan yaklasim, insanlara yakin bir zaman diliminde
(genellikle 12 ay) bagis yapip yapmadiklarini ve ne kadar bagis yaptiklarini
sormaktir. Boenigk ve Mayr (2016) ve Greenspan vd. (2012), bu uygulamaya
ornek verilebilir. Bunun yaninda bazi ¢alismalar (Kashif vd., 2015) ge¢mis
davraniga yonelik genel yonelimi degerlendirirken, bazi ¢aligmalarda (Ki ve
Oh, 2018) bagis miktarlar1 da incelenmektedir.

Daha nadir de olsa, bazen hayir kurumu se¢imini veya bagis siiresini be-
lirlemek icin siibjektif 6l¢iimler de ¢aligmalarda kullanilabilmektedir. Bagis
yapilacak kar amaci glitmeyen kurulusun se¢imi, insanlardan destekledikle-
ri kar amaci giitmeyen kuruluslar: dogrudan bildirmeleri istenerek (Clerkin
vd., 2013) ya da bir listeden se¢im yapilarak (Qu ve Daniel, 2021) degerlendi-
rilebilmektedir. Kim vd. (2024) ve Halvorsen vd. (2024) ¢alismalarinda bag1s
yapma siiresine odaklanmaktadr.

Chapman vd. (2025), kar amaci giitmeyen kuruluslar iizerinde yiiriitiilen
calismalarda kullanilan objektif 6l¢imlerin (Tablo 3) kisisel servet, kazang,
bonus ve ¢ekilis basliklar altinda siniflandirilabilecegini 6nermislerdir. Ob-
jektif 6lctimler kullanan bazi ¢alismalarda (Fang vd., 2021; Waites vd., 2023),
katilimcilarin s6z konusu ¢aligma i¢inde veri toplamak yerine, kazandiklar:
kisisel paralarinin bagislar: analiz edilmektedir. Bu analizi yapabilmek i¢in
katilimcilarin bagislari ile ilgili kayitlar cesitli veri tabanlarindan elde edil-
mektedir. Kisisel servet bagislama verileri kitlesel fonlama internet sayfalar:
ve islemsel veri tabanlarindan elde edilmektedir. Calismalarda ge¢miste ba-
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gista bulunulup bulunulmadiginin yani sira yapilan bagis miktari da ele alin-
maktadir (Chapman vd., 2025).

Arastirmalarda katilimcilara arastirmaya katilmalar1 karsiliginda para
veya hediye gibi cesitli tegvikler verilebilmektedir. Objektif olarak bagis dav-
ranigini incelemenin bir diger yaygin yolu, insanlardan ¢aligmaya katilarak
kazandiklar: paranin bir kismini kar amaci giitmeyen kurulusa bagislama-
larini istemektir. Exley (2020) ve Jin vd. (2021) ¢alismalarinda boyle bir yon-
tem benimsemektedir. Bu yontemde davranisin yanl bir bigimde 6l¢iilmesi
muhtemeldir. $6yle ki, katilimcilar izlenildiklerini bildiklerinden gercek dav-
raniglarindan farkli davranabilmektedir. Bunun yaninda bazi katilimcilar
calismaya tamamen sunulan tesvigi elde etmek amaciyla katilabilmektedir.

Tablo3. Bagis yapma davramgsimn arastirilmasinda kullanilan objektif olciimler
(Chapman vd. (2025)den uyarlanmagstir)

Ol¢iim Olciimde kullanilan ifade rnegi Ol¢iim bicimi
Objektif  Kisisel ~ Bags Belirli bir zaman zarfinda ya da 0: Hayur, 1:Evet
servet  ihtimali belirli bir kampanya i¢in bireyin

veri tabanlarindan bagista bulunup
bulunmadiginin elde edilmesi

Bagis Belirli bir zaman zarfinda ya da Strekli
miktar1 belirli bir kampanya i¢in bireyin
veri tabanlarindan kag TL bagista
bulundugunun elde edilmesi

Kazan¢ Bagis Katilim 6demenizin bir kismini 0: Hayur, 1:Evet
ihtimali X kurulusuna bagislamak ister
misiniz?
Bagis Katilim 6demenizin (6rnegin 100  0-100 TL aras1
miktar1 TL) ne kadarini X kurulusuna olcek
bagislamak istersiniz?
Bonus  Bagis Size 50 TL bonus veriyoruz. Bu 0: Hayir, 1:Evet
ihtimali bonusun bir kismini X kuruluguna

bagislayacak misiniz?

Bagis Size 50 TL bonus veriyoruz. Bu 0-50 TL aras1 6lgek
miktar: bonusun ne kadarimi X kurulusuna
bagislayacaksiniz?
Cekilis  Bagis Bu ¢aligmaya katilan tiim 0: Hayur, 1:Evet

ihtimali katilimcilar 5000TL degerinde bir
cekilige katilacak. Bir katilimci
rastgele ¢ekilisle 6duilii kazanacak.
Cekilisi kazanirsaniz, kazancinizin
bir kismini bir hayir kurumuna
bagislamak ister misiniz?
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Bagis Bu ¢aligmaya katilan tiim 0-5000 TL arast
miktar1 katilimcilar 5000TL degerinde bir ~ 6lgek

cekilise katilacak. Bir katilimci

rastgele ¢ekilisle 6duli kazanacak.

Cekilisi kazanirsaniz, kazancinizin

ne kadarini bir hayir kurumuna

bagislamak istersiniz?

Bazi arastirmalar, katilimcilara beklenmedik bir bonus 6demesi (Ade-
na vd., 2019; Leclercq vd., 2024) veya ¢ekilise katilim hakki vererek (Becker,
2018) bagis seceneklerini incelemektedir. Bonus 6demesinde katilimcilar, ik-
ramiyelerinin tamamini veya bir kismini saklayabilir veya bagislamay1 sege-
bilirler. Cekilis durumunda katilimcilara, bir 6diil kazanmak i¢in bir ¢ekilise
katildiklar1 sdylenir ve kazanmalari halinde bu 6diilden ne kadar bagis yapa-
caklar1 sorulmaktadir.

Bagis Yapma Davramiginin Olciilmesinde Tiirkiye’de Yiiriitiilen Ca-
lismalar

Bagis yapma davranisi konusunda Tiirkiye’de gerceklestirilen ampirik
caligmalar az olsa da son yillarda sayilarinda artis oldugu goriilmektedir.
2015-2025 yillar: arasinda gergeklestirilen on ¢alisma ve bu ¢aligmalarda ba-
g1s yapma davranisinin nasil dl¢iimledigi yayimlanma yili sirasiyla asagida
verilmektedir.

Tiltay ve Torlak (2015) ¢aligmalarinda 672 katilimcidan veri toplayarak
gizli bagis davranisi tizerinde etkili olabilecek guidiileri incelemektedir. Calis-
ma sonucunda empati, gosteris, ozgecilik dindarligin gizli bagis yapma davra-
nis1 iizerinde etkisi olabilecegi gosterilmektedir. Calismada gizli bagis yapma
davranisinin 6lgiilmesinde Carlo ve Randall (2002)nin 6lgeginden yararlanil-
maktadir. Caligmada genel olarak siibjektif 6l¢iim uygulandigi sdylenebilir.

Ugar vd. (2015)te yirittiikleri ¢alismada Kizilay kapsaminda kurum-
sal itibar konusunu incelemektedirler. Arastirmada bagis yapma davranisi,
kurumsal itibarin alt boyutlarindan biri olarak ele alinmaktadir. Bireylerin
bagis yapma niyetleri siibjektif olarak arastirmada 6l¢tilmektedir.

Tugrul ve Lee (2018), Turkcell Kardelenler kampanyasi kapsaminda yii-
riittiikleri ¢aligmada, sosyal medya mesajinin ikna diizeyinin nasil artirila-
bilecegini arastirmaktadirlar. Caligmada bagis yapma niyeti Likert tipi 6lgek
yardimuiyla siibjektif bir bicimde 6lgiilmektedir.

Dogan vd. (2021), Yeryiizii Doktorlar1 Dernegine bagis¢ilarin bagis yap-
ma davranisini incelemislerdir. Caliymada bagis yapma davranisina marka
imaji, ge¢gmis bagislar ve asinalik degiskenlerinin etkili oldugu gosterilmek-
tedir. Aragtirma kapsaminda bagis yapma davranisi siibjektif ol¢iimler-
den bagis yapma niyetiyle olgiilmektedir. Calismada, Smith ve McSweeney
(2007)nin 6lcek maddeleri benimsenmektedir.
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Aytag (2021), pazarlama iletisiminde mistik tema kullaniminin birey-
lerin sokak hayvanlarina yonelik yiriitillen kampanyaya bagis yapma dav-
ranigina etkisini incelemektedir. Caligmada, bagis yapma niyeti Likert tipi
o0lgek yardimiyla 6l¢tilmektedir. Bunun yaninda katilimcilarin ne kadar bagis
yapacaklar: ucu agik bir soruyla sorulmaktadir. Sonug olarak arastirmanin
davranist siibjektif ve niyet yardimiyla 6l¢iimledigi soylenebilir.

Bilgin ve Kethiida (2022), kar amaci giitmeyen kuruluslarin ytrittikleri
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka imaji, markaya giiven ve bagis
yapma niyetine etkisini ele almaktadir. Caligmada bagis niyeti stibjektif bir
bicimde, Beldad vd. (2014)’tin ¢aligmasindan alinan 6lgek maddeleri yardi-
muiyla 6lgiilmektedir.

Kutlu ve Ozcan (2023) kar amaci giitmeyen kuruluslara yonelik bagis
yapma niyeti tizerinde etkili olabilecek ¢agrisimlar1 CHAID analizi yardi-
miyla incelemistir. Ttirk Kizilay’ina bagis yapma niyeti agisindan katilimcilar
boliimlenmigtir. Calisma bolimlendirmede faydali, verimli ve yardimsever
cagrisimlarinin etkili rol oynadigini gostermektedir. Caliymada bagis yapma
niyeti Merchant vd. (2010)’un 6lgeginden faydalanarak siibjektif bi¢cimde 6l-
¢lilmektedir.

Ugur ve Heermans (2024), ¢aligmalarinda Tiirkiye’deki kar amaci giit-
meyen kuruluslarin ¢alisanlar: arasinda giidii tiplerinin 6zgecilik diizeyleri
tizerindeki etkisi aragtirmigtir. Online anket yardimiyla yiiriitiilen ¢aligma-
da, katilimcilara gekilis sonucu 1000TL verilecegi ve bu paranin ne kadarini
bagislayabilecegi (tiimii, kismen ve hi¢) sorulmaktadir. Ayrica kismen sege-
negini isaretleyenlerden bagislanacak miktar1 belirtmeleri istenmektedir.
Son olarak da bagis yapilacak kurumu belirtmeleri istenmektedir. Calismada
hem objektif yontemlerden ¢ekilisin, hem de siibjektif yontemlerden se¢imin
kullanildig1 goriilmektedir.

[scan vd. (2024) Tiirkiye’de 2023 yilinda yasanan deprem sonrasi bireyle-
rin bagis davranisini ele almaktadirlar. Arastirmada katilimcilarin yaptiklar:
bagis miktarlar1 sorulmaktadir. Bu yaklasgimin siibjektif bagis davranis 6l-
¢iimlerinden gegmis bagisin degerlendirilmesine uydugu soylenebilir.

Unal ve Aydin (2025), Tiirk Kizilay iizerinde yiiriittiikleri ¢alismada,
giiven ve seffafligin bireylerin bagis yapma niyetleri tizerindeki etkisini ince-
lemektedirler. Arastirmada katilimcilarin Tirk Kizilay’ina bagis yapma ni-
yetleri, Merchant vd. (2010)’in dl¢eginden yararlanilarak olgiilmektedir. Do-
layisiyla, kullanilan yontemin davranis: siibjektif ve niyet tizerinden ol¢tigi
goriilmektedir.

Sonug

Kar amaci giitmeyen kuruluslar agisindan bagslar, faaliyetlerin ytiriitiil-
mesinde kullanilan 6nemli kaynaklardandir. Bagis kaynaklar: uygulamada
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cok cesitli sekillerde elde edilebilmektedir. Bagislar tek seferlik yapilabilecegi
gibi diizenli olarak kar amaci glitmeyen kurulusa aktarilabilmektedir. Bunun
yaninda miras bagislar1 gibi belirli olaylarin gerceklesmesi halinde, bagis¢ilar
tarafindan planlanan bagislara literatiirde rastlanilmaktadir. Bagislar bas-
kasinin anisini yagatmak ya da hediye i¢in gerceklestirilebilmektedir. Ayrica
para ve miilkiin yaninda, bireyler tarafindan ayni bagislar yapilabilmektedir.

Bagislarla ilgili akademik galismalara gelindiginde, davranisin 6lgtilme-
sinde ¢ok ¢esitli yontemlerin uygulandig: gériilmektedir. Bu ¢alismada Chap-
man vd. (2025)'in kapsamli literatiir taramasi sonucunda elde ettigi siibjektif
ve objektif bagislar anlayis1 incelenmistir. Siibjektif bagislar niyet ve istekli-
lik gibi kisisel bildirimle ol¢iilen bagislardir. Buna karsilik objektif bagislar
arastirma esnasinda verilen gercek bir bagis durumuna ya da ge¢mis bagis
kayitlarina dayandirilmaktadir.

Bu ¢aligmada Tiirkiye’de yiiriitiilen ve bagis kavramini kar amac giit-
meyen kuruluglar kapsaminda ele alan on ¢alisma incelenmistir. Incelenen
calismalarda agirlikli olarak bagis davranisi siibjektif bir bicimde niyet iize-
rinden 6lgiimlenmektedir. Yalnizca, Ugur ve Heermans (2024)’iin ¢aligmala-
rinda objektif bir yontem olan ¢ekilis ile bagis yapma davranisi incelenmekte-
dir. Turkiye’de yiiriitiilecek gelecekteki calismalarda, bu ¢alismada ele alinan
alternatif 6l¢timleme yontemleri dikkate alinarak bilimsel agidan daha iyi ve
saglam sonuglar elde edilebilir. Ayrica bagis yapma davranisinin bagis niye-
tiyle sinirli ele alindig1 goriilmektedir. Gelecekteki ¢alismalar ayni bagislar ve
miras bagislari gibi farkli bagis tiirlerini de inceleyebilir.
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GIRIS

Ambalaj kavrami triind sarip sarmalayan, tiriiniin bozulmasini, kiril-
masini engelleyen, tasinmasina yardimci olan ve tiiketicinin ilgisini ¢ekerek
triiniin satin alinmasina etki eden; iizerinde iiriiniin markasi, ad1 ve igerigine
iliskin bilgileri barindiran kagit, karton, plastik, cam, elyaf, aliminyum ya da
tahta malzemelerden yapilmis koruyucu unsurdur (Mucuk, 2012). Baska bir
ifadeyle endiistriyel, tarimsal ya da tiiketicilere yonelik @iriinlerin taginmasi-
n1, korunmasini, tanimlanmasini, onlarin satis ve dagitiminin yapilmasini
kolaylastiran bir sanayi ve pazarlama yontemidir (Robertson, 1993:2, akt.;
Diiz, 2012). Sebze ve meyveler harig genel olarak fiziksel varlig1 olan iiriinler
icin ambalaj olmazsa olmaz temel bir unsurdur. Ozellikle iiriinlerin tanitil-
mast ve raflarda sergilenebilmesi i¢in onlar1 koruyan ve iiriin hakkinda bilgi
veren ambalajlarin olmasi bir mecburiyettir. Bu zorunluluk durumu ambalaj-
larin sadece muhafaza ya da tasinma amaciyla degil de pazarlama amaglariyla
(tanitim, ilgi ¢ekmek, farkindalik saglamak, hatirlanmak, satis1 arttirmak vb.
gibi) da kullanilabilmesine imkan saglamistur.

Tiiketicilerin ambalaj tercihi tamamen ekonomik bir tercih olarak deger-
lendirilmektedir. Aslinda, tiiketiciler bekledikleri maliyetler ile sagladiklar:
avantajlar (rahatlik, estetik deger ve fiyat) arasinda bir denge kurmaya ¢a-
lismaktadirlar (Orzan vd., 2018: 3). Ancak, bir satig noktasinda yer alan ¢ok
sayida tanitim aracinin arasinda ambalaj, alim kararlarini etkileyen en kritik
unsur olmaya devam etmektedir ve “bir tiriiniin beg saniyelik reklami1” olarak
adlandirilmaktadir. Etkili bir ambalaj, irtiniin tiiketici tarafindan gértinme-
sini saglayarak olumlu izlenimler ve duygular yaratmakla kalmaz, ayni za-
manda satin alma istegi de olusturmaktadir. Bu yiizden ambalaj, sadece etkili
iletisim kurma araci degil, ayn1 zamanda his ve deneyim kaynag1 olarak da
islev gormektedir (Jerzky, 2016: 628). 20. yiizyilin sonlarindan itibaren plas-
tik ambalajlarin kullanimi artmis ve seffaflik, esneklik, dayaniklilik ve kul-
lanim kolaylig1 gibi istenen o6zellikleri sayesinde hizla pazarin temel unsuru
haline gelmistir (Lombardi vd., 2023). Bu durumda ambalajlarin tiiketicilerin
profiline gore bigimlendirilmesine, pazarlama mesajlar1 verecek sekilde ta-
sarlanmasina ve tiiketicilerin ihtiyaglarina gére boyutlarinin ayarlanmasina
ve kullanilmasina imkan saglamistir. Isletmelerin hedef aldiklar1 pazar bolii-
mil ve miisteri kitlesine gore ambalaj malzemesine, rengine, boyutuna, etike-
tine, tasarimina karar vermesi bu anlamda satin alma kararlarina etkili olan
bir unsurdur. Bu baglamda biitiin bunlardan yola ¢ikarak bu ¢aligmada tiike-
ticilerin tiriin ambalajinin kullanighligina yonelik algisinin, tiiketici ruh ha-
linin ve zaman baskisinin diirtiisel satin alma tizerindeki etkisi incelenmistir.
Ayrica, bu arastirmanin bulgularinin politika olusturuculara, pazarlama uz-
manlarina, akademik gevrelere ve sirketlere fayda saglamasi agisindan kayda
deger oldugu degerlendirilmektedir.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Ambalaj, tiiketicinin ilgisini ¢ekmekte ve dikkatini iizerine yonlendir-
mekte 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler, ambalajda yer alan bilgiler
araciligiyla degerlendirme yapma imkani bulabilmektedirler. Bu durum, sa-
tin alma siirecinin ilk {i¢ asamasin1 meydana getirir. Bu nedenle, tiiketicinin
deneme asamasina gectiginde ambalajin etkisinin oldukga yiiksek oldugu be-
lirtilmektedir (Kiigtik, 2002: 27). Tiiketicinin bir tirtinii alip almamaya karar
vermesini etkileyen ana unsurlardan biri o Griiniin ambalajidir. Markanin
gorseli ve ambalajin tasarim bicimleri bu agamada tiiketicinin satin alma ka-
rarini sekillendirir (Gobel, 2008: 60). Sonug olarak, ambalaj, tiiketicileri hem
satin alma hem de kullanim konusunda tesvik etmelidir (Nancarrow, Wright,
1998: 111).

Ambalaj, irtiniin alt karmast igerisinde bulunmasina karsin pazarlama
araci olarak 6nem kazanmasindan dolay: son zamanlarda pazarlamanin be-
sinci P’si olarak bile alinmaktadir (Kotler, 2003; akt.: Goziibiiyiik, 2015). iyi
bir ambalaj tasariminda segilen renk, yazi ve formlar ahenk icinde birbirini
destekler ve bu durum iiriiniin kalitesini 6n plana ¢ikartarak tiiketiciye de
giiven duygusu verir (Erdal, 2020). Isletmelerin sadece ambalajda degisiklik-
ler yaparak iiriinlerin satiglarini etkilemesi miimkiindiir. Ornegin 2014 y1-
linda Coca Cola markasi ambalajlarinda tiiketicilerin isimlerine yer vererek
satiglarini arttirmistir (Gozibiytk, 2015).

Her iriin i¢in ambalaj tasariminda hedef tiiketici kitlesinin cinsiyeti,
yasi, egitim seviyesi ve diger ozelliklerinin dikkate alindig1 bir pazarlama
stratejisi s6z konusudur. Firmalar kendi kurumsal imajlarina uygun olarak
hazirladiklar1 ambalaj tasarimi, bu imaja uygun bir reklam stratejisi ile tani-
tim faaliyetlerine baslar ve bu stratejiyi stirdiirmesi halinde tirtiniin piyasada
tutunmasi ve iyi bir satig rakami yakalamasi da kaginilmaz hale gelir (Mac-
kay, 2005). Isletmeler, iiriinlerinin en kaliteli oldugunu géstermek amaciyla
ambalajin sagladig1 pazarlama islevine siirekli ihtiya¢ duymuslardir. Amba-
lajin tiiketiciyle kurdugu psikolojik baglantiy1 giiclendirme ¢abalari, amba-
lajin etkisiyle gelismis ve bu sayede tiiketicilerin aligkanliklarinin bagimlilik
seviyesine ulagmasi saglanmistir (Erdal, 2020). Bu nedenle, ambalajin tiiketici
algilar1 ve satin alma tercihleri tizerinde oldukg¢a etkili oldugu herkesge bi-
linmektedir. Hatta sadece ambalaj tasarimlarini begenerek {iriin alan tiike-
ticilerin sayisinin oldukga fazla oldugu séylenebilir (Erdal, 2020). Dolayisiyla
kiigiik ya da biiyiik fark etmeksizin tiim isletmelerin ambalajin bu satis et-
kisinden yararlanmak i¢in pazarlama ¢abalarindan bulundugu bir gercektir.

Ruh hali bireyin iginde bulundugu duygusal durumu yansitmakla bera-
ber, olumlu ya da olumsuz olarak ayrilmaktadir. Arastirmalar, insanlarin bir
nesneyle ilk defa karsilastiklarinda, o nesneye kars1 hissettikleri duygularin
tutumlarini etkiledigini ortaya koymaktadir. Magazaya iyi bir ruh haliyle gi-



88 * Ibrahim YEMEZ

ren alicilar, duygularini karar verme siirecinde bir referans olarak kullandik-
lar1 igin trtinler hakkinda daha pozitif yorumlar yapmaktadirlar (Furnham
ve Milner, 2013). Ayni sekilde olumsuz bir duygu durumuyla magazada bu-
lunmalar1 da iiriinleri degerlendirmeleri esnasinda olumsuz etki edebilir ve
bu durum da onlarin diirtiisel satin almalari iizerinde bir etkiye sebep olur.

Zaman baskis1 kavrami ise bireylerin karar alma aninda onlarin psikolo-
jilerini etkiledigi i¢in 6nemi goz ardi edilemeyecek bir olgudur. Bir tiiketici,
zaman baskis1 altinda daha fazla stres hissedebilir ve satin alma riskiyle kar-
s1 karsiya kalabilir (Kenhove vd., 1999). Dolayisiyla, zaman baskisi, diirtiisel
satin alma tizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir ¢iinkii tiiketiciler satin alma
veya g6z atma igin zamanlarinin olmamasi nedeniyle hayal kirikligina ug-
rarlar (Hong Xiao ve Nicholson, 2013). Tiiketicilerin daha fazla erisilebilir
zamani oldugunda, diirtiisel satin alma yapma olasilig1 daha diisiiktiir (Tariq
Khan vd., 2015). Sonug olarak zamanin bol olmasi ile zamanin kisitli olmasi
tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde farkli etkiler gostermektedir. Ki-
sitli zaman hissiyati diirtiisel satin almay1 arttirirken, bol zaman oldugu hissi
diirtiisel satin almay1 tesvik etmemektedir.

LITERATUR TARAMASI

Ambalajin, ambalaj tasariminin, ambalaj 6zelliklerinin tiiketicilerin sa-
tin alma davranigi tizerindeki etkisini gosteren yerli ve yabanci ¢aligmalar
kronolojik olarak asagida verilmistir.

Gokalp (2007) galismasinda ambalajin gida tiriinleri satin alma aligkan-
liklar: tizerindeki etkisi incelenmistir. Caligma sonuglarina gore, farkli de-
giskenler arasinda yapilan iliski analizlerinde kadinlarin ambalajli tiriinleri
erkeklerden daha fazla tercih ettikleri; tiiketicilerin yas: diistiik¢e ambalajin
rengine daha fazla 6nem verdikleri ve ambalajin iiriin koruma islevine daha
az ilgi gosterdikleri; tiiketicilerin gelir diizeyi yiikseldik¢e ambalajli {iriinle-
ri ambalajsiz olanlara gore daha ¢ok segtikleri ve ambalajin koruma islevine
daha fazla 6nem verdikleri; tiiketicilerin egitim seviyesi arttik¢a ambalajin
estetigine ve {iriin koruma 6zelligine daha fazla dikkat ettikleri goriilmustiir.
Bu veriler 15181nda, iiretici sirketlerin tiriin ambalaji tasarlarken hedef kitlenin
demografik 6zelliklerini goz 6niinde bulundurmalar: son derece 6nemlidir.

Diiz (2012) tarafindan hazirlanan bir ¢aligmada, grafik tasarimin unsur-
lar1 ve prensipleri cercevesinde gelistirilmis bir gida ambalajinin, etkili bir
reklam araci olarak tiiketici satin alma tutumuna etkisi ve titketime yonelik
etkileri incelenmistir. Caligmada nitel bir arastirma yontemi kullanarak 14
farkli ¢ikolata ambalajin1 6rneklem almis ve aragtirma sonucunda ambalaj
tasarimlarinin 6nemli oldugunu ifade etmistir.

Dilber vd. (2012) yaptiklar1 aragtirmada ambalajin gida alim davrani-
sina etkisi incelemis ve tiiketiciler i¢in ambalajin tasidig1 dnem degerlendi-
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rilmigtir. Caligma sonucunda tiiketicilerin ambalajli gidalarin daha saglikli
olduguna inanmalar1 nedeniyle bu tirlinleri yogun bir sekilde tercih ettikleri-
ni, ancak ambalajin iiriin fiyatini artirdig1 diisiincesine de sahip olduklarini
gostermektedir. Tiketicilerin egitim seviyesine bagli olarak, ambalajin satin
alma davranislari izerinde bir etki yarattig1 gozlemlenmistir.

Yildiz vd. (2012) yaptiklar: ¢alismada, sivi yag kullanicilarinin ambalaj
secimlerine gore olusturduklar: gruplarin belirlenmesi ve bu gruptaki tiiketi-
cilerin demografik 6zelliklerinin saptanmasini amaglamiglardir. Analizlerin
sonucunda, siv1 yag piyasasindaki tiiketicilerin bilingli tiiketiciler, ambalajin
kullanighligina ve pratikligine 6nem verenler ile gorsel unsurlara duyarl: ve
kolay etkilenebilen tiiketiciler seklinde ii¢ gruba ayrilabilecegi sonucuna va-
rilmigtir.

Hubert vd. (2013), diirtiisel satin alma egilimindeki bireysel farklilikla-
rin, bir tiriin ambalajinin algilanmasinda bilingsiz sinirsel tepkiyi etkileyip
etkilemedigini arastirmiglardir. Elde ettikleri sonuglar, nétr ambalajlara (iyi
bir gériiniime sahip olmayan) kiyasla, ¢ekici ambalajlarin diirtiisel satin alma
ile daha giiglii bir iliskiye sahip oldugunu géstermistir. Cekici ambalajlar, tii-
keticilerin o iiriinii satin almak i¢in herhangi bir planlar1 olmasa bile diirtiisel
satin almayi tesvik edebilir.

Goziibityiik (2015) ambalajin satin alma davranisina etkisini inceledigi
calismasinda ambalajin farkli fonksiyonlarinin tiniversite 6grencilerinin sa-
tin alma davranisi tizerinde etkili oldugu ve bu durumun farkli demografik
degiskenlere gore degistigini bulmustur.

Esmailpour ve Rajabi (2016)’ye gore tiiketicilerin ¢evre dostu tutumu,
triin ambalajlarinin geri doniistiiriilebilirligine yonelik duyarliliklarini
olumlu yonde etkilemekte ve ambalajlarin uyumlu hale getirilmesi de tiiketi-
cilerin tiriin ambalajlarinin yeniden kullanilabilirligi konusundaki algilarini
olumlu yonde etkilemektedir.

Bahrainizad & Rajabi (2018) tiiketicilerin iiriin ambalajinin kullanilabi-
lirligine iliskin algilarinin, sekil, renk, malzeme, etiket ve boyut agisindan
durtiisel satin alma tizerindeki etkisini arastirdiklar1 ¢alismasinda ambala-
jin uygun malzeme, sekil ve etiketlemesinin, tiiketicilerin tirtin ambalajinin
kullanilabilirligine iligskin algilar1 tizerinde 6nemli bir olumlu etkiye sahip
oldugunu, ancak ambalajin rengi ve boyutunun tiiketicilerin tirtin kullani-
labilirligine iliskin algilar1 tizerinde bir etkiye sahip olmadigini gostermistir.
Ayrica, tiiketicilerin ambalajin kullanilabilirligine iliskin algilarinin diirtiisel
satin alma tizerinde 6nemli bir olumlu etkiye sahip oldugunu gosteren sonug-
lar da mevcuttur. Tiiketicilerin ruh hali ve zaman baskisinin da diirtiisel satin
alma tizerinde olumlu bir etkisi oldugu, ancak diirtiisel satin alma kararlar:
tizerindeki algilarindaki diizenleyici rollerinin desteklenmedigi goriilmiistiir.
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Topgugil Aydogan (2020) kolayda iiriinlerde ambalaj tasarimlarinin un-
surlarindan renk ve sekil uyaranlarinin aligveris niyeti ve kalite algisi iize-
rindeki etkisini ve tiiketicilerin tasarim farkindalig1 seviyelerinin kolayda
trtnlerdeki tipik ve tipik olmayan ambalaj tercihleriyle baglantisini analiz
etmistir. Caligma sonucunda, ambalaj unsurlar: arasinda tipik olmayan renk
ve sekil faktorlerinin tiiketici aligveris niyetinde bir fark olusturmadig go-
rilmiistiir. Ayrica, bu 6zel unsurlarin tiiketicilerin kalite algilarinda bir fark-
liliga yol actig1 da tespit edilmistir. Bu durum, tipik olmayan tasarimlarin
tiiketiciler tarafindan daha kaliteli olarak algilansa da bu alginin aligveris
davranislarini degistirme noktasinda yeterince giiglii olmadig1 anlamina gel-
mektedir. Arastirmada, ambalaj tasarimindaki renk veya sekil unsurlarinin,
tiiketicilerin satin alma aliskanliklar: ve kalite algilar1 tizerinde hangisinin
daha olumlu bir etki yarattigina dair net bir bulgu da elde edilememistir.

Yemez ve Delice Akca (2024) ekolojik ambalajli iiriinlerin satin alinma-
sinda gevresel kayginin ve biligsel faydanin olumlu bir etkiye sahip oldugunu
ancak duygu durumunun ise anlamli bir etki gostermedigini bulmuslardir.
Bu ¢alisma ekolojik ambalajin da satin alma unsuru olarak kullanildigini
gosteren bir ¢alisma olarak ambalajin 6nemine vurgu yapmaistir.

ARASTIRMANIN METODOLOJiSI
1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin hedef kitlesi, Tiirkiye’de aligveris yapan tiiketicilerden
olusmaktadir. Arastirma i¢in 6rneklem, kolay 6rnekleme yontemi kullanila-
rak belirlenen, 18 yasini doldurmus ve ¢evrimigi olarak ulasilabilen 459 kisi-
den olugmaktadir. Veriler 1-30 Mayis 2025 tarihleri arasinda ¢evrimigi anket
yontemiyle toplanmuigtir. Calismaya katilmak i¢in anket baglantisi ¢evrimici
platformlar ve mobil uygulamalar tizerinden paylasilmis ve bireylerden kati-
lim istenilmistir.

2. Olgiim Araci

Kullanilan anket besli Likert tipinde toplam 49 adet ifadeyi iceren 6l¢me
aracidir. Olgme aracindaki ifadeler Bahrainizad ve Rajabi (2018)’nin ¢aligma-
sindan alinmig ve Tiirkgeye cevrilmistir. Alaninda uzman ve Ingilizce bilen
iki pazarlama akademisyenine gosterilmis, onlardan alinan uzman gorisii
sonucunda ankete son sekli verilmis ve o sekilde uygulanmistir. Pilot ¢caligma
yapilmamuigtir. Ankette yer alan katilimcilarin demografik bilgilerini deger-
lendiren 7 farkli ifade daha bulunmaktadir. Arastirmanin maliyet ve zaman
sinirlamalar1 nedeniyle veriler internet iizerinden yapilan anketlerle elde
edilmistir. Anket ifadeleri asagida verilmistir:

Ambalaj Uyumu ifadeleri

1. llging ve cezbedici iiriin ambalajlarini severim.
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2.Ambalajin giizel olmasi satin alma kararim etkiler.

3. Eger iirlin ambalajin1 evimde dekor/siis esyasi olarak kullanabilecek-
sem o Uriind alirim.

4. Eger iiriin ambalajinin evde ¢ocuklarim i¢in uygun oldugunu goriir-
sem o {riinii satin alirim.

5. Uriin ambalaji mutfakta kullanmak agisindan iglevselse/ise yariyorsa
o lirlindi alirim.

6. Benzer iriinler arasindan ambalaji 6zel olanlari/farkli olanlar: satin
alirim.

Ambalaj Renk Uyumu ifadeleri
7. Magazaya girdigimde ilk olarak rengarenk ambalajlar ilgimi ¢eker.

8. Cocuklarim i¢in @riin almak istedigimde renkli ambalajlar1 olanlar:
satin aliyorum.

9. Bence iiriiniin ambalajinda farkli renkler varsa karar vermek daha ko-
laylastyor.

10. Ambalajin rengi iiriinii gekici/cezbedici kilmaktadir.
Ambalaj Etiket Uyumu Ifadeleri

11. Eger iriniin iizerindeki etiketi kolayca kaldirabilirsem mutlu olu-
rum.

12. Uriinii kullandiktan sonra ambalajin iizerindeki etiket gereksizdir.
13. Ambalaj malzemesinin etiketleri tiim ambalajlar i¢in uygun degildir.
Ambalaj Malzeme Uyumu ifadeleri

14. Bir iriin satin almak istedigimde o tirtiniin ambalaji benim igin
onemlidir.

15. Ambalaj iiriinii korumak demektir.

16. Ambalaj israf unsuru olarak goriilmemelidir.

17. Ambalaj atik degildir.

18. Ambalajin yapildig1 malzemesi 6nemlidir ¢linkii ¢evre de 6nemlidir.

19. Plastik, cam ve karton ambalajlar iyi tasarlanmigsa yeniden kullani-
labilirler.

20. Uriinii kullandiktan sonra ambalajini (Plastik, Cam, Karton vb. am-
balajlar1) tekrar kullanmayi diisiindiigiim i¢cin ambalaj malzemesi benim igin
onemlidir.
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Ambalaj Boyut Uyumu ifadeleri

21. Eger iriin farkli ebatlarda/boyutlarda ambalaj icerisinde (biiyiik,
orta, kiiclik boy gibi) sunuluyorsa daha rahat karar veririm.

22. Eger iiriin yeni bir iiriinse ambalajin boyutu benim i¢in daha 6nemli
hale gelir.

23. Piyasaya yeni siiriilmiis bir iiriinii alacaksam daha kiigiik paketlerini
tercih ederim.

24. Uriin bozulabilecegi icin ¢ok biiyiik paketli/ambalajli iiriinleri kul-
lanmam.

25. Paket/Ambalaj boyutu ilgi ¢ekici olmalidir.

26. Satin alim yapacagim zaman iiriiniin paketinin/ambalajinin boyutu-
na dikkat ederim.

27. Cok biiyiik paketli/ambalajli Giriinleri evime sigdiramadigim igin
kullanmam.

Tiiketici Algis1 ifadeleri

28. Ben inaniyorum ki bir tiiketici atik problemin ¢6ziimiine yardimci
olabilir.

29. Benzer triinler arasindan yeniden kullanilabilenleri/birden ¢ok kere
kullanilabilenleri alirim.

30. Yeniden kullanilabilen iiriin ambalajlarini severim.

31. Zincir magazalarda (siipermarketler gibi) yeniden iiretilmis/geri do-
niistiiriilmiss posetlerin kullanilmasi onaylarim.

32. Cok islevli/kullanisl paketleri/ambalajlar1 olan iiriinlere daha fazla
para 6demek benim igin zor degildir.

Tiiketici Ruh Hali Ifadeleri

33. O an nasil hissedersem ona gore bir geyler satin alirim.

34. Ne satin alacagimi o i¢inde bulundugu ruh halim belirler.

35. Bazen kendimi daha iyi hissettirmek i¢in bir seyler satin alirim.

36. Bir seyler satin almak giinlitk hayatimdaki stresi azaltmanin bir yo-
ludur.

37. Kendimi daha iyi hissetmek istedigim zaman daha fazla sey satin ali-
rim.

38. Mutlu oldugumda bir seyleri satin almak benim i¢in daha zevkli hale
gelir.
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39. Aligveris esnasinda mutlu, hevesli ya da iizgiin hissedebilirim.

Zaman Baskisi ifadeleri

40.Aligveris i¢in az zamanim oldugunda iiriin ambalajinin tasarimi satin
alma kararimi verirken kafami karigtirir.

41. Cok az zamanim varsa magazadaki renkli iiriinler satin alma karari-
m1 vermeyi zorlastirir.

42. Magazalardan aligveris yapmam i¢in genellikle az zamanim olur.

43. Eger zamanim azsa paketi/ambalaji giizel olan iiriinii satin alirim.
Diirtiisel Satin Alma ifadeleri

44. Cogu kez ihtiyacim olmasa bile eger begenirsem o iirtinii satin alirim.

45. Bazen herhangi bir seyi satin alma istegim/niyetim olmasa bile alig-
verise gider/online aligverise yapar bir seyler satin alirim.

46. Aligveris gittigimde almay1 diisinmedigim/daha 6nce kararlagtirma-
digim seyleri bile satin alirim.

47. Spontane/kendiliginden/anlik bir kararla yapilan aligveris eglencelidir.

48. Beni ger¢ekten ilgilendiren bir sey gordiigiimde, sonuglarini diisiin-
meden satin alirim.

49. Plansiz aligverisler yapan birisiyimdir.
3. Arastirmanin Modeli

Arastirmaci tarafindan tasarlanan aragtirma modeli ve gelistirilen hipo-
tezler Sekil I’de verilmistir.

Assilbalag
Uyama
H1

=
F]

Assibalaj Hiz
Reak H4
LUhyama
- __'_‘—‘———_.___‘___
Assbala; HE Teketici ‘\\ Hil Dartasel
o - Hatars Alma
Etiket At a
Uyamia Hs
HT L
Mialresme
Hs
Uhsmns
H Zaman
Baslken
Ambalay
Beoyut Hio
Thynamsu

Sekil 1: Arastirmanin Modeli ve Hipotezler



94 - Ibrahim YEMEZ

Sekil 1‘de verilerin arastirma modelinde Ambalaj Uyumu, Ambalaj Renk
Uyumu, Ambalaj Etiket Uyumu, Ambalaj Malzeme Uyumu, Ambalaj Boyut
Uyumu, Tiiketici Ruh Hali ve Zaman Baskis1 bagimsiz degiskenleri, Tiiketici
Algisi araci degiskeni ve Diirtiisel Satin Alma ise bagimli degiskeni olustur-
maktadir. Modelde hem dogrudan hem de dolayl: etkiler 6l¢tilmiistiir. Hipo-
tezler ise soyledir:

H,: Ambalaj Uyumu Tiiketici Algisini etkilemektedir.

H,: Ambalaj Uyumu Diirtiisel Satin Almay1 etkilemektedir.

: Ambalaj Renk Uyumu Tiiketici Algisini etkilemektedir.

3

: Ambalaj Renk Uyumu Diirtiisel Satin Almayi etkilemektedir.

4

: Ambalaj Etiket Uyumu Tiiketici Algisini etkilemektedir.

o+ Ambalaj Etiket Uyumu Diirtiisel Satin Almay: etkilemektedir.

,+ Ambalaj Malzeme Uyumu Tiiketici Algisini etkilemektedir.

T omomom o

o+ Ambalaj Malzeme Uyumu Diirtiisel Satin Almay: etkilemektedir.
H,: Ambalaj Boyut Uyumu Tiiketici Algisini etkilemektedir.

