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ONSOZ

Kiiresellesme, dijitallesme ve teknolojik gelismelerin hiz
kazandig1 gilinlimiizde pazarlama ve yonetim alanlari, ekonomik,
toplumsal ve teknolojik degisimlerin etkisiyle siirekli bir doniisiim
gecirmektedir. Tiiketici beklentilerinin = ¢esitlenmesi, ¢alisma
yasaminda insan odakli yaklagimlarin 6nem kazanmasi, dijital
teknolojilerin is siireglerine giderek daha fazla entegre edilmesi ve
rekabet kosullarinin yeniden sekillenmesi, mevcut kuramsal
yaklagimlarin ve uygulamalarin gilincel gelismeler 15183inda ele
alinmasini gerekli kilmaktadir. Bu degisim siireci, yalnizca yeni
kavram ve uygulamalarin ortaya ¢ikmasma degil, ayn1 zamanda
yerlesik diislince bi¢imlerinin yeniden degerlendirilmesine ve farkli
disiplinler arasinda yeni baglantilarin kurulmasina da zemin
hazirlamaktadir. Pazarlama, Dijitallesme ve Yonetimde Doniistim:
Giincel Yaklasimlar ve Disiplinlerarast Perspektifler bashikli bu
kitap, pazarlama ve yonetim alanlarinda 6ne ¢ikan giincel konular
farkli kuramsal ve analitik perspektifler gercevesinde ele alarak
akademik bilgi birikimine katkida bulunmay1 amaglamaktadir. Eser,
degisen is ve tliketim diinyasini anlamlandirmaya yonelik farkli
yaklasimlar1 bir araya getirirken pazarlama, yoOnetim, dijital
teknolojiler ve ekonomik siirecler arasindaki ¢cok boyutlu iligkilerin
degerlendirilmesine olanak sunmaktadir. Glinlimiizde bilgi tiretimi
ve paylasiminin giderek hizlandigi bir ortamda bilimsel ¢alismalarin
farkli bakis agilarini bir araya getirmesi, disiplinler arasi etkilesimi
giiclendirmesi ve yeni arastirma sorularina zemin hazirlamasi biiyiik
Oonem tasimaktadir. Bu baglamda farkli konu alanlarini ve arastirma



yaklagimlarin1 bir araya getiren editorlii bilimsel eserler, mevcut
literatiiriin  zenginlestirilmesinin yani sira yeni degerlendirme
alanlarin ortaya ¢ikmasina da katki saglamaktadir. Bu kitap da
farkli akademik perspektifleri ortak bir yayin catis1 altinda
bulusturarak okuyuculara genis bir degerlendirme gergevesi sunmayi
hedeflemektedir. Eserde benimsenen temel yaklasim, giincel
gelismeleri yalnizca mevcut durumun bir yansimasi olarak ele
almakla simirli degildir. Ayn1 zamanda bu gelismelerin ortaya
cikardigi firsatlarin, sorunlarin ve doniistim dinamiklerinin bilimsel
bir bakis agisiyla degerlendirilmesini dnemsemektedir. Bu yoniiyle
kitap, kuramsal birikim ile giincel aragtirma giindemi arasinda iliski
kurulmasina katkida bulunmayi ve ele alinan alanlarda elestirel
diisiincenin gelisimini desteklemeyi amaglamaktadir. Bilimsel
iiretimin niteligi, arastirmacilarin bireysel katkilarinin yani sira farkl
bilgi ve deneyimlerin ortak bir akademik zeminde bulusmasiyla da
giiclenmektedir. Bu eserin hazirlanmasinda katki sunan yazarlarin
bilgi birikimleri ve akademik c¢alismalari, kitabin ¢ok yonli
yapisinin olusmasinda 6nemli rol oynamistir. Bu vesileyle esere
katkida bulunan tiim yazarlarimiza emekleri ve degerli caligmalari
icin tesekkiir ederim. Bu kitabin akademisyenler, arastirmacilar,
lisansiistii 6grenciler ve ilgili alanlarda 6grenim goren Ogrenciler
basta olmak tizere genis bir okuyucu kitlesine katki saglamasini;
yeni arastirmalara, bilimsel tartismalara ve disiplinler arasi is
birliklerine zemin hazirlamasini temenni ediyorum.

Prof. Dr. Bahar GURDIN
Editor
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BOLUM 1

DIJITAL SIYASAL PAZARLAMA VE GENC
SECMENLERIN KATILIMI

Ozlem ILHAN!

Giris
Dijital teknolojilerin giindelik yasamin farkli alanlarina
yerlesmesi, siyasal aktorler ile se¢menler arasindaki iletisimin
bicimini, kapsamimni ve isleyisini Onemli Ol¢lide degistirmistir.
Geleneksel siyasal iletisimde televizyon, gazete, radyo ve yiiz ylize
temas gibi kanallar One ¢ikarken dijital platformlar, siyasal
mesajlarin  iiretilmesini, dolasima sokulmasmi ve kullanicilar
tarafindan yeniden yorumlanmasini kolaylastirmistir. Bu doniisiim,
siyasal aktorlerin segcmenlere ulasmak icin kullandiklar1 araglarin
cesitlenmesinin yani sira vatandaglarin siyasal bilgiye erisim ve
siyasal siireclere katilim bigimlerini de etkilemistir. internet ve
sosyal medyanin siyasal sonuglarmi inceleyen caligmalar, dijital
ortamlarin oy verme davranigindan protestolara, siyasal tutumlardan
siyasal kutuplagsmaya kadar uzanan genis bir alanda etkiler
yaratabildigini ortaya koymaktadir (Zhuravskaya et al., 2020).
Bununla birlikte dijital teknolojilerin siyasal siiregler tizerindeki
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etkisi tek yonli degildir; bu teknolojiler yeni katilim olanaklari
sunarken yanlis bilginin yayilmasi, siyasal manipiilasyon ve ¢evrim
ici gozetim gibi sorunlar1 da beraberinde getirebilmektedir.

Siyasal iletisimdeki bu doniisiim, siyasal katilim kavraminin
kapsamimin yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir.
Geleneksel yaklagimda oy verme, siyasi partilere iiyelik, se¢cim
kampanyalarina katilma ve siyasal temsilcilerle iletisim kurma gibi
davraniglar siyasal katilimin temel goOstergeleri arasinda yer
almaktadir. Ancak dijitallesmeyle birlikte siyasal bilgi edinme,
siyasal igerikleri takip etme, ¢evrim i¢i tartigmalara katilma, goriis
bildirme, icerik paylasma ve dijital kampanyalar1 destekleme gibi
davraniglar da katilim repertuvarinin bir pargasi haline gelmistir. Bu
durum, siyasal katilimin yalnizca kurumsal ve se¢im odakli
davranislarla siirlandirilmasimin, o6zellikle genclerin  siyasal
yasamla kurduklar1 iligkinin biitliniinii aciklamakta yetersiz
kalabilecegini gostermektedir. Nitekim Weiss (2020), genglerin
siyasal katilmmi ele aldigi literatiir incelemesinde, katilimin
tanimlanmas1 ve yeni katilim big¢imlerinin mevcut kavramsal
gercevelere dahil edilmesi konusunda arastirmalar arasinda
farkliliklar bulunduguna dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla siyasal
katilimin degerlendirilmesinde hem geleneksel davraniglarin hem de
dijital ortamlarmm sundugu yeni katilim bigimlerinin birlikte ele
alimmasi1 6nem tagimaktadir.

Bu  degisim, siyasal ~ pazarlamanin  dijitallesme
perspektifinden yeniden ele alinmasimi da gerekli kilmaktadir.
Siyasal pazarlama, siyasal aktorlerin, siyasi partilerin ve adaylarin
segmenlerle iligkilerini gelistirmek, siyasal Onerilerini iletmek ve
secmenlerin beklenti ve tercihlerini anlamak amaciyla pazarlama
yaklagimindan yararlandiklar1 bir alan olarak degerlendirilebilir.
Dijital ortamlar bu siiregte yalnizca siyasal mesajlarin iletildigi
iletisim kanallar1 degildir. Ayn1 zamanda seg¢menlerin siyasal
iceriklere tepki verdigi, goriislerini ifade ettigi, diger kullanicilarla
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etkilesime girdigi ve siyasal mesajlarin dolagimma katkida
bulundugu alanlardir. Kullanicilarin  igerikleri  paylasmasi,
yorumlamast veya elestirmesi, siyasal iletisimin yalnizca siyasal
aktorlerden se¢menlere dogru ilerleyen tek yonli bir siireg
olmadigin1 gostermektedir. Bennett ve Segerberg'in (2012)
baglantisal eylem yaklasimi da dijital iletisim ortamlarinda bireysel
ifadelerin ve kisisellestirilmis iceriklerin daha genis kolektif eylem
stirecleriyle iligki kurabilecegini ortaya koymaktadir. Bu ger¢evede
dijital siyasal pazarlama, siyasal mesajlarin iretilmesi ve
dagitilmasinin yani sira se¢cmenlerin bu mesajlarla kurduklar
etkilesimlerin anlasilmasini da gerektirmektedir.

Dijital platformlarin siyasal iletisim agisindan tasidigi 6nem,
ozellikle sosyal medyanin kullanicilari yalnizea igerik tiiketen kisiler
olmaktan ¢ikararak icerik iiretme, paylasma ve tartigmalara katilma
sireclerine dahil etmesiyle daha goriiniir hale gelmektedir.
Geleneksel kitle iletisim araglarinda siyasal mesajlarin iiretimi ve
dagitimi biiylik olglide profesyonel aktorlerin kontroliindeyken
sosyal medya, kullanicilarin da siyasal i¢eriklerin dolasimina katkida
bulunabildigi bir ortam sunmaktadir. Bununla birlikte kullanicilarin
dijital ortamlarda bulunmasi veya sosyal medyay1 yogun bigimde
kullanmasi, siyasal agidan aktif olduklar1 anlamina gelmemektedir.
Siyasal icerikleri pasif bi¢gimde takip etmek, siyasal bir paylasimi
yorumlamak, kendi goriisiinii agikca ifade etmek veya bir siyasal
kampanyanin yayilmasma katkida bulunmak, davranigsal agidan
farkli katilm bi¢imleridir. Zhuravskaya ve arkadaslarinin (2020)
degerlendirmesi, dijital medyanin siyasal siireclerle iligkisini
incelerken teknolojinin sagladigi iletisim olanaklarinin yani sira
iceriklerin niteligini ve siyasal baglami da dikkate almak gerektigini
gostermektedir.

Gengler, dijital platformlarin gilindelik yasamlarindaki yeri
nedeniyle ¢evrim i¢i siyasal iletigimin 6onemli katilimcilar: arasinda
degerlendirilmektedir. Sosyal medya, genclerin siyasal bilgiye
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erigmelerini, siyasi aktorleri izlemelerini ve kamusal meseleler
hakkindaki goriislerini ifade etmelerini kolaylastirabilmektedir.
Ancak genglerin siyasal katilimini yalnizca dijital teknolojilere
asinaliklar1 lizerinden agiklamak yeterli degildir. Siyasal ilgi, siyasal
yeterlik algis1, toplumsal ¢evre ve i¢cinde bulunulan siyasal baglam,
genglerin katilim davraniglarinin bigimlenmesinde rol oynayabilir.
Weiss (2020), genglerin siyasal katilimimi inceleyen literatiirde
katilimin hangi davranislar1 kapsadigi ve genclerin bu davranislar
nasil anlamlandirdig1r konularinin 6nemini vurgulamaktadir. Bu
nedenle genclerin siyasal katilimini degerlendirirken yalnizca oy
verme veya siyasi Orglitlere katilma gibi geleneksel gostergelerle
yetinilmemesi; c¢evrim i¢i ortamlarda gerceklesen farkli siyasal
davraniglarin da incelenmesi gerekmektedir.

Bununla birlikte dijital siyasal katilimi yalnizca sosyal
medya kullanim siiresi iizerinden degerlendirmek de smirhi bir
yaklagim olacaktir. Giinliik sosyal medya kullanim siiresi, bireylerin
dijital platformlarla kurduklar iligkinin yogunluguna iliskin bir
gosterge sunabilir; ancak bu siire i¢inde ne tiir igeriklerle
karsilastiklarini, siyasal iceriklere ne 6lciide dikkat ettiklerini veya
bu iceriklere nasil tepki verdiklerini tek basina agiklamaz. Bir
kullanic1 sosyal medyada uzun siire gecirmesine ragmen siyasal
iceriklerle sinirh diizeyde ilgilenebilir. Buna karsilik daha kisa siire
cevrim i¢i olan baska bir kullanici, siyasal gelismeleri diizenli olarak
takip edebilir veya siyasal goriislerini aktif bicimde paylasabilir.
Dolayisiyla dijital siyasal katilimin degerlendirilmesinde kullanim
yogunlugunun yani sira katilimin amaci, bigimi ve etkilesim diizeyi
de dikkate alinmalidir.

Dijital siyasal katilimin farkli bigimlerini 6l¢gmeye yonelik
caligmalar, bu davraniglarin tek boyutlu bir yap1 altinda ele
almmasmin smirhiliklarim1 ortaya koymaktadir. Waeterloos ve
arkadaslar1 (2021), sosyal medya iizerinden gerceklesen siyasal
katilim1 6l¢gmek amaciyla Social Media Political Participation Scale
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adli bir Olgek gelistirmis ve Olcegin psikometrik O6zelliklerini
incelemistir. Arastirmacilar, sosyal medya iizerinden siyasal
katilimim yalnizca aktif ve goriiniir davraniglardan olusmadigini;
siyasal bilgi edinme ve icerikleri takip etme gibi daha az goriiniir
davraniglarin da katilim repertuvar1 iginde degerlendirilmesi
gerektigini  gOstermistir.  Calismada  gizil katitlim  (latent
engagement), takipg¢i katihm (follower engagement), ifade edici
katim (expressive engagement) ve Kkarsit katihm (counter
engagement) olmak Tlizere dort boyut belirlenmistir. Bu
smiflandirma, sosyal medya kullanicilarinin siyasal iceriklerle farkl
diizeylerde ve farkli amagclarla iliski kurabildiklerini gdstermesi
bakimindan énem tasimaktadir.

Gizil katilim, siyasal igeriklerle ilgilenme ve bilgi edinme
gibi dogrudan goriiniir bir siyasal eylem igermeyebilen davranislari
kapsamaktadir. Takipei katilim, siyasal aktorlerin veya siyasal igerik
iireten hesaplarin izlenmesi gibi davranislara odaklanmaktadr. ifade
edici katilim, bireylerin siyasal goriislerini ¢evrim i¢i ortamlarda
paylasmalari, yorum yapmalar1 veya siyasal igeriklerin dolasimina
katkida bulunmalariyla iliskilidir. Karsit katilim ise siyasal i¢eriklere
veya goriiglere yonelik itirazin ve karsi ¢ikisin dijital ortamlarda
ifade edilmesini icermektedir (Waeterloos et al., 2021). Bu boyutlar,
dijital siyasal katilimin yalnizca katilimin varligi veya yoklugu
tizerinden degil, katilimin niteligi ve big¢imi iizerinden de
degerlendirilmesine olanak tanimaktadir.

S6z konusu ayrim, siyasal pazarlama agisindan da anlamlidir.
Siyasal icerikleri takip eden bir kullanici ile bu igerikleri
yorumlayan, paylasan veya kars1 goriis gelistiren bir kullanicinin
dijital siyasal iletisim i¢indeki konumu ayn1 degildir. Benzer sekilde
bir siyasal mesajin desteklenmesiyle o mesaja karsi ¢cikilmasi da ayni
davranigsal anlami tastmamaktadir. Bu farkliliklar, siyasal aktorlerin
dijital iletisim faaliyetlerini degerlendirirken yalnizca erisim ve
goriintirliik dlgiitlerine odaklanmak yerine, kullanicilarin iceriklerle
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nasil iligski kurduklarini anlamalarmi gerekli kilmaktadir. Bununla
birlikte karsit katilim, dogrudan siyasal kutuplagsma veya siyasal
ilgisizlik gostergesi olarak yorumlanmamalidir. Kars1 ¢ikis, siyasal
elestirinin ve kamusal tartismanin bir bigimi olabilecegi gibi, niteligi
ve baglami bakimindan farkli sonuglar da dogurabilir. Bu nedenle
katilim boyutlarinin birbirinden ayrilmasi, hem kuramsal agiklama
hem de dijital siyasal pazarlama uygulamalarinin degerlendirilmesi
acisindan 6onemlidir.

Dijital siyasal katilimin ¢ok boyutlu yapisi, gen¢ segmenlerin
dijital ortamlarda sergiledikleri davraniglarin daha ayrintili bigimde
incelenmesini gerektirmektedir. Bu yaklasim, genglerin siyasal
davraniglarini yalnizca se¢im tercihleri veya oy verme niyetleri
tizerinden aciklamak yerine, siyasal igeriklerle kurduklari farkl
iliski bigimlerini dikkate almay1 miimkiin kilmaktadir. Ayrica dijital
siyasal katilim boyutlarinin birbirleriyle iligkili olabilmesi, bu
boyutlarin ayni kavramin birbirinin yerine kullanilabilecek
gostergeleri oldugu anlamia gelmemektedir. Her bir boyut, siyasal
iceriklerle etkilesimin farkli bir yoniinii temsil edebilir. Bu nedenle
boyutlarin ayr1 ayr1 degerlendirilmesi, genclerin dijital siyasal
davranis repertuvarmin daha kapsamli bigimde anlasilmasina katki
saglayabilir.

Bu boliimiin amaci, dijital siyasal pazarlama baglaminda
geng secmenlerin dijital siyasal katilim bigimlerini kuramsal olarak
degerlendirmek ve bu katilim bi¢imlerini mevcut arastirma verileri
cercevesinde incelemektir. Bu dogrultuda siyasal katilimin
doniisiimil, dijital platformlarin siyasal iletisimdeki rolii ve genglerin
cevrim i¢i siyasal davraniglart ele alinmaktadir. Ardindan 415
katilimcidan elde edilen veriler ¢ercevesinde dijital siyasal katilimin
farkli boyutlarinin incelenmesi hedeflenmektedir. Boylece boliimiin
temel odag, siyasal katilimin yalnizca genel diizeyini veya oy verme
davranisiyla iligkisini ortaya koymak degil, gen¢ se¢cmenlerin dijital
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siyasal iletigim i¢inde hangi farkli katilim bi¢imleriyle yer aldiklarmi
degerlendirmektir.

Bu ¢ergevede boliimiin dijital siyasal pazarlama literatiiriine
katkisi, gen¢ se¢menlerin dijital davraniglarimi farkli katilim
boyutlar1 {izerinden ele alarak siyasal iletisimin etkilesim temelli
niteligini goriiniir kilmaktir. Siyasal aktorler agisindan se¢menlerin
siyasal igerikleri takip etme, goriislerini ifade etme veya igeriklere
karsi c¢ikma big¢imlerini anlamak, dijital iletisim faaliyetlerinin
degerlendirilmesine yonelik daha ayrintili bir ¢erceve sunabilir.
Bununla birlikte arastirmanin bulgulari, 6rneklemin ozellikleri ve
kullanilan  6lgme aracimin  kapsami i¢inde yorumlanmal;
sonuglardan tiim gen¢ se¢cmenlere veya biitiin dijital siyasal
pazarlama uygulamalarina iliskin genellemeler yapilmamalidir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Siyasal Pazarlama ve Dijital Doniisiim

Siyasal pazarlama, pazarlama kavram ve araglarimin siyasal
alana uyarlanmasiyla seg¢menlerin beklentilerinin anlagilmasi,
siyasal onerilerin konumlandirilmasi ve siyasal aktorlerle segmenler
arasindaki 1iliskinin gelistirilmesi siireglerini kapsamaktadir. Bu
yaklasim, siyasal iletisimi yalnizca se¢im donemlerinde ylriitiilen
tanitim faaliyetleri olarak degerlendirmek yerine, siyasal aktorlerin
hedef kitleleriyle kurduklar1 daha kapsamli bir iliski siireci olarak ele
almayr miimkiin  kilmaktadir. Seg¢menlerin  beklentilerinin
anlasilmasi, siyasal mesajlarin farkli hedef gruplara uygun bi¢cimde
olusturulmast ve siyasal aktorlerin se¢menlerle etkilesiminin
siirdiirilmesi, bu siirecin 6nemli bilesenleri arasinda yer almaktadir.

Dijitallesme, siyasal pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiildiigii
ortamlar1 ve bu ortamlardaki iletisim dinamiklerini degistirmistir.
Geleneksel kitle iletisim araglarinda mesaj iiretimi ve dagitimi biiytlik
Olciide siyasal aktorler, medya kuruluslar1 ve profesyonel iletisim
birimleri tarafindan yonlendirilirken sosyal medya ortamlarinda



kullanicilar da siyasal mesajlarin dolagimina katkida bulunmaktadir.
Kullanicilarim  bir siyasal icerigi paylasmasi, yorumlamasi,
elestirmesi veya baska igeriklerle iliskilendirmesi, mesajin farkl
topluluklara  ulagsmasinm1  ve yeni anlamlar kazanmasini
saglayabilmektedir.

Zhuravskaya, Petrova ve Enikolopov (2020), internet ve
sosyal medyanin siyasal sonuglarin1 ele aldiklart kapsamli
degerlendirmelerinde, dijital ortamlarin siyasal bilgiye erisimden oy
verme davranisina, protestolardan siyasal kutuplasmaya kadar farkli
alanlarla iligkisini tartigmaktadir. Arastirmacilar, dijital medyanin
siyasal siiregler tizerindeki etkilerinin tek yonlii olmadigini;
teknolojinin  sundugu olanaklarin yaninda dezenformasyon,
propaganda ve gozetim gibi sorunlarin da dikkate alinmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Bu degerlendirme, dijital siyasal
pazarlamanin yalnizca daha fazla segmene ulagsma veya daha hizli
mesaj iletme kapasitesi lizerinden ele alinmasmin yeterli
olmayacagini gostermektedir.

Dijital siyasal pazarlama ag¢isindan se¢menler, siyasal
mesajlarin pasif alicilar1 olarak degerlendirilemez. Kullanicilarin
siyasal igeriklerle kurduklar1 iliskinin niteligi, mesajlarin nasil
yorumlandig1r ve hangi davranislarla karsilik buldugu da 6nem
tagimaktadir. Bu nedenle dijital siyasal iletisim stratejilerinin
degerlendirilmesinde erisim, goriiniirlik ve etkilesim Olgiitlerinin
yami sira farkli katiim big¢imlerinin de dikkate alinmasi
gerekmektedir. Bir icerigin ¢ok sayida kullaniciya ulagmasi, bu
kullanicilarin ~ siyasal acidan aktif olduklari veya igerigi
destekledikleri anlamma gelmez. Igerigi yalmzca izlemek, elestirel
yorum yapmak ve kampanyaya aktif destek vermek birbirinden
farkli davranislardir.

Bu baglamda dijital siyasal pazarlama, siyasal aktorlerin
dijital platformlardaki faaliyetlerinin yani sira se¢menlerin bu
faaliyetlere verdikleri farkl tepkileri de kapsayan bir etkilesim alani



olarak degerlendirilebilir. Geng¢ se¢menlerin dijital siyasal
davraniglarin1 farkli boyutlartyla incelemek, bu etkilesimin daha
ayritili anlagilmasina katki saglayabilir.

