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1.GIRIS

Ekonomik belirsizlikler ve dalgalanmalar, insanlarin mali kararlar alirken
daha dikkatli ve bilgili olmalarini gerektirmektedir. Covid-19 sonrasi siiregte
kiiresel diizeyde artan enflasyon, yiikselen faiz oranlari ve ¢esitli tilkeler arasin-
daki catismalar nedeniyle artan yasam maliyetleri bireyler iizerindeki baskiy1
arttirmaktadir. Son yillarda finansal alanda meydana gelen hizli degisimler,
bireylerin uyum saglamasinin énemini ortaya koymakta; bu da mali giiven-
likleri ve finansal karar alma siireglerinde finansal okuryazarlik becerilerinin
6nemini vurgulamaktadir. Bu baglamda finansal okuryazarlik, bireylerin sag-
likl1 finansal kararlar almasina yardimci olurken ve kisisel finansal refahlarini
da artirmaktadir.

Finansal okuryazarlik, bireylerin ekonomik refahini artirmak igin gerekli
bilgi, beceri ve tutumlar1 kazanmasini saglamaktadir. Finansal okuryazarligin
artirilmasi, bireylerin harcama ve tasarruflarina yonelik tutumlarini ve dav-
raniglarini olumlu yonde etkileyebilmektedir. Yiiksek finansal okuryazarlik
seviyesine sahip olan bireyler, ekonomik durumlarini daha iyi degerlendire-
bilirler. Ayrica finansal riskleri ve kisa vadeli gelir dalgalanmalarini daha iyi
yonetebilir ve bu sayede daha dogru finansal kararlar alabilirler (OECD, 2023).
Dolayistyla yiiksek diizeyde finansal okuryazarliga sahip bireyler satin alma
kararlarinda da daha bilingli hareket etme egiliminde olabilirler.

Finansal okuryazarlik diizeyi yiiksek olan bireyler, mali durumlarini daha
iyi degerlendirip, riskleri daha etkin yonetebildiklerinden, satin alma kararla-
rinda daha bilingli ve rasyonel davranislar sergilerler. Bu bireyler, fiyat ve kali-
te karsilastirmalar: yaparken daha dikkatli olup, uzun vadeli mali hedeflerine
uygun segimler yapma egilimindedirler. Dolayisiyla bireylerin ithal ve yerel
triinleri satin alma davraniglar tizerinde bir etkiye sahip oldugu soylenebilir.
Finansal bilgi ve becerilere sahip olan tiiketiciler, iiriinlerin maliyet, kalite ve
deger gibi unsurlarini daha etkin degerlendirebilir. Bu da, tiiketicilerin ithalata
yonelik tutumlarini ve yerel tiriinleri tercih etme egilimlerini sekillendirebilir.
Doviz kurlari, vergiler, glimriik tarifeleri gibi ithal triinler tizerindeki belirle-
yici faktorleri daha iyi analiz edebilen tiiketiciler satin alma kararlarinda daha
stratejik davranabilirler. Ancak tiiketicilerin satin alma siireglerinde her za-
man rasyonel olmadiklar: tiiketici aliskanliklari, tutum ve davranislarinin da
goz ard1 edilmemesi gerekmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci kisisel, psikolojik, sosyolojik ve ekonomik faktorler
gibi pek ¢ok degiskene baglilik gosteren tiiketicilerin ithal / yerel Giriin satin
alma davranigi tizerinde finansal okuryazarlik tutum ve davraniglarinin etki-
sini belirlemektir. Finansal okuryazarligin bireylerin ithal ve yerel iiriin satin
alma davranisi tizerindeki etkisinin anlagilmasi, hem akademik literatiir hem
de isletmeler i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu ¢alisma bireylerin finansal
bilgi ve becerilerinin ekonomik kararlar tizerindeki etkilerini analiz etmesi
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bakimindan, bilingli tiiketici davranislarinin nasil tesvik edilebilecegine yone-
lik bir anlay1s saglamasi nedeniyle 6nemli goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketici
davranislarini daha iyi anlamak ve uygun stratejiler gelistirmek i¢in degerli bir
katki saglamaktadir.

2. Finansal Okuryazarlik Kavrami

Finansal okuryazarligin ortaya ¢ikisi tarihsel olarak Benjamin Franklin’in
1737de yayinlanan “Biriktirilen bir kurus, iki kurus kazangtir” tavsiyesinin de
verildigi bir kose yazisina dayandirilmaktadir. Modern anlamda finansal okur-
yazarligin ortaya ¢ikist her ne kadar 19.yyda baslamis olsa da, esasen 20.yyda
6nem kazanmis “ev ekonomisi, aile ekonomisi, tiiketici ekonomisi” gibi ¢esitli
sekillerde adlandirilmistir. S6z konusu kavramlarin titketici davranisi calisma-
larina evrilmesi ise Margared Reid’in onciiliigiinde baglamis oldugu soylene-
bilir (Rose, 2023).

21. yiizyila gelindiginde ise finansal okuryazarlik kiiresel diizeyde temel
bir yasam becerisi olarak kabul edilmis olup, bireylerin gii¢lendirilmesi hem
bireylerin hem de toplumlarin finansal refahinin desteklenmesi i¢in olduk¢a
onemli bir kavram olarak degerlendirilmistir (G20, 2021).

Finansal okuryazarlik, OECD tarafindan “saglam finansal kararlar almak
ve nihayetinde finansal refaha ulasmak i¢in gerekli olan finansal farkinda-
lik, bilgi, beceri, tutum ve davranislarin birlesimi” olarak tanimlanmaktadir
(OECD, 2022). Diger bir ifadeyle, “finansal okuryazarlik, bir bireyin finansal
bilgiye iliskin anlayisi, bir bireyin bunu giinliik hayatta analiz etme ve uygu-
lama yetenegi ve finansal kararlar alma ve alinan kararlarla kars: karsiya kali-
nacak riskleri fark etme yetenegidir” seklinde agiklanmaktadir (Humaidi vd.,
2020).

Finansal okuryazarligin; bilgi, davranis ve tutum olmak iizere ti¢ bileseni
tanimlanmaktadir. Finansal bilgi, temel finansal kavramlara dair bilgi sahibi
olma ve bu bilgileri finansal baglamlarda uygulama becerisi olarak agiklan-
maktadir. Finansal davranis, bireylerin hem kisa hem de uzun vadede finansal
durumlarini ve refahlarini etkileyen eylemleridir. Finansal tutum ise, bir bire-
yin belirli bir sekilde davranma bilgisi ve yetenegi olsa bile, para konusunda-
ki tutumlariin da kararlarini ve davranislarini etkileyebilecegi varsayimiyla
aciklanmaktadir (OECD, 2023).

Finansal okuryazarhik diizeyi ytikselen toplumlarin tasarruf ve yatirim
yapma egilimlerinde artis beklenmekte ve boylece toplam iilke refah: yiikse-
lecegi belirtilmektedir. Bu sebeple sosyo-politik ve bilimsel agidan tasarruf ve
finansal okuryazarlik konusuna olan ilgi her gecen giin artmaktadir. Ozellikle
tasarruf yetersizligine bagli olarak cari agik sorunu yasayan Tiirkiye gibi ge-
lismekte olan tilkelerde yurtici tasarruf oraninin artirilmasi hayati 6nem tasi-
maktadir (Bozkurt vd., 2019).
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Bireysel diizeyde finansal okuryazarligin faydalar: incelendiginde; birey-
lerin ulusal ve uluslararas: gelismeleri daha iyi algilamalarini sagladigi, man-
tikli kararlar almalarina yardime oldugu ve ekonomik sorunlar: anlamalarini
kolaylastirdig1 goriilmektedir (Tekin Turhan, 2020). Finansal bilgi, bireylerin
finansal islerini yonetmelerine, finansal iirtin ve hizmetleri karsilastirarak uy-
gun ve bilingli finansal kararlar almalarina ve mali refahlarini etkileyebilecek
olaylara tepki vermelerine imkan tanir. Finansal davranis ise bireylerin finan-
sal durumlarini dogrudan etkilemektedir (OECD, 2023). Mevcut aragtirmalar
titketici davranislarinin finansal okuryazarliktan etkilendigini ortaya koymak-
tadir (Hardini & Bahtiar, 2020; Mufioz-Céspedes, vd., 2021; Bialowolski,vd.,
2022; Munawar, 2023).

2.1. Finansal Okuryazarlik ile Satin Alma Kararlar: Arasindaki Iliski

Satin alma kararlarinda etkisi olan 6nemli faktorlerden birisi de finansal
okuryazarliktir. Bunun temel nedeni ise finansal karar almada kavramin bilgi
temeli olarak oynadig1 roldiir (Aini & Susanti, 2021). Adityandani ve Haryo-
no’ya (2018) gore, finans konusunda iyi bir anlayisa sahip olan bireyler, ihti-
yaglar1 ve istekleri daha iyi ayirt etme egilimindedir.

Finansal okuryazarlik kavramina iliskin akademik alanyazin incelendi-
ginde agirlikli olarak finansal iiriin gruplarina yonelik tiiketici davraniglarinin
ve satin alma kararlarinin etkisinin arastirildigi goriilmektedir. Bu arastirma-
lar, bireylerin finansal bilgi ve becerilerinin, yatirim kararlari, kredi kullanimy,
sigorta secimi ve emeklilik planlamasi gibi ¢esitli finansal {iriin ve hizmetler
tizerindeki tercihlerini nasil sekillendirdigini ortaya koymaktadir (Hilgert vd.,
2003; Dalkilik & Kirkbesoglu, 2015; Lusardi & Mitchell, 2017; Seraj vd., 2022;
Ananda vd., 2024 ).

Finansal okuryazarligin finansal {irin gruplarina etkisine yonelik ¢aligma-
larin yogunluguna kiyasla tiiketim iiriinlerine yonelik gerceklestirilen aragtir-
malarm sinirli oldugu goriilmektedir. Bu arastirmalar, 6zellikle tekstil, kozme-
tik ve gida gibi fiziksel titketim tiriinleri izerinde yogunlasmistir. Wahyuni vd.
(2019) tarafindan yapilan aragtirmanin sonuglarina gore, finansal okuryazarli-
gin ¢evrimigi aligveris davranisi tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu bulunmustur.
Anisa vd. (2020) finansal okuryazarligin diirtiisel satin alma davranusi ile iliki-
li oldugu sonucuna ulagsmistir. Susanti vd. (2020) tiiketicilerin, finansal bilgiye
sahip olduklar1 durumlarda satin alma kararlarindan olduk¢a emin olduklarini
ifade etmistir (Susanti, Hardini & Bahtiar, 2020). Fitriani & Johan (2023) yaptik-
lar1 galigmada kozmetik sektoriindeki tiiketicilerin finansal okuryazarliklarinin
satin alma kararlar1 tizerinde etkili oldugunu ifade etmistir.

2.2. Uriiniin Mensei ile Satin Alma Kararlar: Arasindaki Iliski

Uriiniin mengei, yani tiretildigi iilke, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
etki eden onemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Tiiketiciler, bir tiriiniin
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mengseini degerlendirirken cesitli nedenlerle bu faktorii géoz 6niinde bulun-
durabilirler. Mevcut aragtirmalar, iriiniin menseinin, tiiketicilerin satin alma
kararlarinin yani sira kalite algisi, giiven ve marka sadakati gibi unsurlari etki-
ledigini gostermektedir (Bilkey & Nes; 1982; Shimp & Sharma, 1987; Peterson
& Jolibert, 1995; Knight & Calantone, 2000; Ahmad vd., 2004; Ellialti, 2009;
Kiiglikaydin, 2012; Bozaci, 2019; Asadzade, 2024).

Mengei iilke etkisinin satin alma kararlarini etkilemesi ¢ok cesitli sebep-
lerle olabilmektedir. Tiiketiciler genellikle belirli iilkelerden gelen iiriinleri
daha yiiksek kaliteli olarak algilayabilirler (Bilkey & Nes, 1982). Bunun yan1
sira, iriiniin menge iilkesinin giiven ve giivenlik agisindan 6nemli bir etkisi ol-
dugunu diistinebilirler. Ornegin, gida iiriinlerinde, tiiketiciler genellikle yerel
triinleri daha taze ve giivenli bulabilirler. Ayrica, sektorlere bagli olarak ithal
triinlerin {iretim ve denetim siireclerine dair endiseler tasiyabilirler (Ahmed
vd., 2004). Ayrica tiiketicilerin yerel iiriin tercih etme egilimi, milliyetcilik ve
milli ekonomiyi destekleme egilimi gibi faktorlerle de agiklanabilir. Ciinkii
bireyler, yerel iireticilere destek vermenin iilke ekonomisine katkida buluna-
cagina inanabilirler (Shimp & Sharma, 1987). Veya tiiketiciler 6zellikle kendi
kiiltiirlerine giiglii bir bag hissedebilirler ve bu da satin alma kararlarini etkile-
yebilir (Verlegh & Steenkamp, 1999). Bazi tiiketiciler ise, ithal tirtinlerin fiyat-
larini yiiksek bulabilir ve bu nedenle yerel alternatiflere yonelebilirler. Bazi du-
rumlarda yerel iirtinlerin daha kolay erisilebilir ve daha uygun fiyatli olmas1 da
satin alma kararlarinda etkili olabilmektedir (Han, 1989). Tiim bu degiskenler
dikkate alindiginda mense iilke etkisine yonelik algilarin ithal veya yerel iiriin
tercihinde 6nemli bir etkisi oldugu goériilmektedir

3. Yontem
3.1. Arastirmamn Tiirii

Bu ¢aligma pozitivist paradigmaya dayali nicel aragtirma olarak tasarlan-
migtir. Aragtirma yaklagimlarina gore temel arastirma niteligi gostermektedir.
Ciinkii temel aragtirmanin asil amaci var olan bir problemi ¢6zmek degil; genel
bir kuramu test ederek veya sosyal bir olgu hakkinda daha fazla bilgi elde ede-
rek bilimsel bilgi birikimine katkida bulunmaktir (Giirbiiz & Sahin, 2018:100).

Aragtirma amaglar1 bakimindan nedensel aragtirma 6zelligi gostermekte-
dir. Nedensel arastirmalar; bir olay1 meydana getiren nedenlerin neler oldugu
ya da hangi olaylarin ne gibi sonuglar1 dogurdugu seklinde olaylar arasindaki
neden-sonug iliskilerinin analiz edildigi ¢calismalardir. Burada degiskenler ara-
sindaki nedensel iliskiler arastirilmaktadir (Islamoglu & Alniagik, 2016:40).

Bu aragtirma yontem agisindan ise nicel aragtirma desenleri kapsaminda
tarama arastirmalarina uygun tasarlanmistir. Bu kapsamda, iki veya daha fazla
degisken arasindaki birlikte degisim derecesi veya incelenen bir olgunun diize-
yi gibi, karsilagtirmalar yapildiginda aralarindaki iligkilerin anlamli bir sekilde
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farklilagmasina yonelik sonuglarin ortaya ¢ikarilmasi amaglandigindan iligki-
sel tarama arastirmasi 6zelligi gostermektedir (Giirbiiz & Sahin, 2018).

3.2.Arastirma Modeli

Aragtirma modeli yapisal esitlik modeline uygun sekilde tasarlanmustir.
Aragtirma kapsaminda kullanilan gézlenen degiskenler ve gizil degiskenler
arasindaki baglantilarin olusturuldugu 6l¢im modeli Sekil 1’ de verilmistir.
Olusturulan modele gore finansal okuryazarlik egzojen (bagimsiz) degiskeni,
ithal/yerel iiriin tercihleri diizenleyici (moderator) degiskeni, satin alma ka-
rarlar1 ise endojen (bagimli) degiskeni ifade etmektedir.

ithal  Yesrel
Ciriim Tercihi

Finansal Satin Alma
Okuryazarik Karan

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.3. Hipotezler

Aragtirma amaglar1 dogrultusunda mevcut literatiirden yola ¢ikilarak
¢alismanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri tanimlanmis olup, degiskenler
arasindaki 6ngoriilen iliskiler arastirma modelinde agik¢a gosterilmistir. De-
giskenler arasindaki iliskilerin ol¢iilebilmesi icin gelistirilen hipotezler su se-
kildedir:

H1: Finansal okuryazarlik tiiketicilerin satin alma kararlarini anlamli ve
pozitif yonde etkiler.

H2: Tiiketicilerin ithal / yerel iiriin tercihi finansal okuryazarlik ve satin
alma karalar1 arasindaki iliskide diizenleyici etki gosterir.

3.4. Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Aragtirmanin evrenini Tiirkiyedeki tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak,
tilketicilerin tiiketim tercihlerinin her sektor 6zelinde farkli dinamikler gos-
termesi nedeniyle, arastirma modelinde elde edilen verilerin sektorel hetero-
jenlikten arindirilmasi amaciyla sektor kisitlamasina gidilmistir. Bu dogrul-
tuda, daha dogru ve giivenilir sonuglara ulasabilmek adina, arastirma yalniz-
ca tekstil sektorii 6zelinde veri toplamak tizere kisitlanmistir. Sosyal bilimler



PAZARLAMA -7

alaninda 250 bin ile 10 milyon arasinda bir evren igin 6rneklem biiytkligis
%95 giiven araliginda 384, %90 giiven araliginda 162 olarak hesaplanmaktadir
(Gurbiiz & Sahin, 2018).

Aragtirma evreni temsil edecek minimum 6rneklem biiyiikliigii zaman ve
maliyet kisitlar1 sebebiyle kullanilacak olan analiz yontemi dikkate alinarak
belirlenmistir. Anket formunda yer alan arastirma sorularina gére drneklem
biiytikliigii belirlenmistir. Buna gore, literatiirde YEM modelleri i¢in asgari 6r-
neklem sayis1 100 olarak belirtilmekle birlikte, genellikle yeterli kabul edilen
orneklem biiytikliigii ise 200diir (Tanaka, Panter, Wimborne, & Huba, 1990).
Bryman ve Cramer (2004) ile Child (2006) ise 6rneklem biiytikligiiniin 6l-
¢ekte bulunan madde sayisinin en az 5 kat1 olmasinin yeterli olacagini ifade
etmektedir. Dolayisiyla aragtirma kapsaminda minimum 6rneklem biyiiklagii
(degiskenleri 6lgmeye yonelik sorulan 25 madde dikkate alinarak) 125 olarak
hesaplanmigtir. Arastirma verilerinin toplamasi siirecinde olusturulan online
anket formu kartopu 6rneklem yontemiyle dagitilmistir. Bu kapsamda 297 ka-
tilime1 formu eksiksiz doldurarak geri bildirimde bulunmustur.

3.5. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak anket formu tercih edil-
mistir. Hazirlanan anket formu Konya Ticaret Odasi Karatay Universitesi In-
san Aragtirmalar1 ve Etik Kuruluna génderilmis ve ilgili kuruldan 25/06/2024
tarih ve E-6-300-87081 sayili karar geregince gerekli onay1 almustir. iki bé-
limden olugan anket formunda ilk olarak katilimcilara ait tanitici bilgilere yer
verilmistir. Ardindan arastirma degiskenlerine yonelik kullanilan 6lgeklere ait
ifadelere yer verilmistir. Aragtirma degiskenlerine ait veriler literatiirde mev-
cut hazir 6lgekler kullanilarak elde edilmistir. Buna gore, Sarigiil (2015) tara-
findan gelistirilen 14 madde ve dort alt boyuttan (Harcama, Tutum, Alg, {lgi)
olusan finansal okuryazarlik tutum ve davranis 6lgegi ile Iskamto (2021)’in 10
madde ve bes alt boyuttan (ihtiya¢larin taninmasi, bilgi arama, alternatif de-
gerlendirme, satin alma karari, satin alma sonrasi davranis) olusan satin alma
karar1 6l¢egi kullanilmistir. Ayrica katilimcilarin @iriin satin alma tercihlerini
belirleyebilmek iizere tek maddeden olusan iiriinleri genellikle ithal veya yerel
triin gruplarindan hangisini ¢ogunlukla tercih ettikleri sorulmustur.

3.6. Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analiz edilmesi asamasinda katilimcilar1 tanitici
ozelliklere ait frekans degerleri, dlgeklerle ilgili betimleyici istatistikler ile nor-
mallik testleri IBM SSPS 25 istatistik paket programi kullanilarak gercekles-
tirilmistir. Ardindan AMOS 24 programi kullanilarak arastirma dlgeklerinin
yapr gegerliligini test etmek tizere dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Daha
sonra arastirma kapsaminda olusturulan hipotezleri test etmek tizere Yapisal
Esitlik Modeli (YEM) uygulanmus, yol ve diizenleyicilik analizleri yapilmustir.
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Verilerin analizi agamasinda, hipotez testlerinden 6nce 6lgeklerin yapi-
sal gecerliligi ve glivenilirligi test edilmelidir. Ancak, yapisal gecerliligin test
edilmesinden 6nce, verilerin normal dagilima uyup uymadigini kontrol etmek
gereklidir. Normal dagilim testi, parametrik analiz yontemlerinin uygulana-
bilirligini belirlemek ve dogru istatistiksel yontemlerin se¢ilmesini saglamak
amactyla yapilmaktadir. Bu boliimde 6ncelikle 6l¢eklerin normal dagilim test-
leri yapilmis, ardindan gegerliliklerini test etmek tizere dogrulayic faktor ana-
lizleri gergeklestirilmistir. En son asamada olusturulan yapisal esitlik modeli
dogrultusunda hipotez testleri gergeklestirilmistir.

3.6.1. Normal Dagilim Testi

Parametrik testlerin varsayimlarindan biri olan normal dagilim, test so-
nuglarinin giivenilirligini ve gegerliligini etkileyebilmektedir. Bu nedenle, ana-
lizlerin saghikli bir sekilde yiiriitiilmesi igin verilerin normal dagilim goster-
mesi kritik bir 6n adimdir. Olgeklerin normal dagilima sahip olup olmadigini
incelemek amaciyla yapilan Shapiro-wilk test istatistigi sonuglarina (p=0,65;
>0,05) gore normal dagilima sahip oldugu goériilmistiir.

Ayrica her bir 6lgekte bulunan ifadelere yonelik basiklik ve ¢arpiklik de-
gerleri incelenmistir. Hair vd. (2014) carpiklik degerlerinin +1.0 ve -1.0 ara-
liginda kabul edilebilir oldugunu ifade etmislerdir. Arastirma verilerine ait
degerlerin, referans deger araliklari icerisinde oldugu goriilmektedir. Boylece
toplanan verilerin parametrik analizler yapmak i¢in uygun oldugu sonucuna
ulagilmistir. Yapilan analizler sonucunda faktorlere iliskin elde edilen normal-
lik testi sonuglar1 Tablo 1de verilmistir.

Faktor Carpiklik Basiklik
Harcama 0,046 -0,692
Tutum -0,724 0,362
Algt 0,56 -0,105
Ilgi 0,045 -0,051
Ihtiyaglarin taninmast -0,211 -0,38
Bilgi arama -0,91 0,244
Alternatif degerlendirme -0,52 -0,386
Satin alma karar1 -0,688 0,19
Satin alma sonrasi davranig -0,71 0,124

Tablo 1. Normal Dagilim Testi

3.6.2. Dogrulayici Faktor Analizleri

Sosyal bilimler alaninda arastirmacilarin genellikle daha 6nce kullanilmig
oOlgeklerden yararlandig: gériilmektedir. Ancak daha 6nce kullanilmis 6l¢cegin
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arastirmacinin yaptigl aragtirma orneklemi i¢in uygun olup olmadiginin da
belirlenmesi gerekmektedir. Dogrulayici faktor analizi daha 6nce kullanilmis
olgeklerin 6zgiin yapisinin, yeni bir aragtirma kapsaminda toplanan veri ile
dogrulanip dogrulanmadigini tespit etmek amaciyla kullanilmaktadir. Dolayi-
styla DFA ile degiskenlerin olusturdugu yapi altinda yatan iligkiler ve kuram-
sal olarak gelistirilmis belirgin hipotezlerin dogrulanmasi yapilmaktadir. Bir
o6lgegin DFA ile dogrulanmasi, arastirmada uygulanacak olan temel analizden
once Olgeklerin gegerliligine dair sunulan kabul gormiis kanit niteligindedir
(Gurbiiz ve Sahin, 2018).

Sarigiil (2015) tarafindan gelistirilen 14 madde ve dort alt boyuttan (Har-
cama, Tutum, Algy, ilgi) olusan finansal okuryazarlik tutum ve davranis lgegi
i¢in yapilan DFA sonucu Tablo 2'de verilmistir.

n
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Tablo 2. Finansal Okuryazarlik Olgegi DFA Sonucu

Faktor analizine gecilmeden dnce arastirma kapsaminda toplanan verile-
rin faktor analizine uygunlugunu bagka bir deyisle 6rnekleme yeterliligini 6l¢-
meye yarayan bir test olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi degeri hesaplan-
muistir. Elde edilen sonuglar 0,5-1.0 arasinda ise kabul edilebilir olarak deger-
lendirilmektedir. Deger 0,5’ten kiigiikse, drneklem hacminin yetersiz oldugu
belirtilmektedir (Coskun vd., 2017, s. 274). Dolayisiyla Tablo 2'de verilen DFA
sonucuna gore; harcamal, harcama2, tutuml, algil ve ilgil alt boyutlarinin
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hipotez testlerinde 6lgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Iskamto (2021)’in 10 madde ve bes alt boyuttan (ihtiyaglarin taninma-
s1, bilgi arama, alternatif degerlendirme, satin alma karari, satin alma sonrasi
davranis) olusan satin alma karari dlgegi icin yapilan DFA sonucu Tablo 3’te
verilmistir. DFA sonucuna gore; faktor yiiklerinin giiciiniin degerlendirildi-
ginde, yiiklerin 0.4’tin altinda olmasi durumunda bu yiiklerin “zayif” olarak
kabul edilmesidir. Bu durumda, “ihtiyaglarin taninmasi1” degiskeni icin elde
edilen 0.38’lik faktor ytikii zayif bir yiik sayilabilir. Ancak, bu yiikiin distik
olmasi sebebiyle modelden ¢ikarilmasinin faydali olup olmadiginin sorgu-
lanmas1 gerekebilir. Hair vd. (2009) ¢alismasinda 0.4 veya tizerindeki faktor
ytklerinin yeterli oldugunu, altindaki yiiklerin ise zayif oldugunu belirtir. Bu
bilgiler 15181nda, 0.38’lik faktor yiikiiniin sinirda olmasi sebebiyle ¢ikarilma-
dan modeldeki etkisini degerlendirilmesine karar verilmistir.

(B0 —a=]  hivecknnianinmes ]
@_._I vl g LA NTRasEY

(CRMINADT 2,645 NFI1.,8417: CF1L882: IFL. 862 TLILS31: RMSEA: 07S]
Tablo 3. Finansal Okuryazarlik Olgegi DFA Sonucu

4. Bulgular ve Tartisma

Bu béliimde, Tiirkiyeden kartopu 6rnekleme yontemiyle ulasilan 297 ka-
tilimcidan online anket formu ile gergeklestirilen ¢aligma sonucunda elde edi-
len verilerin analiz sonuglarina ait bulgular yer almaktadir. Bu kapsamda 6n-
celikle arastirma verilerine ait frekans dagilimlari verilmis, ardindan arastirma
hipotezlerinin test edilmesine yonelik bulgular paylasiimistir.
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4.1. Frekans Dagilimlar

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler dogrultusunda, katilimcilar: ta-
nic bilgilerin ve arastirma degiskenlerine ait ifadelerin frekans dagilimlarina
yonelik analiz sonuglar1 bu béliimde verilmistir.!

4.1.1. Katilmcilar: Tanitic1 Bilgilerin Frekans Dagilimlar:

Elde edilen veriler dogrultusunda katilimcilara ait tanitici bilgilere yo-
nelik frekans dagilimlar1 ve yiizde degerleri hesaplanmistir. Sonuglar Tablo
4’te verilmistir. Buna gore; katilimcilarin %59,3’iniin kadin, %40,7’sinin er-
kek oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin %24,0tiniin 18-25 yas araliginda,
%33,0’tinlin 26-35 yas araliginda, %26,9’unun 36-45 yas araliginda, %8,4’iiniin
46-55 yas araliginda, %7,7’sinin 56 yas ve tizerinde oldugu goriilmektedir. Do-
layisiyla katilimcilarin gogunlugunun daha geng yas araliklarinda oldugu soy-
lenebilir. Katilimcilarin %43,4tiniin lisans diizeyinde, %19,2’sinin lisansiistii,
%19,5’inin ise 6n lisans diizeyinde egitime sahip olmasi sebebiyle, katilimci-
larin ¢ogunlukla egitim diizeyinin yiiksek oldugu sdylenebilir. Lise mezunu
katilimcilarin oran1 %13,5 iken, ilkogretim ve ortadgretim seviyesinde egi-
tim almig katilimcilar ise sirasiyla %2,0 ve %2,4 olmak iizere ¢ok daha dii-
siik oranlarda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %40,1’i gelirinin giderine
esit oldugunu belirtirken, %24,2’si gelirinin giderinden fazla oldugunu, %20
,2’si ise gelirinin giderinden az oldugunu belirtmektedir. Gelirinin olmadigini
beyan eden katilimcilar ise %15,5’lik bir orana sahiptir. Bu durum katilimci-
larin ¢ogunlugunun maddi olarak dengede oldugunu gostermektedir. Ancak
azimsanmayacak bir kesimin de gelir-gider dengesini saglamakta zorlandig1
veya gelirden yoksun oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu veriler de katilim-
cilar agisindan finansal okuryazarlik ve biitge yonetimi konularinin 6nemini
vurgulamaktadir. Yerel tirtinleri tercih eden katilimcilarin orani %68,7 iken,
ithal iirtinleri tercih ettigini beyan eden katilimcilarin orani ise %31,3 olarak
hesaplanmistir. Bu durum yerel iiriinlere olan ilginin ithal tiriinlere gore daha
yiiksek oldugunu gostermektedir.

Demografik Ozellikler Frekans (f) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 176 59,3
Erkek 121 40,7
18-25 71 24,0
26-35 97 33,0
Yas 36-45 80 26,9
46-55 25 8,4
56 yas ve lizeri 23 7,7
ilkégretim 6 2,0
Ortadgretim 7 2,4
Eitim I:ise - 40 13,5
On Lisans 58 19,5
Lisans 129 43,4

Lisansiistii 57 19,2
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Gelirim yok 46 15,5

. Gelirim giderimden az 60 20,2
Gelir — -

Gelirim glderlme esit 119 40,1

Gelirim giderimden ¢ok 72 242

L L Yerel 204 68,7

Urtin Tercihi -
Ithal 93 31,3
Toplam 297 100

Tablo 4. Katilimcilar: Tanitici Bilgilerin Frekans Dagilimlar:

4.1.2. Olgeklerin Frekans Dagilimlar

Aragtirma kapsaminda tanimlanan degiskenlere yonelik kullanilan 6lgek
ifadelerinin frekans dagilimlarina ait sonuglar ayr1 ayr1 hesaplanmistir. Finan-
sal okuryazarlik tutum ve davranislari élgegine ait frekans dagilimlar1 Tablo
5’te verilmistir. Buna gore; “Aligveris yapmak mutlulugum i¢in ¢ok 6nemlidir”
ifadesi icin katilimcilarin %30,6’s1 kararsiz oldugunu belirtmesine ragmen, ka-
tilanlar (%20,9) ile kesinlikle katilanlarin oraninin (%27,6) toplamda %47,5
gibi yiiksek seviyeye ulasmasi, katilimcilarin gogunlugunda aligveris yapma-
nin mutluluga 6nemli bir katk: sagladig1 yoniinde bir inang¢ oldugunu gos-
termektedir. “Para harcanmak i¢indir, biriktirmek i¢in degildir” ifadesi i¢in
kararsiz katilimcilarin %44,8 diizeyinde olmasi, katilimcilarin ¢ogunlugunun
para harcama ve biriktirme konusunda net bir goriise sahip olmadigini goster-
mektedir. Paray1 harcamayi tercih edenlerin orani toplamda %25,5 iken, para
biriktirmeyi tercih edenlerin orani ise toplamda %29,6 olarak hesaplanmuistir.
“Harcamalarimi kontrol etmekte zorlanirim.” ifadesi i¢in verilen cevaplar ka-
tilimcilarin toplamda %47,2’sinin bu konuda zorlanmadiklarini gostermekte-
dir. “Paramin nasil bittigini anlamam” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin
toplamda %46,5’inin harcamalarinin farkinda olmadigini géstermektedir. An-
cak %22,2 oraninda kesinlikle katilan bir kesimin bulunmasi, bazi katilimcila-
rin finansal durumlarini kontrol etmekte zorlandigini ve harcamalarinin far-
kinda olmadigini gostermektedir. “Planlanmamis harcamalar i¢in kosede para
bulundurulmalidir” ifadesine verilen cevaplarin kesinlikle katilanlar (%62,6)
ve katilanlarin (%23,9) toplamda %86,5 oraninda olmasi, katilimcilarin bityiik
bir ¢cogunlugunun, planlanmamis harcamalar i¢in bir miktar para ayirmanin
o6nemli oldugunu disiindiigiinti gostermektedir. “Haftalik ve aylik harcama
planlar1 yaparim?” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin bu konudaki tu-
tumlarinda bir gesitlilik oldugunu gostermektedir. Buna gore, katilimcilarin
yaklasik tigte birinin bu konuda kararsiz oldugu, geri kalan kisminin ise ne-
redeyse esit oranlarda “katiliyorum” ve “katilmiyorum” yanitlarini verdigi go-
rilmektedir. “Aligveris yaparken fiyatlar1 kiyaslarim?” ifadesine verilen cevap-
lara gore kesinlikle katilan (%39,4) ve katilan (%22,2) katilimcilarin toplamda
%61,6 oraninda olmast fiyat konusunda duyarliligin oldukga yiiksek oldugunu
ifade etmektedir. “Bir sey satin alirken finansal durumumu dikkate alirim?”
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ifadesine verilen cevaplara gore, katilimcilarin toplamda %77,1’inin kesinlikle
katiliyorum (%51,2) ve katiliyorum (%25,9) cevabini vermesi satin alma ka-
rarlarinda finansal durumlarinin géz 6ntinde bulunduruldugunu géstermek-
tedir. “Finansal planlama ve biit¢e ¢ok parasi olanlar icin gereklidir” ifadesi-
ne verilen cevaplar incelendiginde, kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum
cevabini veren katilimcilarin oraninin toplamda %57,6 oraninda olmasi kati-
limcilarin ¢ogunlugunun finansal planlamanin 6neminin farkinda oldugunu
gostermektedir. Benzer sekilde “Giinliik ve haftalik gibi kisa donemler i¢in
harcama plan1 yapmak gereksizdir” ifadesine verilen cevaplarin da toplamda
%57,3 oraninda katilmryorum ve kesinlikle katiliyorum cevaplarindan olus-
masi, katilimeilarin kisa donemdeki harcama planlarinin 6neminin farkinda
oldugunu gostermektedir. “Ne yaparsam yapayim finansal durumumda bir
degisiklik olmaz” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin yarisindan fazla-
sinin toplamda %53,9’unun finansal durumlarinin ¢aba ile degisebilecegine
inandigini gostermektedir. “Parasal konular ilgimi ¢ekmez.” ifadesine verilen
cevaplar incelendiginde kesinlikle katilmayanlar (%38,0) ve katilmayanlar
(%19,9) toplamda %57,9 oraninda olmasi, katilimcilarin parasal konulara ilgi
gosterdigini belirtmektedir. “Finans konularinda egitim almak isterim.” ifade-
sine verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin toplamda %41,0 oraninda
egitim alma isteginin oldugunu, %30’unun ise bu konuda kararsiz oldugunu
gostermektedir. “Gazetelerin ve televizyonlarin ekonomi ve finans haberlerini
izlerim.”” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin gogunlugunun %41,4 ora-
ninda ekonomi ve finans haberlerine karsi ilgisiz oldugunu gostermektedir.

Olgek Maddeleri Frekans (f) Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 22 7,4
Katilmiyorum 40 13,5
Aligveris yapmak mutlulugum "y oo 91 30.6
i¢in ¢ok 6nemlidir. Katiliyoram ) 209
Kesinlikle katilryorum 82 27,6
Kesinlikle katilmryorum 44 14,8
b Iicindi Katilmiyorum 44 14,8
P:ar.a .arcam.n.a 1(;1? 1?’ Kararsizim 133 44,8
biriktirmek igin degildir.
Katiliyorum 34 11,4
Kesinlikle katiliyorum 42 14,1
Kesinlikle katilmiyorum 84 28,3
| N | N Katilmiyorum 56 18,9
Harcamalarimi kontrol etmekte Kararsizim 87 293
zorlanirim.
Katiliyorum 32 10,8
Kesinlikle katiliyorum 38 12,8
Kesinlikle katilmiyorum 76 25,6
bittisini Katilmiyorum 62 20,9
Paramin nasil bittigini Kararsizim 64 215
anlamam.
Katiliyorum 29 9,8

Kesinlikle katiliyorum 66 22,2
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Kesinlikle katilmryorum 10 3,4
Katilmiyorum 6 2,0
Planlanmamig harcamalar i¢in
. Kararsizim 24 8,1
kosede para bulundurulmalidir.
Katiliyorum 71 23,9
Kesinlikle katiliyorum 186 62,6
Kesinlikle katilmiyorum 56 18,9
fralik Lkh Katilmiyorum 46 15,5
Haftalik ve aylik harcama Kararsizim 92 31,0
planlar1 yaparim.
Katiliyorum 42 14,1
Kesinlikle katiliyorum 61 20,5
Kesinlikle katilmiyorum 18 6,1
| ) e fival Katilmiyorum 30 10,1
Aligveris yaparken fiyatlar Kararsizm 66 22
kiyaslarim.
Katiliyorum 66 22,2
Kesinlikle katiliyorum 117 39,4
Kesinlikle katilmiyorum 11 3,7
) rken i ! Katilmiyorum 13 4,4
Bir sey satin alirken finansa Kararsizim m 148
durumumu dikkate alirim.
Katiliyorum 77 25,9
Kesinlikle katiliyorum 152 51,2
Kesinlikle katilmiyorum 122 41,1
. Lolan B N Katilmiyorum 49 16,5
Finansal plan ama ve but'(;e. ok T rem P 232
parasi olanlar i¢in gereklidir.
Katiliyorum 25 8,4
Kesinlikle katiliyorum 32 10,8
Kesinlikle katilmiyorum 103 34,7
Giinliik ve haftalik gibi kisa Katilmiyorum 67 22,6
donemler i¢in harcama plani Kararsizim 65 21,9
yapmak gereksizdir Katiliyorum 24 8,1
Kesinlikle katiliyorum 38 12,8
Kesinlikle katilmiyorum 97 32,7
Ne yaparsam yapayim finansal ~_Katilmiyorum 63 21,2
durumumda bir degisiklik Kararsizim 77 25,9
olmaz. Katiliyorum 25 8,4
Kesinlikle katiliyorum 35 11,8
Kesinlikle katilmiyorum 113 38,0
Katilmiyorum 59 19,9
Parasal konular ilgimi gekmez. ~ Kararsizim 87 29,3
Katiliyorum 22 7,4
Kesinlikle katiliyorum 16 5,4
Kesinlikle katilmiyorum 53 17,8
) ronularinda egiti Katilmiyorum 33 11,1
Fmans. onularinda egitim Kararsizm 39 30,0
almak isterim.
Katiliyorum 53 17,8
Kesinlikle katiliyorum 69 23,2
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Kesinlikle katilmryorum 76 25,6

Gazetelerin ve televizyonlarin Katilmiyorum 47 15,8
ekonomi ve finans haberlerini Kararsizim 76 25,8
izlerim. Katiliyorum 44 14,8
Kesinlikle katiliyorum 54 18,2

Toplam 297 100

Tablo 5. Finansal Okuryazarlik Tutum ve Davranislart Olgegi Frekans Dagilimlar:

Satin alma karari 6lgegine yonelik katilimcilarin vermis olduklari cevapla-
rin frekans dagilimlar: Tablo 6da verilmistir. Buna gore; “Uretilen iirtinler ihti-
yaglarim dogrultusundadir” ifadesine verilen cevaplar incelendiginde katilim-
cilarin toplamda %46,1’inin bu ifadeye olumlu goris bildirirken, %43,8’inin
kararsiz oldugunu gostermektedir. “Thtiyaglarimdan dolayi aligveris yaparim?”
ifadesine verilen cevaplar ise katilimcilarin, kesinlikle katiliyorum (%39,4) ve
katiliyorum (%31,6) toplamda %71 oraninda biiyiik bir kisminin aligverisle-
rini ihtiyaglar1 dogrultusunda yaptigini gostermektedir. “Bir {iriinii satin al-
madan 6nce hakkinda bilgi edinirim.” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin
bityiik ¢ogunlugunun, kesinlikle katiltyorum (%42,4) ve katilriyorum (%25,9)
toplamda %68,3 oraninda, iiriin hakkinda bilgi sahibi olmadan satin alma yap-
madiklarini gostermektedir. “Uriin hakkinda edindigim bilgiler satin alma ka-
rarimui etkiler” ifadesi de benzer sekilde toplamda %78,4 oraninda bir katilimci
grubunun {riin hakkinda bilgi sahibi olmanin satin alma kararlar: iizerinde
bityiik etkisi oldugunu disiindiigiinii gostermektedir. “Alacagim tiriiniin ge-
ribildirimlerinin degerlendirmesini yaparim.” ifadesine verilen cevaplara gore
katilimcilarin toplamda %51,2%i {iriin hakkindaki geri bildirimleri dikkate
alarak karar verdigini gosterirken, %26,9’unun geri bildirimlerin degerlendi-
rilmesi konusunda kararsiz oldugunu gostermektedir. “Alacagim triinii diger
alternatif driinlerle karsilastiririm?” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin
toplamda %72,8 oraninda biiyiik ¢ogunlugunun satin almadan 6nce alterna-
tif driinleri karsilagtirmayr 6nemli buldugunu gostermektedir. “Hesaplama
yaptiktan sonra satin alma karari veririm.” ifadesine verilen cevaplar katilim-
cilarin toplamda %68,7 oraninda biiyiik ¢ogunun satin alma karar1 verirken
hesaplama yaptigini gostermektedir. “Diger tirtinlere kiyasla tercihlerime gore
tiretilen tirtinleri segerim.” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin toplamda
%74,8 oraninda biiyiik gogunun kisisel tercihlerine gore iiriin se¢imi yaptigi-
n1 gostermektedir. “Satin aldigim {irtinleri almalari igin baskalarina tavsiye-
de bulunurum. ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin toplamda %65’inin
memnun kaldiklari iirtinleri bagkalarina tavsiye etmeye egiliminde oldugunu
gostermektedir. “Satin aldigim iirtinlerden memnun kaldigim zaman gelecek-
te tekrar ali§ veris yaparim.” ifadesine verilen cevaplar katilimcilarin toplamda
%88,5’inin memnun kaldiklar1 @iriinleri tekrar alma egiliminde oldugunu gos-
termektedir.
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Olgek Maddeleri Frekans (f) Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 14 4,7
Katilmryorum 16 5,4
Urietilen trtinler ihtiyaglarim Kararsizim 130 138
dogrultusundadir.
Katiliyorum 69 23,2
Kesinlikle katiliyorum 68 22,9
Kesinlikle katilmiyorum 11 3,7
htivacl lavt alisveri Katilmiyorum 16 5,4
Ihtiyaglarimdan dolay: aligveris Kararsizim 9 19.9
yaparim.
Katiliyorum 94 31,6
Kesinlikle katiliyorum 117 39,4
Kesinlikle katilmiyorum 15 5,1
Katilmiyorum 22 7,4
Bir iiriinii satin almadan 6nce
Kararsizim 57 19,2
hakkinda bilgi edinirim.
Katiliyorum 77 25,9
Kesinlikle katiliyorum 126 42,4
Kesinlikle katilmiyorum 4 1,3
Uritn haklanda edindisim biledl Katilmiyorum 6 2,0
Uriin hakkinda edin, igim bilgiler Kararsizim P 182
satin alma kararimu etkiler.
Katiliyorum 77 25,9
Kesinlikle katiliyorum 156 52,5
Kesinlikle katilmryorum 26 8,8
Katilmiyorum 39 13,1
Alzvlcaglm Griindin geribildirimlerinin Kararsizim 30 269
degerlendirmesini yaparim.
Katiliyorum 63 21,2
Kesinlikle katilryorum 89 30,0
Kesinlikle katilmryorum 7 2,4
Katilmiyorum 16 54
{.Xl?caglm triini diger alternatif Kararsizim 58 19,5
triinlerle kargilagtiririm.
Katilryorum 86 29,0
Kesinlikle katiliyorum 130 43,8
Kesinlikle katilmryorum 13 4,4
Katilmiyorum 12 4,0
Hesaplam.a yaptlktan sonra satin alma " 63 229
karari veririm.
Katiliyorum 93 31,3
Kesinlikle katilriyorum 111 37,4
Kesinlikle katilmiyorum 5 1,7
T hieri Katilmiyorum 12 4,0
D“lgel: triinlere kiyasla terc1. erime Kararsizim 58 195
gore Uretilen trtinleri segerim.
Katiliyorum 108 36,4
Kesinlikle katiliyorum 114 38,4
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Kesinlikle katilmiyorum 4 1,3
Satin aldsgam firéinleri almalars ici Katilmiyorum 21 7,1
atin aldigim triinleri almalari igin

bagkalarlr%a tavsiyede bulunuruni. Kararsizim 7 26,6
Katiliyorum 85 28,6
Kesinlikle katiliyorum 108 36,4

Kesinlikle katilmiyorum 1 0,3

Satin aldigim iriinlerden memnun Katilmiyorum > L7

kaldigim zaman gelecekte tekrar aliy ~ Kararsizim 28 9,4
veris yaparim. Katiliyorum 90 30,3
Kesinlikle katiliyorum 173 58,2
Toplam 297 100

Tablo 6. Satin Alma Karar: Olgegi Frekans Dagilimlar:

4.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu boliimde arastirma modeli dogrultusunda olusturulan hipotezler ya-
pisal esitlik modeli ile gergeklestirilmistir. Bu kapsamda “H1: Finansal okur-
yazarlik tiiketicilerin satin alma kararlarini anlaml ve pozitif yonde etkiler”
hipotezi i¢in olusturulan model Tablo 7de verilmistir. Buna gore; model uyum
iyiligi degerlerinin “iyi uyum” gosterdigi, tiiketicilerin finansal okuryazarhigi-
nin satin alma kararlarina anlamli ve pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagilmis-
tir(B: 0,70, p<0,001, R2=0,50). Dolayistyla H1 hipotezi kabul edilmistir.