H, : Ambalaj Boyut Uyumu Diirtiisel Satin Almay1 etkilemektedir.
H, : Tiiketici Algis1 Diirtiisel Satin Almay1 etkilemektedir.

H : Tiiketici Ruh Hali Diirtiisel Satin Almay1 etkilemektedir.

H, ;: Zaman Baskisi Diirtiisel Satin Almay1 etkilemektedir.

4. Kullanilan istatistiksel Teknikler

Arastirmada oncelikle Frekans Analizi ile katilimcilarin demografik
ozellikleri tanitilmistir. Ardindan, uygulanan anketin gegerliligi ve giivenilir-
ligini belirlemek i¢cin Faktor Analizi gerceklestirilmistir. Nihayetinde, olustu-
rulan model Yol Analizi ile test edilmistir. Tiim analizler SPSS ve SMARTPLS
yazilimlar1 kullanilarak gergeklestirilmistir.

BULGULAR
1. Katilimcilara iligkin Bulgular

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine dair bulgular
agagidaki Tablo I’de verilmistir.
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Tablo 1.Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans %  Meslek/Sektor Frekans %

Kadin 275 59,9 Kamu Sektori 81 17,7
Erkek 184 40,1 Ozel Sektor 85 18,5
Yas Frekans %  EvKadiu 64 14

18-25 146 31,8 Esnaf/Tiiccar 25 5,4
26-33 122 26,6 Ogrenci 152 33,1
34-41 88 19,2 Diger 52 11,3
42-49 51 11,1 Yasanilan Bolge Frekans %

50 Yas ve Uzeri 52 11,3 Marmara 78 17

Egitim Durumu Frekans % Ege 24 52
Tlkégretim ve alt1 50 10,9 ¢ Anadolu 273 59,5
Lise 150 32,7 Akdeniz 11 2,4
On Lisans 69 15  Karadeniz 11 2,4
Lisans 178 38,8 Dogu Anadolu 27 5,9
Lisanstistii 12 2,6 Glineydogu Anadolu 35 7,6
Ay. Ort. Aile Geliri Frekans % Medeni Durum Frekans %

25000 TL ve alti 130 28,3 Evli 159 34,6
22501-32500 TL 100 21,8 Bekar 289 63

32501-42500 TL 104 22,7 Diger 11 2,4
42501-52500 TL 65 14,1

52501 TL ve iistii 60 13,1

Toplam 459 100 Toplam 459 100

Tablo 1’e gore katilimcilarin %59,9u kadin, %40,17 ise erkeklerden olus-
maktadir. Katilimcilarin en yiiksek yas grubu %31,8 ile 18-25 yas arasinda yer
almaktadir. Meslek gruplar: arasinda en fazla katilim %33,1 ile 6grencilerde
gozlemlenmistir. Aylik ortalama aile gelirine gore en ¢ok katilim %28,3 ile
25000 TL ve altindaki gelir seviyesinde bulunan bireylerde goriilmektedir.
Egitim diizeyine bakildiginda, en fazla katilim %38,8 ile lisans diplomasina
sahip olanlarda olmaktadir. Ayrica, ikamet edilen bolge itibariyla en yiiksek
katilim orani %59,5 ile I¢ Anadolu Bélgesinde yasayan bireylerde tespit edil-
mistir. Son olarak, katilimcilarin %34,6%s1 evli, %63’ ise bekar durumdadir.

3. Olgegin Gegerliligi ve Giivenirligine Dair Bulgular

Arastirmada kullanilan 6lgegin faktorlerinin gegerlilik ve giivenilirlik
puanlari, asagidaki Tablo 2°de sunulmustur.
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Tablo 2. Olgege Ait Skorlar

Faktorler Maddeler Fz.lktiir. VIF Cronbach a rho_A CR AVE
Yiikleri

AU1 0742 1,879

AU2 0,766 1,899

) AU3 0,729 1,851
Ambalaj Uyumu 0,854 0,858 0,890 0,576

AU4 0,793 2,249

AU5 0,755 1,989

AU6 0,765 1,667

ARU1 0,804 1,653

Ambalaj Renk ARU2 0,813 1,989
Uyu:n ) ARU3 0815 2112 0,834 0,841 0,889 0,666

ARU4 0,830 1,769

o AEL 0778 1275
Am%?iﬁslket AE2 0,776 1418 0,658 0,658 0,813 0,592

AE3 0754 1242

AMU1 0,605 1,382

AMU2 0,705 1,573

Ambalaj AMU3 0,600 1,384
Malzeme AMU4 0,538 1,514 0,818 0,841 0,868 0,526

Uyumu AMU5 0,815 2,171

AMU6 0,828 2,330

AMU7 0,765 1,755

ABU1 0,796 2,035

ABU2 0816 2272

_ ABU3 0,801 2,117
Aml{;‘;ﬁﬁ:’y‘“ ABU4 0,737 1,789 0,882 0,894 0,909 0,590

ABUS 0771 2,038

ABU6 0,846 2,581

ABU7 0580 1,397

TA1 0,790 1,734

TA2 0,823 1979
Titketici Algst TA3 0,861 2313 0,816 0,839 0,874 0,588

TA4 0794 1,821

TAS 0518 1,158

TRH1 0752 2,731

TRH2 0,770 2,831

o TRH3 0,830 2437
T“keI;‘:fiR“h TRH4 0,855 2,932 0,894 0,908 0917 0,613

TRH5 0,848 2,628

TRH6 0,701 1,701

TRH7 0,707 1,674

ZB1 0,851 2,024
Zaman Baskis1 ZB2 0,857 2175 0,822 0,839 0,882 0,652

7B3 0,709 1,459

7B4 0,806 1,649



Pazarlama Alaninda Uluslararas: Akademik Aragtirma ve Calismalar - 97

DSA1 0,855 2,706
DSA2 0,871 3,041

b “rt;\‘lsri::atm gziz gﬁi i;ié 0,901 0,906 0924 0,670
DSAS5 0,754 1,842
DSA6 0,825 2,334

Hesaplama yapilmadan 6nce AMU4 maddesi analizden ¢ikarilmistir ve
analizler dyle gerceklestirilmistir. Tablo 2’deki skorlara gore 6l¢gme aracinda-
ki faktorlerin hepsinin CR skoru 0,8’in iizerindedir ve CR kriteri bakimindan
istenen sart saglanmaktadir. AVE skorlarina bakildiginda da tiim faktérlerin
skorlar1 0,5’in iizerindedir ve AVE bakimindan da istenen kriter saglanmak-
tadir (Hair vd., 2016). Ayrica tiim CR skorlari da AVE skorlarindan biyiiktiir.
Bu bakimdan 6l¢me araci uyum gegerliligi kosulunu yerine getirmektedir.

Yine Tablo 1’e gore 6l¢me aracindaki tiim faktorlere ait i¢ tutarlilik skor-
larinin hepsi 0,658in iizerindedir ve 6lgekte yer alan faktorlerden biri tanesi-
nin oldukga giivenilir, geriye kalan sekiz tanesinin ise yiiksek derecede giive-
nilir oldugu goriilmektedir. Olgegin tamaminin Cronbach a katsayinin 0,950
oldugu ve ol¢egin yiiksek giivenirlige sahip oldugu bulunmustur (Hair vd.,
2016). Veri Tutarlilik Katsayisina (rho_A) gore de faktorlerin hepsi 0,658'in
tizerinde skorlara sahiptir. Dolayisiyla dlgekteki faktorlerin tamaminin yik-
sek giivenilir oldugu goriilmektedir (Hair vd., 2016). Son olarak VIF skorlar1
5 degerinden kiigtiktiir ve dlgekte ¢oklu baglanti problemi yoktur.

Ayrisma gegerliligi i¢in ilk olarak Fornell ve Larcker kriter katsayilari-
na bakilmigtir. Tablo 3’deki bulgulara gore faktorlerin tamami F&L sartini
saglamaktadir (Fornell & Larcker, 1981). Baska bir ifadeyle dlgekte yer alan 9
faktoriin de birbirinden farkli seyleri 6lgtiigii ve 6lgekte faktor ¢ikarilmasini
gerektirecek bir durum olmadig1 saptanmustir.

Tablo 3: Fe&»L Kriter Katsayilar

Faktorler (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) 9)
(1) Ambalaj Boyut 0,768*
Uyumu
(2) Ambalaj Etiket 0513 0,769
Uyumu
(3) Ambalaj Malzeme 0,667 0509 0,725%
Uyumu
(4) Ambalaj Renk 0,561 0,556 0,502 0,816*
Uyumu

(5) Ambalaj Uyumu 0,526 0,441 0,477 0,728 0,759

(6) Diirtiisel Satin
Alma

(7) Tiiketici Algis 0,681 0499 0,715 0430 0435 0,165 0,767*
(8) Tiiketici Ruh Hali 0,386 0,315 0,219 0,464 0476 0,604 0,207 0,783*
(9) Zaman Baskis1 0,359 0,242 0,213 0,502 0,499 0,502 0,260 0,430 0,808*

0,354 0,329 0,195 0422 0,400 0,819*

*Kosegen elemanlarda AVE degerlerinin karekokii yer almaktadir.
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Hair vd. (2016)’ya gore ¢apraz yiiklenim tablosu ve Fornell&Larcker kat-
sayilari her zaman i¢in dogru sonug¢ vermemektedir. O yiizden ayrisma geger-
liliginin ayrica Heterotrait-Monotrait oran (HTMT) katsayilari ile teyit edil-
mesi daha iyi olacaktir. Dolayisiyla ¢calismada ayrisma gegerliligi icin HTMT
kriter katsayilarina da bakilmistir ve sonuglar Tablo 4’de verilmistir

Tablo 4: HTMT Oran Katsayilar:

Faktorler @ @ 6 @ 6 © @ @6 ©
(1) Ambalaj Boyut Uyumu
(2) Ambalaj Etiket Uyumu 0,670
(3) Ambalaj Malzeme Uyumu 0,780 0,683
(4) Ambalaj Renk Uyumu 0,654 0,747 0,630
(5) Ambalaj Uyumu 0,605 0,574 0,589 0,853
(6) Diirtiisel Satin Alma 0,408 0,426 0,254 0,492 0,462
(7) Tiiketici Algis1 0,801 0,675 0,893 0,526 0,526 0,211
(8) Tiiketici Ruh Hali 0,444 0,407 0,289 0,539 0,544 0,662 0,269
(9) Zaman Baskis1 0,430 0,322 0,287 0,600 0,594 0,573 0,335 0,486

Tablo 4’teki verilere gore, faktorlerin tiimiiniin degerleri 0,9’un altinda-
dir. Bu nedenle, 6lgegin HTMT oran kriterini karsiladig1 tespit edilmistir
(Henseler ve arkadaslari, 2015). Diger bir ifadeyle 6lgek maddelerinin ve fak-
torlerinin ayrigsma gecerliligini sagladig: bir daha ortaya konmustur.

Son agamada modelin incelenmesinden 6nce, modelde ¢oklu dogrusallik
sorununun belirlenmesi amaciyla VIF degerleri kullanilmistir. VIF degerle-
ri, modeldeki iki veya daha fazla bagimsiz degiskenin birbiriyle iliski i¢inde
olmadig1 anlamina gelir ve varyansin artmadigini gosterir (Hair vd., 2016;
Hamsioglu, 2019). VIF degerleri 5in altinda oldugunda, ¢oklu dogrusal-
lik sorununun bulunmadig1 sdylenebilir (Hair vd., 2016). I¢sel modelin VIF
degerleri Tablo 5’te yer almaktadir. Bu verilere dayanarak, VIF degerlerinin
tiimi 5’ten diistiktiir ve bu nedenle modelde ¢oklu dogrusallik sorunu mevcut
degildir. Sonug olarak, arastirma modelinin yapisal olarak gegerli, giivenilir
oldugu ve ¢oklu dogrusallik sorunu tasimadig: ortaya konulmustur. Bundan
sonra modelin yapisal analizi yapilmistir.

Tablo 5: I¢ Model VIF Degerleri

Diirtiisel Satin Alma Tiiketici Algis1

Ambalaj Boyut Uyumu 2,138
Ambalaj Etiket Uyumu 1,651
Ambalaj Malzeme Uyumu 1,979
Ambalaj Renk Uyumu 2,596
Ambalaj Uyumu 2,245
Diirtiisel Satin Alma

Tiiketici Algist 1,085

Tiiketici Ruh Hali 1,241

Zaman Baskisi 1,274




Pazarlama Alaninda Uluslararas: Akademik Arastirma ve Caligmalar - 99

Yol Analizine Dair Sonuglar

Aragtirma modelinin grafigi asagida yer alan $ekil 2’de gosterilmektedir.

AU1 AU2 AU3 AU4 AUS AUB

-
33057 33506 28318 31771 55900 30 01 25740 Ly
30378 TRH3

ARU1

Tiiketici Rul 21467 4
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Sekil 2: Arastirma Modelin Yol Semasi

Yol katsayilarinin gegerliligini sinamak amaciyla 5000 birimlik bo-
otstrap uygulanmistir. Bu dogrultuda elde edilen analiz sonuglar1 Tab-
lo 6’da sunulmustur. Tablo 6'ya gore Ambalaj Uyumu-> Tiiketici Algisi
(t=0,731; p=0,465>0,05), Ambalaj Uyumu-> Diirtiisel Satin Alma (t=0,125;
p=0,901>0,05), Ambalaj Renk Uyumu-> Dirtiisel Satin Alma (t=0,022;
p=0,982>0,05) ve son olarak Ambalaj Malzeme Uyumu-> Diirtiisel Satin
Alma (t=0,278; p=0,781>0,05) yollar1 anlaml1 degildir. Bagka bir ifadeyle Am-
balaj Malzeme Uyumu, Ambalaj Renk Uyumu ve Ambalaj Uyumunun Diir-
tiisel Satin Alma davranigi izerinden anlamli bir etkisi yoktur. Yine Ambalaj
Uyumunun da Tiiketici Algisi tizerinden herhangi anlamli bir etkisi yoktur.
Bundan dolay1 H1, H2, H4 ve H8 hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 6: Yol Katsayilarinin Anlamlilig

Yollar é::ztk‘lremnfl Tistatistigi *  p** ll){l‘l‘r’l‘i:f;
H1: Ambalaj Uyumu-> Tiiketici Algisi 0,041 0,731 0,465 Ret
H2: Ambalaj Uyumu-> Diirtiisel Satin Alma 0,007 0,125 0,901 Ret
H3: Ambalaj Renk Uyumu-> Tiiketici Algis1 -0,110 2,064 0,039 Kabul
H4: Ambalaj Renk Uyumu-> Diirtiisel Satin Alma -0,001 0,022 0,982 Ret
H5: Ambalaj Etiket Uyumu-> Tiiketici Algisi 0,105 2,462 0,014 Kabul
H6: Ambalaj Etiket Uyumu-> Diirtiisel Satin Alma 0,138 2,859 0,004 Kabul
H7: Ambalaj Malzeme Uyumu-> Tiiketici Algis1 0,561 12,296 0,000 Kabul
II;IISm :mbalaj Malzeme Uyumu-> Diirtiisel Satin 0,015 0,278 0,781 Ret
H9: Ambalaj Boyut Uyumu-> Tiiketici Algist 0,291 5,777 0,000 Kabul
H10: Ambalaj Boyut Uyumu-> Diirtiisel Satin Alma 0,115 2,215 0,027  Kabul
H11: Tiiketici Algisi-> Diirtiisel Satin Alma -0,156 2,636 0,008  Kabul
H12: Tiiketici Ruh Hali-> Diirtiisel Satin Alma 0,422 9,739 0,000 Kabul
H13: Zaman Baskis1-> Diirtiisel Satin Alma 0,279 5,573 0,000 Kabul
*iki kuyruklu t testi icin kritik degerler: t>1,96 (sig. %5)

Tablo 6’ya gore Ambalaj Renk Uyumu Tiiketici Algisini negatif olarak,
Ambalaj Malzeme Uyumu Tiiketici Algisini pozitif olarak ve Ambalaj Boyut
Uyumu Tiiketici Algisini pozitif olarak etkilemektedir. Dolayisiyla H3, H5,
H7 ve H9 hipotezleri kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle tiiketicilerin iiriin
ambalajina yonelik algilarinin bu faktorlerden etkilendigi séylenebilir.

Yine Tablo 6’ya gore Ambalaj Etiket Uyumu Diirtiisel Satin Almay1 po-
zitif olarak, Ambalaj Boyut Uyumu Diirtiisel Satin Almay1 pozitif olarak,
Tiiketici Algis1 Diirtiisel Satin Almay1 negatif olarak, Tiiketici Ruh Hali Diir-
tiisel Satin Almay1 pozitif olarak ve Zaman Baskis1 Diirtiisel Satin Almay:
pozitif olarak etkilemektedir. Dolayisiyla H6, H10, H11, H12 ve H13 hipotez-
leri kabul edilmistir. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin diirtiisel olarak gergek-
lestirdikleri satin alma davraniglarinin bu faktorler tarafindan belirlendigi
ifade edilebilir.

PLS-SEM’de dolayli etkiler de gozlemlenebilmektedir. Bu baglamda do-
layl1 yollarin katsayilar1 Tablo 7’de sunulmustur. Tablo 7’ye gére ambalaj
uyumuna iliskin faktorlerden ambalaj boyut uyumu, diirtiisel satin almay1
tiiketici algis1 araciligiyla negatif olarak etkilerken; ambalaj malzeme uyumu
ise diirtiisel satin almayn titketici algisi araciligiyla negatif olarak etkilemekte-
dir. Bagka bir ifadeyle ambalaj boyut uyumu ve ambalaj malzeme uyumunun
diirtiisel satin alma tizerinde dolayl1 olarak negatif bir etkisi s6z konusudur.
Diger dolayli yollar ise anlamli degildir.
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Tablo 7: Dolayli Yol Katsayilarinin Anlamlilig:

Yollar gﬁﬁ?ﬁfﬁ istat?;tigi* P
Ambalaj Uyumu-> Tiiketici Algisi-> Diirtiisel Satin Alma -0,006 0,676 0,499
Ambalaj Renk Uyumu-> Tiiketici Algis1-> Diirtiisel Satin Alma 0,017 1,644 0,100
Ambalaj Etiket Uyumu-> Tiiketici Algis1-> Diirtiisel Satin Alma -0,016 1,717 0,086
Ambalaj Malzeme Uyumu-> Tiiketici Algisi-> Diirtiisel Satin Alma -0,087 2,607 0,009
Ambalaj Boyut Uyumu-> Tiiketici Algisi-> Diirtiisel Satin Alma -0,045 2,302 0,021
*iki kuyruklu t testi icin kritik degerler: t>1,96 (sig. %5)

Arastirmada modelin yapisal analizi icin R*ve f* degerleri kullanilmigtir.
Aragtirma modeline ait uygunluk degerleri asagida sirayla verilmistir.

Tasarlanan modelin belirlilik katsayilarina (R?) ait bulgular Tablo 8’de
verilmektedir. Buna gore modelde yer alan degiskenler tiiketici algisini iyi
diizeyde; diirtiisel satin alma degiskenini ise orta diizeyde agiklamaktadir
(Chin, 1998). Bu durumda ambalaj tasarimi ve alt boyutlarinin tiiketicilerin
algisinin biiytik bir kismini etkiledigi ve onlarin plansiz/diirtiisel satin alma
davraniglarinin da yaklasik olarak yarsini agikladigi gorilmektedir.

Tablo 8: Belirlilik Katsayilar

Bagimli Degiskenler R? Diizeltilmis R*
Tiiketici Algis1 0,655 0,651
Diirtiisel Satin Alma 0,462 0,452

Etki biytikligii (f%) katsayilar: ise Tablo 9’da verilmistir. Tablo 9a gore
ambalaj boyut uyumu, ambalaj etiket uyumu, ambalaj renk uyumu, amba-
laj uyumu, diirtiisel satin alma ve zaman baskisi faktorlerinin etki biiytikleri
“dusik” diizeydeyken; tiiketici ruh hali faktoriiniin etki diizeyi “orta” sevi-
yede ve son olarak ambalaj malzeme uyumu faktoriiniin etki buytklagi ise
“yiiksek” diizeydedir. Baska bir ifadeyle tiiketici algis1 faktoriiniin en biytik
belirleyicisi ambalaj malzeme uyumu alt faktoriiyken; diirtiisel satin alma
faktoriiniin en biiyiik belirleyicisi ise tiiketici ruh hali faktériidiir (Cohen,
1988).

Tablo 9: Etki Biiyiikliigii Katsayilar

Tiiketici Algist Diirtiisel Satin Alma
Ambalaj Boyut Uyumu 0,114
Ambalaj Etiket Uyumu 0,019
Ambalaj Malzeme Uyumu 0,461

Ambalaj Renk Uyumu 0,013
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Ambalaj Uyumu 0,003

Diirtiisel Satin Alma

Tiiketici Algisi 0,000
Tiiketici Ruh Hali 0,327
Zaman Baskis1 0,125

PLS-SEM’de olusturulan modelin gecerliligini test etmek i¢cin SRMR,
NFI, x2,d_ULS ve d_G gibi gesitli uyum indeksleri kullanilir (Hair vd., 2016).
SRMR degerinin 0,90 olmasi beklenmektedir. Ayrica d_ULS ve d_G degerle-
rinin de (>0,05) olmas1 gerekir (URL 1). Uyum indekslerine iligskin veriler
Tablo 10’da sunulmugstur. Bu verilere gore, arastirma modelinin uyum iyiligi
skorlar1 x2=3329,624; NFI=0,956 ve SRMR=0,062, d_ULS degeri 0,985>0,05
ve d_G degeri 0,588>0,05 olarak bulunmustur. Bu skorlar dogrultusunda mo-
delin iyi bir uyum sergiledigi sdylenebilir. Boylece, arastirmacilar tarafindan
olusturulan modelin istatistiksel acidan gegerli ve anlamli oldugu ifade edi-
lebilir.

Tablo 10. Model Uyum Skorlar:

Uyum Degerleri Kritik Degerler Giiven Aralig1
SRMR <0,08 0,062 %95
d_ULS >0,05 0,985 %95
dG >0,05 0,588 %95
X2 3329,624 %95
NFI >0,90 0,956 %95
SONUC VE TARTISMA

Ambalaj tirtinii, alicilarin ilgisini ¢ekerek, irtiniin korunmasini saglar-
ken ve kullanimini kolaylastirarak satisini artirir. Ambalajin ii¢ temel 6zelli-
gi, miisterilerin satin alma tercihini etkiler. Bu 6zellikler arasinda ambalajin
gorsel unsurlari olan rengi, sekli ve boyutu; paketin tizerindeki bilgiler ve iire-
tim siirecinde kullanilan teknolojiler yer almaktadir (Silayoi ve Speece, 2004).
Yapilan bir aragtirmada Tayland’da ambalajin iiriin markasinin tiiketicilerin
hafizasinda kalmasinda kritik bir iglev tistlendigi ortaya ¢ikmistir (Silayoi et
al, 2003). Bu baglamda bu arastirmada bireylerin diirtiisel satin alma davra-
niglar1 iizerinde ambalaj tasarimi ve alt boyutlarinin, zaman baskisini ve ruh
halinin etkisinin olup olmadig: incelenmek istenmistir. Bu dogrultuda, ko-
layda 6rnekleme yontemi ile 18 yas ve tistii 459 kisiden ¢evrimigi seklinde veri
toplanmugtir. Veri toplamak icin, Bahrainizad ve Rajabi (2018)'nin arastirma-
sindan alinan ve aragtirmaci tarafindan Tiirkgeye ¢evrilen 49 ifadeden olugan
bir 6l¢iim araci kullanilmistir. Elde edilen verilerin analizi i¢in ise Smartpls
yazilimi araciligiyla Faktor Analizi ve Yol Analizi gergeklestirilmistir.
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Aragtirmanin baslangicinda, Faktor Analizi yapilarak uygulanan o6lce-
gin gecerliligi ve giivenilirligi incelenmistir. Sonug olarak, olgekte yer alan
tim faktorlerin AVE ve CR degerlerinin gerekli araliklarda oldugu ve 6l¢ce-
gin uyum gegerliligini sagladig: belirlenmistir. Ardindan, 6l¢egin i¢ tutarli-
lik katsayisini hesaplamak amaciyla Cronbach Alfa katsayist kullanilmis ve
oOlgekteki tiim faktorlerin oldukga giivenilir oldugu tespit edilmistir. Boyle-
likle, arastirmada kullanilan 6lgegin hem gegerli hem de giivenilir oldugu
gosterilmistir. Diger bir deyisle, arastirma modelinin yapisal olarak anlaml
ve gecerli oldugu da kanitlanmistir. Son asamada arastirmacilar tarafindan
tasarlanan arastirma modeli Yol Analizi ‘ne tabi tutularak diirtiisel satin alma
davranisi tizerine etkili olduklar: diisiintilen Ambalaj tasarimi ve alt boyut-
lari, zaman baskis1 ve tiiketici ruh hali degiskenlerinin dogrudan etkisi or-
taya konulmaya ¢aligilmistir. Yol Analizi sonucunda arastirma modelindeki
Ambalaj Malzeme Uyumu, Ambalaj Renk Uyumu ve Ambalaj Uyumunun
Dirtiisel Satin Alma davranisi tizerinden anlamli bir etkisi yoktur. Yine
Ambalaj Uyumunun da Tiketici Algis: tizerinden herhangi anlamli bir et-
kisi yoktur. Ancak Ambalaj Renk Uyumu Tiiketici Algisini negatif olarak,
Ambalaj Malzeme Uyumu Tiiketici Algisini pozitif olarak ve Ambalaj Boyut
Uyumu Tiiketici Algisini pozitif olarak etkilemektedir. Son olarak Ambalaj
Etiket Uyumu Diirtiisel Satin Almayi pozitif olarak, Ambalaj Boyut Uyumu
Dirtiisel Satin Almay1 pozitif olarak, Tiiketici Algisi Diirtiisel Satin Almay1
negatif olarak, Tiiketici Ruh Hali Diirtiisel Satin Almayi pozitif olarak ve Za-
man Baskisi Diirtiisel Satin Almayi pozitif olarak etkilemektedir. Sonug ola-
rak ambalajin kullanighiligina yonelik tiim faktorler Tiiketici Algisini pozitif
ve anlamli olarak yaklasik %65; Tiiketici Algisi, Tiiketici Ruh Hali ve Zaman
Baskisi faktorleri ise hep birlikte Diirtiisel Satin Alma davranisini pozitif ve
anlamli olarak yaklasik %45 oraninda agiklamaktadir.

Arastirmada elde edilen bu sonuglar literatiirde daha 6nce yapilan birgok
calismanin (Gokalp 2007; Diiz 2012; Dilber vd., 2012; Hubert vd., 2013; Go-
ziibityiik 2015; Esmailpour ve Rajabi 2016; Bahrainizad ve Rajabi 2018; Top-
cugil Aydogan 2020; Yemez ve Delice Akca 2024) sonuglariyla uyumludur.
[lgili caligmalarda da ambalajin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde
etkisi oldugu, tiiketici tarafindan ambalajin iirtiniin fiyat algisini etkiledigi,
tiiketici satin alim yaparken ambalaja dikkat ettigi sonuglar: elde edilmistir.
Bu galismada da bu ¢aligma sonuglariyla uyumlu ve literatiire destek saglayan
sonuglar elde edilmistir.

Caligmanin sinirlamalar1 arasinda 6rnekleme yontemi, 6rneklem bii-
yikliigi ve uygulanan nicel analizler yer almaktadir. Bu sinirlamalardan
otiird, galismanin bulgular: genellestirilemez. Gelecek arastirmalarda farkli
ornekleme yontemlerinin tercih edilmesi, daha genis 6rneklem biiytikliikle-
riyle analizlerin yapilmasi veya nitel analizlerin kullanilmas: ile daha ¢esitli
sonuglara ulasmak miimkiin olacaktir.
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GIRIS

Pazarlama karisimy, bir sirket ile miisterileri arasindaki ara yiizii temsil
eder. Pazarlamacilarin hedef pazarlarinin miisteri ve sadakatini kazanmak
i¢in kontrol ettigi ve manipiile ettigi degiskenleri igerir. Pazarlama karmasi
kavrami 1940’larin sonu ve 1950’lerin basinda ortaya ¢ikmistir, ancak kolek-
tif pazarlama hayal giiciinii yakalayan ve diinyada ve pazarlamada bir¢ok de-
gisiklige ragmen son 50 yildir varligini siirdiiren McCarthy’nin (1960) akilda
kalict dért ‘P’ faktorii olan Uriin, Fiyat, Yer ve Promosyon’dur. Geleneksel
4P karisim modeli, algilanan zayifliklar, eksiklikler veya olumsuz yan etki-
ler nedeniyle diizenli olarak elestirilmistir. Geleneksel karisima yonelik iki
elestiri siirdiiriilebilirlik acisindan 6nemlidir. Birincisi, tiretici odakli olmasi
ve bu nedenle pazarlama disiplininin temelini olusturan tiiketici odakliligini
asmasidir (Shaw/Jones 2005).

Uriin, iireticinin iirettigi seydir. Fiyat (genellikle) iiretici tarafindan iirii-
niin maliyetine veya {ireticinin pazarin karsilayabilecegine inandig1 seye gore
belirlenir. Diger P’ler iireticinin dagitim kanallarinin yonetimi ve tanitim
cabalari tarafindan domine edilir. ikincisi, McCarthynin 4P modelinin son
kullanicidan daha genis bir paydas yelpazesini dikkate almasi asla amaglan-
mamigtir (Silverman 1995).

Pazarlamanin su anda miisteri iliskilerine odaklanma ve pazarlama di-
stincesi ve uygulamalarini siirdiiriilebilir kalkinma ilkeleriyle uyumlu hale
getirme ihtiyaci agisindan kars1 karstya oldugu zorluklar géz éniine alindi-
ginda, yazarlar yeni bir 4C’ stirdiiriilebilirlik pazarlama karmasi 6nermekte-
dir (Belz/Peattie 2009).

Maddi mallar ve maddi olmayan hizmetler satin aliriz ¢iinkii bunlar bir
istek veya ihtiyagla baglantili belirli bir soruna ¢oztim olur. Tiiketicilerin ne
satin aldiklarini ‘bir fayda paketi’ olarak daha geleneksel bir iiriin goriisiinden
ziyade ‘¢oztimler’ ile iligkili olarak 6ngdrmenin avantaji, bir sorunu ¢ozerken
bagka bir soruna (tiiketici veya baskalar1 i¢in) neden olan bir {iriinii satin al-
manin sinirlamalarini vurgulamasidir. Siirdiriilebilirlik perspektifinden,
triin ve hizmetlerin hem miisteri sorunlarini hem de sosyo-ekolojik sorunla-
r1 ele almasi gerekir. ‘Siirdiiriilebilir bir {iriinii” tam olarak neyin tanimladig:
hassas bir sorudur. Bunun nedeni, cevabin nihayetinde iiriine gomiilii enerji
ve maddi kaynaklarin siirdiiriilebilirligine, arkasindaki tedarik zincirinde-
ki tiim sirketlerin sosyal ve ¢evresel davraniglarina, nasil satin alindigina ve
kullanildigina ve kullanim émriiniin sonunda ne olduguna bagli olmasidir.
Bir tirtiniin mutlak siirdiiriilebilirligi, iretildigi ve tiiketildigi toplumun siir-
diiriilebilirligine de bagl olacaktir, ¢iinkii nihayetinde bir sistemin tek bir
bileseni, pargasi oldugu sistem kadar siirdiiriilebilirdir. Stirdiiriilebilir tirtin
ve hizmetlerin en uygulanabilir tanimi, miisteri ihtiya¢larina tatmin edici
¢ozlimler sunan ve geleneksel veya rekabetgi tekliflere kiyasla tiim iiriin ya-
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sam dongiisii boyunca sosyal ve cevresel performansta 6nemli iyilestirmeler
saglayan tiriinlerdir (Peattie 1995). Bu tanim, asagidaki alt1 6zelligi vurgular
(Belz/Peattie 2009):

Miisteri memnuniyeti: Siirdiiriilebilir iiriinler ve siirdiiriilebilir hizmet-
ler miisteri ihtiyaglarini karsilamazsa, uzun vadede pazarda hayatta kalamaz-
lar.

Cifte odak: Tamamen c¢evresel triinlerden farkl: olarak, siirdiiriilebilir
triinler ekolojik ve sosyal yonlere cifte bir odak noktasina sahiptir.

Yasam dongiisii yonelimi: Sirdirilebilir Grtinler, ham maddelerin ¢1-
karilmasi, taginmasi, imalati, dagitimi, kullanimi ve kullanim sonras: olmak
lizere besikten mezara kadar tiim yagam dongiisiinii dikkate almalidir.

Onemli iyilestirmeler: Siirdiiriilebilir iiriinler ve siirdiiriilebilir hizmet-
ler (a) kiiresel diizeyde (makro diizeyde) sosyolojik sorunlara veya (b) yasam
dongiisti degerlendirme araglariyla analiz edilen ve tanimlanan driinlerin
sosyolojik sorunlarina veya c) her ikisine de 6nemli katkilarda bulunmalidir.

Siirekli iyilestirme: Siirdiiriilebilir iiriinler ve stirdiiriilebilir hizmetler
mutlak olgiitler degildir, ancak zamanla degisen bilgi durumuna, en son tek-
nolojilere ve toplumsal 6zlemlere baglidir. Miisteri ihtiyaglarini karsilayan ve
bugiin olaganiistii bir sosyal ve ¢evresel performansa sahip olan bir tiriin veya
hizmet yarin standart olarak kabul edilebilir. Bu nedenle, stirdiiriilebilir irtin
ve hizmetler miisteri, sosyal ve ¢evresel performanslar agisindan siirekli ola-
rak iyilestirilmelidir.

Rekabet eden teklifler: Miisteri ihtiyaglarini karsilayan ve gevresel ve
sosyal iyilestirmeler saglayan bir iiriin veya hizmet hala rekabet eden teklif-
lerin gerisinde kalabilir. Bu nedenle, rakiplerin teklifleri miisteri, sosyal ve
cevresel performanslar agisindan iyilestirmeler i¢in olgiitlerdir.

Kiiresel olcekte ¢evresel, toplumsal ve ekonomik sorunlarin giderek
daha goriiniir hale gelmesi, isletmelerin faaliyetlerini yalnizca kar maksimi-
zasyonu ekseninde degerlendirme anlayisini koklii bigimde degistirmistir.
Bu doniisiim, pazarlama disiplininde de 6nemli paradigmalarin yeniden ele
alinmasini gerekli kilmis ve 6zellikle son on yillik siirecte “siirdiiriilebilirlik”
olgusunun pazarlama faaliyetlerinin merkezine yerlesmesine neden olmus-
tur (Belz ve Peattie, 2009). Siirdiiriilebilir pazarlama, igletmelerin cevresel
sorumluluk, toplumsal duyarlilik ve ekonomik siirdiiriilebilirligi biitiinciil
bicimde gozeterek uzun vadeli deger olusturmalarini amaglayan stratejik bir
yaklasimi ifade etmektedir. Bu baglamda siirdiiriilebilir pazarlama, yalnizca
ekolojik tirtinlerin tanitimi ya da “yesil pazarlama” ile sinirl bir alan degil,
tretimden dagitima, tiiketimden geri doniisiime kadar tiim pazarlama siireg-
lerinin yeniden yapilandirilmasini zorunlu kilan ¢ok boyutlu bir déniisiimii
ifade eder. Ayn1 zamanda, tiiketici davranislarinin degisen deger yargilarina
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gore evrildigi, etik hassasiyetlerin ve kurumsal seffaflik beklentilerinin arttig1
bir ortamda, isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmeleri agisindan da stra-
tejik bir zorunluluk haline gelmistir (Kotler, 2011; Martin ve Schouten, 2012).

Stirdiiriilebilir pazarlama, onlarca yildir var olan “gevre dostu” bir pa-
zarlama yaklagiminin ¢agdas tanimidir. 1970’lerde odak noktasi “ekolojik
veya gevresel” pazarlama bakis agis1 s6z konusuydu (Fisk 1974; Henion 1976;
Henion ve Kinnear 1975). 1990’larda, gevre dostu iiriinleri vurgulamak igin
kabul edilen terim ise “yesil pazarlama” olmustur (Ottman 1993; McDonagh
ve Prothero 1997; Peattie 1992; Wasik 1996). Daha yakin zamanlarda, vurgu
pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilirliginin 6nemine kaymuistir. Yani, her-
hangi bir organizasyonun pazarlama ¢abalari uzun bir zaman dilimi boyunca
stirdiiriilebilir olmalidir. Siirdiiriilebilir pazarlamanin ¢agdas yorumu, ekolo-
jik ¢evreyle olumlu bir sekilde ilgilenmesi ve gelecek nesillerin ihtiyaglarina
duyarli olmas: gerektigidir. Siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilir kalkinma olarak
tanimlanmigtir. Siirdiiriilebilir kalkinma, Bruntland Komisyonu Raporu’nda
(1987) “gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini karsilama yetenegini tehlikeye
atmadan bugiiniin ihtiyaglarini karsilamak” olarak tanimlanmis ve o zaman-
dan beri kapsamli bir sekilde tartisilmistir (Schmidheiny 1992; Willums ve
Goluke 1992; Murphy, 2005).

Suirdiiriilebilirlik

Siirdiiriilebilirlik kavrami, 20. ylizyilin son ¢eyreginden itibaren ¢evresel
tahribatin, dogal kaynaklarin tiikenme hizinin ve toplumsal esitsizliklerin kii-
resel boyutta artig géstermesiyle birlikte hem akademik literatiirde hem de po-
litika belgelerinde yogun bicimde yer bulmaya baglamistir. En yalin bigimiyle
stirdiiriilebilirlik; bugiintin ihtiyaglarini karsilarken, gelecek nesillerin kendi
ihtiyaglarini kargilama yeteneginden 6diin vermemek anlamina gelmektedir
(Wced, 1987). Bu tanim, 1987 yilinda Birlesmis Milletler Diinya Cevre ve Kal-
kinma Komisyonu tarafindan hazirlanan ve “Brundtland Raporu” olarak bili-
nen Our Common Future adl1 belgede literatiire kazandirilmistir.

Stirdiiriilebilir gelisme (ya da stirdiiriilebilir kalkinma) ise ekonomik bii-
yiime, gevresel koruma ve toplumsal adaletin bir arada gozetildigi biitiinciil
bir kalkinma anlayisini ifade etmektedir (Sachs, 2015).

Strdirilebilirlik, yalnizca gevreci politikalarin bir sonucu degil; ekono-
mik ve toplumsal sistemlerin uzun vadeli istikrarinin saglanmasi agisindan
da bir zorunluluktur. Bu dogrultuda 2015 yilinda Birlesmis Milletler tara-
findan ilan edilen ve 2030 yilina kadar ulasilmasi hedeflenen Siirdiiriilebi-
lir Kalkinma Amaglar1 (Sustainable Development Goals - SDGs), kiiresel
oOlgekte siirdiiriilebilirlik vizyonunu somut hedeflerle desteklemektedir. Bu
hedefler, iklim degisikligiyle miicadeleden yoksullugun azaltilmasina, stirdii-
riilebilir iiretim ve titketim kaliplarindan toplumsal esitlige kadar ¢ok genis
bir yelpazede politika alanlarini kapsamaktadir (URL-1).
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Pazarlama ve Siirdiiriilebilirlik

Geleneksel pazarlama anlayisi, tiiketici ihtiyaglarinin tespiti ve bu ihti-
yaglara yonelik deger sunumu iizerine temellenmistir. Ancak bu yaklasimin
¢ogu zaman yalnizca ekonomik boyutu 6n plana ¢ikardigi, cevresel ve top-
lumsal etkileri goz ardi ettigi yoniinde elestiriler artmistir (Peattie ve Crane,
2005). Ozellikle kiiresel cevre krizleri, iklim degisikligi, kaynaklarin tiiken-
mesi ve sosyal adaletsizlik gibi sorunlar karsisinda pazarlama disiplininin de
doniigmesi ve siirdiirtilebilirlik ekseninde yeniden yapilandirilmas: kaginil-
maz hale gelmistir. Bu doniistim, “stirdiiriilebilir pazarlama” kavramini orta-
ya ¢ikarmis ve pazarlamanin yalnizca ekonomik degil, cevresel ve toplumsal
sorumluluklar ¢ercevesinde de degerlendirilmesini zorunlu kilmistir (Belz ve
Peattie, 2009).