2.2. Siyasal Katihmin Degisen Yapisi

Siyasal katilim, bireylerin siyasal kararlari, siyasal aktorleri
ve kamusal meseleleri etkilemek amaciyla gergeklestirdikleri
davraniglar1 ifade etmektedir. Geleneksel yaklasimda oy verme,
secim kampanyalarina katilma, siyasi partilere {iye olma ve siyasal
temsilcilerle iletisim kurma gibi davraniglar 6ne ¢ikmaktadir. Ancak
siyasal katilimin kapsami, siyasal ve toplumsal kosullardaki
degisimle birlikte genislemistir. Secim dis1 faaliyetler, protestolar,
tiiketim tercihleri araciligiyla siyasal tutumlarin ifade edilmesi ve
cevrim i¢i kampanyalara katilim da siyasal katilim tartigmalarinin
kapsamina dahil edilmistir.

Weiss (2020), genglerin siyasal katilimini ele aldig: literatiir
incelemesinde, bu kavramin farkli arastirmalarda degisen tanimlarla
kullanildigmma ve genglerin katilimini1 agiklamak i¢in yalnizca
geleneksel  siyasal  davraniglara  odaklanmanin  yetersiz
kalabilecegine dikkat c¢ekmektedir. Ozellikle genglerin siyasal
ilgisinin ve katiliminin degerlendirilmesinde oy verme oranlar1 veya
siyasi parti iiyeligi gibi gostergelerin tek basina kullanilmasi, se¢im
dis1 katilim big¢imlerinin gozden kagmasina neden olabilir. Bu
nedenle genclerin siyasal davraniglarini incelerken geleneksel ve
dijital katilim bi¢imlerini birlikte degerlendiren daha kapsamli bir
yaklasim gereklidir.

Dijital ~ ortamlar, siyasal katilimin maliyetini ve
gorilintirliigiinii farkl sekillerde etkileyebilmektedir. Cevrim igi bir
siyasal icerigi takip etmek veya bir paylasimi begenmek, geleneksel
siyasal faaliyetlere kiyasla daha diisiik zaman ve kaynak
gerektirebilir. Buna karsilik siyasi bir goriisii agik¢ca savunmak,
kampanya diizenlemek veya ¢evrim ici tartigmalara katilmak daha
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fazla ¢aba ve goriintirliik igerebilir. Bu davraniglarin tiimiinii ayni
diizeyde siyasal katilim olarak degerlendirmek, katilimin yogunlugu
ve niteligi arasindaki farkliliklar: belirsizlestirebilir.

Bununla birlikte dijital katilimin diisiik maliyetli olmasi, bu
davranislarin 6nemsiz oldugu anlamina gelmemektedir. Bir igerigi
takip etmek, siyasal bilgi edinmenin ve sonraki katilim bigimlerinin
bir pargasi olabilir. Ancak yalnizca igerigi goriintiilemek ile siyasal
gorilisti ifade etmek veya kolektif bir eyleme katilmak arasinda
davranissal agidan 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Bu nedenle
siyasal katilimi degerlendirirken bireyin yalnizca bir faaliyette
bulunup bulunmadig: degil, faaliyetin niteligi ve siyasal siirecle
kurdugu iliskinin bigimi de dikkate alinmalidir.

Bennett ve Segerberg'in (2012) baglantisal eylem yaklagimi,
dijital iletisim ortamlarinda kisisellestirilmis igeriklerin ve bireysel
paylasimlarin kolektif eylemlerle nasil iliski kurabildigini agiklamak
acisindan Onemlidir. Bu yaklasimda dijital aglar, bireylerin
katilimin1 merkezi bir 6rgilitlenmeye bagli olmaksizin da goriiniir
kilabilen ve kisisel ifadeleri daha genis siyasal hareketlerle
iliskilendirebilen bir iletisim altyapisi sunmaktadir. Dolayistyla
dijital siyasal katilim, yalmizca geleneksel Orgiitlere baglh katilim
bigimleri lizerinden agiklanamayacak kadar ¢esitlenmistir.

Bu c¢ercevede siyasal katilimin dijitallesmeyle birlikte
kazandig1i yeni bicimler, katilm kavrammin ¢ok boyutlu
degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. Ozellikle genclerin siyasal
iceriklerle kurduklar1 farkli iligkilerin incelenmesi, dijital ortamlarin
siyasal davranis repertuvarini nasil sekillendirdigini anlamaya
yardimci olabilir.

2.3. Sosyal Medya ve Genglerin Dijital Siyasal Katilimi

Sosyal medya, kullanicilarin igerik iiretmesine, igerikleri
paylagsmasina ve diger kullanicilarla etkilesim kurmasina olanak

tantyan yapisiyla siyasal iletisimin 6nemli mecralarindan biri haline
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gelmistir. Siyasal aktorler bu platformlar aracilifiyla goriislerini
duyurabilir, kampanyalarin1 tanitabilir ve se¢menlerle dogrudan
iletisim kurabilir. Kullanicilar ise siyasal haberleri takip edebilir,
siyasi aktorlerin acgiklamalarint degerlendirebilir, ¢evrim igi
tartigmalara katilabilir ve siyasal igerikleri kendi aglar1 {izerinden
yayabilir.

Ida, Saud ve Mashud (2020), Endonezya ve Pakistan'daki
gencleri ele aldiklar1 aragtirmalarinda sosyal medya kullanimu,
siyasal 6grenme ve siyasal katilim arasindaki iliskileri incelemistir.
Caligma, genglerin sosyal medya iizerinden siyasal bilgi edinme ve
siyasal meselelerle etkilesim kurma pratiklerine odaklanmasi
bakimindan dijital katilim literatiiriine katki saglamaktadir. Bununla
birlikte farkl: iilkelerin siyasal ve toplumsal kosullar1, sosyal medya
kullaniminin katilimla iliskisini etkileyebileceginden bulgularin her
baglama dogrudan genellenmemesi gerekir.

Sosyal medya kullaniminin genglerin siyasal katilimiyla
iliskisini inceleyen literatir, siyasal bilgi tiilketimi, tartisma ve goriis
ifade etme gibi faaliyetlerin 6nemli oldugunu gostermektedir. Ancak
sosyal medya kullaniminin siklig1 ile siyasal katilimin niteligi ayni
kavramlar degildir. Bir bireyin giin boyunca sosyal medya
platformlarinda uzun siire gecirmesi, bu siireyi siyasal igeriklerle
etkilesim kurarak gecirdigi anlamma gelmez. Benzer bic¢imde,
sosyal medyay1 daha kisa siire kullanan bir kisi de siyasal konularda
aktif bigimde icerik iiretebilir veya kampanyalara katilabilir.

Bu nedenle sosyal medya kullanim siiresi, dijital siyasal
katilimin  dogrudan bir gdstergesi olarak degil, katilim
davraniglariyla iliskisi arastirilabilecek bir degisken olarak ele
alinmalidir. Kullanim siiresinin yan1 sira hangi iceriklerin takip
edildigi, kullanicinin siyasal tartigmalara katilip katilmadigi ve
siyasal goriislerini ne dl¢iide ifade ettigi de dnemlidir.
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Genglerin dijital katilmmi agiklarken yalnizca bu kusagin
teknolojiyle yogun iliskisine vurgu yapmak da yeterli degildir.
Dijital teknolojilere erisim, siyasal ilgi, siyasal yeterlik algisi,
toplumsal ¢evre ve iilkenin siyasal baglami katilim bi¢imlerini
farklilastirabilir. Dolayisiyla genglerin dijital siyasal davranislari,
yalnizca yasa veya platform kullanimina dayali genellemeler yerine
gozlemlenebilir katilim pratikleri izerinden incelenmelidir.

Dijital ortamlarin sundugu firsatlara karsin siyasal katilimin
esitsiz dagilimi, yanlis bilginin yayilmasi ve ¢evrim i¢i tartismalarin
kutuplagmasi gibi sorunlar da goz ardi1 edilmemelidir. Sosyal medya,
siyasal goriislerin ifade edilmesini kolaylastirirken aynm1 zamanda
baz1 kullanicilarin daha goriiniir, bazilarinin ise daha smirli katilim
gostermesine yol acabilmektedir. Bu nedenle dijital siyasal katilimin
degerlendirilmesi, katilim olanaklar1 kadar bu olanaklarin sinirlarim
da dikkate almalidir.

2.4. Dijital Siyasal Katihmin Farkh Boyutlari

Dijital siyasal katilimin farkli bigimlerini 6l¢gmek amaciyla
gelistirilen dlgekler, katilimin yalnizca siyasal icerik paylagmak veya
cevrim i¢i tartigmalara katilmakla smirli olmadigmi ortaya
koymaktadir. Waeterloos, Walrave ve Ponnet (2021), sosyal medya
tizerinden gergeklesen siyasal katilimi Olgmek amaciyla Social
Media Political Participation Scale adl1 bir 6l¢me araci geligtirmistir.
Arastirmacilar, Olgegin gelistirilmesi ve gegerliligi stirecinde
genclerin dijital ortamlardaki siyasal davraniglarmi farkli boyutlar
tizerinden incelemistir. Calismada gizil katilim, takipg¢i katilim, ifade
edici katilm ve karsit katilm olarak adlandirilan dort boyut
belirlenmistir.

Gizil katilim, bireyin siyasal icgeriklerle ilgilenmesi, bilgi
edinmesi ve siyasal gelismeleri takip etmesi gibi daha az goriiniir
davraniglar1 kapsamaktadir. Bu tlir katilimda kullanici, siyasal
icerikle  etkilesim  kurmasina ragmen  goriisiinii  acikga
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paylagmayabilir veya icerigi genis bir kullanici grubuna
ulastirmayabilir. Bu nedenle gizil katilim, siyasal ilgi ve bilgi edinme
pratikleriyle iligkilendirilebilecek bir boyut olarak
degerlendirilebilir.

Takip¢i katilim, siyasal aktorlerin, siyasi sayfalarin veya
siyasal icerik iireten hesaplarin takip edilmesi gibi davranislara
odaklanmaktadir. Bu boyut, kullanicinin siyasal iletisim siirecinde
bilgiye erigsen ve siyasal aktorlerin faaliyetlerini izleyen konumunu
yansitmaktadir. Bununla birlikte bir siyasal hesab1 takip etmek, ilgili
aktoriin goriislerini mutlaka benimsemek anlamma gelmez. Takip
davranig1 bilgi edinme, karsilastirma yapma veya elestirel
degerlendirme amaci da tasiyabilir.

Ifade edici katilim, bireyin siyasal goriislerini dijital
ortamlarda gorilinlir kilmasiyla iligkilidir. Siyasal igeriklere yorum
yapmak, kendi gorlislinii paylasmak, c¢evrim ig¢i tartigmalara
katilmak ve siyasal mesajlar1 bagkalarina ulastirmak bu cercevede
degerlendirilebilir. ifade edici katilim, kullanicinin yalnizca siyasal
icerikleri tiiketen konumdan ¢ikarak dijital siyasal iletigimin tiretim
ve dolagim siireclerine katilmasini saglamaktadir.

Karsit katilim ise siyasal igeriklere veya goriislere yonelik
itirazin ve karsi ¢ikisin dijital ortamlarda ifade edilmesini
kapsamaktadir. Bu tiir katilim, siyasal mesajlarin elestirilmesi, kars1
goriislerin dile getirilmesi veya bir siyasal tutuma karsi ¢evrim ici
tepki gosterilmesi bigiminde ortaya ¢ikabilir. Karsit katilimin varligi,
tek  basmna  siyasal  kutuplagmanin  gostergesi  olarak
yorumlanmamalidir; kars1 ¢ikis, demokratik tartismanin ve siyasal
denetimin bir parcasi da olabilir. Burada belirleyici olan, davranisin
hangi baglamda gerceklestigi ve nasil bir iletisim bi¢imi i¢erdigidir.

Waeterloos ve arkadaslarinin (2021) ¢alismasi, sosyal medya
tizerinden gerceklesen siyasal katilmi tek bir davranig tiiriiyle
siirlandirmayan ¢ok boyutlu bir dl¢iim yaklagimi sunmaktadir. Bu
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yaklagim, dijital siyasal katilimin farkli bigimlerinin birbirleriyle
iliskili olabilecegini, ancak ayni davranigsal anlami tagimadigin
diisiindiirmektedir. Ornegin siyasal igerikleri diizenli bi¢imde takip
eden bireyler, goriiglerini acik¢a ifade eden bireylerden farkli bir
katilim profiline sahip olabilir. Benzer sekilde karsit katilim gosteren
bireylerin siyasal iceriklerle iliskisi, destekleyici veya ifade edici
katilim gosteren bireylerin iligkilerinden ayrilabilir.

Bununla birlikte s6z konusu boyutlarin farkli 6rneklemlerde
ve kiiltirel baglamlarda aym1 sekilde ortaya ¢ikacagi
varsayllmamalidir. Olgegin baska bir dile uyarlanmasi, maddelerin
yeniden diizenlenmesi veya faktor yapisinin farklilagmasi, elde
edilen boyutlarin 6lgme 6zelliklerinin yeniden degerlendirilmesini
gerektirir. Bu nedenle dijital siyasal katilimin boyutlar1 incelenirken
yalnizca kuramsal siniflandirmaya degil, kullanilan 6lgme aracinin

arastirma orneklemindeki giivenirlik ve yap1 gecerligi bulgularina da
dikkat edilmelidir.

Dijital siyasal katilmm bu ¢ok boyutlu yapisi, siyasal
pazarlama acisindan 6nemli bir degerlendirme alani olugturmaktadir.
Siyasal aktorlerin dijital platformlarda izleyebilecekleri iletisim
stratejileri, yalnizca  gorlinlirliigli artirmaya degil, farkh
kullanicilarin siyasal igeriklerle nasil iliski kurdugunu anlamaya da
dayanmalidir. Bilgi arayan kullanicilar i¢in agiklayict igerikler, goriis
bildiren kullanicilar i¢in etkilesim olanaklar1 ve elestirel yaklagim
sergileyen kullanicilar i¢in agik tartisma ortamlart farkli iletisim
ithtiyaclarina karsilik gelebilir. Bu yaklasim, se¢menlerin dijital
ortamlarla kurdugu iliskinin tek tip olmadigin1 kabul eden daha
kapsamli bir siyasal pazarlama anlayisini desteklemektedir.

2.5. Literatiiriin Degerlendirilmesi ve Boliimiin Konumu

Incelenen literatiir, dijital teknolojilerin siyasal iletisimin
araglarimi  ¢esitlendirdigini ve siyasal katilimin geleneksel
gostergelerin 6tesinde degerlendirilmesini gerekli kildigini ortaya
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koymaktadir. Dijital platformlar, genclerin siyasal bilgiye
erismesine, siyasal iceriklerle etkilesim kurmasima ve goriislerini
ifade etmesine olanak saglamaktadir. Ancak bu olanaklarin varligi,
biitlin kullanicilarin ayni bicimde katilim gdsterdigi veya sosyal
medya kullaniminin her kosulda daha yiiksek siyasal katilima yol
actig1 anlamina gelmemektedir. Katilimin farkli bi¢cimleri, kullanim
amaglar1 ve toplumsal baglam dikkate alinarak degerlendirilmelidir.

Siyasal pazarlama literatiirii acisindan bu yaklagim,
segmenlerin dijital iletisim ortamlarindaki konumlarinin daha
ayrintili anlagilmasina yardimci olabilir. Siyasal icerikleri takip
etmek, icerikleri baskalariyla paylagmak, goriisleri acikca ifade
etmek ve siyasal mesajlara kars1 ¢ikmak farkli davranis oriintiilerine
isaret etmektedir. Bu davraniglarin tek bir toplam katilim puaniyla
temsil edilmesi, dijital siyasal davranislarin kendi i¢indeki
cesitliligini siirh bicimde yansitabilir.

Bu boliim, dijital siyasal katilimi geng se¢menlerin farkli
katilim bigimleri tizerinden ele alarak dijital siyasal pazarlama ile
segmen  davramiglart  arasindaki  iliskiyi  degerlendirmeyi
amaclamaktadir. Aragtirmanin ampirik kisminda, mevcut veri
setinden hareketle katilim boyutlarinin 6lgme 6zellikleri ve betimsel
dagilimlar1 incelenebilir; uygun analizlerle bu boyutlarin sosyal
medya  kullanom  siliresi  gibi  degiskenlerle iliskileri
degerlendirilebilir. Béylece boliimiin odagi, 6nceki ¢calismalarda ele
alman cinsiyet farkliliklarin1 veya siyasal katilim ile oy verme
davranis1 arasindaki iliskiyi yeniden test etmek yerine, dijital siyasal
katilimin farkli bi¢imlerinin ortaya konulmasi olacaktir.

Sonug olarak dijital siyasal pazarlama, yalnizca siyasal
mesajlarin  dijital platformlarda yayilmasiyla sinirhh bir siireg
degildir. Se¢menlerin bu mesajlar1 takip etmesi, yorumlamasi,
paylasmasi veya elestirmesi de dijital siyasal iletisimin isleyisini
sekillendirmektedir. Gen¢ se¢menlerin katilim bigimlerinin ¢ok
boyutlu olarak incelenmesi, siyasal pazarlama faaliyetlerinin



secmenlerle kurdugu etkilesimi anlamak ve dijital siyasal
davranislar1 daha kapsamli bicimde degerlendirmek agisindan 6nem
tasimaktadir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu aragtirmanin amaci, geng segcmenlerin dijital ortamlarda
sergiledikleri siyasal katilim davramiglarimi farkli boyutlariyla
incelemek ve dijital siyasal katilimin siyasal pazarlama
perspektifinden degerlendirilmesine katki saglamaktir. Dijital
platformlar, genglerin siyasal igeriklere erisebildikleri, siyasal
aktorleri takip edebildikleri, goriislerini ifade edebildikleri ve siyasal
tartigsmalara katilabildikleri iletisim ortamlaridir. Bununla birlikte bu
davraniglarin tamami ayni katilim bi¢imini temsil etmemektedir. Bu
nedenle arastirmada dijital siyasal katilim, tek boyutlu bir davranig
olarak degil, farkli katilim Oriintlilerinden olusan ¢ok boyutlu bir
yapi olarak ele alinmigtir.

Aragtirmanin temel odagini dijital siyasal katilimin gizli,
takipei, etkileyici ve karsit katilim boyutlart olusturmaktadir. Bu
boyutlar araciligiyla gen¢ segmenlerin siyasal igeriklerle kurduklari
iligkinin farkli bi¢cimlerinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Ayrica
katilimcilarin demografik 6zellikleri, giinliik sosyal medya kullanim
stireleri ve daha once oy kullanmis olma durumlar1 betimsel olarak
incelenmistir.

Arastirma, dijital siyasal katilmin farkli boyutlarini
belirlemeye ve bu boyutlarin kendi aralarindaki iligkileri
degerlendirmeye yonelik nicel bir arastirma olarak tasarlanmistir. Bu
dogrultuda elde edilen veriler iizerinden betimsel istatistikler,
Olgeklerin i¢ tutarlilik analizleri, faktor analizine uygunluk testleri ve
korelasyon analizleri degerlendirilmistir.

3.2. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Araci
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Arastirmanin analizleri, 415 katilimcidan elde edilen veriler
lizerinden yiirlitiilmistiir. Katilimeilarin yaslar1 18 ile 24 arasinda
degismektedir. Orneklem, sosyal medya kullanan ve siyasal katilim
ile oy verme davranislarina iliskin sorular1 yanitlayan geng
katilimcilardan olusmaktadir.

Veri toplama araci iki temel boliimden meydana gelmektedir.
Ik boliimde katihmcilarin cinsiyetleri, yaslari, sosyal medya
kullanim durumlari, giinliik sosyal medya kullanim siireleri ve daha
once oy kullanip kullanmadiklar1 hakkinda sorular yer almaktadir.
Ikinci boliimde ise siyasal katilim davranislarni ve oy verme
davranisina  iliskin  tutumlar1  6lgmeye  yonelik  ifadeler
bulunmaktadir.

Siyasal katilim 6lcegi 20 maddeden olusmaktadir. Olgekte
siyasal igerikleri takip etme, siyasal paylasimlari okuma, siyasal
iceriklere yorum yapma, icerik paylagsma, g¢evrim ig¢i siyasal
etkinliklere katilma ve siyasal goriisleri dijital ortamlarda ifade etme
gibi davranislar ele alimaktadir. Olgekteki ifadeler besli Likert tipi
derecelendirmeyle degerlendirilmistir. Yanit segenekleri “Kesinlikle
katilmam” ile “Kesinlikle katilirim” arasinda degismektedir.

Oy verme davranis1 dlgegi ise bes maddeden olusmaktadir.
Bu boliimde katilimcilarin yakinlik hissettikleri siyasi parti veya
temsilcilere bagliliklari, tercihlerini siirdiirme egilimleri ve
gelecekte benzer siyasal tercihlerde bulunma niyetleri 6l¢iilmektedir.

Siyasal katilim 6lgeginin dort boyutlu yapist gizli katilim,
takipci katilim, etkileyici katilim ve karsit katilim bagliklar1 altinda
degerlendirilmistir. ~ Olgek  boyutlarinin  isimlendirilmesinde
kullanilan Tiirk¢e ifadelerin 6zgiin 6lgekle ve dl¢ekteki maddelerin
icerikleriyle uyumlu olmasi 6nem tagimaktadir.

3.3. Verilerin Analizi

-17--



Arastirma verilerinin analizinde betimsel istatistiklerden,
Cronbach alfa i¢ tutarhilik katsayilarindan, Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi testinden, Bartlett kiiresellik testinden,
acimlayict faktor analizi sonuglarindan ve Pearson korelasyon
analizlerinden yararlanilmistir.

Betimsel istatistikler araciligiyla katilimeilarin demografik
ozellikleri ve sosyal medya kullanim siireleri incelenmistir.
Cronbach alfa katsayilari, 6l¢eklerin ve alt boyutlarin i¢ tutarliligini
degerlendirmek amaciyla ele alinmistir. KMO ve Bartlett testleri,
degiskenler arasindaki iliskilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu
degerlendirmek {iizere kullanilmistir. Ac¢imlayici faktdr analizi
sonuglari, siyasal katilim maddelerinin hangi boyutlar altinda
toplandigini incelemek amaciyla degerlendirilmistir.

Pearson korelasyon analiziyle siyasal katilimin genel diizeyi,
alt boyutlar1 ve oy verme davranisi arasindaki dogrusal iliskiler
incelenmistir. Korelasyon katsayilari, degiskenler arasindaki
iliskinin yoniinii ve giiciinii gostermektedir; tek basina nedensellik
kanit1 olarak degerlendirilmemektedir.

4. Bulgular

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya 415 geng katilimci dahil edilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik ozellikleri

|Degisken HKategori Hn H% ‘
(Cinsiyet IKadin 249 60,0 |
| |[Exkek 166|400 |
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|Degi§ken HKategori Hn H% ‘
[Yas 8 |50 12,0 |
| 19 s Jios |
| 20 3 fi2s |
| 21 e 183 |
| 22 2 X
| 23 sz Juos |
| 24 35 8,4 |
[Toplam [ 415 |100,0 |

Tablo 1'e gore arastirma Ornekleminin %60'm1 kadinlar,
%A40'in1 erkekler olusturmaktadir. Yas dagiliminda 23 yasindaki
katilmeilar %19,8 ile ilk sirada yer alirken 21 yasindaki
katilimcilarin oran1 %18,3, 22 yasindaki katilimcilarin orani ise
%17,8'dir. Bu dagilim, Orneklemin agirlikli olarak 21-23 yas
araliginda yogunlastigini gostermektedir.

Katilimeilarin =~ sosyal ~ medya  kullanim  siireleri
incelendiginde, en biiyliik grubun giinliik 3-5 saat sosyal medya
kullananlardan olustugu goriilmektedir. Bu grupta 158 katilimci
bulunmaktadir (%38,1). Giinliik 57 saat sosyal medya kullananlarin
sayist 94 (%22,7), 1-3 saat kullananlarin sayis1 86 (%20,7) ve yedi
saatten fazla kullananlarin sayis1 77'dir (%18,6).

