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ONSOz

Dijital doniisiimiin is diinyasindan tiiketici davraniglarina, iletisim siireclerinden arastirma
yontemlerine kadar genis bir alanda etkisini hissettirdigi giiniimiizde, pazarlama disiplini de
onemli bir degisim ve gelisim siirecinden ge¢mektedir. Teknolojik yenilikler, veri odakl karar
alma siirecleri ve degisen tiiketici beklentileri, pazarlama anlayismin yeniden sekillenmesine
neden olmakta; isletmeleri daha yenilik¢i, daha etkilesimli ve daha stratejik uygulamalar

gelistirmeye yonlendirmektedir.

Bu kitap, dijital ¢cagin pazarlama alaninda ortaya ¢ikardigi doniisiimleri farkli perspektiflerden
ele alarak giincel bir bakis agis1 sunmayr amaclamaktadir. Eser kapsaminda elektronik posta
pazarlamasi, isletmelerin hedef kitleleriyle dogrudan ve kisisellestirilmis iletisim kurmalarina
olanak saglayan onemli bir dijital pazarlama araci olarak incelenmektedir. Bunun yaninda,
turizm sektoriinde giderek daha fazla 6nem kazanan akilli teknolojiler ve akilli destinasyon
uygulamalari, destinasyon pazarlamasi baglaminda degerlendirilerek teknolojik gelismelerin
sektor lizerindeki etkileri ortaya konulmaktadir.

Gilinilimiiz arastirma silire¢lerinde yaygin olarak kullanilan ¢evrimici anketler ise veri toplama
yontemleri acisindan ele alinmakta; dijital ortamlarin arastirmacilara sundugu firsatlar ve
karsilagilan yontemsel hususlar akademik bir cercevede degerlendirilmektedir. Kitabin son
boliimiinde ise kiiresel markalarin yerel pazarlama uygulamalarinin tiiketici algis1 tizerindeki
etkileri incelenmekte, Coca-Cola ve Fanta ornegi iizerinden kiiresel ve yerel pazarlama
stratejilerinin tliketici davraniglarina yansimalar1 analiz edilmektedir.

Farkli ancak birbiriyle iliskili bu ¢aligmalarin ortak noktasi, pazarlamanm dijitallesen diinyada
gecirdigi doniisiimii anlamaya ve agiklamaya yonelik katkilar sunmalaridir. Bu yoniiyle eser;
akademisyenlere, arastirmacilara, lisanstistii 6grencilere ve uygulayicilara giincel gelismeleri
biitlinctil bir bakis acisiyla degerlendirme firsati sunmaktadir.

Bu kitabin hazirlanmasinda emegi gecen tiim boliim yazarlarina katkilarindan dolay1 tesekkiir
ediyor; eserin pazarlama literatiiriine ve gelecekte yapilacak g¢aligmalara faydali olmasini

diliyorum.

Prof. Dr. Bahar GURDIN
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BOLUM 1

ELEKTRONIK POSTA PAZARLAMASI

Siiheyla SUER!
Giris
Teknolojinin gelisimi olumlu ve olumsuz diinyanin isleyen
yapisini derinden etkiledigi bir gercektir. Hemen her alanda etkisini
gostermekle beraber teknolojik yenilikler 6nemli ve gz ardi
edilemeyecek bir durum olusturmustur. Bu o6nemli gelismenin
etkiledigi alanlardan biri de isletmelerdir. Isletmeler ve markalar
teknolojinin ~ gelismesiyle  birlikte  kendilerini  yeniden
sekillendirmekte ve rakipleriyle rekabet edebilmenin yollarini
aramaktadir. Bu siiregte farkli araglara ihtiya¢c duyan isletmeler
yapisina ve stratejilerine en uygun araglari kullanmaktadirlar.
Isletmelerin gerek kampanyalarin1 yonetmesine gerekse de miisteri
iliskilerini basarili sekilde gergeklestirmesine ve bircok Onemli
faaliyetleri yiiriitmesine olanak sunan araglardan biri de "elektronik
posta"dir.

4,3 milyardan fazla kullanic1 tabanina sahip en biiytik dijital
iletisim kanallarindan biri olan elektronik posta (E-posta), diinyada
ilk kez 1971'de Ray Tomlinson tarafindan gonderilmistir. 1978'de
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ise, Digital Equipment Corp'ta pazarlama miidiirii Gary Thuerk
"Spam'in Babasi1" tarafindan Arpanet arayicilifiyla 400 kullaniciya
yeni bir irliini (DEC makinesi) duyuran ilk ticari e-posta
gonderilmis ve e-posta basarisi yaklasik 13 milyon dolarlik bir getiri
saglamistir (American Marketing Association [AMA], 2023; Bawm
& Nath, 2014: 251). E-postanin yaygin bi¢imde benimsenmesi hem
toplumu hem de ticareti derinden etkileyerek hem bireylerin kisisel
diizeyde birbirleriyle etkilesimini hem de isletmelerin miisterilerle
etkilesim bigimini degistirmistir. E-posta abonelerine (miisterilerine)
yeni triinler, indirimler ve diger hizmetler hakkinda bilgi vermek
icin bir tanitim araci olarak kullanilmakta ve ayrica abonelere
isletmenin degeri veya faydalar1 hakkinda bilgi vermek i¢in egitim
amacli da kullanilmaktadir (O'Connor, 2008: 48; American
Marketing Association [AMA], 2023). 1992 yilinda ilk "Akillh
Telefon"un piyasaya siiriilmesi ve mobil cihazlarin e-posta alip
gondermesine olanak saglamasiyla birlikte ise, "E-posta pazarlama"
tarihi kokten degismistir (Bawm & Nath, 2014: 251).

E-Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, potansiyel ve mevcut miisterileri
cekmek, onlarla etkilesim ve iletisim kurmak igin e-postanin
kullanilmasimi ifade eden, ¢ogu B2B ve B2C sirketi tarafindan
yaygin olarak kullanilan bir dijital pazarlama aracidir. Harcanan her
dolar icin 36 dolarlik bir yatinm getirisi ile en etkili pazarlama
kanali, Facebook ve Twitter (X)'in toplamindan 40 kat daha fazla
miisteri edinmede etkili olan e-posta pazarlamasi, iiriin veya
hizmetlerin e-posta yoluyla tanitimi, ticari veya bagis toplama
mesajlarin1 hedef kitleye iletmek icin elektronik postay1 kullanan bir
dogrudan pazarlama bi¢imidir. En genis anlamiyla ise potansiyel
veya mevcut miisteriye gonderilen her e-posta, e-posta pazarlamasi
olarak degerlendirilebilir. Terim genellikle bir isletmenin mevcut
veya Onceki miisteri sadakati ve tekrarlanan isleri ile iligkisini
gelistirmek, yeni miisteri kazanmak veya mevcut miisteriyi hemen
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bir sey satin almaya ikna etmek, bagka firmalarin miisterilerine
gonderdigi e-postalara reklam eklemek, e-postanin internet diginda
oldugu ve var oldugu gibi internet {izerinden e-posta gondermeyi
belirtmek icin kullanilmaktadir (AMA, 2023; Zhang, Kumar &
Cosguner, 2017: 3; Vasudevan, 2010: 38).

E-posta pazarlamasi, e-ticaretin baslangicindan itibaren
internet trafiginin en iyi kaynaklarindan biri olmustur. Pek cok
acidan, e-posta pazarlamasi dijital cagin ad1 duyulmamais “kahramant
(hero)” veya “beygiridir (workhorse)”. Bu ifadenin nedenleri ¢oktur.
Birincisi, e-posta, sirketlerin pazarlamada Internet’in etkilesiminden
yararlanmasina olanak taniyan ilk aragtir. Miisteri verileriyle
desteklenen e-posta teknolojisini kullanarak, bir teklife yanit verme
olasilig1 en yiiksek olan miisteriler belirlenebilmekte, hedefe yonelik
bir teklif gonderilebilmekte ve kampanyalarin sonuglarini ve diger
istatistikleri takip edilebilmektedir. E-postanin dijital ¢agin isimsiz
kahramani olmaya devam etmesinin bir baska nedeni de dijital
pazarlama iginin cogunu yapmasidir. E-posta g6z alici bir teknoloji
olmasa da giiclii bir teknolojidir. E-posta teknolojileri, satin almalari
onaylayan e-postalardan haber biiltenleri ve promosyonlart takip
etmeye kadar misteri iligkileri yOnetimi siireci boyunca
kullanilmakta boylece e-posta, miisteri deneyimi boyunca
isletmeler/markalar i¢in hayati bir ara¢ olmaktadir (Vasudevan,
2010:38; Zahay, 2015: 61). E-posta pazarlamasi giderek daha etkili
bir internet pazarlama araci olarak taninmaktadir. E-posta
pazarlamanin dijital pazarlamanin isimsiz kahramani olarak
goriilmesinin bir baska nedeni de e-posta pazarlamanin, Internet’in
etkilesiminden yararlanan, internet iizerinden kullanilan ilk dijital
pazarlama teknolojisi olmasidir. Dijital pazarlama teknigi olarak e-
postanin yaygin bicimde benimsenmesinden Once, pazarlamacilar
oncelikle goriintiilii reklamciligin  kullanimina odaklanmislardir.
Aslinda e-posta bir yayin mekanizmasindan izne dayal bir kanala ve
gercek bir etkilesim kanalina dogru evrilmistir. Boylelikle e-posta
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tarihin en hizl biiyiiyen iletisim teknolojisi olmustur (Chittenden &
Rettie, 2003: 203; Zahay, 2015: 61).

E-posta pazarlamasi dijital caga c¢ok uygun goriilmekte,
tilketicinin yanit verebilmesi ve bir sonraki iletisimde tercihlerinin
dikkate  alinabilmesi  nedeniyle  etkilesimin  olusmasim
saglamaktadir. E-postanin aninda génderilir olmasi 6zellikle mobil
cihazlarda mesajin zamaninda iletilebilir olmas1 sebebiyle e-posta
pazarlamasi son yillarda ¢ok sayida pazarlama arastirmacisinin,
yazarin ve sirketin dikkatini ¢ekmektedir. Abonelere/miisterilere en
iyi degeri sunmak i¢in pazarlama stratejileri ve teknolojisi dnemli
olgiide geligsmis, abone deneyimini iyilestirmek ve geliri artirmak
icin cesitli teknikler ve denemeler yapilmistir. E-posta pazarlama
yazilimi, abonelere toplu e-postalar gondermek ve ayni zamanda
onemli verileri pazarlamacilarin kullanimina sunmak ig¢in
olusturulmus ve optimize edilmistir. Boylelikle olusturulan
kampanyalar gibi birgok faaliyet abonelerin etkinlik ge¢mislerine
gore kolayca takip edilip optimize edebilmektedir (Zahay, 2015: 62;
Bawm & Nath, 2014: 250-251). E-posta ayn1 zamanda insanlarin
nasil, kiminle ve ne hakkinda iletisim kurdugunu da degistirmistir.
Biiytiyen bu iletisim kanalina yanit olarak pazarlamacilar, cevrimdist
reklamcilik yontemlerini ¢evrimici olarak ¢ogaltabileceklerini
gormeye baglamistir. Daha kolay, daha ucuz veya daha hizli iletisim
kurmanin her yolu ¢ogunlukla yiiksek bir ¢ekicilik saglamakta ve
internet bu li¢ unsuru da isletmelere ve miisterilere sunmaktadir. Bu,
e-postanin sagladigi birebir pazarlamanin avantajlariyla birlikte
pazarlamacilar1 Internet’e tasimstir. E-postanin isletmelerin
misterilerle iliski kurmaya ve ger¢ek zamanl etkilesime izin veren
iki yonlii iletisim kanallar1 kurma firsatlar1 saglamasi ve geleneksel
kagit bazli dogrudan postadan daha diisiik maliyet, daha az {iretim,
daha hizli teslimat ve daha kolay yanit gibi firsatlar sunmasi
sebebiyle isletmelerin rekabet giicii olumlu yonde etkilenmistir
(Chittenden & Rettie, 2003: 204; Zhang et al., 2017: 7-8).
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Elektronik Posta Tiirleri

Isletmelere deger sunan, markalarinin degerini artirmaya
hizmet eden 6nemli pazarlama mesaj1 tasima potansiyeline sahip e-
posta tilirleri bulunmaktadir. Markanin misterilerle iletisim
kuracaklar1 bu tiirlerin her biri farkli amaclara hizmet etmekle
beraber islemenin rekabet iistlinliiglinde ve miisteri memnuniyetini
saglamada en 1yi e-posta tliriiniin/tiirlerinin se¢ilmesi ve pazarlama
faaliyetlerine uygun olarak tasarlanmasi Onemli goriilmektedir.
Hedef kitleleri bir¢ok acidan etkileyen tiirler su sekildedir
(Charlesworth, 2018: 250-252; AMA, 2023; Thomas, 2022;
Mailchimp, 2024; Geeksforgeeks, 2024):

e Hos Geldiniz E-Postalari: Bu e-postalar miisterileri
karsilayan iiriin ve hizmet hakkinda miisterinin daha fazla
bilgi edinmelerine olanak saglayan e-postalardir. Bir
kullanicinin  herhangi bir nedenle ilgili web sitesine
kaydolmasi sonucu — bu sadece siteye erismek veya bir satin
alma islemi yapmak i¢in olabilir — onlara isletmeye, markaya
veya lriine “hos geldiniz” demek i¢in bir e-posta
gonderilebilir. Hos geldiniz e-postalari, miisteri ile ilk el
stkismasidir, ilk temastir ve onu isletmeyle sicak bir sekilde
tanistirmaktir. Iyi hazirlanmis bir hos geldiniz e-postalari
isletmeyi tanitir, abonelik avantajlarmi vurgular ve abone
katilimin1 baslatmaktadir. Hos geldiniz e-postalar, satig
konugsmas1 yapmadan kisisel bir dokunus sundugunda ve
isletmeyi tanmittiginda daha iyi ag¢ilma ve tiklanma oranlari
gostermektedir. Genel bir pazarlama mesaji, 6zellikle yeni
kayit yaptiranlart hedefleyen bir promosyon ya da bir
"merhaba" ile iyi bir ilk izlenim yaratmaya c¢aligmak, sektor
bilginizi gdsteren bir izlenim birakmak ve gelecekteki
iletisim yolunu acan bir yol yaratmak bu tiir e-postalarla
miimkiin hale gelmektedir.

--5--



Haber Biilteni E-Postalari: Haber biilteni e-postalar1 ¢ok
popiiler olan ve genellikle yeni iirlin, hizmet ve teklifleri
vurgulayan, abonelere giincel haberler, makaleler, bloglar,
misteri yorumlar1 ve diger faydali bilgiler gibi yeni ve
giincellenmis igerikleri diizenli olarak saglayan, tekrarlayan
e-postalardir. Bu tarz e-postalar miisteriyi harekete gecirme
cagrist niteligindedir. Cogu endiistriyel isletme, e-posta
pazarlama programlarinin temeli olarak e-posta biiltenlerini
kullanmaktadir. Cilinkii bu e-postalar miisterileri ve
potansiyel miisterileri isletme hakkinda bilgilendirmek,
calisan profillerini, sirketin projelerini ve ilgili grafikleri
sergileme firsati sunan araglardir.

Promosyon E-Postalari: Bu tiir pazarlama e-postalart ¢ok
yaygin olarak kullanilan, genis bir kitleye gonderilen, satin
alma alimlar1 ve islemleri yonlendirmek i¢in 6zel teklifler
sunan, yeni irlinler veya diger ticari duyurular1 tanitmaya
odaklanan e-postalardir. Dolayisiyla promosyon e-postalari
daha genis bir ag olusturmaktadir ve genellikle tiim hedef
kitleye ulasarak onlar1 marka ve iirlinlerle etkilesimde
tutmakta ve farkindalig: siirdiirmektedir. Isletmenin en son
firsatlarin1 duyurmak i¢in tercih edilen 6nemli e-postalardir.

Islemsel E-Postalar: Bir hizmete kaydolduktan veya bir iiriin
satin aldiktan sonra devreye giren ya da belirli bir eylemle
tetiklenen e-postalardir. Bu e-postalar bir siparigin alindigini
belirten siparis onayi, siparis alindiktan sonra kurulusun
miisterileriyle ilgilendigini gostererek iligskiyi gliclendiren
gonderim onay1, teslimat onaylandiktan veya paketin teslim
edilmesi gerektiginden birkag giin sonra gonderilen teslimat
onay1 ya da haber biilteni, kuliipler, formlar gibi bir yere dahil
olmak {tizere kayit sonrasi olusturulan kayit onayindan
olugmaktadir. Miisterinin siparis gonderiminin durumunu ya

da eylemin siirecini bilmesi giivenilirlik ac¢isindan 6nemli
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olmakla beraber bu tiir e-postalar ayn1 zamanda miisteriye
yaptiklari is/eylem igin tesekkiir etme firsati sunmaktadir.

Ozel E-Postalar: 1lk satin alma eyleminden sonra, sik sik
satin almalardan sonra 6zel bir firsat ya da hizmet iceren ya
da nadiren yapilan bir satin alma veya eylemden sonra etkin
olmayan miisterilere 6zel bir teklif sunan e-postalardir. Daha
secici e-postalardir, son etkinlik veya iiyelik durumuna gore
e-posta listesinin belirli kismina gonderilmektedir.

Potansiyel Miisteri Besleme E-Postalari: Bu tiir e-postalar
potansiyel miisterileri besleyen, stratejik ve Ozenle
hazirlanmis bir dizi mesaj araciligiyla tutarl bir amaca sahip
ve faydali igeriklerle dolu e-postalardir. Genel olarak, bu tiir
e-postalar belirli bir iirlin veya hizmetle ilgilenen bir gruba
odaklanir ve ardindan ek bilgi veya ilgili promosyonlar sunan
daha fazla e-posta araciligiyla ilgilerini olusturmak icin
tercih  edilmektedir ve kullanicilari  degerlendirme
asamasindan satin alma asamasina tasimak
amaglanmaktadir.

Yeniden Etkilesim E-Postalari: Bir siiredir etkin olmayan
aboneleri tekrar etkilesime girerek tekrar eylemde bulunmak
icin geri getirmeyi hedefleyen e-postalardir. Bu tiir e-
postalar, yakin zamanda igeriginizle etkilesime girmemis
miisterilerin ilgisini "Sizi 6zledik" gibi uyarilarla yeniden
canlandirmay1 amaglar. Ayn1 zamanda promosyon kodlar
gondermek, en yeni igerige baglanti vermek veya yakin
zamanda eklenen envanteri sergilemek de bu tiir e-postalarda
sik kullanilmaktadir.

Etkinlik veya Duyuru E-Postalar:: Bu tilir e-postalar yaklasan

etkinlikleri, yeni iriin lansmanlarin1 ve seminerleri

duyurmak, isletme/marka i¢in 6zel bir sey oldugunda dikkat

cekmek ve Ozel etkinlikler hakkinda farkindaligi artirmak,
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kiiltiirel anlar1, 6zel giinleri, sektor fuarlari, festivalleri
duyurmak icin kullanilan e-postalardir. Heyecan ve
farkindalik yaratmak ve miisterilerle giiclii iletisim aglar1 ve
etkilesimler kurmak i¢in 6nemli goriilen e-posta tiiriidiir.

Tetiklenen E-Postalar: Miisterilerin ¢evrimigi aligveris
sepetine iriin eklediginde ancak satin alma islemini
tamamlamadiginda onlara geri doniip 6deme yapmalarini
hatirlatan daha duyarli e-postalardir. Belirli miisteri
eylemleriyle etkinlestirilen bu e-postalar satin alma igin
ekstra bir uyariya ihtiya¢c duyan miisterilere gonderilen
onemli e-postalardir.

Anket E-Postalari: Anket e-postalar1 geri bildirim almak igin
kullanilan, miisterilere goriislerinin degerli oldugunu ve iiriin
tekliflerini sekillendirmek i¢in 6nemli oldugunu gdsteren bir
isletme icin en iyi araclardan biridir. Miisteri geri bildirimi
ile degisikliklerinin izlenmesine ve isletmenin iiriin ve
hizmetlerini gelistirmesine imkéan saglamasi a¢isindan bu tiir
e-postalar isletme i¢in biiyiik 6neme sahiptir.

Marka Hikayesi E-Postalar:: Hikaye anlatimi ile duygusal
tepkilerden  yararlanarak miisterilere ve potansiyel
misterilere marka hikayesini iletmek i¢in gii¢lii bir arag
olarak kullanilmaktadir. Bu tiir e-postalar miisteriyle olan
baglar1 giliclendirmekte ve miisterinin isletmeye/markaya
giiven duymasina ve kendini ait hissetmesine imkan
saglamaktadir.

Elektronik Posta Pazarlamasinin Avantajlar: ve Dezavantajlari

Elektronik posta miisteri iligkilerinden marka ydnetimine

kadar etkili bir ara¢ olarak kullanilmakla beraber bu aracin 6nemle
incelenmesi gereken bazi avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir.
Bunlar su sekilde siralanabilir (Zahay, 2015: 62; Vasudevan, 2010:
39-40; Fariborzi & Zahedifard, 2012: 232-233; AMA, 2023);

--8-



Avantajlar

Hizlilik: E-posta dogrudan postayla kiyaslandiginda daha
hizl1 bir erisim saglamaktadir. Cilinkii teklifler, baski tiretim
siirecini beklemek zorunda kalmadan hizli bir sekilde
olusturulabilir. E-posta, dogrudan gelen kutularindaki
abonelerle iletisim kurmayr miimkiin kilmakta, iletilen
mesajin hedef kitleye ulagsmasi sosyal medyaya kiyasla daha
olanakli olmaktadir. Zamanlama 6nemlidir. Agik bir harekete
gecirici mesajla birlikte e-posta yoluyla promosyonlar
sunmak, kazancglar {izerinde ¢ok biiyiik bir etkiye sahip
olmaktadir. Bu hizli ve etkili bir yolu diger kanallarin
saglamasi, miisteriyi dogrudan elde etme olanagi saglamasi
e-posta kadar etkin olmayabilir. Dolayisiyla e-posta
isletmeye hedef kitleye ulagsmada ve onlarla etkili bir iletigim
kurmada 6nemli bir hizlilik saglamaktadir.

Kigsisellestirme: E-posta pazarlamasmin temel giiglii
yanlarindan biri, kisisellestirilmis ve hedeflenmis igerik
sunma becerisidir. E-postalar, bireysel alicilarin ihtiyaglarini
ve ilgi alanlarini ele alacak sekilde 6zellestirilebilmekte ve
mesajin alakalilig1 artirilabilmektedir. Mesajlar1  farklh
miisteriler i¢in Ozellestirilerek onlarin profilleriyle tutarl
icerik ve promosyonlar saglamak miimkiindiir. Bu
kisisellestirme, alicinin adin1 e-postaya dahil etmek gibi basit
tekniklerden, kitlenin davranislarina veya tercihlerine gore
segmentlere ayirma gibi daha karmasik stratejilere kadar
uzanabilmektedir. Dolayisiyla kisisellestirilmis bir e-posta
ile yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti saglamak miimkiin
hale gelmektedir.

Diisiik Maliyet Yiiksek Getiri: Dogrudan posta veya basili
haber biiltenleri gibi diger medya yatirimlariyla
karsilagtirildiginda e-posta daha ucuzdur ciinkii iletisimin
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ciktisina ve postalanmasina gerek yoktur. Bir posta listesi,
bilgilerin genis bir yelpazedeki spesifik, potansiyel
miisterilere nispeten diisiik bir maliyetle dagitilmasi
olanagin1 saglar. Diger dijital pazarlama bigimleriyle
karsilagtirildiginda,  nispeten  diisik  bir  yatirim
gerektirmektedir. Isletmeler, mesaj basina neredeyse higbir
sey olmadan ¢ok sayida tiiketiciye ulasabilmekte bu uygun
fiyatlik, 6zellikle kiigiik ve orta dlgekli isletmeler i¢in biiyiik
fayda saglamaktadir. Bununla birlikte e-posta pazarlamasi
etkileyici bir yatirnm getirisi sunmaktadir. Dogru yonetilmis
bir e-posta pazarlamasi diger pazarlama yontemlerine gore
en yiiksek yatirim getirisine sahiptir.

Kolaylik: E-posta en istikrarli pazarlama kanalidir. Hedef
kitleye ve onlara nasil ulagilacagi konusunda kontrol sahibi
olunmasina imkan saglar. E-posta yoluyla pazarlama mesaji
olusturmak ve mesajlarinin takibini yapmak e-posta yazmak
kadar kolaydir. Ayni1 zamanda otomatiktir. E-posta
pazarlamanin “otomatik yanitlayic” adi verilen bir araci
vardir. Ozel giinlerde hedef kitleye yonelik kampanya
olusturup planlama ve bunu hizli ve etkin sekilde yonetme
kolaylig1 saglamaktadir.

Ol¢iilebilirlik: E-posta pazarlamasmmn bir diger onemli
faydas1 da olgiilebilir olmasidir. E-posta pazarlamasi
gonderilen e-posta sayisini, agilan e-posta sayisini, e-posta
kampanyalarinin  performansini, kayitli olmayan kisi
sayisini, tiklama oranini ve doniislim oranlarin1 kolaylikla
takip etme imkani1 saglamaktadir. Bu i¢goriiler, gelecekteki
kampanyalar1 ve stratejileri optimize etmek i¢in veri odakl
kararlar alinmasini saglamaktadir. Hizli Olciilebilirlik
sayesinde hedef kitleye sunulan tekliflerin ve parametrelerin
hizla degistirilip yeniden diizenlenmesi miimkiin hale
gelmektedir.
--10--



Dezavantajlar

E-posta pazarlama, isletmenin miisteriyle olan iligkilerini

etkili ve etkin sekilde ylirlitmesine ve miisterinin memnuniyet
diizeylerinin iist diizeye ¢ikarilmasina imkan tanimaktadir. Bu siireci

gergeklestirirken, e-posta araci isletmeye bir¢ok avantaj saglarken
isletmelerin kars1 karsiya kaldig1 bazi olumsuz durumlar ve riskler
vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Todor, 2017: 63; Fariborzi &
Zahedifard, 2012: 233):

Teslim Edilmeyen E-Posta Riski: E-posta araci ¢ok karmasik,
kimi zaman Onemsiz posta filtreleri kullanmaktadir. Bu
karmagsik filtreler e-postanin hedef kitleye ulagsmasina engel
teskil etmektedir. Ayrica kisilerin listelerinde olmayan
birinden gelen e-postalarin agilmadan silinme riski soz
konusudur.  Dolayisiyla ~ bu  karmasik  filtrelerin
diizenlenmemesi e-postalarin amacina ulasmasinda biiyiik
risk olusturmaktadir.

Goriintiilenemeyen  E-Postalar: Kullanilan tarayicilarin
bazilar1 e-posta igeriklerinin goriintiillenmemesine neden
olmaktadir. Bu sebeple kullanicilar gelen kutusundaki
reklam 0gesini amaglandigr sekilde goriintiilemenin
zorluguyla kars1t karsiya kalmakta, ¢ogunlukla da
goriintlilenmeyen bu e-postalar kullanicilar tarafindan
silinmektedir. E-postanin tiim tarayicilarda nasil goriindiigii
ve igeriginin ag¢ilip acilmadigr e-posta olusturulurken
mutlaka kontrol edilmelidir. Aksi taktirde e-postanin
amacina ulagsmas1 miimkiin gériinmemektedir.

Asirt E-Posta Gonderimi: Bir miisterinin gelen bir e-postay1
gorlintiillemesi ve okumasi, e-posta cogunlugu arasindan
bazen kisinin istenen ve istenmeyen e-postay1 ayirt etmesi
zor olmaktadir. Miisterilere e-postalarin asir1 yiikleniyor
olmasi1 e-postalarin zamansal ya da birgok nedenden dolay1
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acillmamas1 risk olusturmaktadir. Dolayisiyla e-postalarin
gonderimi planlanirken bu durum 6zellikle dikkate alinmali,
miisteriye gonderilen e-postalar asir1 yiik olusturmayacak
sekilde planlanmalidir.

e Maliyet: E-posta pazarlamasi ilk bakista diger araglarla
kiyaslandiginda ¢ok daha uygun bir maliyete sahip olsa da
miisterilere onlarin ilgilerini ¢ekecek gelismis e-posta haber
biilteni sunmak i¢in teknoloji kaynaklarina ve kisilere ihtiyag¢
vardir. Aksi takdirde "spam" mesajlar gonderme riski
dogacaktir. Bu sebeple ihtiya¢ duyulan kaynaga yatirim
yapilmasi isletmenin amaglarinin gerceklesmesi i¢in 6nemli
goriilmektedir.

o Aboneligi Terk Etme Riski: Bir miisteriyi ya da aboneyi uzun
stire etkilesimde tutmak kolay olmamaktadir. E-postanin
icerigi, gbnderim siklig1, spam olarak iletilmesi gibi bir¢ok
sebep abonelerin aboneliklerini sonlandirmalarina neden
olmaktadir. Uzun vadede aboneleri aktif olarak tutmak icin
e-posta iyi sekilde tasarlanmali ve planlanmalidir. Aksi
taktirde isletmeler abone kaybi gibi biiyiik bir riskle kars
karsiya kalmaktadir.

Elektronik Posta Pazarlama Olciimleri

Web sitelerine yonelik Ol¢limler gibi, e-posta pazarlama
kampanyalarina yonelik 6l¢iimler de e-postalarin parcasi oldugu
kampanyanin hedefleriyle uyumlu olmalidir. Nihai 6l¢tim,
kampanyanin birincil hedefinde ne kadar basarili oldugudur. Genel
olarak, e-postalar tasarlanirken daha sonra izlenebilecek ve analiz
edilebilecek baglantilar koymak ve miisterilerin ilgi alanlar1 ve
geemisi hakkinda degerli bilgiler saglamak miimkiindiir. Bu
hedeflerin  karsilanmas1  veya gereken cesitli  asamalari
degerlendirmek amaciyla izlenebilecek bazi Olgiimler vardir. Bu
Olclimler e-posta pazarlamasi i¢in bir dizi 6nemli pazarlama Olgitii
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saglayacaktir. Bu nedenle, e-posta pazarlama basar1 sansini
artirabilecek veya azaltabilecek yonlerini belirlemek Olclimlerle
miimkiin olmakta, bu 6l¢iimleri dikkate almak ve dogru analiz etmek
basarili bir pazarlama faaliyeti gergeklestirmek i¢in hayati
gorilmektedir. Bu 6l¢iimler su sekilde siralanabilir (Zahay, 2015: 72;
Charlesworth, 2018: 246-247; Leszczynski, 2024; Shelar, 2020):

Ag¢ilma Orani: E-posta agilma orani, aboneler tarafindan e-
postanin agilma yiizdesini gosterir. Ac¢ilma orani, konu
satirizin e-posta listenizi e-postanizi okumaya zaman
ayirmaya ne kadar tesvik ettigini ifade eder.

Ulasilabilirlik- Teslimat Orani: Gonderilen e-postalarin
yiizde kaginin gelen kutusuna veya bir klasore (Spam klasorii
harig¢) ulagtigini1 gosterir. Bu oran insanlarin e-postanizi alma
olasiliginin ne kadar oldugunu gostermektedir.

Tiklama Orani: Hedef kitlenin e-posta ile etkilesime girme
olasiligini, e-postadaki baglantilarin ka¢ kez tiklandigim
gosterir. Baglanti, e-postaya otomatik olarak eklenir. Abone
baglantiya tikladiginda, Once izleme alanina gider ve
ardindan hedef URL'ye yonlendirilmektedir. Tiklama oram
onemlidir, ¢ilinkii e-posta alicinin beklentilerinin karsilanip
karsilanmadigini 6lcer, kampanyanin kalitesi hakkinda bilgi
verir. Diigiik tiklama orani genellikle e-posta metninin
basarisiz oldugunu ve zayif veya belirsiz bir harekete gecirici
mesajin isaretidir.

Hemen Cikma Orani: E-postanin alictya ulagsmamasi veya
gondericiye geri donmesidir. Bu geri doniis iki sekilde ifade
edilir; sert geri doniis ve yumusak geri doniis. Sert geri
doniis, e-postanin kalici olarak reddedilmesi (alic1 adresinin
gecersiz olmasi veya artik kullanilmiyor olmasi) ve alici
sunucunun onu teslim etme olasiligmin diisiik olmasi
durumunda gergeklesir. Yumusak geri doniig, e-postanin
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aliciya ulagmasinin ardindan geri donmesi (posta kutusunun
dolu olmasi) ve gelecekteki e-postalarin bagariyla teslim
edilme sansinin hala bulunmasidir.

Abonelikten Ayrilma Orani: Kag kisinin abonelikten ¢ikma
baglantisin1 tikladigini ve gelecekteki gonderileri almaktan
vazgectigini gosterir. Abonelikten ayrilma orani, e-posta
kampanyasinin performansint degerlendirmek i¢in 6nemli
bir 6l¢iimdiir. Abonelikten ayrilan miisteriler i¢in bir '¢ikis
anketi' sunmak sonraki pazarlama faaliyetleri i¢in bir yol
gostericidir.  Bu,  goOnderilerinizi  iyilestirmenin  ve
miisterilerinizi daha uzun siire tutmanin yollarin1 gérmenize
yardimci1 olmaktadir.

Kayit Orami: Bu oran, e-posta listenize web sitesi
ziyaretgisinin katildigin1 gosterir. Ziyaretgileri bir agilis
sayfasina ne kadar iyi cektiginizi ve sayfanin ve kayit
formunun ige yarayip yaramadigini gostermek acisindan
onemlidir. Eger oran diislikse, hatta daha kotiisii olumsuzsa,
iletisimi ve potansiyel miisteri yaratma stratejilerini yeniden
degerlendirmek gerekmektedir.

Doniigiim Orani: Donlisim orani, mesajiniza kag¢ kisinin
tepki verdigini gostermektedir.

Sikdyet (Spam) Orani: Kotiiye kullanim sikayeti veya spam
sikayeti olarak da bilinen bu oran, birinin bir e-postay1 spam
olarak bildirmesi anlamina gelmektedir. Bu, gelen
kutusundaki 'spam olarak isaretle' 6zelligini tiklayarak veya
dogrudan sizinle iletisime gecerek yapilabilir. Sikayet
oraniniz, listenizin  kalitesi, kayit sisteminiz = ve
abonelerinizin igeriginizi begenip begenmedigi hakkinda
daha fazla fikir vermektedir.

Gonderilen E-Posta Basina Ortalama Gelir Oranmi: Her e-

postadan ne kadar gelir elde edildigini gosteren orandir.
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Ortalama gelir, e-posta analiz raporlarini takip etmek i¢in
yararli ve eyleme doniistiirtilebilir bir 61¢timdiir.

e Abone Basina Gelir Orani: Bu 6l¢lim her bir abonenin size
ne kadar gelir sagladigim gostermektedir. Bu Ol¢iim,
gonderilen e-posta basina ortalama gelire benzemektedir,
ancak burada gonderilen mesaj sayisi degil, alic1 sayisi
onemlidir. Bu 6l¢iim, her abonenin ne kadar degerli oldugunu
vurgulamakla beraber bireysel miisteri segmentlerinin daha
iyi degerlendirilmesine yardimci olabilir.

e Kampanya Karlilik Orani: Bu oran kampanyanin degerine
dair daha fazla fikir edinilmesini saglar ve pazarlama
faaliyetlerini degerlendirmek acisindan dikkatle incelenmesi
gereken bir orandir.

Elektronik Posta Pazarlamasi Uygulama Siireci

Elektronik posta pazarlamasi, e-posta yoluyla iirlin ve
hizmetleri pazarlama faaliyeti gergeklestirme imkéani sunarken e-
posta pazarlama, miisteri iliskileri ve marka sadakati gelistirmek
konusunda Onemli bir aragtir. Bagsarili bir e-posta pazarlamasi
tasarlamak ve uygulamak mevcut miisterin yani sira yeni miisteri
kazanimina yardimcit olmakta, c¢evrimig¢i satiglarin artmasina
dolayisiyla da isletme gelirlerinin artmasinda onemli rol
oynamaktadir. Yam1 sira yeni {iriin tamitiminda, rakiplere karsi
istiinliik elde etmede Onemli yere sahiptir. Biitlin bunlar
gerceklestirmek ic¢in yalnizca e-posta aracim1 kullanmak degil
stratejik olarak e-posta pazarlama faaliyeti tasarlamak ve yonetmek
gerekmektedir. Bu kapsamda basarili bir e-posta pazarlama siireci
belli adimlardan olugsmaktadir. Bu adimlar e-posta pazarlama
faaliyetlerinde tekrarlanan bir dongii olusturmaktadir. Bu adimlar su
sekilde siralanmaktadir (Zahay, 2015: 69; Fariborzi & Zahedifard,
2012: 233; Geeksforgeeks, 2024):
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1. Adim: Amag¢ ve Hedeflerin Belirlenmesi: Bu asamada
isletmenin amag¢ ve hedefleri belirlenmelidir. Rekabet tistiinligii
saglayacak ve marka degerine katki saglayacak amaclar
belirlenmeli, hedefler net olarak ortaya konmalidir.

2. Adim: Hedef Kitlenin Tanimlanmasi: Belirlenen amag ve
hedeflere uygun olarak hedef kitle belirlenmelidir. Hedef kitle net bir
sekilde tanimlanmali, hedef kitlenin konum, yas, cinsiyet, meslek,
gelir diizeyi vb. gibi temel demografik 6zellikleri belirlenmeli ve
ortak ilgi alanlarina ve davranislarina gére gruplandirilmalidir.