(CMINAIEZ 567, NFL12,818, CFIL:, D47, IF1:, 847, TLIL,BZ3, RMS3EA:.O07F3)

Tablo 7. Finansal okuryazarligin tiiketicilerin satin alma kararlarina etkisine yonelik

olusturulan model

Aragtirma kapsaminda olusturulan “H2: Tiiketicilerin ithal / yerel iiriin
tercihi finansal okuryazarlik ve satin alma karalar1 arasindaki iliskide diizenle-
yici etki gosterir” hipotezi i¢in etkilesim analizi modeli olusturulmus ve model

Tablo 8de verilmistir.
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2 ZFinansiop1

Zordntercihi

Tablo

8. Etkilesim analizi modeli

Tiiketicilerin finansal okuryazarliginin satin alma kararlarina etkisinde it-
hal/yerel tiriin tercihinin diizenleyicilik etkisini 6l¢mek {izere olusturulan etki-
lesim analizi sonuglar1 Tablo 9da verilmistir. Buna gore; finansal okuryazarli-
gin (P: 0,159, p<0,05, R2=0,05) ve iiriin tercihinin (p: -0,152, p<0,05, R2=0,05)
titketicilerin satin alma kararlar1 izerinde anlamli bir etkisi olmasina ragmen,
diizenleyici bir roliiniin olmadig1 (p=0,6;p>0,05) sonucuna ulasilmistir. Dola-
yistyla H2 hipotezi reddedilmistir.

Etkilesim Analizi Standardize Regresyon Katsayisi p Degeri
satinalmatoplam<---ZFinanstopl ,159 ,005
satinalmatoplam<---Ziiriintercihi -,152 ,008
satinalmatoplam<---etkilesim -,029 ,609

Tablo 9. Etkilesim analizi sonuglar:

Hilgert vd. (2003) tarafindan yapilan caligma finansal bilgi ve tiiketici
davranislar1 arasindaki giigli iliskiyi ortaya koymaktadir. Calismalarinda fi-
nansal bilgiye sahip bireylerin daha bilingli mali kararlar aldig1 ve bu bilgi-
yi glnliik hayatta uyguladiklar1 sonucuna ulagmislardir. Dolayisiyla mevcut
arastirmadan elde edilen finansal okuryazarlik tutum ve davranislarinin satin
alma kararlarina pozitif etkisi oldugu bulgusu Hilgert vd. (2003) ile benzer
nitelik gostermektedir. Benzer sekilde Fraczek ve Klimontowicz (2015) yiiksek
finansal okuryazarlik seviyesi olan genglerin, daha rasyonel finansal kararlar
almalarini ve bankacilik alanindaki davranislarini etkileyecegini ifade etmek-
tedir.

Anisa vd. (2020) ise tniversite 6grencileri ile yapmis olduklar: aragtir-
mada finansal okuryazarligin ¢evrimigi iiriiniin diirtiisel satin alma davranis
tizerinde Y kusaginda etkisi oldugunu gostermektedir. Ogrencinin finansal
okuryazarlig1 ne kadar yiiksek olursa, diirtiisel satin alma davranisinin o kadar
diisiik oldugunu ifade etmistir.

Mevcut arastirma bulgularinin aksine Harjayanti vd. (2020) tarafindan
yapilan bagka bir ¢aligmada, finansal okuryazarlik diizeyi ile ¢evrimi¢i medya-
da satin alma kararlar1 arasinda anlamli bir etki olmadig1 sonucuna ulagilmis-
tir. Diger bir aragtirma da ise, finansal okuryazarligin satin alma kararlarinda
negatif etkisi oldugu sonucuna ulasmistir (Ayuningtyas & Irawan, 2021).



PAZARLAMA - 19

5. Sonug ve oneriler

Olgek maddelerine verilen yanitlar, katilimeilarin finansal konulara olan
yaklagimlarinda gesitli farkliliklarin ve kararsizliklarin oldugunu gostermekte-
dir. Katilimcilarin 6nemli bir kisminin finansal planlamayi, aligveris yaparken
fiyat kiyaslamay1 ve finansal durumlarini dikkate alma gibi hususlar1 énem-
sedigi goriiliirken, bazi maddelerde ise belirgin bir belirsizlik veya finansal
konulara olan ilgisizlikleri de gortilmektedir. Bu durum, finansal konularda
egitim ve bilinglendirme faaliyetlerinin de 6nemli oldugunu vurgulamakta-
dir. Ayrica arastirma bulgularina gore, aligverisin mutluluga katkisinin yiiksek
oranda kabul gérdiigii, planlanmamis harcamalar i¢in para bulundurmanin ve
fiyat kiyaslamasinin 6nemsendigi de dikkat gekmektedir. Katilimcilarin élgek
ifadelerine vermis olduklar1 yanitlardan yola ¢ikarak, finansal konularda bir
biling ve ilgi olusturulmas: gerektigi diistiniilmektedir. Katilimcilarin finansal
konulara olan ilgisizligi ve kararsizliklar1 goz 6niinde bulunduruldugunda, fi-
nansal okuryazarlik konusunda daha fazla egitim ve farkindalik programlari-
nin gelistirilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin finans konularinda
okuryazarliklarini artirmak iizere kamu spotlar1 ve/veya sosyal medya ve diger
iletisim kanallariyla kisa bilgilendirici igerikler ile biling olusturulmaya calisil-
mas1 6nerilmektedir.

Katilimcilarin satin alma kararlar1 6lgegine verdikleri yanitlar ise bu ko-
nuda, oldukga rasyonel ve bilingli davrandiklarini gostermektedir. Katilimcila-
rin iiriinler hakkinda bilgi edinme, geri bildirimleri dikkate alma, alternatifleri
karsilastirma ve hesaplama yapma gibi davranislarinin satin alma siireglerinde
onemli bir rol oynadig1 gortilmektedir. Ayrica, katilimcilarin satin aldiklar:
triine yonelik memnuniyet durumlarin da @riinleri tekrar alma ve bagkala-
rina tavsiye etme egiliminin de ytiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Ancak
aragtirma sonuglarina gore aligverisin de mutluluga katkisinin kabul gordigi
bir ¢evrede, bazi1 katilimcilarin finansal planlama yapamadig1 anlasiimaktadir.
Bu sebeplerle, tiiketici davraniglarini iyilestirmek i¢in bilingli harcama aligkan-
liklarini tesvik etmek amaciyla finansal farkindalig: artiric1 kampanyalar veya
tanitim ¢aligmalar1 yiiriitiilebilir. Mobil uygulamalarin ve dijital teknolojilerin
de bireylerin hayatina dahil oldugu giincel piyasa kosullarinda, bu tiir arag-
larin kullaniminin bireylerin bilingli harcama aligkanliklarini diizenleyerek,
stirdiiriilebilir tiiketici davranislarini iyilestirmek tizere gelistirilmesi ve kul-
laniminin yayginlastirilmasi 6zellikle finansal konularda bir ¢6ziim sunabilir.
Ornegin tiiketicilerin online aligveris imkanlarinin ¢esitlenmesi, e-ticaret site-
leri araciliiyla ithal tiriinlere erisimin kolaylagmasi, online fiyat karsilastirma
uygulamalarinin ortaya ¢ikisina neden olmustur. Benzer sekilde finansal ko-
nularda faydali olabilecek mobil biit¢eleme uygulamalarinin yayginlastirilmasi
da tiiketicilerin finansal okuryazarlik durumlarina katkida bulunabilecegi gibi
satin alma siireclerine de iyilestirici etki edebilecektir.
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Aragtirma sonuglar1 genel olarak incelendiginde, katilimcilarin satin alma
stireglerinde bilgiye dayals, bilingli tercihler yaptigini ve finansal sorumluluk
bilincinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Hipotez testi sonuglarindan agik-
ca goriilecegi iizere, finansal okuryazarligin katilimcilarin satin alma kararla-
rin1 anlamli ve pozitif yonde etkiledigi gortilmektedir. Ayrica, ithal veya yerel
tiriin tercihlerinin de satin alma kararlari iizerinde anlamli bir etkisi olmasi-
na ragmen, iriin tercihlerinin finansal okuryazarlik ve satin alma iligskisinde
bir etkisinin olmadig1 gorillmektedir. Bu durum, tiiketicilerin iiriin mensei ile
ilgili kararlarinda finansal bilgiye dayal: degil, daha ¢ok duygusal veya alig-
kanliklara dayali kararlar verdigine isaret edebilir. Bu bulgular dogrultusunda,
irtin tercihleri ile finansal okuryazarlik ve satin alma kararlar1 arasindaki ilis-
kinin sinirli oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Dolayisiyla konu ile ilgili kap-
saml1 yayin ve ampirik ¢alismalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ihtiyaci gider-
mek amaciyla finansal okuryazarlik kavraminin akademik ¢alisma alanlarinin
pazarlama ve uluslararasi pazarlama bilim dallarina yonelik olmak tizere gesit-
lendirilecek sekilde arastirmalarin arttirilmasi gerekmektedir.
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GIRIS

Dijital teknolojide yasanan gelismelerle beraber markalar, miisterilerine
somut fayda sunmaya ek olarak soyut fayda saglama yoluna da bagvurabilmek-
tedir. Nitekim tiiketiciler, soyut bir fayda olarak goriilen giiven duygusu ile bir
marka ile baglilik kurup o markanin miisterisi olma egilimi gosterebilmekte-
dir. Bununla beraber tiiketiciler, s6z konusu markaya iliskin giiclii bir giiven
duygusu hissettiklerinde baska bir markay1 tercih etmeme potansiyelinde ola-
bilmektedir. Bu nedenle marka giiveni, miisteri-marka iliskisini giiglendirerek
bu iliskinin siirdiiriilebilir olmasina 6nemli bir katki saglamaktadir (Hegner ve
Jevons, 2016: 4). Ancak tiiketiciler, sahip olduklar1 satin alma tercihleri kap-
saminda zaman zaman farkli davranislarda da bulunabilmektedir. Ornegin,
bir miisteri veya miisteri grubu siirekli olarak aligveris yaptig1 ve bu sekilde
odiillendirdigi bir markay: tam tersi bir davranista bulunup o markayla olan
aligveris davranigini keserek cezalandirabilmektedir. Bu durum alan yazinda
titketici boykot davranisi olarak isimlendirilmektedir. Bu davranis, tiiketi-
cilerin, arzu edilmeyen bir davranista bulunan bir markaya kars1 tepkilerini
gostermeleri agisindan olduke¢a 6nemli bir arag olarak goriilmektedir. Bu arag

sayesinde tiiketiciler, markay1 islevi konusunda denetleme ve yonlendirme im-
kani elde edebilmektedir.

Son zamanlarda yasanan tiiketici boykot davranislarindaki artisa dikkat
¢eken Baptista ve arkadaslar1 (2024) tiiketicileri bu davranistan alikoyacak ku-
rumsal faktorleri incelemek amaciyla yaptiklari ¢alismada, kurumsal giivenin
tiiketici boykot davranisini olumsuz yonde etkiledigini vurgulamislardir. Ben-
zer sekilde bu caligmada da tiiketicileri bu tiirden bir davranista bulunmasini
engelleme potansiyeli gosteren ve soyut faydalardan olan marka giiveni olgu-
suna odaklanilmistir. Bu baglamda ¢alismada, tiiketicilerin marka giivenleri-
nin marka boykot davranislarina etkisini belirlemek amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda caligmanin ilk boliimiinde marka giiveni ve tiiketici boykot
davranisi degiskenleri tanimlanmigtir. Arastirma metodolojisi bolimiinde,
aragtirma kapsaminda toplanan veri analiz bulgularina yer verilerek hipotez
testleri yapilmistir. Son béliimiinde ise, aragtirma bulgular1 degerlendirilmis
olup oOneriler verilerek aragtirma tamamlanmustir.

Bu calismanin, marka giiveninin tiiketici boykot davranis iizerindeki et-
kisini belirlemesi agisindan tiiketici davranisi, tiriin ve marka yonetimi yazi-
nina katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Ayrica ulusal yazinda tiiketici boykot
davranisi ile ilgili yapilan ¢alismalarin nispeten daha az olmasindan dolay1 bu
caligmanin sonraki ¢alismalara katk: saglamasi umulmaktadir.
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KAVRAMSAL CERCEVE
Marka Giiveni

Riskli bir durumla kars: karsiya kalindiginda kisinin inanma istekliligini
ve pozitif beklentilerini i¢inde barindiran giiven kavrami (Lau ve Lee, 1999:
343), alic ve satict arasindaki iligkinin temelini olusturmaktadir (Lien vd.,
2015: 211). Nitekim pazarlama bilimi agisindan giiven, tiiketicinin aldig: ka-
rarlarda ve karmaga aninda olumlu ¢iktilarla sonuglanan bir arag olarak gortil-
mektedir (Lewiss ve Weigart, 1985: 968). Bu ara¢ sayesinde tiiketici zihninde
satin alinan marka ile ilgili iyi niyet algis1 agiga ¢ikmaktadir (Hegner vd., 2016:
58). Bu alg1 olusmadiginda ise tiiketiciler, satin alma karar siirecinde giivenilir
marka arayisina yonelmektedir (Portal vd., 2018: 719).

Marka giiveni, tiiketicilerin, tercih ettikleri markanin islevlerini yerine
getirme konusundaki giivenini (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82) igeren zi-
hinsel ve duygusal bir durumu ifade etmektedir (Rousseau vd., 1998: 397). Bir
diger ifadeyle marka giiveni, tiiketicilerin ilgili markanin bir isi yerine getire-
cegine dair inanglarini icermektedir (Jin ve Lee, 2010: 674). Dahas1 marka sa-
dakatinin 6nemli bir 6nciilii olarak nitelendirilen marka giiveni (He vd., 2021:
649), satin alma karar siirecinde tiiketicilerin markaya iligkin olumlu diisiin-
celerini yansitmak i¢in kullanilan bir olgu olarak goriilmektedir (Kabaday1 ve
Alan, 2012: 81).

Marka giiveninin miisteri-marka arasinda uzun donemli bir iligki gelistir-
digine vurgu yapan Srivastava ve arkadaslar1 (2015: 328), bu giiven sayesinde
rekabet Ustiinligii saglandigini ve bunun siirdiiriilebilirligine yardimci oldu-
gunu ifade etmektedirler. Zira miisteri giivenini kazanan markalar, rakiplerine
kars1 daha avantajli bir konuma sahip olmaktadir (Onen, 2018: 1033). Dola-
yistyla marka giiveni, titketicilerin marka hakkindaki olumlu beklentilerini ve
inanglarini agiga ¢ikarmaktadir (Luk ve Yip, 2008: 453).

Tiiketicilerin markaya iliskin 6nceden kazandigi tecriibeler ve gegmis de-
neyimleriyle sekillenen marka giiveni olgusu (Dhurup vd., 2018: 170), marka
ve isletme basarisi icin olduk¢a 6nemli bir etkendir. Bu basariy elde etmek
isteyen marka ve isletmeler, mevcut ve potansiyel miisterilerine diiriistlik ve
givenilirlik saglayarak marka giiveni olusturabilmektedir (Zeren ve Kalkan,
2019: 2892). Nitekim bu giiven duygusu miisterilerde markaya ait olan tim
triinlerin giivenilir ve kaliteli olduguna dair bir alg1 olusturmakta (Garbarino
ve Johnson, 1999: 72) ve satin alma niyet ve davranisini olumlu yonde etkile-
mektedir (Sichtmann, 2007; Saglam ve Saglam, 2016; Dam, 2020). Sonug iti-
bariyle markalar, kazandiklar1 bu giiven sayesinde miisterilerinin memnuniyet
(Diputra ve Yasa 2021), evangelizm (Unalan vd., 2020; Arslan ve Bakir, 2022;
Stier, 2022), baglilik (Chaudhuri ve Holbrook, 2002; Sung ve Kim) ve sadakat
(Kumar ve Sathish, 2021; Kalyoncuoglu, 2017; Saylan ve Tokgoz, 2020) gibi
olumlu davranislarini harekete gecirerek arttirmaktadir.
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Tiiketici Boykot Davranisi

[lk kez Irlandali giftcilerin i birakma eylemi ile ortaya ¢ikan boykot dav-
ranis1 (Friedman, 1999: 69), “bir isi, bir davranisi yapmama karart alma” sek-
linde tanimlanmaktadir (https://sozluk.tdk.gov.tr/). Tiiketici boykot davranist
ise, bir tiriiniin titketici egemenliginde satin alinmasini engelleyen 6rgiitlii bir
uygulama seklinde tanimlanmaktadir (Smith, 1990: 140). Daha spesifik olarak
titketici boykot davranisi, belirli bir amaci gerceklestirmek {izere grup veya
gruplarin harekete gecip tiiketicileri piyasada tanimlanmis olan riinleri satin
almaktan kaginilmasini yansitmaktadir (Friedman, 1985: 97). Bu nedenle tii-
ketici boykotu, tiiketicilerin bir firmaya, markaya veya iilkeye ait iiriin ya da
hizmetin satin alimi1 ve kullanimindan goniillii ve hatta kasitl1 olarak kagindi-
rilmasini ifade etmektedir (Kim ve Kinoshita, 2023: 1).

Tiiketici boykotu, orgiitlenmis gruplar tarafindan gergeklesen davranis-
lardir. S6z konusu davranislar, kamuoyu bilincini artirirken boykotun neden-
lerini igiren tutumlar1 da etkileyebilmektedir (Klein vd., 2004: 15). Ayrica bu
davranis genel olarak belirli bir takim ¢aligmalar sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Bu ¢aligmalarin ilk adimi boykot tehditi ile baglamaktadir. Tkinci adimda,
boykotun bagladigi duyurulmaktadir. Ugiincii adimda, boykot organize edil-
mektedir. Son adimda ise, boykot ger¢eklestirilerek destek¢iler aranmaktadir
(Friedman, 1999: 10). Bu tiirden bir organizasyona destek olmak isteyen tii-
keticiler genellikle belirli bir tutum veya davranisa kars: duyduklar: 6tkeden
oturta katilmaktadir (Hoffmann ve Miller, 2009).

Tiiketicilerin bir markaya ya da isletmeye iliskin diisiincelerinin boykot
davranisina evirilmesi yonetici bagarisizligini yansitmaktadir (Klein vd., 2004:
93). Nitekim tiiketiciler tepkilerini, s6z konusu marka ya da isletmenin yo-
netimine dogrudan ulasamadiklar: durumlarda boykot davranisinda buluna-
rak gosterebilmektedir (Barkmann ve Micheletti, 2007: 3). Buna karsin ilgili
markanin tiiketici zihninde olusturdugu giigli ve pozitif bir izlenim boykot
¢agrisina katilimi minimize edebilmektedir (Albrecht, vd. 2013: 186). Ciinkii
markaya duyulan giiven ve memnuniyet boykot ¢agrisinin ardindaki eylemleri
olumsuz etkilemektedir (Cisse ve N’Goala, 2009: 409). Tiim bunlara ek olarak,
marka gekiciligi (Ishak vd., 2018) ve marka imaj1 (Suhud ve Allan, 2021: 150)
da tiiketici boykot davranigini azaltan faktorler arasinda yer almaktadir.

ARASTIRMA METEDOLOJiSI
Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, Sanliurfada yasayan hazir giyim sektorii tiiketicile-
rinin marka giivenlerinin tiiketici boykot davraniglarina etkisini belirlemektir.
Calismanin bir diger amaci ise, her iki degisken arasindaki iligkiyi ortaya koy-
maktir.
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Ornekleme Siireci

Aragtirma evrenini Sanlurfadaki hazir giyim sektorii tiiketicileri olustur-
maktadir. Evrenin tamamina erigmenin “zaman, maliyet ve verilerin eskimesi”
gibi etik nedenlerden dolay1 6rnekleme yoluna gidilmis olup, “%95 giivenilir-
lik ve (-/+)%5 o6rneklem hatasi” ile 6rneklem biiytikligii Sanlurfada hazir gi-
yim sektorii tiiketicilerinin sayis1 dikkate alinarak “384” olarak belirlenmistir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Veriler kolayda érnekleme yontemi ve anket
teknigi ile elde edilmistir. Yiiz yiize ve ¢evrimigi yollar aracilig1 ile uygulanan
anketler 20.08.2024 ile 15.10.2024 tarihlerinde 390 goniillii katilimcidan top-
lanmagtir.

Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirma kapsaminda olusturulan anket ii¢ béliimden olugmaktadir. lk
boliimde, Kabaday1 ve Aygiin (2007) tarafindan gelistirilen 4 maddelik “Marka
Giiveni” 6lgegi bulunmaktadir. Ikinci béliimde, Hoffmann vd. (2018) tarafin-
dan yapilan arastirmada kullanilan 7 maddelik “Tiiketici Boykot Davranis1”
6lgegi bulunmaktadir. Son boliimde ise, katilimcilarin demografik 6zellikle-
rine gore olusturulan 5 adet soru bulunmaktadir. Olgek sorular1 571i Likert ti-
pindedir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

S— Davranigt
s

Marka Giivem |:> Tiiketici BD}’kD‘t J

Aragtirmanin hipotezleri su sekildedir:

H : Sanhurfadaki hazir giyim sektorii tiiketicilerinin marka giivenlerinin
titketici boykot davranislarina anlaml bir etkisi vardir.

H,: Sanhurfadaki hazir giyim sektorii tiiketicilerinin marka giivenleri ile
tiiketici boykot davranislar: arasinda anlamli bir iligki vardir.

Kullanilan Yontemler

Aragtirma kapsaminda toplanan veriler SPSS (Statistical PackageforSo-
cialSciences) for Windows 25.0 programu ile analiz edilmistir. Veriler deger-
lendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlardan yararlanilmigtir. Verilerde
normal dagilima uygunluk Q-Q Plot ¢izimi ile incelenmistir. Ayrica, kulla-
nilan verilerin normal dagilim gostermesi garpiklik ve basiklik degerlerinin
+2 arasinda olmasina baglidir (George ve Mallery, 2012). Normal dagilim uy-
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gunluk normallik testleri ve basiklik carpiklik degerleri ile kontrol edilmistir.
Veriler degerlendirildiginde normal dagilim gosterdigi belirlenmistir. Aragtir-
ma kapsaminda yapilan testlerin ve sonuglarin giivenilir olmast i¢in aragtirma
olgeklerinin giivenilir olmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda 6l¢eklere yonelik
glivenirliklere Cronbach Alpha ile bakilmistir. Katilimcilarin marka giivenle-
rinin tiiketici boykot davranislarina etkisini belirlemek i¢in regresyon analizi
yapilmis ve her iki degisken arasindaki iligkiyi ortaya koymak i¢in ise pearson
korelasyon analizi yapilmustir.

Veri Analizleri ve Arastirma Bulgular:
Giivenirlilik Analizi

Olgeklerin Cronbach Alfa giivenirlilik katsayis1 “0.00<a<0.40 ise dlcek gii-
venilir degil, 0.40< a<0.60 ise dl¢ek diisiik derecede giivenilir, 0.60<a<0.80 ise
olgek oldukga giivenilir ve 0.80 <a<1.00 ise 6lgek yliksek derecede giivenilir”
seklinde degerlendirilmektedir (Can, 2022: 396; Arslan ve Tanrikulu, 2021:11;
Nur vd., 2020:16; Arslan ve Nur, 2018:342; Kaya vd., 2017:45).

Tablo 1: Giivenirlilik Analizi Sonuglar:

‘. Cronbach’s
Degisken Adi Alpha Madde Sayisi
Marka Giiveni 818 4
Tiiketici Boykot Davranisi .807 7

Tablo 1'de arastirmaya konu olan “marka giiveni” ve “tiiketici boykot dav-
ranis1” 6lgeklerinin giivenilirlikleri Cronbach Alpha giivenirlilik katsayilar ile
degerlendirilmistir. Marka giiveni 6l¢eginin Cronbach’s Alfa (a) degeri 0.818
ve tiiketici boykot davranisi dlgeginin Cronbach’s Alfa (a) degeri 0.807 olarak
tespit edilmistir. Yapilan tespitler sonucunda her iki 6lgegin de yiiksek derece-
de giivenilir olduklar: goriilmektedir.

4.7.4. Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik dagilimlar: Tablo 2'de goriilmektedir.

Tablo 2: Demografik Faktorlere Iliskin Frekans Dagilimlar:

alisma Durumu %
Cali N

Kadm 191 49,0
Erkek 199 51,0
Toplam 390 100

Medeni Durum N %
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EVli 187 47,9
Bekar 203 52,1
Toplam 390 100
Yas N %
18-25 102 26,2
26-35 68 17,4
36-45 77 19,8
46-55 84 21,5
56 ve lizeri 59 15,1
Toplam 390 100
Aylik Gelir N %
20000 TL den az 135 34,6
20001-30000 TL 9 24,6
30001-40000 TL 55 14,1
40001-50000 TL 72 18,5
50001 TL den fazla 32 8,2
Toplam 390 100
Egitim Durumu N %
Lise ve alt1 101 259
Ol‘l lisans 112 28,7
Lisans 131 33,6
Lisansiisti 46 11,8
Toplam 390 100

4.7.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

H : Sanhurfadaki hazir giyim sektorii tiiketicilerinin marka giivenlerinin

titketici boykot davranislarina anlaml bir etkisi vardir.
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Tablo 3: Marka Giiveninin Tiiketici Boykot Davramsina Etkisini Belirlemeye Iliskin
Regresyon Analizi Sonucu

Bagimli Degisken: Standart Olmayan Standart

Tiiketici Boykot Katsayilar Katsayilar

Davranist B Std. Hata Beta T Sig.
(Sabit) ,567 ,231 2,457 ,014
Marka Giiveni ,537 ,058 427 9,307 ,000

R:0,427 R2:0,183 Diizeltilmis R2:0,180 F:86,620 p:0,000

Tiiketici boykot davranigini etkiledigi diistiniilen marka giiveninin tiike-
tici boykot davranigini ne sekilde etkiledigini belirleyebilmek amaciyla yapi-
lan regresyon analizi sonucunda her iki degisken arasinda anlamli bir iligki
(R=0,427, R2=0,183) oldugu belirlenmistir (F=86,620, p=,000<,05). Marka
giiveni tiiketici boykot davranislarindaki degisimin %18,3’inii agiklamaktadr.
Regresyon katsayisinin anlamlilik testlerine bakildiginda, marka giiveninin
(p=,000<,05) tiiketici boykot davranigina anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. H1 hipotezi kabul edildi.

H,: $anhurfadaki hazir giyim sektorii tiiketicilerinin marka giivenleri ile
titketici boykot davranislar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 4: Marka Giiveni ile Tiiketici Boykot Davranisi Arasindaki Iliskiyi Belirlemeye
Iliskin Pearson Korelasyon Analizi Sonucu

Tiiketici
Marka Boykot
Giiveni Davranist

Pearson Marka Giiveni Korelasyon Katsayis1® 1,000 427"
Korelasyon Sig. (2-tailed) . ,000
N 390 390
Tiiketici  Boykot Korelasyon Katsayis1” 427" 1,000
Davranigt Sig. (2-tailed) ,000 .
N 390 390

* Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2 kuyruklu).

Sanlurfadaki hazir giyim sektori tiiketicilerinin marka giivenleri ile tii-
ketici boykot davranislar1 arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yapilan Pe-
arson korelasyon analizi sonucunda elde edilen korelasyon katsayisi (r) ,427
olarak belirlenmistir. Korelasyon katsayisi (r/rho) “0,00-0,25 arasinda ise ¢ok
zayif, 0,26-0,49 arasinda ise zayuf, 0,50-0,69 arasinda ise orta, 0,70-0,89 arasin-
da ise giiglii ve 0,90-1,00 arasinda ise ¢ok giiglii bir iliski oldugu” belirtilmek-
tedir (Nur ve Kaya, 2022:123; Arslan, 2018: 108; Arslan, 2020: 3396; Kiigiik
vd., 2018:53; Sungur, 2010:115-116). Sanliurfada yasayan hazir giyim sektori
tiiketicilerinin marka giiveni diizeyleri ile tiiketici boykot davranislar1 arasinda
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pozitif ve zayif diizeyde bir iliski oldugu tespit edilmistir. Marka giiveni diizeyi
arttik¢a diisiik seviyede de olsa tiiketici boykot davranis: diizeyi de artmakta-
dir. H2 hipotezi kabul edildi.

SONUC ve ONERILER

Bu ¢alisma, Sanhurfadaki hazir giyim sektorii tiiketicilerinin marka gii-
venlerinin tiiketici boykot davranislarina etkisini belirlemeyi amaglamaktadir.
Calismanin bir diger amaci ise, her iki degisken arasindaki iligkiyi belirlemek-
tir.

Aragtirmanin evrenini $anlurfada yagayan hazir giyim sektori tiiketici-
leri olusturmaktadir. Evrenin tamamina erisimin “zaman, maliyet ve verilerin
eskimesi” gibi etik nedenlerden dolay1 6rnekleme yoluna gidilmistir. Veriler
kolayda 6rnekleme yontemi ve anket teknigi ile elde edilmistir. Yiiz ytize ve
cevrimici yollar aracilig1 ile uygulanan anketler 390 goniilli katilimcidan top-
lanmustir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin dagiliminin normalligini be-
lirlemek amaciyla normallik testleri uygulanmuistir. Verilerin normal dagilim-
11 olup olmadig: basiklik ve ¢arpiklik degerleri ile kontrol edilmistir. Yapilan
kontroller sonucunda her iki degisken i¢in verilerin normal dagilimli oldugu
tespit edilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlilikleri Cronbach
Alpha ile hesaplanarak degerlendirilmistir. Degerlendirme baglaminda “mar-
ka giiveni” ve “tiiketici boykot davranisi” élgeklerinin yiiksek derecede giive-
nilir olduklari tespit edilmistir.

Marka giiveninin tiiketici boykot davranisina etkisini belirleyebilmek i¢in
regresyon analizi yapilarak marka giiveni diizeyinin tiiketici boykot davrani-
sin1 anlamli bir sekilde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. $anlurfadaki hazir
giyim sektori tiiketicilerinin marka giiveni diizeyleri ile tiiketici boykot davra-
nislar1 arasindaki iligkiyi ortaya koyabilmak i¢in ise Pearson korelasyon analizi
yapilarak marka giiveni ile tiiketici boykot davranisi arasinda pozitif ve zayif
diizeyde bir iliski tespit edilmistir.

Calismanin kisitlari, drnekleme yontemlerinden “kolayda 6rnekleme”
yonteminin ve birincil veri toplama yontemi olarak da “anket metodunun”
kullanilmig olmasidir. Ileriki calismalarda farkli 6rneklem yontemlerinin ve
farkli birincil veri toplama tekniklerinin kullanilmasi ¢alismanin sonuglarinin
genellestirilebilmesi agisindan 6nemlidir. Marka giiveni diizeyinin yiiksek ol-
dugu ve tiiketici boykot davraniginin yogun olarak yasandigi hazir giyim sek-
torii tiiketicileri izerinde yapilmis olmasi da bir diger kisittir. Sonraki ¢alig-
malarin farkli sektorler ve farkli 6rneklem gruplariyla yapilmasi bu aragtirma
sonuglariin genellestirilebilmesi agisindan 6nemli olan diger bir husustur.
Ayrica bu ¢alismada tiiketici boykot davranisi marka giiveni kavramu ile ince-
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lenmistir. Ileriki ¢aligmalarda tiiketici boykot davranisinin farkli kavramlarla
ele alinmasi da 6nem arz etmektedir.

Yazin taramasi sonucunda ilgili literatiirde, marka giiveni diizeyinin tiike-
tici boykot davranis: tizerindeki etkisini ortaya koymaya yonelik herhangi bir
galismaya rastlanilmamasi ¢alismanin 6zgiinliigiinii gostermektedir. Ayrica,
bu ¢alisma sonucunda elde edilen bulgular ile 6ncelikli olarak tiiketici boykot
davraniginin énemli oldugu tiim sektorlerdeki yoneticilere konuya iliskin be-
lirleyecekleri pazarlama stratejilerinde ve bu konuda ¢alisacak arastirmacilara
da ileride yapacaklar1 akademik ¢aliymalarda rehberlik edecegi ongoriilmek-
tedir.
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Giris

Gelisen teknoloji ile birlikte endiistri alaninda yasanan degisimler tireti-
min artmasina neden olmustur. Fazla iretilen iiriinlerin pazarlanmasi sorunu
titketimin artmast ile sonuglanmistir. Kiiresellesmenin etkisi ve kitle iletisim
araglarinin gelismesi ile birlikte toplumlarin birbirlerinden etkilenme diizeyle-
ri de artmigtir. Titketime yonelik paylasimlarin sosyal medya platformlarinda
yayginlagmast, tiiketimin ihtiyactan ziyade bir kimlik arayis1 ve statii elde etme
amactyla gergeklesmesi gibi durumlar, toplumlarin tiiketim kiiltiiriinii benim-
semelerine ve boylelikle ihtiyagtan fazla tiiketimin gerceklesmesine neden ol-
mugslardir. Gereginden fazla yapilan tiiketimi karsilamak i¢in tiretim stiregleri
yogun bir sekilde ¢aliymakta, hammadde ve malzemelerin daha fazla kullanil-
masina neden olmaktadir.

Niifus artis1 ve beraberinde tiiketimde yaganan gelismeler dogal kaynak-
larin da gereginden fazla kullanilmasina yol agmaktadir. Bu durum gelecek
nesillerin dogal kaynaklara erisiminde sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden
olacaktir. Agir1 tiiketimin dogal ¢evreye ve toplum igerisinde kaynak kullani-
min1 konusundaki adaletsizliklere neden olmasi, karsit goriis olarak bilingli
tiiketicilerin de ortaya ¢ikmasini saglamistir. Tiiketimin ihtiya¢ kadar olmasi
gerektigi, fazla titketimin gevreye ve gelecek nesillere verecegi zarar diisiincesi
titketim karsiti anlayisinin ortaya ¢ikmasina katki sunmustur.

Toplumun bir boliimii statii elde etme ve kimlik kazanma amaciyla tiike-
tim gergeklestirirken, diger bir boliimii ise bunun aksine tiiketim karsitlig1 an-
layisin1 savunmaktadir. Goniillii sadelik, minimalizm, freeganizm ve tiiketici
aktivizmi gibi tiiketim karsit1 yasam tarzlar1 toplumun bilin¢glenmesine katki
sunan sosyal hareketlerdir. Asir1 tiiketim ve israfa yonelik tiiketim karsiti faali-
yetler siirdiiren bu sosyal gruplar, toplumda farkindaligin olusmasini saglaya-
rak stirdiiriilebilir tiiketim davranisinin gelismesine katki sunmuslardir. Biling
diizeyi artan tiiketiciler arasinda, daha sade bir yasam tarzinin benimsenmesi,
daha az tiiketim yaparak dogal ¢evreye katki sunulmasi, kullanilan driinlerin
yeniden iiretim siirecine dahil olmasi veya geri doniisiimiiniin saglanmasi gibi
konulara gosterilen hassasiyet duygusu gelismeye baslamistir.

Bu ¢alismada, asir1 tiikketime karg1 olarak ortaya ¢ikan ve siirdiiriilebilir
tiiketimi saglamak adina minimum diizeyde satin alma davranigini benimse-
yen yasam tarzlar1 hakkinda bilgi verilmeye ¢alisiilmaktadir. Bu amagla, lite-
ratiirde yer alan kaynaklardan yararlanilarak siirdiiriilebilir titketim kavrami
agiklanmaya ¢alisilmis, siirdiiriilebilir titketim anlayisina sahip olan tiiketicile-
rin davranislarina yonelik bilgiler paylasilmistir. Stirdiriilebilir titketimi sagla-
mak adina gelisen titketim karsit1 yasam tarzlar1 ve bu diisiinceyi benimseyen
kisilerin titketim bigimleri de aktarilmaya ¢alisilmaktadir.
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1. Siirdiiriilebilir Tiiketim Kavrami

Siirdiiriilebilir tiiketim kavrami, 1992 yilinda Rioda gergeklestirilen ve
179 devlet baskani tarafindan kabul edilen “Strdiiriilebilir Kalkinma Eylem
Plan1” toplantisinda uluslararasi politika alaninda giindeme gelmistir. Boyle-
likle Diinya genelinde uluslararasi ¢evreler tarafindan ilk defa asir1 tiikketimin
direkt olarak siirdiiriilebilirligin 6niinde bir engel oldugu kabul edilmistir
(Seytang, 2005, s. 292).

Stirdiiriilebilir titketim, gereksiz tiiketimde bulunmamay1 veya tiiketim
diizeyini diisiirmeyi ifade etmektedir. Diger bir ifade ile israfa sebep olabile-
cek tiiketim aligkanliklarindan vazgegilmesidir (Ozgoren Sen, 2019, s. 207).
OECD’nin 2002 y1ili raporunda siirdiiriilebilir titketim kavrami “gelecek nesil-
lerin ihtiyaglarini tehlikeye atmadan dogal kaynaklarin, toksik maddelerin ve
atiklarin kullanimini en aza indirmek, temel ihtiyaglara cevap vermek ve daha
iyi yasam kalitesi getiren mal ve hizmetlerin kullanilmasini saglamak” seklin-
de tanimlanmustir (Savag Alma, 2022, s. 85). Phipss ve arkadaslar1 (2013, s.
1227) siirdiiriilebilir titketimi, insanlarin ihtiyaglarini kargilayabilmek amaciy-
la 6nce satin alma, sonra kullanma ve en sonunda da elden ¢ikarma faaliyet-
lerinde, ¢evresel, sosyal ve ekonomik sonuglarin gelecek nesiller diisiiniilerek
es zamanli bir sekilde iyilestirilmesinin 6nerildigi bir “titketim modeli” olarak
tanimlamaktadirlar. Tatar (2021, s. 106)’a gore siirdiiriilebilir tiiketim, yagam-
sal ihtiyaglarin giderilmesi ve devamliliginin saglanabilmesi i¢in kaynaklarin
dogru bir sekilde ve tutumlu davranilarak titketilmesi seklinde ifade edilmek-
tedir. Paavola (2001, s. 35) ise siirdiiriilebilir tiiketimi, ¢evreye olan etkinin en
diisiik seviyede gergeklestigi tiiketici davranisi seklinde belirtmektedir.

Stirdiiriilebilir tiiketim anlayisi, sorumlu tiiketim, tiiketim karsitlig1 ve bi-
lingli titketim olmak tizere ¢ teorik bakis agisiyla agiklanmaktadir (Lim, 2017,
s. 70).

Sorumlu tiiketim: Tiiketicilerin titketim kararlarinda sosyal, etik ve gevre-
sel kaygilar1 goz 6niinde bulundurarak karar vermelerini ifade etmektedir. Bu
tilketim anlayisinda tiiketiciler, rasyonel kararlar vermeyi kendilerinde gérev
bilirler ve bunu yaparak siirdiiriilebilir titkketimi tesvik etmektedirler.

Tiiketim karsithg: Tiketicilerin tiiketimden kaginan, vazgecen, geri alan
veya tiiketimi kisitladiklar: faaliyetler icerisinde bulunmalaridir. Bu titketim
anlayisinda tiiketiciler siirdiiriilebilirligi saglamak adina satin alma faaliyetle-
rini kisitlamaktadirlar.

Bilingli tiiketim: Bu tiiketim anlayisinda tiiketiciler, tiiketim faaliyetinde
bulunurken kendilerine, topluma ve dogaya kars: farkindalik igerisindedirler
ve Ol¢iilii bir sekilde tiiketim yaparlar.

Siirdiiriilebilir tiiketim tanimlamalari, tiiketimin ne oldugundan ziyade
ne olmasi gerektigi konusunu agiklamaya ¢aligmaktadir. Siirdiiriilebilir tiike-
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tim tanimlarinda ortak nokta, gelecek nesillere daha yasanabilir bir diinya mi-
ras1 birakabilmek i¢in tiim insanligin birlikte hareket ettigi biitiinciil bir yak-
lagima gerek duyuldugudur. Toplum ve birey olarak ihtiyaglar1 karsilamanin
hem islevsel hem de duygusal yonleri bulunmaktadir. Bu ihtiyaglar karsilanir-
ken stirdiiriilebilir titketim anlayisi, bireysel ve toplumsal yarari en iist seviye-
de kargilayabilecek tiiketim bilincine sahip olmay1 amaglamaktadir. Bu siiregte
ihtiyaglar karsilanirken, asir1 ve gereksiz tiiketimden kaginmali, ¢cevreye zarar
vermeyen lriinler tercih edilmeli ve tirlinlerin ¢evreye zarar1 en az olan tiirii
kullanilmalidir (Salazar, Oerlemans ve Stroe-Biezen, 2013, s. 173).

2. Siirdiiriilebilir Tiiketim Davranisi

Stirdiiriilebilir titketim, titketici davraniglarinda ¢evre bilincinin 6n plana
alinmast i¢in kullanilmas: gereken pazarlama stratejilerini ve araglarini vur-
gulayan pazarlama aragtirmalarinin 6nemli konularindan bir tanesidir. Bu
amagla sosyoloji ve psikoloji alaninda da siirekli tiiketim kavrami incelenmis-
tir. Psikoloji alani bu ¢ergevede tiiketicilerin tutumlarini inceleyen faktorleri
aragtirmistir. Sosyoloji alaninda ise, tiiketici davranislarina neden olan yapisal
unsurlarin neler oldugu ve siirdiiriilebilir tiiketime yonelik yapilan ¢alisma-
lardan tiiketici davranislarinin nasil etkilenebilecegi konusu ele alinmaktadir.
Stirdiiriilebilir tiiketime yonelik yapilan arastirmalarin ¢ogu, psikolojik bakis
a¢isina dayandirilmakta ve gevresel olarak tiiketicilerin bilingli bir sekilde dav-
ranmalarina etki edecek faktorleri belirlemeye ¢aligmaktadirlar (§ahin, 2022,
s.17)

Stirdiiriilebilir titketici davranisinin basarili olabilmesi i¢in faaliyetlere
baslamak kadar devamlilig1 saglayabilmek de ¢ok onemlidir. Siirdiiriilebilir
titketici davranislarinin benimsenmesindeki en 6nemli problem tiiketicilerin
ideallerindeki ile gerceklestirdikleri davranislar arasindaki tutarsizliklardir.
Tiiketicilerin davranis olarak bazi aliskanliklarindan vazgegebilmesi olduk¢a
zordur. Ornek olarak, cevreye yonelik duyarli tilketim yaptigini diisiinen bir
titketici aligveris yaparken cevre dostu diriinleri satin alabilir. Ancak, triiniin
kullanimi neticesinde geri doniisiimiinii saglayamadig ve atik yonetimini ba-
sar1il1 bir sekilde uygulayamadig1 durumda tam olarak siirdiiriilebilir bir tiike-
tici davranisi sergilemis olmamaktadir. Bu durumu diizeltebilmek i¢in tiiketi-
cilerin, tiriinlerin iretim siiregleri, satin alma siireci ve elden ¢ikarma siireci
arasindaki etkilesimi bilmeleri, bu siireglerin ¢evreye karsi yaratmis oldugu
etkileri anlamalar1 ve bu konuda hassasiyet gostermeleri gerekmektedir (Gor-
don, Carrigan ve Hastings, 2011, s. 146).