Strdirilebilir pazarlama, yalnizca gevre dostu iriinlerin tanitimi ile
sinirli olmayan; iretimden tiiketime, dagitimdan satis sonrasi hizmetle-
re kadar tiim pazarlama siireglerinin stirdiirtilebilirlik ilkeleri ¢ercevesinde
yeniden tasarlanmasini hedefleyen biitiinciil bir yaklasgimdir. Bu kapsamda
isletmeler, sadece tiiketicilere deger sunmakla kalmay1p; ayni zamanda gevre-
ye zarar vermeyen, sosyal adaleti gozeten ve ekonomik olarak siirdiiriilebilir
olan sistemler kurma sorumlulugunu da tistlenmektedir (Martin ve Schou-
ten, 2012).

Giintimiizde tiiketicilerin gevresel ve etik hassasiyetlerinin artmas, islet-
melerin yalnizca tiriin ve hizmet sunumunda degil, ayn1 zamanda kurumsal
duruslarinda da siirdiriilebilirlik ilkelerine baglilik gostermelerini gerekli
kilmaktadir (Ottman, 2017).

Bu dogrultuda siirdiiriilebilir pazarlama yalnizca bir rekabet avantaji de-
gil, ayn1 zamanda kurumsal gegerliligin ve marka giiveninin de temel yap1
taslarindan biri haline gelmistir. Pazarlama disiplini siirdiirtilebilirlik ilkele-
riyle biitiinleserek, hem isletmelere hem de topluma uzun vadeli fayda sagla-
yabilecek stratejik bir arag olarak yeniden konumlanmaktadir.

Siirdiiriilebilir Pazarlama Stratejileri

Stirdiiriilebilir pazarlama stratejileri, isletmelerin ¢evresel ve toplumsal
sorumluluklarini dikkate alarak, uzun vadeli deger olusturma amaciyla gelis-
tirdigi pazarlama yaklagimlarini ifade eder. Bu stratejiler, iiriin tasarimindan
ambalajlamaya, fiyatlandirmadan dagitima, reklamdan satig sonrasi hizmet-
lere kadar tiim pazarlama karmasi elemanlarinin siirdiiriilebilirlik ilkelerine
uygun bicimde yeniden yapilandirilmasini gerektirir (Kotler ve Armstrong,
2018). Surdiriilebilir pazarlama stratejilerinin temel bilesenleri sunlardir
(Delmas ve Burbano, 2011):

Yesil Uriin Gelistirme: Cevresel etkileri minimize edilmis, enerji ve kay-
nak verimliligi yiliksek tiriinlerin tasarlanmas.
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Etik Tedarik Zinciri Yonetimi: Uretim siireclerinde insan haklarina say-
gil1, cevre dostu ve adil ticareti esas alan tedarikgilerle calisilmasi.

Siirdiiriilebilir Ambalajlama: Geri doniistiiriilebilir, biyolojik olarak ¢6-
ziinebilen veya yeniden kullanilabilir ambalaj malzemeleri tercih edilmesi.

Déngiisel Ekonomi Yaklasimi: Uriinlerin yasam déngiisii boyunca tek-
rar kullanim, geri doniisiim veya yeniden iiretim gibi siirdiiriilebilir yontem-
lerle yonetilmesi.

Seffaf Iletisim ve Tiiketici Katilimu: Siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin
dogru, agik ve olgiilebilir bicimde kamuoyuyla paylasiimasi; tiiketicilerin bi-
lingli tercihler yapmasinin desteklenmesi.

Bu stratejilerin basarisi, isletmelerin sadece igsel siireglerine degil, ayn1
zamanda tiiketici beklentilerine ve toplumsal duyarliliklara da entegre olma
diizeyine baghdir. Stirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin etkili olabil-
mesi i¢in isletmelerin sadece “yesil” mesajlar vermekle kalmamasi, ayni za-
manda bu mesajlar1 somut uygulamalarla desteklemesi gerekmektedir. Aksi
halde “greenwashing” (yesil aklama) riski ile kars1 karsiya kalinabilir

Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama, cevresel stirdiiriilebilirligi 6n planda tutan iriin ve
hizmetlerin tasarimi, iiretimi, tanitimi ve dagitimini kapsayan bir pazarla-
ma yaklagimidir. Literatiirde “cevre dostu pazarlama”, “eko-pazarlama” veya
“cevreci pazarlama” gibi ifadelerle de anilan bu kavram, igletmelerin hem
cevresel sorumluluklarini yerine getirme hem de gevre bilincine sahip tiike-
ticilerin beklentilerine yanit verme ¢abalarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ik-
mustir (Peattie, 1995). Yesil pazarlama, ¢evresel etkileri azaltilmig tirtinlerin
gelistirilmesiyle sinirli kalmayip; isletme faaliyetlerinin tamaminda cevresel

stirdiiriilebilirlik ilkesine baglilik gerektirir.

Yesil pazarlamanin temel amaci, gevreye duyarl tiiketici taleplerini kar-
silamakla birlikte, isletmelerin rekabet giiciinii ¢evresel farklilasma yoluyla
artirmaktir. Bu dogrultuda gevresel performansi yiiksek iiriin ve hizmetle-
rin pazarlanmasi, sadece etik bir sorumluluk degil ayni zamanda stratejik bir
avantaj da sunmaktadir (Ottman vd., 2006). Bu siiregte isletmelerin karsi-
lagtig1 en biiyiik risklerden biri ise yesil aklama (greenwashing) olgusudur.
Gergekte cevreye duyarli olmayan uygulamalarin, yaniltici pazarlama tek-
nikleriyle ¢cevreciymis gibi sunulmasi, uzun vadede marka giivenilirligini ze-
deleyebilmektedir (Delmas ve Burbano, 2011).

Yesil pazarlamanin temel konulari ise;

Yesil iiriinler: Biyo ¢oziiniir, geri dontstiirtilebilir ya da diisiik enerji tii-
ketimli tirtinler.
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Yesil ambalajlama: Dogaya zarar vermeyen, minimal tasarima sahip,
geri dontstiirilebilir ambalajlar.

Yesil dagitim: Karbon ayak izini azaltacak lojistik ve tedarik zinciri yo-
netimi uygulamalar1.

Yesil iletisim: Tiiketicilere iiriinlerin ¢evresel faydalar: konusunda dog-
ru, agik ve o6lgiilebilir bilgiler sunulmast.

Yesil pazarlama stratejileri, tiiketici tercihlerinde artan ¢evresel duyar-
lilik ile birlikte daha fazla 6nem kazanmuistir. Arastirmalar, ¢evreye duyarl
tiiketicilerin yalnizca fiyat ve kalite gibi geleneksel kriterleri degil, tirtinlerin
cevresel etkilerini de satin alma kararlarinda dikkate aldiklarini gostermek-
tedir (Ginsberg ve Bloom, 2004). Bu nedenle igletmelerin yesil pazarlama uy-
gulamalarin1 benimsemeleri, yalnizca gevreyi koruma yoniinde degil, ayn1
zamanda tiiketici bagliligini ve kurumsal itibar1 artirma yoniinde de 6nemli
katkilar sunmaktadir.

Siirdiiriilebilir Pazarlamada 4P ve Onemi

Strdirilebilir pazarlamanin etkin bir sekilde uygulanabilmesi, yalnizca
genel ilke ve degerlerin belirlenmesiyle sinirli degildir. Ayn1 zamanda pazar-
lama uygulamalarinin temel yap1 taslari olan pazarlama karmasi (marketing
mix) unsurlarinin siirdiiriilebilirlik bakis agisiyla yeniden ele alinmasini ge-
rektirir. Geleneksel 4P modeli — iiriin, fiyat, tutundurma (pazarlama iletisi-
mi) ve dagitim — bu dontigiimiin merkezinde yer almakta ve her bir unsurun
cevresel ve sosyal etkileri dikkate alinarak yapilandirilmasi bityiik 6nem arz
etmektedir (Peattie, 1999).

Uriin

Stirdiiriilebilir tiriin tasarimyi, yalnizca tiiketici ihtiyaglarini kargilamakla
kalmaz; ayni zamanda dogal kaynaklarin korunmasini, atiklarin azaltilmasi-
n1 ve iiriiniin yasam dongiisii boyunca gevresel etkilerinin minimize edilme-
sini hedefler. Bu baglamda tirtinler, geri dontistiiriilebilir malzemelerden iire-
tilebilir, enerji tasarrufu saglayacak sekilde tasarlanabilir veya biyog¢oziiniir
iceriklere sahip olabilir. Ayrica tiriinlerin sosyal agidan adil kosullarda iiretil-
mis olmasi da siirdiiriilebilir tirtin anlayisinin 6nemli bir boyutudur (Belz ve
Peattie, 2009). Bu gergevede, iiriin kalitesi yalnizca fiziksel 6zelliklerle degil,
cevresel ve etik performansla da degerlendirilmelidir.

Fiyat

Stirdiiriilebilir pazarlamada fiyatlandirma, hem ¢evresel maliyetleri hem
de uzun vadeli toplumsal fayday1 géz oniinde bulunduran stratejik bir un-
surdur. Siirdiriilebilir Griinler genellikle tiretim maliyetleri agisindan daha
yiiksek olabilir; ancak bu durum, isletmelerin uzun vadeli ¢evresel tasarruf-
lar, yasal avantajlar veya marka degeri tizerinden fiyatlama stratejilerini fark-
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lilagtirmalarina olanak tanir. Ayrica “etik fiyatlandirma” uygulamalariyla,
tiiketiciye adil fiyat sunumu saglanabilir. Bazi stratejilerde “yesil prim” olarak
adlandirilan daha ytiksek fiyatlandirma da, tiiketicinin ¢evreye duyarliligina
bagli olarak kabul gorebilmektedir (Ottman, 2017).

Tutundurma

Pazarlama iletisimi, stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin hedefkitleye dogru,
seffaf ve giivenilir bigimde iletilmesinde kritik rol oynar. Bu iletisim, isletmenin
gevreye ve topluma karsi sorumluluklarini yerine getirdigini gostermeli, ancak
abartili ya da yaniltici beyanlardan (greenwashing) uzak durmalidir (Delmas
ve Burbano, 2011). Siirdiiriilebilir iletisim araglari, dijitallesmenin sundugu
olanaklarla birlikte ¢evreye daha az zarar veren platformlara (6rnegin, kagitsiz
kampanyalar, sosyal medya, e-biiltenler) yonelmelidir. Ayrica iletisim dili, tii-
keticilerin ¢evresel bilincini artiracak sekilde egitici ve yonlendirici olmalidur.

Dagitim

Dagitim kanallarinin siirdiiriilebilirlik ilkeleri dogrultusunda yeniden
yapilandirilmasi, lojistik siireglerin karbon ayak izinin azaltilmasini ve enerji
verimliliginin artirilmasini igerir. Bu kapsamda, tedarik zincirinin stirdiiri-
lebilir yonetimi, yerel iireticilerin desteklenmesi, kisa dagitim kanallarinin
tercih edilmesi ve ¢evre dostu tagimacilik sistemlerinin kullanilmasi 6nem
tasir (Kotler ve Armstrong, 2018). Ayrica ¢evrim igi satis sistemleri, fiziksel
kaynak kullanimini azaltarak siirdiiriilebilirlik agisindan avantaj saglayabi-
lir. Dagitim siirecinde minimum ambalaj, geri alinabilir teslimat sistemleri
gibi uygulamalar da bu yaklasimin pargasi olabilir.

Ekolojik Pazarlama ve Tiiketici

Ekolojik pazarlama, isletmelerin ¢evresel sorunlara duyarlilik gostererek,
dogal kaynaklarin korunmasini ve ekosistemin siirdiiriilebilirligini esas alan
pazarlama faaliyetlerini tanimlar. Bu yaklasim, 6zellikle ¢evresel bozulma-
nin hizlandigy, kaynaklarin tiikenme noktasina geldigi ve tiiketici bilincinin
artt1g1 bir donemde ortaya ¢ikmuis; isletmelerin pazarlama siireglerinde gev-
reyle olan etkilesimini merkezine almistir (Fuller, 1999). Ekolojik pazarlama,
yalnizca gevre dostu iiriinlerin pazarlanmasini degil; ayni zamanda tiim de-
ger zinciri boyunca gevresel etkilerin azaltilmasini hedefleyen sistematik bir
dontisiim stirecidir.

Ekolojik pazarlamanin temel amaci, tiriinlerin iiretim, kullanim ve ber-
taraf siirelerinde dogaya en az zarar veren yontemleri benimseyerek ¢evresel
stirdiiriilebilirlige katk: saglamaktir. Bu baglamda ekolojik pazarlama, hem
tiretici hem de tiiketici davranislarinda ¢evre merkezli bir farkindalik yarat-
may1 hedefler (Peattie, 2001). Uriin tasarimindan ambalajlamaya, lojistikten
iletisime kadar tiim siiregler, ¢evresel performans Olgiitlerine gore yeniden
yapilandirilir.
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Giinimiizde tiiketiciler, sadece tiriiniin islevsel 6zelliklerine degil, tire-
tim kosullarina ve ¢evre iizerindeki etkilerine de dikkat etmektedir. Bu du-
rum, isletmeleri ekolojik kriterlere uygun iiriin ve hizmet gelistirmeye yonelt-
mektedir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken 6nemli bir nokta, ekolojik
mesajlarin dogru, diiriist ve kanitlanabilir olmasidir. Aksi takdirde, tiiketici
nezdinde giiven kayb1 yasanabilir ve marka itibar1 ciddi bicimde zarar gore-
bilir (Polonsky, 1994).

Suirdiiriilebilir Ekonomik Kalkinmada Pazarlama

Strdiiriilebilir ekonomik kalkinma, cevresel sinirlar icinde kalarak,
mevcut ve gelecek nesillerin ihtiyaglarini karsilayabilecek tiretim ve tiiketim
sistemlerinin gelistirilmesini hedefleyen uzun vadeli bir kalkinma yaklasgi-
midir (Wced, 1987). Bu baglamda pazarlama, yalnizca triinlerin tanitimi ve
satigtyla sinirl bir islev gormekten ¢ikarak; siirdiiriilebilir degerlerin olustu-
rulmasi, yayginlastirilmasi ve topluma entegre edilmesinde stratejik bir ara¢
haline gelmistir.

Pazarlama, stirdiiriilebilir kalkinmanin ti¢ temel bileseni olan ekonomik
gelisme, gevresel koruma ve sosyal adalet arasindaki dengeyi saglamada ki-
lit rol oynamaktadir. Bu gercevede pazarlama stratejileri, yalnizca karlilig
artirmaya degil, ayn1 zamanda dogal kaynaklarin korunmasina, etik tiretim
stireglerinin benimsenmesine ve toplumsal refahin artirilmasina da hizmet
etmektedir (Belz ve Peattie, 2009).

Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Gelecegi

Kiiresel ¢evresel sorunlarin derinlesmesi, kaynaklarin tiikenme riski ve
toplumsal beklentilerdeki doniisiim, stirdiiriilebilir pazarlamay: isletmeler
i¢in yalnizca bir segenek degil, zorunlu bir stratejik yonelim haline getirmis-
tir. Bu doniistimiin dinamik yapisi, stirdiiriilebilir pazarlamanin gelecegine
dair hem firsatlar hem de zorluklar iceren ¢ok boyutlu bir perspektifin ge-
lismesine yol agmaktadir. Gelecege dair beklentiler, pazarlama anlayiginin
daha biitiinciil, katilimei ve teknoloji odakli bir yapiya evrilmesi yontindedir
(Kemper ve Ballantine, 2019).

Dijital Siirdiiriilebilirlik

Gelecekte dijital teknolojilerin siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerine en-
tegrasyonu daha da artacaktir. Biiyiik veri, yapay zeka, nesnelerin interneti
(IoT) ve blockchain gibi teknolojiler, hem stirdiiriilebilir tedarik zinciri yone-
timini destekleyecek hem de tiiketici davranislarini daha isabetli analiz ede-
rek siirdiiriilebilir iiriinlerin daha etkin bicimde pazarlanmasini miimkiin
kilacaktir (George vd., 2021). Ayrica sanal gergeklik ve artirilmis gergeklik

gibi teknolojiler, cevresel farkindalik kampanyalarinin etkisini artirma po-
tansiyeli tasimaktadir.
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Katilimc Yaklagimlar

Gelecek yillarda tiiketicilerin yalnizca pasif alicilar degil, siirdiiriilebi-
lirlik siireglerinde aktif rol alan katilimcilar olmalar1 beklenmektedir. Tiike-
ticiler, markalardan ¢evre dostu tiriinler kadar seffaflik, etik durus ve sosyal
sorumluluk da talep etmektedir. Bu beklentiler dogrultusunda stirdiiriilebilir
pazarlama, yalnizca {iriin temelli degil, ayn1 zamanda deger temelli iletisim
kurmay1 gerektirecektir (White vd., 2019). Ayrica kullanicilarin geri bildi-
rimleriyle sekillenen ve kolektif deger tireten “ortak tiretim” modelleri yay-
ginlasacaktur.

Politik Baskilar

Ulusal ve uluslararas: diizeyde yiiriirliige giren ¢evresel regiilasyonlar,
stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerini dogrudan etkileyecektir. Karbon ayak
izinin azaltilmasi, dongiisel ekonomi uygulamalari ve tiriinlerin ¢evresel et-
kilerinin etiketlenmesi gibi konularda yasal yiikiimliiliiklerin artmasi, islet-
meleri daha sorumlu ve hesap verebilir pazarlama yaklasimlarina yonlendi-
recektir. Bu siiregte, pazarlama yoneticilerinin ¢evre hukuku, stirdiiriilebilir
tedarik zinciri ve sosyal etki 6l¢iimii gibi alanlarda ¢ok disiplinli bilgiye sahip
olmalari1 6nem arz edecektir (Kotler vd., 2021).

Yeni Is Modelleri

Gelecekte siirdiiriilebilir pazarlama, klasik miilkiyet temelli modeller-
den ¢ok, kullanim temelli ve paylasima dayali i modellerini destekleyecek-
tir. Ornegin; iiriin yerine hizmet sunumu (product-as-a-service), abonelik
sistemleri, kiralama ve paylasim ekonomisi gibi modeller, ¢evresel etkilerin
azaltilmasina katki saglayarak tiiketicilerle daha stirdiirtilebilir iligkiler ku-
rulmasini miimkiin kilacaktir. Isletmelerin deger onerileri de artik sadece
trin kalitesiyle degil; cevresel etki, etik davranis ve sosyal katki ile birlikte
degerlendirilecektir.

Kiiresel ve Yerel Dengeler

Stirdiiriilebilir pazarlamanin gelecegi, hem kiiresel baglamda ortak he-
defler (6rnegin Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglar1) hem
de yerel dinamikler dogrultusunda sekillenecektir. Yerel tiretimin, mikro gi-
risimlerin ve sosyal inovasyonun desteklenmesi, pazarlama uygulamalarinin
kapsayici ve adil hale gelmesine katki saglayacaktir. Bu sayede, siirdiiriile-
bilirlik yalnizca gevreyle sinirli degil, toplumsal katilim ve ekonomik esitlik
baglaminda da degerlendirilecektir.

SONUC

Stirdiiriilebilir pazarlama, sadece gevreye olan duyarliligin sonucu olma-
makta ayn1 zamanda isletmelerin uzun siireli rekabet avantaji olusturma hem
isbirligi yaptig1 gruplarla giiven iligkisi kurma hem de toplumlarin refahina
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katk: sunma amaciyla benimsedikleri ve uyguladiklar: stratejik bir yaklagim
modelidir.

Kisa vadeli satis ve kar amagh geleneksel pazarlama anlayisindan fark-
I1 olarak giiniimiizde uygulanan ¢evresel, sosyal ve ekonomik yonleriyle cok
yonlii bir pazarlama anlayis1 hakim olmustur. Bu ¢er¢evede ve bu yeni diinya
diizeninde siirdiiriilebilir pazarlama, isletmelere sadece marka degeri ve miis-
teri sadakati kazandirmiyor, ayn1 zamanda inovasyon ile kaynaklarin etkin
ve verimli kullanimini etik sorumluluklar dogrultusunda sagliyor.

Stirdiiriilebilir pazarlama, iriin tasarimi, fiyatlandirma, dagitim ve tu-
tundurma stratejilerine kadar genis bir alan1 kapsamaktadir. Strdiiriilebilir
pazarlama, isletmeler ile miisteriler arasinda karsilikli olarak deger olustur-
makta ve sosyal sorumluluk bilincini yiikseltmektedir.

Stirdiiriilebilir pazarlama giintimiizde isletmeler i¢in sadece bir segenek
degil ayn1 zamanda zorunluluk haline gelmektedir. Dogal kaynaklarin hizli-
ca titkenmesi ve toplumsal beklentilerin degismesi, pazarlamay1 daha kapsa-
yic1 bir bakis agisiyla yeniden tanimlamaktadir.

Bu nedenle isletmeler, siirdiiriilebilir pazarlamay1 yeni yonetim anlayzs-
larinin merkezine almalar1 hem ekonomik basarilarini hem de toplumsal so-
rumluluklarini garanti altina almalar1 agisindan ¢ok bityiik 6neme sahiptir.
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GIRIS

Sanayi devrimlerinden giiniimiize uzanan siiregte teknolojik gelismeler,
yalnizca iiretim bigcimlerini degil, ayn1 zamanda toplumsal yapilar1 ve pazar-
lama anlayislarini da koklii bicimde doniistiirmiistiir (Basyazicioglu & Ka-
ramustafa, 2018). Bu doniisiimiin giiniimiizdeki en ¢arpici yansimalarindan
biri olan yapay zeka (AI), bireylerin giindelik yasam pratiklerine entegre ol-
mus, kiiresel 6lgekte ana akim bir tiiketici teknolojisine doniigsmiistiir. 2025
yiliitibariyla yalnizca tiretken Al kullanicilarinin sayisi 378 milyonu asarken,
kiiresel AI pazarinin 2033 yilina kadar 4,8 trilyon ABD dolari diizeyine ulas-
mas1 beklenmektedir (Netguru, 2025). Tiirkiye'de ise 6zellikle gen¢ kusaklar
arasinda Al uygulamalarina yonelik ilginin hizla arttig1 ve bu teknolojilerin

benimsenme oranlarinin kiiresel egilimlerle paralellik gosterdigi gozlemlen-
mektedir (TUIK, 2025).

AT uygulamalarinin tiiketici diizeyinde basarisi, yalnizca teknik iis-
tiinliikleriyle degil, ayni zamanda bireylerin psikolojik ve demografik 6zel-
likleriyle sekillenen teknolojiye yonelik tutumlariyla da yakindan iligkilidir
(Parasuraman, 2000; Porter & Donthu, 2006; Godoe & Johansen, 2012). Li-
teratiirde, bireylerin teknolojiye karsi tutumlarinin homojen olmadigi, bu
farkliliklarin biiyiik ol¢tide kisilik temelli 6zelliklerden kaynaklandigi ortaya
konmustur (Westjohn vd., 2009; Claudy vd., 2015; Blut & Wang, 2019). Bu
baglamda, Ratchford ve Barnhart (2012) tarafindan gelistirilen Teknolojiyi
Benimseme Egilimi (Technology Adoption Propensity — TAP), bireylerin
yeni teknolojilere yonelik olumlu (iyimserlik, yeterlilik) ve olumsuz (bagim-
lilik, glivenlik agig1) egilimlerini analiz ederek, tiiketicilerin teknolojiye hazir
olus diizeyini degerlendirmeye yonelik kapsamli bir kuramsal ¢ergeve sun-
maktadir (; Ratchford & Barnhart, 2012; Bittencourt vd.,2019 ).

Bu ¢alisma, s6z konusu teknolojik doniisiimiin merkezinde yer alan tii-
ketici bireyin, AI uygulamalarini benimsemeye ne diizeyde hazir oldugunu
TAP modeli gercevesinde analiz etmeyi amaglamaktadir. Calisma, bireylerin
AT teknolojilerine yonelik hazirlik diizeylerini etkileyen kisilik temelli boyut-
lara ek olarak; kendini gergeklestiren kehanet (KGK), 6z yeterlilik ve kusak
farkliliklar: gibi psikolojik ve demografik degiskenleri de kapsamli bigimde
ele almaktadir. Bu gok boyutlu yaklasim, yapay zeka teknolojilerinin bireysel
kabul siirecini anlamak ve bu siiregte tiiketici psikolojisinin belirleyici roliinii
ortaya koymak agisindan 6nemli bir katk: saglamaktadir (Ajzen & Fishbein,
1975, 1980; Bagozzi vd., 1992; Demirtas, 2004; Bandura, 1999; Ellen vd., 1991).

Bu baglamda, ¢alisma ii¢ temel agidan literatiire 6zgiin katki sunmak-
tadir: 11k olarak, TAP modeli ile KGK kavramini birlikte ele alarak, birey-
lerin yapay zeka teknolojilerine yonelik kehanetlerinin teknolojiye hazirlik
diizeyleri tizerindeki etkisini inceleyen ilk aragtirmalardan biri olma niteligi
tagimaktadur. Ikinci olarak, daha ¢ok orgiitsel diizeyde ele alinan KGK kav-
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rami, bu ¢alismada 6zgiin bicimde tiiketici-teknoloji etkilesimi kapsaminda
degerlendirilmistir. Ugiincii olarak ise ¢alisma, TAP, 6z yeterlilik ve kusak
farkliliklar: gibi degiskenleri biitiinciil bir kuramsal cercevede ele alarak, bi-
reylerin AI teknolojilerine yonelik tutumlarini ¢ok boyutlu bir bigimde analiz
etmektedir. Bu cercevede, 6zellikle Y ve Z kugaklarinin teknolojik yenilikle-
re kars1 tutumlarinin analiz edilmesi, dijital doniisiimiin toplumsal aktorleri
olarak bu kusaklarin roliinii anlamak agisindan da énem tagimaktadir (Ku-
yucu, 2017). Elde edilen bulgular, AT temelli tirtin ve hizmetlerin gelistirilme-
sinde igletmelere stratejik 6ngoriiler sunarak, pazarlama, psikoloji ve sosyoloji
disiplinlerini bir araya getiren kuramsal bir ¢ergeve ortaya koymaktadir.

1.TEKNOLOJIiK YENILIKLERIN BENIMSENMESI VE YAPAY
ZEKA

Yenilik Kavrami ve Teknolojik Yenilikler

Yenilik kavramy, literatiirde birey ya da 6rgiit tarafindan yeni olarak algi-
lanan {iriin, hizmet, fikir veya siiregleri kapsayan ¢ok boyutlu bir olgu olarak
tanimlanmakta; bu tanimlar bireysel alg: (Kotler, 2003; Rogers, 1983), rekabet
avantaji (Porter, 1990) ve arastirma-gelistirme siirecleri (Dosi, 1988) gibi farkli
yaklagimlar iizerinden sekillenmektedir. Ozellikle Rogers (1983), yeniligi birey-
sel ya da kurumsal diizeyde 6znel olarak algilanan degisim unsurlar1 seklinde
degerlendirerek pazarlama literatiiriinde bu kavramin sistematik bicimde ele
alinmasina onciiliik etmistir. Rogers (2003), Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi kap-
saminda “teknoloji” ve “yenilik” kavramlarini es anlamli olarak degerlendire-
rek teknolojiyi, istenen sonuglara ulagsmada belirsizligi azaltan aragsal eylem-
ler biitiinii olarak tanimlar ve bu yapinin donanim ve bilgi tabanindan olusan
iki temel bilesene sahip oldugunu belirtir. Teknolojik yeniliklerin bireyler ve
toplumlar {izerindeki déniistiiriicii etkisi, tarihsel siiregte yasanan endiistriyel
devrimlerle birlikte degerlendirilmekte; bu baglamda iiretim, iletisim ve yagam
tarzi alanlarinda kokli degisimlerin yasandigi vurgulanmaktadir (Gokmenog-
lu, Akal & Altunisik, 2012; Sahin & Kaya, 2019). Endiistri 1.0’dan Endiistri 5.0
kadar siiregelen her devrim, bir 6ncekine kiyasla daha gelismis teknolojileri
barindirmakta; 6zellikle Endiistri 4.0 ve 5.0 donemleri, yapay zeka, nesnelerin
interneti, biiyiik veri ve insan-makine etkilesimi gibi ileri diizey teknolojileri
temel almaktadir (Yetkin & Coskun, 2021). Bu baglamda, teknolojik yenilikler
yalnizca teknik gelismeleri degil, ayn1 zamanda toplumsal yapilar1 doniistiiren
dinamik unsurlar olarak degerlendirilmektedir.

Teknolojik Yenilik Olarak Yapay Zeka (AI)

Endiistri 5.0 ile birlikte insan-merkezli teknolojik yaklagimlar 6nem ka-
zanmis; Al, insan-makine ig birliginin temelini olusturan stratejik bir tek-
noloji olarak 6ne ¢cikmistir (Sahin & Kaya, 2019). Al yalnizca tiretim siiregle-
rinde degil; egitim, saglik, iletisim ve pazarlama gibi ¢ok sayida alanda dijital
doniistimiin temel bileseni haline gelmistir.
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Kuramsal olarak Al insan zekasini taklit eden sistemlerin gelistirilme-
sini ifade eder. Russell ve Norvig (2016), A'y1 “insanca/mantikli diistinmek”
ve “insanca/mantikli davranmak” seklinde dort boyutta tanimlamaktadir.
Al tarihsel olarak dar (belirli gorevlerde uzman), genel (insan zekasina es-
deger) ve siiper (insan zekasini asan) diizeylerde siniflandirilmaktadir (Sahin
& Kaya, 2019). AI teknolojileri; makine 6grenmesi, derin 6grenme, dogal dil
isleme (NLP) ve robotik gibi alt alanlara dayanmaktadir. Bu teknolojiler, kul-
lanicilarin giinlitk yasamini kolaylastiran, veri temelli karar alma siireglerini
destekleyen sistemlerin temelini olusturmaktadir (Jarek & Mazurek, 2019;
Siau & Yang, 2017; Aktas, 2021).

Sonug olarak Al teknik bir arag olmanin 6tesinde sosyo-teknolojik bir
doniisiim araci olarak bireysel ve kurumsal yasami koklii bicimde etkilemek-
tedir.

Yapay Zekanin Pazarlamadaki Yeri:

Dijitallesmenin hiz kazandig: giintimiizde, pazarlama siiregleri 6nemli
bir déntisiim gecirmis ve AI teknolojileri, isletmelere stratejik avantaj sagla-
yan temel araglardan biri haline gelmistir. Al; veri toplama, miisteri segmen-
tasyonu, kisisellestirme, tahmine dayali analiz ve stratejik karar alma gibi
pazarlamanin bir¢ok asamasinda etkin bicimde kullanilmaktadir (Haleem
vd., 2022; Pillai, Sivathanu & Dwivedi, 2020). AI tabanli uygulamalar, tiiketi-
ci ihtiyaglarini 6ngérme, miisteri etkilesimini artirma ve fiyatlandirma stra-
tejilerinin optimize edilmesinde kritik rol oynamaktadir. Chatbotlar, akilli
asistanlar, dogal dil isleme (NLP), yiiz tanima sistemleri, oneri algoritmalar1
ve artirilmis gerceklik ¢oziimleri gibi araglar, pazarlama iletisimini daha ki-
sisel ve etkili hale getirmektedir (Kepuska & Bohouta, 2018; Chen vd., 2021;
Prentice, Lopes & Wang, 2020).

Akalli perakendecilik, sesli asistanlar, insansi robotlar (6r. Sophia, Ame-
ca) ve mobil tabanli AT uygulamalar1 (6r. Google Lens, IKEA Place) ile miis-
teri deneyimi yeniden sekillenmekte; bu teknolojiler hem operasyonel verim-
lilik hem de kullanict memnuniyeti agisindan 6nemli katkilar sunmaktadir
(Mende vd., 2019; Groves & Mundt, 2015; Mutalib vd., 2022). Ayrica, 6neri
sistemleri ve filtre balonu algoritmalari, kisisellestirilmis icerikler sunarak
titketici davranislarini yonlendirmekte; NLP teknolojileri ise sosyal medya
analizi ve miisteri hizmetleri alanlarinda insan benzeri etkilesimler kurma-
ya olanak tanimaktadir (Gelemet, Aydin & Cetinkaya, 2022; Han vd., 2022).
IBM’in (2024) kiiresel arastirmasina gore, tiiketicilerin biiyiik bolimii aligve-
ris siireglerinde AI destekli uygulamalara yonelmekte, 6zellikle chatbotlar ve
artirilmis gergeklik teknolojilerine yiiksek diizeyde ilgi gostermektedir. Tim
bu gelismeler, yapay zekanin pazarlamadaki basarisinin yalnizca teknik ye-
terlilikle degil; tiiketicilerin teknolojiye yonelik algilari, giiven diizeyleri ve
hazirlik durumlariyla da dogrudan iligkili oldugunu géstermektedir (Suresh
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& Young, 2023). Bu nedenle, isletmelerin tiiketici egilimlerini dikkate alarak
Al stratejilerini sekillendirmesi, rekabet avantaji agisindan kritik bir gerekli-
liktir.

Teknolojik Yeniliklerin Benimsenmesi: Tutumlar, Teorik Yaklasimlar
ve Hazirlik Modelleri

Teknolojik yeniliklerin bireyler tarafindan benimsenmesi, yalnizca tek-
nolojik yeterliliklerle degil; bireylerin tutumlar, kisilik 6zellikleri ve tekno-
lojiye hazir bulunus diizeyleri ile de dogrudan iliskilidir (Parasuraman, 2000;
Ratchford & Barnhart, 2012). Ozellikle yiiksek teknoloji iiriinlerinde, bireyin
teknolojiye yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlari, benimseme niyeti ve
davraniglarini etkileyen temel belirleyiciler arasinda yer almaktadir (Mick &
Fournier, 1998; Bandura, 1986). Bu baglamda, teknolojiye yonelik tutumlarin
anlagilmasi, davranigsal ve bireysel hazirlik temelli iki ana paradigma iize-
rinden ele alinmaktadir. Tutum teorileri igerisinde 6ne ¢ikan Gerekgeli Ey-
lem Teorisi (Fishbein & Ajzen, 1975) ve Planli Davranis Teorisi (Ajzen, 1985),
bireyin davranis niyetinin tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal
kontrol tizerinden sekillendigini savunmaktadir. Bu teoriler, tiiketici davra-
niglarini ngdérmede tutumun merkezi roliinii vurgulamaktadir. Ote yandan,
teknolojik tirtinlerin bireylerde eszamanli olarak hem cazibe hem de kayg:
uyandirmasi “teknoloji paradokslar” kavrami ile agiklanmaktadir (Mick &
Fournier, 1998). Bu ¢eligkili duygular, benimseme siirecinde direng, tereddiit
veya erteleme gibi davranigsal sonuglar dogurabilmektedir (Park & Zhang,
2022; Johnson vd., 2008).

Teknolojiyi benimseme siirecini agiklamak amaciyla gelistirilen gesit-
li teknoloji kabul modelleri de bireysel karar siireclerine teorik zemin sun-
maktadir. Teknoloji Kabul Modeli (TKM) (Davis, 1989), bireylerin yeni bir
teknolojiyi kullanma niyetlerini algilanan kullanislilik ve kullanim kolaylig:
tizerinden agiklar. Bu modele yapilan katkilarla gelistirilen TAM2, TAM3 ve
UTAUT modelleri, sosyal etkiler ve demografik degiskenleri de siirece da-
hil ederek modelin kapsamini genisletmistir (Venkatesh vd., 2003).Bireylerin
teknolojiye yonelik psikolojik hazirlik diizeylerini dikkate alan yaklasimlar
ise, Teknolojiye Hazirlik indeksi (TRI) ve Yeni Teknolojileri Benimsemeye
Hazir Olma Diizeyi (TAP) modeliyle temsil edilmektedir. Bu modeller, bi-
reyin iyimserlik, yenilikg¢ilik, giivensizlik ve rahatsizlik gibi kisilik temelli
egilimlerinin, teknolojik yeniliklerin benimsenmesinde belirleyici oldugunu
gostermektedir (Parasuraman & Colby, 2015; Ratchford & Rathcford, 2021).

Teknolojik yeniliklerin benimsenme siireci, bireylerin teknolojiye yone-
lik tutumlars, niyetleri ve inang sistemleriyle dogrudan iliskilidir. Tutum teo-
rileri ve teknoloji kabul modelleri, bu siireci agiklamada giiglii araglar sunar-
ken, teknoloji paradokslar1 gibi geliskili duygular bireysel karar siireclerini
karmagiklagtirmaktadir. Bu nedenle, bireylerin teknolojik yeniliklere yonelik
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algilar1 cok boyutlu olarak ele alinmaly; tutum, niyet ve davranis arasindaki
etkilesimler detayli bicimde analiz edilmelidir. Bu yaklasim, teknolojik ye-
niliklerin daha etkin sekilde benimsenmesini saglayacak stratejilerin gelis-
tirilmesine olanak tanimaktadir. Calismada bireylerin teknolojik yenilikleri
hazirlik diizeyinin incelenmesinde teknoloji hazirlik modellerinden TAP
modeli yaklasimi tercih edilmistir.

Yeni Teknolojilere Yonelik Bireysel Egilimlerin Dort Boyutlu Ingasi:
Teknoloji Hazirlik Modeli (TAP):

Teknolojinin hizla gelistigi dijital ¢agda, bireylerin yeni teknolojilere
kars1 psikolojik ve biligsel hazirlik diizeylerinin belirlenmesi, hem teorik hem
de uygulamal: aragtirmalar agisindan stratejik 6nem tasimaktadir. Bu bag-
lamda, Yeni Teknolojilere Yonelik Benimsemeye Hazir Olma Diizeyi (Tech-
nology of Adoption Propensity - TAP) modeli, bireylerin teknolojiye yonelik
egilimlerini ¢ok boyutlu bir perspektifle degerlendiren giincel bir kuramsal
cerceve sunmaktadir (Ratchford & Barnhart, 2012).

TAP modeli, kokenini Parasuraman’in (2000) gelistirdigi Teknolojiye
Hazirlik Indeksi (TRI)’nden almakla birlikte, TRI’nin sinirli uygulama ala-
nina kargilik daha kapsayici bir yaklagim ortaya koyar. Ozellikle bireylerin
giinlitk yasamdaki bireysel teknoloji kullanimlarina odaklanan TAP, tekno-
lojik benimsemenin yalnizca orgiitsel ya da ¢evrim i¢i baglamlarla sinirli ol-
madigini vurgular (Celik & Aybas, 2024).

Model dort temel boyutta bireysel egilimleri ele alir:

Iyimserlik, teknolojinin yasam kalitesine katki sagladigina dair
inanglar1 yansitir.

Yeterlilik, bireyin teknoloji kullanma ve 6grenme kapasitesine duy-
dugu giiveni temsil eder.

Bagimlilik, teknolojinin birey tizerindeki kontroliinii artirdigina dair
kaygilar1 igerir.

Giivenlik A¢181, teknoloji kullaniminin gizlilik ve veri giivenligi ac1-
sindan risk olusturabilecegi yoniindeki endiselere isaret eder.

Bu yap, bireyin teknolojiyle olan iliskisini yalnizca rasyonel fayda-mali-
yet dengesiyle degil, ayn1 zamanda duygusal ve bilissel ¢eliskilerle de sekillen-
diren bir sistematik sunar. Mick ve Fournier’in (1998) teknoloji paradokslar:
yaklasimiyla da uyumlu olan TAP modeli, bireylerin ayni anda hem teknolo-
jiye yakinlik hem de mesafe koyma egilimlerini agiklamada islevseldir.

Sonug olarak, TAP modeli; teknolojiye yonelik tutum, inang ve davra-
nislar1 bir arada degerlendiren ¢ok boyutlu yapisiyla, bireylerin 6zellikle AI
gibi karmasik teknolojilere yonelik hazir olus diizeylerini anlamada etkili bir
teorik arag olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle farkli kusaklar ve degisen tek-
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noloji okuryazarlig1 diizeyleri goz oniine alindiginda, TAP modeli, bireysel
farkliliklar1 merkeze alan 6zgiin bir degerlendirme ¢ergevesi sunmaktadir.