3. Adim: E-Posta Veri Tabant Olusturmak: Bu asamada
miigteri veri taban1 olusturulmalidir. Hedef kisiler i¢inde e-posta kisi
listesi sosyal aglar lizerinden formlar arayiciligiyla, web sitesinden,
bloglardan, yiiz yiize etkinlikler gibi birgok sekilde elde
edilebilmektedir.

4. Adim: E-Posta Kampanya Tiiriiniin Secilmesi: Hedef,
amac¢ ve hedef kitle tercihlerine uygun kampanya kategorileri
belirlenmeli ve secilmelidir. Icerik biiltenleri, promosyon e-
postalar1, satin alma sonrasi takipler, geri kazanma teklifleri vb.
bircok kampanya tiirleri arasindan en uygun olan ya da olanlar
belirlenmelidir.

5. Adim: Kampanyamin Tasarlanmasi: Kampanyanin
tasarlandig1 bu asamada baslangig, varis, konu satir1 onemli olmakla
birlikte, miisteriyle iletisimin de ilk adimi olarak goriilmektedir.
Igerik planlanirken e-postalart agmaya tesvik edici, hedef kitleyle ve
amaglarla dogrudan alakali, net, anlagilir olmalidir.

6. Adim: Test ve Uygulama: Belirlenen hedef Kkitleye,
tasarlanan e-posta gonderilmeden oOnce test edilmeli, diizeltilmesi
gereken noktalar varsa diizeltilmeli ve sonrasinda gonderilmelidir.
E-postalarin spam olarak algilanma olasilig1 dikkate alinmali, uygun
programlar tercih edilmelidir.
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7. Adim: Sonuclarin Olgiilmesi: Bir e-posta pazarlama
kampanyasinin en 6nemli agamasi sonuglarin 6l¢iildiigli asamadir.
Bu planlanan kampanyanin basar1 olasiligini gostermekte ve bir
sonraki agama icin belirleyici bir nitelik tasimaktadir. Bu agsamada
yayinlanma oranlari, e-posta agilma oranlari, tiklanma oranlar1 gibi
onemli Olgiimler dikkatle incelenmeli ve miisteri analizi
yapilmalidir. Ol¢iimler sonucu gerceklestirilen e-postalarin hedef ve
amaclar1 gergeklestirmede yetersiz kalmasi durumunda siireg
yeniden tasarlanmali ve uygulanmalidir.
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BOLUM 2

DESTINASYON PAZARLAMASINDA AKILLI
TEKNOLOJILER VE AKILLI DESTINASYON
UYGULAMALARI

SIBEL OZDEMIR'

Giris
Kiiresellesme dijitallesme ve teknolojik gelismelerin
etkisiyle turizm sektorii son yillarda 6nemli bir doniisiim stirecine
girmigtir. Ulasim olanaklarinin ~ gelismesi  bilgi  ve iletisim
teknolojilerinin  yayginlasmas: ve insanlarin seyahat etme
egilimlerinin artmas1 turizm faaliyetlerinin kiiresel Olgekte
bliylimesine katki saglamistir. Turist sayisindaki artis ise
destinasyonlar ~ arasindaki ~ rekabeti = yogunlagtirmis  ve
destinasyonlarin  ziyaretcilere ~ daha  yenilik¢i, hizlh  ve
kisisellestirilmis hizmetler sunmasini zorunlu hale getirmistir.
Endiistri 4.0 ile birlikte gelisen akilli teknolojiler turizm sektoriinde
pazarlama, ulasim, konaklama ve destinasyon yonetimi siire¢lerini
doniistiirmiistiir. Bu dogrultuda akilli destinasyon uygulamalariyla
biitiinlesen akilli sehir yaklagimi turist deneyimini gelistiren ve
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destinasyonlarin rekabet giiclinii artiran dnemli bir yonetim modeli
olarak ortaya ¢cikmistir (Atsiz, 2022)

Akilli  destinasyon kavrami akilli sehir anlayisinin
gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikmis ve turizm alanina uyarlanmigtir
(Buhalis & Amaranggana, 2014). Lopez de Avila (2015) akilli
destinasyonu, turistik alanlarin  siirdiiriilebilir  kalkinmasini
destekleyen, yenilik¢i ve ileri teknoloji altyapilar1 iizerine insa
edilen, tiim paydaslar i¢in erisilebilir olan ve hem yerel halkin yagam
kalitesini hem de turistlerin deneyim kalitesini artiran destinasyonlar
olarak tanimlamaktadir. Akill1 destinasyonlar sahip olduklar1 akilli
altyapilar sayesinde fiziksel ve dijital ortamlari biitiinlestirerek
ziyaretgilere daha etkin, kisisellestirilmis ve yliksek kaliteli
deneyimler sunmakta, boylece turist memnuniyetinin ve destinasyon
rekabetciliginin artirilmasina katki saglamaktadir.

Buhalis ve Amaranggana (2014) akilli destinasyonlarin temel
amacini turist deneyimini gelistirmek, kaynak kullaniminda
verimliligi artirmak, destinasyonlarin rekabet giiciinii ylikseltmek ve
strdiirtilebilirlik ilkeleri dogrultusunda ziyaret¢i memnuniyetini
maksimize etmek seklinde agiklamaktadir. Bu baglamda akill
teknolojilerin sundugu dijital olanaklar sayesinde destinasyonlarin
daha erisilebilir, siirdiiriilebilir ve etkilesim odakli yapilar haline
doniistiigli goriilmektedir. Boylece turistlerin seyahat siirecinde
algiladiklar1  hizmet kalitesi ve deneyim diizeyi artirilarak
destinasyonlarin akilli gelisim siiregleri desteklenmekte ve kiiresel
rekabet avantaj1 giiclendirilmektedir (Lamsfus vd., 2015).

Akillt  turizm  destinasyonlar1  turist memnuniyetinin
artiritlmasi, turizm deneyiminin zenginlestirilmesi, kaynaklarin etkin
yOnetimi, atik kontroliiniin saglanmas1 ve stirdiiriilebilir kalkinmanin
desteklenmesi agisindan Onemli avantajlar sunmaktadir. Bununla
birlikte akilli destinasyon uygulamalar1 ziyaret¢ilerin yerel halk,
kamu kurumlari, 06zel sektor temsilcileri ve diger turizm

paydaslarinin da yasam kalitesinin artirilmasina katki saglamaktadir.
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Bu yoniiyle akilli destinasyon yaklasimi destinasyonlarin rekabet
giiclinli  artiran  stratejik  bir  yOnetim modeli  olarak
degerlendirilmektedir (Buhalis & Amaranggana, 2014).

Giinlimiizde siirdiiriilebilir kalkinma, g¢evresel koruma ve
ekonomik biiyiime hedeflerinin 6nem kazanmasiyla birlikte, akilh
destinasyon uygulamalarinin hiikiimet politikalari, yerel yonetim
stratejileri ve turizm planlamalari icerisinde daha fazla yer almaya
basladig1 goriilmektedir. Ozellikle dijital doniisiim siireclerinin
hizlanmasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin yayginlagmasi ve veri
odakli yonetim anlayisinin gelismesi, akilli destinasyon kavramina
yonelik ilgiyi artirmistir. Bu dogrultuda akilli destinasyon kavrami
hem uygulayicilar hem de akademisyenler tarafindan yogun bi¢cimde
ele aliman multidisipliner bir ¢aligma alan1 haline gelmis; kavramin
teorik c¢ercevesinin olusturulmasi, bilesenlerinin belirlenmesi ve
uygulama modellerinin gelistirilmesine yonelik ¢ok sayida arastirma
gerceklestirilmeye baglanmistir.

Bu calismada destinasyon pazarlamasinda kullanilan akilli
destinasyon uygulamalari ve dijital teknolojiler ele alinmustir.
Calisma kapsaminda oncelikle akilli turizm ve akilli destinasyon
kavramlarinin teorik ¢ergevesi aciklanmistir. Ek olarak yapay zeka,
nesnelerin interneti (IoT), biiyiik veri, artirilmis gerceklik (AR),
sanal gergeklik (VR), mobil uygulamalar, blok zincir teknolojisi,
akilli ulagim sistemleri ve dijital turist bilgilendirme platformlar1 gibi
teknolojilerin turizm sektorii izerindeki etkileri incelenmistir. Ayrica
diinyada ve Tiirkiye’de One c¢ikan akilli destinasyon Ornekleri
degerlendirilmis, destinasyonlarin dijital doniisiim stiregleri,
stirdiiriilebilirlik uygulamalari, erisilebilir turizm ¢alismalar1 ve veri
tabanli destinasyon yonetimi yaklasimlar1 karsilagtirmali olarak
analiz  edilmistir. Bu dogrultuda c¢alismanin destinasyon
pazarlamasinda akilli teknolojilerin kullanimina iligkin literatiire
katki  saglayacagt ve  Tirkiye’deki akilli  destinasyon
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uygulamalarinin gelistirilmesine yonelik farkindalik olusturacagi
distiniilmektedir.

1. Akillh Turizm ve Akill Destinasyon Kavram

1.1. Akillh Turizm

“Akilli turizm” bilgi ve iletisim teknolojileri ile turizm
faaliyetlerinin  biitiinlesmesi sonucunda ortaya ¢ikan, akill
teknolojiler tarafindan desteklenen ve yonlendirilen turistik
faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Gretzel vd., 2015).
Diger bir yaklasima gore ise akilli turizm akilli deneyim, akilli is
ekosistemi ve akilli destinasyon bilesenleri kapsaminda iiretilen
verilerin toplanmasi, paylasilmasi ve islenmesine dayanan turistler,
isletmeler ve destinasyon yonetimlerini kapsayan biitiinlesik bir
sistem olarak degerlendirilmektedir (Bager & Olcay, 2022)

Akilli turizm yeni nesil bilgi ve iletisim teknolojilerinden
yararlanarak turistik kaynaklarin, hizmetlerin ve paydaslar
arasindaki bilgi akisinin daha etkin yonetilmesini amacglayan
yenilik¢i bir turizm yaklagimidir. Bu yaklasim turizm faaliyetlerinin
sirdiiriilebilirligini desteklerken  turistlere = daha  hizl,
kigisellestirilmis ve yliksek memnuniyet diizeyine sahip hizmetlerin
sunulmasina olanak saglamaktadir. Ayni1 zamanda destinasyon
yonetiminde veri odakli karar alma siireclerini destekleyerek kaynak
kullaniminin verimliligini artirmakta ve turizm ekosisteminin tim
bilesenleri arasinda daha gii¢lii bir etkilesim kurulmasma katki
saglamaktadir (Bahar, Yiizbasioglu ve Topsakal, 2019). Bilgi ve
iletisim teknolojileri (BIT) ile akilli altyapilar tarafindan desteklenen
turistik faaliyetlerin biitiinii olarak da degerlendirilen bu kavram,
akilli destinasyon yaklasimlarindan farkli olarak yalnizca yerel
halkin refahina odaklanmamaktadir. Akilli turizm yaklagimi, akill
destinasyon kavramiyla iligkili olmakla birlikte, turist deneyiminin
dijital teknolojiler aracilifiyla gelistirilmesine daha fazla
odaklanmaktadir (Yal¢inkaya vd., 2018).
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Akilli turizm bir destinasyonda bulunan fiziksel altyapi,
toplumsal aglar, kurumsal yapilar ve bireylerden elde edilen verilerin
ileri teknolojiler araciligryla islenmesi ve anlamlandirilmasi
sonucunda, turistik deneyimlerin gelistirilmesini, stirdiiriilebilirligin
saglanmasini ve hizmet verimliliginin artirilmasin1 amaglayan
biitiinlesik bir turizm yaklagimini ifade etmektedir. Bu yaklasim
kapsaminda biiyiik veri, mobil teknolojiler, nesnelerin interneti
(IoT), yapay zeka ve dijital iletisim sistemleri gibi teknolojik
altyapilar kullanilarak hem turist deneyimlerinin zenginlestirilmesi
hem de destinasyon yoOnetiminin daha etkin hale getirilmesi
hedeflenmektedir (Gretzel vd., 2015).

Akall turizmin temel 6zellikleri arasinda; konum tabanli web
ve mobil uygulamalar araciligiyla siirekli baglantinin saglanmasi,
artirnlmig gergeklik (AR) ve benzeri yenilik¢i teknolojilerle turist
deneyiminin gelistirilmesi, turistlerin destinasyon igeriginin ortak
iireticileri haline gelmesi ve yerel halk ile ziyaretciler arasinda dijital
etkilesim aglarmin kurulmasi yer almaktadir. Bunun yaninda akilli
turizm uygulamalari, toplumsal ve c¢evresel siirdiiriilebilirligin
desteklenmesine  katki saglayan teknolojik c¢oOziimleri de
kapsamaktadir (Dorcic vd., 2019).

1.2. Akill Destinasyon

1990’1ar ile baslayan bilgi iletisim teknolojileri gelisimi
“akillik” kavramin1i dogurmustur. Beraberinde ilerleyen siirecte
akillik unsuru sosyal ve ekonomik alanlarin bircoguna entegre
edilmistir (Wang, vd., 2020). Son yillarda popiilerligi oldukea artis
gosteren “akilli destinasyon™ kavramui sehir sakinleri, ziyaretciler ve
yatirimcilarin sehirsel yasamini iyilestirmek i¢in sehirlerin altyap1 ve
listyapisina sosyal medyay1, biiyiik verileri, yapay zekay1 (Al), bulut
bilisimi, nesnelerin internetini (IoT), mobil iletisimleri ve diger
teknolojileri entegre edilmesi sonucunda olusan “akilli sehirler”
olarak da literatiirde yer alan yapilarin olusturulmasidir (Bakici, vd.,
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2013). Akilli destinasyon kavramina iligkin literatiirde kesin
cizgilerle belirlenmis bir tanimlama olmamasina karsin
arastirmacilar akilli destinasyon ig¢in birbirini tamamlar nitelikte
tanimlar yapmustir (Cerda-Mansilla, vd., 2024).

Literatiirde akilli  destinasyon kavrami, teknolojinin
mekansal ve deneyimsel boyutlarin1 bir araya getiren ¢ok yonli
tanimlarla ele alinmaktadir. Ispanya Sanayi, Enerji ve Turizm
Bakanlig1 biinyesinde akilli destinasyon uygulamalarindan sorumlu
olan SEGITTUR (2015), bu kavram1 bir bolgenin karsilikl etkilesim
stireclerini kolaylagtiran, siirdiiriilebilir kalkinmasini giivence altina
alan, yerel {iriin ve hizmetleri ileri teknolojik altyapiyla destekleyen
ve tim yenilikgi unsurlarin  entegrasyonuyla destinasyon
deneyiminin kalitesini artiran stratejik bir yapilanma olarak ifade
etmistir. Benzer bir yaklasimla Lopez de Avila (2015), akilli
destinasyonlar1 herkes icin evrensel olarak erisilebilir, yenilik¢i ve
sirdiiriilebilir kalkinma ilkelerini benimseyen, son teknoloji
altyapisi1 lizerine insa edilmis ve hem turistlerin hem de bolge
sakinlerinin yasam ile deneyim kalitesini es zamanli yiikselten
alanlar olarak tanimlamaktadir. Kavramin yapisal boyutuna
odaklanan Carballido ve Plaza (2021), akill1 destinasyonlar: dijital
teknolojilerle desteklenen ve veri temelli yoOnetim anlayisini
benimseyen turistik ekosistemler olarak degerlendirmektedir.

1.2.1. Akilli Destinasyonun Temel Bilesenleri

Akilli destinasyon ve akilli sehir kavramlart birbiriyle
yakindan iligkilidir. Daha once de belirtildigi gibi, akilli
destinasyonlar akill sehirlerin bir  uzantisi olarak
degerlendirilmektedir (Gretzel vd., 2015). Bu nedenle akilli
destinasyon bilesenleri ile akilli sehir bilesenleri biiylik Olciide
benzerlik gdstermektedir. Destinasyonlarin temel bilesenleri Buhalis
(2000) tarafindan gelistirilen 6A modeli kapsaminda ele
alinmaktadir.
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Alkall1 destinasyon bilesenleri su sekildedir:

Cekicilikler: Destinasyonda dogal olarak bulunan veya
insanlar tarafindan sonradan olusturulan turistik g¢ekicilikleri ifade
etmektedir. Teknolojik uygulamalar sayesinde ziyaretgilerin
deneyimi  gelistirilmektedir.  Ornegin, artirilmis  gerceklik
uygulamalar1 ile turistlerin tarihi alanlarin ge¢mis halini dijital
ortamda deneyimlemesi saglanabilmektedir.

Erigilebilirlik: Ulasim altyapis1 ve iistyapisina iliskin tiim
hizmetleri kapsamaktadir. Akilli ulasim sistemleri sayesinde
ziyaretgiler ulasim konusunda daha kolay bilgi edinebilmektedir.
Ornegin, araclara entegre edilen navigasyon sistemleri ile gidilecek
yere ne kadar siirede ulagilacagi anlik olarak gosterilebilmektedir.

Kolayliklar: Konaklama, yeme-igme ve diger turistik
hizmetlerin ziyaret¢ilere sunulmasini ifade etmektedir. Bu kapsamda
teknoloji destekli ve siirdiiriilebilir hizmetler 6n plana ¢ikmaktadir.
Ornegin, kendi enerjisini iiretebilen ¢evre dostu otellerin yapilmasi
bu bilesene 6rnek gosterilebilir.

Mevcut Paketler: Seyahat acenteleri, tur operatorleri ve diger
aracilar tarafindan hazirlanan tur paketlerini kapsamaktadir.
Teknoloji sayesinde bu paketler daha erisilebilir hale gelmektedir.
Ormnegin, farkli dillere cevrilebilen elektronik gezi paketlerinin
hazirlanmasi ziyaretgilere kolaylik saglamaktadir.

Faaliyetler: Destinasyonda turistlerin katilabilecegi tiim
etkinlik ve faaliyetleri kapsamaktadir. Teknolojik uygulamalar
sayesinde ziyaretciler faaliyetler hakkinda hizli ve kolay sekilde
bilgi alabilmektedir. Ornegin, mobil uygulamalar araciligiyla
yakindaki turistik yerler, etkinlikler ve aktiviteler hakkinda anlik
bilgi sunulabilmektedir.

Yardimcr Hizmetler: Bankacilik, saglik, giivenlik ve
telekomiinikasyon gibi turizmi destekleyen ek hizmetleri ifade
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etmektedir. Bu hizmetlerde teknoloji kullanimi ziyaretgilerin
ihtiyaglarmin daha hizli karsilanmasmi saglamaktadir. Ornegin,
turistlerin istek, Oneri ve sikayetlerini kisa mesaj (SMS) yoluyla
iletebildigi sistemlerin olusturulmasi yardimer hizmetlere 6rnek
olarak gosterilebilir.

2. Destinasyon Pazarlamasinda Kullanilan Akilli Teknolojiler
ve Uygulamalar

Turizm sektoriinde dijital dontisiimiin hiz kazanmasiyla
birlikte destinasyon pazarlamasinda kullanilan akilli teknolojilerin
kapsami giderek genislemistir. Ozellikle yapay zekd, nesnelerin
interneti (IoT), biiyiik veri, artirilmis gerceklik (AR), sanal gergeklik
(VR), robotik teknolojiler, bulut bilisim sistemleri ve biyometrik
uygulamalar, destinasyon yonetimi turist deneyiminin gelistirilmesi
ve slirdiirlilebilir turizm politikalarinin  uygulanmasi acgisindan
Oonemli araclar haline gelmistir (Samala vd., 2020; Baser & Olcay,
2022). Bu teknolojiler sayesinde turist davranislari analiz edilmekte
kisisellestirilmis hizmetler sunulmakta ve destinasyonlarin dijital
pazarlama kapasitesi artirilmaktadir.

Turizm sektoriinde yaygin olarak kullanilan teknolojilerden
biri akilli oda ve sesli komut sistemleridir. Ozellikle konaklama
isletmelerinde kullanilan bu sistemler sayesinde turistler; oda
sicakligl, 1siklandirma, perde sistemleri ve elektronik cihazlar
tabletler veya sesli komutlar araciligiyla kontrol edebilmektedir. Bu
uygulamalar hem miisteri memnuniyetini artirmakta hem de enerji
tasarrufu saglayarak siirdiiriilebilir turizm anlayisina katkida
bulunmaktadir (Mil & Dirican, 2018; Sagir & Orag, 2019).
Giliniimiizde birgok otel isletmesi rekabet avantaji elde edebilmek
amaciyla akilli oda teknolojilerini hizmet altyapisina entegre
etmektedir.

Destinasyon  pazarlamasinda  onemli  yere  sahip
teknolojilerden biri de artirilmis gerceklik (AR) uygulamalaridir.
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Artirllmis  gergeklik teknolojileri; miizelerde, kiiltiirel miras
alanlarinda, restoranlarda ve sehir rehberligi uygulamalarinda
yaygin sekilde kullanilmaktadir. Bu sistemler sayesinde turistler
mobil cihazlar1 araciligiyla tarihi yapilarin gegmis donem
goriiniimlerini  inceleyebilmekte, restoran meniilerindeki iirlin
icerikleri hakkinda detayl bilgi alabilmekte ve GPS destekli dijital
yonlendirme hizmetlerinden yararlanabilmektedir (Yung & Khoo-
Lattimore, 2019; Yapic1 &Yildirim, 2021). Boylece turist deneyimi
daha etkilesimli ve zengin hale getirilmektedir.

Blok zincir (blockchain) teknolojisi ise turizm sektoriinde
giivenli veri yonetimi ve dijital 6deme siireclerinin gelistirilmesinde
onemli rol oynamaktadir. Bu teknoloji sayesinde turistler giivenli
rezervasyon islemleri  gergeklestirebilmekte, dijital O6deme
sistemlerinden yararlanabilmekte ve kimlik dogrulama siireclerini
hizli bigimde tamamlayabilmektedir. Ayrica blok zincir sistemleri
sadakat programlari, ugak bileti islemleri ve dijital kimlik dogrulama
siireclerinde de kullanilmaktadir (Onder & Gunter, 2020).

Bulut bilisim teknolojileri de turizm isletmelerinin dijital
doniigiim siireclerinde 6nemli bir yere sahiptir. Bulut tabanl
sistemler sayesinde oteller, seyahat isletmeleri ve destinasyon
yonetim oOrgiitleri miisteri verilerini depolayabilmekte rezervasyon
sireclerini ~ yOnetebilmekte ve turist davranislarini  analiz
edebilmektedir. Ayrica turistler ¢evrim i¢i platformlar araciligiyla
rezervasyon islemlerini kolaylikla gerceklestirebilmekte ve
kisisellestirilmis  kampanyalara erisebilmektedir (Babu &
Subramoniam, 2016).

Biytik veri (big data) teknolojileri, destinasyon
pazarlamasinda turist davranislarinin analiz edilmesini saglayan en
onemli sistemlerden biridir. Sosyal medya platformlari, mobil
uygulamalar, rezervasyon sistemleri ve dijital turist kartlarindan elde
edilen veriler analiz edilerek turistlerin ilgi alanlari, seyahat

aliskanliklar ve tiiketim davranislari belirlenebilmektedir. Boylece
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destinasyon yoneticileri daha etkili pazarlama stratejileri
gelistirebilmekte ve turistlere  kisisellestirilmis  deneyimler
sunabilmektedir (Samala vd., 2020). Biiyiik veri teknolojileri ayni
zamanda turist yogunlugunun analiz edilmesi, siirdiiriilebilir turizm
politikalariin gelistirilmesi ve kriz yonetimi siireglerinde de
kullanilmaktadir.

Google Haritalar ve GPS tabanli navigasyon sistemleri de
destinasyon pazarlamasinda 6nemli bir yere sahiptir. Bu sistemler
sayesinde turistler ulagim alternatifleri, trafik yogunlugu, restoranlar,
konaklama igletmeleri ve turistik ¢ekicilikler hakkinda anlik bilgi
alabilmektedir. Konum tabanli hizmetler turistlerin destinasyon
icerisindeki hareketlerini kolaylastirmakta ve seyahat deneyimini
daha giivenli hale getirmektedir (Yazic1 & Ayazlar, 2019).

Kiosk sistemleri ise Ozellikle havaalanlari, oteller, alisveris
merkezleri ve turistik alanlarda yaygin sekilde kullanilmaktadir.
Self-servis teknolojileri olarak da degerlendirilen bu sistemler
sayesinde turistler sehir haritalari, etkinlik programlari, ulagim
hizmetleri ve destinasyon bilgileri hakkinda hizli sekilde bilgi
alabilmektedir. Kiosk teknolojileri isletmelerin is giicii maliyetlerini
azaltirken turistlere zaman tasarrufu saglamaktadir (Lee vd., 2012).

Nesnelerin interneti (IoT) teknolojileri, turizm sektdriinde
fiziksel ve dijital sistemlerin birbirine entegre edilmesini
saglamaktadir. Sensorler, RFID sistemleri, akilli cihazlar ve
kablosuz aglar araciliiyla turist hareketleri takip edilmekte ziyaretgi
yogunlugu analiz edilmekte ve enerji yOnetimi optimize
edilmektedir. Akilli oteller, dijital ulasim sistemleri, sensor tabanli
giivenlik uygulamalar1 ve akilli sehir altyapilar1 nesnelerin
internetinin turizm sektoriindeki baslica kullanim alanlar1 arasinda
yer almaktadir (Lukanova & Ilieva, 2019; Agiiloglu, 2020).

Turizm sektoriinde kullanilan bir diger onemli teknoloji
yapay zeka destekli optimizasyon sistemleridir. . Yapay zeka destekli
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optimizasyon sistemleri sayesinde otel fiyatlari, ugak biletleri ve tur
paketleri icin dinamik fiyatlandirma yapilabilmektedir. Boylece
turistlere en uygun fiyat segenekleri sunulurken isletmelerin gelir
yonetimi stirecleri de daha verimli hale getirilmektedir (Samala vd.,
2020).

Endiistri 4.0 ile birlikte gelisen robotik teknolojiler de turizm
sektoriinde yayginlasmaya baslamistir. Robot resepsiyonistler, robot
garsonlar, robot rehberler ve otomatik temizlik sistemleri 6zellikle
konaklama isletmelerinde kullanilmaktadir. Bu sistemler sayesinde
turistlere hizli, temassiz ve yenilik¢i hizmetler sunulabilmektedir
(Keckes & Tomicic, 2017; Sunar vd., 2019). Ozellikle pandemi
sonrast donemde robot teknolojilerine olan ilginin artti1
goriilmektedir.

Sanal gerceklik (VR) teknolojileri ise destinasyon
pazarlamasinda giiclii bir tamitim aracit haline gelmistir. Sanal
gerceklik uygulamalar1 sayesinde turistler destinasyonlar1 ziyaret
etmeden Once li¢ boyutlu sanal turlar araciligiyla
deneyimleyebilmektedir. Bu uygulamalar 6zellikle miizeler, tarihi
alanlar, tema parklar1 ve dogal destinasyonlarm dijital
pazarlanmasinda onemli rol oynamaktadir (Yung ve Khoo-
Lattimore, 2019).

Yapay zeka teknolojileri, destinasyon pazarlamasinda en
hizl1 gelisen alanlardan biri olarak degerlendirilmektedir. Yapay zeka
destekli chatbot sistemleri, dijital asistanlar, Oneri sistemleri ve
miigteri analiz uygulamalar1 sayesinde turistlere kisisellestirilmis
hizmetler sunulabilmektedir. Bunun yaninda isletmeler; miisteri
memnuniyeti, talep tahmini ve hizmet performansi gibi konularda
yapay zeka destekli analizlerden yararlanmaktadir (Samala vd.,
2020; Baser & Olcay, 2022).

Son olarak yiiz tanima ve biyometrik dogrulama teknolojileri
de turizm sektoriinde yayginlagmaktadir. Parmak izi, yiiz tanima ve

--30--



retina tarama sistemleri Ozellikle otellerde, havaalanlarinda ve sinir
gecis noktalarinda kullanilmaktadir. Bu teknolojiler sayesinde
turistlerin kimlik dogrulama islemleri hizlanmakta, glivenlik diizeyi
artirllmakta ve temassiz hizmet stiregleri gelistirilmektedir (Yapici
ve Yildirnm, 2021). Boylece destinasyon pazarlamasinda
dijitallesme gili¢lenmekte turist deneyimleri daha giivenli, hizli ve
stirdiiriilebilir hale gelmektedir.

3. Akilh Destinasyon Pazarlamasinda Basarih Ornekler

3.1. Diinyadan Ornekler

Diinya genelinde akilli destinasyon uygulamalar1 turizm
faaliyetlerinin daha siirdiiriilebilir, erisilebilir ve teknoloji odakl
hale getirilmesini amaglamaktadir. Ozellikle Avrupa Komisyonu
tarafindan yiiriitiilen “Avrupa Akilli Turizm Baskenti” programi
kapsaminda ddiillendirilen sehirler, dijitallesme, siirdiiriilebilirlik,
kiiltiirel mirasin korunmasi ve erisilebilir turizm alanlarinda
gelistirdikleri yenilik¢i uygulamalarla ©6n plana ¢ikmaktadir
(European Commision, 2022).

Akill1 destinasyon uygulamalarinda 6ne ¢ikan sehirlerden
biri Helsinki’dir. Helsinki, 6zellikle siirdiiriilebilir ulagim sistemleri
ve dijital sehir yonetimi alanlarinda dikkat ¢ekmektedir. Sehirde
stiriiclisiiz otobiis testleri, elektrikli toplu tasima araclar1 ve cevre
dostu ulasim uygulamalar1 kullanilmaktadir. “MyHelsinki.fi”
platformu sayesinde turistlere kisisellestirilmis seyahat Onerileri,
etkinlik bilgileri ve dijital rehberlik hizmetleri sunulmaktadir. Ayrica
stirdiiriilebilir enerji kullanan ¢evre dostu sauna projeleri ve agik veri
sistemleriyle  sehir, akilli  sehircilik anlayisint  turizmle
biitiinlestirmektedir.

Ispanya’nin  Malaga kenti ise erisilebilir turizm
uygulamalariyla dikkat c¢ekmektedir. “EMT” isimli mobil
entegrasyon sistemi sayesinde gérme engelli bireyler sesli mesaj

aracilifiyla otobiis ¢agirabilmektedir. Bunun yaninda sehir
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merkezindeki dijital bilgilendirme ekranlarinda isaret dili destegi
sunulmakta ve artirilmis gergeklik (AR) teknolojileri kullanilarak
tarihi alanlar dijital iceriklerle zenginlestirilmektedir. Malaga’da
ayrica “Malaga Kardeslik Parkurlar1” kapsaminda tematik
gastronomi rotalar1 olusturulmus ve turistlerin akilli sistemlerle bu
bolgelere yonlendirilmesi saglanmistir. Sehir genelinde LED
aydinlatmalar, akilli sulama sistemleri ve dijital atik yoOnetimi
uygulamalar1 da kullanilmaktadir (Bakici vd., 2013)

Valencia, cevresel siirdiiriilebilirlik ve veri tabanli sehir
yonetimi  uygulamalariyla Avrupa’nin  6nde gelen akilli
destinasyonlarindan biridir. Sehirde turistik faaliyetlerin ¢evresel
etkilerini takip eden sensor sistemleri kullanilmakta, elektrikli toplu
tasima araclart  yayginlagtirilmaktadir.  Ayrica dijital  turist
bilgilendirme platformlar araciliiyla ziyaretcilere 7/24 anlik bilgi
sunulmaktadir. Giiriiltii kontrol sistemleri, veri analiz altyapilar1 ve
turizm isletmelerinin dijitallesmesini tesvik eden uygulamalar da
Valencia’nin akilli destinasyon ¢alismalarini desteklemektedir
(Dinler, 2025).

Danimarka’nin baskenti Kopenhag ise hedef pazar odakli
dijital pazarlama stratejileriyle &n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle Cinli
turistlere yonelik gelistirilen Cince dijital platformlar sayesinde
ziyaretcgilerin otel, restoran ve turistik alanlar hakkinda dogrudan
bilgiye ulagmalar1 saglanmaktadir. Ayrica sehirde sanal tur
uygulamalari, GPS destekli erisilebilir ulasim sistemleri ve veri
analiz tabanli ziyaretgi yOnetim uygulamalari kullanilmaktadir
(WonderfulCopenhagen.com, 2022)

Fransa’nin Lyon kenti, gastronomi turizmini akilli sehir
uygulamalariyla birlestiren Onemli destinasyonlardan biridir.
Sehirde engelli turistler i¢in erisilebilir ulagim aglari, dijital
yonlendirme sistemleri ve akilli tabelalar kullanilmaktadir. “Lyon
City Card” uygulamasiyla turistler toplu tasimadan ve kiiltiirel
alanlardan avantajli sekilde yargglanabilmektedir. “ONLYLYON”



uygulamasi sayesinde ise ziyaretgilere canli konum destekli turistik
bilgiler sunulmaktadir (Dinler, 2025).

Isvec’in  Gothenburg  sehri, siirdiiriilebilir  turizm
uygulamalariyla dikkat ¢ekmektedir. Sehirde kullanilan “olay etkisi
hesaplayic1” sistemi sayesinde turizm faaliyetlerinin ¢evresel etkileri
analiz edilmekte ve siirdiiriilebilirlik politikalar1 gelistirilmektedir.
Bunun yaninda dijital bilgi platformlart ve c¢evreci ulasim
sistemleriyle turist deneyimi gelistirilmektedir (Dinler, 2025).

Ispanya’nin Palma sehri ise asir1 turizmin olumsuz etkilerini
azaltmaya yonelik veri tabanli dijital turizm vergisi sistemi
gelistirmistir. Bu sistem iizerinden elde edilen gelirler ¢evre koruma
projeleri, ekolojik restorasyon calismalar1 ve siirdiiriilebilir turizm
altyapilarmin gelistirilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Bdylece
teknolojik yonetim sistemleriyle dogal kaynaklarin korunmasi
hedeflenmektedir (Yayla & Aydin, 2021)

Fransa’nin Nice sehri, ¢evreci ve dijital seyahat planlama
uygulamalariyla 6ne ¢ikmaktadir. Turistlere sunulan akilli seyahat
giinliigii sistemi sayesinde ziyaretciler kisisellestirilmis dijital
seyahat planlar1 olusturabilmektedir. Ayrica NFC etiketleri ve QR
kod teknolojileriyle erisilebilir turizm hizmetlerinin gelistirilmesi
amaglanmaktadir.

Almanya’nin Kiel sehri, “Kiel Dijital Haftas1” etkinligi
kapsaminda turizm ve is diinyasini dijitallesme ekseninde bir araya
getirmektedir. Sehirde dijital doniisiimiin is turizmi ve MICE
faaliyetleri tizerindeki etkileri degerlendirilmekte, yenilik¢i is
modelleri gelistirilmektedir. Bu durum Kiel’in 6zellikle is amagh
seyahatlerde rekabet giiciinii artirmaktadir (Yayla & Aydin, 2021).

Isve¢’in Helsingborg sehri ise biiyiik veri ve dijital pazarlama
uygulamalariyla dikkat cekmektedir. Sehir yoOnetimi, turistlerin
dijital davraniglarin1 analiz ederek kendi entegre turizm portalini
gelistirmistir. Boylece ziyaretcilere giincel, dogru ve giivenilir
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destinasyon bilgileri sunulmasi amaclanmistir (Yayla & Aydin,
2021).

Kiiltiirel mirasin teknolojiyle korunmasina yonelik 6nemli
orneklerden biri de Ispanya’nin Salamanca kentidir. Sehirde yiiksek
¢Oziinlirliikkli panoramik fotograf¢ilik, sanal turlar ve VR
teknolojileri  kullanilarak  tarihi  alanlarim  dijital  olarak
deneyimlenmesi saglanmaktadir. Bu uygulamalar sayesinde
ozellikle hareket kabiliyeti sinirli bireylerin kiiltiirel alanlara erisimi
kolaylasmaktadir(Yayla & Aydin, 2021).

Hirvatistan’in bagkenti Zagreb’de bulunan “Subspace” isimli
akilli hostel ise yenilik¢i konaklama teknolojileriyle ©ne
cikmaktadir. Geleneksel otel odalar1 yerine kapsiil sistemli akilli
konaklama birimleri sunulmakta ve teknoloji odakli turist deneyimi
olusturulmaktadir. Bu uygulama o6zellikle geng turistler arasinda
poptilerlik kazanmistir(Yayla & Aydin, 2021).

Almanya’nin Karlsruhe sehri ise dijital sanat ve kiiltiirel
miras1 bir araya getiren projeleriyle dikkat ¢ekmektedir. Karlsruhe
Kalesi tlizerinde gerceklestirilen projeksiyon haritalama gosterileri
ve dijital sanat festivalleri sayesinde sehir, gece turizmini
teknolojiyle biitiinlestiren 6nemli destinasyonlardan biri haline
gelmistir.

Londra’da London Pass uygulamasiyla 80’den fazla turistik
yere QR kodla giris yapilabilmekte, sesli rehber ve indirim gibi
avantajlar sunulmaktadir. “Londra sehir rehberi” uygulamasi ise
cevrimdisi harita, kisisellestirilmis rota, hava durumu ve yol tarifi
gibi dijital turist hizmetleri saglamaktadir. British Museum da
ziyaretgilere Bronz Cagi yerlesimlerini ve eserlerini 3B sanal
gerceklik ile deneyimleme imkani sunmaktadir.