Tiiketiciler tarafindan siirdiiriilebilir tiikketim davranisi kapsaminda yapi-
labilecek eylemler; iiriin tercihine yonelik davranislar, geri doniisiime yonelik
davramslar, iiriin paylasmaya yonelik davranmslar ve iiriin kiralamaya yonelik
davramslar seklinde belirtilmektedir. Bu davranislar: kisaca su sekilde agikla-
mak miimkiindiir (Sargin, 2024, ss. 139-147):
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Uriin Tercihine Yonelik Davranislar: Tiiketiciler, stirdtriilebilir titketim
davranis1 kapsaminda organik olarak yetistirilen, uzun siire kullanim imkéni
olan, ¢evre etiketi bulunan, yerli tiretim olan ve miimkiinse ikinci el trtinleri
satin almayi tercih etmektedirler. Organik tiriin ile tiretim esnasinda herhan-
gi bir katki maddesi kullanilmayan ve tamamen dogal yontemlerle tiretilen
iiriinler ifade edilmektedir (Inal, Akin, Cigek ve Toksari, 2008, s. 195). Siirdii-
ritlebilir tiketim davraniglar1 agisindan uzun 6émiirli iiriinlerin kullanilmasi
da olduke¢a onemlidir. Siirdiiriilebilirlik tizerine yapilan aragtirmalarda, uzun
omiirli ve dayanikli tirtinler kullanmanin atik miktarinin azaltilmasini sagla-
yacag1 ve boylelikle ¢evresel sorunlarin 6ntine gegilebilecegi savunulmaktadir
(Celik Varol, 2022, s. 52).

Siirdiiriilebilir titketimin saglanabilmesi igin ozellikle sanayi yoniinden
gelismis ilkelerin uzun Omiirléi iriinler iiretmeleri gerekmektedir. Uzun
omiirlii Girtinler Gretilerek titketim sikligini azaltmak miimkiindiir. Béylelikle
her bir yeni {iriin tiretimi igin kullanilacak olan kaynaklarin tiiketim hizlar1 da
yavaslayacaktir (Cooper, 2002, s. 11)

Geri Doniisiime Yonelik Davranislar: Giintimiizde tiiketiciler, gerek
tiretim agamasinda gerekse diriinlerin kullanimi sirasinda gevreye ve insan
sagligina zarar vermeyecek hammadde ve malzemelerden tiretilmis, atiklari-
nin ¢evreye zarar vermeden yok edilebildigi ya da geri doniisiim saglanabildigi
triinleri tercih etmeye baglamislardir (Akdeniz Ar ve Tokol, 2010, s. 149). Ce-
sitli geri doniisiim programlari ve kampanyalari ile tiiketicilerin geri doniisim
davranislarinda bulunmalar: tegvik edilmektedir. Geri dontisiim faaliyetleri ile
gevre kirliliginin 6nlenmesi, sera gazi etkisinin azaltilmasi, dogal kaynak tii-
ketiminin en aza indirilmesi, enerji kaynaklarinin korunmasi vb. eylemleri ile
topluma ve ¢evreye fayda saglamasi s6z konusudur (Prestin ve Pearce, 2010, s.
1017).

Stirdiiriilebilir tiikketimin basari ile uygulanabilmesinde tiiketiciler tarafin-
dan gergeklestirilen geri dontisiim uygulamalarinin pay1 bitytiktiir. Tiiketiciler
geri doniistim faaliyeti gerceklestirirken ii¢ farkli davranista bulunmaktadirlar.
Bunlar, geri doniisiim ile elde edilen hammadde ve malzemelerin kullanimi
sonucunda {iiretilen triinleri titketmeyi tercih etmek, kullanimi sonucunda
atiklarinin yeniden tiretime dahil edilebilecek iiriinlerin tiiketilmesi ve iiriin-
lerin titketimi sonucu ortaya ¢ikan atiklarin geri doniistime gonderilmesidir.
Geri doniigsiime yonelik tiiketim davranisinda, kullanimi sonucu ortaya ¢ikan
atiklarin gesitli agamalardan gegerek yeniden tiretime dahil edilmesi ve tiike-
tilmesi yolu ile dogal kaynak tiiketiminin azaltilmasina destek verilmektedir.
Ornek olarak, kullanilan kagitlarin geri doniisiime gonderilmesi ile yeniden
kagit iiretilmektedir. Boylece kagit tiretimi i¢in agaglarin kesilmesine gerek du-
yulmamakta ve bunun i¢in ihtiya¢ duyulan enerji miktar: da 6nemli diizeyde
azaltilmaktadir. Tiiketiciler geri doniisiim sonucu elde edilen kagitlar1 kulla-
narak siirdiiriilebilir tiiketime destek vermektedirler. Ayn1 durum geri doénii-
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sim neticesinde elde edilen hammaddelerden tiretilen tirtinlerde de gegerlidir.
Tiiketicilerin bu tarz tiriinleri tercih etmesi dogal kaynaklarin daha az kulla-
nilmasini saglayacak ve boylelikle siirdiirtilebilir titketime destek olunacaktir
(Sargin, 2024, s. 144).

Uriin Paylasmaya Yonelik Davranuslar: Tiiketicilerin, ihtiyaglarini gi-
dermek igin yeni iiriinler satin almasindan ziyade bazi tiriinlerin diger kisiler
ile ortak kullanimi neticesinde siirdiiriilebilir tiiketim davranisi sergilemesine
denilmektedir. Burada {iriin paylasimindan kastedilen durum, ekonomik ne-
denlerle iirtinleri paylasmak degil ¢evresel kaygilar1 g6z 6niinde bulundurarak
ortak tirtin kullanimidir. Stirdiiriilebilir tiiketim davranisi agisindan iiriin pay-
lagmaya yonelik olarak; ayni sitede oturan kisilerin ortak ¢im bigme makinesi
kullanimini veya ayn1 yone ise gidip gelen kisilerin ortak ara¢ kullanmalarini
ornek olarak vermek miimkiindiir. Tiirkiyede ¢ok yaygin olmamakla birlikte
bazi iilkelerde apartmanlarin bir béliimiinde ortak ¢amasirhane kurulmasi ve
apartman sakinlerinin burada camasir ve kurutma makinelerini ortak kullan-
malar1 da siirdiiriilebilir titketim davranisina yoénelik iiriin paylasma 6rnegi
olarak verilebilmektedir (Sargin, 2024, s. 145).

Uriin paylagma neticesinde ortaya ¢ikan ortak titketim anlayigi, bireylere
hem maddi anlamda avantaj saglarken hem de ¢evreyi koruma anlaminda top-
lumun geneline katki sunmaktadir. Ortak tiiketim anlayiginin gelismesi ile bir-
likte kisilerde iiriinlere sahip olma fikri yerine tiriinlerin kullanimina erigme
fikri 6n plana ¢ikmigtir. Tiiketiciler, tirtin ve hizmetleri satin alip sahiplenmek
yerine ihtiya¢ duydugu siire kadar kullanip, ihtiya¢ ortadan kalktig1 siirede
iade etme veya bagka birisinin kullanimina sunma yoluna gitmektedirler. Do-
layisiyla ortak tiiketim anlayisina gore insanlar mevcut kaynaklarin kullanim
stirelerine diizenleme getirmektedirler (Gliimiis ve Gegez, 2017, s. 160).

Uriin Kiralamaya Yonelik Davranislar: Kiralama, {iriinlerin bir taraftan
diger bir tarafa para karsilig1 belli bir siire i¢cin kullaniminin teklif edildigi ve
triin sahipliginde herhangi bir degisikligin olmadig1 bir islemdir (Durgee ve
Colarelli O’Connor, 1995, s. 90). Tiiketicilerin bazi iiriinleri satin almak yerine
kiralamayi tercih etmelerini stirdiiriilebilir tiiketim davranisi olarak degerlen-
dirmek miimkiindiir. Ornegin, camasirlar1 yikamak igin makine satin almak
yerine ¢amagirhane hizmeti veren kuruluslardan yararlanilabilir. Otomobil
satin almak yerine ihtiya¢ duyuldugu zaman ara¢ kiralama hizmeti sunan fir-
malardan arag kiralanabilir. Ancak tiiketim toplumunda insanlar sadece fiz-
yolojik ihtiyaglarini karsilamak i¢in degil ayn1 zamanda statii elde etmek i¢in
de iiriin satin alabilmektedir. Bu durum {iriin kiralamanin gevreyi koruma
yoniindeki katkilarinin goz ardi edilmesine neden olmaktadir. Tiiketicilerin
bu konuda bilinglenmelerinin biraz zaman alabilecegi degerlendirilmektedir
(Sargin, 2024, s. 147).

Giintimiizde yasanan ¢evre sorunlarinin hemen hemen herkes tarafindan
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fark edilmesi ile birlikte kiralama yoluyla siirdiiriilebilir titketim anlayisina ve-
rilen destekte de artig goriilmektedir. Kiralama ile birlikte tiriinlerin ilk edinme
maliyetleri ortadan kalkmakta, eskime ve arizaya yonelik riskler ve depolama
gibi maliyetler tiiketicilerden saticilara ge¢cmektedir. Ayrica kiralama ile bir-
likte tiriinlerin kullanilma siireleri uzamakta ve boylelikle ¢evre sorunlarinin
azaltilmasina da katki sunulmaktadir (Kirac1 ve Akdemir, 2020, s. 140).

3. Tiiketim Karsit1 Yasam Tarzlar

Yasam tarzi, kisilerin modern diinyada giinlitk yasamlarinda neler yaptik-
larini, nigin yaptiklarini ve nasil yaptiklarini anlamalarina yardimei olan bir
kavram olarak goriilmektedir (Kara ve Irge, 2021, s. 1493). Yasam tarzi kav-
ramy, kisilerin degerleri, ne yaptiklari, nerede yasadiklar1 ne tiikettikleri gibi
glinliik hayatlarinin tiim alanlarini kapsayan bilesenlerin toplamindan olus-
maktadir (Karaca, 2018, s. 404). Insanlarin yasam tarzlari, onlarin kisilikleri,
bireysel degerleri, yasama bakis agilari, estetik algilar1 ve hedefleri konusunda
bilgi sunmaktadir. Yagam tarzlar1 insanlarin tiriin ve hizmet satin alimlarin-
da ve tiiketimlerindeki tercihlerinde de etkili olmaktadir (Catalin ve Andreea,
2014, s. 104).

Bireylerin yasam tarzlari, stirdiiriilebilir tiiketici davranislarin etkileyen
unsurlardan bir tanesidir. Yasam tarzi olarak siirdiiriilebilir titketim genis bir
kavramdir ve kisilerin kendi aralarindaki iliskileri, bos vakitlerinde gercek-
lestirdikleri etkinlikleri, sportif ve egitim faaliyetleri gibi unsurlarin yan1 sira
maddi tiiketimi de igermektedir. Yasam tarzlar1 gecmis ve mevcut tiiketim
modellerine dayanmakta, insanlarin giinliik tercih ve davranislariyla i¢ ice bu-
lunmaktadir (Rakic ve Rakic, 2015, s. 894). Yasam tarzi, insanlarin gelirlerini,
zamanlarini ve enerjilerini nasil harcadiklarini géstermektedir (Ahmetogulla-
r1ve Ocel, 2021, s. 2480).

Siirdiiriilebilir yasam tarzi, insanlarin kendilerini diger bireylerden ayirt
edebilmeleri i¢in kullandiklar1 eylem ve tiiketim kaliplar1 olarak ifade edil-
mektedir. Bu faaliyetler; daha iyi bir yagam kalitesi saglama, kaynaklarin etkin
bir sekilde kullanilmasi, gelecek nesillerin ihtiyaglarini dikkate alarak titketim
faaliyetlerinde bulunulmasi ve atiklarin yasam dongiisiine en az zarar verecek
sekilde yok edilmesini amaglamaktadir (Karaca, 2018, s. 404).

Tiiketime kars1 olan yasam tarzlari da stirdiiriilebilir tiiketim anlayis1 kap-
saminda degerlendirilmektedir. Tiiketim karsitlig, tiikketime karst direng, be-
genmeme veya kirginlik olarak ifade edilmektedir (Zavestoski, 2002, s. 121).
Titketimin ¢ok asir1 boyutlara ulagmast ile birlikte titketim karsitlig diistincesi
de yayginlagsmaya baglamistir. Tiiketim karsitligi kavrami son donemlerde po-
piiler hale gelmistir. Titketim karsitligi anlam olarak tiiketmemeyi ¢agristir-
sa da tiiketime tamamen karsi olma anlaminda degildir (Chatzidakis ve Lee,
2013, s. 194).



46 - Zehra TURK

Tiiketime karsi olan hareketlerin ortaya ¢ikmasinda ve yayginlasmasinda
etkili olan unsurlardan bir tanesi de gevre sorunlaridir. Tiiketim toplumu doga-
nin dengesinin bozulmasinda en 6nemli etkenlerden birisi olarak goriilmekte-
dir. Titketim toplumlarinda tiiketimin sinirsiz bir sekilde tesvik edilmesi agir1
titketime neden olmus ve beraberinde pek ¢ok ¢evre sorunu ortaya ¢ikmuistir.
Insanlar yagsamlarini devam ettirebilmeleri icin gerekli olan temel ihtiyaclar
kargiladiktan sonra, ihtiya¢ duymadiklar: tirtinlere de yonelmekte, arzularin
bir zorunlu ihtiyagmis gibi degerlendirmektedirler. Tiiketicilerin kanaat etme
seviyeleri yiikseldik¢e ¢evreye verdikleri tahribat ve israf artmaktadir (Gok-
dayi, 1997, s. 112). Asir1 titketim neticesinde ¢evreye verilen zararin farkinda
olan bireyler alternatif yollar arama ¢abasi igerisine girerek insanin doga ile
olan baglantisini yeniden kurmaya ¢aligmaktadirlar. Bu arayislar neticesinde
titketim karsit1 yasam tarzlari ve sosyal hareketler ortaya ¢ikmuistir. Titketim
toplumunun yarattig1 tatminsizlik duygusu ve ¢evreye verilen zararlar tiikketim
karsit1 yasam tarzlarinin baglangici olmustur. Tiiketim karsiti hareketler, haya-
ta anlam katmak ve hayat1 dogru yasayabilmek i¢in alternatif yasam tarzlari ve
davransslar gelistirmek i¢in cabalamaktadirlar (Tas, 2020, s. 40).

Stirdiiriilebilir tiiketim anlayisinda asir1 titketime sebep olan diisiince, po-
litika ve inanclar elestirilmektedir. Asir1 tiiketim nedeniyle ortaya ¢ikan olum-
suz gelismeler, goniillii olarak daha sade bir yasam tarzinin benimsenmesine
ve birgok kisi tarafindan kabul gormesine yol agmistir (Uygun, Akin ve Giiner,
2018, s. 200). Siirdiiriilebilir titketim davranis1 kapsaminda tiiketim karsit1 ya-
sam tarzlarini; goniilli sadelik, minimalizm, freeganizm ve tiiketici aktivizmi
olarak belirtmek miimkiindiir.

3.1 Goniillii Sadelik

Goniilli sadelik kavramu ilgili alan yazinda ilk kez 1936 yilinda filozof
Richard Barlett Gregg tarafindan kullanilmistir (Erdogmus ve Karapinar,
2014, s. 177). Goniilli sadelik, kisilerin tiiketimlerini temel ihtiyaglar ile si-
nirlandirmasi, moda olan esyalar ve marka iiriinler gibi statii gostergesi olan
triinleri almaktan kaginmasidir (Miiftiiler, 2011, s. 59). Goniilli sade yagsam,
insanlarin hayatlarindaki maddeciligi en aza indirmeyi amaglayan, daha sade
bir yasam siirmeyi ilke edinen, bu amaglar1 gerceklestirmek i¢in tiiketimlerini
en aza indiren yasam seklidir. Titketimi en aza indirmenin amaci, satin alma
glicli olmadig i¢in daha az harcama yapma zorunlulugunda olan kisilerden
kaynaklanan bir tiiketim akimi degildir. Belirli bir kitleye hitap eden ya da
belli demografik ozelliklere sahip olan kisilere hitap eden bir akim da degil-
dir. Imkani olsun ya da olmasin gevreye kars1 duyarlihig1 yiiksek seviyede olan,
maddi tasarrufta bulunmak isteyen ve mutlulugun satin alma ve titketme ile
elde edilemeyecegini diisiinen her kesimden tiiketici gruplarinin bu akimi be-
nimsemesi miimkiindiir (Bayburt, 2019, s. 21).

Goniilla sadelik, asgari diizeyde tiiketim yapma ile ilgili bir kavramdir.
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Goniilli sadeligin temel aldig1 degerler incelendiginde, bilingli tiiketim ger-
ceklestirme, Ozgiir iradenin kullanimi, kendini ifade edebilme, kendine say-
g1 duyma ve kendini gerceklestirme gibi kavramlar yer almaktadir. Kisilerin
bu degerlere ne kadar sahip oldugu ayni zamanda onlarin kendi yagamlarinin
kontroliinii ne diizeyde saglayabildiklerinin de gostergesi olmaktadir. Bu de-
gerleri benimseyen kisiler kendi hayatlarinin otokontroliinii de gergeklestire-
bilen kisilerdir (Gokge Arpa, 2022, s. 44). Bu degerlere sahip olan kisilere gore
zenginlik, mevki sahibi olma ve gii¢ elde etme gibi kavramlarin yerine i¢ hu-
zurun saglanmasi ve kanaatkar olma gibi duygularin tatmin edilmesidir. Daha
mutlu bir yasam siirmenin para ve maddi gii¢ sahibi olmaktan ge¢medigini
diistinmektedirler. Bu degerleri benimseyen kisiler, goniillii sadeligi bir zihni-
yet meselesi olarak gormekte ve bu degerlere gore yasamlarini siirdiirmekte-
dirler. Daha az gelir ile yetinmeyi bilen, daha az tiiketmeyi kabul eden ve daha
sade bir yasam tarzini bask altinda kalmadan goniillii bir sekilde tercih eden
kisilerdir (Alexander, 2011, s. 186).

Asir tiiketimde bulunmak ¢evremizde hava kirliligi, su kirliligi, toprakla-
rin kaybedilmesi ve kiiresel 1sinma gibi sorunlar1 da beraberinde getirmekte-
dir. Goniillii sade yagam tarzi, agir1 tilketimden kaynaklanan ¢evre sorunlarina
karsi alinabilecek 6nlemlerden birisi olarak goriilmektedir. Dogal kaynaklarin
gelecek nesillerin de faydalanabilmesi adina dikkatli bir sekilde korunabilme-
si ve stirdiiriilebilirliginin saglanabilmesi i¢in, bitylimeyi esas alan ekonomik
yapidan ziyade tutumlulugun 6n planda oldugu ekonomik anlayisin benim-
senmesi gerekmektedir. Bunu basarabilmenin temel kosulu ise, toplum olarak
maddi unsurlara verilen 6nemin yerine daha sade bir yasam tarzinin benim-
senmesi gerekliligidir (Akgiil, 2024, s. 30).

Gontlli sadelik, bir inang sistemi ve titketim kiiltiirtine alternatif olarak
gelisen bir kiiltiir uygulamasi olarak goriilmektedir. Giiniimiizde goniilli sa-
delik, agir1 tiiketimin benimsendigi yasam tarzlarina direnerek daha kaliteli
yasam tarzina sahip olabilmek icin daha az titketimi benimseyen Kkisilerin
olusturdugu bir sosyal hareket olarak 6ne ¢ikmaktadir (Alexander ve Ussher,
2012, s. 67). Goniillii sadelik anlayisinda, kisisel zevkler i¢in iiriin satin almak
yerine ihtiya¢ duyulan diriinlerin satin alinmasina, titketim miktarindan ziya-
de tiiketimin kalitesine odaklanilmaktadir (Zaritska, 2015, s. 222).

Goniillii sade yagam tarzini, tam gonilli sadelik, kismi goniillii sadelik,
goniillii sadelige sempati duyanlar ve goniillii sadelige karsi kayitsiz veya karsit
olanlar olmak iizere dort kategoride incelemek miimkiindiir (Elgin ve Mitc-
hell, 1977, s. 15):

1. Tam Goniillii Sadelik: Goniilli sade yasam tarzinin tiim degerlerini
kabullenmis olan kisilerden olugsmaktadir. Bu kategoride yer alan kisiler sade
yasama yonelik egilimin 6ncii kesiminde yer almaktadirlar. Bu grupta yer alan
kisilerin ozellikleri incelendiginde; bahge diizenleme, geri doniisiime 6zen
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gosterme, dogal gidalar kullanma, tatile sirt ¢cantasi ile gitme ve bisiklet kul-
lanma gibi 6zelliklerinin oldugu goriillmektedir.

2. Kismi Goniillii Sadelik: Gonillii sade yagam tarzina yonelik degerlerin
tamamini tagimayan kisilerdir. Bu grupta yer alan kisiler ¢evreyi korumaya
6zen gosterirler ancak tiiketimden vazgegemeyebilirler. Dogal gida tiiketimine
6nem veren bu kisiler, {iriinleri kendi iiretmeyi tercih etmeyebilirler.

3. Goniillii Sadelige Ilgi Duyanlar: Bu kategoride yer alan kigiler, goniil-
li sade yasam bi¢imini benimseyen kisilere 6zenirler ve onlar1 takdir ederler.
Ancak bu yagam tarzini heniiz benimsemekte zorluk ¢ekmektedirler ve yasam
tarzlarini degistirememislerdir.

4. Goniillii Sadelige Kars: Kayitsiz veya Karsit Olanlar: Goniillii sade yasam
tarzin1 benimsemeyen bu Kkisiler, yasam tarzini uygulayanlari takdir etmenin
aksine boyle bir yasam tarzinin olmadigini diisiinmektedirler.

Diinya genelinde yaygn bir hale gelen goniillii sade yasam tarzina Tiirki-
yede de ilgi gosterilmeye baslanmistir. Bu konuda Tiirkiyede atilan adimlardan
en 6nemlisi 2008 yilinda Sade Hayat Derneginin kurulmus olmasidir. Sade,
saglikli ve dogal bir yasam tarzini desteklemek, bu yasam tarzini benimse-
yen Kkisilere yardimc1 olmak ve bu dzelliklere uygun ve toplum menfaatlerine
olumlu katk: sunacak faaliyetler gergeklestirmek amaciyla kurulan bu dernek,
yaptiklar1 toplantilar ve egitim seminerleri ile toplumu bilin¢lendirmeye yone-
lik caligmalar yiriitmektedir. Bu dernek tarafindan ¢ikarilan Sade Hayat Der-
gisinde de, dogal ve sade yasam ile ilgili konular, saglikli beslenme, ev iiriin-
leri, temizlik vb. konularda aragtirma ve inceleme yazilar1 yayinlanmaktadir
(Akgiil, 2024, s. 45).

Goniillii sadelik, titketimi tamamen terk etme anlamina gelmemektedir.
Kisilerin yasamlarindaki ihtiya¢ fazlaliklarindan kurtulup kendi gelisimlerine
ve maddi olmayan manevi degerlere daha fazla 6nem gostermeleridir. Bireyle-
rin kendi farkindaliklarinin ve igerisinde yasadiklar: diinya nimetlerinin bilin-
cinde olmalari, aldiklar1 nefesin hakkini vermeleri, oncelikle kendi aileleri ol-
mak {izere ¢evrelerinde yer alan insanlarla iletisimlerini gelistirmeleri goniillii
sade yasam tarzinin kapsama alanina girmektedir. Goniillii sade yasam tarzini
benimseyen kisiler, diger insanlarla mutluluklarini ve sikintilarini paylasmak-
tan haz duyan, kendisi i¢in ¢aligan bir tiiketici olmaktan ziyade baskalari i¢in
de bir seyler yapmanin verdigi huzuru yasayan kisilerdir. Bu yasam tarzini be-
nimseyen Kisiler, i¢cinde yasadiklar1 gezegeni giizel ve yasanabilir bir yer haline
getirmek icin ¢aba sarf eden ve bu ¢abalardan da mutluluk ve huzur duyan
kisilerdir (Dudu, 2011, s. 10).
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3.2 Minimalizm

Minimalizm, 1960’11 yillarda resim ve heykel gibi sanat alanlarinda ortaya
¢ikmis gliniimiizde ise bir yasam felsefesi haline doniigsmiistiir. Tiiketimde sa-
deligi 6nceleyen bu minimalizm akimi, sadece gercek ihtiyaca yonelik aligve-
risin yapilmasi, daha az tiiketimin gerceklestirilmesi ve evin dekorasyonunda
sade bir yagam tarzinin benimsenmesi gibi birgok alanda kendini gostermek-
tedir. Minimalizm anlayisinda materyalizmin aksine “az ¢oktur” diistincesi ha-
kimdir (Yurdakul, 2024, s. 30). Minimalist diisiince yapisinda fazla tiiketimin
insanlarin mutsuzluguna ve stresli yasamlarina ¢6ziim olamayacagi, daha basit
ve sade bir yasamin insanlara mutluluk getirecegine inanilmaktadir (Zavestos-
ki, 2002, s. 149). Minimalizm, tiiketime kars1 bir protesto veya asir1 tiiketime
yonelik bir tepki olarak ifade edilmektedir. Minimalizm, tiiketimi tamamen
dislayan bir yaklasim degildir. Insanoglunun muhakkak ihtiyaglar1 vardir bu
ihtiyaglarini gidermek icin mutlaka satin alma faaliyeti gerceklestirecektir. Bu-
rada titketimin kendisinden ¢ok tiiketim miktarina bir vurgu yapilmaktadir.
Minimalizm anlayisinda tiiketicilerin kabul edilebilir diizeyde tiiketim davra-
nisinda bulunmalar1 uygun goriilmektedir. Ancak ihtiyag dis1 satin alimlar ve
diistinmeden yapilan aligverisler arzu edilen bir durum degildir. Minimalizm-
de esya gibi maddi unsurlarin kontroliiniin kisilerde olmas1 gerektigi vurgu-
lanmaktadir. Bu bakis a¢isinda maddi unsurlar ve tiiketimin anlami yeniden
tanimlanmaktadir (Dopierala, 2017, s. 71).

Minimalizm diger bir tiiketim karsithigr olan goniillii sadelige ¢ok ben-
zemektedir. Bu iki kavram bazi zamanlarda birbirlerinin yerlerine kullanila-
bilmektedir. Minimalizm ile goniillii sade yasam tarzi arasinda benzerlikler
oldugu kadar farkliliklar da bulunmaktadir. Goniillii sade yasam tarzi mini-
malizme gore daha genis kapsamlidir. Goniillii sadelikte daha sade ama daha
kapsamli bir yagam tarzi 6ne siiriilmekte iken, minimalizm ise esyalarin azal-
tilmasina dayanan daha dar kapsamli bir yasam tarzini 6ne siirmektedir (Tas,
2020, s. 52).

Giinitimiiz ekonomik sistemi insanlar1 siirekli titketmeye yonlendirmek-
te ve titketimi hayatlarinin 6nemli pargalarindan birisi olarak gostermektedir.
Minimalizm ise insanlar1 bu yanilginin farkina varmalarini saglayarak biling-
sizce yapilan tiiketimi 6nlemeyi amaglamaktadir. Minimalizm anlayisi, insan-
lar igin gerekli olmayan iriinleri hayatlarindan ¢ikararak manevi degerlere
daha ¢ok zaman harcamalarina katki sunmaya ¢alismaktadir. Minimalizm,
gereksiz tiiketimi insanlarin yasamlarindan ¢ikararak diinyanin daha yasana-
bilir bir yer olmas i¢in ¢aba sarf etme ile ilintili bir kavramdir (Bugday ve
Babaogul, 2012, s. 77).

Tiirkiyede minimalizm anlayis1 giinliik yasam igerisinde sekillenmeye
baslamistir. Moda olarak goriilmeye baslayan minimalizm anlayis1 ev igeri-
sinde birgok alani kapsamaktadir. Minimalizmde bireyler hem kendilerini
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degisime hazirlamakta hem de etrafinda yer alan esyalar1 da degistirmeye
yonelik ¢aba harcamaktadirlar. Boylece minimalizm yeni tasarim esyalarinin
tiretilmesi adina bir titketim alan1 olusturmaktadir. Minimalizm akimi popii-
lerlik kazanmaya bagladik¢a buna yonelik esyalara duyulan ihtiya¢ da artmis
ve yeni tasarim {riinler iiretilmeye basglamistir. Minimalist akimda, beyaz ve
gri renkli esyalar agirlikli olarak tercih edilmektedir. Ev dekorasyonunda sa-
delik 6n planda olurken ebat olarak da kiigiik tasarimlar 6n plana ¢ikmistir.
Sosyal medya fenomenlerinin evlerinden yaptiklar: paylagimlar insanlarin mi-
nimalist yasama olan ilgilerini daha ¢ok arttirmistir. Tiiketiciler, kahverengi
ve pembe agirlikli esyalarini degistirip beyaz agirlikli daha kiigtik esyalara yo-
nelmeye baslamislardir. Bu durum yeniden bir aligverisin yapilmasini gerekli
kilmigtir. Moda olan her seyde oldugu gibi bu tarz irtinlerin fiyatlarinda da
artis meydana gelmistir. Ikea, Bauhaus ve Tekzen gibi markalar tarafindan mi-
nimalistler i¢in tiriinler tasarlanmaya baglamistir. Minimal anlayisa gore tasar-
lanan triinlerin digerlerinden daha pahali olmasi, minimalizmin de modaya
dahil oldugunun bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Dag, 2020, s. 53).

Minimalist titketimin giizel bir 6rnegi olarak son yillarda popiiler olan
kiigiik evleri (tiny house) gostermek miimkiindiir. Diinya genelinde dogal
kaynaklarda yasanan sikintilar ve kalabalik sehirlerde bu kaynaklara duyulan
ihtiyacin fazla olmasi kaynaklarin insanlar tarafindan daha bilingli bir sekilde
kullanilmasini zorunlu kilmistir. Bu durum nedeniyle insanlar, kiigiik evlerde
yasamay1 kaynak kullanimini en aza indirebilme a¢isindan bir ¢6ziim olarak
gormektedirler. Biiyiik sehirlerde ulasimda yasanan aksakliklar ve ulagim es-
nasinda kaybedilen zaman, aile yapisinda ortaya ¢ikan degisiklikler, ¢aligan
kisilerin evlerinde ¢ok fazla zaman gegiremiyor olmalari gibi birgok neden in-
sanlarin ev yasamlarini minimum boyutlara indirmelerinde etkili olmustur.
Mikro evlerde ve daha az esyaya ihtiya¢ duyarak yasama fikri minimalizm an-
layisina uygun bir yasam tarzi olarak goriilmektedir (Tavsan ve Bektas, 2022,
s. 193)

3.3 Freeganizm

Freeganizm akimi, 1990’li yillarin ortalarinda kiiresellesme karsitligina
yonelik sosyal bir hareket olarak baslamistir. Freegan kelime olarak ozgiir ve
vegan kelimelerinin birlesimi ile olusmustur. Freeganizm akiminda yer alan
tiyeler, materyalizme, rekabete ve ag gozliiliige karsidirlar. Comert olmayi, 6z-
glrligii, paylasmayi ve isbirligini benimseyen bu grup toplumda olusan sosyal
kaygriy1 gidermek iizere faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Temel olarak, atilan
triinlerin ve gidalarin geri kazanilmasina ve tekrar kullanilmasina yonelik
faaliyetler yiiriitmektedirler. Bu akimi benimseyen iiyeler, toplumda farkin-
dalik olusturarak israfi azaltmay1 ve siirdiiriilebilir bir tiiketim anlayist i¢in
israfin tamamen durdurulabilecegi goriisiinii savunmaktadirlar. Freeganizm,
“geleneksel ekonomi igerisinde yer alan kit kaynaklarin yasamu siirdiirebilmek
adina en az sekilde titketilmesi” seklinde tanimlanmaktadir. Freeganizm, ¢ope
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atilan gidalarin belli islemlerden gegirilerek yeniden tiiketilmesine ve boylece
cevreye verilen zararin en alt seviyeye diisiiriilmesine ¢alisan politik, ekono-
mik ve sosyal bir egilim olarak ifade edilmektedir (Yurt, 2023, ss. 730-731).

Gelir dagilimindaki adaletsizliklere ve bilingsizce ortaya ¢ikan agir1 tii-
ketime dikkat ¢gekmeye calisan giiniimiiz sosyal hareketlerinden freeganizmi,
diistinsel anlam agisindan felsefi bir akim olarak degerlendirmek miimkiindiir.
Freeganizm, bir taraftan yenilebilir durumda olan yiyeceklerin ¢6pe atilmasi
sonucunda ziyan edilmesi, diger taraftan agliktan binlerce insanin élmesine
tepki olarak ortaya ¢ikan bir sosyal harekettir. Amerika gibi kapitalizmin giig-
li oldugu iilkelerde olusan ve tiim diinyaya yayilmaya baslayan tiiketim kiil-
tiirine tepki olarak ortaya ¢ikmigtir. Freeganizmi savunan kisiler, ekonomik
acidan alternatif stratejiler gelistiren, a¢gozliiliige ve ahlaki yozlasmaya tepki
gosteren, ekonomik sorunlarin farkinda olan ve ¢oziimler iiretmeye ¢aligan
kisilerdir. Bilingli, egitimli, ekonomik olarak belli bir gii¢ sahibi kisilerden olu-
san bu grup, mevcut ekonomik sistemi boykot eden, ¢evreci ve anti-titketim-
ci felsefeyi savunan insanlardan olusmaktadir. Liiks tiiketime ve israfa dikkat
cekmek amacryla ¢opten beslenme eylemini gerceklegtirmektedirler. Insanla-
rin enerjilerinin doga ve dogada yasayanlar i¢in harcanmasi gerektigini diisii-
nerek, kendi becerilerini gelistirme, sanatsal ve freegan pratikler, yardimlagsma
ve gevrebilim temelli islerle ilgilenmektedirler (Karaaslan, 2019, s. 59).

Freeganizm akimini savunan Kkisiler, dogal kaynaklarin tiim insanlar ta-
rafindan paylagilmasi gerektigini ve kullanilabilir nitelikteki her seyin yeniden
tiiketilebilecegi diisiincesindedirler. Freeganlarin amaci hig tiiketimde bulun-
mamak degil, ihtiya¢ duyuldugu kadar ve yeterli 6lgiide tiiketimde bulunmak-
tir (Tas, 2020, s. 45). Freeganizm anlayisin1 benimseyen kisiler, yeni bir iiriin
satin almak yerine elindeki ile yetinmenin insana daha ¢ok mutluluk getirecegi
fikrine inanmaktadirlar (Villi, 2021, s. 138).

Freeganlar satin almadan yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in bir¢ok yon-
tem kullanmaktadirlar. Bu yontemleri kisaca su sekilde 6zetlemek miimkiin-
diir (Yurdakul, 2024, ss. 29-30):

Kentsel Toplayicilik: Marketlerden, lokantalardan ve diger insanlarin ¢ope
attiklar1 yiyeceklerin toplanarak tiiketilmesidir. Baz1 firmalar bu yiyecekleri
atmadan oOnce freeganlar ile paylasmakta iken, bazi firmalar ise yasal sinirla-
malar nedeniyle buna izin vermemektedirler.

Atiklar: Yeniden Kullanma: Freeganlar ihtiya¢ duymadiklar: iirtinleri bile
¢Ope atmazlar. Onlar1 tamir edip geri doniistiiriirler ve gida atiklarindan ise
giibre yaparlar.

Yesile Doniis (Bahgivanlik): Freeganlar ihtiya¢ duyduklar: sebzeleri ve
meyveleri kendileri yetistirerek, saglikli ve ¢evre dostu tiretime katki saglamis
olurlar.
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Cevre Dostu Seyahat: Freeganlarin biiyiik bir boliimii hava kirliligine ne-
den olduklar: i¢in arag sahibi olmayi tercih etmezler. Genellikle yiiriiyerek,
toplu tasima araglari kullanarak, bisiklet ya da otostop yontemi ile ulagimlarini
saglamaktadirlar.

Ucretsiz Barinma: Kotii durumdaki bos evleri tamir ederek ihtiyag sahibi
olan kisilerin yasamlarini siirdiirebilecekleri mekanlar olustururlar.

Takas: Freeganlar nakit kullanimina kargidirlar. Bunun yerine takas sis-
temini kullanabilecekleri bir ag olusturup, ihtiya¢ duymadiklar: bir iiriin ile
ihtiya¢ duyduklari bir tiriinii degistirme yoluna giderler.

Daha Az Calisma: Freeganlar tiiketim miktarlarini distirtip giderlerini
en aza indirdikleri i¢in yogun tempo igerisinde ¢alismak zorunda kalmazlar.
Sosyal aktivitelerine ve ¢evrelerinde yer alan insanlara zaman ayirabilecekleri
isleri tercih ederler.

3.4 Tiiketici Aktivizmi

Insanlar, sosyal, politik veya ekonomik durumlara karst memnuniyet-
sizlik yasadiklar1 zaman bunu ¢esitli sekillerde yansitmaktadirlar. Memnu-
niyetsizlige kars1 tepki kitlesel harekete doniistiigli zaman degisim daha hizli
ve etkin bir sekilde gerceklesmektedir. Tiiketiciler olarak tek baslarina piyasa
aktorlerine yonelik memnuniyetsizliklerini gii¢siiz bir sekilde dile getiren bi-
reyler, kitle halinde hareket ettiklerinde daha gii¢lii ve etkili bir boykot gercek-
lestirebilmektedirler (Hawkins, 2010, s. 123). Tiiketicilerin piyasa aktorlerine
yonelik aktivist hareketleri ¢esitli sekillerde olmaktadir. Tiiketici aktivizminin
en yaygin olan sekli marka karsitlig ya da markay1 boykot etme seklinde ger-
ceklesmektedir (Holt, 2002, s. 70). Marka topluluklarina kars1 olusan tiiketici
aktivizmi, sosyal aglar araciligiyla cografi sinir tanimadan diinya genelinde
marka ve kurumlara yonelik olabilmektedir. Marka karsit1 topluluklar, tiiketi-
cilerin kurumsal egemenlige kars1 olan itirazlarini dile getirerek sosyal aktivist
rol iistlenmektedirler (Hollenbeck ve Zinkhan, 2006, s. 479).

Tiiketici aktivizmi, sosyal konularla ilgili tiiketicilerin giiglerini kullana-
rak herhangi bir iiriin veya markanin tiiketiminden ka¢inma yolu ile tiriin
veya markay1 cezalandirma yaklasimi olarak ifade edilmektedir (Iyer ve Mun-
cy, 2009, s. 160). Tiiketici aktivizmini destekleyen kisiler, belirli bir tiriin veya
markanin ¢evreye veya topluma zarar verdigi i¢in kullanimina kars1 direng
gosterebilirler. Titketim karsit1 gruplarin yaptiklar: eylemlerin dogrudan ilgi-
li firmanin davranislarini etkileyebilecegine inanilmakta, firmalarin gevreye
duyarli ve etik davranislar1 benimsemelerinin saglanmas: amaglanmaktadir
(James, 2010, s. 364). Tiiketici aktivizminin basarili bir sekilde gerceklestiri-
lebilmesi i¢in genis tiiketici kitlesi tarafindan desteklenmesi gerekmektedir.
Giiniimiizde bu konulara ilgili tiiketici sayis1 giderek artmaktadir. Tiiketici-
ler, cevreye duyarli ve sosyal sorumluluk projelerine destek veren firmalarin
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triinlerini satin almak amaciyla daha fazla ticret 6demeye razi olmaktadirlar.
Bu tarz tiiketiciler, sosyal ve spesifik konulardan hareketle belirli bir tiriin veya
markanin tiiketimine kars1 direng gosterebilirler. Son zamanlarda gercekles-
tirilen tiiketici boykotlar1 amaglarina ulasmis, boykot edilen firmalar karlilik,
pazar payi ve siirdiiriilebilir rekabet agisindan zarara ugratilarak cezalandiril-
mustir (Yuksel ve Mryteza, 2009, s. 248).

SONUC

Giiniimiiz ekonomik sistemi, insanlar1 siirekli titketmeye yonlendirmek-
te ve titketimi hayatlarinin 6nemli pargalarindan birisi olarak gostermektedir.
Insanlar sadece ihtiyaglarini karsilamak amacryla degil, statii gostergesi ve
kimlik kazanimi elde etmek i¢in de tiiketim gerceklestirmektedir. Kitle iletisim
araglarinin yayginlagsmasi ve sosyal medya platformlar1 araciligiyla tiiketiciler
birbirlerini etkilemekte, insanlar ihtiyaclar1 olmadig: @irtinleri modaya uygun
hareket etme kaygisiyla satin almaktadirlar. Titketimin bu denli hizh bir se-
kilde artmasi beraberinde tiiketime kars1 olan hareketlerin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur.

Tiiketime kars1 olan hareketlerin ortaya ¢ikmasinda ve yayginlasmasinda
etkili olan unsurlardan bir tanesi de asir1 tiiketimin dogal gevreye verdigi za-
rarlardir. Tiiketim toplumunun taleplerini karsilamak amaciyla iiretimde de
artiglar yasanmig, hammadde ve dogal kaynaklarin fazla kullanilmas: dogal
dengenin bozulmasina neden olmustur. Asir1 tiikketim ile birlikte; hava kirlili-
gi, su kirliligi, topraklarin kaybedilmesi, kiiresel 1sinma ve dogal kaynaklarin
titkenmesi gibi sorunlar ortaya ¢ikmaya baglamistir.

Dogaya ve sosyal cevreye verilen zararin farkinda olan kisiler alternatif
yollar arayarak insanlarin doga ile olan baglantisini yeniden saglama adina
alternatif yollar aramaya baglamislardir. Bu farkindalik tiiketim karsit1 yasam
tarzlarina olan ilgiyi arttirmistir. Tiiketim toplumunun insanlar tizerinde ya-
rattig1 tatminsizlik duygusu ve ¢evreye verilen zararlar tiikketim karsit1 grupla-
rin sayisinin her gegen giin artmasina neden olmaktadir. Titketim karsit1 hare-
ketler, hayata anlam katmak ve hayati dogru yasayabilmek adina alternatif ya-
sam tarzlar1 ve davranislar gelistirmektedirler. Goniilli sadelik, minimalizm,
freeganizm ve tiiketici aktivizmi bu ¢aligmada ele alinan titketim karsit1 yasam
tarzlarini olusturmaktadir.

Goniillii sade yasam tarzinda kisilerin tiiketimlerini ihtiyaglari ile sinir-
landirmasi, moda ve marka gibi statii gostergesi olan iiriinleri almaktan kagin-
mast s6z konusudur. Bu yasam tarzinda, kisisel zevkler i¢in iiriin satin almak
yerine ihtiyag¢ duyulan iiriinlerin satin alinmasina, titketimin miktarindan ¢ok
kalitesine odaklanilmaktadir. Bu anlayis1 benimseyen kisiler sade yasamayi, az
ile yetinmeyi ve kanaatkér olmayi ilke edinmislerdir.
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Minimalizm akimini savunan kisiler, sadece gercek ihtiyaglari kargilamak
i¢in aligveris yapilmasi gerektigini, daha az tiiketimin gerceklestirilmesini ve
ev dekorasyonunda sade ve minimal bir yagsam tarzinin benimsenmesi gerek-
tigini diisinmektedirler. Minimalizm, tiiketimi tamamen dislayan bir yasam
tarz1 degildir. Insanlarin muhakkak ihtiyaglari vardir ve bu ihtiyaglarini kargi-
lamak icin tiiketimde bulunmasi gayet dogal bir davranigtir. Onemli olan ka-
bul edilebilir diizeyde tiiketim davranisinda bulunmaktir.

Freeganizm akimini savunan kisiler, dogal kaynaklarin tiim insanlar ta-
rafindan esit bir sekilde paylasilmas: gerektigini, kullanilabilir nitelikte olan
her seyin yeniden tiiketilebilecegi ilkesini benimsemektedirler. Freeganlarin
amaci hig titketimde bulunmamak degil, ihtiya¢ duyuldugu kadar ve yeterli
olgiide tiiketmektir. Bu anlayist savunan Kkisiler, yeni bir iiriin satin almak ye-
rine elindeki ile yetinmenin insana daha fazla mutluluk ve huzur getirecegini
disiinmektedirler.

Tiiketici aktivizmi, sosyal konularla ilgili tiiketicilerin giiglerini birles-
tirerek herhangi bir markanin veya iirliniin tiiketiminden kaginma yolu ile
firmalar1 cezalandirma yaklasimi olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin {iriine
veya markaya yonelik memnuniyetsizlikleri oldugu durumlarda birlik olup,
tiriinii boykot etmeleri seklinde gerceklesmektedir. Isletmelerin cevreye veya
topluma kars1 zarar verdigi durumlarda tiiketiciler birlik olup firmay1 protesto
etmektedirler. Boylelikle firmalarin toplumun zararina faaliyette bulunmalar:
engellenmis olmaktadir.

Sonug olarak, titketimde sadeligi benimseyerek ve ihtiyaglar1 kargilayacak
kadar titketimde bulunarak kaynaklarin yok olmasina engel olunabilir. Tiike-
tim toplumunun insanlar tizerinde olusturdugu titketim baskisina kars1 gelip,
stirdiiriilebilir bir titketim anlayisini benimsenerek kaynaklarin daha dengeli
ve etkin bir sekilde kullanilmasini saglamak gerekmektedir. Béylelikle gelecek
nesillere daha yaganabilir bir diinya mirasi birakmak miimkiindiir.
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Giris

Yeni teknolojilerin dogusu ve bunlarin giderek giinliik yasama dahil edil-
mesiyle, insanlar 6nceden ¢ok sayida personel ve zaman gerektiren goérevleri
¢ok daha verimli bir sekilde gerceklestirmeyi basarmistir. Giiniimiizde, tekno-

loji destekli bu tarz gorevlere iliskin maliyetler ve kaynak ihtiyaci, Yapay Zeka
(AI) sayesinde onemli 6lgiide azalmaktadir.

