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LBetiim 1

ONLINE ALI§VERI§TE MUSTERI MEMNUNIYETI:
TEORIDEN PRATIGE KAPSAMLI BIR BAKIS'

Ebru ERDOGAN-!

Not: Bu kitap béliimii yazarin “Online Aligveris Kolaylig1 ile Miisteri Sadakati Arasindaki {ligkide
Miisteri Memnuniyeti ve Algilanan Degerin Etkisi” baslikli doktora tezine dayali olarak tiretilmistir.
1 (Aras.Gor.Dr.). Ebru Erdogan inént Universitesi, {iBE, 1§1etme Bolimii
ebru.gulhan@inonu.edu.tr
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Giris

Son yillarda teknoloji ve internet erisiminin hizla yayginlagsmasi ve mobil
uygulamalarin kullaniminin artmasi e-ticaretin muazzam bir sekilde biiyii-
mesine yol agmistir. 2019 itibariyle Cin’in niifusunun yarisindan fazlasi inter-
netten aligveris yaparken, ABD’deki internet kullanicilarinin yaklasik %80’i
en az bir kez internetten alisveris yapmistir (Vakulenko vd., 2019). Ayrica bu
gelismeler online perakende satislarinda 6nemli bir biiyiimeye yol agmuigtur.
Ornegin, 2015 yilinda Avrupa’da online satiglar %18,4, ABD’de ise %13,8 ora-
ninda biiytimiistiir (Pham & Ahammad, 2017). Online aligverisin hizli sekil-
de yiikselisi, tiiketicilere ¢ok biiytik bir kolaylik, genis bir {iriin yelpazesine
erisim ve kiiresel pazarlarda fiyatlar: karsilastirma olanag: saglamistir (Hult
vd., 2019; Saha vd., 2023). Buna bagli olarak artan segenekler, yiikselen bek-
lentiler ve 7 giin 24 saat online alisveris yapabilme imkén tiiketici davranis-
larinin énemli sekilde degismesine yol agmistir (Duarte vd., 2018; Miao vd.,
2021). Ote yandan online aligveris, tiiketicilerin kiiresel pazarlara erigimini
saglayarak iiriin seceneklerini artirmis ve perakendeciler arasindaki rekabeti
yogunlastirmistir. Online perakendecilik alanindaki artan bu rekabet, islet-
meleri miisteriyi elde tutmaya 6nem vermeye ve tekrar satin almayi sagla-
yan faktorlere odaklanmaya ve farkl: stratejiler gelistirmeye yonlendirmistir
(Pappas vd., 2014). Bu yogun rekabet ortaminda, isletmelerin 6ne ¢ikabilmesi
i¢in kaliteli iiriinler sunmanin 6tesine gegerek, miisteri memnuniyetini en @ist
diizeyde tutmalar1 gerekmektedir.

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir {iriin veya hizmetle ilgili beklen-
tilerinin karsilanmasi ve hatta var olan beklentilerin asilmasi sonucu olusan
olumlu duygusal tepkileri yansitmaktadir. Ayrica, beklentiler sadece tiriiniin
kalitesini degil, ayn1 zamanda satin alma siirecindeki deneyimi, miisteri hiz-
metlerinin kalitesini ve satis sonrasi destegi de kapsamaktadir. Aragtirma-
lar, memnun miisterilerin tekrar satin alma ve marka sadakati olasiliginin
daha yiiksek oldugunu, bunun da sirketler i¢in uzun vadeli faydalar sagladi-
gin1 gostermektedir (Elbeltagi & Agag, 2016; Hult vd., 2019; Miao vd., 2021).
Bu nedenle, 6zellikle online aligveris gibi rekabetin yogun oldugu alanlar-
da miisteri memnuniyetine odaklanmak ve memnuniyeti artirict strateji-
ler gelistirmek biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, bu boliim miisteri
memnuniyeti kavramini derinlemesine incelemeyi amaglamaktadir. Miisteri
memnuniyeti teorileri, miisteri memnuniyetinin énemi ve miisteri memnu-
niyetini etkileyen faktorler detayl: bir sekilde ele alinmigtir.

Miisteri Memnuniyeti Kavrami

Satin alma ve tiiketim siireglerinin satin alma sonrasi olaylarla iliski-
lendirildigi miisteri memnuniyeti konusu, pazarlama faaliyetlerinin temel
amaglarindan biridir ve miisteri tarafindan artan satin almalara ve firma i¢in
artan karliligina katki saglamaktadir (Innis & Londe, 1994; Kandampully &
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Suhartanto, 2000; Pham & Ahammad 2017). Memnuniyet, basit bir tanimla
kisiye, tiriine, hizmete ve kosullara gore degisen ruh hali olarak ifade edilebi-
lir (Prasadh, 2018). Miisteri memnuniyeti, miisterilerin tiriin ve hizmeti elde
etmek i¢in ddedikleri para, zaman ve emek maliyetlerine kiyasla daha fazla
fayda saglayabilmeleri olarak kabul edilmektedir (Liu & Yen, 2010). Leninku-
mar (2017) gore ise memnuniyet, satin alma siireci sonrasi tiiketicinin iiriin
veya hizmetten hosnut kaldiginin bir gostergesi olarak sergiledigi tutum, de-
gerlendirme ve duygusal tepkiler olarak tanimlanmigtir. Bagka bir tanima
gore miisteri memnuniyeti, bir Girlin/hizmetin satin alinmasindan ve tiiketil-
mesinden sonra miisterinin deneyimine yonelik genel bir duygusal tepkidir
(Makanyeza & Chikazhe, 2017). Bu durum, tiiketicinin hem duyussal hem de
biligsel degerlendirmelerinden olusan bir tatmin tepkisidir ve hizmet kalitesi,
tirtin kalitesi ve fiyat fonksiyonu boyutlarindan olusmaktadir (Lee, 2019). Ri-
zan ve digerlerine (2020) gore ise miisteri memnuniyeti, bireyin beklentileri
ile aligveris deneyimini karsilastirmasindan kaynaklanan zevk veya hayal ki-
riklig1 hissidir. Tanimlardan hareketle, miisteri memnuniyetinin, satin alma
stirecinden sonra tiiketici tarafindan gosterilen bir tutum, degerlendirme ve
duygusal tepki oldugu sonucuna varilabilir.

Yukarida da belirtildigi gibi literatiirde miisteri memnuniyeti ile ilgili
yapilan tanimlar 6nemli farklilik icermesine ragmen, tiim tanimlar bir bii-
tiin olarak incelendiginde ortak unsur olarak ifade edilebilecek ti¢ bilesen su
sekilde ifade edilebilir (Khoironi vd., 2018, s. 53):

1. Duygusal veya Bilissel Tepki: Miisteri memnuniyeti, sadece rasyonel
bir degerlendirme degil, ayn1 zamanda duygusal bir tepkiyi de igerir. Miiste-
riler bir iiriin veya hizmet hakkinda sadece “iyi” veya “kotii” gibi mantiksal
yargilarda bulunmazlar, ayn1 zamanda memnuniyet, hayal kiriklig1, heyecan
veya Ofke gibi duygular da yasarlar.

2. Belirli Bir Odaga Yonelik Yanit: Miisteri memnuniyeti, belirli bir
triin, hizmet, marka veya genel tiiketici deneyimi gibi belirli bir odak nok-
tasina yonelik bir yanittir. Miisterinin beklentileri, deneyimleri ve algilar1 bu
yaniti sekillendirir.

3. Zaman I¢inde Olusan Tepki: Miisteri memnuniyeti, tek bir anda olu-
san bir tepki degildir. Satin alma oncesi beklentilerden, satin alma sirasindaki
deneyime ve satin alma sonrasi kullanima kadar uzanan bir siiregte sekille-
nir. Misterinin memnuniyeti, bu siiregteki farkli agamalarda degisebilir ve
gelisebilir.

Ayrica, memnuniyetin bir kiginin bir tiriintin algilanan performansini
(veya sonucunu) beklentileriyle karsilastirmasindan kaynaklanan zevk veya
hayal kiriklig1 duygusu oldugu konusunda genis bir fikir birligi olduguna isa-
ret edilebilir (Santouridis & Trivellas, 2010). Khan ve Fasih (2014)’e gore miis-
terilerin, mal ve hizmeti satin almasi ve ardindan tiiketmesi ile ilgili mem-
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nuniyet diizeyini 6l¢gmek i¢in su kriterlerin goz 6ntinde bulundurulmasinda
fayda vardir. Bunlar:

*  Memnuniyet: Miisterinin, satin aldig1 iiriin veya hizmetin beklentile-
rini karsiladig1 veya astig1 algisidir.

e Igerik: Uriin veya hizmetin &zellikleri, sagladig: faydalar ve miisteri-
ye sundugu olumlu tiiketim deneyimidir.

*  Olumsuz Algimin Giderilmesi: Miisterinin iiriin veya hizmetle ilgili
olas1 olumsuz diisiincelerinin giderilmesi ve olumlu bir alg: olustu-
rulmasidir.

*  Yenilik: Uriin veya hizmetin miisteriye sundugu tazelik, farklilik ve
heyecan verici 6zelliklerdir.

e Siirpriz: Uriin veya hizmetin, miisterinin beklentilerini asarak bek-
lenmedik bir sekilde memnuniyet ve keyif saglamasidir.

Miisteri Memnuniyeti Teorileri

Online ticaret alaninda miisteri memnuniyeti izerine yapilan ¢aligmalar
farkl: fikirlere ve teorik temellere dayanmaktadir. Her bir teorik model, miis-
terilerin dijital pazarlarda nasil diislindiigiinii ve hareket ettigini anlamamiza
yardimci olan 6nemli bir bakis agis1 sunmaktadir. Miisteri memnuniyetini
ele almak amaciyla yaygin olarak kullanilan teorik modeller agagida agiklan-
migtir.

Beklenti Onaylama Teorisi

Beklenti Onaylama Teorisi, 1980 yilinda Oliver tarafindan gelistirilmis
ve miisteri memnuniyetini anlamak i¢in pazarlama, bilgi sistemleri ve egi-
tim gibi gesitli alanlarda yaygin olarak kullanilan 6nemli bir teorik model-
dir (Uzir vd., 2021). Bu teoriye gore, memnuniyet, titketim 6ncesi beklentiler
ile titketim sonrasi deneyimlerin bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Tandon vd., 2017a; Uzir vd., 2021).

Beklenti Onaylama Teorisi, tiiketicilerin bir tirlin veya hizmeti satin al-
madan veya kullanmadan 6nce belirli beklentilere sahip oldugunu ve bu bek-
lentileri, tirtin veya hizmeti deneyimledikten sonra olusan gercek deneyim-
lerle kargilastirdigini ileri siirer (Roy vd., 2018; Thakur, 2019). Memnuniyet
diizeyi, beklentilerin kargilanma veya asilma derecesine bagli olarak degisir.
Gergek deneyim beklentilerle uyumlu oldugunda veya beklentileri astigin-
da miisteri memnuniyeti artarken, beklentilerin karsilanmamasi durumun-
da memnuniyetsizlik ortaya ¢ikar. Misteri beklentilerini karsilamanin veya
agmanin 6nemi goz Oniine alindiginda, dogru triin agiklamalari, gergekei
teslimat zaman siireleri de dahil olmak tizere online perakendecilerin tiim
satin alma siireci boyunca miisteri beklentilerini dogru bir sekilde anlamasi
ve yonetmesi ¢ok onemlidir (Uzir vd., 2021).
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Esitlik Teorisi

Esitlik teorisi, bireylerin kendi sunduklar: girdileri ve elde ettikleri ¢ikti-
lar1 bagkalarinin girdileri ve ¢iktilari ile karsilagtirarak islemlerinin adilligini
degerlendirdigini 6ne siirer (Benoit vd., 2017). Girdiler, bireylerin sundugu
para, zaman ve ¢aba gibi ¢esitli kaynaklar1 kapsarken, sonuglar ise girdiler
karsiliginda alinan maddi ve maddi olmayan fayda veya odiilleri ifade eder
(Roy vd., 2016; Yang & Peterson, 2004). Daha basit bir ifadeyle, insanlar ¢aba-
larinin ve katkilarinin karsi taraf¢a uygun bir sekilde karsilik buldugu adil bir
anlagsma yaptiklarini hissetmek istemektedirler (Gu & Ye, 2014). Alim satim
islemleri baglaminda, tiiketiciler fiyat adaletini, girdilerinin (6dedikleri fiyat)
giktilarina (elde ettikleri algilanan deger) oranini satici igin algilanan oranla
karsilastirarak degerlendirirler. Tiiketicinin girdi-sonug oraninin saticinin-
kiyle ayn1 oldugu adil bir fiyat, olumlu deger algilarina ve yiiksek miisteri
memnuniyetine yol agmaktadir. Bunun aksine, tiiketicinin girdi-sonug ora-
nini saticininkinden daha az olumlu olarak algiladig: adil olmayan bir fiyat,
deger algisini ve satin alma niyetini azaltarak potansiyel olarak olumsuz satin
alma davranigini (sikayet etme, kotii yorum yapma, iiriinii iade etme vb.) tes-
vik etmektedir (Miao vd., 2021). Sonug olarak, bireyler sunduklar: katkilar ile
elde ettikleri faydalar ve aldiklar: 6diiller arasinda bir denge algiladiklarinda
memnuniyet ortaya ¢gitkmaktadir.

Bilissel Uyumsuzluk Teorisi

Biligsel uyumsuzluk, bir kisinin beklentileri ile bir {iriin veya hizmetin
gercek performansi veya sonucu arasinda bir tutarsizlik oldugunda ortaya
cikmaktadir (Engler vd., 2015). Miisteri memnuniyeti baglaminda bu uyum-
suzluk, bir @irliniin miisterinin satin alma 6ncesi beklentilerini karsilayama-
mas! durumunda ortaya ¢ikabilmektedir (Yang & Peterson, 2004). Bilissel
uyumsuzluk yasayan miisteriler, genellikle ilk beklentilerini degistirmek ye-
rine, liriiniin eksikliklerini gormezden gelme veya kii¢iimseme egiliminde-
dirler. Bu durum, bireylerin kendi secimlerini rasyonalize etme ve ¢eliskili
kanitlarla karsilagsalar bile inan¢ ve davranislarinda tutarlilik duygusunu
koruma egilimlerini yansitmaktadir (Engler vd., 2015; Wu & Chang, 2016).
Ornegin web sitelerinde yayimlanan online yorumlar miisterilerin iiriinleri
ve hizmetleri nasil degerlendirdigi konusunda rol oynayabilir. Ornegin, bir
miisteri bir tiriin hakkinda olumlu yorumlar okur ancak iiriinle ilgili olum-
suz bir deneyim gegirirse uyumsuzluk yasayabilir. Bu durum, yorumlarin ge-
gerliligini veya kendi yargilarini sorgulamalarina yol agarak gelecekteki satin
alma kararlarini ve e-perakendeciye duyduklar: giiveni etkileyebilir (Miao
vd., 2021). Vakulenko vd. (2019), online aligveris siirecinde iiriin teslimatinin
gecikmesi durumunda miisterilerde bilissel uyumsuzluk olusabilecegini ifade
etmistir. Miisterinin beklentisi ile ger¢eklesen durum arasindaki bu uyum-
suzluk, online aligveris deneyimine yonelik algilari olumsuz yonde etkile-
yebilmektedir. Benzer sekilde, Tandon vd. (2017a) web sitesi kullanilabilirli-
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ginin misteri memnuniyeti tizerindeki etkisini vurgulamislardir. Kullanici
dostu olmayan ve gezinmesi zor bir web sitesi, miisterilerde hayal kiriklig: ve
biligsel uyumsuzluk yaratarak memnuniyetsizlige neden olabilmektedir. Bu
nedenle, biligsel uyumsuzlugu azaltmak ve miisteri memnuniyetini artirmak
i¢in online perakendecilerin tirlinlerinin, hizmetlerinin ve genel aligveris de-
neyimlerinin miisteri beklentileriyle uyumlu olmasini saglamalari gerekir.

Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Miisteri memnuniyeti, isletmelerin uzun vadeli rekabet avantajlarini
destekleyebilen temel bir pazarlama kavrami olarak 6zellikle son yirmi yilda
pazarlamanin odak noktasi haline gelmistir (Marinkovic & Kalinic, 2017;
Tandon vd., 2017b). Bu 6nem, yiiksek miisteri memnuniyetinin, isletme ma-
liyetlerini ve basarisizlik maliyetlerini azaltarak, yeni miisteri edinme mali-
yetlerini diistirerek isletmelere rekabetci pazarda gii¢lii bir konum saglaya-
bilecegi gercegine dayanmaktadir (Khuong & Dai, 2016). Bagka bir ifadeyle,
memnun miisterilerin olumlu online aligveris deneyimlerinden sonra tekrar
aligveris yapma olasiliklar1 daha yiiksek oldugundan, miisteri memnuniyeti-
ni artirmak giiniimiiziin rekabetci pazarinda online igletmelerin hayatta kal-
mast ve basarisi i¢cin hayati 6nem tagimaktadir.

Miisteri memnuniyeti, firmalarin karlilig1 ve uzun vadeli biiytimeleri
tizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahiptir (Kumar vd., 2020). Ciinkii sadik
miisteriler, ayn1 tedarikgide kalarak ve rakipleri reddederek istikrarli bir gelir
akisi saglamaktadirlar. Bu nedenle, isletme ¢alisanlarin miisterilerin 6nemi-
nin ve memnuniyetinin kurumun varlig i¢in kritik bir role sahip oldugunu
anlamalar1 gerekmektedir (De Waal & Van Der Heijden, 2016). Bu sayede,
miisteri memnuniyetine odaklanan isletmeler, memnun olmayan miisterile-
rin rakiplere yonelmesini engelleyerek miisteri kaybini azaltabilir ve miiste-
rilerin online alisverise devam etme olasiligini artirirlar (Kumar vd., 2020;
Miao vd., 2021). Ayrica arastirmalarda, memnun miisterilerin bir {iriin veya
hizmeti ailelerine, arkadaslarina ve bagkalarina tavsiye etme olasiliginin daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir (Duarte vd., 2018; Kitsios vd., 2021; Pham &
Ahammad, 2017; Thakur, 2019). Buna bagh olarak, o6zellikle online deger-
lendirme ve tavsiyelerin tiiketici tercihlerini etkileyebildigi bu dijjital ¢cagda,
memnun miisterilerin isletmeler agisindan etkili bir pazarlama tiirii olan
olumlu agizdan agiza pazarlamaya da destek olduklar: sdylenebilir.

Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin belirlenmesi, anlagilmasi
ve uygulamaya aktarilmasi, sadece miisteri memnuniyetini artirmakla kal-
maz, ayni zamanda sadakatin olusumuna katki saglayarak e-ticaret alaninda
faaliyet gosteren isletmelerin uzun donemli stratejik hedeflerine ulagsmasina
ve stirdiiriilebilirligini korumasina yardimci olur. Asagida miisteri memnu-
niyetini etkileyen degiskenler ele alinmuistir.
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Miisteri Beklentileri

Miisteri memnuniyeti, tiiketici beklentilerden biiyiik 6l¢iide etkilen-
mektedir. Genel olarak miisteri memnuniyeti, satin alma oncesi beklentiler
ile irlin veya hizmetin gercek performansinin karsilagtirilmasiyla belirlen-
mektedir (Hult vd., 2019; Shamsi vd., 2023; Uzir vd., 2021). Kamaruddin vd.
(2012) gore beklenti, onceki deneyimlere, mevcut kosullara veya diger bilgi
kaynaklarina dayali olarak gelecekteki sonuglarin dngériilmesi olarak ifade
edilmektedir. Bilindigi gibi tiiketici, almay1 disiindiigii iriin ve hizmet ile
ilgili olarak bilissel degerlendirme yaparak, beklentilerine uygun bir segim
yapmaktadir (Gengtiirk vd., 2011). Miisteri memnuniyeti ile beklentiler ara-
sindaki bu gii¢lii bag, miisteri beklentilerinin dogru tespit edilmesinin ve bu
beklentilere uygun {iriin ve hizmet sunulmasinin memnuniyeti saglamada
kritik bir rol oynadigini géstermektedir (Sandik¢i, 2007). Ayrica, miisteri
beklentilerinin dogru bir sekilde tatmin edilmeye ¢alisilmasi, miisteri sada-
katine dogrudan etki etmektedir (Anderson vd., 1994). Bu nedenle isletmeler,
bilingli bir sekilde sahip olduklar1 degerlerle miisteri beklentilerini belli bir
seviyede tutup, uzun vadede degerin iizerinde {iriin ve hizmet sunumu ile
memnuniyet yaratmaya ¢alismalidirlar.

Algilanan Performans

Literatiirde miisteri memnuniyetini etkileyen en 6nemli faktorlerden
birisinin miisterinin hizmet saglayiciya kars1 olan tutumu ve performansa
yonelik algis1 oldugu ifade edilmektedir. Ayrica, algilanan performans iirii-
niiniin veya hizmetin 6zelligi ve tiiketim deneyimi ile iliskilendirilmektedir
(Kamaruddin vd., 2012). Bilissel temelli bir degerlendirme olan performans
algisinda, miisteri deneyimledigi iiriin ve hizmet performansini igsellestir-
mektedir. Uriin veya hizmetin birincil 6zellikleri, tiiketici ihtiyaglarini tatmin
etme diizeyidir (Gengtiirk vd., 2011). Kurumsal performansa katk: saglayan
miisteri memnuniyetinin gelistirilmesi i¢in misterinin tiriine ve hizmetin
performansina yonelik algilarini olumlu diizeyde etkileyerek, ihtiyaglarinin
karsilanmasi igletmeye 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, miisterinin bir hizmetin genel mitkemmelligi veya iis-
tinltigt hakkindaki yargisini yansittig1 icin miisteri memnuniyetini etkile-
yen bir diger 6nemli faktordiir (Bozbay vd., 2016; Uzir vd., 2021). Miisteriler
hizmet kalitesini, aldiklar1 hizmete iliskin algilarini 6nceki beklentileriyle
karsilastirarak degerlendirirler. Algilanan hizmet kalitesi, beklentileri as-
tiginda, miisterilerin memnun olma olasilig1 daha da yiikselmektedir. Ote
yandan, sunulan hizmet kalitesi beklentilerin altinda kaldiginda memnuni-
yetsizlik duygusu yasanabilmektedir (Wang & Teo, 2020). Dolayisiyla yiiksek
hizmet kalitesi, miisteri gereksinimlerini karsilamanin 6nemini vurgulaya-
rak, miisteri memnuniyetinin artmasini saglamaktadir (Tandon vd., 2017b).
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SERVQUAL Modeli, hizmet kalitesini anlamak ve 6l¢mek i¢in yaygin olarak
kabul goren bir teorik bir modeldir. Bu modele gore hizmet kalitesinin bes
temel boyutu vardir (Jiang vd., 2016; Uzir vd., 2021). Bunlar:

*  Somutluk: Hizmetin veya gevresinin fiziksel goriiniimii.

*  Giivenilirlik: Hizmet performansinin tutarliligi ve giivenilirligi.

* Empati: Miisterilere bireysellestirilmis ve yakin ilgi gosterme becerisi.
*  Duyarlilik: Zamaninda ve hizl1 hizmet sunma istekliligi.

* Giivence: Hizmet saglayiciya giiven ve itimat telkin etme becerisi.
Web Sitesi Hizmet Kalitesi/Islevselligi

Web sitesi kalitesi/islevselligi aligveris yapilan web sitesinin genel kalite-
sini ve bunun misterilerin ihtiyag ve beklentilerini ne kadar iyi karsiladigini
ifade etmektedir. Web sitesinin hizmet kalitesini ve islevselligini belirleyen
web sitesinin tasarimi, yapisy, icerigi ve kullanilabilirligi olmak tizere gok sa-
yida etken vardir. Bu etkenler birlikte miisteri memnuniyetine katk: sagla-
maktadir. Asagida bunlar etkenler kisaca agiklanmaya ¢alisilmistur.

Kullanim Kolayligi: Gezinme, tasarim, arama islevi ve 6deme siireci
gibi unsurlar da dahil olmak iizere web sitesinin ne kadar kullanici dostu
oldugunu gostermektedir (Hsu vd., 2012; Tandon vd., 2017b). Kullanic1 dos-
tu bir web sitesi, miisterilerin aradiklar: tiriinleri kolayca bulmalarini, satin
alma islemlerini hizli ve sorunsuz bir sekilde tamamlamalarini ve genel ola-
rak olumlu bir deneyim yagamalarini saglamaktadir.

Bilgi Kalitesi: Web sitesinde sunulan bilgilerin dogrulugu, uygunlugu,
eksiksizligi ve anlagilirhigini ifade etmektedir (Hsu vd., 2012; Pham & Aham-
mad, 2017). Bilgi kalitesi, tirlin agiklamalariny, fiyat bilgilerini, kargo detayla-
rin1 ve miisteri yorumlarini kapsamaktadir. Yiiksek kaliteli bilgi, miisterilerin
bilingli satin alma karar1 vermesinde yardimci olup yasanabilecek belirsizligi
azaltmaktadir. lyi bilgi kalitesine sahip web siteleri, tiiketicilerin beklentile-
rini karsilayarak ve iiriinlerin etkili bir sekilde degerlendirmelerine yardimci
olarak memnuniyeti artirmaktadir (Pham & Ahammad, 2017).

Gizlilik ve Giivenlik: Bu 6zellik, misteri verilerini koruma ve giivenli
islemler saglama konusunda alinan 6nlemleri kapsamaktadir (Tandon vd.,
2017a). Guvenli 6deme sistemleri, veri sifreleme ve seffaf gizlilik politikala-
r1 olusturmak gizlilik ve giivenlik konusunda ortaya ¢ikabilecek endiseleri
azaltmaktadir (Pham & Ahammad, 2017). Clinkii, memnuniyeti saglayabil-
mek i¢cin miisterilerin online alisveris yaparken kisisel ve finansal bilgilerinin
giivende oldugundan emin olmalar1 gerekmektedir. Ayrica, giivenlik ve giz-
lilik konusunda itibar olusturmak, 6zellikle online alisverislerle ilgili endige-
ler g6z 6niine alindiginda, online perakendeciler i¢in ¢ok 6nemlidir (Hsu vd.,
2012).
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Web Sitesi Tasarim1: Web sitesinin estetik tasarimi, gorsel ¢ekiciligi
ve kullanic1 dostu yapisi, miisteri memnuniyetini saglamada 6énemli bir rol
oynar (Chen, 2012; Tandon vd., 2017b). Iyi tasarlanmis bir web sitesi, gorsel
olarak etkileyici olmasinin yani sira kolay gezinme imkani sunarak olumlu
bir ilk izlenim yaratir. Ayn1 zamanda, estetik bir tasarim miisterilerin sitede
aradiklarini bulma siirecini kolaylastirarak, bagka sitelere yonelmelerini en-
geller ve onlari sitede daha uzun siire kalmaya tesvik eder (Miao vd., 2021).

Hizl1 Yanit Verebilirlik: Web sitesinin miisteri sorularina veya sorun-
larina hizli ve etkili ¢6ziimler sunabilmesi, miisteri memnuniyeti iizerinde
belirleyici bir rol oynamaktadir (Bozbay vd., 2016; Pham & Ahammad, 2017).
Bu 6zellik, miisteri hizmeti taleplerine yanit verme hizini, web sitesinin agilis
hizin1 ve aligveris siirecinde yasanabilecek sorunlara aninda miidahale ede-
bilme yetenegini kapsamaktadir.

Algilanan Kullanislhlik

Algilanan kullaniglilik, miisterinin online platformu kullanmanin alig-
veris deneyimlerini ne kadar gelistirecegine ve hedeflerine ulagmalarina ne
kadar yardimci olacagina yonelik 6znel degerlendirmesidir (Tandon vd.,
2017a). Arastirmalar, algilanan kullanigliligin miisteri memnuniyeti tizerin-
de 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Abu ELSamen, 2015;
Marinkovic & Kalinic, 2017; Rehman vd., 2019). Online aligveris baglamin-
da, algilanan kullanishlik, miisteri memnuniyetine yol agan temel faktorler
olan zaman ve ¢abadan tasarruf saglama becerisini igerir. 7/24 erisilebilirlik,
eve teslimat ve her yerden alisveris yapabilme gibi 6zellikler, online aligverisi
daha kullanish hale getirir (Marinkovic & Kalinic, 2017). Bununla birlikte,
maddi kazanimlar da online aligveris ortaminda miisteri memnuniyetini et-
kilemede énemli bir rol oynar. indirim, kupon, puan vb. maddi kazanimla-
rin, miisterilerin satin alma niyeti tizerinde gticlii etkileri vardir ve bu etkiler
miisteri memnuniyetini ve yeniden satin alma niyetini artirmaktadir (Tan-
don vd., 2017a).

Algilanan Deger

Algilanan deger, bir miisterinin bir tiriin veya hizmeti satin alirken yap-
tig1 fedakarliklarin (para, zaman, emek vb.), elde ettigi faydalarla kiyasla-
masindan dogan genel bir degerlendirmedir (Moriuchi & Takahashi, 2022;
Srivastava vd., 2023). Miisteriler, yaptiklar: aligverisin karsiligini aldiklarini
veya bir iiriin/hizmetin faydalarinin maliyetinden daha yiiksek oldugunu
disiindiiklerinde, satin aldiklar1 iriinden memnun kalma olasiliklar1 artar
(Abu ELSamen, 2015; Uzir vd., 2021). Algilanan degerin, miisteri memnuni-
yeti tizerindeki olumlu etKkisi, e-ticaret, otelcilik ve mobil hizmet sektorii de
dahil olmak tizere bir¢ok sektorde gozlemlenmistir (Baidoun & Salem, 2023;
Hsin & Wang, 2011). Algilanan degerin bilesenleri asagida ifade edilmistir:
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Algilanan Faydalar: Bu kapsamda, kolaylik, tirlin kalitesi, genis {iriin
yelpazesi, rekabetci fiyatlar, kisisellestirilmis oneriler ve 6zel teklifler veya in-
dirimler sayilabilir (Hsu vd., 2012; Uzir vd., 2021).

Algilanan Maliyetler: Bu kapsamda, iiriin aramak i¢in harcanan zaman,
emek ve ¢aba, satin almanin finansal maliyeti, kargo maliyetleri ve dolandiri-
cilik veya {iriin memnuniyetsizligi riski sayilabilir (Hult vd., 2019).

Isletmeler, algilanan degerin bu farkli boyutlarini anlayarak ve {iriin/
hizmetlerini bu boyutlara uygun sekilde tasarlayarak, sunduklar1 hizmetlerin
algilanan degerini ve dolayisiyla miisteri memnuniyetini artirabilirler.

Algilanan Keyif / Eglence

Bir etkilesimin birey tarafindan igsel olarak ne kadar eglenceli veya ilgi
gekici bulundugunu ifade eden algilanan keyif, bir sistemi kullanma konu-
sundaki tutum ve davranissal niyeti 6nemli 6l¢lide etkilemektedir (Hsu vd.,
2012; Marinkovic & Kalinic, 2017). Bu nedenle algilanan keyif ve eglence de
miisterilerin web sitelerinden memnuniyeti i¢in 6nemlidir. Bir miisteri web
sitesinin yiiksek kaliteli bilgiye, sisteme ve hizmete sahip oldugunu diisiin-
digiinde web sitesini kullanirken kendini daha mutlu hissetme olasilig1 artar
ve bu da daha yiiksek memnuniyete yol agabilir (Hsu vd., 2012). Marinkovic
ve Kalinic (2017) algilanan keyfin kullanicilarin bir web sitesi kullanmaya
devam etme niyetiyle pozitif yonde iligkili oldugunu ifade etmektedir. Ayrica
algilanan bu keyfin yalnizca anlik memnuniyeti artirmakla kalmayip ayni
zamanda uzun vadeli baglilig1 da tesvik ettigi ifade edilmistir. Baska bir aras-
tirmada ise e-ticarette artirilmig gergeklik uygulamalari kullaniminin algila-
nan keyfi ve miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir
(Afriz vd., 2019).

Giivenirlik

Giivenirlik, hizmeti dogru bir sekilde yerine getirme yetenegi olarak ifade
edilebilmektedir. Miisteri memnuniyetinin ve devaminda sadakatin saglana-
bilmesi i¢in igletmelerin aligveris isleminin bagindan itibaren hizmetin yerine
getirilmesi veya irliniin sunulmasi ile satis ve satig sonrasi tiim agsamalarda
giivenilir olmalar1 gerekmektedir (Dhisasmito ve Kumar, 2019). Tiiketicinin
bu sekilde bir algrya sahip olmasi, taahhiit edilen hizmetin giivenilir ve eksik-
siz bir sekilde yerine getirilmesi, ilk andan itibaren dogru ve kusursuz hizmet
sunulmasi ve tiim bunlarin taahhiit edilen zamanda yapilmasiyla miimkiin
olur. Ayrica, kuruluslarin sunduklar: her tiirlii hizmetin arkasinda durarak
gerekli destegi saglamalar1 ve sorun ¢oziimiine katkida bulunmalar1 da bu
alginin olusmasinda etkilidir (Al-Ababneh vd., 2018). Bunlarin yani sira fir-
malarin miisterilere yardimci olma ve hizmetleri zamaninda yerine getirme
istekliligi kadar, bu faaliyetlerde gorev alacak personelin yetkinligi, nezaketi
ve giiven verme becerisi de biiylik 6nem tagimaktadir (Nguyen vd., 2018).
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Miisteri Hizmetleri

Miisteri hizmetleri, e-ticaret ortaminda miisteri memnuniyetini etki-
lemede ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Cao vd., 2018; Marinkovic & Ka-
linic, 2017). Miisteri hizmetleri, satis destegi, sorun ¢6zme, bilgi paylagimi
ve iade islemlerinin yonetimi de dahil olmak {izere satis 6ncesi, satis sirast,
satis sonrasi siirecteki cesitli unsurlar1 icermektedir (Pham & Ahammad,
2017). Dolayisiyla bu faaliyetler, miisterilerin farkl: ihtiyaglarini karsilayarak
memnuniyete genel olarak katk: saglamaktadir. Online aligveris yapanlarin
memnuniyeti i¢in hizli ve etkili miisteri hizmetleri kritik 6neme sahiptir. Bu,
sorulara ve sikayetlere hizli yanit vermeyi ve sorunlari aninda ¢ézmeyi igerir
(Cao vd., 2018; Pham & Ahammad, 2017). Miisteri memnuniyeti sadece hiz-
met kalitesine degil, ayn1 zamanda hizmet hatalarinin nasil yonetildigine de
baglidir. Miisteriler tarafindan makul bulunan etkili ¢6ziim siiregleri mem-
nuniyetsizligi azaltabilirken, hizmet hatalarinin sorumlulugunun hizmet
saglayiciya yliklenmesi memnuniyeti diisiiriir (Anderson vd., 2009; Buttle &
Burton, 2002). Sonug olarak, miisteri sikayetlerini ele almak ve sorunlar1 ma-
kul bir sekilde ¢6zmek gibi etkili hizmet iyilestirme ¢abalari, olumsuz algilar:
azaltarak miisteri memnuniyetini artirabilir.



12 * Ebru ERDOGAN

Kaynaklar

Abu ELSamen, A. A. (2015). Online Service Quality and Brand Equity: The Mediati-
onal Roles of Perceived Value and Customer Satisfaction. Journal of Internet
Commerce, 14(4), 509-530.

Afriz, D, Sri, E., Paramita, A. S., & Maulidiany, J. J. (2019). The Effect of Augmented
Reality Shopping on E-Consumer Satisfaction. Journal of Applied Economic
Sciences, 14(1). 50-62.

Al-Ababneh, M. M., Masadeh, M. A., Al-Shakhsheer, F. J., & Mamoun, A. H. (2018).
The impact of internal service quality on job satisfaction in the hotel in-
dustry. Research in Hospitality Management, 8(1), 55-62.

Anderson, S. W,, Baggett, L. S., & Widener, S. K. (2009). The impact of service ope-
rations failures on customer satisfaction: evidence on how failures and their
source affect what matters to customers. Manufacturing & Service Operations
Management, 11(1), 52-69.

Anderson, E. W, Fornell, C., & Lehmann, D. R. (1994). Customer satisfaction, market
share, and profitability: Findings from Sweden. Journal of Marketing, 58(3),
53-66.

Baidoun, S. D., & Salem, M. Z. (2023). The moderating role of perceived trust and
perceived value on online shopping behavioral intention of Palestinian millen-
nials during COVID-19. Competitiveness Review: An International Business
Journal, 34(1), 125-143.

Benoit, S., Klose, S., & Ettinger, A. (2017). Linking service convenience to satisfaction:
Dimensions and key moderators. Journal of Services Marketing, 31(6), 527-
538.

Bozbay, Z., Yaman, Y., & Ozkan, E. (2016). The Role of Service Quality on Customer
Satisfaction in Internet Retailing: A Comparative Study of Apparel and Book
Industries. Journal of Transportation and Logistics, 1(1), 19-19.

Buttle, E.,, & Burton, J. (2002). Does service failure influence customer loyalty?. Journal
of Consumer Behaviour: an international research review, 1(3), 217-227.

Cao, Y., Ajjan, H., & Hong, P. (2018). Post-purchase shipping and customer service
experiences in online shopping and their impact on customer satisfaction: An
empirical study with comparison. Asia Pacific Journal of Marketing and Logis-
tics, 30(2), 400-416.

Chen, S.-C. (2012). The customer satisfaction-loyalty relation in an interactive e-ser-
vice setting: The mediators. Journal of Retailing and Consumer Services, 19(2),
202-210.