Kazakistan’da iilkeyi tanitmak icin gelistirilen bir oyunla
ziyaretgilere farkli bolgeleri kesfetme ve ddiiller kazanma imkani
verilmektedir. ABD’de “GO USA” platformu turistlere
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destinasyonlara dair igerikler sunarken, Ukrayna Cernobil bolgesini
sanal turlar ile gezilebilir hale getirmektedir. italya’nm Friuli-
Venezia Giulia bolgesinde ise yerel yazarlarin blog igerikleri
sayesinde turistlere destinasyon hakkinda bilgi ve etkilesim imkani
saglanmaktadir (Erkmen vd., 2020).

Diger destinasyonlar incelendiginde ise Dubai, Singapur,
Hong Kong ve Abu Dabi gibi sehirlerin dijital turizm
uygulamalarinda 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Dubai’de bulut bilisim
sistemleri, yakin alan iletisimi teknolojileri ve mobil uygulamalar
yaygin olarak kullanilmaktadir. Singapur’da iicretsiz Wi-Fi aglari,
akilli ulasim sistemleri ve “Singapore Tourist Pass” Kkart
uygulamalar1 turist deneyimini kolaylastirmaktadir. Hong Kong
sanal sehir turlar1 ve interaktif dijital igeriklerle 6n plana ¢ikarken,
Abu Dabi’de yapay zeka destekli veri sistemleri, VR turlari ve dijital
O6deme teknolojileri kullanilmaktadir

Genel olarak degerlendirildiginde, akilli destinasyonlarin
ortak 6zellikleri arasinda siirdiiriilebilirlik odakli projeler, erisilebilir
turizm uygulamalari, akilli ulagim sistemleri, biiylik veri kullanima,
sanal gerceklik teknolojileri ve dijital turist platformlart yer
almaktadir. Ozellikle mobil uygulamalar, akilli kart sistemleri, veri
analiz altyapilar1 ve ¢evrim i¢i bilgi platformlar1 sayesinde turist
deneyimleri daha hizli, giivenli, erisilebilir ve kisisellestirilmis hale
getirilmektedir.

3.2. Tiirkiye’den Ornekler

Tirkiye’de akilli destinasyon uygulamalarinin son yillarda
hiz kazandigi ve Ozellikle biiyliksehirler ile Onemli turizm
merkezlerinde  dijital  turizm  altyapilarimin  gelistirildigi
goriilmektedir. Akilli destinasyon yonetimi kapsaminda sehirlerde;
biiyiik veri sistemleri, mobil uygulamalar, ticretsiz Wi-Fi hizmetleri,
akilli ulagim ¢oziimleri, QR kod sistemleri, artirilmis gergeklik
uygulamalar1  ve dijital turist bilgilendirme platformlar
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kullanilmaktadir. Bu uygulamalar sayesinde turist deneyiminin
gelistirilmesi, destinasyon yOnetiminin kolaylastirilmas1  ve
stirdiiriilebilir turizm politikalarinin desteklenmesi
amaclanmaktadir.

Tirkiye’de akilli destinasyon yonetimi ve pazarlamasi
konusunda en gelismis 6rneklerden biri Antalya’dir. Antalya, “Akill1
Kent Antalya” projeleri kapsaminda ticretsiz sehir i¢i Wi-Fi aglari,
akilli ulasim sistemleri ve mobil turizm uygulamalariyla dikkat
cekmektedir. Ozellikle Kalei¢i bolgesinde kullanilan beacon
(isaretci) teknolojileri ve QR kodlu bilgilendirme sistemleri
sayesinde turistlere konum tabanli dijital rehberlik hizmeti
sunulmaktadir. Sehirde kullanilan “Antalyakart”, “ICF Airport
Mobile” ve “myAntalya” uygulamalar1 sayesinde turistler toplu
tasima, havalimani hizmetleri ve sehir rehberligi gibi hizmetlerden
dijital olarak yararlanabilmektedir. Bunun yaninda trafik
yogunluguna gore calisan akilli sinyalizasyon sistemleri, licretsiz
plaj internet hizmetleri ve nesnelerin interneti (IoT) tabanli altyapilar
da Antalya’nin akilli destinasyon yapisini giiclendirmektedir. Ayrica
biiyiik veri analizleri sayesinde turist hareketleri takip edilmekte ve
milliyetlere ~ gore  kisisellestirilmis  dijital ~ kampanyalar
gelistirilmektedir (Celik & Topsakal, 2017) .

Istanbul ise Tiirkiye’nin en kapsamli akilli destinasyon
altyapilarindan  birine sahip sehirlerinden biridir.  Istanbul
Biiyiiksehir  Belediyesi tarafindan gelistirilen akilli  sehir
uygulamalari kapsaminda akilli yer alt1 atik toplama sistemleri, akill
konteynerler, giines enerjisi uygulamalar, akilli trafik kontrol
sistemleri ve cografi bilgi sistemleri kullanilmaktadir. “IBB Veri
Laboratuvar1” altyapis1 sayesinde tarihi yarimada ve turistik
bolgelerdeki anlik turist yogunlugu analiz edilmekte, ulasim
tercihleri dijital olarak takip edilmektedir. Bunun yaninda “Istanbul
City Card” uygulamasi ile turistlerin toplu tasima ve miize gecis
verileri tek merkezde toplanarak veri tabanli destinasyon
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pazarlamas1  gerceklestirilmektedir. ~ Ayrica  “visitistanbul”,
“howtoistanbul.com” ve “istanbulkulturturizm.gov.tr” gibi dijital
platformlar aracilifiyla turistlere sehir hakkinda detayli bilgiler ve
seyahat destegi sunulmaktadir (Erdem vd., 2019)

Tiurkiye’nin  bagkenti Ankara da akilli destinasyon
uygulamalarii gelistiren sehirlerden biridir. Ankara’da “e-Ankara”,
“GoAnkara” ve Ankara Kent Bilgi Sistemi gibi dijital platformlar
sayesinde turistler sehir haritalarina, kiiltiirel ¢ekicilik noktalarina ve
ulagim bilgilerine erisebilmektedir. Sehirde bulunan kamera
sistemleri sayesinde bazi turistik alanlar canli olarak izlenebilmekte,
360 derece sanal tur uygulamalar ile destinasyon dijital ortamda
deneyimlenebilmektedir. Ankara Kalkinma Ajansi ve Ankara Il
Kiiltiir ve Turizm Miudirligi tarafindan yiiriitiilen dijital turizm
projeleri kapsaminda kiiltiir, saglik ve kongre turizmine yonelik
dijital pazarlama stratejileri gelistirilmektedir. Ayrica “SMART
Ankara” siirdiiriilebilir ulasim plan1 kapsaminda turistlerin ulasim
tercihleri analiz edilerek veri tabanli destinasyon yonetimi
saglanmaktadir (Duran & Uygur, 2019)

Mugla, 6zellikle Bodrum, Marmaris ve Fethiye gibi yogun
turistik destinasyonlariyla akilli turizm uygulamalarinin gelistigi
sehirlerden biridir. “Smart Travel Mugla” platformu araciligiyla
turistlerin seyahat oncesi ve seyahat sirasindaki davranislar analiz
edilmekte, ziyaret¢i yogunlugu tek merkezden yonetilmektedir.
Bolgedeki dijital platformlar sayesinde turistlere kisisellestirilmis
kampanyalar, rota dnerileri ve destinasyon bilgileri sunulmaktadir.
Boylece turistik hareketlilik daha kontrollii ve siirdiiriilebilir sekilde
yoOnetilmektedir.

Kapadokya destinasyonu da son yillarda akilli turizm
uygulamalarini yogun sekilde kullanmaya baslamistir. Nevsehir ve
cevresinde bulunan peri bacalari, sicak hava balonu rotalar1 ve
onemli turistik alanlarda akilli kiosk sistemleri ile dijital

bilgilendirme ekranlar1  kullanilmaktadir. Kapadokya Alan
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Baskanlig1 tarafindan gelistirilen bu sistemler sayesinde turist
yogunlugu analiz edilmekte ve ziyaretgilerin bolge igerisindeki
dagilimi dengelenmektedir. Bdylece hem ziyaret¢i deneyimi
gelistirilmekte hem de hassas dogal alanlarin korunmasina katki
saglanmaktadir.

Adana’da ise son yillarda dijital destinasyon yOnetimine
yonelik calismalar hiz kazanmistir. “RotaAdana” uygulamasi
sayesinde turistlere sehirdeki Kkiiltiirel, tarihi ve gastronomik
cekicilikler hakkinda bilgi verilmekte ve dijital rota planlamalari
yapilabilmektedir. Uygulama igerisinde restoran Onerileri, harita
destekli yonlendirme sistemleri ve seyahat planlama araglari
bulunmaktadir. Sehrin belirli noktalarinda kullanilan QR kod
tabelalar1 sayesinde turistler bir sonraki destinasyon noktalar
hakkinda bilgi alabilmektedir. Ayrica sehir ici otobiislerde iicretsiz
Wi-Fi hizmeti sunulmakta ve toplu tagimada yakin alan iletisimi
(NFC) teknolojileri kullanilmaktadir. “GoTiirkiye” platformundaki
“GoAdana” sayfas1 da destinasyonun dijital tanitimina katki
saglamaktadir.

Gaziantep’te GPS tabanli arag takip sistemleri, akilli tramvay
duraklari, uzaktan yonetilen sinyalizasyon sistemleri ve yenilenebilir
enerji destekli akilli sebeke uygulamalar1 kullanilmaktadir. Ayrica
akilli botanik park sulama sistemleriyle ¢evresel siirdiiriilebilirlige
katki saglanmaktadir ( www.akillisehir.com, 2025).

Bursa’da ise 6zellikle sosyal belediyecilik ve erisilebilir sehir
uygulamalar1 6ne ¢ikmaktadir. Alzheimer ve otizmli bireylere
yonelik konum tabanli takip sistemleri, ii¢ boyutlu mobil turizm
atlas1 ve gelismis sehir i¢i kamera altyapilar1 sehirde kullanilan
onemli  akilli  uygulamalar  arasinda  yer  almaktadir(
www.akillisehir.com, 2025).

Kahramanmarag’ta merkezi trafik yonetim sistemleri, akilli
solar duraklar ve uzaktan saglik takibine yonelik akilli yasli bakim
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merkezi uygulamalar1 kullanilmaktadir. Kent bilgi sistemleri
sayesinde sehir yoOnetiminde dijitallesme desteklenmektedir(
www.akillisehir.com, 2025).

Kocaeli’de akilli bina sistemleri, enerji ve su kaynaklarinin
dijital yoOnetimi ile hava kalitesi izleme sistemleri 6n plana
cikmaktadir.  Endiistriyel c¢evre kontrol aglari  sayesinde
sirdiiriilebilir ~ sehir  yonetimine  katki  saglanmaktadir(
www.akillisehir.com, 2025).

[zmir’de ise “Fabrikalab Izmir” girisimi kapsaminda
girisimciler ve kii¢iik isletmeler i¢in ortak Ar-Ge ve prototipleme
altyapilar1 olusturulmustur. Boylece dijital inovasyon ve akilli sehir
teknolojilerinin gelistirilmesi desteklenmektedir(
www.akillisehir.com, 2025).

Tiirkiye’de akilli destinasyon uygulamalarinin gelistigi diger
sehirler arasinda Edirne, Afyonkarahisar, Erzincan, Giimiishane,
Isparta ve Kayseri de yer almaktadir. Edirne’de turistlerin seyahat
deneyimlerini kolaylastirmak amaciyla “Trakya Turizm Rotas1” web
portali ve “Edirne Turizm Rotas1” mobil uygulamasi gelistirilmistir.
Afyonkarahisar ve Erzincan’da cografi bilgi sistemleri (CBS)
altyapisindan yararlanilarak turistlerin destinasyon kaynaklarina
erisimini kolaylastiran “Turist Bilgi Sistemleri” olusturulmustur.
Gilimiishane’de ise kentin sahip oldugu turistik c¢ekiciliklerin dijital
ortamda yonetilmesini saglayan web tabanli “Turizm Kaynaklari
Bilgi Sistemi” kurulmustur. Isparta’da ziyaretcilerin kent igi
hareketliligini destekleyen “Turizm Bilgi Sistemi ve E-Rehber”
uygulamalar1 kullanilmaktadir. Kayseri’de ise “Step to Kayseri”
mobil platformu sayesinde turistlerin yerel iirlinlere, konaklama
tesislerine ve etkinlik alanlarna daha hizli erigsebilmesi
amaclanmaktadir (Ataman, 2018)

Genel olarak degerlendirildiginde Tiirkiye’deki akilli
destinasyon uygulamalarinin temelinde dijitallesme,
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stirdiiriilebilirlik, veri tabanli yonetim ve turist deneyimini gelistirme
amact bulunmaktadir. Ozellikle mobil uygulamalar, biiyiik veri
sistemleri, akilli ulagim teknolojileri, QR kod uygulamalari, {icretsiz
Wi-Fi hizmetleri ve dijital sehir rehberleri sayesinde turistlerin
destinasyon  deneyimleri daha erisilebilir, giivenli  ve
kisisellestirilmis hale getirilmektedir. Ayrica Tiirkiye’deki gelismis
sehirlerin akilli ekosistem doniisimleri ve uyguladiklar1 dijital
turizm politikalari, destinasyon rekabetc¢iliginin artirilmasina ve
stirdiiriilebilir ~ turizm  yOnetiminin  giiglendirilmesine  katki1
saglamaktadir.

4. Sonug¢ ve Degerlendirme

Calisma kapsaminda destinasyon pazarlamasinda kullanilan
akilli destinasyon uygulamalar1 ve dijital teknolojiler kapsamli
sekilde incelenmistir. Arastirma sonucunda teknolojik gelismelerin
turizm sektoriinde hizmet sunumunu, destinasyon yonetimi, turist
deneyimi, siirdiiriilebilirlik ve rekabet¢ilik unsurlarin1 da dogrudan
etkiledigi goriilmiistiir. Ozellikle yapay zek, nesnelerin interneti
(IoT), biiyiik veri, artirilmis gerceklik (AR), sanal gerceklik (VR),
mobil uygulamalar, akilli ulagim sistemleri ve dijital turist
bilgilendirme platformlar1  gibi  teknolojilerin  destinasyon
pazarlamasinda yogun olarak kullanilmaya baslandig: belirlenmistir.
Bu teknolojiler sayesinde turistlere daha hizli, giivenli, erisilebilir ve
kisisellestirilmis hizmetler sunulabilmektedir.

Diinya  genelindeki  akilli  destinasyon  Ornekleri
incelendiginde Helsinki, Malaga, Valencia, Kopenhag, Lyon, Dubai
ve Singapur gibi sehirlerin siirdiiriilebilirlik, erisilebilirlik, dijital
pazarlama ve veri tabanli destinasyon yonetimi alanlarinda énemli
uygulamalar gelistirdigi goriilmektedir. Ozellikle akilli ulasim
sistemleri, sensor teknolojileri, biiylik veri analizleri, dijital turist
kartlar1 ve sanal tur uygulamalar1 destinasyonlarin rekabet giiclinii
artiran temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Tiirkiye’de ise

--40--



Antalya, Istanbul, Ankara, Mugla, Kapadokya ve Adana gibi
destinasyonlarin akilli turizm uygulamalarina yonelik yatirimlarini
artirdig1 dikkat ¢gekmektedir. Mobil uygulamalar, QR kod sistemleri,
iicretsiz Wi-Fi hizmetleri, dijital sehir rehberleri ve veri tabanli
yonetim sistemleri sayesinde turist deneyimlerinin gelistirilmesi
hedeflenmektedir.

Sonu¢  olarak akilli  destinasyon uygulamalariin,
destinasyonlarin siirdiirtilebilirligini destekleyen, turist
memnuniyetini artiran ve kiiresel turizm rekabetinde Onemli
avantajlar saglayan stratejik bir doniisim alan1 oldugu
anlagilmaktadir. Bu nedenle destinasyon yonetim orgiitleri ve yerel
yonetimlerin dijital doniisiim siireclerine daha fazla yatirim
yapmalari, teknolojik altyapilar1 gelistirmeleri ve veri odakli turizm
politikalar1 olusturmalari biiyiik 6nem tasimaktadir. Ayrica gelecekte
akilli turizm teknolojilerinin gelismesiyle birlikte destinasyon
pazarlamasinda daha yenilik¢i, entegre ve kisisellestirilmis
uygulamalarin yayginlasacagi dngoriilmektedir.
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BOLUM 3

CEVRIMICi ANKETLERIN VERI TOPLAMA
YONTEMi OLARAK DEGERLENDIRILMESI

CETIN KALBURAN!
Giris
Anketler, sosyal Dbilimler, isletme ve pazarlama
aragtirmalarinda en yaygin kullanilan veri toplama yontemlerinden
biri olarak uzun yillardir merkezi bir konuma sahiptir. Bununla
birlikte, anket verilerinin giivenilirligi ve gegerliligi, veri toplama
stirecinin farkli asamalarinda ortaya ¢ikabilecek hata kaynaklari
nedeniyle siirekli olarak tartisma konusu olmustur. Bu tartismalarin
kokeni oldukg¢a eskiye dayanmakta olup, anket uygulamalarinda
karsilasilabilecek hatalarin sistematik bi¢imde ele alinmasi
literatiirde erken donemlerden itibaren Onemli bir arastirma alani
olusturmustur.

Erken donem c¢alismalardan biri olan Deming (1944), anket
stireclerinde dikkate alimmasi gereken ¢ok sayida hata kaynagini
ortaya koyarak, veri toplama silirecinin yalnizca saha
uygulamalariyla sinirli olmadigini, ofis siireglerinde de hatalarin
ortaya ¢ikabilecegini vurgulamistir. Hansen vd. (1951) 6rnekleme
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hatas1 ve ornekleme dis1 hata ayrimiyla konuya yaklasmis, Alwin
(1977) ise yanit vermeme, goriismeci etkileri, soru yapist ve
katilimc1 davraniglart gibi hata kaynaklarini isaret etmistir.

Bu gelismeler, zaman iginde “toplam anket hatasi”
yaklagiminin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Toplam anket
hatas1 yaklasimi, anket verilerinin tasarim, veri toplama, isleme ve
analiz siireclerinin tamaminda ortaya ¢ikabilecek hatalarin birlesik
etkisini ifade eder (Biemer, 2010). Bu yaklagim, yalnizca tekil hata
tiirlerine odaklanmak yerine, farkli hata kaynaklariin birlikte nasil
calistigimi ve sonuglar iizerindeki toplam etkisini agiklamayi
amaglamaktadir. Groves ve Lyberg (2010) bu cerceveyi daha da
gelistirerek hatalar1 gozlem hatalar1 ve gozlem dis1 hatalar olarak
smiflandirmig, kapsama hatasi, yanit vermeme hatasi ve 6l¢iim
hatas1 gibi temel bilesenleri sistematik bicimde sunmustur.

Dijital teknolojilerin gelisimi ve internet kullaniminin
yayginlagsmasi, veri toplama ydntemlerinde 6nemli bir doniigiim
yaratmis ve c¢evrimi¢i anketlerin kullanimini hizla artirmistir.
Cevrimigi anketler, diisiikk maliyet, yiikksek hiz ve genis kitlelere
erisim gibi onemli avantajlar sunarken, veri kalitesi, 6rnekleme
yapist ve temsil giicli acisindan yeni metodolojik tartismalart da
beraberinde getirmistir. Bu baglamda, ¢evrimig¢i anketlerin sundugu
firsatlar ile tasidigr smirliliklarin birlikte degerlendirilmesi, ¢agdas
arastirma metodolojisinin temel konularindan biri haline gelmistir.

Bu caligmada, oncelikle c¢evrimi¢i anketlerin kavramsal
cercevesi ve yontemsel ozellikleri toplam anket hatas1 yaklagimi
temelinde ele alinmakta, ardindan isletme ve pazarlama aragtirmalari
baglaminda ¢evrimi¢i anketlerin kullanimi literatiir 15181nda
tartisilmaktadir.
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Cevrimici Anketler: Kavramsal Cerc¢eve ve Yontemsel
Ozellikler

Anket verilerinin kalitesini degerlendirmede en kapsamli
yaklagimlardan biri olan toplam anket hatasi yaklagimi, Olgiilen
deger ile gercek deger arasindaki farki agiklamaya odaklanir (Smith,
2011). Bu yaklasim, anket sonuglarinin farkli hata kaynaklarinin
birlesimi sonucunda olustugunu kabul eder ve bu nedenle veri
toplama silirecinin tiim asamalarint kapsayan biitiinciil  bir
degerlendirme gerektirir.

Biemer (2010), toplam anket hatasin1 6rnekleme hatasi ve
ornekleme dis1 hatalar olarak iki temel kategoriye ayirmaktadir.
Ornekleme hatasi, secilen drneklemin evreni tam olarak temsil
edememesinden kaynaklanirken, 6rnekleme dis1 hatalar veri toplama
ve isleme siireglerinde ortaya ¢ikan ¢ok boyutlu hatalar
kapsamaktadir. Groves ve Lyberg (2010) ise bu hatalar1 gézlem dis1
hatalar (kapsama, 6rnekleme ve yanit vermeme hatalar1) ve gozlem
hatalar1 (6l¢lim hatalar1) olarak siniflandirarak daha ayrintili bir
cerceve sunmaktadir.

Cevrimi¢i anketler, bu hata tiirlerinin her birini farkli
sekillerde etkileyen bir veri toplama yOntemi olarak
degerlendirilebilir. Ozellikle kapsama hatas1, ¢evrimicgi anketlerde
belirgin bir risk faktoriidiir. Internet erisimi ile tanimlanan
poplilasyonun hedef popiilasyonla tam olarak Ortlismemesi,
aragtirma sonuglarinin genellenebilirligini sinirlayabilir (Couper,
2000). Bu durum, 6zellikle dijital erisimin esit olmadig1 toplumlarda
daha belirgin hale gelmektedir.

Yanit vermeme hatasi, c¢evrimic¢i anketlerin en kritik
sinirhiliklarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Literatiirde, cevrimici
anketlerin genellikle daha diisiik yanit oranlarina sahip oldugu ve
bunun yanit vermeme yanhiligi riskini artirdigi  siklikla
vurgulanmaktadir (Tourangeau vd., 2013; Marta-Pedroso vd., 2007;
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Biemer vd., 2022). Berg (2005), yanit vermemeyi madde diizeyinde
yanit vermeme ve tamamen yanit vermeme olarak ikiye ayirarak bu
sorunun iki boyutlu yapisini ortaya koymaktadir. Herzing (2016) ise
cevrimigi anketlerde yanit vermemenin kritik bir metodolojik sorun
oldugunu 6zellikle vurgulamaktadir.

Olgiim hatas1 baglaminda ¢evrimici anketler hem avantajlar
hem de riskler icermektedir. Cevrimigi ortamin sagladig1 anonimlik,
katilimcilarin hassas sorulara daha diirlist yanit vermesine olanak
tantyabilmekte ve bu durum Olglim hatasini azaltabilmektedir
(Felderer vd., 2019; Berzelak ve Vehovar, 2018). Buna karsilik,
katilmcilarin  dikkatsiz davranmalari, sorular1 hizlica ge¢meleri
veya yeterince ¢aba gostermemeleri 6l¢lim hatasini artirabilmektedir
(Sunshine Hillygus ve LaChapelle, 2022). Ayrica Malhotra vd.
(2014) g¢evrimigi katilimeilarin “ilk makul yaniti segme” egilimine
daha yatkin olabilecegini, bunun da sistematik 6l¢iim hatalarma yol
acabilecegini belirtmektedir.

Cevrimigi ve yiiz yiize anketlerin karsilastirilmasina iliskin
literatiir incelendiginde, tek yonlii ve tutarli bir sonuca ulasmanin
miimkiin olmadig1 goriilmektedir. Bazi1 ¢alismalar c¢evrimici
anketlerin daha diisiik veri kalitesi iiretebilecegini 6ne stirmektedir.
Ornegin Heerwegh ve Loosveldt (2008), cevrimici katilimcilarin
daha yiiksek “bilmiyorum” yanit oranlar1 ve daha diigiik yanit
farklilagmas: sergiledigini ortaya koymustur. Jiang vd. (2021) ise
cevrimi¢i anketlerde daha diisiik katilim ve daha fazla tutarsizlik
bulundugunu belirtmektedir. Diger yandan Morrel-Samuels (2003)
cevrimici anketlerin, basili anketlere kiyasla genellikle daha yiiksek
puanlar, daha diisiik yanit oranlar1 ve daha sinirli bir yanit aralig
(cok yiiksek veya cok diisiik puanlarin daha az olmasi) verdigini
vurgulamaktadir.

Buna karsilik, bazi ¢aligmalar veri kalitesinin yontemden
bagimsiz olarak benzer diizeylerde oldugunu gostermektedir. Revilla
ve Saris (2013), degiskenler arasindaki iliskiler acisindan veri
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kalitesinin Oonemli Ol¢lide degismedigini belirtirken, Weigold vd.
(2013) ¢evrimigi ve yiiz yiize yontemlerin hem nicel hem de nitel
sonuglar acisindan biiyiikk Olclide esdeger oldugunu ortaya
koymaktadir. Schillewaert ve Meulemeester (2005) ise elde edilen
sonuglara dair iki yontem arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark bulunmadigini ifade etmektedir. De Beuckelaer ve Lievens
(2009) iki anket modu i¢in 6l¢iim denkligini destekleyen bulgulara
ulastilar ve ¢evrimigi anket verileri ile yliz ylize anket verilerinin
birlestirilebilecegini one siirdiiler.

Bu celiskili bulgular, veri kalitesinin yalnizca veri toplama
yontemine indirgenemeyecegini, ayn1 zamanda ornekleme yapisi,
aragtirma baglami, soru tasarimi ve katilimer 6zellikleri gibi birgok
faktoriin  birlikte degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.
Nitekim Grandcolas vd. (2003), cevrimici ve geleneksel anketler
arasindaki farkliliklarin ¢ogunlukla yontemden ziyade Orneklem
yanliligindan kaynaklandigini ileri stirmektedir.

Ayrica anket yontemi katilimci davraniglarini da farkh
bicimlerde etkileyebilmektedir. Yiiz ylize anketlerde sosyal
begenilirlik yanliligi daha belirgin olabilirken (Dufty vd., 2005;
Zager Kocjan vd., 2023), cevrimigi anketlerde “bilmiyorum”
yanitlarinin ve orta nokta tercihlerinin daha yaygin oldugu
gozlemlenmektedir (Duffy vd., 2005; Heerwegh ve Loosveldt, 2008;
Malhotra vd., 2014; Burnett, 2016). Burnett (2016) cevrimici
katilimcilarin bilgi sorularinda daha dogru yanitlar verebildigini,
ancak bunun bazi1 durumlarda dig kaynak kullanimindan
kaynaklanabilecegini belirtmektedir.

Son olarak, ¢evrimigi anketlere iligkin bulgularin zamansal
baglamdan bagimsiz degerlendirilmemesi gerektigi Onemlidir.
Internet kullanimmin yaygilagmasi ve dijital becerilerin artmas,
cevrimici anketlere iliskin hata tiirlerinin yapisini ve yogunlugunu
zaman i¢inde degistirebilmektedir. Bu durum, literatiirde elde edilen
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bulgularin dinamik bir  perspektifle yorumlanmasini
gerektirmektedir.

Isletme ve Pazarlama Arastirmalarinda Cevrimici Anketlerin
Kullanimi

Cevrimi¢i anketler, 06zellikle isletme ve pazarlama
arastirmalarinda  veri toplama siireclerini  kokli  bigcimde
doniistiirmiistiir. Dijital pazarlama uygulamalarinin yayginlagsmasi,
tilketici davraniglarinin ¢evrimig¢i ortamlarda sekillenmesi ve veri
toplama slireglerinin  hizlanmasi, arastirmacilarin = ¢evrimici
yontemlere yonelmesini tesvik etmistir.

Cevrimici anketlerin en 6nemli avantajlarindan biri hiz ve
maliyet etkinligidir. McDonald ve Adam (2003), cevrimigi veri
toplamanin katilimci basina daha diisiikk maliyetli ve daha hizh
oldugunu vurgulamaktadir. Bu durum, 6zellikle genis 6rneklemlerle
gerceklestirilen pazarlama arastirmalart i¢in Onemli bir avantaj
saglamaktadir.

Bununla birlikte, cevrimi¢i anketlerin bazi metodolojik
sinirhiliklart da bulunmaktadir. En 6nemli sorunlardan biri diisiik
yanit oranlaridir. Diisiik yanit oranlari, yanit vermeme yanlilig
riskini  artirarak  aragtirma  sonuglarmin  genellenebilirligini
sinirlayabilir. Ayrica ¢evrimigi anketlere katilimin belirli demografik
gruplarda yogunlagsmasi, 6rnekleme yanliligina yol agabilmektedir.
Roster vd. (2007), daha yiiksek egitim diizeyine sahip bireylerin
cevrimici anketlere daha fazla katildigini, buna karsilik daha diisiik
egitim diizeyine sahip bireylerin yiiz ylize anketlerde daha fazla
temsil edildigini gdstermektedir.

Pazarlama arastirmalar1 baglaminda veri toplama yonteminin
arastirma bulgularin1 dogrudan etkileyebilecegi de goriilmektedir.
Gunter vd. (2002), veri toplama yonteminin 6rnekleme yapisi, yanit
oranlart ve veri kalitesi Tlizerinden arastirma sonuglarini

etkileyebilecegini belirtmektedir. Benzer sekilde Case vd. (2013),
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yliz yiize anketlerin ¢evrimi¢i anketlere kiyasla daha yiiksek
harcama tahminlerine yol ac¢tigini ortaya koymustur. Szolnoki ve
Hoffmann (2013) ise tiiketici davraniglarinin analizinde yiiz yiize
verilerin daha gii¢lii sonuglar iiretebildigini belirtmektedir.

Ote yandan, cevrimici anketlerin bazi durumlarda énemli
avantajlar sagladig1 da goriilmektedir. Ozellikle sosyal begenilirlik
yanliliginin diisiik olmasi, hassas tiiketici davranislarinin 6l¢iimiinde
cevrimici anketleri daha uygun hale getirebilmektedir. Bu durum,
ozellikle tiiketici tercihleri, kisisel aligkanliklar veya sosyal olarak
hassas konularin incelendigi pazarlama arastirmalarinda énemli bir
avantajdir.

Ayrica, ¢evrimigi ve g¢evrimdist yontemler arasinda elde
edilen farkliliklarin her zaman yontemden kaynaklanmadigi, ¢cogu
zaman Ornekleme yapisina baghi oldugu da vurgulanmaktadir.
Grandcolas vd. (2003), cevrimi¢i ve kagit anketler arasindaki
farkliliklarin biiyiik 6l¢lide 6rneklem yanlili§indan kaynaklandigini
belirtmektedir. Bu durum, arastirmacilarin ydntem se¢iminde
yalnizca veri toplama bi¢imini degil, ayn1 zamanda Ornekleme
stratejilerini de dikkate almasi1 gerektigini gostermektedir.

Sonug¢ olarak, c¢evrimici anketlerin isletme ve pazarlama
arastirmalarindaki kullanimi, tek yonlii bir distiinliikten ziyade
baglamsal bir degerlendirme gerektirmektedir. Cevrimi¢i anketler
hiz, maliyet ve erisim agisindan 6nemli avantajlar sunarken, veri
kalitesi, temsil giicii ve yanit davranislar1 acgisindan dikkatli bir
metodolojik tasarim gerektirmektedir. Bu nedenle arastirmacilarin,
cevrimici anketleri kullanirken toplam anket hatasi yaklagimini
temel alarak veri toplama siireclerini biitiinciil bir perspektifle
degerlendirmeleri biiyiik 6nem tagimaktadir.

Sonug

Cevrimici anketler, gilinlimiliz arastirma pratiginde hiz,

maliyet ve erisim agisindan 6nemli avantajlar sunarak veri toplama
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siireclerinin vazgecilmez bir pargast haline gelmistir. Ozellikle
isletme ve pazarlama arastirmalarinda genis Orneklemlere kisa
stirede ulasma imkani saglamasi, bu yontemin yayginlagmasini
desteklemektedir. Bununla birlikte, c¢evrimici anketlerin her
durumda en uygun yontem oldugu yoniinde tek yonlii bir
degerlendirme yapmak miimkiin degildir.

Literatiirdeki bulgular, cevrimi¢i ve yliz yiize anketler
arasinda veri kalitesi acisindan net bir iistiinliik iliskisi olmadigini,
sonuglarin biiyiik dl¢lide arastirma baglamina, 6rnekleme yapisina
ve anket tasarimma bagli olarak degistigini gostermektedir.
Cevrimi¢i anketler sosyal begenilirlik yanliligimi azaltma gibi
avantajlar sunarken, diisiik yanit oranlar1 ve 6rnekleme yanlilig1 gibi
onemli sinirhiliklar da icermektedir. Bu durum, arastirmacilarin
yontem se¢imini yalnizca pratik kolayliklar iizerinden degil,
aragtirma amacia uygunluk ve veri kalitesi boyutlarim1 dikkate
alarak yapmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir.

Sonug¢ olarak, cevrimi¢i anketlerin etkin kullanimi, bu
yontemin giliglii ve zayif yonlerinin birlikte degerlendirilmesini
gerektirir. Toplam anket hatas1 yaklasimi bu noktada aragtirmacilara
onemli bir c¢erceve sunmakta ve veri toplama siirecinin tiim
asamalarin1 dikkate alan daha bilingli bir arastirma tasarimi
gelistirilmesine katki saglamaktadir. Bu nedenle, c¢evrimici
anketlerin sundugu olanaklardan en iyi sekilde yararlanabilmek i¢in
metodolojik  farkindaligin  yiiksek  tutulmasi  kritik  6nem
tagimaktadir.
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BOLUM 4

KURESEL MARKALARIN TURKIYE’DEKI
YEREL PAZARLAMA UYGULAMALARININ
TUKETICI ALGISINA ETKISI VE BIR
ARASTIRMA: COCA-COLA VE FANTA ORNEGI!

Fatma Kiibra TOPRAK?
Muhammet Ali AYTAC?

Giris
Diinya ekonomisinin son yillarda ge¢irdigi doniisiim, mal ve
hizmet {iretiminden tiiketim aligkanliklarina kadar genis bir alam
etkilemigtir. Ulusal simirlarin  giderek gecirgen hale gelmesi,
isletmelerin faaliyetlerini yalmizca yerel pazarlarla simirlamayi
zorlagtirmistir. Bu siirec, kiiresellesmeyi sadece ekonomik biri degil;
toplumsal, kiiltiirel ve iletisimsel boyutlari olan ¢ok katmanli bir yap:

olarak gormeyi gerektirmistir. Kiiresellesmenin hizlanmasiyla
markalar, yeni pazarlama stratejileri gelistirme ihtiyaci duymustur.

! Bu ¢alisma Gedik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii'nde yiiriitiilmekte
olan “Kiiresel Markalarin Tiirkiye’deki Yerel Pazarlama Uygulamalarinin Tiiketici
Algisina Etkisi ve Bir Arastirma” baslikli tezden iiretilmistir.

2 Yiiksek Lisans, Istanbul Gedik Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii,
Pazarlama Programi Orcid: 0009-0000-3654-0306

3 Dr. Ogr. Uyesi, Istanbul Gedik Universitesi, [ISBF, Uluslararas1 Ticaret ve

Lojistik Boliimii Orcid: 0000-0003-4835-4445
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Kiiresel pazarlarda markalasma, sadece isim veya logo
olusturmak degildir. Marka; tiiketici algilari, deneyimler ve duygusal
baglarla sekillenen biitiinciil bir yapidir. Bu nedenle markalagma,
uzun vadeli rekabet giicli i¢in temel unsurdur. Diinya capindaki
markalar i¢in marka kimligi, farkli kiltiirlere sahip tiiketicilerle
anlaml1 ve stirdiiriilebilir iliskiler kurmanin anahtaridir.

Kiiresellesme hizlandikga, standart pazarlama
uygulamalarinin her pazarda ayni etkiyi yaratmadigr gorildii.
Tiiketici davraniglari kiiltiirel degerler, sosyal yap, dil, gelenekler ve
alt kiiltiirler tarafindan etkilenir. Bu yiizden, kiiresel markalar yerel
pazarlara uygun stratejiler gelistirmeli. Yerel pazarlama, markalarin
kiiresel kimliklerini koruyarak, yerel tiiketicilerin beklenti ve
degerlerine uyum saglar. Bu nedenle, lokalizasyon ve glokalizasyon
kavramlari, kiiresel pazarlama literatiiriinde 6nemli yer tutar.

Tiirkiye pazari, demografik yapi, Kkiiltiirel c¢esitlilik ve
aliskanliklariyla kiiresel markalar i¢in dikkat ¢ekicidir. Geng niifus,
dijital medya ve geleneksel degerlerin modern tiikketim pratikleriyle
i¢ ice olmasi, pazar1 ¢ok katmanli hale getirir. Bu durum, yerel
pazarlama stratejilerinin tiiketici algisi iizerindeki etkisini anlamay1
onemli kilar. Iletisim dili, reklam, semboller, kampanyalar ve marka
kisiligi gibi unsurlarin yerel Kkiiltiirle iligkisi, tiiketici algisini
dogrudan etkiler.