Bu hizli teknolojik ilerlemeler, farkls sirketlerin bazi gérevlerini kolaylas-
tiran gesitli araglarin gelistirilmesini saglamistir; bunlardan biri de chatbotlar-
dir. Chatbotlar, 7/24 ¢alisabildikleri i¢in sirketlerin zamandan bagimsiz miis-
teri hizmeti sunmasina olanak tanir ve etkilesimde bulunduklar1 kullanicilarin
olas1 endiselerine etkili bir sekilde yanit verir.

Chatbotlar, yapay zeka ve makine 6grenimindeki gelismelerin yani sira
internet ve mesajlasma platformlarinin yayginlagsmasiyla sirketlerin odaklan-
dig1 onemli araglar haline gelmistir. Insanlarla iletisim kurabilen yapay zeka
tabanli bu programlar, sanal asistan olarak da bilinir ve markalarin gelecekte
rekabetci kalabilmesi i¢in kritik bir 6neme sahiptir (Baris, 2020).

Yapay zeka ile entegre edilmis, siiriiciisiiyle etkilesim kurabilen ve akici
bir sohbet siirdiirebilen bir araba hayal edin. Bir siiriicii boyle bir arabaya bin-
diginde, Amazon'un yapay zeka destekli sohbet botu Alexa’ya en kisa rotay1
sorabilir veya gidecegi yerde havanin nasil olacagini 6grenebilir. Bu, botlarin
Ozel bir tiirii olan sanal asistanlar sayesinde miimkiindiir. Giiniimiizde, konus-
ma tabanli asistanlar, birgok cihazda, ev otomasyon sistemlerinde ve 6zellikle
mobil cihazlarda yaygin bir unsur haline gelmistir (Mariciuc, 2023).

Chatbotlar

Yapay zeka ve makine 6grenimindeki ilerlemeler, mobil internetin ve me-
sajlagsma platformlarinin yayginlagsmasiyla chatbotlara olan ilgiyi artirmistir.
Insanlarin hizli ve kolay ¢dziimler istemesi, chatbotlarin hayatimiza girmesi-
ni saglamistir. Google, Apple, Facebook, Amazon, Microsoft ve Alibaba gibi
teknoloji devlerinin (GAFAMA) destegiyle, gelismis yapay zeka teknolojileri
kullanan chatbotlar ve sesli asistanlar giiniimiizde 6nemli bir rol oynamakta-
dir (Baris, 2020).

Kiiresel chatbot pazari, 2021deki piyasa degeri olan 2,47 milyar dolardan
2024’te yaklagik 15,57 milyar dolara ulagmistir. Pazarin 2029 yilina kadar 46,64
milyar dolara ulagmasi1 beklenmekte olup, yillik bilesik bityiime orani %24,53
olarak ongoriilmektedir (Cardillo, 2024). B2B sirketlerinin yaklagik %581 ve
B2C sirketlerinin %42’si aktif olarak chatbotlar1 kullanmaktadir (Tidio, 2024).
Chatbotlar, rutin sorularin %79’una kadar yanit verebilmektedir, bu da sir-
ketler i¢in 6nemli maliyet tasarruflar1 saglamaktadir (Botpress, 2024). Tiike-
ticilerin %69y, aninda yanit verebilme yetenekleri nedeniyle markalarla hizli
iletisim kurmak i¢in sohbet botlarini tercih etmektedir (Islam, 2023).
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Chatbot, mesajlasma uygulamalari, web siteleri, mobil uygulamalar veya
telefon tizerinden kullanicilarla iletisim kuran yapay zeka destekli bir hizmet
aracidir (Barig, 2020). Bir chatbot, internete bagli olarak calisan ve belirli ku-
rallar dizisiyle egitilmis, otonom bir sekilde hareket ederek hizmet sunan bir
yazilimdir (Mariciuc, 2023). Ozetle, bir chatbot, dogal dili taniyabilen ve bir
kullanicinin sorgusunu ¢6zmek i¢in onunla sohbet edebilen bir yazilim prog-
ramidir (Mariciuc, 2023).

Chatbot olustururken en 6nemli adim dogal dil isleme (NLP) siirecidir.
Bu siirecte, yapay zeka igerikleri algilar ve ilgili konu hakkinda bilgi edinerek
metin planlamas: yapar. Planlama dogrultusunda, istenen kelimeler segilir ve
ciimleler olusturularak ciimlenin tonu belirlenmeye baslar. Ciimleler ve keli-
meler ne kadar dogru kodlanirsa, elde edilen sonuglar o kadar giivenilir olur.
Dogal Dil Isleme (NLP) yeteneginin Chatbot’lara katkis1 inkar edilemese de
bugiin cesitli sektorlerden sirketler tarafindan kullanima sunulan Chatbot’la-
rin %90’inda heniiz Dogal Dil Isleme yetenegi bulunmamaktadir (Barig, 2020).

Chatbotlar, bulunduklar platforma, hizmet ettikleri amaca veya gelistiril-
dikleri teknolojiye gore farkl: tiirlere ayrilmaktadir. Asagidaki siniflandirma,
chatbotlar1 etkilesim, zeka ve entegrasyon yetkinliklerini degerlendirerek iki
gruba ayirir (Baris, 2020):

Gorev odakli chatbotlar, tek bir amaci yerine getirmek igin tasarlanmis
programlardir. Bu tiir chatbotlarda ileri diizey yapay zeka kullanimi oldukg¢a
diistiktiir. Kullanicilar, mevcut meniilerden se¢im yaparak veya belirli ifade-
ler yazarak iletisime devam eder. letisim oldukga spesifik ve belirli kurallara
dayalidir. Kullanici sorularini sik¢a sorulan sorular (FAQ) iizerinden yanitlar.
Dogal Dil isleme (NLP) kullanilmasina ragmen islevleri oldukga basittir. Gii-
niimiizde en sik kullanilan chatbot tiirtidiir.

Veri odakli ve 6ngoriide bulunan chatbotlar, gorev odakli chatbotlar-
dan ¢ok daha gelismis, etkilesimli ve kisisellestirilmis sanal asistanlar veya di-
jital asistanlar olarak hayatimizda yer almaktadir. Konunun baglami agisindan
yitksek farkindaliga sahiptirler. Dogal Dil Anlama (NLP) ve Makine Ogrenimi
(ML) ile zaman iginde 6grenir ve yapilarini degistirebilirler. Kullanic1 profil-
leri ve ge¢mis davranislara gore bilgi toplar ve analiz eder, buna dayali olarak
kisisellestirme saglar. Kullanic1 tercihlerini 6grenebilir, 6nerilerde bulunabi-
lir ve hatta ihtiyaglar1 6nceden tahmin edebilir. Miisterilerle kendileri iletisim
baglatabilir. Yalnizca kelime veya ifade temelli anlamayla sinirli kalmaz; yazili
ifadeleri anlamlandirir, diyalog akigini takip eder ve bu akisa uygun yanitlar
verebilir.

Genel olarak gorev odakli chatbotlar belirli gorevleri yerine getiren basit
yapilar iken; veri odakli chatbotlar, kullanic1 davranislarini 6grenebilen, daha
etkilesimli ve akilli yapilar olarak daha karmasik ve kisisellestirilmis bir dene-
yim sunmaktadir (Arsenijevic ve Jovic, 2019: Baris, 2020).
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Chatbotlarin kullanim alanlar1 olduk¢a yaygindir. Chatbotlar, miisteri
hizmetleri, bilgi, eglence ve destek saglamak gibi ¢esitli amaglarla kullanilmak-
tadir. Geleneksel miisteri hizmetlerine alternatif olarak goriilmekte ve dogal
dil arayiizii sayesinde kullanicilar i¢in daha hizli ve verimli bir deneyim sun-
maktadir. Siparis verme, bilgi alma ve giincellemeler gibi gorevlerde oldukg¢a
kullanighdir. Kolaylik ve aninda erisim sagladig1 icin telefon goriismesi veya
cevrimici aramaya tercih edilmektedir (Baris, 2020). Asagida tablo 1de chat-
bot kullanim alanlarina iliskin yapilan kapsamli bir ¢alismanin bulgular: yer
almaktadir (Cardillo, 2024):

Tablo 1: En Popiiler Chatbot Kullanim Alanlar:

Chatbot Kullanim Alani Kullanic Yiizdesi
Arama motoru kullanmak yerine bir soruya yanit almak %35
Chatbotun bir seyi agiklamasini istemek %35
Yazi yazma, yeniden yazma veya diizenleme yapmak %25
Bir 6dev (is veya okul) igin fikir tiretmek %20
Is veya okul digi konularda fikir Gretmek %18
Daha uzun bir metni 6zetlemek %15
Sanatsal veya eglence amagcli yazi yazma/diizenleme %12
Oneri almak (6rnegin, nerede yemek yenir?) %10
Biriyle sohbet etmek %8
Bir seyi bir dilden digerine gevirmek %7
Bilgisayar kodu olusturmak %5
Seyahat planlari olugturmak %4

Chatbotlar ve Pazarlama

Giderek daha fazla sirket, misteri hizmetleri alaninda chatbotlar1 benim-
semektedir. Chatbot istatistikleri, sirketlerin chatbot kullanarak 11 milyar do-
lara kadar tasarruf edebilecegini ve yaklasik 2,5 milyar saatlik bir zaman ka-
zanacagini 6ne siirmektedir (Cardillo, 2024). Istatistikler ayrica tiim satiglarin
%26’s1n1n chatbot etkilesimlerinden kaynaklanmakta oldugunu gostermekte,
isletme yoneticilerinin %35’i ise, chatbotlarin satis anlagmalarini sonuglandir-
mada yardimci oldugunu belirtmektedir (Yin, 2019).

Insanlarin ¢evrimigi iiriin bulmalarina ve satin alma siirelerini kisaltmala-
rina yardimei olan mesajlasma sohbet botlari, markalara biiyiik faydalar sagla-
yacaktir. Ancak, mesajlagma sohbet botlarini tasarlarken, internet gizliligi konu-
sundaki artan endiselerin dikkate alinmasi gerekmektedir, ¢iinkii bu durum tii-
keticileri dogrudan etkilemektedir. Ayrica, chatbotlarin daha kolay kullanilabilir
olmasi, tiiketicilerin tiriinleri daha hizli bulmasina yardimei olmasi, aligveris-
lerini kolaylagtirmasi ve miisterilerin islemlerini takip etmesini kolaylastirarak
kisisellestirilmis destek sunmasi gerekmektedir (Mehta ve dig., 2022).
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Chatbotlar, mevcut verilerden yararlanarak genis bir yelpazede sorulara
yanit verebilir, éirlin, hizmet ve etkinlikleri tanitabilir, potansiyel misteriler
kazanabilir, konusmalari planlayabilir ve miisterilerden degerli geri bildirimler
alabilir (Baris, 2020).

Chatbotlar, sosyal medya yonetimi gibi zaman alan gérevlerde markalara
biiyiik kolaylik saglar. Profilleri giinceller, miisterilere hizli yanit verir, igerik
paylasir ve neredeyse hatasiz bir sekilde is yonetimi yapar. Veri odakli botlar,
miisterilerin satin alma kararlarini yoénlendirir ve marka imajini giiglendirir.
Gelismis botlar, miisterilerin ihtiyaglarini tahmin ederek ge¢mis deneyimlere
dayal: tiriin veya hizmet 6nerileri sunar. Sosyal, samimi ve gergek bir iletisim
kurarak markay1 rakiplerinden dne ¢ikarir (Baris, 2020).

Sonuglar, pazarlamada chatbotlar1 kullanmanin en biyiik avantajinin
basit ve hizli bilgi saglamak oldugunu gostermektedir. Ancak ayni ¢aligmalar,
katilimcilarin sohbet botlarindan yanlis bilgi alma korkusunu da ortaya koy-
maktadir; bu, gelecekte ¢oziilmesi gereken bir sorundur (Arsenijevic ve Jovic,
2019).

Baska bir ¢alismada, chatbotlar1 kullanan miisterilerin hizdan biiytik bir
memnuniyet duyduklar1 ortaya konmus ve chatbotlarin yeni miisteriler ka-
zanma ve yeni hizmetler baslatma araci olarak kullanim potansiyelinin yiiksek
oldugu belirtilmistir. Caligmaya goére sohbet botlar1 hizli ve kolay kullanilabilir
oldugu i¢in miisteri memnuniyetini artirmaktadir. Artik yeni miisteriler ¢ek-
mek i¢in bir iletisim kanali haline gelmektedir. Ayrica, is iletisiminin uygun
sekilde otomasyonu, isletmelerin verimliligini artirmakta ve maliyetlerini dii-
stirmektedir (Heo ve Lee, 2018).

Chatbotlar, perakende ortamlarinda giderek daha fazla kullanilmakta
olsa da bazi arastirmalar tiiketicilerin genellikle sohbet botlarindan ziyade in-
sanlarla etkilesim kurmayi tercih ettigini gostermektedir. Gegmis literatiirde,
chatbotlarin insanlastirilmasinin tiiketicilerle daha etkili etkilesimlere yol aga-
bilecegi 6ne stiriilmistiir. Bu ¢alisma, chatbotlara sicaklik ve yetkinlik gibi in-
sani nitelikler kazandirilarak olumlu tiiketici deneyimlerinin artirilabilecegini
ortaya koyarak bu literatiirii daha da gelistirmektedir (Roy ve Naidoo, 2021).

Bir bagka arastirma bir chatbotu yeniden kullanma niyetini etkileyen en
onemli kriterlerin giivenilirlik ve algilanan fayda oldugunu goéstermektedir
(Mehta ve dig., 2022). Calisma ayrica, egitimli genclerin mobil mesajlagsma
sohbet botlarina karst olumlu bir tutum sergilediklerini ve aligveris yapma
olasiliklarinin yiiksek oldugunu gostermektedir. Markalar chatbotlari, e-pe-
rakende alanindaki bir sonraki biiyitkk adim ve daha fazla tiiketiciye ulasmak
icin potansiyel bir genisleme firsat1 olarak gorebilirler. Cogu tiiketici yogun
internet kullanicis1 oldugundan, sosyal medya ve mesajlasma platformlarr is
yapmak i¢in cazip alanlardir.
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3. Yontem

Bu ¢alisma iki asamada gerceklestirilmistir: Birinci asamada, Web of
Science veri tabanindaki aragtirma katkilar1 belirlenmis, ikinci agamada ise bu
katkilar Biblioshiny yazilimi kullanilarak bibliyometrik bir analizle incelen-
migtir.

Ik asamada Web of Science veri tabaninda (“Chatbot*” OR “Virtual
Assistant™ OR “Al Assistant*” OR “Digital Assistant*”) sorgusuyla, “Baslik,
Ozet, Anahtar Kelimeler” kismi icinde arama yapilmis, sorgu sonucunda elde
edilen caligmalar “Isletme” kategorisindeki caligmalar ve “Ingilizce” dilinde ya-
zilmig makaleler olarak daraltilmis, bunun sonucunda toplam 363 makale elde
edilmistir. Bu makaleler 1997 ile 2024 yillar1 arasindaki donemi kapsamasina
ragmen arastirmadan elde edilen bulgular kisminda da goriilecegi tizere ma-
kalelerin ¢ok biiyiik boliimii 2018 yili ve sonrasinda yayinlanmustir.

Ikinci asamada bibliyometrik analiz yapmak i¢in R programinin bir alt
paketi olan Biblioshiny yazilim1 kullanilmistir. Bibliyometrik analiz iki temel
analizden olusmaktadir: performans analizi ve bilimsel haritalama analizi.
Performans analizinde, katkilarin 6zellikleri incelenir. Performans analizi gos-
tergeleri arasinda yillik yayin sayisi, en ¢ok atif alan makaleler, en ¢ok atif alan
dergiler ve yazarlar, is birligi modelleri, en basarili kurumlar ve iilkeler gibi
gostergeler yer alir (Donthu ve dig., 2021). Bilimsel haritalama analizinde ise
arastirma alanina iliskin trendler, ériintiiler, alanin evrimsel yapisi anahtar ke-
lime es-zamanlilig1 (co-occurrence) araciligiyla ortaya ¢ikarilir.

Bulgular

Tablo 2'de arastirmaya dahil edilen makalelere iliskin genel bilgiler yer al-
maktadir. Buna gore ilgili caligmalar 1997-2024 yillar1 arasinda yapilmis olup,
113 farkli dergide yayinlanmigtir. Makale basina ortalama atif sayis1 35 iken,
makalelerde yer alan yazar sayis1 1024’tiir. Makale basina ortalama atif sayi-
sinin 35 olmasi, konuyla ilgili yiiriitiilen aragtirmalarin akademik toplulukta
oneminin dikkate deger bir sekilde kabul edildigini gostermektedir. Ayrica 363
adet makalenin yalnizca 28 tanesi tek yazarli olup, konu uluslararas is birligi-
ne (36,64%) oldukga agik bir konudur.
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Tablo 2: Temel Bilgiler

LELTT)] B Sonuglar g
VERI HAKKINDA TEMEL BILGILER

Zaman Araligi 1997:2024
Kaynaklar 113
Dokumanlar 363
Dékiimanlarin ortalama yasi 2.18

Belge basina ortalama alinti 35.34
Kaynakga 19545
DOKUMAN iGERIKLERI

Yayinci anahtar kelimeleri 846

Yazar anahtar kelimeleri 1252 [
YAZARLAR

Yazarlar 1024

Tek yazarl dokimanlar 28

YAZAR iSBIRLIGI

Tek yazarl dékiimanlar 28

Dokiiman basina ortak yazar sayisi 3.24
Uluslararasi isbirligi % 36.64 J

Sekil 1'de chatbotlarla ilgili yapilan yayinlarin yillara gore sayisi yer al-
maktadir. 2018 kadar konuya olan ilginin diisik oldugunu, 2018den sonra
ise konuyla ilgili siirekli artan bir sayida yayin yapildigini séylemek miim-
kiindiir. 2017de chatbotlarla ilgili neredeyse hi¢ yaymn yapilmazken, 2024’te
130 civarinda yayin ile yayin sayisinin en iist seviyeye ulastig1 goriilmektedir.
Chatbotlarin gelecekteki kullanim sikligina ve elde edecegi pazar payina dair
tahminlerden yola ¢ikarak konuya dair akademik ilginin éniimiizdeki yillarda
da artarak devam edecegini séylemek mimkiindiir.

Articles

a

Year

Sekil 1: Yillara Gére Yayin Uretimi
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Sekil 2 ve Sekil 3’te chatbotlarla ilgili en fazla yayin yapan dergiler ve bu
dergilerin yillara gére yayin sayisina iligkin bilgiler yer almaktadir. Sekil 2'de
Journal of Retailing and Consumer Services dergisinin bu alanda 37 maka-
le yayinlayarak alana iliskin en fazla makale yayinlayan bilimsel dergi oldugu
goriilmektedir. Journal of Business Research (26 yayin) ve Business Horizons
(16 yayin) dergileri ise chatbotlarla ilgili en fazla yayinin yapildig: diger iki
dergidir. Bulgular, 363 makaleden 157’sinin sekil 2'de yer alan ilk 10 dergide
yayimlandigini ve bunun toplam veri tabaninin yaklagik %44’inii olusturdu-
gunu ortaya koymaktadir. Bu durum ayni zamanda bu dergilerin chatbotlar
konusundaki bilgilerin yayillmasindaki 6nemini de ortaya koymaktadir.

JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER SERVICES .
R —— )
BUSINESS HORIZONS o
ELECTRONIC MARKETS _—
§ PSYCHOLOGY & MARKETING ~ D
]
TECHNOLOGICAL FORECASTING ANG SOCIAL CHANGE D
INTERNET RESEARCH 210]
IEEE TRANSACTIONS ON ENGINEERING MANAGEMENT —o0
INTERNATIONAL JOURNAL OF RETAIL & DISTRIBUTION MAN -
=3

ELECTRONIC COMMERCE RESEARCH AND APPLICATIONS T

o 10 20
N. of Documents

Sekil 2: En Ilgili Dergiler

Cumulate occurrences

1997
1999

2009
211
013
215
07

g

201
203
il

Source

O SOCIAL CHANGE

Sekil 3: Dergilerin Yillara Gore Yayn Uretimi

Sekil 4 ve Sekil 5’te chatbot alanindaki en iiretken yazarlar ve bu yazarla-
rin yayimlarinin yillara gore dagilimi gosterilmektedir; Dwivedi, Mou, Raja-
obelina, Ricard, Song ve Tsai’nin, dorder makaleyle en ¢ok katkida bulunan
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yazarlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Diger yazarlar ise bugiine kadar {i¢ makale
yayimlayarak alanda iz birakmistir. Ayrica Sekil 5’te bu yazarlarin ilgili ya-
yinlarini 2021-2024 yillar: arasinda yaptigi, konunun son yillarda akademik
alanda biiytik bir ilgi gormeye bagladig1 goriilmektedir.
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N. of Documents
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Sekil 5: Yazarlarin Uretiminin Yillara Gore Dagilimi

Sekil 6da yer alan makaleler, chatbotlarin cesitli yonlerini kapsayan kap-
saml1 bir genel bakis sunarak degerli katkilar saglamis ve bu nedenle yiiksek
atif almig calismalardir. Ornegin Chung, 401 atif alan ¢aligmasinda chatbot
e-hizmetleri ve liiks markalar baglaminda miisteri memnuniyeti konusunu de-
tayli bir sekilde incelemistir.
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Sekil 6: En Fazla Atif Alan Makaleler

Sekil 7de iilkelerin chatbotlarla ilgili toplam yayin sayisi goriilmektedir.
Tabloda koyu maviden agik maviye dogru yayinlarin azaldig1 géz oniine alin-
diginda bu alanda Cin (174) ve ABD'nin (164) onciiliik ettigini, Birlesik Kral-
lik (55), Hindistan (52), italya (40) ve Avusturalya (38) gibi iilkelerin Cin ve
ABD'yi takip ettigini soylemek miimkiindiir.

Sekil 7: Ulkelerin Yayin Uretimi

Bu ¢alismada yapilan anahtar kelime analizi, akademisyenler tarafindan
en ¢ok kullanilan ilk 15 anahtar kelimenin sikligini ortaya koymaktadir. Se-
kil 8de ve Sekil 9da sunulan bulgular, yapay zeka teriminin en sik kullanilan
anahtar kelime oldugunu gostermektedir (toplamda 112 kez). Antropomor-
tizm kelimesi ise toplamda 43 kez kullanilarak ikinci sirada yer almistir. Bu
kelimeleri ise giiven (21), ChatGPT (17), miisteri deneyimi ve iiretken yapay
zeka kelimeleri (15%r kez) takip etmektedir. Ayrica konusma tabanl asistan-
lar, sosyal bulunma, miisteri tatmini, misteri hizmeti, sanal asistanlar, dijital
asistanlar, insan-bilgisayar etkilesimi ve hizmet kalitesi diger 6ne ¢ikan keli-
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melerdir. S6z konusu anahtar kelimeleri teknoloji boyutu ve insan-etkilesim
boyutu olarak iki ana gruba ayirmak miimkiindiir: yapay zeka, tiretken yapay
zeka, ChatGPT, sanal asistanlar, dijital asistanlar, konugsma tabanl asistanlar
ilk grupta yer alirken; misteri deneyimi, miisteri tatmini, giiven gibi kavram-
lar da ikinci grupta yer almaktadir.
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Sekil 8: Anahtar Kelimeler
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Sekil 9: Kelime Bulutu

Sekil 10da veri setinden elde edilen trend konularin zamana goére dagi-
lim1 goriilmektedir. Buna gore 2020-2022 yillar1 arasinda djjital pazarlama,
e-ticaret ve dijital asistanlar konular1 trend iken, 2022-2024 yillar1 arasinda
ise antropomorfizm, tiretken yapay zeka, ChatGPT gibi konular trend konular
olmustur.
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Sekil 10: Trend Konular

Sekil 11de yer alan es kelime aginda ise dort kelime aginin ortaya ¢ik-
tig1 goriilmektedir. Yapay zekanin en baskin kelime oldugu ilk grupta (mavi
grup), yapay zekayla birlikte giiven, kabul, adaptasyon, tatmin, deneyim, bilgi
gibi sozciikler yer almakta; ikinci grup ise (yesil grup) etki, teknoloji, davranis,
etkilesim, hizmet, internet, robotlar, tiiketici, baglilik gibi sézciiklerden olus-
maktadir. Ugiincii grupta (kirmizi grup) antropomorfizm, sosyal bulunma,
oOneri sistemleri, e-ticaret, konusma asistanlari, iletisim kelimeleri; son grupta
ise (mor grup) bilgi teknolojileri, kullanici kabuli, tiiketici kabulii, niyet keli-
meleri yer almaktadir.
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Son yillarda chatbot uygulamalarina ve isletmelere sagladig1 faydalara
iliskin ¢ok sayida ¢aligma yapilmaya baslanmasina ragmen, bu konuda mev-
cut akademik ¢alismalar icin yapilmis ¢ok az meta sentez galigmasi bulun-
maktadir. Onceki ¢aligmalardan farkli olarak, bu arastirmada, chatbotlara ve
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chatbotlara iliskin temalara dair bibliyometrik analiz yoluyla bir meta-sentez
calismas1 yapilmistir. Caligma sonucunda elde edilen bulgular chatbotlarin
hizla artan bir ilginin odaginda oldugunu ortaya koymustur. Konuya iliskin
en iretken iilkelerin sirasiyla Cin ve ABD oldugu, en iiretken yazarlarin ise
Dwivedi, Mou, Rajaobelina, Ricard, Song ve Tsai oldugu gorilmustiir. Bulgu-
lar ayrica, chatbot kapsaminda yapilmis ¢calismalarda yapay zeka teriminin en
sik kullanilan anahtar kelime oldugunu gostermektedir. Yapay zeka kelimesini
antropomorfizm kelimesi takip etmistir. Ayrica giiven, ChatGPT, miisteri de-
neyimi, tiretken yapay zeka, konusma tabanli asistanlar, sosyal bulunma, miis-
teri tatmini, misteri hizmeti, sanal asistanlar, dijital asistanlar, insan-bilgisayar
etkilesimi ve hizmet kalitesi diger 6ne ¢ikan kelimelerdir.

Konuya iliskin elde edilen bulgular 2020-2022 yillar1 arasinda dijital pa-
zarlama, e ticaret ve dijital asistanlar konularinin trend konular iken, 2022-
2024 yillar1 arasinda ise antropomorfizm, tiretken yapay zeka, ChatGPT konu-
larinin trend konular oldugunu ortaya koymustur.
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1. GIRIS

Yeni diinya diizeninde, modern diinya ekonomisinin gelisimi biiyiik 6l-
giide iilkelerin bilimsel arastirma ve gelismeler altinda bilgi iletisim teknoloji-
lerinin etkin bir sekilde kullanabilmesi ve endiistriyel ve sosyal yasamda yay-
ginlagsma ile miimkiin gériinmektedir. Endiistri 3.0dan 4.0’a ge¢is doneminde
dijital teknolojilerin hizla ilerlemesi ve internetin 6nemli bir operasyonel araca
doniigmesiyle birlikte kiiresel ekonomide de biiytik degisimler yasanmaktadir.
Son 20 yilda iiretilen ileri teknolojik araglar dijital ekonominin de altyapisini
olusturmaktadir. Bugiin iiretim, tiiketim, dagitim, finans gibi ekonominin tiim
temel faaliyetleri dijital teknolojilerle yeniden sekillenmektedir. Dijital tekno-
lojinin etkin kullanimi hentiz tam olarak basarilamasa da bugiin gelinen nok-
tada ekonominin tiim aktorleri degisim stirecine iliskin net bir yapisal adap-
tasyon siirecinin ortaya konulmasinda ayni yaklasima sahiptir.

Tartismasiz bir sekilde, dijitallesmenin ticaret tizerindeki doniistiiriicii
etkisi uluslararasi ticaret iizerine de olmustur. Arz tarafinda, isletmeler verim-
liligi ve tiretkenligi artirmak, is siire¢lerini doniistiirmek ve inovasyon amaglh
dijital teknolojilerden faydalanirken (Nguyen ve Paczos, 2020; Sorbe vd., 2019)
talep tarafi da dijital teknolojilerin kullanimini artmstir. Ozellikle, gevrimigi
dijital platformlarin yiikselisi, isletmelerin pazarlara erisimini kolaylastirmis,
tiiketicilerin de daha genis bir tiriin yelpazesine olan talebi artmistir (Corey-
nen vd., 2017). Ortaya ¢ikan ¢evrimigi pazarlarla birlikte uluslararas: ticaret
tiiketici pazarlarini da igine alirken kiiresel zincirler daha esnek hale gelmistir.
Ayrica uluslararasi ticaret daha akigkan hale gelerek giderek daha fazla mal
ve hizmetin denizagir1 pazarlardaki dolagimi artmistir. Bu gelisim siirecinde
artan uluslararasi ticaret faaliyetleri daha karmasgik ve yonetilmesi zor hale ge-
lirken, bu karmagik siireglerle miicadele yine dijital teknolojilerin yardimu ile
yapilmakta ve uluslararasi ticarete iliskin is modelleri teknoloji ile yeniden se-
killenmektedir. Bugiin dijital teknolojilerin, uluslararasi ticarette maliyet etkin
bir sekilde mal ve hizmet akisini arttirmasi, tasima ve koordinasyon maliyet-
lerini azaltmasi, bilgiyi depolamay1 ve paylasmayr miimkiin kilarak teslimat
gecikmeleri veya sozlesme uygulamasi gibi uluslararas: ticarete katilimla ilis-
kili geleneksel kisitlamalari azaltilmasi, daha fazla sayida isletme ve tiiketicinin
kiiresel olarak baglant: kurmasini tesvik etmekte ve ayrica bilgi ve fikirlerin
sinirlar arasinda daha hizli yayilmasina katk: saglamaktadir (DTO, 2023).

Tim bu degisim siirecinde katmanli iiretim, bulut teknolojisi, nesnele-
rin interneti (IoT), biiylik veri, yapay zeka, arttirilmis ve sanal gergeklik ile
blokzincir teknolojilerinin ekonominin dijitallesme siirecine 6nemli katkilar:
olan teknolojilerin basinda geldigi goriilmektedir. Ancak son yillarda 6zellikle
blokzincir teknolojisi uluslararasi ticaretin dijital doniisiim siirecinde yapilan
tartismalara yon vermektedir. Son yapilan arastirmalar da blokzincir tekno-
lojisi, sundugu yeniliklerle uluslararasi ticarette basarili olmay1 hedefleyenler
isletmeler i¢in olmazsa olmaz teknolojilerden biri olarak vurgulanmaktadir
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(Siddik vd., 2021). Ancak blokzincir, siklikla finans diinyasinda kiiresel eko-
nomiye yeni bir soluk kazandiracak “sihirli degnek” olarak sunulsa da tekno-
lojinin ¢esitli sektorlerinin gelisimi tizerindeki olumlu ve olumsuz etkilerine
ve uygulama alanlarina yonelik arastirmalar heniiz yeterli goriilmemektedir.
Bu 6nem cercevesinde bu arastirmada uluslararas: literatiirdeki caligmalar
1s1g1nda ekonominin dijitallesme araglarindan biri olarak goriilen blokzincir
teknolojisinin uluslararasi ticaretteki kullanim alanlarini tartismaktadir. Aras-
tirma ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde blok zincir teknolojisinin
gelisimi ve teknolojik 6zellikleri hakkinda genel bilgiler sunulurken; ikinci bo-
limde ise Web of Science, Scopus, ScienceDirect veri tabanlar1 kapsaminda
yayinlanan arastirmalarin incelenmesiyle derlenen blokzincir teknolojisinin
uluslararas: ticaret faaliyetleri kapsamindaki uygulama alanlar1 konusu tize-
rinde tartisilmaktadir. Sonu¢ bolimiinde ise, blokzincirin uluslararasi ticarette
yaygin olarak benimsenmesinin oniindeki sinirlamalar tartisilirken ve gele-
cege yonelik oneriler de sunulmaktadir. Arastirmanin uluslararas ticaretin
dijital doniisiimiine yonelik gelisen literatiire katk: saglamas1 beklenmektedir.

1. BOLUM : Blokzincir Teknolojisine Genel Bakis

Temelinde blokzincir yeni bir veritabani teknolojisidir (Golosova & Ro-
manovs, 2018). 2008 yilinda ilk olarak heniiz kimligi agiklanmayan ve takma
ad Satoshi Nakamoto olan bir aragtirmaci tarafindan kavramsallastirilmigtir.
Huang vd. (2019) blokzinciri «farkli diigiimler (zincir tiyelerini veya kullanici-
larini temsil eden bir bilgisayar veya sunucu) tarafindan olusturulan bir blok-
zinciri olarak tanimlamaktadir. Hayes (2022) blokzinciri bir bilgisayar aginin
diigtimleri arasinda paylasilan dagitilmis bir veritabani veya muhasebe defteri
olarak tanimlamaktadir. Teknolojinin ilk uygulamasi, Bitcoin kripto para bi-
riminin teknolojik bileseni olarak 2009 yilinda gergeklesmistir. Ancak birgok
aragtirma blokzincir teknolojisi kripto para birimlerinden ¢ok daha genis alan-
larda kullanim potansiyeli ne sahip oldugunu gostermistir. Tapscott ve Taps-
cott (2016) blokzincirin degerli hereyi kaydedebilen dijital defterleri nedeniy-
le finansal hizmetlerin 6tesinde bir ¢ok farkli alanda uygulamalar1 oldugunu
savunmugstur. Gelinen noktada blokzincir teknolojisi giiniimiiz yiizyilinin en
dikkat gekici teknolojik yeniliklerinden biri olarak gosterilmektedir (Kima-
ni vd., 2020). Farkli alanlarda yapilan arastirmalar incelendiginde; lojistik ve
tedarik zinciri (Zeadally ve Abdo, 2019; Hassija vd., 2020a), e-ticaret (Ome-
tov vd., 2020), egitim (Grather vd., 2018), saglik (Ismail vd., 2019), yonetisim
(Olnes vd., 2017), telekomiinikasyon (Praveen vd., 2020), borsa (Bansal vd.,
2019), endiistriyel IoT (Alladi vd.,2019), akilli sehirlesme (Hassija vd., 2020b;
Hassija vd., 2021c¢), enerji yonetimi (Miglani vd., 2020), insansiz hava araglar1
(Alladi vd., 2020a) ve akilli sebekeler (Alladi vd., 2020b) gibi bir¢ok alanlarda
blokzincir teknolojisinin 6nemli katma degerler yarattig1 goriilmektedir.
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1.1 Blokzincir Teknolojisinin Temel Ozellikleri;

Blokzinciri, birbirine bagh veri bloklarindan olusan ve dagitik bir ag tize-
rinde paylasilan bir veri tabanidir (Beck, 2018). Ancak blokzincirin merkezi
olmayan ve dagitilmis yapisi onu geleneksel veri tabanlarina kiyasla saldirilara
kars1 olduke¢a direngli ve giivenilir hale getirmektedir. Ayn1 zamanda kulla-
nicilar arasinda paylasilan ve herhangi bir arac1 ve merkezi otoriteye ihtiya¢
duymadan degerli varliklarin kayitlarinin kamuya agik ve takma isimlerle kay-
dedildigi bir veri tabani olarak tanimlanmaktadir (Glaser, 2017). Teknolojinin
sagladig1 bu giivenirlik, verilerin agda yer alan paydaslar tarafindan dogrulan-
mast, dagitilmis, seffaf ve degistirilemez bir yapiya sahip olmasindan sayesinde
kaynaklanmaktadir (Reyna vd., 2018). Teknolojinin en ¢ok kullanildig: finans
sektoriindeki Bitcoin uygulamalari, merkezi olmayan kisisel veri yonetim sis-
temlerinin denetlenebilirligini ve gilivenli veri paylasgimini destekledigini ka-
nitlamigtir (Zyskind vd., 2015)

Blokzincir, diizenli araliklarla zincire eklenen dogrusal dizi bloklarin-
dan olugmaktadir. Dagitilmis bir sekilde uygulanan ve yiiksek diizeyde sif-
relenmis olan bloklar, bir nceki blogun kriptografik karmasini ve olustu-
rulma zamanini gosteren “Zaman Damgasi»n1 icermektedir. Tim karmanin
bilgileri otomatik olarak iiretilmekte; bu da karmanin igindeki herhangi bir
bilgiyi degistirmenin miimkiin olmadig1 anlamina gelmektedir (Yli-Huumo,
vd., 2016). Bu durumda, her bir sonraki blok, bir 6nceki blogun dogrulama-
s1 tim blokzincirin giivenligini garantilemektedir. Zincirdeki blok sayis1 ne
kadar fazlaysa, blokzincir de o kadar giivenli ve giivenilir olmaktadir (Fer-
nandez-Carames & Fraga-Lamas, 2018). Blokzincir, sistemindeki taraflarin
ise tim ¢aligmalarini giivenilir, emniyetli, izlenebilir, seffaf ve merkezi olma-
yan bir sekilde gergeklestirmelerini ve bunlari dijital defterde saklamalarini
saglamaktadir (Golosova & Romanovs, 2018; Rawat vd., 2021). Bu 6zellikleri
ile blokzincir teknolojisi veri ve degerli varliklarin transferlerine yonelik is-
lemlerin giinliigtini kriptografik ve kronolojik olarak dijital imzalarla depo-
layarak islemlerin giivenilir sekilde yiiriitiilmesini saglamaktadir (Salah vd.,
2019; Kowalski vd., 2021; Krichen vd., 2022). Blokzincir teknolojisinin sahip
oldugu bu 6zelliklerin getirmis oldugu avantajlar su sekilde 6zetlenmektedir
(Tanriverdi, 2019);

o Veriler, agdaki herkes tarafindan erisebilirdir. Herkes hem kendi isle-
minin gelisimini hem de blokzincirdeki tiim paydaslarin islemlerini ayrintili
olarak gorebilmektedir. Bu sekilde veri ve islem seffafligr saglanmaktadir. Diji-
tal imza ve dogrulama siiregleri hi¢bir araciya ihtiyag duyulmadan paydaslarin
birbirine glivenmesini temin etmektedir.

« Blokzinciri iizerindeki verilerin degistirilmesi, glincellenmesi veya si-
linmesi miimkiin degildir. (Unal & Ulusoy, 2020). Dolayisiyla diger dijital tek-
nolojilerde veri giivenligi riskleri giderek artarken blokzincir teknolojisinde
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merkezi olmayan kisisel veri yonetimi ile her tiirli tek tarafli manipiilasyonu
engelleyen bir giivenlik yapisi saglanabilmektedir.

« Sistem merkezi bir otorite olmadan ¢aligabilirken, dagitik yapis: saye-
sinde kontrol edilemez, iptal edilemez veya kapatilamaz. Dolayisiyla bir veri
kayb1 da s6z konusu olmamaktadir. Ayrica verilerin bir kopyasi tiim paydaslar
tarafindan kaydedilmektedir. Bu durum da veri kayb: ve veri tahribatin onle-
mektedir.

» Mutabakat yapisi sayesinde blokzinciri olusturan diigtimler kimlik be-
lirtmeye ihtiyag duymadan veri aktarimini gergeklestirebilmektedir. Akilli
sozlesmeler sayesinde belirli faaliyetler otomatiklestirilebilmekte ve islemler
onemli 6l¢tide hizlandirilabilmektedir.

Blokzincir teknolojisinin merkezi olmayan yonetim, erisim ozgirligi,
agiklik vb. ozelliklerine gore farklilik gosteren birgok kayit tiirii/modeli bu-
lunmaktadir. Bunlardan biri, blok zincirinin klasik anlayisina uygun olarak,
ag yoneticisinin bulunmadigi, merkezi olmayan bir kayit defteri olan agik ka-
yit defteridir. Acik merkezi olmayan defterin tipik bir 6rnegi Bitcoin ve diger
kripto para birimleri uygulamalaridir. Ikincisi ise diger katilimcilara bilgiye
erisme ve ekleme hakkini belirleyen iigiincii bir tarafin da bulundugu kapali
(izin veren) kayitlardir. Bu tiglincii taraf, tek bir kurulus veya hatta sirketlerden
olusan bir konsorsiyum (konsorsiyum blokzincir) olabilmektedir. Uluslarara-
s1 ticaret uygulamalarinda kullanilan blokzincir kayitlar1 da bu ikinci gruba
yani konsorsiyum blokzinciri kategorisine girmektedir (Burak & Uzungarsily,
2023).

2. Blokzincir Teknolojilerinin Uluslararasi Ticarete Katkilar1 ve Uygu-
lama Alanlar:

Giiniimiiz ytizyilinda gelisen bircok teknolojik yeniligin uluslararas: tica-
rette tiretkenligi arttirma, islem siireclerinde hiz ve kolaylik, maliyetleri diisiir-
me, islem seffafligini ve giivenilirligini arttirma; iletisimi genisletme ve izle-
nebilirligi saglama artirma gibi bir¢ok katkilar1 bulunmaktadir (Abeliansky &
Hilbert, 2017; DTO, 2019; Ahmedov, 2020; Gutierrez, 2016; Mukewar, 2022).
Bu teknolojilerin bugiin geldigi noktada katma deger yaratabilecegi alanlarin
kanaat onderleri tarafindan daha net algilanmasi uluslararas: ticaretteki mev-
cut kosullar1 ¢ok daha iyi konuma getirebilecektir. Uluslararasi ticaret ile tek-
nolojik yenilikler ve gelismeler arasindaki iliski tizerine literatiirde de ¢esitli
caligmalar yapilmistir. Chung vd., (2013) bazi BIT iiriinlerindeki biiyiimenin
APEC iilkeleri arasindaki meyve ve sebze ticaretinde dnemli olumlu etkileri
oldugunu gostermislerdir. Nath & Liu, (2017) BIT altyapisi, kullanimi ve be-
cerilerinin ithalat iizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu ve ayri-
ca dijital altyap1 ve dijital becerilerin ihracat tizerinde pozitif ancak kiigiik bir
etkiye sahip oldugunu gostermislerdir. Abeliansky & Hilbert (2017) sabit ve
mobil telefon ve internet hizmetlerinin telekomiinikasyon miktarinin ve ka-
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litesinin tlkelerin ikili mal ihracatlar: tizerindeki etkisini gostermislerdir. Ali
vd., (2021) uluslararasi ticaret, teknoloji inovasyonu ve gevresel siirdiiriilebilir-
lik iligkisini incelemistir. Soosai Manickam vd. (2021) Giineydogu Asyada BIT
ile uluslararas: ticaret arasindaki etkilesimi ve degiskenler arasinda nedensel
bir bag oldugunu bulmustur. Wang (2022) IoT teknolojisine dayali uluslararas:
ticaret lojistiginin optimizasyon tasarimini incelemistir. Konuya diger agidan
bakan arastirmalar da yapilmistir. Haruna (2010) ticaret uzmanlagsmasinin
teknoloji yayilimi ile 6nemli bir korelasyona sahip oldugunu ortaya koyarken
Ferrier vd. (2016) ticaretin teknoloji yayilimi tizerindeki etkisini analiz ederek
ticaret aginda daha iyi baglantili olan tilkelerin daha yiiksek teknoloji yogun-
luklar: oldugunu goézlemlemislerdir. Gong & Zhou (2022) ise uluslararast ti-
caretin tiretim firmalarinin daha gelismis teknolojileri se¢mesine yol agtigini
gostermistir. Dolayisiyla uluslararas: ticaret ile teknoloji gelisimi arasinda gift
yonli bir etkilesim goriilmektedir. Bu anlamda, yakin gelecekte 6zellikle teme-
li veriye dayali teknolojiler uluslararasi ticaretin gelisimi i¢in 6nemli bir teknik
altyapr haline gelecek, tiim igletmeler bu teknik alt yapiya sahip olabilmek adi-
na gerekli doniigiimleri yapmak zorunda kalacaklardir. Isletmelerin veri yone-
timini destekleyecek, uluslararasi faaliyetlerini daha etkin, giivenilir ve hizli
yapmalarini saglayacak veri teknolojilerinin basinda ise bugiin blokzincir tek-
nolojisi 6nemle tartisilmaktadir. Teknolojinin dijital ekonomide ve uzun vade-
de uluslararas: ticaret faaliyetlerinde yaratacag: katkilara iliskin aragtirmalar
artmakta, gerekli alt yapinin saglanmasina yonelik birgok uzman tarafindan
oneriler sunulmaktadir.