De Waal, A., & Van Der Heijden, B. (2016). Increasing customer loyalty and customer
intimacy by improving the behavior of employees. Journal of Strategy and Ma-
nagement. 9(4), 492-510.

Dhisasmito, P. P, & Kumar, S. (2020). Understanding customer loyalty in the coffee
shop industry (A Survey in Jakarta, Indonesia). British Food Journal. 122(7),



Pazarlama Alaninda Uluslararas: Akademik Caligmalar - 13

2253-2271.

Duarte, P, Costa E Silva, S., & Ferreira, M. B. (2018). How convenient is it? Delivering
online shopping convenience to enhance customer satisfaction and encourage
e-WOM. Journal of Retailing and Consumer Services, 44, 161-169.

Elbeltagi, I, & Agag, G. (2016). E-retailing ethics and its impact on customer satisfac-
tion and repurchase intention: A cultural and commitment-trust theory pers-
pective. Internet Research, 26(1), 288-310.

Engler, T. H., Winter, P, & Schulz, M. (2015). Understanding online product ratings:
A customer satisfaction model. Journal of Retailing and Consumer Services,
27,113-120.

Gengtiirk, M., Kalkan, A., & Oktar, A. G. O. F. (2011). Bireysel bankacilikta miiste-
ri memnuniyetini etkileyen faktorler: Burdur ve Isparta illerinde bir uygula-
ma. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergi-
si, 16(2), 59-77.

Gu, B, & Ye, Q. (2014). First Step in Social Media: Measuring the Influence of Online
Management Responses on Customer Satisfaction. Production and Operations
Management, 23(4), 570-582.

Hsin, C. H., & Wang, H. (2011). The moderating effect of customer perceived value on
online shopping behaviour. Online Information Review, 35(3), 333-359.

Hsu, C.-L., Chang, K.-C., & Chen, M.-C. (2012). The impact of website quality on cus-
tomer satisfaction and purchase intention: Perceived playfulness and perceived
flow as mediators. Information Systems and E-Business Management, 10(4),
549-570.

Hult, G. T. M., Sharma, P. N., Morgeson, E V., & Zhang, Y. (2019). Antecedents and
Consequences of Customer Satisfaction: Do They Differ Across Online and
Offline Purchases? Journal of Retailing, 95(1), 10-23.

Jiang, L., Jun, M., & Yang, Z. (2016). Customer-perceived value and loyalty: How do
key service quality dimensions matter in the context of B2C e-commerce? Ser-
vice Business, 10(2), 301-317.

Innis, D. E., & La Londe, B. J. (1994). Customer service: The key to customer satisfac-
tion, customer loyalty and market share. Journal of Business Logistics, 15(1), 1.

Kamaruddin, R., Osman, I., & Pei, C. A. C. (2012). Public transport services in Klang
Valley: Customer expectations and its relationship using SEM. Procedia-Social
and Behavioral Sciences, 36, 431-438.

Kandampully, J., & Suhartanto, D. (2000). Customer loyalty in the hotel industry: The
role of customer satisfaction and image. International Journal of Contempo-
rary Hospitality Management. 12(6), 346- 351.

Khan, M. M., & Fasih, M. (2014). Impact of service quality on customer satisfaction
and customer loyalty: Evidence from banking sector. Pakistan Journal of Com-
merce and Social Sciences (PJCSS), 8(2), 331-354.

Khoironi, T. A., Syah, H., & Dongoran, P. (2018). Product quality, brand image and



14 * Ebru ERDOGAN

pricing to improve satisfaction impact on customer loyalty. International Re-
view of Management and Marketing, 8(3), 51-58.

Khuong, M. N., & Dai, N. Q. (2016). The factors affecting customer satisfaction and
customer loyalty a study of local taxi companies in Ho Chi Minh City, Viet-
nam. International Journal of Innovation, Management and Technology, 7(5),
228-233

Kitsios, E, Kamariotou, M., Karanikolas, P., & Grigoroudis, E. (2021). Digital Marke-
ting Platforms and Customer Satisfaction: Identifying eWOM Using Big Data
and Text Mining. Applied Sciences, 11(17), 8032.

Kumar, R., Sachan, A., & Dutta, T. (2020). Examining the Impact of e-Retailing Con-
venience Dimensions on Behavioral Intention: The Mediating Role of Satisfac-
tion. Journal of Internet Commerce, 19(4), 466-494.

Leninkumar, V. (2017). The relationship between customer satisfaction and customer
trust on customer loyalty. International Journal of Academic Research in Busi-
ness and Social Sciences, 7(4), 450-465.

Liu, C. H., & Yen, L. C. (2010). The effects of service quality, tourism impact, and tou-
rist satisfaction on tourist choice of leisure farming types. African Journal of
Business Management, 4(8), 1529-1545.

Lee, C. Y. (2019). Does corporate social responsibility influence customer loyalty in the
Taiwan insurance sector? The role of corporate image and customer satisfacti-
on. Journal of Promotion Management, 25(1), 43-64.

Makanyeza, C., & Chikazhe, L. (2017). Mediators of the relationship between servi-
ce quality and customer loyalty: Evidence from the banking sector in Zimba-
bwe. International Journal of Bank Marketing. 35(3), 540- 556.

Marinkovic, V., & Kalinic, Z. (2017). Antecedents of customer satisfaction in mobile
commerce: Exploring the moderating effect of customization. Online Informa-
tion Review, 41(2), 138-154.

Miao, M., Jalees, T., Zaman, S. I., Khan, S., Hanif, N.-A., & Javed, M. K. (2021). The
influence of e-customer satisfaction, e-trust and perceived value on consumer’s
repurchase intention in B2C e-commerce segment. Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics, 34(10), 2184-2206.

Moriuchi, E., & Takahashi, I. (2022). The role of perceived value, trust and engagement
in the C2C online secondary marketplace. Journal of Business Research, 148,
76-88.

Nguyen, Q., Nisar, T. M., Knox, D., & Prabhakar, G. P. (2018). Understanding cus-
tomer satisfaction in the UK quick service restaurant industry: The influen-
ce of the tangible attributes of perceived service quality. British Food Journal.
120(6), 1207-1222.

Pappas, I, G. Pateli, A., N. Giannakos, M., & Chrissikopoulos, V. (2014). Moderating
effects of online shopping experience on customer satisfaction and repurchase
intentions. International Journal of Retail & Distribution Management, 42(3),



Pazarlama Alaninda Uluslararast Akademik Caligmalar - 15

187-204.

Pham, T. S. H., & Ahammad, M. E (2017). Antecedents and consequences of online
customer satisfaction: A holistic process perspective. Technological Forecasting
and Social Change, 124, 332-342.

Prasadh, R. R. (2018). Examining the roles of perceived quality and customer satisfac-
tion as predictors of customer loyalty in the Indian e-banking context. Journal
of Management Research, 18(3), 176-187.

Rehman, S. U, Bhatti, A., Mohamed, R., & Ayoup, H. (2019). The moderating role of
trust and commitment between consumer purchase intention and online shop-
ping behavior in the context of Pakistan. Journal of Global Entrepreneurship
Research, 9(1), 43.

Rizan, M., Febrillia, 1., Wibowo, A., & Pratiwi, R. D. R. (2020). Antecedents of cus-
tomer loyalty: Study from the Indonesias largest e-commerce. The Journal of
Asian Finance, Economics and Business, 7(10), 283-293.

Roy, S. K., Lassar, W. M., & Shekhar, V. (2016). Convenience and satisfaction: Medi-
ation of fairness and quality. The Service Industries Journal, 36(5-6), 239-260.

Roy, S. K., Shekhar, V., Lassar, W. M., & Chen, T. (2018). Customer engagement beha-
viors: The role of service convenience, fairness and quality. Journal of Retailing
and Consumer Services, 44, 293-304.

Saha, S. K., Duarte, P, Silva, S. C., & Zhuang, G. (2023). The Role of Online Experience
in the Relationship Between Service Convenience and Future Purchase Inten-
tions. Journal of Internet Commerce, 22(2), 244-271.

Sandike1, M. (2007). Miisteri memnuniyeti 6l¢iilmesi ve Sandikli Hiidai Kaplicasinda
bir alan aragtirmasi. Afyon Kocatepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fa-
kiiltesi Dergisi, 9(2), 39-53.

Santouridis, I., & Trivellas, P. (2010). Investigating the impact of service quality and
customer satisfaction on customer loyalty in mobile telephony in Greece. The
TQM Journal. 22(3), 330-343.

Shamsi, S., Khan, S., & Khan, M. A. (2023). Moderating effect of gender on service
convenience and customer satisfaction: An empirical study of Indian e-retai-
lers. LBS Journal of Management & Research, 21(1), 64-80.

Srivastava, A., Mukherjee, S., Datta, B., & Shankar, A. (2023). Impact of perceived
value on the online purchase intention of base of the pyramid consumers. In-
ternational Journal of Consumer Studies, 47(4), 1291-1314.

Tandon, U,, Kiran, R., & Sah, A. (2017a). Analyzing customer satisfaction: Users pers-
pective towards online shopping. Nankai Business Review International, 8(3),
266-288.

Tandon, U, Kiran, R., & Sah, A. N. (2017b). Customer Satisfaction as Mediator Betwe-
en Website Service Quality and Repurchase Intention: An Emerging Economy
Case. Service Science, 9(2), 106-120.

Uzir, Md. U. H., Al Halbusi, H., Thurasamy, R., Thiam Hock, R. L., Aljaberi, M. A.,



16 * Ebru ERDOGAN

Hasan, N., & Hamid, M. (2021). The effects of service quality, perceived value
and trust in home delivery service personnel on customer satisfaction: Eviden-
ce from a developing country. Journal of Retailing and Consumer Services, 63,
102721.

Vakulenko, Y., Shams, P., Hellstrom, D., & Hjort, K. (2019). Online retail experience
and customer satisfaction: The mediating role of last mile delivery. The Interna-
tional Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 29(3), 306-320.

Wang, C., & Teo, T. S. H. (2020). Online service quality and perceived value in mobile
government success: An empirical study of mobile police in China. Internatio-
nal Journal of Information Management, 52, 102076.

Wu, J.-E, & Chang, Y. P. (2016). Multichannel integration quality, online perceived
value and online purchase intention: A perspective of land-based retailers. In-
ternet Research, 26(5), 1228-1248.

Yang, Z., & Peterson, R. T. (2004). Customer perceived value, satisfaction, and loyalty:
The role of switching costs. Psychology ¢ Marketing, 21(10), 799-822.



h

\

TUKETIMIN DEGISIMi PERSPEKTIFINDEN SOSYAL
SORUMLULUK

Muhammed Enes SAYIN!

1 Dr. Ogr. Uyesi, Karabiik Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Isletme Boliimii,
menessayin@karabuk.edu.tr, ORCID: 0000-0002-8423-8352.



18 * Muhammed Enes SAYIN

Giris

Geleneksel dénem, modern zaman, postmodern ¢ag gibi isimlerle tiike-
tim ve tiiketici izerine incelemeler ve arastirmalar devam ederken tiiketim,
degismeyen gercekligini her zamanki gibi korumaktadir. Hayatin tiim ala-
ninda kendine yer bulan tiiketim 6zde degismemesine ragmen anlam olarak
biiyiik bir degisim ve doniisiime ugramigtir. Isletme ya da iiretici tarafindan
baktigimizda {iretim bir zamanlar insanlarin hayatlarini devam ettirecek ve
nispeten giizellestirecek iiriinlere yonelik yapilmaktaydi. Fakat giintimiizde
temel gereksinimleri karsilamanin 6tesinde, daha fazla kazanma hirs ve ¢a-
bastyla, fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok bir sembolii temsil etme, bir kimlik
ingasina katki sunma gibi gorevleri yerine getiren, soyut 6zellikleri 6n plana
¢ikmis tirtinlere yonelik olmaktadir. Tabi bu durum madalyanin diger yiiziin-
de yer alan tiiketicilerle beraber gelisme gostermistir. Gliniimiiz tiiketicileri
de artik tiriinleri sadece temel islevi yerine getiren bir arag olarak gormemek-
te, satin aldig1 iiriinlerle mesaj aktarma, anlam iletme, sembolik 6zellikleri 6n
plana gikarma, haz duyma gibi daha birgok islevler aramaktadir. Bu durumda
hem isletmeler hem de tiiketiciler bir adim 6teye ge¢me ve dahasina ulasma
noktasinda birbirlerini kam¢ilamaktadir. Arz ve talep iliskisiyle giiniimiiziin
tiiketim kaliplar1 ve tiikketime yiiklenen mana ciddi bir degisim gostermistir.

Kimi zaman iireticiler ve ticari faaliyetleri yonetenler kaynakli, kimi za-
man ise tiiketicilerin ihtiyag ve istekleri kaynakli olarak ortaya ¢ikan bu degi-
sim insanlarin siirekli tiretim ve siirekli tiiketim dongiisiine girmesine sebep
olmaktadir. Isletmeler talepten fazlasini iiretmekte ve bu iiretimi kara gevi-
recek pazarlama iletisimi ¢abalarina girmekte, tiiketiciler ise satin aldiklar:
triin ve hizmet skalasini her gegen giin genisleterek ve birbirleriyle tiiketim
konusunda yarisarak iiretim-tiiketim dongiisiine yeni tuglalar koymaktadir.
Bu dongii sadece mevcut iiretim ve tiiketim miktarlariyla sinirli kalmamak-
ta, miktarini katlayarak arttirmaktadir. Ustelik bu artig her gecen giin iiriin
cesitlenmesi, yeni tiiketim tiirlerinin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagsmasi, yeni
isletmelerin piyasaya girmesi, tiiketici i¢in yeni deneyimlerin sunulmasi gibi
sebeplerle dur durak bilmeden devam etmektedir.

Kesintisiz bir bicimde devam eden tiretim ve titketim sarmali bir yandan
tiiketicilerin arzu ve isteklerini karsilama yarisi icerisinde kostururken diger
yandan insanlara, hayvanlara, dogal kaynaklara ve cevreye ¢esitli zararlar
vermektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin tegvik ettigi tiiketim, adaletsizligi, tiiketi-
cilerin stresini, hayal kirikliklarini, materyalist yaklasimlari, insan sagliginin
tehdit edilmesi ve ¢evreye zarar verilmesi gibi birgok yikici sorunu beraberin-
de getirmektedir. Cesitli sebeplerle ormanlarin yok edilmesi, iiretim sonucu
ortaya c¢ikan zehirli atiklarin topraga veya denize boca edilmesi daha fazla
tiiketim i¢in yasadigimiz ortamlara verilen zararin sadece birkag tanesidir
(Odabast, 2019, s. 58, 5.69-70).
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Gelisen teknoloji ve tiretim imkanlari, tiretilen tirtinlerin ulagim imkan-
larinin geligsmesiyle ¢ok uzak noktalara taginmasinin kolaylasmasi ve tiretim
miktarlarinin artmasiyla beraber isletmeleri ilgilendiren sosyal, toplumsal,
kiiltiirel, ekonomik ve siyasal bircok problemi ortaya ¢cikarmistir. Iletisim im-
kanlarinin artmasi ve haberlerin kisa siirede yayilmasi insanlarin bu prob-
lemlere kars: tepki vermesini beraberinde getirmistir. Bu noktada 1950’li y1l-
lardan itibaren isletmelerin sorumluluklar: hakkinda konusulmaya baslan-
muistir. Artik isletmelerin temel ekonomik faaliyetleri yliritmenin yaninda
bir takim toplumsal sorumluluk bilinciyle hareket etmeleri gerektigi kabul
gormektedir. Boylece glintimiizde konusulan sosyal sorumluluk ve kurumsal
sosyal sorumluluk kavramlar: piyasalarda faaliyette bulunan tiim igletmeler
i¢in vazgecilmez bir 6neme sahip olmustur.

Tiiketim ve Tiiketimin Doniisiimii

Tiiketim ekonomik sistemler ve isletmelerin varlik ve devamliliklarinin
sebebidir. Tarih boyu gergeklestirilen ticaretler, alim satimlar ve miibadeleler
titketim temelli olmugtur. Tiiketimin olmadig1 noktada hayat durmus ola-
caktir ve bu sebeple titketim insan varliginin siirdigii yere kadar hayatini
devam ettirecek bir olgudur. Tiitketimin isletmeler i¢in bu 6nemi onu daha iyi
anlamak ve bireylerin tiiketim davranislarina gore pazarlama politikalarina
yon vermek bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Nitekim insanlarin tiitketimle-
rini ve satin alma eylemlerini dogru okumadan faaliyet gostermeye ¢alisan
isletmeler kisa siirede iflas ederek kepenklerini kapatmak zorunda kalmak-
tadir.

Tiiketim sozctigli sozlitk ve kimi kaynaklarda kullanilip harcanma, tii-
ketme isi, tahrip etmek, israf etmek, harcamak satin alma, yeme ya da igme
eylemleri olarak tanimlanmaktadir (Ttirk Dil Kurumu, 2024, Oxford, 2024,
Cambridge, 2024, Williams, 1976, s. 68). Tiiketim belirli gereksinimleri gider-
mek maksadiyla bir @iriin veya hizmeti arama, bulma, satin alma, kullanma
veya yok etme demektir. Tiiketim ihtiyaglarin hizmetkar: olma misyonunu
tstlenir ve sosyo-kiiltiirel ihtiyaglar1 da gidererek hayat1 devam ettirmeyi he-
defler. (Odabasi, 2019, s. 5). Bir diger tanima gore tiiketim ihtiyag, istek, arzu
gibi taleplerle ve bunlarin tatmin edilmesi i¢in gerekli olan iiriin ve hizmet-
lerle ve para ya da buna benzer degerlere dayali, zaman ve mekana bagli, eko-
nomik etnosentrizm sosyal bir iliski bi¢imidir (Or¢an, 2014, s. 23).

Tanimlardan da goriilecegi {izere tiiketim ihtiyaglar1 tatmin etmek, gi-
dermek i¢in gerekli olan {iriin ve hizmetlerin satin alinmasi ve kullanilma-
s1 siiregleri ifade etmektedir. Burada alt1 gizilen ve vurgulanan temel nokta
ihtiyaglardir. Ihtiyag, giderilmediginde eksikliginden dolay1 duyulan rahat-
sizliktir (Nurtanig Velioglu, 2013, s. 3-4). Thtiyag bir geyin yoklugunun mey-
dana getirdigi gerilim hali ya da bir bireyin istedigi hal ile mevcuttaki hali
arasindaki farkliligin hissedilmesi ve kabul edilmesidir. Ttiketim hissedilen
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bu ihtiyacin tatmin edilmesine yonelik gerceklesen faaliyetleri kapsamakta-
dir. Thtiyag ortaya ¢ikmadan tiiketim de ortaya ¢ikmayacaktir. Nitekim satin
alma karar siirecinin ilk adimi bir ihtiyacin hissedilmesi, ortaya ¢ikmasidur.
Istek ise ihtiyaglar1 tatmin etmek igin ortaya ¢ikan alternatifler arasindaki
tercihimizi ifade etmektedir. Ornegin kiginin karninin actkmast sonucu ag-
lig1 hissetmesi ihtiyagtir. Thtiyacini gidermek i¢in simit, ekmek arasi déner,
kebap, sicak ev yemekleri gibi ¢esitli yemek alternatifleri ya da restoran (okul-
da, mahallede, turistik yerlerde, bogazda yalida vb.) alternatifleri arasindan
birini se¢mesi istegini ifade etmektedir. Ancak sectigi bu istegi maddi giiciiy-
le destekleyebilirse bu istek talep halini alacaktir, aksi halde litks bir mekan-
da kebap yemek isterken buna maddi imkani yetmiyorsa sadece istek olarak
kalacak, satin alma ve tiiketme eylemi gerceklesmeyecektir. Buna ragmen
kisinin bu ihtiyacini hissetmesi, alternatifleri degerlendirmesi, satin almasi,
kullanmasi ve kullanma sonrasi eylemlerinin tamama tiiketim icerisinde de-
gerlendirilmektedir.

Sanayi Oncesi donem ya da tarim toplumu olarak adlandirilan insanli-
gin ilk dénemlerinde titketim temel ihtiya¢ maddelerini kullanma ile sinirli
olmaktaydi. Bu donemde insanlarin tiiketimleri hayatta kalmak igin gerekli
triinleri Gizerineydi. Bu doénemde insanlarin birgogu tarim hayvancilik ve
avcilik yapmakta ve toplum diisiik gelir diizeyine sahip bireylerden olusmak-
tadir. Bugiinkii toplu tiiketim faaliyetlerinin olmamasinin bir nedeni bu yok-
sulluktur. Bu dénemde yerlesim yerlerindeki iiretim kendi kendine yetecek
kadariyla yetinmek iizerine bina edilmistir. Alim satim faaliyetleri biyiik
oranda kiigiik bir bolge iginde, esas olarak takas yontemiyle {iriin ve hizmet
aligverisinden meydana gelmektedir. Bu sartlarda piyasada ¢ok fazla para do-
lasmamakta ve buna bagli olarak tiiketim iiriinlerini satin alma olanaklar:
oldukga sinirli olmaktadir (Stearns, 2001, s. 3).

Sanayi 6ncesi donemde insanlarin yiyeceklerinin %99’dan fazlasi bir mi-
narenin ya da bir kilise kulesinin ucundan goriilebilecek bir ufuk igerisinde
tretiliyordu. Tiiketilen yiyeceklerin bir¢ogu yasanilan sehir i¢inde yetistiri-
liyordu. Bu siiregte tiiketilen toplam yiyecek miktarinin %4’tiinden daha az
kismi bagka sehirden getirilirken, bu %4’liik kisimda diinyadaki en biiyiik on
sehirde gerceklesmekteydi (Illich, 2000, s. 28). Bu siiregte isciler i¢in hayati
stirdiirecek kadar para kazanmak yeterliydi zira bu déonemde kanaatkarlik 6n
plandaydi ve daha fazlasini istemek i¢in bir sebep yoktu (Bauman, 1999, s. 15).

Ilerleyen siiregte Aydinlanma Cag1 ve Fransiz Devriminin yaganmasiyla
birlikte endiistrilesme ve biiyiik iiretim faaliyetleri baglamistir. Niifusun art-
mas1 ve yeni igimkanlarinin aranmasi maksadiyla kiigiik yerlesim yerlerinden
biiyiik kentlere gogler yasanmistir. Uretim imkan ve kabiliyetleri teknolojinin
ilerlemeye baslamasiyla gelismis, kiigiik el aletlerinin yerini zamanla biytik
makinalar almaya baglamistir. Seri tiretim imkanlari bu siirecte gelismis ve
bunun karsisindaki seri tiiketim donemi de kapilarini aralamaya baglamigtir.
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Bell’e gore kitlesel iiretim ii¢ bulusla meydana gelmistir. Bunlar makul
tiyatli otomobili miimkiin kilan montaj ya da tiretim hattiyla gerceklesen
kitle tiretimi, pazarlama faaliyetlerinin gelisimi ve taksitli satis yonteminin
toplumdaki bireyler arasinda yayginlagsmasi olarak siralanmaktadir (Bell,
1976, s. 66). Seri tiretim konusunda en bilinen 6rnek Henry Ford’dur. Henry
Ford’un sirketi Ford otomobillerin Model T’si bu siirecte seri iiretim hattinda
tiretilerek kitlelere ulastirilmistir. Hatta o donemde milyon rakamlarla ifa-
de edilen bir satig rakamlarina ulagilmigtir. Fordizm olarak ifade edilen seri
iretim ile toplumlara seri tiiketim sirayet etmis ve tiiketici gruplar1 olusmaya
baslamistir (Bocock, 2009, s. 29).

Yine bu dénemde aligveris merkezleri, toplu magazalar ve is merkezle-
ri agilmaya baslanmistir. Artik insanlar bir¢ok tiiketim iiriin ve hizmetleri-
ni tek cat1 altinda elde etmeye baglamistir. Bu siireg iletisim, haberlesme ve
ulasimda da ¢igir agic1 yeniliklerin yasandigi bir dénemdir. Uriinlerin gii-
nliimiizde reklamlarinin temelleri bu siirecte atilmus, tiiketiciler bagka sehir
ya da iilkelerde iiretilen iiriinlerden haberdar olmaya baglamistir. Ulasim
araglarinin gelismesiyle hem {iretilen @iriinler ¢ok farkli noktalara daha rahat
ve kisa siirelerde tasinabilir olmus, hem de insanlarin sehir degistirmesinin
kolaylagmasiyla farkli sehirlerdeki iiriinleri yerinde tiiketir ve kendi sehirle-
rine getirebilir hale gelmislerdir. Ayrica bu dénem is giici anlaminda daha
fazla istthdam ve gelir artis1 yasganmasinin yaninda kadinlarin da is hayatina
girmeye basladig1 bir donem olmustur. Artik kadinlar para kazanmakta ve
is hayatinin getirdigi yeni ritiiellere uygun tiiketim davranislari gostermek-
tedirler.

20. yiizyilin ortalarina gelindiginde diinya iki biiytik savasinin yikimi
ve 1929 diinya ekonomik bunaliminin biiyiik depresyonu ile derinden yara-
lanmigt1. Ekonomik faaliyetler ¢okmiis, bircok igletme iflas etmisti. Insanlar
savaginda verdigi yara ile yoksulluk ve aglikla bogusmaktaydi. Bu siiregte hii-
kiimetler ekonomiyi rahatlatici, yoksullugu bitirici ve refahi arttirici 6nlem
ve diizenlemeler hayata ge¢irmis, halklarin maddi anlamda diize ¢ikmasi i¢in
tesvikler yapmuistir. Bu politikalarla ekonominin yonii iiretimden tiiketime
yani tiiketiciye donmiis, maddi kalkinma ve refah halklarin alt tabakalarina
sirayet etmeye baslamistir (Zorlu, 2020, s. 30). 1950’1i yillarda artik kitlesel
tretimin karsisinda kitlesel tiiketim tiimiiyle yer almaya baslamis ve ABD,
Ingiltere ve Bati Avrupa’nin diger iilkelerinde kitlesel tiiketim modern bir
yaklasimla gelismeye baglamistir. Toplumlarin gesitli katmanlar: ve meslek-
lerindeki insanlar artik tiiketici olmusglar, temel gereksinimlerinin 6tesinde
yeni tiiketim Griinleri ve tatil paketleri gibi yeni tiiketim hizmetlerini talep
etmeye baglamiglardir. Bu insanlar artik satin aldiklar: tiriin ve hizmetlerde
daha 6nceki kusaklarin tatmadig: tiikketim mallarina erisim ve bunlar arasin-
da se¢im yapma (Yaniklar, 2006, s. 47) 6zgiirliigiine kavusan gruplardir. Yine
bu siirecte reklam ve tanitim faaliyetleriyle taninmamis temizlik malzemele-
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rinden otomobillere, yiyecek i¢ecekten giyim ve mutfak esyalarina kadar her
seyde marka imajlar1 yerlesmistir (Bocock, 2009, s. 30-31).

Postmodern dénem olarak adlandirilan bu donemde bos zaman etkin-
likleriyle insanlar giderek daha fazla metanin satin alindig1 ve iiriin ¢esitli-
liginin sonsuz oldugu bir ¢ag yasanmaktadir. Bu ayn1 zamanda dayanikli ve
dayaniksiz tiiketim tirtinlerine harcanan paranin oransal olarak degistigi ve
artik insanlarin driinleri simgesel degerleriyle tiikettigi anlamina gelmekte-
dir. Featherstone’nun 6rnegi bu durumu giizel agiklamaktadir; yillar sari bir
gecmigse sahip bir icki ile fotograf ¢ekinerek, onu hayal etmek, elde tutarak
ve hatta giiniimiize uyarlarsak sosyal medyada boy boy reklami yapilarak ha-
tir1 sayilir bir doyumla tiiketilmis olsa da fiili olarak asla tiiketilmemektedir.
Temel tiiketim fonksiyonu yerine simgesel yansimasi ile insanlara hizmet et-
mektedir. Bunun yanindan bazi durumlarda iiriinleri satin almanin amaci
yiiksek satis degeri araciligiyla, parasal olarak degerinin siirekli zikredilme-
siyle itibar, sayginlik kazanmak olabilir (Featherstone, 2000, s. 41-42). Veb-
len’in gosterisci tiiketim olarak ortaya koydugu goriisleri bu durumu agikla-
maktadir (Veblen, 2022). Veblen’e gére postmodern dénemde insanlar ¢ali-
sarak ve bir meslek sahibi olarak statii elde etmeyi birakmislar bunun yerine
gosterise dayal: tiiketim iriinlerinin elde edilmesiyle 6ne ¢ikma, goriinme
davranisi ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler gosteris icin yiyecek ve icecekten ko-
nutlara otomobillere, kiyafet ve eglenmeye kadar pek ¢ok iiriiniin en iyisini
titketmeye yonelmis, tiriinlerin degerini onlara kazandirdiklar: sayginlik ve
statii ile 6l¢gmeye yonelmislerdir. Zengin olmak ve ellerinde paralarin olmasi
bu insanlar igin tek basina bir mana ifade etmemektedir. Zenginligin onlara
deger katmasi ve bir mana ifade etmesi i¢in pahali ziyafetler, davetler, etkinlik
ve festivaller yoluyla arkadas ve rakiplerden yardim alinarak bagkalarina gos-
terilmesi, teshir edilmesi gerekmektedir (Veblen, 2022, s. 72).

Postmodern dénemde tiiketim hayatin devamliligi anlaminda gerekli
olan bir ihtiyaci tatmin etmenin Gtesine gegerek kimligi yansitma, anlam ak-
tarma, zenginligi iletme ve teshir etme, haz duyma, yagam tarzini gosterme,
bir sosyal sinif, grup, toplum veya kiiltiire ait olma, eglence ve dinlence sekli
olma gibi ¢esitli amaglarin motivesiyle estetige sahip tiriinleri satin alma, sa-
hip olma ve kullanma davranist olmustur (Sayin ve Terzi, 2023, s. 160). Ar-
zularin isteklere ve isteklerin gereksinim ya da ihtiyaglara evrildigi bu sii-
regte titketim fiziksel anlamda bir doyuma ulagsmanin 6tesinde, sembollerin
ve gostergelerin tiiketilmesi anlaminda giin gegtikge idealist bir eylem halini
almistir (Yaniklar, 2010, s. 30). Artik ihtiyag olarak kabul edilmeyen pek ¢ok
triin artik ihtiyag hatta zorunlu ihtiya¢ kategorilerinde degerlendirilmeye
baslanmis ve elde etmek igin tiiketim gesitli formlar1 giindelik hayatin bir
pargast haline gelmistir (Sirim, 2020, s. 58).

Tiiketimin eskiye nazaran bambagka yerlere evrildigi ve bir¢ok baslik al-
tinda uzun uzun tartisilabilecek olmasiyla sorumluluk kavrami ve isletmeler
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icin sosyal sorumluluk ya da kurumsal sosyal sorumluluk olgusu daha da
onem kazanmaktadir. Zira titketim temel ihtiyaglar: tatmin i¢in degil, goste-
ris, haz elde etme, iletisim, kimlik insas1 vb. gibi tiiketim aragtirmacilari ve
sosyologlar tarafindan ciltler dolusu elestiriler yoneltmektedirler. Bu elestiri-
lerin bir bireysel ve tiiketici bazli olsa da bir kismi da igletmelere yonelik ol-
maktadir. Isletmelerin faaliyetlerini gerceklestirirken daha fazla satma, daha
fazla kazanma, kar etme ugruna hicbir deger ve norm tanimadiklari, toplum-
sal kabul ve inanglara saygi gostermedik, rakipleriyle resmen savastiklar: gibi
dogaya, dogal kaynaklara, havaya, diger canlilara ciddi zarar vermektedir-
ler. Bu zararli etkilerin minimuma indirilmesi ve ortaya ¢ikan problemlerin
karsilig1 olmast bakimindan sosyal sorumluluk uygulamalar: isletmelerden
beklenen temel davranislar arasina girmistir. Giintimiiz diinyasinda sosyal
sorumluluga olan ihtiya¢ bugiine kadar hi¢ olmadig: fazladir ve toplumsal
stirdirilebilirlik agisindan hayati 6nem tasimaktadir.

Isletme ve Pazarlama Baglaminda Sorumluluk Kavram1

Insanoglu tek bagina yasamaya muktedir bir varlik degildir. Yaratilig: ge-
regi bagkalariyla bir arada ve bir topluluk igerisinde yagamini stirdiirmekte-
dir insan. Bu 6zelligi insana belirli yiikiimliiliikkler yerine getirme mesuliyeti
yiiklemektedir. Toplum igerisinde bagkasini ya da kendisini, dogrudan veya
dolayl1 etkileyebilecek her tiirlii davranisinda 6zenli ve dikkatli hareket et-
mesi gereklidir. Zira kisi tek basina degildir ve bagkalarinin haklarina riayet
etmelidir. Iste tamda burada sorumluluk kavrami devreye girmektedir.

Sorumluluk hakkinda konusulanlar birbirinden farkl: olsa da iizerinde
hem fikir olunan tanimai bir failin gergeklestirdigi bir eylemden ahléki olarak
sorumlu olup olmadig1 konusudur (Haji, 2000, s. 392). Kisinin kendi davra-
niglarini veya kendi yetki alanina giren herhangi bir olayin sonuglarini iist-
lenmesi; sorum, mesuliyet, uhde olarak agiklanmaktadir (TDK, 2024). Bir
bireyin yaptiklarindan sorumlu olabilmesinin temel sartlar1 o kisinin akil,
ozgiir irade ve yetki sahibi olmasidir. Zira akilli olmayan, yaptigi davraniglar:
kendi hiir karariyla yapmayan ve yetkisi altinda olmayan karar ve davranig-
lardan sorumlu olamaz (Torlak ve Tiltay, 2017, s. 15-16). Bir baska tanimda
ise sorumluluk bireyin kendi davranislarinin veya kendi yetki alaninda olan
bir olayin farkinda olmasi ile davranis ve durumlarinin sonuglarini iistlen-
mesidir olarak agiklanmaktadir (Ozen, 2013, s. 344).

Burada onemli detayin da altini ¢izmek gerekmektedir. Insan beraber ya-
sadig1 toplumdaki diger insanlarin hak ve hukuklarina riayet edecek ancak ki-
sinin tek sorumlulugu bagkalarina kars: hal ve hareketlerinde dikkat etmesi
degildir. Bunun yaninda kisinin kendine yonelik bireysel, toplumda, 6grencilik
hayatinda ya da ge¢imini stirdiirdiigii is hayatinda tizerine yiiklenen gorevleri
yerine getirmesi noktasinda da sorumluluklar1 vardir. Bu baglamda Torlak ve
Tiltay ¢aligmalarinda sorumlulugu isletmeleri de ilgilendiren boyutlarini goz
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oniine alarak 4 baglik altinda toplamaktadir; bireysel sorumluluk, sosyal so-
rumluluk, gérev sorumlulugu ve yonetsel sorumluluk. Bu sorumluluk baslikla-
r1 kisaca soyle agiklanmaktadir (Torlak ve Tiltay, 2017, s. 15-27);

 Bireysel Sorumluluk: Birey sorumluluk anlaminda ilk olarak kendine
kars1 sorumludur. Bir kisinin birey sorumlulugu sahibi oldugu maddi ve ma-
nevi degerlerini yerinde, dogru bir sekilde ve uygun zamanda kullanmasini
gerekli kilmaktadir. Diger bir deyisle bireysel sorumlulugun asgari gerekliligi
olarak maddi bakimdan sagligini muhafaza etmek, zamanini giizel deger-
lendirmek mecburiyetinde oldugu gibi manevi bakimdan da ruh diinyasini
ve ahlaki degerlerini muhafaza etmek ve gelistirmek durumundadir. Birey-
sel sorumlulugu i¢ ve dig sorumluluk olarak ikiye ayirmakta miimkiindiir. I¢
sorumluluk kisinin kendine, vicdanina kars1 hissettigi sorumlulukken, dis
sorumluluk kisinin kendi disindaki diger bireylere karsisindaki sorumlulu-
gunu ifade etmektedir.

o Sosyal Sorumluluk: Bir birey i¢in bireysel sorumlulugunun yakin
cevresini ilgilendirmeye basladig1 nokta sosyal sorumlulugun baslangi¢ nok-
tasidir. Bireylerin davraniglarinin diger insanlar: etkilemesi sosyal sorumlu-
lugun hareket noktasidir. Bu sebeple bireylerin diger insanlar1 olumsuz et-
kilemeyecek sekilde hayatlarina devam etmesi sosyal sorumluluklarinin ge-
regidir. Sosyal sorumluluk farkindalig1 kurumsal ¢abalarla olusturulmalidir.
Ayrica bu sorumluluk ailede tohumlari atilmakta, ilerleyen yaslarda egitimin
gesitli kademeleri ile toplumun 6gretileri ve dini normlarla 6grenilmektedir.

o Gorev Sorumlulugu: Bir kimsenin herhangi bir statii, meslek ya da
mesuliyeti geregi yerine getirdigi gorevinde yaptig1 faaliyetler, aldig1 kararlar
ve sorumlulugunda bulunan diger insanlardan ve onlarin ortaya koyduklar:
faaliyetlerinden sorumlu olmas: anlamina gelmektedir. Bu bakimdan gorev
sorumlulugu kisiye tistlendigi gorev ya da rol ile ilgili gerekli olan bilgi ve
kabiliyetlerin kazanilmasi, isini tam olarak yerine getirmek icin yapmasi ge-
reken on hazirliklarin yapilmasi sorumlulugunu ytiklemektedir.

o Yonetsel Sorumluluk: Genel manada bir gorev sorumlulugu olarak
da degerlendirilebilecek olan yoénetsel sorumluluk etki alani ve kapsam1 ba-
kimindan gérev sorumlulugundan daha genis bir anlama sahiptir. Gérev
sorumlulugu kisinin kendi kontrol béliimiiyle ilgiliyken, yonetsel sorumlu-
luk kendisinin yaninda ¢ok sayida kisinin gérevleri geregi istlendikleri so-
rumluluklar: da kontrol etmesi ve sonuglarini istlenmesi anlamindadir. Bu
bakimdan yonetsel sorumluluk isletmelerin sosyal sorumluluklarini ilgilen-
diren konular1 da icerisine almaktadir. Igletmelerin ¢aliganlar, pay sahipleri,
miisteriler, tedarikgiler, kamu kurumlari, sivil toplum kuruluglar1 vb. gibi
sorumluluk alanlar1 yoneticiler tarafindan yiiritiilmektedir. Bu sebeple yo-
netsel sorumluluk isletmelerin sosyal sorumluluklarini yerine getirmesinde
birinci derece mesuliyeti olan bir alandir.
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Yukarida zikredilen 4 sorumluluk alani bireylerin temel sorumluluk-
larini ihtiva etmekte birlikte konumuz geregi diisiintildiigiinde isletmelerin
sorumluluklar1 ve onlarin sosyal sorumluluklariyla da yakindan ilgilidir.
Oncelikle isletmelerde sosyal sorumluluk faaliyetlerini hayata gegirenler bi-
rer bireydir. Bireysel sorumluluklarinin farkinda olmayan bir kimse ¢alistig1
isletme icin de sorumsuz kararlar alacaktir. Ote yandan gérev sorumlulugu-
nun hakkiyla yerine getirmeyen bir bireyden igletmesi araciligiyla insanlar,
diger canlilar, toplum ya da doga kars1 sorumluluk duygusuyla hareket etme-
sini beklemek giiliing olacaktir. Yonetsel anlamda sorumluluklarindan biha-
ber olan bir yoneticinin benzer sekilde sosyal sorumluluk bilincinden uzak
eylem ve politikalar igerisinde olmasi kaginilmazdir. Dolayisiyla sorumluluk
kavrami topyekiin bir sekilde degerlendirilip, bu perspektifle isletme faaliyet
ve kararlarina uyarlanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir.