Tablo 2. Giinliik sosyal medya kullanim siiresi ve onceki oy
kullanma durumu

|Degi$ken ||Kategori ||% |
|G1"1n1i'1k sosyal medya kullammlH 1-3 saat ||20,7 |
| [3-5saat  |[158][38,1 |
| |57 saat ][04 ][22,7 ]
| ||7 saatten fazla||18,6 |

|Daha dnce oy kullanma ||Evet ||77,8 |
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|Degisken ||Kategori ||% |
| [Hayir o2 ]22.2 ]
[Toplam | [415][100,0

Tablo 2'deki bulgular, katilimeilarin %38,1'inin giinliik 3—5
saat sosyal medya kullandigimni gostermektedir. Glinliik bes saatten
fazla sosyal medya kullananlarin toplam orani %41,3'tiir. Bu sonug,
orneklemde sosyal medya kullaniminin giinliik yasamda 6nemli bir
yer tuttuguna isaret etmektedir. Bununla birlikte kullanim siiresinden

hareketle katilimcilarin siyasal igeriklerle ne oOlgiide etkilesim
kurduklar1 dogrudan belirlenemez.

Katilimeilarin %77,8'1 daha 6nce oy kullandigini, %22,2'si
ise daha oOnce oy kullanmadigini belirtmistir. Bu dagilim,
orneklemdeki katilimcilarin 6nemli bir boliimiiniin en az bir kez
secim slirecinde oy verme deneyimine sahip oldugunu
gostermektedir. Ancak daha 6nce oy kullanmis olmak, tek basina
siyasal katilimin diger bigimlerinin de yiliksek oldugu anlamina
gelmemektedir.

4.2. Olgeklerin Giivenirlik Bulgular

Aragtirmada kullanilan siyasal katilim ve oy verme davranisi
Olceklerinin i¢ tutarhiligi Cronbach alfa katsayilar1 araciligiyla
degerlendirilmistir. Paylasilan analiz sonuglarinda 20 maddelik
siyasal katilm o6lg¢eginin Cronbach alfa katsayis1 0,869; bes
maddelik oy verme davranisi dlgeginin katsayisi ise 0,874 olarak
raporlanmistir.

Tablo 3. Olgeklerin i¢ tutarlilik katsayilar:

|01Qek ||Madde saylsl|| Cronbach alfa|
|Siyasa1 katilim (ilk élgek)HZO | 0,869 |
|Oy verme davranigi ||5 | 0,874 |
|Gizli katilim 5 0,811 |
|Kar$1t katilim ||4 | 0,716 |
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|C)1¢;ek ||Madde saylsl|| Cronbach alfa|
|Takipg:i katilim ||5 | 0,864 |
|Etkileyici katilim 6 0,895 |

Tablo 3'teki sonuglar, ilk analizde siyasal katilim ve oy verme
davranis1 Olceklerinin i¢ tutarlilik katsayilarmin 0,80'in iizerinde
oldugunu gostermektedir. Alt boyutlarda ise Cronbach alfa degerleri
0,716 ile 0,895 arasinda degismektedir. Karsit katilm boyutunun
0,716 olan katsayisi, yaygin kullanilan Olgiitler agisindan kabul
edilebilir diizeyde i¢ tutarliliga isaret etmektedir.

Bununla birlikte agimlayic1 faktor analizi sirasinda bazi
maddelerin faktdor yapisindan c¢ikarildigr belirtildiginden, ilk
analizdeki katsayilar nihai Olgek yapisinin giivenirligi olarak
dogrudan sunulmamaldir. Ozellikle 20 maddelik odlgek igin
raporlanan 0,869 katsayisinin, madde ¢ikarma islemleri
tamamlandiktan sonra kalan maddeler iizerinden yeniden
hesaplanmas1 gerekmektedir. Nihai tabloda yalnizca son madde
yapisina ait katsayilarin verilmesi, sonuglarin tutarliligi acisindan
onemlidir.

4.3. Faktor Analizine Uygunluk

Siyasal katilim ve oy verme davranisi Olgeklerinin faktor
analizine uygunlugu KMO 6rneklem yeterliligi katsayis1 ve Bartlett
kiiresellik testi araciligiyla degerlendirilmistir. Siyasal katilim 6l¢egi
icin KMO degeri 0,866, oy verme davranisi 6lgegi i¢in ise 0,839
olarak raporlanmistir.

Tablo 4. Faktor analizine uygunluk testleri

|Olg:ek ||KMO||Bartlett ki-kare||p |
[0,866][5273,959  ][190][<0,001]

[0,839][1025.497  |[10 J[<0,001]

|Siyasa1 katilim

|Oy verme
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Tablo 4'e gore her iki dlgek icin KMO degerleri 0,80'in
tizerindedir. Bartlett kiiresellik testlerinin istatistiksel olarak anlaml1
olmas1 da maddeler arasindaki korelasyon matrisinin birim matris
olmadigin1 gostermektedir. Bu sonuglar, verilerin faktor analizine
uygunlugunu desteklemektedir.

Siyasal katilim 6lgegi i¢in Bartlett testi sonucunun anlamli
bulunmasi, maddeler arasinda faktor yapisinin incelenmesini
miimkiin kilan iligkilerin bulunduguna isaret etmektedir. Benzer
bicimde oy verme davranisi 6lgeginin KMO ve Bartlett sonuglar1 da
bu Olcegin faktor yapisinin incelenmesi i¢in uygun bir temel
sunmaktadir.

Bununla birlikte KMO ve Bartlett testleri, tek baslarina
belirli bir faktér sayisinin dogru oldugunu veya oOlgegin yapi
gecerliginin biitiinliyle saglandigimi kanitlamaz. Faktor sayisi, faktor
yukleri, agiklanan toplam varyans ve maddelerin kuramsal anlamlari
birlikte degerlendirilmelidir.

4.4. Dijital Siyasal Katihmin Boyutlari

Paylagilan agimlayici faktdr analizi sonuglarinda siyasal
katilimm dort boyut altinda degerlendirildigi goriilmektedir. Bu
boyutlar gizli katilim, karsit katilim, takip¢i katilim ve etkileyici
katilim olarak adlandirilmigtir. Paylasilan faktor yiikleri 0,603 ile
0,854 arasinda degigsmektedir.

Tablo 5. Dijital siyasal katilimn faktor dagilimi

|B0yut ||Madde saylsl|| Faktor yiikleri|
|Gizli katllim _[[5 0,688-0,826 |
[Kargit kalim || 0,704-0,767 |
|Takipei katilim |5 0,639-0,747 |
|Etkileyici katilim][6 0,603-0,827 |

Analiz sonuglari, siyasal katilim maddelerinin dort boyut
altinda incelendigini ve raporlanan faktor yiiklerinin 0,60'n tizerinde
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oldugunu gostermektedir. Bu durum, maddelerin ilgili faktorlerle
anlamli diizeyde iliskilendigine isaret etmektedir.

Gizli katilim boyutu, siyasal igeriklere yonelik daha az
gorilinlir takip ve bilgi edinme davraniglarini temsil etmektedir.
Takipci katilim, siyasal aktorlerin veya siyasal icerik kaynaklarinin
izlenmesine odaklanmaktadir. Etkileyici katilim, siyasal iceriklerin
paylagilmasi ve siyasal goriislerin dijital ortamda ifade edilmesi gibi
davranislarla iligkilendirilebilir. Karsit katilim ise siyasal iceriklere
veya goriislere yonelik itiraz ve karst c¢ikis bicimlerini
kapsamaktadir.

Bu boyutlar, genglerin dijital siyasal katiliminin birbirinden
farkli  davramig  bicimlerinden =~ meydana  gelebilecegini
distindiirmektedir.

4.5. Dijital Siyasal Katihm Boyutlari ile Oy Verme Davranisi
Arasindaki Iliskiler

Dijital siyasal katilimin farkli boyutlar1 ile oy verme
davranis1 arasindaki iligkiler Pearson korelasyon analizi araciligiyla
incelenmigstir. Paylasilan sonuglara gore genel siyasal katilim ile oy
verme davranigi arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli
bir iligki bulunmaktadir (r = 0,485, p < 0,001).

Altboyutlar agisindan degerlendirildiginde takipg¢i katilim ile
oy verme davranigi arasinda r = 0,496diizeyinde pozitif yonli bir
iliski raporlanmistir (p < 0,001). Etkileyici katilim ile oy verme
davranisi arasindaki korelasyon r = 0,460(p < 0,001), gizli katilim
ille oy verme davramigi arasindaki korelasyon ise 1 =
0,342diizeyindedir (p < 0,001). Karsit katilim ile oy verme
davranis1 arasindaki iliski pozitif olmakla birlikte daha diistiktiir
(r=0,121,p < 0,05).
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Tablo 6. Dijital siyasal katilim boyutlari ile oy verme davranist
arasindaki korelasyonlar

|Degi$ken ||Oy verme davranisi ile korelasyon (r)“Anlamllllkl
|Genel siyasal katilim||0,485 ||p < 0,001|
[ Takipgi katilim 0,496 lp < 0,001
|[Etkileyici kathm  ]|0,460 |p < 0,001]
|Gizli katilim 0,342 |p < 0,001]
|Kar$1t katilim 0,121 || p < 0,05 |

Tablo 6'da yer alan bulgular, oy verme davranisinin dijital
siyasal katilimin farkli boyutlariyla ayni diizeyde iliskili olmadigini
gostermektedir. En yiiksek korelasyon takipg¢i katilim boyutunda
goriiliirken bunu etkileyici katilim izlemektedir. Gizli katilim ile oy
verme davranigt arasindaki iliski daha diisiik diizeydedir. Karsit
katilim ile oy verme davranisi arasinda ise diisiik diizeyde pozitif bir
iliski bulunmaktadir.

Bu sonuglar, siyasal icerikleri takip etme ve siyasal goriisleri
dijital ortamda ifade etme davraniglarinin oy verme davranisiyla
iligkili olabilecegine isaret etmektedir. Bununla birlikte korelasyon
katsayilari, bir davranigin digerine neden oldugunu gostermez.
Ayrica bu boliimiin temel odagi dijital siyasal katilimin boyutlar
oldugundan, oy verme davranisiyla iligkiler yardimei bulgular olarak
degerlendirilmelidir.

Dijital siyasal pazarlama agisindan bu sonuglar, genglerin
siyasal igeriklerle kurduklar iligskinin tek tip olmadigin1 ve farkh
katilim bigimlerinin ayr1 ayr1 incelenmesinin yararli olabilecegini

diistindiirmektedir. Siyasal igerikleri takip eden kullanicilarla
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goriislerini acik¢a ifade eden kullanicilarin davraniglar1 arasindaki
farklar, dijital iletisim faaliyetlerinin degerlendirilmesinde dikkate
almabilir. Ancak belirli bir iletisim stratejisinin daha etkili oldugu
sonucuna varmak i¢in bu aragtirmanin korelasyon bulgularindan
daha kapsamli analizlere ihtiya¢ vardir.

4.6. Bulgularin Genel Degerlendirmesi

Aragtirmanin mevcut analizleri, gen¢ katilimcilarin dijital
siyasal katilimimnin farkli boyutlar ¢ergevesinde incelenebilecegini
gostermektedir. Orneklemde sosyal medya kullanimi yaygmdir ve
katilimcilarin 6nemli bir boliimii daha once oy kullanmistir.
Olgeklere iligkin ilk giivenirlik analizleri, siyasal katilim ve oy
verme davranigi Ol¢eklerinin kabul edilebilir i¢ tutarlilik degerlerine
sahip oldugunu gostermektedir. KMO ve Bartlett testleri de faktor
analizinin uygulanabilirligini desteklemektedir.

Paylagilan faktor analizi sonuglarinda dort siyasal katilim
boyutunun ortaya ¢ikmasi, dijital siyasal davranislarin tek bir katilim
gostergesiyle smirli  bigimde agiklanamayabilecegine isaret
etmektedir. Bununla birlikte faktor yapisinin nihai bigimde
raporlanmasi i¢in madde ¢ikarma islemlerinin, faktor yiiklerinin ve
giivenirlik katsayilarinin ayni son analiz iizerinden tutarli hale
getirilmesi gerekmektedir.

Korelasyon sonuglari ise siyasal katilimin genel diizeyi ve
bazi alt boyutlar1 ile oy verme davranisi arasinda pozitif iliskiler
bulundugunu gdstermektedir. Takipg¢i ve etkileyici katilim
boyutlarinin oy verme davranisiyla gorece daha yiiksek
korelasyonlara sahip olmasi, siyasal iceriklerle kurulan farkl iligki
bicimlerinin  siyasal davramiglarla  baglantili  olabilecegini
diisiindiirmektedir. Ancak bu bulgular, nedensel bir iliski kurmak
veya dijital siyasal pazarlama faaliyetlerinin se¢gmen tercihleri
tizerindeki etkisini kesin olarak belirlemek icin yeterli degildir.
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Genel olarak sonuglar, gen¢ secmenlerin dijital siyasal
davraniglarin1 farkli katilim bicimleri lizerinden degerlendirmenin
Onemini ortaya koymaktadir. Kitap boliimiiniin siyasal pazarlama
acisindan katkisi, dijital ortamlar1 yalnizca siyasal mesajlarin
yayildig1 kanallar olarak degil, farkli katilm davraniglarinin
gozlemlenebildigi ve siyasal iletisimin karsilikli etkilesim icinde
gelistigi alanlar olarak ele almasidir.

5. Tartisma ve Sonuc¢

Dijjital ~ teknolojilerin  siyasal  iletisim  siireglerini
doniistiirmesi, geng secmenlerin siyasal yasama katilim bi¢imlerinin
yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. Sosyal medya
platformlari, siyasal iceriklere erisme ve bu igerikleri takip etme
olanaklarmin yami sira goriisleri ifade etme, siyasal mesajlari
dolasima sokma ve farkli goriislere karsilik verme imkanlari da
sunmaktadir. Bu baglamda dijital siyasal katilimin yalnizca oy
verme davranist veya goriinliir c¢evrim i¢i etkilesimlerle
smirlandirilmamasi,  farkli  katilim  bigimlerinin ~ birlikte
degerlendirilmesi 6nem tasimaktadir. Bu arastirmada, 1824 yas
araligindaki 415 katilmcimin dijital siyasal katilimi gizli katilim,
takipci katilmi, etkileyici katilim ve karsit katilim boyutlar
cercevesinde incelenmistir. Boylece genglerin dijital siyasal
iletisimle  kurduklar1  iligkinin  ¢ok  boyutlu  yapisinin
degerlendirilmesi amaglanmuistir.

Aragtirmanin faktor analizine iliskin sonuglari, dijital siyasal
katilimin dort boyut {izerinden degerlendirilmesini destekleyen bir
yapt ortaya koymustur. KMO degerinin ,866 olmasi ve Bartlett
kiiresellik testinin anlamli bulunmasi (}* = 5273,959; sd = 190; p <
,001), werilerin faktdr analizi agisindan uygunluguna isaret
etmektedir. Alt boyutlara iliskin i¢ tutarlilik katsayilart gizli katilim
icin o = ,811, karsit katilim i¢in a = ,716, takip¢i katilimi i¢in o =
,864 ve etkileyici katilim i¢in a = ,895 olarak hesaplanmistir. Bu
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degerler, ilgili boyutlarin i¢ tutarliliklarmin degerlendirilmesini
desteklemektedir. Bununla birlikte, faktoér analizi ve giivenirlik
sonuclart  katilimcilarin  hangi katillm bi¢cimini daha fazla
benimsedigini veya bu boyutlarin siyasal davraniglar iizerinde
nedensel bir etkisi bulundugunu tek basina géstermemektedir.

Aragtirmanin  ¢ok boyutlu yaklasimi, sosyal medya
ortamlarinda siyasal katilimi farkli davranis bigimleri iizerinden
inceleyen calismalarla karsilagtirilabilir. Waeterloos ve arkadaglari
(2021), sosyal medya siyasal katilimin1 gizli, takipgi, ifade edici ve
karsit katilim boyutlart iizerinden degerlendirmistir. Velasco ve
arkadaglar1  (2024) da Filipinli genglerin sosyal medya
platformlarindaki siyasal katilimim1 farkli katilim  bigimleri
gercevesinde incelemistir. Bu ¢alismalarla mevcut arastirmanin
ortak noktasi, dijital siyasal katilimin tek bir davranig gostergesine
indirgenmemesidir. Bununla birlikte, Orneklem o6zellikleri,
kullanilan 6l¢lim araglart ve arastirma amaglari farkli oldugundan,
s0z konusu c¢alismalarin bulgularinin  mevcut arastirmanin
sonuglartyla biitliniiyle Ortlistiigii ileri stiriilemez. Karsilastirma,
dijital siyasal katilimin ¢ok boyutlu bigimde ele alinmasinin 6nemini
ortaya koymaktadir.

Gizli katihm boyutu, genclerin siyasal igeriklerle
ilgilenmelerinin her zaman goriiniir bir c¢evrim i¢i eyleme
dontismeyebilecegini degerlendirmek acisindan 6nemlidir. Siyasal
haberleri okuma, igerikleri izleme veya siyasal tartigmalar1 takip
etme gibi davraniglar, her zaman yorum yapma ya da paylasimda
bulunma bi¢iminde ortaya ¢ikmayabilir. Bu nedenle cevrim igi
ortamlarda goriinlir etkilesimin sinirli olmasi, tek basma siyasal
ilgisizlik olarak yorumlanmamalidir. Sormanen ve arkadaslarinin
(2025) genglerin gilindelik dijital tartisma ortamlarinda siyasal
konular1 nasil ifade ettiklerini inceleyen caligsmasi, siyasal ifadelerin
farkli dijital baglamlarda ortaya ¢ikabildigini gOstermesi
bakimindan bu degerlendirmeyi tamamlamaktadir. Bununla birlikte,
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s6z konusu arastirmanin bulgulart mevcut Orneklemdeki gizli
katilmin diizeyini dogrudan agiklamamaktadir. Mevcut ¢aligmada
bu boyutun anlami, 6ncelikle kendi 6l¢tim yapisi1 ve analiz sonuglari
cergevesinde degerlendirilmelidir.

Takipci ve etkileyici katilim boyutlari, genclerin siyasal
iletisim siirecinde farkli roller iistlenebilecegini gostermesi
bakimindan dijital siyasal pazarlama acisindan 6nem tagimaktadir.
Takip¢i katilimi, siyasal aktorler ve igeriklerle temas kurma
davraniglari iizerinden degerlendirilirken etkileyici katilim, goriisleri
ifade etme ve siyasal igeriklerin dolagimina katkida bulunma gibi
davraniglar1 anlamaya olanak saglamaktadir. Abid ve arkadaslarinin
(2025) siyasal sosyal medya pazarlamasi iizerine gergeklestirdikleri
sistematik literatiir incelemesi, bu alandaki arastirmalarin farkli
konular etrafinda gelistigini ve dijital siyasal pazarlamanin ¢ok
yonlii bicimde ele alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Mevcut
arastirmanin katkisi, bu genis alan i¢inde genglerin siyasal iletisimle
kurduklar1  iligkinin ~ farkli  katililm  boyutlar1  iizerinden
degerlendirilmesidir. Boyle bir yaklasim, dijital siyasal pazarlama
faaliyetlerinin yalnizca mesajlarin erigimi veya gorlintrligi
tizerinden degerlendirilmesinin smirliliklarini ortaya koymaktadir.

Genglerin dijital siyasal katiliminda mesaj kaynaginin rolii de
literatiirde ele alinan konular arasindadir. Harff ve Schmuck (2024),
sosyal medya fenomenleri ile geleneksel iinliilerin genglerin siyasal
katilimmi harekete gecirmedeki roliinii incelemis ve popiler
kisilerin mesajlarinin  katilmi1  tesvik  edebildigini, ancak
fenomenlerin her kosulda daha etkili olmadigini gostermistir. Venusa
ve arkadaglar1 (2025) ise Endonezyal1 Z kusagi tiyeleri baglaminda
siyasal fenomenler, reklamlar ve siyasal katilim arasindaki iligkileri
aragtirmisti.  Bu c¢aligmalar, genglere yonelik dijital siyasal
iletisimde mesaj kaynagi ve mesajin sunulus bi¢iminin dikkate
alinmasi1 gerektigini tartigmak i¢in bir literatiir zemini sunmaktadir.
Bununla birlikte, mevcut arastirmada fenomenlerin veya siyasal
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reklamlarin  etkisi dogrudan oOlg¢iilmediginden, bu yaymlarin
sonuclart mevcut ¢aligmanin bulgular1 olarak yorumlanmamalidir.
S6z konusu c¢aligmalar, genglerin dijital siyasal katilimini
aciklayabilecek iletisim kosullarini anlamlandirmak amaciyla
kullanilmaktadir.

Aragtirmada dijital siyasal katilim boyutlar1 ile oy verme
davranis1 arasindaki iliskiler de incelenmistir. Takipgi katilimi ile oy
verme davranisi arasinda pozitif yonlii bir iliski (r =,496), etkileyici
katilim ile oy verme davranisi arasinda pozitif yonlii bir iligki (r =
,460) ve gizli katilim ile oy verme davranisi arasinda pozitif yonlii
bir iliski (r = ,342) belirlenmistir. Karsit katilim ile oy verme
davranig1 arasindaki iliski ise daha diisiik diizeydedir (r =,121). Bu
katsayilar, incelenen boyutlarin oy verme davranisiyla iligkilerinin
ayni diizeyde olmadigim1 gostermektedir. Ancak korelasyon analizi,
degiskenler arasinda neden-sonug iligkisi bulundugunu kanitlamaz.
Ayrica katsayilarin istatistiksel anlamlilig ilgili analiz tablosundaki
p degerleri iizerinden degerlendirilmelidir. Bu sonuglar, arastirmanin
temel odagi olan dijital siyasal katilimin g¢ok boyutlu yapisini
tamamlayici bulgular olarak ele alinmalidir.

Katilimeilarin -~ betimleyici  ozellikleri de  arastirma
bulgularmin yorumlanmasi agisindan &nemlidir. Orneklemin yiizde
60'm1 kadinlar, yiizde 40'm1 erkekler olusturmaktadir. Giinliik sosyal
medya kullanim siiresi bakimindan en biiyiik grubu ii¢-bes saat
kullanim bildiren katilimcilar olusturmustur (n = 158; %38,1).
Ayrica katilimeilarm 323" (%77,8) daha once oy kullandigmi
belirtmistir. Bu bilgiler o6rneklemin genel Ozelliklerini ortaya
koymakla birlikte, sosyal medya kullanim siiresinin artmasinin
siyasal katilimi artirdig1 veya daha once oy kullanmig katilimcilarin
biitlin dijital katilim boyutlarinda daha yliksek diizeylere sahip
oldugu sonucunu tek basina desteklememektedir. Bu nedenle
kullanim yogunlugu, dijital katilim bigimleri ve geleneksel siyasal
davraniglar birbirinden ayrilarak degerlendirilmelidir.
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Arastirmanin dijital siyasal pazarlama acisindan ortaya
koydugu temel ¢ikarim, gen¢ se¢cmenlerin tek tip bir dijital hedef
kitle olarak ele alinmamasi gerektigidir. Siyasal igerikleri takip eden,
goriislerini ifade eden, igeriklerin dolagimina katkida bulunan veya
siyasal mesajlara karsi c¢ikan kullanicilarin iletisim davranislari
birbirinden farklilasabilir. Bu nedenle siyasal aktorlerin ve
kurumlarin genglere yonelik dijital iletisim stratejilerinde yalnizca
erigim, gorlintiilenme ve etkilesim sayilarina odaklanmak yerine
farkli katilim bigimlerini de dikkate almalar1 Onerilebilir. Siyasal
mesajlarin  anlagilir olmasi, kullanicilarin = goriislerini  ifade
edebilmeleri ve farkli diislincelerin tartisilabildigi iletisim
ortamlarmin olusturulmasi bu ¢er¢evede 6nem tasimaktadir. Bunlar
aragtirmada dogrudan test edilen etkiler degil, bulgularin ¢ok
boyutlu yapisindan hareketle gelistirilen uygulama onerileridir.