Blokzincir teknolojisi merkezi olmayan bir ag yapisina sahiptir. Dagitik
yapisi sayesinde sistem merkezi bir yapi taratindan kontrol edilmesi, iptal edil-
mesi veya kapatilmasi miimkiin degildir. Zincir sistemindeki her diigiim veri-
leri giivenli bir sekilde merkezi bir sisteme ihtiyagl duymadan aktarabilmekte-
dir. Yani, sistem gii¢ bloklar1 olusturma egilimindeki merkezilesme kuvvetine
kars1 koyarak ilgili verilerin tiim paydaslar tarafindan izlenebilmesini, geriye
doniik olarak dogrulanabilmesini ve elde edilebilmesini saglamaktadir (Audia,
2018). Bu anlamda blokzincir teknolojisi merkeziyetsizlik, agiklik ve seffaflik,
gizlilik korumasi ve izlenebilirlik 6zelliklerine olarak uluslararasi lojistik dene-
timi, islem ticareti denetimi ve kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmelerin uluslararas:
ticaretinde sinir 6tesi 6deme sistemleri i¢in giivenilir ¢o6ziimler sunmaktadir
(Cai & Cortelazzo, 2023). Uluslararasi ticaretin maliyetinin azaltilmasi, finans-
man siireglerinin diizenlenmesi, tedarik zinciri goriiniirliigi, lojistik ve tasima
stireglerinin takibi, giimriik prosediirleri ve sertifikasyonlarin diizenlenmesi
ile islem giivenliginin saglanmas1 ve dolandiriciligin engellenmesi gibi gok
cesitli alanlarda katkilar1 bulunmaktadir. Bu katkilara iliskin yapilan aragtir-
malar detayli olarak Web of Science, Scopus, Science Direct, Google Scholar
veritabanlarinda incelenmistir. Literatiirde konu ile ilgili yapilan aragtirmalar
genel olarak konuya farkli agidan bakmislardir. Bazi arastirmalar, blokzincirin
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uluslararasi ticaret faaliyetlerindeki uygulamalari, gelistirilen politikalar1 poli-
tikalar1 ve stratejileri incelemislerdir. Benli ve Yaman (2021) blokzincir tekno-
lojisinin dis ticaret alanindaki uygulamalarini, ekonomik sosyal felsefesini ve
bunun hukuki sonuglarini Tiirkiye Is Bankasi tarafindan kullanilan ilk blok-
zincir platformu 6rnegi tizerinden tartismistir. Allen vd (2019) blokzincir tek-
nolojisinin tedarik zincirleri i¢in yeni bir merkezi olmayan ekonomik altyap1
nasil olusturabilecegine odaklanmustir. Blokzincir destekli tedarik zincirleri-
nin potansiyel ekonomik sonuglarini ana hatlariyla agilmamais ve bazi politika
zorluklarini dile getirmistir. Bu anlamda agik standartlar ve diizenleyici uyum-
luluk gibi konular1 koordine etmek i¢in Asya-Pasifik bolgesinde tist diizey bir
politika forumu 6nerisinde bulunmustur.

Diger bazi arastirmalar da blokzincir teknolojisinin uluslararas: ticarette
nasil kullanilabilecegine iliskin Oneriler getirmis ve kurulan modeller analiz
edilmistir. Allen vd (2019) ticaret maliyetlerini azaltmak ve tedarik zincirle-
ri boyunca giivenilir bilgileri iiretmek ve koordine etmek amaciyla blokzin-
cir uygulamasini analiz etmistir. Aragtirmada blokzincir teknolojisinin mev-
cut tedarik zincirlerinin verimliligini attirdigini ve ayirt edici mallara iliskin
kapsamli i¢goriiler saglayarak ticaret kaliplarina ve pazarlarina iyilestirebilir
katkilar saglayacagini ifade etmektedir. Siddik vd. (2021) 2009-2018 yillarina
ait verileri kullanarak blok zincirinin hizlandiric1 ve kolaylastirici etkileri ile
uluslararasi ticareti olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmiglardir. Weera-
koon ve Chandanie (2021) arastirmalarinda, blockchain teknolojisinin insaat
sektoriiniin uluslararas: ticaretinde bilgi paylasimi, seffaflik, dokiimantasyon,
maliyetler ve 6demelerde gecikmeler gibi sorunlara ¢éziimler saglayabilecegi
sonucuna varmigtir. Lian (2022a) tarafindan yapilan bir bagka ¢alismada, ulus-
lararasi ticaret biiylik veri sisteminde blokzincirin uygulanmasi incelenmis,
dagitilmis ag mimarisini tanitilmis ve performansi analiz edilmistir. Bu deney-
sel arastirma, merkezi olmayan veri yoneticisinin merkezi veri yoneticisinden
daha fazla islem performansi verimliligine sahip oldugu sonucuna varmustir.
Bu ¢aligmada, blockchain teknolojisinin daha iyi veri giivenligi, daha iyi risk
yonetimi saglayabilecegi, is siireclerini hizlandirabilecegi ve seftaflig1 olumlu
yonde etkileyebilecegi anlagilmistir. Zhang ve Fan (2022), analitik hiyerarsi
siireci yontemi ile blockchain teknolojisinin uygulanmasinin degerlendirilme-
sinin ticari 6deme ve tedarik zinciri tizerinde dnemli bir olumlu etkiye sahip
oldugunu belirtmektedir. Diger bazi arastirmalar da blokzincir teknolojisinin
uluslararasi ticarette genel katkilar1 ve 6rnekler iizerinden uygulama alanlar:
tizerinde degerlendirmeler yapmuglardir (Cai & Cortelazzo, 2023; Ozyiiksel &
Ekinci, 2020; Vurdu, 2021; Valeria vd., 2022; Tiifenk, 2023). Tiim bu arastirma-
lar blokzincir teknolojisinin uluslararasi ticaret tizerindeki ¢esitli etkilerini ve
uygulama alanlarina 6nemle isaret etmektedir. Arastirmalarin incelenmesi ile
blokzincir teknolojinin uluslararasi ticaret izerindeki etkileri asagidaki baslik-
lar altinda aktarilmaktadir.
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2.1 Uluslararas1 Ticaretteki Odeme ve Para Transfer Islemlerinde
Blokzincir Teknolojisi

Uluslararasi ticaret finansmani, diinya ticaretinin yaklasik %80’ine kat-
kida bulunmaktadir (Uluslararasi Ticaret Odasi, 2018). Bu 6nemli finansal
akigda uluslararas: ticaretin gok yonlii dogasindan kaynakly; farkli tilkelerden
cok sayida ticaret ortaginin farkli yasalar ve diizenlemeler altinda faaliyet gos-
termesi nedeniyle giiven sorunlarin plana ¢ikmaktadir (Kowalski vd, 2021).
Bu anlamda 6zellikle blokzincir teknolojisinin merkezi olmayan veri yénetim
sistemlerinin denetlenebilirligi ve her tiirlii tek tarafli manipiilasyonu engelle-
yen giivenlik yetenekleri, teknolojinin 6deme siireglerinin dijitallesmesindeki
onemini arttirmaktadir. Ozellikle kiiresel ekonomik krizlerin mevcut finansal
sistemlere olan giiven kaybi karsisinda blokzincir teknolojileri iyi bir alternatif
olarak goriilmeye baslanmistir.

Bilindigi tizere uluslararasi ticaretin dijitallesmede 6ncelikli adimlarindan
biri finansal hizmetlerin djjitallestirilmesidir. Mevcut durumda da en hizli d6-
niisiim finansmanin dijitallesme siirecinde gortilmektedir. Bu doniisiim fark-
I1 tlkelerde faaliyet gosteren ticari kuruluslar arasinda fon tasima maliyetini
azaltmay1 miimkiin kilmaktadir. Ganne E. (2018) Diinya Ticaret Orgiitii biin-
yesinde hazirlamis oldugu raporda sinir 6tesi 6deme islemleri stirecinde blok-
zincir teknolojisinin katk: sagladigi ti¢ nemli noktay1 vurgulamaktadir. Bun-
lardan ilki, gelismekte olan tilkelerde ¢ok popiiler olan bir kripto para 6deme
sistemleridir. Ornegin, Cinde OkCoin, Hindistanda OkLink Meksikada Bitso,
Kenyada BitPesa, ve Ugandada Remit.ug bu uygulamalara birer 6rnek olarak
gosterilmektedir. Ikincisi ise blokzinicir teknolojinin kullanicilara ucuz ve hat-
ta komisyonsuz para transferini miimkiin kilmasidir. Ugiinciisii de finansal
kurumlarin, geleneksel finans kurumlarina bagvurmadan 6deme yapmasina
olanak tanryabilmesidir. Ornegin, SWIFT sistemi kullanildiginda sinir 6tesi
transfer siireci birkag isgiinii siirebiliyor iken blokzincir teknolojisi temelinde
calisan Ripple platformu bu iglemi saniyeler i¢inde tamamlanmasina olanak
saglamaktadir. Bu nedenle, kisa vadede SWIFT ¢apraz siparis havale pazarin-
da hala lider olarak goriilse de Ripple gibi yeni sistemlerin, 6ntimiizdeki 5 ila
10 y1l iginde sinir 6tesi havale pazarinin manzarasini kaginilmaz olarak degis-
tirmesi beklenmektedir (Qui vd., 2019).

Diger yandan, 6ncii teknoloji sirketlerinden olan IBM tarafindan gelisti-
rilen blokzincir tabanl kiiresel 6deme sistemi projesinde 48 {ilke arasinda ve
72 para birimi tizerinde yapilan transfer islemlerinin saniyeler icerisinde ger-
ceklestirilebildigi goriilmiistiir (Wolfson, 2019). Uluslararas: arastirma sirketi
Deloitte tarafindan yapilan arastirmaya goére blokzincir teknolojisinin ulusla-
raras1 0deme islemlerindeki islem maliyetlerini %40-%80 indirdigini ve tim
transfer iglemlerinin ortalama 4 ile 6 saniye arasinda gerceklesebildigi ifade
edilmektedir (Khandaker, 2019). Wang (2022) tarafindan yapilan ¢alismada,
uluslararasi ticarette blokzincir teknolojisine dayali para ihrag sistemini tasar-
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layarak test etmis sonug olarak dijital paranin ihracinin énemli oldugu kati-
limcilar tarafindan belirli bir 6neme sahip oldugunu gozlemlemistir.

Mevcut 6deme sekillerini modernlestirmeye yo6nelik genis firsatlara ek
olarak blokzincir teknolojisi yeni finansal {iriin ve hizmetlerin kullanimi-
nin yayginlagmasina da katkida bulunuyor. Ornegin, blockchain sayesinde,
uluslararas1 deger zincirlerinin finansmanini kolaylastiran gesitli elektronik
platformlar (Digital Trade Chain Consortium, We.trade vb.) halihazirda ge-
listirildi. Bu tiir dijital platformlarin temel avantaji, ihracatgilar ve ithalatgilar
arasindaki aracilarin sayisini azaltmaktir; bu, islemlerin yalnizca hizlanmasina
degil ayn1 zamanda maliyetinin de azaltilmasina yardimci olur (Ganne, 2018).

2.2 Sozlesmeler ve Belgelendirme Siireclerinde Blokzincir Teknolojisi

Ticaret finansmaninda belge toplama, hesap agma, kars: ticaret (takas) ve
gonderiler dahil olmak tizere ticari islemleri gerceklestirmek i¢in ¢esitli me-
kanizmalar vardir. Bunlardan en 6nemlisi akreditif veya Letter of Credit (LC)
stirecleridir (Belu, 2019). Bunun nedeni esas olarak LC’nin riskleri katilimecilar
arasinda esit olarak dagitmasidir. LC, 6n 6demeye alternatif bir ¢6ziim olarak
hem 6deyici hem de fon alicis1 igin goreceli risk paritesini dengelemektedir
(Agibalova vd., 2020). Ancak LC islemini tamamlama siire¢leri karmasik ve
zaman alicidir. Ayrica LC, bilgi iletimi, 6deme gonderme, mesajlar, miilkiyet
transferleri ve daha fazlasi i¢in kagit tabanl islemlere dayanmaktadir (Chang
vd, 2020). Bunlarin en 6nemli nedeni ise siiregteki taraflar arasindaki giiven
eksikligidir. Bu giivensizlik ise genellikle finansal kuruluslar gibi tigiincii ta-
raflarin dahil olmasina yol agmaktadir. Bu tiir iigiincii taraflarin dahil olmasi
glivenligi arttirsa da islem siireglerini daha karmagik ve zaman alic1 hale ge-
tirmektedir. Ayrica, aracilik hizmetlerinin yiiksek maliyetleri de ve bilgilerin
sinma riski siireci taraflar icin ¢ok daha zorlu hale getirmektedir (Balzarova
ve Cohen, 2020). Blokzincir teknolojisi sahip oldugu ¢ok boyutlu 6zelliklerle
bu tiir karisikliklar1 ve taraflarin giivensizligini ortadan kolayca kaldirabilecek
ideal ¢ozlimler sunmaktadir. Toorajipour vd (2022) blokzincir teknolojisine
dayali bir akreditif (BLTC) 6nermek i¢in blokzincirin rollerini ve yeteneklerini
analiz edip tanimlamislardir. Onerilen BLTCnin kullaniminin aliciy1 ve sati-
ciy1 bankalardan bagimsiz hale getirdigini, maliyetleri diisiirdiigiini ve islem
hizin artirdigini gostermistir. Ayni zamanda P2P islemlerini giivenli ve em-
niyetli hale getirdigini ve yetkili katilimcilarin gerektiginde gerekli ayrintilara
erisip incelemelerine olanak taniyan bilgi dagitimi nedeniyle islemlerin seffaf-
ligin1 artirdigini da ifade etmistir. [hracatgi ve ithalatcilara hizmet veren sigor-
ta sirketleri i¢in de blokzincir sigorta taleplerinin islenmesi ve dogrulanmasi
stirecininin otomatiklestirilmesi siirecinde 6nemli bir teknoloji olarak gortil-
mekedir. Blokzincir teknolojisi ile kimlik dogrulamadan talep yerlesimine ka-
dar tiim sigorta siireci daha fazla seffaflik ve giiven i¢inde siirdiirebilmektedir
(Hassan vd., 2021).
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Diger yandan, uluslararas: ticaret ve dis ekonomik faaliyetler i¢in block-
chain teknolojisinin hali hazirda aktif olarak kullanilan iiriinii akilli sozles-
melerdir. Akilli s6zlesmeler, “Blockchaine dayals, belirli kosullar olustugunda
kendi kendini yiiriiten ve Blockchain’in merkezi olmayan ve kriptografik tasa-
rim1 nedeniyle kendi kendini yiiriiten ve kurcalamaya dayanikli” dijital prog-
ramlardir (Meyer ve Schuppli, 2017). Akilli s6zlesme, (figiincii bir tarafin kati-
limi olmadan) otomatik olarak bir islemi gergeklestirir ve yine kod bi¢iminde
yazilan s6zlesme sartlarina uygun olarak uygulanmasini kontrol eder. Sozles-
meye taraf olan her bir tarafin yiikiimliiliklerini ve farkli kosullarda her iki
tarafa da 6denebilecek faydalar1 ve cezalar1 belirtir. Bununla birlikte, rutin go-
revlerin otomatiklestirilmesi olasilig1, uluslararasi ticarette akilli sozlesmelerin
kullanimi agisindan biiyiik ilgi gormektedirAncak akilli s6zlesmelerin 6nemli
bir sinirlamasi vardir; bu protokoller yalnizca dijital ekosistemde sunulan ve-
rilerle ¢alisabilir, yani akilli sozlesmelerin kullanimi, islem dongiisiinde kul-
lanilan tim bilgilerin dijitallestirilmesini gerektirir. Ayrica bilgi giivenligi ve
hukuki sorunlar, 6zellikle de sorumlulukla ilgili konular heniiz ¢6ziilmemistir.

Blokzincirin ekonomik faaliyetlerin yonetiminde kullanilmasinin énemli
nedenlerin bir digeride teknolojinin uygulamanin her asamasinda evrak isleri-
ni 6nemli dlgiide azaltma potansiyelidir. Teknolojinin 6zellikle ticaret finans-
mant prosediirlerinin basitlestirilmesi iizerindeki etkisi 6nemle degerlendiril-
mektedir. Geleneksel 6deme araglar: kullanildiginda islemlerin hizini artirma
konusunda blokzincirin kullanilmasi énemli avantajlar yaratmaktadir.

2.3 Tedarik zincirlerinde Bilgi Akislar1 ve izlenebilirlikte Blokzincir
Teknolojisi

Bilgi, modern tedarik zincirindeki en 6nemli kaynaklardan biridir ve
uluslararasi ticarette de finansal akis kadar bilgi akisi da hayati 6neme sa-
hiptir. Ozellikle firmalarin tedarik zinciri degiskenligini azaltmasini ve daha
iyi tahminler yapmasinda bilgi akislarinin izlenebilir ve giivenilir olmasi ¢ok
onemlidir. Izlenebilirlik ise varliklar1 (rnegin iiriinler, siiregler, para, bilgi
vb.) kokenlerinden baslayarak tiim iiretim gelistirme ve dagitim siireglerine
ve nihayetinde yasam dongtilerinin sonuna kadar tanimlama ve izleme yete-
negi olarak ifade edilmektedir (Birlesmis Milletler, 2014). izlenebilirlik i¢ ve
dis olarak iki ana kategoriye ayrilmaktadir. Dahili izlenebilirlik herhangi bir
kurulus i¢indeki varliklarin dolagiminin izlenebilir olmasi iken; harici izlene-
bilirlik ise farkli kurulus arasindaki veri ve varlik akisinin izlenebilir olmasidir.
Uluslararas: ticarette dis izlenebilirlik 6zellikle ticarete konu edilen mallarin
ve paranin izlenebilir olmasinda ¢ok 6nemlidir. Bilindigi iizere IoT teknoloji-
leri ve yayginlasan sensor aglari sayesinde tedarik zincirinin izlenebilirliginin
saglanmasinda 6nemli bir seviyeye gecilmistir. Ancak tiim bu izlenebilirligi-
nin giivenilirliginin saglanmas1 da blokzinciri teknolojilerinin kullanimryla
miimkiin hale gelmektedir. izlenebilirlik i¢in blokzincir teknolojisinin kulla-
nilmasi, treticilerin ve tarim isletmelerinin siirdiiriilebilirlige olan bagliliklari-
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ni1 ve triinlerinin kimlik bilgilerini giivenilir bir sekilde iletmelerine yardimci
olmaktadir (Cao vd., 2023). Figorilli vd. (2018), tedarik zinciri boyunca odu-
nun izlenebilirligi i¢in bir ¢6ztim olusturmak amaciyla blokzincir teknolojisini
RFID (Radyo frekans: tanimlama) ve IoT teknolojisi ile birlestirmis blokzin-
cirin IoT'de 6nemli giivenlik gereksinimlerinin karsilanmasina yardimei ola-
bilicegini gostermistir. Bordel vd. (2019) blokzincir destekli RFID etiketlerine
dayal1 gida iirtinleri i¢in yeni bir izlenebilirlik sistemi 6nermistir. Uluslararasi
ticarette izlenebilirlik i¢in sistemdeki okuyucu sayis1 1800 ulasana kadar ba-
sar1 oraninin %100 oldugu sonucuna varmislardir. Yoon vd. (2020), kurmus
oldugu simiilasyon ve sayisal analizlerinin bir sonucu olarak, blokzincirin
uluslararasi ticarette 6nemli talep oynakligiyla basa ¢ikan isletmeler icin, tesli-
mat siirelerinin azalmasi ve maliyetlerin diigmesi gibi etkileriyle faydali olabi-
lecegi ve isletmeleri talebe daha etkili ve verimli bir sekilde tepki verebilmeleri
anlaminda daha proaktif hale getirebilecegini gostermistir.

2.4 Ticari iligkilerde Giivenililirligin Saglanmas ve Sahtecilikle Miica-
delede Blokzincir Teknolojisi

Blokzincir teknolojisi tedarik zincirlerinin seffafligin1 saglamak, sahte-
cilikle miicadeleye yardimci olmak ve tiiketicilerin giivenini olusturmak i¢in
giiclii bir arag olarak da kendini gostermektedir. Son yillarda gida sektoriinii
sarsan ¢esitli skandallar biiyiik gida ve perakende sirketlerini yalnizca gida te-
darik zincirinin seffafligini artirmak i¢in degil, ayn1 zamanda triinlerin ko-
kenini izlemek, orijinalligini ve kalitesini kanitlamak ve etik iddialar1 ve adil
ticaret uygulamalarini 6ne siirmek icin de blokzincir teknolojisini kullanmaya
tesvik etmektedir. Bu anlamda Janssen (2019) hazirladig1 arastirma ile blok-
zinciri teknolojisinin iirtin arzinda seffaflig1 aglamak ve tiriinlerin hammad-
delerinin izlenebilirligi i¢in kullanilabilecegini ifade etmektedir. Abeyratne ve
Monfared (2016) blokzincir teknolojisi kullanicilarinin mevcut birgok gele-
neksel sisteme gore daha giivenli, seffaf, isbirlik¢i sistemlere doniistiirme ye-
tenegine sahip olduklarini belirtmektedir. Kiiresel gida tedarik zincirlerinden
Dole, Driscoll’s, Golden State Foods, Kroger, McCormick, Nestlé, Tyson Foods
ve Walmart vb isletmelerden olusan bir konsorsiyum IBM ile is birligi yaparak
blokzinciri teknolojisinin sektorlerindeki uygulamalarini test etmistir (Tripoli
& Schmidhuber, 2018). Behnke & Janssen (2019) blok zinciri teknolojisinin
hammadde izlenebilirligi i¢in tedarik zincirlerinde ve {iriin arzinda seffaflik
yaratmak i¢in kullanilabilecegini kesfetmistir.

Diger yandan, giivenilirlik sadece tedarik zincirlerinde degil ayn1 zaman-
da kredi degerlendirme siireglerinde de taraflar i¢in biiylik 6nem tagimaktadir.
Lian (2022b) tarafindan nitelikli ticari bes bankanin verileri kullanilarak yapti-
g1 arastirmada blok zinciri teknolojisine dayali uluslararasi ticaret isletmeleri-
nin kredi degerlendirme sisteminin ve bu makalede olusturulan gri korelasyon
analizi modelinin, degerlendirme sonuglar1 agisindan geleneksel gri korelas-
yon modelinden iistiin oldugu, daha yiiksek diizeyde 6zdeslesmeye sahip ol-
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dugu, isletme kredisinin daha farkli degerlemesine sahip oldugu ve degerlen-
dirme sonuglarinin dogrulugunu artirabilecegi bulmustur. Ayrica, sézlesme
yikéimliliiklerinin yerine getirilmesini otomatiklestirme yetenegi sayesinde
blockchain, dis ekonomik iliskilerin seffafligini artirir. Bankacilik yapilarina
yonelik finansal iglemler. Ikinci durum, yetersiz teminat veya kredi ge¢misi
eksikligi nedeniyle siklikla dis ticaretin finansmaninda zorluk yasayan kiigiik
ve orta Olcekli isletmeler icin son derece 6nemlidir.

Uluslararasi ticarette blokzincir teknolojinin kullaniminin ve geleceginin
onemli bir ayag1 glimriiklere baglanmaktadir. Yarene (2020) gore, giimriik is-
lemlerinde blokzincir teknolojisinin kullanilmasi, kagitsiz ticaret, daha iyi risk
degerlendirmesi, daha diisiik idari maliyet, ger¢ek zamanli izleme ve giimriik
islemleri i¢in seffaflik firsat1 saglarken bu katkilarin bir sonucu olarak, dii-
zenlemelerde ve belgelerdeki uyum siireglerinin iyilestirilmesine ve giimriik
yetkililerinin mesru ve gayri mesru ticareti ve dolandiricilig1 ayirt etmelerine
onemli katkilar saglayacaktir. Gergek su ki, bu gtimriikler dijitallesme stireg-
lerinden en az etkilenen taraflardan biri olmaya devam etmektedir. Bugiinkii
durumda giimriiklerde blokzincir teknolojisine yonelik ¢aligmalarin az oldugu
goriilmektedir. Gann (2018) bu durumun nedeninin baslicalar1 arasinda, ih-
racatgl iilkenin yetkili makamlari ile ithalatci iilke arasinda belge dolasiminin
gerceklestirilecegi “elektronik kopriilerin® kurulmasindaki zorluklar1 deger-
lendirmekte ancak boyle bir elektronik kanalin hayata gecirilmesi siirecinde
asilmasi gereken teknik zorluklarinin halledilebilmenin heniiz erken oldugu-
nu ifade etmektedir.

2.4 Blokzincirin Dezavantajli Yonleri ve Gelisiminin Oniindeki Engel-
ler

Blokzincir teknolojisi ortaya koydugu 6nemli avantajlara ragmen heniiz
emekleme agamasindadir. Ozellikle evrensel standartlarin eksikligi, giivenlik
riskleri, yasal ve politik eksiklikler gibi sorunlarla kars: karsiyadir. Ayrica bazi
dezavantajli durumlar da mevcut bulunmaktadir. Ornegin blokzincir tekno-
lojisi daha fazla islem gergeklestirdigi icin geleneksel veritabanindan 6nemli
olgiide yavas ve geleneksel bir veritabanina kiyasla da ¢ok daha maliyetlidir
(Budhi, 2022). Bu maliyet verilerin kaydedilmesi siireci ve kaydedildikten
sonra da kolayca degistirilmesine izin verilmemesi i¢in gerekli olan islemlerin
fazlaligindan ve bu siiregte kullanilan enerji miktarindan kaynaklanmaktadir.
Bu her ne kadar blokzincirin 6ncelikli 6zelliklerinden olsa da verilerde bir hata
yapilmasi durumunda da verilerin diizeltilebilmesi i¢in tiim bloklardaki kod-
larin yeniden yazilmasi gerekmekte (Budhi, 2022) bu durum da maliyetleri kat
ve kat arttirmaktadir. Ayrica blokzincirin tiim bu siireclerde diizgiin ¢aligmasi
i¢in kullanilan biiyitk miktarda enerji CO2 emisyonlarini da arttirmaktadir.
Ozellikle daha az gelismis tilkelerde kullanilan komiir ve diger yenilenemeyen
enerji kaynaklarinin kullanimi blokzincire ¢evresel olarak olumsuz bir ¢ergeve
¢izmektedir (EPRS, 2020).
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Diger yandan, blokzincir teknolojisi, manipiilasyon, tekrar oynatma ve
araci saldirilar1 gibi siber saldirilara kars: da giivenlik zorluklariyla kars: kar-
styadir. Ac¢ik, izinsiz ortamlar, yetkisiz erisimin ve kimlik degisikliklerinin
kolaylig1 nedeniyle saldirilara ve manipiilasyona kars1 6zellikle hassastir Bu
giivenlik belirsizliklerinin giivenilirligi ve etkinligi tehlikeye atabilecegi tica-
ret, lojistik ve finansal islemler gibi seffaflik ve izlenebilirlik gerektiren kulla-
nim durumlarinda 6zellikle endise vericidir. Ozellikle uluslararasi ticaretteki
en biiyiik zorluklardan biri olarak goriilen tedarikgilerden alicilara kadar tiim
adimlarda tedarik zincirinde seffafligin olmamasi blokzincirin bu seffaflig
saglayabilecegi konusunda da soru isaretlerini beraber getirmektedir. Ayri-
ca, ticarette yer alan farkli taraflarin farkli tilkelerde oldugunda, uluslarara-
s1 ticarette genellikle oldugu gibi, seffaflik eksikligi daha da 6nemli bir engel
teskil edebilir. Ayrica ticaret faaliyetlerde 6zellikle belge akislarinda seffaflik
ve giivenlik 6n plana ¢ikmaktadir. Bu giiveni saglamak adina tam tesekkiil-
li bir kagitsiz belge akisinin olusturulmasi, devlet kurumlarinin elektronik
belgelere iliskin devam eden siipheleri nedeniyle engellenmektedir. Ornegin,
2008de bir BM sozlesmesi elektronik belgelerin taninmasini kabul etmistir.
Ancak yirirlige girmesi i¢in 20 iilke tarafindan onaylanmasi gerekirken 10
yil iginde yalnizca dort tilke onay vermistir (The Ekonomist, 2018). Bu durum
da ihracatgilarin ve ithalat¢ilarin kagit belge saglama gerekliliklerinin devam
etmesine neden olmaktadir. Blokzincir teknolojisinin de benzer bir yaklagim-
la karsilagabilecegi 6ngoriilmektedir. Uluslararas: ortak siireglerde kurumsal
engeller dijitallesmeye kars: bityiik bir diren¢ yaratabilmektedir. Dolayisiyla
tilkeler arasi blokzincir tizerindeki mutabakatin saglanamamasi teknolojinin
uluslararasi ticari faaliyetlerde kabul edilmesinde karsilasilabilecek 6nemli so-
runlardan biri olarak goriilmektedir.

SONUC

Bu ¢alismada, blokzincir teknolojisinin uluslararas: ticarete olabilecek
katkilari literatiirde yapilan arastirmalarin 1s181nda tartisiimistir. Teknolojinin
etkisi genel bir ¢ercevede degerlendirildiginde blokzincirin uluslararas: tica-
rette kullanilmas: yiiriitiilen tiim siireglerde islemlerin kolay izlenebilir, daha
seffaf ve daha giivenli, hatta faaliyet agisindan da onemli firsatlar1 yaratabi-
lecegi goriilmektedir. Uluslararas: ticaret 6zelinde degerlendirildiginde ise;
teknolojinin ticaret faaliyetlerini kolaylastirma, maliyetleri diigiirme, teslim
stirelerini kisaltma, performansi iyilestirme, veri giivenligini iyilestirme, bilgi
paylasimi ve dokiimantasyon siireglerini hizlandirma, izlenebilirligi saglama,
para akisini kontrol edebilme, kredi degerlendirme sisteminin giivenilirligini
artirma, vb. 6nemli katkilar saglayabilecegi yapilan aragtirmalarda gosteril-
migtir.

Bilindigi tizere, uluslararas: ticaret faaliyetleri kiiresel ve ulusal her olum-
suz gelismeden siddetli sekilde etkilenmektedir. Son yillarda yasanan kiiresel
salginlarin, tlkeler arasi ¢atismalarin ve bazi iilkelerde goriilen yiiksek enf-
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lasyon ve ekonomik istikrarsizlik problemlerinin 6ncelikli olarak uluslarara-
s1 ticaret faaliyetlerini olumsuz etkiledigi her iilke tarafindan agik¢a tecriibe
edilmistir. Dolayisiyla 6niimiizdeki siireclerde de yasanabilecek tim bu kii-
resel tehditler ve olumsuzluklar karsisinda uluslararas: ticaret sistemlerinin
sorunsuz ilerlemesi ancak blokzincir teknolojisinin sundugu mevcut ve olasi
firsatlardan yararlanmasi ile miimkiin goriinmektedir. Bu anlamda teknolo-
jinin gelistirilmesi i¢in Oncelikle ortaya koyulan dezavantajlarin giderilmesi
gerekmektedir. Oncelikle teknolojiyle iliskin sorunlarin basinda diizenleyici
politikalarin ve yasalarin yeteri kadar tanimlanmis olmasi gelmektedir. Giinii-
miizdeki ulusal ve uluslararasi yasalar, blokzincir teknolojinin ortaya ¢ikarabi-
lecegi cesitli zorluklarla basa ¢ikmak icin yeterince gelismemistir. Dolayisiyla
teknolojinin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in oncelikle gerekli yasalarin
gelistirilmesine yonelik hiikiimetlerin ve yasamanin destegi saglanmalidir
(Golosova & Romanovs, 2018). Ayni zamanda uluslararasi arenada da tim
diinya iilkelerinin teknolojinin uygulanmasina yonelik ortak desteginin ve
yasal altyapinin saglanmasi gerekmektedir. Gerekli altyapinin olusturulmasi
ve mevcut uygulamalarin donistiiriilmesi igin teknolojiye dahil olacak olan
bir¢ok tarafin ve kurumun anlagmasi giiveni gerektirmektedir. Bu giiven ancak
blokzincir teknolojisi i¢in belirlenmis standartlarin varlig: ile kurulacaktir.
Anca halen daha bu standartlara yonelik yeterli arastirma ve ¢alismalarin ya-
pilmadig1 anlagilmaktadir. Bu standartlarin olmamasi nedeniyle giderek artan
kullanicilar arasindaki birlikte ¢aligabilirlik sorunlari, blokzincirdeki tutarsiz-
liklar1 daha da kotiilestirmektedir. (Derindag vd., 2020)

Diger yandan, teknolojinin uygulanabilirligini arttiracak ve maliyetle-
rini diisiiren teknolojik yattirimlarin da bir an 6nce baslatilmas1 6nemlidir.
Bu anlamda teknolojinin mevcut altyapisinin daha da gelistirilmesi i¢in 6n-
cellikle bankalarin yiiksek teknoloji sirketleri ile birlikte hareket ederek yati-
rimlar yapmasi 6énemli adimlarin baginda gelmektedir. Bu yatirimlarla birlikte
teknolojinin dezavantajlarina ¢oziimler getirilmesinin yaninda kullanimina
yonelik gerekli farkindalik ve bilinglendirme ¢aligmalarinin yapildig: takdir-
de teknolojiye yonelik talebin ve uygulama alanlarinin artma olasilig1 yiiksek
goriilmektedir. Dolayisiyla, uluslararas: ticarette blokzincir teknolojisinin kul-
laniminin artirilmasi agisindan blockchain teknolojisinin kullaniminin etki-
lerini ve faydalarini agiklayan aragtirmalarin arttirilmasi 6nemlidir. Bu amag
dogrultusunda gelecekteki arastirmalarda ozellikle teknolojinin uluslararasi
ticaret lizerindeki etkisine yonelik uygulamalari arastirmalarin yiiriitiilmesi ve
bu uygulamlalarin farkl: iilke ve sektorlerde karsilagtirmali olarak yiiriitiilmesi
degerli olacaktir.
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GIRIS

Geleneksel is siireglerini teknolojik yeniliklerle yeniden sekillendiren di-
jital doniistim, yapay zeka ile yeteneklerini genisleterek, is diinyasinda yeni-
likgilik ve rekabet giiciinii arttiran bir sinerji olusturmaktadir. Yapay zeka, bu
doniisiim siirecine ivme kazandirirken veri analizi, otomasyon ve 6grenme sii-
reglerini optimize etmektedir. Bu gelismelerin yaninda miisteri deneyimlerini
iyilestirmek ve daha etkili bir etkilesim saglamak amaciyla yapay zeka tabanl
¢oziimler giderek daha fazla benimsenmektedir. Ciinkii dijital diinyada miis-
teri etkilesimi, isletmelerin basarisi i¢in hayati bir unsur haline gelmektedir.
Miisteri deneyimlerinin zenginlestirmede en kritik rol miisteri etkilesimini
gliclendirmeden ge¢mektedir. Yapay zeka algoritmalar1 araciligr ile miisteri
verilerini analiz etme ve gelecek yonelimli i¢ goriiler olusturmanin miimkiin
olmasi kisisellestirilmis iirtin ve hizmet Onerileri sayesinde miisteri memnu-
niyetini arttirmaktadir. Ozellikle ChatGPT gibi iiretken yapay zeka modelleri
entegrasyonu, is siireglerini dontistiiriirken miisteri ile marka etkilesimini ar-
tiran, misteri katilimini yeniden sekillendiren yenilikgi bir arag olarak 6ne
¢ikmaktadir. Bu sistemler, dogal dil isleme yetenekleri sayesinde insan benzeri
diyaloglar kurarak miisterilerin ihtiyaclarini anlama, onlara kisisellestirilmis
hizmetler sunma ve daha derin bir miisteri memnuniyeti yaratma konusunda
isletmelere 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Uretken yapay zeka, egitim verilerinden metin, resim, ses ve video gibi
yeni ve gercekgi igerikleri otonom olarak iiretebilen bir yapay zeka teknolo-
jisidir ( Lv, 2023). Bu giiglii tiretken yapay zeka algoritmalari, fikir tiretme,
verimliligi artirma ve deneyimleri kisisellestirme gibi belirli bir kitleye gore
uyarlanmis icerik ve bilgi olusturma kapasitesine sahiptir (Boston Consulting
Group, 2023). Satis ve pazarlama déahil olmak {izere bir¢ok islevsel alanda kul-
lanilmaya baglanan iiretken yapay zekéanin, tiiketiciler ve isletmeler arasinda
popiilerligi giderek artmaktadir. Uretken yapay zeka araglari reklam igerigi
(metin, resim ve videolar), dijital pazarlama stratejisi, chatbot tabanli ¢6ztim-
ler, blog yazilar1 ve satis egitim programlar gelistirebilmektedir. Ayni zamanda
pazarlama yoneticilerine yeni firsatlar saglarken, pazarda uygulanmalari sz
konusu oldugunda bazi zorluklarini da beraberinde getirmektedir (Ooi vd.,
2023). Boston Consulting Group tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, iiret-
ken yapay zeka hatalarin erken tespiti ve diizeltilmesi yoluyla iirtinlerin kalite-
sini artirabilmektedir. Bu durum, satislar1 ve miisteri memnuniyetini arttirma-
ya katki saglayabilmektedir (Boston Consulting Group, 2023).

ChatGPT, dogal ve ilgi gekici etkilesim ajani olarak tiretken yapay zeka
teknolojisinin kullanicilarla iletisime girebilen bir sohbet robotudur. Derin 6g-
renmeyi kullanan, dogal dil modeli temelinde olusturulan ChatGPT, otomatik
miisteri destegi saglamak (Bahrini, 2023) i¢in farkli konusma senaryolarina
uyum saglayabilmekte ve ayrintili ve alakali yanitlar sunabilmektedir (Muk-
herjee vd., 2024). OpenAl tarafindan gelistirilen prototip bir tiretken yapay
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zeka sohbet robotu olan ChatGPT Kasim 2022de kullanima sunulmugtur.
Biiyiik dil modelleri arasinda yer alan GPT-3.5 ve GPT-4 gibi varyantlari te-
mel alan ChatGPT, genis bir metin tabanli teknolojiyle donatilmistir. Sorular1
yanitlama, talimatlar1 yerine getirme, yaratici igerikler olusturma ve mizahi
katkilar saglama gibi cok cesitli yeteneklere sahiptir. Bu yapay zeka teknolojisi,
kullanici geri bildirimlerini 6grenerek ve entegre ederek yanitlarini siirekli ola-
rak gelistirme kapasitesine sahiptir. ChatGPT, 6zellikle miisteri hizmetleri, ige-
rik tiretimi ve kisisellestirilmis deneyim sunma gibi alanlarda faydali bir ara¢
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Qin vd., 2023). Derin 6grenme modellerine dayali
ChatGPT, icerik tiretimi ve dagitiminin verimliligi ve kalitesini biiytiik dl¢iide
iyilestirilebilmektedir. Bunun yani sira, ChatGPT engelleri ortadan kaldirma-
y1, insan anlayisini ve yaraticiligini gelistirmeyi ve paha bicilmez i¢goriiler ve
yenilikler tiretmeyi kolaylastirabilmektedir ( Lv, 2023).

Miisteri deneyimi, bir isletmenin miisteri hizmetlerinden reklama, pa-
ketlemeden iiriin giivenilirligine kadar uzanan tiim unsurlarin1 kapsayarak
stirdiirdiigi miisteri yolculugunu ifade etmektedir. Ayn1 zamanda miisterile-
rin, satin alma, kullanim ve hizmet siireglerinde yasadig: etkilesimlere verdigi
tepkileri kapsamaktadir (Meyer & Schwager, 2007). Miisteri deneyimi, bir is-
letmeyle ilgili uyaranlara verilen biligsel, duygusal, sosyal ve fiziksel tepkilerin
bir biitiiniidiir. Bu deneyim, isletmenin kontrolii altindaki faktérler (6rnegin,
triin gesitliligi, fiyatlandirma, kullanici arayiizii) veya kontrolii disindaki fak-
torler (6rnegin, diger kisilerin etkisi, miisterinin kisisel hedefleri) tarafindan
sekillendirilebilir (Verhoef vd., 2009). Miisterilerine deneyimlerini iyilestiren,
daha iistiin bir hizmet seviyesi sunan sirketler, genellikle daha biiyiik bir pazar
payina sahip olmakta ve rakiplerine kiyasla daha yiiksek gelir elde etmektedir
(Chivd., 2024). Dijital tirtinlerin gelisimi ve teknoloji destekli tiiketimle birlik-
te, miisteri deneyimi gelecekte biiyiik potansiyele sahip bir analiz unsuru ola-
rak 6ne ¢ikmaktadir (Peruchini vd. 2024). Bu ¢alisma, ChatGPT nin miisteri
deneyimlerini gelistirmedeki roliinii inceleyerek, {iretken yapay zeka destekli
pazarlama potansiyelini ve isletmeler igin tasidig: stratejik degeri ele almak-
tadir. Ayn1 zamanda uygulamada karsilasilabilen zorluklar ve risklere iliskin
degerlendirmelere yer verilmektedir.

MUSTERI DENEYIMi VE URETKEN YAPAY ZEKA ENTEGRASYONU

Miisteri deneyimini iyilestirmede kisisellestirme ve yapay zeka kritik rol
oynamaktadir. Artirilmis ve sanal gergeklik gibi teknolojiler kullanic1 dene-
yimlerini gii¢lendirirken (Rese vd., 2017), sohbet robotlar: gibi iiretken yapay
zeka uygulamalari siiregleri otomatiklestirerek hizli yanitlar, iirtin 6nerileri ve
hizmet benimseme kolaylig1 saglamaktadir. Bu teknolojiler, miisterilere daha
hizli ve etkili bir deneyim sunmay1 miimkiin kilmaktadir (Martin vd., 2015).
Miisteriler, her gegen giin ihtiyaglarina ve ilgi alanlarina daha fazla hitap eden
kisisellestirilmis bir deneyim talep etmektedir. Miisteri sadakatini giiclendiren
bu siire¢ (Gao vd., 2023), satin alma ge¢misi, etkilesimler ve davranis kaliplar:
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gibi miisteri verilerini ve deneyimlerini anlik olarak kisisellestirme kabiliyeti-
ne sahip tiretken yapay zeka tarafindan desteklenmektedir. Yapay zeka bireysel
miisterileri mikro diizeyde analiz ederek daha dinamik, alakali ve ilgi ¢ekici
etkilesimler olusturabilmektedir (Yalamati, 2023). Kisisellestirilmis oneriler ve
destek hizmetleri sirketlerin miisteri elde tutma oranlarini artirmakta ve mar-
ka sadakati kazandirmaktadir. ChatGPT ve benzeri iiretken yapay zeka mo-
delleri, etkilesim saglamanin 6tesinde, miisteri memnuniyetini olumlu yonde
etkilemektedir. ChatGPT, miisterilerin sorularina 7/24 yanit vererek bekleme
stirelerini kisaltmakta ve kullanici deneyimlerini iyilestirmektedir. Hizli ha-
reket kabiliyeti tiiketicilerin rahatsizligini azaltmakta ve markanin degeri-
ni giiglendirmektedir (Vorobeva vd., 2024). Uretken yapay zekanin miigteri
hizmetlerinde kullanimi, isletme maliyetlerini diisiiriirken hizmet kalitesini
koruyabilmektedir. Bu sayede insan temsilciler daha karmasik veya duygusal
etkilesimlere odaklanabilmektedir. Sadakat ve memnuniyeti artiran etkili bir
miisteri deneyimi, otomatik yanitlar ile insani yanitlarinin dengeli bir sekilde
bir arada kullanilmasini gerektirmektedir (Patil vd., 2024).

Bugiiniin miisterileri, ¢esitli platformlarda ¢ok sayida tiriin ve hizmet se-
cenegine kolayca erisebilmekte ve ayn1 zamanda kisa dikkat siireleriyle bilgi-
leri hizla islemektedir. Bu nedenle, iiriin ve hizmet tekliflerinin ¢cevrimici plat-
formlarda kisisellestirilmesi bir gereklilik haline gelmektedir. Uretken yapay
zeka, potansiyel miisterilerin tarama ge¢misini, 6nceki satin alimlarini ve di-
ger dijital ayak izlerini analiz ederek igerikleri agir1 derecede kisisellestirebilme
yetenegine sahiptir. Bu sayede dinamik ve ger¢ek zamanl: teklifler sunularak,
promosyon kampanyalarinin déniisiim oranlar1 artirilabilmektedir. Ornegin,
kullanicilarin begeni, yorum ve diger etkilesim parametrelerine gore anlik ola-
rak ozellestirilmis reklamlar ve teklifler sunulmaktadir. Uretken yapay zekanin
hiper kisisellestirme kabiliyeti, miisteri deneyimini iyilestirerek daha yiiksek
dontigiim oranlar ve artan karlilik ile sonuglanabilmektedir (Ooi vd., 2023).

Uretken yapay zeka, siiregleri kolaylagtirarak satig performansini artirma
ve miisteri deneyimini iyilestirme firsat1 sunmaktadir (Syam & Sharma, 2018).
Verilerden anlamli i¢goriiler elde etmek giiniimiizde birgok sirketin hedefleri
arasinda yer almaktadir. Tam bu noktada tiretken yapay zeka, satis ve pazarla-
ma ekiplerinin yardimina kogmaktadir. Bu teknoloji ile genis veri havuzlarinin
etkili bir sekilde analiz edilmesi miimkiin olmaktadir. Béylece miisteri davra-
nislar1 anlamlandirilarak dogru stratejiler gelistirilebilmektedir. Ayrica tiike-
tici i¢goriileri, hedef kitlenin daha kiigiik ve spesifik segmentlere ayrilmasina
olanak tanimaktadir (Sinha & Shastri, 2023). Ong()rﬁcﬁ analiz senaryolari,
miisteri deneyimini gii¢lendirmek i¢in veriye dayal: stratejiler gelistirme im-
kani sunmaktadir. Uretken yapay zeké tabanli yeniden pazarlama stratejileri
miisteri verilerinin islenmesi ve segmentlenmesi sayesinde daha islevsel hale
gelmektedir. Belirli miisteri gruplarina 6zel tasarlanmis agilis sayfalari ve hiper
kisisellestirilmis teklifler, yeniden pazarlama kampanyalarinin etkinligini ar-
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tirabilmektedir. Bu tiir yaklagimlar, Yakinlik-Frekans-Parasal Deger matrisine
veya benzer diger tekniklere dayanan stratejilerle miisterilere iirtin ve hizmet-
leri tekrar sunarak doniisiim oranlarini artirma potansiyeli tasimaktadir. Bu
yontem, miisteri katilimini artirmak yaninda sirketlerin pazarlama verimlili-
gini yiikselterek gelirlerini artirmasina da katki saglamaktadir (Ooi vd., 2023).

