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ONSOz

Pazarlama, tarihsel gelisimi boyunca ekonomik kosullar, toplumsal vyapllar,
teknolojik ilerlemeler ve tuketici davraniglarindaki degisimlerle birlikte strekli olarak
yeniden sekillenmistir. GUnUmulzde pazarlama alaninda yasanan donusum, tek bir
unsurla agiklanamayacak kadar ¢ok boyutlu bir nitelik tagimakta; farkh sektorler,
uygulama alanlari ve dusunsel yaklasimlar arasinda etkilesimli bir yapi ortaya
koymaktadir. Bu durum, pazarlamayi yalnizca belirli araglar ya da donemsel
egilimler Gzerinden degil, daha genis ve batuncul bir gcergevede ele almayi gerekli
kilmaktadir.

Gulncel pazarlama tartigmalari, bir yandan dijital ve geleneksel uygulamalarin
birlikte var oldugu karma bir ortami isaret ederken, diger yandan tuketici
profillerindeki degdigsimlerin pazarlama stratejileri Uzerindeki etkilerini gorinur
kilmaktadir. Degisen hane yapilari, harcama kaliplari, risk algilari ve karar verme
surecleri; markalarin konumlandirma, iletisim ve deger Onerilerini yeniden
distunmesini zorunlu hale getirmektedir. Bu baglamda pazarlama, yalnizca talebi
yonlendiren bir arag degil; tiketici ile marka arasindaki iligkinin niteligini belirleyen
stratejik bir alan olarak 6ne ¢gikmaktadir.

Pazarlama faaliyetlerinin sektorel yansimalari da giderek ¢esitlenmektedir. Turizm,
tarim, perakende ve hizmet sektorleri gibi farkli alanlarda pazarlama uygulamalari,
her sektorin kendi dinamikleri dogrultusunda 6zgun bigimler almakta; bu durum
pazarlama bilgisinin baglamsal ve uyarlanabilir bir nitelige sahip oldugunu
gOstermektedir. Ayni zamanda pazarlama, surdurulebilirlik, ¢evresel duyarllik ve
toplumsal sorumluluk gibi kavramlarla daha guglu bir etkilesim igine girmektedir. Bu
etkilesim, pazarlamanin yalnizca ekonomik deqgil, etik ve sosyal boyutlarinin da
degerlendiriimesini gerekli kilmaktadir.

Ote yandan pazarlama kararlar, giderek daha karmasik bir diizenleyici ve yonetsel
cerceve icinde sekillenmektedir. Hukuki duzenlemeler, kamusal denetim
mekanizmalari ve etik tartismalar, pazarlama uygulamalarinin sinirlarini ve
sorumluluk alanlarini yeniden tanimlamaktadir. Bu durum, pazarlamay! sadece
rekabet avantaji yaratmaya odaklanan bir disiplin olmaktan ¢ikararak, cok paydasli
bir yonetigim alani haline getirmektedir.

Bu kitap, pazarlamayi tekil bir perspektiften ele almak yerine; dijitallesme, teknoloji,
tUketici davranigi ve stratejik yonetim eksenlerinde butincul bir ¢cergceve sunarak
alanin guincel meselelerine kapsamli bir perspektif sunmayi amaclamaktadir. Bu
baglamda kitap, belirli uygulamalari betimlemekten ziyade, pazarlamanin
gunumuzde hangi yonlerde evrildigini, hangi dinamiklerle sekillendigini ve
gelecekte nasil bir konuma dogru ilerledigini ortaya koymaktir. Kisaca, pazarlamayi
yalnizca bugunun ihtiyacglariyla degil, yarinin belirsizlikleriyle birlikte dusunmeye
davet etmektedir. Bu yonuyle eser, pazarlamayi duragan bir uygulama alani olarak
degil; ekonomik, toplumsal ve kurumsal degisimlerle birlikte evrilen bir bilgi ve
strateji alani olarak ele almaktadir.

Bu cercevede kitap, akademisyenler, arastirmacilar ve uygulayicilar icin
pazarlamanin farkli boyutlarini bir arada degerlendirebilecekleri analitik bir zemin
sunmay! hedeflemektedir. Okuyucu, pazarlamanin glincel sorunlarini ve gelecege
yonelik yonelimlerini, tekil gozimler yerine butincul ve elestirel bir bakis agisiyla
degerlendirme imkani bulacaktir.



Dog. Dr. Bahar GURDIN
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DIJITAL PAZARLAMA

BOLUM 1 Hamza KOCAK!

Giris
Dijital pazarlama, oncelikle dijital teknolojiyi (internet, cep

telefonu, reklam ve diger tiim dijital ortamlar) kullanan {iriin veya
hizmetlerin pazarlanmasi i¢in kullanilan genel bir terimdir.

Dijital pazarlama, dijital kanallar1 kullanarak iiriin veya
hizmetleri tanitmak ve kullanicilara ulasmak i¢in yaygin olarak
kullanilan bir pazarlama tiiriidiir. Dijital pazarlama sadece ¢evrimigi
pazarlama ile ilgili degildir; internet kullanimma gerek olmayan
kanallar1 da igerir. Bunlar arasinda cep telefonlari1 (hem SMS hem de
MMS), sosyal medya pazarlamasi, gorsel reklamcilik, arama motoru
pazarlamasi ve diger bir¢ok dijital medya bicimi yer alir (Yasmin
vd., 2015).

Dijital pazarlama, sirket hedeflerine ulagmak ve tiiketici
ihtiyaclarin1 daha etkili bir sekilde karsilamak i¢in potansiyel
alicilara ulagsmak amaciyla kullanilan dijital teknolojilerin kullanim1
olarak tanimlanabilir (Sawicki, 2016).

Geleneksel pazarlama anlayisindan farkli olarak dijital
pazarlama; ¢ift yonli iletisim, ger¢ek zamanli veri iretimi,
kisisellestirilmis icerik stratejileri ve Ol¢limlenebilir performans
ciktilar1 gibi niteliklerle 6ne ¢ikmaktadir (Ryan, 2016).

Dijital reklamecilik, pazarlama literatiiriinde 6nemli bir tema
olup, tiiketici davranmigina gore, tiiketicilerin dijital reklamciligin
farkli yonlerine nasil tepki verdigini dikkate alir (Stephen, 2016).

1 Ogr. Gor., Van Yiiziincii Y1l Universitesi Van Meslek Yiiksekokulu, Yonetim
Organizasyon, hamzakocak@yahoo.com.tr , Orcid: 0000-0002-0058-844
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Sosyal aglar aynm1 zamanda en One ¢ikan medya reklam
kanallar1 arasinda yer aliyor. Miisterilerle giinliik iletisimi miimkiin
kiliyor ve reklami yapilan markayr daha iyi anlamaya yardimci
oluyor. Sosyal aglarda reklam vermenin en biiylik avantaji, sahip
olduklar1 miisteri bilgilerinin c¢esitliligidir; bu da ideal miisterileri
bulmay1 kolaylastirir (IStvanic, 2017).

Pazarlama giderek dijjitallesiyor ve teknolojideki kalici
degisiklikler pazarlamacilar i¢in yeni zorluklar ve firsatlar sunuyor:
Mobil Pazarlama, Nesnelerin Interneti, Analitik, Biiyiikk Veri, 3D
Baski, Bulut Bilisim, Yapay Zeka, Tiiketici Sinirbilimi / Noro
Pazarlama, potansiyel pazarlamacinin faaliyet gostermesi ve sonug

tiretmesi beklenen en heyecan verici ve zorlu alanlardan biridir (Bala
ve Verma, 2018).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamadir ve indirilebilir
miizik gibi {irlinler i¢in modern dijital kanallar1 kullanir ve 6zellikle
de miisteriler ve yatirimcilar gibi paydaslarla marka, iiriinler ve is
gelisimi hakkinda iletisim kurmak i¢in kullanilir (Bizhanova, 2019).

Dijital pazarlama, iiriin, hizmet veya fikirlerin hedef kitlelere
dijital teknolojiler araciligiyla iletilmesi, deger yaratma siireclerinin
cevrimici ortamlarda tasarlanmasi ve pazarlama etkilesimlerinin
dijital kanallar iizerinden yoOnetilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).

Giliniimiizde pazarlama faaliyetlerinin yapist ve dogasi da
gelisen yeni teknolojilerle birlikte degisimle karst karsiya
kalmaktadir. Bu baglamda dijital yenilikler hakkinda bilgi sahibi
olmak ve trendleri takip etmek isleri biiyiitmek ve rekabet edebilmek
acisindan 6nemli hale gelmistir. Yeni teknolojiler, isletmelere hedef
kitlelerine her zamankinden daha etkili bir sekilde ulagsmak ve
onlarla etkilesime ge¢mek i¢in yenilik¢i araglar ve stratejiler sunarak
pazarlama alaninda dnemli degisimlere onciiliik etmistir (Kogak ve
Diilek, 2024).



Dijital Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Dijital pazarlamanin gelisimi, internetin ticarilegmesi ile
baslamig ve teknolojik ilerlemelere paralel olarak hizli bir evrim
gecirmistir. 1990’lar, dijital pazarlamanm ilk donemini temsil
ederken; 2000’ler sosyal medya ve veri analitiginin yiikseligine
sahne olmustur (Kumar vd., 2016).

1990 - 2000 aras1 Web 1.0 Donemi

Bu donemde statik web sayfalari ve ilk arama motorlar1
ortaya ¢cikmistir. Pazarlama faaliyetleri smirli olup 6zellikle e-posta
pazarlamasi, banner reklamlar ve temel web siteleri iizerinden
yiriitiilmekteydi (Kiani, 1998).

2000 — 2010 aras1 Web 2.0 ve Sosyal Medyanin Yiikselisi

Web 2.0 teknolojileriyle kullanicilar icerik iiretmeye
baglamig ve dijital pazarlama etkilesim temelli bir yapiya
doniigsmiistiir. Facebook, YouTube ve Twitter gibi platformlar, marka
iletisiminde devrim yaratmis; “kullanic1 tarafindan olusturulan
icerik” ve “katilime1 kiiltiir” kavramlar1 pazarlama literatiiriine
girmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

2010 — 2020 aras1 Mobil Teknolojiler ve Veri Odakh
Pazarlama

Akilli telefonlarin yayginlagmasi mobil pazarlama kavramini
giiclendirmistir. Bu donemde biiyiik veri (big data), miisteri iliskileri
yonetiminde analitik yaklagimlarin kullanilmasini  saglamas,

hedefleme stratejileri daha hassas hale gelmistir (Wedel ve Kannan,
2016).

2020 Sonras1 Yapay Zeka ve Otomasyon Cagi

Giliniimiizde dijital pazarlama; yapay zeka, makine
ogrenmesi, artirllmis gerceklik, sesli arama optimizasyonu ve
-3



otomatik kampanya yonetimi gibi ileri teknolojilerle
sekillenmektedir (Davenport vd., 2020). Bu teknolojiler tiiketici
davraniglarm1  tahmin etmeye, kisisellestirilmis deneyimler
gelistirmeye ve pazarlama stratejilerini otomatiklestirmeye olanak
saglamaktadir.

Dijital Pazarlamanin Temelleri
Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

Davis (1989) tarafindan gelistirilen TAM, dijital pazarlama
teknolojilerinin  kullanicilar  tarafindan nasil benimsendigini
aciklamak icin yaygin sekilde kullanilmaktadir. Algilanan fayda ve
algilanan kullanim kolaylig1, teknoloji kabuliinii belirleyen iki kritik
degiskendir.

Planh Davrams Teorisi (TPB)

Ajzen’in (1991) gelistirdigi TPB, bireylerin niyetlerinin
tutum, O6znel norm ve algilanan davranig kontrolii tarafindan
sekillendigini ileri siirer. Dijital pazarlamada tiiketici davraniglarini
anlamak i¢in sik¢a basvurulan yaklasimlardan biridir.

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi

Bu yaklagim, bireylerin medya araglarini belirli ihtiyaglarini
karsilamak i¢in kullandigim1 6ne siirer (Katz vd., 1973). Sosyal
medya kullanim motivasyonlarmi anlamada temel bir teorik
cercevedir.

Ortak Deger Yaklasimi

Modern dijital ekosistemde markalar ve tiiketiciler, icerik
iiretimi ve marka deneyiminin olusturulmasi siireclerinde birlikte rol
oynamaktadir (Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Bu durum dijital
pazarlamanin katilime1 dogasinin altini ¢izer.

Dijital Pazarlamanin Avantajlan

Son derece diisiik risk.



Otomasyon ve elektronik medya kullanimiyla maliyetlerin
diisiiriilmesi.

Hem tiiccarlar hem de son kullanic1 i¢in daha hizli yanat.
Veri degerlendirme ve toplama yeteneginin artmasi.
Kisisellestirme yoluyla pazara erisimin agilmasi.

Artan etkilesim.

Uriin ve hizmetlerin etkisinin artmas.

Simirsiz evrensel erisilebilirlik.

Onem - daha iyi gelir elde etmeye yardimci olur. Marka
gelistirme - c¢evrimi¢i bir varlik, bir kurulusun performansini
herhangi bir bolgesel pazardan tiim iilkeye ve tiim siipermarketlere
kadar iyilestirmeye yardimeci olabilir ve neredeyse sinirsiz geligim
firsatlar1 sunar. Giinde 7/24 kullanilabilir.

Olgmesi kolay: internet her seyi tamimlayabilir, bu da
kuruluglarin tekniklerinin ise yarayip yaramadigini, hangi kurulusun
veya miisterinin iriinlerini istedigini, hangi noktalardan veya
iilkelerden olduklarini vb. hemen bilmelerini kolaylastirir.

Azaltilmis maliyetler: Bu, derneklerin paradan tasarruf
etmelerine gerek kalmamasmi saglar; bu da derneklerin gergekten
deger verdigi bir unsurdur ¢ilinkii dijital tanitim ¢ok fazla biitce
sorumlulugu gerektirmez.

Kiiresel basar1: Bir web sitesi veya sosyal medya kanali, yeni
pazarlar bulmaniza ve yalnizca kiiclik bir proje veya sirket
yatirmmiyla diinya ¢capinda pazarlama yapmaniza olanak tanur.

Daha diisiik fiyat: Dogru planlanmis ve hedefli bir dijital
pazarlama kampanyasi, geleneksel pazarlama yontemlerine gore ¢ok
daha diisik bir maliyetle dogru miisterilere ulagabilir (ISoraite,
2020).



Dijital Pazarlamamin Dezavantajlan

Teknolojiden kaynaklanan giivenilirlik, giivenlik ve gizlilik
sorunlari, siirekli degisen ortam nedeniyle bakim maliyetleri, daha
fazla fiyat seffafligi ve daha fazla fiyat rekabeti, kiiresellesme
nedeniyle kiiresel rekabet. Resimler veya gorseller miisterileri
aldatmak ve 6nemli is firsatlarini elinizden almak i¢in kullanilabilir.
Cevrimigi goriiniirliigiiniizii azaltabilir ve degerli miisterilerinizi
diisiirebilirsiniz. Dijital pazarlama ¢ok fazla rekabet icerir: Cevrimigi
reklamcilig1 gelistirmek, ¢evrimi¢i reklamcilik olusturmakla ayni
seydir ve bu kadar ¢ok basvuru sahibi i¢in inanilmaz bir siireg
gerektirir.  Dijital reklamcilar, gelisebilecekleri ve basarili
olabilecekleri giderek daha baskin bir konuma girme firsatina sahip
degiller ve asir1 sayida teklif verenden yararlanarak, rekabeti ¢ok
daha karmagik ve pahali hale getiriyorlar. Odaklanmis gozlemciler.
Giivenlik sorunu: Cevrimigi gosterimin, deneyime dayali olarak fark
edilmeyen dezavantajlar1 vardir. Tipki ¢evrimici olarak mal veya
hizmet hakkinda soru soran bir kisi veya miisteri gibi. Tiim kigisel
verileri ifsa etmemek konusunda bir uyari, ¢iinkii bu veriler kimligi
belirsiz kisiler tarafindan kullanilabilir. Bu da dijital pazarlamanin
dezavantajlarindan biridir. Gliven eksikligi: En biiyiik eksikliklerden
biri, miisteri envanterinin yanlig toplanmasi olabilir (ISoraité, 2020).

Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital pazarlama stratejileri, igletmelerin dijital kanallar
araciligiyla hedef kitleleriyle etkilesim kurmasimni, deger yaratmasini
ve rekabet {Ustiinliigli saglamasmi mimkiin kilan biitiinciil
uygulamalar setidir. Teknolojik doniisiimiin hizlanmasiyla birlikte
dijital stratejiler, geleneksel pazarlama karmasinin Gtesine gecen veri
odakli, kisisellestirilmis ve etkilesim temelli yaklasimlari
icermektedir (Chaffey ve Smith, 2022).

Her isletmenin amaci kar elde etmektir; bu nedenle basarili
bir sekilde calismak i¢in sirketler siirekli olarak ¢evreyi izlemeli,
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etkili ¢ozlimler aramali ve tiiketiciye ve onun i¢in yaratilan degere
odaklanmalidir. Bunu yapmak i¢in, hedefli amaglar belirlemek,
tutarli bir dijital pazarlama stratejisi hazirlamak ve sonuglari stirekli
olarak izlemek ve Olgmek esastir. Dijital pazarlama, sirketin
faaliyetlerini ve dijital alanda etkileyen faktorleri degerlendirmeye
olanak tanr. Uriin veya hizmetin pazardaki konumlandirmasini,
tiiketici segmentlerini analiz ettikten sonra, en etkili e-pazarlama
kanallarin1 seger, reklam kampanyalarini planlar ve yiiriitiir, biitceyi
en uygun sekilde tahsis ederiz. Dijital pazarlama, profesyonel
yardimin sadece tasarruf saglamakla kalmayip ayni zamanda uzun
vadeli sonuglar elde etmeye de yardimci olabilecegi bir reklam
stirecidir. Dijital pazarlama stratejisi, bir pazarlama ekibinin
hedeflerine ulagmak i¢in izleyecegi tutum ve siirekli ¢gabadir. Dijital
pazarlama stratejisi, ekibin pazarlama Onceliklerini goz Oniinde
bulundurarak ve is hedefleriyle uyumlu olarak hedeflerine nasil
ulagmay1 planladigi etrafinda doner. Strateji ve belirlenen kilometre
taglari, belirli ¢aligmalarla birlikte, pazarlama planlama siirecinin
onemli bir parcasidir; ancak bu plani1 uygulamaya koymak isteyen
pazarlamacilar tarafindan yeterince dnem verilmemektedir. Ancak
strateji olmadan hareket etmek, tiim pazarlamacilarin bagimsiz
olarak ¢alisti1 ve gerekli gostergelerin hedeflerine ekip ¢aligmasiyla
degil, bireysel olarak ulasildigi bir ortam yaratir (ISoraité, 2020).

Dijital pazarlama, isletmelere kiiresel pazarlara erisim, hizl
geri bildirim alma, miisteri iliskilerini giliglendirme ve marka
farkindaligin1 artrma gibi avantajlar saglamaktadir (Kotler vd.,
2021).

Dijital Pazarlama, dijital entegrasyona giden bes adiml
yol (zihniyet, model, strateji, uygulama ve siirdiiriilebilirlik)
boyunca yonlendirerek sunlar1 amag¢lamaktadir:

Yoneticilerin is firsatlarini artirmak i¢in anlamalar1 ve
uygulamalar1 gereken temel degisim etkenlerini ve onde gelen

dijital pazarlama trendlerini 6zetleyin.
-7--



Yo6netim ekiplerinin bagarili bir Entegre Dijital Pazarlama
stratejisi uygulamak i¢in kullanabilecegi dijital kanallar1 ve
teknolojileri degerlendirin. Bu, en yeni dijital taktiklere (web
sitesi, sosyal medya, mobil, arama motoru optimizasyonu, igerik
ve e-posta pazarlamasi; veri analizi) ve sosyal medya araglarina
(Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, Instagram, Pinterest ve
Google Plus) iliskin bilgileri igerir.

Dijital doniisiimiin kurulus lizerindeki etkisini kesfedin;
dijital taktiklerin miisteri deneyimi (CX) iizerindeki etkisinden,
is birligini ve inovasyonu kolaylastirmak i¢in dahili dijital
stratejilerin entegrasyonunun degerine kadar.

Gelecegin liderlerine, temel degerleri ve is hedeflerini
ilerici dijital stratejiler, taktikler ve araglarla birlestirerek tiim
paydaslar icin silirdiiriilebilir sonuglar {iretme konusunda
rehberlik edin (Kaufman ve Horton, 2014).

Dijital Pazarlama Araclan
Arama Motoru (SEO)

SEO, web sitelerinin  arama motorlarinin  organik
sonuglarinda daha st swralarda yer almasmi saglamak amacryla
yapilan teknik ve igerik temelli iyilestirmeleri ifade eder (Fishkin ve
Hggenhaven, 2013).

Arama Motoru Reklamcihigr (SEM)

SEM, arama motorlarinda ticretli reklamlarin (Google Ads
vb.) kullanilmasiyla hedeflenen anahtar kelimelerde goriiniirliik
saglamaya yoOnelik bir dijital pazarlama yontemidir. Reklamlarin
kullanic1 arama niyetine gore gosterilmesi, SEM’i son derece etkili

bir performans pazarlama arac1 haline getirmistir (Jansen ve Mullen,
2008).



Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, marka bilinirligini artirmak,
topluluk yOnetimi yapmak, miisteri iliskilerini gelistirmek ve
satiglar1 desteklemek amaciyla sosyal aglarin stratejik olarak
kullanilmasidir. Sosyal medya kullanicilarmin igerik iiretmesi,
paylasmas1 ve etkilesime girmesi markalar i¢in Onemli firsatlar
dogurmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Icerik Pazarlamasi

Igerik pazarlamasy, tiiketicilere deger saglayan bilgilendirici,
egitici veya eglendirici igerikler iireterek marka etkilesimini ve
sadakatini artirmay1 amaglayan bir yaklasimdir. igerikler; blog
yazilari, videolar, infografikler, e-kitaplar, podcast'ler ve kilavuzlar
gibi ¢ok cesitli formatlarda olabilir (Pulizzi, 2012).

E- Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, kisisellestirilmis mesajlar araciligiyla
miisterilerle dogrudan iletisim kurmaya olanak saglayan dijital bir
iletisim aracidir. Uzmanlara gore e-posta pazarlamasi, en yiiksek
yatirmm getirisi (ROI) saglayan dijital araglardan biridir (Chaffey ve
Ellis-Chadwick, 2019).

Mobil Pazarlama

Mobil  cihazlarimn  kullanimindaki  artis, pazarlama
uygulamalarmm  mobil odakli bir yapiya doniismesini
hizlandirmistir.  Mobil pazarlama; SMS kampanyalari, mobil
uygulama reklamlari, lokasyon bazli hizmetler ve uygulama ici
bildirimler gibi ¢esitli yontemleri igerir (Shankar vd., 2016).

Influencer Pazarlama

Influencer pazarlamasi, sosyal medya fenomenlerinin
takipgileri tizerindeki etkisini kullanarak markalarin goriiniirliiglini
ve satiglarmi artrmay1r hedefleyen bir iletisim yontemidir. Bu
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pazarlama turu ozellikle Z kusag tiiketiciler iizerinde giiclii etkilere
sahiptir (Freberg vd., 2011).

Video Pazarlama

Video igerikler, tiiketicilerin bilgi alma ve eglenme
motivasyonlarint dogrudan karsilayan giicli bir dijital aractir.
YouTube ve kisa video uygulamalari, markalarm hikdye anlatim1
yoluyla duygusal bag kurmasini kolaylastirmaktadir (Balakrishnan
ve Griffiths, 2017).

Veri Analitigi ve Pazarlama Otomasyonu

Dijital pazarlamada veri analitigi, tiiketici davraniglarmin
Olclimlenmesi, kampanya performanslarmin degerlendirilmesi ve
kisisellestirilmis pazarlama stratejilerinin olusturulmast icin kritik
bir rol oynamaktadir (Wedel ve Kannan, 2016).

Artirnlmis Gergeklik (AR) ve Sanal Gergeklik (VR)
Temelli Pazarlama

AR ve VR teknolojileri tiiketicilere etkilesimli ve siiriikleyici
deneyimler sunarak {irlin algisim1 ve satin alma niyetini artirma
potansiyeline  sahiptir. Ornegin, AR tabanli uygulamalar
kullanicilarin ~ {irtinleri  satin  almadan Once dijital ortamda
deneyimlemesine olanak tanimaktadir (Pantano ve Pizzi, 2020).

Dijital Pazarlama ve Tiiketici Davranis

Dijital pazarlama, tiiketici davraniglarinin hem bigimsel
yapisint  hem de karar verme siireglerini  kokli sekilde
doniistiirmiistiir. Internet ve mobil teknolojiler, tiiketicilerin bilgi
arama, degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi davranislarini
geleneksel pazarlamadan farkli olarak ¢ok daha hizli, interaktif ve
veri odakli bir yapiya tasimistir (Lemon ve Verhoef, 2016).

Tiiketiciler bilgi ararken arama motorlari, sosyal medya ve e-
ticaret platformlar1 gibi ¢oklu dijital kaynaklar1 kullanirlar. Arama
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sorgular tiiketici niyetlerinin giiglii gostergeleridir (Jansen ve Spink,
2006).

Dijital satin alma, sezgisel tasarim, giivenli 6deme altyapisi,
hizl1 teslimat ve olumlu dijital deneyim gibi unsurlara baghdir (Rose
vd., 2012).

Dijital pazarlamada giiven, tiiketici davranisini belirleyen en
onemli unsurlardan biridir. Algilanan gliven; web sitesi giivenligi,
isletmenin seffafligi, kullanic1 yorumlar1 ve marka itibar1 tarafindan
sekillenir (Gefen vd., 2003).

Sosyal medya, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen
en giiclii dijital faktorlerden biridir. Sosyal medya platformlarinda
paylasilan deneyimler, marka algisint ve satin alma niyetini
dogrudan etkilemektedir (Hudson vd., 2016).

Influencer’lar tiketicilerin sosyal medya tizerinden algi ve
davraniglarin1  sekillendirmektedir. Giivenilirlik, uzmanhk ve

cekicilik unsurlart influencer ikna giiciinii artirmaktadir (Freberg
vd., 2011).

Tiiketici deneyimi, dijital ekosistemde marka ile temas edilen
tim noktalarin (website, sosyal medya, mobil uygulama, dijital
reklamlar) biitiinlesik algismi ifade eder ve dijital deneyimin,
miisteri yolculugunun tiim agamalarina entegre edilmesi gerektigini
vurgular (Lemon ve Verhoef ., 2016).

Yapay zeka (Al), tiiketici davranisini sadece tahmin eden
degil ayn1 zamanda sekillendiren bir teknoloji haline gelmistir.
Algoritmalar kullanicilarin davranis ge¢misi, konumu, ilgi alanlar1
ve etkilesim Oriintiilerini analiz ederek kisisellestirilmis Oneriler
sunmaktadir (Davenport vd., 2020).
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SONUC

Dijitallesmenin hizlandig1 giiniimiizde isletmeler, rekabet
avantaji elde etmek ve miisteri ihtiyaglarina daha etkin cevap
verebilmek i¢cin dijital pazarlama stratejilerinin tamamini
benimsemelidir. Dijital pazarlama faaliyetleri yalnizca teknolojik
donlsiimiin bir sonucu degil, ayn1 zamanda pazarlama anlayisindaki
yeniligin ve degisimin de temel bilesenidir. Bu ¢aligma kapsaminda
dijital pazarlamanin kavramsal gelisimi, tarihi, temelleri, stratejileri
ve araclar1 akademik literatiir 15181nda incelenmistir.

Glinlimiizde, teknolojinin hizla ilerlemesi, is diinyasini ve
pazarlama pratigini kokten degistirmekte ve doniistiirmektedir. Yeni
teknolojilerin ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin davranislarini, aligveris
aliskanliklarin1 ve iletigim tercihlerini derinden etkilemektedir. Bu
baglamda, pazarlama profesyonelleri ve igletmeler, bu teknolojik
doniisiimleri anlamak ve etkin bir sekilde kullanmak zorundadir.
Yapay zeka pazarlama diinyasinda biiylik bir devrim yapmaktadir.
Yapay zekanin analitik yetenekleri, miisteri davraniglarini1 anlamak,
kisisellestirilmis Oneriler sunmak ve pazarlama kampanyalarmi
optimize etmek i¢in kullanilabilmektedir. Bununla birlikte, yapay
zekanin etik kullanimi ve veri gizliligi gibi 6nemli konular da
tartigilmalidir.

Bu caligmada pazarlama diinyasinda giderek artan bir etkiye
sahip olan dijital pazarlamanin incelenmesine odaklanilmustir. Ileri
teknolojilerin  hizla gelisen dogasi, isletmelerin pazarlama
stratejilerini doniistiirme ve rekabet avantaji elde etme potansiyelini
artirmaktadir. Yapilan aragtirmalar ve 6rnekler, dijital teknolojilerin
pazarlama diinyasina getirdigi yenilikleri vurgulamaktadir.

Ayrica bu ¢aligmada pazarlama profesyonellerine ve isletme
yoneticilerine dijital pazarlama tekniklerini kullaniminin firsatlar1 ve
zorluklar1 hakkinda rehberlik etmeyi amaglamaktadir. Isletmelerin
bu teknolojileri nasil stratejik bir sekilde entegre edebilecekleri,
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miisteri deneyimini nasil iyilestirebilecekleri ve satiglar1 nasil
artirabilecekleri gibi konular iizerinde odaklanilmistir. Ancak, dijital
pazarlamanin pazarlama diinyasina entegrasyonu beraberinde bazi
zorluklar1 da getirmektedir. Veri giivenligi endiseleri, uygun altyap1
eksikligi ve personel egitimi gibi konularin dikkate almmasi
gerekmektedir. Ayrica, teknolojik gelismelerin hizi da igletmelerin
bu degisimlere ayak uydurmasini zorlastirmaktadir.

Dijital teknolojilerin pazarlamadaki rolii giderek daha
belirleyici hale gelmektedir. Gelisen dijital platformlar, yapay zeka,
biiyiikk veri analizi ve diger yenilikler, pazarlama stratejilerinin
olusturulmasi, hedef kitleye ulasma ve miisteri deneyimini
gelistirme konusunda Onemli firsatlar sunmaktadir. Ancak, bu
teknolojilerin etkili bir sekilde kullanilabilmesi i¢in pazarlamacilarin
stirekli olarak giincel kalmalar1 ve hedef kitlelerinin degisen
ihtiyaglarii anlamalar1 gerekmektedir. Bu nedenle, sektordeki son
teknoloji trendlerini diizenli olarak takip etmek ve bunlar1 pazarlama
stratejilerinize entegre etmek Onemlidir. Ayrica, etik ve gizlilik
endiseleri gibi konular da dikkate alinmalidir. Bu nedenle, yeni
teknolojilere dayali pazarlama stratejileri olusturulurken, dengeli ve
olciilii bir yaklasim benimsenmelidir. ileri teknolojilerin etkili bir
sekilde kullanilmasi, isletmelerin rekabet avantajini artirabilir ve
miisteri deneyimini gelistirebilir. Bu nedenle, isletmelerin bu
teknolojik doniisimii benimsemeleri ve bu degisime uyum
saglamalar1 kritik 6neme sahiptir. Yeni teknolojiler, miisterilere daha
kisisel ve dzellestirilmis deneyimler sunmaniza olanak tanimaktadir.
Miisterilerinizin davraniglarint ve tercihlerini anlamak igin veri
analitigi ve yapay zeka gibi araclarin kullanilmasi ve bu bilgilerin
pazarlama stratejilerinize entegre edilmesi de dikkate almmalidir.

Dijital pazarlama ekosistemi, ¢cok kanalli etkilesim yapisi,
veri temelli karar alma siiregleri ve miisteri deneyimine dayali
rekabet anlayis1 ile geleneksel pazarlama yaklagimlarindan
ayrilmaktadir. Ozellikle igerik pazarlamasi, sosyal medya ydnetimi,
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SEO, performans pazarlamasi ve mobil pazarlama gibi stratejik
boyutlar, isletmelerin dijital ortamlardaki goriiniirliigiinii artirmakta
ve hedef kitle ile siirdiiriilebilir iligkiler kurmasini saglamaktadir
(Chaffey & Smith, 2022). Bu baglamda dijital pazarlama, yalnizca
bir tanitim faaliyeti degil; miisteri analizinden kisisellestirilmis
iletisim stratejilerine, veri odakli kampanya yonetiminden uzun
donemli miisteri iligkileri yonetimine kadar genis bir siireci kapsayan
stratejik bir yonetim alani haline gelmistir.

Teknolojik gelismelerin pazarlama siireglerine yansimas,
tilketici davraniglarini  da  Onemli Olglide doniistiirmektedir.
Kullanicilarm dijital platformlarda daha fazla vakit ge¢irmesi, satin
alma kararlarinin ¢evrimi¢i deneyimlerden etkilenmesi ve ¢oklu
kanal kullanimmin artmasi, isletmeleri daha dinamik, uyarlanabilir
ve esnek dijital pazarlama stratejileri gelistirmeye yoneltmektedir
(Tuten, T. L., 2023). Bu dogrultuda veri analitigi, yapay zeka
destekli pazarlama araclar1 ve otomasyon sistemleri isletmeler i¢in
kritik basar1 faktorleri haline gelmistir.

Sonu¢ olarak dijital pazarlama, isletmelere yalnizca
pazarlama iletigiminde degil, marka yonetimi, miisteri deneyimi ve
rekabet stratejilerinde de onemli avantajlar saglamaktadir. Dijital
doniislimiin hizlanmasiyla birlikte bu alanda yapilacak akademik
caligmalarin 6nemi artmaktadir. Gelecekte yapay zeka, artirilmig
gerceklik, metaverse ve veri gizliligi gibi konularn dijital pazarlama
literatiiriinde daha fazla yer bulacagi dngoriilmektedir. Bu baglamda
dijital pazarlama, hem isletmeler hem de akademik dunya igin
dinamik, siirekli gelisen ve arastirma potansiyeli yiliksek bir alan
olmay1 stirdiirmektedir.
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DIJITALLESME VE YENIi TUKETIiCi PROFILI
BOLUM 2 Sibel AKIN!
Murat AKIN?

Giris

Isletmeler, hedef kitlelerine etkili bicimde ulasmak, degisen beklenti ve ihtiyaglara yanit
verebilmek ve slirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmek amaciyla pazarlama alaninda stirekli
olarak yeni yoOntem ve stratejiler gelistirmektedir. Teknolojik ve toplumsal doniigiimlerin hiz
kazanmasiyla birlikte pazarlama anlayis1 ve uygulamalar1 da 6nemli bir evrim gegirmis; iiretim ve
satis odakli yaklasimlarin yerini giderek miisteri merkezli bir bakis ag¢ist almistir. Bu donilisiim
stirecinde tiiketici davraniglarint anlamaya yonelik bilimsel, sistematik ve analitik yaklasimlar
pazarlama faaliyetlerinin temel unsurlar1 haline gelmistir. Dijitallesmenin etkisiyle daha bilingli,
arastirmact ve dijital etkilesim kanallarin1 yogun bi¢imde kullanan bir tiiketici profili ortaya ¢ikmus;
tilketicilerin dijital platformlara yonelimi, pazarlama stratejilerinde veri temelli ve analitik bir
yaklagimin benimsenmesini kaginilmaz kilmistir (Kotler vd., 2021).

Dijitallesme siireci, isletmelerin iiretim ve pazarlama stratejilerini degistirmekle birlikte
tilketicilerin beklentilerini, tutumlarini ve satin alma karar siireclerini yeniden sekillendirmistir.
Geleneksel tiiketici davraniglarinin yerini dijital platformlarda hiz, erisim, kisisellestirme ve deneyim
arayisi gibi yeni dinamikler almistir (Wiederhold, 2022). Teknolojik gelismeler tiiketici davranislar
iizerinde belirleyici faktorlerden biri haline gelmistir. Internetin yayginlasmasi, mobil cihazlarin
kullaniminin artmast ve sosyal medyanin toplumsal yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi,
tiiketicilerin bilgiye erisim hizin1 artirmis, liriin ve hizmetleri daha kolay karsilastirabilmelerini
saglamis ve deneyimlerini aninda paylasmalarina olanak tanimistir. Bu doniisiim, "yeni tiiketici
profili" olarak tanimlanabilecek bir yapinin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Tiiketiciler artik
yalnizca {iriin veya hizmetin pasif alicilar1 degil, ayn1 zamanda aktif birer katilimc1 haline gelmistir.
Bilgiye erisim, iirlinleri karsilastirma, tecriibeleri paylasma ve markalarla dogrudan etkilesim vb.
faaliyetler yeni tiiketici profilinin karakteristik 6zellikleri olarak ortaya ¢ikmaistir.

Pazarlama stratejilerini yeniden yapilandirmalar1 zorunlu bir hal alan isletmeler i¢in dijital
araclar, veri analitigi, yapay zekd uygulamalar1 ve kisisellestirilmis iletisim teknikleri, pazarlama
diinyasinda basar1 i¢in kritik bilesenler olarak one c¢ikmaktadir. Dijitallesme, isletmelere tiiketici
davraniglarini daha dogru ve kapsamli bir bi¢imde analiz etme olanag1 sunmakta; bu sayede tiiketici
egilimleri lizerindeki etkilerini degerlendirmek, yeni tiiketici profilinin 6zelliklerini belirlemek ve bu
degisime uygun stratejik uyarlamalar gelistirmek miimkiin hale gelmektedir. Boylelikle isletmeler,
daha hedeflenmis, etkili ve veri temelli pazarlama kampanyalar1 olusturabilmektedir. Yeni ekonomik
firsatlarin ortaya ¢ikmasini saglayarak sosyo-ekonomik doniisiimleri hizlandirarak kiiresel pazarlarda
daha rekabetci bir ortam yaratmaktadir (Novikova vd., 2022).

Dijitallesme, yalnizca teknolojik bir doniisiim degil, ayn1 zamanda bireylerin yasam tarzlarini
ve tiiketim aligkanliklarini yeniden sekillendiren kiiltiirel bir siirectir. Bu dontisiim, 6zellikle X, Y ve
Z kusaklar1 arasinda dijital entegrasyon diizeylerinin ve tliketim davramiglarmin farkliliklar
gostermesiyle dikkat cekmektedir. Kusaklar arasindaki dijital uyum hizlari ve dijital araglari kullanma
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becerileri, tiikketim aliskanliklarini derinden etkilemektedir. Bu baglamda, dijital teknolojilere yonelik
tutumlar ve ¢evrimici aligveris aliskanliklar1 arasindaki farkliliklar, dijital tiiketim dinamiklerinin
kusaklar bazinda incelenmesini gerektirmektedir (Okten, 2025).

Dijitallesme

Dijitallesme, saglik, bankacilik, egitim, is diinyasi, medya vb. farkli sektorlerde, analog
siireclerin dijital bigimlere doniistiiriilmesi stirecini ifade etmektedir (Naik ve Kakade, 2024). Modern
is diinyasinda, bu doniisiim, c¢ogunlukla dijital inovasyonun hizla ilerleyen etkileriyle
sekillenmektedir. Dijital teknolojilerin gelisimi, yeni bir ¢cagin kapilarini aralayarak, her 6lgekten ve
sektorden organizasyonlart koklii degisim siireclerine zorlamaktadir (Walter, 2023). Bu doniisiim,
genellikle "Orgiitsel dijital dontisim" olarak tanimlanir ve sadece teknolojik benimseme siirecinin
Otesine gecerek, isletmelerin dijital odakli bir diinyada nasil faaliyet gosterdigini, miisteri
etkilesimlerini ve rekabetci Ustiinliiklerini nasil siirdiirebileceklerini yeniden sekillendiren kapsamli
bir degisim siirecini temsil eder (Omol, 2024). Is ortamlarin1 doniistiiren ve yenileyen teknolojilerin
bir birlesimi olan dijitallesme, teknolojik evrimi ve miisteri gereksinimlerinin siirekli artigin
beraberinde getirmistir. Dijitallesme, bu gereksinimlere yanit vermek i¢in isletmelerin daha yenilik¢i
coziimler gelistirmelerine olanak tanir ve ayni1 zamanda isletmelerin miisterileriyle daha etkili bir
sekilde etkilesimde bulunmalarini saglamaktadir (Cezara-Georgiana, 2023).

Dijitallesme stireci, teknolojik bir doniisiim olmanin ¢ok otesine gecerek, toplumsal,
ekonomik ve kiiltiirel degisimleri de tetiklemektedir. Son birkac on yil icinde dijitallesme, is yapma
bicimlerinden egitim sistemlerine, saglik hizmetlerinden kisisel iliskilere kadar genis bir yelpazede
etkisini gostermistir. Bu doniisiim, toplumsal yapilar1 yeniden sekillendiren bir gii¢c haline gelmis ve
aynt zamanda toplumsal ve ekonomik normlarin da yeniden tanimlanmasina yol a¢cmustir.
Dijitallesme, ¢evrimdist analog verilerin dijital degerlere doniistiiriilmesi ve ¢evrimdisi islemlerin
cevrimici ortama taginmasini kolaylastiran bir siire¢ olarak organizasyonlarin siireg iyilestirmelerinde
veya yeni is modelleri gelistirmelerinde onemli degisiklikler gerektirmez. Bunun yerine, mevcut
kaynaklarin ve varliklarin ¢evrimi¢i formatlara doniistiiriilmesini ifade eder (Van Veldhoven ve
Vanthienen, 2023). Bu doniigiim siireci, isletmelerin daha hizli, verimli ve esnek bir yapiya
kavusmalarina olanak tanirken, ayn1 zamanda dijital diinyanin sundugu yeni firsatlarla kars1 karsiya
kalmalarmi saglamaktadir. Dijitallesme ile saglanan altyapt ve veri birikimi, igletmeleri daha
kapsamli ve stratejik bir doniisiim siirecine yonlendirmekte, boylece dijital doniisiimiin temellerini
olusturmaktadir.

Dijital Doniisiimiin Tanim

Dijital doniistim, bir organizasyonun is siireglerini, kiiltiirlinii ve miisteri deneyimlerini dijital
teknolojilerle yeniden yapilandirma siirecidir. Bu siire¢, degisen is ve pazar kosullarina uyum
saglamak amaciyla yeni i modelleri gelistirmeyi veya mevcut is modellerini doniistiirmeyi hedefler.
Yapay zeka, insansiz hava araglari, nesnelerin interneti, robotik teknolojiler, ii¢c boyutlu yazicilar ve
diger dijital yenilikler, verilerin olusturulmasi, depolanmasi ve islenmesini miimkiin kilmakta; bu
teknolojiler dijital doniistimiin temel yap1 taslarini olusturmaktadir. Dijitallesme, organizasyonlarin
daha verimli, yenilik¢i ve rekabet¢i hale gelmesini saglayarak yapilarini da derinden etkilemektedir
(Joel vd., 2024).

Dijital doniisiim, teknolojik bir evrim olarak isletmelerin rekabet avantajlarimi devam
ettirebilmeleri ve siirdiiriilebilir bliylimeyi hizlandirabilmeleri i¢in stratejik bir zorunluluk haline
gelmistir. Bu baglamda isletmeler i¢in hayatta kalma ve basariya ulasma adina kritik bir unsurdur
(Van Veldhoven ve Vanthienen, 2023). Verhoef vd., (2020), dijital doniisiimiin, organizasyonlarin
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katma deger yaratmalarini saglayacak yeni is modelleri gelistiren kapsamli bir degisim siireci
oldugunu belirtmektedir. Bu doniisiim, sadece is diinyasinda degil, ayn1 zamanda toplumsal ve sosyo-
kiiltiirel yapilarda da bir etki yaratmaktadir. Dijital doniisiim, Dordiincii Sanayi Devrimi'nin temel
dinamigi olarak, toplumu yeniden sekillendiren bir devrim niteligi tasimaktadir.

Martin (2008), dijital doniisiimii, bilgi ve iletisim teknolojilerinin yalnizca otomasyonu degil,
ayni1 zamanda yeni yetenekler ve degerler yaratmay1 amaglayan bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Bu
tanim, dijital doniistimiin teknolojisinin sadece 1is siireglerini hizlandirmakla kalmayip,
organizasyonlarin deger yaratma big¢imlerini bir sekilde degistirdigini vurgulamaktadir. Dijital
doniisiim, organizasyonel siireclerin iyilestirilmesinden, miisteri deger Onerilerinin gelistirilmesine,
daha etkili miisteri is birligi saglanmasindan, hizmet kalitesinin artirilmasina kadar bir¢ok avantaj
sunmaktadir. Ayrica, dijital doniisiim, iirlin ve hizmet maliyetlerini diislirme ve miisteri deneyimini
iyilestirme gibi 6nemli faydalar saglamaktadir.

Giliniimiizde dijitallesme, organizasyonlar agisindan en kritik stratejik Onceliklerden biri
haline gelmis ve ekonominin tiim sektdrlerinde kaginilmaz bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmustir.
Operasyonel verimliligin artirilmasi ve pazar erisiminin genisletilmesi amaciyla dijital teknolojilerin
benimsenmesi, isletmelere siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan onemli firsatlar sunmaktadir
(Hendrawan vd., 2024). Dijital donilisiim siireci, stratejik hedeflere ulasabilmek igin dijital
teknolojilerden etkin bigimde yararlanilmasini ve organizasyonlarin karsilastiklar1 zorluklara yonelik
yenilikei, hizlt ve etkili ¢oziimler gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir (Islam ve Bhuiyan, 2022).
Miisteri odakli deger oOnerilerinin yeniden yapilandirilmasini, katma deger yaratan siireclerin
tasarlanmasini ve caligsanlarin i yapma bi¢imlerinin doniistiiriilmesini i¢ceren dijital doniisiim, giiclii
ve vizyoner bir liderlik anlayisinin yani sira, organizasyonlarin verimliliklerini artirmaya yonelik
teknolojik iyilestirmeleri stratejik bir yaklasimla ve etkin bicimde uygulamalarini gerektirmektedir.
Kurumsal dijitallesme maliyetlerin azaltilmasi, yeni iiretim ve is modellerinin benimsenmesi yoluyla
isletmelere 6nemli avantajlar saglamakta; bu yoniiyle stirdiiriilebilirlik agisindan temel bir stratejik
yonelim olarak one ¢ikmaktadir (Guerra vd., 2023).

Dijital Doniisiimiin Tarihgesi

Dijjital doniisiimiin  temelleri, bilgisayar teknolojilerinin  gelisimi ve siireglerin
dijitallestirilmesiyle atilmaya baslanmustir. Ilk asamalarda dijitallesme, analog bilgilerin dijital
formatlara doniistiiriilmesi siireciyle simnirli idi. Bu donemde, verilerin daha verimli bir sekilde
depolanmasi, islenmesi ve iletilmesi miimkiin hale gelmis; bu da dijital altyapilarin gelismesini
saglamistir (Walter, 2023). Bu ilk dijitallesme asamasi, operasyonel islevlerin dijital ortama taginmasi
ve temel is gdrevlerinin otomasyonuna olanak tanimis, boylece daha verimli ve hizli bir i yapma
ortami yaratilmistir.

Dijital doniistimiin kavramsal evrimi, 1960'larda "dijitallesme" terimiyle baslamis, 19901
yillarda bu terim yayginlasmis ve 2000'larin baglarindan itibaren "dijital doniisiim" olarak
sekillenmistir (Omol vd., 2023). "Dijital doniisim" terimi, 2010'larin baslarinda 6nem kazanmis ve
2020'lerde kiiresel dlgekte biiyiik bir etki yaratmaya devam etmistir (Hanelt vd., 2021). Bu terimin
kokeni, Almanya'nin Endiistri 4.0 stratejisi, Dordiincii Sanayi Devrimi ve dijital ekonominin
evrimiyle dogrudan iligkilidir. Kasim 2011°de Almanya, Yiiksek Teknoloji Stratejisi 2020
cercevesinde Endiistri 4.0°1 bir politika direktifi olarak baglatmis ve dijitallesmeyi tesvik etmeyi
amaclayan onemli bir adim atmistir. Bu strateji, sanayi iiretim siireclerini modernize etmeyi ve
dijitallesmeyi hizlandirmay1 hedeflemistir. 2015 yilinda, Almanya Federal Ekonomi ve Enerji
Bakanlig1 ile Federal Egitim ve Arastirma Bakanligi, Endiistri 4.0 Platformu'nu kurarak, firmalarin
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dijital donlisiimiinli desteklemeyi amaglamistir. Endiistri 4.0, 46. Diinya Ekonomik Forumu'nda
"Dérdiincili Sanayi Devrimi'ni Anlamak" basligi altinda global bir tartisma konusu haline gelmis ve
dijital doniisiimiin, Dérdiincii Sanayi Devrimi’nin temel yapi tag1 oldugu vurgulanmistir (Kim vd.,
2021).

Dijital doniistimiin akademik bir arastirma konusu olarak ortaya ¢ikisi ise 2013 yilina
dayanmaktadir. Bu dénemde, dijital ekonominin evrimindeki doniisiimiin kapsami1 genisletilmis ve
dijitallesme, giinlimiiziin en Onemli tartisma konularindan biri haline gelmistir. Bu gelisim,
dijitallesmenin toplumsal, ekonomik ve endiistriyel alandaki derin etkilerini anlagilmasina olanak
tanimaktadir. Dijital doniisiimiin tarihsel gelisimi hem teknolojik yeniliklerin hem de ekonomik ve
toplumsal ihtiyaclarin bir araya gelerek sekillendirdigi, siirekli evrilen bir siirectir. Bu siireg,
giiniimiizde sadece teknolojik bir evrim degil, ayn1 zamanda is diinyasinda ve toplumsal yapida koklii
degisikliklere yol acan bir doniisiim haline gelmistir.

Dijital Doniisiimiin Toplumsal ve Ekonomik Etkileri

Teknolojik alandaki hizli gelismeler, dijital doniisiimiin kurumsal bilyiime ve basar1 i¢in temel
bir itici gii¢ haline gelmesini saglamistir. Isletmeler, rekabet avantaji elde etmek ve hizla degisen
miisteri ihtiyaglarina uyum saglamak amaciyla yenilik¢i dijital teknolojilerin siirdiiriilebilir bir
bicimde benimsenmesini kritik bir 6ncelik olarak belirlemislerdir (Yoo ve Yi, 2022). Cevresel, sosyal
ve ekonomik etkiler dikkate alinarak dijital teknolojilerin is siire¢lerine sorumlu ve kalici bir sekilde
entegrasyonunu gerekmektedir. Bu entegrasyon yalnizca operasyonel verimlilik ve maliyet tasarrufu
saglamakla kalmaz, isletmelerin karbon ayak izlerini azaltarak, sosyal kalkinmay1 destekleyerek ve
ekonomik biiylimeyi tesvik ederek toplumsal refaha da katki saglamalarina olanak tanimaktadir
((Kim vd., 2019). Dérdiincii Sanayi Devrimi ile 6nceki sanayi devrimleri arasindaki temel fark, dijital
doniisimiin odak noktasi olan dijital teknolojilerin yaygin kullanimiyla belirginlesmistir. Dijital
doniisiim, nesnelerin interneti, bulut bilisim, biiyiik veri, mobil teknolojiler ve yapay zeka gibi bilgi
ve iletisim teknolojilerinin toplumun her kesimine entegrasyonuyla geleneksel toplumsal yapilar
dontistiirmeyi hedefler (Yoo ve Y1, 2022). Baska bir deyisle, is modellerini doniistiirerek, kuruluslarin
caligma bigimlerini ve hizmet sunma siireglerini degistiren bir olgudur.

Ozellikle yapay zekd ve robot teknolojilerinin gelisimi, bu teknolojilerin giinliik yasama
entegre edilmesini hizlandirmistir. Yapay zeka, yalnizca uzak iiretim siireglerinden konugma tanima
ve gorlintli tanima gibi giinliik yasantimizin her alanina yayilmaktadir (Surya, 2015). Dijital dontigiim,
ekonomik aktorlerin, bilgi teknolojileri ve fiziksel unsurlar1 birlestirerek deger yaratmalarini ve
sektore yeni yonler onermelerini saglar.

Toplumsal diizeyde ise dijital doniisiim, bireylerin iletisim bi¢imlerinden sosyallesme
pratiklerine, 6grenme siireglerinden tiiketim aliskanliklarina kadar bir¢ok alanda degisikliklere yol
acmustir. Dijital platformlar ve sosyal medya, bilgiye erisimi hizlandirirken, ayni zamanda
mahremiyet, dijital bagimlilik ve bilgi kirliligi gibi yeni toplumsal sorunlar1 glindeme getirmistir.
Egitim, kamu hizmetleri ve kiiltiirel tiretim dijital ortamlara taginmis, bu durum bilgiye erisimde firsat
esitligi saglasa da dijital ugurum ve erisim farkliliklarin1 da belirginlestirmistir (Naik ve Kakade,
2024).

Toplumun hemen hemen her alanini etkileyen; is, egitim, sanat, ticaret, istihdam, saglik,
bankacilik ve medya gibi sektorlerde derin doniisiimlere neden olan dijitallesme toplum iizerinde hem
olumlu sonuglar dogurmustur. Insanlarin ihtiya¢ duyduklar1 kaynaklara ve hizmetlere daha hizl
erisim saglamalarmi kolaylastirmakla birlikte, sosyal ve ekonomik kalkinma agisindan onemli
firsatlar yaratmaktadir (Naik ve Kakade, 2024).
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Dijital doniisiim, daha acik, is birligine dayali ve kiiresel bir bilim anlayisini tesvik etmektedir.
Dijitallesme siireci, ¢evreye yeni aktorlerin dahil olmasina, mevcut normlarin yerini alan yeni
organizasyonlar ve isletmelerin ortaya ¢ikmasina, ayrica toplumsal yapinin yeniden sekillenmesine
yol agmaktadir (Kraus vd., 2021). Isletmeler, dijital doniisiimiin sundugu firsatlari, iletisimlerini
giiclendirmek, operasyonlarini iyilestirmek, pazarlama stratejilerini doniistiirmek, miisteri iliskilerini
gelistirmek ve genel kurumsal hedeflere ulasmak icin kullanmaktadirlar. Ozellikle sosyal medya ve
Web 2.0 gibi teknolojiler, isletmelerin yaratici sektorlerde baglantilar kurmasini, is birligini
artirmasint ve sanal tiiketici ortamlarini giiclendirmesini saglamaktadir (Ali Qalati vd., 2020).
Perakende, toptan satis ve lojistik gibi hizmet sektorlerinde, e-ticaret, bulut bilisim ve biiyilik veri
teknolojilerinin  benimsenmesi, operasyonel siireglerin ve pazar etkisinin = doniistimiini
hizlandirmaktadir (Ouyang, 2026).

Dijital Doniisiim ve Tiiketici Davramslar

Dijital doniistim, tiiketici yolculugunun her asamasini yeniden tanimlamaktadir. Geleneksel
olarak bilgi arama, degerlendirme ve satin alma siiregleri fiziksel ortamlarda gergeklesirken,
gliniimiizde bu stiregler ¢evrimigi platformlara tasinmistir. Tiiketiciler, iirlinler hakkinda kolayca bilgi
edinmekte, fiyat karsilastirmalar1 yapabilmekte ve satin alma kararlarin1 sosyal medya yorumlar1 ya
da cevrimi¢i degerlendirmelerden etkilenerek sekillendirmektedir (Buhalis ve Volchek, 2021).
Bilgiye 6zgiirce erisim ve bilgi aligverisi, sosyal aglar, internet, elektronik ve sanal magazalar, yapay
zeka vb. gibi insanlarin diisiince bigimlerini ve dolayisiyla tiiketici olarak davraniglarini degistiren bir
dizi teknolojinin gelismesine yol agmaktadir (Dimova, 2021). e-ticaretin sundugu hiz, kolaylik ve
erisilebilirlik, tiiketicilerin beklentilerini artirmis ve markalari daha kisisellestirilmis deneyimler
sunmaya yonlendirmistir.

Dijitallesmenin Tiiketici Davramislarina Etkisi

Dijital donilisiimiin ortaya ¢ikisi, perakende yonetimi uygulamalarinda devrim yaratmanin
yant sira, tiikketici davranislarinda da koklii bir degisimin katalizorii olmustur. Tiiketiciler giderek daha
fazla birbirine bagli ve teknoloji odakl: bir diinyada gezinirken, beklentileri, tercihleri ve satin alma
aliskanliklari, perakende-tiiketici iligkisinin dinamiklerini derinden etkileyen doniistiiriicli bir evrim
gecirmektedir. Dijitallesmenin bir sonucu olarak, tiiketiciler igin bilgiye genis erisim, biiyiik firsatlar
sunan yeni ufuklar agmaktadir. Bilgiye genis erisim olanagi sunarak tiiketicilere pazarda ¢cok daha
fazla firsat sunmaktadir. Fayday: en iist diizeye ¢ikarmak, yaratici tiiketici ilkelerine uygun olarak
daha siirdiiriilebilir bir temelde gerceklestiriliyor. Dijital doniisiimiin yarattigi siirekli degisim
kosullarinda, pazardaki en son siirecler hakkindaki bilgiler tiiketicilerin isini kolaylastirmaktadir
(Gasanov vd., 2022). Dijitallesmenin etkileri su sekilde sayilabilir;

e Alsveris Ahskanhklarindaki Degisimler: Dijitallesme, tiiketicilerin aligveris
aligkanliklarinda degisimlere neden olmustur. Geleneksel satin alma aligkanliklarinin
yerini etkilesim temelli, farkli kaynaklardan bilgi toplayan ve hiz odakli bir yapiya
birakmasia neden olmustur. Tiiketiciler dijital teknolojilerin yayginlagmasiyla birlikte
satin alma Oncesi arastirma, degerlendirme ve karar verme asamalarin1i daha fazla
cevrimi¢i platformlar iizerinden yiirlitmeye baslamistir. Sosyal medya paylasimlari,
kullanic1 yorumlari, fiyat karsilagtirma siteleri araciligiyla iiriinler hakkinda tarafsiz ve
kapsamli bilgiye daha hizli ulasabilme imkanina sahip olmustur. Tiiketiciler, ¢gevrimigi
magazalara 7/24 erisebilmekte, kisisellestirilmis Oneriler sayesinde kendilerine uygun
tiriinlere hizlica ulasabilmekte ve temassiz 6deme yontemleriyle alisveris deneyimlerini
kolaylastirabilmektedir. Zaman ve mekan avantaji saglamanin yani sira karar verme
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stirecini hizlandirmakta ve daha rasyonel, veri odakli satin alma davranislarini tesvik
etmektedir (Kotler, vd., 2021).

e Cevrimici Alsverisin Yiikselisi: E-ticaret platformlarinin yiikselisi, tliketicilerin
aligveris eylemine yaklasimini yeniden tanimlamistir. Uriinleri ¢evrimigci olarak inceleme
ve satin alma kolayligi, fiyatlari karsilastirma, yorumlar: okuma ve ¢ok c¢esitli segeneklere
erisme olanagiyla birlesince, ¢evrimici aligveris kanallarina 6énemli bir go¢ yasanmistir
(Lee ve Kim, 2016). Bireyler magazada iiriinii inceleyip ¢evrimigi satin alma ya da tam
tersi ¢evrimici arastirlp magazadan satin alma gibi hibrit aligveris davraniglar
sergilemektedir. Tiiketiciler artik sorunsuz ve kisisellestirilmis c¢evrimi¢i deneyimler
artyor ve sezgisel arayiizler, glivenli islemler ve hizli teslimat se¢enekleri talep etmektedir.
e Cok Kanall Beklentiler: Akilli telefonlar ve diger dijital cihazlarla donatilmis
tilkketiciler, artik ¢evrimdist ve ¢evrimi¢i deneyimlerin sorunsuz bir sekilde entegre
edilmesini talep etmektedir. Cok kanalli perakendecilik kavrami, tiiketicilerin fiziksel
magazalar, web siteleri ve mobil uygulamalar arasinda zahmetsizce gegis yaparken tutarl
ve biitiinlesmis bir marka deneyimi yasayabilecegi beklentisini yansitmaktadir (Verhoef
vd., 2020). Bu cok kanall1 beklentileri basariyla karsilayan ve karsilayan perakendeciler,
miisteri sadakati ve etkilesiminde artig elde edebilmektedir. Sosyal medya, dijital cagda
her yerde bulunan bir gii¢ haline gelerek yalnizca tiiketicilerin birbirleriyle nasil baglanti
kurduklarint degil, ayn1 zamanda markalarla nasil etkilesim kurduklarini, yeni iirtinler
kesfettiklerini ve satin alma kararlarini nasil verdiklerini de etkilemeye baslamaktadir.

Teknoloji meraklis1 tiiketiciler aligveris davranislarini giderek daha iyi yonetebilmektedir.
Onlar i¢in ticaret kelimenin tam anlamiyla her yerde, yani fiziksel magazalarda, bilgisayarlarindan
erisilebilen web alaninda, akilli telefonlarinda gergeklesir. Davraniglari ¢ok kanalli, ¢evrimdisindan
cevrimicine ve tam tersi sekilde doniistir. Elektronik bir ortamda onlar i¢in olagan prosediir, {iriinler
hakkinda bilgi toplamak, fiyatlar1 karsilastirmak, teklifleri aramak veya indirim kuponlarini takip
etmektir. Cevrimdisiyken, kullanicilar daha iyi firsatlar veya promosyonlar aramak icin akilli
telefonlarini kullanarak fiziksel magazalar1 ziyaret etmektedir (Dimova, 2021).

Dijital ¢ag, teknoloji, ¢cevrimi¢i deneyimler ve sosyal baglantilarin bir araya gelmesiyle
tilkketici davranisinda bir paradigma degisimine yol agmustir. Tiiketiciler ugsuz bucaksiz dijital
diinyada gezinirken, perakendeciler yalnizca stratejilerini degisen beklentileri karsilamak icin
uyarlamakla kalmamali, ayn1 zamanda bu dinamik ve birbirine bagh perakende ortaminda kalict
baglantilar kurmak igin c¢evrimi¢i yorumlardan, sosyal medyadan ve yenilik¢i ¢ok kanalli
deneyimlerden yararlanarak dijital kanallar araciligiyla tiiketicilerle aktif olarak etkilesim kurmalidir
(Sagar, 2024).

Yeni Tiiketici Profili: Ozellikler ve Beklentiler

Dijitallesmenin etkisiyle ortaya cikan yeni tiiketici profili, bazi temel ozelliklerle 6ne
cikmaktadir:

» Bilgiye erisimde aktif: Tiiketiciler satin alma dncesi aragtirma yapma konusunda daha
bilinglidir.
e FEtkilesim odakli: Sosyal medya araciligiyla markalarla ¢ift yonli iletisim

kurmaktadirlar.

o Kisisellestirilmis deneyim beklentisi: Veri analitigi ve yapay zekad sayesinde,
tiikketiciler kendilerine 6zel 6neriler beklemektedir.
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o Deger ve siirdiiriilebilirlik odakli: Etik tiiketim, ¢cevre duyarlilig1 ve sosyal sorumluluk
tiikketici tercihlerinde 6nemli hale gelmistir (Madanchian ve Taherdoost, 2024).

Yeni Tiiketici Profilinin Pazarlama Stratejilerine Etkisi

Dijitallesmenin artan etkisiyle birlikte isletmelerin pazarlama stratejilerinde koklii
dontisimler meydana gelmis; dijital pazarlama, isletmeler agisindan biiylime ve performans artigini
destekleyen temel araglardan biri haline gelmistir. Dijital pazarlama; arama motorlari, sosyal medya
platformlari, e-posta ve web siteleri gibi dijital kanallar araciligiyla tiriin ve hizmetlerin tanitilmasini,
tiiketicilerle etkilesim kurulmasini ve hedef kitleye etkin bigimde ulasilmasint miimkiin kilmaktadir.
Bu kapsamda internet reklamciligi, sosyal medya pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu ve ¢esitli
dijital platformlar iizerinden gerceklestirilen etkilesim temelli uygulamalar 6n plana ¢ikmaktadir
(Sharabati vd., 2024).

Isletmeler diinyasinda onemli bir itici giic haline gelen dijitallesme, yalnizca pazarlama
faaliyetlerini degil, ayn1 zamanda calisma bigimlerini ve operasyonel siiregleri de yeniden
sekillendirmektedir. Isletmeler; bulut bilisim, yapay zek4, nesnelerin interneti ve biiyiik veri analitigi
gibi dijital teknolojilerden yararlanarak operasyonel verimliligi artirmakta, miisteri deneyimini
iyilestirmekte ve yenilik¢i ¢oziimler gelistirmektedir. Ozellikle kisisellestirilmis deneyimlerin
sunulmast ve hedefli pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi, miisteri ihtiya¢larinin daha dogru ve
etkin bicimde karsilanmasina olanak tanimaktadir. Dijital teknolojilerin sundugu veri toplama ve
analiz imkéanlari, isletmelerin miisteri davraniglar1 ve tercihleri hakkinda derinlemesine bilgi
edinmesini saglarken, bu veriler stratejik karar alma siiregleri acisindan kritik bir kaynak
olusturmaktadir. Otomasyon ve dijital sistemlerin entegrasyonu ise maliyetlerin azaltilmasina,
verimliligin artirilmasina ve is slireglerinin daha hizli ve etkin yonetilmesine katki sunmaktadir. Bu
yonlyle dijital doniisiim, yeni ig modellerinin gelistirilmesi ve rekabet avantajinin siirdiiriilebilir
kilinmasi agisindan isletmelere 6nemli firsatlar saglamaktadir (Joel vd., 2024).

Dijitallesme ve biiyiik veri teknolojilerinin biitiinlesik kullanimi, tiiketici davranislarinin
analiz edilmesi, miisteri yolculuklarinin anlagilmas: ve deneyimlerin yorumlanmasi agisindan
isletmelere benzersiz imkanlar sunmaktadir (Theodorakopoulos ve Theodoropoulou, 2024).
Geleneksel pazarlama anlayisinda markalar, mesajlarini tiiketicilere tek yonlii olarak iletirken;
glinlimiiz tiiketicisi, markalarla ¢ift yonlii iletisim kurmay1 ve siirece aktif bicimde katilmay: talep
etmektedir. Bu doniisiim, isletmeleri yalnizca iiriin ve hizmet sunan aktorler olmaktan ¢ikararak,
tiiketiciyle birlikte deger yaratan ve anlamli deneyimler sunan yapilar haline gelmeye zorlamaktadir
(Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Bu baglamda dijital teknolojiler, markalarin daha etkilesimli, seffaf
ve katilimci bir pazarlama yaklasimi benimsemelerini gerekli kilmaktadir.

Yeni tiiketici profili; kisisellestirilmis icerik, anlik geri bildirim ve deger odakli etkilesim
beklentileriyle 6ne ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler, veri odakli pazarlama uygulamalari, yapay
zekd destekli Oneri sistemleri ve davramigsal hedefleme teknikleri aracilifiyla tiiketicilere 6zel
¢oziimler sunmaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlari, markalarin tiiketicilerle gergek zamanl
iletisim kurmasina olanak taniyarak kullanici deneyimini pazarlama stratejilerinin merkezine
yerlestirmektedir (Lamberton ve Stephen, 2016). Bunun yani sira yeni tiiketici profili, markalardan
sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik konularinda daha seffaf ve duyarli olmalarini beklemektedir.
Ozellikle Y ve Z kusaklari, iiriin ve hizmet kalitesinin yani sira markalarin gevresel ve toplumsal
degerlerle uyumunu da 6nemli bir degerlendirme 6lgiitii olarak ele almaktadir (Djafarova ve Bowes,
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2021). Bu durum, isletmeleri ama¢ odakli pazarlama stratejilerine yonlendirmekte ve toplumsal
sorumlulukla biitiinlesen bir marka imaj1 olusturmay1 zorunlu kilmaktadir.

Dijital ortamda deneyimlerini aktif bicimde paylasan yeni nesil tiiketiciler, yalnizca kendi
sosyal ¢evrelerini degil, ayn1 zamanda markalara yonelik algilarin olusumunu da dogrudan
etkilemektedir. Bu baglamda kullanici tarafindan tretilen igerikler, markalar agisindan giivenilirlik
ve goriiniirlik bakimindan kritik bir unsur haline gelmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Kullanici
yorumlari, ¢cevrimi¢i degerlendirmeler ve sosyal medya paylasimlari, potansiyel tiiketicilerin satin
alma kararlar1 iizerinde giicli bir etki yaratmakta ve markalarin toplumsal algisini
sekillendirmektedir. Bu geligsmeler, geleneksel tek yonlii pazarlama anlayisinin yerini, etkilesime
dayal1 ve tiiketiciyi merkeze alan bir iletisim yapisina biraktigin1 gostermektedir.

Son olarak dijital doniisiim, miisteri deneyimlerinin kisisellestirilmesini miimkiin kilarken,
miigteri geri bildirimlerinin anlik olarak toplanarak is siireglerine entegre edilmesine de olanak
saglamaktadir. Isletmeler, sosyal medya platformlari, ¢evrimici yorumlar ve anketler araciligiyla
gercek zamanl geri bildirim elde edebilmekte ve bu verileri iiriin ve hizmet gelistirme siireclerinde
etkin bicimde kullanabilmektedir. Ayrica dngoriicii analitik araglarinin kullanimi sayesinde miisteri
davranislart ve egilimleri dnceden tahmin edilebilmekte; bu durum markalarin daha proaktif, hedef

odakli ve siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri gelistirmelerine katki sunmaktadir (Matarazzo vd.,
2021).

Kusaklar Arasi Yeni Tiiketici Profili

Teknolojik gelismeler ile baglayan dijitallesme ve bununla birlikte kiiresellesme hiz
kazanmasi tiiketici profillerini énemli 6lciide degistirmistir. Ozellikle internetin giinliik yasamin
vazgecilmez bir parcasi haline gelmesi ile tiiketicilerin bilgiye erisim hizi, diinyanin herhangi bir
yerindeki iiriine ulagsma kolaylig1 artirmis ve satin alma kararlarini etkileyen faktorleri ¢esitlemistir.
Geleneksel tiiketici davranislart yerini, dijital platformlarda kisisellestirme ve deneyim arayigina
birakmistir (Wiederhold, 2022). Tiiketici davramislarimi etkileyen ¢ok fazla sayida degisken
bulunmaktadir. Yas, tiiketici davranisin etkileyen en etkili demografik degiskenlerden biridir. Sadece
iirlin tercihlerini degil, ayn1 zamanda karar alma stireglerini, bilgi kaynaklarini ve aligveris sikligin
da etkilemektedir. Bu noktada kusak farkliliklar, tiikketici davraniglarinin nasil evrildigini anlamak
icin kritik bir perspektif sunmaktadir. Farkli nesillerin temsilcileri, modern dijital doniigiimleri ve
toplum hayatina ¢oktan girmis olan dijital teknolojilerin hizli ve dinamik gelisimini kendi tarzlarinda
algiliyorlar. Dijitallesme, kusaklar arasinda farkli sekillerde yansimaktadir.

Bulgular, geng tiiketicilerin dijital akiciliklari, kolaylik arayisi tutumlari ve promosyonlara
duyarlhiliklari nedeniyle ¢evrimigi aligveriste en aktif katilimcilar oldugunu, orta yasl tiiketicilerin ise
daha hesapli ve ihtiya¢ temelli satin alma davranislar sergiledigini ve genellikle iiriin faydasi ve aile
ithtiyaclarindan etkilendigini gostermektedir. 51 yas {istii yash tliketiciler ise, giderek daha fazla
cevrimici aligverisi benimsemelerine ragmen, giivenlik endiseleri, dijital okuryazarlik eksikligi ve
geleneksel perakende deneyimlerine olan tercihleri nedeniyle en az etkilesimde bulunanlar olmaya
devam etmektedir (Pavan ve Singh, 2025). Kusaklarin belirgin tiiketim egilimlerine asagida yer
verilmistir;

1. Baby Boomers (1946-1964)
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Baby Boomer kusagi, 6nceki nesillere gore daha fazla aligveris yapip daha az tasarruf eden;
elektronigi, fazla sayida araba ve ev hizmetleri gibi onceki nesillerin liikks olarak degerlendirecegi
iiriinlere para harcayan bir kusak olarak ortaya ¢ikmaktadir (Blackwell vd., 2006). Baby Boomer
kusaginin genel olarak cep telefonu teknolojisini benimsemesi yiiksek olsa da basit sesli aramalar ve
SMS'lerin 6tesindeki iglevleri kullanma ve anlama yetenekleri sinirlidir. Televizyon bu kusak i¢in
hala 6nemli bir medya aracidir. Baby Boomer kusagi, 6zellikle saglik bilgileri, ¢gevrimigi is siteleri ve
sosyal ag sitelerine katilim acisindan internetin rahatligini ve 6zellestirmesini seven ve dijital
teknolojiyi kullanan en eski gruptur (Gok, 2020). Aligveriste geleneksel yontemlere daha bagl
olmakla birlikte, dijitallesmenin sundugu kolayliklar1 da giderek benimsemektedir. Online bankacilik,
e-ticaret ve saglik teknolojilerinde kullanim oranlart artmaktadir. Ancak bu kusakta giivenlik, marka
itibar1 ve kalite, fiyat avantajindan daha onceliklidir. Daha ¢ok “marka sadakati” gosterirler ve dijital
pazarlamaya agik olsalar da sinirl katilim gosterirler (Eastman vd., 2013).

Bununla birlikte dijitallesme, Baby Boomers’in satin alma siireclerini zaman ve mekandan
bagimsiz hale getirerek ¢evrimici aligverise yonelik katilimi artirmigtir. COVID-19 sonrasi yapilan
caligmalar, bu kusagin dijital kanallar1 kullanma oranlarinin 6nemli Olclide arttigini, o6zellikle
kolaylik, fiyat avantaji ve evden aligveris yapma imkaninin tercihleri sekillendirdigini gostermektedir
(Seifert vd., 2021). Dolayistyla Baby Boomers icin dijitallesme, tamamen ¢evrimigi bir tiikketim
deneyiminden ziyade, hibrit ve destekleyici bir rol iistlenmektedir (Kotler vd., 2021).

2. X Kusagi (1965-1980)

X kusagi hem ¢evrimdist hem ¢evrimigi aliskanliklar1 dengeleyen bir profil sergilemektedir.
Dijital platformlar1 nispeten daha yavas benimseyebilen bu kusagin giivenlikle ilgili endiseleri
bulunmaktadir. Ancak, bir platforma alistiklarinda marka sadakati sergiler ve saglayicilart sik sik
degistirme olasiliklart daha diisiik olmaktadir (Pazan ve Singh, 2025). Cevrimigi aligveriste temkinli
davranan; kalite, marka bilinirligine ve triinlere giivenilir yorumlara oncelik verirler. Sosyal medya
etkisine kiyasla denenmis ve test edilmis platformlari ve geleneksel pazarlama bigimlerini tercih etme
egilimindedir. Mobil bankacilik, kredi kart1 ve e-ticaret kullanimina yatkindirlar. Geleneksel 6deme
yontemleri giivenlik endiseleri nedeniyle tercih ederler (Sonia, 2024).