Arastrmanin  bazi smirhiliklart bulunmaktadir. Oncelikle
calisma, 18-24 yas araligindaki 415 katilimcidan elde edilen
verilerle siirlidir. Bu nedenle bulgularin farkli yas gruplarma veya
tim geng seg¢menlere genellenmesinde dikkatli olunmalidir.
Korelasyon analizleri degiskenler arasindaki iliskileri ortaya
koymakta, ancak nedensel agiklamalar sunmamaktadir. Ayrica
sosyal medya kullanim stiresi tek basina siyasal katilimin niteligini
aciklamak icin yeterli degildir. Gelecek aragtirmalarda farkli yas
gruplarinin karsilagtirilmasi, sosyal medya platformlarinin ayr1 ayri
incelenmesi ve dijital katilim boyutlarmin siyasal ilgi, siyasal
yeterlilik, siyasal giiven ve c¢evrim dis1 katilim gibi degiskenlerle
iligkilerinin arastirilmas: yararli olacaktir. Nitel goriismeler ve
zaman iginde tekrarlanan Olc¢limler, genclerin siyasal igeriklerle
kurduklar iligkinin nasil gelistigini daha ayrintili bigimde ortaya
koyabilir.

Sonug olarak bu arastirma, gen¢ se¢menlerin dijital siyasal
kattlmimni  gizli, takipg¢i, etkileyici ve karsit katilim boyutlar:
tizerinden ele alarak dijital siyasal pazarlama alanina ¢ok boyutlu bir
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degerlendirme sunmaktadir. Literatiirdeki caligmalarla yapilan
karsilastirmalar, farkli katilim bigimlerinin ayr1 ayr1 incelenmesinin
onemini desteklemekte; ancak bu caligmalarin bulgulart mevcut
arastirmanin sonuglarindan ayri tutulmaktadir. Aragtirmanin ortaya
koydugu gerceve, gengleri yalnizca siyasal mesajlarin alicis1 olarak
degil, dijital siyasal iletisimle farkli diizeylerde iliski kuran ve
mesajlara farkli bigimlerde karsilik veren katilimcilar olarak
degerlendirmeye olanak saglamaktadir. Bu yaklasim, geng
segmenlerle kurulacak dijital siyasal iletisimin daha kapsamli
bicimde anlasilmasina ve siyasal pazarlama stratejilerinin farkli
katilm big¢imlerini dikkate alacak sekilde gelistirilmesine katki
sunabilir.
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Ozet

Stok yonetimi ve envanter kontrolii, isletmelerin miisteri taleplerini
zamaninda karsilamasi, stokla iligkili maliyetleri kontrol altinda
tutmas: ve tedarik zinciri faaliyetlerinin siirekliligini saglamasi
acisindan temel bir yonetim alanidir. Bununla birlikte talep
degiskenligi, tedarik siirelerindeki belirsizlik, tedarik kesintileri ve
iriin yasam dongiisiindeki degisimler, geleneksel stok kontrol
modellerinin varsayimlarinin yeniden degerlendirilmesini gerekli
kilmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, stok yonetiminin kavramsal ve
kuramsal temellerini aciklamak, temel stok kontrol modellerini
karsilagtirmali olarak ele almak ve giincel literatiirde one ¢ikan
geligmeler ile gelecekteki aragtirma alanlarini biitlinciil bir ger¢evede
degerlendirmektir. Calismada, stok yonetimi, ekonomik siparis
miktar;, emniyet stoku, talep belirsizligi, ¢ok kademeli stok
sistemleri ve talep tahmini konularimi inceleyen literatiirdeki
derleme ¢alismalarindan yararlanilmais; ilgili arastirmalar kavramsal
ve tematik bir yaklasimla degerlendirilmistir. Bu kapsamda stok
maliyetleri ve karar degiskenleri, deterministik ve stokastik



modeller, siirekli ve periyodik gdzden gegirme sistemleri, ABC
siiflandirmasi, belirsizlik altinda dayanikli karar verme ve tahmin
sonuglarinin  stok politikalarina  aktarilmas1 ele alimustir.
Literatiiriin degerlendirilmesi, stok yonetiminin yalnizca maliyet
minimizasyonuna indirgenemeyecegini; miisteri hizmet diizeyi,
operasyonel stireklilik, veri kalitesi ve tedarik zinciri dayanikliligiyla
birlikte ele alinmas1 gerektigini gdstermektedir. Ayrica talep tahmini
ile stok kontroliiniin biitiinlestirilmesi, ¢ok kademeli sistemlerde
koordinasyonun gelistirilmesi ve makine 6grenmesi gibi veri odakl
yontemlerin ~ gercek  operasyonel  sonuglar  bakimindan
degerlendirilmesi 6nemli aragtirma alanlar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Caligsma, stok yonetimine iliskin temel modelleri ve giincel arastirma
yonelimlerini bir araya getirerek konuya iliskin kavramsal bir
degerlendirme sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Stok ydnetimi, envanter kontrolii, ekonomik
siparis miktari, emniyet stoku, talep tahmini, tedarik zinciri
dayaniklilig1.

1. Giris

Stok yonetimi, isletmelerin satin alma, liretim, depolama ve
dagitim faaliyetleri arasinda koordinasyon kurulmasini saglayan
temel operasyon yonetimi alanlarindan biridir. Isletmeler, miisteri
taleplerini karsilamak ve faaliyetlerini kesintisiz siirdiirebilmek i¢in
belirli miktarda stok bulundurmak zorundadir. Bununla birlikte
stoklar, isletme sermayesinin 6nemli bir boliimiinii baglayabilmekte;
depolama, finansman, bozulma, hasar ve teknolojik eskime gibi
maliyetlere yol acabilmektedir. Bu nedenle stok yonetiminin temel
problemi, stok miktarin1 kosulsuz olarak azaltmak degil, miisteri
hizmet diizeyi ve operasyonel siireklilik hedeflerini karsilayacak
stok politikasini uygun maliyet ve risk dengesi i¢inde belirlemektir.



Stok yonetimine iligkin geleneksel yaklagimlar, ekonomik
siparis miktar1 (EOQ), yeniden siparis noktasi ve emniyet stoku gibi
modeller araciliiyla siparis biiyilikliigiiniin, siparis zamaninin ve
stok diizeyinin belirlenmesine odaklanmaktadir. Bu modeller, belirli
varsayimlar altinda stok kararlarimi sistematik bir ¢ergevede ele
almaya yardimci olur. Bununla birlikte talebin degiskenlik
gostermesi, tedarik siirelerinin uzamasi, satin alma ve tasima
maliyetlerinin degismesi ve tedarik kesintilerinin yasanmasi, klasik
modellerin  varsayimlarinin  her isletme kosulunda gecerli
olmayabilecegini gostermektedir. Ekonomik siparis miktari
literatliriinii  inceleyen Alnahhal ve arkadaslar1 (2024), stok
kararlarinin ~ belirsiz ~ tedarik  zinciri  kosullar1  altinda
degerlendirilmesinin 6nemini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde
stok yonetimini tedarik zinciri dayaniklilig1 perspektifinden ele alan
Guo ve arkadaglar1 (2025), stoklarin tedarik kesintileri ve talep
artislar1 karsisindaki roliine dikkat ¢ekmektedir.

Stok kontrolii, yalnizca siparis miktar1 ve yeniden siparis
zamaninin belirlenmesiyle sinirli degildir. Talep tahminlerinin stok
kararlarina aktarilmasi, farkli stok noktalar1 arasinda koordinasyon
kurulmasi, {irtinlerin ekonomik Onem ve operasyonel kritiklik
bakimindan smiflandirilmast ve stok kayitlarinin dogrulugunun
saglanmasi da etkili bir yonetim sisteminin bilesenleridir. Ozellikle
cok kademeli tedarik zincirlerinde bir depodaki stok kararlar1 diger
depolarin stok diizeylerini, tagima gereksinimlerini ve miisteri
hizmet performansini etkileyebilmektedir. Bu nedenle yerel stok
maliyetlerinin azaltilmas1 her zaman tedarik zincirinin toplam
performansini iyilestirmeyebilir.

Giincel literatiirde 6ne ¢ikan konulardan biri, talep tahmini ile
stok kontroliiniin biitlinlestirilmesidir. Goltsos ve arkadaglar1 (2022),
tahmin ve envanter yOnetimi aragtirmalarmin birbirinden ayn
geligebilmesinin, tahmin sonuglarinin operasyonel kararlara
aktarilmasinda bir bosluk olusturdugunu tartismaktadir. Babai ve



arkadaglarinin ~ (2026) degerlendirmesi ise stok yonetimi
aragtirmalarinin iiriin yasam dongiisii, cok lokasyonlu sistemler,
ikame etkileri, kapasite kisitlar1 ve stirdiiriilebilirlik gibi farkli
konularla birlikte ele alinmasi1 gerektigini gostermektedir. Ayrica
makine 6grenmesi ve veri odakli tahmin yontemleri, karmasik talep
oriintiilerini modellemek agisindan yeni olanaklar sunmakla birlikte,
bu yontemlerin gercek stok maliyetleri ve hizmet diizeyi lizerindeki
etkilerinin ayrica degerlendirilmesini gerektirmektedir (Bergsma et
al., 2025).

Bu geligsmeler, stok yonetimi literatliriiniin temel modeller,
belirsizlik altinda karar verme, tedarik zinciri dayaniklilig1 ve veri
odakl1 karar destegi gibi birbirini tamamlayan boyutlar {izerinden
degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. Bununla birlikte bu alanlari
ortak bir kavramsal cergevede bir araya getiren degerlendirmeler,
temel modellerin hangi varsayimlar altinda kullanilabileceginin ve
hangi kosullarda genisletilmesi gerektiginin anlasilmasina katki
saglayabilir.

Bu calismanin amaci, stok yonetimi ve envanter kontroliiniin
kavramsal temellerini agiklamak, baslica stok kontrol modellerini ve
karar degiskenlerini incelemek, talep ve tedarik belirsizliginin stok
politikalarina etkisini degerlendirmek ve ¢ok kademeli stok yonetimi
ile tahmin odakli karar destegi alanlarindaki giincel gelismeleri
ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda c¢alismada, ilgili
literatiirde yer alan derleme c¢aligmalarindan yararlanilarak
kavramlar ve arastirma temalar1 karsilastirmali bigimde ele
almmagtir. Caligsma; stok maliyetleri ve karar degiskenleri, temel stok
kontrol modelleri, belirsizlik altinda stok yonetimi, ¢cok kademeli
sistemler ve talep tahminiyle stok kararlariin biitiinlestirilmesi
basliklar1 etrafinda yapilandirilmistir. Son béliimde ise literatiirde
one c¢ikan arastirma ihtiyaglar1 bir araya getirilerek gelecekteki
caligmalar i¢in degerlendirme alanlar1 sunulmaktadir.



2. Kavramsal Cerceve ve Stok Yonetiminin Amaglari
2.1. Stok ve envanter kontrolii kavramlari

Stok yonetimi, isletmelerin iiretim, satin alma, depolama ve
dagitim faaliyetleri arasinda siireklilik saglayabilmek amaciyla sahip
olduklar1 kaynaklarin miktarini, zamanlamasini ve kullanimim
planlamaya yonelik biitiinlesik bir yénetim siirecidir. Isletmeler
acisindan stoklar, gelecekte ortaya c¢ikabilecek iiretim ve miisteri
taleplerini karsilamaya yardimci olurken aynmi zamanda isletme
sermayesinin onemli bir boliimiinii baglayan ve depolama,
finansman, sigorta, bozulma ve eskime gibi maliyetlere neden
olabilen varliklardir. Bu nedenle stok yonetimi, yalnizca iiriinlerin
depoda tutulmasina iliskin operasyonel bir faaliyet degil, maliyet
etkinligi, miisteri hizmetleri ve tedarik zinciri performansini birlikte
etkileyen stratejik bir karar alanidir (Alnahhal et al., 2024; Marzolf
et al., 2024).

Envanter kontrolii, stok yoOnetiminin karar ve uygulama
boyutunu olusturmaktadir. Bu kapsamda hangi {iriinlin ne miktarda
stoklanacagi, siparisin hangi noktada verilecegi, siparis miktarinin
nasil belirlenecegi ve mevcut stoklarin hangi araliklarla izlenecegi
gibi konular ele alinir. Stok yonetimi daha genis bir perspektifle
talep tahmini, tedarik¢i se¢imi ve koordinasyonu, stok politikalarinin
belirlenmesi, depo siireclerinin yonetimi, stok kayitlarinin
dogrulugunun  saglanmast ve performans gdstergelerinin
degerlendirilmesini de kapsar. Dolayisiyla envanter kontrolii belirli
stok kararlarinin uygulanmasina odaklanirken stok yonetimi, bu
kararlarin isletmenin genel tedarik zinciri stratejisiyle uyumlu
bi¢imde olusturulmasini gerektirir.



Geleneksel stok kontrol yaklagimlarinda ekonomik siparis
miktart (Economic Order Quantity—EOQ), yeniden siparig noktasi
ve emniyet stoku gibi yontemlerden yararlanilmaktadir. Ekonomik
siparis miktar1 yaklasimi, siparis verme ve stok bulundurma
maliyetleri arasindaki dengeyi dikkate alarak uygun siparis
biiyiikliigiinii belirlemeyi amaglar. Bununla birlikte, gercek isletme
kosullarinda talep miktari, tedarik siiresi, satin alma fiyatlar1 ve
tedarik¢i kapasitesi degiskenlik gosterebilir. Alnahhal ve arkadaglar
(2024), ekonomik siparis miktar1 modellerine iliskin giincel
literatiirii degerlendirirken belirsiz tedarik zinciri kosullarinda klasik
modellerin varsayimlarinin yeniden ele alinmasinin 6nemini ortaya
koymaktadir. Bu durum, stok kararlarinin yalnizca sabit maliyetler
ve Ongorilebilir talep lizerinden degil, belirsizlikleri ve degisen
operasyonel kosullar1 da dikkate alarak verilmesi gerektigini
gostermektedir.

Stoklar, isletmede tstlendikleri islevlere gore farkli
kategorilerde siniflandirilabilir. Bu siniflandirma, her stok tiiriiniin
hangi ihtiyact karsiladiginin ve hangi yonetim yaklasimini
gerektirdiginin anlagilmasina katki saglar.

- Cevrim stoku: Siparislerin belirli miktarlarda ve partiler
halinde verilmesinden kaynaklanan stok miktaridir. Siparis siklig1 ile
siparig biiyiikliigli arasindaki tercih, ¢evrim stoku diizeyini ve toplam
stok maliyetini etkiler.

- Emniyet stoku: Talepteki dalgalanmalar veya tedarik
stiresindeki belirsizlikler nedeniyle ortaya ¢ikabilecek eksiklikleri
azaltmak amaciyla tutulan ek stoktur. Emniyet stokunun diizeyi,
hedeflenen hizmet seviyesi ve belirsizligin biiyiikliigii dikkate
aliarak belirlenmelidir.

- Mevsimsel stok: Belirli donemlerde yogunlasmasi beklenen
talebi karsilamak amaciyla 6nceden olusturulan stoktur. Mevsimsel



stok politikalari, talebin donemsel dagilimi ile tedarik ve iiretim
kapasitesinin birlikte degerlendirilmesini gerektirir.

- Boru hatti stoku: Siparisi verilmis veya tedarik zincirinin bir
asamasindan digerine tasinmakta olan, ancak heniiz ilgili noktada
kullanilabilir durumda bulunmayan tiriinleri ifade eder. Bu stok tiirti,
ozellikle uzun tedarik siirelerine ve uluslararasi tasimaciliga sahip
isletmelerde 6nem tasir.

- Spekiilatif stok: Fiyat artiglar, tedarik riski veya gelecekteki
arz kosullarma iliskin beklentiler nedeniyle normal operasyonel
gereksinimin lizerinde tutulan stoktur. Bu yaklasim potansiyel
tedarik avantajlar1 saglayabilse de fazla stok, sermaye baglanmasi ve
elde kalan {irtin riskini artirabilir.

Bu  kategoriler  birbirini  diglayan = smiflar  olarak
degerlendirilmemelidir. Bir iiriin, ayn1 anda hem boru hatt1 stokunun
hem de belirli bir talep déonemine yonelik stok planlamasinin pargasi
olabilir. Ayrica stoklarin islevsel smiflandirilmasi, iriinlerin
ekonomik Onemine veya talep karakteristiklerine goére yapilan
siniflandirmalardan  farklidir. Ornegin ABC analizi, iiriinleri
genellikle yillik tiiketim degerleri iizerinden Onceliklendirirken
stoklarin islevsel siniflandirilmasi, hangi amagla
bulundurulduklarini agiklamaktadir.

Giincel arastirmalar, stok kontroliiniin belirsizlik altinda karar
verme ve tedarik zinciri dayanikliligiyla birlikte degerlendirilmesi
gerektigine isaret etmektedir. Ma ve Aloysius (2024), talep
degiskenliginin yani sira karar vericilerin gelecekteki kosullara
iligkin  belirsizliginin de siparis kararlarin1 etkileyebildigini
gostermektedir. Guo ve arkadaslarimin (2024) derlemesi ise
stoklarin, tedarik kesintileri ve talep artislar1 karsisinda isletmelerin
faaliyetlerini siirdiirmesine katkida bulunan 6nemli bir tampon
mekanizma oldugunu vurgulamaktadir. Bu bulgular, stok tiirlerinin
yalnizca fiziksel miktarlar1 bakimindan degil, isletmenin kars

e



karsiya oldugu riskleri yonetmedeki islevleri bakimindan da ele
alinmasi gerektigini gostermektedir.

2.2. Stok yonetiminin temel amaclari

Stok yonetiminin temel amaci, miisteri talebini karsilayacak
iirlinlerin uygun zamanda ve uygun miktarda hazir bulundurulmasini
saglarken stoklarla iligkili toplam maliyetleri kontrol altinda
tutmaktir. Bu amag, stoklarin miimkiin oldugunca azaltilmasi ile
miimkiin oldugunca yiiksek tutulmasi arasinda basit bir tercih
yapilmasindan ibaret degildir. Aksine, isletmenin hizmet hedefleri,
talep yapisi, tedarik siireleri, iiriin 6zellikleri ve tedarik riskleri
dikkate alinarak uygun stok diizeyinin belirlenmesini gerektirir.
Marzolf ve arkadaslar1 (2024), perakende ve toptan ticaret stoklarina
iligkin literatiiri inceleyerek stok performansinin isletme igi ve
isletme dis1 belirleyicilerle ve farkli analiz diizeyleriyle birlikte ele
alinmasinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Stok  yonetiminin  temel amacglar1  asagidaki  boyutlarda
degerlendirilebilir:

1. Uriin bulunabilirligini ve miisteri hizmet diizeyini
artirmak: Isletmelerin ~ miisteri  taleplerini  zamaninda
karsilayabilmesi, dogru tirliniin gerekli zamanda ve gerekli miktarda
hazir  bulunmasina  baghdir.  Yetersiz  stok, siparislerin
kargilanamamasina, teslimat gecikmelerine, liretim kesintilerine ve
miisteri memnuniyetsizligine neden olabilir. Bununla birlikte,
hizmet seviyesini siirekli yiikseltmek amaciyla gereginden fazla stok
tutmak maliyetleri artirabilir. Bu nedenle isletmeler, hedeflenen
siparis karsilama diizeyini maliyetlerle birlikte degerlendirmelidir.

2. Stok bulundurma ve siparis maliyetlerini azaltmak: Stok
bulundurma maliyetleri; depolama, sigorta, sermaye maliyeti, {iriin
bozulmasi, hasar ve eskime gibi unsurlart igerebilir. Siparis
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maliyetleri ise siparis hazirlama, satin alma islemleri, tasima ve mal
kabul gibi faaliyetlerden kaynaklanabilir. Ekonomik siparig miktari
yaklagimi, bu maliyetler arasinda denge kurmayi1 amaclar. Ancak
talep ve satin alma fiyatlarinin belirsiz oldugu kosullarda tek bir sabit
siparis politikasi her zaman en uygun sonucu vermeyebilir. Alnahhal
ve arkadaslar1 (2024) ile Ma ve Aloysius (2024), stok kararlarinda
belirsizlik ve model varsayimlarinin dikkate alinmasinin énemini
farkli agilardan ortaya koymaktadir.

3. Talep ve tedarik belirsizliklerini yonetmek: Talep
tahminlerindeki hatalar, tedarik¢i performansindaki degisimler,
iretim gecikmeleri ve tasima siire¢lerindeki aksakliklar stok
gereksinimlerini  dogrudan  etkileyebilir. Talep tahmininin
dogrulugu, yeniden siparis zamaninin ve emniyet stoku diizeyinin
belirlenmesinde 6nemli bir girdidir. Zhou ve arkadaglar1 (2023),
talep tahmin hatalar ile perakende stok kontrolii arasindaki iligkiyi
tedarik¢i verimliligindeki belirsizlik baglaminda incelemektedir. Bu
cercevede stok politikalariin gegmis tiiketim verileri, giincel siparis
bilgileri ve tedarik kosullarindaki degisiklikler dogrultusunda
diizenli olarak gézden gegirilmesi gerekir.

4. Uretim ve dagitim siireclerinin siirekliligini saglamak:
Ozellikle iiretim isletmelerinde ham madde veya yari mamul
eksikligi, tiretim hatlarinin durmasina ve kapasite kullaniminin
diismesine neden olabilir. Dagitim isletmelerinde ise stok
yetersizligi sipariglerin kismen karsilanmasina veya teslimat
slirelerinin uzamasina yol agabilir. Bu nedenle stok yonetimi, satin
alma, iiretim planlama, depo yoOnetimi ve dagitim faaliyetleri
arasinda koordinasyon kurulmasini gerektirir. Stoklarin uygun
konumlarda ve uygun miktarlarda tutulmasi, tedarik zincirindeki
operasyonel aksakliklarin etkisini sinirlandirabilir.

5. Isletme sermayesini etkin kullanmak: Stoklara yapilan
yatirim, isletmenin nakit kaynaklarinin belirli bir boliimiinii {irtinlere
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baglar. Gereginden fazla stok tutulmasi, diger operasyonel ihtiyaglar
icin kullanilabilecek finansal kaynaklarin azalmasina neden olabilir.
Ote yandan stoklarm asir diisiiriilmesi, satis kaybi ve iiretim
kesintisi riskini artirabilir. Bu nedenle stok yonetiminde amag
yalnizca stok degerini diistirmek degil, isletme sermayesinin miisteri
hizmetleri ve operasyonel siireklilik hedefleriyle uyumlu
kullanilmasini saglamaktir.

6. Tedarik zinciri dayanmiklihigim gii¢lendirmek: Tedarik
kesintileri, ani talep artislar1 ve lojistik aksakliklar, isletmelerin
mevcut stok politikalarinin  yeterliligini sinayabilir. Guo ve
arkadaglar1 (2024), stokla iliskili stratejilerin tedarik zinciri
dayanikliligin1 desteklemedeki roliinii inceleyerek talep kaynakli
riskler ile tedarik kaynakli risklerin birlikte ele alinmasinin énemini
vurgulamaktadir. Bu baglamda emniyet stoku, stratejik stok
konumlandirmasi ve alternatif tedarik kaynaklariyla koordinasyon,
isletmenin kesintilere karst hazirlik kapasitesini artirabilecek
uygulamalar arasinda degerlendirilebilir. Bununla birlikte,
dayaniklilik amaciyla tutulan ek stoklarin maliyetleri ve eskime
riskleri de hesaba katilmalidir.