Isletmeler I¢in Sosyal Sorumluluk

Tarim toplumu ya da geleneksel dénem olarak isimlendirilen insanligin
varolusundan sanayi devrimine kadarki gegen siirecte isletmelerin ¢evreleri-
ne etkisi oldukga sinirliydi. Cogunlukla tarim ve hayvancilik etrafinda dénen
tretim faaliyetleri insan giicli ve basit el aletlerinin yardimiyla gergeklesti-
rilmekteydi. Bugiinkii teknoloji ve ulagim araglarinin olmadig: diistiniildi-
giinde igletmeler ancak yakin gevreleri ya da ulasabildikleri yakin yerlesim
yerleriyle etkilesim halindeydi. Dolayisiyla bu siiregte isletme sorumluluklar:
etki alanlarinin dar olmasi, niifusun az olmasi, teknolojinin az olmasi ya da
teknolojik tiretim aletlerinin yerytiziindeki etkilerinin heniiz tam anlasila-
mamast gibi sebeplerle bugiine kiyasla olduk¢a azd1.

Sanayi devrimi sonrasina gelindiginde ise seri iiretim imkan ve kabili-
yetlerinin gelismesi, makinelesmenin artmasi, ulasim anlaminda (kara, hava
ve demiryollar1) imkanlarin ¢ogalmasi, kéyden kente go¢ dalgalarinin go-
riilmesi, toplu tiiketim alanlarinin artmasi ve gesitlenmesi gibi bir¢ok gelis-
meyle isletmelerin etki alanlar1 olduk¢a genislemistir. Teknoloji ve tiretim
imkanlarinin ist diizeye ¢ikmasiyla isletmenin merkezi olan sehirden gok
uzak noktadaki denizler, okyanuslar, ormanlik araziler, hava kalitesi ve hat-
ta uzay bile bu faaliyetlerden giiglii bir sekilde etkilenmektedir. Ne yazik ki
bu etki ¢ogu zaman diinyamizi olumsuz etkilemekte ve geri doniisti olma-
yan sonuglara maruz birakmaktadir. Glintimiizde konusulan kiiresel 1sinma,
ozon tabakasinin delinmesi, denizlerdeki asir1 kirlilik, mevsimlerdeki ciddi
degisiklikler ve buna bagli olarak yasanan dogal afetler gibi gesitli sikintilar
insanoglunun bitmez titketmez hirslari ve iiretim-titketim dongiisii sebebiyle
ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum isletmeler icin sosyal sorumluluk kavramini
giindeme getirmektedir.

Sosyal sorumluluk bir isletme kararini vermeden 6nce kamu tizerinde
meydana getirecegi etkinin en genis bir sekilde disiiniilmesidir (Peltekoglu,
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1993, s. 180). Diger bir tanimda ise sosyal sorumluluk yonetim siirecinde ki-
sisel ya da kurumsal anlamda verilen kararlar ve gerceklestirilen faaliyetlerin
biitiin bir sosyal sistem ve toplum tizerindeki olusturacag: etkilerin degerlen-
dirilme, goz 6niinde bulundurma zorunlulugunu ifade etmektedir (Davis ve
Blomstrom, 1971, s. 85). Sosyal sorumluluk iiriin ve hizmetlerin tiretimin-
de yonetilme bi¢cimindeki sorumlulugu icerisine alan bir kavramdir (Moon,
2002, s. 385).

Bu tanimlardan anlasilacag tizere sosyal sorumluluk isletmeler ana fa-
aliyet konularina ait iiretim, dagitim, reklam vb. gibi faaliyetlerinde toplum
ve diger isletme paydaslar1 iizerindeki etkisinin gozetilerek hareket edilmesi
anlamina gelmektedir. Diger deyisle isletmeler alacaklar: her tiirlii kararlar-
da ve uygulayacaklar: tiim faaliyetlerde sorumluluk bilinciyle hareket ederek
toplumun, insanlarin, ¢evrenin ve etki alaninda yer alan diger paydaslarin
hak ve menfaatlerine saygili hareket etmesi anlamina gelmektedir.

Isletmeler sorumluluk bilinci ve sosyal sorumluluk faaliyetleriyle igletme
paydaslarinin menfaatlerini korumas: gerekmektedir. Isletme paydaglari ola-
rak $ekil I’de gosterilen miisteriler, calisanlar, yerel topluluklar, tedarikgiler,
diger ticari kuruluslar, yatirimcilar (pay sahipleri), kredi veren kuruluslar, ye-
rel ve ulusal kamu kurumlari, diger yabanci devlet ve hiikiimetler sayilabilir
(Griffin, 2013, s. 100-101).

Cahsanlar

Sekil 1. Isletme Paydaslar:
Kaynak: (Griffin, 2013, s. 101)
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[sletmeler genelde tiim faaliyetleri 6zelde ise pazarlama faaliyetleri ile ge-
sitli konularda sosyal sorumlu hareket etmeleri gerekmektedir. Bu anlamda
pazarlamada sosyal sorumluluk konularina sunlar 6rnek verilebilir (Torlak
ve Tiltay, 2017, s. 65);

— Ekonomiye ve kalkinmaya katki saglama

- Kaynaklari verimli kullanma

— Tiiketicilerin taleplerine uygun iiriin ve hizmet tiretme
—  Gereksiz maliyetlerden kaginma

— Aldatic1 ve yanlis fiyat uygulamalarindan uzak durma,

— Tutundurma gabalarinda yaniltici ve baskiya dayali islemlerde bu-
lunmama

— Cevrenin ve dogal kaynaklarin korunmasi

— Satis sonrast hizmetler

— Kiiltiirel ve toplumsal degerlerin korunmasi
— Tiiketicinin korunmasi ve bilinglendirilmesi
— Yagsam kalitesinin yiikseltilmesi

Bir isletmenin pazarlama faaliyet ve uygulamalarinda sorumluluk bi-
linciyle hareket edildiginin gostergesi tiiketici ihtiya¢ duydugu iiriin ve hiz-
metleri, makul bir fiyatlandirmayla, en uygun satis noktalarinda, dogru ve
abartisiz tutundurma iletisimi ¢abalar1 planlar ve uygularken bu ¢abalarin
hepsinde genel toplumun menfaatlerini gozeterek kontrol edilmesidir (Torlak
ve Tiltay, 2017, s. 65).

Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin isletmelere sagladig1 bazi kazanim ve
avantajlar su sekilde siralanabilir (Celik, 2007, s. 54);

— lyibir sosyal ¢evre olusturularak igletmenin kamuoyu tarafindan be-
nimsenmesi saglanabilir.

— Igletmenin yonetim, pazarlama ve iiretim gibi faaliyetlerinde toplum
ile uyumlu hareket etmek, olumlu ve pozitif bir imaja dontisebilir.

— Ekbir maliyet yiiklemis gibi gériinen bazi uygulama ve diizenlemele-
rin, isletmeye getire ve kar seklinde donmesi s6z konusu olabilir

— Toplumsal sorunlarin tartisilip ¢6ziime kavusturulmasinda gorev
alarak, toplumun 6nemli bir par¢asi haline gelinebilir.

— Ekolojik yaprya duyarli, doga dostu isletmelere ulagilabilir.
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Sonug

Tiiketimin varlig1 tiim ekonomik sistem ve orgiitlerin varlig1 anlamina
gelmektedir. Oyle ya, bir an i¢in tiiketimin var olmadig: diisiiniiliirse giinii-
miizde ya da gegmis var olan higbir isletmeye gerek kalmayacaktir. Isletme-
ler iiretim ve diger isletme ¢abalariyla tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak
dolayisiyla adina gegen bu tiiketime yardimci olmak amaciyla galigmaktadr.
Tiiketim ve tiiketimin altinda yatan temel motivasyon olan ihtiyaclar giinii-
miizde ¢ok farkl: sekillerde karsimiza ¢iksa da bu olgulara bakis insanligin
ilk var oldugu donemlerden bu yana ¢esitli degisimler gecirmistir.

Tiiketim ilk olarak tarim toplumlarda temel ihtiya¢ @irtinlerine yonelik
ve hayatin devam ettirilmesi amaciyla ger¢eklestirilen bir eylem olarak kar-
stmiza ¢ikmaktadir. Insanlarin ¢ogunun ancak kendi ihtiyaglarini giderecek
diizeyde tarim, hayvancilik ve avcilikla hayatlarini idame ettirdikleri bu do-
nemde temel titketim iiriinlerine erisim yasanilan yerlesim yeri icinde gergek-
lestirilmekteydi. Yine bu donemde iiretim faaliyetleri kiigiik ve basit el alet-
leriyle yapilmaktaydi. Ilerleyen siiregte sanayi devrimi gerceklegmis, tiretim
imkan ve kabiliyetlerinde biiyiik yenilikler yasanmistir. Buhar makinasinin
icad1 ve seri iiretim sistemlerinin gelistirilmesi bu doniisiimde mihenk tas
olmustur. Seri iretimle beraber seri titketim faaliyetleri baslamis, artan niifus
tiiketim miktarlarini ¢ok yukarilara tagimistir. Insanlar yeni is imkanlarina
ulasmak amaciyla kirsal alanlardan kentlere tasinmaya baglamis, genglerin
ve kadinlarin is hayatinda girmesiyle ailelerin yasam bi¢imleri degismistir.
Degisen yasam bigimleri beraberin yeni titketim alanlarini getirmistir. Yine
bu siiregte ulagim araglari gelismis, toplu aligveris merkezleri agilmis ve sehir-
deki insanlarin yeni yasam bigimlerine uygun bos zaman etkinlikleri olustu-
rulmaya baglanmis ve insanlar bos zamanlarinda tiiketimin bin bir yiiziiyle
bulusmaya baglamistir. Fakat I. ve II. Diinya savaslar1 ve bu savaslarin orta-
sinda gergeklesen biiyiik buhran ile toplumlarda ciddi bir yoksulluk ve refah
kayiplar1 yaganmis, savaglardaki insan kaybi ve maddi zaiyatlarla devletler
ciddi sikintilara digmiistiir. 1950’1i yillara gelindiginde ise hiikiimetler diin-
ya savaglarinin biraktig1 yikimi telafi edebilmek ve ticari piyasalara hareket
katmak amaciyla refah artirici, yoksullugu bitirici diizenlemeleri yiiriirliige
koymaya baglamiglardir. Postmodern ¢ag olarak adlandirilan bu dénemde
gelir ve refahi artan insanlar tiiketimdeki yeniliklere yonelmistir. Tiiketim
ve bunun karsisinda yer alan iiretimdeki yeni atilimlarla insanlarin tiiketime
olan bakislar1 degismistir. Iletisim imkanlarinin geligmesi, internet ve sosyal
medyanin giindelik yasamin i¢ine girmesi gibi birgok gelismeyle tiiketimin
merkezi temel ihtiyaglardan soyut ihtiyaglara kaymistir. Giiniimiiz insanlar1
titkketim araciligiyla anlam iletme, mesaj aktarma, kimlik olusturma, sembo-
lik gostergeler olusturma, imaj inga etme, gosteris yapma, haz alma gibi daha
bir¢ok fonksiyonu yerine getirmektedir.
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Tiiketimin bu kadar ¢esitlenmesi ve artmasi, iiretime olan talebi de art-
tirmig ve isletmeler bu talebe yetisebilmek i¢in etki alanlarindaki unsurlar
konusunda sorumluluklarinin farkinda olmadan isletme faaliyetlerini ger-
ceklestirmeye baglamislardir. Bu noktada degisen tiiketicinin bir talebi de is-
letmelerin ¢evreye, dogal kaynaklara, yasal stireglere kars1 sorumlulukla ha-
reket etmesini beklemek olmustur. Boylece eski donemlerde bu kadar yogun
olarak bulunmayan sosyal sorumluluk kavrami 20. yiizyilin ortalarindan
itibaren ortaya ¢ikmaya baglamistir.

Ote yandan tiiketim hem mevcut sistemin varligi hem de yaratilig geregi
hayatin devam etmesi i¢cin olmazsa olmazdir. Bu perspektiften baktigimizda
isletmeler tiiketimi ve tiiketiciyi dogru anladiklarinda siirdiiriilebilir bir ya-
sam siirecekleri sdylenebilir. [sletmeler bu amaci yerine getirebilmek i¢cin hem
tiiketicilerin hem de paydaglarinin hak ve menfaatlerine karsi sorumluluk
duygusuyla hareket etmeleri gerekmektedir. Bu da sosyal sorumluluk kavra-
mini giindeme getirmektedir. Isletmeler i¢cin sorumluluk etki ettigi yakin ya
da uzak ¢evresi karsisinda gerceklestirdikleri her tiirlii faaliyetin sonuglarini
katlanmasi, mesuliyeti {izerine almasi anlamina gelmektedir. Sosyal sorum-
luluk igletmelerin temel faaliyet konular1 olan {iriin ve hizmetlerin pazara
sunumu siirecinde iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma cabalarinda ¢evreye,
dogal kaynaklara, miisterileri ve diger paydaslarina kars1 ortaya koydugu fa-
aliyetlerde sorumluluk bilinciyle hareket etmesi, onlarin yararini 6ncelemesi
ve toplumun kalkinmasi i¢in ¢abalanmasi olarak a¢iklanmaktadir.

Giiniimiiz isletmelerinden tiiketicilerin beklentisi sadece faaliyetlerinde
sosyal sorumluluk suuruyla hareket etmeleri degil bunun yaninda sosyal so-
rumluluga yonelik uygulama ve projelerin hayata gecirilmeleridir. Isletme-
lerde bu talep dogrultusunda ¢ok ¢esitli alanlarda ve farkli yontemler kul-
lanarak bir¢ok sosyal sorumluluk projelerini hayata gecirmektedir. Bunlara
ornek olarak agaglandirma, huzur evi ve gocuk evlerine yonelik faaliyetler,
engelli bireyler ve dar gelirli ailelere yonelik projeler, dogal afetler sonrasi se-
hir ve bolgelerin kalkinmasina yonelik projeler, egitim, saglik ve kiiltiir alan-
larindaki gesitli girisimler verilebilir. Ayrica isletmeler kurum i¢inde israfa
azaltma, karbon emisyonunu sifira indirme, atiklarinin filtrelenmesi ve geri
dontistiriilmesi, dogaya ve sehirlere olan olumsuz etkileri diisiirme gibi pek
¢ok baslikta sosyal sorumluluk adimlar: atmaktadirlar.

Isletmeler siirdiiriilebilir bir émiir siirmek ve gelecek hedeflerine ulas-
mak istiyorlarsa etki alanlarindaki tiim taraflara kars: sorumluluklarini yeri-
ne getirmelidir. Ayrica bu sorumluluklar: bir yasal siireci tamamlama, mec-
buren yapiyor olmak gibi diirtiilerle degil, cani goniilden ve igten gelen bir
heves ile yerine getirmek 6nem arz etmektedir. Zira tiiketici ortaya konan her
faaliyette isletmelerin samimi olup olmadiklarini anlamaktadir. Yasanabilir
diinya igin, ¢ocuklarimiza emanet edecegimiz giizel bir yasam igin sosyal so-
rumluluk bilinci tiim birey ve isletmelerin ruhuna islemelidir.
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1. GIRIS

Markalama onceleri yalnizca somut iriinler i¢in gergeklestirilmesi dii-
stiniilen bir faaliyetken, giiniimiiz pazarlama diinyasinda hizmetler, kisiler,
fikirler ve yerler de markalanmaktadir. Kisaca pazarlamaya konu olan her
sey markalama faaliyetine tabi olmaktadir. Cekim merkezi olabilmis ya da bu
yonde bir iddias1 olan her bolge ya da sehir, kendi markasini yaratma, yarat-
mis oldugu markay: giiclendirme hevesindedir. Bu, ilk etapta o yerin yalnizca
turizm gelirleri i¢in bir art1 olarak goriilse de, uzun vadede bolgedeki diger
tiim sektorleri olumlu yonde etkileyecek, deger katacaktur.

Bu ¢alismada pek ¢ok medeniyete ev sahipligi yapmis, Osmanlrya uzun
yillar bagkentlik etmis kadim sehir Edirne bir ‘marka’ olarak degerlendiril-
mektedir. Gegmisten giiniimiize miras kalan eserler, kiiltiir varliklar: gibi pek
¢ok degerle birlikte, turizm ve tanitim faaliyetleri incelenmis, markalasma
yolundaki etkilerine deginilmistir. Var olan marka degerinin hedef kitlenin
goziinde yiikseltilmesi i¢in bazi eksiklerin giderilmesi gerekmektedir. Bu ek-
sikler degerlendirilmis, ¢6ziim 6nerileri sunulmustur.

2. PAZARLAMA ILETISIMI EKSENINDE SEHIRLERIN
MARKALASMASI

Giiniimiizde insanlarin begenisine, tercihine sunulan her olgu pazarla-
manin nesnesi haline gelmistir. Her alanda rekabetin artmasi ise pazarlama
faaliyetlerini derinlestirmis, kendi iginde ayr1 ayr1 uzmanlik alanlarinin dog-
masina sebep olmugtur. Hedef kitle ile ‘nesne’ yi tanistirmak, bulusturmak,
aralarinda kalic1 bir bag olusturmak pazarlama iletisimi sayesinde gergekle-
sir. Etkili bir pazarlama iletisimi i¢cinse marka olusturmak, olusturulan mar-
kay1 zenginlestirmek 6n kosul haline gelmistir. Marka sayesinde ‘nesne’ bir
kimlik kazanir, bu sayede hedef kitleyle karsilikl: bir iligki baslatilir.

[lk markalama islemleri 19. yiizyilda mallarin birbirinden ayrilmasini
saglamak amaciyla hayvan siirii sahiplerince gerceklestirilmistir. Zaman
icinde markalama faaliyetlerinin hem nesnesi hem de amaci genislemis ve
zenginlesmistir. Artik yalnizca markalamaya tabi olan nesne, somut mallar
degil, tek amagsa bunlari birbirinden ayirmak degildir.

Tdk’ya gore marka “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerlerinden ayirmaya yarayan ozel ad veya isaret” tir (Tiirk Dil Kurumu
Sozliikleri, 2024). Amerikan Pazarlama Birligi markay “satic1 veya satici top-
lulugunun iiriin yahut hizmetlerinin tanimini yapan ve rekabet ettiklerinden
onlar1 ayiran terim, isim, isaret, sekil, sembol veya bunlarin miitesekkilidir”
olarak tanimlamaktadir (Wood, 2000: 662). Philip Kotler ise markanin 4
onemli 6gesi olarak nitelik, fayda, deger ve kisiligi vurgulamakta, bilhassa bir
markanin rakiplerinden ayrilmasini saglayan temel 6genin markanin kisiligi
oldugunun iizerinde durmaktadir (Kotler, 2000: 233).
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Tirkiyenin kentsel 6l¢cekte markalasma stratejisinde “zengin, kiiltiirel ve
dogal degerlere sahip kentlerimizin markalastirilarak turistler i¢in bir ¢ekim
noktasi haline getirilmesi” vizyon olarak benimsenmistir (T. C. Kiiltiir ve Tu-
rizm Bakanlig1, 2023).

Pazarlama faaliyetlerinde dncelikle ay1rt edicilige hizmet eden, akabinde
sifirdan bir deger yaratan markalama faaliyetleri, gliniimiizde sehirler icin de
tizerinde durulan alanlardan biri haline gelmistir. Bir sehri digerinden fark-
lillagtiran 6zelliklerinin uygun stratejilerle vurgulanmasi, ayrica bu strateji-
lerin sehrin pazarlanmasindan sorumlu tiim paydaslarca koordineli sekilde
uygulanmasi, basar1 icin elzemdir. Bu agidan da degerlendirildiginde, sehrin
pazarlanmasi yalnizca tanitimindan miitesekkil bir eylemle kisithh kalma-
malidir. Pazarlama karmasi elemanlarini da icine alan hizmet, fikir, insan,
stireg, fiyat gibi tiim unsurlarin topyekiin isin icine katilarak stratejilerin be-
lirlenmesi gerekmektedir. Pazarlama faaliyetleri kisa siireli degil uzun siireli
stratejik planlarla gerceklestirilen biitiinciil eylemler olarak diisiiniilmelidir
(I¢li ve Vural 2011:142). Bu eylemler iginde yer alan markalama, bir sehrin pa-
zarlanmasinda ¢ok etkilidir. Genel itibariyle bir yerin markalanmasi, o yerin
kiiltiirel, dogal ve tarihi zenginlikleri gibi unsurlarinin, bununla birlikte tiim
kiiltiirel degerlerinin tanitilmasini saglayan, o yere itibar kazandiracak tiim
Ogeleri iletisim siirecine dahil etmektedir. (Fan, 2014: 280). Markalama saye-
sinde sehirlerin farklilasan ozelliklerinin alt1 ¢izilir ve bu farkliligin ortaya
konmasi kolaylasir. Bu sayede tipki somut {iriinlerde oldugu gibi, bu sehirler,
daha rahat, daha kolay sekilde pazarlanabileceklerdir.

Sehirlerin markalama faaliyeti, en basta o sehre ait temel kaynaklarin
turizme uygun sekilde pazarlanabilir hale getirilmesi ve bu kaynaklarin o
sehrin sembolii olmasinin saglamasiyla ilgilidir. Marka sehirler, o sehrin in-
saninin gegmisten bugiine biriktirdigi tiim degerleri, kiiltiirel mirasini ¢agiy-
la ve gelecekle birlestirip, farklilik yarattig1 bir yaratim siirecini de ifade eder.
(Genger, 2015:541).

Bir sehrin markalama faaliyetlerinde o sehrin katma degerini arttirmak
oncelikli hedef olmalidir. Rainisto’ya gore (2003:44) katma degeri arttirmay1
saglayici adimlar ise sunlardir;

1) Sehrin altyapisini da igine alan temel hizmetler eksiksiz saglanmall.
Yerli halk ve turistler bu hizmetlerden saglikli bir sekilde faydalanabilmeli.

2) Mevcut isleyisin siirdiiriilebilmesi ve yeni yatirimlarin cazip hale ge-
tirilmesi i¢in yatirimlar yapilmali.

3) Kente ait iyi bir imaj olusturulmali, basarili bir iletisim programiyla
tistiin ozellikleri tanitilmali.

4) Turist ve yatirimciy1 sehre ¢ekmek i¢in destek saglayici kuruluslarla
isbirligine gidilmeli.
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Sehirlerin uluslararasi arenada marka olma ¢abalarinin altinda yatan en
onemli nedenlerden biri ekonomidir. Sehre sermaye ¢ekmek tiim diinyada
benimsenen kalkinma stratejilerinden biridir. Bunun i¢in her durumda her
sehre uygulanacak standart bir recete bulunmamaktadir. Bu noktada 6nemli
olan sistematik bir yontemin kullanilmasidir. Yontem olusturulurken deger-
lendirilmesi gereken belli basli hususlar ise, o sehrin firsat ve tehditleri, giicli
ve zayif yanlari, ekonomik gelisme siirecinde izlenecek yollarin belirlenmesi
ve bu yollar arasinda bagar1 yiizdesi en yiiksek olanlarin segilmesidir (Ozkul
ve Demirer, 2012:160).

Markalagma tizerinde yiiksek etkisi olan unsurlar i¢inde gorsel imajlar ve
simgeler, simge yapilar vardir. Ornegin diinyanin en fazla turist ceken sehri
Paris Eiffel Kulesi'yle, Londra Big Ben’le, New York ise Ozgiirlitk Heykeli'y-
le biitiinlesmistir. Sehirlerin turizm degerlerini arttiran ve imajlarini etki-
leyen diger bir unsur da o sehirdeki etkinliklerdir. Bu etkinlikler yalnizca
diizenlendikleri sehrin degil tiim tilkenin marka degerini yiikseltme giiciine
sahiptirler. Ornegin Rio Karnavali ve Wimbledon Tenis turnuvasi Brezilya
ve Ingiltere’ye gerek turizm geliri olarak gerekse bilinirlik ve imajlar1 agisin-
dan art1 deger saglayan etkinliklerdir (Kotler ve Gertner, 2002:255). Pazarla-
manin konusu sehrin kendisi oldugu gibi, kendiyle birlikte pek ¢ok sektorii,
triint ve hizmeti de bu pazarin i¢ine ¢ekmektedir. $ehri ziyarete gelen bir
turist hatiralik hediyelik esya satin alacak, bir konaklama tesisinde kalacak
ve yemek yiyecektir. Tiim bu faaliyetler zincirleme olarak pek ¢ok sektorii
etkileyecektir. (Gold ve Ward, 1995:43). $ehirlerin pazarlanmas: dendiginde
ilk akla gelen hedef, turistler olarak gériinse de Kotler ve arkadaslar1 (1999:90)
dort temel hedef kitlenin varligindan s6z eder. Bu hedef kitle gruplarinin ilki
ziyaretgiler, ikincisi o sehrin kendi halk: ve o sehirde ¢alisanlar, ti¢iinciisii is
diinyasi ve son olarak da ihracat pazaridir.

Genel ifadeyle bir destinasyonun, ¢aligma 6zelinde ele alacak olursak bir
sehrin pazarlanmas: diisiiniildiigiinde, pazarlama siireci 5 asamadan olus-
maktadir. {1k asama, o yerin Swot analizinin yapilarak, ¢ekici unsurlarinin,
baslica rekabet unsurlarinin tanimlanmasidir. Ikinci agama, vizyon ve amag-
larini ortaya koymaktir. Bu yapilirken uzun vadeli diistiniilmeli, o sehrin 20
yil sonra nasil goriinecegi sorgulanmali, hedef pazarlar goz tintinde bulundu-
rulmalidir. Uglincii asama strateji olusturma asamasidir. Olusturulacak stra-
teji sayesinde sehir, cevre sehirlere kiyasla avantajli hale getirilmeli, bunun
icin de kaynaklarin dogru kullanimi tizerinde durulmalidir. Eylem planini
iceren dordiincli agamada, uygulamalar ve uygulayicilar hakkinda detayl: ta-
nimlamalar yapilarak, maliyetler ve siire ile ilgili bilgiler ortaya konmaktadir.
Son agama olan besinci agamada ise, yiiriitme ve kontrol faaliyetleri gercek-
legtirilir. Ongoriilen uygulamalar denetlenir, ulagilan hedefler ve sapmalar
paydaslara raporlanir (Langer, 2001:14).
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Giinimiizde pazarlama basarisi hi¢bir organizasyonda kisa siirede ve tek
elden saglanamaz. Nasil ki ticari isletmelerde tiim orgiitiin koordineli ve or-
tak caligmalar: pazarlama faaliyetlerinin basarisinda etkiliyse, sehirlerin pa-
zarlanmasinda da o sehrin tiim kamu kurumlari, 6zel tesebbiis, sivil toplum
orgiitleri ve kent sakinlerinin yiriittiigii ortak ¢aligmalar basariy1 getirecek-
tir. Bu ¢aligmalar bazen protokoller, bazen projeler, hatta bazen yalnizca tiim
paydaslarin sessiz mutabakatlariyla gerceklesmektedir. Marka degeri olus-
turmak, bir reklam kampanyasiyla kisa vadeli iiriin satisini arttirma gibi bir
faaliyet degildir. Hedef kitlenin zihninde istenen sekilde yer etmeyi hedefler.
Bu hedef tek bir promosyon faaliyeti ya da tek bir tanitimla ulasilabilecek bir
hedef degildir. Bu yiizden bu ¢alismalarin tiim paydaslarca tutarli bir bicimde
yuritiilmesi gerektigi, uzun soluklu, emek ve aragtirma gerektiren bir siire¢
oldugu bilinmelidir.

3. MARKA SEHIR ‘EDIRNF’

1361 yilinda Osmanli Devletinin topraklar: i¢ine giren Edirne, Istan-
bul’un fethine degin imparatorluga baskentlik yapmaigtir. Fatih Sultan Meh-
met’in dogdugu, 1. Ahmet, 2. Osman ve 4. Murat’in daimi ikameti olan sehir,
bilhassa 16. ve 17. ylizyillarda mimari agidan ihya edilmistir. Caligmalardan
derlenen bilgilere gére Osmanli doneminde sehirde yaklasik olarak 1200 adet
eser yaptirilmistir. Kent, Istanbul’un baskent olmasindan sonra da jeopolitik
konumu dolayistyla imparatorluk igindeki énemini hep korumugtur (Ozer,
2023:4-5).

Edirne, iiretim faaliyetlerinin bélgede yer alan Istanbul ve Tekirdag ille-
rinde yogunlagsmasinin da etkisiyle Cumhuriyet tarihi boyunca sanayisi ge-
lismis bir sehir olmamaistir. Bu durumun en biiyiik etkisi ekonomik yapidan
sonra demografik yapi tizerindedir. Sanayisi gelismis iller yogun gog¢ alarak
yerli niifuslar1 gécle gelen niifusun i¢inde erimisken, Edirne’de uzun yillar bu
durum olusmamustir.

Son yillarda yasanan gelismeler Edirne’nin niifusu tizerindeki stabilite-
yi degistirmistir. 2011’den itibaren devam eden Suriye savasi, Edirne’ye de
gog olarak yansimistir. 6 Subat 2023 depremleri sonucu, vatandaslarin dep-
rem riski bulunmayan illere tasinmak istemesiyle Edirne’ye gerceklesen go¢
de artmigstir. Endaksa tarafindan Haziran 2023’de yapilan arastirmaya gore,
Edirne son bir y1l iginde konut fiyatlarindaki artista %160 ile ikinci il olmus-
tur. Edirne’de dogum orani son yillarda iilke geneline gore diismiistiir. Son
iki y1lin verilerine gore ise gogle gelen yabanci niifusta yaklasik %40 artis go-
riilmektedir. $ehrin demografisindeki bu degisimin ilerleyen yillarda sosyal
ve kiiltiirel yapida degisim yaratacagi ongoriilmektedir (Bilar, 2024).

Edirne turizm agisindan degerlendirildiginde, ilk akla gelen sahip oldu-
gu kiiltiirel varliklardir. Bakanlik verilerine gore en fazla turistin geldigi 3 se-
hirden biri olan Edirne, giiniimiize ulasan 1585 tarihi eserle, Avrupa’da Flo-
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ransa’dan sonra metrekareye diisen tarihi eser sayisinda 2. siradadir (Baran,
2019). Euromonitor International 2015 yili raporunda yer alan bilgilere gore,
Diinyanin en ¢ok turist alan 100 sehri i¢inde 61. sirada Edirne bulunmakta-
dir. Edirne bu siraya o yil agirladigi 3.190.400 turist ile ulagmistir (Dalkiran
ve Goncti, 2023:1644). Sinir kapilarindan alinan verilere gore 2023 yilinda
kara, deniz ve demir yoluyla sehre 4.715.580 arag girisi kaydedilmistir (Ttr-
kiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2024).

2024 y1l1 Ocak ay1 itibariyle Edirne’de 2571 il merkezinde bulunmak iizere
toplam 40 adet turizm ve kismi turizm belgeli otel bulunmaktadir. Bu otel-
lerin toplam yatak kapasitesi 5893’tiir. Bu tesislerin yil genelinde ortalama
doluluk oranlari, 2020 yilinda %21 iken, 2022 yilinda %45e gikmigtir. 24’
kent merkezinde olmak iizere il genelinde seyahat acentas sayis1 29’dur. Ta-
sinmaz kiiltiir varliklarinin sayisi ise 1354’tiir (Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi, 2024).

Yiizyillardir pek ¢ok kiiltiire ev sahipligi yapmis olan Edirne, son yillar-
da kdiltiir turizmine olan ilginin ve yasamdaki mobilitenin artisiyla, hareket-
liligin artt1g1 bir kent haline gelmistir. Ziyaretciler kenti, uzun siireli konak-
lamal tatillerden ziyade, giinii birlik ya da kisa siireli konaklamal: tatilleri
i¢in tercih etmektedirler. Bu ziyaretler sonucu edinilen izlenimler, kent mar-
kasinin aktarilmasindaki en 6nemli araglardan biridir. Zira pazarlama lite-
ratiiriinde ‘womm’ (word of mouth marketing) olarak bilinen, agizdan agiza
iletisimin etkisi turizm faaliyetlerinde oldukga yiiksektir.

3.1. Edirne’nin Kentsel Kimlik Ogeleri Bakimindan Incelenmesi

Bir kentin onu diger kentlerden ayiran tiim 6zellikleri, sahip oldugu 6z-
giin degerler ayni zamanda kimligini sekillendirmekte, ortaya ¢ikarmaktadur.
Diinyada turizm degeri yiiksek tiim kentlerin kimliklerinde 6ne ¢ikan kimlik
6geleri vardir. Bu 6geler pek ¢ok disiplinin ¢alisma konusunu olusturacak ni-
telikte gesitli ve kapsamlidir. Mimari ve sehircilik, pazarlama, turizm, tarih,
sanat tarihi ve sosyoloji bunlardan ilk akla gelen disiplinlerdir. Konuyla ilgili
yuriitiillen ortak ¢alismalar ve degerlendirmeler kentlerin marka degerlerini
arttirmaya yonelik ¢aligmalara da 11k tutmaktadir.

Hacihasanoglu (1995:158), sehir kimligini olusturan o6zellikleri soyle si-
ralamigtir:

1) Cografi Ozellikler: Istanbul, bogazi, Venedik, kanallari ile kimlik ka-
zanmistir.

2) Iklimsel Ozellikler: Akdeniz bélgesi 1liman iklimi ile kimlik kazan-
mustir.

3) Anit Yapilar: Moskova, Kremlin Sarayi, Paris ise Eiffel Kulesi ile kim-
lik kazanmustur.
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4) Sehir Meydanlar1 ve Sokaklari: Venedik, San Marco Meydani ile
kimlik kazanmistir.

5) Folklorik ve Sosyo Kiiltiirel Ozellikler: Viyana, valsleri, Rio ise karna-
valiile taninir.

Bu ¢alismada Mimar-Akademisyen Hacihasanoglunun kent kimligi
tizerine gerceklestirdigi degerlendirme ve ortaya koydugu kriter 6geleri esas
alinmis, Edirne sehri belirlenen bu 6gelere gore degerlendirilmistir. Bu kap-
samda ilk olarak, Edirne’nin cografi ozellikleri, sirastyla iklimsel 6zellikleri,
anit yapilari, sehir meydanlar: ve sokaklari, son olarak da folklorik ve sos-
yo kiiltiirel 6zellikleri incelenmistir. Var olan tiim 6zelliklerin kente kattig:
marka degeri, gerek turistik kazanimlar gerekse sosyal etkileri bakimindan
degerlendirilmistir.

Cografi Ozellikler

Cografi ozellikler dendiginde, hem sehrin bu 6zellikler sayesinde ka-
zanmis oldugu jeopolitik 6nem, ayni zamanda sosyal ve ekonomik avantajlar
akla gelmektedir. Cografyanin sunmus oldugu avantajlar diplomatik ve stra-
tejik boyutta iyi kullanilmali, bununla birlikte turizme katkilar1 iyi degerlen-
dirilmelidir.

Edirne, batida Meri¢ nehri ve ovasi, doguda Ergene Ovasi, kuzeyde Ist-
ranca Daglari, glineyde Koru Daglarinin bulundugu, topraklarinin %61’inin
dogrudan tarim alani, yaklagik %80’inin tarima elverisli oldugu avantajli bir
sehirdir.