3. Y Kusag: / Millennials (1981-1996)

Y kusagyi, dijital diinyaya gecisin merkezinde yer alan bir kusaktir. Teknolojiyle i¢ ice biiyliyen
bu kusak, online aligverisi giinliik yasaminin bir pargasi haline getirmistir. Mobil bankacilik,
cevrimici aligveris ve sosyal medya kullaniminda 6ncii kusaktir. Genellikle ¢alisan ve finansal olarak
istikrarlt olan bu grup, fiyati kalite ve marka giivenilirligiyle dengeleyen stratejik alisverisgilerdir.
Genellikle aileleri i¢in aligveris yaparlar ve deger odakli tekliflere, sadakat programlarina ve
verimlilige ilgi duyarlar (Pavan ve Singh, 2025).

Dijital doniisiim ve e-ticaretin sekillendirdigi Y Kusagi (1981-1996), satin alma ve iade
stireclerine daha esnek bir yaklasim sergilemektedir. Sosyal medya Onerileri, ¢evrimigi yorumlar ve
sorunsuz mobil aligverisin rehberliginde sunulan kolayliga, erisilebilirlige ve kisisellestirilmis
deneyimlere deger verirler (Sonia, 2024). Cevre dostu iirlinler, bunlar1 yiiksek kaliteli liriin ve
hizmetlerin gostergesi olarak goren ve ekstra {licret 6demeye istekli olan bu grup i¢in giderek daha
onemli hale gelmektedir (Lysenko-Ryba vd., 2025). Deneyimsel tiiketim ve siirdiiriilebilir iirtinler
onlar i¢in 6nemlidir ve marka tercihlerinde sosyal medya, gii¢lii bir etkiye gosterir.

4. Z Kusa@y/Dijital Yerliler
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Z kusagi, dijital yerliler olarak tanimlanir; sanal deneyimlere, metaverse’e ve yeni medya
iceriklerine oldukca agik bir kusaktir (Djafarova ve Bowes, 2021). Genellikle 6grenci veya yeni
profesyonel olan bu grup, akran tavsiyelerinden, sosyal medyadan ve trendlerden biiyiik 6l¢iide
etkilenir. Kolayliga, ¢esitlilige ve fiyat duyarliligina 6nem verirler. Mobil uygulamalar ve sosyal
ticaretle yiiksek etkilesimleri, onlar1 ¢evrimigi perakendeciler i¢in kritik bir segment haline getirir
(Pavan ve Singh, 2025). Bununla birlikte Z Kusagi, dijital diinyaya en hakim ve sosyal medyay1 en
cok kullanan nesildir. Z Kusagi ile ilgili tiim istatistikler, giinde ortalama 4 saat ¢esitli sosyal medya
platformlarindan yogun bir sekilde igerik tiikettiklerini gostermektedir. Bu nedenle, sosyal medya
aracilifiyla tizerlerindeki gayriresmi etkiler 6nemlidir. Doniisiimsel donemlerden ge¢cmis olmalari
nedeniyle farkli zihniyetler, tutumlar ve davranislar sergilemektedirler (Sengupta vd., 2024). Mobil
cihazlar, sosyal medya platformlar1 ve online oyunlar onlarin giinliik yasamlarinin merkezinde yer
almaktadir.

Bu kusagin satin alma kararlarinda Influencer ve onlarin sundugu sosyal kanitlar etkili bir rol
oynamaktadir. Temel beklentileri hiz ve kisisellestirme olan bu kusak diisiik marka sadakati gosterir
ve yeni trendleri hizlica benimserler (Djafarova ve Bowes, 2021).

5.Alfa kusagi

Alfa kusag1 heniiz kiigiik yaslarda olmalarina ragmen tamamen dijital dogan bir nesildir ve
gelecegin tliketici profilini belirleyecek olan kusaktir. Dijital teknolojinin tirlinleri olan tabletler,
yapay zeka destekli araglar ve akilli cihazlarla erken yasta tanismiglardir. “Ekran kusagi” olarak
tanimlanabilen bu kusagin gelecegin tiiketici davraniglarini belirleyecek en 6nemli grup olmalari
beklenmektedir. Artirllmig gerceklik ve metaverse gibi deneyimlere en hizli uyum saglayacak kusak
olacaklar1 tahmin edilmektedir (McCrindle ve Wolfinger, 2011).

Isletmeler icin farkli nesillerin trendleri ve &ncelikleri hakkinda bilgi sahibi olmak artik
onemli bir konu haline gelmistir. e-ticaret katilimcilarinin tercihlerini kolayca belirlemek, gelecekteki
davranislarin1 6ngdérmeye ve strateji olusturmaya yarimci olmaktadir. Bu yas gruplari arasindaki
farkliliklar1 anlamak, etkili pazarlama araclarinin se¢ilmesine olanak tanir ¢ilinkii hedef kitlenin bir
sekilde segmentasyonu, yas1 da faktorlerden biri olarak igermektedir (Priporas vd., 2017). Baby
Boomers ve X kusagi i¢in giiven, kalite ve marka itibar1 6ne ¢ikarken, Y ve Z kusaklarinda hiz, dijital
erisim, stirdiiriilebilirlik ve deneyim 6n plana ¢ikmaktadir. Alfa kusagi ise gelecekte, isletmeleri daha
da dijitallesmeye zorlayacak bir miisteri kitlesi olarak dikkat ¢ekmektedir. Asagidaki tabloda
kusaklarin alis-veris aliskanliklar ile ilgili bilgileri icermektedir. (Alfa kusagi internetten alig-veris
diizeyine heniiz gelmediginden tabloda yer verilmemistir.).

Tablo 1. Baby Boomer, X, Y, Z kusaklarinin temsilcileri olan ¢evrimici tiiketicilerin tercihleri
ve davranislart

Cevrimici ahisveris Nesiller
tercihleri Baby Boomers | X kusag Y Kusagi Z Kusag
Internetten Kolaylik, fiyat, | Kolaylik, Kolaylik, Fiyat, hiz,
aligveriste oncelik | ticretsiz kargo, | sadakat licretsiz kolaylik,

marka odiil veya | kargo, site

itibari indirim,  iade | deneyimi,

kolayligi

En sik satin al Cevrimdist Facebook, Facebook, Instagram,

magaza, fiziksel magaza | Instagram, Snapchat, eBay,

Snapchat, eBay | Amazon

--28--




cevrimici ve  cevrimigi Geri  bildirim

marka marka magazasi gonder

magazasi,

fiziksel magaza
Cevrimigi satin | Uriine Uriiniin Uriine Uygunluk, hiz,
almanin ve | dokunma veya | herhangi  bir | dokunma veya | erisilebilirlik,
cevrimdisi satin | deneme imkani | kusuru deneme imkani | fiyat, uygunluk
almamanin ana olmadigindan
nedeni emin olma

imkani
Cevrimici Uriiniin  stokta | Kargo  {icreti | Zorlu iade | Uriinii
aligveristen olmamasi O0demek stireci beklemek
memnuniyetsizligin
temel nedeni
Cevrimigi aligveris | Kredi karti Finansmani PayPal Mobil Ciizdan
i¢in 6deme sistemi (Simdi al, sonra
ode)

Daha fazla bilgi | Higbiri, VIP iiyelik, yeni | Daha hizli | Kisisellestirme,
edinmek icin neler | ilgilenmiyorlar. | iirlinlere erken | teslimat, iriin.
sunulabilir? erigim. licretsiz kargo. | Indirim.

Kaynak: Radzikhovska, 2021:206.
Dijitallesme ve Yeni Tiiketici Profili

Dijitallesme, yalnizca liretim ve hizmet siireclerini degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin bilgi
arama, degerlendirme ve satin alma davramslarin1 da koklii bir sekilde doniistiirmiistiir. Internetin
yayginlagmasi, tliketicilere {liriin ve hizmetler hakkinda sinirsiz bilgiye erisim imkani sunmakta, farkl
markalari karsilagtirabilme ve ihtiyaglarina en uygun alternatifi segebilme olanag: saglamaktadir. Bu
gelismeler, tiiketiciyi daha bilingli, segici ve talepkar bir hale getirmistir (Kotler vd., 2022).

Geleneksel tiiketici profili, cogunlukla pasif bir alici rolityle tanimlanirken, dijitallesme ile
ortaya ¢ikan yeni tiiketici profili, aktif katilim saglayan, deneyim odakli ve kisisellestirilmis etkilesim
arayisinda olan bireyleri ifade etmektedir. Bu yeni profil, sosyal medya platformlari, ¢evrimici
topluluklar ve kullanici yorumlar1 gibi dijital ortamlarin sagladigi olanaklarla sekillenmekte ve
tiiketicilerin karar verme siireglerinde 6nemli bir referans noktasi haline gelmektedir. Dijital ortamlar,
tiketicilere yalnizca iiriin veya hizmet satin alma olanagi sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda
markalarin iretim siirecleri, degerleri ve sosyal sorumluluk faaliyetlerine iligkin seffaf bir
degerlendirme imkani da saglamaktadir (Lamberton ve Stephen, 2016). Bu durum, markalarin
tiiketiciye kars1 daha acik ve hesap verebilir olmalarin1 zorunlu kilmaktadir.

Ozellikle Y ve Z kusaklarmin yogun katilimiyla sekillenen yeni tiiketici profili, teknolojiyi
yalnizca bir ara¢ olarak degil, yasam bigimlerinin ayrilmaz bir parcgasi olarak gérmekte ve dijitallesme
bu kusaklar i¢in bir yagam tarzini temsil etmektedir. Hizl1 bilgi erisimi, anlik geri bildirim alma,
cevrimici deneyimlere aktif katilim ve siirdiirtilebilirlik gibi beklentiler, pazarlama stratejilerinde goz
ardi edilemeyecek kritik faktorlerdir. Z kusagi, dijital kimliklerini markalarla biitlinlestirerek, sosyal
medya lizerinde paylastiklari i¢eriklerle hem kendilerini ifade etmekte hem de diger tiiketicilerin satin
alma kararlarimi etkilemektedir (Djafarova ve Bowes, 2021). Bu baglamda, Z kusagi, yalnizca bir
tilkketici degil, ayn1 zamanda dijital ekosistemdeki aktif bir katilimci, igerik lireticisi ve marka elgisidir.
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Dijitallesme, tiiketici davraniglarini yalnizca hiz ve kolaylik ekseninde degil, ayn1 zamanda
etkilesim, deneyim ve deger odaklilik ¢ergcevesinde de yeniden tanimlamaktadir. Bu doniisiim,
isletmeler acgisindan geleneksel pazarlama anlayisindan 6nemli bir sapmay1 ifade etmektedir.
Geleneksel pazarlama, genellikle markalarin tiiketiciye sunduklar1 mesajlarin tek yonli iletildigi bir
yaklagimdi. Oysa dijital diinyada, tiiketici artik pazarlama siirecinin merkezine yerlesmis, dinamik ve
¢ift yonlii bir iletisimi talep etmektedir. Isletmeler, bu yeni tiiketici profilini anlamak ve onlarla etkili
bir sekilde iletisim kurmak icin daha yenilikgi, esnek ve interaktif stratejiler gelistirmek zorundadir.

SONUC

Dijital doniisiim, benzeri goriilmemis bir degisim siirecini baslatarak isletmelerin faaliyet
gosterme bicimlerini, tliketicilerle etkilesim kurma yontemlerini ve pazardaki konumlanma
stratejilerini koklii bicimde yeniden tanimlamustir. Tiiketici aligveris aliskanliklarinin ¢evrim igi
kanallara yonelmesi ve ¢evrimigi incelemelerin satin alma kararlari iizerindeki belirleyici etkisi, giicli
ve sirdiriilebilir bir dijital varligin isletmeler agisindan tasidigi 6nemi agik bicimde ortaya
koymaktadir. Bu baglamda dijitallesme, yalnizca teknolojik bir ilerleme degil; tiiketim pratiklerini,
pazarlama yaklagimlarini ve toplumsal yapilar1 doniistiiren biitlinciil bir doniisiim siireci olarak
degerlendirilmektedir.

Bu calismada ele alinan kusak temelli analizler, dijital doniisiimiin tiiketici davranislari
izerindeki etkilerinin kusaklar arasinda farklilastigini gostermektedir. Baby Boomers, X, Y, Z ve Alfa
kusaklarinin dijital teknolojilerle kurduklari iligki bigcimleri ve buna bagli olarak gelistirdikleri
tiketim aligkanliklari, her kusagin kendine 6zgii degerleri, beklentileri ve dijital yetkinlikleri
dogrultusunda sekillenmektedir. Ozellikle dijital teknolojilerle i¢ ice biiyiiyen genc kusaklar, daha
katilimc1, deneyim odakli ve etkilesim temelli bir tiiketim anlayis1 sergilerken; onceki kusaklar
dijitallesmeye daha temkinli yaklagmakla birlikte bu doniisiim siirecine giderek uyum saglamaktadir.

Dijitallesme siireci, tiiketicilerin pasif alicilar olmaktan ¢ikarak marka algisinin ve degerinin
olusumunda aktif aktorler haline gelmesine zemin hazirlamistir. Kullanici tarafindan iiretilen
icerikler, sosyal medya etkilesimleri ve cevrimigi geri bildirim mekanizmalari, tiiketici-marka
iliskisini ¢ift yonlii ve dinamik bir yapiya doniistiirmiistiir. Bu durum, isletmeleri geleneksel
pazarlama anlayislarinin Otesine ge¢meye zorlayarak veri odakli, kisisellestirilmis ve ¢ok kanalli
pazarlama stratejilerini benimsemelerini kaginilmaz kilmaktadir. Ayn1 zamanda dijitallesmenin
etkileri yalmizca pazarlama alaniyla sinirli kalmayip, liretim ve tliketim siireglerini yeniden
tanimlayarak yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasina ve dijital ekonominin giiclenmesine katki
saglamaktadir. Toplumsal diizeyde ise dijital doniisiim, bireylerin iletisim bicimlerini, sosyal
etkilesimlerini ve tiiketimle kurduklar1 anlam iligkisini doniistiirerek kiiltiirel ve sosyal yapilarda da
derin degisimlere yol agmaktadir.

Dijital doniisiim stireci, tiiketici beklentilerinin hiz, giiven ve kisisellestirme odakli olarak
yeniden sekillenmesine neden olmus; geleneksel tiiketim anlayisinin dijital tiiketim kiiltiiriiyle
biitiinlesmesini kaginilmaz hale getirmistir. Ortaya ¢ikan yeni tiiketici profili, daha bilingli, segici,
etkilesim odakli ve bireysel deneyim talep eden bir yapiyla 6ne ¢ikmaktadir. Fiziksel magaza temelli
aligveris anlayis1 yerini ¢evrim i¢i platformlara birakirken, tiiketiciler {iriin ve hizmetlere daha hizli,
kolay ve karsilastirmali bicimde erisebilmekte; sosyal medya, mobil uygulamalar ve e-ticaret siteleri
araciligiyla satin alma stirecinin aktif bir parcasi haline gelmektedir.

Sonug olarak dijitallesme ve yeni tiiketici profili arasindaki iligki, kusak farkliliklar1 dikkate
alinarak cok boyutlu bir perspektifle ele alinmalidir. Isletmelerin dijital ¢agda siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 elde edebilmeleri; kusaklarin beklentilerini, dijital yetkinliklerini ve deger sistemlerini dogru
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analiz edebilen esnek, yenilik¢i ve ileri goriislii stratejiler gelistirmelerine baglidir. Yapay zeka,
nesnelerin interneti ve veri analitigi gibi gelismekte olan teknolojilerin etkin bicimde entegre
edilmesi, igletmelerin degisime uyum saglamalarini kolaylastirmakta ve hizla doniisen is diinyasinda
rekabet gliclerini korumalarina énemli 6l¢iide katki sunmaktadir.
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BOLUM 3

DIJITALLESEN DUNYADA GASTRONOMI
TURIZMi ALANINDA YENI TRENDLER VE
PAZARLAMA ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESI

HAYRIi UYGUN!

BEYZA SAADET KOCAMAN?

Giris
Yiyecek tedariginin insanin evriminde en Onemli
faktorlerden biri oldugu kabul edilmesi gereken bir gergektir
(Chang, 1977). Levi-Strauss (1978), ates ve yemek pisirmenin,
kiiltliri dogadan ayiran temel sembollerden birisi oldugunu ileri
sirmiigtiir. Temelde, tiim insanlar hayatta kalmak i¢in yaglar,
karbonhidratlar, proteinler ve vitaminlerden olusan ve tamamen
beslenme agisindan Olgiilebilen ayni gidalar1 tliketmektedirler
(Bode, 1994; Pyke, 1970). Yiyecek ve igecek yonetimi altinda yer
alan bir disiplin olan gastronomi, yiyeceklerin besin degerlerini
korumak amaciyla modern ve klasik pisirme tekniklerinin gelismesi
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sonucunda resim, heykel, miizik, felsefe ve gorgii kurallarini
birlestiren bir mutfak kiiltiiri ilizerinde calismay1 igermektedir
(Santich, 2004).

Lin ve arkadaslar1 (2011) yiyeceklerin belirli bir bolgede
turizmin tesvik edilmesi ve gelistirilmesi i¢in 6nemli bir arag olarak
kullanildigin1 belirtmistir. Johns ve Clarke (2001), duygularin
tatildeyken yemek yemeyi ¢ok 6zel ve ¢ekici hale getirdigini ¢iinkii
bu duygularin genellikle kisisel deneyimlere doniistiigiinii one
siirmiistiir. Hall ve Mitchell (2005:74) yemek turizminin seyahat i¢in
birincil motivasyon faktoriiniin, birincil ve ikincil gida iireticilerine,
yemek festivallerine, restoranlara, yemek tadimi ve/veya uzman gida
iretim  bdlgelerinin  deneyimleme  6zelliklerinin  oldugunu
vurgulamistir. Internetin varligi ve genis capta kullanilabilirligi,
tilketicilerin bilgiyi arama ve bilgiye erisme yoluyla kendi
deneyimlerini bagkalariyla paylasma seklini temelden degistirmistir
(Gorgényi vd., 2017). Son zamanlarda gezginler, gastronomiyi
destinasyon secimleri agisindan kritik bir Ooneme sahip olarak
algilamakta ve seyahatlerinden Once gastronomi ile ilgili bilgi
aramaktadirlar (Bjork & Kauppinen-Réisénen, 2016).

Gelismekte olan lilkelerde, birbirlerine entegre edilen yerel
yemekler ve yeni fiizyon mutfaklar, teknolojinin gastronomi
iizerindeki etkisini agikca ortaya koymustur (Matondang vd., 2020).
Yakin gelecekte yayginlagsacagir diisiiniilen dijital gastronomi
kavraminin her restoranda karsilasilabilecegi, restoran ve oteller i¢in
ayr1 bir rekabet unsuru haline gelen yeni trendleri ile siklikla
kullanilan uygulamalar haline doniisebilecegi diistiniilmiistiir
(Yildirirm & Yildirim, 2023). Bu calismada, son yillarda gittikge
yayginlasan gastronomi kavraminin dijitallesen diinyaya entegre
edilmesiyle ortaya ¢ikan yeni trendler ile bu trendlerin pazarlamaya
etkisi degerlendirilmistir.
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DIJITAL DONUSUM VE GASTRONOMI TURIZMi
KAVRAMI

Dijital Kavram ve Dijital Doniisiim

Dijitallesme kavrami ilk kez North American Review
dergisinde bilgisayar programlama 6gretmeni olan Robert Wachal
tarafindan kullanmilmistir. Dijitallesme sosyal yasamin birgok
alaninin medya altyapilar1 ve dijital iletisim etrafinda yeniden
yapilandirilmasi olarak tanimlanmistir (Brennen—Kreiss, 2016:1).
Genel tanima bakildiginda, herhangi bir i ya da esyanin dijital hale
getirilerek dijital platformlarda sunulmasi veya bu platformlarda
cesitli ig kollar1 yaratabilmesi olarak da tanimlanabilmektedir (Aksu,
2018: 22). Dijitallesmede harekete gegmek ve degisim yaratmak i¢in
kullanilabilecek bilginin temeli olan dijitallestirilmis veriler, dijital
dontistim siirecinde isin, dijital teknolojinin sundugu yeni firsat ve

talepler etrafinda tamamen yeniden yapilandirilmasina yol agmistir
(Gobble, 2018).

Dijitallesme toplumu ve is diinyasin1 degistiren en 6nemli
trendlerden biri  haline gelmis ve dijital teknolojilerin
organizasyonlarda benimsenmesi nedeniyle sirketler i¢in kokli
degisimlere yol agmistir (Parvianien vd., 2017:63). Mienpdd ve
Korhonen'e (2015: 90) gore, dijitallesmesi esas olan tiiketiciler
dijital hizmetleri giderek daha fazla kullanmakta ve dijitallesmeyle
bliyliyen, yeni teknoloji ile onun olanaklarin1 benimseme konusunda
hevesli bir sekilde 6n saflarda yer alan Y kusagi gibi geng nesiller
sayesinde, dijitallesme bir nesil meselesi haline gelmistir. 2018
yilinda, Tarim ve Orman Fakiiltesi Helsinki Siirdiirtilebilirlik Bilimi
Enstitiisii iiyeleri Ryynden ve Hyyryldinen’e (2018: 1) gore,
dijitallesme siireci ile dijital begeri bilimler arasindaki boslugu
doldurmay1 amaglayan yeni e-ticaret bigcimleri, degisen tiiketici
rolleri ve dijital sanal tiiketime odaklanmistir. Ross’a (2017) gore
dijitallesme bir isletmeyi, hatta muhtemelen bir sektorii yeniden
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tanimlama firsati sunan vizyon sahibi bir dijital deger teklifi
sunmaktir.

Dijital doniisiim, yeni pazarlara girmenin veya mevcut
pazarlardan ¢ikmanin yani sira is siire¢lerinde (Venkatraman, 1994),
operasyonel rutinlerde (Chen vd., 2014) ve organizasyonel
becerilerde (Tan vd., 2015) temel degisiklikleri icermektedir
(Dehning vd., 2003). Dijital doniisiim, bilgi teknolojilerinin (BT)
kurumsal yapi, rutinler, bilgi akis1 (Dehning vd., 2003; Orlikowski,
1996) ve BT'ye uyum saglama ve uyum saglama konusundaki
kurumsal yetenekler (Cui & Pan, 2015; Zhu, 2004) iizerindeki
etkisini vurgulamaktadir (Li vd., 2018). Dijital doniisiim, 6zellikle
teknolojinin yogun oldugu endiistrilerde siirekli bir girisimcilik ve i
dinamizmi kaynag1 olmakta ve bu sirketler, iki farkli modda ayni
anda faaliyet gosterecek sekilde kendilerini yeniden organize
etmektedir: Standart mod, geleneksel isletmeleri ve operasyonlari
calisir durumda tutarken, yikicit mod yeni pazarlardan yararlanmakla
birlikte teknoloji, siireg, iiriin veya hizmetlerde yenilik yapmak i¢in
ek firsatlar yaratmay1 saglamaktadir (Ebert & Duarte, 2018). Dijital
Dontigiim, teknolojik inovasyonun, hem yeni is modellerinin ve
sektorler arasi is birliginin kapilarini agmakta hem de yazilim
miihendislerinin islerini verimli bir sekilde organize etmelerini,
inisiyatif almalarini, miikemmel iletisim becerilerine sahip
olmalarini, yaraticilik, muhakeme, giiven, empati ve etik igeren
gorevleri basariyla yerine getirmelerini gerektirmektedir (Ebert,
2015). Kisacasi, yiiksek rekabet iceren pazarlarda basariy1
yakalamak i¢in teknolojinin gelisimine ayak uydurmanin yani sira,
dijitallesme aracilifiyla sektorlerdeki iyilesmenin saglanarak dijital
doniisiimiin kullanilmasi ihtiyagtan ¢ok zorunluluk olmustur.

Dijitallesmenin Turizm Uzerindeki Etkisi

Kiiresellesen bilgi teknolojisinin artan kullanimi ile
karakterize edilen mevcut ekonomik ortamda turizm, turizm
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iriinlerin ticaretinin kademeli olarak fiziksel boyuttan sanal boyuta
aktarildig1 ve talebin dengelendigi yeni bir gériiniime biirlinmiistiir
(Banescu vd., 2021). Yeni iletisim kanallar1 sayesinde arz biiyiik
Olciide kolaylastirilmistir  (Kelly, 1999). Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin (BIT) gelisimi sadece turizm sektdriiniin rekabet
giiciinii artirmada 6nemli bir faktor haline gelmemistir (Molz, 2012;
Sigala & Chalkiti, 2014), ayn1 zamanda turistlerin bilgiye erigsimini
de kolaylastirmistir (Sigala, 2014). BIT, turizm etkinliklerinin
diizenlenmesinde ve yeni stratejilerin benimsenmesinde aktif bir rol
oynamaktadir (Hjalager, 2015; Baum, 2015). Pek ¢ok ¢alisma turizm
organizasyonlarinin hayatta kalmasini saglama, genel halkin turizm
iriinlerine erigimini kolaylagtirma ve turizmin verimliligini saglama
konusundaki potansiyeli gibi BIT hizmetlerinin turizm faaliyeti igin
bir katalizor olarak goriildiigli ana argiimanlardan bahsetmistir
(Mihajlovi¢, 2012; Bethapudi, 2013).

BIT ile Turizm’in entegrasyonu, turizm endiistrisinin
gelisimi igin onemi gittikce artmistir ve BIT'in Turizm sektdrii
iizerindeki etkileri genis c¢apta arastirilmaktadir (Shanker, 2008).
BiT'in turizm sektoriiyle ilgili faydalari arasinda bilginin hizli
yayilmasi, lilkeler arasindaki mesafelerin azalmasi ve seffafligin
artirtlmasi yer almaktadir (Kumar & Shekhar, 2020). Hojeghan ve
Esfangareh (2011) dijital ekonominin turizm endiistrisi lizerindeki
etkilerini inceleyen arastirmalarinda, havayollari, oteller, arag
kiralama, tur, seyahat operatorleri gibi sektorlerde teknolojinin
kabuliinii ve bunun sonucunda bunlarin operasyon sekillerinde
meydana gelen degisimi vurgulayarak dijitallesmenin sektdrde etkin
bir sekilde wuygulanabilmesi i¢in standartlarin olusturulmasi
gerektigini O6ne siirmiislerdir. Milovi¢ (2012) web sitelerinin, sosyal
medyanin ve diger elektronik pazarlama kampanyalarin otel tanitimi
ve isletme performansi iizerindeki etkisini analiz ederek konaklama
sektoriinde dijitallesmeye bagli olarak elektronik miisteri
iliskilerinin gelistigine dikkat ¢cekmistir. Alexis (2017) 6rnek olay
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modeli araciligiyla, turizm endiistrisinde dijitallesmenin etkisini
inceleyerek paydaglarin direnmek yerine, miisteri memnuniyetini
artirmaya yardimeci olan ve ayni zamanda bu alanda gelecekteki
aragtirma olanaklarim1 da acacak dijitallesmeyi benimsemesi
gerektigini 6ne stirmiistiir.

Son yillarda ekonominin en hizli gelisen, gelecek vaat eden
sektorlerinden biri olan turizmde, dijitallesme sektoriinde
yararlanilabilecek bir¢ok yeni firsat sunmustur; ancak ayni zamanda
rekabetin yogunlagmasi ve sirketlerin ayn1 seviyede kalabilmesi i¢in
dijitallesmeye ayak uydurmalarimi gerektirmistir (Velikova, 2019).
Turizm endiistrisinin dijitallesme siireci, miisterilerin daha kaliteli
hizmet almasi ve turizm hizmet sirketlerinin faaliyetlerinden daha
yiiksek gelir elde etmesi nedeniyle rekabet giiciiniin artmasina
yardimei olacak ve bu alanda dijital teknolojilerin kullanilmasi ile
yeniliklere ac¢ik, daha rekabet¢i bir ortam olusturulacaktir
(Natocheeva vd., 2020). Satis sonrasi destege ve geri bildirim
almaya izin veren dijitallesme, turizm sektoriine ticari karin
korunmasi, giivenlik diizeyi ve doniisiim oraninin arttirilmasi gibi
birgok alanda avantaj saglayarak, turizm sirketleri ile tiiketici
arasindaki Ozellestirilmis bir etkilesim siirecini baglatmistir
(Barashok vd., 2021). Konaklama isletmeleri, tema parklar,
miizeler, etkinlik organizatorleri ve turizmle baglantili diger
isletmeler, operasyonlarin1 kolaylastirmak, pazarlariyla daha iyi
etkilesim kurmak, gelirlerini arttirabilmek icin giderek daha fazla
dijitale ve yeni teknolojilere yonelmistir (Capriello & Riboldazzi,
2020). Calismalar goz oOniline alindiginda, dijitallesmenin turizm
sektorii i¢in kritik hale geldigi ve turizme entegre edilmesi halinde
hem tiiketici hem de isletme icin pek ¢ok avantaj sagladigi sonucuna
ulagilmistir.

Turizm
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Turizmin pek c¢ok farkli tanimi vardir, ancak hepsi, ortak
noktalar1 paylagsmaktadir (Grzywacz & Zéglen, 2014). Antropolojik
acidan bakildiginda turist, bir degisikligi deneyimlemek amaciyla
evinden uzaklasan ve gegici olarak bos zamanini geciren kisi olarak
tanimlanmigtir (Smith, 1988). Hunziker ve Kraph'a (Burkart &
Medik, 1974) gore turizm, yerlesik olmayanlarin seyahatlerinden ve
konaklamalarindan kaynaklanan olaylarin ve iliskilerin toplamidir.
Avustralya Turizm ve Rekreasyon Departmani (1975) turizmi,
ulagim, konaklama, rekreasyon, yiyecek ve ilgili hizmetlerin
saglanmast dahil olmak {iizere bilesen faaliyetlerinin genis bir
kesitini igeren, tanimlanabilir ulusal neme sahip bir endiistri olarak
tammlanmistir. Diinya Turizm Orgiitii (1993) turizmi, kisilerin
eglence, is veya diger sebeplerle bir yi1ldan daha az siireligine ikamet
ettikleri yerler disina yapmis olduklar1 seyahatlerindeki faaliyetler
olarak tamimlamistir. Bu tiir tanimlar, turizmdeki standartlarin
istatistiksel ~ olarak  Ol¢lilmesi ihtiyacindan  kaynaklanmistir
(Mieczkowski, 1990).

Turizm, ziyaretcileri ¢ekme, tagima, agirlama ve yonetme
siirecinde turistler, is tedarikgileri, ev sahibi hiikiimetler, ev sahibi
topluluklar, mense hiikiimetler, iiniversiteler ve topluluk kolejleri
arasindaki etkilesimden kaynaklanan olaylarin toplami olarak
iliskilendirilmistir (Goeldner & Ritchie, 2012:3). Turizm, ziyaret
edilen yer igerisinde eglence, is gibi amaglarla bir yildan fazla
olmamak kosuluyla bulunduklar1 ortam digsindaki yerlere seyahat
eden ve orada belli bir siire konaklayan kisilerin faaliyetlerini
kapsamaktadir (Cooper vd., 1999). Daha kapsamli bir tanim ise
turizm, agirlama hizmeti, konaklama, yiyecek ve igecek, tur ve
hediyelik esya gibi somut unsurlarin yani sira, dinlenme, rahatlama,
kiiltiir, kagis, macera, yeni ve farkli deneyimler gibi soyut
unsurlardan olusan ve maddi ve manevi bilesenleri barindiran bir
hizmet sektoriidiir (Tatari, 2006).
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Turizm, zaman i¢inde ¢ok degiskenlik gostermekle birlikte,
ayn1 zamanda belirli bir donemde sunulan turizm tiirleri, ihtiyaglar,
kiiltiirel ve sosyal olanaklarin diizeyi ve mevcut ulasim araglari
tarafindan olusturulmakta ve her turizm tiirii amaglar dogrultusunda
bu amaglarin belirlendigi alanlara dogru yonelmistir (Tureac &
Turtureanu, 2008). Turizm teorisyenleri gezen Kkisiyi, turistin
prototipi olarak alma egilimindeydiler. Bu egilim, turizm
sosyolojisinde ana analiz odagi olarak cazibe merkezlerinin
onceliklendirilmesine, buna eslik eden turistin rolii ve davranisina
iliskin s6ylem de gorselin diger duyulara gore dnceliklendirilmesine
yol  agmistir  (MacCanell, 1973). Gorme  duyusunun
onceliklendirilmesinin turizm arastirmalarinda turistler Oncelikli
olarak olaya dahil olmayan gozlemciler olarak ele alinirken, onlarin
daha siradan hayatta kalma ihtiyaglar1 nadiren ampirik ¢aligmalarin
konusu haline gelmesi ve genellikle deneyimlerinde gorselin yani
sira diger duyularin yerinin de ihmal edilmesi olmak iizere iki 6nemli
sonug ortaya ¢cikmistir (Cohen & Avieli, 2004). Genel sosyolojide
bedenle artan mesguliyet, son zamanlarda gorselligin yani sira
bedensel duygulara ve turizmde diger duyusal deneyimlere de bir
miktar ilginin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Ryan 1996:25).

GASTRONOMI TURIZMINDE YENIi TRENDLER VE
PAZARLAMA

Gastronomi Kavrami

Gastronomi kelimesi, Yunancada mide anlamina gelen gastro
ve kanun, kural, yasa ya da diizenleme gibi anlamlar1 olan nomos
sozcliklerinin birlesiminden meydana gelmistir (Cilginoglu & Cam,
2021: 138). Gastronomi teriminin kdkenlerinin M.O. 4. yiizyila
kadar uzandig1 diistiniilmektedir. Bilindigi kadariyla ‘gastronomi’
kelimesinin ilk kullanim1 Antik Yunan’da olmustur. Bir inanisa gore
Sicilyal1 Archestratus, Akdeniz'deki yiyecek ve saraplari konu alan
“Gastronomia” adli bir kitap yazmis; ancak kitap giiniimiize kadar
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ulagsmamustir (Cankiil & Yalc¢inkaya, 2021: 137). Cremona'l1 Battista
Platina tarafindan 1465 yilinda "De Honesta Voluptate" adl1 kitabin
gastronomi lizerine yazilan ilk basili ¢alismalardan biri oldugu
diisiiniilmektedir (Goody, 2013). Ancak, gastronomi alani i¢in bir
doniim noktasi1 olarak kabul edilen Jean Anthelme Brillat-Savarin'in
bir ¢ok dile ¢evrilen “Tadin Fizyolojisi” adl1 eseri, ilk resmi ¢alisma
olarak kabul edilmistir (Brillat-Savarin, 2015). Aciklanmasi ve
tanimlanmas1 konusunda genel bir fikir birligi olsa da gastronominin
kendisi hala anlasilmas1 zor bir kavramdir (Santich, 2004:15).

Gastronomi alaninin farkli bilim dallariyla baglantisi,
gastronomi ile ilgili ¢ok sayida tanimin yapilmasina neden olmustur
(Sarngik ve Ozbay, 2015: 265). Bu tamimlardan bazilarini su
sekildedir: Richards (2002:17) gastronomiyi yemegin pisirilmesi,
hazirlanmasi, sunumu ve yenilmesi olarak tanimlamistir. Unlii ve
Donmez (2008)’e gore ise gastronomi, sagliga uygun bir sekilde
hazirlanan lezzet igeren yemek sistemi olarak ifade edilmistir.
Baysal ve Kiigiikarslan'a (2003) gore, gastronomi hem gorsel hem
de sunum seklini de kapsayan estetik bir deneyim sunmaktir.
Gastronomi ayni zamanda yemek pisirme sanati (Verbinc, 1979:232)
veya kaliteli yiyecekleri ve icecekleri segme, hazirlama, servis etme
ve tadin1 ¢ikarma sanat1 (Encyclopaedia Britannica, 2000) olarak da
tanimlanabilmektedir.

Gastronomi, yiyecek ve igeceklerle ilgili tiim konular
kapsadigindan taniminin aktivite, etkinlik ve festivalleri de igermesi
gerekir. Gastronomi turizmi ise unutulmaz yiyecek ve icecek
deneyimleri firsatinin seyahat motivasyonuna ve davranisina dénemli
olgiide katkida bulundugu bir turizm tiirii olarak tanimlanmigtir
(Ottenbacher ve Harrington, 2011: 4). Son yillarda gastronomi ve
gastronomi turizmine kars1 diinyada gosterilen ilgi gittikce artmakta
ve bu yiizden gastronomi alanina yonelik arastirmalarin sayisi da bu
ivmeyi takip etmektedir (Ozdemir, 2023:8). Bu tanimlardan yola
cikarak gastronominin pek ¢ok disiplin ile iligkili oldugunu ve bu
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disiplinlerden birisi olan turizm sektdrii i¢in de biiyiik bir 6nem arz
ettigi sonucuna ulagilabilmektedir.

Gastronomi Turizmi

Yemek, mutfak veya gastronomi turizmi, turizm
endiistrisinin 6nemli bir boliimii haline gelen nispeten yeni bir
turizm tiirii olarak kabul edilmektedir (Chuang, 2009; Ab Karim &
Chi, 2010; Horng, Liu, Chou & Tsai, 2012). Henderson (2014)'a gére
gastronomi turizmi, turistlerin tarim, ekonomik kalkinma ve
yemekle ilgili yerel ve kiiltiirel faaliyetlere katilarak yerel turizmin
gelismesinde etkili olan faaliyetlerin biitiinsel bir deneyimidir.
Gastronomi  turizmi, turistik  deneyimlerin  yaratilmasinda
destinasyona 6nemli bir deger katmakta ve kendine ait bir pazar
olusturmaktadir (Kivela & Crotts, 2006). Dolayisiyla gastronomi,
turistlerin duyularimi (gorsel cekicilik, tat, koku, yemegin/yemek
pisirmenin arkasindaki hikayeyi duyma) kullanarak cekiciligin
tadin1 ¢ikarabilecekleri benzersiz, somut yerel ve kiiltiirel
deneyimler saglayan ve bu turistik deneyimler {izerinde 6nemli bir
etkisi olan bir alandir (Dutta & Naumov, 2020).

Yiyecek, turistler i¢in ikincil bir ¢ekim unsuru olmanin
otesinde, turist cekmede belirleyici bir faktér haline gelmistir (Seo
& Yun, 2015). Turistler yiyecekleri sadece agliklarin1 gidermek i¢in
satin almakla kalmiyor, ayn1 zamanda yerel yiyecek tiiketimi yoluyla
kendilerini yeni bir kiiltlirle tanistirmak i¢in de satin aliyorlar. Eger
destinasyon belirli bir pazarlama planiyla gidanin etkili bir sekilde
tanittmin1 yaparsa, gidanin o destinasyon i¢in 6nemli bir ¢ekim
unsuru olabilecegi kabul edilmektedir (Che, 2006). Seyahat
motivasyonu ile iliskilendirilebilir olmasi nedeniyle turizm
literatiiriinlin incelenmesi biiyiik ol¢lide gereklidir ve turizmde gida
tiketiminin kendine 0zgii Ozelliklerinin ortaya c¢ikarilmasinda
onemli bir rol oynamaktadir (Chang, vd., 2010).



Gida tiiketimine iligkin turizm literatiirde turistik bir ¢ekim
unsuru olarak gida, turistlerin gida tiiketim modeli, turistlerin yemek
deneyimleri, destinasyonlardaki turistlerin cesitli gidalar ve ilgili
faaliyetlere olan 6zel ilgileri olarak dort genis perspektife ayrilmigtir
(Mak, vd., 2012). ilk bakis acis;, genellikle destinasyon
pazarlamacisinin  bakis agisini  benimseyerek, yiyecek ve
gastronomik iirlinlerin turistik iiriin veya ¢ekim kaynagi olarak nasil
kullanilabilecegine odaklanmistir (Meler & Cerovic, 2003). ikinci
bakis agisi, turistlerin destinasyonlarda tercih ettigi ve tiikettigi
yemek tiirli, se¢ilen yemegin algilanan iglevsel ve sembolik dnemi
turistlerin tiiketiminde belirgin olan onemli faktorler arasinda rol
oynamustir (Torres, 2002, 2003). Uciincii bakis agis1, turistlerin genel
turist deneyiminde yemek veya yemek deneyimini (bazi durumlarda
hizmet kalitesi ve restoran nitelikleri dahil) nasil yorumladiklarini ve
degerlendirdiklerini ve memnuniyetlerini etkileyen faktorleri
incelemistir (Chang, vd., 2011; Cohen & Avieli, 2004). Dordiinci
bakis acisi, bir destinasyonu ziyaret etmede temel motivasyonu
yiyecek ve igecekler veya destinasyon bolgesindeki yiyecekle ilgili
faaliyetler olan ve genellikle gastronomi veya mutfak turizmi olarak
adlandirilan turistlere odaklanilmistir (Galloway vd., 2008; Long,
2004).

Kisacasi, yapilan literatiir incelemesine bakildiginda
gastronomi turizminin son yillarda yiikselen bir ivme kazanmasina
yardimc1 olan etkenler arasinda turistleri ¢eken faktorlerin
arastiritlmasi, gastronomi turizmine énemli katki sunacaktir.

Dijital Gastronomi

Gastronomi alaninda dijital etkilerin hizla ortaya c¢ikmasi
sonucunda insan Omriiniin uzamasi, dogum oraninin ve dolayisiyla
diinya niifusunun artmasi sonucunda olas1 kitlik ve aclik tehlikesi
gibi baz1 olumsuz nedenler ortaya ¢ikmistir (Yildirim & Yildirim,
2023). Birlesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii (FAO), 2050
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yilinda 10 milyar insanin beslenmesinin temel zorluklarini listelemis
ve bugiin iiretilen gidanin yaklasik tigte biri israf edildigi icin gida
sistemlerinin  birgok ydnden iyilestirilmesi gerektigini One
stirmiistiir. Gliniimiiziin hizli diinyasinda dijital gastronominin,
gastronomi, turizm ve mutfak sanatlar1 alaninda pek c¢ok iyilestirici
etkisinin oldugu diistiniilmektedir (Patel & Kumar, 2023).

Bregazzi (2014) dijital gastronomiyi, gidanin dijital
teknolojiler araciligiyla aracilik edilmesi veya yeni tarifelerin
gelistirilmesi i¢in dijital verilerin kullanilmas1 olarak tanimlamaistir.
Gidanin uzun tarihsel yolculugunda son derece 6nemli gelismelere
ve koklii doniistimlere tanik olunmus ve bu donemde meydana gelen
teknolojik, sosyal, politik, felsefi ve sanatsal degisimlere paralel
olarak mutfak ve yemekler siirekli gelismeye devam etmistir (Aksoy
ve Uner, 2016: 3). Teknolojinin gelistigi bu siirecte diinya, insanlarimn
her tiirlii bilgiye kolaylikla ulasabilecegi kiiclik bir yasam alam
haline gelmis ve bu teknolojik gelismeler sayesinde yeni iirtinlerle
beraber yeni yontemler yerel boyutlar1 agarak herkesin ulasabilecegi
kiiresel bir boyuta doniismiistiir (Sahin, 2003). Dijitallesmenin
toplumu sekillendirdigi giiniimiizde, mutfakta karsilastigimiz temel
teknolojiler, yiizlerce yildir kullandigimiz araglar1 yalnizca belli bir
miktarda iyilestirirken, her sektore yansiyan gelismeleri geleneksel
pisirme siireclerine de yansitarak teknolojik bir devrimi diisiinmenin
zamani gelmedi mi (Zoran & Coelho, 2011)?

Son zamanlardaki dijital gastronomi projeleri, dijital {iretim
teknolojilerinin mutfaga entegrasyonuna odaklanmistir (Mizhari vd.,
2016). Gelismekte olan iilkelerdeki gida sirketlerinin biiyiimesi ve
hayatta kalmalart i¢in teknolojik yenilikler ihtiyagtan ziyade, sart
haline gelmistir (Luo vd., 2017). ikinci Diinya Savasi'nin sona
ermesinden bu yana gegen son yetmis yildan beri bir ¢ok yenilik gida
iretimi, isleme, dagitim ve tiiketim sistemlerinde uygulanmaya
devam etmistir (Glover & Poole, 2019). Yeniliklerin daha fazla
benimsenmesi yoluyla ger¢eklesen teknik degisiklikler, verimliligin
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artmasi, gida giivenliginin iyilestirilmesi, biiylimenin saglanmasi ve
yoksullugun azaltilmasit i¢in temel kriterleri igermektedir
(Gebremariam & Tesfaye, 2018). Yeni teknolojilerin gelistirilmesi,
kimyasal iceriklerden kacinilmasi ve c¢evrenin korunmasi gibi
zorluklarla kars1 karsiya kalan gida sektoriinde, yenilikler her gecen
yil 6nemli hale gelmistir (Acosta vd., 2015). Yenilik, ister siirecte
ister lriinde olsun, maliyetlerin azaltilmasi, kalite, giivenlik,
kullanim kolaylig1, depolama kapasitesi gibi tiiketici ihtiyaclarina
daha iyi yanit verilmesini saglamistir (Capitanio vd., 2010). Gida
endiistrisi, ¢alisma bi¢imini etkileyen ¢esitli degisikliklerle karsi
karsiya oldugundan yenilik¢i iriinler, rekabeti tesvik etmektedir
(Ciliberti vd., 2016; Cai vd., 2018). Slusarczyk (2018) ¢alismasinda,
rekabet giicli agisindan biiyiik bir gelisme ve ilerleme firsati olarak
Endiistri 4.0 kavramini kabul etmis ve Endiistri 4.0 uygulamalarinin
pek cok sektorde etkili oldugunu vurgulamistir. Endiistri 4.0 devrimi
ile robotik sistemler, {ic boyutlu yazicilar, sanal gergeklik, artirilmis
gerceklik gibi eglenceden perakendeye, reklamcilia, {iretimden
hukuka, lojistikten turizme kadar pek ¢ok alanda teknolojik araglar
kendisini gostermistir (Yildirim, 2019). Endiistri 4.0 sonucunda
ortaya ¢ikan teknolojik araclarin her sektdérde oldugu gibi turizm
sektoriinde de biiylik bir etkiye sahip oldugu ve pazardaki yiiksek
rekabet gdz Online alindiginda dijitallesen diinyaya direnmenin pek
cok olumsuz faktor doguracagi agiktir.

Pazarlama Kavrami ve Pazarlamanin Gelisimi

2004 yilina kadar, Amerikan Pazarlama Organizasyonu
tarafindan pazarlamanin tanim1 ‘’kisisel ve organizasyonel hedefleri
tatmin edecek degisimleri yaratmak icin mallarin, fikirlerin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitiminin planlanmasi
ve yirltiilmesi siireci” olarak tanimlanmistir (Palatkova, 2012).
Keefe (2004) pazarlamayi, miisterilere deger katmak ve miisteri
iliskilerini sadece organizasyona degil, ayn1 zamanda paydaslarina
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da fayda saglayacak sekilde yonetmek amaciyla uygulanan bir dizi
siire¢ olarak tanimlamustir.

Islemsel pazarlamanin kokeni mikroekonomiye, Kuzey
Amerika'ya ve 1950'lere dayanir. Ikinci Diinya Savasi'ndan once
iktisatcilar, oligopolistik rekabet olarak adlandirdiklart seyi
benimsemek i¢in fiyat teorisini gelistirmislerdir (Chamberlain 1933;
Sheth vd., 1988; Waterschoot & Van Den Bulte, 1992). Bu teorik
gelisme, ilk pazarlama teorisyenlerinin (McKitterick, 2001)
ekonometrik denklemlerden elde edilen, islevselci pazarlama okulu
da denilen, kar1 optimize eden pazarlama degiskenlerinin listesinin
olusturulmasina yol agmistir (McGarry, 1958). Bu da Borden'a
(2001), on iki degiskenden (iiriin, markalagma, fiyat, dagitim, kisisel
satig, reklam, promosyonlar, paketleme, teshir, hizmet, fiziksel
tagima, bilgi bulma ve analiz) olusan pazarlama karmasi kavramini
tanitma konusunda ilham vermistir. Bu durum pazarlamacilarin
karisimin c¢esitli bilesenlerini veya degiskenlerini biitiinlesmis bir
pazarlama programi ile harmanlamasina yol agmistir. (Gronroos,
1994b: 350). McCarthy (1960), Borden'in orijinal 12 degiskenini
tamdik olan '4P' cercevesinde (Fiyat, Uriin, Promosyon ve
Yerlestirme) yeniden yapilandirarak pazarlama karmasi yOnetimi
yaklagimini sunmustur. Muhtemelen pazarlamada en iyi bilinen
model olmasina ragmen teorik temelleri ciddi bir sekilde
sorgulanmistir (Gummesson, 1987; Webster, 1992; Duncan &
Moriarty, 1998). Bununla birlikte, 4P'lerin dogasinda olan basitlik,
modelin ve ona eslik eden Pazarlama Karmasi YoOnetimi teorisinin
yiikselisini saglamistir (Harker & Egan, 2010). Fakat pazarlamanin
ise yaradigini garanti altina almak i¢in resmilestirmeye biiytlik bir
ihtiyag vardi (O'Malley & Patterson, 1998: 833). Tiiketici gliveninin
yliksek oldugu, etkili kitlesel pazarlamanin, artan refahin, homojen
talebin, zayifligin oldugu bir donemde gelismis dagitim kanallar1 ve
baskin iireticiler islemsel veya pazarlama karmasi paradigmasinin



gercekten c¢ok etkili bir sekilde calistigini ortaya koymustur
(O'Driscoll & Murray, 1998: 396).

Islemsel Pazarlama Paradigmasi, miisterinin {iriine uymasin
hedeflerken, asil gerekli olan, tirlinii tiikketiciye gore sekillendirmekti
(Tzokas & Saren, 1999). Islemsel Pazarlama paradigmas: pratikte
misteri odakli bir is yaklasimi degil, iirlin odakli bir felsefeye
dontismeyi hedeflemistir (Gummesson, 1997). Firmalar pazarlama
hedeflerinin ~ miisteri cekme  noktasinda  karsilandigini
diigiinliyorlardi, ancak bir hizmet pazarlamasinda hedef sadece
miisteriyi ¢ekmek degil, aym1 zamanda miisteriyi elde tutmak,
korumak ve onlarla uzun vadeli bir iligki gelistirmek olmasi
gerektigine dair artan bir farkindalik vardi (Bitner vd., 1994;
Cravens & Piercy 1994). Bankacilikta oldugu gibi fiziksel bir iiriin
satarken tiretim maliyetleri satin alma geliri ile dengelenmekte ve
hizmet maliyetinin ¢cogu genellikle hizmetin 'kurulumu' sirasinda
ortaya ¢ikmaktadir (Berry & Parasuraman, 1991). Bunun anlama,
misteriyi elde tutmaya onemli Ol¢lide vurgu yapmanin yani sira,
daha uzun vadeli bir strateji temettii getirmektedir (Berry 1995;
Gronroos, 1990) ve gercekten de ampirik kanitlar (Reichheld, 1996)
bunu desteklemistir. Ilk kez pazarlamanin belirsiz oldugu
donemlerde tartisilmaya baslanan, “miisteri odakli yonetim” ayni1
zamanda “iliski yonetimi” (Gummesson, 1994) olarak da bilinen
‘Iliskisel Pazarlama’ terimi ilk kez Berry (1983) tarafindan bu
donemde kullanilmistir. Berry (1983), bu terimi hizmet pazarlamasi
literatiiriiniin ~ elestirisinin  bir pargasi olarak kullanmis ve
arastirmacilarin, tiiketicileri iiriinlere ya da hizmetlere ¢ekmekten
ziyade, onlar1 elde tutmaya odaklandiklarini ileri stirmiistiir.

Pazarlama ¢abasinin miisteri ¢ekmeye odaklandig1 islemsel
bir yaklagimdan, yeni miisterilerin ¢cekilmesinin yalnizca "pazarlama
siirecinde bir ara adim" olarak goriilmesi gereken ve asil amacinin
misterileri elde tutmak olan iliskisel bir yaklasima gecis
savunulmustur (Berry & Gresham, 1986: 43). Pazar boliimlemede
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iliskisel pazarlamanin kullanilmas1 ve daha da 6nemlisi, uzun ve kisa
vadede islemsel stratejilerden iligkisel stratejilere gecisin nasil
yonetilecegi (Hogg vd., 1998) lizerine odaklanilmaya baglanilmistir.
Iliskisel pazarlama literatiiriiniin hacmindeki hizli artis, 6rnegin
bircok perakendeciyi, nasil daha 'iligkisel' hale getirilebileceklerini
gormek amaciyla pazarlama stratejilerini yeniden incelemeye tesvik
etmistir (Christy vd., 1996; Gummesson, 1994). Ihtiya¢ duyulan,
pazarlama felsefesinde ve uygulamasinda daha radikal, daha kokli
bir degisimdir (Gronroos, 1996c). Fakat ilk donem literatiiriin
cogunun etkisi (Turnbull & Wilson, 1989), pazarlamanin gelecegi
icin gecerli bir paradigma olarak pazarlama karmasini etkili bir
sekilde yikmak olmustur (Mattsson, 1997; Brodie vd., 1997).
Zamanla ise iliskisel pazarlama, su anda bir¢ok organizasyonda
uygulandigi haliyle, miisterileri tuzaga diisiirme ve hapsetme teknigi
haline gelmistir (Egan, 2003). Pazarlamanin gelisimine
baktigimizda, pek ¢ok degisimden etkilenmis ve islemsel, iligkisel
pazarlama gibi alt basliklar altinda genis bir perspektifle ele
alinabilecek c¢ok yonlii bir literatlire hakim olmasmin yani sira,
pazarlama stratejilerinin teorisyenler araciligiyla ortaya atildigini, bu
stratejilerin kiminin etkili kiminin de etkisiz oldugu paradigmalarin
sekillenmesine yol a¢tig1 sonucuna ulagabiliriz.

Geleneksel Pazarlama

Kotler (1984) pazarlamayi, bireylerin ve gruplarin ihtiyag
duydugu ve istedigi iiriin ile deger yaratarak baskalariyla takas
ederek elde etmesini igeren sosyal bir siire¢ olarak tanimlamistir.
Stanton ve Ferrell (1987) pazarlamayr insanlarin ihtiyag ve
isteklerini tesvik eden ve karsilayan sosyal bir siire¢ olarak
digiinmiistiir. Genel olarak pazarlama kavrami Oncelikle pazarin
talep ettigi bir {iriinii anlamak ve miisterilerin ihtiya¢c duydugu ve
sat1s yeteneginin yani sira, pazar rekabet giliclinli de artirmak istedigi
bir {iriinii Giretmek i¢in kullanilmaktadir (Wu vd., 2005). Hao ve
digerleri (2022), Diinya Forumu'ndaki bir konferansta, eskiden
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pazarlama olarak adlandirilan seyin, iriinden miisteriye ve
dolayisiyla dogrudan baglantinin oldugu kisiye dogru nasil
degistigini ayrintisiyla anlatmistir.

1953 yilinda Neil Borden'n American Marketing
Association'daki konusmasinda ilk kez pazarlama igin yararh
unsurlarin karigimini temsil eden "pazarlama karmasi" terimini
ortaya atmasindan ve Jerome McCarthy'nin (1964) 4 Ps pazarlama
karmasini bir kombinasyon olarak tanimlamasindan bu yana is
ortami bir¢ok degisiklikle karsi karsiya kalmistir. McCarthy'nin
versiyonunda iiriin, fiyat, yer ve promosyondan olusan pazarlama
karmas1 zaman i¢inde yoOneticiler ve akademisyenler tarafindan
genis ¢apta benimsenerek pazarlama teorisi ve uygulamasinin temel
bir unsuru haline gelmistir (Yudelson, 1999). Kent (1986) pazarlama
karmasinin 4P'sini “pazarlama inancinin tag tabletlere yazilmis
kutsal dortliisii” olarak adlandirmistir. Borden (1964), “pazarlama
karmas1” terimini ilk kullanan kisi oldugunu ve bunun kendisine
Culliton'un (1948) bir isletme yoneticisini “bilesenlerin karistiricist”
olarak tanimlamasiyla 6nerildigini iddia etmistir. Culliton (1948)’a
gore, yonetici, bazen bir tarifi takip etmekte, bazen bir tarifi hemen
mevcut olan malzemelere uyarlamakta ve bazen de basgka hig
kimsenin denemedigi malzemeleri deneyerek yeni icatlar igin
malzemeleri karistirmaktadir.

Ozellikle 1980'i yillardan itibaren birgok arastirmaci
pazarlama karmasina yeni 'P'yi 6nermistir. Judd (1987) besinci bir P
(insan) Onermistir. Kotler (1986), Ps kavramina 'siyasi gili¢' ve
'kamuoyu' olusumunu da eklemistir. MaGrath (1986) 3 P'nin
(personel, fiziksel tesisler ve siire¢ yonetimi) eklenmesini onermistir.
Vignali & Davis (1994), pazarlama karmasma S'nin (hizmet)
eklenmesini onermistir. Goldsmith (1999) 8 P'nin (liriin, fiyat, yer,
promosyon, katilimcilar, fiziksel kanitlar, siire¢ ve kisisellestirme)
olmas1 gerektigini one siirmiistiir. 4P kavrami, pazarlama yonetimi
perspektifi ile pazarlamanin miisteri odakli degil, iiretim odakl bir
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tanim1 oldugu icin elestirilmistir (Popovic, 2006). Lauterborn
(1990), bu degiskenlerin her birine tiiketicinin bakis acisindan da
bakilmasi gerektigini ileri slirmiigtiir. Bu doniisiim, tirlini miisteri
¢cozlimiine, fiyati miisteri acisindan maliyete, yeri rahathifa ve
promosyonu da iletisime doniistiirerek  gerceklestirilmistir.
Smirlamalarina ragmen bu cercevenin kullanimi hala giiglii ve
bircok pazarlama ders kitab1 bunun etrafinda diizenlenmistir
(NetMBA). Eksikliklerine ragmen 4P pazarlama karmasinin temel
0gesi olmaya devam etmistir (Kent & Brown, 2006). Kisacasi,
geleneksel pazarlama denildiginde akla gelen pazarlama karmasi,
icerdigi 4P degiskenleri lizerine aldig1 elestirilere ragmen, belki
basitligi belki de yoneticilere sagladigi avantajlar sebebi ile hala
kullanilmaktadir.

Dijital Pazarlama

'Cevrimi¢i Pazarlama', 'Internet Pazarlamasi' veya 'Web
Pazarlamasi' da denilen Dijital Pazarlama, igletmelerin mevcut ve
potansiyel miisterilerle baglanti kurmalar1 i¢in arama motorlari,
sosyal medya, e-posta ve web siteleri gibi dijital kanallardan
yararlanabildigi elektronik cihaz veya internet kullanan tiim
pazarlama c¢abalarini kapsamaktadir (Desai & Vidyapeeth, 2019).
Internet pazarlamasi basitce 'dijital teknolojileri uygulayarak
pazarlama hedeflerine ulagsmak' olarak tanimlanmistir (Chaffey vd.,
2009). Dijital pazarlama, miisteri ihtiyaglarini eslestirerek miisteri
bilgisini gelistirmek amaciyla pazarlama faaliyetlerine yardimci
olacak teknolojilerin kullanilmasi olarak ifade edilmistir (Chaffey,
2013). Sirketler dijital pazarlamanin 6neminin farkina vardilar ve
isletmelerin basarili olabilmesi i¢in, miisterilerin ihtiyaclarini daha
kesin bir gekilde karsilamak amaciyla geleneksel yontemlerle
cevrimi¢i ortami birlestirmiglerdir (Parsons vd., 1996). Yeni
teknolojilerin ~ tamitilmasi,  pazarlamacilarin ~ web  sitelerini
yonetmeleri ve is hedeflerine ulasmalar1 i¢in yeni is firsatlar
yaratilmistir (Kiani, 1998). Cevrimici reklamcilik, marka olusturma
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ve sirketlerin basariya ulagsmasinda giiclii bir pazarlama araci olarak
diisiiniilmistiir (Song, 2001). Dijital pazarlama, sonug¢ iiretme ve
harcanan reklam parasini, reklam yatirim getirisini daha uygun
maliyetlerle hesaplamaktadir (Pepelnjak, 2008). Hem ekonomiyi
canlandirmaya hem de hiikiimetlerin daha verimli calismasina
yardimc1 olmasi gibi muazzam firsatlar yaratilabildigi ig¢in
gilinlimiizde monoton reklam ve pazarlama teknikleri yerini dijital
pazarlamaya birakmistir (Koiso-Kanttila, 2004). Daha da onemlisi,
dijital pazarlamadaki biiylime, teknolojilerdeki hizli ilerlemeden ve
degisen pazar dinamiklerinden kaynaklanmaktadir (Mort vd., 2002).

Her gecen yi1l gelisen teknoloji ile igletmeler, arama motoru
optimizasyonu (SEO), arama motoru pazarlamaciligi (SEM), icerik
pazarlamasi, etkileyici pazarlama, igerik otomasyonu, e-ticaret
pazarlamasi, kampanya pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasi,
sosyal medya optimizasyonu, e-posta dogrudan pazarlama,
goriintiiliic  reklamcilik gibi  dijital pazarlamadan gergekten
yararlanmiglardir (Bala & Verma, 2018). Vogus (2011) ayrica biiyiik
sirketlerin sosyal medya sitelerini stratejik araclar olarak
gordiiklerini ve hatta bazi isletmelerin sosyal medya sayfalarini
denetlemek i¢in ¢alisanlar ise aldiklarini ifade etmistir. Mangold ve
Faulds (2009) sosyal medyanin bir organizasyonun biitiinlesmis
pazarlama stratejisinin ayrilmaz bir pargasi olarak goriilmesini ve
hafife alinmamasi gerektigini 6nermistir.

Dijital pazarlama uygun maliyetli, isletme iizerinde biiytlik
bir ticari etkiye sahip ve aslinda kiigiik sirketlerin artik hedef
pazarlara minimum maliyetlerle ulasabilmesini, hedef pazarin
kullandig1 sosyal medya sitelerinin analizini ve daha biiyilik
sirketlerle esit sartlarda rekabet edebilmesini saglamistir (Palumbo
& Herbig, 1998). Gelisen bilgi teknolojilerinden en ¢arpici sekilde
etkilenen isletme fonksiyonlarindan biri olan pazarlama ile sirketlere
yeni iletisim ve etkilesim kanallar1 saglayan internet bir araya
geldiginde, misterilerle uzun vadeli iliskilerin temelini olusturacak
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ve tekrar satin almalar1 tesvik edecek olumlu etkilesimler
yaratabileceklerdir (Mandal & Joshi, 2017).

Bu baglamda, teknolojinin gelismesi ile beraber sirketler
geleneksel pazarlama ve teknolojiyi harmanlayarak, dijital
pazarlamayr uygulamaya hazir olmalar1 kusursuz bir miisteri
deneyimi yaratmaya ve ayni zamanda yeni isler elde etmeye
yardime1 olacaktir.

Turizm Pazarlamasi ve Turizm Pazarlama Stratejileri

Turizm pazarlamasi sadece is ahlakini ve siirdiiriilebilirligi
dikkate almamakta, ayn1 zamanda yerel ekonomiye katki sunmast
yan1 sira paydaglar, siirdiiriilebilirligi saglamak i¢in turizm
pazarlamasinin ilgili kaynaklar1 ve ¢cevreyi nasil koruyabilecegini de
dikkate almaktadir (Cristobal-Fransi vd., 2020). Liu ve Chou (2016)
tarafindan turizm pazarlamasi, turizm hizmet saglayicilar tarafindan
uygun Uriinlerin saglanmasi, tatmin edici turizm deneyimlerinin
yaratilmasi, sosyal ve ¢evresel siirdiiriilebilirligin tesvik edilmesi ve
turizm faaliyetlerinin performansini artirmak i¢in gerceklestirilen bir
dizi entegre pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanmistir.

Turizm, diger endiistri etkilesimleri sayesinde gii¢lii iliskilere
sahip olmakla kalmayip ayn1 zamanda, bir¢ok {iilke i¢in dnemli bir
iiclinciil endiistri haline gelmistir. Bu nedenle bolgesel ve ulusal
ekonomileri canlandirmak i¢in turizm pazarlamasina ihtiyac¢ vardir
(Gerrikagoitia vd., 2014). Turizm pazarlamasi yalnizca yeni sosyal
tiiketim potansiyeli bulmamiza degil, ayn1 zamanda genel sosyal
canliligin desteklenmesine de yardimci olmustur (Regan vd., 2012).
Son yillarda, turizm pazarlamasinin toplumun kalkinma hedeflerine
ulagsmasinda daha fazla katkida bulundugu vurgulanmistir (Geng &
Maimaituerxun, 2022).

Turizm isletmeleri, farklilagtirllmis ve uygun turizm
pazarlama stratejileri formiile edilerek, turistlerin ihtiyaglarini

karsilamak icin daha iyl turizm hizmetleri tasarlayarak, yeni
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pazarlar1 kesfederek rekabet gli¢lerini artirabilir ve karlarini en {ist
diizeye ¢ikarabilir (Lu & Cui, 2022). Siirl kaynaklara sahip turizm
destinasyonlarinda fark yaratmak i¢in pazarlama stratejilerine
odaklanilmalidir (Konecnik & Gartner, 2007; Pike, 2005).

Gastronomi Turizmindeki Yeni Trendler ve Pazarlama

Hu ve Ritchie (1993), hava durumu, konaklama ve
manzaranin yani sira insanlarin bir destinasyonu ziyaret etmesinin
en dnemli nedenlerinden birisinin de yemek oldugunu vurgulamistir.
Her ne kadar turistlerin seyahat etme amaclar1 farkli yemekleri
denemek olsa da yemek, en azindan turistlere beklentilerinden daha
fazla unutulmaz ve keyifli bir tatil atmosferi sunmada ekstra firsatlar
saglayabilmektedir (Quan & Wang, 2004). Durum, ambiyans,
arkadaslik ve kutlama gibi gida tiiketimine 6zel anlamlar getiren bu
olagandis1 baglamlar, ayn1 zamanda yemek deneyimini bir zevk ve
keyif kaynagi haline getirmistir (Humphrey & Humphrey, 1991;
Warde & Martens, 2000).

Gegmis yemek trendleri hizla yerini glinlimiiziin yemek
modasina birakmigtir (Dwyer vd., 2017). Modern gastronomik
egilimler cok cesitlilik gostermektedir: Belirli bilesenlerin harig
tutulmasi (vejetaryen yiyecekler, gliiten veya laktoz igermeyen
yiyecekler, diisiik enerjili, az yagh yiyecekler, az sekerli veya
sekersiz yiyecekler); gidanin yetistirilme sekli, yeri veya hasat sekli
(organik olarak iiretilmis gidalar, yerel gidalar, taze kesilmis meyve
ve sebzelerden yapilan yemekler); yiyecek hazirlama ve sunma
(molekiiler gastronomi, yemek pisirme, siradan yiyecekler, ¢copte
pisirme vb.); yiyecek hazirlamada belirli gida maddelerinin
(yosunlar, filizler, mikroplar, yenilebilir ¢igekler, tam tahillar ve
yenilebilir bocekler) kullanimina dayali egilimleri igermektedir
(Albors-Garrigos vd., 2013; Ciri¢ vd., 2014).

Destinasyonlar arasindaki rekabet arttikca, rekabet avantaji
elde etmek isteyen isletmeler, turistlerin gida tiiketimlerini artirarak
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turizm gelirlerini de artirmaya olanak saglayan gastronomik
trendlere odaklanarak turizm {irlinlerini zenginlestirmektedir
(Kilichan vd.,2021). Gastronomi alanindaki yeni trendlerden biri
olan 3D baski, kompozisyonu, yogunlugu veya yapiy1 kullanicinin
tercihlerine ve ihtiyaglarina gore ayarlayarak farkli yas, cinsiyet,
meslek, saglikli yasam tarzlarindan insanlarin ihtiyaglarina,
zevklerine ve beslenme kaliplarina tam olarak uyan, tamamen
kisisellestirilmis genis bir gida yelpazesi sunmaktadir (Rodgers,
2016; Sher & Tutd, 2015). Katmanli imalat (AM) ve hizh
prototipleme (RP) olarak da adlandirilan 3D baski, giinliik
tartigmalara konu olan, siirekli olarak gelistirilen tip, gastronomi,
miihendislik, imalat, sanat ve egitim gibi ¢esitli uygulama alanlariyla
arastirmacilarin, endiistrinin ve halkin genis ilgisini ¢eken, yeni
ortaya c¢ikan dijitallestirilmis bir teknolojidir (Murphy & Atala,
2014; Rayna & Striukova, 2016). Molekiiler gastronomi ise,
profesyonel mutfaklarda yeni araclar (sifonlar, buharlastiricilar vb.),
gida katki maddeleri gibi malzemeler ve yontemler (sous-vide
pisirme, hizli dondurma vb.) kullanilarak gida iiretimi olarak
tanimlanmaktadir (Ivanovic vd., 2011). Molekiiler gastronomi
alaninda ise yeni bir fikir olarak Note by Note mutfagi ortaya
atilmistir (This, 1999). Note by Note mutfagi, yemeklerin iiretiminde
saf bilesiklerin kullanilmasidir ki bu bilesikler, gelistirilen yemegin
seklini, rengini, tadini, kokusunu, sicakligini, trigeminal uyarimini,
dokusunu ve besinsel yoOnlerini tasarlamak ig¢in kullanilmaktadir
(Burke vd., 2016; This, 2014; Gluchowski, 2017).

Tiiketiciye dayali marka degeri ile ilgili gastronomi
deneyimleri inceleyen ¢aligmalar, gastro-nostalji, online platformlar
aracilifiyla gastronomi turizm deneyimi, Michelin seflerinin mutfak
yaratict siiregleri, restoran hizmetleri ve gastronomi deneyimi
yaratma konularini ele almistir (Dixit & Prayag, 2022). Marine-Roig
ve arkadaglar1 (2022), c¢evrimici gastronomik imajin ve genel
destinasyon imajimnin gelistirilmesindeki roliinii incelemis ve
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destinasyon imaj1 olusumunun ayrilmaz bir pargasi olan gastronomi
turizmi deneyimlerini markalagtirma, tanitma ve pazarlama
konusunda 6nemli etkileri oldugu sonucuna ulagsmistir. Arastirmalar
gastronomi turizminin anlaml1 ve sadakati yiiksek bir pazar segmenti
oldugunu dogrulamistir (Kivela & Crotts, 2005).

Dolayisiyla, gastronomi kapsaminda yeni trendleri
uygulayarak tiiketiciye yonelik pazarlama stratejileri belirleyen
isletmelerin pazardaki rekabet giicliniin artmasiyla sahip olduklar
prestijlerini de artiracaktir.

SONUC VE ONERILER

Yemek ve yeme eylemi, beslenme amacindan ziyade artik
baska amaclara, anlamlara yonelmistir (Yildirim ve Dogan, 2022).
Bu kapsamda gastronomi, turistlerin seyahatlerine farkli anlamlar
kazandirmaktadir. Bu arastirmada, Oncelikle ilgili kavramlar
iilkemizde ve diinyada yapilan ¢alismalar iizerine literatiir taramasi
yapilmistir. Gastronomi turizmi kavraminin tarih boyunca nasil
sekillendigine yonelik Long (1998) tarafindan yapilan ¢aligmalar
incelenmistir ve terim olarak degisse de turizmdeki Oneminin
gittikce arttifn saptanmistir. Kivela ve Crotts (2006) caligmalari
analiz edilerek turistlerin destinasyon se¢iminde gastronomi
turizminin sagladigi pek ¢ok avantaj oldugu sonucu desteklenmistir.
Isletmelerin rekabetgi piyasada gastronomik gelismeleri, trendleri
uygulamasi ile destinasyon pazarlamasi kapsaminda avantaj elde
edebilecegi sonucuna ulagilmistir. Gronroos (1990) ve Gummesson
(1994)’1n caligmalarindan yola ¢ikarak pazarlamanin her sektorde
oldugu gibi turizm sektdriinde de 6nemli bir etken oldugu sonucuna
ulagilmistir. Teknolojinin entegre edilmesi ile ortaya ¢ikan dijital
pazarlamanin, turistlerin destinasyon tercihinde etkili bir faktor
oldugu saptanmistir.

Turistlerin destinasyon tercihlerini etkileyen faktorlerin
karmagikligin1 anlamak icin daha derinlemesine bir bakis agisina
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ihtiyag var. Geleneksel turizm aragtirmalari, sadece turistlerin damak
zevklerini ve yeme-igme beklentilerini 6l¢mekle sinirli kaliyor.
Ancak gastronominin seyahat deneyimindeki rolii, yalnizca
lezzetlerle sinirli degil. Bir destinasyonun mutfagi, o yerin
kiiltiiriinii, tarihini ve hatta sosyal dokusunu yansitir. Bu nedenle,
gelecekteki arastirmalarin, turistlerin gastronomik deneyimlerini
anlamak i¢in sadece restoranlara degil, ayn1 zamanda sokak
pazarlarina, yerel festivallere ve hatta ev yemeklerine de
odaklanmas1 gerekecek. Bu sekilde, destinasyonlarin gastronomik
cekiciligini degerlendirmek icin daha kapsamli bir bakis agis1 elde
edebiliriz. Bu tiir aragtirmalar, turizm endiistrisinin sadece yeni
pazarlama stratejileri gelistirmesine degil, ayni zamanda yerel
topluluklarla i birligi iginde siirdiiriilebilir turizm girisimleri
olusturmasina da yardimci olabilir.

Literatiir taramasinda dijital gastronomi turizminde ortaya
cikan yeni trendler ve pazarlama {izerine yeterli sayida calismaya
rastlanilmamustir. Her gecen giin teknolojinin hiziyla paralel olarak
gelisen yeni trendler {lizerine yapilan caligmalar bulunsa da
pazarlama sektorii ile biitiinlestirilerek incelenmesi gerekmektedir.
Dijital pazarlama stratejilerinin gastronomi turizmindeki yeni
trendler lizerinde ne kadar oranda etkili oldugu ve bu stratejiler
aracilifiyla motive olan turistler analiz edilmelidir.
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BOLUM 4

METAVERSE TEKNOLOJILERININ TARIM
SEKTORUNE ENTEGRASYONU

YESIM TUBA ULGER!
HULYA TUGCE ULGER?