Tiiketici algisi, bireylerin bir markayr nasil algiladigini,
yorumladigini ve konumlandirdigini ifade eden dinamik bir siiregtir.
Bu siireg; bireysel deneyimler, sosyal cevre, kiiltiirel degerler ve
pazarlama iletisimi gibi ¢ok sayida degiskenin etkilesimiyle
sekillenmektedir. Kiiresel markalarin yerel pazarlama uygulamalari,
tilketici algisin1 yonlendirme potansiyeline sahiptir. Marka kimligi,
imaj1 ve sadakati, bu algisal siirecin temel bilesenleridir. Pazarlama
iletisimi  ise markalarin tiiketicilerle kurdugu iliskinin ana
tastyicisidir.
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Yapilan caligma, kiiresel markalarin Tirkiye’deki yerel
pazarlama wuygulamalarmi kavramsal bir c¢ercevede inceler.
Kiiresellesme, markalasma, kiiresel marka, yerel pazarlama ve
glokalizasyon gibi temel kavramlar agiklanarak teorik bir ¢ergeve
olusturulur. Ayrica, tiiketici deger algisi, marka kimligi, imaj ve
pazarlama iletisimi gibi unsurlar genel hatlariyla ele alinarak,
kiiresel markalarin yerel pazardaki varligin1 anlamaya biitiinciil bir
bakis sunar.

Kiiresellesme, Markalasma ve Yerel Pazarlama Kavramlan

Calismanin kuramsal ¢ergevesini olusturmak amactyla temel
kavramlar sistematik bir sekilde ele alinmaktadir. ilk olarak
kiiresellesme kavrami incelenerek, siirecin pazarlama ve marka
yonetimi lizerindeki etkileri degerlendirilecektir. Sonrasinda
markalagma ve kiiresel marka kavrami ele alinacak, en son ise yerel
pazarlama, glokalizasyon ve alt kiiltir kavramlariyla devam
edilecektir.

Kiiresellesme Kavrami

Kiiresellesme, ekonomik, siyasal, toplumsal ve kiiltiirel
stireclerin ulusal smirlar1 asarak diinya genelinde etkilesime
geecmesini ifade eder. Bu, sadece mal ve hizmet hareketi degil, bilgi,
teknoloji ve kiiltiirel iirlinlerin siir otesi dolasimiyla zaman ve
mekan algisinda degisimi de kapsar (Held & McGrew, 2007;
Scholte, 2017). Giiniimiizde kiiresellesme, cesitli diizlemleri
etkileyen ve bu iligkileri yeniden diizenleyen karmasik bir yapiya
doniigmiistiir; ekonomi, siyaset ve kiiltiirdeki degisimler, birbirini
besleyen dinamikler araciligiyla derinlesmistir.

Kiiresellesmenin belirginlesmesinde iletisim ve ulasim
teknolojilerindeki hizli ilerlemeler kritik bir rol oynamaktadir. Bilgi
ve iletisim teknolojilerinin maliyetlerindeki diistis, ekonomik
faaliyetlerin ve toplumsal etkilesimlerin mekénsal sinirlamalardan

gorece bagimsizlagsmasina katki saglamis; internetin yayginlagsmasi,
--62--



kiiresel Olgekte es zamanl iletisim ve dolagimi miimkiin kilmistir
(Sassen, 2006). Bu gelismeler, yalnizca tiretim ve ticaret siireglerini
degil, giindelik yasam pratiklerini, kimlik ingasin1 ve kiiltiirel
temsilleri de doniistiirmiistiir. Zaman ve mekanin “daralmasi1”, farkli
cografyalarda  gerceklesen olaylarin  anlik bigimde takip
edilebilmesini  saglamis; boylece kiiltiirler aras1 etkilesim
yogunlasarak yeni melezlesme big¢imlerini goriintir kilmistir
(Giddens, 1990).

Tarihsel bir perspektiften bakildiginda, kiiresellesme uzun
erimli ve dogrusal olmayan bir siirectir. Baz1 yaklagimlar, ulusotesi
iligkilerin erken izlerini Cografi Kesifler ve somiirgecilik donemine
kadar gotiirerek erken donem ticaret aglarinin diinya ekonomisinin
ilk kiiresel baglantilarini olusturdugunu vurgular (Dicken, 2007).
Sanayi Devrimi, bu baglantilarin derinlesmesinde doniim noktasidir:
buharli gemiler, demiryollar1 ve telekomiinikasyon mal ve bilgi
dolasimini hizlandirmistir ve uluslararasi ekonomik bagimliligi
artirmustir (Hirst et al., 2015). Yirminci yiizyilin son ¢eyreginde ise
neoliberal politikalarla serbest ticaret ve finansal serbestlesme hiz
kazanmis, c¢ok uluslu sirketlerin kiiresel piyasalardaki etkinligi
artmistir (Harvey, 2007). Soguk Savas’in sona ermesiyle ideolojik
kutuplagmalar c¢oziilerek uluslararasi is birligi genislemis ve
kiiresellesme tarihsel siireklilikler ile modern hizlanma egilimleriyle
cok katmanli hale gelmistir (Scholte, 2017).

Kiiresellesmenin ekonomik boyutu, sermaye hareketleri ve
finans piyasalariin biitiinlesmesiyle belirginlesmis; finansal
serbestlesme, ulusal sinirlar1 agarak sermayenin farkli cografyalara
yonelmesini  saglamis ve ekonomik sistemin doniigiimiini
hizlandirmustir (Stiglitz & Pike, 2004). Uretim oOrgiitlenmesi bu
stiregle yeniden sekillenmis; ¢ok uluslu sirketler, kiiresel tedarik
zincirleri ve ag yapilariyla rekabeti artirmistir (Sassen, 2006).
Kurumsal ve politik olarak neoliberal yaklagimlar, devlet
miidahalesini azaltarak 6zellestirmeleri ve serbest piyasa ilkelerini
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tesvik ederek kiiresellesmeyi hizlandirmistir (Harvey, 2007;
Gamble, 2019). Bu siireg, ticaretin 6tesinde, yatirim ve liretimin
ulusotesi dilizenlenmesi ile finansal iligkilerin kiiresellesmesi
seklinde de degerlendirilmelidir.

Siyasal boyut, devletlerin egemenlik alanlarinin yeniden
tanimlanmas1 ve yoOnetisim siireclerinin ¢ok katmanli hale
gelmesiyle anlasilir. Uluslararast ve bdlgesel orgiitlerin artmasi,
ulus-devletlerin karar alanlarin1 yeni normlar ve kurumlar
cergevesinde yeniden diisiinmelerini zorunlu kilmistir (Held &
McGrew, 2007). Ayrica, ¢ok uluslu sirketler ve kiiresel finans
piyasalari, devletlerin denetimi disinda faaliyet gdstererek siyasal
kararlar tizerinde etkili olmustur (Strange, 1996). Bu, egemenligin
tamamen ortadan kalkmadigini, fakat sinirlarinin daha gecirgen hale
geldigini ve politika iiretiminin aktorler arasinda paylasildigi yeni bir
diizeni gosterir (Krasner, 1999). Dolayisiyla, kiiresellesme sadece
“uluslararasilasma” degil, karar alma siireclerinin kiiresel, ulusal ve
yerel diizeylerde yeniden drgiitlenmesi olarak da tanimlanabilir.

Kiiresellesmenin sosyo-kiiltiirel boyutu, kiiltiiriin pasif degil,
dinamik bir unsur oldugunu savunur (Tomlinson, 1999). Artan
kiiltiirel dolasim, bazi yaklasimlarda kiiltiirel benzesme ve tek
tiplesme riskleriyle tartisilirken, digerlerinde yerel farkliliklarin
melezlesme siiregleriyle yeniden {iretildigine vurgu yapilmaktadir
(Appadurai, 1996). Bu tartismalarin 6nemli bir kismi, standartlasma
ve Ongoriilebilirligin kiiltlirel alanlara yayilmasin1 vurgulayan
“McDonaldlagsma”dir (Ritzer, 2011). Kiiltiir, tarihsel siiregler ve
yerel degerlerin siirekliligiyle insa edildigi i¢in, kiiresel etkileri
aynen kopyalamaktansa doniisiim ve igsellestirmeyi saglar (Hall,
2010). Bu karsilikli etkilesim, kiiresel ile yerel arasindaki iligkinin
tek yonli olmadigin1 gosterir; kiiresel olanin yerel baglamlara
uyarlanmasi ve yerel unsurlarin kiiresel siirecte yeniden iiretilmesi
temel unsurdur (Robertson, 1995).
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Kiiresellesme literatiiriinde elestirel yaklagimlarda Marksist
perspektif kapitalist sermayenin kiiresel hakimiyetini giiclendiren
bir strateji olarak goriilir (Harvey, 2003). Diger elestiriler ise
kiiltiirel tek tiplesme, yerel degerlerin asmmmasi ve toplumsal
esitsizlikleri derinlestirme riskine dikkat ¢eker (Robertson, 1995).
Bu nedenle kiiresellesme, sadece ekonomik refah veya teknik
gelisme degil, aym1 zamanda iktidar iliskileri, toplumsal yap1 ve
kiiltiirel temsillerin yeniden diizenlenmesiyle de ilgilidir.

Tiirkiye Ornegi, kiiresellesmenin ¢ok boyutlu niteligini
gosterir.  1980’lerden itibaren piyasa reformlariyla hizlanan
doniisiim, ekonomik serbestlesmenin Gtesine gecerek kamusal
diizenlemeleri, sosyal hizmetleri ve hukuki altyapiy1r uluslararasi
normlara uyumlu hale getirmistir (Eryigit & Y 6riikkoglu, 2011). 2001
krizi sonras1 IMF destekli reformlar, kamu hizmetlerinin finansmani
ve yonetiminde piyasa modellerini gii¢clendirmistir (Atam, 2007). Bu
stiregler, kiiresellesmenin ekonomi politikalarin1 ve toplumsal
diizeni doniistlirdliglinii gosterir.

Kiiresellesme, tarihsel kokleri olan, teknolojik ilerlemeler,
neoliberal politika setleri, ulusotesi ekonomik aglar ve kiiltiirel
dolasimin hizlanmasiyla derinlesen cok boyutlu bir siiregtir.
Ekonomik biitiinlesme, siyasal yonetisimde ¢ok katmanlilagsma ve
kiiltiirel etkilesim/melezlesme ayni anda ilerlerken, bu siire¢cler hem
firsatlar hem de esitsizlik, kiiltiirel tek tiplesme ve egemenlik
tartigmalar1 gibi gerilim alanlar1 iiretmektedir. Bu nedenle
kiiresellesme, tek bir boyuta indirgenmeden, ekonomi, siyaset ve
kiiltlir arasindaki karsilikli etkilesimler dikkate alinarak biitiinciil
bigimde ele alinmalidir (Held & McGrew, 2007; Scholte, 2017).

Yerel Pazarlama (Localization), Glokalizasyon ve Alt Kiiltiir

Pazarlama, satigla siklikla esanlamli olsa da, daha genis ve
cok boyutlu bir cercevedir. Tokol’a gore, {irlin ve hizmetlerin
tireticiden kullanictya akisini diizenleyen dinamik bir disiplindir
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(2010). Bu, satisin pazarlamanin sadece bir pargasi oldugunu
gosterir. Amerikan Pazarlama Dernegi, pazarlamay1 deger
yaratmayi, sunmayi, tanitmayi ve misteri iliskilerini ydnetmeyi
amaglayan bir siire¢ olarak tanimlar. Siire¢ odakli tanimlar ise
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesini,
fiyatlandirilmasini,  tutundurulmasimmi  ve  dagitimini  igerir.
Pazarlama, pazarlama karmasini yoOnetirken miisteri degeri ve
stirdiiriilebilirlik  hedefler. Teknolojik gelismeler ve hizmet
cesitliligi, pazarlamay1r daha dinamik hale getirdi; Ozellikle 20.
Yiizyilin son g¢eyreginden itibaren, iiretici merkezli yaklasimdan
tiiketici odakli yaprya gecti (Albay, 2010). Bu doniisiimle pazarlama,
sadece trlinlerin hedef kitleye ulastirilmasini degil, ayn1 zamanda
tiiketicinin zihninde anlam tiretimini de kapsar.

Pazarlama faaliyetlerinin 6lgegi ve yoOnelimi, isletmelerin
hedef pazarlarina baghdir. Yerel pazarlama, belirli bir sinir i¢inde,
miisteri ihtiyaglar1 ve ekonomik kosullar cercevesinde yliriitiilen
faaliyetlerdir. Ancak i¢ pazardaki rekabetin yalnizca yerli aktorlerle
sinirli olmamasi, yerel pazarlara odaklanan isletmelerin kiiresel
gelismeleri de takip etmelerini zorunlu kilmaktadir. Yerel pazara
fazla odaklanmak ve kiiresel rekabeti géz ardi etmek, yabanci
girislerle birlikte isletmeleri savunmasiz birakabilir (Asma Giiler,
2009). Bu, yerel pazarlama anlayisinin dis ¢evre ve uluslararasi
rekabeti dikkate alan daha uyanik bir stratejiyle yiiriitiilmesini
gerektirir.

Kiiresel pazarlama, isletmelerin diinya ¢apinda pazarlama
faaliyetlerini yiiritmesini, c¢ok iilkede pazarlama unsurlarini
koordine etmesini ve bilgiyi rekabet avantaji elde etmek icin
kullanmasini ifade eder. Motivasyonlar: satis ve karlilig1 artirma, i¢
pazara bagimlilig1 azaltma, pazar dalgalanmalarin1 dengeleme, atil
kapasiteyi degerlendirme ve rekabet giiciinii ylikseltme hedefleri
etrafinda  sekillenmektedir  (Hollensen, 2017). Bu, iiriin
konumlandirmasi, tanitimi, dagitimi ve pazarlamasi gibi tim
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islevleri kapsayan genis bir yonetim alanidir. Her pazara ayni {iriin
ve iletisimle ulagsmak miimkiin olmadiginda, kiiresel tutarlilik ile
yerel uyum arasinda bir denge kurulmasi gerekir.

Bu ihtiyag, glokalizasyon yaklasimiyla  agiklanir.
Glokalizasyon, “global” ve “local” kavramlarinin birlesimiyle
olusur ve kiiresel stratejilerin yerel kosullara uyarlanmasini miimkiin
kilar. Roland Robertson tarafindan literatiirde tanitilan bu kavram,
kiiresel ile yerel arasindaki iligkinin tek yonlii olmadigini gosterir
(Robertson, 1995). Glokal pazarlama, isletmelerin kiiresel ilkeleri
koruyarak, bolgesel farkliliklar ve tiiketici davranislarina uygun
iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim kararlart almasimi gerektirir.
Boylece igletmeler kiiresel rekabeti siirdiiriirken, yerel pazarlarda
kabul ve yakinlik kazanmay1 amaglar.

Yerel uyum ihtiyacini giiglendiren énemli unsurlardan biri,
tiketici davranisin1  etkileyen kiiltiirel yapt ve alt kiiltir
dinamikleridir. Pazarlama programlar1 belirli bir kiiltiirde basarili
oldugunda, 6l¢ek ekonomileri amaciyla farkli kiiltiirlere taginmak
istenebilir; ancak kiiltiirel kosullar ayni programin etkinligini
azaltabilmektedir. Alt kiiltiir, ulusal kiiltiir icinde belirli gruplarin
paylastigi degerler, normlar, inanglar ve davranis Oriintiileriyle
sekillenen, tiiketim tercihlerini ve anlamlandirma bigimlerini
etkileyen bir yapi olarak tanimlanir. Tiiketicinin kiiltiirel mirasi, satin
alma davraniglar1 lizerinde temel bir belirleyici olarak goriilmekte;
alt kiiltiirler, bolgesel, etnik, dinsel ya da sinifsal 6zellikler etrafinda
olusan gruplar lizerinden tiikketim kaliplarini farklilagtirabilmektedir.
Bu gruplar, ortak kimlik ve aidiyet bicimleri iizerinden iiriin ve
markalara yonelik tercihleri etkileyerek pazarlamacilar i¢in anlaml
pazar boliimlendirmeleri olusturur.

Alt kiiltiirlerin tiiketim tizerindeki etkisi yalnizca demografik
farkliliklarla smirli degildir; sosyal aglar, ritiieller ve paylasilan
sembolik anlamlar aracilifiyla giiclenir. Alt kiiltiir, bireylerin dahil
oldugu sosyal iliskileri ve ritiielflsgzsmis ifade bigimlerini kapsayan



kolektif bir anlam alani olusturur (Canniford, 2011). Bu alan,
tiketimin kimlik kurma ve aidiyet {liretme islevini gorliniir héle
getirir. Bireyler, tiiketim faaliyetleri aracilifiyla kendileriyle ve
baskalariyla 6zdeslestikge, alt kiiltiiriin tiiketim tercihleri tizerindeki
etkisi artar. Gelenek, gorenek ve sosyal normlar da tliketim
davraniglarii yonlendiren énemli mekanizmalar arasinda yer alir;
bireylerin “uygun” kabul edilen davranis bi¢imlerine uyma egilimi,
belirli iirtin ve markalara yonelimi artirabilir. Bu ¢er¢evede dini
ritiieller ve donemsel pratikler, tiiketim tercihlerini belirgin bicimde
sekillendirebilmektedir; ornegin Ramazan donemindeki tiiketim
orlintiileri, inang temelli degerlerin satin alma davranisina etkisini
somut bigimde ortaya koymaktadir (Alam vd., 2011).

Pazarlama, miisteri degeri ve iliski yonetimi merkezli
dinamik bir siirectir; isletmelerin yerel ve kiiresel pazarlardaki
rekabet kosullarma gore farkli olgeklerde strateji gelistirmesini
gerektirir. Kiiresel pazarlarda siirdiiriilebilir basari ¢ogu zaman
glokalizasyon yaklagimiyla miimkiindiir; kiiresel tutarlilik ile yerel
kiiltirel uyum ayni strateji i¢inde birlikte yonetilmektedir
(Robertson, 1995). Bu noktada alt kiiltiirler tiiketici davraniginin
anlasilmasi ve yerel uyumun dogru kurgulanmasi agisindan kritik bir
analitik ¢cer¢eve sunmaktadir.

Tiiketici Deger Algisi ve Pazarlama Iletisimi

Glintiimiiz tiiketicileri, cok sayida iiriin ve marka arasindan
secim yaparken kararlarini liriin veya markanin onlara ne ifade
ettigine dayandirmakta; bu degerlendirmeler ¢ogunlukla tiiketicinin
algiladig1 degere gore sekillenmektedir. Maliyet—fayda farkini tam
olarak dlcemeyen tiiketiciler i¢in deger genellikle “algilanan deger”
olarak ortaya cikar. Isletmelerin sundugu faydanm o6tesinde,
tilketicinin bu faydayi nasil yorumladigi ve zihinsel siirecleri
belirleyici olmaktadir.
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Algilanan deger kavrami, pazarlama alaninda 6nemli bir yer
tutar. 1990’lardan itibaren isletmelerin iistiin deger sunma ¢abasi,
rekabet stratejilerinde 6n plana ¢ikmis ve akademik ilgiyi artirmistir.
Degerin zamanla fiyat indirimi gibi unsurlarla iliskilendirilmesi,
kavramin farkli bigimlerde yorumlandigin1 gosterir. Miisterilerle
uzun iliskiler kurmanin sagladig1 faydalar, miisteri bedeliyle birlikte
degerlendirilmelidir ve algilanan degerin degisimle iligkisi
vurgulanmalidir. Bu, deger algisinin ekonomik, deneyimsel ve
iliskisel bir karakter tagidigini gosterir.

Algilanan degerin anlasilabilmesi i¢in algi kavraminin da
dikkate alinmasi gerekir. Algi, tiiketicinin ¢evresinden gelen
uyaricilart segme, diizenleme ve yorumlama siirecidir; tiiketiciler bu
stire¢ aracilifiyla ¢evredeki bilgileri anlamlandirmaktadir (Assael,
2004). Bu anlamlandirma, tiiketiciden tiiketiciye degisebilmektedir;
clinkii beklentiler, dnceki deneyimler ve karsilastirma cerceveleri
farklilagmaktadir. Deger algis1 yalnizca tek bir iirliniin 6zellikleri
iizerinden degil, ayn1 zamanda alternatiflerin kiyaslanmasi yoluyla
da olustugundan, algilanan deger bireysel degerlendirme siireclerine
gore farkli diizeylerde sekillenmektedir. Algilanan deger, tiiketicinin
elde ettigi “net faydanin™ algilanma bigimi olarak tanimlanmaktadir;
bu kavram rekabet acisindan giiglii bir avantaj {liretebilmektedir.
Algilanan degerin “alinan ile verilen” arasindaki iligkiyi yansittigin
ve tiikketicilerin fayda ile maliyet unsurlarini agik ya da ortiik bicimde
karsilagtirarak daha yiiksek deger sundugunu diistindiikleri secenege
yoneldiklerini diislindiik. Ayrica deger, tiiketicinin amag¢ ve
hedefleriyle de iligkilidir: iiriiniin tiiketicinin hedefleriyle ne dlgiide
ortiistiigli, deger yargisinin olusumunda belirleyici bir unsur olarak
gorilmektedir.

Bu ¢erceve, pazarlama faaliyetlerinin temel amacinin tiiketici
acisindan deger yaratmak ve bu degeri siirdiiriilebilir kilmak
oldugunu gostermektedir. Pazarlama, satigla karistirilsa da, satig
faaliyetini de kapsayan daha genis bir siirectir; miisteri i¢in deger
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yaratma, bunu sunma ve miisteri iligkilerini yonetme islevlerini
birlikte igerir. Bu yaklagim, modern pazarlama anlayigsinda deger
iiretimi ve iligki yonetiminin merkezi konumunu gii¢clendirmektedir.
Pazarlama karmasi ise bu degerin tiiketiciye nasil taginacagini
belirleyen temel yonetim c¢ergevesini olusturur. Klasik modelde
irlin, fiyat, dagitim ve tanitim unsurlar1 birlikte ele alinmakta;
isletme bu bilesenlerin tutarli yonetimiyle hedef pazarda rekabetci
bir teklif olusturmay1 amacglamaktadir. Buna karsin, 4P yaklasimi
islemsel degis tokusa agirlik verir ve miisteri odaklilig ile iliskisel
boyutu simirli bigimde yansitir. Bu elestiriler dogrultusunda
geligtirilen miisteri odakli yaklasimlar, pazarlama kararlarini
“miisteriye sunulan deger”, “misteri maliyeti”, “miisteriye
uygunluk/kolaylik” ve “miisteriyle iletisim” ekseninde yeniden
diisiinmeyi dnermektedir (Constantinides, 2006). Boylece pazarlama
karmasi, yalnizca isletmenin ne yaptigma degil, tiikketicinin bunu
nasil deneyimledigine ve nasil anlamlandirdigina odaklanan bir
bakis agisiyla genisletilmektedir.

Algilanan deger ile pazarlama iletisimi arasindaki bag,
ozellikle marka kimligi ve marka imaj1 lizerinden gortiniir hale gelir.
Marka kimligi, markanin hedef kitleye iletmek istedigi anlam ve
vaatleri temsil eder; marka imaj1 ise tiketicinin deneyimleri,
duyduklar1 ve iletisim sonucu olusan zihinsel toplamdir. Bu iki yap1
arasindaki iligki, pazarlama iletisiminin ¢ift yonlii dogasini1 gosterir:
Kimlik marka tarafindan tasarlanir ve yonetilir; imaj ise tliketicinin
alg1 ve yorumlarina gore sekillenir. Pazarlama iletisimi, markanin
mesajlarini (isim, sembol, iirlin 6zellikleri, reklam igerikleri vb.)
tilkketicinin alg1 stiregleriyle bulusturarak deger olusumuna katkida
bulunur. Tiiketici marka imajin1 yasam tarzi ve benlik algisiyla
ortiistiirdiigiinde, markaya yonelme ve tekrar satin alma egilimi artar.

Deger algisinin  kalicilasmas1t  ve rekabet avantajina
doniigmesi a¢isindan marka sadakati kritik bir sonu¢ degiskeni
olarak One cikar. Marka sadakati, tiikketicinin bir markay1 birincil
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tercih olarak siirdiirme egilimiyle iligkili olup, marka—tiiketici
iliskisinin siirekliligini besleyen tutumsal ve davranigsal bilesenlere
sahiptir. Sadakat diizeyi yiikseldikge tiiketicilerin olumlu agizdan
agiza iletisimde bulunma, markay1 savunma ve daha yiiksek fiyatlar
kabullenme egiliminin artabildigi belirtilmektedir; bu durum marka
degerini ve pazar payim giiglendiren bir mekanizma yaratmaktadir.
Bu cergevede algilanan deger, marka kimligi ve imaj1 araciligiyla
sekillenen iletisim stiregleriyle desteklendiginde, sadakat iiretme
kapasitesi ylikselmekte; pazarlama iletisimi de yalnizca tanitim
degil, deger insas1 ve iliski yonetimi iglevi goren stratejik bir alan
haline gelmektedir.

Tiiketici deger algisi, isletmenin sundugu faydalarin
toplamindan cok tiiketicinin degerlendirmeleriyle olusur (Assael,
2004). Pazarlama iletisimi bu siirecte dnemli bir rol oynar; markanin
kimligini tiikketicinin imajiyla biitiinlestirerek algilanan degeri artirir.
Bu nedenle pazarlama kararlar1 yalnizca bir islem degil, tiiketicinin
deger, maliyet ve iliski beklentilerini gézeten biitiinsel bir yaklagimla
planlanmalidir (Kotler, 1998).

Kiiresel Markalarin Markalasma Hareketleri: Coca-Cola ve
Fanta Ornegi

Kiiresel markalarin yerel pazarlarda bagarisi, yalnizca iiriin
kalitesi veya taninirlikla aciklanamaz. Markanin tiiketici zihnindeki
konumu, yerel kiiltiirii anlama, giinliik yasamina niifuz etme ve
iletisim dilini uyarlama becerileri belirleyicidir. Pazarlama yazininda
kiiresel standartlasma ile yerel uyarlama arasindaki gerilim uzun
stredir tartisilmaktadir. Levitt’in 1983’teki yaklasimi, teknolojik
gelismeler ve Kkiiresel iletisim sayesinde tiiketim taleplerinin
benzestigini savunur ve standardizasyona temel olusturur. Ancak
caligmalar pazar yapisi, kiiltiirel normlar, dil farkliliklari, dini
hassasiyetler ve rekabet nedeniyle uyarlamanin tek yonlii olmadigin
gosterir. Glokallesme, kiiresel ve yerel olanin 6zgiin bir sentez
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liretme siireci olarak agiklanirken, Robertson’in sosyolojik katkis1 bu
teoriyi gliclendirir. Tiirkiye pazari, bu tartismalarin somut bir
ornegini sunar. Giindelik tiiketim pratikleri duygusal ve sembolik
katmanlar tasir; sofra, misafirlik, bayramlar ve Ramazan gibi
donemler toplumsal kimligin goriiniir oldugu alanlardir. Bu nedenle
kiiresel markalar Tiirkiye’de sadece iirlin degil, ayn1 zamanda anlam
da {retmekte; tiiketici algist da bu anlam Orglisii iginde
sekillenmektedir.

Kiiresel markalar, yalnizca uluslararasi pazarlarda varlik
gosteren ticari yapilar olarak degil, ayn1 zamanda kiiltiirel anlamlar
iireten ve bu anlamlar1 farkli toplumlarda yeniden dolagima sokan
aktorler olarak da degerlendirilmektedir. Glinlimiizde bir markanin
kiiresel 6lgekte taninmasi, onun her pazarda ayni bicimde algilandigi
anlamma gelmez. Aksine, kiiresel markalar farkli cografyalarda
farklh toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik baglamlarla karsilagir ve bu
baglamlar i¢inde yeniden konumlanmak zorunda kalir. Bu yeniden
konumlanma siireci, markanin kokeni, tarihsel gelisimi, iletisim dili
ve kurumsal kimligiyle yakindan iligkilidir. Coca-Cola ve Fanta
markalari, kiiresel markalagsma tarihinin en bilinen ve en yaygin
ornekleri arasinda yer almakta; bu yonleriyle, yerel pazarlarda nasil
farkli anlam katmanlar1 iiretebildiklerini gézlemlemek acgisindan
onemli bir ¢cergeve sunmaktadir.

Coca-Cola markas;, 1886 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde ortaya ¢ikmis ve kisa siirede ulusal sinirlar1 asarak
kiiresel 0l¢ekte taninan bir igecek markasina doniigsmiistiir. Markanin
tarithsel gelisimi incelendiginde, yalnizca iirliniin kendisinin degil,
marka etrafinda insa edilen sdylemin ve sembolik anlamlarin da
kiiresellestigi  goriilmektedir. Coca-Cola, erken ddnemlerinden
itibaren reklam, ambalaj ve dagitim stratejilerini biitiinciil bir marka
kimligi etrafinda kurgulamis; kirmizi renk, 6zgiin logo ve belirli bir
tat profiliyle tanman giliglii bir gorsel ve duyusal kimlik
olusturmustur. Bu kimlik, zaman igerisinde “mutluluk”, “paylagim”
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ve “birliktelik” gibi soyut degerlerle iliskilendirilmis; marka
yalnizca bir igecek olmaktan ¢ikarak sosyal yagamin ¢esitli anlarina
eslik eden bir sembole donilismiistiir.

Coca-Cola’nin  kiiresel basarisinda, markanin farkl
kiiltiirlerde benzer duygusal c¢agrisimlar yaratabilme kapasitesi
onemli bir rol oynuyor. Marka, her iilkede ayni temel kimligini
koruyup iletisim dilini yerel kiiltiirel anlatilarla destekleyerek
tilkketiciyle bag kurar. Bu, Coca-Cola’y1 “evrensel ama yerel” bir
konuma getirir. Farkli tilkelerde farkli toplumsal ritiiellerle
iliskilendirilmesi, bu esnekligin bir gostergesidir. Marka, iiriin
standardi sunarken, pazarlamada kiiltiirel farkliliklar1 dikkate alir.

Fanta, Coca-Cola catist altinda yer alan kiiresel bir marka
olarak farkl1 bir tarihsel ve kiiltiirel arka plana sahiptir. Kokeni Ikinci
Diinya Savasi'na dayanan Fanta, ekonomik ve politik kosullarla
iligkilidir. Zamanla, en bilinen portakal aromali gazli iceceklerden
biri haline gelmis ve genglik odakli bir marka olarak
konumlandirilmistir. Kiiresel stratejisi, Coca-Cola’ya gore daha
esnek, deneysel ve dinamik bir iletisim anlayigina sahiptir.

Fanta’nin marka kimligi eglence, hareketlilik ve canlilik
temalarina odaklanir. Renkli ambalajlar, enerjik gorseller ve mizah
geng tliketiciyle bag kurar. Marka, giindelik, spontan ve arkadaslik
temelli anlarla iligkilendirilir. Geleneksel tiiketim yerine, anlik keyif
ve sosyal etkilesimi vurgular.

Coca-Cola ve Fanta’nin farkli marka kimlikleri gelistirmesi,
kiiresel markalagma stratejilerinin tek tip olmadigin1 gosterir. Coca-
Cola kapsayici ve kolektif degerleri yansitirken, Fanta genclik ve
eglence odaklidir. Bu fark, pazarlama tonlarinda, sembollerde ve
anlatim bicimlerinde goriilebilir.

Her iki marka da kiiresel taninirliga, yiliksek marka
bilinirligine ve uzun bir iletisim ge¢misine sahip olup akademik
caligmalar icin cazip hale gelir. Coca-Cola ve Fanta, kiiresel
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markalarin yerel pazarlardaki farkli anlamlarini, tiiketici algisini ve
kiiltiirel boyutlarmi incelemek ic¢in giicli bir temel sunar. Bu
nedenle, markalarin tarihsel gelisimi ve temel kimlikleri Tiirkiye
pazarini analiz etmeden 6nce dnemli bir ¢er¢eve olusturur.

Coca-Cola ve Fanta, aynm kiiresel sirket ekosisteminde yer
almalarina ragmen, Tiirkiye pazarinda farkli markalasma yollari
izlemektedir. Bu iki markanin se¢ilmesi, saha gézlemleri ve iletisim
cesitliligiyle iliskilidir. Tiiketici algis1 agisindan, bu markalarin
konumlandirma stratejileri, ¢agrisimlar, duygusal baglar ve kiiltiirel
yakinlik gibi unsurlart ortaya koyar. Keller tiiketici temelli marka
degerini marka bilgisi ile tiiketici tepkisi arasindaki fark olarak
tammlar. Uriin markasiz sunulurken, marka kimligi altinda
sunulmasi tepkide fark yaratir. Bu ornekler, Tiirkiye’de ¢agrisim
mimarisinin nasil olustugunu gosterir.

Coca-Cola Tiirkiye pazarinda kiiresel marka kimligini biiytiik
Olciide sabit tutan bir strateji izlemektedir. Kirmizi renk, logo, klasik
tat vaadi ve mutluluk ile paylasim ekseni etrafinda sekillenen temel
kodlar korunmaktadir. Bu sabit c¢ekirdek yerel kiiltiirel anlatilarla
desteklenmektedir. Markanin Tirkiye’deki reklam ve kampanya
hafizasinda aile, paylasim, birliktelik, sofra ve ritliel temalar:
belirgin bicimde yer almaktadir. Ramazan doneminde yiiriitiilen
kampanyalar bu yaklasimi goriiniir kilmaktadir. 2021 yilinda
gerceklestirilen  “Paylastiklarimizla  biriz” temali Ramazan
kampanyasinda, Coca-Cola Tiirkiye’nin Temel Ihtiyag Dernegi ile
yiirtittiigli is birligi kapsaminda 1 milyon 6giline denk gelen temel
gida destegi hedefi vurgulanmaktadir. Kampanya anlatisi, birlik
temasinm1  toplumsal fayda  unsuruyla aym1  ¢ergevede
birlestirmektedir. Bu noktada marka yalnizca bir reklam faaliyeti
yliriitmemekte, tliketiciye belirli bir donem ve duygusal bir atmosfer
icinde yaninda oldugu mesajint iletmektedir. Tiiketici algisinda
marka, siradan bir igecek kategorisinin Otesine gecerek sosyal
dayanigsma ve ritiiel birlikteligiyle iligkilendirilen bir sembole
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doniismektedir. Bu kampanyalarda {iriin 6zellikleri dogrudan 6n
plana c¢ikarilmamakta; anlati, sahne kurgusu ve duygu aktarimi
iizerinden ilerlemektedir. Sofrada bir araya gelme, komsuluk
iligkileri ve farkli yasam tarzlarinin ayn1 masada bulusmasi gibi
motifler, markanin yerel kiiltiirel kodlarla anlam iiretmesini miimkiin
kilmaktadir. Tiirkiye’de Ramazan reklamlarinda uzun sofralar ve
geleneksel unsurlarin tekrarlandigina yonelik degerlendirmeler, bu
anlat1 ¢izgisinin siirekliligini gostermektedir. Boylelikle Coca-Cola
kiiltiirel hafizaya tutunmakta ve tiiketici zihninde 6zel zamanlarin
eslikgisi roliinii tistlenmektedir.

Bu stratejiyi destekleyen oOnemli uygulamalardan biri,
kisisellestirme temelli “Paylas Bir Coca-Cola” kampanyasidir. ilk
kez 2011 yilinda kiiresel Olgekte hayata gegirilen kampanya,
Tiirkiye’de de uygulanmis ve 2025 yilinda giincellenmis bir yorumla
yeniden sunulmustur. Tiirkiye’de kampanyanin iletisim cercevesi
sevdiklerle paylasma ve o©zel an yaratma fikri etrafinda
sekillenmektedir. Tiiketicinin kendi adin1 ya da yakinlik hissettigi bir
hitabi ambalaj {lizerinde goérmesi, kisisel bag duygusunu
tetiklemektedir. Ambalaj bu sliregte siradan bir tasiyict olmaktan
cikarak kisisel bir mesaja donlismektedir. 2025 kiiresel siirtimiinde
dijital ve fiziksel deneyimlerin bir araya getirilmesi ve 6zellestirme
kapsaminin genisletilmesi vurgulanmaktadir. Bu yapi, Tiirkiye’de
sosyal medya kullanim pratikleri ve hediyelesme kiiltiiriiyle
birlestiginde markanin giindelik yasama daha derinlemesine niifuz
etmesine olanak tanimaktadir. Tiiketici algis1 diizeyinde, kampanya
markanin dogrudan kendisine seslendigi hissini giiclendirmektedir.
Keller’in c¢ergevesi dogrultusunda bakildiginda, marka bilgisi
repertuvarina yakinlik, paylasim ve hatirlanma gibi cagrisimlar
eklenmekte; bu ¢agrisimlar, pazarlama uyaranlarina verilen tepkileri
doniistiirmektedir.

Coca-Cola’nin Tiirkiye’deki yerel pazarlama
uygulamalarinda toplumsal fayda ve kurumsal vatandaslik vurgusu
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one ¢ikmaktadir. Ramazan kampanyasinda TIDER araciligiyla gida
bankalar1 endeksli yardimlar belirli illere ve hanelere ulastiriimakta;
ambalajlarda bagis mesajlar1 yer almaktadir. Bu yapi, markanin
topluma katkis1 olarak algilanmasina katki saglar. Toplumsal
faydanin samimiyeti 6nemli olup, markanin Ramazan iletisimi
giiveni pekistirir. Siireklilik, giiven ve istikrar sinyali verir.