7. Stok dogrulugunu ve karar kalitesini gelistirmek: Etkili
stok yOnetimi, yalnizca uygun miktarda liriin bulundurmay1 degil,
fiziksel stok ile bilgi sistemlerinde kayith stok miktarinin tutarl
olmasim1 da gerektirir. Kayit hatalari, yanls {irtin konumlar1 ve
giincellenmeyen hareket kayitlari, gergekte mevcut olan iriinlerin
bulunamamasina veya mevcut olmayan {irlinlerin varmis gibi
degerlendirilmesine neden olabilir. Bu nedenle stok sayimlari, mal
kabul ve c¢ikis kontrolleri, barkod ve RFID uygulamalar ile depo
yonetim sistemleri stok dogrulugunun gelistirilmesine katki
saglayabilir. Bu teknolojilerin etkinligi, veri kalitesi ve siireg
disiplinine baghdir; dijitallesme tek basina dogru stok kararlarini
garanti etmez.
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Stok yonetiminin amaglarina ulasilabilmesi i¢in igletmelerin
performans gostergelerini birbirinden bagimsiz degerlendirmek
yerine birlikte ele almasi gerekir. Bu kapsamda stok devir hizi,
ortalama stok degeri, stokta bulunmama orani, siparis karsilama
orani, zamaninda teslimat orani, stok kayit dogrulugu ve eskimis
stok oran1 temel gostergeler arasinda yer alir. Ancak bu gostergelerin
her biri farkli bir performans boyutunu yansitir.

Ornegin stok devir hizinin yiiksek olmasi, stoklarin satisa
veya liretime hizli bicimde doniistiiriildiiglinii gosterebilir. Bununla
birlikte, yiiksek devir hiz1 yetersiz stok diizeyinden kaynaklaniyorsa
kargilanamayan talepler artabilir. Benzer sekilde yiiksek siparis
karsilama orani miisteri hizmetleri bakimindan olumlu olsa da asir1
stok yatirimiyla saglaniyorsa maliyet etkinligi azalabilir. Marzolf ve
arkadaslarinin (2024) literatiir incelemesi, stok performansinin farkl
analiz diizeyleri ve isletme ici ve dis1 belirleyiciler dikkate alinarak
degerlendirilmesinin 6nemini desteklemektedir. Bu nedenle stok
yOnetiminin basarisi, tek bir gosterge lizerinden degil, maliyet,
hizmet seviyesi, operasyonel siireklilik ve risk yonetimi arasindaki
dengenin ne 6l¢iide saglandigi lizerinden degerlendirilmelidir.

Sonug olarak stok yonetimi, geleneksel siparis miktar1 ve
stok seviyesi kararlarinin 6tesinde, belirsizlikleri yonetmeyi, isletme
kaynaklarim1 etkin kullanmay1 ve tedarik zincirinin stirekliligini
desteklemeyi amaglayan biitiinlesik bir yonetim fonksiyonudur.
Glincel literatiir, talep tahmin hatalarinin azaltilmasi, belirsizliklerin
karar modellerine dahil edilmesi ve stok politikalarinin tedarik
zinciri  dayanikliligiyla iligkilendirilmesinin  6nemini ortaya
koymaktadir (Alnahhal et al., 2024; Guo et al., 2024; Zhou et al.,
2023). Bu yaklasim, stok yonetiminin yalnizca maliyet azaltma araci
olarak degil, aym1 zamanda miisteri hizmetlerini ve isletmenin
degisen kosullara uyum kapasitesini destekleyen stratejik bir unsur
olarak degerlendirilmesini gerektirir.
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3. Stok maliyetleri ve karar degiskenleri

Stok yonetimi kararlarinin temelinde, iiriinlerin isletmede
bulundurulmasindan ve tedarik edilmesinden kaynaklanan
maliyetler ile miisteri taleplerinin karsilanamamasi durumunda
ortaya c¢ikan kayiplar arasindaki iliskinin degerlendirilmesi
bulunmaktadir. Stok diizeyinin gereginden yiiksek tutulmasi
sermaye maliyetini, depolama gereksinimini ve iiriinlerin eskime
riskini artirabilir. Buna karsilik stoklarin asir1 azaltilmasi, iiriin
bulunabilirligini diisiirerek satis kaybina, iiretim kesintilerine ve
miisteri hizmet diizeyinde gerilemeye yol agabilir. Bu nedenle stok
yOnetiminin temel problemi, stok miktarini kosulsuz olarak azaltmak
degil, isletmenin hizmet hedefleri ve risk kosullar1 altinda uygun
stok politikasint belirlemektir (Alnahhal et al., 2024; Guo et al.,
2025).

3.1. Stok maliyetlerinin temel bilesenleri

Stok maliyetleri, kararlarin niteligine gore siparis maliyetleri,
stok bulundurma maliyetleri ve stok yetersizligi maliyetleri seklinde
simiflandirilabilir. Bu maliyetlerin birbirleriyle iliskisi, siparis
miktarimin ve stok seviyesinin belirlenmesinde 6nemli rol oynar.

Siparis verme ve hazirlhlk maliyetleri, her siparisin
olusturulmas: ve teslim alinmasi sirasinda ortaya cikan giderleri
ifade eder. Satin alma iglemlerinin yiiriitiilmesi, siparis belgelerinin
hazirlanmasi, sevkiyat organizasyonu, mal kabul ve kalite kontrol
islemleri bu kapsama girebilir. Uretim isletmelerinde makine ve
tiretim hatt1 hazirlik maliyetleri de dikkate alinir. Diger kosullar
sabitken siparis miktarinin biiyiimesi, y1llik siparis sayisini ve siparis
basina olusan sabit maliyetlerin toplamini azaltabilir. Ancak biiytik
partiler halinde siparis verilmesi, ortalama stok miktarmi ve
dolayisiyla stok bulundurma maliyetini ylikseltebilir.
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Stok bulundurma maliyetleri, tirlinlerin belirli bir siire
boyunca igletmenin kontroliinde tutulmasindan kaynaklanan
dogrudan ve dolayli maliyetleri kapsar. Depo kirasi, enerji, sigorta,
ellegleme, iirlin kaybi, bozulma ve teknolojik eskime bu maliyetler
arasinda yer alir. Ayrica stoklara yatirilan sermayenin alternatif
kullannomindan elde edilebilecek getiriden vazgecilmesi de firsat
maliyeti olarak degerlendirilir. Bu maliyetlerin diizeyi, iiriiniin
niteligine, depolama kosullarina, stokta kalma siiresine ve isletmenin
finansman yapisina gore degisebilir.

Stok yetersizligi maliyetleri, mevcut stokun talebi
kargilayamadig1 durumlarda ortaya ¢ikan ekonomik ve operasyonel
kayiplardir. Karsilanamayan siparisler, kayip satiglar, {liretim
duruslari, acil tedarik ve tasima giderleri, teslimat gecikmeleri ve
miisteri kayb1 bu kapsamda degerlendirilebilir. Bununla birlikte,
stok yetersizliginin etkisi isletmenin miisteri ve siparis yapisina
baglidir. Bazi durumlarda miisteri siparisin daha sonra teslim
edilmesini kabul ederken bazi durumlarda bagka bir saticiya yonelir.
Dolayisiyla stok yetersizligi maliyetinin hesaplanmasinda yalnizca
dogrudan operasyonel giderler degil, karsilanamayan talebin
gelecekteki satislar izerindeki olasi etkileri de dikkate alinmalidir.

Giincel stok yonetimi literatiirii, bu maliyet bilesenlerinin
tedarik zincirindeki belirsizlikler ve dayaniklilik hedefleriyle birlikte
degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Guo ve arkadaslari
(2025), stok yonetimini tedarik zinciri dayaniklilig1 perspektifinden
ele alarak talep artiglar1 ve tedarik kesintileri karsisinda stoklarin
koruyucu islevini incelemektedir. Bu yaklasim, normal kosullarda
maliyetli goriinen bazi stoklarin, kesinti donemlerinde iiretim ve
satig stirekliligini destekleyebilecegini ortaya koymaktadir.

3.2. Stok yonetiminde temel karar degiskenleri
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Stok yOnetimi, maliyetlerin siiflandirilmasimin yani sira
stok kararlarini belirleyen degiskenlerin birlikte degerlendirilmesini
gerektirir. Temel karar degiskenleri asagidaki sekilde ele alinabilir:

1. Siparis miktar1: Her sipariste satin alinacak veya tiretilecek
iirlin miktarini ifade eder. Siparis miktari, siparis sikligini, ortalama
stok diizeyini ve toplam ilgili maliyeti etkiler.

2. Yeniden siparis noktasi: Yeni siparisin hangi stok
pozisyonunda baslatilacagini belirler. Talep ve tedarik siiresindeki
belirsizlik, bu noktanin hesaplanmasinda 6nemli bir etkendir.

3. Emniyet stoku diizeyi: Talep ve tedarik siiresi
belirsizliklerine kars1 tutulacak koruyucu stok miktaridir. Bu miktar,
hedeflenen hizmet diizeyine ve belirsizligin niteligine gore
belirlenmelidir.

4. Gozden gegirme araligi: Stok seviyesinin hangi siklikta
kontrol edilecegini ifade eder. Siirekli gbzden gecirme ile belirli
donemlerde yapilan gézden gecirme uygulamalar: farkli bilgi ve
operasyon gereksinimleri dogurur.

5. Hedef hizmet diizeyi: Miisteri taleplerinin stoktan
karsilanmasina iliskin isletme hedefidir. Bu hedefin yiikseltilmesi,
diger kosullar sabitken daha fazla koruyucu stok gerektirebilir.

6. Tedarik siiresi ve tedarik¢i kapasitesi: Siparigin verilmesi
ile kullanilabilir stok haline gelmesi arasinda gegen siire ve
tedarik¢inin siparigi karsilayabilme kapasitesi, stok politikasinin
uygulanabilirligini etkiler.

7. Depolama ve finansman kapasitesi: Isletmenin fiziksel
depo alan1 ve stok yatirimlarini finanse edebilme imkani, teorik
olarak uygun goriilen siparis miktarlarimin  uygulamada
siirlandirilmasina neden olabilir.
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Klasik stok modelleri bu degiskenlerin bir kismini sabit
kabul ederek karar problemini basitlestirir. Ancak talep, tedarik
sliresi ve maliyet parametrelerinin degiskenlik gosterdigi ortamlarda
bu varsayimlar gercek kosullar1 tam olarak yansitmayabilir.
Alnahhal ve arkadaglarinin (2024) ekonomik siparis miktari
modellerine iliskin derlemesi, belirsiz tedarik zincirlerinde
geleneksel modellerin farkli varsayimlar altinda genisletilmesinin
onemini ortaya koymaktadir. Benzer bigimde, robust optimizasyon
literatliriinii  inceleyen Robust Optimization Approaches in
Inventory Management: Part A—The Survey baglikli 2024 tarihli
calisma, belirsiz parametreler karsisinda kararlarin daha dayanikli
hale getirilmesine yonelik yontemleri degerlendirmektedir.

Bu dogrultuda stok politikalarinin basarisi, yalnizca
hesaplanan minimum maliyet iizerinden degerlendirilmemelidir.
Politikanin hizmet diizeyini karsilamasi, degisen talep kosullarinda
uygulanabilirligini korumasi ve isletmenin finansal ve operasyonel
kapasitesiyle uyumlu olmasi da gereklidir.

4. Temel stok kontrol modelleri

Stok kontrol modelleri, isletmelerin hangi miktarda siparis
verecegini, siparigi ne zaman baslatacagini ve stok seviyesini nasil
izleyecegini sistematik bigimde belirlemeye yardimci olur. Bu
modeller, talebin ve tedarik siiresinin kesin olarak bilindigi
deterministik  kosullardan, talep ve tedarik degiskenliginin
olasiliksal olarak ele alindigi stokastik kosullara kadar farkli
bicimlerde gelistirilebilir. Model se¢imi; {iriin 6zellikleri, talep
yapisi, maliyet bilesenleri, tedarik siiresi ve hedeflenen hizmet
diizeyiyle uyumlu olmalidir.

4.1. Ekonomik siparis miktar1 modeli

Ekonomik siparis miktari (Economic Order Quantity—EOQ)
modeli, siparis maliyeti ile stok bulundurma maliyeti arasinda denge
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kurarak ekonomik agidan uygun siparis bilylikliiglinii belirlemeyi
amaglayan temel stok kontrol yaklagimidir. Klasik modelde talebin
sabit ve bilinen oldugu, teslim siiresinin degismedigi, siparisin tek
seferde teslim alindig1, stok yetersizligine izin verilmedigi ve ilgili
maliyetlerin sabit oldugu varsayilir.

Modelde talep ve maliyet parametreleri sabit kabul edilir. Bu
varsayimlar altinda siparis miktar1 arttikga yillik siparis maliyeti
azalirken ortalama stok miktar1 ve yillik stok bulundurma maliyeti
yiikselir. EOQ, bu iki maliyet bileseninin toplamini en aza indiren
siparis miktarin1 belirler. Birim satin alma maliyetinin siparis
miktarindan bagimsiz oldugu durumda satin alma maliyeti sabit
kaldigindan klasik EOQ hesabinda belirleyici degildir.

EOQ modelinin temel avantaji, stok kararlarini anlasilir ve
uygulanabilir bir matematiksel ¢erceveye doniistiirmesidir. Bununla
birlikte model, gercek isletmelerde karsilasilan biitiin kosullar
kapsamaz. Talebin degismesi, tedarik siiresinin belirsizligi, miktar
indirimleri, smrli depolama kapasitesi, bozulabilir {iriinler ve
tedarik kesintileri gibi faktorler klasik modelin sonuglarinm
degistirebilir.

Andriolo ve arkadaslarimin  (2014) EOQ modelinin
gelisimine iligkin caligsmasi, temel lot biiytlikliigii yaklagiminin farkli
operasyonel kosullara uyarlanarak genis bir arastirma alam
olusturdugunu gostermektedir. Daha giincel olarak Alnahhal ve
arkadaslar1 (2024), EOQ literatiiriinii belirsiz tedarik zinciri kosullari
baglaminda inceleyerek klasik modelin varsayimlarinin ve
genisletilmis uygulamalariin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu nedenle EOQ modeli, biitiin isletmeler i¢in kosulsuz bigimde en
1yl siparis politikasin1 sunan bir yontem olarak degil, uygun
varsayimlar altinda maliyet dengesini agiklayan temel bir karar
modeli olarak degerlendirilmelidir.
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4.2. Siirekli gozden gecirme ve periyodik gozden gecirme
sistemleri

Stok kontrol sistemleri, stok seviyesinin hangi siklikta
izlendigine gore siirekli gozden gecirme ve periyodik gozden
gecirme sistemleri olarak simiflandirilabilir. Bu iki yaklasim
arasindaki temel fark, stok bilgilerinin ne zaman degerlendirildigi ve
siparis kararinin hangi kosulda alindigidir.

Stirekli  gozden gecgirme sisteminin avantaji, stok
seviyesindeki degisimlere hizli tepki verebilmesidir. Ozellikle
yiiksek degerli, kritik veya talep degiskenligi yiiksek {irlinlerde bu
Ozellik yararli olabilir. Buna karsilik sistemin etkin ¢alisabilmesi,
stok hareketlerinin dogru ve zamaninda kaydedilmesini gerektirir.
Stok kayitlar1 gecikmeli veya hataliysa yeniden siparis kararlar1 da
yanlig zamanda alinabilir.

Periyodik gbzden gegirme sistemi ise stoklarin belirli zaman
araliklarinda kontrol edildigi ve siparis miktarinin mevcut stok
pozisyonu ile hedef stok seviyesi arasindaki farka gore belirlendigi
bir yaklagimdir. Bu sistem, siparislerin belirli giinlerde hazirlanmasi
veya tedarik¢inin diizenli teslimat takvimiyle calisilmasi gibi
durumlarda operasyonel kolaylik saglayabilir.

Periyodik sistemlerde iki gdézden geg¢irme arasindaki
donemde olusabilecek talep artislart stok yetersizligi riskini
yiikseltebilir. Bu nedenle koruyucu stok miktar1 belirlenirken hem
gbzden gecirme araligi hem de tedarik siiresi dikkate alinmalidir.
Stirekli gozden gegirme sistemi daha sik stok bilgisi ve izleme
gerektirirken periyodik sistem, siparis siireclerini bir araya getirme
ve operasyonel planlamay1 kolaylastirma avantaji sunabilir.

Her iki sistemde de kararlarin yalnizca stok miktarina
dayandirilmasi yeterli degildir. Hizmet diizeyi, talep degiskenligi,
tedarik stiresi ve bilgi sistemlerinin gilivenilirligi  birlikte
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degerlendirilmelidir. Bruzda (2025), periyodik goézden gecirme
sistemlerinde tahmin verilerini ve hizmet diizeyi gereksinimlerini
birlestiren bir yaklasim Onererek stok kararlarinin veri odakl
bicimde gelistirilmesine katkida bulunmaktadir.

4.3. Yeniden siparis noktasi ve emniyet stoku

Yeniden siparis noktasi, stok pozisyonunun hangi seviyeye
diismesi durumunda yeni siparis verilmesi gerektigini belirleyen
karar degiskenidir. Talep ve tedarik siiresinin kesin olarak bilindigi
kosullarda yeniden siparis noktasi, tedarik siiresi boyunca
gerceklesmesi beklenen talebe esit olabilir. Talep veya tedarik siiresi
belirsiz oldugunda ise beklenen talebe ek olarak emniyet stoku
bulundurulmasi gerekebilir.

Gongalves ve arkadaslarinin (2020) emniyet stoku belirleme
yontemlerine iligkin sistematik derlemesi, farkli model tiirlerinin,
¢ozlim tekniklerinin ve performans Olgiitlerinin  kullanildigini
gostermektedir. Daha gilincel calismalar da stok kararlariin
belirsizlige karst dayamkliligini gelistirmeye odaklanmaktadir.
Alnahhal ve arkadaslar1 (2024), belirsiz tedarik zincirlerinde
ekonomik siparig modellerini degerlendirirken klasik varsayimlarin
genisletilmesine dikkat cekerken Guo ve arkadaslari (2025),
stoklarin tedarik kesintileri ve talep artislar1 karsisindaki koruyucu
roliinii ele almaktadir.

Dolayistyla emniyet stoku, her iirlin i¢in ayni katsaymin
uygulanmasiyla belirlenmesi gereken sabit bir miktar olarak
diisiiniilmemelidir. Uriinlerin kritiklik diizeyi, talep dagilimu,
tedarik¢i giivenilirligi, tedarik siiresi ve miisteri hizmet hedefleri
dikkate alinarak farklilagtirilmalidir.

4.4. ABC siniflandirmasi ve farkhlastirilmis kontrol

ABC smiflandirmasi, stok kalemlerinin  ekonomik
onemlerine gore gruplandirilmasint ve kontrol kaynaklariin
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onceliklendirilmesini saglayan bir stok yOnetimi yOntemidir.
Geleneksel uygulamada tirlinler, yillik tiiketim degerleri dikkate
alinarak A, B ve C gruplaria ayrilir. Yillik tiiketim degeri genellikle
bir tiriintin y1llik tiiketim miktari ile birim maliyetinin ¢arpilmasiyla
hesaplanir.

A grubu, toplam yillik tiikketim degerinin 6nemli boliimiini
olusturan f{irtinleri; B grubu orta diizeyde ekonomik &neme sahip
iriinleri; C grubu ise toplam tliketim degerine katkist gorece diigiik
olan iirlinleri kapsar. Bu gruplarin oranlar1 isletmenin {iriin
portfoyiine gore degisebilir; dolayisiyla belirli bir yiizde dagilimi
biitiin sektorler i¢in zorunlu bir kural olarak degerlendirilmemelidir.

ABC smiflandirmasimin temel yarari, biitiin {irtinlere ayni
kontrol yogunlugunun uygulanmasi yerine triinlerin ekonomik
Oonemine uygun farkli politikalar gelistirilmesine imkan tanimasidir.
A grubu iiriinlerde daha sik gbzden gegirme ve daha ayrintili tahmin
yapilabilirken C grubu iiriinlerde daha basit kontrol yontemleri tercih
edilebilir. Ancak yalnizca ekonomik deger {izerinden yapilan
siiflandirma, stok yonetiminin biitiin risklerini agiklamaz.

Ornegin bir iiriiniin birim maliyeti diisiik olabilir; ancak bu
drliniin bulunmamas1 liretim hattinin durmasmna veya kritik bir
miisteri sipariginin karsilanamamasina yol acabilir. Benzer sekilde
uzun tedarik siiresine sahip, ikamesi bulunmayan veya bozulabilir
nitelikteki iirlinlerin yonetimi, yillik tiiketim degerlerinin 6tesinde
degerlendirme gerektirir.

Bu nedenle ABC analizi; talep degiskenligi, iirlin kritiklik
diizeyi, tedarikei riski, tedarik siiresi ve iirliin yasam dongiisii gibi
Olciitlerle birlikte kullanilabilir. Giincel stok arastirmalar, {iriin ve
lokasyon diizeyindeki kararlarin degisen talep ve tedarik kosullariyla
birlikte degerlendirilmesinin 6nemini vurgulamaktadir (Babai et al.,
2026).
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ABC smiflandirmasinin  temel katkisi, stok yOnetimi
kaynaklarimin  oncelikli alanlara ydnlendirilmesidir. Bununla
birlikte, siniflandirma sonuglar1 diizenli araliklarla giincellenmeli ve
iiriinlerin ekonomik degerindeki veya operasyonel kritikligindeki
degisimler dikkate alinmalidir.

5. Talep belirsizligi ve stok kontrolii

Talep belirsizligi, stok yoOnetiminde siparis miktarinin,
yeniden siparis noktasmnin ve emniyet stoku diizeyinin
belirlenmesini etkileyen temel unsurlardan biridir. Gergek isletme
kosullarinda talep; mevsimsellik, fiyat degisimleri, kampanyalar,
miigteri tercihleri, ekonomik gelismeler, rakiplerin faaliyetleri ve
iiriin yasam dongiisii gibi faktorlerden etkilenebilir. Bu nedenle
geemis donemlerin ortalama talep degerlerine dayanarak olusturulan
stok politikalari, talep yapisinin zaman i¢inde degistigi durumlarda
yetersiz kalabilir.

Talep belirsizligini dikkate alan stok kontrol modelleri, talebi
kesin olarak bilinen bir deger yerine olasiliksal bir degisken olarak
ele alir. Bu modellerde talebin ortalamasi, varyansi, olasilik dagilimi
ve zaman i¢indeki degisimi, stok kararlarmin belirlenmesinde
kullanilabilir. Bununla birlikte, modelin basaris1 kullanilan verilerin
kalitesine ve talep yapisinin uygun bigimde temsil edilmesine
baghdir.

5.1. Deterministik ve stokastik stok modelleri

Deterministik stok modellerinde talep, tedarik siiresi ve
maliyetler gibi temel parametreler bilinen ve sabit degerler olarak
kabul edilir. Bu varsayim, siparis miktarinin ve stok seviyesinin
matematiksel olarak belirlenmesini kolaylastirir. Ekonomik siparis
miktar1 modeli, deterministik yaklagimin temel Orneklerinden
biridir.
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Stokastik stok modellerinde ise talep veya tedarik siiresi gibi
degiskenler belirsizlik igerir. Bu durumda kararlar yalnizca ortalama
talep miktarina gore degil, talebin dagilimina ve hedeflenen hizmet
diizeyine gore belirlenir. Ornegin ortalama giinliik talebi ayn1 olan
iki irlinitin talep degiskenlikleri farkliysa, bu iirlinler i¢in ayni
emniyet stoku miktarii kullanmak uygun olmayabilir.