2. Beklenti Etkisi : Kendini Gergeklestiren Kehanet

Kendini ger¢eklestiren kehanet (KGK), sosyal bilimlerde 6nemli bir kav-
ram olarak, Merton (1948) tarafindan tanimlanmistir. KGK, baslangi¢ta yan-
lis olan bir beklentinin, bu beklentiyi dogrulayacak sekilde bireylerin davra-
niglarini sekillendirmesi sonucu gergek olmast siirecidir(Merton, 1948). Bu
fenomen, bireylerin algilarinin ve beklentilerinin, hem kendi davranislarini
hem de gevresindekilerin davranislarini etkileyerek, baslangictaki beklenti-
lerin gergeklesmesine neden oldugunu ifade eder. KGK’nin teorik temelleri,
Thomas Teoremine (Thomas, 1928) dayanir. Teorem, bireylerin bir durumu
gercek olarak algilamalar1 durumunda, bu alginin davraniglara yansidigini
ve dolayisiyla sosyal gergekligin sekillendigini vurgular. Yani, “Bir durum
gercek olarak algilanirsa, o durum davraniga yansir ve gergek olur (Sharma
& Sharma,2015

Kendini gergeklestiren kehanet, Ajzen ve Fishbein’in (1980) Planli Dav-
ranis Teorisi (Theory of Planned Behavior) ve Genel Tutum Modeli gibi dav-
ranis modelleriyle de iliskilendirilebilir. Bu modellerde, bireylerin davranis
niyetleri, tutumlari, subjektif normlar1 ve algilanan davranis kontrolii tara-
findan sekillenir. KGK agisindan, bireyin tutumlari ve gevresinden algiladig:
sosyal normlar, onun teknolojiye yonelik beklentilerini olusturur. Bu beklen-
tiler, davranis niyetlerini etkileyerek, sonugta bireyin teknoloji benimseme
davranisina doniisiir. Dolayisiyla, Ajzen ve Fishbein’in modelleri, KGK’nin
mekanizmasini anlamak i¢in kavramsal bir ¢erceve sunar.

Kendini Gergeklestiren Kehanetin Davranislarla ve Teknoloji Hazir-
liga ile Tliskisi

KGK kavrami, egitim, psikoloji, sosyoloji gibi farkl: alanlarda incelen-
mistir. Ozellikle Rosenthal ve Jacobson’in (1968) yaptig1 Pygmalion Etkisi ¢a-
lismasi, 6gretmenlerin 6grencilere yonelik yiiksek beklentilerinin 6grencile-
rin akademik basarisini artirdigini gostermistir. Bu baglamda, beklentilerin
davranis ve performans iizerinde somut etkileri oldugu kanitlanmigtir. Buna
karsilik, diisiik beklentilerin performans: diisiirdiigii durumlar ise Golem
Etkisi olarak adlandirilmigtir (Babad vd., 1982). Ayrica, bireyin kendi bek-
lentileri ve inanglar1 da davranisi sekillendirir; bu olgu Galatea Etkisi olarak
bilinir (Ravid & Eden, 1982).

Beklentiler sadece bireysel alg1 ve davranislar: degil, ayn1 zamanda kar-
sidaki kisinin tutum ve davraniglarini da bigimlendirme giiciine sahiptir
(Merton, 1948). Bu baglamda Kendini gerceklestiren kehanet (KGK) bu bi-
reylerin teknolojiye yonelik beklenti ve inanglarinin tutum ve davraniglarini
etkileyerek, bu beklentilerin gerceklesmesine zemin hazirlayan psikolojik bir
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stiretir (Demirtas, 2004; Hoorens, 2017; Ajzen ve Fishbein'in (1975, 1985)
Gerekeeli Eylem ve Planli Davranis Teorileri ¢ercevesinde, bireyin inanglar:
tutumlari, tutumlar ise davraniglar: sekillendirmekte; bu baglamda olumlu
ya da olumsuz beklentilerin, teknoloji benimseme siirecinin olugmasinda et-
kisinin olmasi kaginilmazdir. Ayrica 6z yeterlilik inanglar1 da KGK olusumu-
nu etkileyerek, bireyin teknolojiye yonelik tutum ve davranigsal egilimlerin-
de belirleyici bir rol iistlenmektedir (Bandura, 1999; Wood & Bandura, 1989).
Sonug olarak AI uygulamalarinda, bireyin bu teknolojilerin fayda saglayaca-
gina iliskin olumlu beklentileri benimseme niyetini artirirken, olumsuz bek-
lentiler bu siireci yavaslatabilir. Bu baglamda, bireylerin teknolojiye yonelik
olumlu ya da olumsuz beklentileri benimsemeye hazir olmaya yonelik siireci
hizlandiran ya da yavaslatan bir kehanet rolii tistlenebilir.

3.Kusaklar ve Teknolojiye Yonelik Tutumlar

Kusak kavrami, benzer sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik kosullar
altinda belirli bir zaman araliginda dogan bireylerin olusturdugu; ortak ta-
rihsel deneyimler temelinde benzer tutumlar, degerler ve davranis oriintiile-
ri sergileyen toplumsal gruplar: ifade etmektedir (Adigiizel, Batur & Eksili,
2014; Celebi & Bayrakdaroglu, 2020). Bu yaklasim, yas degiskeninin 6tesine
gecerek, bireylerin teknolojiye yonelik alg1 ve tutumlarini anlamada giiclii bir
analitik cerceve sunar.

Teknolojik gelismelerin kusaklar arasi farklilasmay: hizlandirmasiy-
la birlikte, 6zellikle gen¢ kusaklarin yeni teknolojilere daha agik, esnek ve
yenilikgi bir yaklagim sergiledigi; ileri yas gruplarinin ise daha temkinli ve
geleneksel egilimler gosterdigi belirtilmektedir (Venkatesh vd., 2003; Van
Deursen & Helsper, 2015). Bu durum, teknoloji benimseme ve hazirlik mo-
dellerinde kusak faktoriiniin stratejik bir degisken olarak ele alinmasini ge-
rektirmektedir.

Kusaklar arasi farkliliklar, dijital teknolojilere erisim, kullanim bigimleri
ve algilanan fayda-risk dengesi agisindan belirginlesmekte; bu durum “dijital
ucurum” kavramu ile agiklanmaktadir. Van Deursen ve Helsper (2015), 6zel-
likle yasl1 kusaklarin dijital diinyaya entegrasyonundaki zorluklar1 tanimla-
mak amaciyla “Gri Dijital Ugurum” terimini ortaya koymus; Prensky (2001)
ise kusaklar1 “Dijital Yerliler” (teknolojiyle doganlar) ve “Dijital Go¢menler”
(teknolojiyi sonradan 6grenenler) olarak siniflandirarak bu farki kuramsal-
lagtirmistir.

Pazarlama ve titketici davranislari literattiriinde kusaklar, farklilasan ti-
ketici profilleriyle iliskilendirilmekte ve teknolojiye yonelik hazirlik diizeyleri
acisindan anlamli farkliliklar gostermektedir. Bu baglamda, kusaklara iligkin
genel teknolojik egilimler asagidaki gibi 6zetlenebilir (Adigiizel vd., 2014;K1-
lig, 2018):
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Sessiz Kugak (1925-1945): Geleneksel, otoriteye bagli ve teknolojiyi
sinirl kullanan.

Bebek Patlamasi Kusagi (1946-1964): Caliskan, kademeli teknoloji
adaptasyonuna sahip.

X Kusag1 (1965-1980): Geg teknolojiyle tanisan, adaptasyon kabiliyeti
yiiksek bireyler.

Y Kusagi (1981-1999): Dijitallesme siirecine aktif katilim gosteren, ya-
ratici ve teknolojiyi yasamin merkezine alan bireyler.

Z Kusag1 (2000 sonrasi): Teknolojiyle dogan, dijital sistemlerle i¢ ice
yasayan, teknolojiyi dogal bir yasam bi¢imi olarak goren dijital yerliler.

Y ve Z Kusaklarinin Teknolojiye Yaklagimi

Y ve Z kusaklari, yapisal ve biligsel agidan teknolojiye daha yatkin, ye-
niliklere agik ve yiliksek 6z-yeterlik algisina sahip bireyler olarak degerlendi-
rilmektedir (Kim vd., 2022; Karasek & Hysa, 2020). Bu kusaklar, bilgiye hiz-
I1 erisim, ¢oklu gorev yiirtitme kapasitesi, bireysel ifade 6zgiirliigii ve dijital
ortamlarda sosyal etkilesim yetkinlikleriyle 6ne ¢ikmaktadir. Bu kusaklarin
teknolojiye yonelik tutumlari, sadece rasyonel fayda-maliyet dengesiyle degil,
ayn1 zamanda duygusal baglilik, kullanim aligkanliklar1 ve bireysel tatmin
beklentileriyle de sekillenmektedir (Choudary vd., 2024). Bu iki kusak tek-
nolojik yatkinliklarinda benzerlik gosterse de teknoloji algis1 kullaniminda
farkliliklar goriilebilmektedir. Ornegin Y kusag: teknolojiyi sonradan 6gre-
nen ancak hizla benimseyen bir yapidayken, Z kusag: teknolojiyi igsellestir-
mis ve neredeyse dogustan bu sistemlere entegre olmus bireylerden olusmak-
tadir (Dwidienawati & Gandasari, 2018). Ozellikle Z kusag1, cevrim ici plat-
formlarla biitiinlesmis, mobil teknolojilere hakim ve sosyal medya gizliligi
gibi konulara duyarl bir profil ¢izmektedir (Seymen, 2017; Dadvari & Do,
2019).

Y ve Z Kusaklarinin Yapay Zeka Uygulamalarina Hazirlig:

Yapay zeka (AI) uygulamalari, 6zellikle Y ve Z kusaklar: tarafindan daha
yiiksek oranda kabul gormekte ve kullanilmaktadir. Z kusag1, simiilasyonlar,
sesli asistanlar, yapay zeka destekli egitim araglari, saglik teknolojileri ve sos-
yal medya algoritmalari gibi AI tabanli sistemleri giinliik yasamlarinda aktif
olarak kullanmaktadir (Chan & Hu, 2023; Tlili vd., 2022). Y ve Z kusaklarinin
yapay zekd (AI) uygulamalarina yonelik egilimlerini inceleyen giincel litera-
tiir, her iki kugagin Al teknolojilerini 6nceki kusaklara kiyasla daha yiiksek
diizeyde benimsedigini ortaya koymakla birlikte AI teknolojilerine yonelik
giiven, mahremiyet algisi, kullanim konforu ve kisisellestirme beklentileri, bu
kusaklar arasinda degisen hazirlik diizeylerini etkileyen baslica degiskenler
arasinda yer almaktadir (Jyothychandra & Sulaiman, 2022). Z kusagi, diji-
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tal diinyaya dogustan entegre olmanin getirdigi avantajlarla AI teknolojile-
rine daha hizli adapte olmakta, bu teknolojilere kars1 daha yiiksek giiven ve
iyimserlik sergilemektedir (Chan & Hu, 2023; Lazanyi, 2019). Y kusag ise Al
teknolojilerine temkinli yaklasmakla birlikte, kisisellestirilmis hizmetler ve
fayda odakli kullanim agisindan olumlu bir tutum gelistirmektedir (Hosgor
& Bozkurt, 2023). Kusaklar arasinda AI kullanim oranlari, titketim moti-
vasyonlari, giiven diizeyleri ve teknolojiye yonelik algilar agisindan anlaml
farkliliklar bulunmakta; 6zellikle Z kusaginin AT destekli sistemlere yonelik
farkindalik, kabul ve kullanim niyeti diizeylerinin daha yiiksek oldugu vur-
gulanmaktadir (Ozkok & Cosgun, 2024; PICNIC, 2023). Bu bulgular, kusak
mensubiyetinin Al teknolojilerini benimseme ve kullanim siirecinde belirle-
yici bir degisken oldugunu gostermektedir.

4.0z Yeterlilik ve Yapay Zeka Uygulamalarina Hazir Olma

Bireylerin teknolojik yenilikleri benimseme siireglerinde etkili olan en
onemli kisisel degiskenlerden biri 6z yeterlilik inancidir. Banduranin (1997)
Sosyal Biligsel Kuramrna dayanan 6z yeterlilik, bireyin belirli bir gérevi ya da
davranigi basariyla gergeklestirme kapasitesine olan inancini ifade etmekte-
dir. Bu inang, bireyin teknolojiye yonelik tutumlarini ve davraniglarini sekil-
lendirme noktasinda belirleyici bir role sahiptir.

Teknoloji kullanimina yénelik 6z yeterlilik diizeyi yiiksek bireyler, yeni
teknolojilere daha istekli, merakli ve kararli bir bigimde yaklasirken; diisiik
0z yeterlilik diizeyine sahip bireyler, teknolojik sistemleri karmasik, zorlayici
ve erisilmesi gii¢ olarak algilamakta, dolayisiyla bu tiir sistemlere kars: daha
cekimser kalmaktadir (Compeau & Higgins, 1995; Yang, 2010). Bu baglamda,
ozellikle AT uygulamalar: gibi gelismis ve etkilesimli sistemlerin benimsen-
mesinde, bireysel 6z yeterlilik diizeyinin 6nemli bir belirleyici oldugu diisii-
niilmektedir (Kwak, Ahn & Seo, 2022).

Compeau ve Higgins (1995) tarafindan ortaya konan “Bilgisayar Oz Ye-
terliligi” kavramy, bireylerin gelecekteki teknoloji kullanim1 baglaminda ken-
dilerine olan giivenlerini yansitmakta ve 6nceki deneyimlerden ¢ok gelecek-
teki basar1 potansiyeline odaklanmaktadir. Bu dogrultuda, AI tabanli sistem-
lerin kullanimi 6zelinde 6z yeterliligi yiiksek bireylerin, AI uygulamalarini
daha kolay benimseyebilecegi, bu sistemlerle etkilesimde bulunma konusun-
da daha olumlu beklentilere sahip olabilecegi 6ngoriilmektedir.

Yiiksek 6z yeterlilik; yalnizca teknik bilgi ve becerilerle sinirli kalmayip,
bireyin yeni teknolojilere hizli adaptasyonu, problem ¢6zme kapasitesi ve be-
lirsizlikle basa ¢ikma becerileri gibi gesitli psikolojik ve bilissel bilesenleri de
kapsamaktadir (Igbaria & Iivari, 1995). Bu nedenle, AI uygulamalarinin be-
nimsenmesi siirecinde bireyin teknolojiye yonelik 6z yeterlilik diizeyi, tekno-
loji hazirliginin temel bilesenlerinden biri olarak degerlendirilmelidir (Para-
suraman, 2000; Magotra vd., 2016).
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Oz Yeterlilik ve Kendini Gergeklestiren Kehanet (KGK) Baglaminda
Al Hazirlig:

Oz yeterlilik kavrami ile kendini gerceklestiren kehanet (KGK) arasinda
kurulan kuramsal iligki, bireyin teknoloji kullanimina yonelik tutumlarinin
ve davraniglarinin, sahip olunan beklentiler dogrultusunda sekillendigini
gostermektedir (Bandura, 1997; Ajzen, 1991). KGK, bireyin bir olay ya da dav-
ranis hakkinda sahip oldugu beklentilerin, davranislarini bu beklentileri ger-
ceklestirecek sekilde yonlendirmesi siireci olarak tanimlanir (Merton, 1948).

Bu kurgu cergevesinde degerlendirildiginde, 6z yeterliligi yiiksek olan
bireylerin yapay zeka teknolojilerine yonelik daha olumlu beklentiler gelis-
tirdigi, bu beklentilerin bireyin davraniglarini yonlendirdigi ve sonugta Al
teknolojilerine yonelik daha yiiksek diizeyde benimseme ve kullanim egilimi
sergiledikleri s6ylenebilir. Bu durum, 6zellikle Galatea etkisi (bireyin kendi
inanglarindan kaynakli beklentilerin davranisa doniismesi) ve Pygmalion et-
kisi (bagkalarinin bireye yonelik beklentilerinin bireyin davranislarini etki-
lemesi) baglaminda agiklanabilir (Rosenthal & Jacobson, 1968; Eden, 1988).

Bu noktada, bireyin kendisine yonelik olumlu beklentiler gelistirmesi,
yapay zeka gibi ileri diizey teknolojileri benimseme niyetini gii¢clendirmekte;
diisiik 6z yeterlilik ise teknolojik gelismelere mesafeli bir yaklasim sergilen-
mesine yol agabilmektedir (McNatt & Judge, 2004; Serin, 2022). AI teknolo-
jilerinin bireyler tarafindan benimsenmesi, yalnizca teknik donanim ya da
sistem altyapist ile degil, ayni zamanda bireyin kendi potansiyeline duydugu
giiven ve bu giivenin davranigsal yansimalari ile de dogrudan iliskilidir.

Sonug olarak, hem 6z yeterlilik hem de kendini gerceklestiren kehanet
siiregleri, Y ve Z kusaklarinin yapay zeka uygulamalarina yonelik hazir olma
diizeylerinin agiklanmasinda islevsel bir kuramsal ¢erceve sunmaktadir. Bu
baglamda, Al teknolojilerinin bireyler arasinda farkli diizeylerde benimsen-
mesi, yalnizca kusak faktoriine degil, ayn1 zamanda bireylerin kendilik algi-
larina ve bu algilarin davranisa doniisme bi¢imine de baglidir.

SONUC

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi ve dijitallesmenin yay-
ginlasmasi, bireylerin teknolojik sistemlerle siirekli etkilesim i¢inde olmasi-
n1 zorunlu kilarken, bu durum teknolojiye yonelik benimseme diizeylerinde
onemli farkliliklar ortaya ¢ikarmaktadir. Bireylerin teknoloji adaptasyonu ile
isletmelerin stratejik basarilar1 arasindaki bu iliski (Demirci ve Ersoy, 2008),
teknolojiye hazir olus diizeylerini etkileyen psikolojik, bilissel ve demografik
faktorlerin incelenmesini gerekli kilmaktadir. Nitekim bazi bireylerin tek-
nolojik yenilikleri hizla benimsemesine karsin, bazilarinin bu siirece direng
gostermesi (Tsikriktsis, 2004), teknoloji benimseme siirecinin homojen bir
yap1 tasimadigini gostermektedir. Bireylerin teknolojik yenilikleri benim-
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semeye hazir olma diizeylerini, yapay zeka teknolojileri 6rnekleminde, ken-
dini gerceklestiren kehanet, 6z yeterlilik, ve kusak farkliliklar1 gibi bireysel
egilimlerle aciklamay1 amaglayan ¢alisma, TAP ile Kendini Gergeklestiren
Kehanet (KGK) kavramlarini biitiinlestirerek teknoloji adaptasyon siirecine
iliskin kavramsal bir agiklama sunmaktadir. Béylece aragtirma, yapay zeka
(AI) gibi ileri diizey teknolojilerin kabuliinde bireysel farkliliklar ile beklenti
temelli psikolojik siireglerin belirleyici roliine dikkat cekmekte ve literatiirde-
ki 6nemli bir boslugu doldurmaktadr.

Bu galisma, Y ve Z kusaklarinin AI) uygulamalarini benimsemeye yone-
lik hazir olma diizeylerini, TAP) ve Kendini Gergeklestiren Kehanet (KGK)
kuramsal gercevesi dogrultusunda kavramsal olarak incelemistir. Bireylerin
yapay zekaya iligkin olumlu ve olumsuz kisilik 6zelliklerinin, bu uygulama-
lar1 benimsemeye doniik beklentiler ile 6z yeterlilik algilarinin teknolojiye
hazir olma diizeyleri iizerindeki iliskilerinin incelenmesi amaglanmigtir. Bu
baglamda, teknolojik gelismelerin yalnizca teknik boyutuna degil, ayn1 za-
manda bireylerin psikolojik, bilissel ve sosyo-kiiltiirel dinamiklerine odak-
lanarak yapay zeka teknolojilerinin benimsenme siireci ¢ok boyutlu bir pers-
pektiften ele alinmaigtir.

Elde edilen kuramsal ¢ikarimlar, bireylerin AI teknolojilerine yonelik
beklentilerinin teknolojiye hazirlik diizeylerini belirleyici bir bi¢imde etkile-
digini gostermektedir. Olumlu kehanetler, bireylerin iyimserlik ve yeterlilik
algilarini giiglendirerek teknolojiye yonelik olumlu tutumlar: desteklerken;
olumsuz kehanetler, bagimlilik ve giivenlik kaygilarini artirarak benimseme
stirecini yavaslatmaktadir. Yiiksek 6z yeterlilik, olumlu beklentilerin i¢selles-
tirilmesini kolaylastirmakta ve teknoloji adaptasyonunu tesvik etmektedir.
Bu baglamda Z kusagy, dijital yerlilik 6zelligiyle daha ytiksek hazirlik diizeyi
sergilerken, Y kusag1 fayda odakli ve dengeleyici bir yaklasim gostermektedir.

Arastirma, TAP modeli ile Kendini Gergeklestiren Kehanet kavramini
ayn1 kuramsal zeminde ele alarak, bireylerin Al teknolojilerine iliskin alg1 ve
davranislarini agiklayan biitiinciil bir ¢ergeve sunmaktadir. Literatiirde TAP
modeli siklikla teknolojiye yonelik bireysel egilimleri agiklamakta kullanil-
mis olsa da, bu modelin bireylerin beklenti temelli inanglariyla ile nasil et-
kilestigini ortaya koyan kapsamli bir ¢aligma bulunmamaktadir. Bu galisma
TAP modelinin rasyonel bilesenlerini KGK’nin beklenti odakli dinamikle-
riyle biitiinlestirerek teknoloji kabuliine dair 6zgiin bir teorik ¢ergeve 6ner-
mektedir. Bu baglamda, bireylerin teknolojiye yonelik olumlu ya da olumsuz
beklentilerinin, 6z yeterlilik algilar1 ve giiven diizeyleriyle etkilesim iginde
oldugu; bu etkilesimin de teknolojiye yonelik hazir olma diizeyini dolayl1 ola-
rak etkiledigi kavramsal olarak ortaya konmustur. Dolayisiyla bu arastirma,
bireyin beklentilerinin kendi davranislarini sekillendiren bir kehanet etkisi
yaratabilecegini kavramsal olarak temellendirerek, teknoloji hazirlig: litera-
tiiriinde yeni bir agilim saglamaktadir.
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Arastirma, Y ve Z kusaklari, yalnizca demografik bir ayrim degil; ayn1
zamanda dijitallesme siireclerine verdikleri tepkiler, teknolojiye duyduklar:
giiven ve beklentileri acisindan psikolojik bir degisken olarak ele alinmisg-
tir. Bu yaklasim, kusaklarin AI uygulamalarini benimseme bigimlerine dair
daha derinlemesine bir anlayis gelistirilmesini miimkiin kilmaktadir. Uygu-
lama agisindan, calisma isletmelere kusak temelli farkliliklar1 dikkate alarak
yapay zeka tabanli irlin ve hizmetlerin gelistirilmesinde stratejik yonelimler
sunmakta; 6zellikle beklenti yonetimi, gliven ingasi ve 6z yeterliligi destekle-
yen kullanic1 deneyimi tasarimlarinin 6nemine dikkat cekmektedir.

Sonug olarak, gelistirilen kuramsal gergeve, bireylerin yapay zeka tekno-
lojilerini benimsemeye hazir olmaya y6nelik tutumlarini agiklamada TAP ve
KGK etkilesimini merkeze alarak literatiire teorik ve pratik diizeyde 6zgiin
katkilar sunmakta; dijital doniisiim gaginda bireysel psikolojinin teknoloji
adaptasyonu tizerindeki belirleyici roliinii vurgulamaktadir.
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GIRIS

Aldatmak kavrami TDK’ya gore “beklenmedik bir davranisla yanilt-
mak”, “karsisindakinin dikkatsizliginden, ilgisizliginden yararlanarak onun
tizerinden kazang saglamak”, “birine verilen sozii tutmamak”, “yalan séyle-
mek”, “bir seyin goriiniirdeki durumu, o seyin niteligi bakimindan yanlis bir
kani vermek”, “yanlis yapmaya yoneltmek; kandirmak”, “kar1 ve kocadan biri
esine sadakatsizlik etmek, ihanet etmek” ve “olmayacak bir seyle oyalamak”
seklinde tanimlanmigtir (https://sozluk.gov.tr/). Kavrama verilen anlamlara
bakildiginda bireyin kandirilmasi ve ondan kazang elde edilmesi, verilen s6z-
lerin tutulmamasi, olmayan seylerin varmis gibi sdylenmesi seklinde verilen
anlamlarin daha ¢ok ticari ya da ticaretle ilgili unsurlarla ilgili oldugu soy-
lenebilir. Ciinkii tiiketiciye bir mal ya da hizmetin oldugundan daha yiik-
sek, fahis fiyatla satilmasi bir haksiz kazang 6rnegidir. Yine reklamlarda ve
pazarlama kampanyalarinda mal ve hizmetin su su 6zelliklerinin oldugunu
vurgulanmasi ancak daha sonra tiiketicinin @irtinii aldiginda bu 6zelliklerin
ya ¢ok az olmasi ya da hi¢ olmamasi verilen sozlerin tutulmamasina 6rnektir.
Biitiin bunlar tiiketicilerin giinliik hayatlarinda dikkat ettigi ve aldatilmadan
kaginmak i¢in ¢aba gosterdigi konulardir.

Aldatma, bir saticinin alici tarafindan kandirildig1 durumlari igerebil-
se de odak noktamiz saticinin alicinin aleyhine kér elde ettigi durumlar-
dir. Aldatma Ornekleri ¢esitlidir ve alicilarin yaniltmak (Darke ve Ritchie,
2007; Hastak ve Mazis, 2011) veya dikkat dagitmak (King vd., 2021) ama-
ciyla olusturulmus reklamlara kurban gittigi durumlari igerir. Diger bag-
lamlar arasinda, alicilarin sahte {iriin saticilar: tarafindan magdur edilmesi
(Mavlanova vd., 2008) ve tiiketicileri kandirmak i¢in gizlenmis ¢evrimigi
reklamlarin kullanilmasi (Campbell ve Grimm, 2019) yer alir. Sonug olarak
bu aldatma tiirlerinin tiiketiciye zarar vedigi bir gercektir ve tiiketicilerin
de bu zararlara ugramamak i¢in gesitli motivasyon unsurlarini kullanmasi
dogal bir neticedir.

Pazarlama baglaminda aldatma isletmelerin mal ve hizmetlerini tanitir-
ken kullandiklar1 soylemlerin, iddialarin ya da verilen taahhiitlerin yerine ge-
tirilmemesi ya da getirilememesi olarak tanimlanabilir. Tiiketici davranigla-
rinda aldatilmak tiiketicilerin asla istemedikleri bir durumdur ve aldatilmaya
maruz kaldiklarinda en fazla tepki verdikleri bir olgu olarak gosterilebilir.
Tiiketici bir kere aldatildiginda bir daha o isletmeye, markaya ya da hizme-
te giitvenmeyecek ya da bir sans daha verme imkani ¢ok daha zor olacaktir.
Dolayisiyla tiiketicilerin aldatilmaya maruz kalma durumlarinin tespiti ya da
aldatilmaya yonelik algilarinin saptanmasi 6nemli bir konudur. Bu baglam-
da bu ¢alismada Madrigal, Wardley ve Soule (2021) tarafindan gelistirilen ve
Tiiketici Aldatmadan Kagis Olgegi olarak adlandirilan 6lgegi Tiirkge’ye uyar-
lamak ve psikometrik 6zelliklerini ortaya koymak amaglanmuigtur.
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Orijinal Tiiketici Aldatmadan Kagis Ol¢egi

Madrigal, Wardley ve Soule (2021) tiiketicilerin aldatilmadan kaginma-
sin1 saglayan motivasyonlar: ortaya koymak amaciyla Tiiketici Aldatmadan
Kagis (Motivation to Avoid Duping-MAD) 6l¢egini sekiz asamada gelistir-
migler ve bu asamalar1 su sekilde ifade etmislerdir:

Birinci ¢alisma, maddelerin nasil olusturuldugunu ve ardindan nasil
azaltildigini agiklamaktadir: Bu agamada yazarlar literatiire referansla, bas-
langigta 47 maddeden olusan bir liste olusturmuslar. Aldatma ile ilgili litera-
tiire agina olan alt1 aragtirmaciya tanimlar sunulmus ve her bir maddenin ne
ol¢iide iligkili faktorii temsil ettigini (agik¢a temsil edici, kismen temsil edici
veya hi¢ temsil edici degil) degerlendirmeleri istenmistir. Ayrica, belirsiz, ¢if-
te anlam tastyan ya da gereksiz bulunan maddeleri tespit etmeleri istenmistir.
Jiri tiyelerine, yeni maddeler 6nermeleri veya mevcut maddeleri farkli bir bi-
¢imde ifade etmeleri de sdylenmistir. A¢ik¢a veya kismen temsil edici olarak
degerlendirilen maddelerin %75 veya daha iizerinde bir oranla kabul edildigi
belirtilmistir. Sonug olarak, kirk iki madde kabul edildi ve Caligma 1’e dahil
edilmistir.

Ikinci calisma, dokuzluk son seti de icerecek sekilde madde sayisini
azaltmak icin dogrulayici faktor analizi (DFA) kullanmaktadir. Ayrica ya-
kinsak ve ayirici gegerlilik testleri de raporlanmistir. Bu asamada yazarlarin
hedefi, Tiiketici Aldatmadan Kagis 6lgegini gelistirmek ve madde sayisini
15'ten 9’a indirmek istemislerdir. Caligma 2’de yer alan katilimcilara, 15 mad-
deden olusan 6lgek i¢in bilgiler sunulmustur.

Ugiincii calismada, ikinci ¢alismanin sonuglarimi dogrulamak igin
bir tekrarlama orneklemi kullanmaktadir. Bu asamada yazarlar Tiiketici
Aldatmadan Kagis 6lgeginin temel faktor yapisini incelemistir. Analizler, ii¢
faktorden olugan modeli desteklemistir ancak, yazarlar daha ¢ok, bunu olus-
turan unsurlar yerine daha karmagik Tiiketici Aldatmadan Kagis yapisinin
genel basarisi izerinde durmuglar. Bu nedenle, 6l¢egin altinda yatan faktorler
yerine toplamda dokuz maddeden olusan tek bir 6l¢iim tizerinden daha derin
dogrulama testleri gerceklestirilmistir. Bu sebeple, sonraki arastirmalarda
dokuz maddenin ortalama degeri ilgi 6l¢iitii olarak kullanilmistr.

Dordiincii ve Besinci ¢alismalarda eszamanli gegerlilik testleri ra-
porlanmistir. Bu asamada yazarlar ilk olarak dordiincii ¢aligmada, Tiiketici
Aldatmadan Kagis dlgegini iki farkli yapiyla karsilagtirilmistir. Ilk olarak, bi-
reyin “bagkalarini somiiriicii ve benmerkezci olarak gérmesine dayana-
rak kendini koruma veya dikkatli olma” yonelimi olan kisileraras1 somiirii
ele alinmistir. Tkinci degisken ise karar verme asamasinda dikkatlilik ola-
rak tanimlanmistir. Bu yapi, bireyin secim yapmadan once gerekli bilgileri
titizlikle arastirma egilimini 6l¢meyi amaglamaktadir. Besinci asamada ise,
es zamanli gecerlilik icin dort farkli kriter degiskeni goz 6ntinde bulundurul-
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mustur. Bunlardan ilki, baskalarina giiven duymama egilimidir. Ikinci degis-
ken, bireyin tiiketicinin aldatmadan kagiginin genel olarak hata yapmaktan
kaginma istegiyle ne derecede baglantili oldugunu inceledi. Ugiincii degisken
baskalarinin goziinde kendini “miikemmel” bir bi¢imde gostermek istemenin
tiiketicinin aldatmadan kagis ile olumlu bir iligki icinde olmasi gerektigini
ongoriilmiis. Son degisken ise, hedeflere ulasmada 6z diizenleme ile ilgili ola-
rak belirlenmistir.

Altinc1 ¢alismada test-tekrar test giivenilirligi ve sosyal istenirlik yan-
Iilig1 sonuglar1 raporlanmistir. Bu asamada yazarlar madde yanitlarinin
zaman icindeki kararliligini test etmislerdir. Calisjmanin bu kisminda alt-
mis lisans dgrencisi katilmig, ancak besi ana dili Ingilizce olmadigi icin ha-
ri¢ tutulmus, boylece 55 (30 erkek) kisilik nihai bir 6rneklem elde edilmistir.
Olgek uygulamalar: arasindaki siire iki haftadir. Madde siralamasi uygula-
malar arasinda rastgele degistirilmistir. Uygulamalar arasindaki giivenilirlik
katsayilar: tatmin edici bulunmustur (a: t1=0,72; t2=0,78). Genel 6l¢ek i¢in
test-tekrar test korelasyonu 0,70’tir (p<0,001). Dolayisiyla, 6lgegin test-tekrar
test giivenilirligine gore giivenilir oldugu bulunmustur.

Yedinci asamada sosyal arzu edilebilirlik yanliligin1 ortadan kal-
dirmak i¢in ¢aligma yapilmistir. Bu agsamada Tiiketici Aldatmadan Kagis
olceginin bir sosyal arzu edilebilirlik yanliligina maruz kalma durumu in-
celenmistir. Bunu test etmek i¢in 101 MTurk ¢alisanindan veri toplandi. ki
katilime dikkat kontroliinde basarisiz olmus ve iki ana dili Ingilizce olmayan
katilimcryla birlikte elenmistir. Boylece 97 kisilik bir nihai 6rneklem kald:
(erkek= 66; Mage= 34,9 yil). Katilimcilar 6nce Tiiketici Aldatmadan Kagis
ol¢egini doldurmus (a=0,88) ve ardindan 33 maddelik Crowne ve Marlowe
(1960) sosyal arzu edilebilirlik dlgegine (a=0,88) yanitlar vermistir. Olcekler
arasindaki korelasyon anlamsiz bulunmus (r=0,08, p=0,43), bu da Tiiketici
Aldatmadan Kagis 6lgegini bir sosyal arzu edilebilirlik yanliligindan muzda-
rip olmadigin1 gosteriyor.

Sekizinci ve son ¢alisma 6lgegin o6l¢iit gegerliligini belirlemektedir. Bu
asamada yazarlar Tiiketici Aldatmadan Kags 6lgeginin bir kisinin ekonomik
bir oyunda is birligi yapma kararini tahmin edip edemeyecegini degerlendir-
mek istemislerdir. Daha yiiksek bir tiiketici aldatmadan kagis 6lcegini pua-
ninin, kisinin kandirildiktan sonra oyunun sonraki turuna yatirrm yapma
istegini azaltmasi beklenmektedir. Bunu test etmek i¢in, iyi bilinen bir giiven
oyununun (Berg vd., 1995) bir versiyonu olusturulmustur.

ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de yasayan tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirmanin 6rneklemini ise kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen, 18
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yasindan bityiik ve cevrimici olarak ulasilan toplam 295 kisi olusturmaktadir.
Veriler 1-30 Ocak 2025 tarihinde elde edilmistir. Anket linki mobil uygula-
malarda ve ¢evrimici ortamlarda paylasilarak kisilere ulasilmaya calisilmisg-
tir. Hatal1 ve eksik veri olmadig1 i¢in téim analizler 295 kisilik veri seti izerin-
de gergeklestirilmistir.

Veri Toplama Araci

Caligmada besli Likert tipinde toplam 15 adet ifadeden olusan 6l¢iim ara-
c1 kullanilmigtir. Madrigal, Wardley ve Soule (2021) tarafindan gelistirilen
Tiiketici Aldatmadan Kagis Olcegi Tiirkee’ye uyarlanmigtir. Olgegin ingilizce
formu arastirmaci tarafindan Tirkge’ye ¢evrilmis, alaninda uzman ve ingi-
lizce bilen iki akademisyene gosterilerek, ¢eviri hakkindaki goriisleri alnmig-
tir. Alinan uzman goriiglerinden sonra 6lgegin Tiirkge formu olusturulmus-
tur. Anket ifadeleri ise soyledir:

Aldatma Tespiti Maddeleri:
Birinin beni dolandirmaya ¢alistigini genellikle anlayabilirim
Beni dolandirmaya caligsan bir saticiy1 erkenden tespit edebiliyorum
Dolandirilabilecegim durumlari fark etmekte iyiyimdir

- Dolandirilmadigimdan emin olmak i¢in diger insanlardan daha ih-
tiyatliyimdir

Dolandirilma ihtimaline kars1 diger insanlardan daha fazla tetikte-
yimdir.
Satici Siiphesi Maddeleri:

Bir satin alma isleminde saticinin benden daha iyi bir anlagma yapti-
gin1 siklikla hissediyorum

Korkarim ki satic1 genellikle bir satin alma isleminde alicidan daha
iyi bir anlagma yapryor

Sik sik bir saticinin bir satin alma isleminde beni dolandirmaya ¢ali-
sacagindan endise ederim

Bir saticiyla fiyat pazarlig1 yaparken genellikle dolandirilmaktan kor-
karim

Bir fiyat: belirlemek i¢in bir saticinin uzmanligina giivenmeniz ge-
rektiginde, alic1 genellikle adil olandan daha fazlasini 6der

Sabit bir fiyatin olmadig1 durumlarda, saticinin alim satim islemin-
den haksiz yere daha fazla yararlandigindan endise duyarim.
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Beklenen itici Duygular Maddeleri:

Dolandirilsaydim, diger insanlarinin hissedeceginden daha biiyiik
bir utang duyardim

Dolandirilirsam diger insanlardan daha aptal hissederim

Diger insanlara kiyasla, dolandirilirsam daha biiytik pismanlik du-
yarim

Diger insanlara kiyasla, dolandirildigimi diisiiniirsem kendimi aptal
gibi hissetmeye daha yatkinim.

Kullanilan istatistiksel Teknikler

Caligmada ilk olarak katilimcilarin demografik ve aligveris aliskanlik-
larini ortaya koymak i¢in Frekans analiz yapilmistir. Daha sonra Agiklayici
Faktor Analizi yapilmis ve arastirmada kullanilan 6lgegin faktor yapisi ortaya
konmustur. Son agamada ise Dogrulayic1 Faktor Analizi ile 6lgegin gegerlili-
gi ve giivenirligine bakilmistir. Biitiin analizler SPSS ve AMOS programiyla
gerceklestirilmistir.

ANALIZ VE BULGULAR
Demografik Ozelliklere ve Alisveris Aliskanliklarina Dair Bulgular

Katilimcilara ait demeografik ozellikler ve onlarin aligveris aligkanlik-
larina dair bulgular asagidaki Tablo I’de gosterilmistir. Caligmaya katilan
tiiketicilerin %66,4’ kadnlardan, %33,6’s1 ise erkeklerden olusmaktadir. Me-
deni duruma gére katilimcilarin %30,5’ evli, %69,5’i ise bekarladan olusmak-
tadir. Yasa gore en yiiksek katilim %35,6 ile 18-25 yasindakilerdedir. Gelir du-
rumuna gore en yiiksek katilim %22,4 ile 22501-32500 TL geliri olanlardadhr.
Egitim durumuna gore en yiiksek katilim %48,1 ile lisans mezunu olanlar-
dadir. Meslege gore en yiikse katilim %21 ile 6grencilerdedir. Aligveris sikli-
gina gore dagilima bakildigidan katilimcilarin %45,4’i aylik aligveris yap-
maktadir. En cok tercih edilen aligveris kanali ise %42,4 ile hem online hem
de fiziksel magazalardir. Son olarak katilimcilarin her aligveriste ortalama
harcama tutarlarina bakildiginda en fazla %60,7 ile 2000 TL ve alt1 harcayan
kisilerin oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik ve Ahgveris Ozellikleri

Yas Frekans Yiizde Cinsiyet Frekans Yiizde
18-26 105 35,6 Kadin 196 66,4
27-35 77 26,1 Erkek 99 33,6
36-44 51 17,3 Medeni Durum Frekans Yiizde
45-53 29 9,8 Evli 90 30,5

54 yag ve lzeri 33 11,2 Bekar 205 69,5
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Aylik Ort. Aile

Geliri Frekans Yiizde Meslek/Sektor Frekans Yiizde
22500 TL ve alt1 65 22,0 Kamu Sektorii 46 15,6
22501-32500 TL 66 22,4 Ozel Sektor 57 19,3
32501-42500 TL 61 20,7 Ogrenci 62 21
42501-52500 TL 52 17,6 Esnaf/Tiiccar 40 13,6
52501 TL ve tsti 51 17,3 Serbest Meslek 43 14,6
Egitim Durumu  Frekans Yiizde Diger 47 15,9
flkégretim ve alt1 14 4,7 En Gok Tercih Ed. Alsv. - g 1ane  Yitzde

Kanali
Lise 64 21,7 Online Magaza 125 42 4
On Lisans 49 16,6 Fiziksel Magaza 125 42,4
Lisans 142 48,1 Sosyal Medya Siteleri 28 9,5
Lisansiisti 26 8,9 Mobil Uygulamalar 17 5,8
Aligveris Stkligi  Frekans Yiizde Her Algv. Ort. Harcama Frekans Yiizde
Tutar1

Giinliik 41 13,9 2000 TL ve alt1 179 60,7

Haftalik 83 28,1 2001-3000 TL 70 23,7

Aylik 134 45,4 3001-4000 TL 26 8,8

ki ayda bir 37 12,5 4001 TL ve tsti 20 6,8

Toplam 295 100 Toplam 295 100

Agiklayicr Faktor Analizine Ait Bulgular

[lk olarak verilerin faktor analizine uygunlugu kontrol edilmistir. Analiz
sonuglar1 Tablo 2’de verilmistir. Tablo 2’ye gore KMO degeri 0,879 bulunmus
ve orneklem yeterliligi ¢ok iyi oldugu goriilmiistiir. Barlett kiiresellik test so-
nucunda ise Ki-Kare Degeri: 2101,818; p=0.000<0.05 oldugundan taslak 6l¢e-
gin AFA’ya uygun oldugu saptanmustir.