GIRIS
Dijital teknolojiler, tarim sektoriinde liretim siireclerinden
karar verme mekanizmalarina kadar pek ¢ok alanda koklii
dontistimler yaratmaktadir. Nesnelerin interneti (IoT), yapay zeka ve
biiyiik veri gibi Tarim 4.0 bilesenleri, verimlilik ve siirdiirtilebilirlik
hedeflerini desteklerken, son yillarda ortaya ¢ikan Metaverse
kavrami bu doniisiimii yeni bir boyuta tagimaktadir. Metaverse; sanal
gerceklik, artirilmis gerceklik ve dijital ikiz teknolojilerinin

biitiinlesik kullanimiyla, fiziksel ve dijital diinyalar arasinda
etkilesimli bir koprii kurmaktadir.

Kiiresel oOlgekte artan niifus, iklim degisikligi ve dogal
kaynaklar tizerindeki baski, tarim sektoriinde yenilik¢i ve teknoloji
temelli yaklagimlarin 6nemini her gecen giin artirmaktadir. Tarim
sektort, tarihsel olarak teknolojik yeniliklere uyum saglayan bir alan
olmakla birlikte, son yillarda dijital doniisiimiin etkisiyle {iretim,

! Dr., Orcid: 0000-0001-5675-0917
2 Dr., Orcid: 0000-0002-6406-8659
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planlama ve yOnetim siire¢lerinde 6nemli bir paradigma degisimi
yasamaktadir. Dijitallesmenin tarim alanindaki etkileri sensor
teknolojileri ve veri analitigi ile sinirl kalmayarak, sanal ve fiziksel
gercekliklerin biitiinlestigi yeni iiretim ve etkilesim ortamlarini da
giindeme getirmektedir.

Glinlimiizde tarim, yalnizca geleneksel liretim siiregleriyle
smirlt kalmayip, dijital teknolojiler ve yenilik¢i yaklasimlarla
dontstiirilmektedir. Bu baglamda Metaverse, sanal ve artirilmis
gerceklik, dijital ikizler, blok zinciri ve nesnelerin interneti (IoT) gibi
ileri teknolojileri bir araya getirerek tarimsal faaliyetlerin
izlenmesini, optimize edilmesini ve daha siirdiiriilebilir hale
getirilmesini miimkiin kilmaktadir (Ning vd., 2021: 1; Krishnan vd.,
2024: 3636). Metaverse, ciftcilere gergek diinyada risk almadan
simiilasyon yapma imkan1 sunarken, tedarik zincirlerinde seftaflik,
kaynak  yonetiminde verimlilik ve  siirdiiriilebilir  tarim
uygulamalarinin benimsenmesini desteklemektedir (Efanimjor vd.,
2024: 1). Tarim baglaminda Metaverse, liretim alanlarinin sanal
ortamlarda modellenmesine, farkli senaryolarin risksiz bi¢imde test
edilmesine ve bilgiye dayali karar alma siireclerinin
giiclendirilmesine olanak tanimaktadir. Sanal ¢iftlikler, dijital ikizler
ve etkilesimli egitim ortamlar1 sayesinde hem iireticiler hem de
politika yapicilar i¢in yeni firsatlar ortaya ¢ikmaktadir (Chen vd.,
2022: 132).

Metaverse; sanal gerceklik, dijital ikizler ve blok zincir gibi
bilesenleriyle tarimsal iiretim, egitim ve karar destek siire¢lerini
biitlinciil olarak doniistiirme potansiyeline sahiptir. Bu ¢alisma,
Metaverse teknolojilerinin tarima entegrasyonu ele alinarak, temel
kullanim alanlari, sundugu potansiyel katkilar ve mevcut
siirliliklart biitiinciil bir perspektifle degerlendirilmektedir. Bu
yoniiyle calisma, heniiz sinirli sayida ele alinan Metaverse ve tarim
(Chen vd., 2022; Biiyilikakin ve Soylu, 2022; Marcuta vd., 2023;
Jung vd., 2024; Krishnan vd., Silva vd., 2025; Tang vd., 2025;
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Bradley, 2025) etkilesimine iligkin literatiire kavramsal bir ¢erceve
sunmayt ve gelecekteki akademik arastirmalar icin bir referans
noktasi olusturmay1 amaglamaktadir.

METAVERSE VE TARIM ALANINDA YAPILAN
CALISMALAR

Tarim sektoriinde dijital doniisiim, oOzellikle Metaverse
teknolojilerinin ortaya c¢ikmasiyla yeni bir boyut kazanmistir. Bu
alandaki aragtirmalar son yillarda artan bir ilgiyle ele alinmaktadir.
Literatiirde, =~ Metaverse  teknolojilerinin  tarirm  sektoriiyle
entegrasyonunu inceleyen gesitli calismalar bulunmaktadir.

Biiyiikakin ve Soylu (2022) calismalarinda, Metaverse
kavramini tarim sektorii baglaminda ele alarak, bu teknolojinin
tarimsal iiretim siireclerinde yaratabilecegi doniisiimii kavramsal bir
cergevede incelemistir. Calismada, sanal ve artirnllmis gerceklik,
dijital ikizler ve blok zinciri uygulamalarinin iiretim, egitim ve
yonetim  siireclerini  destekleyebilecegini, siirdiirtilebilirlik ve
verimlilik firsatlar1 sundugunu, ancak altyapi, maliyet ve dijital
okuryazarhik  sinirhiliklarinin - dikkate — alinmasi  gerektigini
vurgulamaigstir.

Chen vd. (2022) ¢alismalarinda, tarim Metaverse kavramini
ele alarak bu yapmin temel teknolojilerini, olasi uygulama
senaryolarim1 ve karsilasilan zorluklar1 incelemistir. Calismada;
yapay zeka, dijital ikiz, nesnelerin interneti ve artirilmis gerceklik ve
sanal gerceklik gibi teknolojilerinin tarimsal Metaverse’iin temel
bilesenleri oldugu ortaya konmustur. Ayrica sanal tarim, tarimsal
egitim ve Uriin izlenebilirligi gibi alanlarda 6nemli potansiyeller
bulundugu, ancak altyapi, teknik olgunluk ve ekonomik
sirdiiriilebilirlik agisindan ¢esitli sinirlamalarin  devam ettigi
vurgulanmistir.

Marcuta vd. (2023) calismalarinda, Metaverse ve tarim

iligkisini bibliyometrik bir analizle ele alimmistir. Calisma,
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Metaverse teknolojileri iizerine yapilan yayinlarin kiiresel dagilimin
ve egilimlerini inceleyerek, tarim alaninda teknolojik entegrasyonun
hizla arttigini1 ortaya koymustur. Ayn1 zamanda, Metaverse tabanl
uygulamalarin tarimda verimlilik, dijital egitim ve 1is birligi
stireglerini  destekleyen oOnemli bir arastirma alam1 oldugu
vurgulanmistir.

Jung vd. (2024), Metaverse teknolojilerinin tarim
sektoriindeki uygulanabilirligini ve karsilagilan temel zorluklari
kapsamli bir bigimde degerlendirmistir. Calismada, sanal gerceklik
ve dijital ikizlerin egitim, {iretim planlamasi ve karar destek
streclerinde avantaj sagladigini, ancak yiiksek maliyet, teknik
uzmanlik eksikligi ve veri giivenligi sorunlarinin yayginlasmanin
ontinde engel oldugunu belirtilerek, basarili entegrasyon igin politika
destegi ve paydas is birliginin 6nemine dikkat ¢ekilmistir.

Krishnan vd. (2024), Metaverse teknolojilerinin tarim
sektoriinde gelecegi nasil doniistlirebilecegini  kavramsal bir
cergevede ele almistir. Calismada, sanal ciftlikler, dijital ikizler ve
artirllmis gerceklik uygulamalarimin tarimsal iiretimde verimliligi
artirma, riskleri azaltma ve kaynak kullanimini optimize etme
potansiyeline sahip oldugu belirtilmistir. Ayrica Metaverse
ortamlarinin, ¢iftgilerin karmasik tarimsal siirecleri deneyimleyerek
ogrenmesine olanak tanidig1 ve bilgiye dayali karar alma siireglerini
giiclendirdigi ifade edilmistir.

Silva vd. (2025), sistematik bir derleme ile Metaverse
teknolojilerinin tarimda kullanimin1 kapsamli bicimde incelemistir.
Calisma, Metaverse uygulamalarinin sanal ¢iftlikler, dijital ikizler ve
artirllmis gergeklik gibi araclarla iiretim siireglerini optimize etme,
egitim ve karar destek sistemlerini gliclendirme potansiyeline sahip
oldugunu gostermektedir. Ayrica, teknik altyapi, veri giivenligi ve
kullanic1 adaptasyonu gibi siirliliklarin dikkate alinmasi gerektigi
de belirtmistir.
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Tang vd. (2025) c¢alismalarinda, 5G ve Metaverse
teknolojilerinin akilli tarim uygulamalarindaki entegrasyonunu ele
almistir. Gelecegin tarim inovasyonlari i¢in Metaverse ve 5G’nin
stratejik bir rol listlendigini vurgulanan aligmada, bu teknolojilerin
birlikte kullanimiyla tarimsal veri akisi, sensor tabanli izleme ve
iiretim optimizasyonunun daha hizli ve etkili hale geldigi ifade
edilmistir.

Bradley (2025) c¢alismasinda, 5G ve Metaverse
teknolojilerinin tarimda doniistiiriicii etkilerini incelemis; 5G ile
akilli sensorlerin gergek zamanli veri iletimi sayesinde verimlilik ve
maliyet tasarrufu saglandigini, Metaverse ortamlarinin sanal egitim
ve dijital ikizlerle risksiz senaryo testine imkan verdigini, 6zellikle
kirsal bolgelerde bilgi paylasimi ve karar destek siireglerini
giiclendirdigini vurgulamistir.

METAVERSE

Internetin hizla gelismesiyle birlikte, siber uzayda daha
yogun ve etkilesimli deneyimler sunmay1 amaglayan ¢ok sayida
yenilik¢i teknoloji ortaya ¢ikmistir. Sosyal aglardan sanal oyun
diinyalarina kadar bir¢ok dijital platform gelistirilmis olsa da, bu
ortamlarin biiylik bolimii uzun siire birbirinden bagimsiz ve
biitiinlesik olmayan yapilar sunmustur. Bu noktada Metaverse, farkli
sanal ortamlar tek bir ¢at1 altinda birlestirmeyi hedefleyen ortak bir
sanal diinya yaklasimi olarak 6ne ¢ikmistir (Huynh-The vd., 2022:
1).

Yeni teknolojileri entegre eden (Ning vd., 2021: 1)
Metaverse, fiziksel mesafeden bagimsiz olarak gercek diinyadakine
benzer etkilesimlerin kurulabildigi bir dijital alandir (Jung vd., 2024:
1). Metaverse, kullanicilarin sanal bir ortamda etkilesimde
bulundugu, avatarlar aracilifiyla gercek diinyadaki faaliyetleri
simiile edebildigi ve dijital ekonomiler yaratabildigi li¢ boyutlu bir
sanal evren olarak tanimlanmaktadir (Seok, 2021: 90). Metaverse
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terimi, insanlarin birbirleriyle etkilesim kurabildigi, artirilmis, sanal
ve fiziksel gerceklik bilesenlerinin bir araya geldigi karma sanal
ortamlar1 ifade etmektedir. Bu etkilesimli ve kamusal sanal alanlar,
dijital icerikler ile kullanicilar tarafindan 6zellestirilebilen avatarlari
icermektedir (Efanimjor vd., 2024: 3).

Etimolojik olarak metaverse, Yunanca “meta” (6tesi) oneki
ile Ingilizce “universe” (evren) kelimesinin birlesiminden
olusmaktadir (Oh, 2021: 206; Mystakidis, 2022: 486). Bu baglamda
Metaverse, fiziksel gercekligin 6tesinde yer alan, sanal ve dijital bir
evreni ifade etmektedir (Marcuta vd., 2023: 529). Metaverse;
yenilik¢i dijital teknolojiler araciligiyla etkilesimli, siiriikleyici ve
isbirlik¢i deneyimler sunan, bir veya birden fazla paylasilan sanal
diinyadan olugmaktadir. Kullanicilar bu ortamlara kulakliklar,
kontrol cihazlar1 veya eldivenler gibi donanimlar araciligiyla
erisebilmekte ve kullanici tarafindan olusturulan avatarlar yoluyla
farkl dijital diinyalar icinde ve arasinda etkilesim kurabilmektedir
(Silva vd., 2025: 61).

ekil 1. 1991 °den 2021 e kadar birincil olaylart iceren metaverse
gelisiminin bir zaman ¢izelgesi
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Kaynak: Huynh-The vd., 2022: 2

Metaverse fikrinin temelleri, Neal Stephenson’in 1992

yilinda yayimlanan Snow Crash adli bilim kurgu romant (Duan vd.,
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2021: 153; Hollensen vd., 2022: 119) ve 1999 yapim1 Matrix filmi
gibi eserlerle sekillenmistir. Bu c¢aligmalar, bireylerin fiziksel bir
mekana benzer sekilde girip deneyimleyebilecekleri dijital ortamlar
fikrinin yayginlagmasina katki saglamistir (Efanimjor vd., 2024: 3).
Daha sonraki ¢alismalarda Metaverse, sanal etkilesim, uzamsal ve
zamansal genisletilebilirlik ile insan-bilgisayar simbiyozu yoluyla
gergek diinyadaki etkilesim bi¢imlerini taklit eden bir ortam olarak
ele alinmistir. Giinlimiizde Metaverse, kullanicilar tarafindan ve
kullanicilar i¢in olusturulan; sanal araglarin entegrasyonu yoluyla
genisletilmis gergeklik deneyimlerinin sunuldugu bir alan olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda kullanic1 deneyimleri, stirekli
gelisen teknik ilerlemeler ile insan hayal giiciiniin birlesimi
sonucunda sekillenmektedir. Fiziksel diinyadaki bireysel kimlige
benzer sekilde, Metaverse ortaminda her kullanicinin sanal bir avatar
araciligiyla etkilesim kurdugu kabul edilmektedir (Tayang vd., 2024:
123).

Meta veri deposu, dijital evrimin bir sonraki asamasidir ve
dijital benimsemede sasirtict bir diizeyde devrim yaratarak
hizmetlerin alanin1 ¢evrimigi erigimle standart sistemlerin Gtesine
genigletebilmektedir (Gadekallu, 2022: 1). Metaverse tek bir
platformdan ziyade, birbirine bagl dijital alanlar ve ekosistemlerden
olusan karmasik bir ag yapisidir. Bu yapi, zamanla gercek diinyadan
biiylik Olclide bagimsiz, kalic1 ve kendi kendini siirdiirebilen bir
sanal ortama doniisme potansiyeline sahiptir (Silva vd., 2025: 62;
Tayang vd., 2024: 124). Giliniimiizde Metaverse ile iliskili
teknolojiler yalnizca sanal gergeklik (VR) ve artirllmis gerceklik
(AR) ile siirli olmayip, mobil uygulamalar ve video oyunlarini da
kapsamaktadir. Metaverse’e erisim i¢cin mutlaka bir sanal gergeklik
basligina ihtiya¢ duyulmamakta; bilgisayar, tablet veya akilli
telefonlar araciliglyla da bu {i¢ boyutlu dijital ortamlara
baglanilabilmektedir. Bu sanal diinyalarda kullanicilarin dijital
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varliklar iiretebildigi, satin alabildigi ve takas edebildigi sanal
ekonomiler ortaya ¢ikmaktadir (Efanimjor vd., 2024: 3).

Sekil 2. XR ¢atist altinda AR, MR ve VR arasindaki fark

Sanal Gerceklik-VR

Tamamen sanal ortamdan, Karma Gergeklik-MR

tamamen gergek ortama Kullamc: tamamen sanal bir Artinlmg Gerceklik AR
gegilen deneyimi igerir diinya igerisine girer

Cevreye duyark 2D/3D igerik, . _
e T T . Cewre bilincine sahip olmayan
SRR 2D/3D igerik, fiziksel bir alan

E E‘l o = 1izerine geger.

oo B P

.f-,?{@"j&, @) ﬁ:: ‘%' :ﬁg ﬁﬂfl? iam

Kaynak: Huynh-The vd., 2022: 6

Genisletilmis gergeklik (XR); sanal gerceklik (VR),
artinnlmig gergeklik (AR) ve karma gercekligi (MR) kapsayan bir
semsiye terimdir. Artirllmig gerceklik (AR), fiziksel diinyaya
grafikler, video akislar1 ve hologramlar eklerken; sanal gerceklik
(VR), kullaniciya tamamen dijital ve siirlikleyici bir ortam
sunmaktadir (Chen vd., 2022: 127). Karma gerc¢eklik (MR) ise
artirllmis gerceklik ve sanal gergeklik arasinda bir gecis deneyimi
saglayarak dijital ve fiziksel nesnelerin birlikte etkilesim kurmasina
olanak tanimaktadir (Mystakidis, 2022: 487). Bu ger¢eklik
teknolojileri sayesinde kullanicilar hem fiziksel hem de dijital
diinyalarda c¢esitli hizmetlerden yararlanabilmektedir. Genisletilmis
gerceklik (XR) ve yapay zeka (Al), farkli alanlar olarak
degerlendirilse de, Metaverse ortamlarinda tam siiriikleyicilik
saglamak amaciyla bir arada kullanilabilmektedir (Ning vd., 2021:
17; Huynh-The vd., 2022: 6). Bu teknolojiler, fiziksel diinyanin
dijital temsilleriyle etkilesimi miimkiin kilarak sanal ve gercek
ortamlar arasindaki sinirlar1 giderek belirsizlestirmektedir (Tang vd.,
2025: 4).
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Metaverse’lin temel 6zellikleri arasinda siirtikleyicilik,
gercek zamanli baglant, erisilebilirlik, siireklilik ve sanal ile fiziksel
diinyalar arasindaki entegrasyon yer almaktadir. Sanal gergeklik,
artirllmig  gerceklik, yapay zekd, 5G, dijital simiilasyonlar ve
uzamsal hesaplama gibi teknolojilerin birlesimi olan Metaverse;
cografi sinirlamalar1 asan, stirekli aktif ve ger¢ek zamanli bir dijital
ekosistem olusturmayr hedeflemektedir (Silva vd., 2025: 62).
Ozellikle yapay zekd ve biiyilk veri analitigi, siiriikleyici
deneyimlerin gelistirilmesi ve sanal varliklarin insan benzeri
davranislar sergileyebilmesi agisindan 6nemli bir rol tistlenmektedir
(Huynh-The vd., 2022: 1).

Metaverse yalnizca eglence ve sosyal etkilesim alanlarinda
degil; egitim, is diinyas1 ve tarim gibi sektorlerde de giderek daha
fazla 6nem kazanmaktadir. Ozellikle hassas tarim, uzaktan izleme
sistemleri ve simiilasyon tabanli ¢iftci egitimleri gibi uygulamalar,
Metaverse araciligiyla miimkiin hale gelmektedir (Efanimjor vd.,
2024: 2). Son yillarda Metaverse platformlari; sanal ekonomi, oyun
ve sosyal etkilesim alanlarinda hizli bir gelisim gdstermektedir. Bu
platformlar, kullanicilarin  avatarlar aracilifiyla etkilesim
kurmalarmi1 ve kendi dijital igeriklerini iiretmelerini miimkiin
kilmaktadir. Glinlimiizde 6ne ¢ikan Metaverse platformlari, temel
ozellikleri ve kullanim alanlartyla birlikte Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Metaverse Platformlart

Platform Ll g - e ?(nuellgrllll(;n Kaynak
Yil Ozellikler
Alani
AR tabanli 3D
avatarlar, Build-
it ile harita Sosyal ag,
Zepeto 2018 olusturma, avatar bazli Lee, 2021
Zepeto Studio etkilesim
ile giyim
tasarimi
Roblox Studio Oyun ve Lee, 2021;
Roblox 2004 ile oyun sosyﬁlyasam Seok, 2021
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gelistirme, simiilasyonu,
sosyal etkilesim kullanici
yapimi icerik
Blok tabanl
ap1 ve oyun Yaratic1 oyun
Minecraft 2011 yapt ’ ve sanal Oh, 2021
vitrin/defile diinvada vapi
etkinlikleri vada yap
VoxEdit ile 3D
oh?sejasl[rerna ek(gl}(?rlrrlli’ ve Lee, 2021;
Sandbox 2020 Marketplace NFT tabanl Gadekallu,
. S 2022
ilizerinden alim- igerik
satim
Eglence,
Oyun i¢i miizik Oh, 2021,
Fortnite 2017 konserler ve etkinlikleri, Retaildive,
etkinlikler marka ig 2022
birlikleri
Awvatar tabanl Is, egitim,
Gather Town 2020 video konferans online Oh, 2021
ve etkilesim toplantilar
Dgil:f: WAZVE | NFT ticareti, | Lee, 2021;
Decentraland 2017 3ast, dijital Gadekallu,
topluluk tabanli menk
ckonomi gayrimenkul 2022
Axie Infinity | 2018 opama, NFT ve oyun :
yetistirme ve T 2022
. ekonomisi
ticaret
Acik diinya PvP,
. NFT tabanl Oyun, NF.T ve Gadekallu,
Muvium 2020 DeFi
yaratiklar ve enteerasvony 2022
ticaret grasy
Metaverse,  bireylerin  ¢alisabildigi,  oynayabildigi,

sosyallesebildigi ve ekonomik faaliyetlerde bulunabildigi; sanal,
striikleyici ve birbirine bagl bir dijital diinyadir (Qian ve Siau,
2025: 98). Metaverse kavrami son yillarda akademik ve endiistriyel
alanlarda 6nemli 6l¢tlide ilgi gormektedir (Lee, 2021; Ning vd., 2021;
Seok, 2021; Oh, 2021; Gadekallu vd., 2022; Chen vd., 2022; Huynh-
The vd., 2022; Hollensen vd., 2022; Efanimjor vd., 2024; Jung vd.,
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2024; Tayang vd., 2024; Qian ve Siau, 2025; Silva vd., 2025; Tang
vd., 2025).

TARIM SEKTORUNDE METAVERSE

Tarim ve ilgili  sektorlerde internet kullaniminin
yayginlasmasiyla birlikte, tiretim teknolojilerinde, pazarlama
stireglerinde ve yonetim uygulamalarinda énemli yenilikler ortaya
cikmigti. Tarim sektoriindeki bu dijital doniisiim, dretim
operasyonlarini gelistiren ve tarimsal kalkinmay1 destekleyen yikici
teknolojilerin kullanimini hizlandirmigtir (Tayang vd., 2024: 121).
Metaverse kavrami bir¢ok sektorii yeniden sekillendirirken, tarim
sektorii de bu doniisimden 6nemli 6l¢iide etkilenmektedir. Sanal
gerceklik, artirilmis gergeklik ve gelismis veri analizi teknolojilerini
bir araya getiren  Metaverse, tarimsal uygulamalarin
goriintiilenmesine, optimize edilmesine ve daha etkin bir bigimde
yonetilmesine olanak taniyan yenilik¢i bir platform sunmaktadir.
Ozellikle gercek zamanli verilerin kullanimi sayesinde tarim
operasyonlarinin hassas bi¢gimde ayarlanabilmesi, Metaverse’i
mikemmeliyetci ve veri odakli tarim uygulamalari acgisindan
doniistiirlicii bir ara¢ haline getirmektedir (Krishnan vd., 2024:
3636).

Internet ve biiyiik verinin gelisimiyle birlikte Metaverse’iin
tarima entegrasyonu tarimda akilli bir devrime yol agarak, tarimsal
uygulamalarin tasarimi, yonetimi ve yiirlitilmesinde 6nemli bir
donlisim yaratmaktadir (Chen vd., 2022: 126). Sanal gerceklik
(VR), artirllmis gerceklik (AR), yapay zekd ve blok zinciri gibi
teknolojilerle desteklenen tarimsal Metaverse ortamlari; hassas
tarim uygulamalarini, ¢ift¢i egitimini ve veriye dayali karar alma
stireclerini giiclendirmektedir. Ciftciler, bu teknolojiler sayesinde
iiriin biiyiimesini sanal ortamda simiile edebilmekte, farkli ¢cevresel
kosullar altinda iiriinlerin nasil gelisecegini gorsellestirebilmekte ve
su, giibre gibi kaynaklar1 daha hassas bir bigcimde yonetebilmektedir.
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Ayn1 zamanda Metaverse’e entegre edilen blok zinciri teknolojisi,
tarimsal tedarik zincirlerinde seffaflik ve izlenebilirligi artirarak
iiretici ve tiiketicilerin siirdiiriilebilir tarim uygulamalar1 konusunda
ortak bir sanal alanda etkilesim kurmasint miimkiin kilmaktadir. Bu
yaklasim, gida giivenligini giiclendirmeyi, kaynak kullanimini
optimize etmeyi ve tarimi iklimsel ile ¢evresel streslere karsi daha
direngli hale getirmeyi hedeflemektedir (Krishnan vd., 2024: 3636).

Metaverse, tarim sektoriinde bilgiye erisimdeki engelleri
azaltma ve teknolojiyi daha genis kitleler icin erisilebilir kilma
potansiyeline sahiptir. Bu yoniiyle Metaverse, tarim topluluklarinda
farkindaligi artiran ve tarim ile iliskili sektorlerin tanitiminda etkili
bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Metaverse teknolojilerinin
erisilebilirliginin artirilmasi, tarim sektoriintin dijital doniistimii
acisindan kritik bir 6neme sahiptir (Tayang vd., 2024: 125).

Sanal simiilasyonlar, ¢iftgilerin gercek diinya kaynaklarin
riske atmadan farkli {iriin dongiilerini, toprak yonetimi tekniklerini
ve zararli kontrol yontemlerini test etmelerine olanak tanimaktadir.
Bu simiilasyonlar, en siirdiiriilebilir uygulamalarin belirlenmesini,
kimyasal girdilere olan bagimliligin azaltilmasmi ve tarimsal
ekosistemlerde biyolojik c¢esitliligin tesvik edilmesini miimkiin
kilmaktadir. Ayrica, Metaverse araciligiyla gelistirilen ileri diizey su
yonetimi teknikleri, 6zellikle su kitlig1 yasayan bolgelerde tarimsal
dretimin  devamlilifin1  destekleyerek sektoriin  en  Onemli
sorunlarindan birine ¢6ziim sunmaktadir (Krishnan vd., 2024: 3639).

Farkli iilkelerde, Metaverse teknolojileri tarim sektdriinde
iretim, egitim ve pazarlama siireclerini destekleyen yenilikei
uygulamalar olarak kullanilmaktadir. Japonya’da Metaverse,
tarimsal liretim ve pazarlama siireclerini destekleyen yenilik¢i bir
arag olarak kullanilmakta; KANJUKA Ciftligi gibi 6rneklerde dijital
ikiz tabanli uygulamalarla liretim stirecleri sanal ortamda izlenmekte
ve tiiketicilerle etkilesim saglanmaktadir. Giiney Kore’de ise

Metaverse, tarim ve kirsal kalkinma politikalariyla biitlinlesik
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bicimde ele alinmakta; “Meta Farm” gibi platformlar araciliiyla
ciftciler sera kosullarin1 sanal ortamda kontrol ederek verimliligi
artirabilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde Metaverse
uygulamalar1 agirlikli olarak tarimsal egitim alaninda 6ne ¢ikmakta;
sanal gerceklik tabanli programlar sayesinde tarim c¢alisanlar1 ve
ogrenciler  farkli  iiretim  senaryolarmm1  risksiz ~ bi¢imde
deneyimleyebilmektedir. Avrupa’da ise Metaverse yaklasimi,
nesnelerin interneti tabanli dijital ikizler yoluyla tarimin
sanallastirilmast ve gida tedarik zincirinde seffafligin artirilmasi
iizerine yogunlagsmakta; bu uygulamalar iiretim siireglerinin
izlenebilirligini giiclendirerek tiiketici glivenini desteklemektedir
(Jung vd., 2024: 4-5).

Sekil 3. Wook Craft’ta Insansiz Hava Araclart (Dron) Kullanilan
Akall Ciftlik

Kaynak: Haeun, 2021

Kore Tarim, Gida ve Koy Isleri Bakanligi, iletisimi
gliclendirmek ve tarim politikalarima yonelik kamusal katilimi
artirmak amaciyla Metaverse tabanli sanal tanitim platformu “Wook
Craft”in hayata gecirilecegini duyurmustur. Platform, tarimsal ve
kirsal alanlar dijital ortamda deneyimlenebilir hale getirmek igin
Metaverse tabanli bir oyun olan Minecraft altyapisin
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kullanmaktadir. “Wook Craft”, tarim ve kirsal yagsami temsil eden
cesitli sanal haritalar icermektedir. Bu haritalar arasinda kirsal
koyler, akilli ciftlikler, tarim miizeleri ve ekolojik ciftlikler yer
almaktadir. Platformun adi, Korece’de “tarim” anlamina gelen
“Nong” kelimesinin ters ¢evrilmis hali olan “Wook™tan tiiretilmis
olup, tarimin yoniinii degistirme ve doniistiirme vizyonunu
simgelemektedir. Minecraft hesabmma sahip olan kullanicilar,
ekolojik  ciftlikler araciligiyla kirsal yasam  duyarliligini
deneyimleyebilmekte; akilli ciftlikler ve dagitim merkezleri
iizerinden tarim teknolojilerindeki gelismeleri gdzlemleyebilmekte;
tarim miizeleri yoluyla tarimin geg¢misten giiniimiize ve gelecege
uzanan doniisiim siirecini inceleyebilmektedir. Ayrica platform,
gelecegin kirsal yagamina iligskin senaryolarin deneyimlenmesine de
olanak tanimaktadir. Bakanlik, “Wook Craft™1 tek seferlik bir tanitim
etkinligi yerine, tarim ve gida politikalarinin stireklilik i¢inde
aktarilacag kalici bir iletisim alan1 olarak konumlandirmaktadir. Bu
dogrultuda, bakanliga bagli birimlere platform {izerinde tanitim
alanlarin1 diizenleme ve isletme konusunda 6zerklik taninarak, geng
kusaklarin tarim ve kirsal politikalara dogrudan ve etkilesimli
bicimde katilim saglamasi1 hedeflenmektedir (Haeun, 2021).

Metaverse ortamlarinda kullanilan dijital ikiz teknolojisi,
tarimda ileri diizey uygulamalarin Oniinii agmaktadir (Chen vd.,
2022: 129). Fiziksel ¢iftliklerin gercek zamanli verilerle desteklenen
sanal kopyalar1 olan dijital ikizler, ¢ift¢ilerin yeni {irlinlerin tanitima,
sulama stratejilerindeki  degisiklikler veya farkli gevresel
senaryolarin etkilerini ger¢ek diinyada uygulamadan 6nce simiile
etmelerine olanak tanimaktadir (Bradley, 2025: 3). Bu yaklasim,
deneyimsel 6grenmeyi destekleyerek kullanicilarin sanal ortamda
nesnelerle etkilesime girmesini ve tarimsal siiregleri daha iyi
kavramasini saglamaktadir (Tayang vd., 2024: 125).

Tarimda dijital ikiz sistemleri, mekanizmalar1 1yi
tanimlanmis tarimsal sistemlere odaklanmaktadir. Bir tarimsal dijital
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ikiz sisteminin olusturulmasi, yapay olarak gelistirilen sanal tarimsal
sistem ile gercek fiziksel tarimsal sistemin; durum gegisleri, gdozlem
ve kontrol mekanizmalar1 agisindan birbiriyle uyumlu olmasinm
gerektirir (Chen vd., 2022: 131). Sensorler, dronlar, dijital ikizler ve
Metaverse platformlarinin birlikte kullanilmasiyla ¢iftgilerin toprak
kosullarin1 izlemesi, yagis etkilerini tahmin etmesi ve kaynaklari
yiiksek bir hassasiyetle yonetmesi miimkiin hale gelmektedir. Bu
biitlinlesik yap1, daha yiiksek verim, daha diisiik atik orani ve daha
az ¢evresel etki ile siirdiiriilebilir tarim hedefleriyle uyumlu sonuglar
ortaya koymaktadir. Ayrica Metaverse, tedarik zinciri boyunca
seffaflig1 artirarak {ireticilerden tiiketicilere kadar tiim paydaslarin
tarimsal Uriinlerin yolculugunu gercek zamanli olarak takip
edebilmesini saglamaktadir. Blok zinciri entegrasyonu sayesinde
izlenebilirlik giivence altina alinmakta, tiiketici gliveni artmakta ve
gida israfi ile sahtekarligin ontine ge¢ilmektedir (Krishnan vd., 2024:
3636).

Tarim 5.0 yaklasimi ise yapay zeka, robotik, sanal ve
artinlmis gerceklik gibi ileri teknolojileri insan merkezli bir
perspektifle birlestirerek (Chen vd., 2022: 128) tarimsal verimliligi
artirmay1 ve ciftei gelirlerini iyilestirmeyi amaglamaktadir. Dijital
araglarin karar alma stireglerinde vazgecilmez héle gelmesi, tarim
sektoriindeki paydaglarin yasam kalitesini ve iiretim kapasitesini
onemli Ol¢iide artirmistir (Tayang vd., 2024: 122). Metaverse
teknolojilerinin akilli tarirma entegrasyonunda giiclii baglanti
altyapisi kritik bir rol oynamaktadir. 5G aglari, yiiksek hizli ve diisiik
gecikmeli veri iletimi saglayarak tarimsal sensorler, cihazlar ve
Metaverse platformlar1 arasinda kesintisiz iletisimi  miimkiin
kilmaktadir. Bu baglant1 altyapisi, tarimsal faaliyetlerin anlik olarak
izlenmesini ve kontrol edilmesini saglayarak ¢ift¢ilerin zamaninda
ve dogru kararlar almasina katkida bulunmakta; maliyetlerin
diistiriilmesi ve verimliligin artirtlmasiyla sonuc¢lanmaktadir (Tang
vd., 2025: 5).
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Modern tarimda dijitallesmenin hiz kazanmasi, Metaverse
uygulamalarinin tarim sektoriinde yayginlasmasi i¢in uygun bir
zemin olusturmustur. Tarimsal liretim siireclerinde arazi ve {iriin
verilerinin toplanmasi, nesnelerin interneti araciligiyla kablosuz
iletisim aglarinin yayginlagmasi ve gorsel tanima teknolojileriyle
tarimsal alanlarin  dijital olarak kimliklendirilmesi, tarimin
Metaverse ile uyumunu gii¢lendirmistir. Ayn1 zamanda tarimsal
yonetigim silireglerinin dijital aglar {izerinden yonetilebilir hale
gelmesi, dretici ile tiiketici arasindaki etkilesimi artirmistir
(Bliytikakin ve Soylu, 2022: 442). Tarimsal Metaverse teknolojisi,
tarimsal {iretimin fiziksel varliklarini ve dijital alanlarini1 organik
olarak entegre ederek, sanal-gercek bir simiilasyon platformu ve
stirtikleyici bir tasarim simiilasyon ortami saglayacak ve tarimin
akilli doniisiimii ve ylikseltilmesi i¢in yeni bir ivme kazandiracaktir
(Chen vd., 2022: 126).

TARIM SEKTORUNDE METAVERSE FIRSATLARI
VE SINIRLILIKLARI

Metaverse, farkli sektorlerde oldugu gibi tarim alaninda da
genis bir uygulama potansiyeli sunmakta ve is siireclerinin
arastirtlmasi, iyilestirilmesi ve yonetim kalitesinin artirilmasina
katki saglamaktadir. Bu teknoloji, ekonomik faaliyetlerin
stirdiiriilebilirligini destekleyerek iiretim, planlama ve karar alma
sireclerinde verimliligi artirmaktadir (Silva vd., 2025: 65).
Metaverse, geleneksel tarim yontemlerinde koklii degisimler yaratan
sanal bir ekosistem sunarak tarimsal {iretimde ¢igir acict bir
ilerlemeye isaret etmektedir. Sanal gerceklik, artirilmis gergeklik ve
blok zinciri teknolojilerinin birlesimiyle hassas tarim uygulamalari
desteklenmekte; gercek zamanli izleme ve tahmine dayali analizler
araciliftyla optimum kaynak kullanimi saglanmaktadir (Chen vd.,
2022: 131). Bu sayede ciftciler, sulama sistemlerini hassas bi¢imde
yonetebilmekte, glibre kullanimini 6zellestirebilmekte ve zararh
kontrol stratejilerini daha etkili sekilde uygulayabilmektedir. Bu
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yenilikler, israfin azaltilmasina, ¢evre dostu uygulamalarin tesvik
edilmesine ve siirdiiriilebilir tarim ilkelerinin gii¢lendirilmesine
katki saglamaktadir (Krishnan vd., 2024: 3639).

Tarim  sektoriinde  Metaverse, simiilasyon  temelli
uygulamalar aracilifiyla hatalarin azaltilmasmi, planlamanin
optimize edilmesini ve iiretimden pazarlamaya uzanan tarimsal
deger zincirinin daha etkin yonetilmesini miimkiin kilmaktadir. Ayni
zamanda pazarlama kanallarina erisimi genisleterek iireticilere
ekonomik kazan¢ saglamaktadir (Chen vd., 2022: 126; Silva vd.,
2025: 71). Metaverse ortamlarinda kullanilan stiriikleyici kullanici
arayiizleri, li¢ boyutlu ve etkilesimli sanal alanlar araciligiyla gercek
tarim ortamlarini simiile edebilmekte ve kullanicilara sanal ortamda
bulunma hissi sunmaktadir. Bu simiilasyon ve etkilesim kapasitesi,
tarim isletmeciliginde daha Once erisimi smirli olan pratik ve
stratejik deneyimlere ulagsmay1 miimkiin kilmakta; fiziksel, finansal
ve ¢evresel kisitlar asarak daha bilingli ve siirdiiriilebilir karar alma
siireclerini desteklemektedir (Silva vd., 2025: 62). Ozellikle sanal
tarim ortamlar1 sayesinde ciftciler, liriin rotasyonu, zararli yonetimi
ve kaynak tahsisi gibi uygulamalar1 ger¢ek diinyada risk almadan
test edebilmekte ve veri analitigine dayali kararlar alabilmektedir
(Efanimjor vd., 2024: 4).

Blok zincir tabanli projeler de tarimda yeni is modelleri
gelistirmektedir. MetaRising, gercek diinyadaki tarim sektoriini
desteklemek icin sanal bir ekonomi ve oyun oynayarak kazanma
temali bir ¢iftlik oyunu kullanan bir Metaverse platformudur.
MetaRising, tarimsal iiretimi Metaverse ve oyun temelli ekonomiyle
birlestirerek kullanicilarin gelir elde etmesini ve siirdiiriilebilir
iretimi  desteklemeyi amaglamaktadir. Platform, SeedBox
araciligiyla kiiresel tohum pazarina erigimi kolaylastirmakta ve blok
zinciri teknolojisi ile seffaf bir finansman modeli sunmaktadir (Y1,
2022; Lax, 2022). Bu tiir girisimler, Metaverse ve tarimin
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kesisiminde egitim, {iretim ve finansman alanlarinda yenilik¢i
firsatlar sunmaktadir.

Metaverse ile entegre edilen teknolojiler arasinda insansiz
hava araglari (dronlar), {i¢ boyutlu ekranlar ve mobil cihazlar 6nemli
bir yer tutmaktadir. Bu araglar, sanal veriler ile ger¢ek tarim
senaryolarinin es zamanli olarak goriintiilenmesini saglayarak saha
calisanlarinin duyusal ve biligsel algilarin1 gelistirmekte; mahsul
izleme, mahsul yonetimi ve teknik egitim siireglerini
desteklemektedir (Silva vd., 2025: 62). Ayrica nesnelerin interneti
(IoT) tabanli sensorler aracilifiyla toprak, iklim ve makine
verilerinin gercek zamanli olarak toplanmasi ve islenmesi, tarimsal
iretim siireclerinin  daha verimli ve sirdiiriilebilir bigimde
yonetilmesine katki sunmaktadir (Silva vd., 2025: 63; Qian ve Siau,
2025: 95).

Metaverse’iin tarim sektoriine sundugu 6nemli firsatlardan
biri de siirdiiriilebilirliktir. Uretim siireglerinin optimize edilmesi,
kaynak kullaniminda verimliligin artirilmasit ve izlenebilirligin
giiclendirilmesi sayesinde karbon emisyonlarinin azaltilmasi
mimkiin hale gelmektedir (Silva vd., 2025: 72). Bununla birlikte,
Metaverse’e entegre edilen blok zinciri teknolojisi, sanal islemlerin
seffafligin1 ve giivenligini artirarak {iiriinlerin menseinden tedarik
zinciri siireglerine kadar tiim asamalarin dijital olarak kayit altina
alinmasin1  saglamakta ve Metaverse ekonomik sisteminin
olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Chen vd., 2022:
127). Bu durum, tarimsal ticarete olan giiveni artirmakta ve ¢evresel
etkilerin azaltilmasina katki sunmaktadir (Silva vd., 2025: 63).

Metaverse’iin sundugu sanal ve etkilesimli ortamlar,
ozellikle tarim ve gida sektoriinde sirketler ve girisimciler i¢in yeni
yatirim ve uygulama alanlar1 yaratmaktadir. Metaverse, artirilmig
gerceklik (AR) ve dijital ikizler aracilifiyla egitim ve iiretim
optimizasyonunu interaktif héle getirmektedir (Chen vd., 2022:

132). City Crops Solutions ve AmHydro gibi girisimler, hidroponik
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sistemler ve sanal ¢iftlik turlar1 ile ireticilere ger¢ek zamanh
planlama ve egitim imkani sunmaktadir. Benzer sekilde, traktorlere
entegre Nesnelerin Interneti (IoT) cihazlari, makinelerin Metaverse
ortaminda izlenmesini ve uzaktan yOnetilmesini miimkiin
kilmaktadir (Park, 2022).

Bununla birlikte, Metaverse teknolojilerinin  tarim
sektoriinde uygulanmast ¢esitli  smirlhiliklar1 da  beraberinde
getirmektedir. Oncelikle, bu teknolojilerin hayata gegirilebilmesi
icin gelismis dijital altyapiya, yliksek hizli internet baglantisina ve
maliyetli donanimlara ihtiyac duyulmaktadir. Ozellikle kirsal
bolgelerde altyapr yetersizlikleri, Metaverse uygulamalarinin
yayginlagsmasint sinirlandirmaktadir (Jung vd., 2024: 7). Ayrica
yazilim gelistirme, ekipman temini ve sistemlerin isletme
maliyetleri, kiiglik 6lcekli iireticiler i¢in 6nemli bir ekonomik yiik
olusturmaktadir.

Teknolojinin heniiz olgunlagmamis olmasi, giivenlik agiklari
ve standart eksiklikleri gibi sorunlar1 da beraberinde getirmektedir.
Metaverse uygulamalarinda veri giivenligi ve siber saldirt riski
onemli bir endise kaynagidir. Bu nedenle cift¢ilerin ve tarim
calisanlarinin siber giivenlik konusunda bilin¢lendirilmesi ve
teknoloji saglayicilartyla 1s birligi icinde olunmasi biliyiikk 6nem
tagimaktadir. Ayrica Metaverse’iin tarimsal baglamda sinirli sayida
gercek diinya uygulamasina sahip olmasi, ampirik verilerin
yetersizligi ve platformlar arasi birlikte ¢alisabilirlik sorunlar1 da
benimsemeyi zorlastirmaktadir (Tang vd., 2025: 18-19).

Sonug¢ olarak, Metaverse tarim sektoriinde siirdiirtilebilirlik,
verimlilik ve yenilik acisindan 6nemli firsatlar sunmakla birlikte;
teknolojik altyapr gereksinimleri, maliyetler, veri glivenligi, dijital
ucurum ve kullanic1 kabulii gibi ¢ok boyutlu zorluklar1 da
icermektedir. Bu nedenle Metaverse’iin  tarim  sektoriine
entegrasyonu, asamali, temkinli ve kapsayict bir yaklagimla ele

alimmalidir (Jung vd., 2024: 8).
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SONUC

Kiiresel Olcekte artan niifus, iklim degisikligi ve dogal
kaynaklar iizerindeki baski, tarim sektoriinde yenilik¢i ve teknoloji
temelli yaklagimlarin 6dnemini her gecen giin artirmaktadir. Tarim
sektorti, tarihsel olarak teknolojik yeniliklere uyum saglayan bir alan
olmakla birlikte, son yillarda dijital doniisiimiin etkisiyle tiretim,
planlama ve yonetim siireglerinde 6nemli bir paradigma degisimi
yasamaktadir. Dijitallesmenin tarim alanindaki etkileri sensor
teknolojileri ve veri analitigi ile sinirh kalmayarak, sanal ve fiziksel
gercekliklerin biitiinlestigi yeni iiretim ve etkilesim ortamlarini da
giindeme getirmektedir. Fiziksel mekanla sinirlt olmayan tiretim ve
O0grenme ortamlari, tarim gibi doga temelli sektorlerde dahi dijital
teknolojilerin dontistiirticii etkisini goriiniir kilmaktadir.

Metaverse teknolojilerinin tarim sektdriine entegrasyonu,
iiretim siireglerinin daha 6ngoriilebilir, verimli ve siirdiiriilebilir hale
gelmesine katki saglayabilecek yenilik¢i bir yaklasim sunmaktadir.
Dijital ikizler ve sanal simiilasyonlar araciligiyla kaynak
kullaninminin optimize edilmesi, iklimsel risklerin dnceden analiz
edilmesi ve egitim faaliyetlerinin daha erisilebilir hale gelmesi
miimkiin olmaktadir. Bu durum, 6zellikle ¢evresel baskilarin arttig1
ve gida giivenliginin stratejik 6énem kazandigi giiniimiizde dikkat
cekici bir potansiyel tasimaktadir.

Metaverse teknolojilerinin tarim sektoriine entegrasyonu,
iretim siire¢lerinde verimliligi artirmanin Gtesinde, ekonomik,
sosyal ve cevresel firsatlar da sunmaktadir. Sanal ¢iftlik
simiilasyonlar1, oyun tabanli gelir modelleri ve dijital platformlar,
tarimsal tiretim ile dijital ekonomiyi birlestirerek ciftgilere yeni gelir
kaynaklar1 yaratmakta ve tarimsal siireclerin  yOnetimini
kolaylagtirmaktadir. Metaverse tarimi, fiziksel tarim alanlarina olan
bagimlilig1 azaltarak zaman ve maliyet avantaji yaratabilir; aynm
zamanda ekin takibi, tohum yonetimi ve {liretim planlamasi gibi

kritik stireglerin dijital ortamda daha giivenli ve izlenebilir sekilde
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yuriitiilmesine olanak tanir. Bu yaklasim, iklim degisikligi ve dogal
afetler gibi belirsizliklere karsi tarimimn dayanikliligini artirirken,
strdiiriilebilir ve ¢evre dostu uygulamalarin benimsenmesini de
tesvik etmektedir.

Metaverse tabanli tarim uygulamalarinin yayginlagabilmesi
icin teknolojik altyapi, maliyet, veri giivenligi ve dijital okuryazarlik
gibi cesitli zorluklarin asilmasi gerekmektedir. Ozellikle kiigiik
Olcekli treticilerin bu doniisiim siirecine dahil edilmesi, kapsayict
politikalar ve kamu-6zel sektor is birlikleriyle desteklenmelidir.
Sonug olarak, Metaverse tarim i¢in nihai bir ¢oziimden ziyade, dogru
stratejilerle kullanildiginda sektore deger katabilecek tamamlayici
bir dijital ara¢ olarak degerlendirilmelidir. Ancak bu potansiyelin
tam anlamiyla hayata gecirilebilmesi icin, altyapi, egitim ve
teknoloji erisimi gibi alanlarda stratejik yatirimlar yapilmasi
gerekmektedir.
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INTERNET DOLANDIRICILIGININ DEVLET VE
YASAL DI"JZENLElgg{i%@RSPEKTiFiNDEN
INCELENMESI

BURAK KARTAL!
CiGDEM SOFYALIOGLU?
SELIN GORAL NAZLIOGLU?

Giris

Gilinlimiizde internetin hemen her alanda kullaniminin
artmasi, ister istemez dolandiricilarin da onu daha yaygin
kullanmasina neden olmaktadir. Sosyal medya, oyun, eglence,
iletisim gibi ihtiyaglarimizin yani sira devlet ile iligkilerimizde ve
finansal ihtiyaclarimizda giderek daha fazla internetten
yararlanmiyoruz. Sadece bireyler degil orgiitler ve devletler de
faaliyetlerini yiiriitiirken interneti giderek artan bi¢cimde kullaniyor.
S6z konusu faaliyetlerde daha yiiksek hacimde akiskan hale gelen
para ve bilgi, kotii niyetli kisi ve yapilarin hedefi haline gelmektedir.
Hile yoluyla bir tarafin diger tarafi magdur etmesi, zarara ugratmasi,
kendisi veya bagkas: icin yarar saglamasi (“Dolandiricilik -
magdur.gov.tr”, 2025) olarak tanimlanan dolandiricilik, internet
araciliglyla  yapildiginda  internet  dolandiriciligi  olarak
isimlendirilebilir. Aralarinda niianslar olmakla birlikte internet
dolandiriciliginin yant sira siber dolandiricilik, dijital dolandiricilik,
bilisim yoluyla dolandiricilik veya online dolandiricilik ile bu
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kelimenin Tiirkce karsiligi olan ¢evrimi¢i  dolandiricilik
kavramlarmin da literatiirde ve uygulamada siklikla kullanildig:
goriilmektedir. Bu alandaki aragtirmalar sadece farkli kavramlar
kullanilmasindan ve bunun yol acacagi degisiklikten degil, konunun
cok tarafli yapist nedeniyle de birbirinden farklilasmaktadir.
Bireyler, tiliketiciler, finans kurumlari, sirketler, devletler, yasa
koyucular ve uluslararasi organizasyonlar gibi ¢ok sayida tarafi olan
ve bu taraflarin aralarindaki iligkiler baglaminda ele alinabilecek bu
konu, aragtirmamizda goreli olarak daha az bakilan bir pencereden
yani devlet ve yasal diizenlemeler perspektifinden incelenmektedir.
Ayni bakis acistyla Tiirkiye’deki mevcut durum incelenip Oneriler
sunulmaktadir.

Devlet ve Yasal Diizenlemeler Acisindan Internet Dolandiriciig

Internet dolandiriciligina kars1 dnerilen baslica onlemlerden
birisi yeterli ve etkin yasal diizenlemelerin olusturulmasi ve
uygulanmasidir. S6z konusu diizenlemeler ile ilgili olarak dikkat
edilmesi gereken hususlar ve gozlenen eksiklikler bu kisimda ele
alinmaktadir.

Oncelikle, bu diizenlemeler igin gerekli olan dolandiricilik
tanim1 lizerinde uzlasilmasinda fayda vardir. Cole (2023) internet
dolandiricilifiyla etkin miicadele i¢in s6z konusu kavramin adalet
kurumlar ve tiim taraflar icin tek tip taniminin yapilmasi gerektigini
sOylemektedir. Hangi eylemin diizenlemelere aykir1 oldugunu
belirlemede veya diizenlemelere uyulmadiginda hangi yaptirimlarin
uygulanacagina karar vermede tanim birligi énemli olacaktir. Bu
durum ozellikle Tirkiye gibi Kita Avrupast Hukuk Sistemini
agirlikl olarak kullanan tilkeler i¢in daha da 6nemlidir.

Diizenlemelerle ilgili ikinci husus, teknolojideki hizli
geligsmelere bagli olarak internet dolandiriciliginin da siirekli yeni
yontem ve buluslarla nitelik degistirmesidir. Bu yiizden makro
cevresel faktorler icinde daha duragan bir goriintii veren yasal
diizenlemeler bu konuda dinamik olmak durumundadir. Revenkov,

Oshmankevich, & Berdyugin (2021) diizenleyicilerin finansal ve
--105--



siber suglarla etkin miicadele i¢in denetim yontemlerini ve
enformasyon kontroliini ¢agin gereklerine uygun bi¢imde
uyarlamasini 6nermektedir. Jain, Kumar, Sood, Grima, & Rupeika-
Apoga (2023) de diizenlemeleri yaparken finansal yenilikleri siki
takip etmek gerektigini yoksa risklerin yol agacagi kayiplarin
miktariin ¢ok fazla olabilecegini sdylemektedir.

Diizenlemelerle ilgili bir baska husus, s6z konusu
diizenlemelerin esas alacagi bir metin olup olmamasi, bu konuda
iilkeler ve kurumlar arasindaki uyum ve is birliginin nasil olacagidir.
Button, Hock, Suh, & Koh (2025) simirlar 6tesi dolandiriciligin,
diizenlemelerde hak ettigi kiiresel cevabt almadigini ifade
etmektedir.

AlBenJasim, Dargahi, Takruri, & Al-Zaidi (2024)
isletmelerin ABD’deki NIST Siber Gilivenlik Cergevesi ve Avrupa
Birligi NIS Yonergesi gibi genel giivenlik ¢erceve ve standartlarini
takip etmelerini Onermektedir. Diger yandan finansal sektor
diizenleyicilerinin yiriirliikteki siber giivenlik diizenlemeleri ile
polis birimi gibi kamu kurumlari arasinda stirekli iletisimi koordine
etmesi gerekliliginden bahsetmektedir. Uddin, Ali, & Hassan (2020)
s0z konusu diizenlemelerin iilke diizeyinde ve kurumlara detayl
bicimde rehberlik edecek nitelikte olmasi gerektigini dnermektedir.

Liu & Piao (2024) internet dolandiriciliginin sinir Otesi
niteligi nedeniyle enformasyon paylasimi yaparak uluslararasi is
birligini giiclendirmeyi 6nermektedir. Buna ek olarak, yapilacak
diizenleme degisikliklerinin stirekli yenileri ¢ikmakta olan
dolandiricilik sekillerini takip edebilmesinin 6nemi lizerinde de
durmaktadir.

Waliullah vd. (2025) kiiresel siber giivenlik diizenlemelerine
uyum saglanmasi gerektigini ve tglincli parti FinTek (finansal
teknoloji) ¢oziimleri kullanildiginda, bu ¢oziimlerin getirdigi
fazladan risk nedeniyle daha siki1 gézetim diizenlemelerine ve siber
giivenlik protokollerine ihtiya¢ oldugunu one siirmektedir. Ng &

Kwok (2017) da FinTek kaynakli artan riske dikkat cekmektedir.
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Internet dolandiriciligiyla ilgili diizenlemelerin ise yaramasi
icin bunlar1 kararlilikla uygulayabilecek bir yapiya ihtiyac vardir.
Kiiresel dolandiricilikla miicadele i¢in kurulmus 6zel bir yap1 olmasa
da bu hususla en ilgili olabilecek yap1 Interpol’diir. Interpol’iin
bununla en ilgili yapist olan IFCACC’in faaliyet alanlar
dolandiricilik ve 6deme suglari, para aklama karsithigi ve mal
varliklarinin geri alinmasi ve riigvet karsithigini icermektedir. Diger
yandan dolandiricilik karsit1 bazi bolgesel girisimler de mevcuttur.
Ornegin, AB icindeki Avrupa Kamu Savciligi (EPPO), Avrupa
Dolandiricilikla Miicadele Ofisi (OLAF), Avrupa Sayistayr (ECA)
ve Avrupa Polis Teskilatt (Europol) ile Birlesmis Milletlerin
Uyusturucu ve Su¢ Ofisi (UNODC) 6rnek verilebilir (Button vd.,
2025)

Yapilacak diizenlemelerde agirlik verilmesi gereken konular
iilkeden iilkeye farklilik gosterebilir. Granova & Eloff (2004)
geligsmis tilkelerde bile internet dolandiriciligia iliskin yasal
diizenlemelerin yetersiz oldugunu ve bu iilkelerdeki toplumlarin bu
konuyla ilgili gereken okur yazarliga sahip olmadiklarini one
siirmektedir. Internet dolandiricilig1 ile etkin miicadele i¢in sadece
uygun diizenlemelerin ¢ikarilmasi degil bunlarin dogru bigimde
uygulanmast da 6nemlidir. Literatiirde hemen her {iilke i¢in gecerli
olabilecek benzer Oneriler yapilmaktadir. Bunlar arasinda
dolandiricilik konusunda farkindaligin artirilmasi, caydirici cezalar
getirilmesi, iilkeler arasinda suclularin iadesi ve kurumlar arasi is
birligi sayilabilir.

Dzomira (2015) Giliney Afrika i¢in finansal tiiketicilerin
internet bankacilifi dolandiriciligi konusunda farkindaliklarinin
artirllmasina odaklanilmast gerektigini belirtmektedir. Tawil &
Tarawneh (2025) Misir, Urdiin ve Katar gibi iilkelerdeki mevcut
cezalarla ilgili bilgi verip, halkin farkindaliginin artirilmasina ek
olarak ciddi vakalar i¢cin daha caydirict cezalar getirilmesini
savunmaktadir. Wong (2024) da internet dolandiricilifi cezalarinin
artmasi ¢agrisinda bulunmakta; ilgili ceza hukuku diizenlemelerinde
iilkeler aras1 tutarlhilik saglanmasinin ve suc¢lu iade anlagmalarinin
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gerekliligine dikkat ¢cekmektedir. Putri, Lubis, & Marsingga (2025)
de suglu iade anlagsmalari ile is birligi mekanizmalarinin
gelistirilmesine yonelik diplomatik iligkilerin giiclendirilmesini
savunmakta ve bunun ozellikle ilgili iilke ile su¢lularin faaliyette
oldugu  iilkeler arasinda  gercgeklestirilmesinin ~ Onemini
vurgulamaktadir. Bawornchai vd. (2025) iilke ¢apinda farkindalik
programlari uygulamanin yaninda online dolandiricilifa 6zel
birimler olusturup bu sayede banka hesaplarinin hizli dondurulmasi
ve farkli kurum ve bolge is birliklerinin gelistirilmesine yonelik
stireclerin hizlandirilmasinin saglanmasini1 énermektedir. Button vd.
(2025) yapilacak olas1 diizenlemelerde finansal kurumlarin
islemlerine getirilen yasaklar veya toplumsal zarar1 karsilama
emirleri gibi kisitlayict onlemler onermektedir. Cole (2023) ise
bankalarin internet dolandiriciligiyla para kaybeden miisterileri i¢in
sigorta yapma zorunlulugu getirilmesini savunmaktadir.

Devletler sunduklar1 hizmetlerde dijital platformlarin
kullaniminm1 artirarak, teknolojiyi daha etkin kullanarak, egitime
gereken onemi vererek ve uluslararasi is birlikleri sayesinde internet
dolandiricilig1 imkanlarini azaltabilirler. Bu kapsamda Dobrovolska
& Rozhkova (2024) vergi sistemlerinde dijitallesme, dijital kimlik
onay1, gercek zamanli dijital denetimle sira disiliklarin tespit
edilmesi, biiylik veri setlerinin siipheli aktiviteler i¢in yapay zeka ve
makine Ogrenmesi algoritmalar1 ile taranmasi gibi Oneriler
getirmektedir.  Shaisultanov, = Akimzhanov, = Abdrakhmanov,
Bazarlinova, & Bazarlinova (2024) bilisim sistemlerinin modernize
edilmesine ek olarak hem internet kullanicilarinin hem de yasa
uygulayicilarimin ~ egitilmesini, siber  su¢ istatistiklerinin
yayinlanmasini ve yasa uygulayici kuruluslar arasindaki uluslararasi
is birliginin gelistirilmesini savunmaktadir. Liu & Piao (2024)
diizenlemeleri uygulayacak gorevlilerin aldiklari egitim ve teknik
desteklerin iyilestirilmesini 6nermektedir. Tiirkiye gibi dijital devlet
uygulamalarina olduk¢a 6nem verilen ve bu alanda ciddi mesafe
alinmig {ilkelerde, internet dolandiriciligmmin bu tiir uygulama ve
teknolojilerle 6nlenmeye ¢aligilmasi uygun olacaktir.
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Quirk & Rothchild (2018) internet dolandiriciligt ile
miicadelede devletlerin mevcut tiiketiciyi koruma yasalarindan da
yararlanmasmi onermektedir. Ornegin, yaniltici reklam ister
geleneksel ister cevrimi¢i olsun, iletisim kanalindan bagimsiz olarak
yaptirima tabidir. Bu tiir tiiketiciyi koruma amacl diizenlemelerle
internet dolandiriciligina  yonelik diizenlemelerin  uyumu ve
entegrasyonu iyi saglanmalidir. Son olarak Internet dolandiricilig
vakalarinda nasil bankalar ve GSM operatorleri payr Ol¢iisiinde
sorumlu oluyor ise bu tiir dolandiricilik faaliyetine ¢esitli bicimlerde
imkan saglamis olan iletisim kanal ve araglart1 da sorumluluk
hissetmeli ve sorumlu tutulmalidir. Lichtman & Posner (2006)
boylesi bir sorumlulugun internet servis saglayicilar igin
getirilmesini onermistir.

Internet Dolandiricihg ve Tiirkiye

Tiirkiye Ozellikle kritik altyapisi, kamu kurumlar1 ve 6zel
sitketlerinin siber gilivenligini giiclendirmek icin gereken ulusal
stratejileri uygulamakta ve Onlemlerini almaktadir. Bu kamu
kurumlar ile liniversite ve teknoloji sirketleri is birligi i¢erisindedir
(Marchal, 2024 ;Liszkowska, 2024). 8 Ocak 2025 tarihinde ¢ikan
Cumbhurbagkanligi Kararnamesi ile Cumhurbagkanligi biinyesinde
Siber Giivenlik Bagkanlig1 kurulmustur (Siber Giivenlik Bagkanligi
Hakkinda Cumhurbagkanligi Kararnamesi, 2025). Bu kurum siber
giivenlik alaninda asli yetkili kurum haline gelmistir. Ilgili
kararnameye gore gorev ve yetkileri arasinda, siber giivenlik
alaninda politika, strateji ve hedefleri belirlemek, kurumlar ve
paydaglar arasi koordinasyonu ve is birligini saglamak,
bilinglendirme, egitim ve farkindalik calismalar1 yapmak, ilgili
teknolojileri gelistirme ve destekleme ¢alismalarini yapmak, siber
giivenlik zafiyetlerini belirleyip, acil durum ve kriz yOnetim
planlarii hazirlamak ve buna yonelik ortak operasyon merkezini
kurmak sayilabilir.

Bazi arastirmacilar Tiirkiye'nin siber giivenlik alanindaki
durumunu incelemis, yaptiklar1 degerlendirmelerde internet
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dolandiriciligi acgisindan hassas ve dikkat edilmesi gereken bazi
hususlar1 belirlemistir. Ornegin, Cifci (2024) Tiirkiye’nin siber
giivenlik stratejilerini uluslararasi arastirma ve ITU, ENISA, OECD,
e-GA, NATO and Oxford Universitesi gibi ilgili organizasyonlarin
yaymlarinda yer alan basari kriterlerine gore degerlendirmistir.
Oncelikle, Tiirkiye’nin siber giivenlik alanindaki stratejilerinden
2000l yillarin baslarinda bahsedilmeye baslansa da dogrudan siber
giivenlige 6zgili ilk yaymnm 2013 yilinda ortaya c¢iktigini tespit
etmigtir. Sonrasinda belirli araliklarla yenilenen stratejilere genel
olarak bakildiginda kapsam, igerik ve amacglar bakimindan
diinyadaki basarili 6rnekler arasinda olabilecegini diistinmektedir.
Buna karsin s6z konusu stratejilerin uygulama basaris1 hakkinda
yorum yapmamis ve bazi alanlarin (giivenli enformasyon paylagimi,
ulusal dijital enformasyon kaynaklarinin korunmasi, biitce ve
kaynak dagilimi, uyum mekanizmalari ile tedarik zinciri giivenligi
ve degerlendirmesi) belgelerde yeterince yer almadigina dikkat
cekmistir.

Unver (2024: 73-80) siber giivenlik alaninda &nde gelen
iilkelerden birisi olan Ingiltere ile Tiirkiye’yi karsilastirmistir. Bu
caligmasina dayali olarak Tiirkiye’deki siber giivenlik hakkinda
yaptig1 tespitlerden bazilar1 sunlardir: “Tiirkiye 'de birey, kurum ve
orgiitlerin siber giivenlik stratejilerindeki fonksiyonlari yeterince
aciklanmamistir; ...kamu-ozel sektor is birligine Ingiltere dekinden
farkly olarak yeterince onem verilmemektedir; ...egitim ve
farkindaligin artirilmasi1 2020 sonrasi popiiler hale gelmektedir,
...her iki iilke icin de yazilim ve donamim igin iiriin gelistirme
standartlart belirlenmesi o6nemlidir.” Kisaca, Tirkiye’nin siber
giivenlik stratejisinin kritik altyapilarin siber saldirilara karsi
korunmasma ve siber giivenlik farkindaligmin artirilmasina
odaklandigini; siber giivenlik ilkelerinin ise etkinlik, dayaniklilik ve
ongorii oldugunu belirtmektedir. Tarhan (2025) da Tiirkiye’de siber
giivenlik alanindaki stratejik ¢abalarin kritik altyapinin korunmasina
ve siber dayanikliligin  giiclendirilmesine  odaklandigim
tekrarlamakta; evrim geciren jeopolitik c¢evrenin karmagasinda

--110--



dogru yolu bulmay1 bunlara eklemektedir. Karabacak, Ozkan
Yildirim, & Baykal (2016) iilkenin siber giivenlik alanindaki en iyi
diizenleme ve uygulamalara finans ve telekomiinikasyon alaninda
sahip oldugunu; bununla birlikte hem bu sektorler hem de enerji,
kamu hizmetleri, ulastirma ve su yonetiminde hassas noktalar
oldugunu belirtmistir.

Tirkiye’nin siber giivenlik stratejisi birbiriyle i¢ igce cok
sayida faktorden etkilenmektedir. Bunlar arasinda dijitallesmenin
hizi, kritik alt yapilarin daha ¢ok dijital sistemlere dayanmasi ve
daha ¢ok devlet dis1 siber tehditler olarak sayilmaktadir. NATO ve
benzeri savunma girisimlerine olan taahhiitleri ile diger uluslararasi
diizenlemelere katilma ihtiyaci da stratejilere etkide bulunmaktadir
(Tarhan, 2025). Bundan dolayi, Tiirkiye’de siber giivenlik bazi
gelismis Avrupa lilkelerinden farkli olarak daha c¢ok bireylerle ilgili
bir sorun degil hem bireylerin hem de devletin korunmasina yonelik
daha giiclii diizenlemelerin ve daha etkin uygulamalara ihtiyag
duyulan bir konudur.

Tiirkiye’nin internet dolandiriciligina kars1 yasal diizenleme
olarak oOncelikle yapmasi gereken mevcut hukuk sistemini yani
Medeni, Borglar, Is, Ticaret ve Bankacilik Kanununu dijital
doniisiime uygun hale getirmektir (Yildirim, 2020). Daha sonra
cesitli kurumlar arasindaki bilgi transferi ile is birligi kiiltiiriinii
gelistirmelidir (PwC Tiirkiye, 2025:5).

Erdem & Ali Siizen (2025) BDDK tarafindan yayinlanan
yasa ve diger diizenlemelerin siber giivenlik alaninda bankalar icin
saglam bir temel olusturdugunu ve bunlara uymanin Tirkiye’deki
finans sektoriiniin siber giivenlik olgunlugunu artiracagini iddia
etmektedir.

Ozarpa, Avcl, & Khan (2025) Tiirkiye’de hem kamu hem de
ozel sektorde daha yogun egitim programlarinin uygulanmasini ve
siber giivenlikle ilgili ¢alisan farkindaliginin artirilmasini; bunun
yani sira Tiirkiye’nin siber giivenlik alanindaki uluslararasi is birligi

aglarina katilimini artirip, kiiresel siber giivenlik tehditlerine kars1
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ortak savunma stratejileri gelistirmesini Onermektedir. Ozer &
Kahraman (2025) siber diinyada caydiricilik i¢in uluslararasi is
birliklerine ek olarak ulusal diizenlemelerin birbiriyle uyumlu
olmasi ve tutarli bigimde uygulanmasinin gerektigini belirtmektedir.

SONUC

Internet Dolandiricilig1i ve benzeri bilissel suglar, gelisen
teknolojiyle birlikte siirekli evrim gecirmekte ve artmaktadir. Bu
gelismeye bagli olarak bu alanda yapilan ulusal ve uluslararasi
caligmalar da ¢ogalmakta ve farklilasmaktadir. Literatiirde ve
uygulamada internet dolandiriciligi, siber dolandiricilik, dijital
dolandiricilik, bilisim yoluyla dolandiricilik veya ¢evrim igi
dolandiricilik gibi ¢ok sayida kavramin ayni alanda kullanilmasi ve
konunun tiiketiciler, finans kurumlari, sirketler, devletler, yasa
koyucular ve uluslararasi organizasyonlar gibi ¢ok sayida tarafi
olmasi nedeniyle s6z konusu c¢aligmalar farklilasmakta ve olaya
degisik agilardan yaklasmaktadir. Bu c¢alismada internet
dolandiriciligi konusuna goreli olarak daha az bakilan bir pencere
olan devlet ve yasal diizenlemeler perspektifinden bakilmaktadir.

Internet dolandiriciligina  yoénelik  yasal ~ diizenlemeler
incelendiginde, konunun yeni ve degisken olmasi nedeniyle heniiz
tim {lkelerin {izerinde gorilis birligine vardigi bir temel zemin
bulunmamaktadir. Bununla birlikte baz1 gelismis iilkelerin
diizenlemeleri diger iilkelere yol gosterici olmaktadir. Kavramin
tanim1  ve diizenlemelerin igerigine iligkin fikir birligi ve
standartlasma arayisinin yani sira her iilkenin kendi kosullar1 ve
gereksinimleri yiiziinden farklilagsma ihtiyacina da literatiirde
deginilmektedir. Belki de bu zit kuvvetler yiiziinden diizenlemelerle
ilgili kafa karisiklig1 ve yavas gelisme goriilmektedir.

Internet dolandiriciligiyla ilgili yasal diizenlemeler, dogru
olusturulmus bir yap1 ve etkin bir uygulama ile desteklenmelidir. Bu
kapsamda ulusal planda koordine edici bir {ist yap1 ve tiim paydaslar
arasinda is birliginin saglanmasi 6nemlidir. Bu is birligi kapsaminda

herkesin gorev ve sorumluluk kapsami net olarak belirlenmeli,
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strekli bilgi akisiyla hizli miidahaleler gerceklestirilebilmelidir.
Konuyla ilgili gorevlilerin egitimini saglayacak ve halkin
farkindaligin1 artiracak uygulamalar benimsenmelidir. Bilissel
suclara iliskin cezalar artirilmali, dolandiricilik faaliyetine c¢esitli
bicimlerde imkan saglayan tiim kesimler sorumlu tutulmalidir.
Internet dolandiriciligmin énlenmesi, tespit edilmesi ve ¢oziilmesine
iligkin tiim siirecin yiriitiillmesinde dijitallesmeden ve yapay zeka
gibi hizla gelisen teknolojilerden en iist seviyede yararlaniimalidir.

Internet nasil sirketleri dogustan kiiresel hale getiriyorsa,
internet dolandiricilarin1 da dogustan kiiresel dolandirict haline
getirmektedir. Buna karsi miicadele de wuluslararast olmak
zorundadir. Bu kapsamda iilkeler arasinda uluslararasi is birligine
onem verilmeli, bilgi paylasimi artirllmali, suglularin iadesi
kolaylastiriimalidir.

Tiirkiye internet dolandiriciligiyla miicadelede gelismis
finans sektorii ve devlet tarafinda giiglii teknolojik altyapr ve
uygulamalariyla en gelismis tilkeler kadar olmasa da iyi durumda
sayilabilecek iilkelerden birisidir. Cumhurbaskanligi biinyesinde
yakin ge¢cmiste kurulan {ist koordinasyon kurumu niteligindeki Siber
Giivenlik Bagkanlig1 onciiliiglinde, yukarida bahsedilen ulusal ve
uluslararasi diizenleme ve uygulama onerilerini asama agama hayata
gecirme imkanina sahiptir ama heniiz yolun basindadir. Diger
yandan Tiirkiye’de siber giivenlik bazi1 gelismis Avrupa iilkelerinden
farkli olarak daha ¢ok bireylerle ilgili bir sorun degil hem bireylerin
hem de devletin korunmasina yonelik daha gii¢lii diizenlemelerin ve
daha etkin uygulamalara ihtiya¢ duyulan bir konudur.
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BOLUM 6

TUKETICI DAVRANISLARINI BELIRLEYEN
DEGISKENLER: KiSILiK VE YASAM TARZI"

Selim YENEN!

Giris
Modern pazarlama paradigmasi, tiiketiciyi yalnizca
ekonomik bir aktor olarak degil; toplumsal, kiiltiirel ve psikolojik
dinamiklerle sekillenen c¢ok boyutlu bir "biitiinsel kisi" olarak
konumlandirmaktadir. Bu siirecte kisilik, bireyin ¢evresel uyaranlara
kars1 verdigi tutarli ve igsel tepkilerin ¢ekirdegini olustururken;
yvasam tarzi, bu psikolojik yapiin somut tiiketim pratiklerine ve
eylem kaliplarina donilismesini saglayan nihai bir rehber gorevi
gormektedir. Dolayisiyla bu iki degisken, tiiketici davraniglarinin
yOniinii ve niteligini tayin eden temel belirleyiciler olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda tiiketim eylemi, bireyin biyolojik
gereksinimlerini karsilamasinin 6tesinde, kendi kimligini insa ettigi
ve sosyal diinyada kendini sembolik olarak ifade ettigi stratejik bir
platform niteligi tasimaktadir. Isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet
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avantaji1 elde edebilmeleri, tiiketicinin karar alma mekanizmalarini
ve bu siireci etkileyen icsel-digsal degiskenleri 360 derecelik bir
perspektifle analiz edebilmelerine baglidir. Bu analiz siireci;
pazarlama ve tiiketici davranigi arasindaki simbiyotik (birbirini
karsilikli menfaatle destekleyen) iliskinin kavranmasiyla baslar ve
bireyin yasam evrenindeki temel dinamikleri anlamlandirmakla
devam eder.

Tiiketici arastirmalarinin merkezinde yer alan psikografik
coziimlemeler, demografik verilerin yetersiz kaldigi noktalarda
bireyin "neden" belirli bir tiiketim Oriintiistine yoneldigini agiklayan
en giiclii araglardir. Bu ¢ercevede yasam tarzi ve kisilik degiskenleri,
psikografik boliimlendirmenin temel yapi taslarini olusturarak;
tilketicilerin faaliyetlerini, 1ilgi alanlarmi ve tutarli davranig
kaliplarim1  birer veri setine donistiirii. Geleneksel kisilik
kuramlarindan modern yasam tarzi analizlerine kadar uzanan bu
kuramsal bakis, pazarlamacilarin hedef kitlelerini yalnizca gelir
gruplarina gore degil, paylasilan degerler ve sembolik kimlikler
iizerinden boliimlemelerine olanak tanir.