Fanta Tiirkiye’de geng ve eglence odakli konumlanmakta,
yerellesmeyi giindelik dil iizerinden benimsemektedir. “Sar1 kola”
ifadesi, marka tarafindan sahiplenilerek mizah ve meydan okuma
temastyla genglik enerjisinin iletilmesi saglanmaktadir. Bu,
tilketicide “kola” kategorisini pekistiren, erisilebilir ve tanidik bir
konum yaratmaktadir. Glokallesme baglaminda, kiiresel {iriin yerel
ad ve mizah araciligiyla kok salmaktadir.

Fanta’nin iletisim dilinde eglence ve genclik vurgusu, hedef
kitlenin anhik keyif, arkadas grubu ve sosyal etkilesim
motivasyonlarina deginmektedir. Coca-Cola daha ¢ok ev igi, aile ve
ritliel baglaminda goriiniirlik kazanirken, Fanta dis mekénlarda,
hareket halinde ve spontane anlarda konumlanmaktadir. Bu ayrim,
tiikketici algisinda kullanim baglamlarini netlestirmektedir. Markanin
ne zaman, kimlerle ve hangi duyguyla tiiketilecegi sorusu, tercih
stireclerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Fanta bu soruya
bireysel ve oyunbaz bir cevap iiretmektedir. “Sar1 kola” sdylemi,
tanidik ve muzip bir zemin olusturarak genclik kiiltiirliniin iletigim
kodlariyla uyum saglamaktadir. Sosyal medyada etkilesim ve viral
dolasim hedefi, markanin dijital platformlardaki goriiniirliigiini
artirir.

Dijitallesme, her iki marka i¢in de yeni iligki bigimleri
yaratiyor. Coca-Cola’nin kisisellestirme kampanyalar1 sosyal
paylasimi tesvik ediyor. Fantamin dijital stratejisi mizah ve igerik
tiretimine dayaniyor. Tiiketici, yalnizca bir izleyici degil, deneyimin
bir parcasi haline geliyor. Marka tiiketiciyle arkadas gibi iletisim

kuruyor. iki marka arasindaki fark, yerel kiiltiirle kurulan iliskinin
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yonii ve kullanilan kiiltiirel kaynaklar {izerinden belirginlesmektedir.
Coca-Cola kolektif degerler ve ritlieller araciligryla kapsayici bir
anlati insa etmektedir. Fanta ise giindelik dil, popiiler mizah ve
genglik enerjisi lizerinden daha esnek bir anlati kurmaktadir. Bu
ayrim, tiiketici odakli marka degeri acisindan da anlamlidir. Coca-
Cola igin aile, bayram, sofra ve paylasim gibi ¢agrisimlar; Fanta i¢in
ise eglence, arkadaslik, mizah ve renk gibi cagrisimlar One
cikmaktadir. Aymi sirket catisi altindaki iki markanin tiiketici
zihninde farkli raflara yerlestigi goriilmektedir.

Tiirkiye pazart 6zelinde, kiiltiirel yakinligin Coca-Cola’da
ritiiel senaryolar iizerinden, Fanta’da ise dilsel ortaklikla kuruldugu
goriilityor. Bu iki yaklagim, glokallesmenin farkli yiizlerini temsil
ediyor. Glokallesme, kiiresel iiriiniin yerel kiiltiirle karsilasmasiyla
yeni bicimler yaratiyor. Coca-Cola ve Fanta’nin Tirkiye’deki
uygulamalar1 bu silirecin pazarlamadaki somut ornekleri. Tiiketici
algisinda 6nemli olan diger unsur, markalarin aidiyet {iiretme
bicimleri. Coca-Cola kapsayici bir aidiyet saglar; Fanta ise sinirli ve
hedefli bir aidiyet sunar. Her iki durumda da tiiketici algisi, iiriiniin
fiziksel oOzelliklerinden c¢ok daha genis bir deneyimle sekillenir.
Marka, bir deneyim ve anlam vaatinde bulunur.

Sonu¢

Kiiresel markalarin farkli pazarlarda varlik gostermesi,
pazarlama anlayisini tek yonlii ve standart yapilar yerine ¢ok yonlii
hale getirmistir. Gliniimiizde tiiketici, liriin 6zelliklerini degil,
markanin temsil ettigi degerleri, kiiltiirel uyumu ve iletisim dilini de
dikkate almaktadir. Tirkiye pazari, kiiltiirel kodlar, toplumsal
hassasiyetler ve alt kiiltiirler nedeniyle kiiresel markalar i¢in dikkatle
ele alinmasi gereken bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, kiiresel
markalarin yerel pazarlara yonelik stratejik bir yaklagim gelistirmesi
sarttir.
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Kiiresellesme, markalara genis kitlelere ulagsma ve giiclii bir
marka algist olusturma firsati sunmaktadir. Giiven, kalite ve prestij
gibi kavramlar siklikla kiiresel markalarla iliskilendirilir. Yerel
pazarlama uygulamalari, algiyr yerel degerlerle biitiinlestirerek
markanin tiiketiciyle bagii giiglendirmektedir. Kiiresel marka
kimligini koruyup yerel kiiltiire uygun mesajlar benimsemek,
tiikketici algisin1 olumlu yonde etkilemektedir. Bu durum, markalarin
yabanci algisindan uzaklagsmasina ve daha samimi bir konum
kazanmasina katki saglamaktadir. Glokalizasyon, kiiresel ve yerel
unsurlar arasinda denge kurar. Standart {iriin ve marka degerleri
korunurken, yerel gelenekler, dil, semboller ve toplumsal
hassasiyetler pazarlamada kullanilmaktadir. Tirkiye pazarindaki
yerel temalar, tiiketicilerin markayr kendi hayatlartyla
iligkilendirmesini kolaylastirmakta; bu da algiy1 giiclendirerek
baglilik olusturmaktadir.

Tiiketici deger algisi, markalarin yerel pazarlama
stratejileriyle iliskilidir. Yerel kiiltiire uygun iletisim ve sosyal
sorumluluk faaliyetleri, markay1 toplumsal yapinin bir pargasi ve
ticari bir aktor olmaktan ¢ikarip onu daha sicak ve erisilebilir kilar.
Bu, tliketici glivenini artirir ve satin alma davramiglarini etkiler.
Tiirkiye’deki tiiketicilerin kiiresel markalara bakisinda, kalite algisi
ile yerel aidiyet duygusu birlikte Onem tagimaktadir. Kiiresel
markalar yerel unsurlar1 goz ardi ettifinde mesafeli bir algi
olusabilir. Yerel degerlere hitap eden uygulamalar, markalarin
giindelik yasamin bir par¢as1 olmasini saglar. Alt kiiltiirlerin tiiketim
davraniglart iizerindeki etkisi, pazarlama stratejilerinin tek tip
olmasmi gerektirmez. Farkli demografik gruplara ve yasam
tarzlarina uygun mesajlar markalarin etkisini artirir.

Kiiresel rekabet ortaminda basarili 6rnekler, yerel pazarlama
stratejilerinin yalnizca iletisim degil, marka konumlandirmasi
acisindan da etkili oldugunu gosteriyor. Ulusal degerlerle uyumlu
kampanyalar, spor, miizik ve sosyal yasam temalariyla kurulan
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baglar, tiikketiciyle duygusal bir iligski kuruyor. Yerel pazarlardan giic
alan Tirk markalari, kiiltiirel 6zglnliigiin kiiresel bir avantaj
olabilecegini kanitliyor.

Genel olarak, kiiresel markalarin Tiirkiye pazarinda kalici
olabilmesi, yerel pazarlama anlayisini stratejik oncelikler listesine
eklemelerine baglidir. Tiiketici algisi, yalnizca iiriin kalitesiyle degil,
markanin kiiltiirel uyumu ve iletisim tarziyla da sekillenir. Kiiresel
marka degerleri ile yerel beklentilerin uyumu, markalarin rekabet
giiclinii artirir ve siirdiiriilebilir basar1 saglar. Bu, kiiresel pazarlama
anlayisinda yerel duyarliligin 6nemli olacagini gosteriyor.
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Giris

Kiiresel acidan incelendiginde makroekonomik gostergelerdeki degiskenlikler, pandemi,
savaslar vb. gibi etkenler tiiketici davraniglarinda olduk¢a onemli degismelere sebep olmustur. Bu
nedenle gosterisgi tiikketim, faydaci tiikketim, tiiketim toplumu, yesil pazarlama, siirdiiriilebilir
pazarlama gibi bireylerin yasam tarzlarma goére yapilan pazar boliimlendirmelerine birtakim yeni
bakis acilariyla yaklasilmasiin gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Ulusal ve uluslararasi literatiirde son
zamanlarda olduk¢a genis yere sahip olan, siirdiiriilebilir pazarlamanin devaminda tiiketiciler
arasinda da popiilaritesi hizla artan goniillii sadelik kavramina da bu yeni perspektiften bakmak
gerektigi distniilmektedir. Tiketicilerin goniillii sadelikten yana olduklar1 ancak diger taraftan da
cesitli etkenlere bagli olarak (pandemi, enflasyon, savaslar vb. gibi) stok yapma egiliminde olduklari
gozlemlenmektedir. Buradan hareketle yapilan bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin goniillii sadelik
algilarinin stok yapma egilimlerine etkilerini aragtirmaktir. Calismada, son zamanlarda literatiirde
siklikla tizerinde durulan goniillii sadelik algisi, tiiketicilerin stok yapma egilimleriyle birlikte ele
alinarak, birbirleriyle olan dogrudan ya da dolayl iliskilerinin biitiinlesik bir model kapsaminda
incelenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmanin kavramsal modeli tasarlanmistir.

Calismada, Barton (1981)’in tiiketim ile tiikketime bagimliligi en az dizeye indirip buna
karsilik giinliik faaliyetlerde kontrolii en fazla hale getirmeye yonelik bir yasam tarzi olarak ifade
ettigi, Iwata (1997)’nin bireyin yasam tarzinda kendi kendine yeterlilik ve kisith esya kullanimi
olarak acikladigi ve Huneke (2005)’in ‘daha az olan daha c¢oktur’ anlayisiyla yaklastigi Goniillii
Sadelik Algis1 kavramsal olarak agiklanmistir. Calismanin bu bolimiindeki teorik arka planinda
oncelikle inang, tutum, niyet ve davraniglar arasindaki iliskinin dogasini inceleyen (Ajzen,
1991)Planli Davranis Teorisi bulunmaktadir. Planli Davranig Teorisi’nin temellerinin dayandigi ve
davranisin agiklanmasinda tutum bileseninin de devrede oldugu Gerekgeli Eylem Teorisi, caligmanin
teorik arka planinda yer alan bir diger teoriyi olusturmaktadir.

Calismanin kavramsal c¢ercevesinde Stok Yapma Egilimi de yer almaktadir. Stok yapmaya
kitlik algisi, pandemi ve makroekonomik gostergelerdeki degisimler agisindan yaklasilmigstir. Kithik
algisinin izahinda teorik arkaplan olusturulurken, ¢alismadaki kavramlar1 en uygun sekilde izah
edebilecek olan Emtia Teorisi, Tepkisellik Teorisi ve Detaylanirma Olasilii Modeline yer
verilmistir. Boylece tliketicilerin hangi durumlarda ve hangi {iriin gruplarinda stok yaptiklar1 ortaya
konulmaya calisilmistir.

Calismanin uygulama kisminda ise karma bir arastirma metodu ile tiiketicilerin goniillii
sadelik algisinin stok yapma egilimlerine etkileri incelenmis ve elde edilen sonuglar aragtirma
kapsaminda raporlanarak yorumlanmistir. Oncelikle goniillii sade yasam bi¢imini benimsemis 4
kadin ve 3 erkekten olusan toplam 7 katilimci ile derinlemesine goriismeler yapilmistir. Katilimcilarla
hem goniillii sadelikle ilgili hem de stok yapma egilimi ile ilgili yapilan goriismelerle, bu iki konu ile
ilgili motivasyonlar1 ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Boylece anket formu olusturulurken Barton
(1981) ve Iwata (1999) nin goniillii sadelikle ilgili 6l¢ekleri ile King & Devasagayam (2017)’1n stok
yapma egilimiyle ilgili 6l¢eklerinden, form hazirlanmadan 6nce arastirma kapsaminda yiiriitiilen
derinlemesine goriismelerden elde edilen verilerden ve sosyal medyada takip edilen goniillii sadelik
iizerine olusturulmus hesaplardan faydalanilmigtir. Anket yontemiyle elde edilen veriler dijital
ortamda depolanmis, ardindan SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) ve AMOS (Analysis
of Moment Structures) programlar1 kullanilarak arastirma dogrultusunda analiz edilerek sonuglar
yorumlanmistir. Neticede goniillii sadelik ile stok yapma egilimi arasinda anlaml iligki oldugu tespit
edilmistir. Daha genis bir ifadeyle, tiiketicilerin goniillii sadelikten yana olmalarina ragmen birtakim

sebeplerle stok yapma egilimlerinin de var oldugu belirlenmistir. Bu sebeplerin basinda ekonomik
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kosullardaki degisimler ya da enflasyonist ortam, pandemi ve kitlik algis1 sayilabilmektedir.
Tiiketicilerin en fazla stok yaptiklar iiriin gruplarmin ise 6zellikle pandemi déneminde temizlik ve
hijyen malzemeleri ile saglik iirlinleri, kisa hazirlik donemlerinde hem zamana bagli olarak hem de
mevsiminde uygun fiyattan satin alabilme olanagina bagli olarak gida iirtinleri oldugu kaydedilmistir.
Literatiirde goniillii sadelik algisi ile stok yapma egilimi konularinin ayr1 ayr1 degerlendirildigi tespit
edilmistir. Bu ¢alismada goniillii sadelik algisinin stok yapma egilimine olan etkileri incelenmistir.
Bu yoniiyle bu calismanin literatiire 6nemli katki saglayacagi, elde edilen bulgularin bu konuda
caligma yapacaklara veri olacagi diisiiniilmektedir.

Goniilli Sadelik Algisi

Ik kez Gregg tarafindan 1936 yilinda bireyin hayatinda yer alan ve anlamli olmayan mal
yiginlarini hayatindan ¢ikardigi basit ve samimi bir yasam felsefesi olarak tanimlanan (Argan, Tokay,
Sevim, 2012: 205) goniillii sadelik kavraminin temelinde ‘daha az olan daha g¢oktur’ anlayisi
yatmaktadir (Huneke, 2005: 528). Barton (1981) goniilli sadeligi, tiikketim ile tiikketime bagimliligi en
az diizeye indirip buna karsilik giinliik faaliyetlerde kontrolii en fazla hale getirmeye yonelik bir
yasam tarzi olarak ifade etmektedir. Iwata (1997) ise goniilli sadelik kavramini bireyin yasam
tarzinda kendi kendine yeterlilik ve kisitli esya kullanimi olarak ifade etmektedir (Iwata, 1997: 223).
Buradan hareketle goniillii sadeliin bireylerin tercih ettikleri, herhangi bir zorlamaya maruz
kalmadan segtikleri bir yasam tarzi oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

GoOnulli sadeligin 6ziinde, bireyin olabildigince yalinlastirilmis bir yasam tarzi, sade, basit bir
dis diinyasinin yaninda derin ve zengin bir i¢ diinyasi yer almaktadir (Babaogul & Bugday, 2012: 81).
Goniillii sadelikle savunulan yasam tarzi bireyin i¢ diinyasini zenginlestiren, daha az materyalist,
sosyal agidan daha yararli ve ¢evresel agidan daha stirdiiriilebilirdir (Johnson, 2004).

Ozgiil (2010), goniillii sadeligin genel tanimim yaparken bir de ‘cevreye karst sorumluluk’
ifadesini eklemistir. Kald1 ki Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra giindem dis1 kalan Goniillii Sadelik
Hareketinin 1960’11 yillar itibariyle yeniden giindeme gelmesinde, ¢evreci gruplarin eylemleri ve
cevreci diisiincelerin popiilerliginin artmasi belirleyici rol oynamustir (Ozgiil, 2010). Goniillii
sadeligin temel dinamiklerinden olan esyayla daha az bag kurma ve tliketim arzular1 tizerindeki
farkindalik, bireyin tiiketim davranisinda daha fazla kontrolii elinde tutmasini saglamaktadir (Boujbel
& D’astous, 2012: 488). Bireylerin gevre problemlerine daha duyarli olarak tiiketim davranisinda
bulunmalar1 goniillii sadeligin temel motivasyonlarindan biridir (Kaynak & Eksi, 2001). Monopolis
(2010)’e gore de goniillii sadeler, yasamlarinda daha az esyaya yer vererek esyayla bag kurma yerine
sosyal ve ekolojik cevreyle daha derin ve kuvvetli baglar kurabilmektedir. Dolayisiyla goniillii sade
yasam tarzin tercih etmenin 6nemli nedenlerinden biri de bireyin ¢evreye karsi olan duyarliligiyla
alakalidir denilebilir.

Barton (1981: 244), goniilli sadelikte tiiketim ve bagimliliklarin en aza indirilirken dogaya
uyumun en Ust diizeye ¢ikarilmasindan bahsetmektedir ve bunu da bireylerin kendi 6zgiir iradeleriyle
gerceklestirdiklerini ifade etmektedir. Burada bahsedilen tiiketimi en aza indirmekle kastedilen,
esasinda goniillii sadelerin tiikketim karsiti olup olmadiklarini sorgulamaya neden olabilmektedir.
Ancak ikisinin birbirinden ayr1 kavramlar oldugunu sdylemek gerekmektedir. Goniillii sadelikte
tiikketimi azaltma eyleminin altinda, ihtiyaglarin sorgulanmasi s6z konusudur. Huneke (2005)’ye gore
de tipk1 Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi’nde oldugu gibi goniillii sadelikte dnce fizyolojik ihtiyaglar,
daha sonra sosyal ihtiyaglar gelmektedir. Kald1 ki Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi’ne konuyla
alakali yapilan atiflarda kendini gergeklestirme basamaginin gonullii sadelerin tiiketim bigimlerinde
belirleyici etkisi de bulunmaktadir (Iyer & Muncy, 2008: 3). Ancak yine de goniillii sadelik, tiiketim
karsitligi ile ayni1 seyi ifade etmemektedir.
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Goniilli sadelikle ilgili olarak en fazla yanilgiya diisiilen konulardan biri gondlli sadelerin
teknolojiden uzak, yeniliklere kapali, yoksul ve ilkel bir yasam tarzi benimsedikleri yoniindedir.
Ancak goniillii sadelikte bunlarin higbirisi yoktur. Esas olan basit bir yasam icin nasil tiiketilmesi
gerektigini iyi bilmek ve bdylece mutlulugu yakalamaktir (Demireli, 2014: 324). Goniillii sadelik
iizerine literatiirde 6nemli ¢alismalar1 bulunan Elgin & Mitchell (1977), goniillii sadeligin yalnizca
ABD’de gecerli olmadigini, bir ¢esit dogaya doniis hareketi olmadigini, yoksul yasamak demek
olmadigin1 ve gelip gegici bir akim olmadigini ifade etmektedir (Elgin & Mitchell, 1977: 11-13).
Goniillii sadeler modern tibb1 reddetmemekte ya da bilim ve teknolojinin imkanlarini reddeden bir
yasam tarzin1 savunmamaktadirlar. Ustelik kiiciik koy ve kasabalarda yasamak yerine sehirlerdeki
teknolojik olanaklarin uygun kullanimini tesvik etmektedirler (Tas, 2020: 50-51). Bir yandan daha
yalin bir yasam tarzi bir yandan da ¢evreye duyarlilik burada 6n plandadir. Teknolojik aletlerin
kullaniminin reddedilmesi yerine 6rnegin elektrik ya da kaynak tiiketimini en aza indirmek amaciyla
acma-kapama sensorleri bulundurmak, yazigmalarda basili dokiimanlar yerine dijital ortamin
kullanilmas1 gibi onerileri bulunmaktadir (Irge & Karaduman, 2018: 123). Yoksullukla alakali
atiflara yanit olarak da kaliteli liriinlerin daha uzun émiirlii kullanimlarinin olduguna inanan goéniillii
sadeler, genellikle kaliteyi daha pahali satin almaya razidirlar (Ballantine & Creery, 2010: 47).
Teknolojik iirtinler satin alirken en fazla enerji tasarrufu saglayan trtinleri/modelleri tercih etmeleri,
ikinci el iirlin satin alma ya da kiralama yontemlerine basvurmalari, ¢cevre dostu iiriinleri tercih
etmeleri goniillii sadelerin en belirgin ozelikleri arasindadir (Ozdemir, 2021: 76). Ancak bu
Ozellikleri, gonulli sadelerin yoksul olduklari i¢in onlarin gonillii sadeler olduklar1 anlamina
gelmemektedir. En basta goniillii sadeligin taniminda da belirtildigi gibi goniillii sadelikte bir
zorlama, baski vb. gibi durumun aksine bir goniilliiliikk s6z konusudur.

Gondillii sadelik kavraminin en fazla yan yana geldigi kavramlardan biri de minimalizmdir.
Minimalizm goniillii sadelige gore daha yakin bir tarihi ge¢misi bulunan ve daha az kapsamli bir
harekettir. Bireyin hayatindaki egyalarin yani maddi unsurlarin kontroliiniin birey tarafindan
saglanmasini ifade eder (Tas, 2020: 52). Minimalistlere gore maddi unsurlar yani bireyin hayatindaki
maddi triinlerin tiikketimi ile mutluluk arasinda bir denge kurulmasi esastir. Maddi unsurlar bireyin
hayatinda makul diizeyde, a¢gozliiliige ve asirtya kagmadan yer almalidir. Ancak miktar1 net bir
cizgiyle belirlenmemistir ve kisiden kisiye degisebilir. Minimalizmde de tipki goniillii sadelikte
oldugu gibi eylemler bilin¢li ve goniillii olarak gergeklestirilmektedir. Burada da esyanin tiiketiminin
en aza/basit dlzeye indirgenmesi ve ige doniikliigiin en iist diizeye ¢ikarilmasinin temel noktasi yer
almaktadir (Dopierala, 2017: 69).

Goniillii sade yasam tarzinin altinda yatan temel degerler literatiirde; maddi sadelik, kendine
yeterlilik, ekolojik duyarlilik, insancil 6l¢ek, kisisel gelisim (Huneke, 2005; Craig-Lees & Hill, 2002;
Etzioni, 1998; Barton, 1981; Elgin & Mitchell, 1977) ve uygun teknolojidir (Shama,1985: 58).

Maddi sadelik, bireyin yasamint hem bir birey olarak hem de bir tiiketici olarak sadelestirmesi
olarak ifade edilmektedir (Ozgiil, 2010: 127). Shama (1981: 122) maddi sadeligi kisaca daha az satin
almak ve daha az tiilketmek olarak tanimlamaktadir. Zavetovski (2002: 150) ise maddi sadeligin
tanimina bireyin yasamindaki fazlaliklar1 atmasini eklemistir.

Kendine yeterlilik, kamu ve 6zel sektor gibi kurumlara bagimliligi en aza indirmeyi kapsar.
Kurumlara ya da diger bireylere olan bagimlilig1 en aza indirmekle birey daha ¢ok kendine donmekte,
kendi yagsami ilizerinde daha fazla kontrol sahibi olabilmektedir (Elgin & Mitchell, 1977: 5-6). Bireyin
yasaminda kendi kendine nasil yeterli olabilecegi ile ilgili calismalara bakildiginda, tamirat ve dikis
gibi basit isleri kendisinin yapmasi (Odabasi, 2019: 267), baz1 gida {iriinlerini satin almak yerine
kendisinin tretmesi (Rich, Wright & Bennett, 2020: 12), bor¢lanmadan ve kredi kart1 kullanmadan
aligveris yapmasi (Iwata, 1997: 385) gibi 6neriler bulunmaktadir.
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Ekolojik duyarlilik, birey-¢evre arasindaki karsilikli bagimliligin farkinda olmay1 ifade eder.
(Odabasi, 2019: 266-267). Goniillii sadeligi benimseyenlerin ¢evresel duyarlilik temelindeki
davranislarina bakildiginda, oncelikle plansiz satin alma davranisindan kacindiklari, daha ¢ok yerli
iiretim Uriinlerini tercih ettikleri ve kullandiklari {irlinlerin atiklarimi ve/veya ambalajlarint geri
dontisime kazandirdiklar1 (Huneke, 2005) kaydedilmistir. Ayrica ulasimda miimkiin oldugunca
yiiriiyiis, bisiklet ya da toplu tasimayi tercih ettikleri (Bugday, 2017), ¢evreyle daha uyumlu bir yasam
siirdiirmek adina ¢ok katl1 binalar ve liikks yagsam alanlar1 yerine miistakil, dogayla i¢ i¢e ve daha sade
yasam alanlarini tercih ettikleri (Doherty & Etzioni, 2003) kaydedilmistir.

Insancil élcek, kiigiik 6lcekli bir yasam alani arayisi ifadesi ile izah edilebilir. Shama
(1981)’ya gore insancil olgek, bireyin yasam alani ile ¢aligma ¢evresini insanilestirmesi ve nispeten
daha kugulk hale getirilmesidir.

Goniillii sadelik agisindan kisisel gelisim, bireyin i¢ diinyasini kesfetmesi ve bu igselligi
genisletmesi anlamina gelmektedir (Elgin & Mitchell, 1977). Goniilli sade yasam tarzinda bireyin
icsel zenginligi asil zenginlik olarak goriilmektedir (Ors, 2016: 275). Kisisel gelisimin pratige
doniismiis haline bakildiginda, meditasyon, aile ile farkindaliklar {izerine olusturulmus ve daha fazla
zaman gecirme (Alexander & Ussher, 2012: 76), ibadet, (Odabasi, 2019: 269) gibi eylemler
sayilmaktadir.

Uygun teknoloji, teknolojiyi daha verimli ve fonksiyonel ¢iktilar ortaya koymak i¢in 6zellikle
enerji tasarrufu saglayacak diizeyde uygun bicimde kullanmay: ifade eder (Tekin, Oztiirk, Selek,
2022: 214).

Goniillii Sadeligi Benimseyenler

Goniilli sadelik, bireyin bilingli olarak tercih ettigi, istege bagli olarak siirdiirmek istedigi
goniilli bir yasam bi¢imidir (Elgin ve Mitchell, 1977: 6). Maddi imkansizliklar nedeniyle ya da
devletin dayatmasi ile goniillii sadelik ortaya ¢ikmis olmamaktadir. Dahas1 goniillii sadelik maddi
bakimdan nispeten rahat durumda olan, gelir diizeyi yiiksek bireylerin tercih ettigi bir yasam tarzi
olarak kaydedilmistir (Irge ve Karaduman, 2018: 124). Dolayisiyla her seyden 6nce goniillii sadelikte
bir goniilliilik esastir. Bireyin zorunlu sekilde elindeki esyalar1 azaltmasi, zorunlu olarak ya da
kiilttirel olarak dogal yasam siirmesi onu goniillii sade yapmamaktadir.

Goniillii sadeligi benimseyenler, yesil tiketim ve toplum gelisimi gibi etik kaygilara
dayanarak nispeten daha sade bir yasam tarzi arayisinda olan (Ozdemir, 2021: 76), tiiketimi ve
bagimlilig1 azaltmay1 amaglayan ve bdylece giinliik faaliyetleri iizerinde direkt kontrolii elinde
bulundurmay1 hedefleyen (Iwata, 2006: 558) bireylerdir. Her seyden once tiiketime tamamen kars1
cikmamakta, bunun yerine planl olarak aligveris yapma aligkanligi kazanmayr koymaktadirlar
(Ozgiil, 2010; Tas, 2020: 49). Bdylece yasamlarinda daha az esya olan goniillii sadeler, sosyal ve
ekolojik yasamla daha siki baglar kurabilmekte ve kendi i¢ diinyalarma doénerek manevi
zenginliklerini artirabilmektedir (Monopolis, 2010). Maddi olanaklar1 imkan vermesine hatta genel
olarak finansal agidan yiiksek gelirli bireyler olmalarina ragmen bilingsiz tiiketimden kaginmakta,
satin alma Oncesi ¢esitli acilardan arastirmalar yapmaktadirlar. Satin alacaklar iiriinlerin kaliteli ve
daha uzun siire dayanikliligi olabilecek (Iwata, 2006), ¢evre dostu, yenilenebilir enerji ile
desteklenmis, geri doniistiirilebilir, yerel {iretilmis (Huneke, 2005) {iriinler olmasma dikkat
etmektedirler.

Gondillii sadeligi benimseyenlerin demografik 6zellikleri ile ilgili ¢caligmalara bakildiginda,
belirgin bir ortak yapida olmamalarina ragmen genellikle egitim diizeyi yiiksek ve mesleki becerileri
olan bireylerden olustugu kaydedilmistir (Zavetoski, 2002; Craig-Less & Hill, 2002; Etzioni, 1998).
Bu durumda ¢ogu zaman {irlinleri satin almak yerine kendileri yapmakta, tamir ederek kullanmaya
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devam etmekte, bagka bir kullanim alaninda degerlendirmektedirler (Tas, 2020: 50). Ayrica takas,
paylasma, ddiing verme, kiralama gibi davraniglari da yasamlaria eklemislerdir.

Goniillii  sadeligi  benimseyenlerin cinsiyetlerine bakildiginda c¢ogunlugu kadinlarin
olusturdugu kaydedilmistir. Elgin ve Mitchell (1977), goniillii sadeligi distan basit, icerden zengin bir
yasam bicimi olarak nitelendirdigi ¢aligmalarinda, goniillii sadeligi benimseyenlerin %60 oraninda
kadin ve %40 oraninda erkek oldugunu tespit etmislerdir.

Demografik yapilar agisindan degerlendirildiginde, goniillii sadeligi benimseyenlerin egitim
ve gelir diizeyleri disinda benzer/ortak yapilarda bulunmadiklar1 goriilmektedir. Ancak onlar1 ortak
paydada birlestiren, olabildigince sade ve basit bir dis diinya ile olabildigince zenginlestirilmis i¢
diinyadir denilebilir.

Goniillii Sadelik ve Tiiketim iliskisi

Esasinda insanlik tarihi kadar eski olan tiiketim olgusu, genel bir siire¢ olarak
degerlendirildiginde, ihtiya¢lar1 karsilamak {izere iiriin/hizmeti arayip bulmak, satin alip kullanmak
ya da yok etmeyi ifade etmektedir (Odabasi, 2019: 5). Baska bir izahta tiiketim zamana ve mekana
bagli olan bir sosyal ve ekonomik iligki sekli olarak ele alinmaktadir (Tan, 2019: 197). Ancak bu
genel tanimlamalarin Gtesinde tiiketimin yalnizca ekonomik boyutlarinin oldugunu sdylemek,
tiketimi izah etmede yeterli gorilmemektedir. Ulusal ve uluslararas: literatiirde de tiiketimin
ekonomik bir aligveristen 6te daha pek ¢ok boyutunun bulundugu, yalnizca ihtiyag¢larin karsilanmasi
olarak algilanmadig1 {lizerinde durulmaktadir. Tiiketim kavramini antropolojik acidan ele alan
Douglass ve Isherwood (1999: 8) tiikketimi, baskalariyla iliski kurmaya ve bu iliskiyi insa etmeye
gerekli olan malzemelere sahip olmaya doniik, toplumsal sistemin bir parcast olarak
degerlendirmektedir. (Douglass ve Isherwood, 1999: 74). Robins (1999: 190) ise tiikketimin artik sanal
ve simgesel oldugunu ileri slirmektedir. Buna gore tliketim, bireyi dis diinyanin acilarindan
uzaklagmaya, ger¢ek diinyanin icinde olmasina imkan saglamaya ve bireyi rahatlatmaya
yaramaktadir. Tiiketimi kafada ¢oziilmesi gereken beyinsel ve zihinsel bir deneyim olarak goren
Bocock (1997: 58) ise modern diinyada tiiketicinin zihinsel agidan mesgul, fiziksel acgidan pasif
oldugunu ifade etmektedir. Ona gore tiiketim yalnizca fiziksel ihtiyaclarin karsilandig basit bir siireg
demek degildir. Yemek pisirmek, spor yapmak, ev dekorasyonu ile ugragsmak, bahge islerine zaman
ayirmak, dans etmek, miizik yapmak vb. tiiketicilerin katiliminin gerektigi tiirden etkinliklerdir.

Tiketim, yukarida bahsedilen sekillere donlismiis durumda iken goniillii sadelik, tiiketimin
yeniden ihtiyaglara yonelik bir sekle donlismesine ve bu doniisiimiin hem g¢evresel duyarlilikla hem
de i¢sel zenginlik ve tatmini daha fazla 6n plana ¢ikararak gerceklesmesine yonelik bir harekettir.
Ancak daha once de belirtildigi gibi goniillii sadelik, tiiketimden tamamen uzaklasmak ya da
vazgecmek anlamina gelmemektedir. Goniillii sadelik, tiiketimin daha ¢ok yerli liretimi destekleyen,
bilingli, cevreye duyarli, bireyi maddi bagimliliklardan uzaklastiran, bireyler arasi iletisimi kurumsal
olmaktan c¢ikaran, istek ve arzulara yonelik olmaktan ote ihtiyaclara yonelik olarak yapilmasini
amaclamaktadir. Dolayisiyla goniillii sadeler tiiketim karsit1 degildir, ancak goniillii sadelerin tiikketim
davraniglar1 diger tiiketicilerden farklidir.

Elgin ve Mitchell (1977: 34), gonillt sadelerin Urlnin fonksiyonel, uzun 6émdarla, geri
dontstiiriilebilir, tamir edilebilir, cevreye zarari en az, saglikli olmasma dikkat ettiklerini
belirtmektedir. Oates, McDonald, Alevizou, Hwang, Young ve McMorland (2008), goniillu sadeler
ile diger tliketicilerin satin alma davraniglarini Bosch marka ¢camasir kurutma makinesi ve Bosch
marka bulasik makinesi tirlinleri lizerinden karsilastirmistir. Buna gore, iki grup arasindaki en net
ayrim bilgi arama asamasinda ortaya ¢ikmaktadir. Goniillii sadeler, {iriiniin ¢evreye duyarli olup
olmadigina ve markanin etik aktivitelerine bakarken diger grup {irlinlin boyutu, fiyati, markasi,
gecmis deneyimler lizerinde durmaktadir. Ayrica goniillii sadeler tiriinle ilgili 6n arastirmaya genis
zaman ayirirken diger grup magazadaki saticidan aldigi bilgiyle yetinebilmekte ya da yakin bir
arkadasi, aile bireyi gibi bir kisinin Onerisi ile hareket edebilmektedir. Ballantine ve Creery (2010:
51), goniillii sadelikte siipermarketler yerine nispeten kiigiik 6lgekli iireticilerden dogrudan satin alma
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davranist oldugunu, ¢ogu goniillii tiikketicinin de kendi {riinlinii kendi yetistirmekte oldugunu
kaydetmistir.

Barton (1981), toplumun tiiketim toplumu olmasinin 6niine gegmede goniillii sade yasam
tarzinin dnemine deginmektedir. Ozellikle yirminci yiizyilin sonlarindan itibaren diinyada driin
cesitliligi ve zenginliginin ortaya ¢ikmasiyla birlikte bireylerin tiikketim sekillerinde belirgin
degisimler gerceklesmistir (Bayat ve Sezer, 2018: 2). Bireyler temel ihtiyaglarini karsilamaktan 6te
arzu ve istek tatmini saglamak, statii olusturmak, kimlik kazanmak gibi nedenlerle tiikketmeye
baglamislardir (Bauman, 2006: 53). Nihayet bugiin modern tiiketici olarak ifade edilen bireyler
fiziksel olarak pasif, zihinsel olarak oldukc¢a mesgul bir haldedir (Bocock, 1997: 58). Tiim bunlarin
karsisinda goniillii sadelik, yasamin her alaninda basitligi ve bireyin sadelesmesini desteklemektedir.
Alexander ve Ussher (2012: 80) goniillii sadeligi asiri tiiketimin neden oldugu gevresel zararlar,
kiiresel yoksulluk, petrol fiyatlarindaki asir1 artis gibi konular karsisinda durabilecek bir yagam tarzi
olarak gormektedir. Goniilli sadelikle ¢evreye duyarl bir yasam tarzi 6nerilmekte ve strdurulebilir
tikketime bu yoniiyle destek vermektedir. Huneke (2005: 528) de modern ¢agla 6zdeslesen ‘mutluluk
icin tiiketim’ anlayis1 yerine ‘daha az olan aslinda daha ¢oktur’ gibi bir bakis agisiyla mutlu
olunabilecegini ifade etmekte ve goniillii sadelige bu agidan bir yaklasim getirmektedir. Literatiirde
goniillii sadeligin tanimina bakildiginda pek ¢ogunda tiiketimi azaltmayr gerektiren (Shaw ve
Newholm, 2002), asir1 tiiketimi reddeden (Tas, 2020), gercek ihtiyaglara odaklanmay1 gerektiren
(Zavetoski, 2002) bir hayat tarzi olarak ifade edildigi goriilmektedir.