Babai ve arkadaslarinin (2026) stok arastirmalarini tahmin
perspektifinden inceleyen derlemesi, talep belirsizliginin {iriin
yasam dongiisiiniin farkli asamalarinda degisen karar gereksinimleri
dogurduguna dikkat c¢ekmektedir. Yeni iiriinlerde gegmis talep
verilerinin smirli olmasi, olgunluk dénemindeki {iriinlerde gorece
daha fazla veri bulunmasi ve yasam dongiisiiniin sonundaki
irinlerde talebin azalmasi, stok kontrolii agisindan farkll
yaklagimlar gerektirebilir.

Talep yapisinin zaman i¢inde degigsmedigi durumlar duragan
talep olarak degerlendirilirken, ortalama veya degiskenlik gibi
ozelliklerin zamanla degistigi durumlar duragan olmayan talep
olarak ele alinir. Mevsimsel iiriinler, yogun kampanya donemleri ve
hizli degisen tiiketici pazarlari, duragan olmayan talebin Gnem
kazandig1 uygulama alanlardir.

Bu ayrim, model se¢iminde 6nemlidir. Duragan bir talep
varsayimina dayanan model, mevsimsel artiglarin veya yapisal
degisimlerin yasandig1 donemlerde gereginden az ya da fazla stok
onerisinde bulunabilir. Bu nedenle stok kontroliinde kullanilan talep
varsayimlari, Uirliniin gegmis verileri ve faaliyet gosterilen pazarin
ozellikleriyle uyumlu olmalidir.

5.2. Stok yetersizligi ve karsilanamayan talep

Talebin mevcut stok miktarin1  asmasi durumunda
isletmelerin karsilastig1 sonuglar, miisteri davranisina ve isletmenin
siparis  politikasina bagli olarak degisir. Bazi sistemlerde



karsilanamayan talep daha sonra teslim edilmek {izere kaydedilir; bu
durum geriye siparis (backorder) olarak adlandirilir. Bazi
durumlarda ise miisteri beklemek yerine baska bir saticiya yonelir
veya ikame bir iirlin satin alir. Bu durumda kayip satis ortaya ¢ikar.

Bu iki yaklasim arasindaki fark, stok politikalarinin
degerlendirilmesinde 6nemlidir. Geriye siparisin miimkiin oldugu
sistemlerde gecikmenin maliyeti ve miisterinin bekleme sliresi
dikkate alinirken, kayip satislarin yasandigi sistemlerde dogrudan
sattis kayb1 ve miisteri iliskileri {iizerindeki olas1 etkiler
degerlendirilir. Ozellikle elektronik ticarette iiriiniin baska
saticilardan kolayca temin edilebilmesi, stok yetersizliginin satig
davranisi tizerindeki etkisini artirabilir.

Bu nedenle stok kontrol modeli secilirken yalnizca talebin
biiytikliigii degil, karsilanamayan talebin nasil sonuglandigi da
belirlenmelidir. Kayip satis ve geriye siparis varsayimlari, siparis
miktarini, emniyet stoku diizeyini ve hedeflenen hizmet seviyesini
farkli bi¢cimlerde etkileyebilir.

5.3. Belirsizlik altinda dayanikh stok kararlar:

Talep belirsizligi ile tedarik belirsizligi ¢cogu zaman ayni
anda ortaya ¢ikar. Talebin beklenenden yliksek gerceklesmesi,
tedarik¢inin kapasite sorunlari yasamasi veya tagima siiresinin
uzamasl, stok yetersizligi riskini artirabilir. Bu kosullarda yalnizca
ortalama degerlere dayali kararlar, olumsuz senaryolara kars1 yeterli
koruma saglamayabilir.

Robust optimizasyon, belirsiz parametreler karsisinda kabul
edilebilir performansi koruyan kararlar gelistirmeyi amacglayan
yaklagimlardan biridir. Envanter yonetimindeki robust optimizasyon
arastirmalari, belirsizlik altinda kararlarin degerlendirilmesi ve
model sonuglariin farkli kosullarda ne 6l¢iide dayanikli kaldiginin
incelenmesi tizerinde durmaktadir. 2024 tarihli Robust Optimization
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Approaches in Inventory Management: Part A—The Survey
caligmasi, bu alandaki yontemleri sistematik olarak incelemektedir.

Tedarik zinciri dayaniklili§i agisindan stoklarin roliinii
inceleyen Guo ve arkadaslar1 (2024) da talep kaynakli ve arz
kaynakli kesintilere karsi farkli stok stratejilerini ele almaktadir.
Calisma, stok biriktirmenin yam sira ¢oklu tedarik, esnek tedarik
anlagsmalar1 ve stoklarin uygun noktalarda konumlandirilmasi gibi
stratejilerin ~ birlikte  degerlendirilmesinin ~ O6nemini  ortaya
koymaktadir.

Bu ¢ergevede belirsizlik altinda stok kontroliiniin amaci,
biitiin riskleri stok artirarak ortadan kaldirmak degildir. Daha uygun
yaklagim; triinlerin kritikligini, talep tahminindeki hatalari, tedarik
sliresini, alternatif tedarik kaynaklarini ve stok tutmanin maliyetini
birlikte degerlendirerek riskle orantili bir politika olusturmaktir.

6. Cok kademeli stok yonetimi

Cok kademeli stok yonetimi, tedarik zincirinin birden fazla
noktasinda bulunan stoklarin birbirleriyle iligkili  bi¢cimde
planlanmasin1 ifade eder. Uretici, merkez depo, bdlgesel dagitim
merkezi, perakende magazast ve servis noktalart gibi farkh
kademelerde stok tutulmasi, siparis ve dagitim kararlarinin agin
tamamindaki performansi etkilemesine neden olur.

Tek kademeli stok kontroliinde kararlar cogunlukla belirli bir
depodaki stok miktar1 ve o noktadaki talep iizerinden verilir. Cok
kademeli sistemlerde ise bir noktadaki stok seviyesi, diger noktalarin
stok durumu, tedarik siiresi, sevkiyat plani ve miisteri talebiyle
birlikte degerlendirilmelidir. Bu nedenle her depo veya dagitim
noktasinin stok miktarmi birbirinden bagimsiz bicimde en aza
indirmek, toplam tedarik zinciri maliyetini mutlaka en distiik
seviyeye getirmez.

6.1. Cok kademeli sistemlerin yapisi ve isleyisi
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Cok kademeli bir stok ag1, birbirine bagh tedarik ve dagitim
noktalarindan olusur. Ureticiden merkez depoya, merkez depodan
bolgesel depolara ve buradan satis noktalarina ilerleyen bir sistem
bu yapiya 6rnek verilebilir. Her kademede talep, tedarik siiresi ve
stok bulundurma maliyetleri farklilasabilir.

Bir dagitim noktasinda stokun azaltilmasi, ayni {iriin i¢in
merkez depoda daha yiiksek bir stok diizeyi gerektirebilir. Benzer
sekilde stoklarin merkezi bir noktada birlestirilmesi, toplam
koruyucu stok ihtiyacini azaltabilir; ancak miisteriye ulagma siiresini
uzatabilir. Bu nedenle stoklarin hangi noktalarda bulundurulacagina
iligkin kararlar, tagima maliyetleri ve hizmet diizeyi hedefleriyle
birlikte degerlendirilmelidir.

Guo ve arkadaglarinin (2024) stok yonetimi ve tedarik zinciri
dayanikliligina iliskin derlemesi, stoklarin uygun noktalarda
konumlandirilmasinin ve tedarik risklerine gore farklilastiriimasinin
onemini ortaya koymaktadir. Ozellikle talep artislar1 ve tedarik
kesintileri sirasinda stoklarin nerede bulundugu, triinlerin ihtiyag
duyulan noktaya ne kadar hizli ulagtirilabilecegini etkileyebilir.

6.2. Cok kademeli stok yonetiminde koordinasyon

Cok kademeli sistemlerde temel sorunlardan biri, farkli
kademelerin kendi hedeflerini optimize etmeye calisirken tedarik
zincirinin  toplam  performansim1  olumsuz etkileyebilmesidir.
Ornegin bir perakende noktasi stok yetersizligi riskini azaltmak
amaciyla fazla siparis verebilir; bu siparisler merkez depoda ani
talep artis1 olusturabilir ve sistem genelinde stok dalgalanmalarina
yol agabilir.

Bu tir sorunlarin azaltilmas: i¢in talep bilgileri, stok
seviyeleri, acik siparisler ve tedarik siirelerinin kademeler arasinda
paylasilmas1 gerekir. Merkezi planlama, farkli lokasyonlardaki
stoklarin ortak hedeflere gore yonetilmesini kolaylagtirabilir.
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Bununla birlikte, yerel talep kosullarmmin farklilagtigt durumlarda
biitiin lokasyonlara ayni stok politikasinin uygulanmasi uygun
olmayabilir.

Cok kademeli stok yonetiminde karar koordinasyonu
asagidaki unsurlara dayanir:

o Kademeler arasindaki stok ve siparis bilgilerinin giincel
tutulmasi.

e Merkez ve bolgesel depolarin hizmet diizeylerinin birlikte
planlanmasi.

e Tasima ve yeniden tedarik siirelerinin karar modellerine
dahil edilmesi.

o Stoklarin  lokasyonlar arasinda yeniden dagitilma
imkanlarinin degerlendirilmesi.

o Tedarik kesintileri ve talep artislar1 karsisinda alternatif stok
politikalarmin hazirlanmasi.

2024 tarihli dayanikli tedarik zinciri aglarinin tasarimma iliskin
sistematik derleme, kesintilerin etkisini azaltmak icin kapasite
esnekligi ve farkli risk azaltma stratejilerinin birlikte ele alinmasinin
onemini vurgulamaktadir (Roshani et al., 2024).

6.3. Cok kademeli stok yonetiminde giincel arastirma
yonelimleri

Cok kademeli stok yonetimi, belirsizlik, ag yapisinin
karmagiklig1 ve ¢ok sayida iirlinlin ayn1 anda yonetilmesi nedeniyle
gelismeye acik bir arastirma alanidir. Gergek sistemlerde talep
dagilimlari, tedarik¢i kapasiteleri, tasima siireleri ve hizmet hedefleri
birbirinden farkli olabilir. Bu durum, tek bir basit modelin biitiin stok
noktalarinda ayni etkinlikle uygulanmasini giiglestirir.

2025 yilinda yayimlanan Taxonomy of Inventory
Uncertainty in Multi-Echelon Supply Chain: A Literature Review
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baslikli ¢alisma, c¢ok kademeli tedarik zincirlerindeki stok
belirsizligi literatiiriinii bibliyometrik ve sistematik bir ¢ergevede
incelemektedir. Caligmada belirsizlik analizi, stok kontrolii ve
optimizasyonun yani sira tahmine dayali analitik ve pekistirmeli
O0grenme gibi gelisen arastirma yonelimleri de ele alinmaktadir.

Bu gelismeler, ¢cok kademeli stok yonetiminde gelecekteki
arastirmalarin yalnizca maliyet minimizasyonuna odaklanmamasi
gerektigini  gostermektedir.  Stoklarn  farkli  lokasyonlarda
konumlandirilmasi, gercek zamanli bilgi paylasimi, belirsizlik
altinda karar verme ve dayaniklilik hedeflerinin birlikte
degerlendirilmesi Onem tagimaktadir. Bununla birlikte, yeni
yontemlerin isletmelerde uygulanabilirligi; veri gereksinimleri,
model karmasgiklig1 ve kararlarin a¢iklanabilirligi bakimindan ayrica
degerlendirilmelidir.

7. Talep tahmini ile stok kararlarinin biitiinlestirilmesi

Talep tahmini, gelecekte belirli bir donemde ortaya ¢ikmasi
beklenen {irlin veya hizmet talebinin ge¢mis veriler ve ilgili
aciklayici degiskenler kullanilarak 6ngoriilmesini ifade eder. Stok
kontrolii ise bu ongoriileri siparis miktari, yeniden siparis zamani,
stok hedefi ve hizmet diizeyi gibi operasyonel kararlara doniistiirtir.
Bu iki siire¢ birbirini tamamlamakla birlikte ayn1 amaca hizmet
etmez. Tahmin modelleri gelecekteki talebe iligkin belirsizligi
azaltmaya calisirken stok kontrol modelleri, tahmin sonuglarini
maliyet ve hizmet hedefleri dogrultusunda degerlendirmeyi amaglar.

Goltsos ve arkadaslar1 (2022), tahmin ve stok kontrolii
literatiiriiniin 6nemli Slgiide birbirinden ayri gelistigini belirterek bu
iki alanin biitiinlestirilmesine yonelik sistematik bir cerceve
sunmaktadir. Yazarlar, tahmin sonuglarimin stok kararlarina
aktarilmasinin yalnizca tahmin degerlerinin bir stok modeline girdi
olarak verilmesinden ibaret olmadigini; tahmin hatalarinin, karar
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mekanizmalarinin =~ ve operasyonel  sonuglarin  birlikte
degerlendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

7.1. Talep tahmini ve stok kontrolii arasindaki iliski

Talep tahmini, igletmelerin hangi iiriinlerden ne miktarda
siparis vermesi gerektigini belirlemelerine yardimei olur. Ancak
tahmin edilen talebin stok politikasina aktarilmasi, tedarik siiresi,
mevcut stok miktari, agik siparisler, hedef hizmet diizeyi ve
maliyetler gibi baska degiskenlerin de dikkate alinmasini gerektirir.

Ornegin bir iiriiniin gelecek ay 1.000 adet satilacagmin
tahmin edilmesi, dogrudan 1.000 adet siparis verilmesi gerektigi
anlamina gelmez. Isletmenin elinde kullanilabilir stok bulunabilir,
daha oOnce verilmis siparisler yolda olabilir veya {iriiniin tedarik
stiresi boyunca olusacak talep farkli bir siparis zamanlamasi
gerektirebilir. Dolayisiyla tahmin sonucu, mevcut stok pozisyonu ve
tedarik kosullartyla birlikte degerlendirilmelidir.

Tahmin dogrulugunun artmasi stok performansini iyilestirme
potansiyeli tagisa da bu iligski her durumda dogrusal degildir. Ayn
biiyiikliikteki tahmin hatalari, farkli {irtinlerde ve farkli stok
politikalarinda farkli sonuglara yol agabilir. Yiiksek degerli bir
iirliniin talebinin oldugundan diisiik tahmin edilmesi 6nemli bir satig
kayb1 yaratabilirken diisiik degerli ve kolayca ikame edilebilen bir
tirlin i¢in ayni biiyiikliikteki hata daha siirli sonug dogurabilir.

Goltsos ve arkadaslarinin (2022) derlemesi, tahmin ve stok
kontrolii arasindaki iligkinin biitiinlesik degerlendirilmesine duyulan
ihtiyac1 ortaya koymaktadir. Daha giincel olarak Babai, Syntetos ve
Teunter (2026), stok yonetimi arastirmalarinin elli yillik gelisimini
tahmin perspektifinden inceleyerek {iriin yasam dongiisli, c¢ok
lokasyonlu stok sistemleri, ikame etkileri, kapasite kisitlar1 ve
stirdiiriilebilirlik gibi konular1 gelecekteki arastirma giindemiyle
iligkilendirmektedir.
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7.2. Veri odakh tahmin ve stok optimizasyonu

Veri odakli stok yonetimi, ge¢mis satis kayitlari, siparis
verileri, stok hareketleri, mevsimsel degiskenler ve ilgili diger
bilgilerin karar stire¢lerinde kullanilmasini ifade eder. Bu yaklagim,
talebin yalnizca gegmis donem ortalamasina gore tahmin edilmesi
yerine degisen kosullara gore giincellenmesine imkan taniyabilir.

Bununla birlikte, veri miktarinin artmasi tek basina daha i1yi
stok kararlar1 alinacagini garanti etmez. Verilerin eksik veya hatali
olmasi, {irlinlerin yasam dongiisiiniin degismesi ve talep
oriintiilerinin zaman i¢inde farklilasmasi1 tahmin sonuglarinin
giivenilirligini azaltabilir. Bu nedenle veri kalitesi, model se¢imi ve
tahmin sonuglarinin stok kontroliine nasil aktarildigi birlikte
degerlendirilmelidir.

Bruzda (2025), periyodik gézden gegirme sistemlerinde veri
odakli tahmin ile stok kararlarini biitiinlestiren bir c¢erceve
sunmaktadir. Calismada stok hedeflerinin belirlenmesi, tahmin
slireci ve lizerinde uzlagilan siparis karsilama orani gereksinimiyle
iliskilendirilmektedir. Bu yaklasim, tahmin performansinin stok
kararlarinin ~ operasyonel  gereksinimleriyle  birlikte  ele
aliabilecegini gostermektedir.

Makine 6grenmesi yontemleri de stok kontroliinde gelisen
arastirma alanlarindan biridir. Bergsma, de Ruijt ve Bhulai'nin
(2025) sistematik derlemesi, stok kontroliiniin optimizasyonunda
kullanilan makine 6grenmesi yaklagimlarini incelemektedir. Bu tiir
yontemler, karmagik veri iligkilerini 6grenme ve degisen talep
kosullarim1  modelleme agisindan firsatlar sunabilir. Ancak
yontemlerin geleneksel yaklasimlara gore lstiinliigli, her iiriin ve
isletme i¢in varsayilamaz; karsilastirmalarin gercek stok maliyetleri,
hizmet diizeyi ve modelin uygulanabilirligi iizerinden yapilmasi
gerekir.

28



7.3. Stok performansimin tahmin dogruluguyla birlikte
degerlendirilmesi

Talep tahmin modelleri ¢ogunlukla ortalama mutlak hata
(MAE), ortalama mutlak yiizde hata (MAPE) ve karekok ortalama
kare hata (RMSE) gibi oOlciitlerle degerlendirilir. Bu gostergeler
tahmin edilen ve gerceklesen talep arasindaki farki belirli agilardan
Olcer. Ancak bu Olgiitler, stok politikasinin maliyet veya hizmet
diizeyi bakimindan ne kadar basarili oldugunu tek basina gostermez.

Stok yonetiminde degerlendirme ¢ergevesinin, tahmin
Ol¢iitlerinin yan1 sira asagidaki operasyonel gostergeleri de igermesi
yararlidir:

-Toplam ilgili stok maliyeti.

-Siparis kargilama orani.

-Stokta bulunmama siklig1 ve siiresi.

-Ortalama stok miktar1 ve stok degeri.

-Fazla stok ve eskimis iirtin miktari.

-Acil siparis ve hizlandirilmis tasima maliyetleri.

Bu gostergelerin  birlikte  degerlendirilmesi, tahmin
modellerinin isletme sonuclarina etkisini daha agik bicimde ortaya
koyabilir. Ornegin tahmin hatasini azaltan bir model, fazla stok
miktarini artirtyorsa toplam performans agisindan beklenen faydayi
saglamayabilir. Buna karsilik tahmin hatasi biraz daha yiiksek olan
bir model, stok politikasiyla daha uyumlu ¢alisarak daha diisiik
toplam maliyet veya daha yiiksek siparis karsilama oram
saglayabilir.

Babai ve arkadaslarinin (2026) derlemesi, stok yonetimi
arastirmalarinda talep tahmininin yani sira liriin yasam dongiisii ve
cok lokasyonlu kararlar gibi konularin da dikkate alinmasi
gerektigini gostermektedir. Bu cercevede tahmin modellerinin
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basarisi, yalnizca istatistiksel dogrulukla degil, isletmenin gergek
karar problemlerine katkistyla da degerlendirilmelidir.

7.4. Giincel literatiirde arastirma bosluklar1 ve gelecek
arastirma alanlar

Giincel stok yonetimi literatiirii, tahmin modelleri ile stok
kararlarinin biitlinlestirilmesi konusunda 6nemli gelismeler ortaya
koymakla birlikte ¢esitli arastirma alanlarinin énemini korudugunu
gostermektedir.

Ik olarak, tahmin dogrulugu ile stok performansinin ayni
degerlendirme ¢ergevesinde incelenmesi gerekmektedir. Tahmin
modellerinin karsilagtirilmasinda istatistiksel hata Slgiitlerinin yani
sira stok maliyeti, hizmet diizeyi ve kayip satis gibi operasyonel
sonuglarin degerlendirilmesi, yontemlerin uygulamadaki degerini
daha iyi agiklayabilir.

Ikinci olarak, talep ve tedarik belirsizliklerinin birlikte
modellenmesi O6nem tasimaktadir. Talep tahmininin dogru
yapilmasi, tedarik siiresindeki gecikmeler veya tedarikgi
kapasitesindeki kisitlar dikkate alinmadiginda yeterli olmayabilir.
Robust optimizasyon ve stokastik modeller, bu belirsizlikleri karar
stireclerine dahil etmek i¢in kullanilabilecek yaklagimlar arasindadir
(Alnahhal et al., 2024; Robust Optimization Approaches in
Inventory Management: Part A—The Survey, 2024).

Uciincii olarak, cok kademeli tedarik zincirlerinde tahmin
sonuglarinin farkli lokasyonlarin stok kararlarina nasil aktarilacagi
arastirtlmalidir. Bir lokasyondaki talep artis1 diger lokasyonlarin
stok ve sevkiyat gereksinimlerini etkileyebildiginden, yalnizca iiriin
bazindaki tahmin dogruluguna odaklanmak ag diizeyindeki
performansi acgiklamak i¢in yeterli olmayabilir.

Dordiincii  olarak, yeni iriinler ve yasam dongiisiinlin
sonundaki triinler gibi geg¢mis verilerin sinirli veya talep
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orlintiisiiniin degisken oldugu durumlar, 6zel tahmin ve stok
politikalar1 gerektirmektedir. Babai ve arkadaslari (2026), iirlin
yasam dongiisiinii stok aragtirmalarinin énemli boyutlarindan biri
olarak ele almakta; ikame etkileri, kapasite kisitlar1 ve
stirdiiriilebilirlik  konularmin gelecekteki c¢alismalar agisindan
onemini vurgulamaktadir.

Son olarak, dijital veri kaynaklarinin ve makine 6grenmesi
yontemlerinin stok yonetiminde kullanilmasi, yontemlerin gergek
isletme  kosullarinda ne  Olglide  fayda  sagladiginin
degerlendirilmesini gerektirir. Model karmasikligi, veri gereksinimi,
kararlarin agiklanabilirligi ve uygulama maliyeti, tahmin dogrulugu
kadar dikkate alinmalidur.

Sonu¢ olarak talep tahmini ile stok kararlarinin
biitiinlestirilmesi,  isletmelerin  yalnizca  gelecekteki talebi
ongormesini degil, bu dngoriileri maliyet, hizmet diizeyi ve tedarik
zinciri riskleriyle uyumlu kararlara doniistiirmesini
gerektirmektedir. Gelecekteki arastirmalarin, tahmin dogrulugu ile
operasyonel performansi birlikte degerlendiren, belirsizligi acik
bicimde modelleyen ve farkli stok kademeleri arasinda
koordinasyonu dikkate alan yaklasimlara odaklanmasi yararh
olacaktir.