Yontem ve Kapsam

Bu calisma, tiiketim olgusu, kisilik dinamikleri ve yasam
tarzi1 degiskenleri arasindaki teorik etkilesimi ¢dziimlemek amaciyla
nitel arastirma yontemlerinden dokiiman incelemesi (documentary
analysis) ve sistematik literatiir taramas1 teknigi ile kurgulanmistir.
Arastirma siirecinde, Web of Science, Scopus ve Google Akademiki,
akademik alan yayinlar1 gibi ulusal-uluslararasi veri tabanlar1 ve
kitaplar {izerinden "tiiketici davranisi", "psikografik béliimlendirme"
ve "yasam tarzi tipolojileri" anahtar kelimeleri kullanilarak genis bir
literatlir taramasi gercgeklestirilmistir. Calismanin kuramsal ¢atisi
olusturulurken, alandaki klasiklesmis temel eserlerin (Solomon,
Kotler, Lazeri, Islamoglu vb.) yam sira, daha giincel ampirik
aragtirmalar ve kuramsal makaleler sentezlenerek biitiinciil bir bakis
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acist sunulmustur. Bu dogrultuda elde edilen veriler, icerik analizi
yontemiyle tasnif edilerek; kavramsal tanimlardan teorik modellere,
oradan da giincel pazar uygulamalarina uzanan timdengelen bir
sistematikle yapilandirilmistir.

Tiiketim, Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Iliskisi

Biitiinsel bir pazarlama perspektifi tesis edebilmek, her
seyden Once tiiketicinin ¢ok boyutlu dogasini anlamlandirmayi
gerektirir. Bu baglamda, bireylerin giindelik yagam pratiklerinde ve
hayat evrelerinde meydana gelen doniigiimlere dair "360 derecelik"
bir bakis agis1 gelistirmek; dogru deger onermelerini, dogru hedef
kitleye, en uygun kanallar araciligiyla sunabilmek adina kritik 6nem
tasir (Kotler & Keller, 2018). Bu boliimde, pazarlama stratejilerinin
temelini olusturan tiikketim olgusu ve tiiketici davraniglari,
disiplinlerarasi bir yaklagimla ele alinacaktir.

Tiiketim Olgusu ve Kimlik Insasi

Modern diinyada tiiketim, yalnizca biyolojik veya ekonomik
bir gereklilik olmanin &tesine gegerek; bireylerin "kim olduklar1”" ve
"kim olmak istedikleri" ile ilgili duyarliliklarmi insa ettikleri bir
mekanizmaya donligmiistiir.  Kisilik  gelisimini  ¢evreleyen
fenomenlerle simbiyotik bir iliski i¢inde olan kimlik duygusu,
tikketim pratiklerinden bagimsiz diisiiniilemez. Bu yoniiyle tiiketim,
ekonomik bir faaliyet oldugu kadar, sosyo-psikolojik ve kiiltiirel bir
olgu olarak varligin siirdiirmektedir (Bocock & Kutluk, 2005).

Geleneksel toplumlarda bireyin tiikketim segenekleri biiyiik
Olgiide sosyal smif, cografi aidiyet veya aile yapisi tarafindan
domine edilirken (Solomon, 2006); modern tiiketim toplumlarinda
birey, bagkalar1 tarafindan nasil algilandigint ve kendi sosyal
statlisiinii belirlemek amaciyla mal, hizmet ve aktiviteleri stratejik
birer arag olarak kullanmaktadir. Dolayisiyla tiiketim; kisilik, egitim
diizeyi, sosyo-ekonomik statii, kiiltiirel kodlar ve politik egilimler

gibi pek ¢ok degiskenin bileskesinden olusan bir kimlik
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disavurumudur (Torlak, 2000). Insani ihtiyag ve arzularin tetikledigi
bu itici gili¢, pazar olarak tanimlanan rekabet alaninin ve tiim
ekonomik sistemin temel varlik nedenidir (Islamoglu & Altunisik,
2013).

Tiiketici Davramisi ve Pazarlama Stratejisi

Literatiirde tiiketici davranigi; birey veya gruplarin
ihtiyaclarim1 tatmin etmek amaciyla {iriin, hizmet, fikir veya
deneyimleri segme, satin alma, kullanma ve kullanim sonrasi elden
cikarma siireglerini  kapsayan dinamik bir alan olarak
tanimlanmaktadir (Islamoglu & Altunisik, 2013). Kotler ve Keller
(2018), bu disiplini kisilerin ve organizasyonlarin ihtiyaglarin
giderme Dbicimlerini inceleyen kapsamli bir siire¢ olarak
betimlerken; Tek ve Ozgiil (2013) ise bu eylemlere yol agan karar
mekanizmalarinin ve dogrudan ilgili etkinliklerin 6nemine vurgu
yapmaktadir.

Tiiketici davranislari, salt bir satin alma eyleminden ziyade,
karmasik bir karar alma sistemini temsil eder. Bu siireclerin
pazarlama yonetimi agisindan sundugu stratejik imkanlar agsagidaki
gibi 6zetlenebilir:

e Pazarlamacilar, tiiketicileri demografik (yas, cinsiyet,
gelir) ve psikografik (yasam tarzi, degerler) kriterlere
gore boliimlendirerek, her gruba 6zgii iletisim teknikleri
gelistirebilirler.

e Tiiketici tercihleri, yakin ¢evreden ve referans
gruplarindan gelen olumlu ya da olumsuz bildirimlerden
yiuksek oranda etkilenmektedir.

e Bireyler, iriinleri genellikle kendi kisilikleriyle

Ortlistiiglinii hissettikleri "sembolik goriintiisii" (imaj)
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icin tercih ederler. Bu uyum yakalandiginda, rakiplerin
ikame etmesi gii¢c olan marka sadakati ortaya ¢ikar.

e Uriin ambalaji, renk, koku ve marka ismi gibi sembolik
unsurlar, toplumun birey hakkindaki algisini yansitan

onemli yargi kriterleridir.

Tiiketici davranislarini etkileyen bu faktorler (demografik
unsurlar, referans gruplari, alt kiiltiirler, yasam tarzlari ve mense tilke
etkisi gibi) pazarlama karmasmin (4P) sekillenmesinde dogrudan
belirleyicidir. Pazarlama yonetiminin basarisi; miisteri tatmini,
biitiinlesik pazarlama ve stratejik planlama ilkelerinin bu davranigsal
verilere uygun olarak yiiriitilmesine baghdir (Islamoglu &
Altunisik, 2013). Isletmeler, tiiketicilerin rakipler hakkindaki
goriiglerini, iirliin kullanim aligkanliklarini ve aile igindeki rollerine
dair beklentilerini analiz ederek pazar firsatlarin1 degerlendirebilirler
(Hawkins & Roger, 1992).

Sonug olarak, tiiketici arastirmalar1 pazarlama stratejisinin
"kalbi" niteligindedir. Pazarlama degiskenleri ile tiiketici arasindaki
karsilikli etkilesimin tutarliligi, isletmenin maksimum kar ve
stirdiiriilebilir miisteri tatmini hedeflerine ulagmasini saglar (Tek &
Ozgiil, 2013).

Kisilik Kavram

Psikografik Bir Degisken Olarak Kisilik ve Pazarlamadaki
Rolii

Miisteri merkezli pazarlama yaklagiminin bir geregi olarak,
stirekli degisim ve doniisiim halindeki tliketici tercihlerinin titizlikle
analiz edilmesi ve bu dogrultuda 6zgiin deger 6nermelerinin (value
propositions) gelistirilmesi elzemdir. Pazarlama yoOnetiminde
stratejik onemi haiz olan konularin basinda, hedef kitlenin anlaml
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ve homojen boliimlere ayristirilmast  gelmektedir. Tiiketici
gereksinimlerinin bu denli spesifik bir boliimleme ile kargilanmasi,
isletmelere stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan temel bir
unsurdur (Kotler & Keller, 2018).

Psikografik boliimlendirme kriterleri arasinda yer alan kisilik
olgusu, hedef kitlenin derinlemesine ¢dziimlenmesinde pazarlama
yoneticileri i¢in kritik bir analiz birimidir (Islamoglu & Altunisik,
2013). Tiketiciyi tanima siireci, bireyin i¢inde bulundugu sosyal
ekosistemdeki etkilesimlerini ve bu etkilesimi sekillendiren
degiskenler arasi korelasyonu anlamay1 gerektirir. Tiiketici
davraniglarin1  belirleyen bu degiskenler iki ana grupta
incelenmektedir:

e Dissal Degiskenler: Bireyin disinda konumlanan sosyal
olaylar, ¢cevre, dogal ve teknik sistemler.

e Igsel Degiskenler: Bireyin 6zgiil psikolojik ve fizyolojik
yapist.

Tiiketicilerin dis ¢evresini olusturan faktorler, belirli bir
zaman diliminde benzer ozellikler arz etse de, bireylerin ayni
cevresel uyaranlara kars1 6zdes tepkiler vermesi olas1 degildir. Bu
durum, tiiketici davraniglarinin belirleyici bir yapida dnceden tahmin
edilmesini gii¢lestiren temel unsurdur (Gtliney vd., 2014).

Kisiligin Tanim1 ve Kuramsal Perspektifler

Davranig tahminindeki bu karmasikligin kokeninde, kisilik
yapilarindaki ontolojik farkliliklar yatmaktadir. Kisilik, en genel
anlamda, bir tiiketicinin muhtelif durumlara kars1 sergiledigi tutarl
ve istikrarl tepkiler biitlintidiir (Bovée vd., 1995). Tiiketiciler, sahip
olduklar1 kisilik yapilar1 geregi ¢cevreden, olaylardan ve nesnelerden
farkli big¢imlerde etkilenmekte; ayni zamanda kendi sosyal
cevrelerini de 6zgiin bir bicimde etkilemektedirler. Dolayisiyla grup
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ici etkilesimlerin analizinde kisilik 6zellikleri, bagimsiz bir degisken
olarak stratejik oneme sahiptir (Giiney vd., 2014).

Morgan (1999), kisiligi bireylerin sosyal etkilesim
streclerinde  sergiledikleri davranigsal karakteristikler olarak
tanimlamistir. Ancak daha genis bir perspektifle kisilik; bireyi
digerlerinden ayristiran zihinsel, duygusal ve davranigsal
ozelliklerin birlesiminden olusan, ©Ongoriilebilir bir davranislar
setidir (Aghaee & Oren, 2004; Deniz & Ercis, 2009; Morgan, 1999).

Kisilik caligma alanindaki kuramsal yaklasimlar cesitlilik
gostermektedir:

e Bir grup teorisyen, kisilik gelisiminde genetik yatkinhk
ve erken c¢ocukluk doénemi deneyimlerinin
belirleyiciligini vurgularken;

e Diger bir grup, kisiligin toplumsal ve ¢evresel faktorlerin
etkisiyle siirekli bir tekamiil i¢inde oldugunu
savunmaktadir.

Bu teorik zenginlik, kisiligi "bireyin fiziksel ve sosyal
cevresiyle etkilesim bigimini tanimlayan ayirt edici diislince, duygu
ve davranis oriintiileri" seklinde sentezlemeyi miimkiin kilmaktadir
(Dal & Eroglu, 2009).

Kisiligin Temel Karakteristikleri ve Davramigsal Yansimalari

Farkli kuramsal tanimlardan hareketle Yiiksel (2006), kisilik
yapilarinin sergiledigi temel Ozellikleri su sekilde sistematize
etmistir:

e Biitiinciil bir analiz yaklasimi ile kisilik; biyolojik ve
fizyolojik temellerin sosyal g¢evre ile kurulan dinamik
etkilesim  sonucunda somutlasan bir  Gzellikler
bilesimidir.
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o (evresel etkileyenler ile bireyin kisiligi, iginde
bulundugu sosyal ¢evre tarafindan sekillendirilir. Bu
siirecte takip edilen medya, aidiyet hissedilen referans
gruplar1 ve alinan egitim kritik rol oynar.

o Denge acisindan yaklasidiginda kisilik, bireysel dengeli
davraniglarin bir tezahiiriidiir. Bu dengenin yitirilmesi
durumu, literatiirde psikolojik uyumsuzluklar veya
rahatsizliklar olarak tanimlanmaktadir.

o Kisiligin diizenleyici ve ydnlendirici yonii itibari ile
kisilik, bireyin davranisglarini yonlendirerek onu yoneten
bir mekanizmadir. Birey, 6zgiil kisilik 6zelliklerine ve
toplumsal beklentilere gore eylem plan1 olusturur.
Bireyin kendi kisilik yapisiyla celisen davranislar
sergilemesi "kisilik catigmas1" (intrapsychic conflict)
olarak adlandirilir ve bu durum psikolojik dengenin
bozulmasina isaret eder.

Sonu¢ olarak kisilik, belirli bir zaman projeksiyonunda
sergilenen davranigsal oriintiilerin bir biitlinii olup, tliketicinin pazar
icerisindeki konumlanisini belirleyen en koklii yapilardan biridir.

Kisilik Kuramlar: ve Pazarlama Literatiiriindeki Izdiisiimleri

Kisilik olgusuna yonelik literatiirde ¢ok sayida kuramsal
yaklasim gelistirilmis olsa da; pazar boliimlendirme stratejilerine
uygunluklar1 ve tiiketici davraniglarini agiklama potansiyelleri
bakimindan Treyt (Ayirt Edici Ozellikler) Kuramu, Psikanalitik
Kuram ve Sosyo-Psikolojik Kuramlar pazarlama disiplininde en
cok kabul goren modellerdir. Bu modellerin pazar boliimlendirme
streclerine sagladig1 analitik kolayliga ragmen; klinik deneylere
dayali kurgulanmalar1 ve katilimcilarin "sosyal begeni" (social
desirability) kaygisiyla gercegi yansitmayan yanitlar verme
egilimleri temel elestiri noktalarmi olusturmaktadir (Islamoglu &

Altunisik, 2013).
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Freud ve Psikanalitik Kuram

Freud, yapisal kisilik teorisinde kisiligi id, ego ve siiper ego
bilesenleri iizerinden kurgulayarak davraniglarin  temelinde
bilingdisi siireglerin yer aldigini savunmaktadir (Abu-Raiya, 2014).
Pazarlama ag¢isindan bu kuram, tiiketicilerin bastirilmis duygularini
ve tatmin edilmemis iggiidiilerini harekete geciren sembolik
stratejilerle marka ilgisi olusturulabilecegini Ongoriir (Kotler &
Keller, 2011). Bu baglamda reklamcilar, bireylerin derin psikolojik
ihtiyaglarina hitap ederek rasyonel tercihlerden ziyade duygusal ve
bilingdisg1 yonelimleri hedeflemektedir (McCarthy vd., 2013).

Sosyo-Psikolojik Kuram

Psikanalitik yaklasimdan beslenmekle birlikte sosyal
iligkilere odaklanan bu kuramda Horney, kisiligin temelindeki kaygi
ile basa c¢ikma yontemlerini "insanlara yonelen, karsi olan ve
uzaklasan" seklinde ii¢ temel nevrotik egilimle agiklamaktadir (Dal
& Eroglu, 2009). Bir diger temsilci Erikson ise kisilik gelisiminin
cocuklukla smirli kalmayip, bebeklikten 6liime kadar devam eden
sekiz asamali bir sosyal siire¢ oldugunu ileri stirmiistiir (Zencirkiran,
2017). Kuramin 6zii, bireyin yetersizlik ve ¢aresizlik duygulariyla
basa ¢cikmak adina gelistirdigi sosyal davranis Oriintiilerinin tiikketim
tercihlerine yansimasidir (Burger & Sarioglu, 2006).

Treyt (Ayirt Edici Ozellikler) Kuram

Kisiligi bireyi digerlerinden ayiran, kalict ve Olgiilebilir
karakteristikler biitiinii olarak ele alan bu kuram, Cattell’in 16
faktorli calismasindan evrilerek giiniimiizde yaygin olarak
kullanilan Bes Faktéor (Big Five) ve Ug Faktor modellerine zemin
hazirlamistir (Deniz & Ercis, 2009; Sentepe & Giiven, 2015). Treyt
yaklasimi, her insanda tutarli ve benzerlik gosteren Ozelliklerin
siiflandirilmasina olanak tanidigi igin tiiketici davraniglarinin
segmentasyonunda en pratik yontem olarak kabul edilir (Tupes &

Christal, 1992). Ancak katilimcilarin kisilik envanterlerinde sosyal
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onay alma egilimiyle verdikleri 6znel yanitlar, bu yontemin ampirik
gecerliligine yonelik baslica metodolojik elestiridir (Islamoglu &
Altunigik, 2013).

Kisilik Ve Satin Alma Iliskisi

Kisilik Degiskeninin Tiiketici Karar Alma Siireclerindeki
Ampirik Onemi

Kisilik yapilarinin bireysel davranis farkliliklar tizerindeki
etkisi, sosyal bilimler literatiirlinde genis bir kabul gdérmiistiir.
Goldberg (1993), kisilik oOzelliklerinin davranigsal tercihlerde
degisiklige neden oldugu hususunda bilimsel bir fikir birliginin
saglandigin1 vurgulamaktadir. Kisilik degiskeninin ihmal edildigi
donemlerde, cesitli davranissal tercihlerin altinda yatan nedenlerin
aciklanmasinda ciddi giiclikkler yasandigi; ancak bu degiskenin
aragtirmalara entegre edilmesiyle birlikte nedensellik baglarinin
daha berrak bir sekilde kurulabildigi ifade edilmektedir (Goldberg,
1993).

Kisiligin tiiketici davraniglar: izerindeki etkisi yalnizca satin
alma eylemiyle smurli degildir; ayni zamanda "satin almama"
kararlarinin da temel belirleyicilerinden biridir. Wansink (2000),
bireylerin bir {iriinii reddetme gerekgelerinin genellikle rasyonel
faktorlerden (fiyat gibi) ziyade, bireyin kisilik yapisi ve inang
sistemleriyle olan uyusmazligindan kaynaklandigini saptamistir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin ~ sergiledigi karmasik karar alma
mekanizmalari, ancak kisilik ve biligsel siirecler gibi psikografik
degiskenlerin derinlemesine analiziyle anlamlandirilabilmektedir
(Wansink, 2000).

Stratejik bir bakis acgisiyla bakildiginda, kisilik 6zellikleri
pazar boliimlendirme siireglerinde basvurulan en temel psikografik
degiskenler arasinda yer almaktadir (Islamoglu & Altumgik, 2013).
Pazarlama ydneticileri, kisilik modellerini yalnizca hedef kitleyi

tanimlamak i¢in degil, ayn1 zamanda pazarlama bilesenlerinin ({iriin,
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fiyat, tutundurma, dagitim) optimize edilmesi ve konumlandirma
stratejilerinin  gelistirilmesi i¢in de bir referans noktasi olarak
kullanmaktadirlar.

Yasam Tarzi Kavrami ve Pazarlama Stratejilerindeki Rolii

Yasam tarzi, en kapsamli tanimiyla "bir bireyin hayatini
nasil siirdiirdiigli" sorusuna verilen yanittir. Bireylerin belirli
eylemleri hangi amagla gergeklestirdiklerini ve bu eylemlerin hem
kendileri hem de sosyal ¢evreleri igin tagidigl anlami ¢éziimlemeye
yardimet1 olan bir olgudur (Chaney, 1999; Ercis, Unal, ve Can, 2007).
Bu kavram, bireyin dis diinya ile kurdugu etkilesimin tamamini
kapsayarak '"biitiinsel Kisi'" (whole person) olarak tanimlanan
fenomenin somutlagsmis halini ortaya koyar (Nurlaily vd., 2017).
Literatiirde pek cok arastirmaci, yasam tarzini ortak deger ve
zevklere sahip tiiketicilerin benzer tiiketim kaliplar1 sergilemesi
olarak da betimlemistir (Shin ve Lee, 2012; Ercis vd., 2007; Clarke,
2002; Chaney, 1999).

Kavramsal agidan yasam tarzi, potansiyel birer tiiketici olan
bireylerin ve birbiriyle etkilesim halindeki ¢esitli pazar boliimlerinin
davranis modellerini tanimlar. Bu yoniiyle bireysel "kisilik"
kavramindan ayrisarak daha genis bir fikirler silsilesini temsil eder.
Temelde yasam tarzi, insanlarin gelir diizeylerini, maddi
kaynaklarim1  nerelere aktardiklarim1  ve zamanlarmi nasil
yonettiklerini anlama cabasidir. Bu baglamda Yasam tarzi pazar
boéliimlendirme arastirmalari, bireylerin faaliyetlerini dort temel
boyutta analiz ederek olger:

e Zamanin nasil harcandigina dair faaliyetler,
e Yakin cevreye verilen onem ve sahip olunan ilgi alanlari,
e Kendileri ve diinya hakkindaki goriisleri,

e Temel demografik o6zellikler (Anderson Jr & Golden,

1984; Harcar & Kaynak, 2008)
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Bireyin aktivite ve ilgi alanlar1 araciligiyla sekillenen bu
yasam bi¢imi, ¢gevreyle kurulan iliskilerin bir bileskesidir. Pazarlama
yoneticileri, marka stratejilerini olustururken bu dinamikleri stratejik
bir veri olarak kullanirlar. Ornegin; bilgisayar iireticileri, kullanic
profilinin "basar1 odakli" oldugu varsayimindan hareketle marka
imajlarin1 basar1 temasi ilizerine kurgularlar. Yasam tarzi, bireyin
sahip oldugu gelir ve zaman kisitlariyla dogrudan iliskilidir. Bu
dogrultuda pazarlamacilar, tutumlu tiiketiciler i¢in ekonomik degeri,
zaman kisit1 olan bireyler i¢in ise kullanim kolaylig1 ve hiz vaat eden
griinleri (hizli uygulanan cilt nemlendiricileri gibi) 6n plana
cikarirlar (Kotler ve Keller, 2018).

Bireysel yasam tarzlari, go6zlemlenebilen davranislar
araciligryla igsel psikolojik ihtiyaglarin disa vurulma bigimidir.
Ureticiler, tiiketicilerin yasam tarz1 profillerini inceleyerek onlarm
ithtiyaclarina kars1 ytliksek bir duyarlilik gelistirebilirler. Gliniimiizde
yasam tarzi, tiiketici davraniglarinin 6ngdriilmesinde dnemi giderek
artan bir gosterge haline gelmistir. Bireyin deger yargilarini da
kapsadig1 icin, farkli yasam tarzlaria sahip tiiketiciler ayni {iriine
farkli anlamlar ve degerler yiikleyebilmektedir. Bu nedenle
pazarlamacilar, pazar boliimlendirme siireglerinde yasam tarzi
analizlerinden yaygin bir sekilde yararlanmaktadir (Chang vd.,
2015; Harcar ve Kaynak, 2008; Kiiciikemiroglu vd., 2007). Ornegin
Chang vd. (2015), akill1 telefon pazari lizerine yaptiklar ¢aligmada
tiiketicileri; erken benimseyenler, pragmatistler ve c¢ogunluk
olmak iizere ii¢ alt yasam tarzi grubuna ayirmis; bu gruplarin iiriin
ozelliklerine, psikolojik gereksinimlerine ve tiiketim tercihlerine
yonelik farklilasan yaklagimlarini ortaya koymuslardir

Psikografik Arastirmalarin Doniisiimii: Kisilikten Yasam
Tarzina

Psikografik arastirmalarin tarihsel gelisimi incelendiginde,
1963 yilinda Lazer tarafindan yapilan c¢alismalarin bir dénim
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noktasi teskil ettigi goriilmektedir. Bu tarihten itibaren literatiirde,
birey davraniglarini agiklamada kullanilan geleneksel "kisilik"
kavrami, yerini daha kapsayict bir olgu olan "yasam tarz1"
kavramina birakmistir. Glinlimiiz akademik perspektifinde yasam
tarzi; bireylerin toplumsal yapi igerisindeki konumlarini, zaman
yonetimi uygulamalarim1  ve finansal kaynaklarimi harcama
kaliplarin1 belirleyen bir olgu olarak tanimlanmaktadir.

Yasam tarzi, en yalin haliyle "bireyleri birbirinden ayristiran
eylem kaliplar" seklinde kavramsallastirilabilir. Bu baglamda
kavram; insanlarin yalnizca ne yaptiklarini degil, bu eylemleri hangi
motivasyonlarla gerceklestirdiklerini ve s6z konusu pratiklerin hem
0zne hem de sosyal ¢evre i¢in hangi sembolik anlamlari tagidigini
anlamlandirmada merkezi bir rol oynar. Modern literatiirde yasam
tarzi olgusu, psikografik arastirmalarin odagina o denli yerlesmis,
kisilik kavrami ise o denli marjinallesmistir ki; glinlimiizde
psikografik analizler ile yasam tarzi arastirmalar birbiriyle es deger
kabul edilen kavramlar haline gelmistir (Vyncke, 2002; Solomon,
2006a).

Yasam Tarzinin Dinamik Yapisi ve Degisim Kaynaklar

Yasam tarzlari statik birer yap1 olmayip, ¢esitli i¢sel ve digsal
faktorlerin etkisiyle zaman igerisinde doniisiime ugrayabilmektedir.
Islamoglu ve Altumgik (2013), yasam tarzindaki bu degisimlerin
temel kaynaklarini toplumsal ve ekonomik diizlemde su sekilde
siiflandirmaktadir:

Cinsiyet dikkate alindiginda kadin ve erkegin sosyal yapi
icerisindeki rollerinin ¢esitli dinamiklerle (is giiciine katilim, egitim
diizeyi vb.) yeniden sekillenmesi.

e Deger vyargilarindaki eksen kaymasi acisindan
degerlendirildiginde, toplumsal odakli bakis agisindan
bireysel odakli bir anlayisa (veya tam tersi yone) dogru

gerceklesen paradigma degisimleri.
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e Kiiltiirel donilisim acisindan muhafazakar toplumsal
yapilardan, daha esnek ve "agik toplum" ilkelerinin
benimsendigi bir sosyal diizene gecis sliregleri.

e Ekonomik trendler agisindan makro ve mikro ekonomik
gostergelerdeki dalgalanmalarin bireysel harcama ve
tiiketim aliskanliklar tizerindeki etkisi.

Yasam Tarz1 Ve Satin Alma liskisi

Psikografik Boliimlendirme ve Yasam Tarzinin Stratejik Onemi

Pazarlama literatiiriinde iiriin kategorileri arasindaki teknik
ve fonksiyonel farkliliklarin minimize olmasi, markalar1 rekabet
avantaji1 saglamak i¢in psikolojik boyutlara yoneltmistir. Biel (1992),
iriin  Ozelliklerine dayali ayristirmanin zorlasti§i bu noktada,
pazarlamacilarin hedefleme Olgiiti olarak yasam tarzlarina ve
psikolojik ayirima odaklandiklarini  vurgulamaktadir. Tiiketici
davraniglarin1 anlamlandirmada demografik veriler tek basina
yetersiz kalmakta; bu verilerin degerler ve yasam tarzlar1 gibi
psikografik degiskenlerle desteklenmesi gerekmektedir (Wansink,
2000; Solomon, 2006a).

Modern pazarlama anlayisinda, standartlastirilmis kisilik
envanterleri veya yasam tarzi analizleri iizerinden kurgulanan
tikketici profilleri "psikografik bdoliimlendirme" bashigi altinda
incelenmektedir. Yasam tarzi kavrami, kitle iletisimi ve pazarlama
arastirmalarinda tiiketim kaliplarim1 en verimli sekilde tanimlayan
birincil veri kaynagi haline gelmistir. Bu durum, yasam tarzi
olgusunu psikografik arastirmalarin temel yapi tasit konumuna
yiikseltmistir (Solomon, 2006a).

Yasam Tarzi: Sosyo-Kiiltiirel Yonelim ve Stratejik Planlama

Yasam tarzi, bireyin veya belirli bir toplumsal grubun
kendine 6zgii varolus ve yasama bic¢imini temsil eder. Shin ve Lee

(2012), bu kavramin pazar bolimlendirme standartlarinin
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belirlenmesinde, sosyal egilimlerin Ongoriilmesinde ve tiiketici
odakl iirlin gelistirme siireglerinde kritik bir parametre oldugunu
belirtmektedir. Tiiketici yagam tarzlarinin analizi, {ireticiler i¢in su
stratejik alanlarda bir referans noktasi olusturur (Chang vd., 2015):

e Ar-Ge (Arastirma ve Gelistirme) kaynaklarinin optimize
edilmesi,

e Gelecekteki iirtin portfoylerinin tiiketici beklentilerine
gore sekillendirilmesi,

e Pazarlama dagitim kanallarinin hedeflenen yasam
bicimine uygun olarak kurgulanmasi.

Grup Kimligi ve Sembolik Farklilasma Olarak Yasam Tarzi

Yasam tarzlari, bireyin toplumsal yapi1 igindeki "grup
kimligini" yansitan sembolik disavurumlardir. Pazarlamacilar makro
degisimleri izlemek adina demografik ve ekonomik verileri
kullansalar da, bu yaklasimlar yasam tarzi gruplarini birbirinden
ayiran sembolik niianslar1 agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Yasam
tarzi, salt bir gelir diizeyi gostergesi degil; kimin hangi toplumsal
grubun pargasi olduguna dair gii¢lii bir beyandir.

Grup kimlikleri (sporcular, hobi gruplart vb.), kendilerini
ifade eden sembolik eylemler lizerine insa edilir. Grup tiyelerinin 6z-
tamimlamalari, o gruba atfedilen ortak degerler sisteminden
beslenmektedir. Literatiirde bu durum; kamusal begeni, tiiketici
grubu, sembolik topluluk ve statii kiiltiirii gibi ¢esitli terimlerle
kavramsallastirilmistir (Solomon, 2006a). Her ne kadar yasam tarzi
kaliplar1 benzer sosyo-ekonomik kosullardaki bireylerce paylasilsa
da, her birey bu modele kendine 6zgii bir dokunus ekleyerek
bireyselligini korur (Solomon, 2006¢). Ornegin, "tipik" bir dgrenci
profili giyim ve sosyal mekan tercihlerinde grubuyla biitiinlesirken;
maraton kogma veya koleksiyonculuk gibi spesifik tutkulartyla grup
icinde benzersiz bir konum elde edebilir.
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Yasam Tarzi1 Pazarlamasi ve Tiiketim Bicimleri

Yasam tarzi pazarlamasinin temel amaci, tiiketicilere sosyal
kimliklerini ifade edebilecekleri ve yasamlarindan haz alabilecekleri
alanlar sunmaktir. Bu stratejinin en kritik yoni, iiriin kullanimini
"arzu edilen sosyal ortamlarla" iliskilendirmektir. Uriiniin bir golf
aktivitesi, aile yemegi veya prestijli bir sosyal etkinlik ile
eslestirilmesi, reklamcilar i¢in stratejik bir 6neme sahiptir.

Yasam tarzlarinin dinamik dogas1 geregi, zamanla zevkler ve
tercihler evrilmektedir. Koklii degerlerin aksine yasam tarzlari;
belirli bir donemde prestijli kabul edilen bir tiiketim kalibinin, yillar
sonra demode bulunabilecegi akiskan bir yapiya sahiptir. Ancak bu
degiskenlige ragmen, yasam tarzlarinin tiiketicilerin satin alma
kararlar tizerindeki belirleyici etkisi sabit kalmaktadir. (Solomon,
2006a).

Sonuc ve Oneriler

Modern pazarlama paradigmasi, tiiketim olgusunu yalnizca
ekonomik bir aligveris eylemi olarak degil; bireyin toplumsal,
kiiltiirel ve psikolojik diinyasini disa vurdugu c¢ok katmanli bir
kimlik insas1 siireci olarak konumlandirmaktadir. Bu perspektifle
tilkketim, bireyin "kim oldugunu" ve sosyal ekosistem igerisinde
"nasil konumlanmak istedigini" belirleyen sembolik bir disavurum
mekanizmasidir. Isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji tesis
edebilmeleri, tiiketicinin karar alma mekanizmalarimi1 ve bu siireci
yoneten igsel-digsal degiskenleri 360 derecelik bir bakis agisiyla
analiz edebilmelerine baglidir. Bu analiz siireci, pazarlama ve
tiketici davranist arasindaki simbiyotik bagin kavranmasiyla
baslayarak, bireyin yasam evrenindeki psikografik dinamikleri
anlamlandirmakla devam etmektedir. Tiiketici arastirmalarinin
merkezinde yer alan bu ¢oziimlemeler, demografik verilerin yetersiz
kaldig1 noktalarda bireyin neden belirli bir tiikketim Oriintiisiine
yoneldigini agiklayan en yetkin araglar olarak karsimiza
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cikmaktadir. Bu baglamda yasam tarzi1 ve kisilik degiskenleri,
psikografik boliimlendirmenin temel yapi taslarini olusturarak;
bireysel faaliyetleri, ilgi alanlarin1 ve tutarli eylem kaliplarim
stratejik birer veri setine doniistiirmektedir.

Literatiirdeki tarihsel gelisim siireci incelendiginde, 19601
yillardan itibaren psikografik aragtirmalarin odaginin geleneksel ve
statik kisilik envanterlerinden, daha kapsayici ve dinamik olan
yasam tarzi analizlerine evrildigi gorilmektedir. Kisilik, bireyin
farklh cevresel uyaranlara karsi sergiledigi tutarli ve igsel tepkileri
belirleyen ¢ekirdek yapi iken; yasam tarzi bu tepkilerin dis
diinyadaki somut pratiklere ve tiiketim tercihlerine dontlismiis halidir.
Psikanalitik yaklagimlar, bireylerin bastirilmig arzularmin tiiketim
yoluyla sembolik olarak nasil tatmin edildigini agiklarken; sosyo-
psikolojik kuramlar kisiligin sosyal iliskiler ve ¢evresel etkilesimler
neticesinde siirekli bir tekamiil i¢inde oldugunu vurgulamaktadir.
Ote yandan, Treyt (Ayirt Edici Ozellikler) kuramn, kisiligi dlgiilebilir
ve smiflandirilabilir karakteristikler biitiinii olarak ele alarak,
pazarlamacilara hedef kitlelerini daha net profillerle segmente etme
imkan1 sunmaktadir. Bu kuramsal yaklagimlar, tiiketicilerin pazar
yerindeki tutumlarmi anlamlandirmak adina demografik verilerin
siirlarini asan derinlikli bir analiz zemini hazirlamaktadir.

Yapilan sistematik literatlir taramas1 ve kuramsal sentez
neticesinde, bir iiriinii tercih etme veya reddetme gerekgelerinin
genellikle rasyonel fiyat algisindan ziyade, bireyin kisilik yapis1 ve
inang sistemleriyle kurdugu uyumla ilgili oldugu saptanmustir.
Markalarin sundugu fonksiyonel fayda kadar, o markanin yansittig1
sembolik imajin tiikketicinin 6z-benligiyle Ortiismesi, sadakat
olusumunda belirleyici rol oynamaktadir. Yagam tarzlarinin dinamik
ve akiskan dogasi, pazarlama yoneticilerinin stratejilerini siirekli
giincellemelerini ve hedef kitlelerini sadece sosyo-ekonomik
statlilerine gore degil, paylasilan degerler ve arzu edilen "yasam
vizyonlar1" iizerinden tanimlamalarini zorunlu kilmaktadir. Sonug
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olarak tiiketim, kisilik ve yasam tarzi arasindaki bu etkilesim,
modern pazarlama stratejilerinin  ontolojik zeminini teskil
etmektedir. Gelecekteki ¢alismalarin, dijital evrende doniisen sanal
kimliklerin gergek kisilik yapilariyla etkilesimine odaklanmasi, bu
alandaki kuramsal birikimi zenginlestirecek ve markalarin
tiikketicilerle kurdugu bagi "fonksiyonel bir tedarik¢i" iliskisinden
"anlam odakl1 bir yasam ortakligina" tasiyacaktur.
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BOLUM 7

KUCULEN HANELER, DEGISEN HARCAMALAR
“GIDA HARCAMALARINDA TUKETIM
KALIPLARININ DONUSUMU”

MUMINE KARADAG !
NESLIHAN YALCINKAYA ?

Giris
Hanehalki yapist ve tiiketim kaliplari, bir toplumun ekonomik
yapisinin, sosyal iligkilerinin ve yasam bi¢iminin anlasilmasinin
temel gostergelerinden biridir. Hanehalki biiyiikliigiinii sadece
demografik bir veri olarak diisinmek dogru bir yaklasim
olmayacaktir. Bunun yaninda gelir dagilimi, tiikketim davranislari,
yasam tarzlar1 ve sosyal refah diizeyinin 6nemli bir yansimasi olarak
diisinmek gerekmektedir. 2000 ve sonrasinda Tiirkiye’de
modernlesme, kentlesme ve bireysellesme siiregleriyle birlikte hane
yapilarinda kokli doniisiimler yasanmistir. Ortalama hane
biiytikliigii siirec igerisinde kiiciilmiis, cekirdek ve tek kisilik aile tipi
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hanelerin sayisi artmis ve dolayistyla da tiiketim aligkanliklarinda
onemli yapisal degisimler yasanmustir.

Hanehalki biiytikliigiindeki degisimler, tiiketim harcamalarinin
bilesimini ve biitce Onceliklerini dogrudan etkilemektedir. Biiyiik
hanelerde gida gibi temel kalemlerin agirlig1 artarken; kiiglik
hanelerde barinma giderlerinin biit¢edeki pay1 yiikselmekte, sosyal
ve kiiltiirel tiiketim kalemlerine ise daha sinirl kaynak ayrilmaktadir.
Literatlirde de benzer sekilde, hane yapisindaki farkliliklarin gida
giivenligi, beslenme kalitesi ve tiiketim esnekligi iizerinde belirleyici
oldugu vurgulanmaktadir (Ignowski, Belton, Tran, & Ameye, 2023;
Sandalinas, ve digerleri, 2025; Eini—Zinab, Shoaibinobarian, &
Ranjbar, 2021) Ozellikle gida harcamalarimn gelir diizeyiyle birlikte
hane biiyiikliigiine duyarli olmasi, bu alan1 hem ekonomik hem de
sosyal politika agisindan 6nemli hale getirmektedir.

Son yirmi yilda yasanan makroekonomik dalgalanmalar,
kentlesmenin  hizlanmas1 ve pandeminin etkileri, tiiketim
kaliplarindaki degisimi gozle goriiliir hale getirmistir. 2020 sonrasi
donemde gida ve barinma gibi zorunlu tliketim kalemlerinin
biitcedeki pay1 tiim hane gruplarinda artmis, sosyal ve kiiltiirel
harcamalarda ise gerileme gdzlenmistir. Ozellikle genis haneler,
gelir kisitlar1 nedeniyle esnek olmayan kalemlere daha ¢ok biitce
ayirmak zorunda kalmis; bu da egitim, kiiltiir ve sosyallesme gibi
alanlarda harcamalarin smirlandigt  bir tabloyu beraberinde
getirmistir.

Hanehalki Yapisi ve Tiiketim Kaliplar

Hanehalki yapist ile tiiketim kaliplar1 arasindaki iliski, demografik
bir olgu olmanin yani sira sosyoekonomik kosullar, kiiltiirel normlar
ve beslenme aligkanliklar1 tarafindan sekillenen karmasik bir iliskiye
sahiptir. Gida maliyetlerinin artist ve gelir dagilimindaki
esitsizlikler, ozellikle diisiik gelirli hanelerde besleyici gidalara
erisimi kisitlamakta ve bu durum beslenme yetersizliklerini
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tetiklemektedir. Ozellikle az gelismis iilkelerde hanehalki tiiketimi,
sosyoekonomik statii, gida bulunabilirligi ve gelir diizeyi tarafindan
dogrudan etkilenmektedir. Daha varlikli haneler, yalnizca temel
gidalar kargilayabilen diistik gelirli hanelere kiyasla, meyve, et ve
stit Uiriinleri dahil olmak {izere daha ¢esitli ve dengeli bir beslenme
bi¢imine sahiptir (Shah, Ullah, Ullah, & Amin, 2020). Sandalinas ve
arkadaslar1  (2025), cesitli anketlerden elde edilen tiiketim
verilerindeki tutarsizliklarin, sosyoekonomik faktorlerin hane ici
farkli demografik gruplar arasinda besin alimini orantisiz bigimde
etkiledigini gostermektedir (Sandalinas, ve digerleri, 2025). Gelir
esitsizlikleri, hane i¢i gida dagilimini da belirleyen 6nemli bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kadinlarin ev i¢i satin alma kararlarindaki konumu da bu siiregte
kritik bir belirleyici olarak 6ne ¢ikmaktadir. Arastirmalar, kadinlarin
gida alimindaki karar alma giicliniin artmasinin beslenme
yeterliligini yiikselttigini, ailelerin daha saglikli segimler yapmasini
tesvik ettigini gostermektedir (Dadzie, Amo-Adjei, & Esia-Donkoh,
2020; Sobhani & Babashahi, 2020) Bu durum, toplumsal cinsiyet
dinamiklerinin hanehalki tiiketim modellerinde dolayli fakat gii¢li
bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Istihdam oranlari, gelir diizeyi ve bolgesel fiyat farkhiliklar1 da
hanehalki gida harcamalarim1  sekillendiren diger Onemli
sosyoekonomik faktorlerdir. Zehra (2023), bu degiskenlerin tiiketim
davraniglarint 6nemli Olgiide belirledigini ve gida satin alma
kararlarinin sadece bireysel egilimlere degil, daha kapsaml
ekonomik ve yapisal faktorlere de bagh oldugunu vurgulamaktadir
(Zehra, 2023).

Gida tiiketim kaliplarmi sekillendiren bir diger onemli faktor
hanehalki biiytikliigiidiir. Eini-Zinab ve arkadaslar1 (2021), biiyiik
hanelerin genellikle daha diisiik maliyetli fakat daha az besleyici
gida drlinlerine yoneldigini ortaya koymuslardir (Eini—Zinab ,

Shoaibinobarian, & Ranjbar, 2021). Bu olgu, “kalite yerine nicelige
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oncelik” anlayisiyla ortiigmektedir. Sobhani ve Babashahi (2020) ise
hanehalk: biiytikliigiindeki artisin beslenme Onerilerine uyumu
azalttigini ve bunun da diyet kalitesi lizerinde olumsuz etki
yarattigini One siirmektedir (Sobhani & Babashahi, 2020). Bu
bulgular, demografik yapinin — o6zellikle hanehalk: biiyiikliigii ve
yapisinin — beslenme tercihlerinde belirleyici bir rol oynadigini
desteklemektedir.

Hanehalki yapis1 ve tiikketim kaliplar arasindaki iliskiyi netlestirmek
icin farkli bakis agilarini bir araya getirmek gerekmektedir. Gelir
diizeyi, hane biiylikliigli, toplumsal cinsiyet rolleri, istthdam
kosullar1 ve kiiltiirel faktorler, gida giivenligi ve beslenme
davraniglarinin  sekillenmesinde i¢ ice geg¢mis  bicimde
etkilesmektedir. Tiim bunlara ek olarak hanehalklarinin beslenme
durumlart ekonomik kisitlar ve ev disinda yemek yeme
aligkanliklarinin artis1 nedeniyle daha az besleyici gida tercihlerine
yonelmesi gida satin alma kararlarim1 yakindan etkilemektedir
(Ignowski, Belton, Tran, & Ameye, 2023).

Hane Yapisinin Doniisiimii: Modernlesme, Kentlesme ve
Yalnizlasma

Modernlesme ve kentlesme, hanehalki yapilarmi ve tiikketim
davraniglarin1 onemli 6l¢iide degistiren itici giiclerdir. Kentlesme,
bireylerin daha iyi ekonomik firsatlar yaratmak i¢in sehirlere gog
etmesiyle baslayan, zaman igerisinde hanehalki boyutlarinin
kiigiilmesiyle sonuglanan bir siiregtir. Bu kiigiilmenin sonucu olarak
toplumlarda yeni tiiketim aliskanliklar1 gelismektedir. Ornegin,
Shao ve ark.(2024), daha kiiciik hanehalklarinin daha biiyiik ve daha
geleneksel aile yapilarina kiyasla kaynaklar1 daha az verimli tiilketme
egiliminde oldugunu belirtmektedir (Shao, Yu, Xia, Yu, & Gao,
2024).

Kentlesme ilerledikge, hizli ve kolay tiikketim talebi artmaktadir. Son
donemde hazir yemeklere, paketlenmis gidalara ve ¢evrimici
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aligverise dogru bir kayma yasanmaktadir (Qu, 2024). Ortaya ¢ikan
cevrimici aligveris trendi, 6zellikle tek kisilik veya ¢ekirdek ailelerin
biiyliyen talebine hitap etmekte ve onlarin hizli yasam tarzina uygun
secenekler sunmaktadir. Kentsel yasamin beraberinde getirdigi
izolasyon ve toplumsal pargalanma, bireylerin tiiketim davranislarini
giderek daha karmagik hale getirmektedir. Aile yapilarinin
kiicilmesiyle birlikte bireyler, geleneksel dayanigma aglarindan
uzaklagsmaktadir. Ozellikle ortak yemek pisirme ve sofra etrafinda
toplanma gibi sosyal eylemler, yerini daha bireysel ve zaman
tasarrufuna dayali tiiketim bi¢gimlerine birakmaktadir. Bu doniisiim,
tek kisilik hanelerin modern kent yasamina uyumlu, hizh
hazirlanabilen ve smirl gesitlilikteki gidalara yonelmesine neden
olmakta; dolayisiyla beslenme cesitliligi ve besin kalitesi agisindan
olumsuz sonuglar dogurmaktadir (Biichs & Schnepf, 2013).
Bunlarin yaninda gelir diizeyi, egitim seviyesi ve mesleki konum
gibi  sosyoekonomik etkenler de Dbeslenme davranislarini
bi¢imlendirmektedir.

Diisiik gelirli veya yogun calisan bireylerde, kisitli zaman ve maliyet
baskis1 nedeniyle yliksek kalorili ancak diisiik besin degerine sahip
hazir gidalarin tiiketimi artmaktadir. Daha yiiksek egitim diizeyine
sahip bireylerde, artan gelir ve seyahat siklig1 tiiketim ¢esitliligini
genisletse de ¢ogu zaman daha fazla disarida yemek yeme ve paketli
gidalara yonelme egilimi de gozlemlenmektedir (Biichs & Schnepf,
2013).

Tiiketim Kahplarindaki Degisim: Tek Kisilik Haneler, Kiiciik
Ambalajlar ve Dijital Kanallar

Kentsel ortamlarda tek kisilik hanelerin sayisi arttikca, tiiketici
davraniglarinda 6nemli degisimler ortaya ¢ikmakta ve bu da iiriin,
ambalajlama, fiyatlandirma, kanallar ve pazarlama iletisimlerinde
pazarin yapisini yonlendirmektedir.
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Tek kisilik haneler, geleneksel cok kisilik ailelere kiyasla farkli
tiketim kaliplar1 sergilemektedir. Aragtirmalar, bu hanelerin,
cogunlukla verimliligi ve kolayligt 6n plana aldiklarim
gostermektedir. Bu yasam tarzlarina sahip tiiketicilerin hizli tiikketim
mallart (FMCG) ve kolay tiiketim iirtinleri satin alma konusunda
daha yiiksek egilimler gosterdigi goriilmistir (Cho, Lee, & Son,
2015). Ornegin, Antwi ve ark. (2023) tarafindan yapilan bir
calismada COVID-19’un tek kisilik haneler arasinda hazir ve
paketlenmis yemeklere olan bagimlilig1 hizlandirdigi ve pandemi
sirasinda gida satin alma ve tiiketim aliskanliklarinin degistigini
gostermistir (Antwi, Olawuyi, Brain , & Samuel , 2023). Modern
yasam tarzlar1 giderek daha fazla kolayhig1 talep ettikce,
perakendeciler bu hanelerin ihtiyaglarin1 karsilayan tek kisilik
ambalajlar ve daha kii¢iik porsiyon boyutlar1 sunarak degisime ayak
uydurmaya ¢alismaktadirlar.

Tek kisilik hanelerin beslenme tercihlerinin genellikle islenmis
gidalara yonelmesi saglik sorunlarina yol agabilmektedir. Noh
(2024), yemek hazirlamak icin zaman veya kaynak eksikliginin
sagliksiz gidalarin daha fazla tiiketilmesine neden olabilecegini ve
bunun da basta diyabet olmak iizere kalp ve bobrek sagligi lizerinde
olumsu etkilerinin oldugunu ortaya koymustur (Noh, 2024). Saglik
problemlerindeki artis bazi tiiketicileri yeni ¢oziimler aramaya
itmigtir. Pazarlamacilar bu demografiye de hitap edebilmek i¢in hem
irtin formiilasyonlarinda hem de ambalajlarda yenilik yapmaya
yonelmislerdir. Sunulan {irlin ile tiiketim kaliplar1 arasindaki bu
uyum, tek kisilik hanehalki pazarini etkili bir sekilde yakalamak i¢in
olduk¢a 6nemlidir.

Dijital kanallar da tek kisilik hanelere ulasmada 6nemli bir arag

haline gelmistir. E-ticaret platformlarinin yiikselisi, sirketleri

dagitim stratejilerini uyarlamaya ve tek kisilik bireylere uygun hizli

ve kolay aligveris deneyimleri saglamak icin ¢evrimici kanallardan

yararlanmaya yoneltmistir (Antwi, Olawuyi, Brain , & Samuel ,
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2023). Bu dijital doniisiim {irlin erisilebilirligini arttirmasinin yani
sira bireysel tiiketicilerin kolaylik tercihlerine hitap eden hedefli
pazarlama iletisimlerine de olanak tanimaktadir.

Ozellikle pandemi sonrasinda artis gdsteren kompakt ve
stirdiiriilebilir ambalajlar, degisen tiiketici ortamina yanit olarak
pazarlama stratejilerinin 6nemli bir unsuru olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Jing (2024), ambalajin seklinin ve boyutunun satin alma davranigini
onemli Olgiide etkiledigini One sitirmektedir. Ayrica lirlin
ambalajlarinda gorsel ¢ekiciligin ve ¢evresel hususlarin da 6nemini
vurgulamaktadir (Jing, 2024). Siirdiirtilebilirlik birgok tiiketici i¢in
bir oncelik haline geldik¢e, markalar kendilerini farklilagtirmak ve
cevre bilincine sahip tek kisilik hanelere hitap etmek i¢in giderek
daha fazla ¢evre dostu ambalaj ¢6ziimii benimsemektedir.

Fiyatlandirma stratejileri de tek kisilik hanelerin benzersiz
ihtiyaclarim1 karsilayacak sekilde uyarlanmaktadir. Bu tiiketiciler
genellikle sinirli biitgelere ve daha kiigiik ortalama satin alma
miktarlarina sahiptir ve bu da deger odakli fiyatlandirma
stratejilerinin ve uygun boyutta {lirtin sunumlarimin 6éneminin giderek
artmasma yol agmaktadir. Tao (2025), hizli tiiketim mallarinin
fiyatlarinin  bu demografinin karsilastigit ekonomik kosullara
ozellikle duyarli oldugunu vurgulamaktadir (Tao, 2025).
Pazarlamacilar, tek kisilik tiiketicileri ¢ekmek ve elde tutmak icin
kalite ve uygun fiyat arasinda denge kurmak amaciyla stratejilerini
gelistirmek icin yogun c¢aba gdstermektedir.

Iletisim stratejileri acisindan, pazarlama mesajlart tek kisilik
hanelerin kendine 6zgii degerleri ve yasam tarzi tercihleriyle uyumlu
olmalidir. Kolaylik, verimlilik ve sosyal sorumluluk odakli mesajlar
bu segmenti etkili bir sekilde hedefleyebilmektedir. Tek kisilik
hanelere mensup bireylerin aligkanliklarin1 ve bireysellesmis
tercihlerini pazarlama mesajlarina uyarlama bi¢imi, bu demografik
segmentin tiiketici davraniglarini etkilemede 6nemli bir etkendir.

Toplulugun duygusal yoniine odaklanan markalar, bu tiiketici
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segmentiyle giiclii bir bag kurabilmekte, izolasyon duygularini
giderebilmekte ve iirlinlerini sosyal deneyimler i¢in ¢dziimler olarak
tanitaraka avantaj saglayabilmektedirler (Antwi, Olawuyi, Brain , &
Samuel , 2023).

Tiirkiye’de Hanehalkinin Yapisal Farklhihklar: ve Egilimlerinin
Genel Degerlendirmesi

Tiirkiye’de  hanehalki  biytikliigiine bagli olarak tiiketim
harcamalarinin yapist anlamli farkliliklar gostermektedir.

Tablo 1.Hanehalki Biiyiikliigiine Gore Harcamalarin Dagilimi

Temel Barinma || Ulastirma Kisisel Sosyal,
Hane Giuda & . ASUrMA | o reamalar | Kiiltiirel
s & Enerji || & Iletisim . <ol
Biiyiikliigii Yasam (%) (%) & Hizmetler || & Egitim
(%) ’ ’ (%) (%)
1 Kisilik 18,55 38,18 10,89 13,23 2,59
2 Kisilik 22,33 29,99 15,11 14,56 2,00
3 Kisilik 19,64 26,04 17,66 14,51 3,40
4 Kisilik 20,48 24,60 17,87 14,19 4,33
5 Kisilik 23,83 23,78 16,68 14,20 3,47
6 Kisilik 26,48 22,63 15,36 14,53 2,86

Kaynak: Tiirkive Istatistik Kurumu (TUIK, 2024)Hanehalki arastirmalarina
dayanarak yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 1’den de goriilecegi lizere, barinma ve enerji harcamalari,
kiiciik hane yapilarinda biit¢enin en biiylik kismini olusturmaktadir.
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2002-2024 donemi ortalamalar1 incelendiginde, temel tiiketim
kalemlerinin biitce i¢indeki paymin hane biiyiikliigline gore
sistematik bicimde degistigi goriilmektedir. Ozellikle barmma, gida
ve ulastirma kalemlerinde bu farkliliklar belirginlesmektedir. Tek
kisilik hanelerde bu oran %38’in iizerindedir ve hane biiyiikligi
arttikga azalarak alti kisilik hanelerde %22 seviyesine kadar
gerilemektedir. Bu durumun, konut ve enerji giderlerinin biiyiik
oranda sabit maliyetlerden olugsmasi ve hane niifusunun artmasiyla
kisi basina maliyetin azalmasiyla agiklanmasi miimkiindiir. Baska
bir ifadeyle, kiigiik haneler barinma maliyetlerinden daha yiiksek
oranda etkilenirken, kalabalik haneler bu yiikii daha fazla kisi

arasinda paylasabilmektedir.

Barinma harcamalarinin aksine temel gida ve yasam harcamalarinin
payi, hane biiylikligl arttikca artmaktadir. Tek kisilik hanelerde
%18,5 diizeyinde olan bu kalem, alt1 kisilik hanelerde %26,5’e kadar
yukselmektedir. Gida harcamalarimin bu sekilde yiikselmesi,
kalabalik hanelerde toplam tiiketim i¢inde temel ihtiyaglarin daha
baskin hale geldigini gostermektedir. Bu durum, genis aile
yapilarinin gelir yapisina ve tiiketim Onceliklerine de dogrudan
yansimaktadir.

Ulastirma ve iletisim harcamalar1 agisindan bakildiginda, 3—4 kisilik
cekirdek ailelerde bu kalemin biitce payinin en yiiksek seviyeye
ulastig1 gozlenmektedir. Ortalama %18 diizeyine ulagan bu oran, s6z
konusu hanelerin egitim, ulagim ve iletisim ihtiyaclarinin daha
yogun oldugunu gostermektedir. Tek kisilik hanelerde ulagtirma
harcamalarinin diisiik olmasi, daha simirli hareketlilik ve farkli
tilketim Oncelikleriyle aciklanabilmektedir. Buna karsin, c¢ok
kalabalik hanelerde ulastirma kaleminin gorece diisiik kalmasi ise
zorunlu ihtiyaglarin biitcede daha fazla yer kaplamasindan
kaynaklanmaktadir.

Kisisel harcamalar ve hizmetler kalemi, diger gruplardan farkl
olarak hane biiyiikliigline duyarli bir degisim gostermemektedir.
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Tiim hane biiylikliiklerinde bu kalemin pay1 %13—15 bandinda
seyretmektedir. Bu veriler, kisisel harcamalarin temel ihtiyaglardan
sonra gelen ve gorece sabit bir biitce kalemi olarak
degerlendirilebilecegini gostermektedir. Pandemi sonrasi donemde
bu kalemde hafif bir artis egilimi gozlense de yapisal farkliliklar
sinirlt diizeydedir.

Sosyal, kiiltiirel ve egitim harcamalar1 ise ¢ekirdek aile yapilarinda
daha baskin bir konuma sahiptir. 4 kisilik hanelerde bu kalemin
ortalama pay1 %4,33 ile en yiiksek diizeydedir. Tek kisilik hanelerde
bu oran %2,6 iken, 2 kisilik hanelerde daha da distktiir. Cok
kalabalik hanelerde ise sosyal ve egitim harcamalar1 gida ve barinma
gibi zorunlu kalemlerin baskinligi nedeniyle daha siirli bir yer
tutmaktadir. Baska bir acidan degerlendirildiginde, egitim ¢agindaki
cocuklarin bulundugu ¢ekirdek ailelerin harcama yapisinin sosyal ve
kiiltiirel harcamalara daha fazla alan tanidigini sdylemek miimkiin
olacaktir.

Hanehalki Yapisindaki Doniisiimiin Uluslararas1 Baglama:
Oecd ve Eurostat Karsilastirmalari

Hanehalki yapisindaki degisimler yalnizca Tiirkiye’ye 6zgii bir olgu
degildir. Buna benzer egilimler OECD ve AB iiyesi iilkelerde de
uzun siiredir gozlenmektedir. OECD verilerine gore, 1990’11
yillardan itibaren bir¢ok gelismis iilkede ortalama hanehalki
biiytikliigii istikrarl bir sekilde azalmais, tek kisilik hane oranlari ise
belirgin bicimde artmistir. Eurostat’in 2022 verileri, Avrupa Birligi
genelinde tek kisilik hanelerin toplam hanehalklar1 i¢indeki payinin
ortalama %35-40 arasinda oldugunu gostermektedir. Ozellikle
Iskandinav iilkelerinde bu oran %45’in iizerine ¢ikarken (Isveg %52,
Danimarka %44), Gliney Avrupa lilkelerinde de artis egilimi
stirmektedir (Eurostat, 2022).

OECD (2022) verileri, Tiirkiye’nin bu egilimi daha ge¢ ama paralel
bir bigimde takip ettigini gostermektedir (OECD, 2022). OECD
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iilkelerinde ortalama hanehalki biyiikligii 2,6 kisiye kadar
gerilemisken, Tiirkiye’de bu deger 2024 itibariyla 3,11°dir (TUIK,
2024). Bu fark Tiirkiye’nin halen daha geleneksel aile yapisina sahip
oldugunu gostermesi agisindan 6nemlidir. Bunun yaninda hanehalki
biiytikliigiindeki degisimin yon ve hiz agisindan gelismis tlkelerle
ayni dogrultuda oldugu da acgikga ortaya konmaktadir.

Uluslararas1 diizeyde, hanehalki yapisindaki bu doniisiim tiiketim
kaliplar1 tizerinde de dogrudan etkiler yaratmaktadir. Eurostat
Tiiketim Veritabani’na gore, tek kisilik hane oraninin ytiksek oldugu
iilkelerde (Eurostat, 2022):

e (ida dist hizmet harcamalar1 (ulastirma, konut, iletisim)
toplam biitgeden daha biiyiik pay almakta,

e Ev disi yemek yeme sikligt ve hazir gida tiiketimi
artmakta,

e Ambalajli ve tek porsiyonluk f{iriinlere olan talep
ylikselmektedir

Iskandinav ve Bat1 Avrupa iilkelerinde tek kisilik haneler, evde toplu
tiketim yerine daha sik ama kiigilk miktarli alisveris yapma
egilimindedir. Bu durum, perakende sektoriinde iiriin gramajlarinin
kiigiilmesine, tek kisilik porsiyon ambalajlarinin artmasina ve
“single-serve” pazarinin genislemesine yol agmistir (OECD, 2022).
Japonya, Almanya ve Hollanda gibi yiiksek gelirli lilkelerde benzer
bir egilim gozlenmekte; hane kiiciildiik¢ce konut ve hizmet kalemleri
tiikketim biitgesinde daha fazla yer kaplamaktadir.

Bu karsilagtirmalar, Tirkiye’nin demografik ve tiiketim
egilimlerinin kiiresel doniistimle paralel ilerledigini, fakat tek kisilik
hanelerin heniiz Avrupa’daki oranlara ulasmadigin1 géstermektedir.
Dolayisiyla Tiirkiye, oniimiizdeki 10-15 y1l i¢inde bu egilimi daha
giiclii yasayacak iilkeler arasinda degerlendirilmektedir. Bu
durumun Ozellikle gida tliketimi, perakende sektoriiniin iiriin
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stratejileri, ambalaj trendleri ve iletisim kanallar1 {izerinde 6nemli
etkiler yaratmast beklenmektedir (OECD, 2022; Eurostat, 2022;
TUIK, 2024).

Sonug¢

Tiirkiye’de hizla yasanan kentlesme olgusu, bireysellesme ve
modern yasam tarzlarinin etkisiyle son yirmi yilda hanehalki
yapisinda Onemli bir doniisiime neden olmustur. Bu c¢alisma,
hanehalk: yapilarindaki doniisiimiin tiiketim kaliplari, 6zellikle de
gida harcamalar1 iizerindeki ¢ok boyutlu etkilerini incelemistir.
Tiirkiye’de 2000’11 yillardan itibaren modernlesme, kentlesme ve
bireysellesme egilimleri, ortalama hanehalki biiyiikligiiniin
azalmasma ve tek kisilik haneler ile c¢ekirdek aile tipinin
yayginlagmasina neden olmustur. Bu demografik degisim,
hanehalklarinin biitce Onceliklerini ve tiiketim aliskanliklarini
kokten degistirmistir.

Hanehalki biiyiikliigii biitge dagiliminda belirleyici bir faktor olarak
degerlendirilmektedir. Tiirkiye 6zelinde 2002—2024 donemi verileri
incelendiginde, kiiclik hanelerin (6zellikle tek kisilik) biitcelerinde
barinma ve enerji giderlerinin (%38,18) ezici bir istiinliige sahip
oldugu, hane biiyiikliigii arttikga bu paymn azaldigi goriilmektedir.
Buna karsilik, temel gida harcamalarinin payi, tek kisilik hanelerde
(%18,55) en diisiik seviyedeyken, alt1 kisilik hanelerde (%26,48) en
yiiksek seviyeye ulasmaktadir. Bu durum, kalabalik hanelerin gelir
kisitlar1 nedeniyle temel ihtiyaclara odaklandigim1i ve “niceligi
kaliteye tercih etme” egilimi gostererek daha az besleyici gidalara
yonelebildigini gdstermektedir.

Hanehalki yapisindaki kii¢lilme, tiiketimin mekansal ve zamansal
biciminde de doniisiimler yaratmaktadir. Tek kisilik hanelerde evde
yemek hazirlama sikligi azalmakta, disaridan ya da gevrimigi
platformlar aracilifiyla hazir gida tiiketimi artmaktadir. Verimlilik,
kolaylik ve zaman tasarrufu bu haneler i¢cin 6n plana ¢ikan
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ozelliklerdir. Bu nedenle son donemde hazir yemeklere, paketlenmis
gidalara, disarida yemek yemeye ve gevrimici aligverise olan talep
artmisti. Bu yasam tarzi, bir yandan beslenme ¢esitliliginin
azalmasina ve islenmis gidalara bagli saglik sorunlarinin (diyabet,
kalp hastaliklar1 vb.) artmasina zemin hazirlamaktadir (Noh, 2024;
Kim & Choi, 2021). Bu hanelerdeki artan pratiklik ve hiz arayisi,
perakende sektoriinii  kiigiik porsiyonlu, tek kullanimlik ve
stirdiiriilebilir ambalajli triinler gelistirmeye yonlendirmektedir
(Jing, 2024; Antwi, Olawuyi, Brain , & Samuel , 2023).

Genis hanelerde ise gelirin paylasilmasi nedeniyle tiikketim esnekligi
smnirlanmakta; temel ihtiyaglarin yiiksekligi sosyal, kiiltiirel ve
egitim harcamalarimin payim1 azaltmaktadir. Buna dayanarak
hanehalk: biiytikliigiiniin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda
sosyal refahin da belirleyicisi oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Bu ailelerde 6zellikle kadinlarin  satin  alma
kararlarindaki rolii, gelir diizeyi, istthdam kosullar1 ve kiiltiirel
normlar, gida se¢imleriyle birlikte hane i¢i tiilketim davraniglarini
cok katmanli bicimde sekillendirmektedir (Dadzie, Amo-Adjei, &
Esia-Donkoh, 2020; Sobhani & Babashahi, 2020).

Uluslararas1  veriler  (OECD,  Eurostat),  hanehalklarinin
kiigiilmesinin kiiresel bir egilim oldugunu dogrulamaktadir. Tiirkiye,
ortalama 3,11°lik hane biiyiikliigii ile OECD ortalamasinin (2,6)
iizerinde kalarak geleneksel aile yapisini kismen korusa da, egilimin
yonil geligmis tilkelerle aynidir. Tiirkiye’nin 6niimiizdeki 10—-15 yil
icinde bu doniisiimii daha giiclii yasayacagi ongoriilmektedir.

Hanehalklarindaki bu ciddi doniistim hem sosyal politikalar hem de
pazar stratejileri acisindan 6nemli sonuglar dogurmaktadir. Gida
giivenligi ve beslenme kalitesinin artirilmasi, 6zellikle kalabalik ve
diisiik gelirli haneler i¢in hala 6nemli bir konudur. Perakende, gida
liretimi ve pazarlama sektorleri iginse, degisen taleplere (kiiciik ve
tek porsiyonluk ambalajlar, saghkli ve pratik iiriinler,
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stirdiiriilebilirlik) ve dijital kanallara uyum saglamak stratejik bir
zorunluluk haline gelmistir.

Uluslararas1 karsilagtirmalar, Tiirkiye’nin hanehalki yapisindaki
doniisimin  OECD ve AB iilkelerindeki egilimlerle paralel
seyrettigini, ancak tek kisilik hane oraninin heniiz bu iilkelerdeki
diizeye ulagmadigini gostermektedir. Bu durum, Tiirkiye’nin
ontimiizdeki on yilda daha yogun bir hane kiiciilmesi siireci
yasayacagini ve bunun gida tiikketimi, ambalaj trendleri, dijital
kanallar ve fiyatlandirma stratejileri tiizerinde yeni dinamikler
yaratacagini1 gostermektedir.

Sonug olarak, hanehalk: yapisindaki doniisiim, yalnizca demografik
bir olgu degil, ayn1 zamanda toplumsal refah, beslenme saglig1 ve
stirdiiriilebilir tiiketim acisindan da stratejik oneme sahip bir siirectir.
Politika yapicilar ve 6zel sektor aktorleri, bu doniisiimiin etkilerini
dikkate alarak oOzellikle kiigiik hanelerin beslenme giivenligini
giiclendirecek, saglikli ve erisilebilir gida iiriinlerine yoneltecek ve
cevresel siirdiiriilebilirligi destekleyecek stratejiler gelistirmelidir.
Bununla  birlikte, hanehalki temelli veri  analizlerinin
derinlestirilmesi ve tliiketim kaliplarinin sosyal cinsiyet, gelir diizeyi
ve bolgesel farkliliklar agisindan incelenmesi, gelecekteki politika
ve pazarlama stratejileri i¢in kritik bir 6neme sahiptir.
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BOLUM 8

KARARSIZLIK VE RISKTEN KACINMA
TEMELINDE MARKA SADAKATI

CETIN KALBURAN!
Giris
Insan yasantisin siirekli olarak kararlar vererek siirdiiriir. Bu
kararlar1 bazen anlik bazen uzun zaman harcayarak verir. Bir sey
hakkinda karar vermemek dahi bir karar olarak nitelendirilebilir.
Karar alinma siirecine birgok faktor etki eder. Bireyin kisiligi,
stirecteki modu, ekonomik durumu, toplumun beklentisi ve karar
alternatiflerinin yapist bu faktorlere verilebilecek Orneklerden
sadece bir kacidir. Karar verme siirecine etki eden faktorlerin
tamaminin belirlenmesi zorlayicidir. Baz1 faktorler bir kisi i¢in etkili
olurken bagkasi i¢in olmayabilir. Faktorlerin karar verme siirecine
etkisinin giicli de kisiden kisiye degiskenlik gosterebilir. Ek olarak
birey karar vermeyi ertelemeye yoluna gidebilir. Siirecin karmagsik
yapisina kararsizligin eslik etmesi de olasidir.

Pazarlama agisindan tiiketicilerin karar verme siireci 6nem
arz eder. Zorlu rekabet kosullar1 diisliniildiigiinde karar verme
siirecinin anlasilmasi kritik bir 6neme sahiptir. Siiregteki kararsiz
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bireyler de ayrica irdelenmeye degerdir. Isletmelerin yeni miisteri
kazanimi ve miisteriyi elde tutabilme ¢abalarinda kararsiz bireylerin
tizerinde 6nemle durulmasi gerekir.

Kararsizlik ve Riskten Kacinma

Kararsizlik, karar verme siirecinde uzun siire gegirme ve es
zamanli olumsuz duygular yasama durumudur (Elaydi, 2006).
Kararsizlik bireyin karsilagtigi duruma gore ortaya ¢ikabilen gecici
bir duygu olabilecegi gibi bireyin tiim karar siireglerini etkileyen bir
kisilik 6zelligi de olabilir. Bununla beraber her iki durumda da birey
tarafindan verilecek kararin ortaya c¢ikaracagi etkinin biiyiikliik
algis1 kararsizligin boyutunu da etkileyebilir. Ancak iligkiler ag1 bu
kadar net olmayabilir. Karar verme siireci ve sonrasindaki ortaya
cikabilecek duygular da kararsizlig1 etkileyecektir (Elaydi, 2006;
Potworowski, 2010). Pereira ve Rick (2017) arastirmalar1 sonucu
tizglin olmanin tliketicinin algiladigr se¢im zorlugunu artirarak
karasizlig1 da artirdigimi tespit etmislerdir. Kararsizligi bireylerin
kisisel 6zelligi olarak ele aldigimizda i¢inde bulunulan kiiltiiriin de
kararsizliga etki etmesi muhtemeldir. Yates ve arkadaslari (2010)
kiiltiiriin ~ kararsizligin - 6nemli bir belirleyicisi olabilecegini,
kiiltiirlerin ~ kararsizliga bakis agisinin  (olumlu-olumsuz) ve
barindirdig1 bireylerin karar siirecindeki titizliginin kararsizlikla
iligkisini gosteren sonuglara ulagmiglardir. Literatiirde karasizligin
kiiltiirlerarasinda  farklihik  gosterdigine iliskin  arastirmalar
mevcuttur (6rn, Yates vd., 2010; Ng ve Hynie, 2014). Kararsizligin
cinsiyete gore farklilastigini ortaya koyan arastirmalar da
bulunmaktadir. Peréz-Gonzalez vd. (2018) satin alma siirecinde
kadmlarin erkeklere gore daha fazla kararsizlik gosterdigini isaret
eden sonuglar elde etmislerdir. Ozetle, kararsizligin ¢ok farkli
boyutlar temelinde incelenmesi miimkiindjir.

Tiiketicilerin karar verme siirecleri tamamen ayni degildir,
baz1 tiiketiciler aninda karar verirken bazilar (karasizlarin da bir
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kismu dahil olmak iizere) daha fazla bilgi edinme ihtiyact duyabilir
(Mittal, 2017). Patalano ve Wengrovitz (2007) kararsizlik ile ortaya
cikan gecikmenin kararsiz bireyin riske karsi tepkisizliginden de
etkilenebilecegine iliskin bulgular elde etmislerdir. Kararsizlik karar
verme slirecini uzatacaktir. Pazarlama agisindan siirecin uzamasini
ele aldigimizda ise bu durum tiiketici karar verme tarzlan ile de
iliskilendirilebilir. Ornegin diirtiisel aligveris tarzina sahip
tilketicilerin (plansiz, anlik) karar verme siire¢lerinin kararsiz
tilketicilere gore daha kisa slirmesi beklenebilir. Ancak siire
acisindan yapilacak bu ¢ikarim her zaman dogru sonuglar
vermeyebilir. Barkley-Levenson ve Fox (2016) arastirmalarinda
diirtiisellik ve kararsizlik arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu
bulgusuna ulagmislardir. Yazarlar her iki 6zelliginde karar verme
zorlugunda ortaya c¢ikan uyumsuz davraniglar olduguna vurgu
yaparken bazi insanlarin se¢im siirecinde deneyimledikleri olumsuz
etkinin hem diirtiiselligin hem de kararsizligin belirli bi¢imlerini
tetikleyebildigine dikkat ¢ekmislerdir.

Literatiirden de yola c¢ikarak, tiiketicilerin satin alma
stireclerine etki eden kararsizlik durumlarinin riskten kaginmaya
yonelmelerine etki edebilecegi sdylenebilir. Bundan dolayr bu
aragtirmanin ilk hipotezi asagidaki gibidir:

Hi: Kararsizligin riskten kaginma iizerinde pozitif etkisi
vardir.

Marka sadakati, belirli bir markay:r satin alma karariyla
iligkili riskleri ele almanin bir yolu olarak da degerlendirilebilir
(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004). Tiiketiciler, olumlu kullanim
deneyimlerine sahip olduklar1 markalara sadik olma egilimi
gosterirler (Ababio ve Yamoah 2016). Riskten kagiman tiiketiciler,
daha fazla 6deme yapmalar1 gerekse de kendilerince bilinmeyen
markalar yerine daha taninmis markalart se¢cmeye kullanmaya
devam etme egilimi gosterirler (Bao vd., 2003). Riskten kaginan

tiiketiciler, kullandiklar1 ve memnun olduklar1 belirli markalara bagh
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kalirlar ve diger markalarla karsilagtirma yoluna fazla bagsvurmazlar
(Kumar Mishra vd., 2016). Bu tiiketiciler belirsizlik nedeniyle yeni
driinleri deneme konusunda isteksizdir, riskten kaginma diizeyi
yiiksek olanlar risk almak yerine markaya sadik kalma yoluna
gidebilir (Matzler vd., 2008). Kiiltiirel farkliliklar belirsizlikten
kacinma ve marka sadakati diizeyini farklilastirabilir (Lam, 2007).