Tablo 2. Verilerin Faktor Analizine Uygunlugunun Incelenmesi

KMO and Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Ol¢iim Yeterligi ,879
Ki-Kare Degeri 2101,818
Bartlett’s Test of Sphericity S.d 105
(p<0.001) ,000

Faktor analizine uygunluk onaylandiktan sonra olgegin faktor yapisini
ortaya koymak i¢cin Temel Bilesenler Analizi ve Varimax Rotasyon yontemleri
kullanilarak AFA yapilmistir. AFA sirasinda binisik madde ve faktor yiik de-
geri diistik madde olmadig1 i¢in 6l¢ekten madde ¢ikarilmamis ve analiz tiim
olgek tizerinden gergeklestirilmistir. 15 maddenin tamamiyla gergeklestirilen
AFA neticesinde elde edilen faktorleri ve bu faktorlerin altinda kiimelenen
maddelere dair faktor skorlarini iceren dondiiriilmis bilesenler matrisi, 6z-
deger, varyans ve kiimiilatif varyans degerleri Tablo 3’deki gibi bulunmustur.
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Tablo 3’deki bulgulara gore dondiirme sonrast maddelerin ti¢ faktor al-
tinda toplandig1 ve maddelerin faktor yiik skorlarinin 0.580-0.872 arasinda
degistigi goriilmektedir. Maddelerin ait oldugu faktorle olan iliskisini agikla-
yan faktor yiik skor katsayisi icin uygulamada genel olarak 0.45 iizeri degerler
madde se¢imi i¢in iyi bir ol¢iit olarak onerilmektedir (Biyiikoztiirk, 2002,
s. 118). Ayrica Varimax rotasyonu sonucunda elde edilen faktor skorlar1 ka-
baca, “0.32-0.44 arasi=koti”, “0.45-0.54 arasi=normal”, “0.55-0.62 arasi=iyi’,
“0.63-0.70 arasi=¢ok iyi” ve “0.70 ve iizeri=miikemmel” olarak kabul edil-
mektedir (Comrey ve Lee, 1992; akt: Dede ve Yaman, 2008, s. 27). Buna gore
Varimax rotasyonu sonrasi elde edilen ve Tablo 3’de verilen faktor skorlari-
nin, 2 maddenin “iyi”, 1 madde i¢in “cok iyi” ve geriyen kalan 12 madde i¢in
ise “mitkemmel” olarak degisim gosterdigi bulunmustur.

Ayrica Tablo 3’deki bulgulara gore ti¢ faktériin de 6zdegerlerinin 1’den
biiyiik oldugu goriilmektedir. Genellikle 6lgekte yer alacak faktor sayisini tes-
pit ederken en 6nemli en yaygin kriterlerden biri hesaplanan 6zdegeri 1’den
biiyiik olan faktérlerin 6lgege alinmasidir (Biiytikoztiirk, 2002). Ayrica Tablo
3’e gore birinci faktoriin varyans: %22,824, ikinci faktoriin varyansi %20,934
ve son olarak tigiincii faktoriin varyansi ise %19,227’dir. Toplam varyans de-
gerleri yaklasik %63’tiir ve Kline’a gore %40’1n lizerinde oldugundan dolay1
kabul edilebilir diizeydedir (Ceyhan ve Namlu, 2000).

Tablo 3. Dondiirme Sonrast Faktorler ve Madde Yiik Degerleri

Olgek Alt I NP Varyans Kiimiilatif
Boyutu Maddeler  Faktor Yiik Degeri  Ozdeger (%) Varyans (%)
AT3 ,858
Aldatma AT2 818
Tespiti AT1 ,804 5,838 22,824 22,824
AT4 ,738
AT5 ,723
STS6 ,767
STS4 ,755
Satic1 STS3 ,724
Siiphesi 1,973 20,934 43,758
STS5 ,670
STS2 ,610
STS1 ,580
BID2 ,872
Beklenen itici BID4 ,803
. 1,643 19,227 62,985
Duygular BID1 ,750

BID3 ,749
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Dogrulayic1 Faktor Analizine Ait Bulgular

Ug faktdrden olusan dlgegin yapi gegerliligini tespit etmek ve uyum iyili-
gi katsayilarini ortaya koymak i¢in DFA yapilmistir. DFA sirasinda uyum iyi-
ligi degerleri daha iyi ¢iksin Aldatma Tespiti faktoriiniin 4. ve 5. alt maddeleri
arasinda ve Satic1 Siiphesi faktoriinii 1. ve 2. alt maddeleri arasinda modifikas-
yon yapilmistir. Yapinin AMOS Diyagrami agsagidaki Sekil I’de verilmistir.

Sekil 1. Olgegin AMOS Diyagrami
o : .

0; 0

DFA sonucunda elde edilen uyum iyiligi skorlari ise soyle bulunmustur:
X?*/sd=1,968; GFI=0,960; CFI=0,960; NFI=0,922; TLI=0,950; IFI=0,960; RM-
SEA=0,057. Bu uyum iyiligi skorlarina gore 6l¢ek verilere mitkemmel derece-
de iyi uyum gostermektedir ve AFA ile ortaya konan yapinin yapisal uyumu
DFA ile de teyit edilmistir.

DFA’da bakilmasi gereken diger bir 6nemli gosterge ise faktorii olusturan
maddelerin standartlastirilmis regresyon katsayilarinin anlamhiligidir. Asa-



150 - Ibrahim YEMEZ

gidaki Tablo 4’te Olcege ait, regresyon katsayilari, standardize edilmis regres-
yon katsayilari ve anlamlilik diizeyleri verilmistir.

Regresyon degerleri, gozlenen degiskenlerin, gizli degiskenleri tahmin
etme giiclinii, yani faktor yiiklenimlerini gosterir. Tablo 4’ te ki her ikili iligki
icin “p” degerleri 0,05ten kii¢iik oldugu igin, faktor yiiklenimleri anlamlidur.
Faktor yiiklenimlerinin anlamli ¢ikmasi maddelerin, faktorlere dogru yiik-
lendigi anlamina gelmektedir. Tablo 4’deki bulgulara gére standart regres-
yon katsayilarinin tamami anlamlidir ve 6lgekteki ifadelerin verilerle yapisal
uyum gosterdigi goriilmiistiir. Bagka bir ifadeyle ii¢ faktorli 6lgek yapisi fark-
11 bir 6rneklem iizerinde de dogrulanmistir. Bu durum gelistirilen ii¢ faktorli
Aldatmadan Kagis Olceginin yap1 gecerliligine destek vermektedir (Kartal ve
Bardakg, 2018, s. 85). Dolayisiyla Tiirkegeye ¢evrisi yapilan 6lgegin yapisal
anlamda gegerli oldugu, maddelerin 6l¢mek istedigi seyleri dogru dlctiigii ve
oOlgegin verilerle uyum gosterdigi goriilmiistiir.

Tablo 4. Ol¢cege Ait DFA Sonuglar:

Std. Regresyon

Maddeler Faktorler Estimate S.E. C.R. p*
Katsayilar1
AT1 <--- Aldatma Tespiti 776 1,000
AT2 <--- Aldatma Tespiti ,791 1,087 ,078 13,962  *¢*
AT3 <--- Aldatma Tespiti ,882 1,219 ,079 15,519 %
AT4 <--- Aldatma Tespiti ,709 1,034 ,084 12,296 %
AT5 <--- Aldatma Tespiti ,651 ,910 ,082 11,136 ***
STS6 <--- Satic1 Stiphesi ,647 1,000
STS5 <--- Satic1 Stiphesi ,652 1,004  ,110 9,168  ***
STS4  <--- Satic1 Stiphesi ,761 1,206  ,118 10,242 ***
STS3 <--- Satici Stiphesi ,752 1,192 117 10,171 %+
STS2 <--- Satici Siiphesi 512 ,680 091 7,474 x*
STS1 <--- Satici Siiphesi ,502 ,665 ,090 7,355 xx
BiD4 <.  Deklenenltic 810 1,000
Duygular
BID3 ..  Deklenenltic 764 884 064 13,899
Duygular
BiD2 <.  Deklenenltic 867 1,029,065 15902
Duygular
BIDI <.  Deklenenltici 698 813,065 12,451 ***

Duygular

* p<0,05 diizeyinde anlamlidir.
Gegerlilik ve Giivenirlik Bulgular:

Ug faktor ve 15 maddeden olusan 6lcege ait AVE, CR ve Cronbach a de-
gerleri asagidaki Tablo 5°de verilmistir. Tablo 5% gore {i¢ faktoriinde AVE de-
gerleri 0,500’den, CR degerleri 0,700’den ve tiim CR degerleri de AVE degerle-
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rinden biiyiik oldugu i¢in 6lgegin uyum gegerliligini sagladig: tespit edilmis-
tir (Yaslioglu, 2017). Ayrica ti¢ faktoriin de i¢ tutarlilik katsayis1 da 0,800’den
biiyiik oldugu i¢in ti¢ faktoriinde yiiksek giivenirlik gosterdigi bulunmustur
(Tavsancil 2014). Dolayisiyla Tiirk¢e’ye uyarlanan ol¢egin hem uyum gegerli-
ligini sagladig1 hem de giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. Olcek Gegerlilik ve Giivenirlik Katsayilari

Faktorler AVE CR Cronbach a
Aldatma Tespiti 0,674 0,912 0,879
Satic1 Siiphesi 0,517 0,850 0,813
Beklenen itici Duygular 0,709 0,907 0,863

Olgegin ayrigma gegerliligini saglayip saglamadigina da bakilmistir. Ay-
rigma gegerliligi icin Fornell ve Larcker (1981, s. 41) tarafindan gelistirilen ve
Fornell ve Larcker olarak bilinen kriter katsayilar1 kullanilmistir. Buna gore
elde edilen bulgular ise asagidaki Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6. Fornell & Larcker Kriter Katsayilari

Faktorler Aldatma Tespiti  Beklenen Itici Duygular  Satic1 Siiphesi
Aldatma Tespiti 0,821*
Beklenen itici Duygular 0,438** 0,842*
Satic1 Siiphesi 0,426** 0,470** 0,719%

*Kosegen elemanlarda AVE degerlerinin karekokii yer almaktadir. ** Fak-
torler arasindaki korelasyon katsayilaridir

Fornell ve Larcker kriterinde AVE degerlerinin karekoklerinin faktorler
arasindaki korelasyon katsayilarindan yiiksek olmasi gerekir (Fornell ve Lar-
cker, 1981, s. 41). Tablo 6’ya gore ii¢ faktorli 6lcek ayrisma gegerliligini de
saglamaktadir. Dolayisiyla Tiirk¢eye uyarlanan 6lgegin hem uyum hem ayris-
ma gegerliligini sagladigi hem de giivenilir oldugu tespit edilmistir.

SONUC ve ONERILER

Pazarlama baglaminda aldatma isletmelerin mal ve hizmetlerini tanitir-
ken kullandiklari séylemlerin, iddialarin ya da verilen taahhiitlerin yerine ge-
tirilmemesi ya da getirilememesi olarak tanimlanabilir. Tiiketici davranisla-
rinda aldatilmak tiiketicilerin asla istemedikleri bir durumdur ve aldatilmaya
maruz kaldiklarinda en fazla tepki verdikleri bir olgu olarak gosterilebilir.
Tiiketici bir kere aldatildiginda bir daha o isletmeye, markaya ya da hizme-
te giitvenmeyecek ya da bir sans daha verme imkani ¢ok daha zor olacaktir.
Dolayisiyla tiiketicilerin aldatilmaya maruz kalma durumlarinin tespiti ya da
aldatilmaya yonelik algilarinin saptanmasi 6nemli bir konudur.
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Bu ¢aligmada Madrigal, Wardley ve Soule (2021) tarafindan gelistiri-
len, tiiketicilerin aldatilmaktan kagnmasini saglayan motivasyonlar: ortaya
koymay1 amacalayan 6lcek Tiiketici Aldatmadan Kagis Olgegi olarak adlan-
dirilmis ve bu 6lgegi Tiirkceye uyarlamak ve psikometrik 6zelliklerini orta-
ya koymak amaglanmistir. Olgegin ingilizce formu arastirmaci tarafindan
Tiirkge’ye ¢evrilmis, alaninda uzman ve ingilizce bilen iki akademisyene gos-
terilerek, ceviri hakkindaki goriisleri alnmigtir. Alinan uzman gorislerinden
sonra 6l¢egin Tiirk¢e formu olusturulmustur. Arastirmada kullanilan veriler
kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen, 18 yasindan biiyiik toplam 295 kisi-
den gevrimigi olarak toplanmuigtir. Veriler 1-30 Ocak 2025 tarihinde elde edil-
migstir. Tlirk¢e dlcegin yapi gecerliligini 6l¢mek icin Agiklayici Faktor Analizi
ve Dogrulayic1 Faktor Analizleri gerceklestirilmistir. Biitiin analizler SPSS ve
AMOS programlari araciligiyla gerceklestirilmistir.

Agiklayici Faktor Analizi sonucunda dlgegin {i¢ alt boyut altinda topla-
nan ve toplam 15 maddelik yapis1 ortaya konmustur. Aldatma Tespiti boyutu
bes maddeden, Satici Siiphesi boyutu alti maddeden ve Beklenen itici Duygu-
lar boyutu ise dort maddeden olusmaktadir. Bu iig alt boyut toplam varyansin
yaklagik %63’iinii agiklamaktadir. Olgek maddelerinin faktor yiikii degerleri
ise 0,580-0,872 araliginda degisim gostermektedir.

Dogrulayict  Faktér Analizi sonucunda X?/sd=1,968; GFI=0,960;
CFI=0,960; NF1=0,922; TLI=0,950; IFI=0,960; RMSEA=0,057 uyum indeks-
leri ile 6lgegin faktor yapisinin verilerle uyumlu oldugu tespit edilmis, hesap-
lanan AVE (>0,500) ve CR (>0,700) degerleri 6lgegin yap1 gegerligine sahip
oldugunu gostermistir. Tiirkge 6lgegin i¢ tutarlilik katsayisi 0,886 bulunmus
ve yiiksek giivenirlikte oldugu goriilmiistiir. U alt boyuta ait i¢ tutarlilik kat-
sayilar1 ise sirasiyla Aldatma Tespiti boyutu 0,879; Satici Siiphesi boyutu 0,813
ve Beklenen Itici Duygular boyutu ise 0,863 olarak hesaplanmis ve i¢ alt bo-
yutunda yiiksek giivenirlik gosterdigi tespit edilmistir. Aragtirmanin tiim bu
psikometrik bulgulari, Tiiketici Aldatmadan Kagis Ol¢eginin Tiirkce formu-
nun giivenilir ve gegerli bir 6lgme araci oldugunu gostermektedir.



Pazarlama Alaninda Uluslararas: Akademik Aragtirma ve Caligmalar- 153

KAYNAKCA

Biyiikoztiirk, S. (2002). Sosyal Bilimler Igin Veri Analizi El Kitab: (2. Baski), Ankara:
Pegem Yayincilik.

Campbell, C. and Grimm, P.E. (2019), “The challenges native advertising poses: exp-
loring potential federal trade commission responses and identifying research
needs”, Journal of Public Policy & Marketing, Vol. 38 No. 1, pp. 110-123.

Ceyhan, E., Namlu A.G. (2000). Bilgisayar Kaygi Ol¢cegi (BKO): Gegerlik ve Giivenirlik
Caligmasi. Anadolu Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 10(2), 5.77-93.

Darke, PR. and Ritchie, R.J.B. (2007), “The defensive consumer: advertising decepti-
on, defensive processing, and distrust”, Journal of Marketing Research, Vol. 44
No. 1, pp. 114-127.

Hastak, M. and Mazis, M.B. (2011), “Deception by implication: a typology of truth-
ful but misleading advertising and labeling claims”, Journal of Public Policy &
Marketing, Vol. 30,No. 2, pp. 157-167.

https://sozluk.gov.tr/ (Erisim Tarihi: 26.08.2025)

King, J., Koppenhafer, L. and Madrigal, R. (2021), “Look, puppies! a visual content
analysis of required risk statements embedded in direct-to-consumer pharma-
ceutical advertising”, Journal of Public Policy&Marketing, Vol. 40, No. 1, pp.
45-61.

Madrigal, R., Wardley, M., Soule, C. A. A. (2021). Measuring the motivation to avoid
duping: scale development and validation. Journal of Consumer Marketing, 38
(7): 791-801. https://doi.org/10.1108/JCM-07-2020-3972

Mavlanova, T., Benbunan-Fich, R. and Kumar, N. (2008), “Deception tactics and
counterfeit deception in online environments’, ICIS 2008 Proceedings, 105.

Tavsancil, E. (2014). Tutumlarin Olciilmesi ve SPSS ile Veri Analizi. Istanbul: Nobel
Yaymcilik.

Yashioglu, M. (2017). Sosyal bilimlerde faktor analizi ve gegerlilik: kesfedici ve dog-
rulayici faktor analizlerinin kullanilmast. Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Dergisi, 46 (0), 74-85.

Kartal, M. ve Bardakg, S. (2018). SPSS ve AMOS Uygulamal: Orneklerle Giivenirlilik ve
Gegerlilik Analizi (1. Baski), Ankara: Akademisyen Kitabevi.

Kline, RB. (2010). Principles And Practice of Structural Equation Modeling. (3rd Editi-
on), New York: Guilford Press.

Dede, Y., Yaman S. (2008). Fen Ogrenmeye Yonelik Motivasyon Olgegi: Gegerlik ve
Giivenirlik Calismasi. Necatibey Egitim Fakiiltesi Elektronik Fen ve Matematik
Egitimi Dergisi (EFMED), 2(1), s.19-37.

Fornell, C. ve Larcker, D.E. (1981). Evaluating Structural Equation Models With Unob-
servable Variables And Measurement Error. Journal of Marketing Research, 18,
39-50.






L

Y=

' & |
i

PAZARLAMA PERSPEKTIFINDEN BILiNGLI

FARKINDALIK VE TUKETiM ILiSKiSi
¢ o)

Seyma BASBUG KAFKAS''

r. Gor. Dr. Seyma BASBUG KAFKAS, Jandarma ve Sahil Giivenlik
emisi, Orcid id: 0000-0002-8038-2656




156 * Seyma BASBUG KAFKAS

GIRIS

Giintimiiz pazarlama diinyasinda igletmeler yalnizca kar odakli anlayisla
degil, insan, gezegen ve bir ama¢ merkezli bir yaklagimla hareket etmektedir.
Bu baglamda isletmeler, bilingli farkindalik anlayisiyla kendi faaliyetlerinin
toplumsal ve gevresel etkilerine kars1 sorumluluk duyarlar. Tiiketiciler artik
bir iiriiniin veya hizmetin yalnizca fiyat ve kalitesiyle ilgilenmemekte, ayn1
zamanda iiretim siirecinde isletmelerin etik degerlere bagliligi, cevreye ver-
dikleri zarar veya katki ve toplumsal etkileri gibi unsurlar: da dikkate almak-
tadirlar (Kotler, 2003). Bu durum, tiiketicilerin farkindalik diizeylerinin art-
masina ve tiiketim davraniglarini daha bilingli gerceklestirmelerine olanak
tanimastir.

Pozitif psikoloji yaklasgimindan beslenen ve mutluluk bilimi ile iliski-
lendirilen bilingli tiiketim kavramy, yesil pazarlama ve sosyal pazarlama gibi
alanlarla da yakindan iliskilidir. Giiniimtizde disiplinler arasi bir nitelik ka-
zanan bu kavram, saglik, egitim ve is diinyas: gibi bir¢ok alanda uygulama
konusu olmustur. S6z konusu gelismeler, modern diinyanin stres, hirs ve haz
odakl1 rekabetgi yapisi icerisinde bireylerin yalnizca kisisel ¢ikarlarina degil,
ayn1 zamanda iyilik, erdem ve toplumsal fayda duygularina yonelerek mutlu-
luk arayislarini sekillendirmektedir (Odabasi, 2021).

Bilingli tiiketiciler, satin alma eylemlerinde isletmelerin etik siireglerine,
dogal kaynak kullanimina, toplumsal esitlik ve ¢evresel konularina dikkat
etmektedirler. Bu durum ise isletmeleri siirdiiriilebilir tretim faaliyetlerine
yonlendirmektedir. Giiniimiizde pazarlama faaliyetleri merkezine insanin
yerlestirildigini gormekteyiz. Dolayisiyla bireysel tatminden toplumsal ve
cevresel etkilerin de goz oniine alindigy, isletmelerin etik ve sosyal sorumlu-
luk gibi uygulamalara farkindaliklarinin yoneldigi séylenebilir.

Farkindalik gelistirilme siirecinde bireyler, giindelik yasamda sergiledik-
leri rutin ve otomatik davranig kaliplarinin 6tesine gegerek, duygularini ve
diistincelerini bilingli bir sekilde gozlemleyebildikleri bir duyarlilik haline ge-
¢is yapmaktadirlar. Bu gegis, bireyleri sadece digsal uyaranlara tepki vermek-
ten ¢ikararak, i¢sel siireclerinin de farkinda olmasini saglamaktadir. Boylece
bireyler se¢imlerinde 6z denetleyen bir varlik haline gelmektedir. Bu yoniiyle
bilingli farkindalik tiiketici davranigini ¢evresel, etik ve toplumsal boyutla-
riyla anlamaya destekleyen bir zihinsel tutum olarak degerlendirilmektedir.
Mevcut ¢aligmada ise bilingli farkindalik kavrami ¢evre bilingli titkketim, etik
titketim, sade titketim ve sosyal sorumlu titketim boyutlariyla ele alinmistir.

1. BILINCLI FARKINDALIK KAVRAMI

Bilingli farkindalik hem zihinsel bir egitim yontemi hem de giinliik ya-
samda siirdiirtilebilir bir bilin¢ hali olarak tanimlanabilir. Temel olarak, o
anda yasanilan deneyimleri yargilamadan ve otomatik tepkiler vermeden,
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kisinin o ana dikkat etmesini ifade eder. Bu dikkat hali, duygulara ve dii-
stincelere kapilmadan onlar1 gozlemleme becerisi kazandirir. Boylece birey,
gozlemleme becerisi sayesinde durumlara veya olaylara verecegi tepkilerini
bilingli bir sekilde gosterir (Ericson, Kjonstad ve Anders, 2014).

Psikoloji alaninda bilingli farkindalik, “farkindalikla ve yargilamadan
simdiki an1 dikkate almak” olarak yaygin bir bigimde kullanilmaktadir (Bra-
vo, Pearson ve Kelly, 2018).

Dogu toplumunda felsefi, spritiial ve iyilestirici anlamda bilingli farkin-
dalik, sadece dikkat ve farkindalikla degil ayn1 zamanda genel huzuru hatta
yiice deneyimleri de kapsar (Amel, Manning ve Scott, 2009; 16-17). Farkli
diinya gorisleri ve inanglardan esinlenen 6zellikle kokenini Budizm’den alan
farkindalik, bireylerin kisilik 6zelligi agisindan psikoloji alaninda incelen-
mektedir. Harvardli psikolog Langer’e gore (1968) farkindalik, kisinin dis
uyaranlara agik olasi, yenilige agiklik ve yaratici bilisle iligkili olmas1 sek-
linde agiklanmaktadir (Akt, Bahl, Milne, Ross, Mick, Grier, Chugani, Chan,
Gould, Cho, Dorsey, Schindler, Murdock, ve Mariani, 2016: 4-5).

Bilingli farkindalik kavrami, bilingli yasam sanati olarak ifade edilen
terapi kavrami olarak Kabat-Zinn'in ¢aligmalariyla giindeme gelmis ve ise
tarkindaligy, yargisiz olarak simdiki ana odaklanabilmek amaciyla, dikkati-
nizi toplayabilmek seklinde tanimlanmistir (Odabasi, 2021:126). Hart vd.nin
(2013) analizine gore, Kabat-Zinn’in yaklasimi kapsamli ve ayrintilidir, ancak
her iki yaklasim da zihnin otomatik ve tepkisel egilimlerinin diizenlenmesi
agisindan “0z-diizenleme” temellidir. Dogu kokenli bu anlayisa gore farkin-
dalik, kisinin an1 dogrudan yasamasi ve zihnini ge¢cmis deneyim ve yargilar-
la bulandirilmadan net bir sekilde algilama kapasitesidir. Egitimli bir zihin,
bu objektif farkindalik durumunu siirdiirebilir ve ona kolayca geri donebilir;
bu da bireylerin daha bilingli se¢imler yapmasini ve dis etkilere kars: daha
direngli olmasini saglamaktadir (Akt, Bahl vd, 2016: 4-5). Dolay1styla farkin-
dalik, kisinin olaylara veya durumlara kars: bir kani getirirken veya bir se-
¢im yaparken ¢evresel uyaranlara kars: gostermis oldugu direnci ifade eder.
Boylece kisi, cevresel uyaranlardan ziyade igine yonelik ve bilingli bir sekilde
durumlar1 degerlendirir, se¢im yapar.

Meditasyon araciligiyla gelistirilen farkindalik, bireylere bir durum veya
kisilik 6zelligi kazandirabilir. Bu meditasyon, i¢ ve dis diinyadaki olaylar1 yar-
gis1z ve agik kalple bakabilmeyi saglar. Farkindalik meditasyonu, giiniimiiz-
de yetigskin beyninin yapisal ve islevsel olarak degisebilecegi norobilimciler
tarafindan bilimsel olarak kanitlanmigtir. Farkindalik meditasyonu, dikkat
odagini sabitleyen “odaklanmis dikkat” ve mevcut an1 yargisiz gozlemleyen
“acik farkindalik” olmak {izere iki temel pratige ayrilir. Odaklanmis dikkat,
dikkati siirdiirme, zihnin dagildiktan sonra yeniden odaklanmasi ve biligsel
detaylandirmanin (gevseme gibi) engellenmesi anlamina gelir. A¢ik farkin-
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dalik, i¢sel deneyimi kontrol etmek ve bagka bir sekilde yonetmek yerine her
tirli hissi, digiinceyi ve duyguyu olustugu gibi kabul etme becerisidir. Bu
beceriler 6grenildikten sonra, farkindalik meditasyon disindaki yasam du-
rumlarinda da kullanilabilir ve 6zellikle stresli ya da duygusal durumlarda
daha bilingli tepkiler verilmesini saglar (Amel vd, 2009: 16; Bahl vd., 2016: 6).

Sevgi dolu sefkat meditasyonu da bireylerde farkindalig: etkileyen bir
diger uygulamadir. Bu meditasyon ise bireyin kendisine, ¢evresine hatta hos-
lanmadig; kisilere ve yabancilara kars1 olumlu duygular ve sefkat gelistirme-
sini hedefler. Meditasyon ile bireyler, bedenine, duygularina, diisiincelerine
ve cevrelerine dikkatini yonlendirir (Ericson, vd., 2014). Bu yaklasimda Kkisi,
zihinsel odagini gegmis ya da gelecekteki diisiincelerden uzaklastirarak, o
anda i¢inde bulundugu gorev iizerinde yogunlastirir. Mevcut deneyim, her-
hangi bir yargilama veya reddetme olmaksizin kabul edilir. Bu sekilde birey,
anin farkindaligiyla varolusunu igsellestirir ve dikkat yoluyla zihinsel enerji
ile duygusal canlilik tiretir (Germer 2004).

Cesitli meditasyon yontemleri ile bireyin i¢ ve dis diinyadaki olaylara
yargisiz bakmasini saglayan, “o andaki” durumuna ve diisiincesine odakla-
yan bilingli farkindalik, empati ve sefkati gelistirerek sosyal baglar: giiglen-
dirmektedir. Bununla beraber bireylerin yasamdan aldig1 tatmin artarak
daha anlamli hedeflere yonelmelerini saglamaktadir. Kinay’a (2013) gore bi-
lingli farkindaligin temel tutumlar: asagidaki sekilde siniflandirilmaktadir
(Akt. Inci ve Ergen, 2019; 548-549):

Yargilayic1 Olmama: Bireyler ¢ogunlukla olaylar1 ve diger insanla-
r1 kaliplara sokarak degerlendirme egilimindedir. Bu durum, karsilastiklar:
olaylari tarafsiz bir bigimde gormelerini engelleyip otomatik tepkiler verme-
lerine yol agar. Ancak bu alisgkanligin farkinda olup buna kars1 koymaya cali-
san bireyler, streslerini daha iyi yonetebilmektedir. Kisinin kendi i¢sel yargi-
larini da oldugu gibi fark etmesi ve onlari elestirmemesi farkindalik kazani-
minda 6nemlidir.

Sabirl1 Olmak: Sabur, bireyin siirekli gelecek odakli diisiinmektense
her olayin kendi zamani i¢inde gerceklesmesini kabullenmeyi ifade eder. Ge-
lecekte yasanacaklara odaklanmak, bireyin bugiinkii olaylarin farkina var-
masin1 engelleyebilir. Oysa dikkatin esas olmasi gereken an, i¢inde bulunulan
zamandhr.

Acemi Zihni: Toplum, kiiltiir ve inangla sekillenen algilar, olaylara
onyargiyla yaklagilmasina sebep olur. Acemi bir zihin (6r. ¢ocuklar) ise bu
faktorlerden daha az etkilendikleri i¢in olaylara daha agik ve saf bir bakisla
yaklagirlar. Acemi zihne sahip olmak, ¢evredeki olaylari ilk kez karsilastyor-
mus gibi ilgi ve agiklikla bakmay ifade eder.

Giiven: Ruh sagligi igin bireyin kendine ve duygularina giivenmesi
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onemlidir. Meditasyon da bu giiveni pekistirmeye yardimci olur. Boylece kisi,
digsal otoritelerden bagimsiz olarak kendi kararlarini alabilir ve yasaminda
sorumluluk iistlenerek 6zgiivenli davranabilir.

Cabasizlik: Insanlar genellikle amaglarina ulagmak i¢in yogun bir
gaba harcar. Oysa bilingli farkindalig1 benimseyen bireyler, sadece gézlem
yapmay1 tercih eder; duygu ve diisiincelerin gelip gecisine miidahale etmeden
taniklik ederler.

Kabul: Bilingli farkindalik, kisilere yasadiklar1 deneyimleri olduklar:
gibi kabul etme becerisi kazandirir. Bu sayede bireyler, kaygi, korku, ac1 ya da
iliski sorunlar1 gibi zorluklarla miicadele ederken kendilerini daha huzurlu
hissederler. Direng gostermek ise genellikle sorunlara neden olur.

Oluruna Birakmak: Zihne gelen olumsuz diisiince ya da hislerle sa-
vasmak yerine onlar1 kabul edip akisina birakmak bilingli farkindalik i¢in
onemlidir. Bu yaklagim1 benimseyen bireyler, zihinsel savaslara girmeden ig-
sel dengeyi saglayabilirler.

En basit ifade ile bilingli farkindalik; bireyin dikkatini simdiki ana yon-
lendirerek, yargilamadan ve otomatik davranis tepkilerinden uzak bir sekil-
de deneyimlerini gozlemleme becerisini gelistiren biitiinciil bir zihinsel tu-
tumdur. Cagdas psikolojinin bilimsel yontemleriyle temellendirilen ve dogu
felsefesinden beslenen spritiial yaklasimlarla bu kavram, bireylerin duygusal
dayanikliliklarini artirmakta ve 6z-farkindalik ile 6z-diizenleme becerilerini
giiclendirmektedir. Boylece bireyler yasamin gesitli alanlarinda daha bilingli
secimler yapmaktadir.

2. BILINCLI TOUKETIMIN BOYUTLARI

Bir yasam bi¢imi ve meditasyon yontemi olan bilingli farkindalikla tiike-
timin tizerinde durulmasi gereken konu, bilingli tiiketicilerin hangi 6zellik-
lere sahip olmas1 gerektigidir. Bu kapsamda bilingli titketim boyutlar1 Bugday
ve Babaogul'un (2016) ¢alismasina gore ¢evre bilingli tiikketim, etik tiiketim,
sade tiiketim ve sosyal sorumlu tiiketim olarak dort boyut altinda ifade edil-
mistir. Mevcut ¢alismanin bu béliimiinde bilingli tiiketim boyutlar1 detaylar:
ile agiklanmaktadir.

2.1. Cevre Bilingli Tiiketim

Giintimiizde pazarlama alaninda gevresel gereklilikleri karsilamak ve
kiiresel olarak rekabet giiciinii korumak icin ¢evresel performanslar arti-
rilmaktadir. Ayrica tiiketici talebi, ¢evresel diizenlemelerin artmasi, etik ve
miisteri memnuniyeti ile ilgili endiseler endiistrileri daha ¢evre dostu olmaya
zorlamaktadir (Yahya, Musa ve Hashim, 2016). Buna bagli olarak cevre bi-
lingli titketim davranisi gibi ¢cevre dostu davranislar, ¢cevre sorunlarinin ¢6-
ziimiinde bir¢ok endiistri i¢in 6n kosul kabul edilir. Cevre dostu davranigin
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temelini sosyal bilingli tiiketici, sosyal sorumluluk sahibi tiiketim davranisi,
cevreye duyarli davranis, ekolojiye duyarl tiiketiciler gibi birgok unsuru olus-
turur (Kautish ve Sharma, 2020).

Bugday ve Babaogul (2016) cevreye duyarl tiiketim davranisini derin
ekoloji ile agiklamistir. Derin ekoloji, insan merkezli bir yaklasimdan ziyade
doga merkezli bir yaklagimi1 benimser. Bu yaklagim yalnizca gevresel dav-
raniglarin degistirilmesini yeterli gormez, ayn1 zamanda insanlarin diinya
goriisleri, deger sistemleri, dogay1 anlama bigimleri ve yasam tarzlarindaki
belirgin degisikligi de savunur.

Naess ve Sessions tarafindan (1984) ortaya konulan derin ekoloji ilkleeri,
tim canlilarin insan merkezci bir anlayistan uzaklagmasini ve igsel bir dege-
re sahip olmasini savunur. Bu yaklasim, ekosistemin biitiinliigiinii korumayzi,
insanlarin yalnizca yagsamsal ihtiyaglar1 dogrultusunda dogay: kullanmala-
rin1 6ngoriir. Ayrica gevresel siirdiiriilebilirligi saglamak i¢in mevcut ekono-
mik ve politik sistemlerin doniistiiriillmesi ve yagam kalitesine odaklanilmasi
gerektigi vurgular. Bu ilkeler, tiiketim toplumunda dogal kaynaklarin korun-
masi ve evre bilincinin gelistirilmesi i¢in bir ¢ergeve sunar (Aktaran, Bugday
ve Babaogul, 2016).

Yukaridaki agiklamalar dogrultusunda gevre bilingli titketim davranisi,
bireyin sadece kendi ihtiyaglarini degil, ayn1 zamanda gevresel ve toplumsal
etkilerini de ele aldig1 bir anlayis: ifade eder. Dolayisiyla bu tiiketim bilinci
hem bireysel farkindaligi hem de kurumsal sosyal sorumlulugu etkileyen bii-
tiinciil bir anlayistir.

Cevre bilingli tiiketiciler, geri doniistiirilmiis malzemelerin gevre etki-
lerini vurgulamak, yesil tiriinleri titketmek ve stirdiiriilebilir iiretim-tiiketim
gibi faaliyetlerle cevreyi korumaya ¢alismaktadir (Minton ve Ross, 1997: Yah-
ya vd, 2016).

Cevre bilingli titketim anlayisinda tiiketici kendisini doganin bir pargasi
olarak kabul eder ve tiim ekosistemin yasam hakkina saygi duyar. Ekosiste-
min korunmasi i¢in ugrasan gevre bilincine sahip tiiketici, titkketim aligkan-
liklarini dogaya zarar vermemek {izere diizenler. Burada 6nemli olan unsur,
dogadaki gesitliligin degerinin bilinmesidir. Dolayisiyla ¢evre bilingli tiike-
timde tiiketici, dogaya ve diger tiirlere saygili olan, dogal kaynak israfini 6n-
lemeye ¢alisan bilingli bireylerdir (Bugday ve Babaogul, 2016: 196).

2.2. Etik Tiiketim

Etik tiiketim, topluma ve ¢evreye karsi sorumluluk bilinci tastyan tiike-
tim uygulamalarini ifade eder. Bu kavramla iliskili uygulamalar genellikle
dogal kaynaklarin tahribat, kirlilikten korumay1 ve toplumlarda esitsizlik,
somiirii ve adaletsizligi 6nlemeyi amaglayan uygulamalar olarak anlagilir
(Karimzeh ve Bostrom, 2024:2; Lee, Jin ve Shin, 2018).
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Bugday ve Babaogul’a gore (2016: 200) etik titketim davranisy, etik ilkeler
ile davranista bulunan, yasal olmayan iiriin/hizmeti se¢meyip tepki goste-
ren, tiiketici kadar iiretici haklarini da koruyan ve ahlaki olgunluk seviyesine
ulagmus bir titketim davraniligidir. Ayrica etik tiiketim davranisi gosteren bi-
reyler, dogruluk ve diiriistlik gibi erdemleri de titketim davranisina yansit-
maktadir.

Etik tiiketiciler, kaygilarini farkl: yollarla ifade ederler. Bunlardan biri,
dogal kaynaklarin korunmasina katki saglayan {iriin paylagimi veya ikinci
triln tercihidir. Ayrica, tiretim siireglerinde kullanilan hammaddeler ve in-
san faaliyetlerinin gevresel etkileri hakkinda bilgi edinmeye ¢alisir. Bunun
yani sira, ¢evre koruma ve bireysel sorumluluk konusunda farklilik yarat-
mak amaciyla tartismalara katilir; gevreye ve topluma zarar veren iiretici
ve hizmetleri boykot edebilecekleri gibi, degerleriyle uyumlu kuruluglar: da
destekler (Karimzeh ve Bostrom, 2024). Bu gabalarin yani sira, etik tiiketici-
ler daha basit ve daha az materyalist yasam tarzlarini benimseyerek ekolojik
ayak izlerini azaltmay1 hedeflerler. Ucretler, caligma ortamlari ve insan onuru
gibi faktorleri kapsayan adil ¢alisma kosullarina 6ncelik verirler (Freestone ve
McGoldrick, 2008).

Etik tiiketim stratejileri, bireysel se¢im ile bireyin baskalarina olan so-
rumlulugu arasinda képrii kuran bir model iizerine temellenmektedir (Lee
vd, 2018). Bu baglamda etik tiiketim, “ahlaki benlik” kavramu ile iligkilendi-
rilmekte; bireylerin sorumluluklarini kabul ederek kendilerini daha erdemli
oznelere doniistiirme siireci olarak anlasilmaktadir. Ahlaki benlik hem go-
riiniir erdemli davraniglarla hem de miitevaz: pratiklerle ortaya ¢ikmaktadir
(Barnett, Cloke, Clarke ve Malpass, 2005).

Etik titketim uygulamalarinda Barnett vd.’ne gore (2005:31-32) iki boyut
bulunmaktadir. Ilk boyut, érgiitsel diizeyde tiiketim baglamlarinin yéneti-
midir. Burada isletmeler, politika yapicilar ve kampanya yiiriiten kurumlar
pazar arastirmalari, reklamcilik, etik denetim veya tiiketici séylemler ara-
ciligiyla bireylerin secimlerini sekillendirmektedir. Tkinci boyut ise giinliik
yasamlar1 6zeneler arasi diizeyde, bireylerin tiiketim yoluyla kendi benlikle-
rini yonetmeleridir. Bu siiregte etik tiiketim, yalnizca kimlik sergilemenin bir
araci degil, ayn1 zamanda bagkalarina yonelik sorumluluklarin igsellestiril-
mesine olanak taniyan bir 6znelesme pratigi olarak islev goriir.