Stok Yapma Egilimi

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler literatiirde temelde kiiltiirel, sosyal, psikolojik ve
kisisel faktorler olarak smiflandirilmaktadir (Odabast & Barig, 2002). Tiiketiciyi satin almaya
yonlendiren kararlar1 ve bu yondeki eylemleri, tiiketici davraniglarinin odak noktasinda yer
almaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin gelirleri ile hangi iiriin/hizmetlere nasil ulasacaklari, onlari nasil
ve ne kadar satin alacaklari, iiriin/hizmetlere ne sekilde yonlendikleri gibi konular 6nem tagimaktadir
(Cennet & Condur, 2021: 53). Stok yapma, tiiketicilerin belirli uyaranlar karsisinda bulundugu
davraniglardan birisidir. Sheth (2020: 281), stok yapmayi temel ihtiyac iirlinlerinin gelecekte
karsilanmasi ile ilgili belirsizligi ortadan kaldirmak iizere bireylerin yaygin sekilde verdigi bir tepki
olarak izah etmektedir. Kiiltiirel, sosyal, psikolojik ya da kisisel birtakim faktorlere bagli olarak
tilkketici davranislarinda bazi degisikliklerin oldugu, stok yapma davranisinin da bunlardan biri oldugu
literatiirde ¢esitli calismalarla kaydedilmistir.

Stok yapma egiliminin nedenleri bireyden bireye degisebilmektedir. Bu ¢aligmada kitlik
algisi, makroekonomik gostergelerdeki degismeler ve son donemde her bir bireyin kuvvetle maruz
kaldigi pandemi faktorleri stok yapma egiliminin olast nedenleri olarak ele alinmaktadir.

Kitlik Algisi, Uriinlerin yalnizca bir platform {lizerinden satisa sunulmasi (6rnegin yalnizca
online platformda satilmasi), ¢esitli nedenlerle iiriine yonelik yiiksek talep olacagi yontindeki algilar,
yine ¢esitli nedenlerle iiriine ulasmanin zor olacaginin diisiiniilmesi gibi nedenler tiiketicilerde kitlik
algisin1 ortaya ¢ikarabilmektedir (Balik, 2020). Kitlik algisi tiiketici agisindan, iiriinii satin alma
0zgurliigiinin kaybedilmesini ifade etmektedir. Satin alma 6zgiirligiiniin kaybedilmesi de kitlik
algilanan tiriine yonelik satin alma arzusunun artmasina neden olmaktadir. Knishinsky (1982)’nin iki
grup katilimci lizerinde gergeklestirmis oldugu ¢alismasinda, kitlik mesaji1 verilen grubun satin alma
davranisinin degisim yonii incelenmistir. Calismadaki katilimer gruplarinin ilkine yakin zamanda bir
sigir eti kithig1 yasanacagi sdylenmis, ikinci grup herhangi bir kitlik algisi ile ilgili manipiilasyona
ugratilmadan incelenmistir. Arastirma sonucunda kitlik mesaj1 verilen grubun diger gruba kiyasla iki
kat1 daha fazla sig1r eti satin aldig: tespit edilmistir (Knishinsky’den aktaran: Atilgan & Kiigtiktaslio,
2019). Ayvaz ve Almagcik (2018) tarafindan da kitlik algis1 bir deneysel tasarim ile incelenmistir.
Yapilan ¢alismada katilimcilar iic gruba boliinmiis ve her bir gruptaki katilimcilar farkl kithk
mesajlarina maruz birakilmistir. Arastirma sonuclarina gore, miktar ve zaman kithgiyla ilgili
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mesajlarla manipiile edilen katilimcilarin bu yonde bir manipiilasyona ugramayan gruptaki
katilimcilara oranla daha fazla {iriin satin aldiklar1 tespit edilmistir. Yine italyan motosiklet iireticisi
MV Agusta, 2017 yilinda bir modelinden yalnizca 350 adet iiretildigini ilan etmistir. Boylece bu
modele yonelik kitlik algisi, tiiketicilerin satin alma arzusunu artirmistir (Can & Sen, 2018: 867).
Yapilan c¢alismalar incelendiginde, kitlik algisinin tiiketicilerin satin alma davranislarinda gozle
goriilir degisikliklere sebep oldugu goriilmektedir. Buna gore tiiketiciler bir kitlik mesajina maruz
kaldiklarinda s6z konusu tiriinden daha fazla miktarlarda satin almaktadir.

Pandemi, yakin zamanda kiiresel diizeyde biiyiik etkileri olan Covid-19’a bagl pandemiyle
birlikte stok yapma anlayisinin yeniden giin yiiziine ¢iktig1 ifade edilmektedir (Erkan, 2020: 588).
Bireyler pandemi sirecinde 0zellikle temizlik-hijyen iirtinleri ile et, ekmek ve su gibi gida iiriinlerini
stok yapmistir (Can & Kilig, 2021: 21). Pandemi siirecinde bireylerin taze gidalar yerine tiikketim
omurleri daha yiiksek olan gida tiriinlerini stok yapma yoniinde egilimlerinin arttigi kaydedilmistir.
Makarna, piring, konserve gibi {iriinlerin bireyler tarafindan daha fazla stok yapildigi belirlenmistir
(Hacialioglu & Saglam, 2021: 20). Satista Bozulabilir Yiyecek Raporlari da Covid-19’a bagh
endiseler arttikca Amerikalilarin siit tozu iirlinleri, kuru fasulye ve konserve et gibi bozulmayan gida
ve tibbi malzeme stokladiklarini kaydetmistir (URL 1: statista.com). Ipsos Hane Tiiketim Paneli de
Tirkiye’de 2020 Mart ayinda ilk Covid-19 vakasinin goriilmesiyle birlikte okullarin tatil
edilmesinden itibaren toplu satin alimlarin sayisinin arttigini, kolonya, sirke, ¢op torbasi gibi hijyen
iriinleri ile un, makarna, bakliyat, siit ve ¢ikolatali {irlinler gibi gida maddelerinin stoklandigin
kaydetmistir (URL 2: ipsos). Ince ve Kadioglu (2020: 1896) da bireylerin salginda bulasma riskini
ortadan kaldirmak iizere zorunlu olmadik¢a evlerinden ¢ikmadiklarini, yasamlarina devam edebilmek
icin de farkli kategorilerden farkli {irlinleri fazla miktarlarda satin aldiklarimi kaydetmistir. Bu
donemde en fazla cay, kahve, temizlik malzemesi, makarna, kuru bakliyat iirlinleri satin alinmistir.
Pandemi siirecinde daha ¢ok temizlik ve hijyen malzemeleri ile gida malzemelerinin stoklandigi,
yapilan ¢aligmalarla ortaya ¢ikmistir. Bireylerin en fazla iizerinde durduklar1 konu bu siiregte gida
tikketimlerini nasil gergeklestirecekleri yoniinde olmustur. Bununla birlikte daha ¢ok online aligveris
yapma, stok yapma, yiyecekleri evde hazirlama davranislari artis gostermistir (Kotler, 2020).

Makroekonomik Géstergelerdeki Degisimler, hem iilke bazinda hem de kiiresel bazda
ekonominin genel durumunda meydana gelen degismeler tiiketici davranislarimi etkilemektedir.
Bireylerin hangi iirlinden ne kadar ve ne siklikta, nereden, hangi kanalla satin alacaklar1 ya da satin
almayacaklar ile ilgili kararlar1, makroekonomik gostergelerdeki degisimle 6nemli oranda alakalidir
(Cennet & Condur, 2021: 53-54). Ornegin kronik bir gériiniim ortaya koyan enflasyon, éncelikle
ureticilerin Gretim maliyetlerini, dolayisiyla fiyatlandirma politikalarini etkilemektedir (Giines, 2008:
7). Bu durumdan en fazla etkilenen de nihai tiiketiciler olarak degerlendirilmektedir. Fiyatlarin siirekli
artmas, tliketicileri de buna yonelik aksiyon almaya yonlendirmektedir. Finansal yapidaki genel
olumsuzluklar bireyleri etkilemekte, bir gelecek kaygisina sebep olabilmektedir. Bu durumda bireyler
fiyatlarin artacagi kaygisina bagli olarak daha fazla satin alip stok yapma egilimi icerisinde
olabilmektedir (Ozden, 2007: 28).

Arastirmanin Amaci, Yontemi, Evreni ve Orneklemi

Bu caligmanin amaci, tiiketicilerin goniillii sadelik algilarinin stok yapma egilimlerine
etkilerini arastirmaktir. Calismada goniillii sadelik algisi, tiiketicilerin stok yapma egilimleriyle
birlikte ele alinarak, birbirleriyle olan dogrudan ve dolayli iliskilerinin biitiinlesik bir model
kapsaminda incelenmesi amag¢lanmaktadir. Goniillii sadelik algisi ile stok yapma egiliminin bir arada
incelenmesiyle ¢aligmanin literatiire 6nemli katki saglamas1 amaglanmaktadir.
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Calismada, tiiketicilerin goniillii sadelik algilarmin stok yapma egilimlerine etkilerinin
incelenmesi amaciyla gergeklestirilen derinlemesine goriismeler ve anket (tarama) caligmalarinin
analizleri yapilmis, elde edilen bulgular arastirma kapsaminda degerlendirilerek raporlanmistir.

Calismada, Tiirkiye’deki kadin ve erkek tiiketicilerin goniillii sadelik algilarinin stok yapma
egilimlerine etkileri incelenmektedir. Bu evreni temsil etmek iizere Tiirkiye genelinde 18 yas ve
iizerinde olan erkek ve kadin tiiketicilerin 7’sinin katilimiyla derinlemesine goriisme yapilmustir.
Ardindan yine Tiirkiye genelinde 18 yas ve ilizerinde olan erkek ve kadin tiiketicilerin 543 {iniin
katilimiyla bir anket ¢calismas1 yapilmistir.

Aragtirmaya yon verme ¢alismalaria oncelikle Tiirkiye’de goniillii sadeligi benimsemis olan
tiiketicilerin yasam tarzlar1 gézlemlenerek baglanmistir. Adiyaman’da ikamet eden ve goniillii sade
yasam tarzini benimsemis olan bir bireyin gilinliikk yasam tarzi da bu kapsamda bir siire yakindan
incelenmeye baslanmistir. Ancak Kahramanmaras merkezli 6 Subat 2023 depreminde kendisinin
hayatin1 kaybetmesiyle so6z konusu incelemeye devam edilememistir. Bu durum, aragtirmanin
kisitlarindan birini olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda diizenlenen derinlemesine goériismelerin
yiiz yiize yapilmas1 planlanmistir. Ancak katilimecilardan bazilari, zamanla ilgili kisitlar1 oldugunu
ileri siirerek online goriismeyi talep etmislerdir. Boylece goriismelerin 4 tanesi online ortamda
gerceklestirilmistir. Bu durum, arastirmanin bir diger kisitin1 olusturmaktadir. Ayni sekilde, arastirma
kapsaminda diizenlenen anket de online olarak yapilmistir. Internet erisimi bulunmayan tiiketicilerin
ankete katilim1 olanaksiz hale gelmistir. Bu da arastirmanin bir diger 6nemli kisitini olusturmaktadir.

Calismanin belirtilen amaci dogrultusunda 6ncelikle Tiirkiye’de 18 yas ve lizerinde olan erkek
ve kadin katilimeilar ile Ekim 2023 ve Ocak 2024 tarihleri arasinda yar1 yapilandirilmis bir miilakat
(derinlemesine goriisme) yapilarak veriler toplanmistir. Derinlemesine goriismelerin yapilmasina
iliskin Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Bilimsel Arastirma ve Etik Kurulu’ndan 12.10.2024
tarih ve 15-2003/263 sayili etik izin alinmistir. Derinlemesine goriismeler, Tirkiye’de 18 yasin
izerinde olup kendisini ya da yasam tarzin1 “goniillii sade/minimalist” olarak tanimlayan 7 katilime1
(4 kadin ve 3 erkek) ile gerceklestirilmistir. Calismanin nitel arastirma kismi, kesfedici bir arastirma
ozelligi tasimasindan dolay1r dogas1 geregi bir genelleme iddias1 tagimamaktadir (Giirbiiz & Sahin,
2018: 131). Bodylece smirli orneklem ile c¢alisilmig, olasiliga dayali olmayan Ornekleme
tekniklerinden amacgli (yargisal) Ornekleme yoluyla katilimeilar belirlenmistir. Derinlemesine
goriisme esnasinda katilimcilara yonlendirilecek sorularin belirlenmesinde ve goériisme formunun
hazirlanmasinda Barton (1981) ve Iwata (1999)’nin goniillii sadelikle ilgili dlgekleri ile King &
Devasagayam (2017)’mn stok yapma egilimiyle ilgili dl¢eklerinden, goniillii sade yasam tarzini
benimsemis, gilinliik yasantis1 gozlemlenen bir birey ile yapilan goriismelerden ve sosyal medyada
takip edilen goniillii sadelik tizerine olusturulmus hesaplardan faydalanilmistir.

Arastirma kapsaminda yliriitilen derinlemesine goriisme calismasinin  yiiz ylize
gerceklestirilmesi planlanmistir. Ancak katilimcilardan dordiiniin zamanla ilgili kisitinin oldugunu
belirtmesi ve online goriisme talep etmesi lizerine kendileriyle online ortamda goriintiilii gériisme
gerceklestirilmistir. Goriismeler sirasinda katilimceilara goniillii katilim formlar1 okutulup onaylar
alindiktan sonra riza gosterenlerin ses kayitlar1 alinmistir. Daha sonra bu ses kayitlar1 ¢éziimlenerek
arastirma raporuna dahil edilmistir. Aragtirmanin ikinci adiminda yine Tiirkiye genelinde 18 yas ve
iizerinde olan kadin ve erkek tiliketicilerin 543’lniin katilimiyla bir anket caligsmasi
gerceklestirilmistir. Anket formunun olusturulmasinda Barton (1981) ve Iwata (1999)’nin goniillii
sadelikle ilgili olcekleri ile King & Devasagayam (2017)’in stok yapma egilimiyle ilgili
Olgeklerinden, form hazirlanmadan Once arastirma kapsaminda yiriitilen derinlemesine
goriismelerden, giinliik yasantisi gézlemlenen goniillii sade yasam tarzini benimsemis bir birey ile
yapilan goriismelerden ve sosyal medyada takip edilen goniillii sadelik {iizerine olusturulmus
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hesaplardan faydalanilmistir. Boylece ii¢ boliimden ve toplamda 35 ifadeden olusan bir 6lgek elde
edilmistir. Barton ve Iwata’nin goniilli sadeligi 6lgmeye yonelik Olgekleri literatiirde siklikla
kullanilmis oldugundan bu oSlgeklerle ilgili ¢eviri-yeniden g¢eviri ¢alismasi yapilmamistir. Ayni
sekilde King ve Devasagayam’in Stok Yapma Egilimi 6lgegi de ince & Kadioglu (2020) tarafindan
yapilan bir ¢alismada kullanilmis oldugundan bu olgekle ilgili de ¢eviri-yeniden g¢eviri ¢alismasi
yaptlmamistir. Olgegin kullanilmasma iliskin Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Etik Kurulu’ndan 13.03.2024 tarih ve E 75732670-050.04-184177 sayili etik izin
almmastir. Arastirma kapsaminda diizenlenen anket formu, online ortamda diizenlenmis, kolayda
ornekleme yontemiyle yine online ortamda 550 katilimciya ulasilmistir. Katilimcilarin online
ortamda yanitladiklar1 anketlerden 7 tanesinde eksik veya hatali kodlama tespit edilmis, bunlar
degerlendirme dis1 birakilmigtir. Neticede 543 katilimcinin yanitlari ile analizler gerceklestirilmis ve
arastirma raporuna dahil edilmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan Agiklayict ve Dogrulayict Faktor Analizleri neticesinde Stok
Yapma Egilimi 6lcegine iliskin “Ihtiyactan Fazla Alisveris” (4 madde) ve “Elde Tutma Niyeti” (3
madde) olmak iizere iki alt faktdr ve Goniillii Sadelik Olgegine iliskin “Maddi Sadelik” (6 madde),
“Yasam Big¢imi Olarak Sadelik” (3 madde), “Kisisel Gelisim” (6 madde) ve Aligveriste Temkinli
Tutumlar (5 madde) olmak tlizere dort alt faktor belirlenmistir. Calismadaki temel arastirma sorusu
‘Tiiketicilerin goniillii sadelik algilarinin stok yapma egilimlerine etkisi var midir?’ seklindedir ve
arastirmanin modeli bu temel arastirma sorusu yoniinde agagidaki gibi gelistirilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Maddi
Sadelik ihtiyactan Fazla
Alisveris
Yasam Bigimi
Olarak Sadelik
Kisisel
Geligim Elde Tutma
Niyeti
Alisveriste
Temkinli Tutumlar

Calismanin arastirma modelinden hareketle test edilecek hipotezler asagidaki gibi
kurulmustur;
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Hi: Goniillii Sadelik Algist Stok Yapma Egilimini etkilemektedir.

Hy: Goniillii Sadelik Algisi Ihtiyagtan Fazla Alisveris alt faktoriinii etkilemektedir.
Hs: Goniillii Sadelik Algist Elde Tutma Niyeti alt faktoriinii etkilemektedir.

Has: Maddi Sadelik alt faktorii Stok Yapma Egilimini etkilemektedir.

Hs: Yasam Big¢imi Olarak Sadelik alt faktorii Stok Yapma Egilimini etkilemektedir.
Hs: Kisisel Gelisim alt faktorii Stok Yapma Egilimini etkilemektedir.

H7: Aligveriste Temkinli Tutumlar alt faktorii Stok Yapma Egilimini etkilemektedir.

Bulgular

Bu kisimda 6ncelikle derinlemesine goriismeler sonucunda elde edilen veriler, daha sonra da
anketle elde edilen veriler degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda diizenlenen derinlemesine goriismelerde katilimcilarin demografik
ozellikleri asagida Tablo 1°de gdsterilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (Derinlemesine Gériisme)

Cinsiyet | Yas | Medeni Gelir Duzeyi | Egitim Meslek
Durum (Ayhk) Duizeyi
Katilimer 1 | Kadin 28 Evli 100,000 TL uzeri Lisans Egitmen
Katilimer 2 | Kadin 41 Evli 80,000 TL uzeri Lisans Ogretmen
Katilimer 3 | Kadin 37 Evli 50,000 TL Lisans Ogretmen
Katilime1 4 | Kadin 32 | Bekar 1,200 Lisans Dijital ~ Pazarlama
Dolar(40,000 TL) Uzmani
Katilimer 5 | Erkek 33 | Bvli 35,000 TL Lisans Kurumsal Iletisim
Ustii Miduri
Katilime1 6 | Erkek 30 Bekar 36,000 TL Lisans Kamu Calisan
Ustii
Katilime1 7 | Erkek 32 | Bekar 120.000 TL On Lisans | Dijital Tasarim ve
Yazilim

Tablo 1’de sunulan verilere gore, derinlemesine miilakat yapilan katilimcilarin 4’{iniin kadin
ve 3’Uniin erkek oldugu ve gelir diizeylerinin ortalamanin {izerinde oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin egitim diizeylerine bakildiginda bir katilimcinin 6n lisans diizeyinde, digerlerinin
lisans ve lisansiistii diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Medeni durumlar agisindan incelendiginde
ise kadin katilimcilarin birinin bekar, licliniin evli ve erkek katilimcilarin birinin evli, ikisinin bekar
oldugu tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen derinlemesine goriismelerde katilimcilarin yasam
bicimini tanimlamayla ilgili ifadelere verdikleri yanitlar degerlendirildiginde, kendilerini “goniilli
sade” olarak nitelendirdikleri tespit edilmistir. Katilimci 1, katilimer 4, katilime1 5 ve katilimeir 7°nin
yasam bic¢imlerini ayn1 zamanda “minimalist” olarak ifade ettikleri de ayrica tespit edilmistir.

Goniilli sadeligin avantaj ve dezavantajlarinin belirlenmesi iizerine katilimcilarla yapilan

goriismelerin detaylar1 degerlendirildiginde, goniillii sade yasam bi¢iminin katilimcilarin hem i¢
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diinyasinda hem de dis diinyasinda birtakim avantajlarinin ve dezavantajlarinin oldugu tespit
edilmistir. I¢ diinyalarinda smirlarinin netlestigi, daha sakin bir yasam siirdiirebildikleri ve i¢
huzurlarinin arttig1 yoniinde avantajlarinin oldugunu katilimcilar ifade etmistir. Dis diinyalarinda ise
gereksiz esyalardan kurtularak belirli bir diizene sahip olduklarini, is yiiklerinin hafifledigini ve
Ozgiirliik alanlarinin olustugunu, kendilerine ve/veya sevdiklerine daha fazla vakit ayirabildiklerini
ifade etmislerdir. Bununla birlikte katilimcilar, goniilli sade yasam bi¢iminin birtakim
dezavantajlarinin da oldugunu dile getirmislerdir. Buna gore katilimcilar 6ncelikle i¢inde yasadiklar
toplumun kendilerine bakis agisini bir dezavantaj olarak degerlendirmistir. Ayrica ekonomik agidan
degerlendirdiklerinde nispeten pahali bir yasam bi¢imi oldugunu, 6zellikle ekolojik bir hassasiyetle
yasamanin sosyal hayatta zor oldugunu, ‘temiz igerikli’ olarak adlandirdiklar1 ya da yine ekolojik
hassasiyetle yaklastiklar1 {irlinleri piyasada kolaylikla bulabilmenin zor oldugunu ifade etmislerdir.

Katilimeilarin tanimladiklar1 yasam bi¢imine gore aligveris yapip yapmadiklan ile ilgili
yanitlart degerlendirildiginde, katilimecilarin aligveriste genel olarak temkinli tutum sergiledikleri
ifade edilebilir. Oncelikle katilimcilarin planli olduklari, zaman zaman finansal parametreleri
degerlendirerek hareket etmis olsalar da genel itibariyle kalite ve islevselligi 6n planda tuttuklar
tespit edilmistir. Bununla birlikte katilimcilarin aligveriste hem bireysel sagliklarin1 gozeterek hem
de ekolojik duyarlilikla hareket ettikleri de tespit edilmistir.

Katilimcilarin maddi sadelikle ilgili ifadeleri degerlendirildiginde, oncelikle maddi sadelik
kavraminin disaridan goriindiigii gibi algilanmamasi gerektigi, cok az esya ya da elindeki esyalardan
kurtulmak olan alginin yanlis oldugu yoniinde ifadeler dikkat ¢ekmektedir. Buna gore maddi sadelik,
giinliik aktivitelerini ve giindelik hayatlarin1 kolaylastirmaya yetecek kadar ve yine bunu saglayacak
diizeyde esyaya sahip olmay1 ifade etmektedir. Modayi tutkuyla takip etmedikleri, kaliteli iirlin satin
alip uzun yillar kullanmayi tercih ettikleri, gereksiz esyadan kurtulmanin énemli oldugu, diizeni 6n
plana ¢ikardiklari, satin alirken ihtiyaglar1 6nceledikleri tespit edilmistir.

Caligma kapsaminda yapilan derinlemesine goriismelerde, katilimcilarin tiimiiniin ekolojik
duyarlhlikla hareket ettigi tespit edilmistir. Katilimcilarin {irtinleri satin alirken, kullanirken ve elden
cikarirken siirdiiriilebilir yasami 6nemsedikleri, ekolojik duyarlilikta olduklari tespit edilmistir. Buna
gore katilimcilar tirtinleri satin alirken uzun siire kullanabilecekleri, kaliteli, geri doniistiirtilebilir,
icerigi temiz iirlinleri tercih etmekte, aym sekilde elden ¢ikarirken de sifir atik ya da sifir atiga en
yakin olacak bi¢imde ayrigtirarak, geri doniistiirerek ya da bagkalarmin kullanimina sunarak hareket
etmektedirler. Ayrica katilimcilarin kimyasal kullanimindan olabildigince uzak durmaya 0zen
gosterdikleri de tespit edilmistir.

Caligma kapsaminda yapilan derinlemesine goriismelerde, katilimcilarin kendilerine ve/veya
ailelerine daha fazla zaman ayirabildikleri, boylece kitap okumak, seyahat etmek, ibadetlerini yerine
getirmek ya da hobilerini yapmak gibi eylemleri daha rahat gergeklestirebildikleri tespit edilmistir.
Ayrica katilimcilar goniillii sade yasam bi¢imini benimsemelerinden itibaren karar yorgunlugunu
tizerlerinden atmanin kendilerini bulmada ve kisisel gelisimlerini zenginlestirmede dnemli destek
oldugunu da ifade etmistir.

Katilimcilarin stok yapmayla ilgili ifadeleri degerlendirildiginde, Katilime1 1 disindaki tiim
katilimcilarin en az bir sebepten iirlinleri stokladiklari tespit edilmistir. Katilimcilarin ev esyast
stoklamadiklari, bir kisminin gida iriinleri (kislik hazirlik ya da uzun siire kullanacak miktarda
bakliyat stoklamak gibi) stoklarken bir kisminin temizlik iirtinleri stokladigi, Katilime1 7 nin ise ofis
malzemesi stokladigi tespit edilmistir. S6z konusu stoklamalarin ortak sebebi olarak da fiyatlarin
siirekli artig1, kullandiklar {iriinlin fiyatinin diigmesi durumu dikkat ¢ekmektedir. Ayrica Katilimc1
2’nin pandemi doneminde temizlik ya da saglik iirlinlerini —fiyatindan bagimsiz olarak- stokladigi,
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Katilimer 6’nin da organik bir iirline rastladiginda, elinde olmasina ragmen satin almayi tercih ettigi
de tespit edilmistir.

Calisma kapsaminda yiiriitilen anket (tarama) c¢alismasma iliskin  bulgular
degerlendirildiginde, oncelikle kullanilan 6lgeklerin faktdr analizine uygunlugunun belirlenmesi
amaciyla yapilan testte Stok Yapma Egilimi Olgeginin KMO degeri 0,815 ve Bartlett y? testi anlaml1
bulunmustur (¥>=1036,586; P=0,000<0,05). Ayn1 sekilde Goniillii Sadelik Olgeginin KMO degeri
0,921 ve Bartlett y? testi anlamli bulunmustur (¥°=5156,268; P=0,000<0,05). Ayrica kullanilan
Olceklerin, istenilen Ozellikleri 6l¢ilip 6lgmedigini belirlemek, kisaca Olgeklerin yap1 gegerliligini
tespit etmek iizere Agiklayic1 Faktor Analizi (AFA) yapilmustir. Stok Yapma Egilimi Olcegine iliskin
Agiklayict Faktor Analizi sonuglar1 agsagida Tablo 2 ile gosterilmistir.

Tablo 2: Stok Yapma Egilimi Olcegine Iliskin A¢iklayici Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler Madde | e | viklen | Varyams Oram
Stok1 0,732

Ihtiyactan Fazla Stok2 0.790 0,736

Ahsveris Stok3 ’ 0,771
Stok4 0,837 61,015
Stok5 0,653

Elde Tutma Niyeti Stok8 0,648 0,665
Stok9 0,919

Stok Yapma Egilimi 6lgeginin Aciklayic1 Faktor Analizi sonuglarinin yer aldigi Tablo 2
incelendiginde, Stok Yapma Egilimi Olgegi altinda Ihtiyagtan Fazla Alisveris ve Elde Tutma Niyeti
olmak iizere iki faktdriin/boyutun yer aldig1 gériilmektedir. Ihtiyagtan Fazla Aligveris alt faktoriiniin
4 maddeden, Elde Tutma Niyeti alt faktoriiniin ise 3 maddeden olustugu belirlenmistir. Olcegin alt
boyutlarna iliskin faktor yiiklerinin 0,653 ile 0,919 arasinda degistigi tespit edilmistir. Ayrica
kullanilan 6lcegin Olgmeye calisilan Stok Yapma Egilimi 6zelligini agiklama orani (agiklanan
varyans orant) da %61,015 olarak bulunmustur. Tablo 2’de ayrica faktorlere iliskin Cronbach’s Alpha
degerleri de verilmistir. Bunun disinda Stok Yapma Egilimi Olgeginin genel olarak Cronbach’s Alpa
degeri de 0,797 olarak hesaplanmigstir. Degerler incelendiginde ¢alismanin giivenilir oldugu sonucuna
ulagilmaktadir.

Goniillii Sadelik Olgegine iliskin Agciklayict Faktor Analizi sonuglar1 asagida Tablo 3 ile
gosterilmistir.
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Tablo 3: Géniillii Sadelik Olgegine Iliskin Aciklayici Faktor Analizi Sonuclart

; Cronbach’s e . Aciklanan
Faktorl Madd
aktorler adde Alpha Degeri Faktér Yukleri Varyans Oram
Sadelik9 0,540
Sadelik16 0,592
Sadelik11 0,743
Maddi Sadelik 0,582
Sadelik13 0,745
Sadelik12 0,753
Sadelik14 0,807
Sadelik15 0,695
Yasam Bicimi Olarak Sadelikd 0,622 0,705
Sadelik
Sadelik18 0,805
Sadelik10 0,476
60,924
Sadelik17 0,478
Sadelik3 0,489
Kisisel Gelisim 0,829
Sadelik19 0,629
Sadelik21 0,717
Sadelik20 0,772
Sadelikl 0,529
Sadelik2 0,544
Alsveriste Temkinli Sadelik? 0,832 0577
Tutumlar
Sadeliks 0,776
Sadelik6 0,798

Goniilli Sadelik Algist 6lceginin Agiklayic1 Faktor Analizi sonuglarmin yer aldigr Tablo 3
incelendiginde, Goniillii Sadelik Algis1 Olgegi altinda Maddi Sadelik (6 madde), Yasam Bigimi
Olarak Sadelik (3 madde), Kisisel Gelisim (6 madde) ve Aligveriste Temkinli Tutumlar (5 madde)
olmak iizere dort alt faktdriin/boyutun yer aldig1 goriilmektedir. Olgegin alt boyutlarna iliskin faktor
yiiklerinin 0,476 ile 0,807 arasinda degistigi tespit edilmistir. Ayrica kullanilan Glgegin Slgmeye
calisilan Goniillii Sadelik Algist 6zelligini agiklama orani (agiklanan varyans orani) da %60,924
olarak bulunmustur. Tablo 3’te ayrica faktorlere iliskin Cronbach’s Alpha degerleri de verilmistir.
Bunun disinda Géniillii Sadelik Olgeginin tiim alt faktorleriyle birlikte yapilan Cronbach’s Alpa
degeri de 0,890 olarak hesaplanmigstir. Degerler incelendiginde ¢alismanin giivenilir oldugu sonucuna
ulasilmaktadir.
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Calismada AFA’nin ardindan, goézlenen degiskenler ile ortiikk degiskenler arasindaki iligkinin
test edildigi Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) (Giirbiiz & Sahin, 2018) yapilmis, boylece dlgegin
dogrulanip dogrulanmadig1 ve gegerliligi tespit edilmeye calisilmistir.

Stok Yapma Egilimi Olgegine iliskin Dogrulayict Faktdr Analizi sonucunda elde edilen
degerler ile referans alinan 6l¢iit degerler asagidaki Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Stok Yapma Egilimi Olgegine Iliskin Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Degerleri

Indeksler Maddelfe re lliskin Mikemmel Uyum Iyi Uyum
Degerler
%2 14,259
sd 11
p 0,000
x2 Isd 1,296 % 2/sd<3,00 3,00 <y 2/sd <8,00
RMSEA 0,023 0 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA < 0,08
SRMR 0,033 0 < SRMR < 0,05 0,05 <SRMR £0,10
GFlI 0,993 0,95 <GFI<1,00 0,90 < GF1<0,95
AGFI 0,981 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI1 < 0,90
CFI 0,997 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI1<0,97
NFI 0,986 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI<0,95
NNFI (TLI) 0,994 0,97 <NNFI < 1,00 0,95 <NNFI < 0,97

Tablo 4 incelendiginde, Stok Yapma Egilimi Olgeginin maddelerinin genel itibariyle
miitkemmel uyum gosterdikleri, dlcege yonelik yapilan AFA ve DFA sonuglarinin tutarlilik gosterdigi
ve Olgegin benzesme gecerliligini sagladig: tespit edilmistir.

Benzer sekilde Goniillii Sadelik Olgegine iliskin Dogrulayici Faktdr Analizi sonucunda elde
edilen degerler ile referans alinan 6l¢iit degerler asagidaki Tablo 5°te verilmistir.
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Tablo 5: Goniillii Sadelik Algist Olcegine Iliskin Dogrulayict Faktor Analizi Uyum Degerleri

indeksler Maddelf: re lliskin Milkemmel Uyum Iyi Uyum
Degerler
%2 533,893
sd 160
p 0,000
x2 Isd 3,337 ¥ 2 /sd < 3,00 3,00 <y 2/sd < 8,00
RMSEA 0,066 0 <RMSEA <0,05 0,05 <RMSEA < 0,08
SRMR 0,091 0 <SRMR <0,05 0,05 <SRMR <0,10
GFlI 0,914 0,95 <GFI<1,00 0,90 <GFI1<0,95
AGFI 0,887 0,90 < AGFI <£1,00 0,85 < AGFI1<0,90
CFI 0,926 0,97 <CFI<1,00 0,95 <CFI<0,97
NFI 0,898 0,95 <NFI<1,00 0,90 <NFI <0,95
NNFI (TLI) 0,912 0,97 <NNFI <1,00 0,95 <NNFI < 0,97

Tablo 5 incelendiginde, Géniillii Sadelik Olgeginin maddelerinin genel itibariyle miikemmel
uyum gosterdikleri, 6lgege yonelik yapilan AFA ve DFA sonuglarinin tutarlilik gosterdigi ve 6lgegin
benzesme gegerliligini sagladigi tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda elde edilen anket verilerinin analizinde kullanilacak testlerin
(parametrik/parametrik olmayan) turiine karar vermek (izere, verilerin normal dagilim kosullarini
saglayip saglamadiklarina bakilmistir. Normal dagilim icin carpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) degerlerinin Hair, Black, Babin, Anderson, Tatham (2013)’a gore -1,0 ile +1,0 degerleri
arasinda olmasi, Tabachnick & Fidel (2020)’e gore -1,5 ile +1,5 degerleri arasinda olmas1 ve George
& Mallery (2010)’e gore -2,0 ile +2,0 degerleri arasinda olmasi yeterli goriilmektedir. Olgeklerin ve
bunlarin alt faktorlerinin/boyutlarinin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri
incelenerek normal dagilim kosullarini saglayip saglamadiklarina iliskin sonuglar, asagida Tablo 6
ile gosterilmigtir.
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Tablo 6: Olgeklere ve Alt Faktorlere Iliskin Carpikiik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis)

Degerleri
Faktorler Madde Sayisi Carpiklik (Skewness) | Basiklik (Kurtosis)

Stok Yapma Egilimi (Genel) 7 0,132 -0,605

Ihtiyagtan Fazla Alisveris 4 0,153 -0,882

Elde Tutma Niyeti 3 0,278 -0,624
Gondlli Sadelik (Genel) 20 -0,713 0,565

Maddi Sadelik 6 -0,957 0,566

Y_asarn Bigimi Olarak 3 0,430 10,230
Sadelik

Kisisel Gelisim 6 -0,266 -0,301

Aligveriste Temkinli 5 10,358 10,430
Tutumlar

Tablo 6 incelendiginde, her bir alt faktor i¢in ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerinin istenen araliklarda oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle 6l¢eklere ve her bir alt
faktore iligkin ifadelerin ortalamasinin yaklasik normal dagilim kosulunu sagladig: tespit edilmistir.

Verilere iliskin bu tespitlerden sonra katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorulara
verdikleri cevaplarin dagilimlar incelenmistir. Buna gore; katilimeilarin %59,3’1 kadin ve %40,7’s1
erkek; %32,8’1 18-25 yas araliginda, %30,6’s1 26-35 yas araliginda, %27,6’s1 36-45 yas araliginda,
%35,9’u 46-55 yas araliginda ve %3,1°1 56 yas ve iizeri grubundadir. Egitim diizeyleri agisindan
bakildiginda biiyiik oranda (%57,7) katilimcinin lisans mezunu oldugu goriiliirken %52,7’si1 evli ve
%47,31 bekardir. Gelir diizeyleri acisindan katilimcilarin dagilimlar incelendiginde %27,6’sinin
17.000 TL ve daha az, %13,6’sinin 17.001-25.000 TL, %38,7’sinin 25.001-50.000 TL, %13,3 {iniin
50.001-75.000 TL ve %6,8’inin 75.001 TL ve daha fazla gelire sahip oldugu tespit edilmistir.