8. Sonuc ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Bu calisma, stok yonetimi ve envanter kontroliinii kavramsal
temelleri, maliyet yapisi, temel karar degiskenleri, stok kontrol
modelleri, belirsizlik kosullari, ¢ok kademeli sistemler ve talep
tahminiyle iligskisi  bakimindan  biitiincil  bir  ¢ergevede
degerlendirmistir. Literatiirdeki ~ derleme caligmalarindan
yararlanilarak yapilan kavramsal degerlendirme, stok yonetiminin
yalnizca siparis miktarin1 veya ortalama stok diizeyini belirlemeye
yonelik teknik bir faaliyet olmadigini; miisteri hizmetleri, isletme
sermayesi, operasyonel siireklilik ve tedarik zinciri riskleriyle
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dogrudan iliskili stratejik bir yoOnetim alam1  oldugunu
gostermektedir.

Ekonomik siparis miktar1, yeniden siparis noktasi ve emniyet
stoku gibi geleneksel modeller, belirli varsayimlar altinda stok
kararlarinin sistematik bi¢cimde verilmesine yardimci olmaktadir.
Ancak talep ve tedarik siirelerinin degiskenlik gdstermesi,
maliyetlerin zaman iginde farklilagmasi ve tedarik kesintilerinin
yasanmasi, bu modellerin isletme kosullarina uygun bicimde
uyarlanmasinit gerektirmektedir. Dolayisiyla bir stok modelinin
basaris1 yalnizca teorik maliyet minimizasyonuyla degil, hizmet
diizeyi, karsilanamayan talep riski, veri kalitesi ve uygulama
kosullartyla birlikte degerlendirilmelidir.

Calismanin ortaya koydugu onemli noktalardan biri, stok
yonetimi kararlarinin belirsizlik ve dayaniklilik hedefleriyle birlikte
ele alinmas1 gerekliligidir. Emniyet stoku ve stratejik stok
konumlandirmasi, kesintilerin etkisini azaltmaya yardimci olabilir;
ancak bu uygulamalarin maliyet, sermaye kullanimi ve iiriin
eskimesi tizerindeki etkileri de dikkate alinmalidir. Bu nedenle her
iirlin i¢in ayni stok politikasini uygulamak yerine iirtiniin ekonomik
degeri, operasyonel kritiklik diizeyi, talep degiskenligi, tedarik
stresi ve ikame edilebilirligi gibi Olciitleri birlikte degerlendiren
farklilastirilmis politikalar gelistirilmesi 6nem tagimaktadir.

Bir diger temel sonug, talep tahmini ile stok kontroliiniin
birbirinden bagimsiz  slirecler olarak  degerlendirilmemesi
gerektigidir. Tahmin dogrulugundaki iyilesme, stok kararlariin
maliyet ve hizmet hedefleriyle uyumlu bigimde olusturulmadig:
durumlarda beklenen operasyonel faydayr saglamayabilir. Bu
nedenle tahmin performansinin istatistiksel hata ol¢iitlerinin yam
sira stok maliyeti, siparis karsilama orani, stokta bulunmama siklig1
ve fazla stok miktar1 gibi gostergeler iizerinden de degerlendirilmesi
yararli olacaktir. Makine O0grenmesi ve veri odakli ydntemlerin
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katkist da yalnizca tahmin basaris1 bakimindan degil, gercek isletme
kosullarinda  sagladiklar1  operasyonel sonuglar  acisindan
incelenmelidir.

Cok kademeli stok sistemlerinde ise bir stok noktasinda
alman kararlarin diger kademeler ve tedarik zincirinin biitiini
iizerindeki etkileri goz oniinde bulundurulmalidir. Stoklarin farkl
lokasyonlarda konumlandirilmasi, kademeler arasinda bilgi
paylasimi ve talep degisimlerine koordineli bi¢gimde yanit verilmesi,
toplam sistem performansini etkileyen temel unsurlardir. Bu nedenle
gelecekteki ¢aligmalarin yalnizca tek bir iirlin veya depo diizeyindeki
maliyetleri degil, ag genelindeki stok, tasima, hizmet ve dayaniklilik
sonuglarini birlikte degerlendirmesi 6nemlidir.

Gelecek aragtirmalar agisindan dort yonelim  One
cikmaktadir. ilk olarak, talep ve tedarik belirsizliklerini birlikte ele
alan stok modellerinin farkli sektér ve iirlin gruplarinda
karsilastirilmas1 gerekmektedir. Ikinci olarak, tahmin dogrulugu ile
stok performansim1 ayni degerlendirme cergevesinde birlestiren
uygulamali ¢alismalarin artirilmasi yararl olacaktir. Ugiincii olarak,
¢ok kademeli tedarik zincirlerinde stoklarin konumlandirilmasi,
bilgi paylasimi ve koordineli karar verme siiregleri daha kapsamli
bicimde incelenmelidir. Dordiincii olarak, makine 6grenmesi ve
diger veri odakli yaklasimlarin geleneksel stok kontrol modellerine
kiyasla sagladigr katki; veri gereksinimleri, agiklanabilirlik,
hesaplama maliyeti ve uygulama kolayligi da dikkate alinarak
degerlendirilmelidir. Siirdiiriilebilirlik acisindan ise fazla stok, iiriin
eskimesi, atik olusumu ve tasima gereksinimleri arasindaki
iligkilerin stok politikalarina dahil edilmesi 6nem kazanmaktadir.

Sonug olarak etkili stok yonetimi, maliyet minimizasyonu,
misteri hizmet diizeyi, belirsizlik yonetimi ve tedarik zinciri
dayaniklilig1 arasinda uygun bir denge kurulmasini gerektirir. Bu
caligmanin katkisi, temel stok kontrol modellerini ve giincel
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literatiirde One ¢ikan arastirma temalarimi ortak bir kavramsal
cergevede bir araya getirmesidir. Bununla birlikte ¢alisma, mevcut
metinde aciklanan kapsam dogrultusunda literatiirdeki derleme
caligmalarina dayali kavramsal bir degerlendirmedir; sistematik veri
tabani taramasi veya bibliyometrik analiz sonuglar1 sunmamaktadir.
Gelecekte belirli veri tabanlari, acgik tarama Olclitleri ve
tekrarlanabilir bir arastirma protokoliiyle yiiriitilecek sistematik
derlemeler, stok yoOnetimi literatiiriindeki arastirma bosluklarinin
daha ayrintili bigcimde belirlenmesine katki saglayabilir.
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. . BOLUM3 .. .
MARKA DENEYIMININ DONUSUMU: DUYUSAL MARKA
DENEYIMINDEN DiJITAL MARKA DENEYIMINE

Sibel AKIN?

Murat AKIN?

Giris

Dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte internet, sosyal medya platformlari, mobil
uygulamalar ve diger dijital iletisim araglar1 giinliik yasamin ve tiiketici davraniglarinin
ayrilmaz bir pargas1 haline gelmistir (Kim vd., 2016). Bu gelismeler, markalarin tiiketicilerle
iletisim kurma big¢imlerini doniistiiriirken marka deneyiminin olustugu ortamlar1 ve etkilesim
bigimlerini de yeniden sekillendirmistir. Giinlimiizde tiiketiciler markalarla yalnizca fiziksel
magazalarda veya yiiz ylize temaslar araciligiyla degil; marka web siteleri, sosyal medya
platformlari, e-ticaret uygulamalar1 ve ¢evrim i¢i kampanyalar gibi ¢esitli dijital temas noktalar1
iizerinden de etkilesim kurmaktadir. Bu baglamda dijital marka deneyimi, tiiketicilerin
markalarin dijital ortamlardaki varliklariyla etkilesimleri sonucunda gelistirdikleri algi ve
tepkileri kapsayan 6nemli bir kavram olarak one ¢ikmaktadir (Lin ve Ku, 2023).

Tiiketici davraniglarindaki bu doniisiim, markalarin yalnizca islevsel fayda ve iiriin
kalitesi sunmalarinin yeterli olmadigini; ayni zamanda anlamli, kisisellestirilmis ve
hatirlanabilir deneyimler olusturmalar1 gerektigini gostermektedir. Uriin ve hizmetler
arasindaki islevsel farkliliklarin giderek azalmasi, tiiketici tercihlerinde deneyimsel unsurlarin
Oonemini artirmistir. Bu dogrultuda marka deneyimi, tiiketicilerin markayla karsilagmalar1 ve
etkilesimleri sonucunda ortaya ¢ikan duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsal tepkileri
kapsayan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak degerlendirilmektedir. Markalarin tiiketicilerle uzun
vadeli iliskiler kurabilmesi, yalnizca sunduklari iiriin ve hizmetlerin o6zelliklerine degil,
tiikketicilerin marka ile etkilesimleri sirasinda yasadiklar1 deneyimlerin niteligine de baghdir.

Marka deneyiminin olusumunda duyusal unsurlar 6nemli bir yere sahiptir. Gorsel
tasarim, renkler, sesler, kokular, tatlar ve dokunsal 6zellikler, tiiketicilerin markalar1 algilama
ve degerlendirme siireglerini etkileyen temel uyaranlar arasinda yer almaktadir. Bu unsurlardan
hareketle gelisen duyusal pazarlama yaklasim, tiiketicilerin bes duyusuna hitap ederek marka
algisim giliclendirmeyi, duygusal baglar olusturmay1 ve satin alma davraniglarini etkilemeyi
amaclamaktadir. Kaushik ve Gokhale'ye (2022) gore duyusal uyaranlar, marka deneyiminin
yani sira tutum olusumu, agizdan agiza iletisim ve satin alma kararlar1 {izerinde etkili
olabilmektedir. Dolayisiyla duyusal deneyim, markalarin tiiketicilerle kurdugu iliskinin
sekillenmesinde ve farklilasmasinda 6nemli bir rol iistlenmektedir.

1 Dr. Ogretim Uyesi Sibel AKIN, Nigde Omer Halisdemir Unv., Sosyal Bil.MYO, Finans-Bank.Bél.,
Nigde/ Tiirkiye, ORCID: 0000-0002-1988-0779, sibelakin@ohu.com.tr

2 Prof. Dr. Murat AKIN, Nigde Omer Halisdemir Unv., iiBF, isletme Béliimi, Nigde/Tirkiye, ORCID:
0000- 0002-0564-7634, muratakin@ohu.edu.tr
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Dijitallesme duyusal marka deneyiminin geleneksel olarak fiziksel mekanlarda
olusturulan bicimlerinin yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir. Dijital ortamlarda
tiikketiciler bir {irtiniin dokusunu, kokusunu veya tadin1 dogrudan deneyimleyememekte; bunun
yerine gorsel ve isitsel uyaranlar, etkilesimli arayiizler ve dijital igerikler araciligiyla marka
hakkinda degerlendirmelerde bulunmaktadir. Bu durum, dijital marka deneyiminin duyusal
deneyimden biitliniiyle bagimsiz olmadigini, ancak farkli iletisim olanaklar1 ve sinirhiliklart
cercevesinde yeniden bicimlendigini gdstermektedir. Ozellikle artirilmis gergeklik, sanal
gerceklik ve yapay zeka gibi teknolojiler, tiiketicilerin markalarla etkilesimlerini daha
etkilesimli, kisisellestirilmis ve siiriikleyici héle getirerek deneyimin  simirlarini
genisletmektedir.

Bu cercevede temel sorun, fiziksel ortamlarda duyular araciligiyla olusturulan marka
deneyiminin dijital ortamlarda nasil yeniden tiretildigi, doniistiiriildiigii ve zenginlestirildigidir.
Dijital teknolojiler, duyusal deneyimin bazi1 boyutlarin1 dogrudan aktarmakta siirliliklar tasisa
da gorsel-isitsel icerikler, etkilesimli uygulamalar ve fiziksel-dijital biitiinlesmeler araciligiyla
tiikketicilerin marka deneyimlerini farkli bigimlerde sekillendirebilmektedir. Dolayisiyla
duyusal marka deneyimi ile dijital marka deneyimi arasindaki iliskinin incelenmesi, gliniimiiz
pazarlama anlayisinda deneyim odakli yaklasimlarin daha kapsamli bi¢cimde anlasilmasi
acisindan 6nem tasimaktadir.

Bu boliimiin amaci, marka deneyiminin duyusal temellerinden dijital deneyime uzanan
dontistimii kavramsal bir ¢er¢evede incelemektir. Bu dogrultuda 6ncelikle marka deneyiminin
kavramsal temelleri ve boyutlar1 ele alinmakta, ardindan duyusal marka deneyiminin onciilleri
aciklanmaktadir. Son olarak dijital marka deneyimi temas noktalar1 agiklanarak duyusal ve
dijital marka deneyimleri arasindaki iligkiyi biitiinciil bir perspektifle ortaya koymasi
amaclanmaktadir.

Marka Deneyimi: Kavramsal ve Kuramsal Cerceve

Marka deneyimi, tiiketicilerin markayla iliskili uyaranlar sonucunda gelistirdikleri
duyusal, duygusal, biligsel ve davranigsal tepkilerden olusan ¢ok boyutlu bir yapidir. Brakus
vd., 2009) marka tasarimi, kimligi, ambalaji, iletisimi ve fiziksel ortamlar1 gibi unsurlarin
tiikketicilerde cesitli deneyimsel tepkiler olusturdugunu vurgulamaktadir. Bu yaklagim, marka
deneyiminin yalnizca iiriiniin kullanimina bagli olmadigini; markayla karsilagilan farkli temas
noktalarinda da ortaya ¢ikabildigini gostermektedir. Arastirmacilar, marka deneyimini duyusal,
duygusal, biligsel ve davranigsal olmak {izere dort boyutta kavramsallagtirmis ve bu boyutlara
iliskin Ol¢iimii ampirik olarak test etmistir. S6z konusu ¢erceve, marka deneyiminin
tiiketicilerin markaya yonelik etkilesimlerini ve tepkilerini biitiinciil bir perspektifle incelemede
onemli bir kuramsal temel sunmaktadir (Bae ve Jeon, 2022).

Marka deneyimi, tiiketicinin markayla dogrudan etkilesimleri sonucunda ortaya
cikabildigi gibi reklamlar, pazarlama iletisimi faaliyetleri ve dijital icerikler gibi dolayli
temaslar araciligiyla da sekillenebilmektedir. Bu nedenle deneyim, yalnizca satin alma veya
tiketim aniyla smirli olmayip tiiketicinin markayla ilk karsilagmasindan satin alma
sonrasindaki degerlendirmelerine kadar uzanan genis bir siireci kapsamaktadir. Tiiketicilerin
marka igeriklerini incelemesi, sosyal medya paylasimlariyla karsilagsmasi, magaza veya dijital
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platformlar1 ziyaret etmesi, tirlinleri kullanmas1 ve deneyimlerini diger tiiketicilerle paylagmasi
bu siirecin farkli asamalarini olusturmaktadir. Tiiketiciler, markayla kurduklar1 etkilesimler ve
olusturduklart iligkiler araciligiyla deneyimin aktif birer katilimcis1 haline gelmektedir (Cui vd.,
2025).

Bu baglamda marka deneyimi, tiiketicinin markayla karsilagmasi sonucunda ortaya
cikan tekil tepkilerden daha kapsamli bir anlam tagimaktadir. Markayla iligkili temas
noktalarmin farkli 6zellikleri, tiiketicinin duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsal tepkilerini
bir araya getirerek genel deneyimin olugmasina katkida bulunmaktadir. Dijitallesmeyle birlikte
bu temas noktalarmin fiziksel ortamlarin Gtesine tasimnmasi, marka deneyiminin kapsamini
genigletmis ve tiiketici-marka etkilesimlerini daha karmasik bir yapiya doniistiirmiistiir. Bu
nedenle marka deneyiminin kavramsal c¢ercevesini anlamak, duyusal marka deneyiminin
ozelliklerini ve dijital ortamlarda gec¢irdigi doniisiimii degerlendirmek agisindan temel bir
baslangi¢ noktas1 olusturmaktadir.

Marka Deneyiminin Boyutlar

Marka deneyimi, tiiketicilerin markayla iligkili uyaranlara verdikleri tepkiler
dogrultusunda sekillenen ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Brakus vd., (2009) marka deneyimini
duyusal, duygusal, bilissel ve davranigsal olmak tizere dort temel boyutta ele almaktadir. Bu
boyutlar, tiiketicilerin markayla etkilesimlerini farkli agilardan agiklamakta ve marka
deneyiminin biitiinciil yapisinin anlasilmasina katki saglamaktadir.

Duyusal Marka Deneyimi

Duyusal marka deneyimi, markayla iligkili uyaranlarin tiiketicilerin bes duyusuna hitap
etmesiyle ortaya ¢ikan deneyimleri kapsamaktadir. Renkler, logo ve ambalaj tasarimi gibi
gorsel unsurlarm yani sira miizik, koku, tat ve dokunsal 6zellikler de tiiketicilerin markay1 nasil
algiladiklarin1 ve zihinlerinde nasil konumlandirdiklarimi etkileyebilmektedir. Bu yoniiyle
duyusal deneyim, markanin tiiketici tarafindan algilanmasinda ve markaya iliskin izlenimlerin
olugsmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Brakus vd., 2009).

Duygusal Marka Deneyimi

Duygusal marka deneyimi, tiiketicilerin markayla etkilesimleri sonucunda gelistirdikleri
duygu ve hisleri kapsamaktadir. Tiiketicilerin bir markaya yonelik mutluluk, heyecan, giiven,
yakmlik veya aidiyet hissetmeleri, bu deneyimin duygusal boyutuyla iliskilidir. Markanin
iletisim dili, sundugu deneyimler ve tiiketicilerle kurdugu iliskiler, s6z konusu duygularin
olusumunda etkili olabilmektedir. Bu baglamda duygusal marka deneyimi, tiikketicinin markaya
yonelik tutumlarmin sekillenmesinde ve marka ile arasinda duygusal bir bag kurulmasinda
onemli bir rol oynamaktadir (Pina ve Dias, 2021).

Bilissel Marka Deneyimi

Biligsel (entelektiiel) marka deneyimi, tiiketicilerin markayla etkilesimleri sonucunda
diisiinme, merak etme, O0grenme ve problem ¢6zme gibi zihinsel siireclerinin harekete
gecirilmesini ifade etmektedir. Bu deneyim, tiiketicilerin markaya iligkin bilgileri
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degerlendirmelerini, yeni fikirler gelistirmelerini ve farkli bakis acilar1 kazanmalari
kapsamaktadir. Markalarin yenilik¢i iirlin ve hizmetler sunmasi, merak uyandiran iletisim
faaliyetleri yiiriitmesi ve tiiketicileri diislinsel agidan etkilesime tesvik etmesi, bu deneyimin
olusumunu destekleyebilir. Bilissel deneyim bilgi, enformasyon ve deneyim gibi unsurlarla da
iliskilendirilmekle birlikte, marka deneyimi baglaminda asil onemli olan, bu unsurlarin
tiikketicilerin zihinsel siireclerini ne 6l¢lide harekete gecirdigidir (Sang ve Cuong, 2025).

Davramssal Marka Deneyimi

Davranigsal marka deneyimi, markayla etkilesim sonucunda tiiketicilerin ortaya
koydugu fiziksel eylemleri, davranissal tepkileri ve deneyimleme bi¢imlerini kapsamaktadir.
Uriiniin kullanilmasi, bir hizmete katilim saglanmasi, magazada iiriinlerin denenmesi veya
dijital bir platformda etkilesimli uygulamalarin kullanilmast bu boyut c¢ercevesinde
degerlendirilebilir. Brakus vd., (2009)’e gore davranigsal deneyim, tiiketicilerin fiziksel
deneyimleri ve eylemleriyle iliskili bir marka deneyimi boyutudur. Bu nedenle davranigsal
marka deneyimi, tliketicinin markayla yalnizca diislinsel veya duygusal diizeyde iliski
kurmasinin 6tesine gegerek aktif katilimini ve eylemlerini de kapsar.

Marka deneyiminin dort boyutu tiiketicinin markayla kurdugu iliskinin farkli yonlerini
aciklamaktadir. Bu boyutlar birbirinden analitik olarak ayrilabilse de tiiketici deneyimi
sirasinda birbiriyle etkilesim halinde ortaya ¢ikabilir. Ozellikle duyusal uyaranlar, tiiketicilerin
duygularmi ve diisiinsel siireclerini harekete gegirerek davranislarini etkileyebilir. Bu nedenle
duyusal marka deneyiminin incelenmesi, marka deneyiminin diger boyutlarinin ve dijital
ortamlardaki doniistimiiniin anlasilmasi a¢isindan dnem tasimaktadir.

Duyusal Marka Deneyimi

Duyular, bireylerin g¢evrelerindeki uyaranlar1 algilamalarini ve anlamlandirmalarini
saglayarak deneyimlerinin olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Marka baglaminda bu
stireg, tiiketicilerin markayla iligkili uyaranlar1 algilamalar1 ve yorumlamalar1 yoluyla
sekillenmektedir. Bu dogrultuda duyusal marka deneyimi, markayla iligskili uyaranlarin
tiikketicilerde olusturdugu duyusal tepkileri ve 6znel algilar1 ifade etmektedir. Duyusal siireclerin
tiikketici psikolojisi ve davraniglar: tizerindeki etkisi, pazarlama arastirmalarinda 6nemli bir
inceleme alan1 olusturmakta; Elder ve Krishna (2022) da duyusal imgelemenin tiiketici
davranislarmim anlasilmasindaki roliine dikkat ¢ekmektedir.

Duyusal marka deneyimi, gérme, isitme, koklama, tatma ve dokunma duyularina hitap
eden marka unsurlarinin tiikketicilerde olusturdugu tepkileri kapsamaktadir. Marka renkleri, logo
ve ambalaj tasarimi, miizik, magaza kokusu, iiriiniin tad1 ve dokusu bu deneyimin olusumunda
etkili olan baglica unsurlardir. Tiiketiciler bu uyaranlar aracilifiyla markalar1 algilamakta,
birbirlerinden ayirt etmekte ve markalara iliskin degerlendirmeler gelistirmektedir. Dolayisiyla
duyusal unsurlar, markanmn tiiketici tarafindan nasil algilandigin1 ve deneyimlendigini
anlamada 6nemli bir yere sahiptir.

Duyusal marka deneyimi, markayla iliskili duyusal uyaranlarin tiiketicilerde
olusturdugu tepkileri ifade etmektedir. Bununla birlikte, duyusal marka deneyimi ile genel
marka deneyimi birbirinden ayrilmalidir. Duyusal marka deneyimi, markanin tiiketicilerin
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duyularma hitap eden yonlerine odaklanirken marka deneyimi duyusal tepkilerin yani sira
duygusal, entelektiiel ve davranigsal boyutlar1 da kapsamaktadir (Brakus vd., 2009; Zha vd.,
2022). Bu nedenle duyusal marka deneyimi, tiiketicilerin markayla etkilesimlerinin 6nemli bir
bileseni olmakla birlikte deneyimin biitliniinii tek basina ag¢iklamamaktadir.

Dijitallesme, duyusal marka deneyiminin sunulma ve yasanma bicimlerini de
dontistiirmektedir. Fiziksel ortamlarda tiiketiciler iiriinlere dokunabilir, onlar1 koklayabilir ve
tadabilirken dijital ortamlarda bu duyusal olanaklar sinirli kalmaktadir. Bununla birlikte yiiksek
kaliteli gorseller, ses tasarimi, etkilesimli arayiizler ve sanal gerceklik gibi teknolojiler, duyusal
deneyimin bazi yOnlerinin dijital ortamda olusturulmasma olanak tamimaktadir. Boylece
duyusal marka deneyimi, fiziksel temasm otesine gegerek dijital uyaranlar araciligiyla da
sekillenebilmektedir. Bu doniisiimiin incelenmesi, geleneksel ve dijital marka deneyimleri
arasindaki iligkinin anlagilmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

Duyusal Marka Deneyiminin Onciilleri

Duyusal marka deneyimi, markayla iliskili cevresel ve iletisimsel uyaranlarin tiiketiciler
tarafindan algilanmasiyla sekillenmektedir. Gorsel, isitsel, kokusal, tatsal ve dokunsal ipuglari,
tiikketicilerin marka ortamin1 degerlendirmelerini ve markaya iliskin duyusal tepkiler
gelistirmelerini saglamaktadir. Bu uyaranlar, marka algismin olusumunun yani sira tiiketicilerin
duygusal tepkilerini, iirlin ve hizmet degerlendirmelerini ve davranigsal egilimlerini de
etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda, farkli duyulara hitap eden uyaranlar, tiiketicilerin duyusal
marka deneyimlerinin sekillenmesinde belirleyici rol oynamaktadir.