MUSTERI DENEYIMLERINI GELISTIRMEDE CHATGPT KULLA-
NIMININ AVANTAJLARI

Giintimiiz rekabet¢i pazarinda bagarili olmak i¢in yalnizca yiiksek kaliteli
triinler sunmak, miisterileri ¢ekmek ve elde tutmak i¢in artik yeterli gorl-
memektedir. Isletmelerin miigterileri ile giiclii iliskiler kurmaya odaklanmasi
ve miisteri yolculugunun her asamasinda deger, kisisellestirilmis deneyimler
ve etkili iletisim sunmasi 6nem kazanmaktadir (Gandhe & Karmore, 2020).
ChatGPT, kullanicilarla dogal dilde etkilesim kurma yetenegi sayesinde, mar-
kalarin daha kisisellestirilmis ve etkili iletisim stratejileri gelistirmesine olanak
tanryarak miisteri hizmetlerinden igerik iiretimine kadar genis bir yelpazede
yenilik¢i uygulamalar sunarak devrim yaratabilmektedir (Dwivedi vd., 2023).
Miisteri deneyimini zenginlestirmede ChatGPT kullanimi 6nemli hale getiren
ozellikler soyle siralanabilmektedir.

o Gelismis Etkinlik: ChatGPT, gorevleri otomatiklestirerek personel ihti-
yacini azaltmak, aninda yanitlarla miisteri deneyimlerini kisisellestirmek ve
verimliligi artirmak gibi avantajlara sahiptir. Geleneksel sohbet robotlarindan
farkli olarak, miisteri sorularini daha iyi anlayip insana benzer yanitlar tiretme
yetenegi, miisteri hizmetlerini gelistirirken diger kurumsal gorevler i¢in diger
kaynaklarin daha rahat kullanilmasina katki saglamaktadir (Garima & Bansal,
2024).

o Artirllmis Dogruluk: ChatGPT, genis veri kiimesiyle egitildigi i¢in bag-
lam1 kavrayarak insanlardan daha iyi yanitlar iiretebilmektedir. Derin 6gren-
me destekli ChatGPT gelismis dogruluk modeli, dogru ve i¢goriilii tartismalar
sunmaktadir. Ayn1 zamanda gelistirilmis dogruluk ve tretkenlik yetenekleri
sayesinde farkli ortamlara uyum saglamaktadir. Bu 6zellik sayesinde ChatGPT
dogruluk, tutarhilik ve okunabilirlikte diger dogal dil isleme modellerini geride
birakmaktadir (Gabrielson vd., 2023).

o Maliyet Optimizasyonu: ChatGPT-4 modeli, miisteri destek sohbet ro-
botlar1 kullanan sirketler i¢in maliyetleri diisiirme potansiyeline sahiptir. Ger-
¢ek zamanli insan benzeri yanitlar tireterek, misteri hizmetleri boliimlerinde
insan kaynagi ihtiyacini azaltma ve her yanittan ders ¢ikararak siirekli iyilestir-
me Ozellikleri, pahali manuel yiikseltmelere duyulan ihtiyaci ortadan kaldira-
rak miisteri hizmetleri operasyonlarinin etkinligini ve verimliligini artirmak-
tadir (Garima & Bansal, 2024).

o Iyilestirilmis Deneyim: ChatGPT destekli kisisellestirilmis ve artan etki-
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lesimle, isletmeler miisterileriyle uzun vadeli iligkiler kurabilmektedir. Bu ki-
sisellestirilmis etkilesimler, geleneksel misteri destek yontemleriyle miimkiin
olmayan avantajlar sunmaktadir (Bansal vd., 2022). Misteri etkilesimlerini
analiz ederek elde edilen veriler, tiriin ve hizmet iyilestirmeleri i¢in rehberlik
sunmaktadir ve tiiketici odakls, kisisellestirilmis pazarlama kampanyalarinin
olusturulmasini desteklemektedir (Ngai vd., 2009). Kisisellestirilmis pazarla-
ma yaklasimi, daha yiiksek tiiketici etkilesimi ve doniistim oranlariyla sonug-
lanarak kampanya verimliligini artirabilmektedir (Harmeling vd., 2016).

 Konusma Otomasyonu: Miisteri hizmetleri temsilcileri, genellikle sohbet
veya telefon araciligiyla miisterilerin sorularini yanitladigindan, sikayet ¢o-
ziim siireci zaman alabilmektedir. Ancak, ChatGPT konusma otomasyonunu
tesvik ederek, bu siiregleri bagimsiz hale getirebilmektedir (Garima & Bansal,
2024). ChatGPT nin hizli yanitlari, az doniisle ihtiyaclar: karsilayabilme yete-
negi ve yitksek miisteri memnuniyeti potansiyeli, memnuniyet performansini
desteklemektedir (Damasevicius & Zailskaité-Jakste, 2024).

o Akici ve Alakali Iletisim: Tiiketicinin ihtiyaglarini anlamak icin alakali
sorular sorma ve tiiketicinin verdigi bilgilere dayanarak uygun yanitlar verme
kabiliyeti olan ChatGPT, etkilesim boyunca sorunsuz bir konugma akis1 sagla-
yabilmektedir. ChatGPT nin tiiketicinin ihtiyaglarini dogru bir sekilde analiz
ederek alakali ve 6zellestirilmis 6nerilerde bulunmasi titketicinin beklentile-
rini kargilayarak etkili bir miisteri deneyimi yagatmaktadir (Damasevicius &
Zailskaite-Jakste, 2024).

o Coklu Dil Destegi: ChatGPT nin bir¢ok dilde konusma kapasitesi saye-
sinde farkl: dilleri konusan kisilerle iletisim kurmasi ve dogal, spesifik ve an-
lamli bir sekilde yanit vermesi 6nemli bir avantaj saglamaktadir (Garima &
Bansal, 2024). ChatGPT, kullanicilarin resmi bir dil kullanmadan, kendi s6z-
ciikleriyle ifade ettikleri geri bildirimleri anlayarak, iletisim siirecinde kullani-
cilarin kendilerini daha rahat hissetmelerini saglamaktadir. Bu da siireci daha
kullanic1 dostu hale getirmek, kullanic1 deneyimini gelistirmek ve isletmenin
stirekli gelisimine katkida bulunmak i¢in kritik bir rol oynamaktadir (Singh &
Singh, 2024).

o Hizlandirilmis Performans: ChatGPT, gii¢li donanim ve algoritma-
lar1 sayesinde hizli aksiyonlar vermektedir (Garima & Bansal, 2024). Chat-
GPT’nin yanitlar1 aninda olusturmasi, yanit siiresinin mitkemmel oldugunu
gostermektedir. Kullanicilarin amacini ve baglamini anlama hizi kullanic
memnuniyetini arttirabilmektedir (Damasevicius & Zailskaité-Jakste, 2024).
Bu ozellikler, isletmelerin uygulamalar, sosyal medya sayfalar1 ve web siteleri
gibi ¢esitli platformlarda sohbet robotlarin: kullanarak genis bir kitleye ulas-
malarini saglamaktadir (Garima & Bansal, 2024).

o Tiiketici Hizmetlerinde Rekabet Avantaji: ChatGPT, isletmelere daha
hizli ve dogru tiiketici hizmeti sunarak rekabet avantaji saglamaktadir. Tii-
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ketici etkilesimlerini otomatiklestirerek insan miidahalesine ihtiya¢ duyma-
dan, gercek zamanl olarak tiiketici sorularini yanitlama ve 7/24 erisilebilirlik
firsat1 sunmaktadir. Ayni anda birden fazla tiiketici etkilesimini yonetebilme
yetenegi bekleme siirelerini 6nemli 6l¢iide azaltabilmektedir (Huang ve Rust,
2018). Tiiketici verilerinden elde edilen i¢goriilerle is performansini artirarak,
isletmelerin pazarda rekabet avantaji elde etmesini kolaylastirmaktadir (Chen
vd., 2012). Bu avantajlariyla birlikte ChatGPT nin isletmelerin tiiketici mem-
nuniyetini artirarak itibarlarini gliclendirmesine yardimeci oldugu séylenebil-
mektedir (Huang ve Rust, 2018).

o Geri Bildirim Yonetimi ve Proaktif Destek: ChatGPT, miisteri geri bil-
dirim ve sikayet yonetimi konusunda hizli ve aktif ¢ozlimler sunmaktadir.
Tiiketicilerin geri bildirimlerini otomatik olarak toplayan ChatGPT, verileri
analiz ederek, anlamli iggériiler olusturmaya, isletmelerin iiriin veya hizmet-
lerini gelistirmelerine yardimci olmaktadir. Toplanan geri bildirimlerden elde
edilen veriler, isletmelerin karar alma siireglerini yonlendirmektedir. Tiiketici
sikayetlerini etkili bir sekilde ele alarak yanitlama siiresini kisaltmak sorun-
lar1 proaktif olarak ¢6zmeye olanak tanimaktadir. Sohbet robotlar1 olas1 bir
¢oziimsiizliik durumunda konuyu insan temsilcilere yonlendirerek daha kap-
saml1 bir destek siireci sunmaktadir. Tiim bu siiregler miisteri memnuniyetini
artirmaya yonelik stratejiler gelistirilmesini katki saglamaktadir (Dhankhar,
2024). ChatGPT nin gergek zamanl geri bildirim toplama ve duygu analizi
yeteneklerinden faydalanmak, misafir deneyimlerini daha da kisisellestirerek,
miisteri bagliligini ve isletme performansini artiran bir ekosistem yaratmakta-
dir. Carvalho & Ivanov (2023)e gore bu yaklasim modern otelcilik sektériiniin
en 6nemli yeniliklerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

o Etkilesimli Rehberlik: Artirilmis gergeklik (AR), sanal gergeklik (VR) ve
ChatGPT entegrasyonu siiriikleyici miisteri deneyiminde doniistiiriicii bir rol
tstlenmektedir. Artirilmis ve sanal gergeklik teknolojileri, isletmelerin miis-
terilerle yeni ve biiyiileyici yollarla etkilesim kurmasina yardimci olmaktadir.
ChatGPT, AR arayiizleriyle birlikte kullanildiginda konuklara kisisellestiril-
mis Oneriler ve bilgiler sunarak cevreleriyle etkilesimlerini gelistirmektedir.
Kisisellestirilmis oneriler ve bilgilendirme, sanal turlar, VR ile simiile edilmis
konaklamalar gibi teknolojiler miisteri bagliligini artirirken ayni zamanda is-
letmelere yenilikgi bir rekabet avantaji saglamaktadir (Singh & Singh, 2024).

MUSTERI DENEYIMLERINI GELISTIRMEDE CHATGPT
KULLANIMININ ZORLUKLARI VE RiSKLER

Miisteri deneyimlerini gelistirmede ChatGPT nin déniistiiriicii rolii miis-
teri deneyimini artirabilen giiglii bir aragtir, ancak ele alinmasi gereken bazi
zorluklar ve riskler de bulunmaktadir. Isletmelerin bu teknolojiyi is modelleri-
ne uyarlayip miisteri deneyimlerini zenginlestirme siirecinde karsilasabilecegi
potansiyel zorluklar ve riskler soyle 6zetlenmektedir.
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o Veri Giivenligi: ChatGPT gibi yapay zeka teknolojilerinin tiiketici etkile-
simi davranis siireglerine entegrasyonu, énemli veri gizliligi endiseleri ortaya
cikarmaktadir. Bu sistemler, tiiketicilerle etkilesime gectik¢e bityitk miktarda
kisisel veri toplay1p islemektedir. Toplanan bu veriler i¢cinde kimlik, adres, 6de-
me bilgileri gibi hassas bilgiler yer alirken, tarama aliskanliklar1 ve satin alma
geemisleri gibi bilgiler de bulunmaktadir. Bu tiir verilerin islenmesi, gesitli veri
koruma diizenlemelerine uygun sekilde gerceklestirilmelidir (Michie ve Leese,
2022).

o Onyargili veya Uygunsuz Yanitlar: ChatGPT, biiyiik veri kiimeleri tize-
rinden egitildigi igin, veri setlerindeki dengesizliklerden ve insan dilinin do-
gasindan kaynakli bazen dnyargili, yanlis ya da saldirgan dil igeren yanitlar
tiretebilmektedir (Deng & Lin, 2022). Egitim verilerindeki 6nyarg1 veya algo-
ritmalarin tasarimindaki kusurlar belirli kullanic1 gruplarinin tarafli yanitlar
veya daha diisiik kalitede hizmet almasina yol agabilmektedir. Bu durum ay-
rimct veya adil olmayan sonuglar dogurmaktadir. Ornegin, bir sohbet robotu,
dil kullanimi veya verilerden ¢ikardigi demografik 6zelliklere gore baz tiiketi-
cilere farkli kalitede hizmet sunabilir ve bu durum, tiiketici memnuniyetini ve
giivenini olumsuz etkileyebilmektedir (Mehrabi vd., 2021).

o Siirekli Iyilestirme Zorunlulugu: Modelin performansini korumak ve de-
gisen tiiketici ihtiya¢larina uyum saglamak igin siirekli giincellenmesi 6nemli-
dir. Bu siireg; veri toplama, isleme, model egitimi ve sistem testi gibi alanlarda
stirekli yatirimi gerektirmektedir. Ayrica, yapay zekanin egitim verilerine agir1
uyum saglamasi (overfitting) durumunda, yeni verilere kétii performans gos-
terme riski ortaya ¢ikabilmektedir. Bu tiir sorunlardan kaginmak i¢in dikkatli
yonetim ve diizenli model degerlendirmesi kritik 6nem tagimaktadir. (Yao &
Huang, 2019).

o Diismanca Saldirilar ve Veri Ihlalleri: Kotii niyetli kullanicilar ChatGPT
teknolojisine yonelik giivenlik endiselerini arttirmaktadir. Sistemi manipiile
etmeye yonelik 6zel olarak tasarlanmis girdiler, yanlis veya istenmeyen ¢ikti-
lar iiretilmesine neden olabilmektedir. Bu durum sistemin giivenilirligini ve
dogrulugunu tehlikeye atmaktadir (Deng & Lin, 2022). ChatGPT, kétii niyetli
saldirilara veya kotiiye kullanimlara kars: savunmasiz kaldiginda, hem kendisi
hem de miisterileri hakkinda kisisel veya gizli bilgileri istemeden ifsa edebilir
(Truly, 2023). Bu durum, 6zellikle miisterilerden veya ChatGPT’yi manipiile
etmeye calisan bilgisayar korsanlarindan gelen kétii amagl girisimlerle daha
da ciddi bir hal alabilmektedir. Giivenlik ve gizlilik mekanizmalarindaki eksik-
likler, bu tiir ihlallerin riskini artirmaktadir Bu nedenle, ChatGPT’yi miisteri
etkilesimi i¢in dikkatli ve ihtiyath bir sekilde tasarlamak ve degerlendirmek
onemlidir (Mukherjee vd., 2024).

o Yamit Kalitesi ve Dogruluk Sorunlari: ChatGPT, sosyal medya gibi genis
kitlelere erisim saglayan platformlara entegre edildiginde, yanls bilgi, sahte
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haber veya propaganda yaymak i¢in kotiiye kullanilabilmektedir (Deng & Lin,
2022). Ayrica ChatGPT nin sagladig bilgiler eksik veya giincelligini yitirmis
olabilmektedir. Karmasik veya spesifik konulara iliskin verdigi bilgiler, sorula-
ra verdigi yanitlar hatali olabilir ya da yeterli derinlikte ¢6ziim tiretemeyebilir,
bu da miisteri memnuniyetini azaltmaktadir (Mukherjee vd., 2024).

« Karmagik Girdilerle Ilgili Zorluklar: ChatGPT, alisilmadik veya fazla kar-
masik girdiler karsisinda hafiza ve tutarlilik eksikligi nedeniyle yetersiz yanit-
lar iiretebilmekte, bilginin baglamsal derinligini eksik birakarak yanlis yorum-
larda bulunabilmektedir (Deng & Lin, 2022). Bu durum kendini tekrarlama,
celiskili cevaplar verme veya konusma takipsizligi gibi riskleri beraberinde
getirmektedir (Mukherjee vd., 2024). ChatGPT nin insan yargis1 ve becerisi
gerektiren karmagik karar alma siireclerini etkili bir sekilde yonetebilmesi i¢in,
stratejik planlama, finansal analiz ve diizenleyici uyumluluk gibi alanlarda,
baglami anlama, incelikli degerlendirmelere tepki verme yetenekleri arttiril-
malidir. Aksi halde isletmeler i¢in maliyetli sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir
(Bapat vd., 2024).

o Insan Dokunusunun Eksikligi: ChatGPT gibi yapay zeka teknolojileri,
miisteri hizmetlerinde otomasyon ve verimlilik saglama konusunda 6nemli bir
avantaj sunsa da, insan etkilesimlerinin sicakligini ve empétisini taklit etmekte
yetersiz kalabilmektedir. Ozellikle kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmeler icin,
miisterilerle giiglii insani baglar kurma ve bu baglar tizerinden sadakat gelistir-
me konusunda empati odakli bir miisteri deneyim yasatmak adina eksiklikler
gosterebilmektedir. Bu durum, miisteri memnuniyetini olumsuz etkileyerek
marka sadakati olusturma ¢abalarini zayiflatabilmektedir (Bapat vd., 2024).

SONUC VE ONERILER

ChatGPT, son yillarin en fenomen teknolojilerinden biri olarak pek ¢ok
disiplinde farkli amaglarla kullanilmaktadir. Pazarlama alaninda 6zellikle miis-
teri etkilesimi ve deneyimini zenginlestirmek igin ilgi gekici ve insan benzeri
sohbetler olusturabilen giiclii bir tiretken yapay zeké aracidir. Kisisellestirilmis
oneriler ve igerikler, baglamsal sohbetler, sikdyetlere ve yorumlara aninda ya-
nit verme, hizli ¢6ziim onerileri, ¢ok dilli etkilesim, geri bildirim toplama ve
satis destekleme gibi birgok alanda miisteri deneyimini zenginlestirme yete-
negi bulunmaktadir. Miisteri verilerini toplayip dogru bi¢imde isleyerek ge-
lecegi projekte edecek ¢iktilar tiretmek, potansiyel miisterileri nitelendirmek
ve uygun sekilde takip etmek, misterilere bilgiye dayali rehberlik saglayarak
stireglerde yonlendirmek gibi avantajlari ile ChatGPT derin ve giiglii iligkileri
destekleyen yenilikgi bir iiretken yapay zeka ¢oztimudiir. Miisteri deneyimini
iyilestirme ve etkilesimleri derinlestirme potansiyeli sayesinde giiglii bir islet-
me-miisteri bag1 olusturulmasini saglamaktadur.

ChatGPT’nin dondstiiriici roldi, yeni nesil misteri iliskileri donemini
baslatmistir. Bu teknoloji sayesinde 7/24 miisteri etkilesimi insani dokularla
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islenebilmektedir. Bilgi arayigina, iiriin tanitimina ya da sorunlarin ¢6ztimiine
iliskin kisa siirede farkli opsiyonlarin farkl: dillerde iletilmesi kiiltiirel uyum-
suzlugu ortadan kaldirip kiiresel ticaretin gelismesine katki saglamaktadir.
Kisisellestirilmis Oneriler ve icerikler miisteri etkilesimini 6zel kilmaktadir.
ChatGPT teknolojisinin pazarlamaya entegrasyonu, tekrarlayan gorevleri oto-
matiklestirerek kalite, maliyet ve hiz agisindan rekabet avantaji sunmaktadir.
Miisteri deneyimini daha hizly, etkili ve kisisellestirilmis hale getirerek islet-
melere 6nemli katkilar saglayan bu teknolojinin sinirlarinin farkinda olmak
ve miisteri glivenini koruyacak stratejiler gelistirmek, uzun vadeli basari elde
etmede ve miisteri memnuniyeti gelistirmede anahtar bir rol tistlenmektedir.

Siirdiiriilebilir bir miisteri iliskileri yonetimi ve miisteri deneyiminde
giiven kritik bir unsurdur. ChatGPT Kkisisel verilerin toplanmasi ve islenmesi
sirasinda veri gizliligine tam uyum saglamasi, miisterilerin isletmelere duy-
dugu giiveni artirmaktadir. Bu agidan ChatGPT ile paylasilan hassas isletme
bilgileri veya miisteri verileri dogru sekilde korunmadiginda risk olusturabil-
mektedir. Bu riskleri minimum seviyede tutmak icin giiclii bir sifreleme altya-
pis1 ve diizenli giivenlik denetimleri uygulanmalidir. Veri koruma protokolle-
ri ve ilgili gizlilik diizenlemelerine uymak énem kazanmaktadir. Misteriden
elde edilen verilerin nasil toplandig1 hangi amaglarla islendigi gibi bilgilerin
seffaflik cercevesinde taraflara iletilmesi 6n plana ¢ikmaktadir. Veri ihlalleri
veya izin dist kullanim durumunda, miisterilerde giivensizlik olusabilir ve bu
durum, marka imajina zarar verirken miisteri kaybina yol a¢abilmektedir. Bu
noktada hassas bilgilere erisimin yalnizca yetkili kisilere verilmesi ve isletme
calisanlarinin teknoloji kullanimi, veri giivenligi, ChatGPT algoritmasi gibi
konularda egitilmesi ¢6ziim onerileri olarak sunulabilmektedir. ChatGPT nin
kotii niyetli saldirilara yonelik riskleri azaltmak igin filtreleme sistemleriyle
yanlis bilgi yayma potansiyelini azaltmak i¢in dogrulama sistemleriyle entegre
edilmesi, miisteri deneyiminde giivenli ve etik bir sekilde kullanilabilmesi i¢in
insan gozetimiyle, giivenlik protokollerine uygun veri ve kimlik dogrulama
sistemleriyle desteklenmesi gerekmektedir. Bu agidan teknolojik yatirimlarin
sadece islevsel boyutta degil, olasi risklere karsi proaktif giivenlik 6nlemleri
boyutunda degerlendirilmesi énem kazanmaktadir. ChatGPT kullaniminin
etik sorunsalini bertaraf etmek adina miisteri etkilesiminde insan temsilcilerin
karmasik sorunlarin ¢éziimiine dahil edilmesi, etkilesimlerin kayitlanmasi,
geri bildirimlerle siirecin optimize edilmesi riskleri azaltabilmektedir. Hatali
veya uygunsuz yanitlar1 engellemek i¢in ChatGPT’ye sagduyulu akil yiirtitme
ve etik farkindalik yetenekleri kazandirmak giindemde olan konular arasinda
yer almalidir. Cok dilli ve fonksiyonlu olan ChatGPT bazen karmasik sonuglar
tretebilmektedir, egitimlerinde karsilasmadigi kavramlar ve terimler baglami
zorlagtirarak alakasiz igerik ¢iktilar1 olusturmasina neden olmaktadir. Bu du-
rumda miisteri ile iletisimi kuvvetlendirecek sektore 6zgii jargon ve sektorler-
de yaygin olarak kullanilan karmasik teknik terimlere yonelik bilgi ve kelime
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dagarcigini zenginlestirmek olasi krizleri ¢evirme sans1 vermektedir.

Uretken yapay zekanin miisteri deneyimlerini zenginlestirmede en 6nem-
li ajanlarindan biri olan ChatGPT nin déniistiiriicii roliinii ortaya koymaya
calisan bu caliyma pazarlama faaliyetlerinde yenilik¢i ve miisteri odakli ¢6-
ziimler arayisinda olan isletmelere ChatGPT hakkinda bilgi vermektedir.
ChatGPT ve pazarlama entegrasyonun miisteri deneyimlerini zenginlestirmek
i¢in gelismis etkinlik, iyilestirilmis deneyim, maliyet optimizasyonu, artirilmis
dogruluk, konusma otomasyonu, alakal1 ve akici iletisim, ¢oklu dil secenegi,
hizlandirilmis performans, tiiketici hizmetlerinde rekabet avantaji, etkilesimli
rehberlik, geri bildirim ve proaktif destek basliklarinda dnemli gorevler iist-
lendigi goriilmektedir. ChatGPT nin sundugu 6nemli avantajlar yaninda bazi
riskleri de beraberinde getirdigi ve uygulama zorluklar1 oldugu ¢alisma kap-
saminda degerlendirilmektedir. Veri giivenligi, onyargili ve uygunsuz yanitlar,
stirekli iyilestirme zorunlulugu, diismanca saldirilar ve veri ihlalleri, karmasik
girdilerle ilgili zorluklar, insani dokunusunun eksikligi, yanit kalitesi ve dog-
ruluk sorunlar1 bagliklar: altinda etik ve giivenlik konularina iliskin riskler ve
zorluklara yer verilmektedir. Gelecek ¢alismalarda ChatGPT nin farkli pazar-
lama alanlarinda ve farkl sektorlerde islevselligi, kullanici deneyimleri, etik ve
gizlilik perspektifinde aragtirmalar yapilmasi 6nerilmektedir.
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GIRIS

Tiiketici davranislar1 bireylerin veya gruplarin iiriin, hizmet, fikir veya
deneyimleri nasil segtikleri, satin aldiklari, kullandiklar: veya tiikettikleri ile
ilgili bir alandir. Pazarlamanin gelenekselden dijitale doniis yolculugunda tii-
keticilerin davraniglarini etkileyen degisimler meydana gelmistir. Tiiketiciler
sanal ortamda var olmasini istedikleri markalara kolay, hizl1 ve farkli kanallar
araciligryla erisim saglamayi istemektedir. Bu sebeple Pazarlama 4.0 olan sanal
pazarlama stratejilerinin dogru sekilde kullanilmas tiiketicilerin satin alma
davranigini etkileyecektir.

Tiiketici davranislarini etkileyen birgok faktor vardir bunlardan birisi de
Bandwagon etkisidir. Bandwagon etkisi tiiketicilerin sosyal baskiya uyma, sos-
yal kabul gorme veya sosyal statii kazanma isteklerinden kaynaklanabilmekte-
dir. Bandwagon etkisi sosyal medya platformlarinda etkili olan Influencerlar
tarafindan da tetiklenmektedir.

Sosyal medya, giiniimiiz tiiketicilerinin bilgi arama, iletisim saglama,
eglenme ve aligveris yapma stireglerinde etkili olan 6nemli bir aragtir. Sosyal
medya platformlarinda takipgilerinin giivenini ve etkisini kazanan influencer-
lar, tiiketicilerin satin alma kararlarini degistirebilecek 6neriler sunabilmekte,
tiriin veya hizmetleri tanimlayabilmekte, marka farkindaligini yiikseltebilmek-
te ve tiiketici bagliligini olusturabilmektedirler. Influencerlarin tiiketici karar-
lar1 iizerindeki rolii, Bandwagon etkisi ile iliskilendirilmektedir. Bandwagon
etkisi, bir kisinin ¢ogunlugun davranigini taklit etmesi ve cogunlugun sectigi
triin veya hizmetleri tercih etmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu etki, tiiketi-
cilerin sosyal uyum, sosyal onay, sosyal 6grenme ve sosyal etkilesim gibi mo-
tivasyonlarla influencerlarin 6nerilerine uyum gostermelerine neden olabilir.

1. TUKETICI DAVRANISLARI VE BANDWAGON ETKISI
1.1. Tiiketici Davranislar

Pazarlama, isletmelerin, orgiitlerin rekabet avantaji saglayarak {iriin, hiz-
met veya diisiinceleri satmak veya kabul gordiirmek i¢in basvurdugu stratejik
bir yaklasimdir (Ciftgi, 2022).

Faaliyetlerinin ilk ortaya ¢ikisindan beri siirekli bir degisim, dontisiim
icinde olan pazarlama giiniimiiz kosullariyla teknolojik yeniliklerin berabe-
rinde, dijitale doniik bir hal almig durumdadir. Teknoloji ve iletisim aragla-
rinda meydana gelen degisim her gegen giin yeni bir boyut kazanmaktadir. Bu
degisimden payini alan pazarlama gelenekselden dijitale dogru bir yol almistir
ve pazarlama faaliyetleri degisim ve gelisme siirecini pazarlama 4.0 agamasi-
na gelmis bulunmaktadir. Pazarlama 1.0; tirtin merkezli pazarlama, Pazarlama
2.0; yonelimli pazarlama, Pazarlama 3.0; degere dayali pazarlama, Pazarlama
4.0 ise sanal pazarlama olarak anilmaktadir (Aydin, 2022:713).
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Pazarlama 4.0, dijital ¢agimizin getirdigi yeni pazarlama yaklagimidir. Bu
yaklagim, tiiketicilerin dijital ortamlarda aktif rol oynamay1 ve markalarla ile-
tisim kurmayi saglamaktadir (www.markakimlik.com). Bu ¢ag bilgi teknoloji-
lerinin degisimi, gelisimi ile toplumun sosyal yasantisini, aligveris gibi aligkan-
liklarini degistirmekte ve etkilemektedir. Boylece pazarlama faaliyetleri dijital
ortamda daha fazla kullanilmaya baglanmistir (Aydin, 2022:714).

Tiiketici davraniglar, dijital pazarlama stratejileri agisindan 6nemli bir
konumdadir. Tiiketiciler internette yaptig1 arastirmalar ile satin alma davra-
niglarini belirlemektedir. Dijital pazarlamacilar da bu davranislari dogru sekil-
de degerlendirerek daha etkili pazarlama stratejileri olusturabilmektedir. Bu
nedenle djjital pazarlama ile tiiketicilerin davranislar1 arasindaki iligkiyi anla-
mak ve dogru sekilde yonetmek 6nemlidir (www.nedirnedir.net).

Pazarlamanin temel konulardan biri olan tiiketici davranisi, satin alma
yoniinde insan davraniglarinin 6zel bir tiiriidiir. Insan davranist ise bireyin et-
kilesime ge¢mede etken olarak kullandig1 cevreyi biitiinsel bir sekilde ifade
etmektedir. Tiiketiciler bir {iriin satin alirken, maliyeti en diisiik, faydasi ise en
yiiksek olan iiriinlere yonelmektedir. Bu nedenle tiiketici davraniglari kavrami
onem arz etmektedir (Keskin ve Bas, 2015:53).

Tiiketici davranisy, tiiketicinin davranigini belirli bir pazar yerinde ince-
leyen, bu davranisin nedenlerinin arastirildig: bir bilim dalidir (Odabas1 ve
Baris, 2002:16). Tiiketici davraniglari cok kapsamli bir konudur: Uriin, hizmet,
tikir veya deneyim se¢imi, satin alimi, kullanimi veya elden ¢ikarimi yoluyla
bireylerin veya gruplarin istek ve ihtiyaglarini nasil karsiladiklarini arastirir
(Solomon, 2006:6). Tiiketici davranisi, firmalarin basarili bir pazarlama strate-
jisi gelistirmelerine yardimci olan tiiketici verileri sunmaktadir. Tiiketici dav-
ranisy, bir tiiketicinin hangi iiriin veya hizmeti, hangi sebeple, kime, ne zaman
ve nasil aldigini ortaya koyan bir siirectir (Lake, 2009: 10).

Odabas1 ve Baris, (2002: 30) tiiketici davranigina ait 6zellikleri asagidaki
gibi siralamiglardir:

« Tiiketici davranis1 gidillenmis bir davranistir,
o Tiiketici davranisi dinamik bir stiregtir,
« Tiiketici davraniglari ¢esitli faaliyetlerden olusur,

» Tiiketici davranisi karmagiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar gos-
terir,

« Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir,
« Tiiketici davranisi kisiden kisiye farklilik gosterebilir,

o Tiiketici davranisi cevresel faktorlerden etkilenir.
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Tiiketici davraniglarinin belirli 6zellikleri bulunmaktadir; Tiiketici davra-
niglari gesitli faaliyetlerden olusur, dinamik bir siirectir, karmagiktir, zamanla-
ma agisindan farkliliklar gostermektedir, cevresel faktorlerden etkilenmekte-
dir, kisiden kisiye degisiklik gostermektedir, giidiilenmis davranistir (Odabast
ve Baris, 2002: 30).

Tiiketici davranislar tizerinde etkili olan faktoérler bulunmaktadir. Bunlar
genel olarak kiiltiirel, sosyal, kisisel, psikolojik faktorlerdir. Bu faktorler tiiketi-
cinin davranisini etkileyen 6nemli unsurlardir (Lamb vd., 2011: 201).

Kiiltiirel faktorler; satin alan kisinin kararlar1 tizerinde kisinin kltii-
rii, alt kiiltiird, iginde bulundugu sosyal smifin etkisi bulunmaktadir (Mutlu,
2021:49).

Sosyal faktorler; aile, gruplar ve sosyal aglar, roller ve statiiler gibi etmen-
ler bulunmaktadir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 118).

Kisisel faktorler; bir alicinin yasi, meslegi, kisiligi, yasam tarzi, benligi,
ekonomik durumu gibi etkenler ele alinmaktadir (Mutlu, 2021:51).

Psikolojik faktorler; motivasyon, 6grenme, algy, tavir, inang ve tutumlar,
kisilik gibi etkenler bulunmaktadir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 118).

Tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik, sosyolojik, ekonomik agidan
birgok aragtirmaya konu olan, pazarlama bilimin ilgi odagina haline gelen
konu ise kusak kavramidir (Saritas ve Barutgu, 2016:2). Kusak, insanlarin be-
lirli bir siralamayla ¢ocukluk, geng yetiskinlik, orta yas ve yaslilik seklinde ge-
¢irdigi asamalar olarak tanimlanmaktadir (Morsiimbiil, 2014: 17). Her kusak,
farkl1 6zellik ve deger yargilar1 tasimasi sebebiyle, bireyler ait olduklar: kusak
grubuna benzer davranislar sergilerken, diger kusak gruplarindan farkli 6zel-
likleri de barindirabilmektedirler (Chen, 2010: 132).

Isletmeler tiiketicilere ulagmak isterken farklilagan &zellikleri géz 6niine
almas gerektigi i¢in farkli kusaklara ihtiya¢ duymaktadir. Tarihsel siiregler ve
toplumsal olaylar kusak siniflandirmasini meydana getirmistir. Bu kusaklar
gecmisten giiniimiize farkl tarih araliklar: ve farkli isimlerle gruplandirilmis-
tir (Aysel, 2018: 49).

DeVaney, 2015: 11; Acilioglu, 2015: 24 kaynaklarina gore bu kusaklar;
Sessiz Kugak (1925-1945), Bebek Patlamasi Kusag1 (1946-1964), X Kusag:
(1965- 1979), Y Kusag1 (1980 - 1999), Z Kusag1 (2000 sonrast dogumlular)
olarak adlandirilmaktadir.

Sessiz (Gelenekselciler) Kusak (1925-1945): Iki diinya savas arasi do-
nemde dogan, genel itibariyle sadik, itaatkar, giivenilir, sosyal ve finansal ag1-
dan tutucu, saygil bireylerdir (Aysel, 2018:50).

Bebek Patlamas1 Kusag1 (1946-1964): Ikinci Diinya Savasi sonrasi do-
gum artig oraninin ani bir yiikselise ¢iktig1 bu déonem Bebek Patlamasi Kusag:
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olarak adlandirilmaktadir. Bu kusakta genel olarak goriilen ozellikler sadik,
caliskan, iskolik, rekabetci, takdir edilmekten hoslanmayan vb. (Goksel ve Gii-
nes, 2017:811).

X Kusagi (1965- 1979): Bu donemde diinya kosullar1 ¢ok degismistir ve
her giin yeniliklerin olustugu bir dénem olmustur. Kisisel bilgisayar ile bulu-
san ilk kugsaktir. Dolayistyla teknoloji altyapisinin temellerinin olustugu kusak
olarak bilinmektedir. Bu kusak yonetici konumuna ulastiginda bilgi ve iletisim
teknolojisi hizla gelisme gostermistir ve sonraki kusaklara kokli degisikler
sunmugtur (Goksel ve Giines, 2017:812). X kusag1 genel o6zellikleri ise soyle-
dir: daha az geleneksel, kendini gelistirmede biiyitk sorumluluklar alabilen,
teknolojiden anlayan, girisimci, merakli, kendine giivenen kisilerdir (Aysel,
2018:54).

Y Kusag1 (1980-1999): Onceki dénemlere gore ekonomik agidan daha
rahat bir donem oldugu i¢in yokluklarin yaganmadig1, daha olumlu bir donem
olmugtur. Teknolojinin hizla gelistigi bir donemdir. Internetin gelisimi, sosyal
medyanin kiiresel iletisime katki saglamasi bu ¢cagda gostermistir. Y kusagi ev-
rensellesmenin de etkisiyle yeni teknolojilerin insanlarin yasam tarzlar1 da da-
hil bircok alani degistirdigi bir donemde yetismistir. Internet ve sosyal medya
araciligryla aninda bir seylerden haberdar olabilmektedirler. Cok yokluk gor-
medikleri i¢in, her seye kolay erisim sagladiklar i¢in ve bir seyleri hizl tiiket-
tikleri i¢in sabirsiz bir yapiya sahiptirler (Acilioglu, 2015: 28). Genel 6zellikleri
gorev sahibi, iyimser, bilgiye hizla ulasabilen, statiiye 6nem veren, bilgiye hiz-
la ulasabilen yapidadirlar (Aysel, 2018:54). Bu kusak dijital diinyada yetismis
ilk kusaktir. Diger kusaklarla kiyaslandiginda, modern teknolojinin getirdigi
avantajlarla ¢ok daha uzun siire calisabileceklerdir (Fishman, 2016: 3). Ayrica
titketim harcamalari yiiksek olan bu kusak tasarruf egilimleri diistiktiir. Banka
kredisi ve kredi kart1 kullanma, taksitli aligveris yapma durumlar1 ytiksektir
(Muradoglu, 2012: 48).

Z Kusag1 (2000-...): Bu kusaktakilerin aile yapis, diger kusak ailelerinin
yapisindan ¢ok farklidir (Latif ve Serbest, 2014:143). Bu kusak teknolojiyle i¢
ice olan kusaktir. Bu nedenle bu kusaga “Internet Kusag1”, “iGen”, “Kusak I”
seklinde adlandirilmalar da yapilmistir (Levickaite, 2010: 173). Bu kusak yeni
teknolojik imkanlar sayesinde iletisim ve ulagim kolaylig1 i¢cinde yasamaktadir.
Mliskilerini internet ag1 vasitasiyla kurabildikleri igin, yalniz yagadiklar1 veya
yasayabilecekleri savunulmaktadir (Adigtizel, Batur ve Eksili, 2014: 19). Z ku-
sagl internetin sundugu imkanlarin i¢ine dogdugu i¢in, “hemen simdi onu
almaliyim”, “hemen benim olmalr” gibi ctimle yapilar: artik kaliplastigr i¢in
titketimden etkilenmekteler ve tiiketim egilimlerini etkilemektedirler (Bati,
2015: 146)

Tiiketicilerin satin alma karalarinda etkili olan demografik 6zelliklerin-
den birisi yas faktoriidiir (Kotler, 2000). Yas gruplarina gore degisen ihtiyag
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ve gereksinimler farklilik gostermektedir. Bu nedenle isletmeler ve markalar
pazarlama plani gelistirirken yas gruplarini yani kusaklar: dikkate almaktadir
(Tekvar, 2016).

Tim bu kusaklarin karsilagtirilmas: yapildiginda tiiketici davranislarinda
farkliliklarin ortaya ¢iktig1 saptanmistir (Giimiis, 2020:383). Tiiketici kugak-
larinin karakterlerinde, ¢aligma ve sosyal hayatlarinda 6énemli farklilagmalar
oldugu goriilmiistiir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014:171). Sessiz kusak, be-
bek patlamasi kusagi, X, Y, Z tiiketim kusaklar1 karsilastirildiginda yas arttik-
ca aligveris icin ayrilan aylik biitcenin de arttig1 saptanmigtir (Sar1 ve Harta,
2018:970). Tiiketicilerin ¢evrimigi aligverislerinde sergiledikleri tutum da yine
yaslara gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Bu
tutumlar, misteri giiveni kazanma, memnuniyet saglama, kulaktan kulaga ile-
tisim, giiven, e-sadakat, fiyat bilgisi ve site estetigi gibi durumlardir (Hizlan,
2019). Kusaklar satin alma karar1 verirken en ¢ok hangi unsurlara dikkat et-
tigini inceleyen bir ¢alismada Z kusaginin internet yorumlarindan, diger ku-
saklar ise 6nceki deneyimlerinden yola ¢ikarak karar verdigi tespit edilmistir
(Aysel, 2018:92).

Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen psikolojik, sosyolojik, ekonomik
agidan ele alindiginda Bandwagon etkisi (siirii psikolojisi) agisindan incelen-
digi gorilmistiir. Bu ylizden Bandwagon etkisinin tiiketici davranisindaki so-
nuglart ile birlikte ele almak gerekmektedir (Korkmaz ve Dal, 2020:90).

1.2. Bandwagon Etkisi (Siirii Psikolojisi)

Bandwagon etkisi (siirti psikolojisi) ilk olarak dilimizde “Bando Araba-
s1 Etkisi” kavramiyla yer edinmistir. Bando arabas: etkisi 1848 ‘de Amerikan
Birlesik Devletleri se¢im kampanyasi diizenlendigi sirada Dan Rice adinda bir
palyagonun vagon istiinde “bandoya katil” sloganlar1 atmas: ile dikkat ¢ek-
mistir. Halk arasinda merak uyandiran bu vagonun pesine takilan kalabalig
gorenler teker teker bu topluluga katilmistir. Béylece insanlarin biiytik bir ka-
labalik olustururken herhangi bir mecburiyet olmadan, kendi istekleri ile sa-
dece birbirlerinin etkisi ile bu eylemi gergeklestirip, topluluga uyum saglamis-
lardir (Arikan, 2020: 11). Bando arabasi etkisi, bando arabasi pesine takilan
birey sayisinin siirekli artis gostermesi topluluga dahil olmay1 daha da kolay-
lagtirmistir. Bandwagon adinin verilmesinin sebebi de vagonun pesine takilan
halkin destegini artiran bir arag haline gelmis olmasidir (Colman, 2003: 77).

Harvey Leibenstein 1950’li yillarda iktisadi, sosyal ve psikolojik olarak
Bandwagon kavraminin literatiir temelini olusturmustur (Rook, 2006: 76).
Leibenstein, Bandwagon etkisini bireylerin sik¢a kullandig: iirtinleri tiiket-
mesi sonucu o {iriinde artan talebi ortaya ¢ikaran artis seklinde ifade etmistir
(Korkmaz ve Dal, 2020: 9).
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Bandwagon etkisi kavrami yapilan eylemde mantik aramaksizin, ¢evrede-
kilerin davraniglarindan etkilenerek onlar gibi davranma hareketi olarak ifade
edilmektedir. (Aktan, 2018: 358).

Bandwagon etkisi kavrami siirii davranislary, siirii psikolojisi gibi anlam-
lar da tagimaktadir. (Chen 2008: 1978), siirii psikolojisini, yaptig1 deneylerle
bireylerin dogru cevabi bilmelerine ragmen gevredeki diger insanlarin karar-
larindan etkilenerek bir karara varma durumu olarak tanimlamistir. Banerjee
(1992: 797), siirti davranist ile bireylerin kendi dogrularini bir kenara birakip,
baskalarinin yaptiklarinin daha dogru gelmesi seklinde ifade etmistir. Kahan
ve Klausner (1996: 355), siirii psikolojisiyle insanlarin etrafindaki bagka kisile-
ri taklit etmesi ve boylece kendi bildiklerini ve inanglarin1 gormezden gelmek
gibi bir durumun ortaya ¢ikmasi olarak tanimlamaktadir. Prechter (2001: 120-
121) siiri davranist bireyin diirtiisel olarak ¢evresindekileri 6rnek aldig: bir
zihinsel aktivitedir seklinde tanimlamustir.

Internetin ortaya ¢ikigi, online Bandwagon etkisinin tiiketici davranisla-
rin1 etkileme potansiyelini anlamay1 énemli hale getirmistir. Internet tizerin-
den triin/ hizmet aligverisinin gelisimi belirsizligi beraberinde getirmistir. Bu
belirsizlik diger tiiketicilerin goriislerine olan giiveni artirmigtir. Yani tiiketi-
ciler karar verirken diger tiiketicileri referans olarak kullanmaktadir (Chen,
2008:1978).