Calismada Likert Olgeklendirme, ¢ok olumludan ¢ok olumsuza dogru (1) “Kesinlikle
Katilmiyorum”, (2) “Katilmiyorum”, (3) “Kararsizim”, (4) Katiliyorum” ve (5) “Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde siralanmistir. Olgeklendirme sonuglar1 5,00-1,00=4,00 puanlik bir genislik
ifade etmektedir. Bu deger 5’e boliinerek 6lgek kesim noktalari i¢in diizeyler belirlenmistir. Cevik &
Kazak (2020: 18)’a gore (1) “Kesinlikle Katilmiyorum™ puan araligi 1,00-1,79 ve “¢ok diisiik” 6lgek
degerlendirme araliginda, (2) “Katilmiyorum” puan araligi 1,80-2,59 ve “diisiik” 6l¢ek degerlendirme
araliginda, (3) “Kararsizim” puan araligi 2,60-3,39 ve “orta” dlgek degerlendirme araliginda, (4)
“Katiltyorum” puan araligi 3,40-4,19 ve “yiiksek” dlgek degerlendirme araliginda ve (5) “Kesinlikle
Katiliyorum puan araligi 4,20-5,00 ve “cok yiiksek™ dl¢ek degerlendirme araligindadir. Buna gore
Likert Olgek ifadeleri degerlendirilmistir. Katilimeilarin stok yapma ile ilgili ifadelere verdigi
yanitlarm dagilimlari incelendiginde en yiiksek ortalamanin “Thtiyacim olmayan esyalarimi rahatlikla
bagkalarma veririm.” (X=3,55) ifadesinde hesaplandig1 tespit edilmistir. Bu ifadeye verilen yanitlar
incelendigine, katilimcilarin %32,4’iinlin “Katiliyorum” yamitin1 verdigi tespit edilmistir. Bunu
takiben X=3,03 ortalama ile “Fiyatlarin siirekli artis1 daha fazla satin almama neden olur.” ifadesi
gelmektedir. Bu ifadeye verilen yanitlar incelendiginde, katilimcilarin 21,5’inin “Katiliyorum”
yamitini, %2 1,4 {iniinse “Kararsizim” yanitim verdikleri tespit edilmistir. Hemen ardindan ise X=2,86

ortalamaya sahip “Uriinleri hemen kullanmayacak olsam da satin alirim.” ifadesi ile X=2,85
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ortalamaya sahip “Indirim sirasinda ihtiyacim olandan daha fazla satin alirim.” ifadeleri takip
etmektedir. En diisiik ortalamaya sahip olan ifadenin “Sahip oldugum esyalar o kadar ¢ok ki
diizenlemek, galisir halde tutmak, yer bulmak gibi konularda zorlanirim.” (X=2,34) oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin %32,4’{inlin bu ifadeye “Kesinlikle katilmiyorum” yanitin1 verdikleri de
ayrica tespit edilmistir. Katilimcilarin stok yapma ile ilgili ifadelere verdigi yanitlarda dikkat ¢ceken
bir diger nokta, “Gelecekte bir giin ise yarar diisiincesiyle alip kullanmadigim esyalarim var.”
ifadesine katilimcilarin %33,9’unun “Kesinlikle katilmiyorum™ yanitini vermeleri olmustur.

Katilimcilarin - gontillii  sadelikle ile ilgili ifadelere verdigi yanitlarin dagilimlar
incelendiginde “Satin aldigim iirtinleri miimkiin olduk¢a uzun siire kullanmaya ¢alisirim.” ifadesinin
en yiksek ortalamaya sahip oldugu (X=4,00) ve bu ifadeye verilen yamitlarn dagilimlari
incelendiginde, katilimcilarin %44,6’sinin “Kesinlikle katiliyorum” ve %27,6’sinin da “Katiliyorum”
yanitini  verdikleri tespit edilmistir. Bu ifadeyi, X=3,98 ortalamayla “Gelecekte kendime
yetebilecegim bir yasam slirmek isterim.” ifadesi izlemektedir. Bu ifadeye verilen yanitlarin
dagilimlar incelendiginde, katilimecilarin %44,9’unun “Kesinlikle katiliyorum” ve %26’sinin da
“Katiliyorum” yanitim1 verdikleri tespit edilmistir. X=3,90 ortalama ile “Algveris yaparken, uzun
siire sikilmaksizin kullanabilecegim ve beni yormayacak {iriinleri satin alaya calisirim.” ifadesine
katilmcilarin %39’unun “Kesinlikle katiliyorum” ve %29,7’sinin de “Katiliyorum” yanitini
verdikleri tespit edilmistir. Ayrica “Yeni ¢ikan bir {irlinii, benzer bir tirline sahip olsam da satin almak
isterim.” ifadesinin en diisiik ortalamaya (X=2,23) sahip oldugu ve bu ifadeye katilimcilarin %35,5i
“Kesinlikle katilmiyorum” ve %26,5’1 “Katilmiyorum” yanitin1 verdikleri tespit edilmistir.

Calismada, degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koyabilmek amaciyla basit dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. “Goniillii Sadelik Algisi’nin “Stok Yapma Egilimi” {izerine etkisinin
incelendigi regresyon analizi sonuglari, asagida Tablo 7 ile gosterilmistir.

Tablo 7: Géniillii Sadelik Algisinin Stok Yapma Egilimi Uzerine Etkisi

Standartlastiriimamis Standartlastiriimis
Model Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t p
Sabit 1,817 0,162 11,247 0,000
Goniilli Sadelik Algist 0,304 0,047 0,266 6,415 0,000

R=0,266 R2?=0,071 Standart Hata=0,758 F=41,149; p=0,000

Tablo 7°deki “Goniillii Sadelik Algis1” ile “Stok Yapma Egilimi” arasinda kurulan basit
dogrusal regresyon analizi sonuglari incelendiginde, iki degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir (F=41,149; p=0,000<0,05) ve “Goniillii Sadelik Algis1”, “Stok Yapma Egilimi’ni
pozitif yonde etkilemektedir (B=0,304; p=0,000). Buna gore “Goniillii Sadelik Algis1” bagimsiz
degiskeninde meydana gelen bir birimlik artis “Stok Yapma Egilimi” bagimli degiskenini pozitif
yonde 0,304 birim etkilemektedir. Ayrica katilimcilarin “Goniilli Sadelik Algis1” diizeyi, “Stok
Yapma Egilimi”ndeki degisimin %7,1’ini agiklamaktadir (R?=0,071). Sonug olarak “Géniillii Sadelik
Algist” ile “Stok Yapma Egilimi” arasinda kurulan basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore
“Hi: Goniillii Sadelik Algis1 Stok Yapma Egilimini etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

“Goniillii Sadelik Algisi”nin “Ihtiyagtan Fazla Algveris” alt faktorii iizerine etkisinin
incelendigi regresyon analizi sonuclari, asagida Tablo 8 ile gosterilmistir.
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Tablo 8: Goéniillii Sadelik Algisimn Ihtiyactan Fazla Alisveris Uzerine Etkisi

Standartlastiriimamis Standartlastiriimisg
Model Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t p
Sabit 1,921 0,224 8,565 0,000
Goniilli Sadelik Algist 0,291 0,066 0,187 4,420 0,000

R=0,187 R?=0,035 Standart Hata=1,052 F=19,536; p=0,000

Tablo 8deki “Géniillii Sadelik Algis1” ile “Ihtiyagtan Fazla Alisveris” arasinda kurulan basit
dogrusal regresyon analizi sonuglari incelendiginde, iki degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir (F=19,536; p=0,000<0,05) ve “Géniillii Sadelik Algis1”, “Ihtiyagtan Fazla Alisveris”i
pozitif yonde etkilemektedir (B=0,291; p=0,000). Buna gore “Goniillii Sadelik Algis1” bagimsiz
degiskeninde meydana gelen bir birimlik artis “Thtiyactan Fazla Alisveris” bagimli degiskenini pozitif
yonde 0,291 birim etkilemektedir. Ayrica katilimcilarin “Goniillii Sadelik Algis1” diizeyi, “Ihtiyactan
Fazla Aligveris” diizeyindeki degisimin %3,5’ini agiklamaktadir (R?=0,035). Sonug olarak “Goniillii
Sadelik Algis1” ile “Ihtiyagtan Fazla Aligveris” arasmda kurulan basit dogrusal regresyon analizi
sonuclarma gore “Hz: Goniillii Sadelik Algis1 Ihtiyactan Fazla Ahsveris alt faktoruni
etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

“Goniillii Sadelik Algisi”nin “Elde Tutma Niyeti” alt faktorii iizerine etkisinin incelendigi
regresyon analizi sonuglari, agagida Tablo 9 ile gosterilmistir.

Tablo 9: Géniillii Sadelik Algistmn Elde Tutma Niyeti Uzerine Etkisi

Standartlastiriimamis Standartlastiriimis
Model Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t p
Sabit 2,068 0,211 9,798 0,000
Goniilla Sadelik Algist 0,139 0,062 0,096 2,247 0,025

R=0,096 R?=0,009 Standart Hata=0,990 F=5,048; p=0,025

Tablo 9’daki “Goniilli Sadelik Algis1” ile “Elde Tutma Niyeti” arasinda kurulan basit
dogrusal regresyon analizi sonuglari incelendiginde, iki degigsken arasinda anlamli bir iligki oldugu
tespit edilmistir (F=5,048; p=0,025<0,05) ve “Gondilli Sadelik Algist”, “Elde Tutma Niyeti’ni pozitif
yonde etkilemektedir (B=0,139; p=0,025). Buna gore “Goniilli Sadelik Algisi” bagimsiz
degiskeninde meydana gelen bir birimlik artis “Elde Tutma Niyeti” bagimli degiskenini pozitif yonde
0,139 birim etkilemektedir. Ayrica katilimcilarin “Goniilli Sadelik Algisi” diizeyi, “Elde Tutma
Niyeti” diizeyindeki degisimin %0,9’unu agiklamaktadir (R>=0,009). Sonug olarak “Géniillii Sadelik
Algist” ile “Elde Tutma Niyeti” arasinda kurulan basit dogrusal regresyon analizi sonuglaria gore
“Hs: Goniillii Sadelik Algis1 Elde Tutma Niyeti alt faktoriinii etkilemektedir.” hipotezi kabul
edilmistir.
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“Maddi Sadelik™ alt faktoriiniin “Stok Yapma Egilimi” iizerine etkisinin incelendigi regresyon
analizi sonuglari, asagida Tablo 10 ile gosterilmistir.

Tablo 10: Maddi Sadeligin Stok Yapma Egilimi Uzerine Etkisi

Standartlastirilmamis Katsayilar Stanl(iartlastllrllm@
Model atsayilar
B Std. Hata Beta t p
Sabit 1,762 0,138 12,768 0,000
Maddi Sadelik 0,286 0,036 0,324 7,971 0,000

R=0,324 R?=0,105 Standart Hata=0,743 F=63,542; p=0,000

Tablo 10°daki “Maddi Sadelik” alt faktorii ile “Stok Yapma Egilimi” arasinda kurulan basit
dogrusal regresyon analizi sonuglari incelendiginde, iki degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir (F=63,542; p=0,000<0,05) ve “Maddi Sadelik” alt faktorii “Stok Yapma Egilimi”ni
pozitif yonde etkilemektedir (B=0,286; p=0,000). Buna gore “Maddi Sadelik” bagimsiz degiskeninde
meydana gelen bir birimlik artis “Stok Yapma Egilimi” bagimli degiskenini pozitif yonde 0,286 birim
etkilemektedir. Ayrica katilimcilarin “Maddi Sadelik™ diizeyi, “Stok Yapma Egilimi” diizeyindeki
degisimin %10,5’ini agiklamaktadir (R?=0,105). Sonug olarak “Maddi Sadelik” alt faktorii ile “Stok
Yapma Egilimi” arasinda kurulan basit dogrusal regresyon analizi sonuglarma gore “Ha: Maddi
Sadelik alt faktorii Stok Yapma Egilimini etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

“Yasam Bi¢imi Olarak Sadelik” alt faktoriiniin “Stok Yapma Egilimi” {izerine etkisinin
incelendigi regresyon analizi sonuglari, asagida Tablo 11 ile gosterilmistir.

Tablo 11: Yasam Bicimi Olarak Sadeligin Stok Yapma Egilimi Uzerine Etkisi

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Model Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t p
Sabit 2,096 0,093 22,649 0,000
Yasam Bicimi Olarak 0,296 0,035 0,342 8,469 | 0,000
Sadelik

R=0,342 R?=0,117  Standart Hata=0,738 F=71,722; p=0,000

Tablo 11°deki “Yasam Bi¢imi Olarak Sadelik™ alt faktorii ile “Stok Yapma Egilimi” arasinda
kurulan basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde, iki degisken arasinda anlamli bir
iligki oldugu tespit edilmistir (F=71,722; p=0,000<0,05) ve “Yasam Bic¢imi Olarak Sadelik™ alt
faktorii “Stok Yapma Egilimi”ni pozitif yonde etkilemektedir (B=0,296; p=0,000). Buna gore
“Yagsam Big¢imi Olarak Sadelik” bagimsiz degiskeninde meydana gelen bir birimlik artis “Stok
Yapma Egilimi” bagimli degiskenini pozitif yonde 0,296 birim etkilemektedir. Ayrica katilimcilarin
“Yasam Bicimi Olarak Sadelik” diizeyi, “Stok Yapma Egilimi” diizeyindeki degisimin %11,7’sini
aciklamaktadir (R?=0,117). Sonug olarak “Yasam Bicimi Olarak Sadelik” alt faktorii ile “Stok Yapma
Egilimi” arasinda kurulan basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore “Hs: Yasam Bicimi

Olarak Sadelik alt faktorii Stok Yapma Egilimini etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmistir.
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“Kisisel Gelisim” alt faktoriiniin “Stok Yapma Egilimi” iizerine etkisinin incelendigi
regresyon analizi sonuglari, asagida Tablo 12 ile gosterilmistir.

Tablo 12: Kisisel Gelisimin Stok Yapma Egilimi Uzerine Etkisi

Standartlastirilmamis Standartlastirilmig
Model Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t p
Sabit 2,448 0,132 18,550 0,000
Kisisel Gelisim 0,117 0,039 0,128 3,013 0,003

R=0,128 R?=0,017

Standart Hata=0,779

F=9,081; p=0,003

Tablo 12°deki “Kisisel Gelisim™ alt faktorii ile “Stok Yapma Egilimi” arasinda kurulan basit
dogrusal regresyon analizi sonuglari incelendiginde, iki degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu
tespit edilmistir (F=9,081; p=0,003<0,05) ve “Kisisel Gelisim” alt faktorii “Stok Yapma Egilimi ni
pozitif yonde etkilemektedir (B=0,117; p=0,003). Buna gore “Kisisel Gelisim” bagimsiz
degiskeninde meydana gelen bir birimlik artis “Stok Yapma Egilimi” bagimli degiskenini pozitif
yonde 0,117 birim etkilemektedir. Ayrica katilimeilarin “Kisisel Gelisim” diizeyi, “Stok Yapma
Egilimi” diizeyindeki degisimin %1,7’sini aciklamaktadir (R?=0,017). Sonug¢ olarak “Kisisel
Gelisim” alt faktorii ile “Stok Yapma Egilimi” arasinda kurulan basit dogrusal regresyon analizi
sonuglarina gore “He: Kisisel Gelisim alt faktorii Stok Yapma Egilimini etkilemektedir.” hipotezi
kabul edilmistir.

“Aligveriste Temkinli Tutumlar” alt faktoriiniin “Stok Yapma Egilimi” {izerine etkisinin
incelendigi regresyon analizi sonuglari, asagida Tablo 13 ile gosterilmistir.

Tablo 13: Alisveriste Temkinli Tutumlarin Stok Yapma Egilimi Uzerine Etkisi

Standartlastirilmamis Standartlastirilmig
Model Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta t p
Sabit 2,599 0,124 20,960 0,000
Absveriste Temkinli 0,069 0,035 0,084 1,957 | 0,051
Tutumlar

R=0,084 R2?=0,007  Standart Hata=0,783 F=3,830; p=0,051

Tablo 13’teki “Aligveriste Temkinli Tutumlar” alt faktorii ile “Stok Yapma Egilimi” arasinda
kurulan basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde, 0,05 anlam duzeyine gore iki
degisken arasinda anlamli bir iliski bulunmadig tespit edilmistir (F=3,830; p=0,051>0,05) (ancak
anlam dizeyi 0,05’in iizerinde alindig1 takdirde burada da anlamli bir iligkinin elde edilebilecegi
goriilmektedir). Sonug olarak “Aligveriste Temkinli Tutumlar” alt faktorii ile “Stok Yapma Egilimi”
arasinda kurulan basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore “H7: Ahsveriste Temkinli
Tutumlar alt faktorii Stok Yapma Egilimini etkilemektedir.” hipotezi kabul edilmemistir.
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Sonu¢ ve Degerlendirme

Bu calisma, goniillii sade yasam tarzin1 benimsedigini ifade eden pek c¢ok bireyin ayni
zamanda pandemi, enflasyon, diinya siyaseti ve diinyada meydana gelen savaslar gibi ¢esitli etkenlere
bagli olarak stok yapma egiliminde olduklarinin gézlemlenmesinden hareketle baslamistir. Goniillii
sade yagam tarzini benimseyen bireylerin ger¢ekten de stok yapma egiliminde olup olmadiklari, eger
stok yapma davranisinda bulunuyorsa hangi etkenlere bagli olarak stok yaptiklari ve tiiketicilerin
goniillii sadelik algisinin stok yapma egilimine etkileri bu ¢alismanin temel hareket noktast olmustur.

Elgin & Mitchell (1997), goniilli sade yasam bi¢imini benimseyenleri cinsiyetleri agisindan
degerlendirdiginde, %60 oraninda kadin ve %40 oraninda erkek olmak iizere cogunlugun kadinlardan
olustugunu kaydetmislerdir. Bu ¢alismada da derinlemesine goriismeyi kabul eden 7 katilimcinin 4’
kadin, 3’1 erkektir. Diger demografik 6zellikleri bakimindan incelendiginde, ¢ogunlugunun 28-41
yas araliginda olduklari, egitim ve gelir diizeylerinin nispeten yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ozgiil
(2011), egitim ve gelir diizeyi yiiksek olan bireylerin goniillii sade yasam bi¢imini tercih etmedigi
yoniinde goriis bildirmistir. Ancak bu ¢alisma kapsaminda yapilan hem derinlemesine goriismelerden
hem de anket ¢aligmasindan elde edilen verilere gore, goniillii sade yagam bigimini benimseyenlerin
hem gelir diizeyleri hem de egitim diizeyleri genel olarak yiiksektir. Ayrica bu ¢aligmadaki bulgular,
Iwata (2006)’nin goniillii sade yasam bigimini benimseyenlerle alakali maddi olanaklar1 imkan
vermesine hatta genel olarak finansal acidan yiliksek gelirli bireyler olmalarina ragmen bu yasam
bicimini tercih ettiklerine yonelik ifadesini desteklemektedir. Ayn1 sekilde Ozkan (2007)’1n Ankara
ilinde evli ve cocuk sahibi olan, sosyo-ekonomik duizeyleri orta ve yuksek diizeyde bulunan 345 aile
ile yaptig1 calismada, goniillii sade yasam bi¢imini tercih etmenin ekonomik bir zorunluluktan
kaynaklanmadigi, tamamen goniilliiliik esasina dayandigi sonucuyla da ortiismektedir.

Calismada kendileriyle derinlemesine goriisme yapilan katilimcilar, kendilerini goniillii sade
olarak tanimlamaktadir. Ancak katilimcilarin biiylik kismi1 kendilerini goniilli sade ve ayni zamanda
minimalist olarak degerlendirmektedir. Daha ac¢ik bir soylemle, bu iki ifadeye de ayni anlam
yiiklenmis, ikisi de goniillii sadeligi isaret ediyor durumdadir. Tas (2020), freeganizm, goniillii sadelik
ve minimalizmi ele aldig1 ¢alismasinda bu iki ifadenin birbirine ¢ok benzer oldugunu ve ¢ogu zaman
birbirinin yerine kullanildigini belirtmistir. Ayni sekilde goniillii sade yasam tarziyla ilgili igerikler
iireten internet fenomeni U. Y., hem Youtube hem de Instagram hesaplarinda goniillii sadelikle ilgili
icerik paylasimi yaparken “Goniillii Sadelik/Minimalizm” seklinde basliklar atmaktadir. Yine
@turkisiminimalizm hesabiyla Instagram’da fenomen olan, minimalizmle ilgili cesitli etkinlikler
diizenleyen ve diizenlenen etkinliklere katilan H. A. A. da kendisini hem minimalist hem gonulli
sade olarak tanitmaktadir. Buradan hareketle Tiirkiye’de goniillii sadelikle minimalizm arasinda bariz
bir ayrim yapilmadigi sdylenebilir. Buna gore bu calismada da goniillii sadelik ve minimalizm
esdeger anlamlarda ele alinmig, yasam bi¢imini minimalizm olarak tanimlayanlar da goniillii sade
olarak degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan derinlemesine goriismelerden elde edilen veriler, goniillii sade
yasam tarzinin birtakim avantajlariin yani sira bazi dezavantajlarinin da oldugu yoniindedir. Buna
gore katilimcilarin en ¢ok avantaj olarak vurguladigi durum, i¢sel zenginligin artmasi1 olmustur.
Ibadet, (Odabasi, 2019) meditasyon, aile ile daha fazla ve farkindaliklar iizerine olusturulmus zaman
gecirme (Alexander & Ussher, 2012) gibi eylemler goniillii sadeligin temel degerlerinden biri olan
kisisel gelisimin pratige doniigsmiis halidir. Derinlemesine goriismeler neticesinde elde edilen veriler
de literatiirdeki bu goriisleri destekler niteliktedir. Buna gore katilimeilar i¢ diinyalarinda sinirlariin
netlestigini, daha sakin bir yasam siirdiirebildiklerini ve i¢ huzurlarimin arttigini, karar yorgunlugunu
tizerlerinden attiklarini ifade etmislerdir. Ayrica kendilerine ve/veya ailelerine daha fazla zaman
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ayirabildikleri, boylece kitap okumak, seyahat etmek, ibadetlerini yerine getirmek ya da hobilerini
yapmak gibi eylemleri daha rahat gerceklestirebildikleri tespit edilmistir.

Calismada katilimcilar, goniillii sade yasam bigiminin birtakim dezavantajlarinin oldugunu da
dile getirmistir. Buna gore goniillii sadeligin nispeten pahali bir yasam bi¢imi oldugunu ifade
etmislerdir. Ancak bu durum, Ballantine & Creery (2010)’nin “kaliteli iirlinlerin daha uzun émiirli
kullanimlarinin olduguna inanan goniillii sadeler, genellikle kaliteyi daha pahaliya satin almaya
razidirlar” soylemi ile ortiismektedir. Katilimcilarin dezavantaj olarak degerlendirdikleri bir diger
konu, 6zellikle ekolojik bir hassasiyetle yasamanin sosyal hayatta zor olmasi, ‘temiz igerikli’ olarak
adlandirdiklart ya da yine ekolojik hassasiyetle yaklastiklart {iriinleri piyasada kolaylikla
bulabilmenin zorlugu olmustur. Buna ragmen katilimcilarin ekolojik duyarlilikla hareket ettikleri
kaydedilmistir. Bu durum, Huneke (2005) nin goniillii sade yasam bi¢imini benimseyenlerin daha
cok vyerli Gretimi tercih ettikleri ve kullandiklar1 dirlinlerin atiklarini ve/veya ambalajlarint geri
doniistime kazandirdiklar1 yoniindeki bulgulariyla ortiismektedir.

Payne & Ross (2009)’a gore maddi sadelik, bireyin fazla esyadan armmmasii ve bdylece
yapabileceklerinin farkina varmayi daha net anlamasini agiklayan bir tutumdur. Iwata (1997) maddi
sadelik icin, bireyin kendi kendine yetmesi ve esyaya daha az bagimli olmasi ifadelerini
kullanmaktadir. Caligmada goniillii sade yasam bi¢imini benimseyenlerin dis diinyalarinda gereksiz
esyalardan kurtularak belirli bir diizene sahip olduklari, is yiiklerinin hafifledigi ve O6zgiirlik
alanlarmin olustugu, kendilerine ve/veya sevdiklerine daha fazla vakit ayirabildikleri tespit edilmistir.
Bu durum, goniillii sadeligin temel degerlerinden maddi sadelikle ilgili literatiirdeki goriisleri
destekler niteliktedir.

Caligmada, kendileriyle derinlemesine goriisme yapilan katilimcilarin, genel olarak
tanimladiklar1 yasam bicimine uygun aligveris yaptiklar tespit edilmistir. Buna gore planli, kaliteyi
ve islevselligi 6n planda tutan bir tutum sergiledikleri, teknolojiyi takip eden ve yeniliklere agik
bireyler olduklar1 kaydedilmistir. Bu durum, Demireli (2014)’nin goniillii sade yasam bigimini
benimseyenlerin teknolojiden uzak, yeniliklere kapali, yoksul ve ilkel bir yasam tarzi benimsemekle
ilgisinin olmadig1 yoniindeki sdylemleriyle ayni yondedir. Ayrica Tas (2020)’1n goniillii sade yasam
bi¢cimini benimsemenin modern tibbi, bilimi ve teknolojinin imkanlarmi reddetmek olmadigi,
teknolojik  olanaklarin  uygun kullaniminin tesvik edildigi yoniindeki bulgulaniyla da
desteklenmektedir. Yine Ballantine & Creery (2010)’nin kaliteli {iriinlerin daha uzun Omiirlii
kullanimlarinin olduguna inanan goniillii sadeler, genellikle kaliteyi daha pahaliya satin almaya
razidirlar soylemi ile Srtiigmektedir.

Literatiirde, goniillii sade yasam bicimini benimseyenlerin stok yapma egilimleriyle
iligkilendirildigi bir calismaya rastlanmamistir. Bu calismada, goniillii sade yasam bi¢imini
benimseyen bireylerin ayn1 zamanda stok yapma egiliminde olup olmadiklari arastirilmistir. Buradan
hareketle kendileriyle derinlemesine goriisme yapilan ve yasam bigimlerini “goniillii sade™ olarak
tanimlayan katilimeilarin tamaminin stok yapma egiliminde olduklari, dahasi en az bir ¢esit iiriinii
stokladiklar1 tespit edilmistir. Neden veya hangi etkenlere bagl olarak stok yaptiklari incelendiginde
ise kitlik, pandemi ve makroekonomik gostergelerdeki degisimleri isaret etmislerdir.

Goniillii sadelik algisi ve stok yapma egilimi her ne kadar birbirinden bagimsiz iki konu olarak
literatiirde yer bulmus olsa da tiiketicilerin hangi durumlarda ya da hangi etkenlere bagli olarak
stoklama yaptiklari ile ilgili ¢alismalar incelendiginde, kitlik durumu veya kitlik algisi, pandemi ve
makroekonomik gostergelerdeki degisimler dikkat ¢ekmektedir. Knishinsky (1982)’nin iki grup
katilimer tizerinde gergeklestirmis oldugu calismasinda, kitlik mesaji verilen grubun satin alma
davranisinin degisim yonii incelenmistir. Calismadaki katilimer gruplarinin ilkine yakin zamanda bir
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sigir eti kitlig1 yasanacagi sdylenmis, ikinci grup herhangi bir kitlik algisi ile ilgili manipiilasyona
ugratilmadan incelenmistir. Arastirma sonucunda kitlik mesaj1 verilen grubun diger gruba kiyasla iki
kat1 daha fazla si1g1r eti satin aldig1 tespit edilmistir (Knishinsky’den aktaran: Atilgan & Kiigtiktaslio,
2019). Ayvaz & Alniagik (2018) tarafindan da kitlik algis1 bir deneysel tasarim ile incelenmistir.
Yapilan ¢alismada katilimcilar ii¢ gruba boliinmiis ve her bir gruptaki katilimcilar farkl kithk
mesajlarina maruz birakilmistir. Arastirma sonuglarma gore, miktar ve zaman kithigiyla ilgili
mesajlarla manipiile edilen katilimcilarin bu yonde bir manipiilasyona ugramayan gruptaki
katilimcilara oranla daha fazla iiriin satin aldiklar1 tespit edilmistir. Bu calismada elde edilen
katilimcilarin kithk algis1 etkeniyle stokladiklari yoniindeki bulgular, literatiirdeki bu sonuglarla
ortiismektedir.

Erkan (2020: 588), pandemiyle birlikte stok yapma anlayisinin yeniden giin yliziine ¢iktigini
ifade etmektedir. Bireyler pandemi siirecinde 0zellikle temizlik-hijyen driinleri ile et, ekmek ve su
gibi gida iirlinlerini stoklamistir (Can & Kilig, 2021). Pandemi siirecinde bireylerin taze gidalar yerine
tiketim omirleri daha yiiksek olan gida {riinlerini stoklama yoniinde egilimlerinin arttig1
kaydedilmistir (Hacialioglu & Saglam, 2021). Ince & Kadioglu (2020) da bireylerin salginda bulasma
riskini ortadan kaldirmak iizere zorunlu olmadik¢a evlerinden ¢ikmadiklarini, yasamlarina devam
edebilmek icin de farkli kategorilerden farkl: tirtinleri fazla miktarlarda satin aldiklarin1 kaydetmistir.
Bu dénemde en fazla ¢ay, kahve, temizlik malzemesi, makarna, kuru bakliyat iirlinleri satin alinmustur.
Pandemi siirecinde daha c¢ok temizlik ve hijyen malzemeleri ile gida malzemelerinin stoklandigi,
yapilan ¢alismalarla ortaya ¢ikmistir. Bireylerin en fazla iizerinde durduklari konu bu siirecte gida
tiiketimlerini nasil gergeklestirecekleri yoniinde olmustur. Bununla birlikte daha ¢ok online aligveris
yapma, stok yapma, yiyecekleri evde hazirlama davranislari artis gostermistir (Kotler, 2020). Tum bu
kayitlar, bu calisma kapsaminda elde edilen pandemi etkenli stok yapma davranisiyla ilgili bulgularla
ortiismektedir.

Katilimecilarin makroekonomik gostergelerdeki degisime bagli olarak stoklama yaptiklari ile
ilgili sonuclar incelendiginde, elde edilen bulgularin Kolcak, Akyol, Agirkaya (2018)’nin enflasyon
hizinin bireyin reel gelirinin artis hizindan daha fazla olmas1 durumunda tiiketim harcamalarinda
kisilma davraniginin ortaya ¢iktig1 yoniindeki ifadesiyle ayni yonde degerlendirilmemektedir. Ancak
Ozden (2007)’in finansal yapidaki genel olumsuzluklara bagl olarak bireylerin fiyatlarm artacag
kaygisiyla daha fazla satin alip stok yapma egilimi igerisinde olabilecekleri yoniindeki bulgular ile
ortiismektedir.

Gergeklestirilen bu derinlemesine gériigmeler, arastirmanin bir sonraki asamasi olan tarama
(anket) calismast icin de pek cok veriyi acik hale getirmistir. Katilimin goniilliiliik esasina gore
oldugu tarama (anket) ¢alismasina katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sonuglar
incelendiginde, kadin katilimcilarin oraninin (%59,3) erkek katilimcilarin oranindan (%40,7) daha
fazla oldugu tespit edilmistir. Goniillii Sadelik 6lcegine verilen cevaplarin genel olarak ortanin
iizerinde bir puana sahip olmasi dikkate alindiginda bu sonuglar, Elgin & Mitchell (1977)’in géniillii
sadeligi distan basit, icerden zengin bir yasam bi¢imi olarak nitelendirdigi ¢alismasinda, goniillii
sadeligi benimseyenlerin %60 oraninda kadin ve %40 oraninda erkek olduguna iliskin tespitiyle
birebir ortlismektedir.

Her ne kadar Hamilton & Mail (2003) diisiik gelirli olup mavi yakali isciler sinifinda da
goniillii sade yasam bicimini benimseyen bireylerin var oldugunu ileri siirmiis olsa da gonillii
sadeligin bireyin gelir diizeyiyle ilgili bir zorlama olmaksizin, tamamen goniilliiliik iizerine oldugu
literatiirde verilidir Dolayisiyla katilimeilarin gelir diizeylerinin diisiik olmamas1 beklenmektedir.
Arastirma kapsaminda elde edilen veriler incelendiginde katilimcilarin gelir diizeylerinin toplamda
%58,8’inin 25,001 TL ve iizerinde oldugu, dolayisiyla arastirmanin yapildigr zaman dilimine gore
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ortalamanin iizerinde oldugu, diisiik gelirli ya da ortalamanin altinda bir gelir diizeyine sahip
olmadiklar1 tespit edilmistir.

Katilimcilarin stok yapma egilimiyle ilgili ifadelere verdigi yanitlar degerlendirildiginde,
“Fiyatlarin siirekli artis1 daha fazla satin almama neden olur.” ifadesine katilimcilarm biiyiik oranda
“Katiliyorum” (%21,5) ve “Kesinlikle Katiliyorum” (%19,3) yanitlarin1 verdikleri tespit edilmistir.
Ay sekilde “Uriinleri hemen kullanmayacak olsam da satin alirim.” ifadesine katilimcilarin énemli
oranda “Katiliyorum” (%23,9) veya “Kesinlikle Katiliyorum” (%13,4) yanitlarini verdikleri, “Indirim
sirasinda ihtiyacim olandan daha fazlasini satin alirim.” ifadesine katilimcilarin 6nemli oranda
“Katiliyorum” (%23,6) veya “Kesinlikle Katiliyorum” (%14,7) yanitlarin1 verdikleri tespit edilmistir.
Bu durum, Ozden (2007)’in bireylerin fiyatlarin artacagi kaygisina bagh olarak daha fazla satin alip
stok yapma egilimi icerisinde olabilecekleri yonundeki bulgusunu desteklemektedir. Ancak Kolgak
ve ark. (2018)’nin enflasyon hizinin bireylerin reel gelirinin artis hizindan daha fazla olmasi
durumunda tiikketim harcamalarinda kisilma davranisi ortaya ¢ikmaktadir seklindeki bulgusunu
destekler nitelikte degildir.

Literatiir incelendiginde, bireylerin stok yapma davranisi ile risk durumu ve bireylerdeki stres
diizeyinin artmasi paralellik gostermektedir (Rude, 2020; Gerhold, 2020). Stok yapma egilimiyle
ilgili ifadelere katilimcilarin verdikleri yanitlar incelenmeye devam edildiginde, “Kitliklar daha fazla
satin almama neden olur.” ifadesine katilimeilarin biiyiik oranda “Kesinlikle Katilmryorum” (%20,1),
“Katilmiyorum” (%24,1) veya “Kararsizim” (%24,9) yanitlarin1 verdikleri tespit edilmistir. Bu
durum, yukarida detayr verilen Knishinsky (1982)’nin iki grup katilimci lizerinde gergeklestirmis
oldugu calismasinda elde ettigi sonuclarla da oOrtiismemektedir. Alniagik (2018)’in kaydettigi
sonuglar da bu calismada elde edilen kitlik durumunda stok yapma egilimiyle ilgili sonuglarla
ortlismemektedir.

Bu calismada literatiir calismasi yapilirken, kitlik durumu bir anlamda pandemi donemi ile
iligkilendirilmis, pandemi doneminde bireylerin stok yapma davraniglarina dikkat c¢ekilmistir.
Ozellikle derinlemesine miilakatlar esnasinda bu durum daha agik ortaya konmustur. Katilimcilarin
pandemi sirasinda Ozellikle hijyen ve temizlik malzemeleri ¢ogunlukta olmak {izere gesitli {iriin
kalemlerinden stokladiklar1 tespit edilmistir. Ayrica literatiir incelendiginde, ince & Kadioglu
(2020)’nun pandemi doneminde tiiketicilerin birgok farkli kategoride iiriinden ¢okca alarak
stokladiklar1 yoniindeki bulgulari, Erkan (2020)’in pandemiyle birlikte stok yapma anlayisinin
yeniden giin yliziine ¢iktigini ifade etmesi dikkat cekmektedir. Ayni sekilde Can & Kili¢ (2021)’1n
pandemi strecinde bireylerin 6zellikle temizlik-hijyen iiriinleri ile et, ekmek ve su gibi gida iiriinlerini
stokladiklar1 yoniindeki bulgular ile Hacialioglu & Saglam (2021)’1n pandemi siirecinde bireylerin
taze gidalar yerine tiiketim Omiirleri daha yiiksek olan makarna, piring, konserve gibi gida tiriinlerini
stokladiklar1 yoniindeki bulgular1 literatiire kaydedilmistir. Literatiirdeki bulgulara es olarak,
pandemi doneminde ¢esitli arastirma sirketlerinin gergeklestirmis oldugu ¢alismalarin kayitlar1 da
incelenmistir. Buna gore Ipsos Hane Tiiketim Paneli Tiirkiye’de 2020 Mart ayinda ilk Covid-19
vakasinin goriilmesiyle birlikte okullarin tatil edilmesinden itibaren toplu satin alimlarin sayisinin
arttigini, kolonya, sirke, ¢Op torbasi gibi hijyen iirlinleri ile un, makarna, bakliyat, siit ve ¢ikolatali
iriinler gibi gida maddelerinin stoklandigini1 kaydetmistir (URL 2: ipsos).