Satin alma karar siirecinde tiiketiciler i¢in fayday1 maksimize
etmektense hatalardan kaginmak genellikle daha Onemlidir
(Silberhorn ve Hildebrandt, 2009). Riskten kaginma riske yonelik
tutumu tanimlayan bireysel bir farkliliktir (Lassoued vd., 2015).
Tiiketicilerin algiladiklari risk bilgilerine, ge¢misteki deneyimlerine
ve kabul edilebilir risk seviyelerine bagli olarak degisebilir (Kumar
Mishra vd., 2016). Riskten kaginma arttik¢ca markaya karsi1 duyarlilik
artmakla beraber, pozitif duygu diizenleme stratejileri, riskten
kacinan kisilerin bu duyarliligini azaltabilir (Alhosseini Almodarresi
ve Rasty, 2019).

Konuk (2018) riskten kacinma diizeyi yiliksek olan
tiiketicilerin giivenilir ve marka degeri yliksek markalar1 satin alma
egiliminde oldugunu destekleyen arastirma bulgularina ulagmustir.
Tiiketicilerin bir marka ile yasadiklar1 olumsuz deneyimleri sonucu
ortaya ¢ikan memnuniyetsizlikleri, pigmanliklar1 marka sadakatini
de olumsuz etkiler hatta bu durum olumsuz yonde agizdan agiza
pazarlamaya yol agar (Kurtoglu vd., 2022). Casalo vd. (2015)
arastirmalarinda riskten kacinma orani yiiksek olanlarin olumsuz
cevrimi¢i yorumlart olumlu incelemelerden daha faydali bulduguna
iliskin sonuglar elde etmistir. Olumsuz deneyimlerden haberdar olan
tiiketicilerin de riskten kaginma giidiileriyle beraber daha 6nceden
bildigi, olumlu deneyimlere sahip oldugu markalara iliskin
sadakatlerini giiclendirmeleri muhtemeldir.

Tiiketiciler satin alma siireclerine yardimer olacak sekilde
algilanan riski azaltmak i¢in giiveni kullanir (Lassoued vd., 2015),

bu baglamda riskten kaginan tiiketiciler giliveni saglamak igin
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deneyimlerine, bilgi toplamaya basvurabilecegi gibi daha 6nceden
giiven duydugu markalara sadakatlerini devam ettirme egilimi
gosterebilir. Matzler vd. (2008) riskten kaginan tiiketicilerin marka
sadakatine marka giiveni ve marka etkisinin aracilik ettigini
vurgulamistir. Riskten kaginma marka iliskisini giiclendirebilecegi
gibi zayiflamasima (Lee vd., 2016), ya da giiclenmesi yoniinde bir
dirence yol acabilir. Riskten kac¢inma egilimi, tiiketicilerin
giivendikleri markalarla iligkilerini giiclendirirken, heniiz giiven
duygusu olusturamamis markalarin 6niinde bir engel olabilir.

Kararsiz ve diirtiisel davranislar, karar verme siirecinde baz1
kisilerde ortaya c¢ikabilecek endise veya pigsmanlik duygularindan
kacinmaya yonelik alternatif girisimler olarak ortaya cikabilir.
Kararsizlik bireyin karar1 sonucunda karsilasabilecegi en kotii
durumu diistinmesi yoniinde etkide bulunur, belirsiz durumlar daha
fazla tehdit edici olarak algilanir, kararlarin igerigine de etki eder
(Rassin ve Muris 2005). Se¢im Oncesi asir1 degerlendirme, diirtiisel
olmayan bagka bir tiir kararsizlik iiretebilir (Barkley-Levenson ve
Fox, 2016). Kararsizligin tiim kararlara etkisinin yogunlugunun ayni
olmas1 beklenemez. Bireyin kararsizliginin farkl kararlar tizerindeki
etkisinin anlagilabilmesi i¢in karar problemlerinin g¢esitlendirilmesi
gerekir (Germeijs ve Paul De Boeck 2002). Torres Moraga vd.’nin
(2007) arastirma bulgulart riskten kagcinmanin ve {iriin kalitesi
farkindaliginin {irtin marka sadakatini artirdigini, ¢esitlilik arayis1 ve
fiyat farkindaliginin ise azalttigin1 gostermektedir. Silberhorn ve
Hildebrandt’in (2009) arastirmasi ise farkli iirlin kategorilerinde
riskten kacinmanin marka sadakatinin belirleyicisi oldugunu dile
getirmektedir. Bu baglamda, riskten kaginmanin farkli {iriin gruplari
icin marka sadakati ile genel olarak marka sadakatine yansimasi
farkli olacaktir. Literatiir tarafindan da desteklenen, riskten kaginma
ve marka sadakati iligkisine dair hipotezler sunlardir:

H>: Riskten kagmmanin cep telefonu marka sadakati
iizerinde pozitif etkisi vardir.
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Hs: Riskten kaginmanin genel marka sadakati iizerinde
pozitif etkisi vardir.

Bu calismada hipotez testlerini gergeklestirmek {izere
Onerilen arastirma modeli asagidaki gibidir:

Sekil 1 Arastirma Modeli

Marka Sadakati

(Cep Telefonu)

Marka Sadakati
(Genel)

Hi
Riskten
Kaginma

Yontem

Veri Toplama ve Orneklem

Arastirma  verileri  iiniversite  Ogrencileri  tarafindan
doldurulan basili anket formlar1 aracilig1 ile elde edilmistir. Anket
formunda kararsizlik, riskten kaginma, cep telefonu marka sadakati
ve genel marka sadakatini 6lgmeye yonelik maddeler yer almistir.
Riskten kac¢inma oOl¢iimii i¢in orijinali Raju (1980) tarafindan
olusturulan Bao vd.’nin (2003) ¢alismasinda yer alan maddelerden
faydalanilmistir. Kararsizlik 6l¢iimiinde ise orijinali Frost ve Shows
(1993) tarafindan olusturulmus, gecerlik ve giivenirliginin Rassin
vd. (2007) tarafindan test edildigi arastirmada yer alan kararsizlik
Ol¢ciimiine iligkin maddeler kullanilmigtir. Marka sadakati ise hem
genel marka sadakati olarak hem de iirlin 6zelinde (cep telefonu)
Ol¢iilmiigtiir. Marka sadakati dl¢iimiinde Sproles ve Kendall (1986)
ile Fornell vd.’nin (1996) calismalarinda yer alan 0&lgek
maddelerinden faydalanilmistir. Katilimcilar tarafindan 245 anket
formu doldurulmus olup, sagliksiz oldugu tespit edilen anket
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formlar1 ¢ikarildiktan 235 anket formunda yer alan veriler analizler
icin kullanilmistir. Arastirma modeli PLS yontemi ile test edilmistir.
Analizlerde SmartPLS 4 programi kullanilmistir (Ringle vd., 2024).

Bulgular

Tablo 1’de arastirma modeline ait 6l¢iim modeli faktor
yiikleri gosterilmektedir. Degerler incelendiginde KR1 degiskeni
haricinde tiim degiskenlere ait faktdr yiiklerinin 0,70’ten biiyiik
oldugu goriilmektedir. KR1 degiskenine ait faktor yiiki 0,630
olmakla birlikte Tablo 2’de goriilecegi lizere ait oldugu yapinin
giivenirlik katsayilar yeterlidir, AVE (ortalama agiklanan varyans)
degeri de 0,50’nin iizerindedir. Bu nedenle KR1 degiskeni 6l¢iim
modelinden ¢ikarilmamistir.

Tablo 1 Olciim Modeli Faktor Yiikleri

Riskten = Marka Sadakati- Marka Sadakati-

Degiskenler  Kararsizlik Kag¢mma Cep Telefonu Genel

KR1 0,630

KR2 0,742

KR3 0,821

KR4 0,681

RK1 0,912

RK2 0,820

MSCTI 0,885

MSCT2 0,918

MSG1 0,876

MSG2 0,939

Tablo 2’de Ol¢lim modeline ait giivenirlik ve gegerlik
katsayilar1 bulunmaktadir. Elde edilen bulgular Cronbach Alpha ve
CR (rho A ve rho C) katsayilarmin yeterli oldugunu ortaya
koymaktadir. Degiskenlere ait AVE degerleri 0,5’ten biiyiik olup
AVE degerlerinin gerekliligi sagladigi anlasiimaktadir. Olgiim
modeli faktor ytikleri, giivenirlik ve gegerlik katsayilar1 g6z oniine
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alindiginda 6l¢lim modelinin i¢ tutarlik giivenirligini ve birlesme
gecerliligini sagladigi sdylenebilir.

Tablo 2 Giivenirlik ve Gegerlik Katsayilar

Degiskenler Cr‘:}gizh s rho A rho C AVE
Kararsizlik 0,696 0,703 0,812 0,521
Riskten Kaginma 0,679 0,730 0,858 0,752
Marka Sadakati-Cep Telefonu 0,772 0,785 0,897 0,813
Marka Sadakati- Genel 0,792 0,856 0,904 0,824

Modelin ayrisma gegerligini test etmek amaciyla bulgular
degerlendirilmistir. Bu dogrultuda, maddelerin faktdr yiiklerini
gosteren c¢apraz yiikler Tablo 3’te goOsterilmistir. Bulgular her bir
maddenin aldig1 en yiiksek degerin ait oldugu faktdriin altinda yer
aldigin1 gostermektedir. Ayrica maddelerin ait oldugu faktor
disindaki faktorlerde aldigi degerler incelenerek binisik madde
kontrolii yapilmis ve binisik madde olmadig1 saptanmaistir.

Tablo 3 Capraz Yiikler
Riskten = Marka Sadakati- Marka Sadakati-

Degiskenler  Kararsizlik

Kac¢inma Cep Telefonu Genel
KR1 0,630 0,121 0,165 0,204
KR2 0,742 0,089 0,098 0,078
KR3 0,821 0,126 0,147 0,166
KR4 0,681 0,072 0,089 0,078
RK1 0,123 0,912 0,363 0,608
RK2 0,139 0,820 0,305 0,393
MSCT1 0,122 0,321 0,885 0,418
MSCT2 0,201 0,375 0,918 0,487
MSGl 0,173 0,439 0,387 0,876
MSG2 0,185 0,614 0,512 0,939

Tablo 4’te bir diger ayrigsma gecerligi 6lgiitli olan Heterotrait-
monotrait ratio degerleri (HTMT) gosterilmistir. HTMT degerleri
istenen sinirlar (<0,85) icerisindedir. Bu nedenle HTMT degerlerinin
de ayrisma gegerliginin saglandigini isaret ettigi soylenebilir.
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Tablo 4 Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) Degerleri

Degiskenler HTMT
Marka Sadakati- Genel <-> Marka Sadakati-Cep Telefonu 0,629
Kararsizlik <-> Marka Sadakati-Cep Telefonu 0,231
Kararsizlik <-> Marka Sadakati- Genel 0,245
Riskten Kaginma <-> Marka Sadakati-Cep Telefonu 0,528
Riskten Kaginma <-> Marka Sadakati- Genel 0,766
Riskten Kaginma <-> Kararsizlik 0,210

Ayrigma gecerligi i¢in kullanilan bir diger 6l¢iit Fornell ve
Larcker (1981) kriterleridir. Fornell ve Larcker kriterleri ile
baglantili olan degerler Tablo 5’te gosterilmistir. Gegerligin
saglanabilmesi i¢in degerlerin her birinin bulunduklar1 satir ve
stitundaki degerler icinde en yliksek degere sahip olmasi beklenir.
Tablo incelendiginde degiskenlere ait degerlerin istenen sarti
sagladig1 anlagilmaktadir.

Tablo 5 Fornell ve Larcker Kriterlerine Iliskin Degerler

Risken Marka Marka

Degiskenler Kararsizlik Kacinma Sadakati- Sadakati-
¢ Cep Telefonu Genel

Kararsizlik 0,722
Riskten Kaginma 0,148 0,867
Marka Sadakati-Cep 0.182 0.388 0.902
Telefonu
Marka Sadakati- Genel 0,198 0,593 0,504 0,908

Arastirmada test edilen hipotezler i¢in olusturulmus modele
ait yol analizi bulgular1 Sekil 2’de gosterilmistir. Genel olarak
degerlendirildiginde modelde yer alan tiim yol katsayilari
istatistiksel olarak anlamhidir. Kararsizlik ile riskten kaginma
arasinda yol katsayis1 f=0,148; riskten kaginma ile marka sadakati —
cep telefonu arasinda f=0,388; riskten kaginma ile marka sadakati —
genel arasinda ise f=0,593’tiir. Bulgular arastirmada 6ne siiriilen Hj,
H: ve Hs hipotezlerinin desteklendigini igaret etmektedir.
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Sekil 2 Model Yol Analizi Bulgular

Marka Sadakati
Cep Telefonu
Marka Sadakati

Genel

Bu caligsmada kararsizlik, riskten kaginma ve marka sadakati
arasindaki iligkiler arastirilmistir. Arastirmanin amacina yonelik
olarak ileri siiriilen tiim hipotezler elde edilen bulgularla
desteklenmistir. Sonuglar hipotezler cergevesinde 3 baslik altinda
ozetlenebilir. Elde edilen ilk sonug, kararsizligin riskten kaginmay1
pozitif yonde etkiledigidir. Mittal’in (2017) isaret ettigi gibi
kararsizlarin da bir kisminin dahil oldugu tiiketicilerin daha fazla
bilgi edinme ihtiyaci riskten kacinma olarak kendisini gosteriyor
olabilir. Kararsizlik aligveris slirecinin uzamasina yol agabilir ve bu
zaman diliminin bir kismi riskten kacinmadan kaynaklaniyor
olabilir. Birey kararsiz olma kisilik 6zelligine ek olarak ozellikle
olumsuz deneyimlerini de hesaba katarak riskten kaginmaya
yonelebilir. Elde edilen ikinci ve tiglincii sonug riskten kaginmanin
marka sadakatine etkisi tizerinedir. Bulgular riskten kaginma arttik¢a

B=0,388
p<0,001

Riskten Kaginma

p<0,001

p=0,148

Sonu¢ ve Tartisma

marka sadakatinin arttigin1 gostermektedir. Bu sonug literatiirdeki
bircok calisma ile uyumludur (6rn., Torres Moraga vd., 2007;
Silberhorn ve Hildebrandt, 2009; Lam, 2007; Yang vd., 2022).

Riskten kaginmanin marka sadakatini arttirict etkisi hem cep
telefonu tirtinii 6zelindeki marka sadakati i¢in hem de genel marka
sadakatinde ortaya ¢ikmistir. Riskten kaginmanin marka sadakatine
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yonelik bu arttirict etkisinde ortak bir sonu¢ ¢iksa da etki
bliylikliigiiniin yakin seviyede olmadigi soylenebilir. Sonuglar
riskten kacinmanin genel marka sadakatine yonelik etkisinin daha
kuvvetli olduguna isaret etmektedir. Cep telefonu 6zelinde iligkinin
daha zayif olarak goriinmesinin birka¢ nedeni olabilir. Kumar
Mishra vd. nin (2016) algilanan risk i¢in igaret ettigi bilgi, deneyim
ve kabul edilebilir risk kavramlari cep telefonunun tiiketicilerin
zihnindeki konumunu farklilastirabilir. Cep telefonu markalarinin
onemli bir bolimiinlin bilinirligi ytliksektir. Kullanim yaygimligi
bilinirlige katkida bulunur. Tiiketiciler hem kendi deneyimleri ile
hem de cevresindekiler araciligiyla bircok cep telefonu markasi
hakkinda bilgi sahibi olabilirler. Ayrica, cep telefonu i¢in ddenen
bedel diisiliniildiigiinde olas1 finansal kaybin biiyilikliigii genelde
riskten kaginmay1 yogun olarak sergilemeyen tiiketicilerin de marka
sadakati gdstermelerine yol acgabilir. Ancak cep telefonu 6zelinde
sOylenebilecek bu farkliliklara ragmen riskten kaginmanin cep
telefonu marka sadakatine de etkisi 6nemli diizeydedir.

Bu arastirmanin sonuclarinin birtakim kisitlar dahilinde
degerlendirilmesi yerinde olacaktir. Gelecekte bu konuda yapilacak
aragtirmalarin bu kisitlar1 telafi edecek bir yapilandirmaya gitmesi
alana katki saglayabilir. Ornegin bu ¢alismada online ya da fiziksel
magaza ayrimi yapilmamistir. Oysaki her iki aligveris sekli kendine
ait farkli riskler ya da faydalar igerir, siirecleri farklilik gosterir. Bir
diger husus arastirmanin Orneklemine iliskindir. Arastirmanin
orneklemi genclerden olugsmaktadir, farkli yas gruplart farkli
sonuclarin ortaya c¢ikmasina neden olabilir. Cinsiyet géz Oniine
alimarak modeller kurulabilir. Tifferet ve Herstein’in (2012)
bulgular1 kadinlarin erkeklerden daha fazla marka baglilig:
gosterdikleri, daha fazla hedonik tliketim ve anlik satin alma
gerceklestirdikleri  yOniindedir. Tim  bu  kisit  olarak
degerlendirilebilecek tamamlayici unsurlarin yaninda risklerin
tanimlanabilmesi ve tanimlanamamasi iizerine bir arastirma tasarimi
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olusturulabilir. Yang vd. (2022) riskten kaginma ve belirsizlikten
kacinma kavramlarinin pazarlama alaninda siklikla birbirleri yerine
kullanildigini, aralarinda iligki olmasima ragmen farkli kavramlar
olduguna dikkat ¢ekmistir. Yazarlarin bu vurgusunun ardinda yatan
neden riskten kacinmada risklerin tanimlanabilmesi diger bir
ifadeyle ortaya cikabilecek olasi sonug ya da sonuglarin tiiketicilerce
onceden bilinebilmesidir. Belirsizlikten kaginmada ise sonuglar
hakkinda emin olmama ya da bilinmeme durumu s6z konusudur. Bu
aragtirmada genel marka sadakati ve cep telefonu marka sadakati ile
bir ayrim ortaya konulmaya g¢alisilmis olsa da dogrudan riskten
kacinma tizerine odaklanilmistir.
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BOLUM 9

YESIiL PAZARLAMA VE YESIiL AKLAMA

NAHIT YILMAZ!

SEMSETTIN CURA?
Giris
Yasadigimiz yilizyilin gergegi, insanlarin doga tzerindeki
etkisinin 6nemli 6l¢iide artmasidir. Cevre bilimlerinin yani sira tiim
disiplinler, kiiresel iklim degisikligi, dogal kaynaklarin tiikenmesi,
biyolojik ¢esitliligin azalmasi, ¢evre kirliligi ve ekolojik dengenin
bozulmasi gibi karmasik ve ¢ok yonlii krizlerle ilgilenmektedirler.
Modern tiiketim kiiltiiriiniin dogayi, iiretimden tiiketime kadar her
asamada ihmal eden uygulamalari, bu gibi krizlerin temel
nedenlerinden sayilabilir. Son yiizyilin ekonomik yapisi,
kiiresellesmenin ~ bir  sonucu  olarak  biiyiime ve  kar
maksimizasyonuna Oncelik verirken, g¢evresel etkileri g6z ardi
etmistir. Dolayistyla, doga ile insan arasindaki uyum bozulmustur.
Cevresel tehditler karsisinda, isletmelerden bireylere, kamu
politikalarindan  uluslararast kuruluglara kadar tiim aktorler
stirdiiriilebilirligi odak haline getirmislerdir.

! Dog. Dr., Necmettin Erbakan Universitesi, isletme Bolumi, Orcid: 0000-0003-
4978-8428
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Pazarlama faaliyetlerinin, dogrudan tiiketici davranigini
yonlendirme yetenegine sahip olmasi, ¢evreye zarar veren tiiketim
kaliplarinin olugmasinda 6nemli bir rol oynar. Bununla birlikte, bu
davraniglar degistirebilir ve siirdiiriilebilir aligkanliklar olugsmasina
sebep olabilir. Bu gerceklikler, pazarlama literatiiriinde hem teorik
hem de pratik olarak "yesil pazarlama" kavramini daha da 6nemli
hale getirmektedir. Yesil pazarlama, iirlin ve hizmetlerin gevreye
duyarh bir sekilde tasarlanmasi, liretilmesi, tanitilmasi ve sunulmasi
stireglerini igeren bir pazarlama yaklagimidir. Bu siiregler, ¢evresel
stirdiiriilebilirlik ilkeleri dogrultusunda yeniden diizenlenmistir. Bu
baglamda yesil pazarlama, sadece bir iiriinlin etiketine "gevreci"
ifadesini eklemekle smirli olmayan stratejik bir yaklagimdir.
Isletmelerin rekabet giiciinii koruyabilmeleri, miisterileri icin diiriist
ve glivenilir bir imaj olusturmalar1 gerekir (Calvo-Porral, 2019). Bu
strateji, isletmelerin ¢evreye duyarli bir sekilde hareket etmelerini
gerektirir.

Stirdiirtilebilir  pazarlama c¢ergevesi, pazarlamanin hem
ekonomik biiyiimeyi hem de c¢evresel ve sosyal refah1 goz ontinde
bulunduran karmasik bir sistem oldugunu gostermektedir.
Calismalar, pazarlama stratejilerinin stirdiiriilebilirlik ¢ercevesinde
yeniden insa edilmesi gerektigini ve bu insanin merkezinin yesil
pazarlama olmasi zorunlulugunu vurgulamaktadirlar. Bu bakis
acistyla yesil pazarlama, sadece bireylerin degil, ayn1 zamanda
toplumun genel refahina katkida bulunan, g¢evresel maliyetleri
icsellestiren ve miisteri ile doga arasinda daha saglikli bir bag
kurmay1 amaglayan bir platformdur (Gordon vd., 2011).

Yesil pazarlama, uygulama diizeyinde basarili olabilmesi igin
isletmeler tarafindan kurumsal diizeyde igsellestirilmelidir. "Yesil
pazarlama yOnelimi" olarak bilinen bir kavrami ortaya atarak,
isletmelerin pazarlama stratejilerinde cevresel ilkelere ne kadar
onem verdikleri arastirilmistir. Bu yontem, kurum i¢i ¢evre egitimi,
stirdiiriilebilir tedarik zinciri yonetimi, cevre temelli iletisim
stratejileri ve cevre dostu {riin tasarimi gibi cesitli faktorlerin
sistematik bir sekilde bir araya getirilmesini icerir. Bu nedenle, yesil
pazarlama, igletmenin misyonu, vizyonu ve faaliyetleri i¢in ¢ok
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onemli bir bilesendir ve kurumsal sosyal sorumlulugun bir parcasi
olmalidir (Papadas vd., 2017).

Glinlimiizde yesil pazarlamanin teorik temelleri kadar
uygulamalar1 da O©nemlidir. Bir¢ok isletme yesil pazarlama
stratejileri kullandigim1 iddia etmektedir. Ancak cogu ya cevresel
vaatleri yerine getirmemekte ya da eksik yapmaktadir. Bu,
literatiirde " greenwashing" veya "yesil aklama" olarak bilinen bir
kavrami giindeme getirmistir. Yesil aklama, ¢evre dostu gibi goriinen
pazarlama stratejilerini kullanarak miisteri giivenini sarsan ciddi bir
etik sorundur. Son zamanlarda, yesil pazarlama ile 1ilgili
arastirmalarin ¢ogu, bu tiir uygulamalara duyulan giiven ve tepki ile
ilgili sorunlar1 incelemistir. Yazarlarin ¢evre dostu pazarlama
alaninda hizli bir ilerleme kaydetmelerine ragmen bu ilerleme, daha
fazla etik tartisma ve denetim ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir (Urhan
vd., 2023).

Tiiketici davraniglari, cevreye duyarl tiiketicilerin sayisinin
onemli 6lciide arttigini gostermektedir. Tiiketiciler artik yalnizca
kalite ve fiyat karsilastirmas: yapmakla kalmayip iirlinlerin ¢evre
iizerindeki etkilerini de dikkate almaktadirlar. Bu durumda yesil
pazarlama stratejisi, tiiketicilerin deger sistemini ve duygularini
dikkate alan bir strateji olarak 6ne ¢gikmaktadir. Tiiketiciler, lirlinlerin
yesil sertifikalara sahip olmasi, geri doniistiiriilebilir ambalajlarin
kullanilmast ve {retim siire¢lerinden kaynaklanan karbon
emisyonlarinin azaltilmasi1 gibi uygulamalarin marka degerini
dogrudan  etkiledigini  diisiinmektedirler.  Yesil pazarlama,
tilkketicilerin markaya olan gilivenini ve sadakatini artirarak
isletmelerin uzun vadeli basarisin1 desteklemektedir.

Bunun yani sira yesil pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in
belirli sartlar saglanmalidir. Cevresel mesajlar oncelikle dogru,
somut ve dogrulanabilir olmalidir. Aksi halde tiiketiciler iiriiniin
cevreye zarar vermedigi iddialarin1 sorgulayacak ve markaya olan
giiveni zedelenecektir. Sonu¢ olarak yesil pazarlama stratejileri,
pazarlama iletisiminde seffaflik ve hesap verebilirlik ilkelerini géz
oniinde bulundurarak olusturulmalidir. ikinci olarak, yesil pazarlama
tim kurumsal politikalarin bir pargasi olmali ve sadece belirli
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kampanyalarla sirli olmamalidir. Ugiincii olarak, cevre dostu
tilketim aliskanliklarinin hem bireysel hem de toplumsal diizeyde
yayginlagmas1t i¢in kamu politikalar1 ve egitim programlari
uygulanmalidir.

Bu degerlendirmeler géz oniinde bulunduruldugunda, yesil
pazarlama yalmizca gecici bir trend degil, ¢agdas isletmelerin
stirdiiriilebilirlik  ilkelerine gdre yeniden yapilandirilmasini
gerektiren yapisal bir zorunluluktur. Bu yaklasim, ¢evresel degerleri
merkeze alarak dogal kaynaklarin korunmasina katki saglarken, ayni
zamanda tiiketici gilivenini, marka itibarini, yasal uyumu ve
toplumsal fayday1 da 6nemli 6lgiide etkiler. Ancak bu silirecin basarili
olabilmesi i¢in isletmelerin yesil pazarlamayr samimiyetle
benimsemesi kritik 6neme sahiptir. Aksi halde, yalnizca gevreci
goriinmek adina yiiriitillen ve gergekte cevresel katki sunmayan
“yesil aklama” uygulamalari, markalarin giivenilirligini ciddi
bicimde zedeleyebilir. Tiiketicilerin ¢evresel duyarliliklarinin
artmast, isletmelerin yesil iddialarin1 daha dikkatli ve seffaf bicimde
sunmalarint gerektirirken, bu iddialarin ger¢ekle uyumsuz olmasi
durumunda kamuoyu tepkisi ve hukuki yaptirimlar kacinilmaz hale
gelebilir. Bu nedenle, yesil pazarlama stratejileri yalnizca estetik ya
da iletisimsel degil, aym1 zamanda etik ve yapisal olarak
stirdiirilebilir olmalidir. Yesil aklama riskinden uzak, hesap verebilir
ve Olgiilebilir stirdiiriilebilirlik uygulamalar1 gelistirmek, pazarlama
sektoriinlin  gelecegini  sekillendiren en Onemli paradigma
doniisiimlerinden biridir.

YESIL PAZARLAMA KAVRAMI ve TEMEL ILKELERI

Yesil Pazarlamanin Tanim

Cevre dostu iirlin ve hizmetlerin iiretilmesi, satilmasi ve
tanitilmasi1 stlirecinde isletmelerin ¢evresel stirdiirtilebilirligi baz
alarak yiiriittiigli pazarlama faaliyetleri "yesil pazarlama" olarak
bilinir. Kavramsal olarak yesil pazarlama, bir {iriinlin yagam dongiisii
boyunca cevre lizerindeki etkilerini azaltmay1 hedefleyen biitiinciil
bir pazarlama yaklasimidir. Bu yaklasim, tiiketicileri etik ve sorumlu
bir sekilde tiiketmeye tesvik eder. Yesil pazarlama, geleneksel
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pazarlama yaklasimlarin siirdiiriilebilirlik ilkeleriyle birlestirerek
tikketicilerin ve toplumun uzun vadeli iyiligini g6z Oniinde
bulundurur (Gordon vd., 2011).

Peattie (1995) tarafindan tanimlanan yesil pazarlama,
“tliketicilerin ve toplumun c¢evreye zarar vermeyecek sekilde
ihtiyaclarimi karsilayan ve ayn1 zamanda kar elde eden bir yonetim
yaklagimidir”. Bu tanim, satig ve kar odakli bir yaklagimin yani sira
cevresel degerleri ve sorumluluklar1 igsellestiren bir yaklasimi
gostermektedir. Papadas vd. (2017) yesil pazarlamayi, iiriin ve
hizmetlerin gelistirilmesi, sunulmasi ve duyurulmasina yonelik
igsel, stratejik ve taktiksel faaliyetler olarak tanimlar.

Bu baglamda, yesil pazarlama, iirlinlin tasarimindan tedarik
zincirine, iiretim silirecinden tiiketiciye sunuma kadar her asamada
cevresel olumsuz etkiyi azaltmayr amagclar. Ayni zamanda
tiiketicileri ¢cevre dostu yasam tarzlarini benimsetmeye tesvik eder.
Sonug olarak yesil pazarlama hem bir pazarlama stratejisi hem de bir
kurumsal sorumluluk anlayisidir.

Yesil Pazarlamanin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

1970'i yillarda ¢evre hareketleri arttifinda, yesil pazarlama
terimi ilk olarak "ekolojik pazarlama" olarak ortaya ¢ikmistir. Bu
donemde Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) 1975 yilinda
diizenledigi bir seminerde "gevresel sorunlara ¢Oziim {ireten
pazarlama uygulamalar1" konusulmustur. Hennion ve Kinnear daha
sonra bu konusmalar1 "Ecological Marketing" olarak degistirmistir
(Urhan vd., 2023).

1980'1 ve 1990l yillarda cevre bilincinin artmasina paralel
olarak yesil pazarlama kavrami daha kapsamli bir bi¢imde teori
haline getirilmeye baglanmistir. Peattie ve Crane (2005), bu donemi
yesil pazarlamanin teorik temellerinin atildig1 ve isletmelerin ¢evre
dostu stratejiler kullanmaya bagladigi bir donem olarak
tanimlamistir. 2000'li yillarda ise stirdiiriilebilirlik, iklim degisikligi
ve karbon salimi gibi kavramlarinin diinya ¢apinda giindeme
gelmesiyle birlikte yesil pazarlama daha da 6nem kazanmustir.
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1990'lardan  beri yesil pazarlama kavrami literatiirde
tartisilmaktadir. "Cevre dostu" {rilinlerin pazarlanmasi, yesil
pazarlama icin temeldir. "Yesil tirtinler" fikri bu anlayisin temelini
olusturur. Gegmiste, yesil pazarlama uygulamalarinin ilk 6rnekleri
sadece iletisim arastirmalarini igermekteydi. Bununla birlikte,
giinlimiizde en biiylik sorun, ¢evre dostu hammaddeler ve cevre
dostu siiregler kullanilarak {retilen {iriinlere duyarlilik haline
gelmistir (Boran, 2023).

Albert Arnold (Al) Gore Jr. ve Hiikiimetleraras1 iklim
Degisikligi Paneli (IPCC), 2007 yilinda Nobel Baris Odiilii'nii
ortaklasa almislardir. Bu 06diil c¢evre sorunlarinin uluslararasi
diizeyde Onemli oldugunu gostermis ve ¢evreci pazarlama
kavramlarmin hizla yayginlagmasina sebep olmustur (Urhan vd.,
2023). 2010 sonrast pazarlama literatiiriinde ise siirdiiriilebilir
markalagsma, yesil reklamcilik, geri donlisim ve c¢evre dostu
ambalajlama gibi kavramlar 6ne ¢ikmistir.

Tiiketicilerin 6zellikle COVID-19 salgim1 sonrast donemde
doga ile daha saglikli bir iliski kurmak istegi yesil pazarlama
uygulamalarinin daha popiiler hale gelmesine neden olmustur. Bu
sire zarfinda bir¢ok isletme, pazarlama ve iiretim stratejilerini
yeniden gozden gecirerek daha siirdiiriilebilir  yontemler
benimsemistir (Urhan vd., 2023).

Sonug olarak yesil pazarlama toplumsal normlar, ¢evresel
biling ve tiiketici beklentileri ile birlikte degisime ugramistir. Yesil
pazarlamanin bugiin geldigi nokta ise sadece bir trend degil, aym
zamanda isletmelerin rekabet avantaj1 saglamasinda ve marka imaji
olusturmasinda onemli bir bilesendir.

Geleneksel Pazarlama ile Yesil Pazarlama Arasindaki Farklar

Pazarlama faaliyetlerinin nihai hedefi ve deger sistemi
geleneksel pazarlama ile yesil pazarlama arasindaki en Onemli
farktir. Yesil pazarlamanin hedefi hem tiiketici isteklerini kargilamak
hem de cevreye, topluma ve gelecek nesillere duyarl bir anlayistir.
Geleneksel pazarlama ise tiikketimi artirmak ve pazar payini
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genisletmek icin miisteri taleplerini karsilamay1 hedefler (Calvo-
Porral, 2019).

Geleneksel pazarlama, tiiketimi tesvik eden kampanyalar
icerir ve lretim, satis ve kar iiggenini olusturur. Geleneksel
pazarlamada iiriiniin yasam dongiisiiniin ¢evresel etkileri lizerinde
nadiren durulur. Diger yandan yesil pazarlama, iirliniin tasarimindan
iiretimine ve satin alinmasindan bertarafina kadar tiim asamalari
stirdiiriilebilirlik ilkelerine gore ele alir. Bu nedenle, sadece bir
pazarlama stratejisi degil, ayn1 zamanda isletmenin Kkiiltiirtinde
onemli bir degisimi de ifade eder (Gordon vd., 2011).

Urhan vd., (2023) belirttigi gibi, pazarlama, tarihi boyunca
genel olarak tiketim artis1 ile iligkilendirilmistir. Ancak
stirdiiriilebilir pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaclarini karsilarken ayni
zamanda kaynak tiiketimini azaltmak ve ¢evreye zarar vermeyen
coziimler liretmek i¢in yeni bir paradigma sunmaktadir. Bu agidan
bakildiginda, geleneksel pazarlama genellikle "asir1 tiiketimi"
normallestirir. Bununla birlikte yesil pazarlama daha duyarli bir
tiiketim kiiltiirii yaratmaya calisir.

Geleneksel pazarlama anlayisi, isletmelerin kar ve pazar pay1
elde etmesini 6nceliklendiren, liretim siirecinde maliyet ve hiz odakl
ilerleyen bir yaklagimdir. Bu modelde tiiketici pasif bir alic1 olarak
gortliirken, iletigim stratejileri dogrudan satisa yoneliktir. Oysa yesil
pazarlama, bu anlayis1 doniistiirerek cevresel siirdiiriilebilirligi ve
toplumsal sorumlulugu da pazarlama siirecine entegre eder. Uriin
tasarim1 ve Uretimi cevresel etkiler gozetilerek gerceklestirilir;
iletisim ise tiiketiciy1 bilinglendirmeye yonelik olarak yapilandirilir.
Bu baglamda tiiketici, aktif ve ¢evreye duyarl bir paydas olarak
kabul edilir. Yesil pazarlama bu yo6niiyle yalmizca ekonomik degil;
etik ve ekolojik sorumluluklar1 da kapsayan biitiinciil bir strateji
sunar (Sen, 2025).

Bu farkliliklar nedeniyle pazarlama stratejilerinin yani sira
isletme kiiltiri ve marka imajinin yeniden tanimlanmasi
gerekmektedir. Giliniimiizde rekabet avantaji elde etmek isteyen
bircok isletme yesil pazarlamanin etik ve c¢evresel ilkeleri
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benimsedigini ve geleneksel pazarlamadan ayiran 6nemli bir fark
oldugunu vurgulamaktadir.

Yesil Pazarlamanin Temel Prensipleri

Stratejik hedeflerin ¢evreyle uyumlu olmasi ve belirli temel
ilkelere uyulmasi zorunlulugu, yesil pazarlamanin basarili olmasini
saglar. Bu ilkeler, pazarlamanin ¢evre ile dogrudan ilgili alanlara
nasil yerlestirilmesi gerektigini belirler. Bu temel ilkeler dort ana
baslikta toplanmaistir:

Cevreye Duyarlilik: Cevreye duyarl iirtin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, yesil pazarlamanin temelini olusturur.
Cevreye duyarlilik, yalnizca ¢evre dostu iirlinlerin pazara
sunulmasini degil, ayn1 zamanda tiretim, tedarik, lojistik ve
tiikketim sonrasi siireclerde ¢evre iizerindeki olumsuz etkiyi
en aza indirmeyi de igerir. Enerji tasarrufu saglayan iiretim
yontemlerinden, yenilenebilir enerji kullanimina kadar
cesitli uygulamalar gevreye duyarli olarak
degerlendirilebilmektedir (Urhan vd., 2023). Ayrica
yalnizca fiziki tretim ¢evreye duyarli degildir. Marka
iletisiminde kullanilan mesajlar, reklam kampanyalarinin
icerikleri ve kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin bu
duyarlilig1 yansitmasi gerekmektedir. Aksi takdirde gevre
dostu bir imaj yaratmaya ¢alisan markalar, "greenwashing"
olarak bilinen "yesil yikama" elestirileri ile kars1 karsiya
kalabilirler (Polonsky vd., 1994).

Surdardlebilirlik:  Surdiirilebilirlik  kavrami, ilk kez
“Nachhaltigkeit” ifadesiyle 1713 yilinda Alman Hans Carl
von Carlowitz tarafindan, ormancilikla iliskilendirilerek,
ormanin sagladigindan daha fazlasini hasat etmeme
amaciyla kullanilmistir. Diger yandan gilinlimiizdeki
stirdiiriilebilirlik tanimlamasinin kilometre taglarindan biri
olan siirdiiriilebilirligin en popiiler tanimlardan birini, BM
Diinya ve Cevre Kalkinma Komisyonu’nun hazirladig:
“Ortak Gelecegimiz” raporu olusturmaktadir (Yilmaz ve
Akin, 2023). Siirdiiriilebilirlik ilkesi, yesil pazarlamanin
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hareket noktasini olusturur ve kaynaklarin, bugiiniin
gereksinimlerini karsilamak icin gelecek nesillere zarar
vermeden yonetilmesini ifade eder. Siirdiiriilebilirlik,
sosyal, ekonomik ve cevresel unsurlardan olusan fi¢
boyutlu  bir kavramdir. Pazarlama  siireglerinin
stirdiiriilebilirligi, sadece kisa vadeli faydalar1 degil, uzun
vadeli sosyal ve c¢evresel faydalari da goz Oniinde
bulundurmalidir (Fuller, 1999). Siirdiriilebilirlik, geri
donlisim olanaklari, yeniden kullanilabilir ambalajlar,
uzun Omiirlii triinler ve karbon ayak izinin azaltilmasi gibi
stratejileri igerir. Ayrica, miisterileri siirdiiriilebilir yagam
tarzlarina katilmaya tesvik eden reklamlar da siirecte
basattir. Siirdiirtilebilir kalkinma, ekonomik doéniisiimle
birlikte kalkinma kavraminin merkezinde yer almistir.
Isletmeler, siirdiiriilebilir yaklasimlarla hem ekonomik
kazanglar hem de ¢evresel faydalar elde edebilmektedirler.
Cevreye duyarli eylemler, isletmelerin kurumsal imajimni
iyilestirmek ve ayn1 zamanda rekabet avantaji
saglamaktadir. Daha fazla ¢evre bilinci, isletmelerin yesil
politikalar uygulamasini zorunlu kilmaktadr. Is planlarma
karbon ayak izini azaltma gibi g¢evresel hedefler dahil
edilmesi, daha yesil ve yasanabilir bir gelecege yol
acacaktir (Zengin ve Aksoy, 2021).

Etik Uretim ve Etik Tiketim: Etik Uretim streclerinin
benimsenmesi, yesil pazarlamanin diger temel ilkelerinden
biridir. Etik Uretim, calisan haklarina saygi, adil ticaret
ilkeleri, hayvan deneylerinin yapilmamasi ve zararl
kimyasallardan kac¢iilmasi gibi etik kriterlere baghdir.
Calvo-Porral (2019) yesil pazarlama yoluyla iiretilen
iirlinlerin sadece cevresel degil, ayn1 zamanda etik yonleri
de g6z Oniinde bulundurarak yapilmas: gerekliligini
vurgulamaktadir. Bu noktada tuketiciler de bilingli
tercihler yapar ve etik degerlere sahip isletmelerin
urtnlerini tercih ederek o yapilart 6dullendirir. Sosyal
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sorumluluk i¢eren marka kampanyalari, tiiketici bagliligini
artirmakta ve kurumsal itibar1 giiclendirmektedir.

Seffaflik ve Hesap Verebilirlik: Glnimizde tuketiciler,
isletmelerden  Urindn  (hizmetin) sundugu degerler
toplaminin maksimum olmasini talep etmektedirler. Yesil
pazarlamanin  bagarili  olabilmesi adma pazarlama
mesajlarinin seffaf, somut ve o6l¢iilebilir olmas1 gerekir.
Ozellikle ¢evresel iddialarda bulunurken, iletisim bilimsel
temellere ve denetlenebilir verilere dayanmalidir. Aksi
halde isletmeler, tuketicilerin guvenini kaybetme riskiyle
kars1 karsiya kalacaklardir. Yesil pazarlamanin temel
prensiplerinden biri, miisterilere {iriiniin ¢evre tizerindeki
etkilerini dogru, acik ve seffaf bir sekilde anlatmaktir.
Sirdirtlebilirlik raporlari, karbon ayak izi bilgileri ve eko-
etiketler bu baglamda oOnemli araglardir (Delmas ve
Burbano, 2011). Yesil reklamciligin marka giivenini
artirdigin1 ancak dogru ve seffaf mesajlarla saglandig:
asikardir. Bu gergevede, seffaflik ve hesap verebilirlik,
isletmelerin cevre dostu faaliyetleriyle ilgili dizenli
raporlama yapmalar1 ve kamuoyunu bilgilendirmeleri
gerekir (Nguyen ve Nguyen, 2021).

Isletmeleri Yesil Pazarlamaya Yonelten Nedenler

Son yillarda isletmeler, c¢evre bilincinin artmasi ve
sirdiiriilebilir kalkinmanin 6nem kazanmasiyla birlikte yesil
pazarlama anlayisini1 benimsemeye baslamislardir. Cevreye duyarl
uygulamalarin rekabet avantaji saglamasi, maliyetleri etkilemesi,
yasal diizenlemeler, ¢evreci gruplarin baskis1 ve sosyal sorumluluk
kavraminin gelismesi bu yonelimi destekleyen baslica etkenlerdir
(Bahgecik ve Talebi, 2020). Isletmeler, cevresel faaliyetlerini
gerceklestirirken ekonomik ve sosyal paydaslarin beklentilerini
dikkate almak zorundadir. Isletmenin cevreyle ilgili olumlu
tutumlari, miisteriler, tedarik¢iler, finans kurumlari, kamu otoritesi
ve diger gruplar gibi paydaslar tarafindan desteklenmelidir.
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Yesil pazarlama, giiniimiizde sadece ¢evresel kaygilara duyarli
bir yaklasim degil; ayn1 zamanda isletmelerin stratejik avantaj elde
etme yollarindan biri haline gelmistir. Isletmeleri bu alana yonelten
motivasyonlar farklilasmakla birlikte; sosyal sorumluluk, rekabet
baskisi, yasal diizenlemeler, maliyet faktorleri ve ortaya c¢ikan
firsatlar temel belirleyiciler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Aytekin, 2007).

Sosyal Sorumluluk: Isletmeler hem ekonomik hem de
sosyal varliklar olarak kabul edilir; bu nedenle faaliyetleri
yalnizca kar maksimizasyonu degil, aym1 zamanda
toplumun genel menfaatlerinin korunmasini hedeflemelidir.
Giincel akademik calismalara gore, modern isletmecilik
anlayisinda sosyal sorumluluk, isletmelerin c¢evresel
sorunlart stratejik planlarina dahil ederek ekonomik, sosyal
ve cevresel hedefleri bir arada gozetmelerini sart kosar
(Erentiirk, 2021). Tiiketiciler artik {ireticilerin yaptiklarinin
toplumsal normlara uymasina, dogal yasam iizerindeki
etkisine ve sosyal sorumluluklarini yerine getirip
getirmediklerine dikkat etmektedirler. Tiketiciler artik
ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in degil, dogaya zarar veren
isletmelerle isbirligi yaparak alisveris yapmaktadirlar. Israf,
dengesiz ve bilingsiz hammadde kullanimi1 ve diisiik
maaglarla calisan isciler, az gelismis iilkelerde de tiim
toplumlarin bu sorunlara duyarli hale gelmesine neden
olmustur. Nihayetinde, tiiketiciler diinyanin dort bir
yanindan igletmelerden yalnizca iiretim yapmalarini degil,
aynt zamanda c¢evreye daha duyarli olmalarini
beklemektedirler (Bahgecik ve Talebi, 2020). Pazarlama,
sosyal sorumlulugu iki farkli sekilde yansitabilir: Isletme,
cevreye duyarli uygulamalarimi acik¢a vurgulayarak
misterileri olumlu bir sekilde etkilemeyi amaglar ya da bu
uygulamalar1 sessizce siirdiirerek miisterilerine dogrudan
fayda saglamaya odaklanir. Walt Disney ve Coca-Cola, geri
doniisim ve atik yonetimi gibi ¢evre dostu girisimlere
yatirrm yapmasma ragmen, bu ¢abalarmi reklam
amaglarina doniistiirmemislerdir (Polonsky, 2006). Panera,
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Amerika Birlesik Devletleri'nde bulunan bir firin zinciridir
ve satilamayan tirlinlerini giin sonunda bagislayarak gida
israfin1 azaltmakta ve toplum icin fayda saglamaktadir.
Kampanya, "Baked before sunrise; donated after sunset"
sloganiyla tanitilmis ve pazarlama ile sosyal sorumlulugun
nasil birlestirilebilecegini  gostermistir  (Calvo-Porral,
2019).

Rekabetci Baski: Isletme ydnetiminde siklikla kullanilan
onemli bir kavram rekabettir. Bununla birlikte, rekabet
fikri, genelde isletmenin dis ¢evre faktorlerinden biri olarak
goriliir. Rakip isletmelerin politikalarini ve stratejilerini
takip edemeyen, rakiplerin tepkilerini tahmin edemeyen
isletmeler pazarda uzun siire kalmayacaktir. Isletmeler,
faaliyette bulunmay1 planladiklar1 yerlerdeki kosullari
dikkatlice inceleyip analiz etmelidir. Bu analizler,
isletmelerin pazar paylarin1 koruyabilir ve hatta artirabilir.
Bunu basarmak icin isletmeler de rekabet kosullari
analizlerine 6nem vermelidirler (Bahgecik ve Talebi, 2020).
Giinlimiizde rekabet avantaji elde etmenin stratejik bir yolu
cevresel performanstir. Isletmeler, rakiplerinin ¢evre dostu
politikalarim1  takip  ederek  kendi  yOntemlerini
gelistirmektedir. Xerox'un geri doniistiiriilebilir fotokopi
kagidi tiretimi, sektdrde baska bircok isletmeyi harekete
gecirmistir (Polonsky, 1994). Cevreye duyarli uygulamalar,
isletmelerin miisterileri tarafindan sosyal sorumluluk sahibi
ve giivenilir igletmeler olarak algilanmasina yardimer olur.
Bu da tiiketici tercihlerinde etkili olmakta ve isletmelerin
sektordeki konumunun giiclenmesine imkan saglamaktadir
(Mathur ve Mathur, 2000).

Devlet Politikalart ve Yasal Diizenlemeler: Devletler,
toplumu ve ¢evreyi koruma sorumlulugu nedeniyle gevreci
politikalar ¢ikarmakta ve isletmeleri bu politikalara uymaya
zorlamaktadir. Cevreye zarar veren iiretim aliskanliklarinin
degistirilmesi, tiiketicilerin ¢evre dostu lriinler hakkinda
bilgilendirilmesi ve zararli iriinler ve yan {iriinlerin
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azaltilmas1 yasal diizenlemelerin amaglaridir (Saha ve
Darnton, 2005). Isletmelerin iiretim asamasinda dogaya
biraktiklari tehlikeli atik miktarini kontrol altinda tutmak ve
cevreye verebilecekleri zararlar1 onlemek ic¢in hiikiimetler
bir dizi yeni diizenleme cikarmistir. Isletmeler, {iretim
asamasinda kullandiklar1 yan {riinleri c¢evre dostu
yontemler kullanarak kontrol etmeye baglamislardir.
Omegin, bazi hiikiimetler tiiketicilerin daha fazla
sorumluluk tistlenmeleri i¢in goniillii olarak geri donilistim
programlari  olusturmaktadirlar.  Cevre  duyarliligimi
modanin bir pargasi olarak géren ve ¢evreye sorumsuzca
davranan kisilere hiikiimetlerin uyguladig1 vergiler,
karsilagilan bir bagka sorundur. Bu duruma Avusturalya'da
kursunlu benzin kullanan kisilere uygulanan yiiksek oranl
vergiler ornektir (Aslan, 2017). Ayrica, devletin ¢evresel
egitim programlarin1 yayginlastirmasi, insanlarin gevre
konusunda daha fazla bilin¢ kazanmasina ve daha yesil
iiriinlere ge¢cmesine yardimci olacaktir (Zengin ve Aksoy,
2021).

Artan  Maliyetler:  Yesil — pazarlama  stratejilerini
kullanmayan isletmeler, c¢evre dostu miisterilerin
ithtiyaclarimi karsilayamamaktadir. Sonug olarak, satislarin
diismesi ve birim maliyetlerin artmasi s6z konusu
olmaktadir. Bu noktada gercek maliyet yapilari, ¢evresel
maliyetlerin iiretim siireglerine dahil edilmesi yoluyla
belirlenebilmektedir (Serafy ve Lutz, 1988). “Cevre dostu
miisteri” segmentine yonelik yesil pazarlama stratejilerini
uygulamayan isletmeler, bu gii¢clii tiiketici grubunun
ihtiyaclarinmi karsilayamadiklarinda satis kayiplari ve birim
maliyetlerin artmasiyla kars1 karsiya kalabilirler. Bu durum,
ozellikle yesil Trlinlerin {retiminde kullanilan yeni
teknolojilerin, paketleme ve atik islemleri gibi cevresel
maliyetlerin iiriin fiyatina yansitilmasi gerektigine dikkat
ceker. Literatiire gore, ¢evresel maliyetler “yasam dongiisii
maliyetlemesi” yontemiyle iiriin fiyatina dahil edildiginde,
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yesil drlinler icin tiiketicilerin daha yiiksek birim
maliyetleri kabul etmesi beklenir (Martin ve Schouten,
2012). Yesil uygulamalara yapilan yatirimlar kisa vadede
daha fazla para gerektirse de, uzun vadede marka itibari,
tiiketici sadakati ve operasyonel verimlilik gibi alanlarda
fayda saglamaktadir (Atilgan, 2019).

YESIL PAZARLAMA STRATEJILERI ve UYYGULAMA
ALANLARI

Yesil pazarlama stratejileri, isletmelerin {iriin gelistirme,
fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma siireglerinde ¢evreye duyarli
secimler yapmalarin1 zorunlu kilar. Bu stratejiler, sadece iiriiniin
degil, tiim pazarlama karmasinin ¢evre dostu olmasini gerektirir
(Gordon vd., 2011). Siirdiiriilebilirlik ilkelerini dikkate alan bir¢ok
isletme, i¢sel ve dis iletisim politikalarini yeniden tasarlamaktadir
(Calvo-Porral, 2019).

Uriin Stratejisi ve Cevre Dostu Uriin Tasarimi: Yesil
pazarlama, ¢evre dostu drlinlerin gelistirilmesini ve
pazarlanmasini igerir. Bu c¢ergevede iiretilen {riinlerin
yasam dongiisiiniin tlim asamalarinda, yani hammaddelerin
se¢imi, tiretim, kullanim 6mrii ve bertaraf edilme yontemi,
cevreye duyarli bir sekilde siirdiiriilebilir olmalidir. Yesil
iirlin stratejilerinin temelini olusturan faktorler arasinda
dogal ve yenilenebilir kaynaklarin kullanilmasi, enerji
verimli liretim siirecleri, geri donustiirtilebilir veya yeniden
kullanilabilir tasarimlar ve uzun émiirlii ve tamir edilebilir
irtin oOzellikleri yer almaktadir (Papadas vd., 2017).
Patagonia isletmesi, uzun omiirlii olmasi i¢in miisterilerine
"riinleri tamir etme" ve "ikinci el iriin kullanma" gibi
tesviklerde bulunmaktadir. "Don't Buy This Jacket"
sloganiyla olusturdugu kampanyasinda, isletme cevresel
sorumluluk bilincini marka stratejisinin merkezine koyarak
ve tliketimin azalmasma katki saglamistir (Calvo-Porral,
2019).
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Fiyatlandirma Stratejisi: Yesil iiriinlerin
fiyatlandirilmasinda en biiyiik zorluk, siirdiiriilebilir tiretim
stireclerinin geleneksel yontemlere kiyasla yiliksek maliyet
gerektirmesidir.  Ancak  arastirmalar, c¢evre dostu
tiiketicilerin bu ek maliyeti kabullenmeye istekli oldugunu
gostermektedir. Coban ve Sonmez (2014) tarafindan
yapilan calismada, yesil {irlinler icin fiyat farkina ragmen
tiketicilerin %75°1 farkli fiyatlara dikkat ettigini; daha
onemlisi, %68’inin c¢evreye zararli diisiik fiyatli triinleri
tercih etmedigini belirtmistir. Bu veriler, isletmelerin yesil
irlinlerin fiyatini, ek fayda ve g¢evreci deger Onerisiyle
mesrulagtirarak satabilme potansiyelini gostermektedir.
Dolayisiyla, yesil teknolojilere yapilan yatirimlar
baslangigta maliyetleri artirsa da orta vadede hem ¢evreye
duyarli bir imaj hem de rekabetc¢i fiyat avantaji saglama
imkan1 sunar.

Dagitim Stratejisi: Yesil pazarlamada dagitim stratejileri,
karbon ayak izini azaltmak i¢in tasarlanmalidir.
Stirdiiriilebilir dagitim yaklasimlar1 arasinda, lojistik
stireclerinde elektrikli ara¢ kullanimi, yerel tedarik
zincirlerinin tercih edilmesi, gereksiz depolamalardan
kacinmak ve dogrudan teslimat sistemleri yer alir. Toptanci,
aract ve perakendecilerden olusan dagitim kanallarinin
stirekli ve saglikli bir sekilde isletmelere bilgi aktarmasi,
cevreci pazarlama stratejilerinin basarili bir sekilde
uygulanmasmin 6nemli bir pargasidir. Perakendeciler,
miisterilerinin  ¢evresel beklentilerine yakindir ve
miisterileri hakkinda daha fazla bilgiye sahiptirler. Secilen
perakendecilerin ¢evre dostu posetler kullanmasi,
isletmenin ¢evreye duyarli imajini giliclendirir (Erbaslar,
2012). Levi Strauss & Co. isletmesi hem {iriinlerini hem de
tedarik zincirlerini ¢evre dostu hale getirmis ve su
tiketimini %96’ya kadar azaltan yeni teknolojiler
gelistirmistir (Calvo-Porral, 2019).
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Tutundurma Stratejisi: Yesil pazarlamada tutundurma
stratejileri, ¢evreye duyarli iiriin ve hizmetlerin dogru,
seffaf ve anlasilir bir sekilde miisterilere tanitilmasini
amaclar. Bu noktada yesil reklamcilik fikri ortaya
cikmaktadir. Yesil reklamlar, geri doniisiim, enerji tasarrufu
ve ¢evreye duyarlilifa odaklanan kampanyalardir. Bununla
birlikte, bu tiir reklamlar yalnizca ¢evre dostu sloganlar
degil, ayn1 zamanda gerceke¢i, kanitlanabilir ve inandirict
olmalidir. Aksi takdirde, "greenwashing" iddialar1 glindeme
gelebilir (Urhan vd., 2023). Nguyen ve Nguyen (2021),
diirist ve agik ¢evresel mesajlarin, miisterilerin markaya
daha fazla giiven duydugunu ve daha etkin satin alma
kararlar1 aldigin1 belirtmektedir.

Geri Doniigiim, Yesil Ambalaj ve Enerji Tasarrufu: Yesil
pazarlama stratejileri i¢in geri donilistim ve yesil ambalaj
cok onemlidir. Paketleme stireclerinde geri
doniistiiriilebilir, yeniden kullanilabilir veya dogada
cozlinebilen materyallerin kullanilmasi hem c¢evreye
duyarli hem de miisteri beklentileri acisindan 6nemlidir.
Ornegin bircok isletme tarafindan uygulanan ve Carrefour
tarafindan baslatilan, tek kullanimlik plastik posetlerin
yerine c¢evreye duyarli ¢anta kullanimi i¢in tliketicileri
tesvik eden uygulamalardandir (Calvo-Porral, 2019).
IKEA, ABD’de ki subelerinin yer aldigi binalarin yiizde
doksanini giines panelleri ile donatmistir. Ayrica diizenli
depolama alanlarina génderimi saglayarak atik yonetimini
etkili bir sekilde yiiriiterek gevre dostu yesil uygulamalara
onciilik etmistir. IKEA, bu uygulamalart gergeklestirmek
icin biiyiik bir biitce payin1 yenilenebilir enerji kaynaklarina
ayirirken, diger kismini ise iklim adaptasyon projeleri ve
yenilenebilir enerji teknolojilerine ayirmistir. IKEA,
faaliyet gosterdigi alanda gergeklestirdigi cesitli yesil
uygulamalarla miisterilerinin takdirini kazanmigtir (Zengin
ve Aksoy, 2021). Siirdiiriilebilirlik ilkesinin uygulanmasi
icin her bir deger zinciri, hammaddeden geri doniisiime
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kadar ekolojik olarak siirdiiriilebilir  bir  sekilde
degistirilmelidir (Urhan vd., 2023).

YESIL PAZARLAMADAN YESIL AKLAMAYA

Glinlimiizde, diinya capinda artan ¢evre sorunlari, basta
tiikketiciler olmak tizere tiim paydaslarda ¢evre konusunda daha fazla
farkindalik yaratmistir. Karbon salinimi, dogal kaynaklarin
tikenmesi, biyolojik c¢esitlilik kaybi1 ve iklim degisikligi gibi
sorunlar, ¢evre politikalarini ve pazarlama stratejilerini  de
degistirmektedir. Bu nedenle, yesil pazarlama stratejileri, ¢evreye
duyarli {iriinlerin, hizmetlerin ve iretim siireclerinin 6ne ¢iktig1
pazarlama stratejileri araciligiyla hem rekabet avantaji saglamakta
hem de sosyal sorumluluk gostergesi olarak kurumlari
desteklemektedir (Bhati ve Jain, 2013).

Yesil aklamanin 6l¢iimii ve analizi lizerine yapilan sistematik
literatlir incelemeleri, isletme diizeyinde metriklerin cesitliligi,
giivenilirlik sorunlar1 ve mevcut gostergelerin eksiklikleri gibi
yapisal zayifliklara dikkat cekmektedir (Lubldy vd., 2025). Ayrica,
cevresel-sosyal-yonetisim raporlamasinda yesil aklamay1 dnlemeye
yonelik yaklagimlar, akademik ve pratik paydaslar agisindan 6nemli
bilgiler sunmaktadir (Sneideriene ve Legenzova, 2025). B2B
pazarlama baglaminda yapilan c¢aligmalar da yesil aklamanin
tipolojisini, tetikleyicilerini ve sonuglarini ortaya koymakta ve
aragtirma bosluklarna isaret etmektedir (Vangeli vd., 2023).
Stratejik ve yonetisimsel perspektiften bakildiginda ise yesil aklama,
yalnizca iletisimsel bir olgu degil, aynm1 zamanda kurumsal
dinamiklerin ve aktdrlerin rol aldigi stratejik bir arag¢ olarak
degerlendirilmektedir (Ghitti vd., 2023).

Cevre dostu pazarlama stratejilerinin hizli gelisimi, etik
sorunlar1 da beraberinde getirmistir. "yesil aklama" olarak da bilinen
"yesile boyama", kurumlarin ¢evresel iddialarda bulunurken seffaf
olmamalar1, dogru bilgi saglamamalar1 veya kamuoyunu yaniltacak
sekilde eksik veya abartili agiklamalarda bulunmamalar1 nedeniyle
ortaya ¢ikmistir. Yesil aklama, kavramsal kokeni "whitewashing"
olan "yesil aklama" olarak bilinen, bir kurumun ya da markanin
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cevresel konularda sorumluymus gibi gériinmesini saglayan yanlis
ya da dogru olmayan iletisim taktiklerini ifade eder (Tarak¢i ve
Goktas, 2019)

Isletmelerin neden diiriist yesil pazarlama yerine yesil
aklamay1 sectigi sorusu birka¢ temel faktorle agiklanabilir:

Kar Hirsi ve Rekabet: Gergek cevresel iyilestirmelerin yiiksek
maliyetli olmasi, buna karsin "yesil imajin" kisa vadede satiglari
artirmasi.

Denetim FEksikligi: Yesil reklamlarin denetlendigi yasal
cergevelerin birgok tilkede heniiz olgunlagsmamis olmasi.

Karmasik  Tedarik  Zincirleri: Isletmelerin  kendi
tedarikcilerinin ¢evresel etkilerini tam olarak takip edememesi.

1980'li yillarda c¢evre hareketleri ve tiiketici duyarlilig
arttiginda yesil aklama ilk kez giindeme gelmistir. Ozellikle Oxford
Sozligi'ntin 1999 yilinda kavrami "cevresel sorumlulukla ilgili
yaniltict bilgilendirme" olarak tanimlamasi, kavramin bilimsel
literatiirde kurumsallagsmasinin baslangict olarak kabul edilir
(Kayaalp ve Toprak, 2017). Bu tarihten itibaren gerek akademik
caligmalarda gerekse uygulama alanlarinda yesil aklamanin ¢esitleri,
nedenleri ve sonuglart giderek daha fazla tartisilmaya baglanmstir.

Yesil aklama yalnizca tiiketicileri yaniltmakla kalmaz, aym
zamanda cevre bilincini azaltir, siirdiiriilebilir biiytime hedeflerini
sekteye ugratir ve uzun vadede isletmenin itibarini diisiiriir. Nitekim
cevresel performansi diisiik olan ve asir1 ¢gevreci iletisim stratejileri
kullanan isletmelere "greenwashing isletmeler" denilmekte ve bu
isletmeler uzun vadede miisteri giivenini kaybetmektedir. Konu
disilik, belirsizlik ve kanitsizlik, TerraChoice Enstitiisii tarafindan
tanimlanan "yesil aklamanin yedi giinah1" igerisinde sayilarak, bu
stratejilerin nasil ¢alistigini ve sorunun derinligini ifade edilmeye
calisilmistir (Terrachoice, 2010).

Tiiketicilerin ¢evreye duyarli secimler yapmaya yoneldigi bir
ortamda, isletmelerin bu hassasiyeti manipiile eden uygulamalara
basvurmalari, ¢evresel siirdiiriilebilirlik hedeflerini aragsallastirmak
anlamma gelebilmektedir. Bodylece pazarlama etigi acisindan
oldukga tartigsmali bir alan ortaya ¢ikmakta ve etik dis1 yesil aklama
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pratikleri, yesil pazarlamanin sundugu olumlu degisim firsatlarin
g6z ard1 etmektedir.

Yesil Aklama Kavraminin Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Modern  pazarlama literatiirinde = "Yesil ~ Aklama"
(Greenwashing), bir organizasyonun cevresel performansina veya
iriinlerinin ¢evresel faydalarma iliskin tiiketicileri yaniltan iletisim
faaliyetlerinin biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Kavram, ingilizce
"Green" (Yesil) ve "Whitewashing" (Badana yapmak/gercekleri
ortbas etmek) kelimelerinin birlesimiyle tiiretilmistir.

Gatti vd., (2019), yesil aklamay1 "kurumsal sosyal sorumluluk
iletisimi ile gercek ¢evresel performans arasindaki kopukluk" olarak
ifade etmektedir. Lyon ve Montgomery (2015) ise bu olguyu,
olumsuz bilgilerin gizlenerek sadece olumlu cevresel bilgilerin
secici bir sekilde ifsa edilmesi (selective disclosure) olarak betimler.
2020 sonrast ¢alismalarda ise yesil aklama, sadece basit bir yaniltma
degil, "stratejik bir orgiitsel ikiytizliiliik" (organizational hypocrisy)
bicimi olarak ele alinmaktadir (Siano vd., 2020). Bu baglamda,
isletmenin c¢evreci sOylemleri ile operasyonel gercekligi arasindaki
ucurum, kurumsal mesruiyetin yitirilmesine neden olan temel
unsurdur. Tarihsel Gelisim agisindan 1960'lardan giiniimiize, ¢evreci
hareketlerin yiikselisi ve buna paralel olarak kurumsal diinyanin bu
hareketlere verdigi stratejik yanitlar iizerinden okunabilir. (1960-
1980) Tohumlanma donemi; yesil aklamanin kokleri, cevresel
bilincin heniiz kitlesellesmeye basgladigi 1960’lara kadar uzanir. Bu
donemde niikleer enerji ve kimya endistrisi, yiikselen gevre
aktivizmine karsi ilk "imaj temizleme" kampanyalarini baslatmistir.
Ornegin, Westinghouse niikleer santrallerinin giivenli ve temiz
olduguna dair yiritilen reklam kampanyalari, donemin ilk
sistematik yaniltma cabalar1 arasinda sayilmaktadir. 7980'ler ve Jay
Westerveld donemi; terim olarak "Greenwashing", ilk kez 1986
yilinda ¢evreci Jay Westerveld tarafindan kullanilmistir. Westerveld,
Fiji’deki bir otelde konaklarken, otel yonetiminin c¢evre koruma
bahanesiyle misafirlerden havlularin1  tekrar kullanmalarim
istedigini, ancak otelin aslinda arka planda devasa bir ekolojik yikim
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gerceklestirdigini fark etmistir. Westerveld, bu "¢evreci maske"
altinda maliyet diisiirme stratejisini elestirmek icin yesil aklama
terimini literatiire kazandirmistir. 71990- 2010 Kurumsallasma ve
"zirve" donemi; :1992 Rio Diinya Zirvesi, yesil aklamanin kiiresel
bir fenomen haline geldigi doniim noktasidir. Kurumsal isletmelerin
zirveye sponsor olmasi ve ¢evresel retoriklerini artirmasi iizerine
Greenpeace, "The Greenpeace Book of Greenwash" (1992) adli
raporu yayinlayarak bu celiskiyi desifre etmistir. 2000'li yillara
gelindiginde, petrol ve otomobil devlerinin "gevreci doniisiim"
iddialar1 (Orn: BP'nin "Beyond Petroleum" kampanyasi), akademik
diinyada yesil aklama analizlerinin derinlesmesine neden olmustur.
2015-2024 Modern donem ve dijitallesme; 2015 yilindaki
Volkswagen emisyon skandali (Dieselgate), yesil aklamanin
tarihindeki en biiylik kirilma noktalarindan biridir. Bu olay, yesil
aklamanin sadece bir reklam hatas1 degil, kasitli bir miithendislik ve
yazilim sahtekarlig1 boyutu tagiyabilecegini gostermistir.

Giliniimiizde ise yesil aklama, "ESG (Cevresel, Sosyal ve
YoOnetisim) Raporlamasi" iizerinden daha karmasik bir hal almistir.
Isletmeler artik sadece iiriin bazli degil, yatinmcilar etkilemek
amaciyla kurumsal finansal raporlarda da yaniltict verilere
basvurabilmektedir. Ruiz-Blanco vd., (2022), modern yesil aklamay1
"karmagik veri manipiilasyonu ve siirdiiriilebilirlik raporlarindaki
eksik bilgilendirme" olarak tanimlayarak, kavramin geleneksel
reklamciligin 6tesine gectigini vurgulamaktadir.

Tarihsel siire¢ gostermektedir ki; tiiketicilerin ve yatirnmcilarin
cevresel hassasiyeti arttikca, yesil aklama yontemleri de daha
sofistike hale gelmektedir. Bu durum, 2024 yili itibariyla Avrupa
Birligi'nin "Yesil Iddialar Direktifi" (Green Claims Directive) gibi
sert yasal diizenlemeleri hayata gec¢irmesini zorunlu kilmistir. Artik
gercek kanitlara dayanmayan "eko-dostu" veya "karbon notr" gibi
ifadelerin kullanimi yasaklanmakta; yesil pazarlama, tarihinin en
sik1 denetim donemine girmektedir.
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Nihayetinde kavramin temeli, ¢evreyi olumlu bir sekilde
temsil etmek i¢in insanlara yanlis, eksik ya da abartili bilgi verme
eylemidir (Furlow, 2010).

Oxford Sozligii'nde 1999 yilinda ilk kez yer alan yesil aklama,
akademik cevrelerde daha popiiler hale gelmis ve son zamanlarda
stirdiiriilebilirlik temelli stratejiler ve kurumsal sosyal sorumluluk ile
ilgili etik sorunlarin tartisilmasinda temel bir ifade olarak dikkate
almmastir (Tarak¢1 ve Goktas, 2019). Delmas ve Burbano (2011),
yesil aklamanin yiiksek diizeyde ¢evreci iletisim ve diisiik ¢evresel
performansin bir kombinasyonu oldugunu ifade etmektedirler. Bu iki
bilesenin bir araya geldigi durumlarda, isletmenin ¢evreye duyarl
oldugunu sdyleme c¢abalariin aldatict bir taktik haline geldigini
gostermektedir.

Yesil Aklamada Isletme Tipolojileri

Delmas ve Burbano (2011), isletmelerin ¢evresel performans
ve iletisim diizeyine gore dort gruba ayrilabilecegini asagidaki gibi
bir ayrim ile ifade etmislerdir. Bu smiflandirma, stratejik
yonelimlerin anlagilmasi agisindan onemlidir. Sirasiyla, "yesil ve
sesli"  isletmeler, aktif iletisim stratejileriyle  cevresel
performanslarint kamuoyuna duyuran yapilardir. Cevre konusunda
ayni basariya sahip ancak bu konuda iletisim kurmayan isletmeler
"yesil ve sessiz" olarak kabul edilir. Bununla birlikte, ¢evresel
performansi zayif olsa da bunu iletisimsizlikle gizleyen isletmeler
"kahverengi ve sessiz" olarak adlandirilir. Ote yandan, gevresel
performansi diisiik olsa da ¢evreci gibi goriinmek i¢in yogun iletisim
faaliyetleri yiiriiten isletmeler "kahverengi ve sesli" olarak
adlandirilir. Bu smiflandirma, yalnizca yesil aklamanin olup
olmadigini degil, ayn1 zamanda isletmelerin ¢evresel sorumluluga
yonelik gergek niyetlerini de belli bir disiplin altina almaktadir.

Yesil Aklama Stratejileri

Yesil aklama uygulamalarimin bir¢cok ¢esidi bulunmaktadir.
TerraChoice (2010) tarafindan gelistirilen “yesil aklamanin yedi
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giinah1” siniflamasi, bu stratejilerin tiiketici algisini nasil etkiledigini
gostermektedir. Bu siralama agagidaki gibidir:

e Gizli Ticaretin Giinahi: Uriiniin yalnzca belirli ¢evresel

etkilerini gdstermek ve diger zararl etkilerini gizlemek.

e Kamitsizlik Giinahi: Uriinle ilgili ¢evresel iddialarin dogru

oldugunu kanitlayamama.

e Belirsizlik Giinahi: "Dogal" veya "ekolojik" gibi genel

terimleri belirsiz bir sekilde tanimlamak.

o Konu Disilik Giinahi: Bir iddianin, misteri i¢in anlamli

olmasina ragmen teknik olarak dogru olmasi.

e  Kdtiiniin Iyisi Giinahi: Genel olarak zararli olan bir iiriiniin

"daha az kotii" olarak tanitilmasi.

e Yalan Giinahi: Dogrudan yalan iddialarda bulunmak.

e Sahte Etiket Giinah: Ugiincii tarafin onay1 olmadan bir

seyin varmis gibi goriinmesi.

Bu stratejiler, uzun vadede siirdiiriilebilirlik kavramini
degersizlestirerek tliketici giivenini istismar etmektedir.

Isletmeler yesil aklamada yalnmzca ifadeye dayali sozel
iddialarda bulunmamaktadirlar. Bu sozel iddialar cogu zaman gorsel
ve sOylemsel manipiilasyonlar1 da icerebilmektedir. Cogu zaman
isletmeler sozel ifadeleri destekleyebilmek ya da yalnizca bir imaj
saglamak ya da etkilemek adina gorsel ve sOylemsel araglar da
kullanilir. Gorselligin, 6zellikle yesil renk tonlarinin, yaprak, diinya,
su damlast gibi dogayr c¢agristiran sembollerin kullaniminin
miisterileri aldattig1 belirtilmektedir. Benzer sekilde, "klik tuzaklar"
olarak bilinen dijital igeriklerde, ¢cevre dostu gibi sunulan {iriinlerin
yalnizca internet trafigini artirma amaciyla aldatict bir sekilde
tanitilmasi yaygindir (Demiral, 2022).

Yesil Pazarlama ve Yesil Aklama Arasindaki Farklhihklar

Yesil pazarlama ve yesil aklama kavramlari, goriiniiste benzer
cevresel sdylemlere dayansalar da amag, niyet, uygulama sekli ve
sonuclar1 acisindan ¢ok farklidir. Bu ayrimi yapmak, siirdiiriilebilir
kalkinma hedeflerine ulasmak, tiiketici haklarin1 korumak ve etik
pazarlama uygulamalarin1 giiglendirmek i¢in ¢ok onemlidir. Yesil
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yikama, tiiketicileri ¢evresel faydalar konusunda yaniltarak ve talebi
gergekten siirdiriilebilir seceneklerden uzaklastirarak ayrigsma
cabalarini sekteye ugratir ( Sanyé-Mengual vd., 2019 ).

Bir isletmenin ¢evre dostu bir yaklasimla yeniden
yapilandirilmasi, iiriin gelistirmeden tutundurma faaliyetlerine kadar
tim siireci kapsamasi yesil pazarlama olarak bilinir. Bu siiregte
kullanilan iirtinler doga dostudur, karbon ayak izlerini azaltir, geri
dontstiiriilebilir ambalajlar tercih edilir ve tiim bu siiregler
tilketicilere aciktir (Bhati ve Jain, 2013). Amerikan Pazarlama
Dernegi (AMA), ¢evreye duyarli mal ve hizmetlerin pazarlanmasini
"yesil pazarlama" olarak tanimlar. AMA ayrica, bu tiir iirtinlerin
iiretim, dagitim ve iletisim siire¢lerinin de ayni sekilde siirdiiriilmesi
gerektigini vurgular (Demiral, 2022).