Bandwagon etkisi, pazarlama yoniiyle incelendiginde, tiiketicilerin tiriin
secerken diger tiiketicilerin diisiince, niyet veya davranislarina benzer davra-
niglar sergilemesi olarak ele alindig1 gériilmiistiir (Ozdemir, 2023:29). Chen
(2008:1978) bu durumu tiiketicilerin iiriin secerken diger tiiketicilerin etki-
sine girmesi olarak tanimlamaktadir. Bu etki ile tiiketiciler iiriin degerlen-
dirmelerini, satin alma niyetlerini veya davraniglarini degistirebilmektedir.
Bu yonden Bandwagon etKkisi ile tiiketicilerin benzer iiriinleri tercih etme-
sine yol acar. Tiiketiciler karar vermede baskalarinin iiriin degerlendirme-
lerini o Griintin kalitesinin bir gostergesi olarak algilarlar ( Park ve Lessig,
1977:103). Ayrica tiiketiciler genellikle satin almay1 disiindiikleri triind
biitiin segenekleriyle degerlendirme imkéni bulamadiklar: i¢in web siteleri,
triin incelemeleri, tiiketici puanlary, aile ve gevre gibi kaynaklar1 kullanarak
o uriin hakkinda bilgi elde etmektedirler (Chen, Wu, & Yoon, 2004:711). Bu
bilgi toplum i¢inde yayildik¢a benzer davranista bulunan kisi sayis1 ve dav-
ranis etkisi giderek artar ve Bandwagon etkisi bir ¢1g etkisine dontisiir (Fu ve
Sim, 2011: 2384).

Bu etki sosyal medyada insanlarin popiiler olan, ¢ogunluk tarafindan ka-
bul goren igeriklere giiven duymasina neden olan zihinsel kisa yoldur. Sosyal
medya sayesinde bagkalarinin neler izledigi, neler satin aldigi, hangi triinii
kullandigin1 kolayca 6grenebilir ve gorebiliriz. Bu bilgiler son trendleri ta-
kip etme, akranlarina uyum saglama, en ¢ok tanitilan iriinlere ulagma gibi
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kolayliklar saglamaktadir. Bu sayede bir sosyal uyum ortaya ¢ikmaktadir ve
akranlarina uyum saglamak, sosyal olmak isteyen bireyleri siirti davranigina
yonlendirir (Sundar, 2008: 84).

Yayginlasan sosyal medya reklamlari etkilesimlerini siirti psikolojisi dav-
ranislariyla ortaya koymaktadir. Bu nedenle ¢ok begeni alan reklamlar, bi-
reylerin tutumlar: {izerinde olumlu etki biraktig1 i¢in, Bandwagon etkisi ve
Influencer pazarlama iliskisi goz ard1 edilememektedir (Eksi, Cesur ve Yavuz-
yilmaz, 2022:72).

2. INFLUENCER PAZARLAMA
2.1. Influencer Pazarlama Kavrami

Infuluencer pazarlama tanimindan once influencer tanimini ele almak
gerekirse Influencer kavrami diger anlamiyla “fenomen” kavrami Fransizca-
dan Tiirk¢eye gevrilmistir. “Fenomen” kelimesi Tiirk Dil Kurumu Sozligiin-
de, “herhangi bir 6zelligi ile dikkat ¢eken” ve “kitleleri etkileme giiciine sahip
olan kisi veya nesne” olarak tanimlanirken (www.sozluk.gov.tr); Dictionary
Sozliikte, “dikkate deger ya da olaganiistii kisi” (www.dictionary.com) olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medyanin kullanim artis1 bize giinlitk kullanimda
popiiler olan bir kavram daha kazandirmustir; “sosyal medya fenomeni”. Sos-
yal medya fenomenleri kullandiklar1 platformlarinda (Youtube, Instagram,
Twitter, Facebook) paylastiklar1 fotograflar, yaptiklar1 yorum ve tavsiyelerle
kendini ilgi odag: haline getiren, binlerce insanla etkilesim saglayabilen kisi-
ler olarak tanimlanabilir. Brown ve Hayes de (2008: 50) influencer kavramini,
titketicilerin satin alma kararini 6nemli bir dl¢iide sekillendiren tiglincii sa-
hislar olarak tanimlamaktadir. Sosyal medya platformlar: igerisinde yer alan
influencerlar (fenomenler); iinliiler, internet fenomenleri, Instagram tinliileri,
Youtube vloggerlari, bloggerlar, vb. gibi ¢evresindekileri etkileme potansiyeli
yiiksek, ikna kabiliyeti fazla olan kisilerden olusmaktadir. Herhangi bir tiriini,
markay1 ya da hizmeti tavsiyede bulunmas iizere paylagimlarini artiran bu
kisiler, kendilerine bagiml bir takipgi kitlesine sahiptir ve bu kitleler onlarin
paylagimlarina inanir, giivenir ve deneyimlerinden faydalanmak istemektedir-
ler (Canoéz, Giilmez ve Eroglu, 2020: 75).

“Influencer Marketing” olarak tanimlanan kavramin tam olarak Tiirkge
karsilig1 bulunmamaktir. En yakin anlamlar olarak hatirli pazarlama, niifuslu
pazarlama, fenomen pazarlama seklinde tanimlanmaktadir (Canéz, Giilmez
ve Eroglu, 2020: 75).

“Influencer Marketing” (Fenomen Pazarlama) hayatimiza gok kisa bir za-
man 6nce girmis olan ve tiiketicilerle markalar1 ortak noktada bulusturan bir
pazarlama teknigidir. Yiiksek etkilesime sahip ve etkilesimi en iyi sekilde kul-
lanabilen bireylerden yararlanarak daha genis kitlelere ulagsma ¢abasidir (Ba-
yuk ve Aslan, 2018: 178). Genel bir tanimla ele alinirsa influencerlarin kendi
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deneyim ve goriislerini paylasarak potansiyel miisterilerini etkilemeyi ve satig-
lar1 artirmay1 amaglayan bir pazarlama stratejisidir (Aslan, 2022).

2.2. Influencer Pazarlamanin Tarihgesi

Influencer pazarlama giin gectikge biiyiiyerek pazarlamanin vazgegilmez
bir stratejisi haline gelmistir. Temelleri on sekizinci yiizyillda ¢omlekgilik yapan
Josiah Wedgwood tarafindan atilmistir. O dénemlerde Kralice Charlotte i¢in
cay seti tasarlayan ¢omlekgi kendisini Kraligenin Comlekgisi olarak tanitarak
biiyiik bir etki meydana getirmistir. Varlikli ailelere kendi reklamini yaparak
daha 6nce rastlanmamus bir bagari elde etmistir (Wisda, 2021). Wedgwood’ un
bu tanitim giiniimiiz reklamlarinda uygulanan tinlii kullanimina benzemekte-
dir. Bu da influencer pazarlamanin temellerini olusturan en 6énemli yontem-
lerden biridir (Arag, 2023:276). Reklamlarda tinlii kullanimu ilk olarak 1984’te
Nike is birliginde Micheal Jordan ile ger¢eklesmistir. Bu yontem Nike'in 6zel
tasarim olan Air Jordan spor ayakkabilar1 i¢in kullanilmigtir. Bu anlagma Nike
icin ¢ok karl1 bir anlasma olmustur.

Influencer pazarlamanin ana temelleri bloglarin olusumuyla atilmistir.
1994 yilinda Justin Hall, ilk blog yazisini kisisel ana sayfasi olarak belirttigi
Links.net sayfasinda paylasmistir. Blog kelimesi heniiz gelisimi ise soyledir:
Hallden sonra intenet sayfalarinda yasamlarini paylasma durumu gittikce
artmustir. Jorn Barger bu web sitelerini “weblog” seklinde tanimlamistir. Peter
Morholz ise 1999 yilinda bu terimi kisaltarak “blog” kavramini giiniimiize ka-
zandiran kisi olmustur (Ndmu, 2018).

2000’lerin ilk yillarinda siradan kisiler dikkat gekici icerikler paylasarak,
onemli takipgi sayisina ulagma firsat: elde etmislerdir. En ¢ok ilgi ¢eken blog-
lar; anne bloglary, iinlii haberlerini ele alan bloglar, moda takipgileri olmustur
(Arag, 2023:276-277).

2002de ilk blog reklamcilig1 aracisi olarak Blogads kullanilmaya bas-
lanmistir. Sonraki yil ise Google blog reklam hizmeti olarak AdSense i ge-
listirmistir. Gelistirilen bu sistemle bloglara reklam 6zelligi gelmistir (Ndmu,
2018). Gorsellerle yapilan paylasimlar, yerini vlog adlandirmasiyla 2005 iti-
bariyle Youtube videolarina birakmistir. Donemin influencerlar: vloglarini
kendi sayfalarinda paylasmaya baslamislardir (Burns, 2021:3). 2006 y1l1 itiba-
riyle Twitter (X) ise mikrobloglar olarak kullanilmaya baslanmistir (Gao vd.,
2012:783). Mikrobloglar haber, hikaye gibi iceriklerin en kisa formati olarak
ifade edilmektedir (Ndmu, 2018).

2010 y1h itibariyle hayatimiza giren bir diger uygulama ise Instagram ol-
mustur. Bu platform fotograf paylasma uygulamas: olarak kullanilmaktayken
zamanla, infuencerlar: takipgileriyle bir araya getiren 6nemli bir platform hali-
ne gelmistir. 2013’te Instagram, “Sponsorlu Reklamlar” 6zelligi ile bu platformu
kullanan influencerlarla markalar1 biraya getirmistir (Sammis vd., 2015:8-9).
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Pazarlama stratejisinde internetin yillara gore evrimi ve sosyal medyanin
sagladigi etkinin her gegen giin artmasi, influencer pazarlamayi etkili bir ko-
numuna getirmistir. Kullanilan bu pazarlama stratejisi ile markalar veya is-
letmeler, dogrudan etkili bir yolla tiiketicilere ulasmistir, boylece geleneksel
pazarlama algis1 tamamen degismistir (Eyel ve Sen 2020: 12).

2.3. Influencer Pazarlamanin Gelisimi

Giiniimiiz sartlarinda geleneksel pazarlamanin gelisen teknoloji ile yeri-
ni dijital pazarlamaya biraktig1 goriilmektedir. Dijital pazarlamada kullanilan
sosyal medya araglari ise pazarlama igin vazgecilmez bir yontem haline gel-
mistir. Pazarlamacilar sosyal medya araglari ile tiiketici satin alma stratejile-
rini gelistirebilecekleri i¢in bu alana yonelmistir. Odaklanilan bu yontemlerle
online hedef kitle iletisimi, internet tabanli teknolojileri ve sosyal bloglar ile
agizdan agiza iletisimi (WOM) sosyal medya mecralarina taginmistir (Canoz,
Giilmez ve Eroglu, 2020:75).

Internet gibi dijital bir ortamdan saglanan agizdan agiza iletisim tiirii viral
pazarlama olarak tanimlanmaktadir (Snyder, 2004). Giin gegtikee viral pazar-
lama uygulamalar1 artmaktadir ve gorsellik 6n plana ¢iktik¢a daha ilgi ¢ekici
bir pazarlamaya evrilmistir (West, 2002: 1-3).

Sosyal medya etkilesim yoluyla kullanicilar1 sadece pasif bir izleyiciyken
aktif bir tiiketiciye doniistirmistiir. Kullanicilar diledigi sekilde ve zamanda,
dilegi gibi ierikler iireterek hesaplarinda paylasimda bulunmaktadir. Kullani-
cilarin paylagimlari kendi gevresini agip genis cografyalara yayildiginda etkile-
simleri artmaktadir. Etkilesimin hiz1 ve kolayligini firsata cevirebilen sirketler
ise yeni tiiketicilerle iletisime gegebilecekleri bir ortam elde edebilmektedir
(Uraltas ve Bahadirly, 2012: 37).

Tiiketiciler, iiriin ve hizmetlerin degerlendirilmesi, goriis ve oneride bulu-
nulmas gibi paylasimlar: internet araciligiyla diger tiiketicilere sagliyorsa bu
durum elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) olarak tanimlanmaktadir
(Hennig- Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004: 39). Internet kullanicila-
rin1 e-WOMa tegvik eden 6nemli unsurlar bulunmaktadir. Bunlar; paylasimin
givenilir kisiler tarafindan yapilmis olmasi, paylagilan icerigin dogrulugu,
cevrimici topluluk ruhu ve ortak bir amag i¢in bir arada bulunma durumu gibi
(Kogyigit ve Cakirkaya, 2019: 181). Meydana gelen e-WOM ortamin1 deger-
lendiren, belirli kitlelere ulasabilen ve bu kitlenin goriislerine, davranislarina
etki saglayabilen influencer olarak adlandirilan kanaat 6nderleri olusmustur.
Bu iki kavram da influencer pazarlama kavramini olusturmaktadir (Erdogan
ve Ozcan, 2020: 3817).

Farkli alanlarda fenomenlik yapan influencerlar, sirketlerin anlasma ya-
pacag kisileri belirlerken toplumda olusturdugu etki, imaj gibi izlenimler goz
oniinde bulundurularak segilmektedir. Bu yonden dogru influencerlarin segil-
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mesi en 6nemli unsurlardandir. Influencerlarin takipgileri ile iyi bir iletisim
kurmals, takipgilerin markay: veya iiriinii satin alma giiclinii iyi degerlendir-
melidir. Bunu yaparken de hangi sosyal medya araciligiyla nasil bir paylasim-
la etkilesimi artirabilecegi iyi degerlendirmelidir (Candz, Giilmez ve Eroglu,
2020:76).

2.4. Influencer Pazarlamanin 4m’si

Pazarlama kavrami bir @riiniin veya hizmetin, misterilerin ihtiyacina
gore fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve dagitilmasini igeren bir siiregtir. Bu ge-
leneksel pazarlama gelisen teknolojiyle degisime ugramistir (Karadeniz, 2019:
59). Giiniimiiz kosullarinda artan sosyal medya kullaniminin kazandirdig:
influencer pazarlama kavramini markalar veya isletmeler etkin bir sekilde
kullanmaktadir (Eyel ve $en, 2020:11). Markalar influencerlar1 kullanarak bu
etkilesimi saglarken izlemesi gereken yollar vardir (Karadeniz, 2019: 59). Inf-
luencer pazarlamanin 4M’ si kavramini ele alan Brown ve Fiorella (2013) ‘dir.
4M stratejileri Make (yap), Manage (yonet), Monitor (izle), Measure (6lg) sek-
linde ele alinmugtr.

Make (yap), bu stratejilerin ilk agamasini olusturmaktadir. Bu agamada
yapilmasi gereken iki unsur bulunmaktadir. Bunlar “Tanimlama’ ve ‘Etkinles-
tirmedir’ Yani potansiyel miisterilere ulasabilme tanimi dogrultusunda, dogru
influencer: belirleyerek etkinlestirmeyi saglamaktir.

Manage (yonet), secilen influencer ile dogru etkilesim saglayarak, ona
dogru yonlendirmeler yaparak olusturdugu etkiyi sistemli yonetmektir (Pan-
no, 2023). Bu is birliginde 6nemli unsurlardan birisi devamlilig1 saglamaktir.
Temeli saglam, giivenilir bir is birligi kurulmalidir (Brown ve Fiorella, 2013).

Monitor (izle), influencer pazarlama stratejilerinin etkinligi, basaris1 ve
karlilig1 i¢in belirlenen {i¢ hedef olusturulmaktadir. Bunlar1 Brown ve Fiorella
(2013), Farkindalik, Tepki, Eylem seklinde belirlemistir. Belirlenen bu 3 hedef
influencerlarla yapilan is birliklerinin getirini izlemek i¢in 6nemli bir stratejik
adimdir.

Measure (6l¢) asamasi en 6nemli asamadir ki 6l¢im yapmadan diger tim
agsamalar etkisiz hale gelmektedir. Yapilan kampanya ile hatalarin belirlenmesi,
kampanyanin giiglii ve zayif yonlerini belirleyerek basarinin ne derecede elde
edildigini 6l¢gmek gerekir (Brown ve Fiorella, 2013). Bu asamada yatirimin ge-
tirisi 6l¢iiti, is birliklerin basarisini belirlemek i¢in etkilesim orani 6l¢iitii gibi
olgtimler kullanilmaktadir (Arag, 2023).

2.5. Influencer Pazarlamanin Ozellikleri
Influencer pazarlamanin 6zellikleri incelendiginde;
o Hedef kitle erisimi,

o Yaratici icerik iiretimi,
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o Gliven ve itibar kazanma,

« Dogal reklam yapma,

« Stratejik is birligi saglama,

« Olciilebilir sonuglar elde etme,
o Tiiketici katilimi ve etkilegim,

« Cesitli platformlarda var olma gibi temel 6zellikleri bulunmaktadir (Ku-
chtyn, 2019).

Hedef kitlenin erisimi: Influencerlar belirli bir gubu hedef alarak, o hedef
grubun dikkatini ¢ekebilen igerikler iirettikleri i¢in markalar bu influencerlar-
la is birligi saglarlar (www. medium.com.tr).

Yaratici igerik iiretimi: Yaratici igerik iiretmekte uzmanlasan influencer-
larin paylagimlarina uygun {iriin ve hizmet tanitimi saglanmaktadir (www.
medium.com.tr).

Giiven ve itibar kazanma: Influencerlar takipgiler tizerinde sagladiklar:
gliven ve itibar sayesinde paylastigi markanin iriinlerine duyulan giiven de
artar (www. medium.com.tr).

Dogal reklam yapma: Uriinlerin reklamini dogal ve abartisiz sekilde ya-
parak, yasamlarinda hep yer edinen bir iiriin haline getirmek, tiiketiciyi o tirii-
ne daha ¢ok ¢cekmektedir (IAB Tiirkiye, 2018).

Stratejik is birligi yapma: Marka sahipleri ve sirketler varliklarini etkili
bir sekilde stirdiirmek i¢in influencerlarla stratejik is birligi yapmaktadir. Inf-
luencerlarin yiiksek takipgiye sahip olmasi nedeniyle ulagilmak istenen hedef
kitleye kolayca ulasilabilmektedir (www.1845.com.tr).

Olgiilebilir sonuglar elde etme: Markalar dogru analiz ve takip araglariy-
la kampanyalarin ne kadar ise yaradigini 6l¢gmektedir. Satis rakamlari, takipgi
artigl, etkilesim oranlari ile belirlenebilmektedir (www.medialoji.com).

Tiiketici katilimi ve etkilesim: Influencerlar paylasilan igerikte begeni,
yorum, etiketleme, paylasim ile takipgileri markayla bulusturur ve takipgile-
rin, Uiriinii satin alma niyetini ve davranigini olumlu yonde etkilemesini saglar
(Seker, 2022: 24).

SONUC

Dijjital pazarlamanin {iriinii olan sosyal medya kullanimi tiiketicilerin
davranislarini her gegen giin degistirmektedir. Tiiketiciler dijital diinyada dav-
raniglarini, nelere deger verdiklerini, karar verme sekillerini belirlemek i¢in
Pazarlama 4.0’a yonelmistir. Pazarlama 4.0, dijital ¢agin yeni bir pazarlama
yaklagimidir. Bu yaklagimin amaci tiiketicilerin deneyimlerini iyilestirmek ol-
dugu igin tiiketicilere kisisellestirilmis deneyimler sunarak marka sadakatini
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artirmaya calismaktadir.

Giin gectikge artan titketim ¢ilginliginin 6nemli bir payina sahip olan sos-
yal medyada 6rnek alinan, onun gibi olmaya ¢alisilan fenomenlerin reklamini
yaptig1 tirtinleri satin almak, tiiketiciyi o kisiye bir nebzede olsa yakinlastig:
duygusu olusturmaktadir. Bandwagon etkisi kisinin, ¢ogunlugun davranislari-
n1 drnek alma, ¢ogunluk tiiketiyor diye o iiriine yonelme durumunu artirmak-
tir (mahfiegilmez.com). Artan bu tiiketicilerin birilerini taklit etme davranis,
glinimiizde bakildiginda en ¢ok sosyal medya kullanicilariyla etkilesim ku-
ran takipgilerde goriinmektedir. Takipciler, influencerlar: takip eden binlerce
kisinin tanitilan Griini satin aldig1 algisina kapilarak kendileri de satin alma
yoluna gidiyor ve boylece siirii etkisine katilmis oluyorlar. Bu durum tiiketici
satin alma davranislarinda Bandwagon etkisinin 6énemini ortaya koymaktadur.

Markalar geleneksel pazarlamadan influencer pazarlamaya gegis siirecini
etkili degerlendirebilmesi i¢in gelisen teknoloji, degisen kosullara uygun yon-
temler gelistirmelidir. Influencer pazarlama reklam maliyeti diisiik, ulagimi
kolay, etkisi ¢ok genis bir pazarlama yontemidir. Markalar veya isletmeler de
bu firsat: dogru influencerlarla, dogru hedef kitleyi belirleyerek, en fazla et-
kilesimle degerlendirmelidir. Ciinkii sosyal medya platformlar: tiiketici satin
alimlarini yonlendirmede ¢ok etkilidir.

Béylece ti¢ terimin birbiriyle baglantis1 yadsinamaz bir gergektir: Ban-
dwagon Etkisi Influencer- Tiiketici Davranislari. Tiiketici davranislarinda
Bandwagon etkisi daima var olacak bir etkidir. Artan sosyal medya kullanim-
lar1 da influencer pazarlama etkisiyle geliserek devam edecektir.
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Stirdiiriilebilirlik uzun yillardir arastirmacilar tarafindan tartigilan evren-
sel bir konudur. Diinya ¢apinda artan sosyal zorluklar, ¢cevresel sorunlar ve
kaynak sinirlamalari is1g1inda siirdiiriilebilirlik, insanligin her zaman bugiiniin
ihtiyaglarini karsilamayla ugrasmasi ancak gelecek nesillerin kendi ihtiyaglari-
n1 kargilama yeteneginden 6diin vermemesi olarak diistiniilebilir (Kemper ve
Ballantine, 2019). Pazarlama, isletmenin temel islevlerinden biri olarak kabul
edilse de siirdiiriilebilir pazarlama bir yaklagimdir. Stirdiirtilebilir pazarlama,
geleneksel pazarlamanin ekonomik bakis agisin1 sosyal esitlik, ekolojik koru-
ma, ¢evresel ve sosyal boyutlardaki yeni kavramlarla (¢evre dostu uygulamalar,
etik sorumluluklar; nesiller aras1 dengeler, uzun vadeli kaygilar vb.) birlestiren
bir yontem olarak da tanimlanabilir (Seretny ve Gaur, 2020).

Stirdiiriilebilir pazarlamanin Kassarjian (1971) tarafindan ortaya atilan
ekolojik pazarlama kavramindan dogdugu bilinmektedir. Ekolojik pazarlama;
ekolojiyi ve gevre kirliligini etkileyen faktorlere odaklanan sosyal toplumsal bir
perspektiften konuya bakmakta olup, iireticilerin kendi ihtiyaglarina gore ¢ev-
re dostu olma egilimi birincil odak noktasidir. Ekolojik pazarlamanin yani sira
sosyal pazarlama ve yesil pazarlama da siirdiiriilebilir pazarlamanin alt kav-
ramlari olarak degerlendirilmektedir. Kotler ve Lee (2005) sosyal pazarlamay1
kurumsal sosyal pazarlama, amaca yonelik pazarlama, kurumsal hayirseverlik,
toplum temelli goniilliiliik ve sosyal agidan sorumlu is faaliyetleri gibi farkli
kategoriler altinda agiklamaktadir. Yesil pazarlama terimi ise, gevresel konula-
ra Ozellikle de tiretimdeki sosyal giicleri degistiren gevresel giiclere odaklanan
artan ilgiden ortaya ¢ikmustir. Ilgingtir ki cevresel pazarlama konularinin or-
taya ¢ikis1 1985 yilina kadar 6nemsenmemistir fakat daha sonraki dénemlerde
de bu alan 6n plana ¢ikmis ve yesil pazarlama kavrami ortaya atilmustir. Yesil
pazarlama, Peattie ve Crane’in (2005) 6ne siirdiigii gibi, arastirmacilarin dik-
katini ancak 1980’lerin sonunda ¢ekmeye baslamistir. O zamandan bu yana
miisterilerin farkindaliginda ve yesil iirtinler icin 6deme yapma istekliliginde
bir artis oldugunu da belirtmislerdir. Bunlara ek olarak, yesil tedarik zincirleri
ve yesil iiretim, siirdiiriilebilir moda, stirdiiriilebilir ekonomi, finans ve yatirim
gibi belirli alan veya endiistrilerde siirdiiriilebilir pazarlamanin nis alanlarini
derlemek icin cesitli girisimlerde bulunulmustur (Amirbagheri ve dig., 2019;
Govindan ve dig., 2021).

2000’1i yllar ve sonrasinda siirdiiriilebilir kalkinmay: ve ekonomileri tes-
vik etmeye yonelik ¢abalarin bir sonucu olarak siirdiiriilebilir pazarlamanin
ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir (Belz ve Peattie, 2012). Siirdiiriilebilir pazarla-
ma, ¢evresel sorumlulugu dikkate alirken, gelecek nesillerden 6diin verme-
den insan ihtiyaglarinin karsilandig1 bir denge aramaktadir (Seretny ve Gaur,
2020). Strdiiriilebilir pazarlama miisterilerle ve daha genis toplulukla saglam
iliskiler gelistirmeyi ve gii¢lendirmeyi igerir. Bu tiir gabalar, olumsuz gevresel
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ve sosyal ayak izlerini azaltmanin yani sira, ¢cevresel ve sosyal refahin yeniden
saglanmasinda da rol oynamay1 amaglamaktadir (Kirchgeorg ve Winn, 2006).

Stirdiiriilebilir pazarlama yonetimi, kuruluslarin mevcut ve gelecek ne-
siller i¢in deger yaratma yeteneklerini gelistirirken ayn1 zamanda gevresel ve
sosyal yiikiimliiliiklerini de yerine getirmelerine yardimci olan biitiinsel bir
yaklasimdir. Bu yaklasim sekli, isletmelerin rekabet avantaji kazanmasini,
uzun vadeli basariy: siirdiirmesini ve ayni zamanda paydaslarin ihtiyaglari-
nin karsilanmasini saglayan, artan ¢evresel ve sosyal agidan bilingli tiiketici
niifusuna yanit vermektedir. Stirdiiriilebilir pazarlamaya gegis, isletmeler i¢in
bir segenek olmaktan ¢ikip, kiiresel ekonomi ve gevresel trendlere uyum sagla-
mada bir gereklilik haline gelmistir. Peattie (2009) ve Saren (2000) siirdiiriile-
bilir pazarlamayi ¢agdas pazarlama, etik pazarlama, ¢evre dostu pazarlama ve
iligkisel pazarlamanin entegrasyonu olarak géren bir model 6nermistir: Belz
ve Peattie (2012). Siirdiiriilebilir pazarlamaya ulasmak icin yesil, sosyal ve eles-
tirel pazarlamayi biitiinlestiren bir model sunmustur.

Diger ¢alismalar arasinda miras turizmi igin stirdiiriilebilir bir pazarla-
ma gercevesi (Chhabra, 2009), siirdiiriilebilir etkinlik pazarlama plan1 modeli
(Tinnish ve Mangal, 2012) ve pozitif psikolojik sermayeyle baglantili stirdiirii-
lebilir pazarlama modeli (Seretny ve Gaur, 2020) de yer almaktadur.

Stirdiiriilebilir pazarlama yonetimi iizerine yapilan ¢aligmalarin 2000’li
yillarin baslarindan bu yana istikrarli bir sekilde bitytidiigii tespit edilmistir.
Ozellikle son on yilda bu alanda daha fazla yayimnin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
onemli 6lgiide artis gostermistir. Bu artis, ¢evresel stirdiiriilebilirlik ve bu yon-
de degisen hiikiimet politikalar1 iizerine artmaya devam eden kiiresel ilgiyle
ortiigmektedir (Saleem ve dig., 2021; Bhardwaj ve dig., 2023). Cevre ile ilgili
politikalardaki degisiklikler aragtirma cabalarinda dikkate deger gelismelere
yol agmistir. Ornegin, 2015 Paris Iklim Anlagmasr’nin onaylanmasi, siirdii-
rilebilir pazarlamayla ilgili caligmalarda daha fazla arastirma faaliyetlerinin
olmasina sebep olmustur. Benzer sekilde, Avrupa Yesil Anlasmasrnin 2019da
baslatilmasi, uluslararas: firmalarin artan stirdiiriilebilirlik taahhiitleriyle bir-
lestiginde, bu alanda daha fazla akademik arastirma yapilmasini tetiklemistir.

Siirdiiriilebilir pazarlama yonetimi alaninda 6ne ¢ikan bir¢ok onemli
isim bulunmaktadir. Bu alandaki biiyiik isimler arasinda Philip Kotler, Mi-
chael Polonsky ve Jacquelyn Ottman ozellikle dikkat ¢ekmektedir. Kotler'in
calismalary, stirdiiriilebilir pazarlamanin stratejik sonuglarina odaklanmasiyla
taninmaktadir. Kotler, pazarlama yonetiminin sadece kar elde etmeye yonelik
bir faaliyet olmadigini, ayni zamanda toplumsal ve ¢evresel sorumluluklari da
icermesi gerektigini savunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018). Bu perspek-
tif, isletmelerin siirdiirtilebilirlik stratejilerini gelistirmelerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir.
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Michael Polonsky ve Jacquelyn Ottman ise yesil pazarlama ve tiiketici
davranis1 tizerine yaptiklar: ¢alismalarla 6nemli katkilarda bulunmuslardir.
Polonsky, yesil pazarlama stratejilerinin etkili bir sekilde nasil uygulanabile-
cegi konusunda kapsamli aragtirmalar yapmistir (Polonsky, 1994). Ottman ise
stirdiiriilebilir tiiketici davranislar: tizerine yogunlasarak, tiiketicilerin ¢evre-
sel olarak bilingli iiriinleri tercih etmelerinin nedenlerini ve bu tercihlerinin
pazarlama stratejileri tizerindeki etkilerini incelemistir (Ottman, 2011). Bu
yazarlar, bu yayinlar nedeniyle kendi alanlarinda etkili yazarlardan bazilari
olarak anilmaktadir.

Baslica arastirma kurumlari arasinda ABD, Avrupa ve Cindeki {iniversi-
teler 6ne ¢cikmaktadir. Ozellikle Harvard Universitesi, Stanford Universitesi ve
Pekin Universitesi bu aragtirma alaninda énemli yiiksekogretim kurumlaridir
(Saleem ve dig., 2021). Harvard Universitesi, siirdiiriilebilir pazarlama tak-
tikleri ve ¢evre yonetimi alaninda iz birakmaktadir. Porter ve Kramer (2006),
Harvardda yaptiklari calismalarla, stirdiiriilebilir rekabet avantajinin nasil elde
edilecegi konusunda 6nemli kavramlar gelistirmislerdir. Bu ¢aligmalar, islet-
melerin siirdiiriilebilir stratejiler gelistirirken dikkate almasi gereken kritik
noktalar1 vurgulamaktadir. Stanford Universitesi, stirdiiriilebilirlik ve inovas-
yon ¢aligmalar1 alaninda ¢igir agmaktadir. Bansal ve Roth (2000), Stanfordda
gerceklestirdikleri arastirmalarda, isletmelerin siirdiiriilebilir yenilikleri nasil
benimseyip uygulayabileceklerini incelemislerdir. Bu arastirmalar, siirdiiriile-
bilir yeniliklerin isletmelerin uzun vadeli basarisina nasil katkida bulunabile-
cegini gostermektedir.

Pekin Universitesi Yesil Pazarlama Stratejileri Arastirma Merkezi'nde Dr.
Li Qing’in ¢alismalar ise 6zellikle Asya pazari baglaminda siirdiiriilebilirlikle
ilgili uygulamalar konusunda 6nemli 6lgiide aydinlaticidir. Li ve Chen (2018),
Cinde siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin nasil gelistirildigini ve uygulan-
digini incelemislerdir. Bu ¢aligmalar, Asya pazarindaki stirdiiriilebilirlik uygu-
lamalar1 hakkinda derinlemesine bilgi saglamaktadur.

Bu {i¢ tniversite, yliksek atif sayilar1 ve genis akademik aglari ile stirdii-
rilebilir pazarlama yonetimi literatiiriine 6énemli katkilar saglamaktadirlar.
Bu tniversiteler, alaninda lider akademik merkezler arasinda yer almakta ve
stirdiiriilebilir pazarlama yonetimi konusunda yapilan arastirmalara yon ver-
mektedir.

Stirdiriilebilir pazarlama, sadece ¢evre dostu tirtinlerin tanitimu ile sinirl
kalmayip, ayn1 zamanda igletmelerin tiim operasyonlarinda strdiiriilebilirlik
ilkelerini benimsemesi anlamina gelir (Kotler ve Armstrong, 2018). Bu bag-
lamda stirdiiriilebilir pazarlama, hem ekonomik hem de sosyal stirdiiriilebi-
lirligi iceren genis bir ¢erceve sunar (Peattie, 2001). Arastirmalar, tiiketicilerin
stirdiiriilebilir {iriin ve hizmetlere olan ilgisinin arttigin1 ve bu durumun islet-
melerin pazarlama stratejilerine yansidigini gostermektedir (Gordon ve dig.,
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2011). Ayrica ¢aligmalar 6zellikle geng tiiketicilerin, ¢cevresel ve sosyal sorum-
luluk sahibi markalari tercih ettigini de ortaya koymaktadir (Smith ve Brower,
2012).

Siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin etkili bir sekilde uygulanabilmesi
i¢in, isletmelerin yenilik¢i ve yaratici yaklasimlar gelistirmesi gerekmektedir.
Bu stratejiler arasinda, iiriin yasam dongiisii analizleri, gevresel etki degerlen-
dirmeleri ve siirdiiriilebilir tedarik zinciri yonetimi gibi uygulamalar yer al-
maktadir (Hart, 1997; Elkington, 1998). Ornegin, Unilever ve Patagonia gibi
sirketler, stirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmak icin yenilikgi siirdiiriilebilir pa-
zarlama stratejileri benimsemis ve bu stratejiler sayesinde rekabet avantaji elde
etmislerdir (Unilever, 2020; Patagonia, 2021).

Stirdiiriilebilir pazarlama alanindaki bu gelismeler, akademik aragtirma-
larin yani sira uygulamada da kendini gostermektedir. Cevresel, sosyal ve yo-
netisim (ESG) kriterlerine olan ilgi, yatirnmcilarin stirdiiriilebilir isletmelere
yonelmesine neden olmus ve bu durum, igletmelerin siirdiiriilebilirlik raporla-
malarini ve seffafliklarini artirmalarini tesvik etmistir (Eccles ve Krzus, 2010).
Ayrica, siirdiiriilebilirlik performansinin finansal performansla olan iligkisi
tizerine yapilan ¢aligmalarda, siirdiiriilebilir uygulamalarin uzun vadeli karli-
lik tizerinde olumlu etkileri oldugunu géstermistir (Friede ve dig., 2015).

Sonug olarak, siirdiiriilebilir pazarlama hem teorik hem de uygulama ala-
ninda 6nemli ilerlemeler kaydetmis bir disiplin olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Cevresel sitirdiiriilebilirlik ve degisen hiikiimet politikalari, bu alandaki aras-
tirma ve uygulama faaliyetlerinin artmasina katkida bulunmustur. Bu baglam-
da, siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin etkili bir sekilde uygulanmasinin,
isletmelerin hem rekabet avantaji elde etmelerine hem de uzun vadeli basariya
ulagmalarina yardimci olacagi soylenebilir.

ILGILI ALANYAZIN

Strdiriilebilir pazarlama yonetimi alanindaki en 6nemli yayinlar, ge-
nellikle yiiksek etki faktorlii dergilerde yer alma egilimindedir. Bu dergiler-
de yayinlanan makaleler, genis bir okuyucu kitlesine ulagmay1 basarmakta ve
dolayisiyla yiiksek atif oranlarina sahip olmaktadir. Bu alandaki 6nde gelen
dergiler arasinda Journal of Cleaner Production, Sustainability ve Journal of
Business Research gibi dergiler bulunmaktadir.

Journal of Cleaner Production dergisi, stirdiiriilebilir pazarlama strateji-
leri ve bunlarin is diinyasina nasil entegre edilebilecegini inceleyerek bu ko-
nuyu ele almaktadir. Dergi, 6zellikle ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve temiz iiretim
tizerine ayrintili ¢galismalar sunmaktadir (Ahi ve Searcy, 2015). Bu dergide
yaymlanan makaleler, is diinyasinda siirdiiriilebilir uygulamalarin nasil ge-
listirilebilecegi ve uygulanabilecegi konusunda énemli bilgiler saglamaktadir.
Ornegin, arastirmalar, isletmelerin siirdiiriilebilir tiretim tekniklerini benim-
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seyerek hem cevresel etkilerini azaltabilecegini hem de rekabet avantaji elde
edebilecegini gostermektedir (Kleindorfer ve dig., 2005).

Sustainability dergisi, stirdiiriilebilir kalkinmanin gesitli yonlerine ve
cevre politikalarina deginen sayisiz makale araciligiyla stirdiiriilebilir pazar-
lamanin hem teorik hem de pratik unsurlarini kapsamay1 amaglamaktadir. Bu
dergide yayinlanan calismalar, siirdiiriilebilirlik konusundaki en son gelisme-
leri ve yenilikleri takip eden genis bir akademik topluluga hitap etmektedir
(Mensah, 2019). Sustainability dergisi, siirdiirtilebilir pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve uygulanmasi konusunda kapsamli aragtirmalar sunarak, bu
alandaki bilgi birikimini artirmaktadir.

Journal of Business Research ise siirdiiriilebilir pazarlama yonetimi ala-
nindaki aragtirmalarin genis bir yelpazesini kapsayan 6nemli bir dergidir.
Dergi, stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin isletme performansi tizerindeki
etkilerini inceleyen makalelere yer vermektedir. Ozellikle, siirdiiriilebilir pa-
zarlama uygulamalarinin miisteri memnuniyeti ve marka sadakati tizerindeki
etkilerini inceleyen ¢alismalar, bu dergide sik¢a yayimnlanmaktadir (Linton ve
Solomon, 2017). Bu aragtirmalar, isletmelerin stirdiiriilebilirlik stratejilerini
gelistirirken dikkate almalar1 gereken 6nemli faktorleri vurgulamaktadir.

Bu dergilerde yayinlanan makaleler, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriine
onemli katkilar saglamakta ve bu alandaki en son gelismeleri ve yenilikleri
takip eden arastirmacilar ve uygulayicilar icin degerli kaynaklar sunmaktadir.
Yiiksek etki faktorleri ve genis okuyucu kitleleri sayesinde, bu yayinlar stirdii-
riilebilir pazarlama stratejilerinin gelisimine ve uygulanmasina yonelik 6nemli
bilgiler saglamaktadir.

Bu alanda literatiiriin tematik dagiliminin bir¢ok diizeyde ve ¢ok ayrintili
olarak ele alindig1 goriilmektedir. Calismanin bu béliimiinde literatiirde éne
¢ikan ana temalar ve bu temalarin akademik aragtirmalardaki konumuna yer
verilmistir.

Tiiketici Davranis1 ve Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama, siirdiiriilebilir iirtinlere yonelik tiiketici davranisi ¢a-
ligmalarinda genis 6l¢lide ele alinmaktadir. Tiiketicilerin gevre bilincinin ve
degerlerinin satin alma kararlarina etkisi bu alanda 6nemli bir odak noktas:
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Peattie (1995) ve Ottman (2011), yesil iiriinlere yone-
lik artan tiiketici talebinin ve bu talebin pazarlama stratejilerini nasil doniis-
tiirdligiiniin analizini aragtiran yazarlar arasindadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

Stirdiiriilebilir pazarlama yonetimi literatiiriinde, analiz i¢in birden fazla
olgiimiin kullanildigi muazzam bir artis goriilmektedir. ilgili alanyazin hem
nicelik hem de nitelik agisindan 6nemli ayrintilar sunmaktadir. Siirdiiriilebi-
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lir pazarlama ile ilgili akademik yayinlarin artmasi, 21. yiizyilin baslangicin-
dan bu yana olduk¢a hizli olmustur. 2000 ile 2020 yillar1 arasindaki zaman
diliminde, Scopus verilerine gore bu alandaki yayin sayisinda yillik ortalama
%12’lik bir artig goriilmistiir. Bu dalgalanmanin kokleri iki ana agidan ince-
lenmektedir. Ilki, kiiresel 6lcekte artan gevresel endise seviyeleri; ikincisi ise
ticari kuruluglar arasinda stirdiiriilebilirlige yonelik ilginin artmasidir (Saleem
ve dig., 2021).

Siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin biiytimesi, bu alandaki aragtirma-
larin gesitliligini ve derinligini de artirmistir. Bu biiylime, sadece yayin sayi-
sindaki artigla sinirli kalmamis, ayni zamanda literatiiriin etki faktorii ve atif
sayilarinda da belirgin bir artisa yol agmistir. Web of Science verilerine gore,
stirdiiriilebilir pazarlama yonetimine iligkin raporlar son yirmi yilda toplam
50.000den fazla alint1 toplamistir (Web of Science, 2023). Bu alandaki 6nemli
makalelerden bazilari, 1000 alint1 sinirin1 gegerek literatiirde 6nemli bir yer
edinmigtir. Ornegin, Porter ve Kramer’in (2006) “Strateji ve Toplum: Rekabet
Avantaj1 ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk Arasindaki Baglanti” adli ¢alismasi,
2000den fazla alintiyla bu alanda en ¢ok referans verilen ¢aligmalardan biri
olmustur.

Stirdiiriilebilir pazarlama literatiiriinde kurumsal sosyal sorumluluk da
onemli bir tema olarak ele alinmaktadir. KSS girisimlerinin marka imaji ve
miisteri sadakati tizerindeki etkisi Kotler ve Lee (2005) tarafindan detaylan-
dirilmigtir. Literatiirde, KSSnin sirketin topluma katkisin1 vurgulayarak pa-
zarlama stratejilerinin ayrilmaz bir pargasini nasil olusturdugunu arastiran
¢alismalara 6nem verilmektedir.

Stirdiiriilebilir pazarlama stratejileri, daha 6nce tanimlandig: gibi, islet-
melerin uzun vadeli basarilarina katkida bulunan cevresel ve sosyal siirdii-
riilebilirlik ilkelerini operasyonlarinda benimsemelerinin arastirilmasini ifa-
de eder. Porter ve Kramer (2006) bu alan1 arastiran 6nemli akademisyenler
arasindadir ve yaptiklar1 calismalardan rekabet avantaji ile kurumsal sosyal
sorumluluk arasinda giiglii bir baglant1 oldugu acik¢a goriilmektedir. Strateji-
ler, firmalarin siirdiiriilebilirlik ¢abalarini karlilik ihtiyaciyla nasil uyumlu hale
getirebileceklerini ve dolayisiyla siirdiiriilebilir is modeli kiiltiiriinii nasil gelis-
tirebileceklerini gostermektedir.

Inovasyon ve teknolojinin siirdiiriilebilir pazarlama iizerindeki etkisi, lite-
ratiir soyleminin 6nemli bir béliimiinii olusturma egilimindedir ve bu alanda-
ki yeni girisimlerin dijital pazarlama araglar1 ve teknolojik araglar araciligiyla
arastirildigini vurgulamaktadir. Stirdiirilebilir is uygulamalarini destekleme-
de dijital pazarlamanin oynadig1 role odaklanan Lai ve Wong (2020)’ a ait ¢a-
ligmalar mevcuttur.

Sertifikalar ve etiketleme, tiiketicilerin tirtinlerin ¢evresel etkilerini belir-
lemelerine yardimci olan araglar yelpazesindeki temel bilesenlerdir. Thogersen
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ve Schrader (2012) tarafindan yazilan bir makalede, bu sertifikalarin tiiketici-
lerin algilar tizerindeki etkisinden bahsetmekte olup, siirdiiriilebilir iiriinlerin
pazarlama alanindaki 6nemli rollerine dikkat cekmistir. Bu sertifikalarin gii-
venilirligi ve tiiketici davranislari tizerindeki etkisi de literatiirde yogun olarak
tartigilan bir konudur.

YONTEM

Bibliyometrik arastirma detayli bir siiregtir. Turzo ve digerlerine gore
(2022) bibliyometrik analizde su adimlar izlemelidir: Oncelikle siirdiiriilebilir
pazarlama kavramlarina biitiinsel bir bakis kazandirmak i¢in ekolojik, ¢ev-
resel, sosyal, yesil ve siirdiiriilebilir pazarlama iizerine bir literatiir taramasi
yapilmalidir. Ayni zamanda bu alanda kullanilan ortak anahtar kelimelerin
bir listesini olusturulmalidir. Daha sonra 6nceki sistematik ve bibliyometrik
incelemelerden ilgili terimlerin bir kombinasyonu hazirlanmalidir (Dangelico
ve Vocalelli, 2017). Sonrasinda diger ¢alismalarin da 6nerdigi sekilde bibliyog-
rafik analizin VOSViewer ve tematik analizle iligkilendirilmesi yapilarak, her
kiime igindeki niceliksel bibliyometri ve sistemik incelemeye dayal1 bir bilim-
sel alanin biligsel yapisinin daha iyi anlagilmasi saglanmalidir. Sharma ve di-
gerleri (2022), siirdiiriilebilir pazarlama literatiirtiniin bilgi yapisina daha fazla
151k tutabilmek i¢in bibliyografik baglant: analizine ek olarak meta aramay1
uyguladilar. Bu aragtirma temalarinin gelecekteki evrim yollarini belirlemeye
yardimci olacagi vurgulanmistir.