Cayir Mera Alani

Tanm Disi Alan
Tanm Alani

Orman Alami

Sekil 1: Edirne ili arazisinin kullanim agisindan dagilimi
(Kaynak: Edirne Gida Tarim Hayvancilik il Miidiirliigii, 2013 Yili Caligma Raporu)
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Yiizolgiimii 6.098 metrekare olup 8 ilce ve 248 kdye sahiptir. TUIK 2022
verilerine gore 414.000 olan toplam niifusun, 313.500’( sehir merkezinde
yasamaktadir. Bulgaristan’la 88 kilometrelik bir sinir1 vardir. Enez ilgesin-
de sona eren Yunanistan sinir1 ise 204 kilometredir. Meri¢ nehrinin Dogu
yakasit Edirne, Bati yakasi Yunanistan’dir (Tiirkiye Cumhuriyeti Edirne Il
Ozel Idaresi, 2013). Cografi bakimdan sinir sehri olmasi, Bulgar, Yunan ve
Tiirk vatandaslarin siklikla birbirlerinin komsu kentlerini ziyaret etmelerine,
hem ticari hem kiiltiirel olarak aligveriste bulunmalarina olanak vermektedir.
Kiltir ve Turizm Bakanliginin verilerine gore Edirne yaklasik ytizde 12’1ik
artig ile Tiirkiye’de yabanci ziyaretci sayisinda 2. sirada yer almaktadir. Gelen
turistler tlkeleri bakimindan degerlendirildiginde ise Bulgaristan ilk sirada
yer almaktadir (Tirkiye Cumhuriyeti Kiltiir ve Turizm Bakanligi, 2019).

Cift yonli olarak Meri¢ Nehrince kusatilmis olan Edirne, bu sayede
topografik olarak bir havza 6zelligi tasimaktadir. Dolayisiyla verimli tarim-
sal arazilere sahiptir. Ayrica sehrin i¢inden gecen Meri¢ ve Tunca Nehirleri,
cevresinde yer alan yeme/igme ve eglence mekanlariyla birlikte bilhassa Ka-
raaga¢ mahallesini turistik bir gezi noktasi haline getirmistir. Oyle ki, hafta
sonu ve resmi tatillerde bolge, basta Istanbul olmak {izere yakin sehirlerden
gelen tur otobiisleriyle dolmakta, esnaf ihya olmaktadir. Ayrica sahip olunan
cografi giizellik, sehrin pek ¢ok dizi/film projesine de ev sahipligi yapmasini
saglamigtur.

Cografya ayn1 zamanda o kentin kiiltiirlinti, yeme igme aligkanlikla-
rini, gastronomik birikimini de etkilemektedir. Cografyanin etkisiyle bazi
tarimsal tiriinlerin yetismesi daha elverisli olabilmekte, insanlarin beslenme
bigimleri buna gore sekillenmektedir. Edirne bu bakimdan zengin bir kenttir.
Tirkiyenin piring tiretimin %601 Edirne’de ger¢eklesirken, Edirne pirinci-
nin de %901 Ipsala ilgesinde ekilmektedir (Edirne Valiligi, 2023).

Tiirk Patent Enstitiisii tarafindan tescillenen ve cografi isaret alan Edir-
ne’ye ait iiriin ve yiyecekler sunlardir: Ipsala pirinci, Kesan Satir Et, Edirne
Tava Ciger, Edirne Ciger Sarma, Edirne Badem Ezmesi, Edirne Beyaz Peyniri,
Kesan Sigilli Bamyasi, Deva-i Misk Helvasi, Meri¢ Kara Kavunu ve Merig Yer
Fistig1 (Tirkiye Seyahat Acentalar: Birligi (TURSAB), 2022).
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Gorsel:1 Cografi isaretli Edirne tava cigeri ve kurutulmus aci biber
(Kaynak: Anadolu Ajansi, 2024).

iklimsel Ozellikler:

Bir sehrin iklimi orada yetisecek olan iiriinlerden, bolge halkinin bes-
lenme aliskanliklarina, ekonomik yatirimlardan, imar planina kisaca yasam
kiiltiiriinii olusturan tiim unsurlar iizerinde etkilidir. Iklimin turizm {ize-
rinde etkisi yiiksektir. Sehirlerde diizenlenen festival, spor miisabakas1 gibi
aktiviteler o sehrin iklimiyle direkt iliskilidir (Turgut, Ozalp ve Erdogan,
2012:173).

Edirne hem Akdeniz ikliminin hem de kara ikliminin etkisi altinda olan
bir sehirdir. Balkanlardan gelen siddetli soguk, kislarin getin ge¢mesine yol
agmaktadir. Zaman zaman da bol yagisli ve nemli haliyle Karadeniz iklimi
yasanmaktadir. Gegmiste kis aylar1 ¢cok daha siddetli gecen sehirde, balolar
diizenlenir, tiyatro oyunlar: tertip edilir elde edilen bilet paralariyla soguk kis
sartlarindan dolay1 ¢alisamayan kimseler icin yardimlar yapilirmis. Gegmis-
ten gliniimiize ulasan geleneklerden biri de yilin en soguk giiniiniin gecesi
diizenlenen Bocuk Gecesidir. Bocuk Gecesi Edirne’nin Kesan ilgesine bagl
Camlica Kéyii'nde diizenlenen Cadilar Bayramini andiran bir eglencedir.
Gelenegin tarihi antik ¢aglara dayanmaktadir. Hikayeye gére Bocuk ad1 ve-
rilen bir varlik, o geceye 6zel olarak pisirilen kabak tatlisini yemeyenlerin
pesine diiser ve onlar1 korkuturmus. Insanlar da yiizlerini boyar ve evlerin
camlarini ¢alarak birbirlerini korkuturlar. Korku ve eglencenin ig ice gectigi
bu etkinlik, bélge insaninin dogayla barisik olma halini yansitan eglenceli bir
gelenegine dontigsmiistiir (Alkan, 2017:23).

Kadim bir gelenek olan Bocuk, 2004 yilindan itibaren Camlica Belde Be-
lediyesi ve bolgedeki tiniversitenin de destegiyle organizasyon diizenlenerek
kutlanmaya baslamis, 2013 yilindan itibaren de festival haline getirilmistir.
Giiniimiizde farkl: sehirlerden gelen turistlerin de ilgisine mazhar olan festi-
vale, 2018 yilinda yaklasik 30.000 kisi katilmistir (Sol, 2019: 606- 607).

* 41
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Anit Yapilar:

Bazi yapilar iglerinde yer aldiklari sehirle yillar icinde o kadar 6zdeslesir
ki sehir ismi ile bu anit yapilar adeta birlikte hatirlanir, birlikte anilirlar. Seh-
rin sembolii niteligindeki bu yapilarin bazi ortak 6zellikleri vardir. Bu yapilar
genellikle uzun yillar énce yapilmiglardir. Tkonik yapilardir. Kendi alanlari-
nin ilki olma 6zelligi gosterirler ve genellikle de yiiksek yapilardir (Maran-
goz, Once ve Celikhan, 2010: 680).

Edirne’de anit yap: dendiginde kuskusuz ilk akla gelen Mimar Sinan’in
ustalik eseri olarak niteledigi Selimiye Camiidir. 1569-1575 yillar1 arasinda
ingaas1 tamamlanan Camiinin yiizél¢iimii 1620 metrekaredir. $ehrin her ya-
nindan goériinen, hatta sehir digindan bile goriinebilen dort minaresi, Hiinkar
Mahfili, Miiezzin Mahfili ve yiliksek sanat degerine sahip Edirnekari igleme
ornekleriyle benzersiz bir yapidir. Camii, kesme tastan yapilmis olup, ayrica
icinde 16. ylizyila ait en nadide ¢ini islemelerini barindirmaktadir. Alt1 met-
re genisliginde kemerlerle birbirine baglanan sekiz biiyiik payeye oturtulmus
kubbesinin yiiksekligi 43.28 metredir. Fatih Sultan Mehmet’in de dogdugu
saray olan Eski Saray’in bulundugu mevkiiye insaa edilen Camiinin, toplam
kiilliye alan1 22.194 metrekaredir (Sav, 2019:206). 2000 yilinda Unesco tara-
findan Diinya Mirast listesine dahil edilen Camii ve Kiilliye, 2011 yilinda res-
men Diinya Mirast olarak tescil edilmistir (UNESCO, 2011).

Gorsel 2: Selimiye Camii
(Kaynak: Sengiil, E., T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2017).
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Selimiye, Ug Serefeli ve Eski Camiyi icine alan bolgeye verilen ismiyle
bilinen ‘Altin Uggen’de ve Kaleigi bélgelerinde yapilan restorasyon calismala-
r1yla, 463 adet sivil mimari drnegi olan konagin, Valilik projesiyle Edirne’nin
turizmine kazandirilmasi hedeflenmektedir (Edirne Valiligi, 2023). Onemli
eserlerden biri olan ve hangi tarihte yapildig1 konusunda ortak bir goriise va-
rilamamis olan Ug Serefeli Camii ise yaklasik 600 yillik bir gegcmise sahiptir.
I¢inde kiitiiphane ve medrese de bulunan, zamaninin énemli kiiltiirel yapi-
larindan biri olan Camii, Mimar Sinan’in hocasi olan Muslihiddin Aga tara-
findan yapilmistir. Hat sanatinin 6nemli 6rneklerinin de goriildagi bir bas-
ka Camii, yapimi 1414’te tamamlanan Eski Camiidir. Tam sehrin gobeginde
bulunan Camii, genis bir avluya ve kiitiiphaneye sahiptir (TURSAB, 2022).

R, 0

Gorsel 3: Eski Camii igcinden bir goriiniim
(Kaynak: Edirne Ticaret ve Sanayi Odasi, 2024)

1361 yilinda 1.Murat tarafindan fethedilen sehir Istanbul’un fethine dek
88 y1l Osmanli Devletine bagkentlik yapmistir. Edirne’nin Sarayi¢i bolgesin-
de yer alan, 2. Murat zamaninda ingaasina baslanan, bilhassa 2. Mehmet do-
neminde karakterize olan Edirne Saray1 ve bulundugu mevki kentin 6nemli
destinasyon alanlarindandir. Saraya ait Hasbahg¢e’de bugiin, Unesconun so-
mut olmayan kiiltiirel miras listesinde yer alan Kirkpinar Giiresleri diizenlen-
mektedir. Giiresler, alan i¢ine insa edilmis bir stadyumda ger¢eklestirilmek-
tedir. Orijinal donem ismi Hadika-i Hassa olan Hasbah¢e’nin i¢cinde, Adalet
Kasri, Av Koskii, Anit agag ve Fatih Kopriisii gibi saglam kalabilmis yapilarin
yani sira Has Ahirlar, Iftar Koskii, Terazi ve Bostancibagi Kasrlar1 gibi gii-
niimiize ulagamamis yapilarin oldugu bilinmektedir. Sarayin toplamda 100
farkli yapidan meydana geldigi bilinmektedir. Balkan ve Osmanli-Rus Sa-
vaslar1 sirasinda biiyiik hasar goren saray ve ¢evresi giiniimiizde gergeklesen
restorasyon ¢alismalariyla canlandirilmaya ¢aligilmaktadir (Ozer, 2023:24).
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Edirne’nin 6nemli yapilarindan bir digeri de, Unesco Diinya Kiiltiir Mi-
ras1 Gegici Listesinde yer alan, ayn1 zamanda 2014 yilinda Avrupa Kiiltiir Mi-
ras1 Birligi'nce ‘Mitkemmellik Kuliibii'ne d4hil edilerek ayn1 y1l ‘En Iyi Sunum
Odiilii’nii alan 2.Bayezid Kiilliyesi ve Saglik Miizesi’dir.

Imparatorlugun iigiincii tam tesekkiillii saglik kurulusu olarak hizmet veren
Kiilliye, miizikle tedavi yontemlerinin uygulandigy, i¢cinde ayn1 zamanda camii,
sibyan mektebi, medrese ve hamamin bulundugu dev bir yapidir. Kurumda 1866
yilindan sonra yalnizca akil hastalarina hizmet verilmis olup, kurum 1916’'da ka-
patilmug, 1984 yilinda Trakya Universitesine devredilmistir. Gliniimiizde miize-
ye doniistiiriilen ilk tip medresesidir (Benian ve Misirli, 2022:101).

Gorsel 4: 2.Beyazid Kiilliyesi ve Saglik Miizesi
(Kaynak: Balci, 2021).

Edirne’de inang turizmine hizmet eden anit yapilardan biri de Edirne
Biiyiik Sinagogudur. Avrupa’nin iigiincii biiyiik sinagogu olarak tanimlanan
Edirne Biiyiik Sinagogu, 1905 Edirne yanginindan sonra zarar goren sehirde-
ki tiim sinagoglarin yerine, 1907 yilinda yaptirilmis ve o yillarda yogun nii-
fusa sahip olan Yahudi vatandaglarin hizmetine sunulmustur. Sinagog 1983
yilina kadar aktif olarak kullanilmais, 1988 yilinda ¢ikan toplumsal olaylarda
Miisliiman niifusa mensup bazi vatandaslarca yagmalanmis, mobilyalar: par-
calanmuis, zarar gormiistiir. 1995 yilinda Vakiflar Genel Miidirligii'ne devri
gerceklesmistir (Tuna, 2006: 166). 2010 yilinda Vakiflar Genel Miidiirliigii'nce
restorasyonu baslatilan Sinagog, 2015 yilinda Tiirk ve Yahudi Devlet adamla-
rinin katildigy, biiytik bir térenle ibadete agilmigtir (Baran, 2015). Giiniimiiz-
de kentte yasayan tek bir Yahudi aile kalmasindan dolay1 aktif bir ibadethane
gorevi goremese de, ekseriyetle sehir ve iilke disindan gelen Yahudi vatandas-
larca 6zel térenler ger¢eklesmekte, Sinagog bu sayede yasayan bir yapi olarak
varligini siirdiirmektedir.
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Inananlarin ‘son din’ olarak niteledikleri Bahailik icin de Edirne 6nemli
kentlerden biridir. Bahai Peygamberi Bahaullah siirgiin olarak Edirne’ye gon-
derilmis ve 4 yil boyunca ‘Beyaz Ev’ olarak isimlendirilen evde yasamuistir.
Ev, Selimiye Camiine yakin bir konumda bulunmaktadir. Bahailer i¢in kutsal
bir mekan olan ev, hac vazifesini yerine getirmek isteyen inananlarla birlikte
her yil pek ¢ok turist tarafindan ziyaret edilmektedir (Demircan ve Bayatls,
2023: 188).

Sehir Meydanlari ve Sokaklari:

Bilhassa Avrupa sehircilik anlayisinda meydanlar biiyiik 6neme sahip-
tir. Pek ¢ok turistik bityiik sehir meydanlariyla taninmaktadir. Bu meydanlar
pek ¢ok sehirde halk ve turistler i¢in bulusma ve sosyallesme noktalar1 haline
gelmis, i¢clerinde bulunan heykel ve anit gibi sembol yapilar ile de bilinirlikle-
rini arttirmislardir. Trafige kapal, yalnizca yaya dolasimina agik olan sokak-
lar da sehri tanimak ve yasamak isteyen turistler i¢in ¢ok elverislidir. Bu so-
kaklarda rahatca aligveris yapan, yemek yiyen, kafeteryalarda oturan turistler
sehrin havasini soluma ve kiiltiiriinii yakindan tanima firsat1 bulmaktadir.

Gelismis tilkelerin ¢agdas sehir planlamaciliginda bir sehrin sosyo-eko-
nomik faaliyetlerinin yogunlastig1 kent merkezlerine gok 6nem verilmektedir.
Bu kapsamda merkezlerde yer alan cadde ve sokaklar tasit trafigine kapatil-
makta, bu noktalarda yaya alanlar1 ve parklar olusturulmaktadir. Edirne’nin
gerek sosyal gerekse ticari agidan en dnemli caddesi olarak bilinen Saraglar
Caddesi yaklasik 700 metre uzunlugunda trafige kapali bir alandir. Avrupa
Birligi uyum siirecinde popiilaritesi artan yayalastirma projelerinden biri de
Edirne ilinde Saraglar Caddesi’nde uygulanmistir. Cadde 2008 yilinda trafi-
ge kapatilarak yayalastirilmistir. Kuzey kisminda yer alan, Mimar Sinan’in
eserlerinden olan Ali Paga Carsisi halen kapali ¢ars1 olarak hizmet vermekte,
icinde yer alan diikkanlar caddenin ticari hareketini arttirmaktadir. Ayrica
carsinin bat1 yakasinda bulunan sarraf, beyaz esya bayii, kafe ve ayakkabic1
olarak hizmet veren pek ¢ok diikkan, 6zgiinligiinii koruyan kiiltiir varlig
niteligindeki yapilardir (Akansel, Kaprol ve Varli, 2011:51). Sehir sakinleri
tizerinde caddenin yayalastirilmasinin etkileri aragtirilmis, yayalagtirma sa-
yesinde kirlilik ve glirtiltiiniin azaldigi, caddede bulunan gayrimenkullerin
degerlerinin arttig1, sosyo kiiltiirel etkilesimlerin gelistigi yoniinde sonuglara
ulasilmistir (Sirel, 2015: 28).

Bilhassa son yillarda Edirne’nin 6nemli destinasyon alanlarindan biri de
Karaagag¢ mahallesinde yer alan, gogunlugu trafige kapali caddeler (Karaagag
Caddesi, Arifiye Caddesi, Istasyon Caddesi) ve Trakya Universitesi'ne ait Ka-
raagac Yerleskesidir. Bagta Istanbul olmak iizere pek ¢ok ilden gelen ziyaret-
¢inin ugrak noktas1 haline gelen caddelerde yeme- igme mekanlari, kafeler ve
gezinti alanlar1 bulunmaktadir. Ayrica tiniversiteye bagh yerleske icinde yer
alan tarihi gar binasi ve nostaljik tren, Karaaga¢ mahallesinin Tiirk toprakla-
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rina kazandirilmasini temsilen yaptirilan Lozan Aniti, Milli Miicadele ve Lo-
zan Miizesi, Ilhan Koman Heykel ve Resim Miizesi, Doga Miizesi turistlerce
en fazla ziyaret edilen alanlardandir. Yerleske, icinde yer alan bu degerlerin
korunmasi ve nesilden nesile aktarilmasi i¢cin “Ozel korunakli destinasyon
alan1” ilan edilmistir (Zobar, 2022).

Gorsel:5 Karaagag eski tren gari
(Kaynak: Emekligil Erdogu, 2013)

Folklorik ve Sosyokiiltiirel Ozellikler:

Geleneksel yasam tarzlari, miizik, yeme i¢me bigimi, sehrin mimarisi
gibi 6geler folklorik yapinin temel unsurlarini olusturur. Bu 6geler ne kadar
ozginse, farkli kiiltiirleri tanimak isteyen ziyaretgiler i¢cin o kadar degerlidir.
Bir sehrin stirdiiriilebilir turizm hedefleri belirleyebilmesi ayn1 zamanda sos-
yokiiltiirel hedeflerini gerceklestirmesiyle de orantilidir. Bu hedeflerin bas-
licalari, sehrin nitelikli ve tatmin edici is imkanlar1 saglamasi, yerli halkin
turizm tizerinde kontrol ve etki sahibi olmasi, sehirde siirdiiriilebilir bir en-
diistri yaratilmasi olarak siralanabilir (Timur ve Getz, 2009:225).

Edirne sehri Osmanl tarafindan fethedildiginde kiiltiirel olarak Rum-
lagmuis, Hristiyan Traklarin yogunlukta oldugu bir sehirdir. 20. yiizyilin bag-
larinda ise Edirne olduk¢a kozmopolit bir kenttir. Niifusun 47.000"1 Tiirk,
yaklasik 20.000’i Rum, 14.500’( Musevi, 4000’i Ermeni ve 2300’i Bulgar-
lardan olugmaktaydi. Balkan Savaslari, Yunan Isgali ve Miibadeleler sonucu
kozmopolit yap1 degismis, yogunluk Tiirk niifusta kalmigstir (Peremeci, 1939:
35). Her ne kadar sehrin ¢ok uluslu yapisi degisse de ytizyillardir pek ¢ok kiil-
tliriin i¢ ice yasamasi Edirne’nin sosyokiiltiirel dokusunu sekillendirmistir.
Kentin sosyokiiltiirel 6zellikleri pek ¢ok bakimdan Anadolu ve Avrupanin
bilesimini yansitmaktadir.
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Edirne folklorik ve sosyokiiltiirel 6zellikleri bakimindan degerlendiril-
diginde ge¢misi ytizyillar 6ncesine dayanan senlikler 6ne ¢ikmaktadir. Bu
senliklerden biri Kirkpinar Giiresleri, digeri ise Kakava Senlikleridir. Ayrica
sehrin cografi isaretli iiriinlerinden biri olan tava cigerin tanitilmasina da
katkist olan Uluslararas1 Bando ve Ciger Festivali son yillarda diizenlenen,
katilimi yogun festivallerden biri olmustur.

Tarihi 1200’ld yillarin sonlarina dayanan Kirkpinar Giiresleri, Edirne’yi
fetheden ilk Tiirk Beyi olan Sari Saltuk tarafindan baglatilmistir. 1361 yilinda
1. Murat’in fethiyle birlikte, Edirne’de giiresler 1. Murat tarafindan tertip
edilmistir. O tarihten itibaren giiresler, Osmanli- Rus Savasi, Balkan savas-
lary, 1. Diinya Savasi yillar1 ve 2020 yil1 Covid 19 salgini disinda sekteye ug-
ramadan devam edebilmistir. Cumhuriyet doneminde giiresler, 1928’ kadar
Kirkpinar Agalarinca finanse edilmis, sonrasinda Kizilay ve Cocuk Esirgeme
Kurumu'nca desteklenmistir. 1945 yilindan itibaren ise Edirne Belediyesi ta-
rafindan organize edilmektedir. 2008 yilinda “Avrupali Segkin Destinasyon-
lar Odiilii” nii kazanan yagh giiresler, 2010 yilinda UNESCO Insanligin So-
mut Olmayan Kiiltiir Mirasi Listesine dahil olmustur (Kigiik ve Silik, 2018:
89-90). Her yil yerli ve yabanci ¢ok sayida turistin merakla izledigi giiresler,
kente ekonomik ve sosyal anlamda yogun bir hareketlilik katmaktadir. Oyle
ki ilgili tarihlerde otellerde yer kalmamakta, giires meraklisi turistler Selimi-
ye Camiinin avlusunda gecelemektedirler.

Gorsel:6 Kirkpinar yagl giires festivali-pehlivanlar
(Kaynak: Edirne Kent Kiiltiirii ve Bilinci, 2022).

Turistik ve kiiltiirel degeri yiiksek bir diger festival de Kakava §enligi’dir.
Anadolu’daki Hidrellez/Bahar bayrami senligiyle benzer mahiyetteki Ka-
kava'nin tarihi yaklagik 6000 yildir. Onceleri kentte yasayan Roman niifu-
sun kutladig1 bir senlikken, giiniimiizde basta gevre iller olmak {izere tiim
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yurttan turlarla katilimlarin gergeklestigi biiytik bir turizm etkinligi haline
gelmistir. Senlikler Edirne Belediyesi tarafindan “Hidrellez ve Kakava Sen-
ligi” ismiyle programlanmakta, bu kapsamda 5- 6 Mayista gesitli etkinlikler
gerceklestirilmektedir. Son yillarda uluslararas: iinii artan senliklerle ilgili
onemli bir gelisme de, Tiirkiye ve Makedonya'nin ortak projeyle “Bahar Bay-
rami: Hidirellez” isimli dosyayr UNESCO’ya sunmalar1 ve senliklerin 2017
yilinda gergeklestirilen toplanti sonunda “Insanligin Somut Olmayan Kiiltii-
rel Miras1 Temsili Listesi’ne kaydedilmesi olmustur (Kaleli, 2021: 240-241).
Senliklere katilim 2015 yilinda 5000 iken katilim her gegen yil ivmelenmis,
2022 yilinda bu say1 100.000’i bulmustur. Bunda kuskusuz seyahat acentalari-
nin Kakava'ya 6zel tur organize etmelerinin ve ulusal basinda senliklerle ilgili
yapilan haberlerin payi yiiksektir.

o Al Al [l ol gt b ERART L
Gorsel: 7 Kakava Senligi-Sarayici mevkiinde yakilan senlik atesi
(Kaynak: Edirne Belediyesi, 2022).

Yeme- i¢me davranislar: ve kiltiirii forkloriin 6nemli 6gerinden biri-
dir. Edirne’ye has lezzetlerin basinda da sehrin cografi isaretli tiriinlerinden
biri olan Edirne Tava Cigeri gelmektedir. 2023 y1l1 itibariyle 11.si diizenlenen
Uluslararasi Bando ve Ciger Festivalinin organizatorii Edirne Belediyesi’dir.
Festival kapsaminda, pek ¢ok il ve ilceden gelen belediye bando ekipleri kon-
serler vermekte, halka ciger dagitilmakta, Edirne’nin bir baska lezzeti olan
kurutulmus ac1 Edirne biberi yeme yarigmalari, gesitli soylesi ve gosteriler
gerceklestirilmektedir. Ayrica 2018 yilinda Karaaga¢’da sergilendigi 6zel yere
yerlestirilen dev ciger tavasi, diinyanin en biiyiik tavasi olarak Guinness Re-
korlar Kitabr'na girmistir. Festival siiresince bu tavada pisirilen cigerler halka
ve turistlere dagitilmaktadir. 2023 yilinda diizenlenen festivalde toplam 1,5
ton ciger pisirilip dagitilmistir. Edirne Belediyesi Faaliyet Raporunda yer alan
bilgiye gore 2022 yilinda 100.000 kisinin katildig: festivale, her gegen yil kati-
limin artarak devam etmesi beklenmektedir.
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Gorsel:8 Bando ve ciger festivali- Diinyanmin en biiyiik tavasinda ciger pisirilirken
(Kaynak: Edirne Belediyesi, 2018).

4. SONUC VE ONERILER

Bu ¢aligmada kadim bir sehir olan Edirne, Mimar- Akademisyen Orhan
Hacihasanoglunun gelistirdigi kentsel kimlik 6gelerine gore incelenmis,
onu diger kentlerden ayiran, ¢ekim merkezi haline getirebilecek 6zellikleri
tek tek ele alinmigtir. Edirne, mimari eserler yoniinden zengin bir sehirdir.
Bunda kuskusuz Osmanlr'ya uzun yillar baskentlik yapmis olmasinin et-
kisi vardir. Yalnizca bu eserleri gormek amaciyla bile her yil binlerce ziya-
ret¢i kente gelmektedir. Sehrin cografyasi, biyiik sehirlere yakinligi, sinir
kenti olmasi gibi 6zellikleri de ziyaretleri kolaylastirici unsurlardir. Yerel
ve merkezi yonetimlerce diizenlenen cesitli sosyal organizasyonlar turizmi
canlandirmaktadir. Ozellikle son yillarda bu organizasyonlarin {inii gitgide
artmigstir. Ancak bir sehrin markalasmasindan, marka degerinin ytikselme-
sinden bahsetmek i¢in en basta temel sehircilik hizmetlerini saglayabiliyor
olmasi gerekmektedir.

Edirne pek ¢ok avantajli yapisal ozellige ve tarihi zenginligine karsin
kroniklesen sorunlari ve eksikleri yiiziinden bugiin hak ettigi turizm potan-
siyeline erisememistir. Avrupa’nin metrekareye diisen tarihi eser sayisinda 2.
sehri olan Edirne, bugiin hala komsu iilkelerden gelen turistler disinda ya-
banci turist agirlamamaktadir. Gelen komsu iilke vatandaslarinin ise gelis
amaci biiyiik ol¢tide giinliik alis veris faaliyetleridir. Son yillarda yasanan
ekonomik darbogaz Tiirk lirasinin degerinin diigmesine neden olmus, leva ve
euro Tirk lirasi1 karsisinda yiiksek deger kazanmistir. Neticesinde Bulgar ve

+ 49
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Yunan turistler, market aligverislerini yapmak i¢in Edirne’ye akin etmekte-
dirler. Bu da turist sayisinda yaniltic1 bir etkiye yol agmaktadr.

Edirne altyap1 sorunlar1 yasayan bir sehirdir. $ehrin su ve kanalizasyon
altyapisinda yasanan sorunlar, sehir sakinlerinin saglikli ve yeterli temiz suya
erisimini engeller boyuttadir. Sehir genel anlamiyla pis ve basta sehrin i¢in-
den gecen Merig ve Tunca Nehirlerinin ¢evresi olmak {izere tiim park ve yesil
alanlar ¢opten ve pislikten gériinmemektedir. Tunca Nehrinin kirliligi ulusal
ve yerel basina sik sik konu olmaktadir. Yaz aylarinda baslayan ve sonbahar
aylarinda da devam eden sivrisinek sorunu yillardir ¢6ziilememektedir. Islah
calismalar1 son derece yetersizdir. Avrupa ve Tiirkiyenin pek ¢ok sehrinde,
sehrin i¢inden gecen nehirler 6nemli rekreasyon ve spor alanlar: haline gel-
mekteyken, Edirne sahip oldugu bu zenginligi heba etmektedir.

Sehrin adeta vitrini olan, her yil binlerce turistin agilandig: tarihi ve
uluslararasi iine sahip Kirkpinar Giireslerinin yapildig: alandaki kirlilik sos-
yal medya ve sikayet sitelerinde turistlerce dile getirilmekte, Edirne’yi bu ve-
sileyle gorenlerin aklinda bu goriintiiler kalmaktadir.

Sehir otobana dogru bilyiimekte, yeni olusturulan mahallelerde plansiz
ve gelisigiizel bir yapilasma hakimdir. Bu durum yeni altyapi sorunlar yarat-
makla birlikte, sehrin siliietini de bozmaktadir.

Tiim bu olumsuzluklarin ardinda kuskusuz yerel yénetimlerin pay: yik-
sektir. Ancak merkezi ve yerel yonetimlerin koordineli bigimde gergeklesti-
recegi caligmalar sorunlarin ¢oziimiinde etkili olacaktir. Siyasi iletisimsizlik,
verimsiz ve devamlilig1 olmayan projeler, bos vermislik bu kadim sehre zarar
vermekte, son kertede zarar goren iilke imaji ve Tirkiye turizmi olmakta-
dir. Yerel ve merkezi yonetimlerin koordineli ¢alismalari, buna ek olarak sivil
toplumun ve halkin destegiyle olusturulacak verimli ve siirdiiriilebilir proje-
ler, Edirne’nin kroniklesen sorunlarinin ¢6ziimiinii saglayacaktur.
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Giris

Siyaset kavrami, gegmiste oldugu gibi gliniimiizde de pazarlamadan ve
pazarlama yontemlerinden etkilenmeye devam etmektedir. Igletmelerin, mal
ve hizmetlerini pazarlama yontemlerinde kullanilan teknoloji, siyasetgiler ta-
rafindan da kendilerini ve fikirlerini pazarlama amaciyla kullanilmaktadir.
Giintimiiz liderleri yalnizca secimleri kazanmada degil ayn1 zamanda se¢im
kazandiktan sonra da basar1 saglamak icin bu yontemlere bagvurmaktadir
(Newman, 2002).

Siyaset ve pazarlamanin her ikisinin de odak noktas: insandir. Her ikisi
de insanlarin ihtiyag, istek ve taleplerinin karsilanmasiyla ilgilenir. Gelenek-
sel pazarlamadaki ihtiyag, istek ve talepler kisisel veya orgiitsel iken siyasal
pazarlamadaki ihtiyag, istek ve talepler toplumsal veya grupsaldir. Hem si-
yasetgiler hem pazarlamacilar beklentileri kargilayabilmek i¢in iddiali olma-
lidirlar ve bu beklentileri karsilarken de yenilikgi, tiretken ve verimli olmak
zorundadirlar (Polat, 2015).

Siyasi odaklarin pazarlama yontemleri ticari odaklar gibi isleyebilmek-
tedir. Ticari isletmeler 6ncelikle ortaya bir iiriin koymakta ve bu iiriinii fiyat-
landirmaktadir. Uriinii satabilmek i¢in de tutundurma ¢aligmalar1 yapmak-
tadirlar. Son olarak da agtiklar1 subeler veya bayiler araciligiyla iirtinlerinin
dagitimini ve nihai tiiketiciye ulasmasini saglamaktadirlar (Demir, 2019).
Siyaset ve pazarlama arasindaki iligki se¢im kampanyalarina uyarlandiginda
siyaset¢inin fiziki goriiniimi, imaji, konulara yaklasimi, ge¢misi, deneyimi
ve egitimi bir biitiin olarak tiriindiir. Segmen ise miisteri olarak degerlendi-
rilebilir (Qualter, 1991). Pazarlama kavraminin temelinde miisterilerin istek-
lerinin ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesi oldugu diisiintildigiinde bu durum
bir siyasi partiye, adaya veya siirece de uygulandiginda se¢menlerin istekleri-
nin ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesi odak nokta olmaktadir (O’Cass, 1996).

Siyasal pazarlama, ticari pazarlamaya bazi yonlerden benzese de bas-
ta Girin olmak tizere siiregler ve pazar etkilesimi gibi konularda farkliliklar
gosterebilmektedir. Siyasal pazarlama kapsaminda iiriin, ticari pazarlamaya
gore daha soyut ve genis bir kavrami ifade etmektedir. Daha spesifik sekilde
siyasal pazarlamada iiriin, lider, aday, parti programi, parti yapisi, ideoloji,
tilke sorunlarina iliskin ¢6ziim onerileri gibi kavramlar ifade eder (Polat ve
Kiilter, 2008). Siyasal pazarlama yapisal olarak incelendiginde tirtiniin kisi ve
partilerden olustugu ve zaman igerisinde degisebildigi soylenebilir. Pazarda
ideolojilerin 6nemli olmasi ve karsit segmenlerin de bulundugu ifade edilebi-
lir. Ticari pazarlamadan ayrilan en 6nemli 6zelliklerinden birinin ise goniil-
liliik esasina dayali olmasidir (Butler ve Collins, 1994).

Bu ¢alismanin amaci, pazarlama kavraminin siyasette nasil uygulanabil-
digini, siyasal pazarlamanin ticari pazarlamadan hangi yonlerle benzestigini
ve hangi yonlerle farklilastigini teorik bir bakis agisi ile ortaya koymaktir. Bu
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kapsamda siyasal pazarlama kavramindan, siyasal pazarlamanin Diinya’daki
ve Tirkiye’deki gelisiminden, siyasal pazarlama karmasi elemanlarindan ve
siyasal pazarlamayi etkileyen faktorlerden bahsedilmistir.

1.Siyasal Pazarlama Kavrami

Giiniimiizde siyasi parti ve liderler, vatandaslarin destegini kazanabil-
mek i¢in se¢cim kampanyalar yiiriitmektedirler ve bu rekabeti ticari rekabet
ile benzer goren pazarlama uzmanlar1 “basarilarini” siyaset meydanina ta-
simak i¢in yeteneklerini siyaset¢ilerin hizmetine sunmus durumdadir. Se-
¢im kampanyalar1 giinden giine pazarlamanin etkisi altinda kalmaktadir.
Adaylarin partinin Oniine ge¢tigi, imajin parti programini golgede biraktigi,
kamuoyu arastirmacilarinin “ideoloji sozciilerini” koltugundan ettigi kam-
panya siiregleri yaganmaktadir. Peki nasil oluyor da tiiketim diinyasina ait
faaliyetler, siyasete dogru genisliyor; vatandasin yerini tiiketici alabiliyor?
(Boltkbast, 2019).

Kotler ve Levy (1969), kar amaci glitmeyen orgiitlerin de ticari orgiit-
ler gibi pazarlama yontemlerini kullanabilecegini, ticari orgiitlerdeki fiziksel
triintin kargiliginin kar amaci giitmeyen orgiitlerde de olabilecegini belirt-
mesi ile pazarlama kavraminin kapsami genisleme siirecine girmistir ve siya-
si pazarlama da bu genisleme siirecine dahil olmustur. Siyasal pazarlama kav-
ramy, literatiirde ilk kez 1956 yilinda Stanley Kelley tarafindan “Professional
Public Relations and Political Power” (Profesyonel Halkla liskiler ve Politik
Giig) isimli eserde kullanilmigtir.

Siyasal pazarlama, se¢menler, adaylar ve siyasal orgiitler tarafindan kul-
lanilan, siyasal parti paydaslari, toplum ve segmenler arasinda olusturulan
slire¢ veya eylemlerin iletimi, dagitimi ve degisimi olarak tanimlanabilir
(Hughes ve Dann, 2009). Siyasal pazarlama, kamuya, siyasete, siyasi partilere
veya siyasi adaylara iligkin 6zellik, ilke, fikir ve politikalarin pazarlanmasidir
(Tan, 2002). Bir bagka tanima gore siyasal pazarlama, bir adayin potansiyel
se¢gmenlerine uygunlugunu saglamak, aday1 en yiiksek se¢gmen kitlesinin ta-
nimasini saglamak, rakiplerinden farklilagmak, minimum aragla bir kam-
panyay1 kazanmak icin ihtiyag olan oy sayisini elde etmede kullanilan tek-
niklerin tiimiidiir (Bongrad, 1992).

Siyasal pazarlama, dar kapsamli bakildiginda imaj, sayginlik ve propa-
ganda gibi kavramlarin yerine kullanilmaktadir. Genis agidan bakildigin-
da ise siyasal pazarlama, siyasi marka olugturma siirecinde bir lobi faaliyeti,
uzun vadeli sosyal amaglarin hayata gecirilmesi, fikir arastirmasi ve gevre
analizi konusunda rekabet, uluslararasi kuruluslarla iligski yonetimi olarak
ifade edilebilir (Ozdemir, 2015).