Bununla birlikte, yesil aklama, etik kurallara aykir1 bir sekilde
tasarlanmig bir parodisi olarak goriilebilir. Delmas ve Burbano
(2011), cevresel performansi diisiik olan ancak dis iletisimde gevreye
duyarli goriinmeye calisan isletmeler icin yesil aklama stratejisi
yaygin olarak kullanilir. Bu tiir uygulamalar, tiiketicilerin igletme
iizerindeki cevresel etkilerini kiiclimser veya gormezden gelir.
Boylece isletme kisa vadede tiiketicilerin giivenini kazanir, ancak
uzun vadede itibarini1 ve sadakatini kaybeder.

Bu iki kavram arasindaki en onemli fark niyet unsurudur.
Kurumsal stratejilerde yesil pazarlama, ¢evreye duyarl bir yaklagim
olarak kabul edilir. Yesil aklama genellikle tiiketicilerin ilgisini
cekmek ve pazarda goriiniirliik kazanmak i¢in kullanilan sahte bir
stratejidir  (Furlow, 2010). Niyetin bu denli farkli olmasi,
uygulamalarin  siirdiiriilebilirlige  katkisint  da  dogrudan
etkilemektedir.

Dogrulanabilirlik ve seffaflik ise ikinci 6nemli farktir. Yesil
pazarlama, cevresel iddialarin dogrulugunu belgelerle destekler,
ticlincii taraf onaylarina bagvurur ve {iriin etiketlemelerinde ISO
14001, eko etiketler vb. gibi uluslararas1 standartlara yer verir.
Bununla birlikte, yesil aklama, ¢cogu zaman kanitlanamayan, belirsiz
ve hatta sahte ¢evresel iddialarla kamuoyunu yaniltir. TerraChoice
tarafindan 2010 yilinda agiklanan yedi temel yesil aklama giinahi,
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ozellikle "kanitsizlik" ve '"sahte etiket” bu ayrimi agikca
gostermektedir (Demiral, 2022).

Bir diger fark da tiiketici giiveni tizerindeki etkidir. Yesil
aklama, giiven kaybina ve tiiketici direncine neden olurken, yesil
pazarlama uzun vadede giiven insa eder. Nitekim yapilan
arastirmalar, seffaf olmayan cevre ile ilgili iddialarin tiiketicilere
sunulmast durumunda "pazarlama aldatmacasi algis1" ve "yesil
yorgunlugu" ortaya ciktigim1 goriinmektedir (Tarak¢r ve Goktas,
2019). Bu durum yalnizca ilgili isletmeyi degil, genel olarak ¢evre
dostu pazarlama stratejilerini de degersizlestirmekte ve yesil
pazarlamaya olan giiveni sarsmaktadir.

Bu iki kavramin kurumsal itibar yonetimi anlaminda da
farkliliklart mevcuttur. Yesil pazarlama, itibar olusturma siirecini
uzun vadeli sorumluluklarla destekler. Yesil aklama ise bu itibari
yapay bir hale getirir. Bu duruma Volkswagen'in 2015 yilinda
yasadig1 emisyon skandali bir 6rnektir. Isletme, "Think Blue" gibi
kampanyalarla c¢evreye duyarli goriinse de, emisyon testlerini
maniplile ettigi ortaya ¢ikmis ve bu da isletme giiven ve itibar krizi
getirmistir (Tarak¢1 ve Goktas, 2019).

Sonug olarak, yesil aklama ile yesil pazarlama arasindaki fark
yalnizca kelimelerle smirli degildir; siirdiiriilebilir kalkinma
politikalari, toplumsal sorumluluk ve pazarlama etigi 6nemlidir. Bu
farkliliklarin  anlagilmas1 ve toplumda yayginlastirilmasi, etik
pazarlama uygulamalarinin gelismesine ve tiiketicilerin daha bilingli
secimler yapmasina yardimci olacaktir.

Yesil Aklamanin Tiiketici Davranislarina Etkisi

Tiiketici davranislari, glinlimiizde yalnizca ekonomik faydalar
degil, ayn1 zamanda etik, ¢evresel ve sosyal sorumluluklari da igeren
daha kapsamli bir yapiya sahiptir. Ozellikle gevre dostu iiriinler ve
hizmetlere yonelik farkindaligin artmas, yesil tiiketici kavramini ve
cevreci duyarliliga sahip tiiketici profillerini daha goriinilir hale
getirdi. Bu durumda, isletmelerin ¢evre ile ilgili iddialar
tiiketicilerin karar alma siireglerini dogrudan etkilemektedir. Ancak
bu etkinin yonii, sz konusu cevresel iddialarin dogrulugu ve
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seffafligina baghdir. Bu durumda, yesil aklama stratejileri,
tiikketicilerin giivenini zedeleyen ve ¢evre bilincini olumsuz etkileyen
onemli bir sorundur.

Giinlimiiz tiiketicileri, c¢evresel siirdiirtilebilirlik ilkelerine
giderek daha fazla 6nem vermektedir. Bu durum, isletmelerin ¢evre
dostu uygulamalar1 benimsemesini tesvik ederken, bazi isletmeler
yalnizca ¢evre dostu bir imaj yaratmak amaciyla yaniltict iddialarda
bulunmasina da zemin hazirlamistir. Bu durumda yesil aklama,
tiikketici davranislari iizerinde onemli etkiler yaratmaktadir. Ozellikle
cevresel duyarlilig1 yiiksek bireyler, bu tiir yaniltici uygulamalara
kars1 daha elestirel bir tutum sergilemektedir. Aracilik analizi
sonuclari, marka giiveninin bu siirecte belirleyici bir degisken
oldugunu gostermektedir. Bu baglamda, c¢evresel pazarlama
stratejilerinde seffaflik ve dogruluk ilkelerine bagli kalinmasi,
tiiketici giiveninin siirdiirtilebilirligi agisindan kritik 6neme sahiptir
(Oz, 2024).

Giiven, tiiketici davranisinin sekillenmesinde ¢ok onemlidir.
Yesil pazarlama uygulamalarinin yayginlasmasinin bir sonucu
olarak, c¢evre dostu iiriin iddialarina karsi bir inang¢ sistemi
olugmustur. Ancak yesil aklama uygulamalarinin ortaya ¢ikmasi, bu
inan¢ sistemini sarsmistir. Bu durumu tanimlamak i¢in literatiirde
"yesil yorgunluk" (green fatigue) ve "yesil kuskuculuk" (green
skepticism) terimleri kullanilmaktadir (Furlow, 2010). Ozellikle
cevreye duyarl tiiketiciler, zamanla ¢evreci sdylemlere karsi daha
secici, sorgulayict ve elestirel bir tavir almiglardir. Bu durum, yesil
pazarlama uygulamalarina duyulan genel giivenin azalmasina ve
stirdiiriilebilir tliketim aliskanliklarinin zarar goérmesine neden
olmustur.

Bu egilimler, Tirkiye'de yapilan niteliksel aragtirmalarla da
desteklenmektedir. Tarak¢r ve Goktas'in 2019'da yiiriittiigii kapsamli
bir calismada, 40 tiiketicinin cogunun g¢evresel iddialara siipheyle
yaklastig1 ve bazi iriinlerin sadece "yesil etiketi" ile satilmaya
calisildigina inandig1 tespit edilmistir. Katilimeilarin bir kismu, yesil
iddialarin somut veri ve belgelerle desteklenmedigi siirece
"pazarlama oyunu" olarak goriilecegini belirtmistir. Bu durum,
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ozellikle organik iirlinler, iyi tarim uygulamalar1 ve doga dostu
ambalajlar gibi konularda bilgi kirliligi ve giivensizlik ortami
olustugunu gostermektedir.

Duygusal tepki ve satin almadan kaginma davraniglari, yesil
aklamanin tliketici davranis1 lizerindeki diger etkisidir. Yapilan
arastirmalar, tiiketicilerin yaniltildigini fark ettiklerinde sadece ilgili
markaya degil, benzer iddialarda bulunan diger isletmelere da uzak
durdugunu gostermektedir (Delmas ve Burbano, 2011). Bu tiir
yaygin giivensizlik duygusu, tiim yesil pazarlama stratejilerine karsi
bir tepki yaratarak sektorel capta gilivenin sarsilmasina neden
olabilmektedir.

Bu davranigi degistirmek icin medya ve sosyal medya cok
onemlidir. Ozellikle kamuoyunda yanki uyandiran yesil aklama
skandallar1, tiiketici farkindaligin1 artirmakla birlikte, elestirel
medya tartigmalar1 yoluyla isletme imajin1 tehlikeye atabilmektedir.
Volkswagen'in emisyon skandalinin donucunda yapilan bir medya
icerik analizinde tiiketicilerin ¢evre konusundaki algilarinin 6nemli
Olciide degistigi ve ¢cevreci goriinen markalardan uzaklastigi ortaya
konmustur (Tarak¢1 ve Goktas, 2019).

Tiim bu bulgular gostermektedir ki yesil aklama, kisa vadede
isletmelere goriintirliikk kazandirsa da, uzun vadede hem tiiketici
giivenini hem de yesil pazarlama ekosisteminin siirdiiriilebilirligini
tehdit etmektedir. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin daha saglikli
yonlendirilebilmesi ic¢in, dogru bilgilendirme, etik pazarlama
ilkelerine baglilik ve {i¢iincii taraf denetimlerinin kurumsallagmasi
biiyiik 6nem tasimaktadir.

Yesil Aklamaya fliskin Vaka Analizleri

Volkswagen, 2015 yilinda c¢evreye duyarli bir sosyal
sorumluluk kampanyasi olan "Think Blue" ile siirdiiriilebilirlik
odakl1 bir kurumsal imaj olustururken, dizel araclarinda emisyon
degerlerini diisiirmek ic¢in yamiltict yazilimlar kullandigi ortaya
cikmistir. Amerika Birlesik Devletleri Cevre Koruma Ajansi (EPA)
tarafindan yapilan incelemelere gore, araglarin yasal siirlarin 40
kat1 iizerinde emisyon salinimi tirettigi tespit edilmistir. Kamuoyu bu
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duruma biiyiik tepki gostermis ve isletmenin ¢evreye duyarliligini ve
giivenilirligini  sorgulamaya  baslanmistir.  Yapilan medya
analizlerinde, krizin dncesi, an1 ve sonrasi ii¢ evrede haberlestirilmis
ve halkin Volkswagen algisinda o©nemli bir diisis oldugu
anlasilmistir. Isletmenin ¢evre dostu bir imaj olusturmak icin
kullandig1 bu aldatici taktik, literatiirde klasik bir yesil aklama 6rnegi
olarak yerini almistir. Bu Ornek, yesil pazarlama uygulamalarinin
seffaflik ve denetim olmaksizin nasil biiyiik krizlere yol
acabilecegini gostermektedir (Tarake¢1 ve Goktas, 2019).

Ford Motor Company’nin hibrid Escape SUV modeli igin
hazirladigr “Yesil Olmak Kolay Degil” kampanyast da yesil
aklamaya verilebilecek 6rneklerden birisidir. Kendisini ¢evre dostu
olarak tanitan Ford’un arabalar1 en kotii karbon yayici arabalar ve
biiyiik otomobil tireticileri arasinda en kotii yakit verimliligine sahip
araglar oldugu kabul edilmistir. Bu sebeple, ¢ok fazla elestiriye
maruz kalan Ford, kendisini yesil otomobil tercihi olarak tanitma
girisiminden vazgecmistir (Furlow, 2010).

Yesil aklamaci olarak bahsedilen bir diger isletme ise General
Electric’tir. Isletme Ecolmagination kampanyas1 ile cevresel
uygulamalarin1 gostermeye ¢alismistir. Ancak isletmenin c¢evresel
uygulamalar1 bir¢ok tartismaya sebep olmustur. General Electric,
EPA ile temiz hava konusundaki anlagmazliklar1 nedeniyle Yiiksek
Mahkemeye sevk edilmistir (Delmas ve Burbano 2011).

Cevre dostu olma acisindan oldukga tartismali kabul edilen
petrol sektoriinde faaliyet gosteren BP, kendisini "yesil bir petrol
isletmesi" olarak tanimlama yoluna gitmistir. Her ne kadar BP,
sektoriindeki diger biiyiik aktorlere kiyasla daha az c¢evresel
olumsuzlukla anilsa da, ¢evreye duyarli bir kurulus imaj1 yaratma
cabast genis capli elestirilerin hedefi olmustur. Isletme, 2000
yilindan bu yana "Petroliin Otesinde" (Beyond Petroleum) sloganini
cevreci kampanyasinin bir pargast olarak kullanmaktadir. BP nin
yuriittiigli imaj yenileme c¢alismalar1 bazi1 kesimlerce basarili bir
marka doniisiimii olarak degerlendirilmis olsa da, bircok cevreci
grup ve arastirmaci tarafindan bu girisimler "yesil badana" 6rnegi
olarak ele alinmistir. Isletmenin gevreyle bagdasmayan uygulamalari
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arasinda, Arktik Ulusal Yaban Hayati Sigmagi gibi ekosistem
acisindan hassas alanlarin sondaj calismalarina agilmasi igin
yurlittigl lobi faaliyetleri ile 1993-1995 yillar1 arasinda Endicott
Adasi’ndaki petrol alanindan yasa dis1 sekilde tehlikeli atik
bosaltilmast yer almaktadir. Bu nedenlerle BP, 2005 yilinda
Multinational Monitor dergisi tarafindan "en koti 10 isletme"
arasinda listelenmistir. Ayrica 2006 yilinda, Prudhoe Korfezi’nde
paslanmig bir boru hattinin patlamasi1 sonucunda isletme,
operasyonlarint durdurmak zorunda kalmistir. Tiim bu gevresel
tartismalara ragmen, BP'nin "yesil" bir isletme imaji olusturma
cabalarinin halk nezdinde biiyiik 6l¢iide etkili oldugu goriilmektedir.
Oyle ki, gectigimiz y1l gerceklestirilen "ImagePower Yesil Markalar
Anketi" sonuclarina gére BP, enerji sektoriindeki en ¢evreci isletme
olarak degerlendirilmis ve katilimcilarin %49u BP'nin son bes yil
icinde daha ¢evre dostu hale geldigini ifade etmistir (Furlow, 2010).

AB diizeyinde c¢evresel iddialarin dogrulanmasina iligkin
Green Claims Directive dosyast 2025 Haziran itibariyla miizakere
stirecinde askiya alimmis olmakla birlikte; tiiketicilerin yesil
iddialarla yaniltilmasini 6nleyen “Empowering Consumers for the
Green Transition (ECGT)” Direktifi 6 Mart 2024’te ylirtirliige
girmistir ve 27 Mart 2026’ya kadar ulusal mevzuata aktarilmasi
beklenmektedir (Lovells, 2025; EESC, 2025). Avustralya’da
ACCC’nin Aralik 2023 tarihli “Environmental Claims Guide”
belgesi, isletmeler i¢in sekiz ilkeyle acik, somut ve kanitlanabilir
cevresel iddialarin nasil olusturulacagini  ayrintili  bigcimde
belirlemektedir (ACCC, 2023). ABD’de FTC’nin “Green Guides”
kilavuzlart1 en son 2012°de giincellenmis olup 2024-2025
doneminde giincelleme siireci beklemede kalmistir; buna karsin
mevcut  kilavuzlar halen c¢evresel pazarlama iddialarinin
degerlendirilmesinde referans kabul edilmektedir (FTC, n.d.;
Packaging Dive, 2025).

Ulkemizdeki bu tablo, giiclii bir diizenleme mekanizmasimnin,
tarafsiz sertifikasyon sistemlerinin ve sivil toplumun daha fazla
denetleyici giiciinlin gerekli oldugunu agikca ortaya koymaktadir.

31
--201--



Yesil Aklamanin Onlenmesine Yonelik Stratejiler

Yesil aklama (greenwashing), giiniimiizde kurumsal itibarin
ontindeki en biiyiik tehditlerden biri haline gelmistir. Tiiketicilerin
ve vyatinmcilarin ¢evresel iddialara karsi artan siipheciligi,
isletmelerin sadece iletisim stratejilerini degil, temel is modellerini
de doniistiirmelerini  zorunlu kilmaktadir. Yesil aklamanin
onlenmesi; mikro (isletme), mezo (sektorel) ve makro (yasal)
diizeylerde entegre bir yaklasim gerektirir.

Kurumsal Diizeyde Seffaflik ve Radikal Diirtistliik Stratejileri:
Isletmelerin yesil aklamadan kaginmak icin benimsemesi gereken ilk
strateji, "sembolik eylemlerden" ziyade "tdzsel (substantive)
degisimlere" odaklanmaktir. Veri Odakli Raporlama; isletmeler,
cevresel iddialarini somut verilerle desteklemelidir. de Freitas Netto
vd. (2020), isletmelerin Yasam Dongiisii Analizi (Life Cycle
Assessment - LCA) metodolojisini kullanarak tirtinlerinin besikten
mezara c¢evresel etkilerini Glgmelerinin yamiltici beyan riskini
minimize ettigini belirtmektedir. ESG Entegrasyonu, yesil
aklamanin Onlenmesi, cevresel hedeflerin kurumsal ydnetisim
(Governance) ile biitiinlesmesini gerektirir. Ust y&netimin
performans kriterlerine ¢evresel hedeflerin (karbon ayak izi azaltim1
gibi) dahil edilmesi, yesil aklamanin stratejik bir ara¢ olarak
kullanilmasini engeller (Schiemann vd., 2022).

Uciincii Taraf Denetimi ve Eko-Etiketleme Stratejileri: Bilgi
asimetrisini ortadan kaldirmanin en etkin yolu, bagimsiz denetim
mekanizmalaridir. Sertifikasyon ve Standartlasma; isletmeler, kendi
"yesil" logolarimi tasarlamak yerine, ISO 14024 (Tip I Cevre
Etiketlemesi) gibi uluslararasi gecerliligi olan ve siki denetim
stireclerine tabi standartlar1 benimsemelidir. Blokzincir (Blockchain)
Teknolojisi; modern tedarik zinciri yOnetiminde blokzincir
kullanimi, iirlinlin  ham maddeden tiiketiciye kadar olan
yolculugunun seffaf ve degistirilemez bir sekilde izlenmesini saglar.
Bu teknoloji, tedarik zincirinin goriinmeyen kisimlarinda yapilan
yesil aklama faaliyetlerini (hidden trade-off) teknik olarak imkansiz
hale getirmektedir (Montecchi vd., 2021).
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Yasal ve Diizenleyici Stratejiler (Makro Yaklasim): Piyasa
mekanizmalarmin yetersiz kaldigi durumlarda, devletlerin ve
uluslararasi kuruluslarin diizenleyici miidahaleleri hayati 6nem tasir.
Avrupa Birligi Yesil Iddialar Direktifi (2024), bu yeni yasal gergeve,
isletmelerin ¢evresel iddialarini bilimsel kanitlarla dogrulamalarini
zorunlu kilmaktadir. "Doga dostu" veya "iklim notr" gibi genel
ifadelerin  kullanimi, spesifik kanitlar sunulmadigi siirece
yasaklanmustir. Bu tiir diizenlemeler, yesil aklama yapan igletmeler
icin ciddi finansal yaptirimlar 6ngorerek "caydiricilik" stratejisini
devreye sokmaktadir. Yesil Taksonomi; isletmelerin hangi
yatirimlarinin  gercekten "yesil" oldugunu tanmimlayan bilimsel
listelerin (EU Taxonomy gibi) olusturulmasi, finansal piyasalarda
yesil aklamanin 6niine gegmektedir.

Tiiketici ve Paydas Katilimi Stratejileri: Tiketicilerin "yesil
okuryazarlik" diizeyinin artirilmasi, isletmeleri daha diiriist olmaya
zorlayan dogal bir denetim mekanizmasi yaratir.

Acik Iletisim Kanallari: Isletmeler, sadece basarilarmi degil,
karsilastiklar: ¢evresel zorluklari ve basarisizliklar: da paydaslartyla
paylasmalidir. "Iletisimsel Diiriistliik" olarak adlandirilan bu
yaklagim, hata yapildiginda bunu kabul etmeyi ve iyilestirme
planlarin1 sunmayt igerir (Pimonenko vd., 2021). STK Is Birlikleri;
cevreci sivil toplum kuruluslar: ile yapilan is birlikleri ve bu
kuruluslarin denetimine agik olmak, markanin ¢evresel iddialarina
olan giliveni artirir.

Nihayetinde, yesil aklamanin Onlenmesi, pazarlama
iletisiminde yapilacak kiigiik diizenlemelerden ziyade, isletmenin
DNA'sina islenmis bir etik anlayis ve siki yasal denetimlerle
miimkiindiir. 2025 ve sonrasi siirecte, sadece "daha az zarar veren"
degil, "onaric1" (regenerative) is modellerini somut kanitlarla
sunabilen isletmeler rekabet avantaj1 elde edecektir.

Yesil Pazarlama, Yesil Aklama ve Siirdiiriilebilirlik Ucgeni

Modern igletme literatiiriinde siirdiirtilebilirlik, sadece ¢evresel
bir zorunluluk degil, aym1 zamanda stratejik bir paradigma
degisimidir. Bu paradigmanin merkezinde; vizyonu temsil eden
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Stirdiiriilebilirlik, bu vizyonun pazara aktarilmasini saglayan Yesil
Pazarlama ve bu siirecin patolojik bir sapmasi olan Yesil Aklama yer
almaktadir. Bu ti¢ kavram arasindaki iliski, isletmenin etik durusunu
ve pazar basarisini belirleyen kritik bir dengeyi temsil eder.

Stirdiiriilebilirlik, Elkington (1998) tarafindan formiile edilen
"Uclii Bilango" (Triple Bottom Line) yaklasimiyla; ekonomik
karlilik, sosyal adalet ve ¢evresel korumanin kesisim kiimesi olarak
tanimlanir. Yesil pazarlama, bu dengeyi tiiketiciye deger Onerisi
olarak sunma aracidir. Ancak, siirdirilebilirlik hedefleri ile kisa
vadeli kar maksimizasyonu arasindaki ¢eliski, igletmeleri genellikle
"gercek degisim" yerine "algi yonetimine" yani yesil aklamaya
stiriiklemektedir (Ghoshal, 2021).

Stratejik Entegrasyon: Siirdiiriilebilirlik ve Yesil Pazarlama
Uyumu: Bagarilt bir siirdirtlebilirlik yonetimi, yesil pazarlamanin
sadece bir "iletisim arac1" degil, bir "inovasyon katalizorii" olmasin
gerektirir. Kumar vd., (2021) tarafindan yapilan c¢alismalarda,
"Siirdiiriilebilir Pazarlama" (Sustainable Marketing) kavraminin,
geleneksel yesil pazarlamanin 6tesine gegerek iirliniin tim yasam
dongiistinii kapsadig1 vurgulanmaktadir.

Deger Odakhlik; gercek yesil pazarlama, siirdiriilebilirligi
{iriiniin temel performans kriterlerinden biri haline getirir. /novasyon
Hatni,; stirdiiriilebilirlik tiggeninde pazarlama, Ar-Ge birimlerini daha
az kaynak tiiketen ve geri doniistiiriilebilir iiriinler tasarlamaya tesvik
eder. Bu, pazarlamanin "pazar takip eden" degil, "pazari
dontistiiren" roliidiir.

Uggenin kirilma noktasi yesil aklama riskidir. Yesil pazarlama
cabalari, stirdiiriilebilirlik performansiyla (gercek c¢evresel etki)
desteklenmediginde liggen ¢oker ve yerini yesil aklamaya birakir. Bu
durum literatiirde "Sirdiiriilebilirlik Paradoksu" olarak da
adlandirilir. Szabo ve Webster (2021), yesil aklamanin tiiketiciler
iizerindeki psikolojik etkilerini inceledikleri ¢alismalarinda,
isletmelerin ¢evreci iddialar1 ile gercek eylemleri arasindaki
"uyumsuzlugun" (incongruence) marka degerine geri doniilemez
zararlar verdigini ortaya koymustur.

34
--204--



Yesil aklama, siirdiiriilebilirlik {iggenindeki giiven bagini
koparir. Gliven bagi koptugunda:

Yesil Septisizm (Stiphecilik): Tiiketiciler tiim ¢evreci iddialara
kars1 direng gelistirir.

Pazar Bozulmasi: Gergekten siirdiiriilebilir olan isletmeler,
"otiriiltii kirliligi" i¢inde fark edilemez hale gelir.

Diizenleyici Baski: Yaniltict beyanlar, daha sert ve maliyetli
yasal diizenlemeleri beraberinde getirir.

2020 sonrasi literatiirde, ticgenin dengede kalabilmesi i¢in
"Radikal Seffaflik" (Radical Transparency) kavrami 6n plana
cikmaktadir. Kayik¢r vd., (2022), Endiistri 4.0 teknolojilerinin
(biiyiik veri analitigi ve [oT) siirdiiriilebilirlik performansinin gergek
zamanlt Ol¢iilmesine olanak tanidigint ve bu sayede yesil
pazarlamanin "kanitlanabilir" bir zemine oturdugunu belirtmektedir.

Stirdiiriilebilirlik artik bir departmanin gorevi degil, kurumsal
kiiltiirtin bir pargasidir. Yesil pazarlama bu kiiltiiriin disa doniik yiizii,
yesil aklama ise bu kiiltiiriin yoklugunun bir semptomudur. Uggenin
saglikli islemesi; pazarlama iddialarinin, kurumsal yonetim
stratejileri ve Olgiilebilir siirdiiriilebilirlik ¢iktilartyla (ESG skorlari
gibi) %100 ortiismesine baglidir.

Giliniimiizde isletmeler, cevresel ve toplumsal sorumluluk
alaninda artan baskilarla kars1 karsiyadir. Tiiketici beklentileri ve
diizenleyici otoritelerin yonlendirmeleri, isletmeleri ¢evreye duyarlt
ve siirdiiriilebilirlik ilkeleriyle uyumlu faaliyetler gergeklestirmeye
zorlamaktadir. Bu baglamda yesil pazarlama”, yesil aklama ve
surdiiriilebilirlik kavramlart birbirleriyle yakindan iliskili héle
gelmistir.  Yesil pazarlama, isletmelerin ¢evre dostu iirlin ve
hizmetler gelistirmesi, bunlar1 c¢evresel fayda odakli bir iletisim
stratejisi ile sunmas1 ve bdylece hem ekonomik deger yaratip hem
de cevresel etkilerini azaltmasi anlamina gelmektedir (Polonsky vd.,
2024). Ancak isletmelerin bu yaklasimi yalnizca imaj ve tiiketici
algisin1 yonetmek i¢in kullanmasi, ger¢ek cevresel faydadan yoksun
iddialar ortaya koymasi durumunda yesil aklama s6z konusu olur.
Bu durum, siirdiiriilebilirlik iddiasinin 6ziinden uzaklasmasina ve
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tiiketici giiveni ile kurumsal itibarda ciddi kayiplara yol agabilir
(Okkiran, 2025).

Tiiketiciler agisindan isletmelere karsi kaybedilen gilivenin
tekrardan insa edilmesi ¢ok giictiir ve onemlidir. Cin’de yapilan
deneysel bir calismada, bir kez yesil aklamaya maruz kalan
tiikketicilerin giiveninin yeniden kazanilmasinin ancak ve ancak
aciklik, somut veriler ve iletisim temelli yaklagimlarla miimkiin
oldugu belirtilmektedir (Wang ve Walker, 2023). Benzer sekilde,
sirdiiriilebilirlik  arastirmalarindaki  gilincel calismalar, yesil
aklamanin dort ana tema g¢ercevesinde incelendigini ortaya
koymaktadir. Bunlar; sembolik yonetim ve kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimi, ¢evresel regiilasyonlar ve karmasiklik,
performans ve siirdiiriilebilir uygulamalar ile pazarlama, algi ve
giivendir (Forliano vd., 2025).

Akademik calismalar, bu 1iic kavramin birbirini nasil
etkiledigini ortaya koymaya c¢alismislardir. Tiketiciler, yalnizca
“yesil” olarak etiketlenmis iirlinleri degil, gergekten ¢evresel
ozellikler tastyan iirlinleri ayirt etme becerisine sahiptir; yesil aklama
konusunda farkindalik artttkca bu ayrim daha belirgin hale
gelmektedir (Fella ve Bausa, 2024). Egitim ve farkindalik yaratma
cabalari, tiiketicilerin yesil aklamaya karst bir savunma hatti
gelistirmesine katki saglamaktadir. Moda sektoriine odaklanan
arastirmalar ise yesil aklamanin belirleyici unsurlarini ortaya
koymaktadir: {iriin rengi, fiyat seviyesi ve “bio” etiketleri
tilketicilerin algisin1 etkileyebilmektedir. Ancak bu algilar bazen
yaniltici olabilmektedir (Rosenfalck vd., 2023).

Dijital ¢agda siirdiiriilebilir tiiketim davraniglarini etkileyen en
onemli sorunlardan biri de bilgi kirliligi ve yesil aklama olarak
bilinen aldatic1 c¢evre dostu iddialaridir. Bu tiir yanlis bilgiler,
tiiketicilerin ¢evre dostu tirlinler hakkinda dogru bilgiye ulasmasini
zorlagtirmakta ve yesil pazarlama stratejilerinin giivenilirligini
olumsuz etkilemektedir. Ornegin, ¢evre dostu olmadigi halde bu
sekilde pazarlama yapan igletmeler, tiiketicilerin yesil iirlinlere olan
giivenini sarsmaktadir. Dijital platformlarda yayilan bu tiir yanlis
bilgiler, ¢evreye duyarh iriinlere yonelimi azaltabilmektedir; bu
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nedenle isletmelerin seffaf ve dogrulanabilir siirdiiriilebilirlik
stratejileri gelistirmesi zorunlu hale gelmektedir. Bu noktada
blockchain gibi teknolojiler, iiriinlerin siirdiiriilebilirlik siire¢lerini
izlenebilir kilarak tiiketicilere gilivenilir bilgiler sunabilir (Sen,
2025).

Yesil pazarlamanin siirdiriilebilirlik performansina katkisi,
yalnizca {irlin iletisimi ile degil, kurumsal strateji ve yonetisim
boyutlartyla da iligkilidir. Gelismekte olan piyasalarda yapilan
arastirmalar, yesil {riin ve ambalaj tasarimi, c¢evre dostu
fiyatlandirma ve dagitim uygulamalarinin  siirdiiriilebilirlik
performansini olumlu etkiledigini gostermektedir; ancak bu etkinin
giicii, Uist yonetim bagliligi, cevresel yetkinliklerin gelismisligi ve
paydaslarla kurulan iletisim kanallar ile sekillenmektedir (Akude
vd., 2025).

Yesil aklamanin psikolojik ve davranigsal etkileri de dikkat
cekicidir. Baz1 arastirmalar, yesil aklamanin tiiketicilerde g¢evre
kaygilarini artirabilecegini ve bu durumun dongiisel tiiketim niyetini
tetikleyebilecegini  gostermektedir; ancak bu tepki, giiven
arayisindan ve aklama farkindaligindan kaynaklanmaktadir (Lopes
vd., 2023). Kurumsal, sektdrel ve diizenleyici baglamda yapilan
bibliyometrik analizler ise siirdiiriilebilirlik raporlamasinda yesil
aklama temalarinin {ilkeler ve literatiir baglaminda farklilik
gosterdigini ortaya koymaktadir (Sundarasena vd., 2024).

Nihayetinde, isletmelerin marka giivenini tesis etmesi ve yesil
aklama siiphelerini ortadan kaldirmast i¢in siirdiiriilebilirlik
cabalarim1 somut verilerle desteklemesi, seffaf bir sekilde
raporlamas1 ve uluslararasi c¢evre sertifikalarini gorlinlir héle
getirmesi gerekmektedir. Uretim siirecleri, karbon ayak izi ve atik
yonetimi politikalar1 hakkinda erisilebilir ve anlasilir bilgiler
sunmak, marka seffafligin1 ve gilivenilirligini pekistirecektir (Deniz
vd., 2025). Uretim isletmelerinin neredeyse %90’m1 olusturan
KOBI’lerin temiz iiretim ve yesil pazarlama stratejilerini biitiinciil
sekilde uygulamalar1, hem ¢evresel performansi artirmakta hem de
tiketici gilivenini tesis etmektedir. Dolayisiyla siirdiiriilebilirlik,
yalmizca ¢evresel etkileri azaltmakla kalmayip, isletmelerin

37
--207--



pazarlama ve iiretim siireclerinde diiriist ve seffaf uygulamalar
benimsemesiyle dogrudan iligkilidir; yesil pazarlamanin etkinligi,
yesil aklamadan kaginilarak gercek stirdiiriilebilirlik hedefleriyle
uyumlu hale getirilmelidir (Semlali vd., 2024).

SONUC

Giliniimiizde artan cevresel tehditler ve iklim krizi, yalnizca
dogay1 degil, ayn1t zamanda ekonomik sistemleri ve tiiketici
davranislarin1 da Onemli Ol¢iide etkilemektedir. Bu durumda,
isletmelerin sadece karlilik iizerine odaklanan stratejiler yerine
stirdiiriilebilir ve gevresel sorumluluk tasiyan politikalar uygulamasi
kacinilmaz hale gelmistir. Bu doniisiim siirecinde, isletmelerin
cevreye duyarl tiiketici taleplerine yanit vermek ve uzun vadeli
marka degerini korumak i¢in yesil pazarlama stratejik bir arag olarak
onem kazanmistir (Ottman, 2011).

Yesil pazarlama, klasik pazarlamadan farkli olarak sadece
satin alma siirecini degil, tedarik zincirinden geri donilisiime kadar
tim yasam dongiisiinii kapsayan kapsamli bir model sunar. Bu
yaklagimla {iretim, etik standartlara uygun, enerji tasarruflu ve atik
minimizasyonu gozetilerek yapilir. Pazarlama, ¢evresel duyarliligi
On planda tutarak tiiketiciyi bilinglendirir ve toplumsal sorumluluk
boyutunu igerir. Bu durumda isletmelerin iiretim ve pazarlama
uygulamalarini hem ekonomik hem de sosyal ve ¢evresel hedeflere
uygun hale getirmesi gerekir. Siirdiiriilebilir {irlin yasam dongiisii
yonetimi  analizleri, bu biitiinciil bakis agisinin  Onemini
gostermektedir (Macit ve Aydin, 2024). Bununla birlikte, pazarlama
stratejilerinde ¢evreye duyarli olmasi, etik dist egilimleri de
beraberinde getirebilir. Bu noktada, isletmelerin ¢evre dostu
goriinme ¢abalar1, yani yesil aklama uygulamalari, tiiketicilerin
giivenini sarsmakta ve g¢evre politikalarimin itibarma zarar
vermektedir. Tiketicilerin ¢evresel taleplerini istismar eden ve
markalarin itibarin1 zedeleyen bir pazarlama stratejisi olarak yesil
aklama cok tehlikelidir (Delmas ve Burbano, 2011).

Son yillarda Tirkiye'de yesil pazarlama stratejilerinin
benimsenmesi artmasina ragmen birgok yapisal engel yesil
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pazarlama stratejilerini  etkisiz hale getirmektedir. Yasal
diizenlemelerin kapsami sinirli olmakla beraber yesil uygulamalar
icin net kurallar yoktur. Bu durum isletmelerin sorumluluklarini
yerine getirmelerini zorlastirmaktadir. Ek olarak, isletmelerin ¢evre
iddialarinin  dogrulugunu sorgulamak zordur ¢iinkii denetim
mekanizmalar1 iyi ¢alismamakta ve ilgili yonetmelikler yeterince
uygulanmamaktadir. Bu belirsiz ortam, yesil aklama egilimlerini
tesvik etmekte ve gercekten ¢evre dostu cabalarin 6ne ¢ikmasini
engellemektedir. Bu siiregte tiiketici bilincinin istenilen diizeyde
olmamasi1 da etkilidir; halkin ¢evresel iddialar1 dogrulamak igin
yeterli bilgiye sahip olmamasi, ¢evresel iddialarin sorgulanmadan
kabul gérmesine neden olmaktadir (Temiz, 2024).

Tiirkiye'de yesil pazarlama yalnizca isletmelerin degil, devlet
kurumlari, medya kuruluslari, tiketiciler ve sivil toplum
kuruluslarmin  birlikte ¢alismasim1  gerektirir. Bursa Teknik
Universitesi tarafindan vyiiriitiilen bir arastirma, kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS) ve yesil pazarlama stratejilerinin tiiketici algisinin
marka giliveni, marka sadakati ve satin alma niyeti tizerindeki olumlu
etkilerini gostermistir. Isletmelerin cevreye duyarli politikalarini
acik¢a kamuoyu ile paylagmasi, tiiketici giivenini artirmakta ve yesil
iddialar1 sorgulanabilir hale getirmektedir. Bu kosullarda, medya ve
sivil toplum tarafindan saglanan denetim ve bilgilendirme yardimi
ile tiiketici bilin¢lendirmesi, pazarlamanin mesruiyetini artirmakta
ve yesil aklama risklerini azaltmaktadir (Sanc1 ve Ozkan, 2024).

Yesil pazarlama, ¢evre dostu iiriin ve hizmetlerin tanitimi
yoluyla siirdiiriilebilirlik hedeflerine katki saglamak amaciyla
isletmeler tarafindan benimsenen stratejik bir yaklasimdir. Ancak, bu
stratejilerin yanlis veya yaniltici bir sekilde uygulanmasi, yani yesil
aklama, tiiketicilerin giivenini zedeleyerek hem igletmelerin itibarina
hem de c¢evresel hedeflere zarar verebilir. Yesil aklama
uygulamalarina kars1 tiiketici tepkilerinin, yesil aklama algilama
diizeyi, siirdiiriilebilir tiiketim davranist ve sosyo-demografik
ozellikler gibi faktorlere bagli olarak degistigi goriilmiistiir.
Ozellikle, yesil aklama algilama diizeyinin yiiksek oldugu
durumlarda, tiiketicilerin negatif agizdan agiza iletisim ve boykot
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gibi tepkileri artirdigi goézlemlenmistir. Buna karsin, tiiketici
sinizminin, yesil aklama uygulamalarma karst verilen tepkiler
iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamistir. Bu bulgular, yesil
pazarlama stratejilerinin etkinliginin yalnizca ¢evresel faydalar
saglamakla kalmayip, ayn1 zamanda tiiketici glivenini kazanmak ve
korumakla da dogrudan iliskilidir. Isletmelerin yesil aklama
uygulamalarindan kaginarak, seffaf ve dogrulanabilir cevresel
iddialar sunmalari, siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmalarin1 ve
tilkketici glivenini kazanmalarimi saglayacaktir (Senel ve Yenigeri,
2025).

Sonu¢ olarak yesil pazarlama, c¢evre hassasiyeti ve
strdiirilebilirlik boyutlarin1 (ekonomik-sosyal ve ¢evresel) isletme
politikalarina entegre edilmesini saglamay1 amaclayan, etik olarak
temellendirilmis ve stratejik bir kavramdir. Bu kavramin basarisi,
sadece markalamalar, sloganlar, siislii sozler, renkler, tasarimlar vs.
gibi enstriimanlarin kullanimi ile degil, somut uygulamalar, hesap
verebilirlik ve tim paydaslarin katilimina ihtiya¢ duyar. Bu sayede
yesil pazarlama yalnizca ¢evreyi korumakla kalmaz, ayn1 zamanda
marka sadakati olusturur, rekabet avantaji1 saglar ve toplumsal giiven
insa ederek siirdiiriilebilir bir gelecegin anahtari olabilir.
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BOLUM 10

Marka Genisletme Stratejileri Neden Basarisiz Olur?
Matt Haig’in Brand Failures Vakalar iizerinden
Kavramsal Bir inceleme”

Reha SAYDAN'

Giris
Pazarlama literatiirlinde marka basarisizliklar1 ¢cogu zaman
yanlis kararlarin, hatali tahminlerin ya da yetersiz uygulamalarin
bir sonucu olarak ele alinmaktadir. Oysa 6zellikle giiclii, kokli ve
yliksek marka degerine sahip sirketlerin yasadigi basarisizliklar,
basit hatalardan ziyade markanin tiiketici zihninde insa edilen
anlam setinin tutarsiz bi¢gimde yeniden kurgulanmasi, kimlik ve
deger Onerisi uyumunun zedelenmesi ve bunun sonucunda
stratejik odagin bulaniklagsmas1 ile agiklanabilir. Bu baglamda
marka, yalnizca {irlin ya da hizmeti tanimlayan bir isim olmaktan
cikmakta; tiiketici zihninde belirli bir kategoriye, vaade ve
sembolik anlama karsilik gelen biligsel bir yap1 haline gelmektedir.

" Bu béliim Matt Haig’in Brand Failures:The Truth About the Biggest Branding
Mistakes of All time adli eserinin “Extension Failures” boliimiinden se¢ilmis
vakalar1 analiz etmektedir.

! Prof. Dr. Van Yiiziincii Y1l Universitesi, Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Béliimii. ORCID:0000-0002-8091-9396.
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Bu biligsel yapr yeterince giiclendiginde markaya oOnemli bir
rekabet avantaj1 saglamakta; ancak ayn1 zamanda markanin hareket
alanin1 daraltan bir sinir da olusturmaktadir.

Bu boliim, Matt Haig’in Brand Failures: The Truth about
the 100 Biggest Branding Mistakes of All Time adli kitabinda yer
alan “extension failures” boliimiinden se¢ilmis vakalardan (Harley-
Davidson, Crest ve Xerox) hareketle hazirlanmistir. S6z konusu
kitap, bliylik ve koklii markalarin yasadigi ¢arpict marka hatalarin
kisa vaka anlatilar1 iizerinden tartisarak, basarisizliklarin ardindaki
stratejik nedenleri gorliniir kilmay1 ve yoneticiler i¢in uygulanabilir
dersler iretmeyi amaclamaktadir. Bu  bdliimde, marka
genislemesinin sinirlar1 ve odak kaybinin uzun vadeli sonuglar
kavramsal bir c¢ercevede incelenmekte; vakalarin marka
basarisizliklarinin tek tip olmadigini, deger uyumsuzlugu, secenek
karmasas1 ve kategori sahipliginin meydana getirdigi algisal
kilitlenme gibi farkli mekanizmalar lizerinden ortaya ¢ikabilecegini
vurgulanmaktadir. Bodylece, marka genislemesinin her kosulda
bliylime anlamimna gelmedigi; o6zellikle gilicli markalar icin
odaklanmanin, tutarli bir ¢ekirdek vaadin ve marka mirasinin
korunmasinin stratejik bir zorunluluk oldugu ortaya konulmaktadir.

Harley Davidson Parfiimii: Basarisizh@in Tath Kokusu

Harley Davidson markasi, pazarlama literatiirlinde nadir
goriilen bigimde, iiriin 6zelliklerinden ziyade mitolojik ve sembolik
bir anlam evreni iizerine insa edilmistir. Kevin Roberts’in “marka
mitolojisi” kavrami baglaminda Harley Davidson, yalnizca bir
motosiklet markast degil; 6zgiirliik, baskaldir1, erkeklik ve yol
kiiltiiriiyle  6zdeslesen bir yasam tarzi gdstergesi olarak
konumlanmustir.

Kitabin boliimiinde vurgulandigi tizere, Harley Davidson
kullanicilar teknik tstiinliikleri, hiz ya da miihendislik detaylarini
ikincil planda gérmektedir. Markanin sundugu temel deger, islevsel
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faydadan c¢ok duygusal ve sembolik tatmindir. Bu durum,
tiiketicinin triinii degil, iirtiniin temsil ettigi anlami satin aldigin
gostermektedir. Bu baglamda Harley Davidson, performans temelli
rekabetten bilingli olarak uzak durmus; marka degerini Ol¢iilebilir
teknik kriterler yerine, hikaye, ritiiel ve kolektif kimlik iizerinden
insa etmistir. Bu yaklagim, markay1 rakiplerinden ayiran en temel
unsur olmustur.

Harley Davidson ile tiliketicileri arasindaki iligki, klasik
marka sadakati kavramini asarak, kimlik temelli ve duygusal bir
baghlik diizeyine ulasmistir. Ilgili boliimde aktarilan dovme
ornekleri ve marka topluluklari, tiikketicinin markay1 benliginin bir
parcast haline getirdigini gostermektedir. Ancak bu tiir yogun
duygusal baglar, markaya onemli bir avantaj saglamakla birlikte,
ayn1 zamanda stratejik kirilganlik da meydana getirmektedir. Asiri
sadakat, tliketicinin markadan beklentilerini yiikseltmekte;
markanin anlam evreniyle uyumsuz her hamle, giiclii bir algisal
tepkiye yol agmaktadir.

Harley Davidson parfim ve tiras losyonu Ornegi, bu
kirilganligi somut bigimde ortaya koymaktadir. Sorun, iriinlerin
kalitesinden ziyade, markanin temsil ettigi maskiilen ve sert
degerlerle algisal uyumun bozulmasidir. Bu noktada marka, tiiketici
zihninde bir giiven ve anlam ihlali meydana getirmistir. Harley
Davidson vakasi marka genislemesi stratejisinin niceliksel degil
niteliksel bir mesele oldugunu acik¢a gostermektedir. Giyim ve
aksesuar gibi iirlinler, markanin sembolik evreniyle kismen uyumlu
goriiliirken; parfim ve alkollii icecekler, bu evrenin simirlarin
agmistir.

Ries ve Ries’in vurguladig tlizere, marka genislemesi kisa
vadede gelir artis1 saglasa da, uzun vadede markanin ayirt edici
anlamini agindirabilmektedir. Harley Davidson’in ge¢miste tiretimi
bilingli olarak smirlamasi, markanin bu dengeyi bir dénem

basariyla yoOnettigini gostermektedir. Ancak 1990’larla birlikte
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artan {Uiriin cesitliligi ve lisanslama politikalari, markanin gizem ve
ayricalik algisini zayiflatmistir. Bu siireg, markanin kitlik (sinirh
bulunurluk, ve erisim kisit1)) ve mistik deger iizerinden gelen
cazibesinin, agir1 goriiniirlik ve yaygilik nedeniyle erozyona
ugradigimi  gostermektedir. Harley Davidson 0Ornegi, marka
genislemesinde “daha fazla”nin her zaman “daha i1yi” anlamina
gelmedigini giiclii bigimde ortaya koymaktadir.

Stratejik Degerlendirme ve Cikarimlar

Harley Davidson parfiim vakasi, marka yonetimi acisindan
birkag temel ders sunmaktadir. Oncelikle, giiglii markalar i¢in asil
varlik, {riin ¢esitliligi degil, marka anlaminin ve degerlerinin
tutarliligidir. Bolimde Harley Davidson’in “biker miti”, olarak
adlandirilabilecek; acik yol Ozgiirligli bagimsizlik/asi kimlik,
dayaniklilik ve maskiilenlik ¢agrisimlarini bir araya getiren kiiltiirel
bir anlati (mitoloji) tlizerinden konumlandigi; tiiketicinin teknik
istiinliikten ¢cok bu anlam evrenine baglandigi acgik bicimde
goriilmektedir. Bu nedenle marka genislemesi kararlarinda “iiriin
islevinden Once, uzantinin markanin temsil ettigi degerlerle
sembolik diizeyde uyumlu olup olmadig1 sorgulanmalidir. “Giigli,
maskiilen ve sert” degerlerle tanimlanan bir markanin parfiim veya
“wine cooler” (diisiik-orta alkollii meyve aromali igecek) gibi
kategorilere yoOnelmesi, ilgili boliimde de vurgulandig: {izere,
markanin tasidigr kimlik kodlariyla celiserek tiiketicide “bu artik
Harley degil” algis1 olusturmaktadir.

Ikinci olarak, asir1 sadakat smirsiz tolerans anlamina
gelmez. Harley Davidson 06rneginde c¢ekirdek kullanicilarin
markay1 “sevmesi” (hatta dovme yaptiracak kadar igsellestirmesi),
markanin her uzantisini onaylayacaklart anlamina gelmemis;
tersine, marka anlami ihlal edildiginde tepkinin daha sertlestigi
goriilmiistiir. “Disneylesme”( Harley-Davidson gibi, sert otantik bir
marka diinyasinin  ehlilestirilmesi,  sterilize edilmesi ve
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ticarilestirilerek tema-park estetigine doniistiiriilmesi) suglamasi ve
magaza deneyiminde anlatilan alayci tepkiler, c¢ekirdek kitlenin
markanin 0zglinligii ve “kendine has” diinyasin1 korumaya
calistigin1 gostermektedir. Bu baglamda, sadik miisteri tabanina
sahip markalarin genisleme stratejileri, sadakati “test etme”
arzusuyla degil; sadakati doguran degerleri zedelememe
sorumluluguyla yonetilmelidir. Aksi halde marka, en giigli
destekgilerini yabancilastirarak kendi toplulugunda giiven asinmasi
yasayabilir.

Son olarak, Harley Davidson vakasi, “lovemark” (tiiketicide
yiiksek diizeyde duygusal bag, sevgi ve sadakat olugturan marka)
niteligi tastyan markalarda gizem, “algilanan kitlik” ve segiciligin
stratejik bir sermaye oldugunu giiclii bicimde ortaya koymaktadir.
Boliimde, Harley Davidson’in bir donem iiretimi bilingli bicimde
sinirlayarak “mistizim” olusturdugu ve “yeterince motosiklet”
iretmenin bile gizemi zedeleyebileceginin farkinda oldugu
belirtilmektedir. Buna karsilik, yiizlerce tematik magaza, asiri
lisansh iirtin c¢esitliligi ve uygunsuz uzantilar, gizemi beslemek
yerine onu asindirma riskini dogurmustur.

Kevin Roberts’in da igaret ettigi gibi, bu tiir markalarda
“daha hizli, daha biiyiik, daha 1y1” gibi performans odakli tistiinliik
sOoylemleri degil; markanin meydana getirdigi gizem ve topluluk
héalinde deneyim Onemlidir. Dolayisiyla yonetimsel agidan temel
ders sudur: tiiketicide yiiksek diizeyde sevgi, giliven, saygi ve
sadakat meydana getiren, islevsel faydanin 6tesinde kimliksel ve
sembolik anlam {ireten markalarda biiyiime, her kategoriye
yayilmakla degil; markanin 6ziinli tasiyan deneyimi, ritiielleri ve
sembolik anlam1 koruyarak ve gerekiyorsa daha seg¢ici davranarak
saglanir. Nitekim ilgili boliimde sirketin sonradan daha segici
olmaya yonelmesi, bu farkindaligin kurumsal diizeyde kabul
edildigini gostermektedir.
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Crest: Bir Markayi Asir1 Genisletmenin Bedeli

Crest’in hikayesi, giiclii bir markanin nasil net bir
farklilastirict  vaat  (unique selling proposition) {izerinden
bliyliyebilecegini gostererek basliyor: 1955°te piyasaya cikan ilk
floriirli dis macunu olmak. Colgate’in “floriir yoklugu” bir
zayiflikken, Crest bunu hem bilimsel kanit (Indiana University’de
P&G bilim insanlarinin yiiriittiigli arastirmalar) hem de kurumsal
onay (American Dental Association’in etkili ¢iirlik Onleme
niteliklerine dair takdiri) ile destekleyerek ikna giicline
doniistiiriiyor. Buradaki kritik nokta su: Crest’in erken donem
liderligi “daha c¢ok ¢esit”ten degil, tek ve giiglii bir anlam
climlesinden besleniyor: c¢iiriik onleme / bilimsel koruma. Bu,
marka kimliginin tedavi odakli konumlanmasini sagliyor.

Ne var ki 1980’lerle birlikte kategori dinamikleri degisiyor:
pazar parcalamyor, tiiketicilerin aradigi faydalar c¢esitleniyor
(beyazlatma, hassasiyet, dogal igerik, cocuk vb.) ve floriiriin
“benzersiz” avantaj1 da zayifliyor. Bu kirilma, Crest’in ilk dénem
“bilimsel istiinlik” temasin1 yeniden kodlamas1 gerekirken,
markayr bu cekirdek anlami derinlestirmek yerine c¢esitlendirme
iizerinden genisleten farkli bir yola itmistir.

P&G’nin 1980’lerdeki yaklagimi adeta “l iirlin yerine 50
iriin” mantigma dayaniyor ve Crest’in bir noktada 52 versiyona
ulagmasi, stratejinin nereye evrildigini net bigimde gosteriyor. Bu,
pazarlama ac¢isindan iki katmanli bir sorun tiretmektedir.

e Tiiketici diizeyinde: Artan secenek sayisi, karar verme
kolayligin1 yiikseltmek yerine karar yiikiinii artirir.
Tiiketici “benim i¢in hangisi?” sorusuna hizli cevap
bulamazsa, marka satin alma davranisi kolaylik ve netlik
sunan rakibe kayar.

e Marka diizeyinde: Cok sayida alt markanin tek bir

¢ekirdek vaat tizerinden konusmasini zorlastirir; marka
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kimligi keskinligini kaybeder. Nitekim ilgili bdlimde
yer alan sayisal oOrnek, bu zayiflamayr ikna edici
bicimde somutlar: Crest tek iiriinle %50’nin {izerine
cikmigken, iirlin sayisi 38 oldugunda %36’ya, 50’ye
ulastiginda %25’e diiserek Colgate’in gerisine diisiiyor.
Bu, “daha ¢ok iirlin — daha ¢ok satig” varsayiminin
Ozellikle hizli  karar verilmesi gereken iirlin
kategorilerinde (kolayda mallarda) gecerli olmadigini
gosteriyor.

Tam bu noktada Colgate’in hamlesi stratejik acidan
belirleyici oluyor. Crest “iiriin ¢esitlendirme ve farklilagmalar ile
ilerlerken, Colgate tek bir kapsayici iiriin fikrini Colgate Total ile
sahaya siirliyor (floriir + tartar kontrol + dis eti koruma). Yani
Colgate, tiiketicinin zihnindeki dagmik ihtiyag listesini tek bir
iriinde toplayarak basit bir karar kurali meydana getiriyor: Crest’in
benzeri bir semsiye teklif gelistirmekte gecikmesi, asir1 {iriin
cesitlendirmesinin ~ meydana getirdigi i¢sel celiskiden
kaynaklaniyor.

Ilgili boliim, Crest’in geri doniis cabasini “basitlestirme”
iizerinden anlatiyor ve burada pazarlama agisindan ii¢ kritik ders
Veriyor:

e Portfoyii budamak sadece maliyet degil, iletisim
stratejisidir. BusinessWeek’te aktarilan ‘“Make it
Simple” doniisii, P&G’nin iirlin sayisin1 azaltmasinin
arkasindaki temel akli gosteriyor: daha az iiriinle
tiketicinin ~ zihnini  sadelestirip marka mesajin1
basitlestirmek. Nitekim P&G’nin sa¢ bakiminda iiriin
sayisint yartya indirince satiglarin artmasi, “lirlin
portfoyliniin budanmasinin, yalnizca operasyonel degil,
talep yonetimi agisindan da islevsel olabilecegini

gosteriyor.
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Ambalaj ve bulunabilirlik, karmasayr azaltmanin
sahadaki Kkarsihgidir. Crest paket tasariminin
sadelestirilmesi, tiiketicinin raflarda “istedigini bulma”
maliyetini diisiirir. Bu ayni zamanda ireticinin raf
alanini en ¢ok satan iriinlerine yogunlastirmasini
kolaylastirir.  {lgili ~ béliimde yer alan Marcia
Mogelonsky alintis1 bunu netlestiriyor: tiiketici daha az
se¢enckle daha az sasirir; iiretici rafini daha verimli
kullanir; sonugta karlilik artar.

Marka miras1 stratejik bir yon pusulasidir. Jack
Trout'un elestirisi, Crest’in  esasen “ciddi/tedavi
edici/teknolojik  dis bakimi1” alaninda konumlanmasi
gerektigini, (giinliik-ferahlik-kozmetik vaadinden cok,
klinik problem c¢oziicii ve bilimsel kanit ekseninde
konumlanmasi) beyazlatma—agiz suyu gibi uzantilarin
marka  keskinligini  bulandirdigini ~ soyler.  llgili
boliimdeki “brand amnesia”(¢ekirdek marka kimliginin
bulaniklagsmas1)  ifadesi burada c¢ok gii¢lii: Ciirtik
Onleme basarisini biiyliten bilimsel iddia, zaman icinde
uriin cesitliligi icinde eriyince, Crest’in yasayacagi sey
metaforik olarak “tooth decay” degil “brand decay”
oluyor. Yani marka, kendi anlamin ¢iiriitiiyor.

Stratejik Degerlendirme ve Cikarimlar

Crest vakasi, Ozellikle hizli tiikketim {irlinlerinde portfoy
genigletme ile marka netligi arasindaki dengeyi berrak bi¢imde
ogretir. Birincisi, tliketiciyi rahatlatan sey secenek bollugu degil,
seceneklerin anlamli ve ayirt edilebilir olmasidir; aksi durumda
secenek sayist arttikga “se¢im Ozglirligli” pratikte karar ytkiine
doniigir. Bu durum, Crest’in yasadigi temel sorunun {iriin
kalitesinden cok, tiiketicinin raf karsisinda “hangi Crest?” sorusuna
hizli yanmit bulamamasindan kaynaklandigimi gosterir. Bu tiir
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kategorilerde satin alma ¢ogu zaman diisiikk katilmli ve rutin
oldugundan, tiiketici kararin1 kolaylagtiran markalar avantaj saglar;
seceneklerin asir1 ¢gogalmasi ise markanin kendisini “kolay se¢im”
olmaktan ¢ikararak satin almayi geciktirebilir ya da rakiplere
yoneltebilir.

Ikincisi, {iriin cesitliligi  biiyiirken marka mesajt
teklesmiyorsa, marka “ne i¢in var?” sorusuna cevap veremez hale
gelir ve zihin pay1 kaybeder. Crest’in erken donem basarisi, floriir
gibi giiclii bir farklilastirici vaat ve bunun bilimsel kanitlarla
desteklenmesi sayesinde gerceklesmistir. Ancak pazar parcalanip
floriiriin ayirt ediciligi azaldiginda, Crest bu g¢ekirdek vaadi daha
iist bir semsiye anlam altinda yeniden toplayamazsa, ¢esit sayisi
markanin temel vaadini golgede birakabilir. Bu ¢er¢evede Crest’in
sorunu, yalmizca “fazla {riin” degil; {riin ¢esidi ¢ogaldikca
markanin zihindeki odaginin dagilmasidir.

Uciinciisii, rakiplerin “tek iiriin = tiim ihtiyaglar” semasina
yoneldigi pazarlarda, parcali g¢esitlendirme stratejisi tiiketici
acisindan rasyonel goriinse bile duygusal ve biligsel diizeyde
karmasa tretir; bu da liderligi zayiflatir. Colgate’in Colgate Total
hamlesi, tiiketicinin farkli bakim ihtiya¢larini tek bir iiriin vaadi
altinda birlestirerek “hepsi bir arada” karar kurali sunmustur. Buna
karsilik Crest’in tartar kontrol gibi yenilik¢i bir {irlinii piyasaya
stirmesi, marka i¢inde ¢ok sayida Crest bulundugu icin “yalnizca
bir Crest daha” algisina sikismis; yeniligin etkisi, markanin kendi i¢
cesitliligi tarafindan seyreltilmistir. Burada kritik ders sudur: hizl
tilketim pazarlarinda rekabet yalnizca iiriin 6zelliklerinde degil,
tiikketicinin karar verme siirecini basitlestiren zihinsel semalarda da
yasanir. Tek iriinle tiim ihtiyact karsilama iddiasi, tiiketici
acisindan “daha az diistinme” avantaji sundugu icin, cok sayida
iiriin ¢esidi olan markalara kars1 gii¢lii bir istlinliik olusturabilir.

Yonetimsel diizeyde en kritik ders sudur: Basitlestirme, geri

cekilme degil; stratejik odaklanmadir. Cesitlerin azaltimi, paket
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tasariminin sadelestirilmesi ve marka mirasina yeniden tutunma,
Crest’in “bilimsel yiiksek zeminini” yeniden kurmasinin araglaridir.
flgili béliimde P&G’nin dnce sa¢ bakiminda iiriin sayisini azaltip
satig artis1 gormesi ve ardindan Crest {lirlin gamini sadelestirmesi,
portfdy daraltmanin yalnizca operasyonel verimlilik degil, aym
zamanda marka algisin1 yeniden netlestiren bir hamle oldugunu
gosterir. Ambalaj tasariminin  daha kolay bulunabilir hale
getirilmesi de, tiiketicinin raf i¢i arama maliyetini diisiirerek
“segenek™ yerine “secimi” kolaylastirir. Bu yoniiyle sadelestirme,
hem tiiketici deneyimini iyilestirir hem de lireticinin raf alanini en
cok satan iiriinlere yogunlastirmasina imkan verir.

Xerox Data Sistem: Fotokopi Makinelerinin Otesinde mi?

Xerox, 20. ylizyilin en carpict marka basar1 hikayelerinden
biridir; ¢linkii sirket yalnizca bir iirlin gelistirmemis, yeni bir
kategori icat etmistir. Fotokopi makinesinin kendisiyle 6zdeslesen
Xerox adi, markanin olaganiistii basarisinin bir gostergesi olmakla
birlikte, ilerleyen yillarda ayni basarinin stratejik bir sinir haline
gelmistir. Markanin giindelik dile fiil olarak girmesi (xeroxlamak),
pazarlama agisindan erigilmesi zor bir zirveye isaret eder: marka,
iiriin kategorisinin kendisi olmustur.

Ancak bu basari, beraberinde giiclii bir algisal kilitlenme
getirmigtir. Xerox yalnizca “iyi fotokopi makineleri iireten” bir
sirket degil, tiiketici zihninde fotokopi makinesiyle 6zdeslesmis tek
ger¢cek marka haline gelmistir. Xerox’un kendi reklamlarinda
“gercek Xerox ile Xerox kopyasi arasindaki fark” vurgusunu
yapmasi, bu algiy1 daha da pekistirmistir. Bu noktada marka, {iriin
kalitesi tizerinden degil, isim ve algi istiinliigii iizerinden rekabet
etmeye baslamistir. Pazarlama literatiiriinde bu durum, markanin
kategoriyi sahiplenmesi (category ownership) olarak tanimlanir ve
cogu zaman siirdiiriilebilir bir avantaj saglar. Ancak Xerox vakasi,
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bu sahipligin aym1 zamanda bir hareket kisiti olusturdugunu
gostermektedir.

Xerox un temel sorunu, marka adinin zayiflig1 degil; aksine
asirt derecede giiglii ve dar tanimli olmasidir. Sirket, 1970’lerden
itibaren bilgisayarlar, veri sistemleri, faks makineleri ve ofis aglar
gibi alanlara acgilmaya ¢alismis; bu girisimlerin 6nemli bir boliimi
teknik acidan yetersiz olmamasina ragmen basarisiz olmustur.
Bunun nedeni, tiiketicinin ve pazarin Xerox’u bu kategorilerde
“mesru bir oyuncu” olarak gérmemesidir.

Bu noktada kitabin pazarlama agisindan en kritik katkisi
sudur: Marka algisi, sirketin yeteneklerinden bagimsizdir. Xerox
PARC’ta (Palo Alto Research Centre Arastirma Merkezi)
gelistirilen mouse gibi devrimsel teknolojiler bile, Xerox’un “bilgi
teknolojileri markas1” olarak algilanmasini saglayamamaistir. Ciinkii
tiiketici zihninde Xerox adi, IBM’in temsil ettigi “bilgi sistemleri”
alanindan kesin ¢izgilerle ayrilmigtir. Al Ries’in ifadesiyle,
markalar tirlinlerde degil, isimlerin ¢agrisimlarinda farklilasir.
Xerox ismi, ne kadar zorlanirsa zorlansin, fotokopi disindaki
alanlarda anlam tiretmekte zorlanmistir.

Xerox’un “This is not about copiers” gibi kampanyalari ise
bu sorunu ¢ézmek yerine daha da goriinlir kilmistir. Pazarlama
acisindan paradoksal bigimde, bir markanin “ne olmadigi’’ni
vurgulamasi, ¢ogu zaman onun tam olarak neyle 6zdeslestigini
hatirlatir. Xerox’un c¢abalari, algiyr doniistiirmek yerine, mevcut
algmin ne kadar giicli ve direncli oldugunu teyit etmistir.
Xerox’un 1srarla marka geniglemesine yonelmesinin arkasinda,
Japon sirketlerinin (Sony, Yamaha) ve Batil1 istisnalarin (Virgin)
basar1 hikayelerinin etkisi oldugu goriilmektedir. Ancak boliimiin
bir ¢ok yerinde wvurguladigi gibi, bu Ornekler genellenebilir
modeller degildir. Yamaha veya Virgin gibi markalar, bastan
itibaren ¢ok kategorili bir marka mantigiyla insa edilmigken;
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Xerox, tek bir iiriin kategorisiyle neredeyse mutlak bir 6zdeslik
kurmustur.

Bu fark goz ardi edildiginde, marka genislemesi kaginilmaz
olarak kimlik asinmasina yol agmaktadir. Xerox’un Jack Trout’un
lazer teknolojisine odaklanma 6nerisini reddetmesi ve daha soyut,
belirsiz gelecek projeksiyonlarina yonelmesi, bu odak kaybinin
somut bir ornegidir. “lon deposition” (iyonlarmn bir yiizeye
yonlendirilerek ince film/kaplama tabakasi biriktirme) gibi heniiz
gergeklesmemis teknolojilere  yatinm  yapilmasi, pazarlama
acisindan “mevcut algisal sermayeyi” ihmal etmek anlamina
gelmistir. Sonugta Xerox, hem yeni kategorilerde tutunamamig hem
de kendi ¢ekirdek pazarinda Canon ve IBM gibi rakiplere alan
acmistir. Bu silire¢, markanin kendi giiciinii yanlis yorumlamasinin
bedelini gostermektedir: Xerox, genisleyerek biiyiimek isterken,
odaklanarak savunabilecegi liderligi zayiflatmistir.

Stratejik Degerlendirme ve Cikarimlar

Xerox vakasi, marka geniglemesinin yalnizca “ne
yapabiliriz?” sorusuyla degil, “bizi ne olarak biliyorlar?” sorusuyla
yonetilmesi gerektigini agik bicimde ortaya koymaktadir. Xerox,
teknik ve bilimsel kapasite acisindan bilgisayarlar, ag sistemleri ve
veri teknolojileri alanina girebilecek bir sirketti; nitekim Xerox’un
arastirma merkezinde gelistirilen pek ¢ok yenilik, bilgisayar
tarthine yon vermistir. Ancak ilgili boliimde yazildigir gibi, bu
teknolojik Tstiinliikler Xerox adinmin tiiketici zihnindeki temel
cagrisimini degistirmeye yetmemistir. Xerox, bir sirket olarak “cok
sey yapabiliyor” olsa da, bir marka olarak tek bir seyle-fotokopiyle-
0zdeslesmis durumdadir. Bu nedenle, kategori olusturan markalar
icin genisleme ¢ogu zaman dogal bir firsat degil, mevcut algisal
sermayeyi asindirma riski tasiyan bir stratejik hamle haline
gelmektedir.
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Ikinci olarak, Xerox ornegi, marka algistnin ne kadar
direngli ve inat¢1 olabilecegini gostermektedir. “This is not about
copiers” gibi dogrudan algiy1 doniistirmeyi hedefleyen iletisim
cabalari, paradoksal bi¢cimde tiiketiciye Xerox’un aslinda neyle
0zdeslestigini yeniden hatirlatmistir. Marka, ne olmadig1 tizerinden
konusmaya bagladiginda, c¢ogu zaman ne oldugu daha da
belirginlesmektedir. Bu durum, pazarlama agisindan 6nemli bir
gergegi ortaya koyar: Algl, yalnizca iletisimle kolayca
yonlendirilebilen esnek bir yap1 degildir; yillar boyunca tekrar eden
deneyimler, dil kullanim1 ve kategori liderligiyle sekillenen derin
bir zihinsel yerlesikliktir. Xerox’un IBM gibi “bilgi sistemleri”
markalariyla rekabet edememesi de, teknik yeterlilikten ziyade bu
algisal yerlesikligin bir sonucudur.

Yonetimsel agidan en temel ders sudur: Marka, sirketin
gelecege dair vizyonundan daha giigliidiir. Xerox’un yasadigi
basarisizlik, ilgili bolimde da agik¢a belirtildigi gibi, teknolojik
ongorisiizliikten degil; algisal gercekligi  kiiciimsemesinden
kaynaklanmigtir. Sirket, gelecegin “ofis otomasyonu” ve “bilgi
sistemleri’nde oldugunu dislinmiis; ancak tiiketici zihninde
Xerox’un bu alanlarda mesru bir oyuncu olarak konumlanmadigini
yeterince hesaba katmamistir. Bu noktada Xerox’un hatasi, yeniligi
yanlis yerde aramak olmustur. Odaklanma, yenilikten vazge¢mek
anlamina gelmez; aksine, yeniligi markanin zaten gii¢lii oldugu
alanda derinlestirmek anlamma gelir. ilgili béliimde Jack Trout’un
lazer teknolojisine odaklanma oOnerisi, bu agidan son derece
anlamlidir.

Son olarak Xerox vakasi, stratejik vizyon ile pazarlama
gercekligi arasindaki uyumsuzlugun maliyetini carpici bi¢cimde
ortaya koymaktadir. Lazer baski gibi somut, anlasilir ve mevcut
algtyla uyumlu teknolojiler yerine, heniiz gerceklesmemis ve
tilkketici agisindan soyut kalan “ion deposition” gibi gelecek
projeksiyonlarina yatirim yapilmasi, markanin hem zaman hem de
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kaynak kaybetmesine yol agmistir. Tlgili béliimde belirtildigi iizere,
bu yanlis yonelim Xerox’a milyarlarca dolara mal olmustur. Buna
karsilik, Xerox’un fotokopi teknolojisi i¢inde kalip bu alani ileri
teknolojiyle  giiclendirmesi, marka sermayesini koruyarak
stirdiiriilebilir bir biliylime saglayabilecek daha rasyonel bir yol
olabilirdi. Bu yoniiyle Xerox vakasi, marka yonetiminde basarinin,
yalnizca gelecegi ongormekle degil; mevcut algiyr dogru okumakla
miimkiin oldugunu giiclii bicimde gostermektedir.
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BOLUM 11

PAZARLAMADA TEKNOLOJI ODAKLI
DONUSUM: MARTECH’IN DUNU, BUGUNU VE
YARINI

Selim YENEN!

GIRIS

Sanayi Devrimi’nin iretim odakli paradigmasindan
baslayarak teknolojik kirilmalar ve degisen tiiketici beklentileriyle
sekillenen pazarlama disiplini, tarihsel siire¢ icerisinde Pazarlama
1.0°dan 6.0’a uzanan koklii bir doniisiim gecirmistir (Ozkuk vd.,
2024). Fiziksel ve dijital evrenler arasindaki smirlarin giderek
siliklestigi gliniimiizde, pazarlama faaliyetleri artik biitiiniiyle veriye
dayali1 stratejiler ve cevrimici platformlar ekseninde yeniden
tanimlanmaktadir (Ozkuk vd., 2024). Diinya niifusunun %66’sin1

1 Ogr. Gor. Dr, Mugla Sitk1 Kogman Universitesi, Ula AKMYO, Bankacilik ve
Sigortacilik, selimyenen@mu.edu.tr ORCID: 0000-0002-2208-4116
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asan 5,35 milyarlik internet kullanici kitlesi, dijital pazarlamay1 bir
tercih olmaktan ¢ikarip, her 6l¢ekteki isletme i¢in hayati bir rekabet
sahasina doniistiirmiistiir (Ozkuk vd., 2024). Kiiresel pazarda
strdiirtilebilir bir varlik gostermenin 6n kosulu ise, bu dijitallesme
dalgasini anlamak ve stratejik uyum yetenegini gelistirmektir
(Giilbasi, 2025).

Bu doniistimiin itici giicii olan MarTech ekosistemi ve yapay
zeka teknolojileri, yalnizca operasyonel verimliligi artirmakla
kalmamis; miisteri deneyimini hiper-kisisellestirilmis yeni bir
boyuta tagimistir (Giilbasi, 2025). Literatiirde 'Ajanik Donem'
(Agentic Era) olarak adlandirilan bu yeni fazda yapay zeka, edilgen
bir otomasyon araci olmaktan ¢ikarak otonom kararlar alabilen hibrit
sistemlerin stratejik merkezine yerlesmistir (Brinker & Riemersma,
2025). Ne var ki bu teknolojik sigrama; veri gilivenligi, etik
sorumluluklar ve 'gizlilik-kisisellestirme paradoksu' gibi karmasik
sorunlart da beraberinde getirmektedir (Giilbasi, 2025; Das, 2025).
Bu baglamda modern pazarlamanin gelecegi, yapay zekanin analitik
derinligi ile insanin empati ve yaraticilik gibi 6zgiin yetkinliklerinin
kusursuz bir hibrit dengede bulusturulmasina bagli olacaktir (Akkus,
2025; Das, 2025). Bu dogrultuda, boliim kapsaminda pazarlamanin
dijital evrimi ve yapay zeka ile insan is birliginin stratejik 6nemi
detaylica ele alinacaktir

Pazarlama 1.0°dan 4.0’a Gegis: Uretimden Dijital Etkilesime
Evrim

Pazarlama diislincesi ve uygulamasi, insanlik tarihinin en
eski ticari faaliyetlerine dayanmakla birlikte, modern anlamdaki
kokenlerini 18. yiizyildaki sanayi devrimiyle birlikte kitle tiretiminin
dogusundan almaktadir (Ozkuk vd., 2024). Bu tarihsel siirec,
teknolojik yetkinlikler ve tiiketici beklentilerinin degisimiyle
sekillenerek Pazarlama 1.0’dan giinlimiiziin dijital tabanh
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yaklasimlarina kadar uzanan bir evrim sergilemistir (Abdulwahid &
Saylan, 2025).

Pazarlama 1.0: Uriin Odakh Donem ve Kitle Pazarlamasi

Pazarlama 1.0, sanayi devrimiyle birlikte iiretim
stireglerindeki gelisimin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan ilk sistematik
pazarlama yaklasimidir (Ozkuk vd., 2024). Bu donemde temel amag,
isletmelerin en uygun maliyetli iriinleri treterek bunlar kitlesel
pazarlama g¢abalariyla miimkiin oldugunca ¢ok sayida kisiye
ulastirmasidir  (Ozkuk vd., 2024). Uretim fazlas1 ve iiriin
cesitliliginin heniiz diisiik oldugu bu evrede, firmalar tamamen
iiretim verimliligine odaklanmis ve hedef kitlenin 6zel ihtiyaclarini
biiyiik oranda goz ardi etmistir (Ozkuk vd., 2024).