Bu calismada da, Turzo ve digerlerinin (2022) aragtirmalarinda kullan-
diklar1 adimlar ile Dangelico ve Vocalelli (2017)nin bibliyometrik inceleme-
lerde kullandiklari terimlerin kombinasyonu dikkate alinmigtir.

Bibliyometrik analiz, stirdiiriilebilir pazarlama yonetimi alanindaki li-
teratliriin dinamiklerini anlamak igin kritik bir aragtir. Bu analiz, yaymlarin
sayisal artigini, atif sayilari gibi metriklerle degerlendirerek literatiiriin genel
egilimlerini ve bu egilimlerin ardindaki faktérleri ortaya koymaktadir. Orne-
gin, stirdiiriilebilirlik konusundaki artan kiiresel farkindalik ve gevresel po-
litikalarin sikilagmasi, bu alandaki akademik ¢aligmalarin artmasina katkida
bulunmugtur (Bebbington ve dig., 2007). Ayni sekilde, isletmelerin siirdiiriile-
bilirlik stratejilerini benimsemeleri ve uygulamalary, siirdiiriilebilir pazarlama
yonetimi konusundaki literatiiriin zenginlesmesine neden olmustur (Kolk ve
Pinkse, 2005).

Akademik yayinlarin dagilimi ve atif sayilar, siirdiiriilebilir pazarlama
yonetimi literatiiriiniin etki giiclinii ve yayginligini géstermektedir. Bu alanda
yiitksek etki faktoriine sahip dergilerde yayinlanan galigmalar, genis bir aka-
demik kitleye ulasarak literatiirdeki etki alanlarini genisletmistir. Journal of
Cleaner Production, Sustainability ve Journal of Business Research gibi dergi-
ler, stirdiiriilebilir pazarlama yonetimi konusundaki en 6nemli yayin organlar:
arasinda yer almaktadir (Ahi ve Searcy, 2015). Bu dergilerde yayinlanan maka-
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leler, sadece akademik camiada degil, ayn1 zamanda uygulayicilar ve politika
yapicilar arasinda da genis bir okuyucu kitlesi bulmaktadir.

Tablo 1: Anahtar Sozciik Analizi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Corporate Social Responsibility
Siirdiriilebilirlik Sustainability

Stirdiiriilebilir Kalkinma Sustainable Development
Cevresel Performans Environment Performance
Yesil Yenilik Green Inovation

Tablo 1de, stirdiiriilebilir pazarlama literatiiriinde 6ne ¢ikan anahtar soz-
ciiklerin analizine yer verilmistir. Bu analizde, anahtar s6zciiklerin 6nem sira-
s1 belirlenmis ve sikliklarina gore siralanmustir. Literatiirde en sik kullanilan
kavramlardan ilki olan kurumsal sosyal sorumluluk, isletmelerin ¢evresel ve
sosyal sorumluluklarini yerine getirirken topluma sagladiklar1 katkinin 6ne-
mini vurgulamaktadir. Bu durum, siirdiiriilebilir pazarlamanin toplumsal
beklentilerle giilii bir iliski icinde oldugunu gostermektedir. Stirdiiriilebilirlik
kavramu ise genis bir perspektif sunmakta ve gevresel, ekonomik ve sosyal bo-
yutlar: bir arada ele alarak isletmelerin uzun vadeli hedeflerini sekillendiren
temel bir ¢erceve saglamaktadir. Bununla birlikte, stirdiiriilebilir kalkinma, is-
letmelerin yalnizca kendi operasyonel siiregleri i¢in degil, ayn1 zamanda kiire-
sel kalkinma hedefleriyle uyumlu politikalar gelistirdigini ortaya koymaktadir.
Bu baglamda, isletmelerin faaliyetlerinin, Birlesmis Milletler’in Siirdiiriilebilir
Kalkinma Amaglar: gibi kiiresel olgekteki hedeflerle uyumlu oldugu goriil-
mektedir. Cevresel performans, isletmelerin operasyonel siireglerinde ¢evreye
duyarl: yaklagimlar benimseme ¢abalarini temsil etmektedir. Bu durum, gev-
resel siirdiiriilebilirligin pazarlama stratejilerine entegre edilmesine 6nemli bir
katki sunmaktadir. Son olarak, yesil yenilik, isletmelerin ¢evre dostu diriinler
ve siiregler gelistirerek hem siirdiiriilebilirlik hem de rekabet avantaji elde et-
meye ¢alistiklarini gostermektedir. Yenilik¢i yaklasimlarin bu siiregte oynadig:
merkezi rol, siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin dinamik ve ileriye doniik
yapisini vurgulamaktadir. Bu baglamda, stirdiiriilebilir pazarlama literatiiriin-
de 6ne ¢ikan anahtar sozciikler, alanin ¢ok disiplinli bir yapiya sahip oldugunu
ve gevresel, toplumsal ve ekonomik faktorlerin bir arada ele alindigini ortaya
koymaktadir.

Bibliyometrik analizler, bityiimenin ardindaki dinamikleri anlamak ve
gelecekteki arastirma yonelimlerini belirlemek i¢in kritik 6neme sahiptir. Bu
alandaki yayinlar hem akademik hem de uygulama alaninda degerli bilgiler
sunarak siirdiiriilebilir pazarlama y6netiminin gelisimine katkida bulunmak-
tadir. Bununla ilgili olarak Sekil 1. ve Sekil 2.de sonuglar paylasilmistir.
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Sekil 1. Literatiiriin Ulkelere Gore Analizi (WoS, 2024)

Sekil 1de tilkeler arasindaki igbirliklerini ve etkilerini incelemek amaciyla
bir ag analizi gergeklestirilmistir. Stirdiirtilebilir pazarlama literatiiriinde iilke-
lerin etkisini ve igbirligi aglarini temsil eden gorsele gore literatiirde yer alan
iilke diizeyindeki yayinlar arasindaki baglantilar gosterilmistir. Gorseldeki,
diigtimlerin biyiikligi tlkelerin agdaki merkezi boyutunu, baglar ise iilke-
ler arasindaki igbirliklerinin yogunlugunu gostermektedir. Analize gére; ABD,
Cin, Ingiltere ve Hindistan siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriinde merkezi bir
rol tistlenmektedir. Bu tilkeler hem diger iilkelerde isbirligi yapma diizeyleri-
nin yiiksek olmasi hem de iirettikleri yayin sayisinin niceliksel fazlalig ile 6ne
¢ikmaktadir. Bu durum, bu iilkelerin akademik ve kurumsal kapasitelerinin
yiiksek oldugunu ve siirdiiriilebilirlik konularinda lider konumda olduklarini
aciklamaktadir.

Gorselde belirgin bir bigimde goriilen farkli renk gruplar tilkeler arasinda
bolgesel isbirliklerini yansitmaktadir. Ornegin, Avrupa iilkeleri arasinda yo-
gun bir ag olusumu gozlemlenmekte, benzer bi¢cimde Asya ve Afrika tilkeleri
arasinda da bolgesel kiimelenmeler dikkat gekmektedir. Bu kiimeler, cografi
yakinlik ve ortak ¢evresel sorunlar gibi faktorlerin isbirligi diizeyini etkileye-
cegini gostermektedir.

Bazi tilkeler ABD ve Cin 6rneginde oldugu gibi yalnizca bolgesel degil
ayn1 zamanda kiiresel 6lgekte ¢ok sayida baglantiya da sahiptir. Bu iilkelerin
diger tilkelerle bilgi aligverisinde ve siirdiiriilebilir pazarlama politikalarini ge-
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listirilmesinde oynadig roliin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu baglamda merkezi iilkeler hem yayin sayis1 hem de isbirligi yogun-
lugu agisindan literatiire yon vermektedir. Bolgesel isbirlikleri, yerel ¢evresel
ve ekonomik kosullarin literatiirdeki egilimlerini nasil sekillendirdigine dair
6nemli ipuclar1 sunmaktadir. Bununla birlikte, az temsil edilen {ilkelerde ka-
pasite gelistirme ve isbirligi olanaklarinin artirilmasi, stirdiiriilebilir pazarla-
ma literatiiriiniin daha kapsayic1 ve ¢esitli hale gelmesi i¢in kritik bir 6neme
sahiptir.
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Sekil 2. Literatiiriin Kurumlara Gore Analizi (WOS, 2024)

Sekil 2'de sitirdiiriilebilir pazarlama literatiiriine katk: saglayan tiniversite-
ler arasindaki igbirlikleri bir ag modeli seklinde gorsellestirmektedir. Bu agda
her bir diigiim, bir iiniversiteyi temsil etmekte, diigiimler arasindaki baglan-
tilar ise bu iiniversiteler arasindaki isbirliginin yogunlugunu gostermektedir.
Dugiimlerin boyutlari, iiniversitelerin agdaki merkeziyet derecelerini ifade
ederken, renkler farkli isbirligi gruplarini yansitmaktadir. North China Elect-
ric Power University, Hong Kong Polytechnic University ve Chinese Academy
of Sciences, yliksek sayida atif alarak bu alanda 6ne ¢ikan kurumlar arasinda
yer almaktadir. Ote yandan, Manchester University ve Tsinghua University,
kiiresel diizeyde genis isbirlikleriyle dikkat ¢cekmektedir.

Agdaki farkli renk kiimeleri, belirli cografi ve akademik odaklarla sekil-
lenen isbirligi gruplarini temsil etmektedir. Yesil kiimelerdeki iiniversiteler
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cogunlukla Avrupa merkezli olup, kirmizi kiimeler ise Asyadaki iiniversiteler
arasindaki yogun igbirligini gostermektedir. Bu durum, bolgesel isbirliklerinin
literatiiriin evrimindeki 6nemli roliinii ortaya koymaktadir.

Agin merkezi incelendiginde, s6z konusu iiniversiteler yalnizca bolgesel
degil, ayn1 zamanda uluslararas: diizeyde de isbirlikleriyle 6ne ¢ikmaktadir.
Bu bulgu, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriiniin giderek daha kiiresel bir
karakter kazandigini gostermektedir. Bolgesel isbirliklerine bakildiginda, Av-
rupadaki kurumlar arasinda Delft University of Technology ve KTH Royal
Institute of Technology kurumlar: arasinda giiglii bir isbirligi ag1 bulundugu
gozlemlenmektedir. Asyadaki tiniversiteler ise 6zellikle enerji ve ¢evre alanla-
rinda liderlik eden kurumlarla siki bir isbirligi i¢indedir.

BULGULAR VE TARTISMA

Stirdiiriilebilir pazarlama, modern isletmelerin yalnizca finansal basar1
hedeflerine ulagmasini degil ayni zamanda gevresel, sosyal ve etik sorumluluk-
larini da yerine getirmesini saglayan stratejik bir ara¢ olarak giderek daha fazla
onem kazanmaktadir. Bulgular, stirdiiriilebilir pazarlama yonetiminin gide-
rek is stratejisinin ayrilmaz bir parcasi haline geldigini gosteriyor. Bu durum,
gevresel ve sosyal stirdiiriilebilirlik hedeflerinin is diinyas: tarafindan giderek
daha fazla benimsenmesiyle tutarhdir.

Gegtigimiz son 20 yilda bu alandaki akademik arastirmalarin miktarinda
hizli bir artis goriilmektedir. Bu da siirdiiriilebilir pazarlamanin sadece kav-
ramsal bir gergeve degil ayn1 zamanda is diinyasinda uygulamaya yénelik pra-
tik bir yaklasim oldugunu ortaya koymaktadir. Cevresel etkinin azaltilmasi,
toplumsal faydanin artirilmasi ve kurumsal olarak uzun vadeli stirdiiriilebi-
lirligin saglanmasina yonelik ¢abalar bu literatiiriin temel dinamiklerini olus-
turmaktadir.

Bulgular, 6zellikle stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin sirketlere reka-
bet avantaji saglayabilecegini ve marka imajlarini giiglendirebilecegini gosteri-
yor. Bu baglamda, dijital pazarlama araglarinin yesil tiriin ve hizmetleri tegvik
etmedeki rolii, tiiketicilerin ¢evre dostu iiriinlere olan ilgisinin artmasinda
onemli bir faktor olarak dikkat cekmektedir. Ayni zamanda kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarinin marka degeri tizerindeki olumlu etkisi, sirket-
lerin toplumla daha giiclii baglar kurmasina ve miisteri bagliligi saglamasina
destek olmaktadir.

Stirdiiriilebilir pazarlama, is diinyasina ve topluma ¢ok boyutlu faydalar
saglayan bir alan olarak hizla gelismeye devam etmektedir. Bulgular, bu alan-
daki uygulamalarin is stratejisi ve literatiir agisindan zenginlestirilmesi gerek-
tigini de agik¢a gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu caligma, siirdiiriilebilir pazarlama literatiiriinii anahtar kavramlar ve
isbirligi aglar1 perspektifinden ele alarak, alanin gelisiminde etkili olan temel
dinamikleri ve yonelimleri ortaya koymaktadir. Stirdiiriilebilir pazarlama yo-
netimi {izerine yapilan mevcut literatiir incelemesi, gelecekteki arastirmalara
yonelik 6nemli odak alanlarini ve potansiyel arastirma firsatlarini isaret et-
mektedir. Calisma, siirdiiriilebilir pazarlamanin disiplinlerarasi bir yapiya sa-
hip oldugunu ve ¢evresel, sosyal ve ekonomik boyutlarin bir arada ele alinmas:
gerektigini vurgulamaktadir.

Bu baglamda, siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde
dijital pazarlama araglarinin katkilari, tiiketici davraniglarinin ekolojik yone-
limleri, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin marka degeri tizerinde-
ki etkileri, stirdiirtilebilir inovasyonun isletmelere sagladig1 rekabet avantajlar:
ve strdirilebilirlik sertifikalarinin tiiketici giiveni tizerindeki rolii gibi fak-
torlerin kritik 6neme sahip oldugu belirtilmistir. Alanin daha da gelistirilmesi
amaciyla, gelecekteki arastirmalar i¢in agagidaki 6neriler sunulmaktadir.

Siirdiiriilebilir pazarlama, isletmeleri rekabet avantaji kazanmaya ve uzun
vadede refahi giivence altina almaya itebilecek temel bir unsur olarak tanim-
lanmaktadir. Siirdiriilebilir pazarlama, sadece isletmeler igin degil ayni za-
manda toplum ve hatta ¢evre i¢in de 6nemli faydalar saglayan énemli bir alan
olarak ilerlemeye ve gelismeye agiktir.

Stirdiiriilebilir pazarlama konusunda gelecekte yapilacak aragtirmalar i¢in
bazi 6neriler asagida sunulmaktadir:

Dijital Pazarlama ile Siirdiiriilebilirlik Arasindaki Baglant1

Gelecekteki arastirmalar, dijital pazarlama araglarinin stirdiiriilebilir pa-
zarlama stratejilerine 6nemli bir alan olarak dahil edilmesini vurgulamalidir.
Dijital kanallarin stirdiiriilebilirlik hakkindaki bilgilerin yayilmasina olan kat-
kilar: tiiketici davranisi iizerinde biiyiik etkiler yaratabilir. Lai ve Wong (2020),
dijital pazarlamanin, siirdiiriilebilir is uygulamalarini desteklemeye olan katki-
sinin énemini vurgulayan arastirmalar yapmaktadir. Ozellikle yesil tiriinlerin
tanitimi igin sosyal medyanin ve djjital reklamlarin etkin kullanimina odakla-
nilarak bu konu iizerinde daha ampirik ¢alismalarin yapilmas: gerekmektedir.

Tiiketici Ruhu ve Ekoloji

Tiiketici davraniglarini gevre dostu iiriinlere yonlendirmeye yonelik aras-
tirmalar literatiirde genis bir yer tutmaktadir. Peattie (1995) ve Ottman (2011)
titketicileri yesil Girtinleri satin almaya yonlendiren temel faktorleri arastirmis-
lar ve ¢evre dostu tiriinlere olan talepte ¢evresel kaygilarin, etik degerlerin ve
sosyal sorumluluk bilincinin belirleyici rol oynadigin1 bulmuslardir. Ancak
stirdiiriilebilir tiiketici davranist bireysel tercihlerle sinirhi degildir; kiiltiirel,
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sosyal ve ekonomik baglamlar da bu davranislar: sekillendiren 6nemli faktor-
lerdir (Schlegelmilch et al., 1996; Sweeney and Soutar, 2001).

Ancak, bu alanda 6nemli bir eksiklik bulunmaktadir. Bu eksiklik 6zellikle
farkli kiiltiirel ve cografi baglamlardaki stirdiiriilebilir tiiketici davraniglarinin
kargilagtirlmali olarak incelenmesi gerekmektedir. Ozellikle gelismekte olan
tilkelerde, gevre dostu iiriinlerin benimsenmesi, yerel kiiltiirlerin, ekonomik
yapinin ve sosyal normlarin etkisiyle sekillenmektedir (Akehurst et al., 2012).
Gelisen diinyada, ¢evre dostu iiriinlere yonelik tutumlar, ¢evresel farkindalik
ile sinirli kalmay1p, ayn1 zamanda ekonomik engeller ve kiiltiirel algilar gibi
daha derinlemesine faktorlere de dayanmaktadir. Bu baglamda, tiiketici davra-
niglarini sekillendiren faktérlerin yalnizca gevre bilinci ile ilgili degil, ayni za-
manda ekonomik kalkinma, kiiltiirel degerler ve egitim diizeyi gibi unsurlarin
da etkilesim i¢inde oldugu bir yap1 igerisinde incelenmesi 6nem kazanmakta-
dir (Peattie and Crane, 2005; Carrington et al., 2010).

Kisaca bu alanda yapilacak daha fazla arastirma, stirdiiriilebilir tiiketi-
ci davraniglarinin daha genis bir kiiltiirel ve sosyal ¢ercevede anlasilmasina
olanak taniyacak, ayni zamanda cevre bilincinin kiiresel diizeyde nasil sekil-
lendigine dair degerli bilgiler saglayacaktir. Bu tiir ¢alismalar, siirdiiriilebilir
pazarlama stratejilerinin yerellestirilmesine ve global pazarlarda daha etkili bir
sekilde uygulanmasina katki saglayabilir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) ve Marka Degeri

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) girisimlerinin marka degeri tizerinde-
ki kalic1 etkisini anlamak i¢in daha kapsamli bir arastirmalara ihtiya¢ duyul-
mustur. Kotler ve Lee (2005), KSS uygulamalarinin marka imajin1 ve ardindan
miisteri sadakatini nasil etkiledigini arastirmistir. Gelecekteki bir arastirma,
KSS’nin yalnizca marka degeri tizerindeki sektore 6zgii yansimalarini tasvir et-
meyi ve ayni zamanda bu uygulamalarin finansal performansla olan baglarini
daha ayrintili bir diizeyde incelemeyi gerektirebilir. Ornegin; yeni nesil piller,
mevcut teknolojiye (lityum-iyon) kiyasla daha yiiksek enerji yogunluklarinin
yani sira daha az yangin riski sunmaktadir.

Uriinlerde siirdiiriilebilir inovasyon, sirketlerin gevre iizerindeki olum-
suz etkilerini azaltmalarina ve onlara rekabet avantaji saglamalarina yardimci
olan bir yoldur. Bu nedenle, yenilikgi stirdiiriilebilir tirtinlerin gelistirilmesi ve
pazarlanmasi, gelecekteki arastirmacilarin dikkate almasi gereken 6nemli bir
konudur. Nidumolu, Prahalad ve Rangaswami (2009), siirdiiriilebilir inovas-
yonun isletmeler i¢in stratejik avantajlar1 nasil artirabilecegine dair bir ¢aligma
sunmaktadir. Bu nedenle bu alan, siire¢ optimizasyonunu amaglayan ¢abalarin
yani sira cesitli endiistrilerdeki bagarili siirdiiriilebilir tiriin yeniliklerini aras-
tirmak i¢in vaka ¢alismalarina da ihtiya¢ duymaktadir.
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Siirdiiriilebilirlik Sertifikalar1 ve Tiiketici Giiveni

Stirdiiriilebilirlik sertifikalar1 ve etiketler, cevresel siirdiiriilebilirlik konu-
sunda daha bilingli titketim saglamak i¢in tiiketicilerin dogru tiriinleri segme-
lerine rehberlik eder. Thogersen ve Schrader (2012), bu sertifikalarin tiiketi-
ci gorislerini nasil sekillendirdigini incelemis ve ozellikle tiiketici algisinin,
triinlerin gevresel etkileri hakkinda bilgi saglama ve bu triinlere olan talebi
artirma tizerindeki etkilerine dikkat ¢ekmistir. Ancak bu aragtirmalar genel-
likle sertifikalarin dogrudan etkilerini ele almakla sinirlidir ve daha derinle-
mesine ¢alismalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Gelecekte, siirdiiriilebilirlik sertifikalarinin gtivenilirliginin artirilmasi-
na yonelik aragtirmalar bilyiik 6nem kazanacaktir. Sertifikalarin giivenilirligi,
yalnizca tiiketici giivenini artirmakla kalmaz, ayni zamanda ¢evreye duyarh
titketim davraniglarini tesvik ederek, cevresel stirdiiriilebilirligi destekleyen
stratejik bir arag¢ haline gelebilir (Grolleau et al., 2016; Vermeir & Verbeke,
2006). Bununla birlikte, siirdiiriilebilirlik sertifikalari tiiketicilerin daha biling-
li kararlar almasini saglarken ayni1 zamanda markalarin ¢evreye olan duyarli-
liklarini daha seffaf bir sekilde sergilemelerine olanak tanir (Peattie & Crane,
2005). Sertifikalarin denetim siireglerinin gii¢lendirilmesi ve etik standartlarin
netlestirilmesi, bu siire¢te 6nemli bir rol oynamaktadir.

Sertifikalarin uzun vadeli etkileri iizerine yapilan arastirmalar, bu tiir ser-
tifikalarin zamanla tiiketici giiveni tizerinde nasil kalic1 bir etki birakabilecegi-
ne dair degerli bulgular saglayacaktir. Sertifikalarin etkisinin yalnizca tiiketici
gliveniyle sinirli kalmay1p, ayn1 zamanda ¢evresel stirdiiriilebilirlik stratejileri-
nin benimsenmesine katki sagladigina dair daha fazla ampirik arastirmaya bu
alanda ihtiya¢ duyulmaktadir (Bostrom et al., 2015).
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GIRIS

Haz alma ve mutluluk duygular1 ve bu duygularin olusmasina yol agan
faktorlerin arastirilmasi, ilk ¢ag insanlarindan giintimiize kadar devam etmek-
tedir. ik caglarda yasamis cesitli filozoflarin da bu anlamda haz ve mutsuzluk
kavramlarinin olusumu ile ilgilendigine ve hedonizme odaklandigina rastlan-
maktadir. Hedonizm kavrami en genel anlamiyla ele alinacak olursa iyi olma
durumunun aslinda bireyin kendisini nasil hissettigi ile iliskili oldugu bir du-
rum olarak ifade edilebilir. Diger bir ifade ile belirtmek gerekirse hedonizmi,
tiim olumlu deneyimlerin bireyler agisindan iyi oldugunu ve sadece olumsuz
deneyimlerin bireyler agisindan kotii oldugunu degerlendiren bir bakis agist
olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Bu bolimde hedonizm kavraminin, once kelime kokeni olarak fark-
I1 aragtirmacilar ya da diistiniirler tarafindan nasil ele alindig1 incelenmistir.
Bu noktadan hareketle 6zellikle hazza ulasmanin 6neminin ve araclarinin ve
acidan kaginmanin 6neminin ve yollarinin ne sekilde miimkiin olabildigi or-
taya konulmaya calisilmistir. Hedonizme yonelik kavramsal ¢ergeve ve farkli
bakis a¢ilarinin karsilastirilmasinin ardindan, hedonik tiiketim ile hedonik
satin alma kavramlarinin tanimi ve bu davranislarina yol agan faktorler ele
alinmustir.

HEDONIiZM

Etimolojik olarak el alinacak olursa hedonizm kavraminin orijin olarak
Yunanca “hedon” kavramindan geldigini belirtmek gerekmektedir. Hedon ke-
limesi tarafindan zevk, haz ve keyif yani acidan kaginma olarak ifade edilmek-
tedir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002).

Chandler (1975) normal insanlarin kendileri i¢in neyin en iyi oldugunu
anlamaya yonelik bir arzu i¢inde bulunduklarini belirtmektedir. Bu noktan
hareketle, insanlarin ilk ¢aglardan giiniimiize gelene kadar siiregte ve bundan
sonrast i¢in de kendi refahini maksimize edecek bir arayista oldugunu soyleye-
biliriz. Refah icinde olma durumu ¢esitli filozoflar tarafindan 2 farkli bicimde
ele alinmistir. Diger bir ifade ile belirtmek gerekirse, refahin “anlik refah” ve
“belirli bir zamana ait refah” olarak Bradley (2009), Broome (2004), Campbell
(2015) ve Griffin (1986) tarafindan kategorize edildigini gormekteyiz.

Bentham (1988) ve Mill (2001) fiziksel zevklerin ve duyusal acilarin olum-
lu ve olumsuz hedonik durumlar oldugunu belirtmislerdir. Kavramsal olarak
incelendiginde “hedonizm”in agik bir bicimde ilk defa Aristippos tarafindan
ortaya konuldugunu séylemek miimkiindiir. Aristippos insanlarin davranisla-
rinin temel hareket noktasi olarak en {ist diizeyde haz elde etmek diirtiisii ol-
dugunu ifade etmektedir. Ote yandan, hazlarin sonsuz oldugu ve haz elde edil-
dikge insanlarin mutlugunun arttig1 vurgulanmakla birlikte, hazlara ulagmak
i¢in bilginin 6nemi de vurgulanmistir (Akarsu,1998;56-57). Aristippos bilgi-
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nin 6neminden bahsederken, insanin mutlulugu yakalamasindaki en 6nemli
faktorlerden birisinin bilgi oldugunu belirtmistir (Cevizci, 2002; 46). Bir bagka
ilk cag filozofu olan Epikiiros, Aristippos ile benzer bigimde insanlarin hayat-
taki en biiyiik gayelerinin mutluluk oldugunu belirtmistir. Ancak hazlara akil
yoluyla ulasmanin 6nemine deginmistir (Cevizci, 1998;160). Benzer bi¢imde
Sumner (1996) hedonizm tanimini yaparken, bir kisinin olumlu ya da olum-
suz olarak zevk ya da ac1 verecek bigimde etkilenmesinin, o kisinin ancak ve
ancak yasamis oldugu tecriibelerinin sonucunda bu kanaate varabilecegi tize-
rinde vurgu yapmuistir.

Hedonizm kavramu ilk¢agdan giintimiize gelene kadar farkli anlamlarda
ifade edilmistir. “Folk hedonism” kavrami ¢ogunlukla giindelik hayattaki halk
kiiltiiriinii yansitan ve kisilerin haz ve mutluluk arayislarini agiklamaya ¢alisan
bir kavram olarak belirtilebilir. Sosyal ve kiiltiirel anlamda topluma ait deger
yargilari, gelenek ve gorenekler ile aligkanlik tarafindan bi¢imlenen bir zevk
anlayisi olarak da ifade etmek miimkiindiir. Deney ve rasyonellikten uzak bu
haz arayisin, insan iliskilerinde bozulma, saglik problemleri, pismanliklar ya
da tiztintiilere yol agmis olsa bile halk tarafindan yine de arzulanan bir arayis
olarak ifade edilmesi miimkiindiir (Weijers, 2012).

Yukarida agiklanan bilgilerden yola ¢ikarak, Hedonizmde en yiiksek iyi
olarak zevkin gorildiigiinii ve bireylerin nihai hedeflerinin mutluluklarini
arttirmak oldugunu séylemek dogru olacaktir. Diger yandan Moore & Crisp
(1996,5.599) “Deger Hedonizmi” kavramin agiklarken zevkin mutlak iyi ve
acinin ise mutlak kotii oldugu bireysel anlamda ifade etmistir. Diger bir deyis-
le, deger hedonizmi kapsaminda, kisiler i¢in mutlak zevk veren unsurlarin di-
ger bireylere bir fayda saglamasa bile, o kisinin deneyimlemesiyle aldig1 zevkin
asil 6nemli olan oldugunu vurgulamstir.

Bir diger hedonizm kavrami ise “Motivasyonel Hedonizm” olarak ifade
edilmektedir. Bu hedonizm teorisinde, tiim davranislarimin temelinde hazzi
artirmak ve acidan kaginmak diisiincesi yatmaktadir. Motivasyonel hedonizm
teorisi kapsaminda bireylerin kendileri i¢in iyi olana yaklasmaya c¢aligmala-
r1 ve kendileri i¢in koétii olandan kaginmaya ¢aligmalari, rasyonel olmalarinin
dogal bir sonucu olarak aktarilmaktadir. Bu noktada Higgins (1997), Solomon
(1993) ve Lazarus (1991) insan dogasini inceleyen pek ¢ok teoride de iize-
rine vurgu yapildig1 bigimde kétii hissetmenin bizim igin kétii oldugunu ve
ayn1 zamanda ahlaki olarak da kotii oldugunu ifade etmistir. “Etik hedonizm”
psikolojik ve normatif, bireysel ve evrensel olmak iizere farkli sekillerde or-
taya ¢iktig1 goriilmektedir. Timmerman (2005) psikolojik hedonistleri sadece
kendi iyiliklerini diisiiniip ona gore eylemlerini diizenledikleri, normatif he-
donistlerin ise zevklerini maksimize ederken sadece kendilerinin degil, diger
canlilarin da zevklerini maksimize etmeye 6nem verdikleri ifade etmektedir.
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Bir diger farklilik ise hedonistlerin Kantitatif ve Kalitatif seklinde iki farkli
kategoriye ayrilmalar1 olarak gosterilerbilir. Frankena (1973,5.84-85) Kantitatif
hedonistlerin, refah icinde olmanin sadece ve sadece elde edilen hazin mik-
tarma bagli oldugunu ve bunun da alinan hazin siiresi ve yogunlugu ile ilgili
oldugunu ifade etmektedir. Diger taraftan, Sobel (2002, s.241), Kalitatif hedo-
nistlerin ise Kantitatif hedonistlere ek olarak refah icinde olma durumunun
haz alma miktarina ilave olarak alinan hazin kalitesinin de 6nem tasidigini
vurgulamaktadir.

Buraya kadar olan kisimda gesitli diisiiniirler ve bilim insanlar1 tarafindan
farkli zaman dilimlerinde ve farkli anlamlarda hedonizmin nasil ele alindi-
g1 ifade edilmeye caligilmistir. Bununla birlikte giintimiiz insanlar1 ve giinii-
miiziin teknolojik, kiiltiirel, sosyolojik, ekonomik ve psikolojik ortamlar1 dii-
stintildigiinde hedonizm kavraminin da 6nceki anlamlarindan farklilagarak
daha ¢ok “egoizm” olarak algilandigini séylemek yanlis olmayacaktir (O’Shau-
ghnessy ve O’Shaughnessy, 2002). Bu noktada modern insanlar icin hedoniz-
min ve hedonik davranislarin olumlu ve olumsuz agilardan farkl: etkilerinin
oldugunu séylemek miimkiindiir.

Hedonizmin iyi ve olumlu yonlerine vurgu yapanlar ozellikle insanlar1
mutlu eden seylerin dogal bir isaret oldugunu ve bunun goz ard1 edilmemesi
gerektigini ifade etmektedirler (Veenhoven, 2003). Warburton (1996), insan-
lara zevk veren tecriibelerin stresi azaltarak sagligin korunmasina yardimci
oldugunu ifade etmektedir. Diger bir goriis ise (Iversen ve Erwin, 1997) haz
ve mutluluk insanlarin duygusal odaklilik tizerindeki gergeklik kontrollerini
artirmak suretiyle bireylerin strese karsi olan toleranslarini artirdigini vurgu-
lamaktadr.

Hedonizmin kétii ve olumsuz yonlerine vurgu yapanlar iki ana bashik
tizerinde elestirilerini sekillendirdikleri goriilmektedir. Bunlardan ilki hedo-
nizmin gevreye verdigi zararlar nedeniyle olumsuz bir durum oldugu yéniin-
dedir. Digeri ise hedonizmin her bir birey 6zelinde vermis oldugu zararlar
olarak ifade edilmektedir. Daha ayrintili olarak ifade etmek gerekirse, gevresel
argiiman, hedonizmin toplumu agir1 tiiketime sevk ederek, mal ve hizmetle-
rin tiretimi ve tiiketimi esnasinda yerytiiziinde bulunan dogal kaynaklarin ve
cesitli canl tiirlerinin geri doniisii olmayacak sekilde azalmasina ve hatta yok
olmasina sebep oldugunu belirtmektedir. Ote yandan bu goriis cercevesinde
hedonizmin etik degerleri yok ederek, insanlarin aldiklar1 zevklerin adeta bir
korliige sebebiyet verircesine olasi tehlikeleri gérmelerine engel olacak ciddi
sonuglara yol agabilecegi de ifade edilmektedir (Veenhoven,2003).

Hedonizm ile ilgili olumlu ve olumsuz yaklasimlar “Hedonizm Paradok-
su” olgusunun ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Sidgwick (1907,s.48) hedo-
nizm tizerindeki diirtiiniin ¢ok agir1 diizeyde gerceklesmesi durumunda kendi
amacini yok edecegini ifade ederek hedonizm paradoksunu ele almistir.
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HEDONIK TUKETIM VE HEDONIK SATINALMA DAVRANISLARI

Bireylerin kendi arzular1 ve bu arzular1 tatmin etmek suretiyle haz ve zevk
elde etmelerini yukarida da agiklandig1 iizere genel bir ifade ile Hedonizm ola-
rak belirtmek miimkiindiir. Hedonik tiiketim ve hedonik tiiketici kavramlari-
n1 incelemeden dnce tiiketim ve tiiketici kavramlarini genel hatlari ile incele-
yelim.

Insanlarin yagamlar1 boyunca bilindigi tizere pek ¢ok farkli nedenden do-
lay1 sayisiz ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin, insanlarin kendi kisisel
gereksinimlerini gidermek amaciyla ortaya ¢ikabilecegi gibi, i¢cinde yagamis
olduklar: toplumun bir ferdi olmasi nedeniyle sosyal, kiiltiirel ve psikolojik
gereksinimleri gidermek amaciyla da ortaya ¢ikmast miimkiindiir. Insanlar ge-
rek bireysel, gerekse toplumsal ihtiyaglarinin karislanmasi amaciyla gegmisten
glinimiize gelen kadar i¢inde yasamis olduklar1 zaman, mekan ve teknolo-
jik unsurlarin etkisiyle pek cok yontem gelistirmistir. [htiyaclarini giderme-
ye yonelik bu yontemlerin bazilarini yasamlar1 boyunca elde ettikleri kisisel
tecriibeler ve kazanimlar sayesinde kendileri gelistirebilmislerdir. Bazilarini
ise bagka insanlarin tecriibe ve kazanimlari sayesinde onlardan istifade etmek
suretiyle kullanmalar1 miimkiin olmustur.

Insan ihtiyaglar1 gegmisten giiniimiize gelene kadar pek ¢ok agidan art-
mis ve bu ihtiyaglarin bityiik bir béliimiiniin kisisel ¢abalarla karsilanabilmesi
neredeyse imkansiz bir durum arz etmektedir. Bu noktada “titketim” kavrami
ve onun bilesenleri 6nem kazanmaktadir. Titketim kelimesinin kékeninin Yu-
nanca “consumere” kelimesinden gelmekte oldugu ve zaman i¢inde evrimle-
serek, giiniimiiz Ingilizcesinde “consumption” olarak ifade edildigi goriillmek-
tedir. Mcgill (2011), tiiketicilerin mal ve hizmet tercihleri tizerinde amag ve
giidiiler agisindan farkliliklar olabilecegini vurgulamistir.

Modern insan ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla mal ve hizmetlerin tii-
ketimi zaman, mekan, teknoloji, pazar kosullari, bilgiye ulasim yasam kosulla-
r1, internet erisimi ve hiz1 gibi daha pek ¢ok faktor tarafindan etkilenmektedir
(Oszust ve Stecko, 2020).

Hedonizm kavrami ve hedonizme yonelik farkli goriisler yukarida yer
verilmistir. Bu bolimde hedonik tiriin, hedonik titketim ve hedonik satinal-
ma davranislari ele alinacaktir. Holbrook ve Hirschman (1982) hedonik iirii-
nii ilk olarak tanimlayarak, hedonik iiriiniin tiiketim sonucunda elde edilen
tecritbenin bir sonucu oldugunu ortaya koymustur. Ayrica tiiketicilerin elde
ettikleri deneyimlerin giizellik, zevk, hayal giicii ve eglence gibi duygu ve de-
neyimler neticesinde hedonik iiriinlerin kategorilere ayrildig: ve islevlerinin
belirlendigi vurgulanmistir. Ote yandan, hedonik tiiketimin temelinde yatan
en onemli etkenin, bireylerin titketimleri esnasinda tiriinlerden zevk alip al-
madig1 olarak ifade edilmektedir (Alba ve Williams, 2013). Voss vd. (2003)
titketici davraniglarini inceledikleri aragtirmada iki farkli etken olan hedonik
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ve faydaci unsurlarin 6nemine deginmistir. Benzer bigimde (Babin, Darden ve
Girftin, 1994:648) tiiketicilerin tiiketim esnasinda hedonik ya da faydaci pers-
pektif agisindan degerlendirmelerini yapabileceklerini ifade etmistir. Bununla
birlikte Maslow (1968) bazi durumlarda duygusal arzularin faydaci unsurlara
kars1 tistiinlitk saglayabilecegini ifade etmistir. Singer (1966) hedonik tiiketi-
min geleneksel tiiketimle mukayese edildiginde tiiketicilerin gergekligini na-
sil olmasini arzu ettigi hayal giicii tarafindan 6nemi 6l¢tide sekillendirildigini
belirtmistir. Hirschman ve Holbrook (1982), hedonik tiiketicilerin ait olduk-
lar1 sosyal siniflarin, onlar1 sosyal konumlarina uygun bir bi¢imde hedonik
faaliyetlere yonlendiren bir alt kiiltiir sosyallestirme aracis1 olarak hareket et-
tigini ortaya koymus ve gerceklestirdigi arastirmada hedonik perspektifi pa-
zarlamacilar agisindan 4 farkl bigimde (zihinsel yapilar, tiriin siniflar, tiriin
kullanimi ve bireysel farkliliklar) incelemistir. Arnold ve Reynolds (2003) he-
donik motivasyonlar: 6 farkli kategori altinda incelemistir. Buna gore, hedonik
motivasyonlar, macera (aligveris tesvik edicidir), kisisel tatmin i¢in satin alma
(aligveris stresi azaltmanin bir yoludur), baskalar: i¢in satin alma (bagkalar:
i¢in satin almaktan keyif almak ¢iinkii onlar mutlu olduklarinda ben de mut-
lu hissediyorum), satin alma degeri (indirimli satin almaktan keyif almak),
sosyal (arkadaglarim veya ailemle sosyallesmek icin aligverise giderim) ve 6n
planda olmak (yeniliklerden haberdar olmak i¢in satin almanin tadini ¢ikar-
mak) olarak ifade edilen faktorlerden etkilenmektedir.

Hedonik satinalma davraniglari ve bu davranislarin altinda yatan faktor-
lerin incelenmesi biliminsanlar1 ve isletmelerin ilgisini ¢ekmis ve bu konu ile
ilgili pek ¢ok bilimsel arastirma gerceklestirilmistir. Santo ve Marques (2021)
artan e-ticaret siteleri araciligryla tiriin ve hizmet satislarinin arttigini ifade et-
mis ve arastirmalarinda tiiketicilerin hedonik motivasyonlarinin, fiyatin, bil-
giye erisimin ve giiveninin ¢evrimigi satinalma niyeti {izerindeki etkisini orta-
ya koymustur. Arastirma sonuglarina gore, macerayla iliskili hedonik motivas-
yonlarin, tiiketicilerin ¢evrimi¢i magazalardan satin almaya devam etme niye-
tini agikladigr belirtilmistir. Ayrica, tam ve tutarh bilgiye erisimin, ¢evrimigi
alisverise olan giivenin yani sira ¢evrimici satin alma niyetini de agiklayarak
tiiketiciye gevrimigi karar verme siirecinde yardimci oldugu ifade edilmistir.

Davis, Lang ve San Diego, (2014), arastirmalarinda hedonik motivasyon
ve ¢evrimigci satinalma niyetleri arasinda tiiketicilerin cinsiyetleri bakimindan
anlamli bir farklilik olup olmadigini incelemistir. Arasgtirma bulgular1 incelen-
diginde, tiim triin kategorilerinde kadinlarin ¢evrimdisi cinsiyete dayali dav-
raniginin ¢evrimici hedonik aligveris motivasyonunu ve satinalma niyetlerini
onemli 6l¢iide etkiledigi belirtilmistir.

Hedonik tiiketimi ve satin alma davranislari ile ilgilenen pek ¢ok aras-
tirma, ¢ogunlukla sonraki satin alimlarin bir tahmin edicisi olarak incelenen
satin alma niyetleri iizerine odaklanmistir (Ajzen & Fishbein, 1977). Ornegin,
6n satin alma durumlarinda, zorlayici bir gorevi yerine getirmeleri gerektigin-
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de, bireyler boyle bir se¢imi hak ettiklerini hissettikleri i¢cin hedonik bir 6diil
se¢meye yonelirler (Kivetz & Simonson, 2002; Kivetz & Zheng, 2006).

Hedonik satin alma durumlarinda, tiiketicilerin zaman harcamay1 parayla
6demeye tercih ettikleri bildirilmistir; ¢linkii zaman harcamay parayla har-
camaktan daha kolay bir sekilde gerekgelendirebilmektedirler (Okada, 2005).
Ayrica, Strahilevitz ve Myers (1998), satin alma fiyatindan bagis yapma vaadi,
bireyleri hedonik satin alma yapmaya tesvik etmekte oldugunu vurgulamis-
tir. Diger taraftan, insanlarin kendileri i¢in boyle bir satin alma yapmayacak
olsalar bile hedonik tiriinleri hediye olarak almanin keyfini ¢ikardiklar: ifade
edilmistir (Thaler,1980).

Han Yu, Rong Zhang ve Bin Liu (2018), tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris
davranigini etkileyen iki boyut oldugunu belirtmektedir; bunlar faydaci aligve-
ris degeri ve hedonik aligveris degeridir. Faydaci aligveris degeri ti¢ kavramdan
etkilenmektedir: parasal tasarruf, secim ve kolaylik. Hedonik aligveris degeri
ise iki kavramdan etkilenmektedir: sosyal etkilesim ve eglence. Sunil Hazari,
Blaise J. Bergiel ve Beheruz N. Sethna (2016) arastirmalarinda, hedonik kulla-
nim, faydaci kullanim, satin alma niyeti ve giiven gibi dért boyutun tiiketici-
lerin satin alma davranisi tizerindeki etkisini vurgulamis ve bu boyutlarin her
biriyle pozitif bir iliski bulmuslardir. Arastirmacilar, web sitelerinin tasarimin-
da ve tarama deneyimi olusturmada hem faydaci hem de hedonik unsurlarin
dikkate alinmasi gerektigini belirtmektedir.

SONUC

Hedonizm kavrami, insanhigin tarih sahnesine ¢ikmasi ile birlikte bas-
layan ve gliniimiize kadar devam eden 6nemli bir aragtirma konusu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Haz veren unsurlara ulasmanin insanlarda mutluluk
yarattigina ve asil onemli olanin da bu oldugunu vurgulamasiyla birlikte hazza
ulagmanin yollarinin neler oldugu bu goriis kapsaminda farkl arastirmacilar
ve diigiiniirler tarafindan inceleme konusu olagelmistir. Diger taraftan hazzin
tam tersi olan act duygusunun bireylerde mutsuzluga yola agmasi1 nedeniyle
acidan kaginmanin 6nemi ve yollarinin neler oldugu da hedonizmin 6nem
verdigi bir diger husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hedonizm kavramina
yonelik farkli diistiniirler ve bilim insanlarinin hedonizme yonelik fark: bakis
a¢ilarindan yola ¢ikarak hedonik tiiketim ve hedonik satin alma davraniglari-
nin incelenmesi bu kitap bolimiiniin temel hedefi olarak ifade edilebilir. Bu
noktadan hareketle tiiketicilerin ve iireticilerin, mal ve hizmet tiretimi ve tii-
ketimi esnasinda ihtiyaglarinin hedonik tiiketim agisindan nasil anlasilmasi
gerektigi tizerinde durulmustur. Bu noktadan hareketle, hedonik satin alma
davranislar1 ve bu davranislara yol agan faktorlerin neler oldugunun isletmeler
tarafindan rasyonel ve bilimsel yontemlerle ortaya konulmasinin, isletmelerin
rakip isletmeler karsisinda rekabetgi tstiinliik saglamalar1 agisindan 6nem-
li bir avantaj elde etmeleri agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Diger
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yandan, tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda kendilerine haz ve ac1 veren
dirtinlerin neler oldugunu bireysel baglamda ve rasyonel olarak algilamalari-
nin, daha ¢ok haz ve daha az ac1 verecek sekilde satin alma davranislarina yol
acacag distiniilmektedir.
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