Siyasal pazarlama, uygulayicilarin (partiler, adaylar) parti-aday-se¢men
ticgenindeki degisim siireglerini gerceklestirme ve bunu siirekli kilmak i¢in
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siyasi ve se¢im programlarini analiz etme, planlama, uygulama ve kontrol
etme siireclerini kapsamaktadir (O’Cass, 2001).

Siyasal partiler, benzer sorunlara farkli goriis agilariyla bakmakta ve
farkli ¢oziimler 6nermektedirler. Bunlarin ideolojik bir ¢ercevede sekillen-
mesi s0z konusu olabilecegi gibi pragmatist bir ¢ercevede de sekillenmesi s6z
konusu olabilir. Bu da siyasal pazarlamanin bir fikir pazarlamasi olduguna
isaret eder (Inal ve Karabacak, 1996). Siyasi partiler ve adaylar, bagar1 yolunda
bulunduklari @ilkenin siyasi pazar yapisini iyi anlamalidir. Bu baglamda siya-
si pazarlama, partilere/adaylara modern siyasetin ve pazarin daha iyi anlagil-
masina ve yonetilmesine yardimci olma iglevine sahiptir (Polat, 2015).

Siyasal pazarlamada 3 tiir miisteri (segmen) grubu vardir (Limanlilar,
1991):

a.Partiye iiye yapilacaklar: Partiye goniillii olarak gelen veya parti iiye-
lerinin tanidig1 segmenlerden olugmaktadir.

b.Parti yandaslari(sempatizanlar): Partiye inanan, giivenen ve kazanil-

mis se¢gmenlerdir.

c.Parti yandaslar1 olmadiklari halde baska secenek bulamayanlar:
Bu tiir misteriler (se¢menler) tek seferliktir. Sessiz ¢ogunluk olarak bilinen
ve hangi partiye ya da kisiye oy verecekleri bilinmeyen miisterilerdir. Bu tiir
se¢menleri kazanmak i¢in politikalar gelistirilmeli ve tutundurma ¢abalarina
girilmelidir.

Siyasal pazarlama faaliyetlerinde uygulanan stratejiler, ticari pazarlama-
daki rekabetci stratejilerle benzerlik gostermektedir. Bu stratejiler su sekilde
agiklanabilir (Aydin ve Sener, 2018):

Saldirgan stratejiler: Muhalefet partilerinin bask: grubu olusturduklar:
stratejidir.

Savunma stratejileri: Bir diisiince ya da davranist hakli olarak gosterme
ve savunma cabasidir.

Taklitci stratejiler: Bir diisiince ya da davranisi, kendi diisiince ve davra-
niglarrymis gibi aktarma stratejisidir.

Izleyici stratejiler: Siyasal yapinin tam olarak bulunmadig bir iilke ya
da bolgede iktidar veya muhalefetin birbirlerini izledikleri siiregtir.

Siyasal pazarlama ve ticari pazarlama arasinda siiregler ve stratejiler bag-
laminda benzerlikler olmasina ragmen 6ziindeki amag ve uygulamalar fark-
lilik gostermektedir. Tablo I’de ticari ve siyasal pazarlama karsilagtirilmistir.
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Tablo 1. Ticari ve Siyasal Pazarlamanin Karsilastirilmast

Ticari Pazarlama Siyasal Pazarlama
1.Tiiketiciye doniik tutum 1.Vatandaslara yonelik tutum
Genel bir ihtiyag tanimi Vatandaslarin ihtiyaglari
Hedef kitlenin tanimi Hedef se¢gmenlerin tanimlar:
Farklilagtirilmig mal ve hizmetler Farklilagtirilmis siyasi tirtinler
Ustiinliik stratejileri Rakiplerden farkl: stratejiler
Se¢men aragtirmalari

2.Miisteri ve toplumsal tatmin 2.Se¢menlerin tatmini

3.Biitiinlesik pazarlama 3.Biitiinlesik pazarlama

4.Sistematik planlama 4.Sistematik planlama

Kaynak: [slamoglu, 2002

Ticari pazarlama ve siyasal pazarlama karsilastirildiginda hedef Kkitle,
tirlin, tatmin, planlama, pazarlama gibi faktorlerin ortak oldugu ancak tica-
ri pazarlamada bunlarin mal ve hizmetler tizerinden degerlendirildigi, ticari
amagla yapildig1 soylenebilir. Siyasal pazarlamada ise fikirlerin ya da kisilerin

pazarlanmasi, ticari ¢ikardan ziyade siyasi ¢ikarlarin 6n planda oldugu ifade
edilebilir.

2.Siyasal Pazarlamanin Gelisimi
2.1.Siyasal Pazarlamanin Diinya’daki Gelisimi

Literatiirde, siyasal pazarlamanin anavataninin Amerika olduguna ilis-
kin goriis birligi olsa da bu durumu siyasal pazarlamanin baslangici i¢in
soylemek miimkiin degildir. Kimi yazarlar siyasal pazarlamayi toplumsal ya-
pinin baslangicina dayandirip pazarlamanin en eski uygulama alani olarak
gormekte iken kimileri ise Machiavellinin ‘Prens’ eserinde bu kavramin mu-
cidi oldugunu savunmaktadir. Diger yandan siyasal pazarlamanin dogumu-
nun 19. yiizyilda oldugunu savunanlar kadar 1930’Iu yillar1 da isaret edenler
bulunmaktadir (Akyiiz, 2014).

Siyasal pazarlamanin baslangicina dair farkli goriisler olsa da genel ger-
cevede siyasal pazarlama yaklasimini 3 evre seklinde siniflandirmak miim-
kiindiir (Gibson ve Rommele, 2001). Bu evreler ve bu evrelere iliskin temel
ozellikler Tablo 2’de gosterilmektedir.

* 59
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Tablo 2. Tarihsel Perspektifte Siyasal Pazarlama

Pre-Modern Dénem Modern Dénem Profesyonel Donem
Araglar Yazili basin, miting,  Televizyon haberleri, dergi Internet, dogrudan
toplanti, reklamlari, anketler posta
Yontem Emek yogun, Sermaye yogun, aracil, Sermaye yogun,
kisilerarasi, amator dolayl pazarlanabilen,
hedefli, siirekli
Se¢mene Hareketli, Déndistirict, Etkilesimli,
Yonelme se¢men=sadik partizan  segmen=sadik partizan, secmen=tiiketici
degisken
Odak Noktas: Bolge odakli Ulusal odakl: Hem bolge hem
ulusal odakl

Kaynak: Gibson ve Rommele, 2001

Tablo incelendiginde siyasal pazarlamada kullanilan araglarin, yontem-
lerin, se¢mene bakis agisinin ve odak noktasinin giiniimiize kadar nasil de-
gistigini ve gelistigini gérmek miimkiindiir. Glintimiiz profesyonel déonem
ara¢ ve uygulamalarina bakildiginda aslinda pre modern dénem ve modern
doneme iligkin arag ve uygulamalarin da kullanilmaya devam ettigi s6ylene-
bilir.

1936 yilinda Amerika’daki segimlerde Franklin Delano Roosevelt’in se-
¢im kampanyasi, diinya tarihinde siyasi kampanyalara pazarlama ruhunun
katildig1 ilk bagarili 6rnegidir (Yavasgel, 1997). Amerika’da koklii bir demok-
rasi geleneginin olmasi ve sahip oldugu siyasal sistem, siyasal pazarlamanin
Amerika’da gelismesine neden olmustur. Amerikan siyasal sisteminde aday-
larin, partilerden daha 6n planda olmasi kampanyalarin aday cergevesinde
diizenlenmesi bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Amerikan se¢gmenlerinin
sadakatlerinin ve secime katilim oranlarinin disitk olmasi Amerika ve Bati
arasindaki siyasal pazarlama temellerini de farkli kilmaktadir. Bundan dolay1
Amerikan mengeli ¢aligmalarda en sik kiyaslama yapilan ve siyasal pazarla-
ma literatiiriine en fazla katki sunan Ingiltere’deki siyasal pazarlamanin geli-
simine de kisaca deginmek gerekir (Akyiiz, 2015).

Ingiltere’de siyasal pazarlamanin ilk érnekleri 1959 tarihinde Isci Par-
tisi ve Muhafazakar Partinin se¢im kampanyalarina dayanmaktadir. 1964
tarihinde ise se¢im sonuglar1 tizerinde televizyonun etkisi goriilmeye basla-
migtir. Bunun sebebi ise Is¢i Partisi ve Muhafazakar Parti ile birlikte segime
katilan Liberal Parti'nin maddi sorunlardan dolayi gazete, bildiri ve afis bas-
tiramamasidir. Dolayisiyla televizyon kampanyasinin Liberal Partiye ¢ok ya-
rarli oldugu séylenebilir (Topuz, 1991). 1979 segimlerinde Saatchi ve Saatchi
ajansinin Muhafazakar Parti i¢in tasarladig1 “Isci Partisi Calismiyor” posteri
(bknz. Sekil 2.2) ciddi anlamda ses getirmekle birlikte olduk¢a da etkili ol-
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mustur. Bu poster, daha sonraki secimlerde “Is¢i Partisi Hala Caligmryor”,
“Is¢i Partisi Ogrenmiyor”, “Obama Calismiyor” gibi sekillerde uyarlanarak
kullanilmigtir (Verim, 2019).

Sekil 1. Saatchi ve Saatchi Ajansinin Hazirladigi Poster
—— e e T i P
I LABOUR ISN'T

UNEMIPLOYMENT
OFFICE

ERITAIN'S BETVER OFF WITH THE CONSERVATIVES.

Kaynak: theguardian.com (Erisim tarihi: 26.03.2024)

Fransa’da ise 1965 segimlerinde iletisim uzmani1 M. Bongrad’in Jean Le-
canuet adina yiriittiigli secim kampanyasi Fransizlar adina ilk ciddi siyasal
pazarlama ¢aligmasidir. Bongrad, bu kampanyada yesil rengi kullanmis ve
adayin giilimseyen bir pozunu biiyiik afisler halinde ¢ikarmistir. Lecanuet
se¢imleri kazanamamis olsa da beklenenin tizerinde bir oy almay1 bagarmis-
tir (Polat, 2015).

Almanya’da siyasal pazarlama iizerine yapilan galigmalar 2.Diinya Sa-
vasrnin sona ermesiyle baslamistir. Parti reklamlari, sloganlar ve marslar
siyasetin temelini olusturmus ve reklam ajanslar: siyasi partiler tarafindan
siklikla kullanilmaya baslanmigtir (Bauer, Huber ve Herrmann, 1996).

2.2.Siyasal Pazarlamanin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirkiye’de siyasal pazarlama faaliyetlerinin profesyonel kuruluslarca
yapilmasina Amerika ve Batili tilkelere gére ge¢ baglanmistir. Bunun basli-
ca sebepleri ise parti yonetimlerinin pazarlamay1 gereksiz gormeleri ve bazi
yetkilerini profesyonellere devretmek istememeleridir. Bunun yani sira siyasi
parti yoneticilerinin yenilikleri 6grenme konusunda direng gostermeleri de
siyasal pazarlamaya geciste ge¢ kalinma sebeplerinden biridir (Tan, 1998).

1950 Genel Secimlerinde Demokrat Partinin ‘Yeter S6z Milletindir’
sloganli afigleri (bknz. $ekil 2) ve segmenlere ulasmada radyoyu kullanmasi
siyasal iletisim, siyasal pazarlama ve siyasal reklamcilik i¢in Tiirkiye’de bir
doniim noktasi olarak degerlendirilebilir (Tokg6z, 2010). Demokrat Partinin
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bu afisinden 6nce Cumhuriyet Halk Partisi i¢in hazirlanan afis (bknz. Sekil
3) ilk siyasal afis olmakla birlikte segmen tizerinde gii¢lii bir etki olustura-
madigindan ilk siyasal afis olarak Demokrat Partinin afisi baslangi¢ kabul
edilmektedir (Alniagik, 2009).

Sekil 2. Demokrat Parti'nin 1950 Yili Afisi

Kaynak: cnnturk.com (Erisim tarihi: 26.03.2024)

Sekil 3. Cumhuriyet Halk Partisinin 1946 Yil: Afisi

AT A
COMHURSYET HALK PARTISININ BASLARIDIR

OYLARMIZI OMLARIM PARTISINE VWERELIM
Kaynak: Esidir, 2015
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1980’li yillardan itibaren siyasal pazarlama faaliyetleri daha yogun kulla-
nilmaya baglanmistir. Yine bu yillardan itibaren siyasal iletisimin 6neminin
anlasilmasiyla birlikte siyasal danismanlar ve pazarlama sirketleri ortaya ¢ik-
mustir. Bu danigsmanlar ve sirketler 6 Kasim 1983 ve 29 Kasim 1987 Millet-
vekili Genel Se¢im kampanyalarinda aktif rol almiglardir (Bayraktar, 2009).

1987 segimlerinde televizyonda siyasal reklamlar zaman satin alma bigi-
minde gergeklestirilmeye baglanmistir. Bu se¢imlere katilan ANAP i¢in Bi-
rikim Ajans, SHP i¢cin Yorum Ajans tarafindan reklamlar hazirlanmis ve bu
reklamlar genis yanki uyandirmigtir. Ozellikle “sikilmig limon” spotu, SHP
lideri ve partisince mitinglerde sik sik kullanilmistir. 1991 genel se¢imleri ile
birlikte de siyasal pazarlama faaliyetleri, Tiirk siyasi hayatinin ayrilmaz bir
pargasi olmustur (Polat, Giirbiiz ve Inal, 2004).

Siyasal pazarlama faaliyetleri 27 Mart 1994 yerel se¢imlerinde de siir-
miistiir ancak 24 Aralik 1995 se¢imlerinde yaniltict mesajlarin se¢im sonug-
lar1 tizerindeki olumsuz etkisi olacagindan ve se¢im sonuglarini degistirebi-
leceginden siyasi partilerin reklam yapmalar: yasaklanmstir. Parti liderleri-
nin gazetelere beyan vermeleri serbest birakilmisken arastirma sirketlerinin
secime iliskin tahminlerde bulunmalari yasaklanmistir (Inal ve Karabacak,
1996).

2000’1i yillarda internet, teknoloji, goniillii saha ¢aligmalar: gibi unsurlar
Tiirk siyasetinde 6ne ¢ikan unsurlar olmustur. Ayrica parti iginde tanitim ve
medyadan sorumlu genel baskan yardimcilig1 pozisyonunun olusmasi, par-
tiye ait pazarlama arastirmasi birimlerinin kurulmasi siyasal pazarlamanin
Tirkiye’de devamliliginin oldugunu ve 6neminin anlasildiginin kanitlar:
olarak degerlendirilebilir (Akyiiz, 2015).

Giiniimiizde, siyasal pazarlama uygulamalar1 bakimindan Tiirkiye, Av-
rupa’daki pek ¢ok iilkeye gore ileri bir durumdadir. Bu durum, Tirkiye’nin
siyaset agisindan yogun ve hareketli bir iilke olmasinin yani sira, siyasi bek-
lentilere, sosyo-ekonomik 6zelliklere, segmenlerin egitim ve kiiltiir diizeyle-
rine ve segmenlerin refah diizeylerine baglanabilir. Tiirkiye’de siyasi yasam-
daki kesintilere (darbeler) ragmen demokratik sistem en az 70-75 yillik bir
gecmise sahiptir. Bu siire de siyasal pazarlama birikimi ve uygulamalari i¢in
olduk¢a 6nemlidir (Polat, 2015).

3.Siyasal Pazarlama Karmasi

Siyasal pazarlamada faaliyetlerin kontrol altinda tutulabilmesi i¢in 4
temel unsura ihtiyag vardir. Bunlar {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir
(Bowler, Donuvan ve Fernandez, 1996). Bu 4 unsur kullanilarak etkilesime
gecilen se¢cmenler de daha nitelikli ve tutarl: siyasal iiriinleri tercih etme fir-
satina sahip olacaktir (Divanoglu, 2008).
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3.1.Siyasal Pazarlamada Uriin

Siyasal iriin, partinin liderini, adayini, programini, ideolojik diisiin-
celeri ve kimligi ifade etmektedir. Ayn1 zamanda siyasal iiriin, siyasetin, si-
yasal bellegin, lider imajinin, vaatlerin ve ge¢mis performanslarin ortak bir
degerlendirmesidir (O’Shaughnessy, 2001).

Daha genis agidan bakilacak olursa siyasal iiriin, ticari pazarlamada-
ki gibi 4 temel diizeyde ele alinabilir (Lloyd, 2005):

a) Cekirdek iiriin: Siyasal partinin tiim yonlerinin dayandig1 ve parti
merkezinde yere alan temel ideolojisidir. Bu nedenle temel tirinde degisiklik
onerildiginde parti temellerinin sarsilmasi da kaginilmazdir

b) Somut iiriin: Pazarlama karmasinin tiim yonleri ile somutlagtirilan
siyasal irtiniin kendisidir.

¢) Genisletilmis diriin:Somut triiniin i¢sel bir parcasini olusturmayan,
ancak triintin genel gekiciligine katkida bulunan hazza ve deneyime dayali
soyut ozelliklerdir.

d) Potansiyel iiriin: Uriiniin dinamik ve stratejik yapisini tanimlar. Di-
ger iriin diizeyleri mevcut duruma odaklanirken potansiyel iiriin, gelecekte
neler olabilecegine odaklanir.

Se¢menler, oy tercihlerinde kimi zaman kararsiz kalmakta ve gelenek,
kiiltiir, aile ve arkadas tavsiyesi gibi sosyal ve kiiltiirel ¢evrelerinden etkilen-
mektedir. Bu faktorlerin yani sira parti liderinin ge¢misine, durusuna, tu-
tumuna, politikasina ve imajina da dikkat ederler. Bu niteliklerin hepsi bir
siyasi parti liderini ve dolayisiyla iiriin kavramini temsil etmektedir (Qualter,
1991). Siyasal iiriin farkli kavramlar1 temsil etse de temelinde lider yatmakta-
dir. Bundan dolay1 parti lideri, siyasal pazarlamadaki tirtiniin yansimasidir.

1991 se¢iminde Anavatan Partisine danigmanlik yapan Fransiz reklamci
Jacques Seguela’nin, dénemin bagbakan1 Mesut Yilmaz’a parti liderligi ile il-
gili su onerileri sunmustur (Ozkan, 2002):

« Seg¢men, oylarini ge¢mis i¢in degil gelecek i¢in verir

o Se¢im, siyasetten ziyade psikolojik bir olaydir

« Segimleri ideolojiler degil liderler kazanir

« Segmen, oyunu parti programina degil umutlari igin verir

o Devlet adami olmak isteyen siyasetci kendi efsanesini gelistirmelidir
« Devlet adamy, iilkesini yansitarak yarinlar1 temsil etmelidir

o Se¢imi lider kazanir ancak yalniz degildir. Siyaset dis1 iliskilere de
6nem vermelidir
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o Lider, bagimsiz kisiligini 6n plana ¢ikarmalidir

o Lider, tlkesindeki imaja 6nem verdigi kadar iilke dis1 imajina da
6nem vermelidir

o Zamana zaman tanimak gerekir. Lider ,orta ve uzun vadeli diigiine-
bilmelidir

Seguela’nin parti liderine iliskin Onerilerine bakildiginda liderin aslinda
ne kadar 6nemli bir @iriin kavramini temsil ettigi ve bir liderden daha fazlasi-
n1 kapsadig1 soylenebilir.

3.2. Siyasal Pazarlamada Fiyat

Siyasal pazarlamada fiyat, ticari pazarlamadaki fiyattan oldukea farkli-
dir. Ticari pazarlamada fiyat kavrami parasal olarak ol¢iilen bedel anlamin-
dayken siyasal pazarlamada fedakarlik, zaman, emek, ¢caba duygu, psikolojik
yatirimlar, ¢ekilen sikintilar gibi parasal karsilig1 olmayan anlamlarla agikla-
nabilir (Polat, 2015).

Siyasal pazarlama kapsaminda fiyat, adayin secilmesi ile iliskilendirilen
maliyetlerin toplam1 olarak ifade edilebilir ve bu maliyetler ekonomik ma-
liyetler, ulusal imaj etkileri ve psikolojik maliyetler olarak siniflandirilabilir
(Niffenegger, 1989).

Ekonomik maliyetler, se¢gmeni dogrudan etkileyen ve yasam standardin-
da degisikliklere neden olabilecek vergi artislari, faiz oranlarindaki degisim-
ler ve hiikiimet yardimlarinin kisilmasi vb. unsurlar: kapsamaktadir.

Psikolojik maliyetler, se¢menlerin, adayin etnik ve dinsel gegmisi vb. psi-
kolojik faktorlere iliskin algiladig1 maliyettir.

Bir siyasi parti, yukarida sayilan maliyetlere ek olarak kamu hizmetleri-
nin gesidini, seviyesini ve finansmanini planlarken fiyatlama amaglarini iyi
belirlemelidir. Bu amaglar su sekildedir (Islamoglu, 2002):

o [llerleyen secimlerde alinacak oylar1 maksimize etme
 Giiniin kosullarindaki oylar1 maksimize etme

« Diger partiler i¢in giiclii bir rakip olma

+ Partiler arasindaki siralamada iyi bir noktada olma
o Iktidar ortagi olma

+ Belli bir imaj yaratma

3.3.Siyasal Pazarlamada Dagitim

Dagitim, siyasal pazarlama 6zelinde aktif bir nitelige sahip olan 6nemli
ve iglevsel unsurlardan biridir. Dagitimin aktif olmasi partinin yasadiginin
yani canli oldugunun gostergelerinden biridir. Dagitim, icerisinde yer alan
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birimlerce siyasal tirtiniin yukaridan asagiya dogru akarak hedef pazara (seg-
mene) ulasimini saglarken diger yandan toplanan verileri asagidan yukariya
dogru karar mekanizmalarina ulastirir. Dolayisiyla sagitim elemany, ¢ift ta-
rafl1 isleyen bir mekanizmadir (Polat, 2015).

Siyasi partilerin kullanacag1 dagitim kanali tiirii genel ve yerel segimler-
de farklilik gosterebilmektedir. Genel secimlerde dogrudan ve dolayli dagitim
kanallarinin birlikte kullanilmasi daha yaygin iken yerel segimlerde adayla-
rin birebir goriisme, isyeri ziyaretleri, mahalle ve kahvehane toplantilar1 gibi
dogrudan dagitim kanalini kullanmalar: daha yaygindir (Kantaci, 2018).

Siyasal pazarlamada dagitim kanalinin se¢imini ve yonetimini yaparken
dikkat edilmesi gereken bazi noktalar su sekilde siralamigtir (Stanton, 1981):

o Dagitim kanalindaki parti i¢i ve parti dis1 tiyeler arasinda uyum ol-
malidir

o Dagitim kanali ile partinin siyasal pazarlama faaliyetleri birbiri ile
uyumlu olmalidir

o Dagitim kanali seciminde segmenlerin sosyoekonomik durumlar1 ve
aliskanliklar1 dikkate alinmalidir

o Dagitim kanali, mesajin segmene ulagsmasini saglayacak sekilde ha-
zirlanmalidir

o Dagitim kanalinin rutin denetimi ve aksakliliklarin diizeltilmesi
onemlidir

3.4.Siyasal Pazarlamada Tutundurma

Tutundurma, tiriin, fikir ve kavramlari baskalarina kabul ettirme ve onlari
ikna etmek i¢in yiiriitiilen iletisim ¢abalaridir. Siyasi partilerin bulundugu pa-
zarda (bolgede) kontrol edebilecekleri ve kontrol edemeyecekleri faktorler bu-
lunmaktadir. Kontrol edilemeyen faktérlere etkide bulunmada en 6nemli arag
tutundurmadir. Bu arag, siyasal iiriinii segmenlere tanitan, partinin varligini
koruyan ve gelisimini saglayan bir aragtir. Siyasi partilerin temel amaglarinin
secim donemlerinde kendilerini anlatmak, segmenlerin begenisini ve oylarini
kazanmak oldugu diisiiniildiigiinde segmenleri ikna etmeye yonelik iletisim et-
kinliklerinin tamami tutundurma faaliyetleri kapsamindadir. Etkin bir tutun-
durma karmasi, segmenlerin partiye bakis agilarinda ve bagliliklarinda olumlu
degisimler yaratabilmektedir (Demirtas ve Ozgiiven, 2012).

Siyasal pazarlamada tutundurma faaliyetlerinin 6nem kazanmasinda ve
yaygin olarak kullanilmasinda rol oynayan temel nedenler su sekilde sirala-
nabilir (Ciftlikei, 1996):

o Siyasi partiler ile se¢menler arasindaki fiziki mesafenin artmasi
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« Niifus artisiyla birlikte segmen sayisinin da artmasi ve kamuoyunun
genislemesi

 Partiler arasi rekabetin artmasi ve vaatlerin ¢ogalmasi

o Iletisim araglarinin nitelik ve nicelik olarak gelismesiyle birlikte da-
gitim kanallarinin genislemesi

+ Sosyo-ekonomik etkenlerin se¢gmenlerin istek ve ihtiya¢larinda degi-
sikliklere neden olmasi ve segmenlerin farklilik arayislarina girmesi

4.Siyasal Pazarlama Kararlarini Etkileyen Faktorler

Siyasal pazarlamada karar verirken birbiriyle iliskili olan ve birbirini et-
kileyen kilit faktorler bulunmaktadir. Bunlardan baslicalar: asagida siralana-
rak agiklanmistir.

4.1.Devlet Baskani

Devlet bagkani, cuamhurbagkani, kral, prens, imparator gibi kisiler bir
toplum igerisinde siyasal iletisimi gerceklestiren en iist mevki ve en iist yo-
neticilerdir. Bu kisiler toplumu bilgilendirme, tanitma ve agiklama gibi farkli
sekillerde mesajlar vererek belli bir politika uygularlar. Yoneticilerin yetki ve
sorumluluk alanlarina giren konular: topluma iletmesi, devlet bagkanlarinin
siyasal iletisim faaliyetleri olarak degerlendirilmektedir. Bu iletisim siireci
devlete ait kitle iletisim araglari ile gerceklestirilebilecegi gibi basin toplanti-
lari, basin bildirileri gibi tiim medya kuruluslarina agik olarak da gergeklesti-
rilebilmektedir (Tasmurat, 2019).

4.2 .iktidar

Iktidar, devleti yoneten, devlet politikalarina yon veren ve her tiirli
hizmetin tedarikgisi olan bir gruptur. Partiler, iktidar1 elde edebilmek ama-
ciyla kurulurlar ve faaliyetleri bu yondedir. Siyasal pazarlama da partilerin
bu amacina ulagabilmesinde faydalanabilecegi 6nemli yontemlerden biridir
(Akbryik, 2014). Kendini segimle iktidar yapan Kkitle basta olmak iizere yo-
nettigi halkla yeterince iletisim kuramayan iktidarlarin bir sonraki se¢imde
tekrar iktidar olmalarinin zor bir is olacag diisiiniilmektedir. Dolayisiyla tek
parti ya da koalisyon fark etmeksizin siyasi iktidarlar, siyasi pazarlama agi-
sindan onemli aktorlerden biridir (Bostanci, 2015).

4.3.Siyasi Partiler

Modern demokrasilerde tiim topluma hitap edebilmek amaciyla siyasal
sistem icerisinde tiim siyasi goriislerin temsili gereklidir. Bu temsilin yapila-
cag1 yer ise siyasi partilerdir. Bundan dolay1 Tiirk siyasal hayatina bakildi-
ginda farkl ideolojileri benimseyen ¢ok sayida siyasal partinin kuruldugu ve
siyasi arenada boy gosterdigi goriilecektir (Ekiz, 2021). Siyasi partiler, siyasal
pazarlama faaliyetlerinin en ¢ok kullanildig: yerler ya da siyasal pazarlamay1
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en ¢ok kullanan aktorlerdir. Siyasal partiler, halki yonetmek amaciyla kuru-
lan orgitli gruplar oldugundan yaptiklar: her tiirlii iletisim ¢abasi ve halka
yonelik yaptiklari her tiirli faaliyet siyasal pazarlama kapsaminda degerlen-
dirilebilir (Kotan, 2005).

4.4.Medya

Siyasal pazarlamadaki temel hedef, parti ile ilgili planlari, vaatleri, slogan-
lar1 ve propagandalar1 segmene duyurarak onlarin oyunu kazanmaktir ve bu
da coklu haberlesme araclar1 kullanarak miimkiin olmaktadir (Giirbiiz ve Inal,
2004). Siyasi partilerin segmenlerle iletisime gectigi ve en ¢ok kullandig1 medya
araglar1 televizyon, radyo, gazete, dergi ve sosyal medyadir (Ozsoy, 2009). Bu
medya araglarinin gesitliligi farkli kitlelerle iletisim kurmay1 olanakl: hale ge-
tirmekte ve hicbir toplumsal kitleyi medyanin kapsama alan1 disinda birakma-
maktadir. Medya cesitliligi ayn1 zamanda farkli kitlelerin farkli kaynaklardan
bilgilenmelerine ve beslenmelerine firsat sunmaktadir (Polat, 2015).

4.5.Sivil Toplum Orgiitleri

Sivil toplum orgiitleri, demokrasilerin ortaya gikardigi, siyasal iktidar
tizerinde denetleyici rolii olan, siyasi tepki ve destek gibi davranislar1 gos-
terebilen kuruluslardir (Kotan, 2005). Vakiflar, sendikalar, dernekler, mes-
lek odalari, birlikler, konfederasyonlar vb. sivil toplum kuruluslarina 6rnek
olarak gosterilebilir. Bu kuruluglar siyasal faaliyetler konusunda olumlu veya
olumsuz tutuma sahip olup buna gore davranarak bir siyasal pazarlama sii-
reci gergeklestirirler (Aziz, 2014). Sivil toplum kuruluslarinin, kamuoyu olus-
turmak, bireylerin taleplerini dile getirmek, piyasanin metalagmasina ve ege-
men piyasa degerlerine kars1 dengeleyici unsur olma, pilot projeler iiretmek,
hitkiimet politikalarina paralel ya da alternatif sorumluluklar alma gibi islev-
leri vardir (Talas, 2011).

4.6.Baski Gruplar1

Bask1 gruplari, isbirligi icerisinde hareket tarzini benimseyen, ortak ¢i-
karlar etrafinda toplanan, resmi kurumlara goriis ve isteklerini ileterek so-
nug alabileceklerini diisiinen érgiitlii gruplardir (Ari, 2004). TUSIAD, YA-
SED, ticaret odalar1 bask: gruplarina 6rnek olarak verilebilir. Bask: gruplar:
anomik, orgiitlenmemis, orgiitlenmis ve kurumsal gruplar olarak 4 grupta
toplanir. Belli bir kitlenin herhangi bir olay karsisinda ansizin ortaya ¢ikarak
isteklerini dile getirmesi seklinde ortaya ¢ikan gruplar “anomik gruplar”dur.
Ornegin, bir kazay1 protesto etmek igin halkin yolu trafige kapatmasi. Dil,
din, 1rk, asiret gibi sinifsal temele dayali olarak ortaya ¢ikan gruplar “orgiit-
lenmemis gruplar”dir. Uyelerinin ¢ikarlarini korumak ve siirdiirmek i¢in ku-
rulan gruplar “6rgiitlenmis gruplar”dir. Sendikalar ve meslek kuruluslar: bu
gruplara érnek olarak verilebilir. Ordu, tiniversiteler, biirokrasi gibi gruplar
da “kurumsal gruplar”dir (Tatar, 2019).
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4.7.Siyasi Yozlasma

Siyasi yozlasma, siyasal ahlaka uygun olmayan eylem ve davraniglar
olarak tanimlanmaktadir. Siyasi yozlasma dar anlamiyla yolsuzluk olarak
tanimlansa da genis anlamda yolsuzlugu da igerisine alan kapsamli bir kav-
ramdir. Bu kapsam baglaminda bir tanim yapilirsa siyasi yozlasma, siyasal
karar mekanizmasindaki aktorlerin (politikacilar, biirokratlar, baski gruplar:
vb.) hukuki, dini, ahlaki ve kiiltiirel normlar1 ihlal ederek kendilerine 6zel
¢ikar saglamalaridir (Unal, 2019). Ozel ¢ikar saglamaya yonelik olarak ortaya
¢ikan yozlagma tiirleri su sekilde siralanabilir (Bayrakei, 2000): Riisvet, ha-
rag, aracilik, zimmet, adam kayirmacilik, patronaj ve hizmetsiz memurluklar,
hizmet kayirmaciligs, oy ticareti ve oy satin alma, 6nceden bilgilendirme, go-
niil yapma, lobi ve lobicilik, rant kollama.
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GIRIS

Son yillarda 6nemi giderek artan ve bir turizm tiirii olan etkinlik; 6zel bir
glinil, durumu kutlamak ve gesitli kiiltiirel, sosyal, ekonomik amag ve hedef-
lere ulasmak amaciyla planlanmis ¢ok 6zel ritiiel, gosteri ve kutlamalar olarak
tanimlanabilir (Baysal vd., 2016; 101). Etkinlik kapsaminda degerlendirilen ve
kiiltiir, eglence, bilim, spor, din, rekreasyon ve ekonomik faaliyetler gibi ne-
denlerle bir araya gelinen festivaller; donem, icerik, dongii, katilacak kisi say1s1
ve siiresi gibi unsurlar1 6nceden belirlenerek bir program dahilinde diizen-
lenmektedir. Festivaller, ziyaretcilere farkli yoreleri gérme, kiiltiirleri 6grenme
ve yasam tarzlarini tanima imkanlar1 sunmakla birlikte ulusal ve uluslararasi
turizm etkinliklerinin yani sira yerel turizmin gelismesinde de etkin bir rol
oynamaktadir (Giil vd., 2013: 214).

Kiiltiir, “tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve
manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan,
insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin 6l¢iisiinii gosteren arag-
larin biitiini” olarak, festival ise “donemi, yapildig1 ¢evre, katilanlarin sayisi
veya niteligi programla belirtilen ve 6zel 6nemi olan sanat gosterisi” olarak
tanimlanmaktadir (tdk.gov.tr).

Toplumun kendi degerlerini anmak, kutlamak veya paylagsmak amaci ile
belirli donemlerde diizenlenen, toplumun sosyal, kiiltiirel zenginliklerinin ser-
gilendigi etkinlikler olarak kiiltiir festivalleri kiiltiirel mirasin tanitilmasi ve
korunmasi islevini yerine getiren 6nemli bir aragtir.

Sosyal, ekonomik, kiiltiirel olarak toplumlarin 6nemli bir pargas: haline
gelmis olan festivallerin tanitilmasi, kalic1 olmasi ve nesilden nesile aktarilma-
s1, bireyler ile bilgi paylagimi i¢cin web sayfalar1 yararlanilabilecek 6nemli arag-
lardan biridir. Etkinlik ve festival sahibi kisi, kurum ve kuruluslar tarafindan
etkinlik ve festival 6ncesi, siireci ve sonrasinda web sayfalar: tizerinden etkin
bir sekilde tanitim ve duyurumlarda bulunmalari s6z konusu amaglara ulagil-
mada biiyiik rol oynamaktadir. Diger taraftan web sayfalarinin etkin kullanimi
ve bilginin paylasilmas: festivale olan ilgiyi ve katilimeci sayisin1 6nemli 6l¢iide
etkileyebilmektedir.

Bu aragtirmada Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan 2023 yili ierisinde
diizenlenen ve 11 ili kapsayan Kiiltiir Yolu Festivalleri degerlendirilmistir. Fes-
tival kapsaminda her bir ilde yer verilen etkinliklerin temalarina, sayilarina ve
diizenlendikleri alanlara gore degerlendirilmesi ilgili web sayfalarinda yapilan
tanitim ve duyurumlar itibari ile icerik analizi yontemi kullanilarak incelen-
mistir.

1. Festival

Kiiltiirlerin ve geleneklerin tanitilarak aktarilmasi toplumlar agisindan
bir ihtiya¢ olup bu ihtiyacin giderilmesinde festivaller 6nemli bir rol iistlen-
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mektedir. Etkinlik turizminin bir pargasi olarak goriilen festivaller, belirli ve
6zel bir durumu kutlamak amaciyla, zamany, yeri, konusu 6nceden belirlenmis
sosyal, kiiltiirel ve sanatsal icerikli etkinlikler (Giritlioglu vd., 2015: 308; Buzcu
& Oguz, 2019: 3142; Olcay & Yavuz, 2020: 462) olup diizenlendigi yorenin
sembolii haline gelmis faaliyetlerin bir arada gergeklestirildigi ve toplumun
kollektif hafizasinin yenilendigi faaliyetler bi¢imidir (Cam & Celik, 2022: 3).

Tirk Dil Kurumuna gore festival, “donemi, yapildig1 ¢evre, katilanlarin
say1s1 veya niteligi programla belirtilen ve 6zel 6nemi olan sanat gosterisi” ola-
rak tanimlanmaktadir (tdk.gov.tr).

Toplumun kendi degerlerini anmak, kutlamak veya paylagmak amac ile
belirli donemlerde diizenlenen, toplumun sosyal, kiiltiirel zenginliklerinin ser-
gilendigi etkinlikler (Atak vd., 2017: 1399; IIban & Komiir, 2019: 275) olan
festivaller, bireysel ve toplumsal kimligin bir pargas1 olmanin yani sira bireyler,
toplum ve kiiltiirel gevre arasinda baglar1 giiclendiren (Coban & Siier, 2018:
59) bir aktarim araci olarak biiyiik bir yere ve 6neme sahiptir.