Dolayisiyla etik titketim, soyut etik degerlerin dogrudan davranisa akta-
rim1 degil, aksine tiiketim pratiklerin bireylerin etik yiikiimliiliikleri olarak
konumlandirdig: ve bu yiikiimliliikleri gergeklestirmek i¢in araglar sundugu
bir toplumsal arabuluculuk alanidir. Bu yoniiyle etik tiiketim, yalnizca bi-
reysel tercihlerin degil, ayn1 zamanda toplumsal sorumluluklarin da ifadesi
olarak anlagilmaktadir.
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2.3. Sade Tiiketim

Sade tiiketim, tiiketimden kaginmayi degil, ihtiyaglara odaklanma
(Boujbel ve d’Astous, 2012) ve kaynaklarin bilingli bir sekilde kullanilmasidir.
Tiiketim kiiltiiriine karst minimalizm anlayisini benimseyen sade tiiketim,
bireylerin bilingli bir tercihle daha sade ve siirdiiriilebilir bir yagam bigimini
benimsemektedir. Dolayistyla sade titketim, maddi varliklardan ¢ok manevi
tatmin, kisisel gelisim ve ihtiya¢ temelli bir sorumluluk bilinciyle iligkilendi-
rilir (Etzioni, 1998).

Sade tiiketim, titketim olgusu i¢indeki bireysel ihtiya¢ ve kaynak kulla-
niminin bilingli bir sekilde sinirlandirilmast ile ifade edilir (Boujbel ve d’As-
tous, 2012). Bireyler sade tiiketim tercihlerinde asir1 tiiketimden ve israftan
uzak dururlar. Bu anlayis, bireysel refahi artiriken gevresel siirdiiriilebilirligi
de destekler (Elgin, 1993).

“Goniilli sadelik” adiyla yeni bir yasam bigimi olan, Gandhinin 6gren-
cisi Richard Gregg tarafindan ismi verilen kavram Ikinci Diinya Savasr’yla
unutulmus ve 1970’lerde tekrar giindeme gelmistir. Kavramin 6ziinde, bi-
reyin dis diinyasindaki 6z ve i¢ diinyasindaki derinlik anlatilmaya ¢alisilir.
Dolayisiyla goniillii sadelik bireyler tarafindan segilen, tiiketim ve tiiketime
baglilig1 en aza indiren, giinliik faaliyetlerdeki kontrolii en fazlaya ¢ikarmak
istenen yasam bicimidir (Odabasi, 2019:264-265).

Goniillii sadelik yaklagimini benimseyen bireyler, tiiketimi azaltmanin
ekolojik dengeye olumlu etkiler sagladigini savunur. Minimal bir yasama sa-
hip olmay1 tercih eden bireyler, sosyal ve ekolojik yapilarla giiclii bag kurabil-
mektedir ve bilingli titketimi tercih ederek manevi agidan giiglenebilmekte-
dir (Elgin, 1993). Bu siireg, geleneksel zenginlik anlayis1 arzusunu minimize
etmeyi amaglamaktadir. Cevresel sorunlara kars:1 farkindalik gelistiren bi-
reyler, titketim diizeylerini bilingli olarak sinirlandirmakta; basit ambalajl,
islevli, bilgi ve deger odakli iirtinleri, yerel iireticiden iiretilen iirtinleri tercih
etmektedir. Tliketim arzulari {izerine farkindalik kazanmak ve tiiketim dav-
raniglarini daha etkin bir bicimde yonetebilmek, goniillii sadelik uygulama-
larinin temel motivasyonlar: arasinda yer almaktadir (Tas, 2020).

Bu ¢ercevede, bu yaklasim bireylerin siirdiiriilebilir yasam bicimlerini
benimsemelerine, kiiltiirel ve toplumsal diizeyde ekolojik sorumluluk bilinci
gelismesine olanak saglar.

Bahsedilen sadelik, kiiltiirel ve bireyin ozelliklerine gore farklilik gos-
terebilir, ancak tiiketimdeki sadeligi mecburiyetle karistirmamak gerekir.
Tiiketimdeki sadelik, bireyin 6zgiirce ve bilingli bir sekilde degerlendirdigi
kararini olusturur (Odabasi, 2019).

Bu ag¢iklamalara gore sade tiiketim, sadece ihtiyaca odaklanan litks ve
gosteris amagli tiiketimden uzak durulan davranistir (Bugday ve Babaogul,
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2016: 197). Boylece, bireysel farkindalik ile ¢cevresel siirdiiriilebilirlik arasinda
giiclii bag kurulmus olur.

2.4. Sosyal Sorumlu Tiiketim

Giiniimiiz diinyasinda tiiketim hizla yayilmaktadir. Tiketiciler, birey-
sel tercihleri dogrultusunda tiiketim aligkanliklarini da degistirme, iirtin/
hizmet aliminda kullanilabilirligine bakmamaktadir. Bunun yani sira tii-
keticiler, iklim degisikligi, hayvan haklari, ¢evre kirliligi, dogal kaynaklarin
sturliligy, ¢ocuk isciler, dezavantajli gruplar gibi pek ¢ok toplumsal olaya da
duyarli olmaya baglamigtir. Bu nedenle titketim kiiltiiriindeki degisiklikler,
bilingli olma, sorgulama ve elestirel olma gibi unsurla tiiketicilerin sosyal so-
rumlu tiiketim davranisina yonelmelerindeki temelleri olugturmaktadir.

Sosyal sorumlu tiiketim, bireylerin satin alma kararlarini verirken sa-
dece kendi ihtiyaglarini degil, ayn1 zamanda toplumsal ve gevresel etkileri
de dikkate aldig1 bir tiiketici anlayisidir (Sen, Du ve Bhattacharya, 2016). Bu
yaklasgim etik degerler, adil ticaret, insan haklari, ¢evresel siirdiiriilebilirlik
gibi kriterleri tiiketici davranislarinin merkezine yerlestirir (Carroll, 2016).

Literatiirde sosyal sorumlu tiiketicilerin satin alma davranisinda top-
lumsal unsurlara da deginmek (Bowen, 1953: 172), bir tiriin/ hizmet alirken
toplumdaki problemlerin ¢6ziimii i¢in vatandas olarak bilincinde olmak
(Carroll, 1999: 275), isletmelerin kurumsal kaynaklarinin kullanilarak top-
lumsal farkindalik olusturmak (Porter ve Kremer, 2003: 2), toplum refahi1 igin
sosyal bir katkiya destek vermek (Chanana ve Gill, 2015: 252) gibi tepkiler
verdikleri ifade edilmistir. Dolay1siyla sosyal sorumlu tiiketiciler, satin alma
davraniglarini gerceklestirirken tireticilerin etik ve sosyal performanslarini
degerlendirmektedir. Ornegin, adil iicret politikasi uygulayan, gevreye du-
yarli ve topluma katk: saglayan sirketlerden alisveris yapmay1 oncelik hale
getirirler (Lawrence, Weber ve Post, 2005). Bu davranis yalnizca bireysel tii-
ketim diizeyinde degil, toplumsal degisim diizeyinde de sosyal sorumluluk
bilincinin olugmasina katki saglamaktadir.

Bugday ve Babaogul (2016: 194) tarafindan sosyal sorumlu tiiketim,
sosyal sorumluluk projelerin ve ¢alisan haklarinin desteklendigi; ¢cocuk is-
ciligi, dezavantajli gruplar, hayvanlar iizerinde yapilan deneyler gibi sosyal
problemlere duyarli davranislarin sergilendigi, uygulamalarin begenilmedigi
isletmelerin boykot edildigi ve sosyal adalet duygusu gelismis titketim davra-
nislari ile ifade edilmistir.

Giintimiizde tiiketicilerin gergeklestirdigi satin alma davranislarinda
tercih ettikleri iiriinler, toplumsal ve ¢evresel sonuclardan bagimsiz diisiinii-
lemez. Bireyler artik temel ihtiyag ve arzularinin karsilanmasinin da 6tesinde
etik ilkeler, ekonomik sorumluluk, bir bireyin bagka bir bireye olan sorumlu-
lugu ile gevresel kirlilik gibi faktorleri de ele almaktadirlar. Bu baglamda, sos-
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yal sorumlu tiiketim aligkanlig1, sadece titketimdeki bireysel ¢ikarlarin degil,
toplumsal ve cevresel etkilerin de ele alindig: bir bilingli tiiketim seklinde
degerlendirilmektedir.

3. BILINCLI TUKETIM VE BIREYSEL FARKINDALIK

Bireylerin kisilik 6zellikleri, sahip olduklari kiiltiirel degerler, ahlaki ol-
gular1 gibi unsurlar tiiketim aligkanliklarini gekillendirmektedir. Iyi olugu
temsil eden bilingli tiiketim, bireyin simdiki ana odaklanmasini ve ihtiyag-
larinin gergekten farkinda olmasi ile iligkilidir. Mevcut ¢alismanin bu bolii-
miinde, farkindalik ve tiiketim iligkisine deginilecek, farkindalik sahibi tii-
keticinin o6zellikleri agiklanaraktir. Devaminda ise karar verme niyetindeki
titketici farkindalig1 agiklanacaktur.

3.1.Farkindalik Kavrami ve Tiiketimle fliskisi

Bilingli farkindalik, bireyin ruhsal dengesini destekleyen, kendisiyle ve
cevresiyle olan iliskisini derinlestiren bir anlayistir. Bu anlayisin temel tu-
tumlarini igsellestiren bireyler, yasamin zorluklariyla daha yapici bicimde
bas edebilmektedir. Bunun yani sira 6z farkindalik ve 6z denetim becerile-
rini giiclendiren bireyler daha doyumlu bir yasam siirebilmektedir. Ozellikle
karar vermeye yonelik stres ve kaygiya kars: etkili bir i¢sel huzur gelistirmek
isteyen bireyler i¢in bilingli farkindalik uygulamalar1 6nemli bir potansiyel
sunmaktadir.

Bilingli farkindalikla tiitketim de uygulamalarin bireylere kazandirdig:
bir potansiyeldir. Bilingli farkindalikla tiiketim, bireyin hem igsel hem de
digsal uyaranlar: ile olan iligkisine ele alir. Bu uyaranlarin tiiketim siireci
tizerindeki etkilerini yargilamadan, kabul ederek ve stirekli dikkat gostererek
odaklanmas siirecidir. Bu anlayis, bireyin otomatik tepkiler vermek yerine,
daha bilingli ve daha sorgulayic1 bir sekilde secim yapmasina olanak tanir
(Bahl vd.,2016). Lira ve Costa’ya gore (2022) bilingli farkindalikla tiiketim,
insan eylemlerin kolektif sonug arayisini hedefledigi diistinme siirecinin so-
nucu olarak, ¢evre iizerindeki etkileri dikkate alan insan pratigi olarak de-
gerlendirilir.

Bir bagka goriise gore bilingli farkindalikla tiiketim, ¢evre dostu iiriinleri
kullanmak, enerji tasarrufu yapmak ve dus alirken su tiiketimini azaltmak
gibi bireyin kiigiik giinliik eylemleri ile gergeklestirilir (Fischer, Stanszus, Ge-
iger, Grossman, ve Schrader, 2017). Dolayisiyla, birey kendi deger ve tercih-
lerine gore belirli sekilde tiiketmek i¢in kosullar tarafindan zorlanmaz veya
sinirlandirilmaz (Lira ve Costa, 2022).

Bilingli farkindalikla titketim, bireyin satin alma davranislarini i¢sel bir
sorgulama siizgecinden gegirerek gerceklestirmesini; ihtiyaglarini arzularin-
dan ayirabilmesini gerekli kilar. Ayrica tiiketim siireglerinde hem bireysel
hem toplumsal etkileri dikkate almasini gerektirir. Bu baglamda farkinda-
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lik, yalnizca bilgi sahibi olmay1 degil, ayn1 zamanda tiiketim davraniginin
tim sonuglarina dair bilingli bir degerlendirme yapabilmeyi icerir (Kotler,
2003). Sosyal sorumluluk, ¢evresel duyarlilik ve hukuki bilingle harmanlan-
mus bir tiiketici profili, bilingli farkindalik temelli tiiketimin merkezinde yer
alir. Boyle bir tiiketici, yalnizca tirtiniin fiyatini ya da kalitesini degil; tiretim
kosullarini, gevresel etkilerini, toplumsal faydasini da degerlendirir.

3.2. Bilingli Tiiketicinin Ozellikleri

Farkindaligin temel yararlarindan biri olarak kabul edilen otomatik tii-
ketim yerine, bilingli ve farkindalikla tiiketim siirdiirebilir davranislar ger-
cevesinden ele alinmaktadir. Bilingli titketim ile birey, otomatik diisiince,
davranig ve sagliksiz davranis kaliplarindan uzaklagmaktadir. Bireyin sa-
hip oldugu birgok psikolojik siire¢ (dikkat, diisiince, duygu gibi) birer se¢im
olarak goriilmektedir. Birey, bu siireglerin se¢ilmis oldugunu fark ettiginde
bilingli se¢imler yapma 6zgtrligii kazanir (Bahl vd., 2016). Bilingli farkin-
dalik, bireylerin tiiketim aliskanliklarini sorgulamalarini ve ¢evreye duyarl
se¢imler yapmalarini kolaylastirir ve bu degerlere tesvik edilir. Bilingli far-
kindalik diizeyi ytiksek olan bireyler tiiketim aligkanliklarini daha disiik
diizeyde tutar, 6z denetimi ve memnuniyet duygusunu artirir; bu da gereksiz
titketimi engeller ve ¢evresel etkilerin azalmasina katk: saglar. Bunun yani
sira birey bilingli farkindalik algisiyla sahip olduklariyla memnun olur ve tii-
ketim sinirlilig1 iginde yeni iiriin alma ihtiyact duymaz. Bu nedenle, bilingli
farkindalik siirdiiriilebilir yasam tarzinin 6nemli bir gostergesidir (Yiiksel ve
Sener, 2023). Bilingli farkindalik temelli tiiketim, bireyin tiiketim siirecindeki
cevresel ve duygusal uyaranlar: fark etmesini saglar. Bu farkindalik diizeyi,
empati gelisimini destekleyerek tiiketici refahini artirir ve stirdiirtilebilir tii-
ketim davranislarini tesvik eder (Sekil 1) (Ericson, vd., 2014):

f iyi olma-
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Bilingli
Farkindalk

Sordurilebilir
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\\‘ (  Degerler- //'
'- Empati /

Sekil 1. Bilingli farkindalik, Refah, Empati/Merhamet ve Stirdiiriilebilir Davranis
Arasindaki Hipotez Iliskiler (Ericson, vd., 2014)
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Ericson vd.,e gore (2014) farkindalik, mutluluk ve iyi olus agisindan stir-
diiriilebilir bir bilesen olur. Oncelikle, kisinin an’da kalma becerisini arti-
rarak zihnin dagilmasini engeller; bu durum mutsuzlugun azalmasina yar-
dimcr olur. Ikinci olarak farkindalik, sefkat ve empatiyi gelistirir; bu durum
yakin sosyal iliskileri giiglendirir. Yakin iliskiler ise uzun vadeli mutlulugun
onemli bir unsurudur. Ugiincii olarak farkindalik, bireylerin kendi degerleri-
ni daha net gérmesini saglar ve bu degerlere uygun davranislar gelistirmeleri-
ne yardimeci olur. Bu siireg, bireyi daha anlamli ve tatmin edici igsel hedeflere
yonlendirir (Ericson vd., 2014: 75). lyi olma hali, bireyin deger verdigi ve
tatmin edici buldugu seylerin kabuliiniin yarattig1 olumlu psikolojik durumu
ifade eder. Bu durum, yiiksek yasam memnuniyeti, diisiik depresyon, yiiksek
ozsaygl ve ozerklik ile iliskilendirilmistir. Farkindalik temelli olusan tiike-
tim ile iyi olma hali arasinda bir iligki kuran Brunneder ve Dholakia’ya gore
(2018), kisinin kendi kabulii ve kisisel anlam ytikledigi bilingli tiiketimi ne-
ticesinde bireysel refahin pozitif yonde seyrettigini belirtmistir. Bir sonraki
basamakta farkindalik uygulamalari, bireylerin maddi unsurlara alisma egi-
limini azaltir. Diger bir deyisle, zamanla etkisini kaybeden maddi zevklerin
aksine, meditasyon gibi uygulamalar uzun vadede bireyi daha tatmin edici
hale gelir. Son olarak bireydeki farkindalik hali maddi kaynaklara fazla ih-
tiya¢ duymadan bireyin mutlulugunu artirabilir ve ¢evreye zarar vermeden
bireye stirdiiriilebilir bir mutluluk sunar. Ayrica, artan mutluluk diizeyi pro-
sosyal ve gevreci davranislari tesvik edebilir; bu da hem birey hem toplumun
tiiketimi i¢in olumlu bir dongii olusturur (Ericson vd., 2014: 75).

Genel bir farkindalik diizeyinden ziyade, bireyin davranislarini degis-
tirmek istedigi titketim alanlarina yonelik dikkatin siirdiiriilebilir bir sekilde
olmasi gerekir. Ornegin, ¢evreden ziyade bedene odaklanilan bir farkinda-
likta, birey tokluk hissini daha iyi algilayacak ve gida tiiketimini buna gore
dengeleyecektir. Siirdiiriilebilir bir davranis haline geldiginde farkindalikla
tiiketimde birey fayda gérmeye baslar (Bahl vd., 2016). Bilingli farkindalikla
titketim, asir1 titketimin kontroliinii saglayarak sorumlu titketim davranigini
tesvik eder. Ayrica birey, kendisine ve i¢inde yasadig1 topluma, dogaya deger
vererek daha sorumlu anlam arayis1 igerisine girer.

Yeniden sekillenen degerlerle birlikte tiiketim farkindaligi hem tiiketimi
hem de tiiketiciyi doniistiirme potansiyeline sahiptir. Bu potansiyel, aligkan-
lik haline gelmeden 6nce belirli bir ¢aba gerektirir; ancak zamanla rutinles-
mesi, siirdiirtilebilirligini kolaylastirir. Aliskanlik haline gelmesinde, tiiketi-
cinin her farkli aligveris deneyiminde farkindaligini koruyabilmesi belirleyi-
ci bir etkendir. Bununla birlikte, bu siirecin yalnizca bireysel ¢abayla sinirli
kalmamasi, pazar aktorleri ve gesitli organizasyonlar tarafindan gelistirilen
tanitim ve programlarla desteklenmesi de 6nemlidir. Bu tiir biitiinciil yakla-
simlar, farkindaligin tiiketicinin yagam tarzina biitiinlesmesini ve kaliciligini
saglayabilir (Hatipler ve Koksalan, 2020).
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Strdiiriilemez ve sagliksiz bir yasam bi¢imine dikkat ¢eken mesajlar
giindeme sik¢a gelmektedir. Ancak bunlar davranis gelistirmede gegerli ol-
mamaktadir. Aninda ve plansiz kararlar ve aliskanliklar bireylerin titketim
aligkanliklarini degistirmesi gereken boyutlardir. Ornegin, yorgun ve ag bir
tiiketicinin isten eve geldiginde mutfak tezgahinda bir cips paketi gérmesi
durumunda, eger birey bilingsiz bir sekilde hareket ederse, agligin etkisiyle
diistinmeden cipsi tiiketir. Ancak bilingli bir birey, a¢ligin1 ve bu aglig1 cipsle
bastirma arzusunu gozlemleyebilir. Bu birey, a¢ligin dogal bir durum oldugu-
nu kabul ederek, su¢luluk duymadan ya da kendini yargilamadan siireci daha
net bir sekilde deneyimleyebilir. Bu bilingli farkindalik sayesinde alisilmis
davranisi otomatik olarak uygulamak yerine, daha saglikli bir alternatif olan
elma ve badem ezmesi gibi bir secenege yonelebilir. Bu siire¢ sadece yiyecek
secimiyle sinirli kalmaz; birey yeme deneyimi sirasinda da bedenindeki etki-
leri gozlemlemeye devam eder ve doydugunu fark ettiginde yemeyi birakir.
Bu titketim siirecinin son asamasi ise ambalaj veya yiyecek atiklarinin bilingli
sekilde atilmasidir (Bahl vd.,2016; Odabasi, 2021:131-132). Ayrica bilingli tii-
ketim, diger titketimlerin yani sira tiiketicinin asagidaki eylemlerini igerir
(Machado ve Richter, 2021):

Gergekten ihtiyaciniz olani satin almak,

Satin almadan dnce atigin/iiriiniin daha sonra nasil atilacagini dii-
sinmek,

Atik ve atiklar: azaltmak,

Evde ve is yerlerinde olusan atik ve atiklar1 ayirmak,
Organik atiklar1 yeniden kullanmak,

Geri dontstiiriilebilir atiklar: yeniden kullanmak,
Plastik bazli tirtinlerin kullanimini azaltmak,

Biyolojik olarak bozulmayan malzemeleri reddetmek,
Su, enerji ve kimyasallar1 sorumlu bir sekilde titketmek

Tiiketimdeki farkindalik, sadece bilingli bir sekilde tiiketimi icermez,
bunun yani sira kabullenme, dikkat verme ve bunun nasil verilecegi ile yeni
tiiketim aligkanliklarindan tatmin duymaya baglama siirecini de icermekte-
dir. Tiiketici farkindalig: yiiksek olan bireyler (Odabasi, 2021:132):

Onyargisiz bir sekilde hareket eder. Uyaricilar: akillica ve dikkatlice
onyargiya, aligkanliklara kapilmadan degerlendirir. Sonucunda ise duyarli ve
bilingli bir uyum halini alir.

Zihin agiklig1 ve esnekligi 6nemser. Tiiketici, agik kalplilikte baska
segeneklerin de var oldugunun bilincinde olur. Farkliliklar1 kabul eder ve on-
lar1 da degerlendirir.
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Farkliliklar1 ve 6zgiirliikleri ayirt eder. Bunun yani sira sevecenlikle
kendi diisiince, duygu ve eylemlerini kabul eder, bagkalarinin da kabullen-
mesine yardimci olur. Tiiketici sadece kendisinin yarini degil, diger herkesin
yararini da diisiindir.

Pazarlamacilarla bilgi paylasir ve ortak anlay1s gelistirir.
3.3. Karar Alma Siirecinde Bilingli Farkindalik

Farkindalik, akilsiz titketimin yerini bilingli titketimin alma potansiyelini
sunmaktadir. Farkindaligin en 6nemli faydasi, bireyleri otomatik diisiinceler,
aliskanliklar ve sagliksiz davranis kaliplarindan uzaklastirmaktir. Boylece
insan psikolojisinin bircok meselesinin (karar verme, dikkat etme, davranis,
hissiyat gibi) kendi basina secimler oldugunun farkina varilmas: pekistirilir.
Tiiketici bunlar segtigini fark ettiginde farkli bir secim yapmakta 6zgiir hale
gelir. Ayrica genel farkindalig: siirdiirmenin yeterli olmadigina inanmak i¢in
nedenler vardir. Bunun yerine bilingli titketimde istenilen hedefe ulasmak i¢in
kisinin davranisini degistirmek istedigi yone bilingli dikkati siirdiirmesi gerek-
mektedir. Tiketicinin farkindalig1 tam anlamiyla anlayabilmesi igin titketim
esnasinda bilinci siirdiirebilmesi nem tagimaktadir (Bahl vd, 2016).

Bir se¢im siireci olan bilingli farkindalik, dikkatin ge¢mis, gelecek ile
mesgul edilmedigi ve simdiki an ve an i¢inde yasadigimiz distaki diinyaya
ve i¢teki diinyamiza agik kalplilikle dikkat vermeyi ifade eder. Dolayisiyla
bilingli farkindalik, akillica hareket edilen karar verme siirecini ifade eder.
Bireyin iginde yasadig: siirece bagli olarak bedenini, zihnini ve durumunu
simdiki zamanda yargisizca gozlemlemesi ve bununla tiiketim siireglerine
dikkat edilmesi uygulamalarini barindirir. Bilingli farkindalik pazarlamasi
hem bireyi hem de diinyay1 iyilestirebilecek bir yaklagim olarak goriilebilir.
Aktif farkinda olma durumu ve karar siireci kendini su konularda gostere-
cektir (Odabasi, 2021:129-130):

Yeni bilgi olusumuna ve izolasyonun gelismesine a¢ik olmak,

Yeni pazara ve yeni iiriinlerde kesfetme ve yaraticiligin var olabilece-
ginin farkinda olmak,

Piyasa kosullarini ve ortamdaki degisimleri gorebilmek,

Kendi fikir ve deneyimlerine giivenmek kadar baska fikirlere de gii-
venmek,

Proaktik ve doniistimcii bir yapiya sahip olmak.

Karar verme siirecinde bilingli farkindalik, yaraticiligin ve esnekligin bi-
linci tizerinde durur. Bu anlayis eski deneyim ve aligkanliklara tutunmaktan
ziyade dinamik bir yapiya sahip olur. Bununla beraber aktif bicimde stirekli
bilgi arayis1 icinde olunan bilingli farkindalik davranisinda siirekli olarak bil-
gi degerlendirmesi yapilmaktadir.
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4. BILINCLI FARKINDALIK VE PAZARLAMA ILISKiSI iLE
ILGILI YAPILAN CALISMALAR

O’leary, Fergunson ve Ben Mrad (2025) ¢alismasinda, diirtiisel satin al-
manin bilingli farkindalik iizerindeki etkisi ve kisilik 6zelliklerinin bu etki-
deki aracilik roliinii incelemislerdir. Sonug olarak, yiiksek diizeyde bilingli
farkindaliga sahip bireylerin daha az diirtiisel satin alma egiliminde oldugu
ve kisilik 6zelliklerinin bu iliskiyi etkiledigi ulagilmistir. Ayrica Akdogan ve

Durmaz (2021) galismasinda, bilingli tiiketim davranisini etkileyen
bagimsiz degisken olarak kisilik o6zelliklerini ele almistir. Bireylerin kisilik
ozelliklerinin bilingli titketim davranisi tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Kilig (2025) ¢aligmasinda, bilingli titketimin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi ve bu etkide israf bilincinin diizenleyici roliinii incelemistir. Arastirma
sonucunda ise bilingli tiiketimin ¢evre bilingli titketim, etik tiiketim ve sade
titketim boyutlarinin tiiketici satin alma niyeti {izerinde etkisinin olmadig:
sadece sosyal sorumlu tiiketim boyutunun satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmigtir. Ayrica satin alma niyeti ve ¢evre bilingli tii-
ketim degiskenleri arasindaki iliskide israf bilinci degiskeninin pozitif yonli
ve anlamli diizenleyici etkiye sahip oldugu, satin alma niyeti ve sosyal so-
rumlu tiikketim degiskenleri arasindaki iliskide ise israf bilinci degiskeninin
negatif yonde diizenleyici ve anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Bir bagka ¢alismada, bilingli farkindalikla tiiketim ile azaltilmis titketim
davranisi ve materyalizm arasindaki iligki incelenmistir. Arastirma sonucun-
da bilingli farkindalikla tiiketim ile azaltilmis tiiketim davranigi arasinda po-
zitif bir iligki; materyalizm arasinda negatif bir iliski tespit edilmistir

Ndubisi (2014) ¢alismasinda, tiiketici davraniglari ile hizmet pazarlama-
sinda farkindaligin rolii incelenmistir. Calismada ytiksel bilingli farkindaliga
sahip bireylerin giiven, tatmin ve baglilik agisindan daha olumlu iliski kalite-
sine sahip oldugu, tutumsal ve davranissal sadakat acisindan anlamli farkli-
liklar oldugu sonucuna ulasilmigtir.

Bir bagka ¢alismada duygusal pazarlama reklamlarinda bilingli farkin-
daligin satin alma niyeti iizerindeki etkisi arastirilmigtir. Caligmada farkin-
daligin satin alma davranisi tizerinde artirici etkisi oldugu sonucuna ulagil-
muistir (Li, Jiang, Wu ve Wang, 2023).

Lin ve Park (2023) ¢aligmasinda, farkindalik tiiketim karsit: yagam tar-
z1 arasindaki iliski ve bu iliskide otantik yasama yonelimin araci rolii ince-
lenmistir. Arastirma bulgularinda farkindalik ve tiiketim karsiti yasam tarzi
arasindaki iligkinin pozitif oldugu ve otantik yasama yonelimin bu iliskide
aracilik etkisine sahip oldugu ortaya ¢ikmuigtur.
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Sosyal medyada paylasilan bilingli farkindalik temali mesajlarin tiiketi-
ci davraniglar tizerindeki etkisinin incelendigi ¢alismada tiiketici paylagim
etkilesimlerinin satin alma niyeti tizerindeki rolii incelenmistir. Farkindalik
temalr mesaj iceren sosyal medya paylasimlarinin daha fazla begenildigi ve
yorum yapildig1 ve bu etkilesimlerinin satin alma niyetini olumlu yonde et-
kiledigi sonucuna ulasilmistir (He, You ve Mao, 2025).

Doan, Rahman ve Vo (2025) galismasinda, farkindalik uygulamalarinin,
dijjital 6deme yontemleri ile tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisini incele-
mistir. Calisma sonucunda, farkindalik uygulamalarinin diirtiisel aligveris
egilimlerini azaltmada 6nemli bir roliiniin oldugu, farkindaligin dijital 6de-
melerin diirtiisel aligveris tizerindeki etkisini azalttig1 sonucuna ulagilmistir.

SONUC

Bilingli farkindalik, bireyin icinde bulundugu zamana odaklanarak ye-
nilige agik olmasini, ¢evresindeki farkliliklar: gorebilmesini, farkliliklara du-
yarli olabilmesini ve yasadig1 ana odaklanabilmesini ifade etmektedir. Tiike-
timde bilingli farkindalik ise eskiden var olan, otomatiklesmis davranislarin
ve sagliksiz davraniglarin fark edilmesini saglamaktadir. Bireyin degerleri ile
tutum ve davranislari arasindaki uyumu ifade eden bilingli tiiketim ¢evresel
titketim, etik tiiketim, sade tiiketim ve sosyal sorumlu tiiketim boyutlariyla
iliskilendirilmektedir.

Giiniimiiziin toplum yapisinin degismesi, tiiketicilerin anlam arayist igi-
ne girmesi pazarlama uygulamalarini da etkilemistir. Bireylerin kaygilardan
kurtulma, stres atma ve iyi olusu hissetme motivasyonlar1 bireyleri duyarsiz-
liktan ziyade yasadig1 ¢evre i¢inde anlam arayisina yonlendirmistir. Boylece
farkindalik sahibi tiiketiciler, sorumlu olma anlayis1 ve algisini gelistirmistir.

Isletmeler, kurumsal sosyal sorumluluk cercevesinde giiniimiiz tiiketici
toplumunun ihtiyaglarina yanit vermekte ve tiiketici-toplum-gevre ti¢ggenini
iyilestirmeye yonelik stratejiler gelistirmektedir. Bu kapsamda, marka tani-
tim ve reklam calismalarinda tiiketici farkindaligini vurgulayarak bilingli
tiiketim hedef kitlesine ulasabilirler. Ayrica sivil toplum aktorleri, bilingli tii-
ketimi yayginlagtirmak amaciyla tiiketici egitimleri diizenleyebilir ve kamu
kuruluslaryla is birligi yaparak faaliyetlerini gerceklestirebilirler.

Akademik alanda da pazarlama ve bilingli farkindalikla tiiketimin hem
teorik hem de uygulamali arastirmalarinin yapilmasi 6nemli firsatlar sun-
maktadir. Ozellikle farkli kiiltiirel baglamlarda kargilagtirmali analizlerin
yapilmasi farkindalik ve tiiketici davranislari literatiiriin zenginlesmesine
katk: saglayacaktir. Bununla birlikte giiniimiiz pazarlama arastirmalarinda
stirdiiriilebilir davraniglarin tesvik edilmesi agisindan bilingli farkindalik ¢a-
lismalar1 doniisiime katk: saglayacaktir.
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1. GIRIS

Giintimiizde mikro-influencer pazarlamasi, 6zgiinliik, giiven ve belirli he-
def kitlelerle yiiksek diizeyde etkilesim kurma potansiyeli sayesinde markalar
i¢in stratejik bir dijital pazarlama arac1 haline gelmistir. Bu durum, markalarin
farkli sosyal medya platformlarinda mikro-influencer is birliklerine artan bir
ilgi géstermesine ve bu stratejinin etkilerinin akademik olarak incelenmesini
gerekli kilmaktadir. Ozellikle hizli degisen dijital ortamda, mikro-influencer-
lar titketici davranisini sekillendirmede ve markalarin sosyal medya platform-
larindaki etkilesimini artirmada kritik aktorler haline gelmistir (De Veirman,
Cauberghe ve Hudders, 2017). Geleneksel {inliiler veya makro-influencerlarin
aksine mikro-influencerlar, daha 6zgiin, samimi ve yakin baglar kurarak nis
kitlelerle giiglii iliskiler gelistirme egilimindedir. Bu durum, tiiketici giiveni-
ni ve etkilesimini anlamli 6l¢iide artirmaktadir (Lou & Yuan, 2019). Algila-
nan giivenilirlikleri ve kisisellestirilmis iletisim tarzlari, tiiketicilerin tanitilan
triinleri nasil algiladiklarini ve bunlara nasil tepki verdiklerini giiclii bigim-
de etkileyerek satin alma niyetlerini sekillendirmektedir (Freberg, Graham,
McGaughey ve Freberg, 2011; Casald, Flavian ve Ibafiez-Sanchez, 2018). Son
aragtirmalar, mikro-influencerlarin 6zellikle 6zgiinliigiin yliksek deger gordii-
gii 6zel topluluklarda, makro-influencerlara kiyasla daha yiiksek diizeyde gii-
ven ve etkilesim yarattigini gostermektedir (Marwick, 2011; Sokolova & Kefi,
2020). Buna karsin, mikro-influencer pazarlamasinin etkinligi sosyal medya
platformlarina gore farklilik gostermektedir; platformlarin icerik formatlari,
etkilesim dinamikleri ve kullanic1 demografileri bu etkiyi sekillendirmektedir
(Ki, Cuevas, Chong ve Lim, 2020). Instagram, TikTok ve YouTube gibi plat-
formlar, influencer iletisimini ve tiiketici etkilesimini belirleyen farkli ortam-
lar sunmaktadir (Abidin, 2021; Xiao ve ark., 2020).

Giiven, influencer pazarlamasinin basarisinin temel tasi olmaya devam
etmekte ve tiiketici tepkilerinin birincil itici giicii olarak hizmet etmektedir.
Platforma 6zgii faktorler—ornegin icerik kalitesi, seffaflik, prodiiksiyon degeri
ve etkilesimli 6zellikler—tiiketici giiveni ve satin alma niyetlerini dogrudan
etkileyebilmektedir (Ki ve ark., 2019). Ornegin, TikToKun yaratici, kisa bi-
¢imli ve etkilesimli videolara odaklanmasi, 6zellikle geng kitlelerde hizl giiven
insasin1 ve diirtiisel satin almay1 kolaylastirmaktadir. Buna kargilik Instagram,
yiiksek kaliteli gorsel hikaye anlatimini vurgulayarak duygusal baglari ve mar-
ka sadakatini desteklerken; YouTube'un uzun bi¢imli icerikleri, uzun vadeli
tiiketici bagliligini tesvik eden parasosyal iliskiler kurmay: saglar (Lee & Wat-
kins, 2016; Casalo ve ark., 2018). Ayrica mikro-influencerlar, giiven ve 6zgiin-
lik duygusunu gii¢lendirerek marka goriiniirliigiinii artirmakta ve algilanan
satin alma riskini azaltmaktadir; bu durum, giinimiiziin siipheci tiiketici or-
taminda kritik 6neme sahiptir. Demografik degiskenler (yas, cinsiyet ve kiil-
tiir gibi) de platform dinamikleriyle etkilesime girerek, farkli kitle profillerine
uyarlanmig pazarlama stratejilerinin 6nemini ortaya koymaktadir.
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Influencer pazarlamasi {izerine artan arastirmalara ragmen, mikro-influ-
encerlarin tiiketici giiveni ve satin alma davranisi iizerindeki farkli etkilerini
ana sosyal medya platformlar1 arasinda sistematik olarak karsilastiran az sa-
yida ¢aligma bulunmaktadir. Bu baglamda, bu kitap bolimiinde mikro-influ-
encer giivenilirligi, tiiketici gliveni ve satin alma davranisi arasindaki iligkinin
Instagram, TikTok ve YouTube platformlarinda platforma 6zgii 6zelliklerin
nasil aracilik ettigini analiz ederek literatiirdeki boslugun dolduurlmas: amag-
lanmustir. Aragtirmanin temel sorusu olarak “Mikro-influencer’lar farkli sos-
yal medya platformlarinda tiiketici giivenini ve satin alma davranisini nasil
farkli bicimlerde etkiler?” seklinde belirlenmistir. Arastirmada ayrica, influen-
cer pazarlamasina yonelik pratik uygulamalara katki saglamay1 ve 6zgiinliik,
parasosyal etkilesim ile icerik seffafligi gibi psikolojik kavramlar1 platforma
ozgli influencer stratejileriyle biitiinlestirmeyi hedeflemektedir. Arastirma
kapsaminda uluslararas1 Scopus ve Web of Science akademik veri tabanlar:
kullanilarak kapsamli bir literatiir taramasi gerceklestirilmistir. Baslica arama
terimleri olarak “Micro-Influencers”, “Consumer Trust”, “Purchase Behavior”,
“Social Media Platforms” ve “Influencer Marketing” anahtar kelimeleri kulla-
nilmistir. Tarama neticesinde Ocak 2010 ile Mart 2025 tarihleri arasinda ya-
yimlanmis 350 makale elde edilmis, yinelenen galismalar ¢ikarildiktan sonra
72 ¢alisma arastirma kapsaminda secilmistir. Aragtirmaya yalnizca metodo-
lojik kalite kriterlerini kargilayan Ingilizce makaleler dahil edilmistir. Belirle-
nen bu ¢alismalar, mikro-influencerlarin farkli sosyal medya platformlarinda
titketici glivenini ve satin alma niyetlerini nasil sekillendirdigine iliskin temel
temalar ve bulgular1 belirlemek amaciyla sistematik olarak analiz edilmistir.

2. MIiKRO-INFLUENCER VE TUKETICi GUVENIi

Mikro-influencer pazarlamasi, ozellikle sosyal medya ortamlarinda 6z-
glinlik ve giivenilirlik algis1 sayesinde tiiketici davranisini sekillendiren
onemli bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir (De Veirman, Cauberghe ve Hudders,
2017). Geleneksel tinliilere kiyasla mikro-influencerlar, nis kitlelerle daha sa-
mimi ve yakin iligkiler kurabilmekte, bu sayede tiiketici giivenini ve etkilesi-
mini artirmaktadir (Lou & Yuan, 2019). Bu noktada, mikro-influencerlarin
kisisellestirilmis iletisim tarzlarinin ve kendileriyle 6zdeslestirilebilir olma-
larinin, tiiketicilerin tanitilan irtinlere olan yaklagimini ve satin alma niyet-
lerini dogrudan etkiledigi goriilmektedir (Freberg, Graham, McGaughey ve
Freberg, 2011; Casald, Flavian ve Ibafiez-Sanchez, 2018). Son yillarda yapilan
calismalar, mikro-influencerlarin 6zellikle 6zgiinliigiin yliksek deger gordiigii
topluluklarda, makro-influencerlara kiyasla daha yiiksek giiven ve etkilesim
sagladigini ortaya koymaktadir (Marwick, 2011; Sokolova & Kefi, 2020). Bu
bulgular, mikro-influencerlarin dijital pazarlamada yalnizca takipgi sayist tize-
rinden degil, ayn1 zamanda giiven ve etkilesim yaratma kapasiteleri tizerinden
degerlendirilmeleri gerektigini gostermektedir. Ote yandan, giiven algisinin
diizeyi sosyal medya platformlarina gore degiskenlik gostermektedir; igerik
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formatlari, etkilesim dinamikleri ve kullanict demografileri bu etkiyi 6nemli
olgiide sekillendirmektedir (Ki, Cuevas, Chong ve Lim, 2020).