Pazarlama faaliyetlerinin merkezinde "iirlin" yer almakta ve
iletisim siireci; radyo, televizyon ve posta gibi geleneksel kanallar
lizerinden tek yonlii olarak yiiriitilmektedir (Ozkuk vd., 2024).
Markalar mesajlarin1 tiiketicilere iletirken geri bildirime Onem
vermemis, tiiketiciyi pasif bir alic1 olarak konumlandirmustir (Ozkuk
vd., 2024). Bu donemin felsefesini en iyi 6zetleyen 6rnek, Henry
Ford’un Ford T modeli i¢in kullandig1 "Herhangi bir miisteri, siyah
oldugu siirece istedigi renge boyanmis bir arabaya sahip olabilir"
seklindeki standartlasma vurgusudur (Ozkuk, 2025; Abdulwahid &
Saylan, 2025).

Pazarlama 2.0: Tiiketici Odakhlik ve Bilgi Cagi

Bilgi cagmin yiikselisiyle birlikte Pazarlama 1.0’in {iriin
odakli anlayis1 terk edilmis ve odak noktasi dogrudan tiiketici
ihtiyaglarma kaymistir (Ozkuk vd., 2024). Pazarlama 2.0 déneminde
tiiketiciler, bilgi ve iletisim teknolojilerinin sundugu imkanlarla daha
bilingli hale gelmis ve benzer iirlinleri karsilastirma yetisi
kazanmustir (Ozkuk vd., 2024). Bu evrede iiriiniin degeri artik sadece
iiretici tarafindan degil, dogrudan tiiketici tarafindan belirlenmeye

baslanmistir (Ozkuk vd., 2024).
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Isletmelerin basaris1 icin {iriinii degil, tiiketiciyi merkeze
almalar1 gerektigi vurgulanmig; segmentasyon ve hedefleme
stratejileri dnem kazanmstir (Ozkuk vd., 2024). Iliskisel pazarlama
olarak da bilinen bu yaklasimda, tiiketicilere yalnizca fonksiyonel
fayda degil, aym1 zamanda duygusal fayda sunmak ve sadakat
olusturmak kritik bir hedef haline gelmistir (Ozkuk vd., 2024).
Isletmeler stratejilerini miisterileri sorgulayan ve aktif rol {istlenen
bireyler olarak gorerek yeniden sekillendirmis, miisteriye "kral" gibi
davranmaya baslamistir (Ozkuk vd., 2024).

Pazarlama 3.0: Deger Odaklihk ve Insani Yaklasim

Pazarlama 3.0, dijitallesmenin yiikselmesiyle karakterize
edilen ve tiiketicilerin yalnizca birer "alic1" degil; zihni, kalbi ve ruhu
olan "insanlar" olarak ele alindig1 bir evredir (Ozkuk vd., 2024). Bu
donemde pazarlama c¢abalari, bireylerin kiiltiirel ve manevi
ihtiyaclarina uygun hale getirilmis; sosyal sorumluluk ve toplumsal
duyarlilik 6n plana ¢ikmustir (Ozkuk vd., 2024). Markalar, diinyay1
daha 1iyi bir yer haline getirme misyonunu lstlenerek tiiketicilerin
ruhuna dokunmay1 hedeflemistir (Ozkuk vd., 2024).

Tiiketiciler bu asamada; aktif, endiseli ve yaratic1 bireyler
olarak tanimlanmakta; kurumsal sorumluluk, sosyal ve g¢evresel
boyutlar marka tercihlerinde belirleyici olmaktadir (Ozkuk vd.,
2024). Iletisim, ikna odakl1 olmaktan ¢ikip tamamen biitiinlesmis bir
is birligi modeline doniismiis; sirketler miisterileri, ¢alisanlar1 ve is
ortaklariyla ortak degerler etrafinda bir araya gelmeye zorlanmistir.
(Ozkuk vd., 2024). Teknolojinin gelismesiyle birlikte yaratict
insanlarin rolii artmig ve bu kitle sosyal medyayr markalarla
etkilesim kurmak igin genis dl¢iide kullanmaya baslamistir (Ozkuk
vd.,, 2024). Web site kaliteleri arttik¢a tiiketiciler her tiirlii
ihtiyaclarim1 daha dogru belirlemis ve ayni siteden yeniden satin
alma niyetlerine etki etmistir(Mirzoyev & Benli, 2025).

Pazarlama 4.0: Dijitallesme ve Hibrit Etkilesimler
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2010’Ilu yillarda ortaya ¢ikan Pazarlama 4.0, sirketler ile
miigteriler arasindaki c¢evrimi¢ci ve ¢evrimdisi etkilesimlerin
birlestigi, daha miisteri odakli bir donemi baslatmustir (Ozkuk vd.,
2024). Bu asamada verimliligi artirmak i¢in makineler ve yapay
zeka, diger bilgi ve iletisim teknolojileriyle entegre edilmistir
(Ozkuk, 2025; Abdulwahid & Saylan, 2025). Pazarlama 4.0,
makinelerin giiciinii misteri etkilesimini gelistirmek amaciyla insan
zekasiyla birlestiren biitiinsel bir yaklasimdir (Ozkuk vd., 2024).

Tiiketiciler bu yeni dijital tabanli sistemin merkezinde yer
almakta; trtinlerle etkilesimleri "dokunma noktalar1" (touchpoints)
iizerinden kurgulanmaktadir (Ozkuk vd., 2024). Bu dénemde
markalar, fiziksel magaza deneyimlerini dijital diinyadaki
etkilesimlerle birlestirerek miisterilere tutarli ve yiiksek kaliteli
deneyimler sunmay1 amaglamaktadir (Ozkuk vd., 2024). Miisteriler
artik Uiriinlin bir parcasi olmakta, tasarim siireclerine katilabilmekte
ve markanin gercekligini dijital kanallar {izerinden kontrol
edebilmektedir (Ozkuk vd., 2024). Sonug olarak Pazarlama 4.0,
esneklik ve gercek zamanli izlemeye dayali hizli bir sibernetik
pazarlama sistemi olarak tanimlanmaktadir (Ozkuk vd., 2024).

Bu evrelerdeki degisimler, giiniimiizdeki yapay zeka destekli
otonom sistemlerin ve "Ajanik Donem"in (Agentic Era) temelini
atmistir (Brinker & Riemersma, 2025). Pazarlama 4.0 ile saglanan
veri altyapisi, isletmelerin kampanya analiz siirelerini %30
kisaltmasina ve miisteri doniiglerini %90 iyilestirmesine olanak
tantyan yeni nesil stratejilerin kapisini aralamistir (Giilbagi, 2025;
Abdulwahid & Saylan, 2025).

MarTech’in Bugiinii: Hibrit Sistemler ve Veri Odaklihk

Gilinlimiiz pazarlama diinyasi, teknolojinin sadece bir destek
unsuru olmaktan ¢ikip stratejinin tam merkezine yerlestigi bir
"denge" donemini yagamaktadir (Brinker & Riemersma, 2025)
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2011 yilindan bu yana %10.000’den fazla biiyiiyen MarTech
ekosistemi, 2025 yili itibartyla 15.384 teknolojik araca ulagsmistir
(Brinker & Riemersma, 2025). Bu devasa ¢esitlilik, isletmeleri arag
yigmlarin1 optimize etmeye ve veriyi daha anlamli kullanmaya
zorlamaktadir (Ascend2, 2020)

Pazarlama 5.0 ve Hibrit Sistemlerin Yiikselisi

MarTech’in bugiiniinii  sekillendiren en temel vizyon,
Pazarlama 5.0°dir. Bu evre, insan merkezli Pazarlama 3.0 ile
teknoloji merkezli Pazarlama 4.0’ biitiinlesmis bir halini temsil
eder (Ozkuk, 2025)

. Pazarlama 5.0, teknolojinin insanlarin refahi ve iyiligi i¢in
kullanilmas1 gerektigi inancina dayanir (Akkus, 2025). Bu donemde
yapay zeka (YZ), biiyiik veri, nesnelerin interneti (IoT) ve blokzincir
gibi teknolojiler; duygusal baglar kurmak ve bireysellestirilmis
deneyimler sunmak amaciyla kullanilir (Ozkuk, 2025; Akkus, 2025)

Bu yeni teknolojik paradigmada "Hibrit Sistemler" kavrami
kritik bir rol istlenmektedir. Hibrit sistemler, insan zekas: ile
teknolojik zekanin bir araya gelerek is birligi i¢inde ¢alismasini ifade
eder (Akkus, 2025)

Pazarlamada hibrit yaklagim, YZ’nin biiyiik veri yiginlarini
analiz etme giicliyle insanin empati, yaraticilik ve etik yargi
yeteneklerini birlestirir (Brinker & Riemersma, 2025; Akkus, 2025).
Modern isletmelerde YZ, is yiikiiniin yaklasik %80’ini olusturan
rutin ve tekrarlayan "ayak islerini" istlenirken; kalan 9%20’lik
stratejik ve yaratici "zanaat" kismi insan liderliginde kalmaya devam
etmektedir (Brinker & Riemersma, 2025). Bu is birligi, hata payini
diisiirerek veri temelli kararlarin alinmasini ve miisteri deneyiminin
daha analitik bir sekilde yonetilmesini saglar (Akkus, 2025)

Blokzincir: Seffaflik ve Giivenin Insasi
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Dijital ¢agda pazarlamanin en biliylik zorluklarindan biri
marka ile tiiketici arasinda giiven insa etmektir (Hendayani et al.,
2025). Blokzincir teknolojisi, degistirilemez veri kayitlar1 sunarak
bu soruna seffaf bir ¢oziim getirmektedir (Hendayani et al., 2025).
Pazarlamada blokzincir uygulamalar1 temel olarak {i¢ alanda
yogunlasmaktadir:

Uriin Izlenebilirligi: Tiiketiciler, sadece bir QR kod okutarak
hammaddenin kaynagini, {iretim siirecini ve dagitim asamalarini
dogrulanmis verilerle gorebilirler (Hendayani et al., 2025). Bu
durum, isletmelerin "yesil yikama" (greenwashing) gibi etik dist
iddialarda bulunmasini engeller (Hendayani et al., 2025).

Reklam Seffafligi: Dijital reklamcilikta siklikla karsilasilan
"tik dolandiriciligi" (click fraud) sorunu, blokzincir {iizerinden
yapilan dogrulamalarla Onlenebilir. Boylece markalar reklam
biit¢elerinin botlara degil, gergek kitlelere ulastigindan emin olurlar
(Hendayani et al., 2025).

Veri Gizliligi ve Kontrolii: Geleneksel sistemlerin aksine
blokzincir, tiiketicilere kendi kisisel verileri lizerinde tam kontrol
verir. Veriler sifrelenmis bir sistemde saklanir ve sadece tiiketicinin
acik onayi ile belirli taraflarca erisilebilir (Hendayani et al., 2025).

Yapay Zeka Destekli Stratejik Doniisiim

YZ, giinimizde bir segenekten =ziyade stratejik bir
zorunluluk haline gelmistir (Abdulwahid & Saylan, 2025).

Tahminleme algoritmalari, makine 6grenimi ve dogal dil
isleme (NLP) teknolojileri; pazarlamacilarin miisteri davraniglarini
geleneksel yontemlere gore %50 daha yiiksek dogrulukla tahmin
etmesini saglamaktadir (Giilbasi, 2025; Abdulwahid & Saylan,
2025). Ornegin, Amazon’un toplam satislarinin yaklasik %35°i YZ
destekli Oneri sistemlerinden gelmektedir (Abdulwahid & Saylan,
2025).
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Gelismis chatbotlar ise 7/24 kesintisiz hizmet sunarak
miigteri doniig siirelerini  %90’1in  {izerinde iyilestirmekte ve
kampanya analiz siiresini %30 oraninda kisaltmaktadir (Giilbast,
2025; Abdulwahid & Saylan, 2025). Ancak, tiim bu teknolojik
gelismelere ragmen "gizlilik-kisisellestirme paradoksu" onemli bir
engel olarak durmaktadir; zira tiiketicilerin %79°u verilerinin nasil
kullanildig1 konusunda endise tasimaktadir (Giilbasi, 2025; Das,
2025).

Yapay Zekéa Destekli Yeni Nesil Stratejiler

Yapay zeka (YZ), glinlimiiz pazarlama peyzajinda geleneksel
yontemleri kokten degistiren doniistiiriicli bir teknoloji olarak 6ne
cikmaktadir (Giilbasi, 2025).

Isletmeler i¢in YZ’nin stratejik planlara entegrasyonu artik
bir segenek degil, karmasik pazarlarda rekabet edebilmek ve
biliyiimeyi siirdiirtilebilir kilmak i¢in bir zorunluluk haline gelmistir
(Abdulwahid & Saylan, 2025). Yeni nesil pazarlama stratejileri; veri
altyapisi, miisteri analitigi, otomasyon ve hiper-kisisellestirmeyi
karar alma siireclerinin merkezine yerlestirmektedir (Giilbasi, 2025).

Bu bolimde, YZ destekli stratejilerin operasyonel
verimlilikten miisteri sadakatine kadar sundugu yenilik¢i ¢oziimler
ele alinacaktur.

Akill Miisteri Etkilesimi: Chatbotlar ve Dijital Asistanlar

Yeni nesil pazarlamanin en goriiniir unsurlarindan biri olan
YZ destekli chatbotlar, Dogal Dil Isleme (NLP) algoritmalarini
kullanarak kullanict sorgularin1 anlamakta ve insan benzeri yanitlar
tiretmektedir (Giilbasi, 2025).

Bu teknolojik kabiliyet, binlerce miisteriyle ayni anda
etkilesime gecilmesini saglayarak rutin hizmet taleplerinin
yonetiminde devrim yaratmistir (Gtilbasi, 2025). Gelismis

chatbotlar, siirekli etkilesim ve derin 6grenme sayesinde zamanla
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tonlarin1 ayarlayabilir, miisteri duygularina empatik yanitlar
verebilir ve kendi kendine O6grenme yoluyla performansin
tyilestirebilir (Giilbasi, 2025).

Ampirik bulgular, YZ uygulamalarinin kampanya analiz
stiresini %30 oraninda kisalttigini, miisteri doniis siiresini ise %91,67
gibi radikal bir oranda iyilestirdigini gostermektedir (Abdulwahid &
Saylan, 2025; Gtilbasi, 2025).

Ancak, karmasik miisteri hizmetleri senaryolarinda
chatbotlar ile insan temsilcilerin birlikte ¢alistigi "hibrit modeller",
yliksek hizmet kalitesini korumak adina baskin strateji olmaya
devam etmektedir (Giilbasi, 2025; Akkus, 2025).

Tahminsel Analiz ve Tiiketici Davramisi Ongoriisii

Tahminsel analiz (predictive analytics), ge¢mis verileri
matematiksel ve istatistiksel modellerle isleyerek gelecekteki
egilimleri tahmin etme siirecidir (Das, 2025).

YZ, devasa veri setlerini insan yeteneklerinin ¢ok 6tesinde
bir hizla analiz ederek tiiketici davranislarin1 geleneksel yontemlere
gore %21 1ile %50 arasinda daha yiiksek bir dogrulukla
ongorebilmektedir (Abdulwahid & Saylan, 2025; Giilbasi, 2025).

Bu strateji, pazarlamacilarin tepki veren (reactive)
konumdan, proaktif hareket eden bir konuma ge¢mesini saglar (Das,
2025).

Isletmeler, YZ modellerini kullanarak miisterilerin satin alma
aligkanliklarini, tercih ettikleri kanallar1 ve markay1 terk etme
(churn) olasiliklarin1 yiiksek hassasiyetle belirleyebilir (Das, 2025;
Abdulwahid & Saylan, 2025). Ornegin, Amazon gibi devlerin
satiglarinin yaklasik %35°1, YZ tabanli bu tahminleme ve Oneri
sistemlerinden kaynaklanmaktadir (Abdulwahid & Saylan, 2025).
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Uretken Yapay Zeka (GenAl) ve I¢erik Gelistirme

Uretken YZ (Generative Al), icerik gelistirme ve yonetim
stireglerinde derin bir doniisiim baslatmistir (Giilbasi, 2025). Jasper,
ChatGPT ve DALL-E gibi araglar; yazili metinlerden sosyal medya
paylasimlarina, videolardan reklam gorsellerine kadar her tiirli
materyalin aninda iiretilmesine olanak tanir (Das, 2025). Bu durum,
pazarlama operasyonlarinda maliyetleri diisiiriirken
Olceklenebilirligi ve igerik iiretim hizini artirmaktadir (Giilbasi,
2025).

Gelecekte, "Vibe Coding" adi verilen yaklasimla, teknik
bilgisi olmayan pazarlama profesyonelleri sadece dogal dil
kullanarak kendi mikro uygulamalarini ve otomasyonlarini
olusturabilecektir (Brinker & Riemersma, 2025).

Bu gelisim, pazarlamacilarin igerik iireticisi olmaktan ziyade
"YZ direktorii" ve "stratejik denetleyici" rollerine evrilmesine neden
olmaktadir (Brinker & Riemersma, 2025).

Etik Sorumluluk ve Gizlilik-Kisisellestirme Paradoksu

Yeni nesil stratejilerin basarisi, sadece teknolojik yetkinlige
degil, ayn1 zamanda etik ve insani degerlere de baglidir (Giilbast,
2025). Literatiirde "gizlilik-kisisellestirme paradoksu" olarak
tanimlanan kavram, tiiketicilerin hem ¢ok kisisellestirilmis
deneyimler beklemesi hem de verilerinin gizliligi konusunda ciddi
endiseler tasimasi durumunu ifade eder (Giilbasi, 2025).
Tiiketicilerin %79’u verilerinin sirketler tarafindan nasil kullanildig:
konusunda endiselidir (Das, 2025).

Bu engeli asmak i¢in markalar; seffaflik raporlar1 paylasmali,
aciklanabilir YZ (XAI) modellerine yatirim yapmal1 ve tiiketicilere
verileri lizerinde tam kontrol saglamalidir (Das, 2025; Giilbas,
2025).
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Blokzincir teknolojisi bu noktada devreye girerek,
degistirilemez veri kayitlar1 ve seffaf {iriin izlenebilirligi sayesinde
marka ile tiiketici arasinda kaybolan giliveni yeniden insa etme
potansiyeline sahiptir (Hendayani et al., 2025).

MarTech Ekosisteminde Zorluklar ve Engeller

Modern pazarlama teknolojileri (MarTech) ekosistemi,
muazzam bir bliylime ve yenilik potansiyeli sunsa da, bu araglarin
basarili bir sekilde optimize edilmesi ve uygulanmasi siirecinde
isletmeler ciddi engellerle kars1 karstya kalmaktadir (Ascend2, 2020;
Brinker & Riemersma, 2025). Teknoloji yigminin (stack)
yonetilmesi, cogu zaman "yetersiz kullanilan ve birbiriyle uyumsuz
araglar ¢copliigli" haline gelme riski tagimaktadir (Ascend2, 2020).

Bu boliimde, MarTech ve yapay zekd (YZ) entegrasyonu
strecinde karsilasilan teknik, organizasyonel ve etik zorluklar
derinlemesine ele alinacaktir.

Veri Kalitesi ve "Cop Girerse Cop Cikar" ilkesi

Pazarlama teknolojilerinin, Ozellikle de YZ tabanl
sistemlerin basarisi, dogrudan beslendikleri verinin kalitesine
baglidir (Brinker & Riemersma, 2025). Yapilan arastirmalar,
pazarlama profesyonellerinin %56,3"liniin "diisiik veri kalitesini"
(eksik, bayat veya tutarsiz veri) en biiylik engel olarak gordiigiini
ortaya koymaktadir (Brinker & Riemersma, 2025).

YZ, ozii itibartyla matematiksel bir motordur; ancak bu
motorun dogru sonuglar {iretebilmesi icin temiz ve yapilandirilmis
veri setlerine ihtiyact vardir (Abdulwahid & Saylan, 2025). Veri
yonetimi i¢in kapsamli bir strateji olusturulmadan uygulanan YZ
projeleri, hatali tahminler yapma ve yanlis pazarlama kararlar1 alma
riski tasir (Abdulwahid & Saylan, 2025). Ozellikle KOBI'ler icin
veri altyapisindaki eksiklikler, YZ'nin tam potansiyeline ulagsmasini
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engelleyen kronik bir sorun olmaya devam etmektedir (Giilbasi,
2025).

Entegrasyon Siirtiinmesi ve Sistem Uyumsuzlugu

MarTech ekosistemindeki bir diger kritik zorluk, farkl
kanallardan gelen verilerin ve birbirinden bagimsiz c¢alisan
yazilimlarin ~ birbirine  baglanmasidir  (Ascend2,  2020).
Pazarlamacilarin = %50,5'i  "entegrasyon = slirtiinmesini" (eski
sistemler, sinirlt API'lar ve sema uyumsuzluklari) asilmasi gereken
en biiyiikk li¢ engelden biri olarak tanimlamaktadir (Brinker &
Riemersma, 2025.

Ozellikle biiyiik 6lgekli isletmelerde, miras (legacy)
sistemlerin yeni nesil bulut tabanl arac¢larla konusturulmasi ciddi bir
teknik bor¢ yaratmaktadir (Brinker & Riemersma, 2025).

Miisteri verilerinin farkli silolarda (e-posta, CRM, sosyal
medya, web sitesi) parcali kalmasi, miisterinin 360 derecelik
biitiinsel bir resminin olusturulmasini imkansiz hale getirmekte ve
kisisellestirme cabalarin1 sekteye ugratmaktadir (Das, 2025).
Isletmelerin %76's1, reklamlarin kisisellestirilememesinin temel
nedenini  miisteri  verilerinin  birlestirilememesi olarak
gostermektedir (Das, 2025).

Organizasyonel Hazir Bulunusluk ve Yetkinlik Boslugu

Teknoloji ne kadar gelismis olursa olsun, onu kullanacak
olan insan kaynaginin yetkinligi MarTech basaris1 i¢in belirleyicidir
(Ascend2, 2020). Isletmelerin %52,4"i, "organizasyonel hazir
bulunugluk" (beceri ag181, sahiplik belirsizligi ve yetersiz degisim
yonetimi) konularinda biiyiik zorluklar yasamaktadir (Brinker &
Riemersma, 2025).

"Martec Yasas1" olarak bilinen kavrama gore; teknoloji iistel
(exponential) olarak degisirken, organizasyonlar logaritmik (yavas)

olarak degismektedir (Brinker & Riemersma, 2025). Bu durum,
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isletmelerin en yeni teknolojileri satin alsalar bile, onlar stratejik bir
degere doniistirecek kiiltiirel ve operasyonel hiza sahip
olamamalarina neden olmaktadir (Abdulwahid & Saylan, 2025;
Brinker & Riemersma, 2025).

MarTech’in Yarim: Agentik Pazarlama ve Otesi

Pazarlama teknolojilerinin gelecegi, yapay zekanin sadece
bir ara¢ olmaktan c¢ikip otonom kararlar alabilen "ajanlara”
doniistiigi Agentik Donem (Agentic Era) ile sekillenmektedir
(Brinker & Riemersma, 2025).

MarTech ekosistemi, gectigimiz on yilin kontrolsiiz biiytime
("patlama") evresinden, stratejik olgunluk ve verimliligin 6n plana
ciktigi bir "denge" evresine gecis yapmaktadir (Brinker &
Riemersma, 2025). Bu yeni donemde pazarlama, sadece veri analizi
yapmakla kalmayacak; ayn1 zamanda hedeflere ulagmak i¢in semi-
otonom veya tam otonom eylemler gergeklestiren sistemler
iizerinden yiiriitiilecektir (Brinker & Riemersma, 2025).

Pazarlama 6.0 ve Siirdiiriilebilirlik

MarTech’in yarimini tanimlayan en kapsamli vizyonlardan
biri Pazarlama 6.0'dir. Bu evre, iklim degisikligi, ¢cevre krizi ve artan
sosyal zorluklara karst duyulan kiiresel farkindaligin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmistir (Ozkuk vd., 2024).

Gelecegin tiiketicileri, sadece kendilerine fayda saglayan
irlinleri degil, aynm1 zamanda gezegenin gelecegine ve toplumsal
refaha katkida bulunan markalari tercih edecektir (Ozkuk vd., 2024).

Pazarlama 6.0, tiim pazarlama siireclerinde maksimum
giivenlik ve analitik hiza odaklanirken; yapay zeka, makine 6grenimi
ve blokzincir teknolojilerini kullanarak kisiye 6zel "butik" ¢oztimler
sunmay1 hedeflemektedir (Ozkuk vd., 2024).
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Bu donemde otomasyon, insan hatalarini en aza indirerek
iiretkenligi ve dogrulugu daha once gorilmemis bir seviyeye
tastyacaktir (Ozkuk vd., 2024).

Yapay Zeka Ajanlarinin Ug Temel Alam

Gelecegin pazarlama operasyonlari, ajanlarin kimin igin
calistigina ve kiminle etkilesime girdigine gore ii¢ ana alanda
organize edilecektir (Brinker & Riemersma, 2025):

1. Marketerler Icin Ajanlar (Agents for Marketers):
Pazarlamacilarin kontroliinde olan ve arka planda ¢aligan bu ajanlar;
icerik iiretimi, kampanya tasarimi1 ve veri analizi gibi gorevleri
istlenerek insan ¢alisanlarin kapasitesini artiracaktir (Brinker &
Riemersma, 2025)

Bu ajanlar, rutin islerin %80'ini otomatiklestirerek
pazarlamacilara stratejik ve yaratic1 "zanaat" i¢in %20'lik kiymetli
bir alan birakacaktir (Brinker & Riemersma, 2025).

2. Miisteriler I¢in Ajanlar (Agents for Customers): Markalar
tarafindan gorevlendirilen ve miisterilerle dogrudan etkilesime giren
ajanlardir. Gelismis chatbotlar, dijital conciergeler ve yapay zeka
tabanli Satis Gelistirme Temsilcileri (SDR) bu gruba girer (Brinker
& Riemersma, 2025). Bu ajanlar, 7/24 kesintisiz hizmet sunarak
miisteri deneyimini "anlik" hale getirecektir (Abdulwahid & Saylan,
2025).

3. Misterilerin Kendi Ajanlar1 (Agents of Customers):
Gelecekteki en biiylik degisim, miisterilerin kendi adina internette
tarama yapan, fiyat karsilastiran ve pazarlama mesajlarini filtreleyen
otonom ajanlar kullanmaya baslamas1 olacaktir (Brinker &
Riemersma, 2025). Bu durum, pazarlamacilarin miisteri yolculugu
tizerindeki goriiniirliigiinii ve kontroliinii ciddi sekilde azaltacaktir
(Brinker & Riemersma, 2025).
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Baglam Miihendisligi ve Model Baglam Protokolii (MCP)

Gelecekte "istem miihendisligi" (prompt engineering) yerini
daha kapsamli bir disiplin olan Baglam Miihendisligi'ne (Context
Engineering) birakacaktir (Brinker & Riemersma, 2025).

Yapay zeka ajanlarinin dogru kararlar verebilmesi igin
ihtiya¢ duyduklar tiim verilerin (marka rehberleri, miisteri gecmisi,
yasal kisitlamalar) sisteme dogru sekilde akitilmasi kritik Gnem
tastyacaktir (Brinker & Riemersma, 2025).

Bu noktada, Anthropic tarafindan tanitilan ve dev teknoloji
sirketleri tarafindan benimsenen Model Baglam Protokolii (MCP),
farkli MarTech araglarinin ve veri tabanlarinin YZ ajanlartyla
giivenli ve standart bir dille konugsmasini saglayan yeni bir "baglanti
standardi" haline gelmektedir (Brinker & Riemersma, 2025).

Isletmelerin ~ %48,5'1 halihazirda bu protokolii YZ
asistanlarinda kullanmaya baslamistir (Brinker & Riemersma,
2025).

Arama Motoru Optimizasyonundan Cevap Motoru
Optimizasyonuna (AEO)

Geleneksel arama motoru kullanimi hizla azalmakta,
tikketicilerin  %50'si  halihazirda YZ destekli aramalar1 tercih
etmektedir (Brinker & Riemersma, 2025).

Bu durum, markalarin SEO stratejilerini terk edip Cevap
Motoru Optimizasyonu (AEO) veya Uretken Motor Optimizasyonu
(GEO) tekniklerine ge¢mesini zorunlu kilmaktadir (Brinker &
Riemersma, 2025). Markalar artik web sitelerini sadece insanlar i¢in
degil, public LLM'erin (Biliyik Dil Modelleri) okuyup
anlayabilecegi makine dostu formatlarda (yapilandirilmis SSS,
schema markup vb.) optimize etmektedir (Brinker & Riemersma,
2025).
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Vibe Coding ve Anlik Yazilhm Cagi

Yazilim gelistirme siiregleri, "Vibe Coding" adi verilen
yaklagimla demokratiklesmektedir. Bu yontemle, teknik bilgisi
olmayan bir pazarlama operasyonlari uzmani, sadece dogal dil
kullanarak kendi mikro-uygulamalarin1 ve otomasyonlarini aninda
olusturabilecektir (Brinker & Riemersma, 2025).

Bu durum, "anhik yazilimlar" (instant software) cagini
baglatarak isletmelerin pazar degisimlerine saniyeler icinde yanit
verebilen c¢evik yapilar kurmasmi saglayacaktir (Brinker &
Riemersma, 2025).

Gelecekte Insanin Rolii: Is Degeri Miihendisligi

YZ ve otonom ajanlar operasyonel is yiikiinii devraldikea,
pazarlama operasyonlar1 ekipleri "plumbing" (teknik kurulum)
islerinden "Is Degeri Miihendisligi" (Business Value Engineering)
asamasina evrilecektir (Brinker & Riemersma, 2025)

Gelecegin basarili pazarlamacilari, kod yazabilenler degil;
YZ araglarini stratejik ve empatik bir sekilde yoneten "YZ
Direktorleri” olacaktir (Brinker & Riemersma, 2025). Sonug olarak
yarmin pazarlamasi, matematiksel gii¢ ile insani yaraticilik, empati

ve etik sorumluluk arasinda kurulan kusursuz bir dengeye
dayanacaktir (Das, 2025); (Abdulwahid & Saylan, 2025).

Etik Kaygilar ve Gizlilik-Kisisellestirme Paradoksu

Dijital cagda pazarlamacilar i¢in en hassas denge, miisteriye
0zel deneyim sunmakla onun mahremiyetini korumak arasindaki
ince c¢izgidir (Giilbasi, 2025). Literatiirde "gizlilik-kisisellestirme
paradoksu" olarak adlandirilan bu durum, tiiketicilerin %79'unun
verilerinin sirketler tarafindan nasil kullanildig1 konusunda derin
endiseler tasimasiyla daha da karmagik hale gelmistir (Giilbas,
2025; Das, 2025).
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Algoritmik Onyargilar (bias), bir diger ciddi etik engeldir
(Abdulwahid & Saylan, 2025). YZ modelleri, egitildikleri
verilerdeki 1rk, cinsiyet veya sosyo-ekonomik Onyargilari
tekrarlayabilir; bu da markalarin itibar kaybina ugramasina ve
hukuki sorumluluklarla karsilasmasina yol agabilir (Abdulwahid &
Saylan, 2025; Das, 2025).

GDPR ve benzeri yasal diizenlemeler, veri toplama
stireglerinde seffaflii zorunlu kilmakta ve bu durum pazarlama
teknolojilerinin uygulama maliyetlerini artirmaktadir (Abdulwahid
& Saylan, 2025; Giilbasi, 2025).

Maliyet, ROI ve Giiven Sorunu

MarTech yatirimlarinin  somut sonucglara (gelir artisi,
verimlilik) donilismesi her zaman garantili degildir (Ascend2, 2020).
Bazi analizlere gore, YZ projelerinin ortalama yatirim getirisi (ROI)
sadece %1,3 seviyesinde kalmaktadir (Das, 2025).

Isletmelerin %38' gelir atfi yapabilmeyi, %34'ii ise ROI
artisini en biiyiik engel olarak gormektedir (Ascend2, 2020).

Buna ek olarak, YZ tarafindan firetilen igeriklerin ve
kararlarin giivenilirligi (hallucinations/haliisinasyonlar)
pazarlamacilarin %39,8'1 i¢in ciddi bir endise kaynagidir (Brinker &
Riemersma, 2025).

Marka kimligine veya regiilasyonlara aykir1 {retilen
otomatik icerikler, bir isletmenin yillarca insa ettigi giiveni saniyeler
icinde zedeleyebilir (Das, 2025; Brinker & Riemersma, 2025).

MarTech’in Yarimi: Agentik Pazarlama ve Otesi

Pazarlama teknolojilerinin gelecegi, yapay zekanin sadece
bir ara¢ olmaktan ¢ikip otonom kararlar alabilen otonom "ajanlara"
doniistiigi Agentik Donem (Agentic Era) ile sekillenmektedir
(Brinker & Riemersma, 2025).
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MarTech ekosistemi, gectigimiz on yilin kontrolsiiz biiytime
("patlama") evresinden, stratejik olgunluk ve verimliligin 6n plana
ciktig1 bir "denge" (balance) evresine gecis yapmaktadir (Brinker &
Riemersma, 2025). Bu yeni donemde pazarlama, sadece veri analizi
yapmakla kalmayacak; ayni zamanda hedeflere ulasmak i¢in yari
otonom veya tam otonom eylemler gergeklestiren sistemler
iizerinden yiiritiilecektir (Brinker & Riemersma, 2025)..

Pazarlama 6.0: Siirdiiriilebilirlik ve Gezegensel Farkindahk

MarTech’in yarmini tanimlayan en kapsamli vizyonlardan
biri olan Pazarlama 6.0, iklim degisikligi, cevre krizi ve artan sosyal
zorluklara karst duyulan kiiresel farkindaligin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmustir (Ozkuk vd., 2024).

Gelecegin tiiketicileri, sadece kendilerine fayda saglayan
iirtinleri degil, ayn1 zamanda cevreye ve toplumsal refaha katkida
bulunan markalar tercih edecektir (Ozkuk vd., 2024). Bu evre,
insanlarin ve teknolojinin bir arada daha derin ve anlamli bir sekilde
entegre oldugu; teknolojinin sadece tiiketiciyi anlamak i¢in degil,
toplumlarin 1yilestirilmesi i¢in kullanildigi bir donemi temsil
etmektedir (Ozkuk vd., 2024). Pazarlama 6.0, piyasa ve miisteri
bilgilerinin maksimum gii¢ ve analitik hizla elde edilmesini
saglarken tiim siireglerde maksimum giivenlige vurgu yapacaktir
(Ozkuk vd., 2024).

Yapay Zeka Ajanlarinin Ug Temel Alam

Gelecegin pazarlama operasyonlari, ajanlarin kimin igin
calistigina ve kiminle etkilesime girdigine gore ii¢ ana alanda
organize edilecektir (Brinker & Riemersma, 2025):

1. Marketerler Ig¢in Ajanlar (Agents for Marketers):
Pazarlamacilarin kontroliinde olan ve arka planda ¢aligan bu ajanlar;
icerik iiretimi, kampanya tasarimi ve veri analizi gibi gorevleri
istlenerek insan g¢alisanlarin kapasitesini artiracaktir (Brinker &
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Riemersma, 2025). Bu ajanlar, rutin islerin yaklasik %80'ini
otomatiklestirerek pazarlamacilara stratejik ve yaratici "zanaat" i¢in
%20'lik krymetli bir alan birakacaktir (Brinker & Riemersma, 2025).

2. Miisteriler I¢in Ajanlar (Agents for Customers): Markalar
tarafindan gorevlendirilen ve miisterilerle dogrudan etkilesime giren
ajanlardir (Brinker & Riemersma, 2025). Gelismis chatbotlar, dijital
konsiyerjler ve yapay zeka tabanli Satis Gelistirme Temsilcileri
(SDR) bu gruba girer (Brinker & Riemersma, 2025). Bu ajanlar, 7/24
kesintisiz hizmet sunarak miisteri deneyimini "anlik" hale
getirecektir (Abdulwahid & Saylan, 2025; Giilbasi, 2025).

3. Miisterilerin Kendi Ajanlar1 (Agents of Customers):
Gelecekteki en biiyiik degisim, miisterilerin kendi adina internette
tarama yapan, fiyat karsilastiran ve pazarlama mesajlarini filtreleyen
otonom ajanlar kullanmaya baslamas1 olacaktir (Brinker &
Riemersma, 2025). Bu durum, pazarlamacilarin miisteri yolculugu
iizerindeki goriiniirliiglinii ve kontroliinii ciddi sekilde azaltacaktir
(Brinker & Riemersma, 2025).

Baglam Miihendisligi ve Model Baglam Protokolii (MCP)

Gelecekte "istem miithendisligi" (prompt engineering) yerini
daha kapsamli bir disiplin olan Baglam Miihendisligi'ne (Context
Engineering) birakacaktir (Brinker & Riemersma, 2025).

Yapay zeka ajanlarinin dogru kararlar verebilmesi icin
ihtiyac¢ duyduklar1 tiim verilerin (marka rehberleri, miisteri gecmisi,
yasal kisitlamalar) sisteme dogru sekilde akitilmasi kritik onem
tasimaktadir (Brinker & Riemersma, 2025).

Bu noktada, Anthropic tarafindan tanitilan ve Google ile
Microsoft gibi teknoloji devleri tarafindan benimsenen Model
Baglam Protokolii (MCP), farkli MarTech araclarinin ve veri
tabanlariin YZ ajanlariyla giivenli ve standart bir dille konugmasini
saglayan yeni bir "baglant1 standard1" haline gelmektedir (Brinker &
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Riemersma, 2025). Isletmelerin yaklasik yaris1 (%48,5) halihazirda
bu protokolii YZ asistanlarinda kullanmaya baglamistir (Brinker &
Riemersma, 2025).

Arama Motoru Optimizasyonundan Cevap Motoru
Optimizasyonuna (AEQO)

Geleneksel arama motoru kullanimi  doniismekte;
tilketicilerin  %50'si halihazirda YZ destekli aramalar1 tercih
etmektedir (Brinker & Riemersma, 2025).

Bu durum, markalarin SEO stratejilerini genisletip Cevap
Motoru Optimizasyonu (AEO) veya Uretken Motor Optimizasyonu
(GEO) tekniklerine ge¢mesini zorunlu kilmaktadir (Brinker &
Riemersma, 2025). Markalar artik web sitelerini sadece insanlar i¢in
degil, Biiylik Dil Modelleri'nin (LLM) okuyup anlayabilecegi
makine dostu formatlarda (sema isaretlemeleri, yapilandirilmig SSS
vb.) optimize etmektedir (Brinker & Riemersma, 2025). 2028 yilina
kadar tiiketici harcamalarinin 750 milyar dolarlik kismimin bu YZ
destekli arama motorlart lizerinden akacagi tahmin edilmektedir
(Brinker & Riemersma, 2025).

Vibe Coding ve "Anlhik Yazilm'" Cag

Yazilim gelistirme siirecleri, "Vibe Coding" adi verilen
yaklagimla demokratiklesmektedir (Brinker & Riemersma, 2025).
Bu yontemle, teknik bilgisi olmayan bir pazarlama operasyonlari
uzmani, sadece dogal dil kullanarak kendi mikro-uygulamalarini ve
otomasyonlarin1 aninda olusturabilecektir (Brinker & Riemersma,
2025). Bu durum, "anlik yazilimlar" (instant software) cagim
baglatarak isletmelerin pazar degisimlerine saniyeler i¢inde yanit
verebilen c¢evik yapilar kurmasimi saglayacaktir (Brinker &
Riemersma, 2025).
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Gelecekte Insanin Rolii: is Degeri Miihendisligi

YZ ve otonom ajanlar operasyonel is yiikiini devraldikea,
pazarlama operasyonlar1 ekipleri teknik kurulum ("plumbing")
islerinden "Is Degeri Miihendisligi" (Business Value Engineering)
asamasina evrilecektir (Brinker & Riemersma, 2025).

Gelecegin basarili pazarlamacilari, kod yazabilenler degil;
YZ araglarini stratejik, yaratici ve empatik bir sekilde yoneten "YZ
Direktorleri" olacaktir (Brinker & Riemersma, 2025). Yarinin
pazarlamasi, YZ'nin matematiksel giicii ile insani yaraticilik, empati
ve etik sorumluluk arasinda kurulan kusursuz bir dengeye
dayanacaktir (Das, 2025; Abdulwahid & Saylan, 2025)
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BOLUM 12

HAVAYOLU TASIMACILIGINDA HiZMET
KALITESI FAKTORLERININ BELIRLENMESINE
YONELIK BiR CALISMA

1. SALIH MEMIi$!
2. ZAFER CESUR?

Oz

Diinya iizerinde teknolojik  gelismelerin  hizi  ve
globallesmenin etkileri her gegen giin etkisini arttirmaktadir. Bu
durum miisterilerin satin alma davranis ve tiiketim aligkanliklarini da
degistirmektedir. Rekabette 6nde olmak isteyen isletmeler miisteri
sadakati olusturmanin Onemini anlamaktadir. Pazarda etkisini
gosteren bu degisimlerse en fazla hizmet alanimi etkilemistir.
Ozellikle de hizmet sektorii icinde olan havayolu tasimaciligi
bundan cok etkilenmektedir Bu caligmada, havayolu tasimacilig

yapan sirketlerin hizmet kalitesini etkileyen unsurlarin
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onceliklendirilmesi ENTROPI metodu ile yapilmisti. ENTROPI
metoduyla gerceklestirilen arastirma neticesinde hizmet kalitesini
etkileyen en 6nemli unsur “Ucak Calisanlar1” olurmus ve en az
oneme haiz unsursa “Olagandis1 Kosullarda Yapilan islemler” olarak

belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Havayolu Sirketi,

ENTROPL

Giris

Havayolu tasimaciligi, global manada cetin bir rekabetin
oldugu alanlarin basinda yer almaktadir. Hizmet sektor ¢esidi olan
havayolu tagimaciligi, son zamanlarda diinya iizerinde biiylime
trendi yakalayarak sektor i¢i rekabette Onemli Ol¢iide yiikselis
sergilemistir (International Air Transport Association, 2019).
Havayolu sirketleri, giliniimiizde global rekabet sartlarinda
stirdiiriilebilirligini koruyabilmek, rekabet avantaji elde ederek uzun
misteri bagliligi saglayabilmek i¢in miisterilerine daima kaliteli
hizmet sunmalidir. Bagka bir anlatimla hizmeti kaliteli bir sekilde
olusturabilmek adina havayolu sirketlerinin miisterisine verdikleri
hizmetler miisterinin beklentisini giderebilmelidir (Ostrowski vd.,
1993). Pazara verilen kaliteli hizmetin sonucundaysa sirketler
sektordeki  rakiplerinden  farklilasarak  onlardan  kolayca
ayrilabilmektedir (Shaw, 2007). Alicilara kaliteli hizmet vermek,

havayolu tasimacilifi gibi rekabetin yiiksek oldugu hizmetler
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sanayiinde varligmi siirdiirebilmek adina onemli bir unsurdur

(Zeithaml vd.,2009).

Bu arastirmada, havayolu tasimacilik alaninda hizmet
kalitesini etkileyen unsurlarin énem mertebelerinin saptanmasiyla
degerlendirilmesi amaglanmig bu amacla bunun i¢cin ENTROPI

yonteminden yararlanilmigtir.
1. LITERATUR

Alan yazinda, havayolu tasima sirketlerinin verdigi hizmet
kalitesi degerlendirilmis ¢ok sayida arastirma bulunmakla birlikte
cok kriterli karar verme tekniklerinin kullanilmig oldugu

caligmalardan baslicalar1 asagida 6zetlenmistir;

Oniit vd., (2008) havayolu sirketlerinin hizmet kalitesinin
AHP yontemiyle test ettigi arastirmada; kabin konfor ve temizligi,
inis ve kalkis ekraninin giincelligi, yiyecek ile i¢eceklerin kalitesi ve
calisanin dig goriintiisii alt kriterlerinden olusan somutluk ana
kriterin, hizmet kalitesi bakimindan en ¢ok 6neme haiz kriter oldugu

belirlenmistir.

Oztiirk ve Onurlubas (2019) AHP ve TOPSIS ydntemleri
kullanilarak yaptiklar1 ¢alisma neticesinde ucak i¢i rahatlik en ¢ok
oneme sahip hizmet kalitesi unsuru ve A sirketinin en fazla hizmet

performansina haiz oldugu tespit edilmistir.

Ayyildiz ve Giirsoy (2024) SWARA yontemi kullanilarak

yaptiklar1 ¢alisma sonucunda Yon Bulma ve Tabela kriterinin en
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yiiksek onem seviyesine sahip oldugu belirlenmistir. En diisiik 6nem
seviyesine haiz havalimani hizmet kalitesi kriteri ise Aligveris

Tesisleri olarak saptanmuistir.
2. YONTEM

Bu ¢alismada havayolu isletmelerinin sunmus oldugu hizmet
kalitesini etkileyen unsurlarinin 6nem mertebelerinin tespitinde
CKKV metotlarindan  birisi olan ENTROPI metodundan
yararlanilmigtir. Uzman goriisii ile analiz yapilmakla birlikte bir
uzman goriisiilyle veya bir grup uzman goriisli sayesinde c¢aligsma

olusturulabilmektedir.

Calisma Ordu-Giresun havalimaninda havayolu
isletmelerinin sunmus oldugu hizmet kalitesini unsurlarinin
degerlendirilmesinde ENTROPI metodundan yararlanilmistir.

ENTROPI metodu ve uygulama asamalar1 verilmistir.

2.1. ENTROPI Metodu

ENTROPI  metodu, gercegi  aktarmakla  beraber
agirliklandirma tekniklerinden birisi olmaktadir. Saptanan probleme
haiz azami belirsizlik veya en az belirliligin agiklanmasinda etkin
tekniklerden biri olan ENTROPI bununla birlikte kisisel hatalarin
yok edilmesinde onemli bir tekniktir (Wu vd., 2011). ENTROPI
yontemi uygulama adimlariysa asagida anlatilmistir (Abdullah ve

Otheman, 2013).
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Adim 1. Karar Matrisinin Kurulmasi: m adet karar
alternatifi ve n tane degerlendirme kriteri olan CKKV problemine ait

asagidaki sunulan sekliyle baglangi¢ karar matrisi kurulur.

xll x12 e xlj
x21 xzz e xll

men - : H : (1)9
Xm1 Xm1 v Xmn

Adim 2. Karar Matrisinin Normalize Olusturulmasi.:
Normalizasyon mertebesinde kriterlerin art1 (2) ya da maliyet (3)

yonlii olmas1 durumunda asagidaki formiiller uygulanmaktadir:

xij_x]qnin . .
Pi':W 1:1:293:"':m ve J:1’2’3”"’n
] J
),
x [ F —xy . .
Pijzw 1:1’2:3"~"mVe.]:19253""’n (3)’
J J

Baslangi¢ matrisi normalize edilmesinden sonra R=[r;Jmxn

matrisinde verilmekte ve esitlik (4)’ ten faydalanilir.

Py = sm— 4),

m
Yic1Tij

Adim 3. Entropi Degerinin Hesaplamasi; Entropi degeri
(Ej), asagida yer alan esitlik (5) yardimi1 sayesinde hesaplanir:
ENTROPI teknigi (Ej), asagidaki sunulan esitlik (5) araciligiyla

bulunur:
E} =—k Z:Zl PL” ln(PU) i:1,2,...,m vE j:1,2,...,n
(%),
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Burada k degeri; k = (In(m))~* formiiliiyle hesaplanmaktadir.

Adim 4. Farklilasma Mertebesi ve ENTROPI Agirhginin
Hesaplanmasi: ENTROPI degerinin farklilasma mertebesi (dj),
esitlik (6) yardimi sayesinde hesaplanir: ENTROPI degiskeninin
farklilagma 6Sl¢iisti (dj), esitlik (6) araciliginda edinilmektedir.

dj = 1----Ej ; vj (6),

Her bir kriterin nesnel agirligi (Wj), esitlik (7)’ya gore

kurulur:

=y
W} Z;'l=1 dj, V] (7)

3. UYGULAMA

Calismada havayolu tasimaciligindaki sirketlerin hizmet
kalitesini etkileyen kriterin tespiti amactyla CKKV olusmustur. ilk
adimda karar modeliyle ilgili literatiir taramasi yapilmasiyla birlikte
uzman gorislerden faydalanilip kriterler saptanmustir. Karar
verenler, Ordu-Giresun havalimaninda faaliyet gosteren ugak sirketi
yoneticilerinden (8) ve Akademisyenler’den (3) ile birlikte 11 kisilik
uzman bir gorlis grubu yapilmistir. Olusturulan kriterler esit 6nem
seviyesi olmamasindan Otlirii  kriterlerin  6nceliklendirilmesine

gereksinim olmaktadir. Bu baglamda ENTROPI teknigi ile havayolu
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isletmelerinin sunmus oldugu hizmet kalitesini etkileyen faktorlerin

belirlenmesinin derecelendirilmesi yapilmistir.

Kriterlerde Chang ve Yeh (2001) ¢alismalarindan gelistirilen

bes faktor ele alinmistir.

Tablo 1. Karar Kriterleri

Kriterler

Ucgagn Iginin Rahatlig1 (K;)

Hizmetin Giivenilirligi (K2)

Ugak Calisanlar (K3)

Olagandisi Kosullarda Yapilan Islemler
(K4)

Hizmetin Uygunlugu (Ks)

Asagida sunulan Tablo 2. ise ENTROPI metodu agirliklariyla

kriterlerin genel siralamasi sunulmustur.

Tablo 2. ENTROPI Metodu Degerinin Hesaplanmasi ve

Siralama

Ki K2 K3 K4 Ks

Agirhk |0,151/0,14710,153 0,141 {0,143

Siralam 2 3 1 5 4

a
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Tablo 2’ye gore Ordu-Giresun havalimaninda faaliyet
gosteren ucak sirketlerinin hizmet kalitesini etkileyen unsurlarla
alakali kriterlerden en 6nemli kriterin “Ugak Calisanlar1” oldugu
saptanmistir. Diger 6nemli unsurlarsa “Ugagim I¢inin Rahatligr ”,
“Hizmetin Giivenilirligi” oldugu belirlenmistir. Ote yandan sirastyla
“Olagandis1 Kosullarda Yapilan Islemler” ve “Hizmetin Uygunlugu”

faktorleri ise en az 6nemli unsurlar olmustur.

SONUC

Yapilan ¢alismada Ordu-Giresun havaalaninda faaliyet
gosteren ugak sirketlerinde hizmet kalitesini etkileyen unsurlarla
ilgili kriterlerden en 6nemli unsurun “Ucak Calisanlart” oldugu
saptanmustir.  “Olagandist  Kosullarda Yapilan Islemler” ve
“Hizmetin Uygunlugu” faktorleriyse en az dnemli kriterler olmustur.
Bu dogrultuda havaalaninda faaliyet gosteren ucak sirketlerinin
hizmet kalitelerini arttirmasinda en fazla ugak ¢alisanlar1 unsurunun
etken faktor oldugu gozlemlenmistir. Bu noktada 6zellikle ugakta
calisanlarin miisterilerle olan yaklasimlarini olumlu yonde arttiric
tedbirler alinmasinin hizmet kalitesini arttirict bir durum oldugu

sOylenebilir.
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BOLUM 13

DEMATEL YONTEMI ILE AVM KURULUS YERIi
SECIMI

1. SALIH MEMIi$!

Diinyada yasanan degisimler tiiketicilerini aligveris
anlayisin1 da degisime ugramasina sebebiyet vermistir. Teknoloji
alaninda gelisimler, kiiltiir ve egitim diizeylerindeki yiikselis, kent
ve mahalli gelisimler alicilarin aligverise bakislarini da etkilemistir.
Ozellikle alisveris esnasinda farkli bir takim etkinlikleri
gerceklestirebilmek ve ihtiyaglarini hizli bigimde arzulamaktadir. Bu
durum AVM’leri ortaya ¢ikarmistir. AVM’ler tiiketicilerin pek ¢ok
aktiviteyi bir arada gerceklestirebildigi hizmet alanlarindan birisidir.
Bu ¢alismada DEMATEL yo6netimi kullanilarak Giresun ilinde en 1yi

AVM kurulus yeri se¢imi yapilmasi amacglanmaistir.

! Prof. Dr. Giresun Universitesi, Bulancak Kadir Karabas UBYO,
salih.memis@giresun.edu.tr, ORCID ID: 0000-0003-1345-3618
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Anahtar Kelimeler: AVM, Kurulus Yeri Secimi,
DEMATEL.
Giris

AVM’ler gerek tiiketicilerin pek ¢ok gereksinimini birlikte
karsilayarak islerin kolaylastirilmasinda gerekse de AVM’de yer
alan magazalarin dinamik tutulmasinda bazi stiinliikleri
saglamaktadir. AVM’ler i¢ mekandaki magazalarin birbirine
yakinlig1 sayesinde kendi iginde bir sinerji meydana getirmektedir
(Chebat vd., 2005). Bu agidan bakildiginda AVM’lerin i¢ mekanda
yer alan isletmelere sagladigi cesitli avantajlar olmasina karsin
AVM’lerin baglangicta nerede kurulacagi onemli bir husustur.
Ozellikle AVM’nin kurulacagi vyerin tiiketicilere yakinlig,
tilketicilerin aligveris aliskanligi, demografik 6zellikler, hedef
kitlenin biiyiikliigii, alisveris merkezine ulasimin zorlugu veya
maliyeti, AVM nin ¢evresindeki rakip varlig gibi unsurlar AVM nin

varligini stirdiiriilebilmesini etkileyebilen unsurlardir.

Bu calismada, AVM kurulus yeri sec¢imini etkileyen
faktorlerin Oonem derecelerinin belirlemesi degerlendirilmesi

amaclanmis ve bunun i¢cin DEMATEL yonteminden yararlanilmistir.
1. LITERATUR

Literatiirde, AVM kurulus yeri seciminin degerlendirildigi
cok sayida calisma bulunmakla birlikte ¢ok kriterli karar verme
tekniklerinin kullanilmis oldugu caligmalardan baslicalar1 Tablo
1’de 6zetlenmistir.
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Tablo 1. AVM Kurulus Yeri Secimiyle Alakal Yapilan

Arastirmalar

Yazar/Yazarlar

Makale Bashg

Kullanilan

Yontem

Yil

Yang

Microanalysis of Shopping Center
Location in Terms of Retail Supply

Quality and Environmental Impact

AHP ve
CBS

2002

Cheng vd.

The analytic Network Process (ANP)
Approach to Location Selection: a

Shopping Mall Illustration

ANP ve
AHP

2005

Oniit, vd.

A Combined Fuzzy MCDM Approach

for

Selecting Shopping Center Site: An

Example from Istanbul, Turkey

Bulanik
TOPSIS,

Bulanik
AHP

2010

Zolfani vd.

Decision Making On Business Issues

With

Foresight Perspective; An Application
Of New Hybrid MCDM Model in
Shopping Mall Locating

WASPAS

SWARA,

2013
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Soba vd. Bulanik TOPSIS yontemi ile aligveris | Bulanik 2014
merkezi kurulus yeri secimi: Usak ilinde | TOPSIS

bir uygulama
Unliikara, Aligveris Merkezlerinin  Yer Sec¢imi | AHP 2016
Berkoz Kriterleri: Istanbul Ornegi

Inceyavuz vd. Adana Sehir Merkezinde CBS ve AHP | CBS, AHP | 2022
Kullanilarak Alisveris Merkezleri icin
Uygun Yer Secimi.

2. YONTEM

Bu calismada AVM kurulus yeri secimini etkileyen
unsurlarin 6nem mertebelerinin tespitinde CKKV metotlarindan
birist DEMATEL metoduyla yapilmistir. Uzman goriisleri sayesinde
arastirma yapilmakla birlikte bir uzman goriisiiyle ya da bir grup

uzman goriisleriyle analiz yapilabilmektedir.

Bu calismada Giresun ilinde AVM kurulus yeri se¢imini
etkileyen  kistaslarin  degerlendirilmesi adma DEMATEL
metodundan faydalanilmigti. DEMATEL metoduyla ilgili uygulama

asamalar1 asagida verilmistir.
2.1. DEMATEL Yontemi
DEMATEL metodu 6zellikle karigik karar problemleri i¢in

etkilenen ve etkileyen karar kriterlerinin tespitiyle kriterlerin
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agirliklarinin - saptanmast  adma faydalanilan  bir yOntemdir

(Demirddgen vd., 2017).

Adim 1. Dogrudan iliski Matrisinin Kurulmas1 ve
Ortalama Dogrudan iliski Matrisinin Olusturulmasi: Kriterlerin
birbiri iizerinde olan etkisini saptamak icin karar vericilere veya

uzman kisilere basvurulur.

a1 0 Qip
o] o

An1 " Ann

Adim 2. Normallestirilmis Dogrudan Iliski Matrisinin
Kurulmasi: Denklem (2) ve (3) yardimiyla normallestirilmis
dogrudan iliski matrisi (C) kurulur. (X) matrisin siitin ve satir
toplamu icerisinden en biiyligli saptanarak ortalama dogrudan iliski

matrisi belirlenen degere boliinmektedir.

1 1
= mi ) 2
§ = min maks Y.p_, ag; maks Z7=1 Ay (2)
g ;

Z=5sX%XA 3)

Adim 3. Toplam iliski Matrisinin Kurulmasi: Normalize
matris Z ve birim matris I’dan yararlanilarak esitlikle (4) toplam

iliski matrisi T bulunur.
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T=z(0-2)" (4)
Adim 4. Etkilenen ve Etkileyen Kriter Gruplarinin
Tespiti: T matrisinin elemanlariyla t;; temsil edilmesi lzerine,
esitlikle (5) D vektoriiniin unsurlari dg, esitlik (6) ile R vektorlerinin
unsurlar1 7; bulunur.

n

dg = Z tyj )

Jj=1

n
rj = Z tgj (6)
g=1

Esitlikler (5-6)’da T matrisinin satir toplamlar1 D matrisinin
unsurlarini, sititun  toplamlartysa R matrisinin - unsurlarini
bulmaktadir. Etkilenen ve etkileyen kriterlerin tespit edilmesindeyse

asagidaki haller incelenir.

v dg, degeri, g kriterinin diger kriterleri direkt ya da en direkt

etkileme seviyesini verir.

v 1; degeri, j kriterinin diger kriterlerden direkt ya da en direkt
etkilenme seviyesini gostermektedir.

v Alakal kriter (j = g) dg + 7; degeri, toplam etki degerini
gostermektedir. d, + 7; degerindeki ylikselis alakali kriterin diger

kriterler ile etkilesimin arttiginin gostergisidir.
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v Alakali kriter (j =g) icin dy—7; degeri, sisteme
gergeklesen total etkiyi temsil etmekte; dg, — r; degeri olumlu ise
kriterin diger kriterlerin yiiksek seviyede etkilendigi kabul edilmekle
birlikte etkileyen kriter grubuna atanmaktadir. dg, —7; degeri
olumsuz olan kriterin diger kriterlerden yiiksek seviyede etkilendigi

varsayillmakta ve etkilenen kriter grubuna atanmaktadir.

Adim 5: Esik Degerin Hesaplamasi ve Etki Diyagraminin
Cizimi: Esik degerinin edinilmesi adina yogun kullanim aragtirmada
da kullanildigi bicimde sadelestirilmis total iligki matrisinin
aritmetik ortalamasi alinmasindandir. Saptanan esik degeri edinilmis
diyagramin  karmagsikligin1  engelleyebilmek adina  gerekir.
Kullanilacak esik degerinin biiyiikliigii ya da kiigtikliigii kriterlerin
birbirlerinin lizerindeki etkilesiminin boyutuna etki etmekle beraber
¢oziim basitligini ve karmagiklig1 kolaylastirabilmektedir. Etki yonii
dagilm grafigi, yatay eksen dgj+7;, diisey eksen dy —1;
bicimindeki koordinat diizleminden faydalanilarak kurulur. T matrisi
degerleri kapsaminda, t;; degeri esik degerden biiyik ise g
kriterinden j kriterine dogru seklinde ok c¢izilmektedir. Kriterin
kendisiyle karsilig1 olan agdaki (g = j) degerin esik degerden biiyiik
olabilmesi durumu kriterin kendini etkiledigini gostermekle birlikte

bu durum grafikte kendisine yonlii ok ile sunar.

Adim 6: Kriter Agirhklarinin Saptanmasi: Denklem (7)

ve (8)’den yararlanilarak kriter agirliklar1 saptanir.
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4= |y +7)" + (dy 1)’ %

qj
W= = — 8
’ ?:1 qj )

3. UYGULAMA

Calismada AVM kurulus yeri se¢imini etkileyen unsurlarin
saptanmast amaciyla ilk olarak karar modeline dair literatiir
arastirmasi gerceklestirilmis ve uzman goriisleriyle birlikte kriterler
saptanmistir. Karar verenler, Giresun Ticaret Odas1 yoneticilerinden
(5) ve Akademisyenler’den (3) meydana gelen 8 kisilik uzman goriis
saglayan bir grup meydana getirilmistir. Saptanan kriterler ayni
onem mertebesine ait olmamasindan  Otiiri  kriterlerin
agiriliklandirilmasina ihtiyag bulunmaktadir. Bu amagla DEMATEL
teknigiyle AVM kurulus yeri secimini etkileyen faktorlerin

belirlenmesinin derecelendirilmesi yapilmigtir.

Kriterler de yapilan literatlir taramasiyla elde edilmis ve

Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Karar Kriterleri

Kriterler

Erisilebilirlik (K1)

Fiziksel Olanaklar (K»)

Rekabet Ortami (K3)

Demografik Ozellikler (K4)
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Arazi Ozellikleri (Ks)

Gelecekteki Gelismeler (Ks)

Gortis Alan1 (K7)

Asagida gosterilen Tablo 3°de DEMATELY 6ntemi

kriterlerin agirliklarinin genel siralamasi sunulmustur.

Tablo 4. ENTROPI Yéntemi Degerinin Hesaplanmas ve

Siralama

Ki K2 K3 K4 Ks Ke K7

Wj 0,154 0,151} 0,145 |0,141|0,158 0,147 | 0,149

Siralama 2 3 6 7 1 5 4

Tablo 3’e gore Giresun ilinde AVM kurulus yeri se¢imiyle
ilgili kriterlerden en 6nemli faktoriin “Arazi Ozellikleri” oldugu
saptanmistir. Diger en Onemli etmenler ise “Erisilebilirlik ”,
“Fiziksel Olanaklar”, “Goriis Alan1” ve “Gelecekteki Gelismeler”
oldugu belirlenmistir. Ote yandan sirasiyla “Demografik Ozellikler”

ve “Rekabet Ortami1” faktorleri ise en az 6nemli unsurlar olmustur.
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SONUC

Yapilan ¢alismada Giresun ilinde AVM kurulus yeri se¢imi
ile ilgili kriterlerden en énemli unsurun “Arazi Ozellikleri” oldugu
saptanmistir. “Demografik Ozellikler” ve “Rekabet Ortami”
faktorleriyse en az onemli unsurlar olmustur. Dolayisiyla Giresun
ilinde AVM kurulus yeri se¢ciminde arsa 6zellikleri (arsa maliyeti,
egimi, konumu vb.) unsurunun etken faktor oldugu gézlemlenmistir.
Bu noktada 6zellikle Dogu Karadeniz bolgesinin bir 6zelligi olarak
Giresun ilinin de engebeli bir yapiya sahip olmasi bu durumun da
arsa Ozelliklerinin kurulus yeri se¢iminde 6nemli bir durum oldugu

sOylenebilir.
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BOLUM 14

FROM SEO TO ANSWER ENGINE
OPTIMIZATION (AEQO): GENERATIVE AI AND
THE TRANSFORMATION OF SEARCH
VISIBILITY

1. HIDAYET KARAMUK!

INTRODUCTION

In digital marketing, findability and visibility have long been
strategically important because search often constitutes one of the
earliest touchpoints in the consumer journey. The classic SEO
literature shows that organic visibility is shaped not only by technical
optimization but also by market demand and competitive dynamics,
and therefore can be conceptualized as a marketing-relevant strategic
problem rather than a purely technical one (Baye et al., 2016).
Similarly, evidence that keyword choice functions as a long-term
strategic investment—whose returns can accumulate over time—has
further positioned SEO within broader marketing strategy and
resource allocation decisions (Erdmann et al., 2022). Yet, as of 2025,
the structure of search engine results pages (SERPs) and users’
information-acquisition behaviors are undergoing a shift that
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directly challenges several assumptions embedded in this classic
framework.

A central dimension of this shift is the increasing prominence
of direct answers and rich SERP components. Featured snippets,
knowledge panels, and direct-answer boxes can satisfy information
needs without requiring users to click through to external pages,
while also making content selection mechanisms more complex than
rank alone (Strzelecki & Rutecka, 2020). In parallel, empirical work
suggests that SERP features can substantially modulate organic
click-through rates (CTR), implying that performance evaluation
based solely on CTR may be insufficient in environments where
visibility is partially realized on-SERP (Fubel et al., 2023). This
limitation becomes even more pronounced in Al-summary contexts:
analysis of March 2025 browsing data indicates that external link
clicking declines when an Al summary is present, reinforcing the
relevance of “zero-click” dynamics for marketing visibility and
attribution (Pew Research Center, 2025).

Generative Al—enabled search experiences amplify this
transformation by introducing an explicit “answer layer” that
synthesizes information and guides discovery. Google’s
documentation on Al Overviews/Al Mode describes how responses
may be supported by multiple related searches across subtopics
(“query fan-out”), and notes that appearances in these Al features are
included in Search Console reporting under the “Web” search type;
importantly, it also states that no special optimization is required
beyond foundational SEO practices (Google, n.d.-a). Thus, the core
issue is not the disappearance of SEO, but the expansion of what
“visibility” means—toward outcomes such as being included in the
answer layer, being selected as a source, and being cited or
summarized.

Within this context, Answer Engine Optimization (AEO)

invites scholars and practitioners to rethink visibility management
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not merely as competition for rank, but as participation in the source-
selection, synthesis, and verification practices of answer-producing
systems. Information retrieval scholarship has long recognized that
direct answers can improve convenience while potentially reducing
user diligence and verification—captured as a ‘“direct answer
dilemma” (Potthast et al., 2021). More broadly, the characterization
of search as moving “from finding to understanding” (i.e.,
exploratory search) provides a foundational lens for interpreting why
answer-centered systems may reshape how users learn, compare, and
decide (Marchionini, 2006). Recent work on conversational search
further supports this perspective by emphasizing multi-turn
interaction, context retention, and iterative clarification as defining
features of contemporary information seeking (Mo et al., 2025). On
the technical side, retrieval-augmented generation (RAG) has
formalized architectures that aim to ground generated responses in
retrieved evidence, underscoring the growing importance of
provenance and sourceability—an emphasis that aligns directly with
AEQ’s concern for being a trusted input to answer synthesis (Lewis
etal., 2020).

Accordingly, this book chapter has three objectives: (i) to
conceptualize the shift from SEO to AEO within the broader search—
discovery—visibility literature, (ii) to examine how answer-centered
architectures and changes in user information acquisition reshape
visibility strategies, and (iii) to systematize AEO’s core components
alongside performance measurement approaches—while also
addressing key limitations and risk areas. In doing so, the chapter
also draws on search-engine guidance that stresses quality, accuracy,
and contextual transparency, particularly in relation to scaled
generative content production (Google, n.d.-e), as a relevant
governance backdrop for AEO-oriented practice.

RESTRUCTURING THE SEARCH ENVIRONMENT WITH

GENERATIVE ARTIFICIAL INTELLIGENCE
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The integration of generative artificial intelligence (GenAl)
into search is transforming search from a system primarily designed
to retrieve webpages through indexing and ranking into an
information tool that increasingly provides answer generation and
manages research workflows. The technical foundation of this shift
lies in the Transformer architecture, which enabled large language
models (LLMs) to be trained at scale (Vaswani et al., 2017).
Transformer-based models expanded search interaction beyond a
keyword-matching logic by delivering contextual language
representations, capturing long-range dependencies, and providing a
general-purpose generation capability reusable across a wide range
of tasks. In this sense, they represent a critical breakpoint that
reconfigures how users formulate queries and how systems respond.

A second driver accelerating the value of LLMs in search has
been advances in instruction following and alignment with user
intent. Scaling-oriented models such as GPT-3 demonstrated strong
few-shot learning performance, opening broad application space for
search-adjacent tasks including question answering, summarization,
and text generation (Brown et al., 2020). Subsequently, alignment
approaches using human feedback (e.g., reinforcement learning from
human feedback, RLHF) enabled models to respond more
consistently to user instructions, making the query — direct answer
flow more viable in real-world settings (Ouyang et al., 2022). Taken
together, these developments made it technically more feasible for
search engines not only to present “the best links,” but also to
interpret user goals and synthesize information into answer-form
outputs.

However, generation capability alone is insufficient in a
domain like search, where expectations for accuracy and timeliness
are high. For this reason, search systems have increasingly moved
toward architectures that connect generative models to external
information sources. Retrieval-Augmented Generation (RAG) aims
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to “ground” the model’s output in content retrieved from an external
document store, supporting more accurate and more traceable
outputs through provenance (Lewis et al., 2020). Within the search
ecosystem, such architectures have become a foundational element
of “answer engine” designs because they address both the need for
up-to-date information and the need to indicate what sources an
answer is based on.

Industry implementations also make this restructuring visible
at the interface level. Google has framed this shift through generative
Al—enabled search experiences that prioritize synthesis and answer-
like summaries, highlighting changes in how users discover
information (Reid, 2024). Similarly, Microsoft has introduced
generative search experiences in Bing and later Copilot Search,
where generative summaries/answers appear in an upper layer of the
search results while providing cited links and traditional results for
verification and deeper exploration (Bing, 2024, 2025).

Overall, GenAl is restructuring the search environment at
three levels. First, the interaction level: user queries become longer,
more contextual, and more goal-oriented, while systems shift toward
supporting multi-step research, planning, and sensemaking
workflows. Second, the output-format level: the experience moves
from a “link list” orientation toward a composite of “answer +
supporting sources + discovery suggestions.” Third, the ecosystem
level: the generative answer layer reorganizes marketing-relevant
dynamics such as publisher traffic flows, advertising placements,
and competition for visibility. This shift makes it necessary to re-
examine core assumptions in the SEO literature through the lens of
AEO. The next section therefore elaborates the conceptual framing
of this transformation and its relationship to the search—discovery—
visibility literature.
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CONCEPTUAL SHIFT FROM SEO TO ANSWER ENGINE
OPTIMIZATION (AEO) IN THE SEARCH, DISCOVERY,
AND VISIBILITY LITERATURE

In the digital marketing literature, search engines have
traditionally been positioned as a high-intent marketplace in which
visibility is translated into attention and, ultimately, measurable
traffic outcomes. Early SEO research demonstrates that organic
traffic is not merely a function of technical compliance, but also
reflects market demand and competition, indicating that SEO is
inseparable from broader marketing strategy and competitive
positioning (Baye et al., 2016). Likewise, the strategic value of
keyword selection has been framed as a long-term investment
decision, reinforcing that visibility building is an ongoing resource
allocation problem rather than a one-off optimization task (Erdmann
etal., 2022).

However, search systems have been undergoing two
interrelated transformations that complicate the classic “rank —
click” logic. The first concerns the SERP’s interface evolution
through direct answers and rich results. Direct-answer boxes and
featured snippets can satisty informational needs on the SERP, and
the mechanisms of selection into these formats are not always
reducible to rank position alone (Strzelecki & Rutecka, 2020).
Correspondingly, large-scale evidence indicates that SERP features
can substantially modulate organic CTR, implying that traditional
performance indicators may understate informational impact when
attention is absorbed by on-SERP components (Fubel et al., 2023).
This dynamic becomes more salient in Al-summary environments:
browsing-data analysis suggests that users are less likely to click
external links when an AI summary appears, supporting the
argument that “zero-click™ satisfaction can meaningfully reshape
visibility outcomes (Pew Research Center, 2025).
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The second transformation concerns how discovery and
information acquisition are increasingly mediated by answer-like
synthesis rather than document lists. This introduces a key tension:
while direct answers and summary layers improve convenience, they
may also reduce diligence and verification behavior—captured in the
information retrieval literature as the “direct answer dilemma”
(Potthast et al., 2021). Related work suggests that answer-like
components can influence credibility judgments and perceptions of
authority, further indicating that visibility is not only about being
seen but also about being trusted and accepted as a source within the
answer layer (Bink et al., 2022; Strzelecki & Rutecka, 2020).

In this context, AEO can be understood as a conceptual
extension of SEO that shifts the focal outcome from ranking-based
clicks to answer-layer inclusion, source selection, and citation-
worthiness. Google’s documentation for Al features in Search
positions these experiences as an additional surface of visibility,
indicating that they are reported in Search Console under the “Web”
search type and that no special optimization is required beyond
foundational SEO principles (Google, n.d.-a). At the same time,
Google’s guidance on generative Al content stresses that scaled
content creation must add value and maintain quality, underscoring
that visibility in Al-mediated environments is tied to accuracy,
usefulness, and contextual transparency rather than volume alone
(Google, n.d.-e). These ideas also align with quality evaluation
discussions that emphasize experience, expertise, authoritativeness,
and trust as a lens for assessing content credibility in search contexts
(Google, 2022; Google, 2025).

Taken together, these developments provide a foundation for
explaining why the SEO-to-AEO transition is not merely
terminological. It reflects a structural shift in how visibility is
produced and consumed: from “ranked list exposure leading to
clicks” toward “answer-layer presence, source selection, and trust-
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mediated influence,” where persuasion and decision-making can
increasingly occur before any click happens (Pew Research Center,
2025; Potthast et al., 2021).

ANSWER-CENTERED SEARCH ARCHITECTURES AND
THE TRANSFORMATION OF USER INFORMATION
ACQUISITION

With generative Al, search is shifting from “listing relevant
documents” toward producing answers while linking to evidence. At
the architectural core of this shift is retrieval-augmented generation
(RAG), which combines a retrieval component (fetching relevant
passages or documents) with a generator that composes an answer
grounded—at least in principle—in retrieved evidence rather than
relying solely on parametric memory (Lewis et al., 2020). This move
is significant because it reframes search output as a synthesized
response and positions sourceability and provenance as central
requirements for credibility and user decision-making.

In practice, answer-centered systems add an answer layer on
top of the traditional results page. Google’s documentation on Al
features in Search indicates that these experiences may surface
relevant links and can rely on multi-step processes such as “query
fan-out,” issuing multiple related searches across subtopics to
support response construction (Google, n.d.-a). This reflects a design
shift from “single query — ranked list” to “multi-subquery
exploration — integrated answer,” which changes how users
encounter information and how content is selected for inclusion in
the search interface.