Festivaller, ge¢misten gelecege koprii vazifesi géormesi dolayisiyla kiiltiir
aktariminin saglandig etkinliklerdendir. Insanlar1 bir araya getirerek birlik ve
beraberligi, kaynasmayi, karsilikli sevgi ve saygiy1 olusturup bunlarin hafizada
yer edinmesini saglamak i¢in firsat sunan bir ortam olusturmaktadir (Alptiir-
ker & Alptiirker, 2021: 1410).

Festivallerin basarili olmasi ve beklenen katkilarin elde edilebilmesi onla-
rin pazarlama etkinligi ile dogru orantili olup biitiin paydaslarla etkili iletisgim
kurmay1 gerektirir. Gelisen teknoloji ile insanlar artik diinyanin dort bir yanin-
da yapilan etkinliklerden haberdar olabilmekte, festivallere kolayca erisebilme
imkani bulabilmektedir. Festivallerin basarili bir sekilde pazarlanmasinda bazi
unsurlar etkili olmaktadir. Bunlar (Penpece, 2014: 195):

- Guglii bir marka olusturmak,

- Katilimer gruplarinin belirlenmesi,

- Pratik pazarlama becerilerinin sergilenmesi,
- Yerel topluluk ile iletigim,

Festivallerin din, 1rk, dil farkliliklarini gézetmeksizin hem ulusal hem de
uluslararasi alanda kisileri bir araya getirme 6zelligi vardir. Basarili bir festival
konumlandirmasinda yaraticilik kadar sahip olunan kiiltiirel miras da 6nemli-
dir. Sehirlerin markalagmasinda festivaller, sanatsal, kiiltiirel ve spor etkinlik-
leri 6nemli bir yer tutmaktadir. Ornegin Berlin Film Festivali, Adana Portakal
Cicegi Festivali gibi bazi festivallerin diizenlendigi sehirlerle biitiinlestigi soy-
lenebilir.

Festivallerin etkin bir sekilde pazarlanmasinda belirli degerlerin bir avan-
taj faktorii olarak one ¢ikarilmasi 6nemlidir. Destinasyon, hava kosullari, eg-
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lence oOzellikleri, maliyet ve rekabetin yani sira festivalin tiirti, katilimcilar,
tutundurma, halkla iliskiler faaliyetleri, medya se¢imi ve sonuglar1 basariy:
etkileyen diger faktorlerdir.

Teknolojinin etkin bir sekilde kullanilmas: festivallerin pazarlanmasi ve
miisteri iliskileri yonetimi agisindan 6dnemlidir. Bu kapsamda basili brosiirle-
rin yani sira iyi tasarlanmig bir web sitesi, e-mail sistemi, festival ve katilim-
c1 bilgilerinin paylasilmasi katilimcilarin karar vermelerinde etkili olabilecek
faktorlerdir.

Festivaller, tarihi, kiiltiirel ve sanatsal degerlerin korunmas: ve yasatil-
masinda biiyiik bir 6nem arz etmekte olup yerellik unsurlarina vurgu yapan,
diizenlendigi destinasyonu ve kiiltiirleri tanitan, toplumsal biitiinlesmeyi sag-
layan, sosyal kazanimlari artiran, bolgelere turist gekebilen 6nemli bir aragtir
(Atak vd, 2017: 1400; Sormaz vd., 2019: 1739). Yapilis amaglarina gore tarim,
genglik, dini, kutlama etkinlikleri, gastronomi, film, miizik, balon, ¢esitli sa-
natlar ve ugurtma temali festival gesitleri bulunmaktadir (Kargiglioglu & Ka-
bacik, 2017: 411; Ekerim & Tanrisever, 2020: 2278; Cavus & Giirgah, 2022: 13).

Festivaller, gelenek ve goreneklerinin sergilendigi, kiiltiirel, ekonomik ve
sanatsal yonlerden yakinlasma ve tanitim elde etmek icin tertip edilen faali-
yetler olarak kiiltiirel aktarim araci olmasi, ziyaretgi sayisini artirmasi, sagla-
dig1 ekonomik katki, bolge imajinin gelistirilmesi gibi sebeplerle yore halkinin
gurur kaynagi olabilmektedir (Atak vd., 2017: 1400; Barakaz1 & Kayran, 2019:
1032; Cam & Celik, 2022: 3).

Biinyesinde otantiklik barindiran, katilimcilar igin 6zel ve farkli dene-
yimler sunan ve tiim paydaslarin beklentilerine cevap verebilen (Baysal vd.,
2016: 102) festivaller, bir takvim dahilinde kutlanarak geleneksellestirilmis ve
bolgeyle biitiinlesen etkinliklerdir. Etkinliklerin bir¢ok ozelligi ayn1 zamanda
festivallerin de 6zellikleri olarak da ifade edilebilir. Bunlar (Ozgiirel vd., 2015:
115):

- Halka ag¢ik olmast,

- Kutlama veya belirli bir temayi sergileme amaci,

- Yilda bir veya daha seyrek olarak gergeklestirilme ve kisa siireli olmasi,
- Baslangic ve bitis tarihlerinin 6nceden belirlenmis olmasi,

- Birden fazla aktiviteden olugmasi,

- Cogunlukla soyut olmast,

- Fiili katilim deneyimi olarak sayilabilir.

Diizenlenen festivallerin sosyo-kiiltiirel, turizm ve ekonomik, fiziksel,
cevresel ve politik etkileri bulunmaktadir. Bu etkilere Tablo 1de yer verilmis-
tir (Kizilirmak, 2006: 185; Ozgﬁrel vd., 2015: 115; Baysal vd., 2016: 102; Sert,
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2017: 189; Ozgiirel vd., 2018: 2011; Esen vd., 2020: 1207; Ozbay & Semint,
2020: 320; Giil & Seyhanlioglu, 2021: 510; Cam & Celik, 2022: 6; Giritlioglu
vd., 2015: 310).

Tablo 1. Festivallerin Etkileri

Olumlu Etkiler

Olumsuz Etkiler

Paylasilan ortak deneyim

Toplumda yabancilasma

Geleneklere sahip ¢ikilmasmi saglamak, | Toplumun manipiile edilmesi
giiclendirmek ve baglilig1 arttirmak
% Toplumsal gururun ve katilimin yiikseltilmesi | Olumsuz toplumsal imajin
& olusturulmasi
"8 | Yeni ve yaratici fikirlerin gelisimine katki | Olumsuz davraniglar
,35 saglamast
M. Kiltiirel bakis agilarmin  gelismesi  ve | Malzemelerin suistimal edilmesi
% toplumda olusan kiiltiirel biling
& | Toplumun, deger, beceri ve yeteneklerini|Sosyal yapinin degismesi
kesfetme, gelistirme ve ortaya koymalari igin
firsat yaratmasi
Rahatsizlik duyulmasi
Turizm bolgesinin tanitilmasi Toplumun turizme kars1 direnmesi
24 Turist sayisinin artisi Orijinalligin kaybolmasi
§ Kalis siiresinin uzatilmasi Imajin zarar gérmesi
g g Tekrarlanan ziyaretler i¢in tegvik Cikar gruplarinin suistimali
v g Qelir ve vergi gelirlerinin artis1 Enflasyonist fiyat olusumu
g = | Istihdam olugturma Firsat maliyeti
g Katilimcilar tarafindan yapilan harcamalar
= Diizenleyiciler tarafindan yapilan harcamalar
Yatirim harcamalari
Fiziksel cevrenin gorsel olarak giizellestirilmesi | Cevrenin zarar gérmesi
E "9 5| Cevre bilincinin geligtirilmesi Cevre kirliligi
E ?;) g Altyapinin iyilestirilmesi ve miras birakilmasi | Kiiltiirel mirasin hasar gérmesi
E S {letisim ve ulagim sisteminin geligtirilmesi Griltd kirliligi
Kentsel doniigiim imkani yaratmast Trafik sorunlar
Yatirimlarin tanitilmasi Faaliyetlerin bagarisiz olma ihtimali
B Gelismis profil Fonlarin yanlis dagitilmasi
&~ | Yoresel, ulusal, uluslararasi prestij Sahiplik ve kontrolde sorumluluk
:‘; Problemi
% Karsilikli toplumsal katk1 Ideolojilerin yasallagtirilmasi
o

Yonetim becerilerinin geligmesi

Ozgiiven artist

Festivallerin yoresel diizeyde katki saglayabilmesi i¢in diizenlemesi sii-

2015: 115):

recinde bazi noktalarin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bunlar (Ozgiirel vd.,
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-Yorede kisi ve organizasyonlara ve bunlarin siirekliligine yonelik strate-
jilerin gelistirilmesi,

-Stirelerine gore hedeflerin gergekgi belirlenmesi ve buna yonelik stratejik
planlarin yapilmasi,

-Ziyaretgilere yonelik arastirmalar yapilmasi,
-Festival ile ilgili 6rgiitlemenin gelistirilmesi ve uygulanmasi,
-Finansal hedeflerin belirlenmesi.

Sonug olarak, festivallerin diizenlendigi destinasyona sosyo-Kkiiltiirel, tu-
rizm ve ekonomik, fiziksel, cevresel ve politik katkilar saglayabilmesi i¢in dii-
zenleyen kurumlar tarafindan planlanmasi ve diizenlenmesi gerekmektedir.

Literatiirde festival konusuna yonelik farkli calismalarin yapildig: goriil-
mektedir. Asagida yapilan ¢aligmalardan 6rnekler verilmistir.

-Festivallerin pazarlanmasi (Penpece, 2014),

-Destinasyona, pazarlanmasina, markalagsmasina katkilar1 (Coban & Siier,
2018; Ilban & Komiir, 2019; Barakaz1 & Kayran, 2019; Olcay & Yavuz, 2020;
Ko¢ & Yildirim, 2021; Tasbasi, 2023),

-Festival turizmi, yore turizmi ile ilgili yerel halk ve esnaf tizerine yapilan
calismalar (Baysal vd., 2016; Sert, 2017; Ozgiirel vd., 2018; Esen vd., 2020; Giil
& Seyhanlioglu, 2021; Cam & Celik, 2022; Cavus & Giirgah, 2022),

-Festivallere yonelik ziyaretci degerlendirmeleri (Giil vd., 2013; Ozgiirel,
2015; Buzcu & Oguz, 2019; Catir & Simgsek, 2019),

-Festivallerin siniflandirilmasi, festival tiirleri ve etkilerinin degerlendi-
rilmesi (Giritlioglu vd., 2015; Culha & Kalkan, 2016; Ugurlu & Askan, 2018;
Bilgili vd., 2012),

-Kiltiir turizmi kapsaminda, kiiltiirel miras olusumunda ve tasinmasinda
festivallerin rolii (Culha, 2008; Atak vd., 2017; Alptiirker & Alptiirker, 2021;
Elnur, 2023; Aday, 2023),

-Gastronomi festivalleri ve ziyaretcilerin degerlendirmeleri (Sengiil &
Geng, 2016; Comert & Cetin, 2017; Kargiglioglu & Kabacik, 2017; Kurnaz &
Islek, 2018; Sormaz vd., 2019; Cetin vd.,2019; Ozbay & Semint, 2020; Ekerim
& Tanrisever, 2020)

Bu galismada Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan 2023 yilinda 11 ilde
diizenlenen festivallerin tarihlerine, temalarina, diizenlendigi sehre ve alanla-
ra gore siniflandirilmasi amaglanmustir.
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2. Kiiltiir Yolu Festivalleri

Kiiltiir yolu, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan hayata gegirilen pro-
jelerden biri olup sehir/semt merkezli olarak kiiltiirlerin ele alindig1, sanat,
zanaat, gastronomi, sohbet, gosteri, eglence vb. etkinliklerin, mekanlarin, her
yastan halkin ve ziyaretgilerin bulustugu rotaya verilen adidir. Tiirkiye Kiiltiir
Yolu Festivalleri, kiiltiirel degerleri mimarlik, tarih, kiiltiir ve sanat yoluyla zi-
hinlere aktarmanin yani sira sehirlere marka etkinliklerde kazandirmaktadir.

Belirlenen sehirlerde, secilen rota/lokasyonlarda farkli sanat tiirlerinin,
yerli ve yabanci farkl: kiiltiirlerden insanlarin sanatinin evrensel dilinde bir-
lesmesi amaglanmakta olup kiiltiir yolu ¢at1 markasi ile donemsel olarak ya-
pilmaktadir. 2021 yilinda Istanbul Beyoglu Kiiltiir Yolu Festivali ile baslayan,
2022 yilinda Istanbul, Ankara, Canakkale, Diyarbakir, Konyada yapilan Tiir-
kiye Kiltiir Yolu Festivalleri, 2023 yilinda Nevsehir, Erzurum, Trabzon, [zmir,
Gaziantep ve Antalya ile beraber toplam 11 ayr1 ilde diizenlenmistir (kultur-
yolufestivali.com).

3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma, igerik analizi yontemi kullanilarak yapilmistir. Aragtirmanin
evrenini Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan 2023 yilinda diizenlenen Kiil-
tiir Yolu Festivalleri olusturmaktadir. Aragtirmada, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
tarafindan 2023 yili igerisinde diizenlenen ve 11 ili kapsayan Kiiltiir Yolu Fes-
tivalleri degerlendirilmistir. Diizenlenen festivallerin temalarina, tarihlerine,
diizenlendigi sehre ve diizenlendigi alanlara gore siniflandirilmasi amaglan-
mustir. Veriler, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 sitesinden festival diizenlenen illere
ve etkinlik tiirlerine gore yer alan bagliklara bir sefer girilerek sayfada goriinen
festivallerin not alinmasi geklinde elde edilmistir. Festival kapsaminda her bir
ilde yer verilen etkinlikler, ilgili web sayfalarinda yapilan tanitim ve duyurum-
lar itibart ile igerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir.

3.1. Bulgular

Elde edilen verilerden festivallerin diizenlendigi iller ve festival adi, dii-
zenlendigi tarih, festivallerin temalar1 ve sayilary, illere gore temalarin dagilimi
ve festivallerin illerde diizenlendigi alanlara yonelik siniflandirmalar yapilarak
bulgular elde edilmistir.

3.1.1. Festivallerin Diizenlendigi illere ve Tarihlere Gore Dagilimi

Festivallerin diizenlendigi illere, festival ad1 ve diizenlendigi tarihlere yo-
nelik bilgiler Tablo 2'de verilmistir. 11 ilde diizenlenen festivallerin Agustos ve
Kasim aylar1 igerisinde yapildig goriilmektedir.
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Tablo 2. Festivallerin Diizenlendigi Illere, Adlarina ve Tarihlerine Gore Dagilimi

Mler Festival Ad1 Tarih
Nevsehir Kapadokya Balon ve Kiiltiir Yolu Festivali 5 Agustos -13 Agustos
Trabzon Stimela Kiltiir Yolu Festivali 19 Agustos -27 Agustos
Erzurum Palandoken Kiiltiir Yolu Festivali 19 Agustos -27 Agustos
Canakkale  Troya Kiiltiir Yolu Festivali 9 Eyliil -17 Eyliil
Gaziantep  GastroAntep Kiiltiir Yolu Festivali 16 Eylil - 24 Eyliil
Konya Konya Mistik Miizik Festivali 23 Eyliil -30 Eyliil
Ankara Baskent Kiiltiir Yolu Festivali 16 Eyliil -1 Ekim
Istanbul Beyoglu Kiiltiir Yolu Festivali 30 Eyliil -15 Ekim
Diyarbakir  Sur Kiiltiir Yolu Festivali 14 Ekim -22 Ekim
Izmir Efes Kiiltiir Yolu Festivali 28 Ekim - 05 Kasim
Antalya Antalya Kiiltiir Yolu Festivali 4 Kasim -12 Kasim

Festival adlarinin illerin simgesel 6zelliklerine gore, festivallerin temalari,
diizenlenme sekli, iklim kogullari, katilimcr sayilar1 gibi durumlarin dikkate
alinarak da festival tarihlerinin secildigi diistintilebilir.

3.1.2. Festivallerin Temalara ve Sayilara Gore Dagilimi

Festivallerin diizenlendigi temalara ve sayilara gore dagilimi Tablo 3de
verilmistir. 2023 yilinda Kiiltiir yolu festivali seklinde 1361 festival diizenlen-
digi gorilmektedir.

Tablo 3. Festivallerin Temalara ve Sayilara Gore Dagilum

Temalar Say1 Temalar Say1
Tiyatro/Miizikal 76 Soylesi 187
Konser 376 Cocuk Etkinlikleri 335
Sergi 134 Film Gosterimi 23
Opera/Bale 12 Atolye 78
Etkinlikler 93 Gastronomi 47

Konser ve ¢ocuk etkinlikleri temali festivaller en ¢ok diizenlenen festival-
lerdir. Daha sonra sirasiyla soylesi ve sergi temali festivallerin sayisinin fazla
oldugu goriiliirken opera/bale temali festivallerin sayisinin az oldugu goriil-
mektedir. Konser ve ¢ocuk etkinliklerinin sayisinin fazla olmast hitap ettigi ka-
tilimci sayisi ve diizenlenme sekli agisindan degerlendirilip festivallerin genele
hitap etmesi bakimindan 6nem arz etmektedir.

3.1.3. Illere Gore Temalarin Dagilim1

[llere gore diizenlenen festivallerin temalara gore dagilimi1 Tablo 4de ve-
rilmistir. En fazla festivalin Istanbul, Ankara ve Antalyada en az festivalin ise
Konyada diizenlendigi goriilmektedir.
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Tablo 4. [llere Gore Temalarin Dagilim:

SO |OC|C | |O |~ |+

2 40 8

o
—
O
W
o

53 0 5 7

Nevsehir, Trabzon, Erzurum, Konya ve Ankarada konser temal: festiva-
lin, Ganakkale, Gaziantep, Diyarbakir, [zmir ve Antalyada ¢ocuk etkinlikleri
temal festivalin, Istanbulda ise sdylesi temali festivalin say1 olarak daha fazla
diizenlendigi gorillmektedir. Opera/Bale temal: festivallerin Ankara, Istanbul
ve say1 olarak az olmasina ragmen Nevsehir ve Trabzonda, film gosterimi te-
mali festivallerin Istanbul, Ankara, Trabzon, Erzurum ve Nevsehirde yapildig:
dikkat cekmektedir. Ayrica 2024 yil1 Kiiltiir Yolu Festivalleri web sitesinde film
gosterimi temasinin yer almadigi goriilmektedir. Gastronomi temali festivaller
sadece Izmir, Gaziantep ve Antalyada diizenlenmistir.

3.1.4. illerde Festivallerin Diizenlendigi Alanlar

[llerde festivallerin diizenlendigi alanlar Tablo 5-Tablo 15de verilmistir.
Festival diizenlenen alanlarin belirlenmesinde festivalin temasi, katilimcr sa-
yis1 ve destinasyonlarin tanitima katkis: gibi kriterlerin dikkate alindig1 diisii-
niilebilir.

Tablo 5. Kapadokya Balon ve Kiiltiir Yolu Festivali Alanlar:

Avanos Etkinlik Alani U Giizeller

Nevsehir Belediyesi Kiiltiir Merkezi | Urgiip Festival alan

Ortahisar Kalesi Meydani Goreme Festival Alani

Tuik Meydan/Nevsehir Pasabaglar1 Vadisi

Meryem Ana Kilisesi Avanos Yasayan Miras Miizesi

Urgiip Meydan1 Avanos Amfi Tiyatro A¢ik Hava Sahnesi
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Zelve Orenyeri

Goreme Agik Hava Miizesi
Avanos Meydani1

Giiray Miize

Giivercinlik Vadisi
Uchisar kalesi
Kayagehir/Nevsehir Kale

Kapadokya Universitesi Fabrika Yerleskesi
Kahve Miizesi

Kizilirmak/Avanos

Mustafapaga Eleni Kilisesi

Goreme Halk Kiitiiphanesi

Pasa Konag1 Halk Kiitiiphanesi

Damat {brahim Pasa Kiilliyesi Kursunlu Camii

Kapadokya Balon ve Kiiltiir Yolu Festivali adiyla tiyatro/miizikal, konser, ser-
gi, opera/bale, etkinlikler, soylesi, cocuk etkinlikleri, film gosterimi ve atdlye
temal1 94 festivalin 26 farkli alanda gerceklestirildigi goriilmektedir.

Tablo 6. Siimela Kiiltiir Yolu Festivali Alanlar:

Festival Alanlar1

Trabzon Devlet Tiyatrosu Haluk Ongan Sahnesi Ayasofya Camii
Trabzon BB Hamamizade Thsanbey Kiiltiir ve Sanat Merkezi | Stimela Manastirt

Kizlar Manastir1 A¢ik Alan

Zagnos Vadisi-Amfi

Karadeniz Teknik Universitesi Atatiirk Kiiltiir Merkezi Kanuni Park:

15 Temmuz $ehitler ve Hiirriyet Parki Marag Caddesi
Hiiseyin Avni Aker Millet Bahgesi Uzun Sokak

Trabzon Ortahisar Belediyesi Tarih Miizesi Kiigiik Ayvasil Kilisesi
Kanuni Sultan Siilleyman Osmanl: Kiiltiir Evi Sultan Murat Yaylasi
Trabzon Muhibbi Edebiyat Mize Kiitiiphanesi Ganita-Amfi ve Cevresi
Trabzon Giizel Sanatlar Galerisi Alaca Han

Trabzon BB Sehir Miizesi
Trabzon Fuar Merkezi

Kizlar Manastir1

Stimela Kiiltiir Yolu Festivali adiyla tiyatro/miizikal, konser, sergi, opera/
bale, etkinlikler, soylesi, ¢ocuk etkinlikleri, film gosterimi ve atdlye temal1 120
festivalin 23 farkli alanda diizenlendigi goriilmektedir.

Tablo 7. Palandoken Kiiltiir Yolu Festivali Alanlar:

Festival Alanlar:

Ibrahim Erkal Dadas Kiiltiir Merkezi
Devlet Tiyatrolar: Tiyatro Salonu
Olimpiyat Park Alani

Aziziye 3 Nolu Tabya

Kale Arkasi

Narman Peri Bacalari

Konakl

Erzurumlu Emrah Kitiiphanesi

Atatiirk Universitesi 15 Temmuz Milli Irade Salonu | Tren Gar1

Ug Kiimbetler Millet Bahgesi
Erzurum Etkinlik ve Miting Alan
Kale Onii

Cifte Minareli Medrese

Temelli Kiraathanesi

Ismail Saib Sencer Kiitiiphanesi
Forum Erzurum AVM
Palerium AVM
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Yakutiye Medresesi
Erzurum Miizesi

Kale Arkasi Erges Konag1
Hemygin Pastanesi

Erzurum Resim ve Heykel Miizesi Kongre Binas1
Havuz Bag1 Kent Meydani

Yakutiye Kent Meydani

Palandoken Kiiltiir Yolu Festivali adiyla tiyatro/miizikal, konser, sergi, et-
kinlikler, soylesi, ¢ocuk etkinlikleri, film gosterimi ve at6lye temal1 diizenlenen
121 festivalin 25 farkli alanda diizenlendigi goriilmektedir.

Tablo 8. Troya Kiiltiir Yolu Festivali Alanlar:

Festival Alanlar1
COMU ICDAS Kara Yusuf Kongre Anadolu Hamidiye Tabyas: Hangar
Merkezi
Nedime Hanim Konag: Anadolu Hamidiye Tabyast 9.Bonet
Mahal Sanat Anadolu Hamidiye Tabyas: 10.Bonet
Gelibolu Mevlevihanesi Mehmet Akif Ersoy Il Halk Kiitiiphanesi
Ganakkale Kordon Canakkale 11 Kiiltiir ve Turizm Midirliigii

Troya Miizesi Anadolu Hamidiye Tabyasi A¢ik Hava Sahnesi
Anadolu Hamidiye Tabyasi Dalis Noktas1
Anadolu Hamidiye Cocuk Etkinlik Alani

Anadolu Hamidiye Tabyas1 Gezici Kiitiiphane Sahnesi

Yeni Kordon
CTSO Canakkale Evi
M. Osman Korfman Kiitiiphanesi

Troya Oren Yeri ve Antik Kenti Blegen Evi

Troya Kiiltiir Yolu Festivali adiyla tiyatro/miizikal, konser, sergi, etkinlikler,
soylesi, cocuk etkinlikleri ve atélye temali 53 festivalinin 19 farkli alanda diizen-
lendigi gortilmektedir.

Tablo 9. GastroAntep Kiiltiir Yolu Festivali Alanlari

Festival Alanlar:
Sehit Kamil Sanat Merkezi

Festival Park / Lezzet Sokag1

Devlet Tiyatrosu Sehitkamil Sahnesi
Sahinbey Kongre ve Sanat Merkezi

Tiirk Arkeoloji ve Kiiltiirel Miras Ensitiisii
(Kendirli Kilise)

Kalbi Antep ($1th Meydani)

Gaziantep Festival Park

Sahinbey Amfi Tiyatro

25 Aralik Panorama Miizesi

Eski Havra Binasi
Gaziantep Sanat Galerisi
Gaziantep $ehir Tiyatrosu

Omer Ersoy Kiiltiir Merkezi (Kilise)
Oyun ve Oyuncak Miizesi
Gaziantep Olgunlagma Enstitiisii
Mecidiye Han Sahaflar Cargis1 Avlu

GastroAntep Kiiltiir Yolu Festivali adiyla tiyatro/miizikal, konser, sergi, ¢o-
cuk etkinlikleri ve atdlye temal1 103 festivalin 16 farkli alanda diizenlendigi go-

rulmektedir.
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Tablo 10. Konya Mistik Miiz

ik Festivali Alanlar:

Festival Alanlari
Mevlana Meydani (Agik Alan) Karatay Medresesi
Kiligarslan Meydani Tas Bina Kiiltiir Sanat Merkezi
Mevlana Miizesi Bahgesi Alaeddin Tepesi
Tas Bina

Konya Mistik Miizik Festivali adiyla konser, sergi ve etkinlikler temal1 23
festivalin 7 farkli alanda diizenlendigi goriilmektedir.

Tablo 11. Bagkent Kiiltiir Yolu Festivali Alanlar:

Festival Alanlar:

Kiigiik Tiyatro

Bagkent Millet Bahgesi

Biytik Tiyatro

CSO Ada Ankara

Hamamonii Meydani

Roma Hamami

Cermodern

Gokyay Vakfi Satrang Miizesi

Ulus Meydan

Afrika El Sanatlar1 ve Kiiltiir Evi

Ankara Miizik ve Giizel Sanatlar Universitesi
Ankara Devlet Resim ve Heykel Miizesi
Tiirkiye Is Bankas: Iktisadi Bagimsizlhik Miizesi
T.C. Cumhurbagkanligi Millet Kiitiiphanesi

Giines Sanat Galerisi

Erimtan Arkeoloji ve Sanat Miizesi
Ankara Kale Kapisi

Rahmi Ko¢ Miizesi

Ankara Etnografya Miizesi
AKM

Anadolu Medeniyetler Miizesi
Milli Kiitiiphane

Yunus Emre Enstitiisi
Cumhuriyet Miizesi

Ziraat Bankas1 Miizesi
Ankara Mevlevihanesi
Kurtulug Savag1 Miizesi
Anitkabir

Baskent Kiiltiir Yolu Festivali adiyla tiyatro/miizikal, konser, sergi, ope-
ra/bale, etkinlikler, soylesi, cocuk etkinlikleri, film gosterimi ve atolye temalt
210 festivalinin 28 farkli alanda diizenlendigi gorillmektedir.

Tablo 12. Beyoglu Kiiltiir Yolu Festivali Alanlar:

Festival Alanlar:

Tarik Zafer Tunaya Kiiltiir Merkezi
Atattrk Kultiir Merkezi

Garibaldi Sahnesi

Taksim Camii Kiiltiir Sanat Merkezi
Galataport

Grand Pera

Vision Art Platform

Beyoglu Belediyesi Istiklal Sanat Galerisi

Istanbul Modern

Istanbul Resim ve Heykel Miizesi
Fransiz Kiiltiir Merkezi

Aksanat

Taksim Sanat

St. Benoit Kilisesi

Istanbul Sinema Miizesi

Megher
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Galatasaray Tarihi Postane Miize Magaza ve | Pera Miizesi

Pul Sergi Merkezi

Galata Kulesi Tophane Meydan Cesmesi
Beyoglu Belediyesi Baskanlik Binasi Salt Galata

Rami Kiitiiphanesi Soho Hause

Yapi Kredi Kiiltiir Sanat

Beyoglu Kiiltiir Yolu Festivali adiyla tiyatro/miizikal, konser, sergi, ope-
ra/bale, etkinlikler, soylesi, ¢ocuk etkinlikleri, film gosterimi ve atélye temali
248 festivalinin 25 farkli alanda diizenlendigi goriilmektedir.

Tablo 13. Sur Kiiltiir Yolu Festivali Alanlar:

Festival Alanlar1

Dicle Universitesi Kiiltiir ve Sanat Merkezi

Sezai Karakog Kiiltiir ve Kongre Merkezi

Ulu Camii

Fisyaka Cam Teras

Diyarbakir Kent Miizesi Cemil Paga Konag:

Prof. Aziz Sancar Bebek ve Cocuk Kiitiiphanesi
Ahmed Arif Edebiyat Miize Kiitiphanesi

Sur Kaymakamlig1 Sosyal Yardimlagsma ve Dayanisma Vakif
Bagkanlig1

Diyarbakir Prof. Dr. Fuat Sezgin Il Halk Kiitiiphanesi
Sehzadeler Konagi

Yenikap: Caddesi
Kegi Burcu

Suara Mekan
Kursunlu Camii

I¢ Kale

Surp Giragos Kilisesi
Hangepek Meydani
Dagkap1 Meydani

Pasa Hamami
Meryem Ana Kilisesi

Sur Kiiltiir Yolu Festivali adiyla tiyatro/miizikal, konser, sergi, etkinlikler,
soylesi, ¢ocuk etkinlikleri ve atolye temali 105 festivalinin 20 farkli alanda

diizenlendigi goriilmektedir.

Tablo 14. Efes Kiiltiir Yolu Festivali Alanlar:

Festival Alanlar:

Kiiltiirpark Izmir Folkart Galeri

[zmir DT - Konak Sahnesi Giindogdu Meydan:

Bornova Kultiir ve Sanat Merkezi Izmir Saat Kulesi (Konak)
[zmir Kiiltiir Sanat Fabrikast Karsiyaka Cocuk Kiitiiphanesi
Yagar Resim Miizesi ve Sanat Galerisi Izmir 11 Halk Kiitiiphanesi
Yasar Universitesi Konferans Salonu Alsancak Tren Gar1

Efes Kiiltiir Yolu Festivali adiyla tiyatro/miizikal, konser, sergi, etkinlik-
ler, soylesi, ¢ocuk etkinlikleri ve atolye temali 120 festivalin 12 farkli alanda

diizenlendigi gorilmektedir.
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Tablo 15. Antalya Kiiltiir Yolu Festivali Alanlar:

Festival Alanlari
Borekgi Tevfik Lara Halk Plaj1
Justacandy Sweet Factory Syedra Antik Kenti
The Suud Coffee Xanthos Antik Kenti
7 Mehmet Perge Antik Kenti
Alma Restoran Patara Tiyatrosu
Side Antik Tiyatro Antiphellos Antik Tiyatro

Hasim Iscan Kiiltiir Merkezi
Antalya Mevlevihane Miizesi
Dokumapark

Antalya Arkeoloji Miizesi
Cumbhuriyet Meydan1

Phaselis Antik Kenti
Konyaalt: Beach Park

R22 Kiiltiir ve Sanat Evi
Antalya Saat Kulesi

Antalya Olgunlasma Enstitiisii
Antalya Atatiirk Evi ve Miizesi
Kalei¢i The Most

Antalya Aquarium
Side Miizesi

Alanya Kalesi

Side Antik Kenti

Aspendos Antik Kenti

Olympos Antik Kenti

Patara Antik Kenti

Serik lce Halk Kiitiiphanesi

Kemer Hilmiye Serin Ilce Halk Kiitiiphanesi
Namik Karamanci Fen Lisesi

Antalya Tekelioglu Il Halk Kiitiiphanesi
Kas Belediyesi Kiiltiir Merkezi

Elmalili Muhammed Hamdi Yazir
Antalya Kiltar Varliklarimi Koruma Bolge
Kurulu Mudurlagi

Korkuteli flge Halk Kiitiiphanesi

Akseki Ilge Halk Kiitiiphanesi

Himmet Ocal Khan Sanat Galerisi | Kisla Kéyii Antik Yolu
Alanya Miizesi

Antalya Kiiltiir Sanat Kaleici Evi

Antalya Kiiltiir Yolu Festivali adiyla tiyatro/miizikal, konser, sergi, etkin-
likler, soylesi, ¢ocuk etkinlikleri ve atolye temali 164 festivalin 44 farkli alanda
diizenlendigi goriilmektedir.

5. Sonug

Etkinlik kapsaminda degerlendirilen, farkli temalarla bir araya gelinen,
donem, igerik, siire gibi unsurlar1 6nceden belirlenerek bir program dahilinde
diizenlenen festivaller, katilimcilara farkli yerleri gérme, kiiltiirleri ve yasam
tarzlarini 6grenme ve tanima imkani sunmanin yani sira yerel, ulusal ve ulus-
lararasi turizmin gelismesinde de etkili bir rol oynamaktadir.

2023 yili igerisinde Kiiltiir ve Turizm Bakanli1 tarafindan 11 ilde Kiltiir
Yolu Festivalleri seklinde diizenlenen festivaller, tarih, ad, tema, say1 ve diizen-
lendigi alanlar itibar1 ile degerlendirilerek gesitli bulgular elde edilmistir.

Oncelikle festivallerin bagarili olmasi ve beklenen katkilarin elde edilebil-
mesi onlarin pazarlama etkinligi ile dogru orantili olarak tanitilmasi, iletisim
ve ulagimin kolay saglanmasi ve festivale iliskin bazi 6zelliklerin dikkate alin-
mast ile miimkiin olmaktadir. Arastirma konusu olan festivallerde bu 6zellik-
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lere yer verildigi ve Kiiltiir Yolu Festivalleri adiyla tanitimin yapildig: ve ilgili
web sayfasinin bulundugu goriilmektedir. Ilgili web sayfasinda diizenlenen ve
diizenlenecek festivallere iligkin bilgiler, temalar, tarihler, diizenlenme alanlar1
gibi bilgilere yer verilmistir.

Festivaller, Agustos ve Kasim aylar1 icerisinde diizenlenmistir. Bu tarihle-
rin se¢ilmesinde diizenlenen il sayusy, festivallerin temalari, diizenlenme seKkli,
iklim kosullari, katilimci sayilar: gibi durumlarin dikkate alindigr disiinii-
lebilir. Festivaller, say1 olarak her ilde farkli sekilde tiyatro/miizikal, konser,
sergi, opera/bale, etkinlikler, soylesi, ¢ocuk etkinlikleri, film gosterimi, atdlye
ve gastronomi temal: festivaller seklinde diizenlenmistir. En fazla konser ve
gocuk temal: festivallerin diizenlendigi opera/bale temal: festival sayisinin az
oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Kiiltiir Yolu Festivali projesi adiyla 2021 yilinda baglayan festivalin diizen-
lendigi il sayis1 her yil artis gostermis olup bu say1 2023 yilinda 11 ile ¢ikmuigtir.
[ller bakimindan en fazla festival say1 olarak Istanbul, Ankara ve Antalyada
diizenlenirken en az festival Konyada diizenlenmistir. Festivaller, Nevsehir’ de
26, Trabzonda 23, Erzurumda 25, Canakkalede 19, Gaziantep'te 16, Konyada
7, Ankarada 28, Istanbulda 25, Diyarbakirda 20, Izmirde 12, Antalyada 44
farkli alanda diizenlenmistir. Festivallerin diizenlendigi il sayisinin artmasi ve
illerde farkli alanlarda diizenlenmesi diizenlendigi illere sosyo-kiiltiirel, eko-
nomik, fiziksel, cevresel ve politik etkiler bakimindan katki saglamakla birlikte
destinasyon pazarlamasi agisindan destinasyonlarin tanitilmasi ve sonradan
da destinasyonlarin tercih edilmesinde etkili olabilmektedir.

Aragtirma, 2023 yilinda gergeklestirilen festivallerin tema, tarih, say1 ve
diizenlendigi alanlar agisindan siiflandirilmasi seklinde yapilmis olup bun-
dan sonraki ¢alismalarda diizenlenen festivallerin katilimcilara ve illere etki-
leri de incelenebilir. Her bir festival ve tema tek tek incelenip kiyaslanabilir,
katilimci sayilar1 degerlendirilip yil bazinda karsilastirmalar yapilabilir.
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1. GIRIS

Pazarlama diinyasinda, tiiketici davraniglarini anlamak ve hedef kitleye
etkili bir sekilde ulasmak, bagarili bir stratejinin temel taglarindandir. Ancak
tiiketici kitlesi homojen bir yapidan ziyade, ¢esitli demografik ve sosyo-kiiltii-
rel faktorlerle sekillenen heterojen ve dinamik bir yapiya sahiptir. Bu faktorler
arasinda, 6zellikle yas ve kusak farkliliklar1 nemli bir rol oynamaktadir. Ku-
saklararasi pazarlama, farkli yas gruplarinin beklentilerini, aligkanliklarini
ve degerlerini dikkate alarak, ozellestirilmis pazarlama stratejileri gelistir-
meyi amaglamaktadir. Pazarlama diinyas: dinamiktir ve siirekli olarak de-
gisim gostermektedir. Tiiketici davranislari, teknolojik yenilikler ve kiiltiirel
dinamikler pazarlama stratejilerinin degisiminde biiyiik rol oynamaktadir.
Bu baglamda kusaklar aras1 pazarlama, farkli yas gruplarina yonelik 6zelles-
tirilmis stratejiler gelistirmeyi amaglayan bir yaklasim olarak 6n plana ¢ik-
maktadir. Bu stratejiler her kusagin kendine 6zgii 6zellikleri, degerleri, ilgi
alanlar1 ve satin alma davranislarina gore sekillendirilmektedir.