Platformlar 6zelinde degerlendirdigimizde, TikTok'un kisa, etkilesimli ve
spontane igerikleri sayesinde hizli giiven ingas1 sagladigi; Instagram’in gorsel
hikayeler araciligiyla duygusal bag ve marka sadakati olusturdugu; YouTubeun
ise uzun bi¢imli icerikleri sayesinde parasosyal iliskiler tizerinden uzun vadeli
baglilik gelistirdigi goriilmektedir (Abidin, 2021; Lee & Watkins, 2016; Casalé
ve ark., 2018). Bu durum, platforma 6zgii stratejilerin mikro-influencer pa-
zarlamasindaki bagarinin belirleyicisi oldugunu ortaya koymaktadir. Giiven,
mikro-influencer pazarlamasinin temel dayanagi olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Platforma 6zgii faktorler—igerik kalitesi, seftaflik, prodiiksiyon degeri ve et-
kilesimli 6zellikler—tiiketici giiveni ve satin alma niyetlerini dogrudan etki-
lemektedir (Ki ve ark., 2020). Ornegin, TikTok geng kitlelerde hizli giiven ve
diirtiisel satin alma niyetini tesvik ederken, Instagram estetik ve kaliteli ice-
riklerle marka sadakati olusturmakta; YouTube ise uzun igeriklerle parasosyal
etkilesimleri giiclendirmektedir (Lee & Watkins, 2016; Casal6 ve ark., 2018).
Bu farkliliklar, pazarlamacilar igin platform se¢iminin stratejik bir karar ol-
dugunu gostermektedir. Ayrica demografik faktérler, mikro-influencerlarin
etkisini sekillendiren bir diger 6nemli degisken olarak karsimiza ¢ikmakta-
dir. Yas, cinsiyet ve kiiltiirel farkliliklar, tiiketici tepkilerini ¢esitlendirmekte
ve platformlar arasi stratejilerin uyarlanmasini gerektirmektedir. Bu durum,
pazarlamacilarin yalnizca influencer se¢imini degil, ayn1 zamanda hedef kitle-
nin demografik 6zelliklerini de dikkate alarak strateji gelistirmesi gerektigini
ortaya koymaktadir. Genel olarak, literatiir mikro-influencerlarin giiven insa
etme ve tiiketici davranisini yonlendirme potansiyelinin yiiksek oldugunu, an-
cak bu etkinin platform 6zellikleri ve demografik faktorlerle yakindan iligkili
oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, mikro-influencer pazarlamasinin tek
bir boyutta degil, cok boyutlu bir strateji olarak ele alinmas: gerektigini ortaya
koymaktadir. Ozellikle hizli degisen sosyal medya ortaminda, platforma 6zgii
yaklagimlar ve 6zgiinliik odakl: stratejiler, tiiketici giivenini ve etkilesimini ar-
tirmada kritik rol oynamaktadir.

3. BULGULAR
3.1. Platforma Ozgii Giivenilirlik ve Tiiketici Giiveni

Mikro-influencer pazarlamasi, 6zellikle ¢evrimigi nis topluluklarda algi-
lanan giivenilirlik ve ézgiinliikleri sayesinde hizla 6nem kazanmistir. Lou ve
Yuan (2019), mikro-influencerlarin kisisel iletisim tarzlar1 ve kendileriyle 6z-
deslestirilebilir olmalar1 nedeniyle geleneksel tinliilere kiyasla daha giivenilir
algilandigini belirtmektedir. Bu giivenilirlik, tiiketici davranigini 6nemli 6l¢ii-
de etkilemektedir. Sokolova ve Kefi (2020), influencerlarin kisilik 6zellikleri-
nin hem bireye hem de markaya yonelik tiiketici algilarini dogrudan etkiledi-
gini vurgulamaktadir. Benzer sekilde, Schouten, Janssen ve Verspaget (2020),
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mikro-influencerlarin 6zellikle daha kiiciik ve hedefli kitlelerde daha yiiksek
etkilesim oranlar1 ve giiven diizeyleri sagladigini bulmustur. Giiven, satin alma
niyetlerini yonlendirmede kritik bir rol oynamaktadir. Lee ve Watkins (2016),
algilanan igtenlik ve uzmanligin influencer 6nerilerine duyulan giiveni artirdi-
gin1 belirtmistir. Hwang ve Jeong (2016) da bu goriisii destekleyerek influencer
pazarlamasindaki seffafligin diiriistlitk algisini giiglendirdigini ve bunun tiike-
tici davranigini olumlu yonde etkiledigini ileri siirmiistiir. Ki, Cuevas, Chong
ve Lim (2020) ise giivenin biiytik 6l¢iide influencerin giivenilirligi, ¢cekiciligi ve
titketiciye benzerligi tarafindan sekillendigini savunmaktadir. Ayrica, 6zgiin-
lik influencerlarin algilanan giivenilirliginin merkezinde yer almaktadir. Ki ve
ark. (2020), 6zgiin paylagimlarin giiveni ve marka ile duygusal bagi 6nemli 61-
ciide gii¢lendirdigini gostermistir. Sokolova ve Kefi (2020), yiiksek giivenilirlik
algisina sahip influencerlarin siirekli olarak daha giiglii tiiketici tepkileri ya-
rattigini bildirmistir. Schouten ve ark. (2020) da mikro-influencerlarin, daha
kiigiik kitlelere sahip olmalarina ragmen, artan etkilesim diizeyleri sayesinde
daha derin giiven iliskileri gelistirdiklerini ortaya koymustur.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular birlikte degerlendirildiginde,
mikro-influencer giivenilirliginin sosyal medya platformlar1 genelinde tiike-
tici gliveninin temel bileseni oldugu sonucuna varilabilir. Ancak, platforma
ozgii ozellikler bu etkinin derecesini farkli bigimlerde artirmaktadir. Tik-
Tok'un samimi ve hizli tempolu igerik yapisi, Instagram veya YouTube’a ki-
yasla algilanan 6zgiinliigii daha etkili bicimde giiglendirmektedir; oysa bu iki
platformda 6zenle diizenlenmis ve profesyonel icerikler bazen igtenlik algisini
azaltabilmektedir. Michel ve arkadaslar1 (2025), mikro-influencerlarin saglikla
ilgili iceriklerde daha yiiksek etkilesim ve giiven sagladigini ve bunun saglik
iletisimi stratejilerinde etkili bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir. Walter, Fohl
ve Zagermann (2025), mikro-influencerlarin daha kiictik takipgi kitleleriyle
daha ytiksek etkilesim oranlari sagladigini ve bu durumun giivenilirlik algisini
pekistirdigini belirtmektedir. Bu baglamda, giivenilirlik ve giiven arasindaki
dinamik degerlendirilirken platformun sundugu olanaklarin dikkate alinmasi
gerektigi soylenebilir. Tablo 1, farkli sosyal medya platformlarinin mikro-inf-
luencerlarin tiiketici giiveni ve davranisi tizerindeki etkileri bakimindan ken-
dilerine 6zgii giiglii yonlerini ifade etmektedir. Her platformun kullanicilarin
etkilesim bicimlerine gore farkli avantajlar sundugu gozlemlenmektedir. Or-
negin, TikTok samimi ve etkilesimli yapisiyla giiveni hizla insa ederken; Ins-
tagram, duygusal bag kurmaya yardimci olan kaliteli gorseller ve hikayeler
sunmada etkilidir. YouTube ise detayli videolar ve hikayeler araciligiyla giiglia
ve uzun vadeli iliskiler olusturmak i¢in daha uygundur. Bu durum, pazarlama-
cilarin hedefledikleri etki tiiriine gore platform segimlerini stratejik bir sekilde
yapmalarinin énemini vurgulamaktadir.
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Tablo 1. Mikro-Influencer Etki Boyutlarinin Platform Bazli Karsilastirmasi

Platform | Influencer Pazarlamasindaki Belirgin Gii¢ Destekleyen Kaynaklar
Yiiksek diizeyde 6zgiinliik ve giiglii Chen ve ark. (2024); Zwicker
TikTok | etkilesim; samimi ve spontane igerikler ve ark. (2024); Ki & Kim
araciligryla hizli giiven insasi (2019)
Gorsel igerik kalitesi ve estetik agisindan De Veirman ve ark. (2017);
Instagram | giiglii; hikéyeler araciligryla orta diizeyde Lou & Yuan (2019);
seffaflik ve duygusal bag Labrecque (2020)
Uzun bigimli igerikler ve hikédye anlatimi Lee & Watkins (2016); Casald
YouTube | yoluyla giiglii parasosyal etkilesim ve ve ark. (20218; Sokolova &
algilanan uzmanlhk Kefi (2020)

Tablo 1'de gosterildigi tizere, her bir platform, mikro-influencerlarin tii-
ketici algilarini ve davranislarini farkli pazarlama boyutlar: tizerinden sekil-
lendirme bigimlerinde kendine 6zgii avantajlar sergilemektedir. Bu karsilagtir-
mal1 bulgular, mikro-influencer etkinliginin tiim boyutlarinda evrensel olarak
tistiin bir platform bulunmadigini; aksine, her birinin kendi tasarimi ve kulla-
nic1 davranislartyla uyumlu belirli alanlarda 6ne ¢iktigini gostermektedir. Tik-
ToK'un etkilesimli yapisi, geng kitlelerde diirtiisel satin alma niyetlerini tesvik
eden hizl giiven ve etkilesim olusumunu kolaylastirmaktadir (Abidin, 2021).
Instagram ise gorsel hikdye anlatimi ve estetik sunuma odaklanarak, 6zenle
secilmis influencer igerikleri araciligiyla marka ingasini desteklemekte; ancak
seffaflik ve duygusal derinlik agisindan orta diizeyde bir etki gostermektedir
(De Veirman ve ark., 2017; Labrecque, 2020). Buna karsilik, YouTube uzun
vadeli tiiketici iligkilerinin gelistirilmesinde 6ne ¢ikmaktadir. Bu etki, platfor-
mun hikaye anlatim kapasitesi ve influencerlarin algilanan uzmanhk diizeyi
sayesinde giiclenen gii¢lii parasosyal baglardan kaynaklanmaktadir (Lee &
Watkins, 2016; Casald ve ark., 2018). Bu nedenle, pazarlamacilarin mikro-inf-
luencer kullaniminda platforma 6zgii stratejiler gelistirmeleri 6nemlidir. Bu
stratejiler, her platformun giiglii yonlerini ve titketici davranisini etkileyen psi-
kolojik mekanizmalari birlikte dikkate alinmasinin 6nemini gostermektedir.

3.2. I¢erik Kalitesi, Seffaflik ve Satin Alma Niyetleri

Icerik kalitesi ve seffaflik, influencer pazarlamasinda tiiketici satin alma
niyetlerini yonlendiren temel faktorlerdir. Boerman, Willemsen ve Van Der Aa
(2017), sponsorlugun agikca belirtilmesinin tiiketici tepkilerini ve 6zgiinlitk
algisini iyilestirdigini vurgulamaktadir. Benzer sekilde Hwang ve Jeong (2016),
mesajlardaki seffafligin tiiketici giivenini giiglendirdigini ve davranigsal so-
nuglar1 olumlu etkiledigini belirtmistir. Ayrica, icerigin gorsel ve etkilesimli
gekiciligi de 6nemli bir rol oynamaktadir. De Veirman, Cauberghe ve Hudders
(2017), gorsel agidan gekici ve profesyonelce hazirlanmis paylasimlarin olumlu
tutumlari giiclendirdigini ve satin alma kararlarini tesvik ettigini gostermistir.
Lou ve Yuan (2019), iyi tiretilmis icerigin kii¢iik takipgi kitlelerine ragmen tii-
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ketici tizerindeki etkiyi artirabilecegini belirtmektedir. Martinez-Ldopez, Ana-
ya-Sanchez, Aguilar-Illescas ve Marin-Carrillo (2020) ise yiiksek prodiiksiyon
degerine sahip igeriklerin daha giiclii etkilesim yarattigini ortaya koymustur.
Kotapati (2025) ise, yapay zeka destekli i¢erik tiretiminin mikro influencer pa-
zarlama ajanslarinda 6l¢eklenebilirligi artirarak daha etkili ve kisisellestirilmis
pazarlama stratejileri gelistirmeye katki sagladigini vurgulamaktadir.

Etkilesimli icerik 6zellikleri de tiiketici katilimini 6nemli dl¢iide artir-
maktadir. Ki ve Kim (2019), anketler ve soru-cevap oturumlari gibi etkilesimli
ozelliklerin tiiketici katilimini ve satin alma niyetlerini giiglendirdigini savun-
maktadir. Campbell ve Farrell (2020), influencerlarla ger¢ek zamanli etkile-
sime olanak taniyan canli yayin formatlarinin daha hizli satin alma tepkileri
olusturdugunu vurgulamistir. Xu, Pratt ve Tussyadiah (2020), zaman iginde
tutarl igerik kalitesinin giiven insa ettigini ve tiiketici beklentilerini istikrara
kavusturdugunu belirtmistir. Lee ve Watkins (2016) ise icerik sponsorluklarin-
daki seffafligin diiriistliik algisini giiclendirerek satin alma davranisini olum-
lu yonde etkiledigini bulmustur. Elde edilen sonuglar dogrultusunda, yiiksek
prodiiksiyon kalitesi, seffaflik ve etkilesim 6zelliklerini bir arada barindiran
igeriklerin en olumlu tiiketici tepkilerini olusturdugu séylenebilir.

3.3. Parasosyal Etkilesim, Platform Bicimi ve Davranissal Sonuglar

Parasosyal etkilesim — bir medya figiirii ile izleyici arasinda tek yonlii bir
iliski algis1 — mikro-influencerlarin tiiketici davranisini etkilemesinde temel
bir psikolojik mekanizmadir. Horton ve Wohl (1956), parasosyal iliskileri, izle-
yicilerin medya kisiliklerine kars1 gelistirdikleri duygusal baglar olarak tanim-
lamigtir. Giincel arastirmalar, bu baglarin giiciiniin satin alma kararlar1 dahil
olmak iizere davranigsal niyetlerle iliskili oldugunu gostermektedir (Rubin &
McHugh, 1987). Influencer pazarlamasinda, 6zgiin ve duygusal olarak ifade
giicii yiiksek influencerlarla kurulan parasosyal baglar daha gii¢lidiir. Freberg,
Graham, McGaughey ve Freberg (2011), samimi goriinen influencerlarin daha
yiiksek duygusal etkilesim olusturdugunu ve bunun tiiketici eylemlerini ar-
tirdigin1 savunmaktadir. Labrecque, vor dem Esche ve Mathwick (2013) de
influencerla izleyici arasindaki yakinlik hissinin satin alma davranigini 6nem-
li dl¢iide etkiledigini belirtmistir. Jin, Muqaddam ve Ryu (2019), influencerla
algilanan yakinligin ve asinaligin tiiketici tepkilerini artirdigini gostermistir.

Farkl: platformlar, parasosyal etkilesimi farkli derecelerde kolaylagtirmak-
tadir. Uzunoglu ve Misci Kip (2014), kisisel hikaye anlatimina imkan taniyan
sosyal medya kanallarinin parasosyal baglar yoluyla onaylama (endorsement)
etkisini gii¢lendirdigini bulmustur. Casalo, Flavian ve Ibafiez-Sanchez (2018),
influencerlar araciligiyla gelistirilen duygusal bagliligin sadakati ve tekrar satin
alma niyetini artirdigini gostermistir. Katz, Blumler ve Gurevitch (1973), ki-
sisellestirilmis iletisimin izleyiciyle duygusal yakinlik kurmada 6nemini vur-
gulamistir. Uzun bigimli i¢erik sunan YouTube ve Instagram gibi platformlar,
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anlat1 derinligi ve icerik tutarlilig1 sayesinde daha giiclii parasosyal baglarin
gelismesini desteklemektedir (Lee & Watkins, 2016). Sokolova ve Kefi (2020),
sik ve duygusal olarak zengin etkilesimlerin parasosyal baglar1 giiclendirerek
davranissal niyetleri olumlu etkiledigini ortaya koymustur.

Bu bulgular dogrultusunda, parasosyal etkilesimin mikro-influencer
pazarlamasinda platforma bagli bir mekanizma olarak isledigi séylenebilir.
Ozellikle YouTube ve Instagram gibi uzun bicimli ve icerik agisindan zengin
platformlarda, takipgilerle kurulan duygusal yakinlik ve samimiyet algis1 giig-
lenmekte; bu da satin alma niyeti ve marka sadakati iizerinde olumlu etkiler
yaratmaktadir. Ote yandan, TikTok gibi kisa ve etkilesim odakli platformlar,
hizli ve samimi igerikler araciligryla kisa siireli ama yogun parasosyal baglar
olusturabilmekte ve 6zellikle diirtiisel satin alma davraniglarini tetiklemekte-
dir. Bu durum, pazarlamacilarin mikro-influencer stratejilerini platform 6zel-
liklerine gore uyarlamalarinin 6nemini ortaya koymakta; parasosyal etkilesim
diizeyi ve igerik bi¢imi, tiiketici davranisini sekillendiren kritik bir faktor ola-
rak 6ne ¢ikmaktadir.

3.4. ki Yonlii Tletisim, Geri Bildirim Déngiisii ve Giiven Insasi

Geleneksel tinlii onaylamalarindan farkli olarak mikro-influencerlar, yo-
rumlar, dogrudan mesajlar, anketler ve canli yayinlar araciligryla takipgileriyle
yakin ve etkilesimli iliskiler stirdiiriir; bu da iliskisel 6zgiinliige katki saglayan
dinamik bir geri bildirim dongiisii olusturur (Freberg ve ark., 2011; Uzunoglu
& Kip, 2014). Bu kargilikli etkilesim, influencerlarin tiiketici tercihlerini daha
iyi anlamalarina ve iceriklerini izleyici ihtiya¢larina gore uyarlamalarina ola-
nak tanir (Marwick & Boyd, 2011). Evans, Phua, Lim ve Jun (2017), takip-
gileriyle aktif olarak etkilesime giren influencerlarin daha yiiksek etkilesim
oranlari elde ettiklerini ve bunun dogrudan artan satin alma niyetleriyle iliskili
oldugunu ortaya koymustur. Geri bildirim déngiisii ayn1 zamanda sosyal kanit
mekanizmast olarak islev goriir ve hem influencer hem de tanitilan {iriin igin
titketici giivenini gili¢clendirir. Sosyal medya platformlarindaki olumlu yorum-
lar, kullanic1 deneyimleri ve gercek zamanli tartigmalar, influencer onaylarini
dogrulayarak giiven ve marka itibar1 olusturur (Nielsen, 2015; Chen, Lee &
Kim, 2024). Ozellikle Instagram ve TikTok, yorum béliimleri, hikaye yanitla-
r1 ve canli yayin soru-cevap oturumlariyla bu tiir anlik sosyal dogrulamalar:
kolaylastirmaktadir (Ki & Kim, 2019; Campbell & Farrell, 2020). Bu etkile-
simsel ¢cercevede olumsuz geri bildirimlerin yonetimi de kritik 6neme sahiptir.
Elestirileri seffaf bir sekilde ele alan ve hesap verebilirlik sergileyen influen-
cerlar, itibar risklerini azaltmakla kalmaz, ayn1 zamanda algilanan diiriistliik
ve duyarlilik sayesinde tiiketici sadakatini artirabilir (Lou & Yuan, 2019). Bu
bulgular 151¢1nda, mikro-influencerlarin iki yonlii iletisim ve geri bildirim me-
kanizmalarini etkin kullanmalarinin, tiiketici giiveni ve satin alma niyetleri
tizerinde kritik bir rol oynadig1 soylenebilir. Platforma 6zgii etkilesim aragla-
ri—Instagram ve TikTok'taki yorumlar, hikdye yanitlar1 ve canli yayinlar—ta-
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kipgilerle dogrudan ve hizli iletisim kurmayr miimkiin kilarak hem influencer
hem de marka igin giiglii bir giiven ve sosyal kanit ortami yaratmaktadir. Ayni
zamanda olumsuz geri bildirimlerin seffaf sekilde yonetilmesi, tiiketici algisin-
da diristlik ve sorumluluk izlenimi olusturarak sadakati artirmaktadir. Bu
durum, mikro-influencer pazarlamasinda tek yonlii tanitimin 6tesine gegil-
mesi gerektigini; etkilesim ve geri bildirim dongiilerinin platformun sagladig:
olanaklarla biitiinlestirilmesinin, giiven ingast ve davranigsal sonuglar agisin-
dan stratejik bir 6neme sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

SONUC

Bu ¢alisma, mikro influencer’larin Instagram, TikTok ve YouTube plat-
formlarinda tiiketici giiveni ve satin alma davranisi tizerindeki farkl etkilerini
kapsamli bir bicimde ortaya koymaktadir. Bulgular, mikro influencer’larin gii-
venilirligi ve 6zgiinliigiiniin tiiketici etkilesiminin temel belirleyicileri oldu-
gunu gostermekte; ancak bu etkilerin platforma 6zgii 6zellikler ve kullanici
beklentileri tarafindan gekillendirildigi anlagilmaktadir. Onceki arastirmalar-
la (Chen ve ark., 2024; Zwicker ve ark., 2024) uyumlu olarak, mikro influ-
encer’larin dijital pazarlamada samimi ve giivenilir kisiler olarak algilandigs,
ancak bu giiven diizeyinin platformlara gore degistigi goriilmistiir. Bu durum,
mikro influencer pazarlamasinda yalnizca bireysel 6zelliklerin degil, platform
dinamiklerinin de belirleyici oldugunu vurgulamaktadir. Ozellikle TikTok,
samimi, hizli ve etkilesimli icerik formati ile 6ne c¢ikmaktadir. Platformun
bu o6zellikleri, algilanan 6zglinliigi 6nemli dl¢iide artirmakta; ozellikle geng
demografilerde hizli giiven olusumuna ve diirtiisel satin alma niyetlerine yol
a¢maktadir. Bu bulgu, Ki ve ark. (2020)’nin 6zgilinliigii giivenin temel belirle-
yicisi olarak vurgulayan ¢aligmasiyla 6rtiismekte ve TikTok'un dinamik tiike-
tici tepkilerini tesvik etmedeki benzersiz avantajini ortaya koymaktadir. Buna
karsilik, Instagram gorsel hikaye anlatimi ve duygusal agidan etkileyici igerik
tiretme kapasitesi ile giiglii bir etkilesim zemini saglamaktadir. Platform, Hika-
yeler ve gonderiler aracilifiyla orta diizeyde seffaflik sunarken, kullanicilarla
duygusal bag kurmay1 tegvik etmektedir. Ancak Instagram, TikTok kadar anlik
etkilesim veya YouTube kadar derin anlati imkén1 sunmamaktadir. Bu durum,
estetik ¢ekicilik ve stirdiirtilebilir etkilesim tizerine kurulu marka gelistirme
kampanyalari i¢in Instagram’in 6zellikle uygun bir platform oldugunu goster-
mektedir (De Veirman ve ark., 2017; Lou & Yuan, 2019). YouTube ise uzun
bi¢imli, detayl ve anlat1 odakli igerik sunumuyla giiclii parasosyal etkilesimler
ve uzun vadeli tiiketici iliskileri gelistirmektedir (Lee & Watkins, 2016; Casalé
ve ark., 2018). Bu platformda derin igerik iiretimi ve tutarli hikdye anlatimi,
duygusal baglilig: ve algilanan influencer uzmanhgini giiglendirerek sadakat
ve tekrar eden satin alma davranigina dontismektedir (Horton & Wohl, 1956;
Jin, Muqaddam, & Ryu, 2019). Dolayisiyla, kalic1 tiiketici-marka baglar: kur-
mak isteyen markalar i¢in YouTube is birliklerine yatirim yapmak stratejik bir
tercih olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Platformlara gore farklilasan igerik kalitesi ve seffaflik da satin alma niye-
tini etkileyen 6nemli unsurlardur. Yitksek prodiiksiyon kalitesi ile agik sponsor
acitklamalarinin birlesimi, profesyonellik ve giivenilirlik algisini giiglendir-
mektedir (Boerman ve ark., 2017; Hwang & Jeong, 2016). Bununla birlikte,
bu unsurlar platformlara gore farkli bigimlerde ortaya ¢ikmaktadir: Instagram
estetik ve etkilesim odakl1 hikayelerle; YouTube derinlikli ve tutarl: igerik iire-
timiyle; TikTok ise kisa, dogal ve enerjik iceriklerle 6ne ¢ikmaktadir. Bu bag-
lamda, igerik stratejilerinin platformun 6zelliklerine uygun olarak uyarlanma-
s1, etkili pazarlama sonuglari i¢in kritik 6neme sahiptir. Parasosyal etkilesim
(tek tarafli izleyici-influencer bag1) de mikro influencer etkisinin altinda yatan
temel psikolojik mekanizmalardan biri olarak belirlenmistir. Hikaye anlatimi
ve siirekli etkilesimi destekleyen platformlar (YouTube, Instagram) daha giic-
lit duygusal baglar olustururken, TikTok daha kisa fakat yogun etkilesimleri
tesvik etmektedir. Bu durum, pazarlamacilarin platform se¢iminde kisa va-
deli etkilesim hedefleri ile uzun vadeli sadakat olusturma hedefleri arasinda
denge kurmalar1 gerektigini gostermektedir. Ayrica, canli yaymnlar, anketler
ve dogrudan mesajlasma gibi etkilesim o6zellikleri, tiiketici katilimini artira-
rak sosyal kanit olugturmakta ve olumsuz geri bildirimlerin seffaf yonetimi
gliven ile sadakati giiclendirmektedir (Lou & Yuan, 2019). Bu ¢aligma, mikro
influencer pazarlamasinda platforma 6zgii stratejilerin 6nemini net bigimde
ortaya koymaktadir. Giiven, 6zgiinlitk ve parasosyal iligkilere dair psikolojik
icgoriilerin, platform o6zellikleriyle biitiinlestirilmesi, tiiketici etkilesimi ve sa-
tin alma davranigini en etkili sekilde yonlendirmektedir. Bununla birlikte, ¢a-
lismanin sinirhiliklar: arasinda 6z bildirime dayali veri kullanimi ve 18-45 yas
araligindaki 6rneklemin gorece dar yapisi yer almakta, bu durum bulgularin
genellenebilirligini kismen sinirlamaktadir.

Mikro influencer pazarlamasi, platformun psikolojik ve islevsel 6zellik-
lerine uygun sekilde 6zellestirilmis bir strateji gerektirmektedir. TikTok hizli
ve yogun etkilesimle anlik giiven olustururken; Instagram estetik ve duygusal
iceriklerle marka bilinirligi ve estetik temelli kampanyalara zemin hazirlar;
YouTube ise uzun bigimli igerik ve parasosyal baglarla kalic1 sadakati destek-
lemektedir. Icerik kalitesi, seffaflik ve parasosyal etkilesim, tiim platformlarda
titketici giiveni ve satin alma davranisini sekillendiren ortak unsurlar olarak
one ¢ikmakta; ancak bu unsurlarin etkisi platforma gore farkli bi¢imlerde
ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, mikro influencer pazarlamasinda basarili
olmak, yalnizca bireysel influencer 6zelliklerine degil, platformun sagladigi et-
kilesim olanaklarina ve psikolojik mekanizmalara dayali biitiinciil bir strateji
ile miimkiindiir.
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GIRIS

Isletmeler, tarih boyunca hedef kitlelerine ulasmak ve onlarin dikkatini
¢ekmek amaciyla siirekli olarak yenilik¢i yontemler arayisi icinde olmuslar-
dir. Bu arayis, pazarlamanin evrimsel siireci icerisinde farkli donemlerde de-
gisim gostermis; geleneksel yontemlerden dijital stratejilere uzanan genis bir
doniigiim yaganmistir. Internetin yayginlagmasiyla birlikte isletmelerin faali-
yetleri giderek dijital ortama tasinmig, markalara yalnizca yerel degil, kiire-
sel 6lcekte erigim imkani sunulmugtur. Ozellikle sosyal medyanin yiikselisi,
isletmelerin tiiketicilere ulagma kanallarini ¢esitlendirmesinin yani sira, ki-
sisellestirilmis ve etkilesim odakli iletisim stratejilerinin gelistirilmesine ola-
nak tanimistir. Wiederhold (2022) gelisen teknolojilerin hem bireyler hem de
isletmeler agisindan erisim alanlarini genisleterek sanal diinyada etkilesim
kurma yoniinde benzersiz firsatlar sundugunu ifade etmektedir. Dijital tek-
nolojiler yalnizca bilgi paylasimini degil, ayn1 zamanda kullanicilarin dene-
yimlerini doniistiirerek etkilesim bicimlerini de yeniden sekillendirmektedir.
Bu siirecte sanal deneyimlerin sinirlari siirekli olarak genislemekte ve giinii-
miizde “Metaverse” olarak adlandirilan yeni bir evrenin olusumuna zemin
hazirlamaktadir. Metaverse, bireylerin ve kurumlarin dijital ortamda daha
derinlikli, etkilesimli ve gercek¢i deneyimler yasamasina olanak taniyan bir
ekosistemdir. Sadece bir teknolojik yeniligi degil, ayn1 zamanda toplumsal,
kiiltiirel ve ekonomik diizeyde doniisiim yaratma potansiyeli tagtyan bu kav-
ram, isletmelerin pazarlama, iletisim ve miisteri deneyimi stratejilerini yeni-
den tasarlamalarini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda metaverse’in sundugu
olanaklar, isletmelere geleneksel yontemlerin 6tesine gegerek yeni nesil dijital
etkilesim modelleri gelistirmelerine imkéan tanimakta ve gelecegin is diinyasi
dinamiklerini sekillendirmektedir.

Metaverse Tanimi

Metaverse kullanicilarin avatarlar araciligiyla 360 derecelik sanal ortam-
larda sosyal etkilesim kurabildigi, birden fazla sanal diinyanin birlesimiyle
olusan ve gercek zamanli etkilesim imkéani saglayan ii¢ boyutlu dijital bir ev-
ren olarak tanimlanmaktadir (Rosario vd., 2023). Terim, agkinlik anlamina
gelen “meta” ile kullanicilarin ¢esitli etkilesimlerde bulunabildigi sanal bir
diinyay1 ifade eden “evren” kelimelerinin birlesiminden tiiretilmistir (Chang,
2022). Metaverse; 5G, bulut bilisim, yapay zeka, genisletilmis gerceklik (XR),
blok zinciri (BC), dijital para birimleri, nesnelerin interneti (IoT) ve insan-bil-
gisayar etkilesimi gibi pek ¢ok ileri teknolojiyi entegre eden, bu teknolojiler
i¢in yiiksek gereksinimler barindiran yeni bir internet uygulamas tiirii ola-
rak degerlendirilmektedir.

Bu sanal evren, istikrarli bir toplum ve ekonomik sistemle gercek diinya-
ya paralel bir yap1 olusturmayy; kullanicilarin igerik iiretmesine ve bu diinya-
y1 sekillendirmesine imkan tanimay1 amaglamaktadir. Literatiirde metaver-
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se, internetin yeni bi¢imi, giindelik yasamin dijital katmani, sanal ve fiziksel
gercekligin birlesimi, kalic1 bir sanal alan ya da gercek diinyanin dijital ikizi
gibi farkli bicimlerde tanimlanmaktadir (Sun vd., 2022). Abbott’un (2007) da
belirttigi izere, metaverse bireylerin siber kimlikler edindigi, sosyal, eglence
ya da iiretkenlik temelli eylemlerini dijital ortama tasidig: bir sanal diinya
niteligi tastmaktadir (Bautista, 2022).

Metaverse yalnizca bir eglence araci degil; aligveris, sosyallesme, egitim,
is yapma ve gelir elde etme gibi ¢ok cesitli faaliyetlerin gergeklestirilebildigi
alternatif bir yagam alani olarak gériilmektedir. Sanal gergeklik (VR) ve arti-
rilmis gerceklik (AR) gibi ileri teknolojilerle desteklenen bu ortam, e-ticaret,
sosyal medya, egitim ve finans gibi pek ¢ok sektorii doniistiirme potansiye-
line sahiptir. Kullanicilar bu evrende avatarlari araciligryla tiriin ve hizmet
satin alabilmekte, etkinliklere katilabilmekte, dijital miilkiyet edinebilmekte
ve sosyallesebilmektedirler (Luo vd., 2023). Metaverse, fiziksel alan, mesafe ve
nesne kavramlarini maddi olmayan hale getirerek mekansal sinirlamalar ve
kitlik sorunlarini asmaya imkan tanimaktadir (Radoff, 2021).

Metaverse Kavraminin Kokeni ve Evrimi

“Metaverse” terimi, Yunanca kokenli “meta” (6te, askin) 6neki ile Ingi-
lizce “universe” (evren) kelimesinin birlesiminden tiiretilmis olup, fiziksel
diinyaya paralel isleyen varsayimsal bir dijjital evreni ifade etmektedir. Her
ne kadar bu kavram son yillarda popiilerlik kazanmis olsa da kokeni daha
erken bir doneme, 1990’11 y1llara dayanmaktadir. Terim ilk olarak Neal Step-
henson’in 1992 yilinda yayimlanan Snow Crash adli bilim kurgu romaninda
kullanilmigtir. Stephenson, metaverse’ii bireylerin dijital avatarlari araciligry-
la etkilesim kurdugu, fiziksel diinyaya paralel isleyen genis 6l¢ekli bir sanal
gerceklik ortami olarak tanimlamistir (Lee vd., 2024).

Stephenson’in betimlemesine gore metaverse, fiziksel diinyayla eszaman-
I1 olarak varligini siirdiiren bir sanal evrendir. Bireyler bu evrende “avatar”
olarak adlandirilan djjital temsilleri araciligiyla varlik gostermekte ve etkile-
simde bulunmaktadir. Bu djjital ortamda bireyler; ¢alismak, bilgiye erismek,
aligveris yapmak, sosyallesmek, eglenmek ve farkli sanal mekéanlar: kesfetmek
gibi gesitli faaliyetlerde bulunabilmektedirler (Ioannidis ve Kontis, 2023).
S6z konusu sanal gergeklik ortaminda, gergek bir birey ile yapay zeka taban-
11 sanal bir varlik, sanal gergeklik (VR) teknolojileri araciligryla ayn1 dijital
mekanda eszamanli olarak etkilesim kurabilmekte; bu baglamda metaverse,
yalnizca teknolojik bir platform degil, ayn1 zamanda uzay-zaman algisinin
doniistimiinii ve insan-makine simbiyozunu da temsil eden yeni bir gergeklik
bigimi olarak degerlendirilmektedir.

Stephenson’in kurgu temelli yaklasiminda metaverse, bireylerin yalnizca
pasif icerik tiiketicileri olarak degil; ayn1 zamanda aktif katilimcilar, treti-
ciler ve sosyallesen 6zneler olarak yer aldig: alternatif bir dijital yasam alani
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olarak konumlandirilmistir. Baglangicta kurmaca bir evren olarak tasavvur
edilen metaverse, zaman igerisinde dijital teknolojilerdeki gelismelerle birlik-
te kurgu sinirlarini agarak somut uygulama alanlarina evrilmistir (Sun vd.,
2022).

Giiniimiizde metaverse, dijital doniisiim siirecinin ulastig1 en ileri asa-
malardan biri olarak degerlendirilmektedir. Gergek ve sanalin giderek daha
fazla i ice gectigi bu hibrit evren, yalnizca bireylerin degil; markalarin, ku-
rumlarin ve topluluklarin da aktif bicimde varlik gésterdigi, deneyim sun-
dugu ve deger iirettigi cok katmanl bir ekonomik ve kiiltiirel ekosistem insa
etmektedir.

Metaverse’in pratik uygulama siireci 6zellikle oyun sektorii tizerinden
sekillenmistir. 1994 yilinda, aksonometrik arayiize sahip ilk ¢ok oyunculu
sosyal oyun olan Web World tanitilmis; bu platform kullanicilarin gergek za-
manli sosyallesmesine ve oyun diinyasini doniistiirmesine olanak saglamigtur.
Ardindan 1995 yilinda Worlds Inc., kullanicilarin ti¢ boyutlu ortamlarda agik
sosyal etkilesimler gerceklestirebilmesini hedefleyen ilk devasa ¢ok oyunculu
¢evrimici oyun (MMOG) olarak piyasaya siiriilmiistiir. 2003 yilinda Linden
Lab tarafindan gelistirilen Second Life, gii¢li diinya diizenleme islevleri ve
sanal ekonomisiyle 6nceki oyunlardan ayrigmais, egitim ve is diinyas: déhil
olmak iizere pek ¢ok alanda deger iireten bir platform haline gelmistir. Bu ne-
denle hem bireylerin hem de kurumlarin dikkatini gekmistir. 2006 y1linda ise
Roblox piyasaya siiriilmiis; kullanicilarin kendi igeriklerini olusturabildigi,
etkilesimli ve gercek yasamla baglantili unsurlar barindiran yapisiyla meta-
verse’in ilk bigimsel versiyonlarindan biri olarak gortilmistiir (Sun vd., 2022).

Zaman igerisinde metaverse, salt bir bilim kurgu 6gesi olmanin 6tesine
gecerek, dijital cagin yeni toplumsal ve ekonomik gercekliklerinden biri hali-
ne gelmistir. Bugiine kadar ¢esitli akademik ve sektorel yaklagimlar dogrul-
tusunda farkli kavramsal ¢ercevelerle ele alinmistir. Bu baglamda metaverse;

Bilgisayar tarafindan iiretilmis bir evren,
Yasam giinligii (lifelogging),
Sanallikta kolektif bir mekan,
Somutlagtirilmis ya da mekéansal internet,
Ayna diinyasi,
Simiilasyon ve i birligi alani olarak goklu evren
gibi farkli perspektiflerden tanimlanmaktadir (Lee vd., 2024).

Bu cesitlilik, metaverse’in kavramsal zenginligini ve uygulama alanla-
rindaki genis potansiyelini gostermektedir. Gliniimiizde metaverse yalnizca
kuramsal ya da kurgusal bir olgu degil; sosyal etkilesimden egitime, finans-



Pazarlama Alaninda Uluslararas: Akademik Aragtirma ve Caligmalar- 193

tan perakendeye kadar pek ¢ok sektdrde dontisiitme onciilitk eden bir tekno-
lojik paradigma haline gelmistir.

Metaverse, markalara geleneksel kanallarda miimkiin olmayan su im-
kanlar1 sunar:

Geleneksel Pazarlama Metaverse Pazarlamasi
Tek yonlii iletisim Cift yonld, etkilesimli iletisim
Fiziksel logo/slogan 3D avatarlar, sesli etkilesim, dijital deneyimler
Tabela & magaza Sanal deneyim alani, oyunlastirma
Katalog iirtiinii NFT, 6zellestirilebilir sanal iiriin

Pasif izleyici konumunda

I Aktif katilimer, igerik iiretici, topluluk iyesi
miisteri

Yerel ve bolgesel pazarlarla|Simirlari agan, kiiresel erisim; avatarlar ve sanal etkinliklerle
sinirl diinyanin her yerinden katilim

Satis sonrasi hizmet, musteri
hizmetleri hatt1

Kaynak: Dwivedi vd., 2023; Kumar, 2024; Madanchian ve Taherdoost,
2024; Lee vd., 2021; Kaplan vd., 2022.

Anlik, oyunlastirilmis, topluluk odakl: sosyal etkilesim

Metaverse’in Temel Teknolojileri: AR, VR ve MR

Metaverse’in ingasinda ve isleyisinde {i¢ temel teknoloji kritik bir rol
oynamaktadir: Artirilmis Gergeklik (AR), Sanal Gergeklik (VR) ve Karma
Gergeklik (MR). Bu teknolojiler, dijital evrenin kullanici deneyimini ve ierik
etkilesimini sekillendiren temel yapi taslaridir. Her biri farkl: diizeyde sanal
katmanlar ve fiziksel etkilesim bicimleri sunarak metaverse’in ¢ok boyutlu
yapisina katkida bulunmaktadir.

1. Artirilmis Gergeklik (AR)

Artirilmis Gergeklik (AR), fiziksel ¢evreye dijital unsurlarin entegre
edilmesiyle gercek diinyayi dijital verilerle zenginlestiren bir teknolojidir. Me-
tin, ses, video ve sanal nesneler araciligiyla fiziksel ortama bilgi katmanlar:
ekleyen AR, kullanicilara fiziksel ortamda bulunmaya devam ederken sanal
ogelerle etkilesim imkani sunar. Bu yontiyle AR, gerceklige dijital bir baglam
ve anlam derinligi kazandirmaktadir (Lee vd., 2021).