Similar dynamics are visible in Microsoft’s search
ecosystem. Bing’s generative search and later Copilot Search
emphasize blended experiences where a synthesized response is
presented together with links and traditional results to support
verification and deeper exploration (Bing, 2024, 2025). This
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interface logic suggests that visibility increasingly depends not only
on ranking but on whether content is selected as an input to synthesis
and displayed as a supporting source within the answer layer.

These architectural changes also reshape user information
acquisition. In the information retrieval literature, exploratory search
is characterized as moving “from finding to understanding,”
involving iterative querying, comparison, and sensemaking
(Marchionini, 2006). Answer-centered systems amplify this
trajectory by promoting multi-turn interaction: users ask follow-up
questions, refine intent conversationally, and expect systems to
maintain context and produce structured syntheses. Work on
conversational search and conversational information seeking
similarly foregrounds clarification, reformulation, and iterative
information gain across turns as defining features of contemporary
search behavior (Mo et al., 2025; Schneider et al., 2024; Zamani et
al., 2022).

From a marketing and visibility perspective, one major
implication is the potential weakening of click-based discovery as
more consumption happens on the SERP itself. Using March 2025
browsing data, Pew Research Center reports that when an Al
summary appears, users are less likely to click external links,
supporting the argument that “zero-click” satisfaction may become
more prevalent in Al-mediated search contexts (Pew Research
Center, 2025). In such environments, success is increasingly tied to
being represented within the answer layer (e.g., through citation,
mention, or selection as a supporting link) rather than only to being
clicked.

Finally, answer-centered architectures sharpen long-standing
concerns about the risks of direct answers. While these systems can
increase convenience, they may also reduce user diligence and
verification, creating a tension between speed and epistemic caution.

This has been discussed as a “direct answer dilemma” in the
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information retrieval literature (Potthast et al., 2021). Accordingly,
answer-centered search should be understood not merely as an
interface update but as a socio-technical transformation that reshapes
how users interpret authority, credibility, and evidentiary signals,
with direct consequences for AEO-oriented visibility strategies.

ANSWER ENGINE OPTIMIZATION (AEO) CORE
COMPONENTS: CONTENT ARCHITECTURE,
STRUCTURED MARKUP, AND AUTHORITY SIGNALS

In answer-centered search experiences (e.g., generative
summaries and answer layers), visibility can no longer be reduced to
“ranking highly.” Instead, AEO can be framed as increasing the
likelihood that content becomes selectable, quotable, and citable
within the answer layer. Conceptually, AEO can be organized around
three components: (i) content architecture, (ii) structured markup,
and (iii) authority signals.

Content architecture (answerability & sourceability). AEO-
oriented content should be structured to match user intent and to
provide a clear, bounded response that can be extracted at the
passage level. Google’s “helpful, reliable, people-first content”
guidance emphasizes that content should primarily benefit people
rather than be created to manipulate ranking systems (Google, n.d.-
b). Within this framing, content architecture typically prioritizes (a)
explicit question/goal signaling via headings, (b) an early concise
answer, and (c) follow-up justification and evidence with transparent
scope (definitions, assumptions, and exceptions). The goal is to
make content modular and traceable—qualities that support passage
selection, summarization, and citation behaviors in answer-layer
systems.

Structured markup (structured data & semantics). Answer
engines benefit from machine-readable semantic cues. Google notes
that structured data can help systems understand page content and
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provides general guidelines and policies for structured data use
(Google, n.d.-d). At a practical level, Google’s introduction to
structured data markup further clarifies how structured data is
implemented and interpreted in Search (Google, n.d.-f). For AEO,
structured markup matters because it can clarify content type and
relationships (e.g., article, organization, author, FAQ), supporting
more reliable extraction and presentation. In Q&A contexts,
Google’s documentation distinguishes appropriate use of FAQPage
versus QAPage, noting that QAPage is intended for pages where
users can submit answers while FAQPage is designed for publisher-
authored question—answer sets (Google, n.d.-c; Google, n.d.-g).
These practices align with schema.org vocabularies that define the
FAQPage and QAPage types as standardized semantic
representations (Schema.org, n.d.-a; Schema.org, n.d.-b).

Authority signals (credibility, E-E-A-T, and transparency).
Answer-layer inclusion is also shaped by whether content is treated
as a credible source. Google has highlighted the expansion from E-
A-T to E-E-A-T by adding “Experience” as an evaluative lens,
reinforcing the role of credibility cues in quality assessment (Google,
2022). Google’s search quality evaluation documentation further
signals that quality judgments consider factors related to trust and
reputation, even though the rater guidelines themselves are not a
direct description of ranking algorithms (Google, 2023, 2025).
Accordingly, AEO-relevant authority signals include verifiable
authorship and ownership, editorial policies, update and correction
practices, and explicit citations—elements that support user-facing
verifiability and trust in answer-mediated environments.

Taken together, AEO’s core components can be summarized
as answerable content architecture, machine-readable semantic
markup, and institutionalized credibility/authority signaling. This
triad also sets the conceptual basis for the measurement and risk
discussion in the subsequent section.
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MEASURING AEO PERFORMANCE: METRICS,
LIMITATIONS, AND RISK AREAS

In answer-centered search, evaluating AEO solely through
rankings and organic click-through rate (CTR) is increasingly
insufficient. A key reason is the growing prevalence of on-SERP
satisfaction, where users consume answers in the answer layer
without clicking out. Using March 2025 browsing data, Pew
Research Center reports that traditional-result clicks occurred in 8%
of visits when an Al summary was present versus 15% when it was
absent; clicks on links inside the Al summary occurred in about 1%
of such visits (Pew Research Center, 2025). This suggests that a
substantial portion of “visibility outcomes” may materialize before
any click.

A Multi-Layer Measurement Framework

AEOQO performance can be operationalized more robustly by
combining multiple layers of metrics rather than relying on a single
indicator set. A first layer concerns exposure, capturing whether
content is included in the answer layer (e.g., as a supporting link
within AI Overviews/Al Mode) and how such appearances are
reflected in reporting. Google notes that Al-feature appearances are
included in Search Console reporting under the “Web” search type
and that no special optimizations are required beyond foundational
SEO practices (Google, n.d.-a). Exposure should also account for
visibility in SERP features such as direct answers/featured snippets,
since being selected into these formats can reflect a mechanism that
is not reducible to classic ranking alone (Strzelecki & Rutecka,
2020).

A second layer focuses on engagement, especially forms of
interaction that occur without clicks. In answer-centered search,
SERP dwell, follow-up queries, and query chains become
informative signals of how users progress through information
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acquisition. In this context, Google’s description of “query fan-
out”—issuing multiple related searches across subtopics to develop
a response—suggests that engagement may unfold as a process
rather than a single click event (Google, n.d.-a). Relatedly, CTR
requires careful interpretation: because SERP features can
substantially modulate organic CTR, a decline in CTR does not
necessarily imply a proportional decline in informational impact
(Fubel et al., 2023).

A third layer captures value outcomes. Answer layers may
reduce outbound clicks while still accelerating decisions and shifting
conversions to other touchpoints. Accordingly, AEO evaluation
should combine Search Console with analytics and track multi-
channel outcomes such as assisted conversions, brand search lift, and
direct traffic, rather than treating organic sessions as the sole
indicator of performance (Google, n.d.-a).

A fourth layer concerns trust and quality. In interfaces such
as Copilot Search, prominent citations and verification affordances
elevate “being cited” or selected as a source into a meaningful
outcome, distinct from being clicked (Bing, 2025). At the same time,
the answer layer can amplify quality risks—wrong context, outdated
claims, or incorrect brand associations—requiring systematic
auditing and governance. Guidance on using generative Al content
emphasizes the importance of adding value, maintaining quality, and
providing appropriate transparency, which is directly relevant for
monitoring and mitigating misattribution risks (Google, n.d.-e).

These layers also foreground key limitations and risk areas.
As zero-click behavior increases, classic KPIs (sessions, CTR) may
under-capture informational influence and brand impact (Pew
Research Center, 2025). Direct answers can improve convenience
while potentially reducing diligence and verification, aligning with
the “direct answer dilemma” discussed in the information retrieval

literature (Potthast et al., 2021). Finally, policy and scaled-
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generation risks become more salient when content is mass-
produced without adding value, underscoring the need for accuracy,
quality control, and contextual transparency as part of AEO
governance (Google, n.d.-e).

REFERENCES

Baye, M. R., De los Santos, B., & Wildenbeest, M. R. (2016).
Search engine optimization: What drives organic traffic to retail
sites? Journal of Economics & Management Strategy, 25(1), 6-31.
https://doi.org/10.1111/jems.12141

Bing. (2024, July 24). Introducing Bing generative search.
Bing Search Blog. Retrieved September 9, 2025, from
https://blogs.bing.com/search/July-2024/generativesearch

Bing. (2025, April 4). Introducing Copilot Search in Bing.
Bing Search Blog. Retrieved September 10, 2025, from
https://blogs.bing.com/search/April-2025/Introducing-Copilot-
Search-in-Bing

Bink, M., Zimmerman, S., & Elsweiler, D. (2022). Featured
snippets and their influence on users’ credibility judgements. In
Proceedings of the 2022 Conference on Human Information
Interaction and Retrieval (CHIIR °22) (pp. 113—122). Association
for Computing Machinery.
https://doi.org/10.1145/3498366.3505766

Brown, T. B., Mann, B., Ryder, N., Subbiah, M., Kaplan, J.,
Dhariwal, P., Neelakantan, A., Shyam, P., Sastry, G., Askell, A.,
Agarwal, S., Herbert-Voss, A., Krueger, G., Henighan, T., Child, R.,
Ramesh, A., Ziegler, D. M., Wu, J., Winter, C., ... Amodei, D. (2020).
Language models are  few-shot learners. arXiv.
https://doi.org/10.48550/arXiv.2005.14165

--291--



Erdmann, A., Arilla, R., & Ponzoa, J. M. (2022). Search
engine optimization: The long-term strategy of keyword choice.
Journal of Business Research, 144, 650—-662.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.01.065

Fubel, E., Groll, N. M., Gundlach, P., Han, Q., & Kaiser, M.
(2023). Beyond rankings. Exploring the impact of SERP features on
organic click-through rates. arXiv.
https://doi.org/10.48550/arXiv.2306.01785

Google. (2022, December 15). Our latest update to the
quality rater guidelines: E-A-T gets an extra E for experience.
Google Search Central. Retrieved September 12, 2025, from
https://developers.google.com/search/blog/2022/12/google-raters-
guidelines-e-e-a-t

Google. (2023, November). Search quality rater guidelines:
An overview [PDF]. Google. Retrieved September 13, 2025, from
https://services.google.com/fh/files/misc/hsw-sqrg.pdf

Google. (2025, September 11). Search quality evaluator
guidelines [PDF]. Google. Retrieved September 13, 2025, from
https://guidelines.raterhub.com/searchqualityevaluatorguidelines.pd
f

Google. (n.d.-a). Al features and your website. Google
Search  Central. Retrieved September 11, 2025, from
https://developers.google.com/search/docs/appearance/ai-features

Google. (n.d.-b). Creating helpful, reliable, people-first
content. Google Search Central. Retrieved September 19, 2025, from
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/creating-
helpful-content

Google. (n.d.-c). FAQ (FAQPage) structured data. Google
Search  Central. Retrieved September 19, 2025, from

--292--



https://developers.google.com/search/docs/appearance/structured-
data/fagpage

Google. (n.d.-d). General structured data guidelines. Google
Search  Central. Retrieved September 19, 2025, from
https://developers.google.com/search/docs/appearance/structured-
data/sd-policies

Google. (n.d.-e). Google Search’s guidance on using
generative Al content on your website. Google Search Central.
Retrieved September 19, 2025, from
https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/using-
gen-ai-content

Google. (n.d.-f). Introduction to structured data markup in
Google Search. Google Search Central. Retrieved September 14,
2025, from
https://developers.google.com/search/docs/appearance/structured-
data/intro-structured-data

Google. (n.d.-g). Q&A (QAPage) structured data. Google
Search  Central. Retrieved September 13, 2025, from
https://developers.google.com/search/docs/appearance/structured-
data/qapage

Lewis, P., Perez, E., Piktus, A., Petroni, F., Karpukhin, V.,
Goyal, N., Kiittler, H., Lewis, M., Yih, W.-T., Rocktéschel, T.,
Riedel, S., & Kiela, D. (2020). Retrieval-augmented generation for
knowledge-intensive NLP tasks. Advances in Neural Information
Processing Systems, 33. https://arxiv.org/abs/2005.11401

Marchionini, G. (2006). Exploratory search: From finding to
understanding. Communications of the ACM, 49(4), 41-46.
https://do1.org/10.1145/1121949.1121979

Mo, F., Mao, K., Zhao, Z., Qian, H., Chen, H., Cheng, Y., ...
& Nie, J. Y. (2025). A survey of conversational search. ACM
--203--



Transactions ~ on  Information  Systems,  43(6), 1-50.
https://doi.org/10.1145/3759453

Ouyang, L., Wu, J., Jiang, X., Almeida, D., Wainwright, C.,
Mishkin, P., Zhang, C., Agarwal, S., Slama, K., Ray, A., Schulman,
J., Hilton, J., & Christiano, P. (2022). Training language models to
follow instructions with human feedback (arXiv:2203.02155). arXiv.
https://doi.org/10.48550/arXiv.2203.02155

Pew Research Center. (2025, July 22). Google users are less
likely to click on links when an Al summary appears in the results.
Retrieved September 13, 2025, from
https://www.pewresearch.org/short-reads/2025/07/22/google-users-
are-less-likely-to-click-on-links-when-an-ai-summary-appears-in-
the-results/

Potthast, M., Hagen, M., & Stein, B. (2021). The dilemma of
the direct answer. ACM SIGIR Forum, 54(1), Article 14, 1-12.
https://doi.org/10.1145/3451964.3451978

Reid, E. (2024, May 14). Generative Al in Search: Let
Google do the searching for you. Google. Retrieved September 15,
2025, from  https://blog.google/products/search/generative-ai-
search/

Schema.org. (n.d.-a). FAQPage. Retrieved September 11,
2025, from https://schema.org/FAQPage

Schema.org. (n.d.-b). QAPage. Retrieved September 15,
2025, from https://schema.org/QAPage

Schneider, P., Poelman, W., Rovatsos, M., & Matthes, F.
(2024). Engineering conversational search systems: A review of
applications, architectures, and functional components. In
Proceedings of the 6th Workshop on NLP for Conversational Al
(NLP4ConvAI 2024) (pp. 73—88). Association for Computational
Linguistics. https://aclanthology.org/2024.nlp4convai-1.5.pdf

--294--



Strzelecki, A., & Rutecka, P. (2020). Featured snippets
results in Google web search: An exploratory study. In A. Rocha, J.
L. Reis, M. K. Peter, & Z. Bogdanovi¢ (Eds.), Marketing and smart
technologies: Proceedings of ICMarkTech 2019 (pp. 9-18).
Springer. https://doi.org/10.1007/978-981-15-1564-4 2

Vaswani, A., Shazeer, N., Parmar, N., Uszkoreit, J., Jones, L.,
Gomez, A. N., Kaiser, L., & Polosukhin, 1. (2017). Attention is all
you need (arXiv:1706.03762). arXiv.
https://doi.org/10.48550/arXiv.1706.03762

Zamani, H., Trippas, J. R., Dalton, J., & Radlinski, F. (2022).
Conversational information seeking (arXiv:2201.08808). arXiv.
https://doi.org/10.48550/arXiv.2201.08808

--295--



BOLUM 15

INTERNET TUKETICILERININ HAZIR GiYIM
SATIN ALMA DAVRANISLARI *

Emine AYDIN!
Tahir BENLI?

Pazarlama, bireysel ve Orgiitsel amaglara ulasmay1
saglamak adina fikirlerin, tirlinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasinin planlanmasi ve
uygulanmast siirecidir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2012). Siireg,
iki veya daha fazla taraf arasinda meydana gelen degisim siireci
olarak nitelendirilir. Degisim siirecinin gergeklesmesi i¢in en az bir
alic1 ve saticinin olmasi, taraflarin birbirine sunabilecegi bir degere
sahip olmasi ve siirecten fayda elde etme istegi duymasi sarttir
(Altumigik, vd., 2012). Pazarlama ¢alismalari, firmalar ile
miisteriler arasinda koprii vazifesi iistlenerek, ihtiyaclarin firmaya
aktarilmasini ve lretilen iiriinlerin tiikketiciye ulastirilmasini saglar
(Ozel, 2012).

' Bu aragtirma “Internet Tiiketicilerinin Satin Alma Davranislari Uzerine Bir Arastirma” isimli
yiiksek lisans tezinden faydalanilarak iiretilmistir
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Isletmeler, hedef pazarlarina ulasmak igin pazarlama
karmas1 (4P) bilesenlerini kullanir. Bu bilesenler; tiiketicinin tatmin
satin aldig1 iiriin, isletme icin gelir getiren fiyat, iirlinlerin dogru
zamanda ulagtirilmasi siireci olan dagitim ve ikna edici iletigim
araglarint kapsayan tutundurma faktorlerinden olusur (Mucuk,
2008; Ozdas, 2017).

Geleneksel Pazarlamadan Internet Pazarlamasina Gegis

Geleneksel pazarlama anlayisinda alic1 ve satici arasinda tek
tarafl1 iletisim s6z konusuyken, internet teknolojisi ¢ift tarafli ve
siirekli yenilenen etkilesim siireci baslatmistir. Internet {izerinden
pazarlama, iirin ve hizmetlerin tanitim ve satisinin potansiyel
miisterilere dijital kanallar araciligiyla ulastirilmasidir. Bu yeni
yaklasimda tiiketiciler odak noktasi haline gelmis, deger iiretme ve
pazara yonelim temel esaslar olarak belirlenmistir (Alabay, 2010).

Internet pazarlamasmin isletmelere sagladigi avantajlar;
ekonomik finansal yarar, giincellenebilirlik, yaraticithk ve
tilkketicilerle es zamanli etkilesimdir (Bulunmaz, 2016). Ayrica,
sanal magazalar zaman ve mekan algisin1 ortadan kaldirarak 24
saat kesintisiz hizmet sunma imkan1 saglar (Aksoy, 2009;
Miiriitsoy, 2013).

Internet Uzerinden Pazarlamada Kullamlan Araclar

Isletmelerin dijital ortamda varlik gostermek i¢in kullandig
baslica araglar sunlardir:

e Web Siteleri: E-ticaret sisteminin arayiizii
olup, miisterilerin tedarik¢ilere ve finans kurumlarina
ulagmasii saglayan pencere gorevi goriir (Carboga,
2008). 1yi bir web sitesi kolay okunabilir, giiven verici
ve tesvik edici olmalidir.

e FElektronik Posta: Geri bildirimlerin

Olciilebilirligi sayesinde geleneksel reklamlardan ayrilir;
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miigteri veri tabani kullanilarak kisisellestirilmis
pazarlama yapilmasina olanak tanir (Uydaci, 2004).

e Bloglar ve Mikroblogging: Kisa mesaj
yayinlama hizmeti veren ve internette resim, yazi, link,
kisa video ve diger medyalardan olusan kiigiik 6lcekli
dijital igerikleri paylasma uygulamasidir (Akkaya, 2013,
s. 33). Twitter ve Instagram gibi mikroblog platformlari,
kisa ve 0z igeriklerle anlik etkilesim saglar (Akkaya,
2013).

e Sosyal Medya: Web 2.0 teknolojileri
lizerinde kurulu olan sosyal medya daha etkili sosyal
etkilesime, isbirligi projelerinin baglamasina ve yeni
topluluklar olusmasina olanak saglayan web siteleri
olarak sOylenebilir (Akar, 2010).

Tiiketici Davramslar: ve Faktorler

Tiiketici davranigi, bireylerin ihtiyaclarimi kargilamak igin
irlinleri arastirma, satin alma ve kullanma siireclerindeki
faaliyetleri ve karar verme siireclerini kapsar (Yagc1 & Ilarslan,
2010). Internetin gelisimiyle ortaya ¢ikan "e-miisteri", geleneksel
tikketiciden farkli beklentilere sahiptir. Tiiketici davraniglarim
etkileyen faktorler su sekilde siniflandirilmaktadir (Akkaya, 2013) :

e Sosyo-kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir, aile,
sosyal sinif ve referans gruplarini igerir.

e Demografik Faktorler: Yas, cinsiyet,
egitim, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi, roller ve
statiiler. gibi degiskenlerdir.

e Psikografik ve Davramgsal Faktorler:
Gudiilenme, algilama, 6grenme, sadakat, kisilik, yagam
tarzi, kiiltiir, tutum ve inanglardan olusur (Yenen &

Kizgin, 2022a).
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Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Yenen & Kizgin (2022b) Satin alma karar siirecinin niyet
asamasinda bagladigini belirterek satin alma eyleminin daha sonra
karar siirecine doniistiigiinii belirtmislerdir. Online ortamda satin
alma siireci bes asamadan olusur (Odabas1 & Baris, 2003):

e 1. 1dhtiyacn Farkina Varma: Icsel
motivasyon veya c¢evresel diirtiilerle problemin
hissedilmesidir.

e 2. Bilgi Arama: Tiiketicinin arama motorlar1
ve web siteleri lizerinden segenekleri arastirmasidir.

e 3. Se¢eneklerin Degerlendirilmesi: Uriin
ozelliklerinin, fiyatin ve kullanic1  yorumlarinin
karsilastirilmasidir (Cengiz & Sekerkaya, 2010).

e 4. Satin Alma Karari: En uygun secenegin
belirlenmesi asamasidir; bu asamada giivenlik en
onemli unsurdur (Ozcan, 2010).

e 5. Satin Alma Sonras1 Davrams: Uriinden
tatmin olma veya tatminsizlik durumudur; bu siireg
markaya yonelik sikayet veya sadakat davranigini
belirler (Aksoy, 2009).

Hazir Giyim Sektorii ve Online Satin Alma Riskleri

Hazir giyim, standart Olgiilere gore seri lretilen ve satisa
sunulan giysileri tanimlar (TDK, 2019). Hazir giyim sektord,
Tirkiye ekonomisinde istihdam ve ihracat acisindan lokomotif rol
oynamaktadir (Ismail, 2006). internet iizerinden hazir giyim
aligveriginde tiiketiciler; zaman tasarrufu ve iriin c¢esitliligi gibi
avantajlar elde ederken, bazi risklerle de karsilagmaktadir.
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Temel engellerden biri, {irlinleri bes duyu organiyla
inceleyememe durumudur. "Dokun ve hisset eksikligi" olarak
tanimlanan bu durum, iiriiniin kalitesine yonelik endigeleri ve "iiriin
aldanma riskini" artirmaktadir (Rahimov & Timtirk, 2023).
Ayrica, kredi karti bilgilerinin giivenligine yonelik finansal risk ve
iade siireclerindeki belirsizlikler, tiliketicilerin online aligveristen
kaginmasina neden olabilmektedir. Yapilan analizlere gore,
tiiketiciler i¢in biyiitiilmiis detayli fotograflar (%52,6) en ikna edici
gorsel ozelliktir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin Amaci

Teknolojideki degisimler birgok alanda gerceklestigi gibi
internet kullaniminda da degisimlere, gelismelere sebep olmustur
ve hayatt kolaylagtiran internet, tiiketicilerin satin alma
aligkanliklarin1 da degistirmistir. Bu caligmada, internet tizerinden
hazir giyim satin alma davranisi, algilanan risk ve internet
aligverisini  etkileyen  faktorlerin  tiiketicilerin ~ demografik
ozelliklerine gore farklilasip farklilasmadigi  belirlenmeye
calisilmistir.

Arastirmanin Onemi

Internet tiiketici davramislarmin demografik 6zelliklere gore
farkliliklarinin ~ belirlenmesinin  pazarlama faaliyetlerine yon
vermesi adina isletmeler i¢in 6nemli olacag diistiniilmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Arastimada nicel arastirma yontemleri kullnilmistir. Nicel
aragtirma yontemleri, farkli olaylara, nesne veya bireylere yonelik
algi veya tutumlarin goézlemlenebilir, Slgiilebilir ve sonuglarin
birbiriyle karsilagtirilabilir hale gelmesi i¢in gerekli olan sayisal
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verilerin toplanmasini saglayan arastirma tiiriidiir (Kozak, 2017).
Nicel veri toplama yontemleri arastirmalarda kaynak taramasi,
deney, anket ve arsiv belgelerinden olusmaktadir. Bu c¢alismada
nicel veri toplama yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir.
Anket, sistematik veri toplama yoOntemi olup, cevaplayicinin
onceden belirlenmis bir siralama ve diizende hazirlanan sorulari
cevaplamasi ile veri elde edilir (Avei, 2008).

Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirma 3 temel hipotezden olusmaktadir.

H,: Katilimcilarin internet aligveris davranisi faktorlerine
yonelik algilari, demografik ozelliklerine gore anlamli farklilik
gosterir.

e Hia Katilimcilarin internet aligveris davranisi
faktorlerine yonelik algilari, cinsiyetlerine gore anlamli
farklilik gosterir.

e Hp. Katilimcilarin internet aligveris davranisi
faktorlerine yonelik algilari, egitim diizeylerine gore
anlaml farklilik gosterir.

e Hc. Katilimcilarin internet aligveris davranisi
faktorlerine yonelik algilari,  Internet iizerinden hazir
giyim aligverisi yapma durumlarina gore anlaml
farklilik gosterir.

H,: Katilimcilarin algilanan risk faktorlerine yonelik
algilari, demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik gosterir.

e H,s Katilimcilarin algilanan risk faktorlerine
yonelik algilari, cinsiyetlerine gore anlamli farklilik
gosterir.
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e Hy Katilimceilarin algilanan risk faktorlerine
yonelik algilar, egitim diizeylerine gore anlamh
farklilik gosterir.

e H,c Katilimcilarin algilanan risk faktorlerine
yonelik algilari, internet {izerinden hazir giyim alisverisi
yapma durumlarma goére anlamli farklilik gosterir.

H;: Katilmeilarin internet aligverisini etkileyen faktorlere
yonelik algilari, demografik ozelliklerine gore anlamli farklilik
gosterir

e Hi;x. Katilmcilarin  internet  aligverisini
etkileyen faktorlerine yonelik algilari, cinsiyetlerine
gore anlamh farklilik gosterir.

e H;s. Katilimcilarin  internet  aligverisini
etkileyen faktorlerine yonelik algilar, egitim
diizeylerine gore anlamli farklilik gosterir.

e H;. Katilimcilarin internet aligverisini
etkileyen faktorlerine yonelik algilari, Internet
iizerinden hazir giyim aligverisi yapma durumlarina gore
anlaml farklilik gosterir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini internet ve sosyal medya
kullanicilart olusturmaktadir. internet ve sosyal medya kullanicilari
arasindan kolayda Orneklem yontemi ile ulasilan 449 birey
arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

Verilerin Toplanmasi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Veriler, kolayda o6rnekleme yontemi ile internet ve sosyal
medya Tlzerinden paylasilan anket formu ile elde edilmistir.
Arastirmada kullanilan anket iki kisim olarak hazirlanmstir. Ilk
kisimda katilimeilarin internet aligveris davranisi faktorlerine
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yonelik algilarini, algilanan risk faktorlerine yonelik algilarint ve
internet aligverigini  etkileyen faktorlere yonelik algilarini
belirlemek i¢in sorular bulunmaktadir. Anketin ikinci kisminda ise
cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, meslek, gelir durumu,
yasanilan bdlge ve yerlesim yeri gibi demografik sorular
bulunmaktadir.

Ankette kullanilacak Olgekler igin literatiir taramasi
yapilmis olup bu taramada Slgeklerin gilincel ve uluslararasi alanda
kabul edilmis gecerli ve giivenilir olmasia dikkat edilmistir.
Katilimcilarin internet aligveris davranist faktorlerine yonelik
algilarinin, algilanan risk faktorlerine yodnelik algilarinin ve
katilimcilarin internet aligverisini etkileyen faktorlerine yonelik
algilarimin  belirlenmesine yonelik kullanilan ifadeler Javadi,
Dolatabadi, Nourbakhsh, Poursaeedi ve Asadollahi (2012)’in
calismalarindan derlenerek hazirlanmistir.

Arastirmada Kullanilan fstatistikler

Ankette bulunan sorularin birbiriyle olan tutarliligini ve
kullanilan o6lgegin dogrulugunu gorebilmek adina giivenilirlik
analizi, normallik testi ve faktor analizi yapilmistir. Tiiketicilerin,
internet lizerinden hazir giyim satin alma davranisi, algilanan risk
ve internet aligverigini etkileyen faktorlerin  demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi anlayabilmek
amaciyla da T-testi ve ANOVA testi yapilmistir. Arastirma verileri
SPSS istatistik paket programu ile analiz edilip yorumlanmigtir

BULGULAR

Ankete katilan bireylerin % 76,81 kadin, %62,4’1 bekar,
%41,2°s1 18-24 yas grubundadir ve katilimcilarin % 78,8’1 internet
tizerinden hazir giyim aligverisi yapmaktadir

Internet aligveris davranisi dlgegine iliskin faktdr analizi
sonucunda ifadelerin faktor yukleri 0,500 ile 0,969 degerleri
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arasinda, toplam varyans agiklama orani % 63,850 ve KMO degeri
0,902 olarak, Algilanan risk Olgegine iliskin faktor analizi
sonucunda ifadelerin faktor yukleri 0,516 ile 0,938 degerleri
arasinda, toplam varyans agiklama orant % 63,237 ve KMO degeri
0,855 olarak, Internet aligverisini etkileyen faktérler dlgegine faktor
analizi sonucunda ifadelerin faktor yukleri 0,719 ile 0,913 degerleri
arasinda, toplam varyans agiklama orani % 75,748 ve KMO degeri
0,726 olarak belirlenmistir. Buna gore 0,05 6nem diizeyinde, dl¢ege
iligkin tim degerlere bakildiginda o6lgegin gegerlilik diizeyinin
yiiksek oldugu ve veri setinin analize uygun oldugu sdylenebilir
(Kozak, 2017).

Arastirmada kullanilan OSlgekler icin yapilan giivenilirlik
analizi  Cronbach's Alpha katsayis1 sonuclar1 0,680 ile 0,896
degerleri arasinda, normallik testi sonuglar1 -1,388 ile 1,377
degerleri arasinda bulunmustur. Olgegin giivenilir olarak ifade
edilebilmesi icin Cronbach's Alpha katsayisinin 0,60’1n iizerinde
olmast (Kalayci, 2017), verilerin normal dagildiginin ifade
edilebilmesi icin de basiklik ve carpiklik degerlerinin +3.0 -3.0
arasinda olmasi (Park, 2002) olmasi1 gerekmektedir. Buna gore
Olceklerin gegerlilik ve glivenilirliginin yiiksek oldugu, verilerin
normal dagildigr ve veri setinin parametrik analize uygun oldugu
sOylenebilir.

T-testi Sonuclar

T- testi, iki grup arasinda anlaml farkliligin olup olmadiginm
belirlemek i¢in kullanilan test tiiriidiir (Kozak, 2017).
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Internet alisveris davramisi, algilanan risk ve internet
aligverisini etkileyen faktorler / Cinsiyet

Tablo 1. Cinsiyete gore t-testi tablosu

tal
Cinsivet| N | 97| s ¢t | sa| P
ama

Farklhilhk -Kolaylik — Kadim | 345 | 3,32 | 1,027 1,257 | 447 | 0,210
Secenek

Erkek | 104 | 3,17 | 1,100

Kadin | 345 | 2,12 | 1,045
Zorluk -2,734 | 447 | 0,007

Erkek | 104 | 2,45 | 1,190

Kadin | 345 | 2,80 | 1,253
Rahathik 1,294 | 447 | 0,196

Erkek | 104 | 2,62 | 1,244

. Kadin | 345 | 3,30 | 0,378
Uriin Aldanma Riski 2,217 | 447 | 0,027

Erkek | 104 | 3,20 | 0,381

, Kadin | 345 | 2,75 | 0,637
lade Politikasi 0,195 | 447 | 0,846

Erkek | 104 | 2,73 | 0,631

Kadin | 345 | 242 | 1,215
Finansal Risk -0,691 | 447 | 0,490

Erkek | 104 | 2,51 | 1,230

K. 1,027
Tutum adin_| 345 | 3,68 | 1.0 2503 | 447 | 0,013

Erkek | 104 | 3,39 | 1,100

Algilanan Davramssal Kadin | 345 | 4,39 | 0,947
Kontrol

4,170 | 447 | 0,000
Erkek | 104 | 3,92 | 1,224

Kadin | 345 | 2,67 | 1,157
Yenilikc¢ilik -3,261 | 447 | 0,001

Erkek | 104 | 3,08 | 1,071

. Kadin | 345 | 3,19 | 1,152
Ozel Normlar 0.019 | 447 | 0,985

Erkek | 104 | 3,19 | 1,071

p<0,05
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Tablo 1’de t testi sonucu elde edilen p degerlerine
bakildiginda, internet aligveris davranist Olgegi faktorlerinden
zorluk faktorlinlin, algilanan risk Olgegi faktorlerinden {iriin
aldanma riski faktoriiniin ve internet aligverisini etkileyen faktorler
Olcegi faktorlerinden tutum, algilanan davranigsal kontrol ve
yenilik¢ilik faktorlerinin  (p < 0,05) katilimcilarin cinsiyetlerine
gore anlamhi farklilik gosterdigi diger faktdrlerin katilimcilarin
cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir.
Grup ortalamalarina gore zorluk ve yenilik¢ilik faktorlerine yonelik
erkek katilimcilarin, aldanma riski, tutum ve algilanan davranigsal
kontrol faktorlerine yonelik kadin katilimcilarin  algisinin daha
yuksek oldugu soylenebilir. Bu durumda Hia . Hoa ve Hia
hipotezleri kismen kabul edilmistir.
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Internet alisveris davramisi, algilanan risk ve internet
ahisverisini etkileyen faktorler / Internet iizerinden hazir giyim
alisverisi yapma durumu

Tablo 2. Internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapma durumuna
gore T-testi tablosu

Internet
tizerinden hazir
L. . N Ortalama SS T Sd P
giyim aligverisi
yapma durumu
. Evet 354 | 357 | 0861
Kolf C;:/]:lgékenek = [3,421| 447 | 0,000
YIS Hayir 95 | 220 | 0964
Zorluk Evel 334 1 212 VL0 | 5050 | 447 | 0,003
Haywr 95 2,49 1,287
Rahatlik Evet 3534 | 306 | LI38 | 11051 447 | 0,000
Haywr 95 1,63 0,892
T Evet 3541 332 |0378
Ur””éi‘;i“"ma ve 4297 | 447 | 0,000
Hayr 95 3,13 0,355
lade Politikasi Evet 334 | 281 {06121 4 o1 | 447 | 0,000
Haywr 95 2,48 0,654
Evet 354 | 234 | 1157
Finansal Risk e 23471 | 447 | 0,001
Haywr 95 2,82 1,359
Evet 354 | 389 | 0852
Tutum 12,834 | 447 | 0,000
Haywr 95 2,56 1,056
Algilanan Evet 354 4,32 1,025
Davranissal 1,384 | 447 | 0,167
Haywr 95 4,15 1,071
Kontrol
Yenilikgilik Evet 334 L 284 L LI3L L 5509 | 447 | 0,007
Haywr 95 2,48 1,183
Ozel Normlar Evet 334 | 333 VL0794 ;559 | 447 | 0,000
Haywr 95 2,66 1,177
p<0,05

--307--



Tablo 2’de t testi sonucu elde edilen p degerlerine
bakildiginda, internet aligveris davranist Olgegi faktorlerinden
zorluk, farklilik-kolaylik-secenek ile rahatlik faktorlerinin,
algilanan risk Olgegi faktorlerinden iiriin aldanma riski, iade
politikasi ile finansal risk faktorlerinin ve tutum, 6zel normlar ve
yenilik¢ilik faktorlerinin @+ (p < 0,05) katilimecilarin  internet
tizerinden hazir giyim aligverisi yapma durumlarina gére anlamli
farklilhik gosterdigi  diger faktorlerin katilimcilarin  internet
tizerinden hazir giyim aligverisi yapma durumlaria goére anlamlhi
farklilik gostermedigi goriilmektedir. Grup ortalamalarina gore
zorluk ve finansal risk faktorlerine yonelik internet lizerinden giyim
aligverisi yapmadigim1 belirten katilimcilarin, farklilik-kolaylik-
secenek, rahatlik, {riin aldanma riski, iade politikasi, tutum,
yenilik¢ilik ve 6zel normlar faktorlerine yonelik internet {izerinden
giyim aligverisi yaptigim1 belirten katilimcilarin  algisinin daha
yuksek oldugu sdylenebilir. Bu durumda Hi., ve H,. kabul edilmis,
H;. hipotezi ise kismen kabul edilmistir.

ANOVA Testi Sonuclari

ANOVA bir sayisal degiskenin en az 1ii¢ grupta
karsilagtirildigl, anlamli farkliligin olup olmadigini belirlemek igin
kullanilan test tiiriidiir. ANOVA testinde hangi gruplar arasinda
farkliligin oldugunu belirlemek i¢in Scheffe, Tukey, Bonferroni,
LSD gelistirilen testlerden bazilaridir (Nartgiin, 2008).

Internet alisveris davramsi, algilanan risk ve internet
alisverisini etkileyen faktorler / Egitim Diizeyleri

Egitim diizeylerine gore yapilan ANOVA testinde verilerin
homojen dagilim gostermesi nedeni ile gruplar arasi farkliliklarin
belirlenmesinde Post Hoc testlerinden LSD testi kullanilmistir.
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Tablo 3. Egitim diizeylerine gére ANOVA tablosu

Faktorler g‘ilztgz N O::;la SS F P A;laa}lel
Ortaokul 11 3,29 1,237
Farklilik Lise 80 | 318 | 1135
Kolaylik
Secenck | OnLisans | 82 | 339 | 1,043 | 0634 | 0,639
Lisans 249 3,26 1,022
Yiiksek Lisans 27 3,47 0,929
Ortaokul 11 3,05 1,540
Lise 80 2,29 1,214
Zorluk OnLisans | 82 | 2,24 | 1,174 | 2347 | 0.054
Lisans 249 2,14 0,982
Yiiksek Lisans 27 1,96 1,037
Ortaokul 11 2,24 1,309
Lise 80 2,67 1,255
Rtk OnLisans | 82 | 284 | 1,324 | 1,659 | 0.138
Lisans 249 2,74 1,207
Yiiksek Lisans 27 3,23 1,342
Ortaokul 11 3,12 0,270
) ZZZ”’" . Lise 80 | 318 | 0452
Riski OnLisans | 82 | 3,27 | 0409 | 2493 | 0.042 | 24, 2-5
Lisans 249 3,31 0,347
Yiiksek Lisans 27 3,35 0,346
Ortaokul 11 2,61 0,786
Tade Lise 80 2,83 0,685
Politikast On Lisans 82 | 272 | 0585 | 0548 | 0,701
Lisans 249 2,73 0,639
Yiiksek Lisans 27 2,70 0,534
Ortaokul 11 3,21 1,565 | 4,843 | 0,001
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Lise 80 2,80 1,384
Finansal On Lisans 82 2,57 1,306 1-4, 1-5,
Risk Lisans 249 | 228 | 1,095 2-4,2-5
Yiiksek Lisans 27 2,09 0,985
Ortaokul 11 3,42 1,076
Lise 80 3,53 1,200
Tutum OnLisans | 82 | 362 | 1,124 | 0602 | 0.661
Lisans 249 3,62 0,980
Yiiksek Lisans 27 3,86 0,997
Ortaokul 11 4,21 1,098
Lise 80 3,87 1,193
. 2-3, 24,
Algilanan On Lisans 82 | 419 | 1123 | 5285 | 0,000 |~
Davranmigsa e
1 Kontrol Lisans 249 4,41 0,940
Yiiksek Lisans 27 4,63 0,706
Ortaokul 11 2,18 1,124
Lise 80 2,72 1,155
. 1-3, 1-5,
Yenilik¢ilik On Lisans 82 3,01 1,211 2,509 | 0,041 3.5 4.5
Lisans 249 2,69 1,087
Yiiksek Lisans 27 3,09 1,380
Ortaokul 11 3,68 1,168
Lise 80 3,26 1,183
Jzel .
Oze OnLisans | 82 | 332 | 1145 | 1,376 | 0241
Normlar
Lisans 249 3,13 1,101
Yiiksek Lisans 27 2,93 1,191
p<0,05

Tablo 3’de ANOVA testi sonucu elde edilen p degerlerine

bakildiginda

internet algilanan risk oOlgegi faktorlerinden {iriin
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aldanma riski ile finansal risk faktorlerinin ve internet aligverisini
etkileyen faktorler oOlgegi faktorlerinden algilanan davranigsal
kontrol ile yenilik¢ilik faktorlerinin (p < 0,05) katilimcilarin egitim
diizeylerine gore anlamli farklilik gosterdigi, diger faktorlerin
katilimcilarin ~ egitim  diizeylerine gore anlamli  farklilik
gostermedigi goriilmektedir. Genel olarak grup ortalamalarina gore
iriin aldanma riski, algilanan davranigsal kontrol ve yenilik¢ilik
faktorlerinde katilimcilarin egitim diizeyi arttik¢a, finansal risk
faktorinde 1se  katiimcilarin  egitim  diizeyi  azaldikg¢a
duyarhiliklarimin arttigr sdylenebilir. Bu durumda HI1B hipotezi
rededilmis, H2B ve H3B hipotezleri kismen kabul edilmistir.

Tartisma, Sonuc ve Oneriler

Aragtirma bulgulari, katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugunun
(%78,8) internet {lizerinden hazir giyim aligverisi yaptigini
gostermektedir (Baser ve Kantarcioglu, 2022) . Bu yiiksek oran,
literatiirde hazir giyim ve aksesuar kategorisinin online pazarin
lideri oldugu bilgisiyle tam uyum igerisindedir.

Bulgularda kadinlarin hazir giyim aligverisine yonelik
"tutum" ve "algilanan davramigsal kontrol" ortalamalarinin
erkeklerden yiliksek olmasi, kadinlarin aligveris slirecine olan
ilgisini ve dijital platformlar1 kullanma konusundaki 6zgiivenlerini
yansitmaktadir. Kadinlarin "iiriin aldanma riski" algisiin da daha
yiiksek oldugu saptanmistir. Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin
iirtine dokunamamast ve kumas kalitesini anlayamamasi durumu
"dokun ve hisset eksikligi" olarak tanimlanmaktadir. Rahimov ve
Tlimtirk (2023) arastirmalarinda "iiriin riski" algisini artiran en
temel faktoriin "dokun ve hisset eksikligi" oldugunu belirtmislerdir.
Diger taraftan, erkeklerin siireci daha "zor" bulmasi, e-hizmet
kalitesinin ~ "etkinlik" boyutuyla (sitenin kolay kullanimi)
iliskilendirilebilir. Akin ve Toksar1 (2017) arastirmalarinda etkinlik

-311--



boyutunun sadakat iizerinde en gii¢lii etkiye sahip faktér oldugunu
belirtmiglerdir.

Internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapmayanlarin
"finansal risk" ve "zorluk" algisinin, yapanlara gore daha yliksek
olmasi, giiven-risk iligkisini dogrulamaktadir. Pavlou (2023)
tarafindan vurgulandig {izere, giiven algilanan riski azaltan en
giiclii mekanizmadir ve deneyim kazandik¢a tiiketicinin finansal
kayg1 seviyesi diismektedir.

Egitim diizeyi arttik¢a 'algilanan davranigsal kontrol' ve
'venilik¢ilik' puanlarinin yiikselmesi, egitim seviyesinin tiiketiciyi
giiclendirdigi gériisiinii desteklemektedir. Internetin tiiketiciyi bilgi
ve islem kapasitesi yoluyla giiclendiren faktor oldugu (Pires vd.,
2006) ve egitim seviyesi yliksek bireylerin yeniliklere daha kolay
adapte  oldugu  (Kiiciikkambak  ve  Armagan, 2021)
vurgulanmaktadir. Egitim diizeyi diisiik olan katilimcilarin 'finansal
risk' algisinin daha yiiksek olmasi ise online 6deme sistemlerine
kars1 daha temkinli olduklarin1 ve giivenlik konusundaki
hassasiyetlerini yansitmaktadir

Egitim ve gelir seviyesinin yenilik¢i yaklasimlar tizerindeki
etkisi Kiiciikkambak ve Armagan (2021) tarafindan da ele
alimnmistir. Yazarlar, egitim ve kisisel gelir seviyesi yiiksek olan
bireylerin yeniliklere ve yeni iriinlere daha kolay adapte
olduklarini, bu profildeki tiiketicilerin yenilik¢i tutumlara daha
egilimli oldugunu belirtmektedir. Bu durum, egitim seviyesi ve
gelir diizeyi daha diisiik olan bireylerin teknolojik yeniliklere
(online 6deme gibi) daha mesafeli ve temkinli yaklastig1 ¢ikarimini
teorik olarak desteklemektedir

Arastirmanin elde edilen bulgularina gore su uygulamalar
Onerilebilir;

Tiiketicilerin "iirtin riski" algisini artiran "dokun ve hisset
eksikligi" i¢in detayli kumas agiklamalar1 eklenebilir, iiriin
--312--



goriintiileme 6zellikleri gelistirilebilir, iirlin videolar1 eklenebilir ve
sanal gerceklik uygulamalari ile desteklenebilir.

Uriin videolar1 kadin tiiketicilerin yiiksek “iiriin aldanma
riski” algist i¢in de Onemlidir ve kadin tiiketiciler i¢in gergek
kullanici fotograflari eklenebilir.

Erkek tiiketiciler ve deneyimsiz kullanicilar i¢in web
sitesinin "etkinlik" ve "kullanim kolaylig1" boyutlari iyilestirilebilir.
Aligveris siirecinin kisaltilmasi saglanabilir. Bu sayede web sitesi
etkinligi artirilabilir, web sitesi etkinligi ile de sadakat
gliclendirilebilir. Sadakatin gli¢lendirilmesi i¢in ayrica puan
sistemi, 6zel indirimler vb. sadakat programlar1 uygulanabilir.

Finansal risk algisinin diisiiriilmesi i¢in kapida 6deme, sanal
kart ile o6deme, gibi cesitli 6deme segenekleri ve miisteri
hizmetleri ile canli destek hizmetleri sunulabilir. Yeni kullanici
kazanmak ve risk algisini diistirmek i¢in de alisveris, iade garantisi
deneme kampanyalar1 uygulanabilir.

Bu arastirma, kolayda drnekleme yontemiyle ve belirli bir
zaman diliminde gerceklestirilmistir. Gelecek arastirmalarda, daha
genis ve temsiliyeti yiiksek Orneklem gruplariyla veya farkli
degiskenler dikkate alinarak etki, iliski analizleri yapilabilir.
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BOLUM 16

MARKALARIN MOBIL UYGULAMALARI KAPSAMINDA
TEKNOLOJi KABUL MODELiI FAKTORLERININ KULLANIM
NIYETI UZERINE ETKIiSI"

Yagmur Tug¢e ORUL'
Tahir BENLI?

GIRiS

Teknolojide yasanan gelismelerle birlikte tiiketicilerin satin alma davranislari
siirecinde 6nemli degisimler meydana gelmistir. Internet teknolojilerinin gelismesi,
ucuzlamasi ve yayginlagmasi ile birlikte hem tiiketici hem de isletmeler elektronik
ortama yonelmislerdir. internetin yayginlasmasi ve akilli telefonlarmn insan hayatina
girmesi ile birlikte insanlarin giinliik hayatlarinda interneti merkezi konuma koyacak
sekilde yasam siirdiirmeleri s6z konusu olmustur. Bu baglamda mobil uygulamalarin
insan hayatindaki varligin1 da bu agidan degerlendirmek miimkiindiir.

Elektronik ortamlarda satin alma davraniginin yayginlagmasi ile birlikte
tilketici davraniglarinda yeni aligkanliklar gozlenmeye baslamistir. Artik pek ¢ok
marka, tliketicilere daha kolay wulasabilmek i¢in mobil uygulamalardan
yararlanmaktadir. Tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullanma niyetleri tiiketiciden
tiketiciye degisiklik gosterebilir; kimi tliketici kullanim kolaylig1 sebebiyle mobil
uygulamalar1 tercih ederken kimi tiiketici ise performans beklentisiyle mobil
uygulamalar1 kullanir. Ayrica tiiketicilerin aliskanlik, sosyal etkilesim, hedonik
motivasyon ve ¢aba beklentisi ile kullanim niyetleri gelisim gosterebilir.

Bu noktada Teknoloji Kabul Modeli (TKM), tiiketicilerin bilgi teknolojilerini
kullanma ya da kullanmama egilimini, teknoloji kullanimindaki hakli ya da haksiz
gerekgeleri degerlendirmek amaciyla kullanilmaktadir. (Sergemeli ve Kurnaz, 2016:

' Bu arastirma “Markalarin Mobil Uygulamalar1 Kapsaminda Teknoloji Kabul Modelinin Kullanim Niyeti Uzerine Etkisi” isimli
yiiksek lisans tezinden faydalanilarak tiretilmistir

2 Bilim Uzmani, Kastamonu Universitesi, yagmur 551@hotmail.com, https://orcid.org/0009-0000-1428-7485

2 Dr. Ogr. Uyesi, Mugla Sitki Kogman Universitesi, tbenli@yahoo.com, https://orcid.org/0000-0001-6380-3562
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44). Bu aragtirmanmn temel amaci markalarin mobil uygulamalart kapsaminda
teknoloji kabul modeli faktorlerinin kullanim niyeti tizerine etkisini belirlemektir.

Kavramsal Cerceve

Marka ve Tiiketici Davramslan Iliskisi

Marka ile ilgili tanimlarin biiylik oranda markanin rakiplerden ayirt edilmeyi
saglamasina yonelik oldugu goriilmektedir. Isaret, logo, sembol, isim ya da bunlarm
birlesimi markay: ifade etmekle (Cakmak ve Ozkan, 2015: 204) birlikte, marka
kavraminin kapsaminda isletme vizyonu, misyonu, hedefler, degerler ve vaatler yer
almaktadir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 362). Marka, tiiketicilerin tercihlerini etkileme
amacina yoOneliktir ve tiiketicilerin istek ve beklentilerine gore tasarlanmak
durumundadir (Unal, Deniz ve Can, 2008: 212). Genel hatlartyla markanm islevleri,
tilketicilerin satin alma tercihlerinde kendilerini giivende hissetmelerini saglamaya
yoneliktir. Marka, tiiketiciler i¢in kalitenin gostergesi olarak algilanmaktadir (Durmaz
ve Ertiirk, 2016: 85) ve trilinle ilgili bilgi vermenin 6tesinde satin alinan tirtinle ilgili
garanti vermektedir.

Tiiketici davranislari, satin alma siireclerinde tiiketicinin neyi satin aldigi, satin
almay1 nasil gerceklestirdigi, satin aldigini nasil kullandig1 gibi konularla ilgilenen
kavramdir (Yenen ve Kizgin, 2022b, Savas ve Giinay, 2016: 50). Modern pazarlama
anlayisi, tiikketicilerin tatmin edilmesini esas almaktadir (Durmaz, 2006: 255). Tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorler; kisisel, psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
faktorler seklinde siiflandirilabilir (Yenen ve Kizgin, 2022a, Bekar ve Govce, 2015:
947). Ozellikle giiniimiizde oldugu gibi tiiketicinin yogun bicimde reklama maruz
kaldig1 donemde tiiketici davraniglarii etkileyen faktorlerin sayisinin ¢ok olmasi
olagandir (Oz, 2012: 3).

Tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde markanin 6nemli etkileri
bulunmaktadir. Markanin tiiketici davraniglari iizerindeki temel etkisi tekrar eden satin
alma davraniglarinin sergilenmesini saglamasidir (Bayuk ve Karagizmeli Giizeler,
2011: 32). Marka, tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri kolayca ayirt etmesine katkida
bulundugu i¢in tiiketiciler tarafindan hizli bicimde tercih edilmesini saglamaktadir
(Giirbiiz ve Dogan, 2013: 242). Degisen kosullara uyum saglamak durumunda olan
markalar sosyal medyay1 etkili bigcimde kullanarak tiiketici davraniglarii etkilemeyi
hedeflemektedir (Aytan ve Telci, 2014: 1).

Mobil Uygulamalar ve Pazarlama

Internetin yaygilasmasi, insanlarin akilli telefon ve tablet kullanma
yogunlugunun artmasi mobil uygulamalarin ortaya ¢ikmasini ve gelismesini tetikleyen
temel husustur (Giiler ve Eby, 2015: 45). Akilli telefonlarin insan hayatinda yer
edinmesi ile birlikte mobil uygulamalar hizli bigcimde gelismeye baslamistir (Karatas,
Akbulut ve Zaim, 2016: 56). Mobil uygulamalarin tarihi siirecteki gelisim egiliminde
yenilikler, yapisal islemler ve pazarlama girisimlerinin etkili oldugu goriilmektedir
(Abdiisselam, Burnaz, Ayyildiz ve Demir, 2015: 266).
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Mobil uygulamalar, pazarlama alaninda yaygin bigimde kullanilmaktadir.
Mobil uygulamalarin yayginlagmasi ile birlikte mobil pazarlama tiiriiniin ortaya
cikmasi, mobil uygulamalarin 6zellikleri ile pazarlama arasindaki iliskiyi ortaya
koymas1 sebebiyle onemlidir (Kirlar Can, Yesilyurt, Sancaktar ve Kogak, 2017: 61).
Erisilebilirlik, kullaniciya 6zel tasarim, farkli dillerde tasarim, islevsel olma, yiiksek
verimlilik gibi 6zellikler mobil uygulamalarin 6zellikleri arasinda yer almaktadir
(Giiler ve Eby, 2015: 47). Tiketicilerin isteklerini karsilamada {istlendigi roller
aracilifiyla mobil uygulamalar, tekrar eden satin alma davranisi sergilenmesini
saglamak suretiyle marka sadakatinin olugsmasina katkida bulunmaktadir (Kirlar Can
ve digerleri, 2017: 61).

Teknoloji Kabul Modeli (TKM)

Teknolojinin ve bilgi teknolojilerinin kabullenilmesi, bilgi sistemleri
aragtirmalarinin tizerinde yogun bi¢cimde durdugu konulardan birisidir (Zengin ve
Ozkil, 2017: 554). Teknoloji kabul modeli, bilgi sistemlerinin bireyler tarafindan kabul
edilmesini aciklamakta yaygin olarak kullanilan modeldir (Lee, Kozar ve Larsen,
2003: 752). Model, bireylerin teknolojik aletleri kullanma nedenleri ve tutumlarin
arastirmakta olup, yeni bir teknolojik sistemin ya da iiriiniin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesi ve kullanimina odaklanmaktadir (Tiifekci, 2014: 40).

Teknoloji kabul modeli; algilanan kullanim kolaylhigi, algilanan fayda,
kullanima yonelik tutum ve niyetleri igermektedir. Modelin temel bilesenlerinden
algilanan kullanim kolayligi, teknoloji kullanimi esnasinda tiiketicinin caba
harcamadan teknolojiyi algilama seviyesini ifade etmektedir. Algilanan fayda ise,
tilkketicinin teknolojiyi kullanmasi durumunda performans artis1 elde edilecegi
yoniindeki beklentisidir (Tiifekei, 2014: 41). Tutum, teknolojiyi kullanmaya olumlu ya
da olumsuz yaklasimi igerirken, niyet kavramu tiiketicilerin davranisi sergilemeye
yonelik hazir olma diizeyini ifade etmektedir (Kahya, 2015: 63).

Teknoloji kabul modelinin yetersiz kalmasiyla birtakim degiskenlerin
eklenmesi neticesinde ortaya Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli ¢ikmistir
(Akbulut, 2015: 35). Ayrica Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli; performans, ¢aba,
sosyal etki gibi konularin kullanim niyeti tizerindeki etkileri ile kolaylastirici
kosullarin kullanim niyetine olan etkilerini arastirmaktadir (Ugur ve Turan, 2016:
104). Bu baglamda modelde kullanilan ve arastirmaya konu olan temel kavramlar
sunlardir (Y1lmaz ve Kavanoz, 2017: 133-134; Kahya, 2015: 62-69):

e Alskanhk: Bireylerin davraniglarimi  otomatik yiiriitme
egilimidir.
e Davrams Niyeti: Tutumlara gore sekillenmekle birlikte bireyin

verilen gorevi gerceklestirme niyetidir.

e Kullamm Kolayhg:: Bilgi teknolojilerinin kullaniminda daha
az zorlanma olacagi yoniindeki diisiincelerdir.
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e Sosyal Etkilesim: insanlarm 6nemli gordiigii bireylerin, sistemi
kullanmasina iligkin inan¢larinin seviyesidir.

e Caba Beklentisi: Sistemin kullanilmasina dair kolaylik
seviyesidir.

e Hedonik Motivasyon: Teknoloji kullanimi ile alinan keyif veya
zevktir.

e Performans Beklentisi: Islerin yapilmasi siirecinde is
performansina olumlu yonde etkilerin olacagi yoniindeki beklentilerdir.

YONTEM

Teknoloji kabul modeli faktérlerinin kullanim niyeti {izerindeki etkilerinin

incelenmesi arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Tiiketicilerin markalarin mobil
uygulamalarin1 kullanim niyetlerinin agiklanmasi, mobil uygulamalara yapilan
yatirimlarin arttig1 donemde arastirmay1 6nemli hale getirmektedir.

Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, markalarin mobil uygulamalar1 kapsaminda

teknoloji kabul modeli faktorlerinin kullanim niyeti algis1 itizerindeki etkisini
belirlemektir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli agagida goriilmektedir.

Sekil 1. Arastirmanin modeli

Alhskanhk ve
davrams niyveti

Kullanim Kolaylig:

A \
Sosyal Etkilesim \

Caba Beklentisi 7
Hedonik ]

Motivasyon

Performans
Beklentisi
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Arastirmanin modeline gore olusturulan hipotezleri agagidaki gibidir.

e HI1: Teknoloji Kabul Modeli faktérlerinin kullanim niyeti algisi
tizerinde etkisi vardir.

e HIA: Katilimcilarin aliskanlik ve davramis niyeti algilarinin
kullanim niyeti iizerinde etkisi vardir.

e HI1B: Katilimcilarin kullanim kolaylig1 algilarinin kullanim
niyeti lizerinde etkisi vardr.

e HIC: Katilimcilarin sosyal etkilesim algilarin kullanim niyeti
iizerinde etkisi vardir.

e HID: Katilimeilarin ¢aba beklentisi algilarinin kullanim niyeti
tizerinde etkisi vardir.

e HIE: Katilimcilarin hedonik motivaston algilarinin kullanim
niyeti lizerinde etkisi vardir.

e HIF: Katilimcilarin performans beklentisi algilarinin kullanim
niyeti lizerinde etkisi vardir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Ana
kiitlenin siirlarin1 ya da 6rnegin ¢ergevesini belirlemenin zor veya imkansiz oldugu
durumlarda ihtimalsiz 6rnekleme yontemi kaginilmaz olmaktadir (Nakip, 2013: 227).
Bu sebeple arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Sosyal medya {izerinden ulasilan kisilerden 315’1 arastirmanin anketine yanit
vermistir. Bunlardan 37 kisi eksik ya da hatali doldurdugu i¢in 278 anket analize tabi
tutulmustur.

Veri Toplama Yontemi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket
formu iki boliimden olusturulmustur. Birinci boliimde katilimcilarin demografik
ozelliklerini ve mobil uygulama algilarini belirlemeye yonelik sorular, ikinci boliimde
ise 5’1i likert maddelerinden olusan Venkatesh, Thong ve Xu (2012) tarafindan
gelistirilen Genigletilmis Birlestirilmis Teknoloji Kabul Modeli (UTAUT2) o6lgegi
ifadeleri yer almaktadir.

Venkatesh, Thong ve Xu (2012) tarafindan gelistirilen 6lgekte 28 ifade ve 8
faktor bulunmaktadir. Markalarin mobil uygulamalarina erismek iicretsiz oldugu i¢in
fiyat degeri faktori ¢ikarilmistir.

Aragtirma kapsaminda faydalanilan kullanim niyeti 6lgegi Cetin (2009)
tarafindan gelistirilen 6l¢ekten uyarlanarak olusturulmustur.
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Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde SPSS istatistik paket
programi kullanilmistir. Anket formlar1 neticesinde elde edilen veriler aragtirmanin
amac1 ve kapsami dogrultusunda Faktor Analizi ve Regresyon gibi ¢esitli analizlere
tabi tutulmustur.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmaya katilanlarin 9%53,2°si (n=148) kadin, %28,4’ii (n=79) 25-31 yas
grubunda, %53,2’si (n=148) bekar, %61,5’1 (n=171) lisans mezunudur. Katilimcilarin
%93,2°s1 (n=259) markalarin mobil uygulamalarin1 faydali bulduklarini, %65,1°1
(n=181) markalarin mobil uygulama reklamlarinin satin alma kararlarini etkiledigini
belirtmislerdir.

Giivenilirlik - Gegerlilik Analizi ve Normallik Testi

Arastirmada kullanilan Olcegin  gegerlilik analizinde faktdr analizi
kullanilmistir. Faktor analizinin temel amaci, birbiriyle iligkili olabilecek birgok
degisken arasindaki iliskileri anlamak, yorumlamak ve yorumlamay1 kolaylastirmak
icin alt gruplara indirgemek veya 6zetlemektir (Kalayci, 2017: 321). Faktor analazi ile
arastirmact daha az sayida yeniden yapilandirilmis veri seti ile ¢ok sayida degiskeni
ifade edebilmektedir (Kleimbaum, Kupper, Nizam ve Muller, 2008).

Yapilan faktor analizi sonucunda genisletilmis birlestirilmis teknoloji kabul
modeli 6l¢egine iliskin ifadeler alisgkanlik ve davranis niyeti, kullanim kolayligi,
sosyal etkilesim, ¢caba beklentisi, hedonik motivasyon ve performans beklentisi olmak
iizere alti faktor altinda toplanmistir. Genisletilmis birlestirilmis teknoloji kabul
modeli 6l¢egine iligkin ifadelerin faktor yiikleri 0,41-0,95 degerleri arasinda, toplam
varyans aciklama orani %75,62, KMO degeri 0,92 ve giivenilirlik analizi Cronbach's
Alpha katsayis1 0,94 olarak, kullanim niyeti dl¢egine iliskin ifadelerin faktor yiikleri
0,81-0,89 degerleri arasinda, toplam varyans aciklama orant %74,21, KMO degeri
0,88 ve giivenilirlik analizi Cronbach's Alpha katsayis1 0,93 olarak, normallik testi
carpiklik- basiklik sonuglari ise -0,86-0,27 degerleri arasinda bulunmustur.

KMO degerlerinin 0,50 den, Cronbach's Alpha katsayilarinin 0,60 dan biiyiik
(p < 0,05) oldugundan ve carpiklik basiklik degerlerinin de -1,0 ile +1,0 arasinda
oldugundan o6lgegin gegerlilik ve giivenilirlilik diizeylerinin kabul edilebilir simnirlar
igerisinde oldugu, verilerin normal dagildig1 ve yapilacak analizler i¢in veri setinin uygun
oldugu belirlenmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2012).
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Regresyon Analizi Sonuclari

Tablo 1. Teknoloji kabul modeli faktérlerinin kullanim niyetine etkisine iliskin
regresyon analizi tablosu

Bagimh Degigken Kullanim Niyeti
Katsayilar Anlamhilik Diizeltilmi
Degiskenler R? R2 > F P Tolerans  VIF
B Beta T P

Sabit -0,34 -1,76 0,08
Alskanhk ve
Davranisg 0,58 0,63 13,75 0,00%* 0,37 2,73
Niyeti
Kullanim

» 0,12 0,08 2,46 0,01* 0,66 1,52
Kolayligi
Sosyal 008 010 284 o000+ &7 079 171,66 0000 ¢g 1,47
Etkilesim
Caba
Beklentisi 0,08 0,06 1,63 0,11 0,51 1,97
Hedonik 001 001 029 077 0,48 2,07
Motivasyon
Performans 51 017 418  0,00* 0,48 2,10
Beklentisi
Standartlastirilmamisg
regresyon

UTAUT2= -0,34+ 0,58 x aligkanlik ve davranig niyeti + 0,12 x Kullanim Kolaylig1 +

katsayilarina gore 0,08 x Sosyal Etkilesim + 0,21 x Performans Beklentisi

olusturulan tahmin
denklemi.

B = Standartlastinlmamis Katsayilari, Beta = Standartlastirilmig Katsayilar: ifade etmektedir.

Tablo 1 incelendiginde %35 anlamlilik diizeyinde F testi sonuglarina
bakildiginda F istatistigi 171,66 ve p degeri 0,000 oldugundan modelin genel olarak
anlamli oldugu, sabit parametre ve bagimsiz degiskenlerin (aligkanlik ve davranig
niyeti, kullanim kolaylig1, sosyal etkilesim, performans beklentisi) p degerleri de, 0,05
ten kiigiik oldugu icin katsayilarinin istatistik olarak anlamli oldugu sdylenebilir.
Bagimsiz degiskenlerden ¢aba beklentisi ve hedonik motivasyon faktorlerinin p degeri
0,05’ten biyiiktiir ve katsayilart anlamli degildir.

R? degeri bagimli degiskenin yiizde kaglik kisminin bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklandigini1 géstermektedir. Yani, aligkanlik ve davranig niyeti, kullanim
kolaylig1, sosyal etkilesim ve performans beklentisi, kullanim niyetini %79 (R*<0,79)
seviyesinde agiklamaktadir. Beta katsayisi en yliksek degisken aliskanlik ve davranig
niyetidir (0,63). Buna gore aligkanlik ve davranis niyetinin kullanim niyetinin
olugsmasinda olduk¢a 6nemli etkisinin oldugu ve aliskanlik ve davranis niyeti arttikca
kullaniom niyetinin de Onemli Ol¢iide arttig1 sdylenebilir. Aliskanlik ve davranig
niyetindeki bir birimlik artisin bireylerin kullanim niyeti algisin1 0,58 oraninda
arttirdigi ifade edilebilir.

--322--



Tablo 1°deki regresyon analizi sonuglarina gore aliskanlik ve davranis niyeti,
kullanim kolaylig1, sosyal etkilesim ve performans beklentisi faktorlerinin kullanim
niyeti lizerine etkisi vardir ve H1A, H1B, HIC, H1F hipotezleri kabul edilmistir. Caba
beklentisi ve hedonik motivasyon faktorlerinin kullanim niyeti {izerine etkisinin
olmadig goriilmiis H1D ve HIE hipotezleri reddedilmistir.

Test edilen arastirma hipotezlerine iliskin sonuglar tablo 2’de 6zet olarak verilmistir.

Tablo 2. Hipotezlerin kabul/red durumlari

Hipotez Sonug

HIA | Katilimcilarin aligkanlik ve davranis niyeti algilarinin kullanim niyeti iizerinde Kabul
etkisi vardir.

H1B | Katilimcilarin kullanim kolaylig1 algilarinin kullanim niyeti {izerinde etkisi Kabul
vardir.

H1C | Katilimcilarin sosyal etkilesim algilarinin kullanim niyeti lizerinde etkisi vardir. Kabul

HI1D | Katilimcilarin ¢aba beklentisi algilarinin kullanim niyeti iizerinde etkisi vardir. Red

HI1E | Katilimcilarin hedonik motivaston algilarinin kullanim niyeti tizerinde etkisi Red
vardir.

HI1F | Kattlimcilarin performans beklentisi algilarinin kullanim niyeti {izerinde etkisi Kabul
vardir.

TARTISMA

Bu arastirmada, markalarin mobil uygulamalarina yonelik kullanim niyetini
etkileyen faktorler, Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli (UTAUT2) c¢ercevesinde
incelenmistir. Analiz sonucunda elde edilen regresyon modelinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu (F=171,66; p=0,000) ve modelin kullanim niyetindeki degisimin
%79 unu (R*=0,79) agikladigi goriilmiistiir. Elde edilen yiiksek agiklama oran,
UTAUT?2 modelinin tiiketicilerin mobil uygulama kullanim davraniglarini agiklamada
basarili oldugunu gdstermektedir.

Elde edilen bulgular literatiir 1s18inda degerlendirildiginde su sonuglara
ulagtlmistir:

Aligkanlik ve Davranig Niyeti:

Regresyon analizi sonuglarina gore, kullanim niyetini en giiclii etkileyen
degiskenin "aligkanlik ve davranis niyeti" (0,63) oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu, Turan
(2008) 1 tiiketicilerin teknoloji kullanimindaki beceri ve tutumlarinin, isletmelerin
stratejilerinde yol goOsterici olacagr yoniindeki goriisiinii  desteklemektedir.
Tiiketicilerin mobil uygulamalari glinliik yasam rutinlerinin pargasi haline getirmeleri,
kullanim niyetlerini artirmaktadir. Mobil uylamalarmin kullanimin1 artirmayi
hedefleyen isletmelerin mobil uygulmada hediye, daha fazla indirim vb. uygulamalara
yonelmeleri gerekmektedir.

Performans Beklentisi ve Kullanim Kolaylig1:

Aragtirmada performans beklentisi ve kullanim kolayligiin kullanim niyeti
iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, tiiketicilerin ¢evrimigi
satin alma niyetlerini inceleyen Yilmaz (2018)’in, tiiketicilerin satin alma kararlarini

San

"algilanan fayda" ve "kullanim kolaylig1" ekseninde verdikleri yoniindeki sonuglariyla
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ortiismektedir. Benzer sekilde Kahya (2015) de bilgi sistemlerinin basarisinda
algilanan faydanin kritik rol oynadigin1 vurgulamis; teknoloji kabul diizeyinin ytiksek
olmasinin verimliligi artirdigin1  belirtmistir. Bu durum, tiiketicilerin mobil
uygulamalar1 birer fayda araci olarak gordiiklerini ve islevsellige onem verdiklerini
dogrulamaktadir.

Sosyal Etkilesim:

Aragtirmada sosyal etkilesimin kullanim niyeti {izerinde pozitif etkisi oldugu
saptanmistir. Bu sonug¢, Ugur ve Turan (2016) tarafindan yapilan ve mobil
uygulamalarin iletisim aligkanliklarinin degisiminde 6nemli yeri oldugunu vurgulayan
arastirma ile paralellik gdstermektedir. Ayrica Zengin ve Ozkil (2017) de gelistirdikleri
modelde "sosyal etki" faktoriiniin mobil uygulama kullanimindaki énemine dikkat
cekmislerdir. Tiketicilerin yakin g¢evrelerinin ve sosyal aglarinin, mobil uygulama
tercihlerinde belirleyici oldugu anlasilmaktadir.

Hedonik Motivasyon ve Caba Beklentisi:

Modelde "Hedonik Motivasyon" ve "Caba Beklentisi" faktorlerinin kullanim
niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi bulunamamistir (p>0,05). Zengin ve
Ozkil (2017) mobil uygulamalarda eglence algisinin etkisinden bahsetmis olsa da, bu
arastirmada hedonik motivasyonun anlamsiz ¢ikmasi, tiiketicilerin markalarin mobil
uygulamalarin1 "eglence" veya "harcanan c¢aba'"dan ziyade, dogrudan fayda ve
aligkanlik odakli motivasyonla kullandig1 degerlendirilebilir. Caba beklentisinin
anlamsiz ¢ikmasi ise, gliniimiiz tiikketicisinin mobil teknolojilere zaten agina olmasi ve
kullanim zorlugunu artik engel olarak gérmemesi ile agiklanabilir.

SONUC VE ONERILER

Dijitallesen pazarlama diinyasinda markalarin rekabet istiinliigii, mobil
uygulamalarin tiiketiciler tarafindan ne diizeyde benimsendigine baghdir. Bu
arastirma, Teknoloji Kabul Modeli faktorlerinin kullanim niyetini %79 oraninda
acikladigini ve modelin gegerli ara¢ oldugunu ortaya koymustur.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular 1s181nda, "Ahskanhk ve Davrams
Niyeti" faktoriiniin kullanim niyeti iizerindeki en baskin etken oldugu; bunu sirasiyla
Performans Beklentisi, Kullanom Kolayli§i ve Sosyal Etkilesimin takip ettigi
goriilmiistiir. Buna karsin, Hedonik Motivasyon ve Caba Beklentisi faktorlerinin
kullanim niyeti lizerinde etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Bu durum, tiiketicilerin
marka uygulamalarim1 "eglence" aract olmaktan ¢ok, "islevsel" ve '"hayati
kolaylastiran" araglar olarak gordiigiinii gostermektedir.

Bu sonuclardan hareketle, uygulayicilara ve arastirmacilara su Oneriler
sunulabilir:

Aligskanlik Olusturmaya Odaklanilmali: Kullanim niyetindeki bir birimlik
artisin en biiyilk kaynagi aliskanlik faktorii oldugundan, pazarlama yoneticileri
uygulamalarinmi tiiketicinin giinliik rutinine sokacak stratejiler (diizenli bildirimler,
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sadakat puanlari, kisisellestirilmis teklifler, giinliik giris odiilleri vb.) gelistirmelidir.
Amag giinliik rutin, kullanim aligkanlig1 olusturmak olmalidir.

Islevsellik On Planda Tutulmali: Tiiketiciler hedonik (hazci) unsurlardan
ziyade performans ve faydaya odaklanmaktadir. Bu nedenle mobil uygulamalarin
tasariminda "eglence" 6gelerinden ¢ok, islemleri hizlandiran, hayati kolaylastiran ve
somut fayda sunan ozelliklere yatirim yapilmalidir.

Sosyal Kanit Kullanilmali: Sosyal etkilesimin pozitif etkisi g6z 6niine alinarak,
uygulamalara "deneyimini paylas kazan", "arkadasini davet et" gibi Ozelliklerin
entegre edilmesi ve sosyal medya entegrasyonlarinin giiglendirilmesi kullanim niyetini
artiracaktir.

Bu aragtirma, kolayda 6rnekleme yontemiyle ve belirli bir zaman diliminde
sosyal medya kullanicilari tizerinde gerceklestirilmistir. Gelecek arastirmalarda, daha
genis ve temsiliyeti yiiksek 6rneklem gruplariyla veya farkli demografik ve bagimsiz
degiskenler dikkate alinarak karsilagtirmali analizler yapilabilir. Teknoloji kabul
modelinin ve bu arastirmada anlamsiz ¢ikan faktorlerin baska degiskenlerle etkilesimi
gozlenebilir.
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