Kusaklar, belirli bir zaman diliminde dogmus ve benzer sosyo-ekonomik
kosullar altinda biiyiimiis bireylerden olusan gruplar olarak tanimlanmakta-
dir. Bu gruplar, tarihsel olaylar, teknolojik gelismeler ve toplumsal degisim-
ler gibi faktorlerden etkilenerek kendine 6zgti davranis kaliplar1 ve tiiketim
aligkanliklar: gelistirmektedir. Kusaklar arasi pazarlama, her yas grubunun
kendine 6zgii ihtiyaglarini ve beklentilerini anlamayi gerektiren dinamik bir
stirectir. Basarili bir pazarlama stratejisi, her kusaga uygun mesajlar ve kanal-
lar kullanarak, markalarin genis ve gesitli miisteri kitlelerine etkili bir sekilde
ulagsmasini saglamaktadir. Teknolojinin ve tiiketici davraniglarinin hizla de-
gistigi bu donemde, kusaklar arasi pazarlama yaklagimi, markalarin rekabet
avantaji elde etmelerinde de 6nemli bir rol oynamaktadr.

Basarili kusaklar arasi pazarlama stratejileri, her kusagin benzersiz 6zel-
liklerini ve tercihlerini dikkate alarak tasarlanmaktadir. C)rnegin, bir tek-
noloji firmasi, Baby Boomers kusag: i¢in giivenilirlik ve miisteri hizmetleri
vurgusu yaparken, Z Kusag: i¢in hizli ve etkilesimli dijital igerikler sunabil-
mektedir. Basarili 6rnekler arasinda Coca-Colanin her kusaga hitap eden
nostaljik kampanyalari, Apple’in tim kusaklar1 kapsayan kullanici dostu
triinleri ve Nike'in sosyal medya tizerinden geng nesillere yonelik etkileyici
kampanyalar1 sayilabilmektedir. Bu 6rnekler, farkl: kusaklarin ihtiyaglarina
ve beklentilerine uyum saglama konusundaki basarinin altini ¢izmektedir.
Sonug olarak pazarlamanin kusaklararasi yaklasimy, tiiketici kitlesinin gesit-
ligini goz oniinde bulundurarak, daha etkili ve kisisellestirilmis pazarlama
stratejileri olusturmayr miimkiin kilmaktadir. Bu yaklasim hem marka sa-
dakatini artirmak hem de genis bir tiiketici tabanina hitap etmek a¢isindan
kritik neme sahiptir. Pazarlamacilar, bu dinamik yapiy1 anlayarak ve kusak-
lar arasindaki farkliliklar: gozeterek, rakipleri karsisinda rekabetci avantajlar
elde edebilmektedir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Kusak Kavrami

Kusak kavramini ortaya koyan ilk aragtirmaci, Karl Mannheim
(1952)°dir. Inglehart (1977), Strauss ve Howe (1991) ¢aligmalar: ile kusaklar
popiiler arastirma konularindan biri haline gelmistir ($imsek, 2024). Belirli
bir zaman diliminde dogan kisilerin; benzer davranislari, yasam bigimlerini
ve deger yargilarini paylagsmasi kugsak kavraminin kisaca tanimi olarak ifade
edilmektedir. Bu ¢er¢evede kisiler dogmus olduklar: kusak grubu icerisinde,
benzer davraniglarda bulunmakta olup farkli zamanlarda dogmus kisilerle
ise benzer olmayan davraniglar gostermektedir. Kisileri kusaklara gore sinif-
landirirken, belirgin ozellikleri ve diisiinceleri siniflandirilma i¢in kullanil-
mamakta, bilhassa dogduklar1 zaman araliklari farkli kusak siniflandirmala-
rinda kullanilmaktadir (Zemke vd., 1999). Kusaklarin olusmas: kayda deger
evrensel olaylarla baglantili oldugu goriilmektedir ve her kusagin kendine has
bakis agis1, davranig 6zelligi s6z konusudur. Kugak kavrami kisaca, belirli bir
zaman araligini olusturan nesil, jenerasyon, bireyler 6begi seklinde tanimla-
maktadir (Saritas & Barutgu, 2016). Genellikle kabul géren kusak gruplari ise
su sekilde 6zetlenmektedir:

Bebek Patlamasi Kusagi; 1940-1960 yillar: arasinda dogmus olan kisileri
kapsayan kusak olup bu kusaktaki bireylerin 6ne ¢ikan ozellikleri kisaca soy-
le ifade edilmektedir; bu kusakta ¢alismak eylemi olduk¢a 6nemlidir ve ku-
sak mensuplar1 uzun ¢aligma saatlerine ayak uydurabilmektedir. Bu kusagin
diger ozellikleri ise takim ¢alismasina uyumlu olmalari ve teknolojiden uzak
hayat1 yasamay1 seven bir kusak olmalari seklinde 6zetlenmektedir (Mercan,
2016). Yaklasik olarak 1 milyar gibi biiyiik niifus artist sebebiyle, toplumda
varlig1 belirgin bir sekilde hissedilen ve topluma yeniden yon veren Bebek
Patlamasi Kusagi, bu donemde yasanan gelismelerin etkisi ile “Soguk Savas
Kusagi, Ben Kusag, Sandvi¢ Kusag:r” gibi isimlerle de ifade edilmistir (Levic-
kaite, 2010). Bu kusaktaki bireyler; olusan zorluklarla ve olumsuz durumlarla
basa ¢ikmak i¢in bugiiniin kisisel gelisim siirecine iliskin ilk uygulamalar:
baslatan ve kendilerine mutluluklar insa etmeye ¢alisan, 6z benliklerine do-
nen ve kendilerini anlamlandirmaya énem veren bir kusak olarak zorluklarin
tistesinden gelmek amaciyla cabalamistir (Dereli & Toruntay, 2015).

X Kusagi; 1965-1979 yillar arasinda dogan bu kusagin baslica 6ne ¢ikan
ozellikleri; teknolojiyi zorunlu olarak kullanmalari, kendi sorunlariyla bas
edebilmeleri, statiiye 6nem vermeleri, ¢aligma alaninda motivasyonu yiiksek
olan, realist, kanaatkar ozelliklere sahip kusak olmalar1 seklinde ifade edil-
mektedir (Mercan, 2016). Bagariy1 uzun ¢aligma saatleri ile iligkilendiren ebe-
veynlerinin aksine, akillica ve ayrintilariyla galismay1 tercih eden X kusag:
bireyleri, kendilerine zaman ayirmak istemektedir. X kusagi, is hayatlarinda
degisime agiktir ve kariyerini gelistiremeyeceklerini diisiindiikleri, beklen-
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tilerini karsilamayan bir isletmede ¢alismaya devam etmek istememektedir
(Kyles, 2005). Bu kusagin diger 6zellikleri; kariyerlerine yogunlasmalari, ge-
lecek kaygis1 ve korkusu sebebiyle maddi kazang saglamaya odaklanmalar:
olarak 6zetlenmektedir. Bu korku ve kayginin sebebi ise 70’li y1llarda yasan-
mis olan petrol krizinin neden oldugu sorunlarla bityiimiis bir kusak olmala-
rindan kaynaklanmaktadir (Altuntug, 2012).

Y Kusagi; 1980-1999 yillar1 arasinda dogan kisileri kapsayan bu kusagin
mensuplar1 ise otoriteye kars: olan, kurallardan hoslanmayan, fark edilme
ve fark olusturma arzusunda olan, 6zgiiveni yiiksek, hizli ve sabirsiz bireyler
olarak tanimlanabilmektedir (Seymen, 2017). Y Kusag1 “dijital gogmenler”
olarak da ifade edilmektedir. Bu durumun gerekgesi ise bu kusaktaki bireyle-
rin, teknolojik gelismelerin basladig: yillarda dogmasi fakat tam olarak tek-
nolojiye sonraki yillarda alisarak teknolojiyi yogun bir sekilde kullanmasi
ayrica bilgisayarlarin, internetin ve video oyunlarinin “dijital dilini” ana dili
gibi rahat sekilde konusabilmesidir. Y Kusagy, internet imkanlar: araciligi ile
insanlarin fikirlerine etki edebilmektedir (Simoes & Gouveia, 2008). Tekno-
lojiyi ve interneti oldukga fazla kullanan Y kusagindaki bireyler, teknolojinin
hizla gelistigi bir zaman araliginda biiytimiistiir. Tiiketici davranislarinin
belirlenmesinde ise internet tabanli teknolojilerin daha aktif bir bigimde kul-
lanildig1 ve artarak devam eden iiretim ve tiiketim unsurlarinin satin alma
davranisina yon verdigi ifade edilmektedir (Zhang & Bonk, 2010).

Z Kusagi; 2000-2020 yillarinda dogan bireyleri kapsayan teknolojinin
yogunlastig1 donemde diinyaya geldiklerinden interneti yogun kullanan bir
kusak olan Z kusagi, diger kusaklarla karsilagtirildiginda bilgiyi ¢ok daha
hizli igleyip yorumlayabilen ve hizli yagamay1 seven bir kusak olarak tanim-
lanabilmektedir (Cetin & Karalar, 2016). Z kusaginin genel 6zelliklerine degi-
nilecek olunursa; otoriteyi sevmeyen, kararsiz, tatminsiz, dogustan tiiketimi
seven, egitim seviyesi yiiksek, yenilik¢i, iglerini hizli ve eglenceli yapmanin
bagka yonlerini arayan ve kendi bildikleri dogrular iizerine yogunlasan bir
kusak olduklar: ifade edilmektedir (Metin & Kizildag, 2017). Tari'ye (2011)
gore, Z kusag: teknolojiye gozlerini a¢tig1 i¢in, kendilerini iyi hissettigi ¢ev-
rimici ortamlardan, o6zellikle sosyal medyadan hi¢ ayrilmak istememekte ve
bu ortamlari en iyi sosyallesme bi¢imi olarak degerlendirmektedir. Z Kusagy,
bilgiyi depolamaktansa ihtiyac1 olan bilgiye ulagmay: tercih eden agik fikirli,
pratik, 6nceki kugsaklardan daha sabirsiz ve hizli, degisiklikten korkmayan
bir kusaktir.

Alfa Kusagi; bu kusaga ismini Avustralyali niifus bilimci olan Mark
McCrindle, Yunan alfabesinin ilk harfi olan ‘Alfa’ dan esinlenerek vermistir.
Alfa kusag1, 2010-2030 yillar1 arasinda dogmus olan ve dogacak olan kisileri
kapsamaktadir (Sivrikaya, 2019). Dijital ¢agda dogan bu kusaktaki bireyler;
teknolojik araglarla yakindan ilgilidir, sosyal medya, akilli cihazlar ve inter-
neti iyi kullanabilen teknolojisi meraklisi kisilerdir. Bu kusagin ayrica iyi egi-
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timli, kendi kendine yetebilen, zorluklara karsi kendini hazir tutacak bir nesil
olacagi tahmin edilmektedir (Kayik¢1 & Bozkurt, 2018). Alfa kusaginda diji-
tal materyallere olan ilginin artmas ve dijitale ok zaman ayrilmasi, bireysel
ve toplumsal degerlerden uzaklasilmasina yalnizlik hissinin tetiklenmesine
sebep olmaktadir. Bu durumla birlikte Alfa kusaginda, paylasma duygusu
azdir, empati kurma ve fiziksel iletisim becerileri nispeten zayiftir. Bunun
yaninda sosyal medya platformlari, Alfa kusag iizerinde televizyondan daha
etkilidir. Alfa kusaginin 6grenme yontemleri, gecmise kiyasla degismistir ve
bu kusagin mensuplar: ¢ok daha fazla bilgi ile karsilastiklar: i¢in yeni 6gre-
tim yontemleri uygulanmasi zaruri olmaktadir (Nagy & Kolcsey, 2017).

2.2. Kusaklar Arasi Pazarlama

[sletmelerin, mal veya hizmetlerinin belirli kusaga gére uyarlanmasi ki-
saca ‘kusaksal pazarlama’ olarak tanimlanmaktadir (Chaney vd., 2017). Dav-
ranis Ozellikleri birbirine benzeyen, yakin yillar arasinda diinyaya gelen, ayn1
sosyal olaylar1 yasamis olan bireyleri tanimlamak i¢in kullanilan kusak kav-
rami, pazarlama faaliyetleri kapsaminda incelendiginde ise tiiketicilerin sa-
tin alma davranislarinda kusaklar arasi birtakim farkliliklarin oldugu ifade
edilmektedir. Bu baglamda pazarlamacilar mal veya hizmetlerini tiiketicilere
ulastirmak amaciyla, stratejilerini gesitli farkliliklar1 gozeterek gelistirmek
durumundadir (Sahin & Igil, 2019). Bugiiniin diinyasinda teknolojinin hiz-
la gelismesi ile birlikte pazarlamacilarin, giincel tutundurma faaliyetlerini
ve biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢alismalarini gozden gecirmeleri olduk-
¢a elzemdir. Her yastan bireyin gelisen teknolojiye ayak uydurma yetenegi,
pazarlama yoneticilerinin tutundurma faaliyetlerindeki hedef kitle tanimla-
masinda olduk¢a zorlanmasina sebep olmaktadir (Saritas & Barutgu, 2017).
Kusaklarin, satin alma davranislarinda sergilemis olduklari davranislarin
cesitlilik gostermesi de bu bakis agisindan hareketle 6nemli bir faktor olarak
degerlendirilmektedir. Bununla birlikte ayn1 zaman araliginda dogan kisi-
lerin, “cevre faktorlerinin” etkisi altinda kalarak benzer tiiketim davranisi
ve satin alma eylemi gosterdikleri savunulmaktadir (Howe & Strauss, 2000).
Bir¢ok pazarlama sirketi farkli kusaklardan bireylerin satin alma davrani-
sin1 anlamaya ¢alismakta ve tiiketicilerin deneyimlerini, degerlerini, yagsam
tarzlarini, beklentilerini gz oniinde bulundurarak ¢aligmalarini yiiritmek-
tedir. Burada 6nemli olan husus, s6z konusu pazarlama faaliyetlerinin, farkli
kusaktaki bireylerin ihtiyaglarina cevap verebiliyor olmasidir. Pazarlamacila-
rin, pazarlama karmalarini ve giincel stratejilerini buna gore ayarlayarak ¢ok
kusakli pazarlama ve markalagsma egilimine yanit vermeleri gerekmektedir
(Williams & Page, 2011).

Pazarlama alani, kusaklar agisindan incelendiginde bazi basliklar 6n
plana ¢ikmaktadir. Ornegin; X kusagi, piyasada egemenligin tiiketicilere
gecmesi i¢in ¢cabalamis olsa da bu durumu degistiren Y kusag: olmustur. Y
kusagindaki bireyler, farkliliklari ile 6ne ¢ikmuistir ve sinirsiz tiikketim anla-
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yist ile pazarlama alaninda egemenligin tiiketicilere ge¢mesini saglamistir
(Altuntug, 2012). Bu baglamda bir kez daha vurgulanmasi gereken husus; is-
letmelerin, mal ve hizmetlerini birden fazla kusaga pazarlamak amaciyla her
kusagin ozelliklerini detayli olarak analiz etmesi ve pazarlama stratejilerini
buna gore sekillendirmesidir. Isletmelerin, birden fazla kusak ile saglikli ileti-
sim kurmak ve onlar1 daha iyi anlamak i¢in etkin planlamalar yapmasi 6nem
arz etmektedir ve bunu basariyla gerceklestiren igletmelerin de tiriin satisla-
rin1 artirmasi olduk¢a muhtemeldir (Saritas & Barutgu, 2016).

Bugiiniin pazarlama diinyasinda, geleneksel pazarlama iletisimi ¢alisma-
lar1 yetersiz kalmakla beraber igletmeleri, yeni tiiketici profilini daha iyi anla-
maya dair gesitli caligmalar siirdiirmeye yonlendirmektedir. Yeni pazarlama
anlayisinin temelinde tiiketicileri iiretim siirecine dahil eden, isletmeler ve
markalar arasinda daha fazla etkilesime miisaade eden bir yaklasim séz ko-
nusudur. Modern pazarlama anlayisinda 6n plana ¢ikan bu bakis agisiyla bir-
likte isletmeler agisindan gelistirilecek giincel pazarlama stratejileri de yeni
anlayislar: dikkate alarak pazarlama disiplininin gelisimine katk: sunacaktir
(Rieder & Vof3, 2010). Son yillarda pazarlama alaninda biiyiik 6nem kazanan
kusaklar arasi farkliliklar, rekabet baglaminda da daha ¢ok miisteriye ulasma
ve siirdiiriilebilir iligkiler kurma hususunda olduk¢a 6nemli bir olgu haline
gelmistir. Kusaklar arasi pazarlamada, kusaklar dogduklar1 zaman dilimine
gore gruplandirilmakta, bireylerin dil, din, 1rk, kiltiirel farkliliklar: bir ke-
nara birakilmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde bu bakis agisinin, bu-
giiniin kiiresel kamu yapisinin énciisii oldugu belirtilmektedir. Ozetle, kusak
kavrami bireylerin ortaya koydugu davranislari etkileyen olduk¢a 6nemli bir
husus niteligindedir (Akdemir vd., 2013).

Tiiketicilerin zamanla degisen tiiketim aligkanliklarinin, kugaklara gore
farklilik olusturdugu goriilmektedir. Hanede yasayan kisi sayilari, cinsiyet
ve yasa gore degisen tiiketim anlayis1 davraniglarin zamanla degismesine
sebep olmaktadir (Kotler & Keller, 2011). Isletmelerin kusak siniflandirma-
s1 yaparken kisilerin titketim bi¢imlerini, satin alma davranislarini, ¢evre-
sel faktorleri, ekonomik olaylari, deger yargilarini géz oniine alarak deger-
lendirme yapmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin sunmus olduklar: mal veya
hizmetlerin, hedef kitlelerin belirlenmesinde yas degiskeninin yani sira ayni
zamanda cinsiyet, egitim durumu, gelir durumu, cografi alan gibi unsurla-
r1 da gozeterek siniflandirma yapmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Kotler,
2000). Bugiiniin pazarlama diinyasinin énemli tartisma konularindan olan
kusaklar arasi farkliliklar, her kusak grubunun diinyaya bakisini belirleyen
inanglari, politikalari, birtakim degerlere, deneyimlere olan bakis agilarini
ve goriis farkliliklarini kapsamaktadir. Bu sebeple pazarlamacilarin bilhas-
sa kusaklarin 6zelliklerini dogru olarak tespit etmesi ve farkliliklar: dikkate
alarak stratejiler gelistirmesi, etkili ve dogru kararlar verilmesinde 6nemli rol
oynamaktadir.
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Tiiketicilerin satin alma kararlari, kugaklar arasi farkliliklara gore de-
gismektedir. Bu durum pazarlamacilarin iglerini daha da zorlastirmakta ve
kusaklarin 6zelliklerini en ince noktasina kadar detaylandirmalarini zorunlu
kilmaktadir (Yiiksekbilgili, 2016). Pazarlamacilar mal veya hizmetlerini tii-
keticilere ulagtirmak amaciyla farkli yas grubundaki bireyler i¢in gorseller
veya daha farkl: ¢ekici unsurlar kullanarak satislarini artirmay1 hedeflemek-
tedir. Tiketicilerin ayn1 donemde icinde biiytimiis oldugu bireylerle, zaman
ilerledikce ortak tercihleri ve ihtiyaglarinin olmasi o kusaga 6zgii mal veya
hizmetlerin sunulmasi gerekliligini de ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin
yasinin, kimlikleri tizerinde kayda deger bir etkiye sahip oldugu ifade edil-
mektedir (Solomon vd., 2010). Tiiketicilerin 6zellikle mal veya hizmet satin
alimlarinda, makro gevre degiskenlerinden de etkilendigi belirtilmektedir.
Kusaklarin ortak tiiketim aligkanliklar1 aile, arkadas cevresi, kitle iletisim
araglari, sosyal cevre faktorleri sayesinde sekillenmekte her kusagin kendine
has ozellikleri tiiketici davranislarini belirlemekte ve buna gore mal veya hiz-
met satin alimlari da degisiklik gostermektedir (Ferguson, 2011).

Kusaklarin mal veya hizmet satin alimlari, birgok farklilig1 da berabe-
rinde getirmektedir. Ornegin; Bebek Patlamasi kugagi, pazarlama agisindan
¢ok farkli boyutlarla ele alinmaktadir. Bu kusak mensuplari II. Diinya Sava-
siyla birlikte diinyaya geldiginden, dogum oranlarinin artmasi akabinde bati
toplumlarinin 6nemli bir béliimiinii olusturmaktadir ve kusagin mensuplar:
yiiksek rakamlara ulagmis harcanabilir gelirlere sahiptir (Chaney vd., 2017).
Bu kusaktaki kisiler, goriip dokunduklar: mal veya hizmetleri satin almay1
ve fiziksel mekanlar1 incelemeyi tercih etmekle beraber, bu kisilerin satis de-
neyimine daha gok 6nem verdikleri degerlendirilmektedir. Bebek Patlama-
s1 kusagindaki bireylerin kendine giiven veren bir saticinin olmasinin, satin
alma kararlarini olumlu yonde etkiledigi ve saticilarla diyaloga girmeyi tercih
ettikleri de ifade edilmektedir (Parment, 2013).

X kusag1 pazarlama agisindan degerlendirilecek olunursa; mal veya hiz-
met satin almalarinda deger odakli hizmet sunan saticilari tercih ettikleri ifa-
de edilmektedir. Bu kugsaktaki bireyler, gelisim ve 6grenmeye agiktir, pratik
ve kullanish triinlere ilgi duymaktadir. Bu kusak, ayrica satin alma karar-
larinda bagkalarinin fikirlerine siklikla basvurmaktadir (Williams & Page,
2011). X kusagindaki kisilerin mal veya hizmet satin almalarini saglamak
amactyla pazarlamacilar, bu kugsaga gore tutundurma araglarini ¢esitlendir-
melidir (Kotler, 2000).

Y kusagi pazarlama agisindan ele alinacak olunursa; bu kusaktaki birey-
lerin deneyimsel pazarlamaya 6nem verdigi ifade edilebilmektedir. Pazarla-
macilarin, bu kusaktaki bireyleri tatmin edebilmesi i¢in bilhassa magaza or-
tamina eglenceyi ve duyusal 6zellikleri dahil etmeleri gerekmektedir. Maga-
za atmosferinin daha ¢ekici hale getirilmesinin, bu kusaktaki bireylerin mal
veya hizmet satin alimlarini artiracag: diisintilmektedir (Chaney vd., 2017).
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Ayrica bu kusaktaki bireyler, kiiresel pazar alaninda 6nemli bir etkiye sahip-
tir. Y kusag: tiiketicilerinin daha fazla alim giictine sahip olmas ve titkketim
odakli bir toplumda biiytimiis olmasi, bu kusag: diger kusaklardan farkli kil-
maktadir. Bu durumun olusmasinin baslica sebepleri arasinda; pazarda niifu-
sunun fazla olmasi, bu kusagin mensuplarinin daha fazla gelire sahip olmasi
ve kiiresel pazarda da daha ¢ok s6z hakki olmasi yer almaktadir. (Mandhlazi
vd., 2013). Y kusaginin diger kusaklarla karsilagtirildiginda, yeni bir aligveris
tarz1 gelistirdikleri soylenebilmektedir. Bu kusaktaki bireyler, aligverisi basit
bir eylem olarak gormemektedir. Bu gerekee ise aligveris merkezlerinin, bii-
yiik eglence merkezlerinin olusumunda 6nemli rol oynamaktadir (Bakewell
& Mitchell, 2003). Y kusaginda bulunan tiiketici grubu, moda tirtinlerine kar-
s1 daha yatkindir ve satin almaya ¢ok daha isteklidir. Bu tiiketici grubunun,
hizli karar verdigi ve plansiz aligveris tercihine daha meyilli oldugu da deger-
lendirilmektedir. Bu kusak mensuplari, ani bicimde satin alma karar1 vermesi
acisindan da farkli aligveris deneyimlerine yonelmeye de agiktir (Pentecost
& Andrews, 2010, s. 43). Y kusagindaki bireyler karsilarina ¢ikan firsatlar:
hizl1 degerlendirip, hizli bir sekilde karar vermektedir. Bu kusak, satin alma
faaliyetlerinin ihtiya¢ gidermenin aksine statii gostergesi olarak goriildiigii
tiiketici grubu olmast sebebiyle satin alma faaliyetlerini siklikla yapmakta ve
gereksiz satin almalara da yonelebilmektedir (Lissitsa & Kol, 2016).

Z kusag1, pazarlama agisindan su sekilde degerlendirilmektedir. Bu ku-
sak mensuplari, ailelerinin titketim kararlarinin olusmasinda etkin bir rol
almaktadir. Diger kusaklara gore ekonomik ve egitim agisindan daha dona-
niml bir kusak olan Z kusagy, istedikleri mal veya hizmeti bir an 6nce satin
almak ve deneyimlemek istemektedir. Mal veya hizmeti deneyimlemeleri so-
nucunda yeni deneyimlere yonelmek isteyen bu kusak, kendine has, kisisel-
lesmis tiiketime yonelik bir tiiketici roliine biirinmektedir (Altuntug, 2012).
[sletmeler agisindan Z kusagi, bugiin oldukca énemli bir yere sahiptir. Ca-
buk tiiketen, kisisel zevklerine oldukga diigkiin olan Z kusagindaki bireylerin
dikkatini ¢cekmek ve onlar1 elde tutmak agisindan pazarlamacilar alternatif
tutundurma araglari1 gelistirme noktasinda cesitli zorluklar yasamaktadir.
Bu kusaktaki bireyler mal veya hizmet alimlarinda deneyimlere daha ¢ok
o6nem vermekte olup, marka bagliliklar: nispeten yoktur. Z kusagindaki bi-
reyler mal veya hizmet alimlarinda, tirlinlerin kendilerine ulasmasini bekle-
mektedir (Priporas vd., 2017). Dijital platformlarda ¢okga yer alan Z kusag1
mensuplarinin, tiiketici olarak aktif rol oynamasi, pazarlamacilarin mal veya
hizmet ortaya koymasinda Z kusagina yonelik pazarlama iletisimini sekillen-
dirmeyi zorunlu kilmaktadir. Gliniimiizde istek ve ihtiyaglarin siirekli degis-
mesi pazarlamacilarin kendilerini yenilemesini, gelismeleri yakindan takip
etmesini, giincel pazarlama metotlar1 gelistirmesini zorunlu kilmaktadir.
Mal veya hizmetlere hizla ve sorunsuz sekilde ulasmak isteyen Z kusaginin
memnun edilmesi ve sadakatinin gelistirilmesi, rekabet agisindan da islet-
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melere 6nemli firsatlar sunmaktadir. Marka yoneticilerinin, iiretilmis olan
mal veya hizmetleri s6z konusu kusak mensuplarina ulastirmak i¢in bilhassa
gorsel unsurlara bityiik 6nem vermesi gerekliligi ifade edilmektedir. Marka-
lar, Z kugaginin mal veya hizmetlere yonelik ilgisini cekmek amaciyla dijital
platformlarda da cesitli ilgi ¢ekici igerikler olusturmaktadir. Burada 6nemli
olan bir husus ise igeriklerin ¢oklugunun se¢im noktasinda kafa karistirici
olabilmesidir. Bilhassa reklamlarin ve pazarlama yontemlerinin en ¢ok etki-
ledigi Z kusaginda olusabilecek kafa karistirict durumlar: en aza indirmek
amaciyla, hedef kitleye dogru mesajlar iceren reklamlar: ulastirarak pazarla-
ma iletisiminin gilictinden faydalanabilmek miimkiindiir (Erdogan, 2023). Z
kusagindaki bireylerin teknoloji alaninda ¢ok fazla etkin olmasi, pazarlama
anlayisinin da degismesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu kusaktakiler, tek-
nolojik gelismeler sayesinde mal veya hizmet alimlarini ¢ok daha hizli bir
sekilde gerceklestirmekte, secenekler arasinda kargilagtirmalar yaparak en
dogru se¢imi yapabilmektedir. Z kusagindaki bireyler, bir markaya sadakat
gosterme noktasinda ise zayif kalmaktadir. Bu durum, pazarlamacilar agi-
sindan bir dezavantaj olarak goriilse de ayn1 kusaktaki diger kisilerden et-
kilenmelerinin farkina varilmasiyla bir avantaj da sunabilmektedir (Kartal
& Tatli, 2020). Z kusag1 bircok isletmenin hedef pazari konumundadir ve bu
durumun olusmasinda bir¢ok faktor etkili olmustur. Bu faktorlerden bazila-
r1; kendilerine 6zgt aliskanlarinin, kendi tiiketim tarzlarinin, is yapis sekil-
lerinin olmasi ve ebeveynlerinin tiitketim kararlarini etkilemeleridir. Dijital
platformlar ya da farkli sosyal medya araglar1 gibi birgok teknolojiyi kullana-
bilen Z kusagy, hizli sekilde mal veya hizmet tiiketimi de gerceklestirmektedir
(Giimiis, 2019). Pazarlamacilar da tiim bu hususlar1 dikkate alarak mal veya
hizmet sunumlarini gerceklestirmektedir.

Alfa kusagi; pazarlamacilar i¢in potansiyeli son derece ytiksek olarak de-
gerlendirilen ve genellikle de dikkat siireleri kisitli olan, etkilesime oldukg¢a
fazla 6nem veren bireylerden olusmaktadir. Dijital dontisiimle birlikte veri-
lerin 6neminin oldukga artmasi, isletmelerin daha fazla veriyi depolamasi-
n1 zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda en biiyiik kopyalama makinesi olarak
degerlendirilen internet; bireylerin begenilerini, diisiincelerini, hareketlerini,
tercihlerini sonsuz bir veri agina kaydetmektedir ve buna gore isletmeler de
stratejilerini sekillendirebilmektedir. Teknolojiyi diger kusaklardan daha iyi
bilip kullanan Alfa kusagindaki bireylerin, ailelerin karar verme siirecini ve
satin alma eylemlerini de etkileyecekleri diisiiniilmektedir ve isletmelerin bu
kusaga daha fazla 6nem vermesi gerekliligi ifade edilmektedir (Thomas &
Shivani, 2020). Isletmeler, bu kusak mensuplarini etkilemek amaciyla gorsel
ve etkilesimli iceriklerle, reklam ve diger tutundurma araglariyla mal veya
hizmet satin alimlarini artirmay: hedeflemektedir (Kelly, 2017). Alfa kusa-
ginin beklentilerini, glivenini ve ihtiyaglarini karsilayabilen isletmeler, ra-
kiplerine gore daha avantajli1 ve iistiin bir konum da elde edebilmektedir. Bu
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kusagin ihtiyag ve isteklerini karsilayabilmek amaciyla, isletmelerin sadece
teknolojiyi kullanmalar: yeterli olmamakla birlikte insan kaynakli ¢6ziim-
ler sunmak i¢in teknolojinin nasil kullanilacagini 6grenmeleri de oldukca
elzemdir. Bilhassa marka yoneticileri, Alfa kusaginda yer alan bireylerin ilgi-
sini ¢ekebilecek igerikler olusturmalidir. Bu tiir tiiketicilerin dijital iletisimi
tercih edip buna 6nem verdikleri bilindiginden, isletmelerin de bu durumu
gormezden gelmeyerek strateji gelistirmeleri gerekliligi aciktir (Kotler vd.,
2021). Pazarlamacilar son donemde, Alfa kusaginin en ¢ok aranan tiiketi-
ciler arasinda olacaklarini ongormektedir. Gelisen teknolojiyle birlikte bu
kusaktaki bireylerin yenilikgi iiriinlere daha fazla 6nem verecekleri, tekno-
lojik gelismeleri de yakindan takip edecekleri diistiniilmektedir. Ayrica Alfa
kusaginda yer alan bireylerin gelecekte daha iyi yasam standartlarina sahip
olacagi, imkanlarinin daha genis olacagy, egitim seviyelerinin bugiine kiyas-
la nispeten daha yiiksek bir seviyede gerceklesecegi 6n goriilmektedir ve bu
durumun da mal veya hizmet satin alimlarinda daha dikkatli, 6zenli, secici
olacaklar1 degerlendirilmektedir (Thomas & Shivani, 2020). Alfa kusagindaki
bireylerin, tirin satin alimlarinda kendilerini degerli hissetmesinin de on-
larin satin alim kararlarini etkileyecegi diisiinilmektedir. Teknoloji odakli
olan ve dijital cagda diinyaya gelen bu kusaktaki bireylerin bu baglamda pa-
zarlama promosyonlarindan da oldukga fazla etkilendigi ifade edilmektedir.
S6z konusu teknoloji odakli gelistirilen biitiinlesik pazarlama iletisimi ¢a-
balarinin, kusak mensuplarinin satin alimlarinda 6nemli rol oynayacag: da
vurgulanmaktadir. Bununla birlikte pazarlamacilarin 6zellikle, sosyal medya
platformlar1 araciligiyla bu kusaga ulasmasinin ve mal veya hizmetlerin satin
alinmasini saglamak amaciyla etkili kampanyalar yiirtitmesinin, rekabet¢i
firsatlar yaratacagi da disiiniilmektedir (Jose vd., 2024). Alfa kusaginda yer
alan Kkisilerin, dijital cagda diinyaya gelmesi, onlarin mal veya hizmet satin
alim siireglerini fazlasiyla etkilemektedir. Isletmelerin dijital icerikli mesajlar
hazirlayip sunmasinin, dijital yerliler olarak da ifade edilen, telefon ve tab-
letlerini elden birakmayan Alfa kusagi mensuplarinin mal veya hizmet satin
alimlarini olumlu yonde etkileyecegi ifade edilmektedir (Tosi, 2023).

3. SONUC ve TARTISMA

Kusaklar arasi pazarlama, giiniimiiziin dinamik ve siirekli degisen pa-
zar ortaminda giderek 6nemi artan ve tartisilan konu bagliklarindan birisi-
dir. Farkli kugsaklarin tiiketim aligkanliklari, deger yargilar1 ve beklentileri,
pazarlama stratejilerinin cesitlendirilmesini ve ozellestirilmesini zorunlu
kilmaktadir. Pazarlamanin kugsaklar arasi boyutunun derinlemesine anla-
silmas1 ve etkin bir sekilde uygulanmasi, markalarin rekabet avantaji elde
etmesinde de siiphesiz onemli bir rol oynamaktadir. Her kusagin beklenti-
lerini karsilayacak ve onlarin ilgisini ¢ekecek stratejiler gelistirmek, miisteri
memnuniyetini artirmanin yani sira marka sadakati yaratmanin ve miisteri
baglilig1 olusturmanin da anahtaridir. Kusaklar aras1 pazarlama, markalarin
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uzun vadeli basarisi icin temel bir stratejik aractir. Her kusagin benzersiz ih-
tiyaglarini anlamak ve bu ihtiyaglara uygun ¢oziimler sunmak, markalarin
stirdtrilebilir bir pazarlama basarisi elde etmesine yardimeci olacaktur.

Giintimiiziin hizla degisen ve dijitallesen diinyasinda, pazarlama stra-
tejilerinin etkinligi, tiiketici davranislarini ve beklentilerini dogru sekilde
anlamaya baglidir. Bu baglamda, farkli kusaklarin, yani Baby Boomers, X
Kusagi, Y Kusagi, Z Kusag1 ve Alfa Kusag: gibi demografik gruplarin, pa-
zarlama stratejileri tizerindeki etkisi giderek daha fazla 6nem kazandig: de-
gerlendirilmektedir. Her bir kusak, belirli sosyoekonomik, kiiltiirel ve tekno-
lojik degisimlerin etkisi altinda sekillenen kendine has ozelliklere, degerlere
ve davraniglara sahiptir. Bu farkliliklar, pazarlamacilar i¢in hem bir meydan
okumadir hem de isletmelere 6nemli firsatlar sunmaktadir. Kugsaklar arasi
pazarlama, bu demografik gruplarin ihtiyaclarini, beklentilerini ve aligkan-
liklarini anlamayi ve onlara hitap eden 6zellestirilmis stratejiler gelistirmeyi
miimkiin kilmaktadir. Geleneksel pazarlama yaklasimlarindan farkl olarak,
kusaklar arasi pazarlama, hedef kitlenin yalnizca yasina degil, ayni zamanda
yasam tarzlarina, teknoloji kullanimina, degerlerine ve satin alma aligkan-
liklarina da odaklanmaktadir. Bu yaklasim, markalarin daha etkili iletisim
kurmasini, miisteri ile uzun siireli saglikli iligkiler siirdiiriilmesini ve nihaye-
tinde satislarini yiikselmesini saglamaktadir.