Calismada goniillii sadelik algis1 ve alt boyutlarinin, stok yapma egilimi ve alt boyutlar ile
iliskileri testler yardimiyla ortaya ¢ikarilmistir. Bu kapsamla elde edilen sonuglara gore, Aligveriste
Temkinli Tutumlar alt faktorii ile Stok Yapma Egilimi arasinda 0,05 anlam diizeyine gore anlamli bir
iliski tespit edilmemistir. Hatta Aligveriste Temkinli Tutumlar alt boyutu ile Elde Tutma Niyeti alt
boyutu arasinda (r=-0,099; p=0,05) ters yonlii bir iliski s6z konusudur. Bu durum beklenen bir
sonuctur. Aligveriste temkinli tutum sergileyen bireylerin stok yapma egilimlerinin diisiik olmas1
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beklenmektedir. Tim bunlarla birlikte neticede Gonulli Sadelik Algist ile Stok Yapma Egilimi
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki tespit edilmistir denilebilir. Daha genis bir ifadeyle,
bireylerin goniillii sade yasam bi¢imini benimsemelerine ragmen g¢esitli nedenlerle stok yapma
egilimlerinin var oldugu da ortaya konmustur. Bireylerin 6zellikle pandemi doneminde ve
enflasyonist ortamda temizlik ve hijyen iirlinleri, gida iriinleri, saglik tirtinleri gibi kalemlerde
stoklama yaptiklar1 tespit edilmistir. Bu sonucun elde edilmesinde, anket (tarama) c¢alismasi
Oncesinde yapilan derinlemesine goriismelerin katkilar1 olduk¢a biiytiktiir. Arastirma kapsaminda
gerceklestirilen derinlemesine goriismelerden elde edilen sonuclar, bireylerin O6zellikle hangi
durumlarda ve/veya hangi iirlin kalemlerinden stokladiklarini agik¢a ortaya koymustur. Devaminda
yapilan anket (tarama) ¢aligmasinin sonuglari ise, Goniillii Sadelik Algisi ile Stok Yapma Egilimi
arasinda anlamli bir iliskinin oldugu yoniinde olup bu sonuglar1 desteklemektedir. Dolayisiyla
caligmanin hareket noktasinda arastirmanin ana amaci olan tiiketicilerin goniillii sadelik algilarinin
stok yapma egilimlerine olan etkileri belirlenmistir. Elbette ¢alismada stok yapma egilimiyle ilgili
olarak 6zellikle pandemi, kitlik algis1 ve ekonomik kosullardaki degisimler (fiyatlarin siirekli artmasi
durumu) 6ne ¢ikmaktadir. ileride yapilacak ¢alismalar icin stok yapma egilimini etkileyecek faktdrler
daha genis cer¢evede ele alinip incelenebilecektir. Literatiir incelendiginde, goniillii sade yasam
bicimini benimseyen bireylerin stok yapma davranisindan kagindiklar1 6n kabuliiniin etkileriyle,
goniillii sadelik algis1 ile stok yapma arasindaki iliskiye yonelik bir arastirmaya rastlanmamustir.
Ancak bu ¢alismanin temel hareket noktasi bu iki degisken arasinda iligski bulunup bulunmadigiyla,
tlketicilerin goniilli sadelik algilarinin stok yapma egilimlerini etkileyip etkilemedigi ile ilgilidir ve
s0z konusu iki degisken arasindaki iliski, alt boyutlar1 ile birlikte ortaya konmustur. Dolayistyla bu
caligmanin, bu yoniiyle literatiire onemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Calisma kapsaminda elde edilen bulgulardan hareketle literatiire yonelik birtakim Oneriler
asagida maddeler halinde siralanmaistir.

o Tiirkiye’de goniillii sade yasam bi¢imini benimseyenlerin genellikle Ege ve Marmara
bolgelerinde yasadiklari bilinse de bu ¢aligmada katilimcilarin yalnizca bir bélgeden segilmemesine
ozellikle dikkat edilmistir. Ancak goniillii sade yagam bi¢iminin heniiz yaygin hale geliyor olmas1 ve
goniillii sadelerin sayisinin az olmasi, bu ¢alismadaki derinlemesine goriismelerdeki katilimer
sayisiniin smirli tutulmasma neden olmustur. ileride yapilacak olan nitel calismalarda katilimci
sayisinin daha fazla tutularak bagka motivasyonlarin da ortaya ¢ikarilmasina 6nemli katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

. Calismada, derinlemesine goriigmelerden Once yapilan gozlemlerde ve ©n
goriismelerde 6zellikle erkeklerin yasam bicimlerini ilan etmekten ve/veya paylasmaktan kagindiklar
belirlenmistir. Konuyla ilgili ileride yapilacak olan caligmalar, goniillii sade yasam bi¢imini
benimseyenlerin yaptiklar1 atélye ¢alismalar1 da arastirmalara dahil edilerek gergeklestirilebilir,
etnografik calismalarla desteklenebilir niteliktedir.

o Goniilli sade yasam bi¢imini benimseyen bireylerin kisilik  6zelliklerinin
derinlemesine arastirilmasi ve ortaya konmasinin literatiir agisindan oldukg¢a kiymetli olacagi
disiiniilmektedir. Bu agidan, konuyla ilgili ileride yapilacak olan ¢aligmalara goniillii sade yasam
bicimini benimseyenlerin kisilik 6zelliklerinin de dahil edilmesi Onerilebilir.
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BOLUM 6

SOSYAL PAZARLAMA

MEFTUNE OZBAKIR UMUT!
Giris
Uluslararas1  Sosyal Pazarlama Dernegi tarafindan
yayimlanan Sosyal Pazarlama Manifestosu, alani yalnizca bir
iletisim teknigi olarak degil; bireylerin, topluluklarin ve kurumlarin
daha iyi yasam kosullarina ulagsmasini destekleyen etik, katilime1 ve
kanita dayali bir degisim yaklasimi olarak konumlandirmaktadir
(International Social Marketing Association [iISMA], 2025). Bu
bakis acisi, sosyal pazarlamay1 insanlara ne yapmalar1 gerektigini
sOyleyen tek yonlii bir kampanya mantigindan ayirir; ¢linkii sosyal
pazarlama, davranis1 degistirmek isteyen taraf kadar davranisi
gerceklestirmesi beklenen kisilerin deneyimini, degerini ve giinliik
hayat kosullarin1 da merkeze alir.
Sosyal pazarlamanin kavramsal ¢ikis noktasi, pazarlama

ilkelerinin sosyal fikirlerin ve davraniglarin yayginlastirilmasi
amaciyla kullanilabilecegi diigiincesine dayanmaktadir (Kotler &

! Dog. Dr., Bolu Abant izzet Baysal Universitesi, iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, Isletme B&liimii, ORCID: 0000-0001-7619-302X
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Zaltman, 1971). Bununla birlikte alanin giincel yorumu, yalnizca
sosyal fikirlerin benimsetilmesini degil, birey ve toplum yararina
Olciilebilir davranis degisimini, de§er yaratmayi, hedef kitle
icgoriisiinii, degis-tokusu, rekabet analizini ve uygun yoOntem
karmasini birlikte ele alir (iISMA et al., 2017).

Tiirkiye’de sosyal pazarlama kavrami yaklasik kirk yildir
farkli bigimlerde kullanilmakla birlikte, alanin potansiyelinin tam
olarak karsilik buldugu sdylenemez; kavram ¢ogu zaman sosyal
sorumluluk, kamu spotu ya da farkindalik kampanyasi ile
karistirilabilmektedir (Erdogan & Ozbakir Umut, 2024). Bu nedenle
sosyal pazarlamayi, pazarlama iletisimi ile sinirli bir anlati degil,
hedef davranisin arastirma, tasarim, uygulama ve degerlendirme
stirecleriyle birlikte yonetildigi sistematik bir miidahale alan1 olarak
ele almak gerekir.

Bu boliimde sosyal pazarlama, Sosyal Pazarlama
Manifestosu’nun ¢izdigi vatandas odakli, deger yaratan, etik ve
kanita dayali yaklasim g¢ercevesinde tartisiimaktadir (iISMA, 2025).
Boliimde ayrica davranis odaklilik, hedef kitle icgdriisii,
segmentasyon, degis-tokus, rekabet ve pazarlama karmasi ilkeleri;
ilgili akademik calismalar ve Tiirkiye’de geri donilistim davranisi
iizerine gelistirilen sosyal pazarlama programi deneyimi ile
iliskilendirilmektedir (Ozbakir Umut & Nurtanis Velioglu, 2016;
Lee et al., 2024).

Sosyal Pazarlamanin Kavramsal Sinirlari

Sosyal pazarlama, ticari pazarlamanin hedef kitleyi anlama,
deger Onerisi gelistirme, boliimlendirme, konumlandirma, dagitim
ve iletisim gibi araclarindan yararlanir; ancak nihai amaci satis ya da
kar degil, bireyin ve toplumun yararina olacak davranis degisimini
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kolaylastirmaktir ~ (Andreasen, 1995). Bu nedenle sosyal
pazarlamada pazarlama bilgisinin giicii, insanlar1 yonlendirmekten
cok, onlarin davranisi hangi kosullarda anlamli, uygulanabilir ve
stirdiiriilebilir bulduklarini anlamak ic¢in kullanilir.

Giincel uzlas1 tanimlarinda sosyal pazarlama, bireyler ve
topluluklar i¢in sosyal iyiligi artiracak davraniglart etkilemek iizere
pazarlama kavramlarinin diger yaklagimlarla gelistirilmesi ve
biitiinlestirilmesi olarak agiklanmaktadir (iISMA et al., 2017). Bu
tanim, alanin yalnizca reklam, halkla iliskiler ya da saglik iletisimi
olmadigini; davranis bilimi, kamu politikasi, sosyoloji, psikoloji,
hizmet tasarimi1 ve pazarlama aragtirmasi ile birlikte calisan
disiplinlerarasi bir alan oldugunu gdstermektedir.

Sosyal pazarlamada hedef davranisin agik Dbigimde
tanimlanmas1 temel kosuldur; cilinkii ‘bilinglendirmek’, ‘duyarlilik
olusturmak’ ya da ‘farkindalik yaratmak’ ¢ogu zaman nihai hedef
degil, davranis degisimine giden yolda ara ciktilardir (Lee et al.,
2024). Ornegin geri doniisiim konusunda yalnizca cevre bilincinin
artirilmasi degil, evde atiklar1 ayirma, dogru kutuya birakma ve bu
davranig1  diizenli siirdiirme gibi  gozlenebilir davranislar
tanimlanmalidir.

Sistematik derlemeler, sosyal pazarlama Olgiitlerinin daha
biitlinciil kullanildigr miidahalelerde davranigsal sonu¢ elde etme
olasiliginin yiikseldigini gostermektedir (Kubacki et al., 2017; Roger
et al., 2023). Bu bulgu, sosyal pazarlamanin tek bir giiclii mesaj ya
da yaraticit kampanya fikrine indirgenemeyecegini; davranis, i¢gort,
segmentasyon, degis-tokus, rekabet ve pazarlama karmasmin
birlikte ¢aligmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 1 Sosyal Pazarlama Manifestosu Temel Tasarim Kavramlar

Tasarim kavram

Temel anlamm

Sosyal pazarlama
acisindan karsihig:

Hedef kitlenin seg¢im,

Yukaridan anlatmak

acik yazilmasi

gelistirme, uygulama ve | yerine hedef kitleyle
Vatandas odaklilik degerlendirme birlikte anlamak ve
stireglerine katilmasi tasarlamak
.. . Olgiilebilir, gercekgi ve
Stratejik hedeflerin ve . Lo
Acik sosyal hedefler davranig amaglarinin revize edilebilir

davranis hedefleri
kurmak

Deger yaratma

Degerin uzman
tarafindan degil, hedef
kitle tarafindan
tanimlanmasi

Davranisi kisi igin
anlamli, yararli ve
uygulanabilir hale
getirmek

Icgorii ve kanit

Veri, aragtirma ve
deneyimden beslenen
miidahale gelistirme

Engel, fayda,
motivasyon ve baglami
aragtirma ile gérmek

Rakip davranislari, Aligkanlik, kolaylik,
Rekabet, engel ve varlik | bariyerleri ve mevcut erteleme, yanlis bilgi ve
analizi kaynaklari birlikte sosyal normlari analiz
degerlendirmek etmek

Elestirel ve etik
uygulama

Sistematik, sistemik,
geri bildirim alan ve
etik ilkelere bagl siire¢

Manipiilasyon yerine
saygili, seffaf ve hak
temelli davranis destegi
saglamak

Kaynak: International Social Marketing Association (2025) temel alinarak

hazirlanmistir.

Sosyal Pazarlama Manifestosundan Tasarim ilkelerine

Sosyal Pazarlama Manifestosu’nun en gii¢lii vurgusu, sosyal
pazarlamanin otoriter, manipiilatif ya da yalnizca uzman merkezli bir
davranis yonlendirme bi¢imi olmadigidir (iISMA, 2025). Manifesto,
sosyal pazarlamay:1 vatandaslarla birlikte ¢alisan, onlarin bilgi ve
deneyimlerini ¢6ziimiin parcasi haline getiren, karsilikli fayda ve
etik uygulama iizerine kurulan demokratik bir siire¢ olarak ele

almaktadir.
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Bu yaklasim, ‘insanlar bunu yapmali’ dilinin yerine, hedef
kitlenin  giinlik  hayatini,  korkularimi, ihtiyaglarin1  ve
motivasyonlarini anlamaya ¢alisan bir tasarim manti§ina karsilik
gelmektedir (Ozbakir Umut, 2018). Hedef kitleye giit vermek
yerine davranisi kolaylastirmak, davranigsin maliyetini azaltmak ve
davranisi kisi i¢in degerli kilmak sosyal pazarlamanin temel ayrim
noktasidir.

Manifestoda yer alan deger yaratma ilkesi, sosyal
pazarlamada deger Onerisinin uzman tarafindan tek tarafli
belirlenemeyecegini hatirlatir; ¢linkii bir davranisin toplumsal olarak
dogru olmasi, hedefkitle i¢cin otomatik olarak tercih edilebilir oldugu
anlamia gelmez (Rundle-Thiele et al., 2021). Bu nedenle sosyal
pazarlama, hedef davranigi yalnizca rasyonel gerekgelerle degil,
kisinin zaman, enerji, giiven, sosyal onay, kimlik ve kontrol ihtiyact
ile birlikte tasarlamak zorundadir.

Vatandas odaklilik, sosyal pazarlamanin etik zeminiyle de
dogrudan iligkilidir. Ciinkii davranis degisimi hedeflenirken bireyin
ozerkligi, bilgiye dayali karar verme hakki ve yasam kosullar
dikkate alinmalidir (French & Gordon, 2019). Sosyal pazarlama,
bireyi sorunlu kisi olarak isaretlemek yerine, davranisi zorlagtiran
cevresel, kiiltiirel, ekonomik ve kurumsal kosullar1 goriiniir
kildiginda daha adil bir miidahale alan1 olusturur.

Sosyal Pazarlama Ne Degildir?

Sosyal pazarlama, ¢ogu zaman kamu spotu, farkindalik
kampanyasi, sosyal sorumluluk projesi ya da nedene dayali
pazarlama ile ayn1 anlamda kullanilmaktadir; oysa bu alanlar sosyal
pazarlama ile kesisebilse de birbirinin yerine gegmez (Lee et al.,
2024).  Sosyal  sorumluluk isletmenin  topluma  karsi
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yiikiimliiliiklerini genis bir ¢er¢evede ele alirken, sosyal pazarlama
belirli bir hedef davranisa, hedef kitleye ve Olciilebilir sosyal
degisime odaklanir.

Kamu spotu ya da reklam, sosyal pazarlama programinin
yalnizca tutundurma bileseni olabilir; fakat hedef kitle arastirmast,
segmentasyon, degis-tokus, rekabet analizi, hizmet ve ortam
tasarimi olmadan tek basma sosyal pazarlama programi sayilmaz
(Ozbakir Umut & Nurtams Velioglu, 2016). Bu nedenle ‘mesaji
duyurmak’ ile ‘davranist miimkiin kilmak’ arasindaki fark, sosyal
pazarlamanin uygulamadaki niteligini belirleyen temel ayrimlardan
biridir.

Sosyal pazarlama ayni zamanda bireysel sorumluluk
cagrisina indirgenemez; c¢iinkii birgok sosyal problem yalnizca
bireyin bilgi eksikliginden degil, seceneklerin smirliligindan,
hizmete erisim giicliikklerinden, ekonomik maliyetlerden, sosyal
normlardan ve kurumsal diizenlemelerden kaynaklanir (Wood,
2016). Bu yiizden giincel sosyal pazarlama, asagi akis davranig
degisiminin yaninda yukar1 akis politika, kurum ve sistem diizeyi
miidahaleleri de dikkate alir.

Ticari pazarlamadan farkli olarak sosyal pazarlamada hedef
pazar se¢imi yalnizca karlilik mantigina gore degil; toplumsal yarar,
miidahaleden en fazla fayda gorecek grup, degisime hazir olus ve
etik sorumluluk gibi dlgilitlere gore diisiiniiliir (Andreasen, 2002). Bu
durum sosyal pazarlamay1 pazarlamanin araglarini kullanan fakat
amacini sosyal refahtan alan 6zgiin bir alan haline getirir.

Davramisa Odaklanmak: Farkindahktan Uygulamaya Gegis

Sosyal pazarlamada davranig, niyet ya da tutumdan daha
somut bir diizeyi ifade eder; kisi belirli bir eylemi baslatir, siirdiiriir,
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degistirir ya da birakir (Lee et al., 2024). Bu nedenle ‘saglikli
yasamak’ gibi genis ve soyut hedefler yerine, ‘haftada {i¢ glin otuz
dakika yiirtimek’, ‘evde plastik ve kagit atiklar1 ayr1 biriktirmek’ ya
da ‘as1 randevusu almak’ gibi dl¢iilebilir davranislar belirlenmelidir.

Davranigin agik yazilmasi, sosyal pazarlama programinin
biitiin diger bilesenlerini de netlestirir; hedef kitle, mesaj, dagitim
noktasi, tesvik, maliyet azaltma stratejisi ve degerlendirme
gostergeleri hedef davramisa gore belirlenir (Ozbakir Umut, 2015).
Bu acidan davranis hedefi, sosyal pazarlama programinin yalnizca
baslangi¢ climlesi degil, ayn1 zamanda stratejik pusulasidir.

Kiiresel saglik alanindaki kanitlar, sosyal pazarlamanin
saglik davraniglar1 ve ara davranissal degiskenler iizerinde olumlu
sonuglar iretebildigini; ancak etkiyi degerlendirmek i¢in yalnizca
erigim, hatirlanma ya da begeni gibi gostergelerin yeterli olmadigini
gostermektedir (Firestone et al., 2017). Sosyal pazarlama
degerlendirmesinde c¢ikti, kisa donemli sonu¢ ve davranigsal etki
arasindaki farkin acik kurulmasi gerekir.

Fiziksel aktivite, saglikli beslenme, tiitiin kontrold, geri
doniisiim ve as1 kabulii gibi alanlarda yapilan sistematik derlemeler,
sosyal pazarlama ilkelerinin eksiksiz ve tutarli kullanildig:
programlarin daha gii¢lii davranigsal sonuglar verdigini ortaya
koymaktadir (Kubacki et al., 2017; Ryan et al., 2022). Bu nedenle
davranisa odaklanmak, sosyal pazarlamanin alani daraltmasi degil,
miidahalenin uygulanabilirligini artirmasi anlamina gelir.
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Tablo 2 Sosyal Pazarlamada Davranis Hedefini Netlestirme

segmek

. Sosyal Net davranis Degerlendirme
Belirsiz hedef pazarlama . .
hedefi gostergesi
sorusu
. Evde geri
Cevre bilinci Hangi davrams | 4o iriilebilir | AYran auk
diizenli - miktar1 ve
artirmak at1g1 ayri -
yapilacak? biriktirmek davranis siklig1
Hangi fiziksel
Saglikli yagsami aktivite, ne Haftada ii¢ giin Haftalik yiirtiylis
desteklemek siklikla yiirliylis yapmak | giinii ve siire
yapilacak?
. K1§1.hang1 karari Randevu almak
Astya giliven ve hizmet . ) Randevu alma ve
ve as1 hizmetine
olusturmak adimini . asilama orani
gitmek
tamamlayacak?
e . Fiyat
Pembe vergi T.u ketici hangi karsilagtirmak, Kafsllastlrma,
o piyasa oA sikayet ve
farkindalig1 sikayet etmek ya p
davranigini . . alternatif liriin
yaratmak .. . da adil alternatifi .
degistirecek? se¢imi

Kaynak: Lee et al. (2024), Ozbakir Umut (2015) ve Evans & French (2021)
temel alinarak hazirlanmigtir.

I¢gorii, Segmentasyon ve Hedef Kitleye Sayg

Sosyal pazarlamada hedef kitleyi

anlamak, yalnmizca

demografik 6zellikleri siralamak degildir; davranisi kolaylastiran ve
zorlastiran i¢goriileri, sosyal normlari, duygusal maliyetleri, giiven
iliskilerini ve giinliik pratikleri birlikte okumaktir (Ryan et al., 2022).

Bu nedenle sosyal pazarlama arastirmasi, hedef kitleyi ikna edilecek
pasif bir grup olarak degil, ¢oziimiin birlikte iretilecegi aktif
paydaslar olarak ele alir.

Ornegin, literatiirde yer alan geri doniisim davranisina
yonelik olusturulan sosyal pazarlama programin ilk asamasi, hane
halkinin geri doniistim davranisina iligkin engellerinin, beklenen
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faydalarinin ve motivasyon ogelerinin belirlenmesine ayrilmistir
(Ozbakir Umut, 2015). Bu yaklasim, sosyal pazarlama programinin
masa basinda degil, hedef kitlenin gercek yasam kosullar1 ve
davranig baglami dikkate alinarak gelistirilmesi gerektigini
gostermektedir.

Hedef kitlenin derinlemesine analizi, sosyal pazarlama
programinin yalnizca mesaj igerigini degil, {irlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma kararlarini da etkiler; ¢linkii engel olarak goriilen zaman
yetersizligi, bilgi eksikliginden farkli bir miidahale gerektirir (Lee et
al., 2024). Benzer bigimde geri doniisiim davranisini haritalayan
caligma, motivasyon aile saglig1 ise mesaj dilinin, ¢cevresel fayda ise
gorsel kanit ve sosyal norm desteginin daha etkili olabilecegini
gostermektedir (Ozbakir Umut & Nurtanis Velioglu, 2016).

Segmentasyon, toplumu bolmek igin degil, farkli gruplarin
farkli ihtiyaclarina daha adil ve daha etkili yanit vermek igin
kullanilir (Rundle-Thiele et al., 2021). Ayn1 sosyal problem iginde
degisime hazir olanlar, kararsizlar, direng gosterenler ya da davranist
yapmak isteyip ortam bulamayanlar farkl stratejilere ihtiya¢ duyar;
bu da sosyal pazarlamanin tek mesajla herkese ulagma varsayimin
agmasini saglar.

Degis-Tokus, Deger ve Rekabet

Sosyal pazarlamanin merkezindeki degis-tokus mantigi,
hedef kitlenin davranist benimserken ne kazandigini ve ne
kaybettigini birlikte diisiinmeyi gerektirir (Lee et al., 2024). Kisi
cogu zaman davranis karsilifinda para degil; zaman, c¢aba, konfor,
sosyal onay, aligkanlik ya da belirsizlik maliyeti 6der ve sosyal
pazarlama bu maliyetleri goriiniir kilarak azaltmaya ¢aligir.
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Rekabet kavrami sosyal pazarlamada rakip marka anlamina
gelmez; cogu zaman mevcut aliskanlik, erteleme, kolay olani se¢gme,
yanlig bilgi, sosyal baski ya da davranisin gerektirdigi ¢aba rakip
davranis olarak ortaya c¢ikar (Andreasen, 2002). Geri donilisimde
¢copii aymrmadan atmanin kolayligi, fiziksel aktivitede ekran
karsisinda kalma konforu, as1 kabuliinde bekleme ya da erteleme
secenegi sosyal pazarlama agisindan rekabet unsurlaridir.

As1  tereddiidii lizerine yapilan sosyal pazarlama
degerlendirmeleri, insanlarin yalmzca bilgi eksikligi nedeniyle
degil, giiven, kontrol, yan etki kaygisi, hizmet deneyimi ve bilgi
ortamindaki karmasa nedeniyle de kararsiz kalabildigini
gostermektedir (Evans & French, 2021). Bu durum, sosyal
pazarlamanin ‘daha fazla bilgi verelim’ yaklasimindan oteye
gecgerek, hizmetin kendisini, erisim deneyimini ve rakip davranis
olan beklemeyi birlikte tasarlamasi gerektigini ortaya koyar.

Deger yaratma, sosyal pazarlamada yalnizca uzun donemli
toplumsal fayday1 anlatmak degildir; davranisi gergeklestiren kisinin
kisa donemli, kisisel ve yasanabilir faydayr gorebilmesini
saglamaktir (French & Gordon, 2019). Bu nedenle etkili bir sosyal
pazarlama programi, ‘toplum i¢in iyi’ olan davranisi, hedef kitle i¢in
de anlamli, miimkiin ve degerli hale getirmeye caligir.

Pazarlama Karmasi: Davramisin Tasarlanmasi

Sosyal pazarlama karmasinda iirlin, yalnizca fiziksel bir
nesne degil; hedef davranisin kendisi, bu davranigin vaat ettigi
cekirdek fayda ve davranisi kolaylastiran destek unsurlaridir (Lee et
al., 2024). Geri doniisiim O0rneginde {iriin, atik ayristirma davranisi
kadar; ayristirmay1 hatirlatan materyaller, ev i¢i pratik ¢oziimler ve
davranisin cevresel faydasini goriiniir kilan bilgi destegidir.
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Fiyat, sosyal pazarlamada parasal maliyetin 6tesinde zaman,
caba, psikolojik rahatsizlik, sosyal baski, belirsizlik ve aligkanlik
kayb1 gibi parasal olmayan maliyetleri kapsar (Ozbakir Umut, 2018).
Bu nedenle sosyal pazarlama programinda fiyat stratejisi, hedef
kitlenin davranigt neden zor buldugunu aragtirmak ve bu zorlugu
azaltan somut diizenlemeler gelistirmek anlamina gelir.

Dagitim, hedef davranisin dogru yerde, dogru zamanda ve
miimkiin olan en az cabayla gerceklestirilebilmesini ifade eder;
sosyal pazarlama programi yalnizca mesajin nerede verilecegini
degil, davramisin nerede ve nasil kolaylastirilacagini da
tasarlamalidir (Evans & French, 2021). Ornegin as1 hizmetinde
erisilebilir randevu, giiven veren mekan ve anlasilir siire¢ tasarimi
dagitim kararinin parcasidir.

Tutundurma ise sosyal pazarlamada tek basina amag degil,
davranisin degerini, uygulanabilirligini ve sosyal anlamini hedef
kitleye uygun kanallarda aktaran bilesendir (Ozbakir Umut &
Nurtanmis Velioglu, 2024). Bu nedenle sosyal pazarlama mesaji,
yalnizca garpict bir slogan degil; davranis ¢agrisi, giiven, fayda,
kolaylik ve sosyal norm destegini bir arada tasiyan stratejik bir arag
olarak diistiniilmelidir.

Tablo 3 Sosyal Pazarlama Karmasinin Davranig Tasarimindaki

Rolii
Karma Soru Karar g{enfonusum
ornegi
. +
Uriin Dav.ranls/fayda Davranis + destek Atk ayirma
nedir? hatirlatici
. . . Zaman/caba Basit yonerge ve
?
Fiyat Maliyet nedir? azaltma ev ici kolaylik
Dagitim Nerede kolaylasit? Erisim ve siireg Yakin toplama
tasarimi noktasi
Tutundurma Nasil anlatilir? Mesaj, kanal ve Engel-fayda odakls
norm dijital mesaj
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Kaynak: Lee et al. (2024), Evans & French (2021) ve Ozbakir Umut & Nurtanis
Velioglu (2024) temel alinarak hazirlanmustir.

Program Gelistirme, Uygulama ve Degerlendirme

Sosyal pazarlama programi, tesadiifen bulunan iyi bir
mesajdan degil, problem tanimi, hedef davranis, hedef kitle analizi,
strateji gelistirme, On test, uygulama, izleme ve degerlendirme
asamalarindan olusan planli bir siiregten dogar (Lee et al., 2024). Bu
nedenle sosyal pazarlamada tasarim, uygulamadan 6nce baslayan ve
uygulama sonrasinda elde edilen geri bildirimlerle yeniden gelisen
dongiisel bir siiregtir.

Hedef davranigin belirlenmesinden sonra sosyal pazarlama
uzmani, hedef kitlenin engellerini, beklenen faydalarini,
motivasyonlarint ve mevcut kaynaklarini analiz ederek programin
degis-tokus ve rekabet yapisim1 kurmalidir (Ozbakir Umut &
Nurtanis Velioglu, 2016). Bu asama ihmal edildiginde program,
hedef kitlenin ger¢cek sorularini yanitlamak yerine kurumun
soylemek istedigi mesajlari tekrar eden bir bilgilendirme ¢aligmasina
dontisebilir.

Uygulama asamasinda sosyal pazarlama programinin kim
tarafindan, hangi kanalda, ne zaman, hangi materyalle ve hangi
destek mekanizmasiyla yiiriitiilecegi agik bigimde planlanmalidir
(Akbar et al., 2021). Programin etkililigi yalnizca nihai sonugla
degil, siire¢ gostergeleriyle de izlenir. Ciinkii ulasilamayan,
anlasilmayan ya da lojistik olarak aksayan bir miidahalenin davranis
degisimi liretmesi beklenemez.

Degerlendirme, sosyal pazarlamada raporlamanin son adimi
degil, 6grenme ve iyilestirme aracidir (Firestone et al., 2017). Bu
nedenle program sonunda yalnizca kag kisiye ulasildigr degil; hedef
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davranisin ne Ol¢liide bagladigi, slirdiigii, hangi segmentlerde daha
etkili oldugu, hangi engellerin devam ettigi ve programin etik agidan
nasil algilandig birlikte degerlendirilmelidir.

Tablo 4 Sosyal Pazarlama Programi Geligtirme Siireci

Asama Temel kararlar Degerlendirme odag
Problem, hedef
davranis, hedef kitle, [cgorii kalitesi ve
Hazirhik segmentasyon, engel- davranis hedefinin

fayda-motivasyon
analizi

4P, mesaj, kanal,
ortaklar, On test,
uygulama plan1 ve
izleme

acikligt

Erisim, katilim,
uygunluk ve siire¢
sorunlari

Tasarim ve uygulama

Degerlendirme ve
O0grenme

Davranis, niyet, tutum,
sosyal norm, maliyet ve
stirdiiriilebilirlik analizi

Davranigsal etki, etik
kabul ve iyilestirme
alanlari

Kaynak: Lee et al. (2024), Akbar et al. (2021) ve Firestone et al. (2017) temel
alinarak hazirlanmistir.

Tiirkiye’de Sosyal Pazarlama

Tirkiye’de sosyal pazarlama alani kamu sagligi, cevre,
giivenlik, tliketici refahi ve toplumsal esitlik gibi konularda gii¢lii bir
potansiyele sahip olmakla birlikte, kavramin kurumsal diizeyde daha
acik anlagilmasina ve uygulama kapasitesinin gili¢lendirilmesine
ihtiya¢ vardir (Erdogan & Ozbakir Umut, 2024). Ozellikle sosyal
sorumluluk, yardim kampanyast ve kamu spotu odakl
uygulamalarin sosyal pazarlama ilkeleriyle yeniden diisiiniilmesi,
toplumsal etkiyi artirabilir.

Geri donlistim davranisi lizerine gelistirilen ‘Ayir At, Hayata
Kat’ sosyal pazarlama programi, Tiirkiye baglaminda hedef kitle
icgdriisiine dayali program gelistirme acisindan 6gretici bir 6rnektir.
Programin uygulamasinda hane halkinin geri doniisiim davranisi
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oniindeki engeller, beklenen faydalar ve motivasyon ogeleri
belirlenmis; bu veriler pazarlama karmasi ve mesaj tasarimi
kararlarina doniistiiriilmiistiir (Ozbakir Umut, 2015).

Bu caligma sosyal pazarlama programinin geri doniisiim
davranigin1 gelistirmede kullanilabilecegini ve Tiirkiye’de internet
ile sosyal medya araglar1 iizerinden yiiriitiilen davramis odakli
program tasariminin 6zgiin katki sundugunu gostermektedir (Roger
et al., 2023). Tiirkiye 6rneginde elde edilen bulgular, hedef kitlenin
ayirdigr atik miktarinda artis ve geri doniisiim niyeti ile tutumunda
olumlu farklilasma oldugunu ortaya koymustur (Ozbakir Umut &
Nurtanis Velioglu, 2024).

Tiirkiye’deki sosyal pazarlama deneyimleri agisindan 6nemli
noktalardan biri, sosyal pazarlamanin toplumsal fayda {iiretme
istegini  bilimsel tasarim ve degerlendirme disipliniyle
birlestirmesidir (Erdogan & Ozbakir Umut, 2024). Hedef kitleyi
derinlemesine analiz eden ¢alismalar, iyi niyetli fakat etkisi belirsiz
kampanyalar yerine; kimin i¢in, hangi davranisin, hangi engeller
azaltilarak ve hangi gostergelerle degistirilecegi acik olan
programlarin gelistirilebilecegini gdstermektedir (Ozbakir Umut &
Nurtanis Velioglu, 2016).

Dijitallesme, Sistem Diizeyi ve Etik

Dijital kanallar sosyal pazarlama agisindan yalnizca mesaj
yayma aract degil, hedef kitleyle etkilesim kurma, geri bildirim
alma, davranigt hatirlatma ve destek hizmetlerine erisimi
kolaylastirma olanagi sunmaktadir (Akbar et al., 2021). Bununla
birlikte dijitallesme, yanlis bilgi, algoritmik hedefleme, mahremiyet
ve manipiilasyon risklerini de beraberinde getirdigi i¢in sosyal
pazarlamanin etik ilkeleri daha da kritik hale gelmektedir.
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COVID-19 as1 talebi iizerine yapilan sosyal pazarlama
degerlendirmeleri, dijital bilgi ortaminda rekabetin yalnizca
alternatif davranislardan degil, yanlis bilgi aglarindan, giivensizlik
sOylemlerinden ve belirsizligi besleyen igeriklerden de geldigini
gostermektedir (Evans & French, 2021). Bu nedenle sosyal
pazarlama, dijital alanda yalnizca goriiniir olmay1 degil, giivenilir,
seffaf ve hedef kitleye deger iireten iletisim diizeni kurmayi
amaclamalidir.

Sosyal pazarlama, bireyi davranisin tek sorumlusu olarak
géormeyen bir yaklasim sunar; ¢iinkii sagliksiz beslenme,
hareketsizlik, ¢evresel zararlar ya da toplumsal esitsizlikler yalnizca
bireysel tercihlerin sonucu degildir (Wood, 2016). Bu nedenle sosyal
pazarlama, davranisi zorlastiran politikalari, hizmet tasarimlarini,
fiziksel cevreyi, piyasa uygulamalarint ve sosyal normlari da
miidahale alan1 olarak diistinmelidir.

Etik sosyal pazarlama, iyi bir ama¢ ugruna her yontemin
kullanilabilecegi varsayimini reddeder. Bilgilendirme, ikna, tesvik
ve kolaylastirma siireglerinde hedef kitlenin sayginligini, 6zerkligini
ve karar verme hakkim1 korumayr gerektirir (iSMA, 2025). Bu
yOniiyle sosyal pazarlama, insanlarin hayatina digaridan miidahale
eden bir teknik degil, onlar1 gii¢lendiren ve davranis1 daha miimkiin
hale getiren bir sosyal tasarim yaklagimidir.

Sonuc¢

Sosyal pazarlama, pazarlama bilgisini toplumsal fayda igin
kullanan; ancak bunu yalnizca mesaj iiretmekle smirlamayan
kapsamli bir davranis degisimi yaklagimidir (iSMA et al., 2017).
Alanin giicli, sosyal problemi hedef kitleyle birlikte anlamasi,
davranigi agik bicimde tanimlamasi, degis-tokusu ve rekabeti analiz
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etmesi, davranisi kolaylagtiracak deger onerisi ve uygulama karmasi
gelistirmesinden kaynaklanr.

Sosyal Pazarlama Manifestosu’nun vurguladigi vatandas
odaklilik, deger  yaratma, kamita  dayali = miidahale,
rekabet/engel/varlik analizi ve etik uygulama ilkeleri, sosyal
pazarlamay1 giinlimiiziin karmasik sosyal sorunlari i¢in daha gerekli
hale getirmektedir (iISMA, 2025). Ciinkii iklim krizi, halk sagligi,
esitsizlik, tiiketici refah1 ve dijital yanlis bilgi gibi sorunlar, yalnizca
bireysel farkindalikla degil, davranisi miimkiin kilan sistemlerin
tasarimiyla ele alinabilir.

Tiirkiye a¢isindan sosyal pazarlamanin gelisimi, akademik
bir kavramin otesinde kamu kurumlari, yerel yonetimler, sivil
toplum kuruluslari, iiniversiteler ve isletmeler i¢in uygulanabilir bir
toplumsal etki dili sunmaktadir (Erdogan & Ozbakir Umut, 2024).
Geri dontisiim davranig1 iizerine gelistirilen program deneyimi,
hedef kitle ig¢goriisiine dayali ve Oolgiilebilir sosyal pazarlama
uygulamalarmin Tiirkiye’de de gii¢lii sonuglar iiretebilecegini
gostermektedir (Ozbakir Umut & Nurtanis Velioglu, 2024).

Sonu¢ olarak sosyal pazarlama, insanlara ne yapmalar
gerektigini soyleyen bir iist dil degil; davranist onlarin hayatinda
daha anlaml, daha kolay, daha degerli ve daha siirdiiriilebilir hale
getiren bilimsel ve etik bir uygulama alanmidir (Lee et al., 2024). Bu
nedenle sosyal pazarlamay1 dogru anlamak, sosyal fayda hedefleyen
her program i¢in yalnizca akademik bir tercih degil, daha etkili ve
daha insani ¢oziimler liretmenin temel kosullarindan biridir.
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