AR iki farkli yaklagimla uygulanmaktadir: Isaretleyici tabanli ve isaret-
leyicisiz. Isaretleyici tabanli AR, nesne tanima yoluyla kamera konumu ve
yoniinii belirleyerek sanal gorselleri fiziksel ortama yansitirken; isaretleyici-
siz AR, tanima algoritmalarinin yani sira GPS, ivmedlcer ve pusula gibi sen-
sorlerden gelen verileri kullanarak sanal 6geleri ger¢ek zamanli olarak fiziksel
nesneler iizerine yerlestirmektedir (Yaqoob vd., 2023).

Genellikle akilli telefonlar, tabletler, akilli gozliikler ve seffaf ekranli
cihazlar araciligiyla deneyimlenen AR, sensorler ve biitiinlesmis kameralar
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sayesinde fiziksel ¢cevreyle senkronize sanal katmanlar olusturmaktadir. Egi-
tim, pazarlama, saglik ve perakende gibi bir¢ok sektorde kullanic1 deneyimi-
ni dontistiirerek yenilik¢i uygulamalara zemin hazirlamaktadir (Mystakidis,
2022).

2. Sanal Gergeklik (VR)

Sanal Gergeklik (VR), kullaniciy: tamamen dijital olarak tasarlanmus, sii-
riikleyici bir ortama tastyan teknolojidir. Bu deneyimde birey, fiziksel diinya-
dan tamamen kopar ve etkilesimini yalnizca sanal 6geler araciligiyla gercek-
lestirir. VR, “Gergeklik-Sanallik Siirekliligi” (Reality-Virtuality Continuum)
icinde gergeklikten en uzak noktada konumlanmaktadir (Speicher vd., 2019).

VR deneyimleri genellikle sanal gerceklik basliklari, el kontrol cihazlari,
daldirma kasklar1 ve ¢ok yonlii kosu bantlar1 gibi 6zel donanimlar aracili-
gryla saglanmaktadir. Kullanicilar bu ortamda gorsel, isitsel ve hatta dokun-
sal diizeyde etkilesim yasayarak gercekgi bir varlik hissi elde etmektedirler.
VR teknolojisi 6zellikle oyun, egitim, saglik, simiilasyon ve sanal turizm gibi
alanlarda yogun bir sekilde kullanilmakta ve bu sektorlerde yenilik¢i uygula-
malar gelistirilmesine katk: sunmaktadir (Pellas vd., 2020).

3. Karma Gergeklik (MR)

Karma Gergeklik (MR), artirilmis gerceklik ve sanal gercekligin birlesi-
minden olusan hibrit bir ortamdir. MR, fiziksel ve dijital unsurlarin gergek
zamanli olarak etkilesime ge¢mesini saglayarak, AR ve VR’den daha kap-
saml1 bir deneyim sunmaktadir (Yaqoob vd., 2023).

Holografik projeksiyon teknolojileriyle desteklenen MR, sanal igeriklerin
tiziksel diinya {izerinde dinamik bir sekilde konumlanmasina ve kullaniciyla
etkilesim kurmasina imkan tanimaktadir (Speicher vd., 2019). Baz1 kaynak-
larda “artirilmig sanallik” olarak da adlandirilan MR, fiziksel diinya ile etki-
lesimi kesmeden sanal dgelerle eszamanli etkilesim kurabilme 6zelligiyle 6ne
¢ikmaktadir. Endiistriyel tasarim, tip, savunma ve mithendislik gibi alanlarda
karmagik gorsellestirme ve etkilesim ihtiyaglarini karsilamak amaciyla yo-
gun bir bicimde kullanilmaktadir (Lee vd., 2021).

Metaverse’in Pazarlama Uzerindeki Etkileri

Dijital doniistimiin hizla ilerledigi gliniimiizde metaverse pazarlama ala-
ninda igletmeler i¢in 6nemli bir stratejik platform olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Geleneksel dijital kanallardan farkli olarak metaverse, markalarin tiiketici-
lerle daha stirtikleyici, etkilesimli ve anlamli iligkiler kurmasina imkan tani-
maktadir. Bu yeni nesil dijital evren, yalnizca eglence sektoriinde degil, ayn1
zamanda isletmelerin miisteri iliskilerini yeniden yapilandirmalar1 ve reka-
bet avantaji elde etmeleri agisindan da 6nemli firsatlar sunmaktadir.
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1. Metaverse ve Deneyimsel Pazarlama

Metaverse ortaminda markalar, fiziksel diinyada gergeklestirilemeyen
etkilesim bigimlerini hayata gecirebilmekte; sanal etkinlikler, {iriin lansman-
lar, ti¢ boyutlu magaza deneyimleri ve oyunlastirilmis kampanyalar aracili-
gryla 6zgiin marka deneyimleri sunabilmektedir (Kevins, 2022). Bu baglamda
kullanicilar avatarlari araciligiyla tirtinleri deneyimleyebilmekte, markalarla
dogrudan iletisim kurabilmekte ve topluluk bilinci icerisinde diger kullanici-
larla etkilesim gelistirebilmektedir.

Metaverse’in en gii¢lii yanlarindan biri, tiiketiciyi pasif bir izleyici ol-
maktan ¢ikararak aktif bir katilimci héline getirmesidir. Kozinets’in (2022)
de belirttigi izere, bu dijital ortam, kullanicilarin yalnizca igerik titketmesine
degil, ayn1 zamanda igerikleri deneyimlemelerine, doniistiirmelerine ve hatta
tiretmelerine imkan taniyan katilimei bir pazarlama ekosistemi olusturmak-
tadur.

2. Veri Odakli Pazarlama Firsatlar1

Deneyimsel 6zelliklerinin yani sira metaverse markalara veri toplama,
tiiketici davraniglarini analiz etme ve i¢gorii iiretme agisindan da genis ola-
naklar sunmaktadir. Kullanicilarin sanal ortamdaki tercihleri, gezinme alis-
kanliklar: ve etkilesim bigimleri ayrintili bigcimde izlenebilmekte, bu veriler
kisisellestirilmis ve hedef odakli pazarlama stratejileri gelistirmek icin kul-
lanilabilmektedir (Seok, 2021). Bu yoniiyle metaverse yalnizca marka bilinir-
ligini artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda miisteri sadakati olusturma ve
uzun vadeli iligkiler gelistirme agisindan da 6nemli bir avantaj saglamaktadir.

3. Dijjital Kimlik, Kiiresel Erisim ve Yenilik¢i Uygulamalar

Pazarlama literatiiriinde uzun siiredir iizerinde durulan “deneyimsel
marka degeri” ve “duygusal baglilik” kavramlari, metaverse araciligryla di-
jital ortama daha somut ve uygulanabilir bigimlerde tasinmaktadir (Khaitri,
2022). Bu sanal evren, isletmelere yenilik¢i ve farklilastirilmis marka uzan-
tilar1 gelistirme firsatlar1 sunmakta; markalarin tiiketicilere yalnizca tiriin
veya hizmet degil, cok boyutlu deneyimler sunabildigi bir alan yaratmakta-
dir. Ayn1 zamanda metaverse, fiziksel mekan sinirlamalarini ortadan kaldi-
rarak isletmelere kiiresel 6lgekte daha genis ve cesitli hedef kitlelere ulasma
imkéani tanimaktadir (Molina, 2021).

Bu baglamda, sanal magazalar ve dijital etkinlikler yalnizca satisa odakli
platformlar olmaktan ¢ikarak, markalarin dijital kimliklerini insa ettikle-
ri ve tiiketicilerle anlaml iligkiler kurduklar stratejik etkilesim alanlarina
déniismektedir. Ozellikle NFT tabanli dijital iiriinler, blockchain teknoloji-
sine dayali uygulamalar ve kisisellestirilmis avatar deneyimleri; tiiketicile-
rin markalarla daha kalici, kisisel ve duygusal diizeyde bag kurmasina katk:
saglamaktadir. Bu tiir etkilesimler, geleneksel pazarlama anlayisindan farkli
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olarak kullaniciy1 edilgen bir alict degil, deneyimin aktif bir katilimcisi ve
yaratici unsuru olarak konumlandirmaktadir.

Metaverse, yalnizca alternatif bir pazarlama kanali olmanin Gtesinde;
marka kimliginin yeniden tanimlandig, tiiketici davraniglarinin déntistiigii
ve dijital kiiltiiriin sekillendigi yeni bir evren olarak degerlendirilmektedir.
Bu dijital gergeklik ortamy, isletmelere artan rekabet kosullarinda farklilas-
ma, inovasyon ve siirdiiriilebilir miisteri sadakati olusturma agisindan strate-
jik avantajlar saglamaktadir (Khaitri, 2022).

Sonug olarak, metaverse’in pazarlama tizerindeki etkileri; markalarin ti-
keticilerle daha derin ve anlamli iligkiler kurmasina, sinirlarin 6tesine gege-
rek kiiresel erisim saglamasina ve yenilik¢i deger onerileri gelistirmesine im-
kan tanimaktadir. Bu baglamda metaverse, yalnizca gegici bir teknoloji trendi
degil; gelecekte pazarlama stratejilerinin temel yap1 taslarindan biri olarak
konumlanmaya adaydir.

Metaverse’te Marka Kimligi

Marka kimligi, bir markanin tiiketici zihninde nasil algilandigini belir-
leyen; degerler biitiinii, gorsel unsurlar, ses, deneyim ve iletisim tarzinin biitii-
niini ifade etmektedir. Geleneksel pazarlama baglaminda marka kimligi; logo,
renk paleti, reklam dili, magaza atmosferi ve miisteri hizmetleri gibi fiziksel ve
gorsel ogeler araciligiyla insa edilmekteydi. Ancak gliniimiizde dijitallesmenin
ivme kazanmasi, internetin yayginlagsmasi ve teknolojik erisilebilirligin art-
mastyla birlikte bu yap1 dontistime ugramis; 6zellikle metaverse gibi sanal, ¢ok
boyutlu ve etkilesim temelli ortamlar, marka kimliginin olusum ve siirdiiriile-
bilirligini daha dinamik ve katilimci bir siirece doniistiirmistiir.

Tiiketiciler artik, bilgi agisindan son derece zengin, segceneklerin yogun-
lastig1 ve dikkat esiginin hizla degistigi dijital ortamlarda konumlanmaktadir
(Thomas ve Veloutsou, 2013). Bu baglamda farklilasmanin anahtari, tiriin ya
da hizmetten ziyade, deneyimsel deger yaratimi olmustur. Holt (2016), tiiketi-
cilerin markalarla etkilesim halindeyken daha giiclii baglar kurdugunu belir-
tirken; Dos Remedios (2023), marka kimliginin giderek ¢evrimigi platform-
lardaki kullanicr etkilesimleri tizerinden sekillendigini vurgulamaktadir.

Metaverse ortaminda markalarin kurdugu dijital varlik, yalnizca iirtin
veya hizmet hakkinda bilgi sunmakla sinirli kalmamakta; giivenilirlik ve 6z-
giinliik temelinde olumlu bir marka algisi olusturma siirecine de katk: sagla-
maktadir. Bu dogrultuda, iyi tasarlanmis sanal marka alanlarinda yiriitiilen
yaratici faaliyetler, tiiketicilerin markanin yaraticiligi ve samimiyetine ilis-
kin algilarin1 giigclendirmektedir (Wongkitrungrueng ve Suprawan, 2024).
Bu durum, marka kimliginin yalnizca gorsel temsiller araciligryla degil; ayn1
zamanda deneyimsel ve etkilesimsel katmanlar iizerinden insa edilmesini
zorunlu kilmaktadir.
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Metaverse, markalara avatarlar, sanal magazalar, oyunlastirilmis uygu-
lamalar ve interaktif etkinlikler gibi araglar yoluyla tiiketicilerle daha duyusal
ve duygusal temelli baglar kurma imkani1 sunmaktadir (Kim vd., 2023). Or-
negin, kullanicilarin avatarlariyla etkilesimde bulunabildigi bir sanal magaza
tasarimi, yalnizca iiriin tanitimiyla sinirli kalmaz; ayni1 zamanda markanin
estetik yaklasimini, degerlerini ve hedefledigi yasam tarzini dogrudan kulla-
nictya aktarir. Bu tiir deneyim odakl: tasarimlar, tiiketicilerin marka ile olan
etkilesim sikliginy, zihinsel kaliciligini ve duygusal bagliligini artirmaktadir.
Nitekim Chang ve Suh (2022) kisisellestirilebilir deneyimlerin metaverse or-
taminda marka kimligi insasinda kritik rol oynadigini ve kullanicilarin mar-
kanin yalnizca tiiketicisi degil, ayn1 zamanda bir pargasi ve temsilcisi haline
geldigini belirtmektedir.

Bu cercevede metaverse’te marka kimligi; gorsel sembollerin ve pazarla-
ma mesajlarinin otesine gegerek, deneyimsel tasarim, etkilesimsel deger ya-
ratimi ve dijital katilim siireglerinin biitiinlesik bir stratejiyle yonetilmesini
gerektirmektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinda fiziksel ortamlarda inga
edilen marka kimligi, artik sanal ortamlarda da yeniden tanimlanmakta;
markalar logolarini, ses tonlarini ve magaza atmosferlerini ti¢ boyutlu diji-
tal alanlara tasimakta; avatarlar araciligryla dijital marka temsilcileri ya da
maskotlar yaratmakta ve bu sayede kimliklerini daha giiclii bicimde pekis-
tirmektedir.

Sanal magazalar bu baglamda yalnizca satis odakli platformlar degil,
ayn1 zamanda marka hikéayesinin anlatildigi, kullanicilarin interaktif dene-
yimler yasadig1 ve duygusal bag kurabildigi stratejik alanlara dontismektedir.
Metaverse ortamlarinda markanin iletisim bicimi, estetik tarzi ve ses tonu, fi-
ziksel magazalarda kullanilan atmosfer unsurlarinin dijital karsiliklariyla ye-
niden kurgulanmaktadir. Ayrica NFT tabanli dijital tirtinler araciligryla mar-
kalar, kendilerini tiiketicilerin dijital koleksiyonlarina entegre edebilmekte;
bu dirtinler zamanla birer dijital statii gostergesi haline gelebilmektedir.

Metaverse markalar i¢in yalnizca yeni bir dijital pazarlama kanali degil;
ayn1 zamanda kimliklerini yeniden insa edebilecekleri, tiiketicilerle ¢cok bo-
yutlu ve derin baglar kurabilecekleri ve deneyim odakli deger yaratabilecek-
leri stratejik bir doniisim alani sunmaktadir. Bu baglamda marka kimligi,
geleneksel sinirlardan bagimsiz olarak dijital evrenin sundugu sonsuz yarati-
cilik olanaklariyla yeniden tanimlanmaktadir.

Metaverse ve Marka Deneyimi

Metaverse, markalarin geleneksel {iriin ve hizmet sunumunun 6tesine
gecerek, tiiketicilere siiriikleyici, hatirlanabilir ve duygusal bag kurmaya yo-
nelik deneyimler tasarlayabilecekleri yeni nesil bir dijital ortam sunmaktadir.
Bu baglamda, tiiketicilerin bir markaya yonelik duyusal, duygusal, bilissel
ve davranigsal tepkilerini kapsayan marka deneyimi kavrami ile metaverse
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arasindaki iliski giderek daha belirgin hale gelmektedir (Brakus vd., 2009).
Metaverse, tliketici ve marka arasindaki etkilesimi derinlestiren, katilimci ve
kisisellestirilebilir deneyimler yaratan bir platform olarak, pazarlama strate-
jileri agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Artirilmig gergeklik (AR), sanal gergeklik (VR) ve oyunlastirma teknoloji-
leriyle desteklenen metaverse ortamlari, geleneksel pazarlama yaklasimlarinin
Otesine gegerek markalarin tiiketicilerle daha anlamli, ok boyutlu ve etkilesim
temelli iligkiler kurmasini miimkiin kilmaktadir. Bu djjital evrende markalar,
kullanicilarin kesfedebilecegi, kisisellestirebilecegi ve dogrudan etkilesim ku-
rabilecegi sanal alanlar tasarlayarak, yalnizca iiriin odakli degil; deneyim ve
duygusal baglilik odakl: bir etkilesim zemini olusturabilmektedir.

Metaverse’in sundugu bu benzersiz deneyim alani, pazarlamada kisisel-
lestirme olgusunun 6nemini daha da artirmaktadir. Kullanici tercihlerine
gore sekillendirilebilen sanal ortamlarda, markalar tiiketicilerle bireysel dii-
zeyde daha yakin iligkiler kurabilmekte; bu durum ise uzun vadeli miiste-
ri iliskilerinin temelini olusturan marka sadakati ve tiiketici savunuculugu
gibi dinamikleri giiclendirmektedir (Homburg vd., 2020). Ornegin, fiziksel
olarak erisimin miimkiin olmadig: bir sergi ya da iiriin lansmaninin sanal
ortamda deneyimlenebilmesi hem maliyet avantaji saglamakta hem de mar-
kalarin kiiresel 6lgekte daha genis kitlelere ulagmasina olanak tanimaktadir
(Dos Remedios, 2023).

Wongkitrungrueng ve Suprawan’in (2024) ¢alismasi, markali sanal diin-
yalarda edinilen kullanici deneyimlerinin, tiiketici algilarini ve satin alma
niyetlerini dogrudan etkiledigini ortaya koymaktadir. Arastirma bulgulari,
metaverse ortaminda sunulan deneyimsel degerin, tiiketicilerin marka tu-
tumlarini olumlu yonde etkiledigini ve fiziksel diinyadaki satin alma davra-
niglarini tegvik ettigini gostermektedir.

Metaverse deneyimlerinin 6nemli bir unsuru olan avatar kullanimy, ti-
keticilerin markalarla daha kisisel ve etkilesimli baglar kurmasina olanak
saglamaktadir. Avatarlar, bire bir iletisim imkani sunmanin yani sira, sohbet
temelli pazarlama uygulamalar1 igin de yeni bir kanal olusturmaktadir (Feste
vd., 2022). Bu sayede markalar, kullanici davranislarini daha yakindan analiz
edebilmekte ve bu verilere dayali olarak daha etkili, kisisellestirilmis iletisim
stratejileri gelistirebilmektedir.

Metaverse’te gerceklesen ticari faaliyetler yalnizca geleneksel anlamda
bir aligveris siireci olarak degil, tiiketicinin markayla biitiinciil bir deneyim
yasadig1 yeni nesil bir etkilesim bicimi olarak degerlendirilmektedir. E-tica-
retin erisilebilirligini, fiziksel aligverisin siirtikleyiciligiyle birlestiren bu yapi;
tiiketicilerin satin alma kararlar: tizerinde giiglii bir etki yaratma potansiyeli-
ne sahiptir. Bu nedenle metaverse, marka deneyiminin gelecegini sekillendi-
ren stratejik bir dijital ekosistem olarak 6nem kazanmaktadir.
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Metaverse Uygulamalar:

Metaverse, yalnizca bir “sanal diinya” olmanin &tesinde, ¢ok boyutlu ve
etkilesimli bir dijital evren olarak egitimden eglenceye, pazarlamadan saghiga
ve sehir planlamasina kadar birgok alanda uygulama potansiyeline sahiptir.
Bu boliimde, metaverse’in ¢esitli alanlardaki kullanim 6rnekleri ele alinmak-
tadir.

Metaverse ve Saglik

Metaverse, saglik sektoriinde yenilik¢i ¢oziimler sunabilen ve dijital do-
niisiimleri destekleyen dnemli bir teknoloji olarak one ¢ikmaktadir (Sun vd.,
2022). Sanal gergeklik (VR) destekli cerrahi simiilasyonlar, terapotik ortam-
lar ve uzaktan saglik hizmetleri, saglik profesyonellerinin egitimini iyiles-
tirmenin yani sira hasta bakim siireglerinde de yeni firsatlar sunmaktadir.
Metaverse, fiziksel ve dijital nesneleri bir araya getirerek, ger¢ek zamanli tibbi
hizmetlerin sunumunu destekleyebilecek bir ekosistem yaratmaktadir.

Avatar tabanli doktor-hasta goriismeleri sayesinde cografi sinirlamalar
ortadan kalkmakta ve tele-tip uygulamalar: dogrudan metaverse ortamina
entegre edilebilmektedir. AR/VR teknolojileri, 6zellikle karmagik vakalarin
(6rnegin kardiyovaskiiler hastaliklar veya beyin tiimorleri) ameliyat dncesi
planlamasinda giivenli ve kisisellestirilmis simiilasyon ortamlar: saglamakta;
ayn1 zamanda saglik ¢alisanlarinin ruh sagligini desteklemek, tibbi egitim ve
pazarlama faaliyetlerini iyilestirmek gibi alanlarda da etkin ¢6ziimler sun-
maktadir (Zeng vd., 2022).

Gelecekte metaverse, Tibbi Cihazlarin Interneti, kuantum hesaplama ve
robotik entegrasyonlar: sayesinde saglik sistemlerini yeniden tanimlayabile-
cek; cerrahi hassasiyet ve tedavi yontemlerinde iyilestirmeler sunarak sektor-
de koklii doniisiimlere olanak taniyacaktir (Wang vd., 2024).

Metaverse ve Egitim

Metaverse, egitim alaninda 3B sanal ortamlar saglayarak yeni 6gretim
yontemlerinin gelistirilmesine olanak tanimaktadir (Kaddoura ve Al Hus-
seiny, 2023). Sanal siniflar, laboratuvar simiilasyonlar:1 ve deneyimsel 6gren-
me ortamlari aracilifiyla uzaktan egitim daha etkilesimli ve ilgi ¢ekici hale
gelmektedir. Ogrenciler, avatarlar1 {izerinden derslere katilabilmekte, grup
projeleri yiiriitebilmekte ve mekansal hafizaya dayali 6grenme deneyimleri
edinebilmektedir.

XR, bulut bilisim ve diger dijital teknolojiler sayesinde 6gretmenler, kog-
lar ve uzmanlar, 6grencilerle ayni sanal 6grenme alaninda bir araya gelmekte-
dir (Diaz vd., 2020). Gergek etkilesimler, avatarlar ve cihazlarin dijital ikizleri
araciligiyla gorsellestirilmekte; boylece sanal 6gretim, fiziksel 6grenme dene-
yimlerine yakin bir bigimde sunulmaktadir.
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Metaverse, akademik diinyada esitlik, cesitlilik ve kapsayicilik ilkelerinin
uygulanabilecegi sanal alanlar sunmakta; yapay zeka destegiyle 6grenme ve
degerlendirme siireglerini bireysellestirmekte ve her 6grencinin ihtiyaglarina
gore uyarlanmis ozellestirilmis 6grenme deneyimleri saglamaktadir (Hus-
sain, 2023). Ayrica, metaverse’de 6grenmenin oyunlastirilmasi, 6grencilerin
katilimini ve motivasyonunu artirarak is birligine dayali 6grenme siireglerini
kiresel olgekte desteklemektedir.

Metaverse ve Mimarlik

Metaverse, mimarlara fiziksel diinyanin sinirlamalarindan bagimsiz ola-
rak calisabilecekleri, kesfedilmemis bir olasiliklar alan1 sunmaktadir. Kulla-
nicilar sanal ortama tasinarak, mimarlar Web 3.0’1n merkezi olmayan plat-
formlarini tasarlama imkéani bulmaktadir (Al-Tabeeb & Al-Desougi, 2023).

Metaverse’in gelisimi ile fiziksel sinirlamalar ortadan kalkmakta; mi-
marlar, mekanlarin sanal veya fiziksel olsun, nasil temsil edilebilecegine dair
sinirlar1 genigletmektedir. Sanal ortam olarak metaverse, mimarligin kural-
larini yeniden tanimlamakta ve mimari inovasyon igin sonsuz firsatlar sun-
maktadir (Shakeri & Ornek, 2023).

Sanal turlar ve ii¢ boyutlu yap1 simiilasyonlar sayesinde kullanicilar fi-
ziksel mekana gitmeden gayrimenkulleri inceleyebilir; ayni zamanda mimari
projeler tasarim asamasinda sanal ortamda gorsellestirilebilir. Bu 6zellik, mi-
marlara gelistiriciler, planlamacilar, oyuncular, kentsel tasarimcilar ve avatar
tasarimcilar: gibi farkli disiplinlerden uzmanlari bir araya getirerek, holo-fi-
ziksel bir diinyada mimari, ekonomi ve teknoloji agisindan is birligi yapma
imkani sunmaktadir (Al-Tabeeb & Al-Desouqi, 2023).

Metaverse ve Perakende / E-Ticaret

Perakende sektoriinde Metaverse, ¢evrimici ve fiziksel satis siireclerini
bir araya getiren bir teknoloji ve platform olarak 6ne ¢ikmaktadir (Rehm vd.,
2015). Isletmeler, tiiketicilere siiriikleyici aligveris deneyimleri sunmak ama-
cryla dijital teknolojilerden faydalanabilir.

Dijital ikizler araciligryla ger¢ek zamanli ticaretin Metaverse ile biitiinlesti-
rilmesi, mevcut ¢evrimici aligverisin sinirlamalarini agmay1 miimkiin kilmak-
tadir (Sun vd., 2022). Kullanicilar, sanal diinyadaki magazalari avatarlariyla zi-
yaret edebilir ve ger¢ek diinyadaymus gibi iiriinleri deneyimleyebilirler. AR tek-
nolojisi ise tiiketicilerin tiriinlerin kalitesi ve stilini satin alma 6ncesinde dogru
sekilde degerlendirmesine imkéan taniyarak iade oranlarini azaltmakta ve hem
satict hem de tiiketici agisindan stiregleri kolaylastirmaktadir.

Metaverse ve Pazarlama / Reklam

Metaverse, pazarlama ve reklam alaninda etkilesimli ve yenilik¢i uygu-
lamalar igin 6nemli firsatlar sunmaktadir. 3B sanal diinyalar, kullanicilarin
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bir sirketin iiriin veya hizmetlerini eglenceli ve ilgi ¢ekici bir bi¢cimde kesfet-
melerini saglayan deneyimler yaratmak i¢in etkili bir aragtir (Kevins, 2022).

Bu tiir sanal pazarlama uygulamalari, yalnizca marka bilinirligini artir-
makla kalmayip, satis yaratma ve tiiketici etkilesimini gelistirme agisindan
da yiiksek potansiyele sahiptir. Metaverse’in sagladig siiriikleyici ve katilim-
c1 ortam, geleneksel pazarlama yaklasimlarinin Gtesine gegerek markalarin
tiiketicilerle daha derin ve anlamli baglar kurmasina olanak tanimaktadir.

Metaverse ve Oyun

Metaverse, oyun ve eglence sektorlerinde en yaygin kullanim alanlarin-
dan birini teskil etmektedir. Kullanicilar, yalnizca oyun oynamakla sinirli
kalmayip; sanal etkinliklere katilabilir, dijital varliklar yaratabilir ve sanal
ekonomilerde aktif rol alabilirler. Bu ortam, oyunculara etkilesimli ve stiriik-
leyici deneyimler sunarken, ayn1 zamanda sosyal baglar kurma ve topluluk
olusturma firsatlar1 da saglamaktadr.

Metaverse tabanli oyunlar ve eglence platformlari, kullanicilarin avatar-
lar araciligiyla etkilesimde bulunmalarina ve kisisellestirilmis deneyimler ya-
samalarina olanak tanimakta; boylece eglenceyi, sosyal katilim ve ekonomik
faaliyetlerle biitiinlestiren ¢ok boyutlu bir dijital ekosistem yaratmaktadur.

Metaverse’in varligiyla birlikte, video oyunlari muhtemelen en etkili ve
kapsamli dijital mecralardan biri haline gelmistir. Mevcut verilere gore, diin-
ya genelinde ii¢ milyardan fazla kisi video oyunu oynamaktadir; bu kadar
genis bir kullanici tabanina sahip sektor, meydana gelen herhangi bir degisik-
likten ekonomiye 6nemli 6l¢iide yansimalar alabilir.

Son arastirmalar, bir¢ok video oyunu sirketinin, gelecekte Metaverse’e
entegre olma hedefiyle artirilmis gerceklik (AR) ve sanal ger¢eklik (VR) gibi
ileri teknolojilere yatirim yaptigini ortaya koymaktadir. Artan sayida analist,
Metaverse’in biiytimesiyle birlikte, bireylerin video oyunlarina ayirdig: za-
man ve harcadiklar: kaynak miktarinin ge¢mise kiyasla 6nemli 6lgiide arta-
cagin1 ongdrmektedir. Oyunlar gelistik¢e ve sanal ortamlar daha zengin héle
geldikge, oyuncular etkinliklere katilirken daha yogun bir sanal gerceklik de-
neyimi yagayabilmektedir (Umar, 2019).

Metaverse ve Is Diinyasi-Sosyal katilim

Metaverse, artirilmis gerceklik (AR), sanal gergeklik (VR) ve internetin
entegrasyonuyla sekillenen, kullanicilarin etkilesime gecebildigi, sosyalle-
sebildigi ve ¢esitli etkinliklere katilabildigi paylasimli sanal ortamlar sunan
doniistiriicii bir dijital platformdur (Anwar vd., 2025). Bu ortam, yalnizca eg-
lence ya da sosyallesme alani degil, ayn1 zamanda is diinyasi i¢in de yeni nesil
is birligi ve iiretkenlik olanaklari saglayan stratejik bir ara¢ haline gelmistir.
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Metaverse’in is diinyasina katkilarinin basinda, fiziksel mekan kisitla-
malarini ortadan kaldirmasi ve uzaktan calisma siireclerini daha etkili hale
getirmesi gelmektedir. Sanal ofisler, ti¢c boyutlu toplanti salonlar1 ve avatar
temelli etkilesim alanlar1 sayesinde ekipler cografi sinirlara bagl kalmaksizin
gercek zamanli olarak is birligi gerceklestirebilmektedir. Toplantilar, sunum-
lar ve goriismeler metaverse platformlarinda yiiriitiilerek zaman, maliyet ve
ulasim engelleri minimize edilmekte; bu durum, 6zellikle uluslararasi ¢alisan
ekipler icin ciddi bir avantaj saglamaktadir (Anwar vd., 2025).

Metaverse ayn1 zamanda katilimci ve kapsayici bir is kiiltiiriinii destekle-
mektedir. Kullanici tarafindan olusturulan igeriklere dayali yapusi, bireylerin
sanal topluluklarla etkilesim kurmasina ve bu topluluklara aidiyet hissetme-
sine katki saglamaktadir (Hussain, 2023). Bu dijital katilim kiiltiird, yalnizca
is siireglerini degil; ayn1 zamanda sosyal etkilesimleri, kurumsal baglilig: ve
topluluk ingasini da desteklemektedir. Ozellikle geleneksel sosyal ortamlarda
kendini ifade etmekte zorlanan bireyler icin, metaverse daha erisilebilir ve
kapsayici bir etkilesim alan1 sunmaktadir (Hutson, 2022).

Metaverse Uygulama Ornekleri

Metaverse, yalnizca teorik bir kavram olmaktan ¢ikarak giintimiiz-
de farkli sektorlerde somut uygulamalarla kendini gostermeye baglamistir.
Sagliktan egitime, perakendeden otomotive, eglenceden pazarlamaya kadar
bir¢ok alanda yenilik¢i deneyimler sunan metaverse hem kurumlar hem de
bireyler i¢in yeni firsatlar yaratmaktadir. Markalar ve kurumlar, sanal ortam-
larin sundugu etkilesim, kisisellestirme ve siiriikleyici deneyim imkéanlarini
kullanarak tiiketiciler, 6grenciler ya da c¢alisanlarla daha giiglii baglar kura-
bilmektedir. Bu baglamda metaverse uygulama drnekleri; teknoloji, ekonomi
ve kiiltiir alanlarinda yasanan dontigiimlerin somut gostergeleri olarak deger-
lendirilmektedir.

Gucci

Gucci, Gucci temali sanal odalar: kesfedebildigi ve 6zel dijital iiriinler
satin alabildigi “Gucci Garden” adli deneyimi ile kullanicilarinin ger¢ek diin-
yay1 sanal deneyimle biitlinlestiren uygulamayi hayata gecirmistir. Bu uy-
gulama, sanal triinlerin gorece daha diisiik erisim maliyetine sahip olmasi,
markanin geleneksel miisteri kitlesinin 6tesine gecerek yeni hedef gruplara
ulagmasini miimkiin kilmaktadir. Bu sayede tiiketiciler, ikonik bir litks mar-
kanin tirintine—fiziksel olmasa dahi—sahip olma deneyimini yasamakta ve
markayla daha giiglii bir bag kurmaktadir (www.kubbco.com; 19.09.2025).
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Nike

Metaverse uygulamalar1 konusunda son derece proaktif bir yaklasgim
sergileyen Nike, kullanicilarinin avatarlarini sanal Nike iiriinleriyle dona-
tabilecekleri, yeni dijital kiyafetlerle oyun deneyimlerine katilabilecekleri ve
hatta sanal konserlere istirak edebilecekleri “Nikeland” adli bir sanal evren
gelistirmistir. Ayn1 zamanda Nike, metaverse ekosistemindeki varligini giig-
lendirmek amaciyla, sanal spor ayakkabilar ve koleksiyon iiriinleri tasarlayan
RTEKT adli girisimi satin alarak, dijital tiriin yelpazesini stratejik olarak ge-
nisletmistir. Nike tarafindan gergeklestirilen bu uygulamalar fiziksel tirtinler
tizerinden degil, ayn1 zamanda sanal varliklar araciligiyla da tiiketicileriyle
etkilesim kurma vizyonunu ortaya koymakta ve dijital cagda yenilikg¢i bir de-
ger yaratma stratejisini pekistirmektedir (Leahy ve Delehanty, 2022).
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Valentino

Maison Valentino, dijital moda alanindaki en giincel girisimlerinden
biri olarak, Meta avatarlar: i¢in 6zel tasarlanmis sanal moda gortiniimleri
gelistiren litks markalar arasina katilmigtir. Bu kapsamda, kullanicilar artik
Instagram, Facebook, Messenger ve Metanin sanal gerceklik tabanli dene-
yimlerini kapsayan platformlarda yer alan avatarlarini, Valentinonun giin-
cel koleksiyonlarindan esinlenerek olusturulan alt1 farkli markali dijital go-
riiniim ile kisisellestirme olanagina sahiptir. Bu uygulama, litks markalarin
fiziksel moda deneyimini sanal ortama tastyarak dijital kimlik ingasina katk:
sundugunu ve tiiketicilere markayla etkilesim kurmanin yeni yollarini sun-
dugunu gostermektedir (www.voguebusiness.com; 19.09.2025).
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Loz1is Vuitton

Louis Vuitton, kullanicilarin hatira esyalar1 toplayarak markanin kuru-
cusunun ge¢misine dair bilgi edinmelerini saglayan ve ayn1 zamanda sinirl
sayida dijital iiriin araciligiyla avatarlarini 6zellestirme olanagi sunan etki-
lesimli bir oyun gelistirmistir. Bu girisim, dogrudan satis odakli olmaktan
ziyade, markanin dijital kimligini giiglendirmeyi ve yeni kusak tiiketicilerle
etkilesim kurmay1 amaglayan stratejik bir yaklasim olarak degerlendirilmek-
tedir. Oyunun iicretsiz olarak indirilebilir olmasi, Louis Vuitton'un gelenek-
sel olarak litks aligveris bolgeleriyle 6zdeslesen marka imajini, geng kullanici-
larin daha asina olduklar: dijital platformlara tasimasina ve bu yolla erigimini
genisletmesine olanak tanimaktadir (Leahy ve Delehanty, 2022).

LOUIS WVUIT TON

ENTERS THE METAVERSE

NGIBLELABS

Hyundai

Hyundai Motor Company, oyun platformu Roblox iizerinde “Hyundai
Mobility Adventure” adli bir metaverse alani baglatmistir. Bu sanal deneyim,
sirketin mevcut tirlinlerini ve gelecege yonelik mobilite ¢coziimlerini kapsayan
bir i¢erik sunmakta olup, kullanicilarin Hyundainin yenilikgi teknolojilerini
kesfetmelerine ve avatarlarini 6zellestirmelerine imkan tanimaktadir. Kiire-
sel bir otomotiv markas: tarafindan Roblox’ta gelistirilen ilk sanal deneyim
olmasi agisindan dikkat ¢eken bu girisim, 6zellikle teknolojiye hakim gen¢
tiiketicilere yonelik stratejik bir adim olarak degerlendirilmektedir. Hyundai
Mobility Adventure, kullanicilari markanin mobilite vizyonu ile etkilesim-
li bir ortamda bulusturarak yalnizca tiriin tanitimi yapmakla kalmamakta,
ayni zamanda uzun vadeli marka baglilig1 ve duygusal etkilesim gelistirmeyi
de amaglamaktadir (www.practicalecommerce.com; 18.09.2025).
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Warner Bros. Pictures

Warner Bros. Pictures, 2021 yilinda yaz filmi “In the Heights"in tani-
tim1 amactyla Roblox platformunda sanal bir etkinlik gerceklestirmistir. Bu
etkinlik, filmin merkezinde yer alan Washington Heights mahallesinin mii-
zik, dans ve Latin Amerika kiiltiirii gibi temel unsurlarini metaverse orta-
mina tagimistir. Katilimcilar, sanal mahallede dolasarak filmin ikonik bu-
lusma mekénini ziyaret edebilmis, duvar resimlerine katkida bulunabilmis
ve koreograf tarafindan hazirlanan dans atolyelerine katilabilmistir. Ayrica,
etkinlik kapsaminda sunulan kamera arkasi videolari, roportajlar, etkilesimli
mini oyunlar, sanal nesneler ve hazine avlari, kullanicilarin filmle ¢ok yon-
lii ve siirtikleyici bir etkilesim kurmasina olanak tanimistir. Bu uygulama,
metaverse’in kiiltiirel igeriklerin tanitimi ve izleyici katiliminin artirilmasi
i¢in nasil yenilikgi bir arag olarak kullanilabilecegini gostermektedir (www.
practicalecommerce.com; 18.09.2025).
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SONUC

Metaverse, pazarlama diinyasinda sadece gegici bir teknoloji trendi degil,
ayn1 zamanda tiiketici davranislarini, marka algisini ve pazarlama stratejile-
rini kokli bi¢imde doniistiiren biitiinciil bir dijital evren olarak konumlan-
maktadir. Bu yeni sanal ger¢eklik alani, markalara geleneksel iletisim yon-
temlerinin Gtesine gegerek, kullanicilarla ¢ok boyutlu, kisisellestirilmis ve
etkilesim temelli iliskiler kurma firsat: sunmaktadir.

Metaverse’te marka kimligi, yalnizca gorsel ve sembolik temsillerle degil,
ayn1 zamanda deneyimsel ve duygusal baglarla insa edilmekte; kullanicilarin
avatarlar araciligiyla etkilesime gectigi sanal alanlar, markalarin degerlerini
ve kisiligini yansitan yeni platformlara doniigmektedir. Bu baglamda marka
deneyimi, siriikleyici teknolojilerle zenginlestirilmis, daha yogun, hatirlana-
bilir ve tiiketiciyle gii¢lii duygusal baglar kuran bir yapiya evrilmektedir.

Markalarin metaverse uygulamalar: incelendiginde, 6zellikle sanal ma-
gazalar, etkilesimli etkinlikler, NFT tabanli tirinler ve oyunlastirilmis dene-
yimler yoluyla tiiketicilere farklilasmis deger 6nerileri sunduklar: goriilmek-
tedir. Bu uygulamalar, sadece dikkat ¢ekmekle kalmamakta; ayn1 zamanda
uzun vadeli miisteri sadakati, marka baglilig1 ve topluluk olusturma siiregle-
rine de katk: saglamaktadir.

Gelecege doniik olarak, metaverse’in pazarlama tizerindeki etkilerinin
giderek daha da derinlesecegi ongoriilmektedir. Tiiketici beklentilerinin de-
gistigi, dijitallesmenin hiz kazandig1 bir ¢agda, metaverse pazarlama strateji-
lerinin merkezine yerlesmeye adaydir. Ancak bu doniisiim siirecinde marka-
larin; teknolojik altyapilarini giiglendirmeleri, veri giivenligine 6nem verme-
leri ve kullanic1 odakly, etik ve siirdiiriilebilir stratejiler gelistirmeleri biiyiik
Oonem tagimaktadir.
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Sonug olarak, metaverse’in pazarlama alanindaki etkisi yalnizca mevcut
uygulamalarla sinirli kalmayacak; gelisen teknoloji ve degisen tiiketici dina-
mikleri dogrultusunda siirekli olarak yeniden tanimlanacaktir. Bu baglamda,

markalar i¢cin metaverse, sadece bir yenilik alani1 degil; ayn1 zamanda stratejik
bir zorunluluk haline gelmektedir.
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