Rekabet sartlarinin oldukga zorlu oldugu bugiiniin pazar ortaminda, ba-
saril1 bir pazarlama stratejisi gelistirmek isteyen markalarin, her kusagin ben-
zersiz Ozelliklerini anlamasi ve bu dogrultuda ozellestirilmis ve hedeflenmis
tutundurma kampanyalar1 olusturmasi 6nemli bir gerekliliktir. Teknolojinin
hizla evrildigi bu ¢agda, tiiketici davranislar1 ve beklentileri de siirekli ola-
rak degismektedir. Bu gerekge ile pazarlamacilar, tiiketici trendlerini yakin-
dan takip etmelidir ve stratejilerini buna gore gelistirmelidir. Pazarlamanin
kusaklar aras1 boyutu, sadece satislar1 artirmakla kalmayip, ayni zamanda
markalarin uzun vadeli sadakat ve giiven iligkileri inga etmeleri i¢in de kri-
tik oneme sahiptir. Her kusagin sesini dinlemek, onlar1 anlamak ve onlarin
ihtiyaglarina uygun ¢oziimler sunmak, siirdiiriilebilir pazarlama anlayiginin
6nemli bir anahtari olacaktir.
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GIRIS

Miisteriler, igsel veya digsal motivasyonlarla, firma tarafindan yonlendi-
rilsin veya yonlendirilmesin, artik miisteri edinme ve elde tutma, iiriin yeni-
ligi, pazarlama iletisimi gibi ¢esitli pazarlama islevlerine aktif olarak katki-
da bulunmaktadir (Harmeling vd., 2017). Miisteri yonetimi, firmalarin her
zaman Oncelikli odak noktast olmustur. Ancak, miisteri ve pazarlama veri
tabanlarinin gelismesiyle birlikte, miisteri yonetimi stratejileri de 6nemli bir
degisim gecirmistir. Eskiden islem odakli olan bu stratejiler, zamanla iligkisel
pazarlamaya ve giiniimiizde de miisteri bagliligina odaklanmaya baglamistir.
Bu evrim, pazarlamanin farkli asamalarinda kullanilan 6lgiitlerde agik¢a go-
rilmektedir (Palmatier vd., 2017).

Miisteri baglilig1 kavrami, 2006 yilindan beri akademik literatiirde yer
almasina ragmen, 2010 yilina kadar yeterince énemsenmemistir. Ancak,
miisteri memnuniyeti ve is verimliligini artirma potansiyeli ve 21. yiizy1l pa-
zarlamasinin 6nemli bir gerekliligi olarak kabul edilmesiyle birlikte, miisteri
baglilig1 iizerine yapilan bilimsel arastirmalar hizla artmigtir. Bu arastirma-
larin ¢ogu pazarlama alaninda yogunlasmis olup, marka bagliligi, katilim,
sadakat, memnuniyet, giiven ve deger gibi 6nemli konulara odaklanmigtir
(Lim vd., 2022).

Miisteri bagliligi, daha fazla arastirmaya duyulan ihtiyag, kritik i¢gorii-
ler elde etme potansiyeli ve uygulayicilar ile akademisyenler arasindaki is-
birliginden yararlanma olanaklari nedeniyle Pazarlama Bilimi Enstitiisiiniin
(MSI) temel arastirma 6nceliklerinden biridir (Bolton, 2011). Bu durum, miis-
teri baglilig1 konusunun pazarlama alaninda ne kadar kritik bir 6neme sahip
oldugunu gostermektedir. Akademik ¢evreler, miisteri baglilig1 kavramini
ve bu kavramin sadakat ve hizmet odaklilik gibi diger kavramlardan nasil
farklilastigini arastirirken, sirketler de miisterileriyle sadece finansal islem-
lerin Otesine gecen iliskiler kurabilecek stratejiler denemektedir (Venkate-
san, 2017). Amazon.com sirketini ve drnegin tiiketicinin sectigi bir iriinle
eslestirilebilen ve tiiketicinin tek bir diigmeye basarak bu iiriinleri yeniden
siparis etmesini saglayan bir cihaz olan Amazon Dash’i gelistirerek miiste-
ri bagliligini gelistirme girisimlerini diistiniin. Buradaki amag, tiiketicilerin
giinliik rutinlerine entegre olan ve miisteriyi elde tutma oranini, clizdan pa-
yiny, satin alma sikligini ve nihayetinde miisteri yasam boyu degerini artiran
bir cihaz sunmaktir (Venkatesan, 2017). Yukaridaki 6rnek, misterilerin artik
internet, mobil uygulamalar, e-ticaret platformlar1 ve sosyal aglar araciligryla
diger miisterilerle ve firmalarla nasil siirekli baglant1 halinde oldugunu gos-
termektedir. Firmalar miisteri, firma ve diger miisteriler tigliisii arasindaki
etkilesimleri miimkiin kilacak stratejileri benimsedikge, miisteri bagliliginin
degerini 6lgmek ve yonetmek stratejik bir zorunluluk haline gelmektedir.
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Miisteri Baglilig:

Orgiitsel davranis literatiiriinde baglilik, fiziksel, biligsel ve duygusal
olarak ifade edilen, kisisel gelisimi tesvik eden ve ¢alisan motivasyonunu ar-
tiran “isle ve digerleriyle baglantilar: tesvik eden gorev davranislarr” olarak
tanimlanmustir. [lgili diger tanimlar da bir baglilik durumunun yaratilma-
sinda bilig ve duygunun ikili roliinii vurgulamaktadir (Bowden, 2009). Or-
negin, Schaufeli vd., (2002) bagliligi, kurumsal verimliligi artirmaya yonelik
“belirli bir nesne, olay, birey veya davranisa odaklanmayan yaygin bir duygu-
sal-biligsel durum” olarak tanimlamaktadir (Schaufeli vd., 2002, s. 73). Har-
daker ve Fill (2005) calisanlarin isleriyle entelektiiel olarak mesgul olmalar1
gerektigine isaret etmektedir. Salanova vd., (2005) ayrica duygusal bagliligin
olumlu psikolojik “bulagma siiregleri” yoluyla grup moralini, uyumunu ve ya-
kinligin1 daha da artirabilecegini belirtmektedir.

Miisteri bagligi, miisterilerin bir firma ile olan etkilesimlerine aktif ka-
tilimini igeren ve her iki taraf icin de deger yaratan ¢ok yonlii bir pazarlama
kavramudir. Biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlar1 kapsar ve miisterilerin
sirketin pazarlama ¢abalarini desteklemek i¢in kaynaklarina yatirim yapma-
larini saglar (Roy vd., 2023).

Miisteri bagliligi, miisterilerin odak nesne ile sik sik etkilesime girme-
sine yol acan, odak nesneye (marka veya arag) duygusal olarak yatirim yapma
durumudur (Thakur, 2018). Miisteri bagliligina iliskin literatiir heniiz olusma
agamasinda oldugundan, bu kavramin operasyonel hale getirilmesi de halen
evrim gecirmektedir. Birkag farkli kavramsallastirma olsa da arastirmacilarin
gorisleri misteri bagliliginin odak nesne (marka veya ortam) ile sadece bir sa-
tin alma isleminin Gtesine gecen sik etkilesimlere yol agan psikolojik bir durum
oldugu konusunda hemfikirdir (Thakur, 2018). Ayrica arastirmacilar, katilimin
yeniden satin almanin 6tesinde, begeniler, yorumlar ve {iriin ve hizmetlerin
birlikte olusturulmasina katilim gibi gesitli sonuglara yol agtigini 6ne stirmiis-
lerdir (Brodie vd., 2011; Calder vd., 2009; Van Doorn vd., 2010). Bir kisim aras-
tirmaci baglilig1 Tablo 1’de yer aldig: gibi biligsel, duygusal ve davranigsal bo-
yutlar1 kapsayan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak kavramsallastirmistir.

Tablo 1. Miisteri Baglihig1 Yapisinin Kavramsallastirilmas

Lo Galigma
Yazarlar Miisteri Bagliligi Tanimi o
Tiirii
Miisterinin bir marka veya firmaya yo6nelik, satin almanin
Van Doorn vd., otesinde, agizdan agiza iletisim, tavsiyeler,.d.iger n.lﬁ§terilere
yardim etme, blog yazma, yorum yazma gibi motivasyonel Kavramsal
(2010) etkenlerden kaynaklanan davranigsal tezahiiridiir.
Bir hizmet markasinin yeni miisterileri i¢in misteri
sadakatinin olusmasinin altinda yatan mekanizmalar1 ve bir
hizmet markasinin tekrar satin alan misterileri icin sadakatin
Bowden (2009) Kavramsal

stirdiirtilebilecegi mekanizmalar1 modelleyen psikolojik bir
siirectir.
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Bir bireyin, miisteri veya kurulus tarafindan baglatilan
kurulusun teklifleri ve faaliyetlerine katiliminin ve
baglantisinin yogunlugudur.

Sosyal ag sitelerindeki ¢evrimici marka topluluklarinda

Zheng vd., (2015) bireysel katilim ve promosyon davranigidir. Ampirik

Odak marka iligkisinde bir odak ajan/nesne (6rnegin bir

marka) ile etkilesimli, birlikte yaratict miisteri deneyimleri

sayesinde ortaya ¢ikan motivasyonel bir durumdur.

Tiiketici katilimi bir deneyimler biitiiniidiir. Deneyim,

tiiketicinin bir web sitesinin hayatina nasil uyum sagladigina

dair inanglaridir.

Calder vd., (2009) Bauz siteler yiiksek diizeyde faydaci bir deneyim sagladiklar1 Ampirik
i¢in ilgi gekici olabilirken, diger siteler igsel olarak eglenceli
olduklari i¢in ilgi ¢ekici olabilir.

Bir tiiketicinin belirli tiikketici/marka etkilesimleri sirasinda

Hollebeek vd., veya bunlarla ilgili olarak markayla ilgili bilissel, duygusal ve

(2014) davranissal faaliyetlerini olumlu yonde degerlemesidir.

Tiiketicilerin kendilerini nasil gérdiiklerinin bir par¢asi olarak

6nemli markalar1 dahil etme egilimini temsil eden bireysel bir .

farkhiliktir. mpirik

Vivek vd., (2012) Kavramsal

Brodie vd., (2011) Kavramsal

Ampirik

Sprott vd., (2009)

Not: Bu tablo Thakur (2018)den uyarlanmistir.

Miisteri baglilig1 kavraminin 6zelligi, bir miisterinin bir sirket i¢in sahip
oldugu degeri genisletmesidir. Miisteri degerini islemsel degere (6rnegin satin
almanin parasal degeri) esdeger olarak gérmek yerine miisteri bagliliginin,
miisterilerin bir kurulusa sundugu degerin satin almanin 6tesine gegtigini ve
firma ya da marka odakli ¢ok sayida baska davranigsal tezahiirden kaynak-
landigini kanitlamaktadir (Verhagen vd., 2015).

Miisteri baglilig: literatiiriinde 6ne siiriilen bu davranissal gostergeler,
miisterilerin markaya olan bagliliklarini gesitli sekillerde ortaya koydukla-
rin1 ifade etmektedir. Ornegin, bir iiriinii arkadaslarina ve ailelerine tavsiye
etmek (agizdan agiza iletisim), diger miusterilere aligverislerinde yardimci
olmak (miisteriler aras1 isbirligi), satis sonras1 hizmet sunmak (iiriin kulla-
nimi1 konusunda destek) ve sirketle birlikte yeni tirtinler gelistirmek (birlikte
yaratma) gibi eylemler, miisteri bagliliginin farkli yonlerini yansitmaktadir
(Brodie vd., 2011). Bu tiir davranigsal gostergelerden iki temel kavram ortaya
¢ikmaktadir. Birincisi, miisteriler kurulusla ve mevcut veya potansiyel miis-
terilerle etkilesimlerinde kendilerini kullanabilir ve ifade edebilirler (Brodie
vd., 2013). ikinci olarak, bu tiir etkilesimlerin orgiitsel bir amaci vardir, yani
miisteriler bir kurulusun riinlerini, markalarini ve orgiitsel faaliyetlerini
tanitir (Vivek vd., 2012). Bu iki kavram da bagligin arzu edilen bir durum
olarak ortaya ¢iktigini ve dolayisiyla davranigsal tezahiirlerinin kisa ve uzun
vadede kurulus basarisi i¢in gerekli oldugunu ileri siirmektedir (Van Doorn
vd., 2010).

Miisteri bagliligi hem duygusal hem de faydaci motivasyonel etkenlerden
kaynaklanan uzun vadeli bir iliskidir. Bu alanda gelismekte olan literatiir,
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miisteri katiliminin markalar ve firmalar icin yeniden satin alma niyetinin
otesinde cesitli olumlu sonuglara yol agabilecegini gostermektedir (Thakur,
2018). Miisteri baglilig literatiirde yer alan diger yapilarla iliskisine iligkin
bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Miisteri Baglhliginin Diger Yapilarla Iliskisi

Yazar Onerilen/ e 1s Cal 1"§ma Kavramsal iliskinin Tanimi
arastirilan iligkiler Tiirii
.. . Memnuniyet ve gliven, mevcut
Misteri e« » o el
— miisteriler i¢in “CE davranis1” onciilii,
Van Doorn vd.,,  Memnuniyeti, Kavramsal - .
N yeni miisteriler i¢in ise sonucu olarak
(2010) Giliven
hareket eder.
Kavramsal Giiven, mevcut miigteri icin “CE
Bowden (2009)  Giiven davranig1” onciilii olarak hareket eder.
Giiven, Bagllik, Giiven, Baghlik, Agizdan Agiza Hetigim
. Agizdan Agiza ve Sadakat CE’nin bir sonucu olarak
Vivek vd., (2012) Heti§im, Sadakat Kavramsal hareket eder.
Cevrimigi Topluluk Cevrimigi topluluk bagliligi ve Marka
Zheng vd., (2015) Baghhgl_, Marka Ampirik sadakati, CE’nin sonuglar1 olarak hareket
Sadakati eder.
Ampirik
(Nitel, Giiven, mevcut miisteri icin “CE
Jaakkola ve .. » o e
Giiven Vaka davranig1” 6nciilii olarak hareket eder.
Alexander (2014) .
Temelli)
. Giiven, CE’nin potansiyel bir 6nciilii
Brodie vd,, (2011) “UVen Kavramsal = | iy,

Gilivenin CE’nin bir sonucu olmasi
Kavramsal daha olasidir. CE’nin bir sonucu olarak

Hollebeek (2011) Giiven, Sadakat sadakat eylemi vardir.

Ampirik . -
So vd., (2014) Giiven, Sadakat (Nicel) Giiven ve sadakat CE’nin sonuglaridir.
Giiven, Bagllik, Ambirik
Sadakat, Yikim . P Giiven, baglilik, sadakat ve yikicilik
Harwood ve . (Nitel, , .
G (2015) (Tekrar Etkilesim, Kesifsel) CE’nin olas1 sonuglaridir.
arry Yan Eylem) esifse
Reklamlara Kars: . Reklamlara yonelik tutum ve tiklama
Calder vd., (2009) Tutum, Tiklama Ampirik niyeti CE’nin sonuclaridir.
v Niyeti (Nicel) Y gardin
Tiiketici Katilimi, Tiiketici katilimi1 bir 6nciil iken 6z marka
Oz-Marka Ampirik | P2glantst
Hollebeek (2014) Baglantisi, Marka LN ve marka kullanim niyeti misteri marka
.. (Nicel) L
Kullanim Niyeti bagliliginin sonuglaridir.
Miisteri Marka Tiiketici marka baglilig: bir 6nciil
L Baglihigl, Sadakat ~ Ampirik  iken, sadakat niyeti miisteri marka
Dwivedi (2015) Niyeti (Nicel) bagliliginin bir sonucudur.
Ampirik  Tiiketici sadakat niyeti, miisteri
Thakur (2016) Sadakat Niyet (Nicel) bagliliginin bir sonucudur.

Not: Bu tablo Thakur (2018) den uyarlanmustur.
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Etkili etkilesim pazarlamasi, satin alma maliyetlerini azaltabilir, misteri
odakli iiriin yeniliklerini tesvik edebilir ve satin alma sonrasi hizmet kalite-
sini artirabilir. Miisterinin daha biitiinsel bir goriiniimiinti ve miisteri degeri-
nin daha dogru ol¢iimlerini yakalamak i¢in temel iglem disindaki davranis-
lar1izlemek i¢in bir arag saglayabilir ve miisteri memnuniyetini, sadakatini ve
nihayetinde firma performansini artirabilir.

Miisteri Bagliliginin Gelisimi ve Ortaya Cikis1

1990’larda pazarlama arastirmalar1 dikkatleri clizdan pay1, satin alma
siklig1 ve miisterinin firma i¢in yagam boyu degerine yoneltmistir (Pansari &
Kumar, 2017). [ligkisel pazarlama felsefeleri ortaya ¢cikmigtir ve giiven ve/veya
baglilig1 uzun vadeli olumlu miisteri iliskileri kurmanin temeli olarak goriil-
meye baglanmistir (Oliveira Santini vd., 2020). Teknoloji gelistikge, tiiketici-
ler goriiglerini ifade etme ve sirketlerle etkilesime ge¢me araci olarak dijital
ve sosyal medya platformlarina giderek daha fazla erisim saglamistir. Bir¢ok
firma tanitim kaynaklarini geleneksel medyadan kaydirmistir ve miisterilerle
dogrudan etkilesim kurmak igin dijital platformlar: kullanmaya baslamigtir
(Paruthi & Kaur 2017). Ornegin, CocaCola, Starbucks, Dove, Microsoft, Dell
& Nike sosyal medyay1 birincil pazarlama araci olarak kullanmaya baglamis-
tir (Baldus vd. 2015; Paruthi & Kaur 2017). Dolayisiyla bu gelismelere dayali
olarak 2000’1i yillarin basinda iliskisel pazarlama literatiiriiniin miisteri bag-
liligin1 incelemeye basladig1 soylenebilir. Bununla birlikte miisteri baglilig
kavrami 2006 yilindan beri akademik literatiirde tartisilsa da 2010 y1ilina ka-
dar 6n plana ¢ikmamuigtir.

[k miisteri katilim1 aragtirmalar1 ve kavramsallastirmalari, miisteri-fir-
ma etkilesimi i¢in yeni olasiliklar agmaya devam eden son teknolojik yeni-
likleri ele alamamuistir (Paruthi & Kaur 2017). Ancak, son yirmi yilda dijital
platformlar gelistikge, firmalarin pazarlama stratejileri de etkilesimli multi-
medya ortamlar: araciligiyla benzersiz marka deneyimleri olusturmaya yo-
nelik yatirimlara yol agmistir (Paruthi & Kaur 2017). Pazarlama yoneticileri,
o0zel pazarlama gabalari icin yiiksek bagliliga sahip miisterileri belirlemek ve
duygusal, karli ve stirdiiriilebilir bir sekilde bagli kalmalarini saglamak icin
sosyal medyay1 kullanmaya baslamistir (Paruthi & Kaur 2017).

Miisteri Bagliliginin Boyutlar:

Van Doorn vd., (2010) miisteri bagliliginin bes boyuttan olustugunu be-
lirtmektedir. Ilk olarak, miisteri katilim1 miisterinin kaynaklarina (6rnegin
zaman) bagli olarak farkli sekillerde ifade edilebilir. Ikincisi, miisteri icin
farkli tiirde sonuglara yol agabilir (6rn. hizmette iyilestirmeler). Ugiinciisii,
kapsami degisebilir ve bir sikayette bulunmak gibi anlik veya devam eden bir
davranis olabilir. Dordiinciisii, firma ve akranlar tizerinde farkli etkileri var-
dir (olumlu/olumsuz) ve besincisi, miisteriler bu davranislar: farkli amaglarla
sergileyebilirler seklindedir.
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Miisteriler, marka ile iliskilerini gliclendiren ve ziyaret siklig1, satin alma
davranis1 ve amaglanan davranislar gibi geleneksel miisteri sadakati olgiitleri-
nin Otesine gegen bir dizi davranigta bulunurlar (Gummerus vd., 2012). Har-
rigan vd., (2017) ise miisteri bagliligini cosku, dikkat, 6ziimseme, etkilesim ve
0zdeslesme olmak iizere bes boyuttan olusan bir yap1 olarak ifade etmektedir.

Cosku: Cosku, bir bireyin “giiclii heyecan veya gayret diizeyini” ve bir
markaya olan ilgisini temsil eder (Harrigan, 2017). So vd., (2014) cosku boyu-
tunun “bireyin baglilik odagina iliskin gii¢lii heyecan ve ilgi diizeyini temsil
ettigini ve baglilik yapisin1 memnuniyet gibi diger benzer yapilardan farkli-
lagtirdigini belirtmektedir.

Dikkat: Dikkat, bir miisterinin bilingli veya bilingalt1 olarak markaya
odaklanma diizeyini ifade eder. Bir markaya yonelik siirekli dikkatin daha
yiitksek diizeyde bagliliga yol agmasi muhtemeldir (Lin vd., 2008; Scholer &
Higgins, 2009).

Oziimseme: Oziimseme, dikkatin Stesine gecerek, bir miisterinin bir
markaya yiiksek diizeyde konsantre olmasini ve kendini kaptirmasini ifa-
de eder (Schaufeli vd., 2002). Oziimseme olumlu bir 6zelliktir ve miisteriler
biiyiik olasilikla markaya ne kadar zaman ayirdiklarinin farkinda olmadan,
markaya ya da markayla birlikte olmaya devam ederler (Scholer & Higgins,
2009).

Etkilesim: Etkilesim, miisteri bagliliginin temelidir ve markayla ve mar-
kanin diger miisterileriyle olan deneyimler hakkinda fikir, diisiince ve duy-
gularin paylasilmasini ve degis tokus edilmesini igerir (Vivek, 2009). Marka-
nin miisterileri arasindaki etkilesim, marka toplulugu literatiirii tarafindan
desteklenmektedir. Bu etkilesim, dogrudan marka etkilesiminin yani sira,
miisteri bagliliginin davranigsal bir unsurudur (Harrigan vd., 2017).

Tanimlama: Misteriler, 6zellikle kendi 6z imajlarina uyan markalar ol-
mak iizere, belirli markalarla digerlerine kiyasla daha fazla 6zdeslesecektir
(Bagozzi & Dholakia, 2006). Bu kavram, bireylerin hem kisisel hem de sosyal
bir kimlige sahip oldugu sosyal kimlik teorisine dayanmaktadir. Kisinin tiye-
si oldugu gruplar, bu baglamda etkilesimde bulundugu markalar, markanin
sosyal kimlik islevinin bir tezahiiriidiir (Harrigan vd., 2017).

Miisteri Baglhiliginin Dayanaklari

Miisteri bagliligi, daha sonra memnuniyet ve olumlu duygular yaratan
giivene ve bagliliga dayanir (de Oliveira Santini vd., 2020).

Giiven

Giiven, “giiven duyulan bir degisim ortagina itimat etme istegini” ifade
eder. Giiven, miisterinin ayn1 hizmet saglayicidan ayrilma veya ayni hizmet
saglayicida kalma egilimi {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Thakur, 2018).
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Yiiksek giivene sahip misterilerin, 6zellikle sosyal medyada daha fazla kati-
lim gostermesi beklenmektedir (Oliveira Santini vd., 2020). Ornegin, gevri-
migci topluluk katilimcilar1 bir grup aidiyeti duygusu olusturur ve bu da top-
luluga olan giivenlerini artirir (Hollebeek, 2011). Bu, miisterilerin ¢ogunlukla
bir arkadas veya akraba gibi referans gruplarindaki diger kisilere tavsiyelerde
bulunduklar1 ve dolayisiyla bir miisterinin daha 6nce deneyim sahibi oldugu
ve glivendigi bir saglayiciy1 destekleme olasiliginin daha yiiksek olacagi man-
tigina dayanmaktadir. Ancak miisteriler baskalarina tavsiye verirken bile, ali-
c1 kim olursa olsun, yanilma riski vardir ve bir yorumcu yanilmak istemez.

Online topluluk baglamindakiler de dahil olmak iizere Brodie vd.,
(2013); Geyskens vd., (1999); Zboja ve Voorhees (2006) tarafindan yiiriitiilen
pazarlama galismalari, giiveni memnuniyet ve olumlu duygularla dogrudan
iliskilendirme egilimindedir. Dolayisiyla, giivenin memnuniyeti ve olumlu
duygular1 olumlu yonde etkiledigi soylenebilir (Oliveira Santini vd., 2020).
Thakur (2018) belirttigi gibi giiven, miisteriler i¢in islemle ilgili daha diistik
kayg, belirsizlik ve kirilganlik gibi faydalar yaratir. Bu faydalar memnuniyeti
etkiler ve bu da 6zellikle nispeten daha karmagik olan hizmet baglaminda
degerlendirmeleri etkiler.

Baghlik

Baglilik, misterilerin uzun vadeli iliskilerde kalmaya, marka-toplum et-
kilesimlerine katilmaya ve markalar1 savunmaya istekli olduklarini gosterir
(Oliveira Santini vd., 2020). Bu tiir etkilesimler hem bilissel tatmin hem de
olumlu etki yaratarak, baglilik ve duygusal bag icin bir temel olusturur (Bow-
den 2009; Brodie vd 2013; Mollen & Wilson 2010). Bu nedenle, bagliligin po-
zitif duygular1 ve memnuniyeti olumlu yonde etkiledigi sdylenebilir.

Miigteri Bagliliginin Onemi

Miisteri baglilig1 son zamanlarda literatiirde biiyiik ilgi gormektedir.
Bunun nedeni, bagliligin satig biiytimesi, miisterilerin iiriin gelistirmeye ka-
tilimi, misteri geri bildirimi ve yonlendirmeler gibi ¢ok sayida 6nemli mar-
ka performans gostergesi ile baglantili olmasidir (Harrigan vd., 2017). Ilgili
miisteriler, firmalarin refahina dogrudan patronaj davranis: yoluyla ve do-
layl1 olarak olumlu WOM yoluyla katkida bulunabilir (Kumar vd. 2010). Dav-
ranigsal niyet ve WOM miisteri bagliligini takip etmekte ve miisteri baglilig:
ile firma performansi arasindaki iliskiye aracilik etmektedir (Oliveira Santini
vd., 2020).

Marka etkilesiminin biiyiik bir kismi1 sosyal medya araciligiyla online
olarak gerceklesmektedir (Malthouse & Hofacker, 2010). Online marka top-
luluklarryla etkilesim halinde olan miisteriler kendilerini markalarina daha
bagli hissetmekte, tercih ettikleri markalara daha fazla giivenmekte, segtikle-
ri markalara daha fazla baglilik duymakta, daha yiiksek marka memnuniye-
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tine sahip olmakta ve daha fazla marka sadakati gostermektedir (Brodie vd.,
2013; Jahn & Kunz, 2012).

Cagdas is ortamlarinda, miisteri bagliliginin satis bitytimesi, tistiin re-
kabet avantaji ve karlilik dahil olmak tizere gelismis kurumsal performans
trettigi one siiriilmektedir (Hollebeek, 2011). Bagli miisteriler ayn1 zamanda
triin/marka tavsiyeleri olusturabilir, deneyim ve degeri birlikte yaratabilir ve
kurumsal inovasyon siireglerine ve tiiketici sadakatine katkida bulunabilir.
Bunun yaninda aile sirketlerinde miisteri bagliligi, uyarlanabilir pazarlama
yetenekleri ve yenileyici yetenekler araciligiyla gelistirilebilir, bu da olumlu
bir aile sirketi deneyimine yol agarak memnuniyeti ve duygusal baglilig1 tes-
vik eder (Rajan vd., 2023).

Miisteri Baglhiliginin Isletmelere Sagladig1 Faydalar

Oliveira Santini vd., (2020) miisteri bagliliginin isletmelere sagladig1 bir-
kag temel fayda oldugunu belirtmektedir. Bunlar, davranissal niyet, agizdan
agiza iletisim (WOM), firma performansi ve miisteri katkilarina aracilik et-
mektir.

Davranissal Niyet

Miisterilerin davranigsal niyetleri, firmaya fayda saglayacak sekilde et-
kilesime girmeye devam etme ve markayla ilgili baska deneyimler arama is-
teklerini ifade eder (Oliveira Santini vd., 2020). Miisteri baglilig1 ve algilanan
kisisel alaka, daha sonra firma performansini artiran satin alma dahil davra-
nigsal niyet ve davranislar1 motive eder (Algesheimer vd. 2005). Dolayisiyla,
miisteri bagliliginin miisterilerin davranissal niyetlerini olumlu yonde etkile-
mesi ve bunun da firma performansini artirmasini beklenmektedir.

Agizdan Agiza Iletisim (WOM)

WOM, sosyal iliskiler kurma ve stirdiirme arzusuna dayali olarak olumlu
ve/veya olumsuz bilginin kendiliginden yayilmasini ifade eder (Oliveira San-
tini vd.,2020). Agizdan agiza iletisim ile etkilenen miisteriler, olumlu bilgi ve
deneyimlerini paylasmak i¢in sosyal medya ve elektronik WOM kullanma
egilimindedir ve bu da sirketler i¢in deger yaratir (Chu ve Kim 2011; See-To
& Ho 2014; Vivek vd. 2012). Dolayistyla, miisteri bagliliginin olumlu WOM
ile pozitif ve dogrudan iligkili olmasini ve bunun da nihai olarak firmanin
performansini etkilemesini beklenmektedir.

Firma Performansi

Sosyal medya kanallari, kullanicilar: takipgi ve potansiyel miisteri say1si-
n1artirmaya tesvik eder (Ashley & Tuten 2015). Pazarlama uzmanlari, miisteri
bagliliginin satis biiyiimesi ve finansal performans tizerinde olumlu etkileri
oldugu konusunda hemfikirdirler (Oliveira Santini vd.,2020). Baz1 arastirma-
cilar, sosyal medya katiliminin firma performansi tizerindeki dogrudan veya



114 + Ebru ERDOGAN

korelatif etkileri 6l¢cmek i¢in yeni bir 6lgiit oldugunu 6ne siirmektedir (Ash-
ley ve Tuten 2015; Brodie vd. 2011; Vivek vd. 2012; Wong & Merrilees 2015).
Bununla birlikte, miisteri bagliliginin firma performansi ile nétr, orta diizey-
de ve hatta negatif iliskileri oldugu bulunmustur (Cheung vd. 2015; Wong &
Merrilees 2015). Bu iliskinin dogasi belki de reklam yogunlugu ve kurumsal
itibar gibi kosullara bagli olabilir (Beckers vd., 2018).

Miisteri Kazanimlarina Aracilik Edilmesi

Bagli misteriler, Griinleri satin almak, olumlu WOM yaymak, sosyal
medyada sohbet etmek, geri bildirim ve 6nerilerde bulunmak gibi dogrudan
ve dolayli katkilarda bulunmak i¢in motive olurlar (Kumar vd. 2010; Pan-
sari & Kumar 2017). Literatiire dayanarak, davranigsal niyetlerin finansal
performansi ve satig biiylimesini tesvik ederek miisteri baglilig: ile firma
performans: arasindaki iligkiye aracilik ettigi sdylenebilir. Literatiir ayrica
WOM'un firma itibarini ve performansini olumlu yonde etkiledigini goster-
mektedir (Aggarwal vd. 2012). Gergekten de geleneksel reklamcilikla karsi-
lagtirildiginda, WOM nispeten daha olumlu performans sonuglari iirettigi ve
firma degerine daha fazla katkida bulundugu goriilmektedir.

Miisteri Baglilig1 Pazarlama Stratejisi ile Diger Pazarlama Stratejileri
Arasindaki Farkliliklar

Baglilik pazarlamasinin herhangi bir tanimi, miisteri baghliginin gesit-
li bi¢imlerini icermelidir. Bu nedenle, diger pazarlama stratejilerinden biraz
ayrilmasi gerekir. Miisteri bagliligi, diger pazarlama stratejilerinden birkag
temel yonden farklidir; 6ncelikle miisteri ile marka arasinda daha derin, daha
etkilesimli bir iliski gelistirmeye odaklanir. Genellikle tek yonlii iletisimi ve
islemsel etkilesimleri vurgulayan geleneksel pazarlama stratejilerinin aksine
miisteri baglilig1, miisterileri markanin ekosistemine aktif olarak katilmaya
tesvik eden iki yonlii bir diyalog olusturmay: amaglamaktadir. Bu katilim,
olumlu pazarlama sonuglarina yol acan biligsel, duygusal ve davranissal ka-
tilim1 tesvik etmek i¢in tasarlanmig gorev tabanli veya deneyimsel girisimler
gibi ¢esitli sekillerde olabilir (Blut vd., 2023). Ayrica, miisteri bagliligs, fark-
11 tilkelere 6zgii pazar ortamlarinda degisiklik gosteren kiiltiirel, kurumsal,
toplumsal ve ekonomik faktorlerden etkilenir ve bu da onu diger stratejilere
kiyasla daha karmasik ve incelikli bir yaklasim haline getirir. Bu agidan miis-
teri baglilig1 stratejilerinin etkili olabilmesi i¢in 6zellikle uluslararasi pazar-
larda kiiltiirel, kurumsal, toplumsal ve ekonomik faktorleri dikkate almasi
gerekmektedir (Steinhoff vd., 2023).

Mevcut arastirmalar genel olarak her bir katilim pazarlamasi tiiriinii
bagimsiz sekilde incelemektedir, ancak bu bulgular bir araya getirildiginde,
miisteri bagliliginin, Tablo 3’te 6zetlendigi tizere, onu promosyon veya iligki
pazarlamasi gibi geleneksel stratejilerden ayiran bes farkli 6zelligi oldugu or-
taya ¢ikmaktadir.
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Baglilik Pazarlamasi Promosyon Pazarlamasi iliskisel Pazarlama
Bir firmanin, temel ekonomik islemin
Otesinde, miigterinin firmanin Bir miisterinin ilgisini Bagarili iligkisel aligverisler
pazarlama iglevlerine goniillii katkisini ¢ekmek ve rakip tiriinlere  kurmaya, gelistirmeye ve
motive etmeye, gliglendirmeye ve karsi odak tiriintin satin ~ stirdiirmeye yonelik tiim
ol¢meye yonelik kasitli ¢abasi (yani,  alinmasini etkilemek pazarlama faaliyetleridir.
miisteri katilim1/bagliligi)dir. i¢in 6zel bir teklifin

kullanilmasidir.

1. Pazarlama girisiminin amaci
Bir miisterinin aktif olmasini tesvik ~ Rekabetgi bir firmaya kars1 Odak miisteriyi elde

etmek, odak firma ile tek bir islem tutmak ve misteriyle
firmanin pazarlama fonksiyonlarina  yapilmasini tesvik etmek  gelecekte tekrar islem
katilim ve katki ve bagliligin yapilmasini motive etmek
saglamak.

2. Miisteri degerinin degerlendirilmesi
Miisteriye ait kaynaklar ve firmanin ~ Satin alma giicti ve miigteri Gegmis miisteri

pazarlama iglevlerine gelecekteki ciizdan pay1 islemlerinden elde edilen
potansiyel katkilarin degerlendirilmesi miisteri yagam boyu degeri
3. Bilgi akis1

Miisteri, diger miisteriler ve firma Firmadan miisteriye tek ~ Miisteri ve firma arasinda
arasinda ag baglantili iletisimin yonli iletisim ikili iletisim

saglanmasi

4. Firma odakli miigteri 6grenimi Mibadele iligkisinin

Bir miisteriye firmanin pazarlama Miisteriye odak tiriinit kendine 6zgti normlarini
islevlerine nasil katkida bulunacagini  nasil satin alacagini ve anlamak

ogretmek kullanacagini 6gretmek

5. Deger yaratma tizerinde miisteri Miisterinin deger yaratma Miisteri kontrolii, odak
kontrolit tizerinde higbir kontrolii  miisteri-firma iligkisiyle
Miisteri, daha genis miisteri kitlesiyle ~yoktur ve pazarlamanm  ilgili sonuglari etkileyen
ilgili sonuglar: etkileyebilecek yiiksek — alicisidur. firma ile miizakere edilir.

kontrol uygular

Not: Tablo Harmeling vd., (2017)den uyarlanmugtir.

Miisteri baglilig1, sosyal medya etkilesimleri, marka tavsiyeleri ve pro-
mosyon oyunlarina katilim gibi daha 6zgiin olan ve tiiketicilerde daha iyi
yanki uyandiran gesitli faaliyetler yoluyla ortaya ¢ikabilir. Genel olarak de-
gerlendirildiginde, miisteri baglilig stratejileri daha ¢ok uzun vadeli iligkiler
kurmak ve hem miisteriler hem de firmalar igin deger yaratmakla ilgilidir;
bu da geleneksel pazarlama yaklasimlarinin daha anlik, satis odakli odagiyla
tezat olusturmaktadir (Mandal, 2023).

SONUC

Miisteri bagliliginin 6nciilleri, kolaylik ve marka degeri gibi faktorler ta-
rafindan yonetilen firma performansina hem dogrudan hem de dolayl kat-
kilara yol agan memnuniyet ve duygusal baglilig1 icerir (Pansari ve Kumar,
2017). Cesitli arastirmalardan elde edilen sonuglar, miisteri bagliliginin ¢ok
yonlii dogasini ve pazarlama sonuglari tizerindeki 6nemli etkisini belirtmek-
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tedir. Bu bulgular toplu olarak hem miisteri memnuniyetini hem de firma
performansini en st diizeye ¢ikarmak icin 6zel ve baglama 6zgii miisteri
baglilig1 stratejilerinin 6nemini vurgulamaktadir.

Miisterilerin ilgisini gekmeye yonelik bu kapsamli yaklagim sadece sada-
kati ve firma performansini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda gelisen dijital
ve sosyal medya ortamina da uyum saglayarak modern pazarlamanin kritik
bir bileseni haline gelmektedir (Yang ve Fujimura, 2020). Ayrica giigli bir
yaklagim olan miisteri bagliliginin miisteri degerini marka degerlendirmesi-
ni, giiveni ve sadakati 6nemli 6l¢iide artirdig: ve geleneksel onciillere kiyasla
marka sadakatinin @stiin bir belirleyicisi oldugu sdylenebilir (So vd., 2016).
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