Gorsel Uyaranlar

Gorsel uyaranlar; renkler, logo, tipografi, iirlin ve ambalaj tasarimi, magaza diizeni,
aydmlatma ve gorsel sunum gibi tiikketicilerin markayla etkilesimlerinde karsilastiklari unsurlari
kapsamaktadir. Bu unsurlar, markanin gérsel kimliginin olusmasina katkida bulunmanin yani
sira tiiketicilerin marka ortamimi algilama ve degerlendirme bicimlerini de etkilemektedir.
Roggeveen vd. (2020) perakende ortamindaki cevresel unsurlarin tiiketici deneyimi ve
degerlendirmeleri iizerindeki 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Gorsel uyaranlar, tiiketicilerin
marka hakkinda ilk izlenimlerini olusturmalarinda ve markayr belirli 6zelliklerle
iliskilendirmelerinde ©nemli bir rol oynamaktadir. Gorsel uyaranlarin etkisi estetik
degerlendirmelerle sinirli kalmayip tiiketicilerin duygusal tepkilerini, iirlinlere iliskin kalite
algilarm1 ve satin alma kararlarin1 da etkileyebilmektedir. Bu nedenle isletmeler, marka
kimligini gliclendirmek ve tiiketicilerde hedeflenen algilar1 olusturmak amaciyla gorsel
unsurlardan stratejik bi¢imde yararlanmaktadir.

Isitsel Uyaranlar

[sitsel duyusal ipuglar, miizik, anons, jingle ve sdzlii iletisim gibi markayla iliskili ses
unsurlarmi kapsamaktadir. Bu unsurlar, markanm kimliginin duyusal yollarla aktarilmasina ve
tiikketicilerin marka ortamini algilama bigimlerinin sekillenmesine katkida bulunmaktadir.
Bartholmé ve Melewar (2011), isitsel boyutun kurumsal kimlik yonetimindeki 6nemine dikkat
cekerek sesin marka kimliginin duyusal bilesenlerinden biri olarak degerlendirilmesi
gerektigini ortaya koymaktadir.
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Isitsel uyaranlarin etkisi, sesin algilanmasimin Stesine gegerek tiiketicilerin ruh halini,
duygusal tepkilerini ve ortam degerlendirmelerini de etkileyebilmektedir. Michel vd. (2017),
hizmet ortamlarinda kullanilan miizigin tiiketici tepkileri lizerindeki etkisini ele aldig1
caligmasinda miizigin tiiketiciler iizerindeki etkisinin miizigin temposuna, ses ozelliklerine,
ortamin niteligine ve tiiketici beklentilerine gore farklilasabildigini gostermektedir.

Bu nedenle isitsel tasarimin markanm kimligi, hedef kitlesi ve faaliyet gosterdigi
ortamla uyumlu olmasi dnemlidir. Liiks bir magazada tercih edilen miizik ile yogun miisteri
trafigine sahip bir magazada kullanilan ses diizeni farkli deneyimsel amaglara hizmet
edebilmektedir. Sesin niteligi, yogunlugu ve ortamla uyumlulugunun gozetilerek tasarlanmasi,
marka atmosferinin giiclendirilmesine katki saglayabilmektedir. Sonug olarak isitsel duyusal
ipugclari, tiiketicilerin marka ortamini algilama ve deneyimleme bi¢imlerini sekillendiren
onemli unsurlar arasinda yer almaktadir.

Kokusal Uyaranlar

Koku, tiiketicilerin duygusal tepkileri ve ¢evrelerine iliskin degerlendirmeleriyle iliskili
onemli bir duyusal uyarandir. Kokuya dayali duyusal ipuglari, tiiketicilerin marka ortaminda
karsilagtiklar1 kokusal uyaranlar1 kapsamaktadir. Magazanin kokusu, iiriiniin kendine 6zgii
kokusu ve markayla 6zdeslesen imza kokular bu ipuclarinin baslica 6rnekleridir. Kokunun
niteligi, yogunlugu ve marka kimligiyle uyumu, tiiketicilerin ortami algilama ve deneyimlerini
degerlendirme bi¢imlerini etkileyebilmektedir (Hultén, 2017).

Gulas ve Bloch (1995), ortam kokusunu tiiketici tepkilerini ve aligveris davraniglarini
etkileyebilen ¢evresel bir unsur olarak ele alirken Spangenberg vd. (1996), kokulandirilmig
magaza ortamlarinin magazaya ve iriinlere yonelik degerlendirmelerle iliskisini incelemistir.
Roschk ve Hosseinpour (2020) ise ortam kokusunun miisteri tepkileri lizerindeki etkilerini bir
meta-analiz araciligiyla degerlendirmistir. Bu calismalar, kokunun yalnizca ortamin hos
algilanmasma katkida bulunmadigmi, tiiketicilerin magaza ortamima ve iiriinlere iliskin
degerlendirmeleriyle de iliskili olabilecegini gostermektedir.

Kokuya dayali ipuglarinin etkisi, kokunun hoslugunun yani sira marka ve friinle
uyumuna da baghdir. Marka kimligiyle ortlisen kokular, tiiketicilerin marka ortamini1 daha
tutarhi algilamasma katki saglayabilirken rahatsiz edici veya asir1 yogun kokular olumsuz
tepkilere yol agabilir. Bu nedenle kokulandirma uygulamalarmnin tiiketici beklentileri, ortamin
Ozellikleri ve markanin konumlandirmasi dikkate alinarak tasarlanmasi 6nem tasimaktadir.

Tatsal ve Dokunsal Uyaranlar

Tat ve dokunma duyulari, 6zellikle fiziksel iirlin deneyiminde tiiketicilerin markalarla
dogrudan etkilesim kurmasmi saglayan 6nemli duyusal unsurlardir. Yiyecek ve igeceklerin
damakta biraktig1 tat; Uriiniin dokusu, yumusakligi, sicakligt ve malzeme ozellikleri ile
tilketicilerin trlinleri degerlendirme ve marka deneyimlerini sekillendirme bigimlerini
etkileyebilmektedir.

Tat duyusu, Ozellikle yiyecek ve icecek sektoriinde tiiketici deneyiminin temel
bilesenlerinden biridir. Uriiniin lezzeti ve tat &zellikleri, tiiketicilerin {iriine yonelik
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degerlendirmelerini ve markayla kurduklar1 deneyimsel iliskiyi etkileyebilmektedir. Dokunma
duyusu ise iriiniin dokusu, malzemesi ve fiziksel yapist gibi oOzelliklerin dogrudan
degerlendirilmesini saglamaktadir. Kaushik ve Gokhale (2022), dokunsal uyaranlarin iiriinle
etkilesimin yani sira duygusal tepkiler ve kisileraras1 baglarla da iligkili olduguna dikkat
cekmektedir. Bu yoOniiyle tat ve dokunma, tiiketicilerin {iriinleri degerlendirmelerine ve
markayla deneyimsel bir iliski kurmalarina katkida bulunmaktadir. Dijitallesme, bu duyularin
marka deneyiminde sunulug bi¢imini doniistiirmektedir.

Duyusal Marka Deneyimden Dijital Marka Deneyimine Gegis

Dijitallesme, tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerle etkilesim big¢imlerini doniistiirerek
markalarin farkli zaman ve mekanlarda tiiketicilere ulasmasini saglamistir (Wanick vd., 2017).
Bu siirecte dijital teknolojiler, tiiketicilerle etkilesimi gelistirmek ve olumlu marka deneyimleri
olusturmak amaciyla daha fazla kullanilmaya baslanmistir (Bartolli vd., 2023).

Marka deneyimi, tiiketicilerin markayla etkilesimleri sirasinda karsilastiklari uyaranlara
yonelik alg1, duygu ve tepkilerinden olugsmaktadir. Bu stiregte gorsel, isitsel, kokusal, tatsal ve
dokunsal wuyaranlar, tiiketicilerin markayr algilama ve degerlendirme bigimlerini
sekillendirmektedir. Geleneksel marka deneyiminde fiziksel magazalar ve iiriinlerle dogrudan
etkilesim One ¢ikarken dijitallesmeyle birlikte web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya
ve e-ticaret platformlar1 da marka deneyiminin 6nemli temas noktalar1 haline gelmistir. Boylece
marka deneyimi, fiziksel ¢evredeki duyusal etkilesimlerin yani sira dijital ortamlarda sunulan
uyaranlar araciligiyla da olugsmaya baslamistur.

Ancak dijital ortamlarda duyusal uyaranlarin sunulmasi, fiziksel ortamlara kiyasla farkli
olanaklar ve sinirliliklar igermektedir. Uriin grselleri, videolar, sesler ve etkilesimli arayiizler
gorsel ve isitsel deneyimleri desteklerken tat, koku ve dokunma duyularma dogrudan hitap
etmek daha giictiir. Bu nedenle dijital marka deneyimi, fiziksel deneyimin birebir aktarimimdan
ziyade duyusal uyaranlarin dijital araglarla temsil edilmesi ve tiiketicilerin bu uyaranlari
yorumlamasi yoluyla sekillenmektedir. Bu durum, duyusal unsurlarin marka deneyimindeki
Oonemini ortadan kaldirmamakta; aksine bu unsurlarin dijital ortamlarda nasil sunuldugu ve
tiikketiciler tarafindan nasil algilandig1 sorusunu 6ne ¢ikarmaktadir.

Bu cergevede dijital marka deneyimi, tiiketicilerin web siteleri, sosyal medya
platformlari, mobil uygulamalar ve diger dijital temas noktalarinda markayla etkilesimleri
sonucunda gelistirdikleri algi, duygu ve tepkileri ifade etmektedir (Orlamiinder, 2020; Lin ve
Ku, 2023). Chiang (2023)’a gore dijital deneyimin ¢ok kanalli yapis1 ve tiiketici katilimini
destekleyen 6zellikleri, onu genel miisteri deneyiminin dnemli bir pargas: haline getirmektedir.
Dijital marka deneyiminin niteligi, tiiketicilerin markaya iligkin tutumlarini ve davranigsal
egilimlerini etkileyebilmektedir. Bu nedenle dijital temas noktalarmnin kullanici ihtiyaglarina
uygun tasarlanmasi, duyusal ve iletisimsel unsurlarin marka kimligiyle tutarli bi¢imde
sunulmas1 6nem tasimaktadir. Tiiketicilerin dijital ve fiziksel kanallar arasinda gecis yaptigi
giiniimiizde bu temas noktalarmin biitiinlesik bicimde yonetilmesi, tutarli ve kesintisiz bir
marka deneyimi olusturulmasina katki saglamaktadir (Orlamiinder, 2020).
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Dijital Marka Deneyiminin Temas Noktalar ve Teknolojik Bilesenleri

Tiiketicilerin markayla etkilesim kurduklar1 temas noktalar1 marka deneyiminin
olusumunda, dnemli bir rol oynamaktadir. Temas noktalari, tiiketicilerin iiriinler, hizmetler,
marka temsilcileri ve iletisim kanallar1 araciligiyla markayla karsilastiklar: etkilesim alanlarini
ifade etmektedir. Satin alma 6ncesinden satin alma sonrasina uzanan bu noktalar, tiikketicilerin
deneyimlerini ve marka algilarini sekillendirmektedir. Cui vd. (2025), temas noktalarinin
irtinleri, hizmetleri, kisileraras: etkilesimleri ve iletisim kanallarin1 kapsayarak hizmet
deneyiminin olusumuna katkida bulundugunu belirtmektedir.

Dijitallesmeyle birlikte marka temas noktalari, fiziksel ortamlarin yani sira dijital
kanallar1 da kapsayacak bigimde genislemistir. Mobil uygulamalar, sanal gerceklik, yapay zeka,
sosyal medya platformlari, ¢evrimi¢ci miisteri hizmetleri ve dijital reklamlar bu temas
noktalarinin baslica 6rnekleridir. Bu kanallar, tiiketicilerin marka hakkinda bilgi edinmelerini,
irtin ve hizmetleri degerlendirmelerini, satin alma islemlerini gerceklestirmelerini ve
deneyimlerini paylagmalarini saglamaktadir.

Dijital temas noktalarinin 6nemi, yalnizca bilgi sunmalarindan degil, tiiketicilerin
markayla etkilesimlerinin niteligini de sekillendirmelerinden kaynaklanmaktadir. Kullanim
kolayligi, icerik tutarliligi, kisisellestirme, hizli yanit sistemi ve erisilebilirlik gibi unsurlar
dijital marka deneyimini etkileyebilmektedir. Bu nedenle dijital temas noktalarinin birbirinden
bagimsiz kanallar olarak degil, biitlinlesik bir marka deneyiminin bilesenleri olarak ele alinmas1
gerekmektedir. Bu dogrultuda dijital temas noktalari, islevleri ve tiiketicilerle etkilesim
bigimleri temelinde farkl kategoriler altinda incelenebilir.

Mobil Temas Noktalar1 ve Marka Deneyimi

Akilli telefonlarin yaygmlasmasi, marka deneyiminin fiziksel mekan ve belirli
zamanlarla sinirli kalmayarak tiiketicilerin gilinliikk yasamina dahil olmasini saglamistir. Mobil
uygulamalar, anlik bildirimler, konum tabanli hizmetler ve mobil 6deme sistemleri, tiiketicilerin
markalarla farkli zaman ve ortamlarda etkilesim kurmasina olanak tanimaktadir. Bu araclar,
bilgiye erisimi ve islem siire¢lerini kolaylastirmanin yani sira markayla etkilesimi siirekli hale
getirerek marka deneyiminin olusumuna katkida bulunmaktadir.

Cocco ve Demoulin (2022), mobil uygulamalarin ve diger dijital temas noktalarinin
tiikketici yolculugunun farkli asamalarindaki 6nemine dikkat ¢gekmektedir. Mobil uygulamalar,
tiikketicilerin {irlin ve hizmetleri arastirmalarmi, alternatifleri degerlendirmelerini, satin alma
islemlerini gerceklestirmelerini ve satis sonrasinda markayla iliskilerini siirdiirmelerini
desteklemektedir. Kisisellestirilmis igerikler ve bildirimler, tiiketicilerin ihtiyaclarina uygun
etkilesimler sunarken kullanici yorumlar1 ve igerik paylagimi sosyal etkilesimi de
giiclendirmektedir. BOylece mobil deneyim, yalnizca islemsel kolaylik saglamamakta;
tilketicilerin markaya iliskin algilarini, duygusal tepkilerini ve etkilesime katilimini da
sekillendirebilmektedir.

Mobil deneyimin marka deneyimine katkisi, farkli temas noktalariyla kurdugu
biitiinlesik iliskiyle de baglantilidir. Tiiketicilerin mobil uygulamalar, sosyal medya, e-ticaret
platformlar1 ve fiziksel magazalar arasinda kesintisiz gecis yapabilmesi, marka deneyiminin
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tutarl bigimde siirdiiriilmesini desteklemektedir (Cocco ve Demoulin, 2022). Bu nedenle mobil
kanallarm kullanict ihtiyaglarina uygun tasarlanmasi, kigisellestirme ile kullanim kolayliginin
dengelenmesi ve diger temas noktalartyla uyumlu ¢aligsmasi 6nem tagimaktadir. Mobil deneyim,
markalarin tiiketicilerle siirekli ve etkilesimli iliskiler kurmasina olanak taniyarak biitiinciil
marka deneyiminin 6nemli bir bileseni haline gelmektedir.

Sanal Gerg¢eklik ve Marka Deneyimi

Sanal gergeklik (VR), kullanicilarin bilgisayar tarafindan olusturulan dijital ortamlarda
bulunuyormus hissi yasamalarinit saglayan siiriikleyici bir teknolojidir. Steuer (1992), bu
deneyimi televarlik kavramiyla aciklamaktadir. Sanal gerceklik, kullanicilarm dijital igerikleri
yalnizca izlemelerini degil, sanal ortamlar1 kesfetmelerini ve bu ortamlarla etkilesim
kurmalarmi da saglamaktadir.

Marka deneyimi agisindan sanal gergeklik, tiiketicilerin iirtinleri, hizmetleri ve marka
ortamlarin1 dijital olarak kesfetmelerine olanak tanimaktadir. Ornegin, sanal magazalar ve ii¢
boyutlu iirtin modelleri, tiiketicilerin {riinleri farkli agilardan incelemelerini saglarken
destinasyonlarin sanal olarak ziyaret edilmesi, mekanlarin deneyimlenmesine imkan
vermektedir. Boylece sanal gergeklik, tiiketicilerin marka deneyimine aktif katilimini
destekleyerek dijital etkilesimi zenginlestirmektedir.

Wanick vd. (2017), sanal gergeklik gibi teknolojilerin markalar ile tiiketiciler arasindaki
etkilesimi gelistirme potansiyeline dikkat ¢ekmektedir. Bu teknolojiler sayesinde tiiketiciler
irtin ozelliklerini kesfedebilmekte, tasarim segeneklerini degerlendirebilmekte ve marka
ortamlariyla etkilesim kurabilmektedir. Bu siirecte siiriikleyicilik ve etkilesim, tiiketicilerin
deneyime katilimini destekleyerek markaya iliskin alg1 ve degerlendirmelerinin sekillenmesine
katkida bulunmaktadir.

Bununla birlikte sanal gercekligin sundugu deneyim, kullanilan teknolojinin ve icerik
tasariminin 6zelliklerine baglhdir. Sanal ortamlar fiziksel deneyimin baz1 yonlerini yansitabilse
de dokunma, tat ve koku gibi duyusal unsurlar1 biitliniiyle aktaramamaktadir. Bu nedenle sanal
gerceklik, fiziksel deneyimin yerini alan bir aragtan c¢ok, dijital marka deneyimini
zenginlestiren ve fiziksel temas noktalarii tamamlayan bir teknoloji  olarak
degerlendirilmelidir. Boylece tiiketicilerin markayla etkilesim kurma bigimleri ¢esitlenmekte
ve marka deneyiminin dijital boyutu genislemektedir.

Yapay Zeka Destekli Marka Deneyimi

Yapay zeka (YZ), markalarin tiiketicilerle etkilesim kurma ve dijital marka deneyimini
kisisellestirme bigimlerini doniistiirmektedir. Veri analitigi, makine 6grenmesi ve dogal dil
isleme gibi teknolojiler, tiiketici tercih ve davraniglarinin analiz edilerek hizmetlerin bireysel
ihtiyaglara gore uyarlanmasini saglamaktadir. Boylece tiiketicilerle kurulan etkilesim daha
kisisellestirilmis ve dinamik bir nitelik kazanmaktadir.

Yapay zeka destekli sohbet sistemleri, sanal asistanlar, kisisellestirilmis {iriin Onerileri
ve otomatik miisteri hizmetleri, bu doniisiimiin baslica Ornekleridir. Bu uygulamalar,
tiiketicilerin bilgiye daha hizli ulagsmalarini, sorularina yanit almalarmi ve ihtiyaglarma uygun
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iceriklerle kargilagsmalarin1 kolaylastirmaktadir. Deloitte (2016)’un raporu da teknolojik
gelismelerin tiiketici deneyimini doniigtiirme potansiyeline dikkat ¢ekmektedir.

Yapay zekd, marka deneyiminin farkli boyutlarin1 da destekleyebilmektedir.
Kisisellestirilmis gorsel ve isitsel igerikler duyusal deneyimi, tiiketici ihtiyaclarina uygun
oneriler duygusal ve biligsel katilimi, etkilesimli sistemler ise tiiketicilerin markayla
gerceklestirdikleri eylemleri destekleyebilir. Yapay zeka destekli marka deneyiminin niteligi
yalnizca hiz ve otomasyona degil; sunulan bilgilerin dogruluguna, sistemin giivenilirligine,
etkilesimin dogalligina ve gerektiginde insan destegine erisilebilmesine de baghdir.

Sosyal Medya ve Marka Deneyimi

Dijitallesmeyle birlikte sosyal medya ve web siteleri, marka deneyiminin 6nemli temas
noktalar1 haline gelmistir. Bu kanallar, markalarin tiiketicilere dogrudan ulagmasini, icerik
paylasmasini ve etkilesim kurmasimni saglamaktadir. Fiziksel veya dijital ortamlarda karsilasilan
marka uyaranlarmin olusturdugu 6znel tepkileri ve bu tepkilerle iligkili davranissal yanitlar
kapsamaktadir (Lin ve Ku, 2023).

Facebook, YouTube, Instagram, LinkedIn ve WhatsApp vb. platformlar, tiiketicilerin
markalarla iletisim kurmalarina, iceriklere tepki vermelerine ve deneyimlerini paylagsmalarina
olanak tanimaktadwr. Bu etkilesimler, tiiketicilerin markaya iliskin algi ve tutumlarmin
sekillenmesine katkida bulunurken dijital marka deneyiminin katilimc1 ve sosyal yoniinii de
giiclendirmektedir. Amegbe (2026)’nin ¢alismasi markali sosyal medya igeriklerinin farklh
Ozelliklerinin kullanici etkilesimleriyle iliskili oldugunu gostermektedir. Buna gore iceriklerin
estetik niteligi yorum ve paylagim davramiglarmi desteklerken faydaci niteligi begeni
davranisiyla iliskilendirilmektedir. Bu nedenle sosyal medya iceriklerinin hem gorsel agidan
cekici hem de tiiketiciler i¢cin yararli olacak bigimde tasarlanmasi, marka etkilesiminin
gelistirilmesi a¢isindan 6nem tagimaktadir.

Cevrim I¢i Miisteri Hizmetleri

Internet teknolojilerinin gelismesi ve ¢evrim ici alisverisin yayginlasmasi, miisteri
hizmetlerini dijital marka deneyiminin 6nemli bir pargasi hiline getirmistir. Web sitelerinin
kullanim kolaylig1 sunmasi, kisisellestirilmis hizmetler saglamasi ve tiiketicilerin etkilesim
stireci lizerinde kontrol sahibi olduklarini hissettirmesi, olumlu bir ¢evrim i¢i deneyimi
desteklemektedir (Rose vd., 2012). Bu siirecte bilgiye hizli erisim, sorunlarin etkili bigcimde
coziilmesi ve ihtiyaglara uygun destek sunulmasi, tiiketicilerin markayla etkilesimlerini
sekillendirmektedir. Cevrim i¢i miisteri hizmetleri, yalnizca islemleri kolaylastiran bir arag
degil, tiiketicilerin marka algilarin1 ve markayla iligkilerini etkileyen 6nemli bir dijital temas
noktasidir.

Dijital Reklamlar ve Marka Deneyimi

Dijital teknolojilerin gelismesi, markalarin tiiketicilerle iletisim kurma bigimlerini
dontistiirerek reklam deneyimlerine yeni olanaklar kazandirmustir. Artirilmis gergeklik (AR) ve
sanal gerceklik (VR), fiziksel ve dijital ortamlar1 bir araya getirerek ¢evrim i¢i aligveris
deneyimini zenginlestirmektedir (Kumar vd., 2024). Bu teknolojiler, tiiketicilerin {liriinleri sanal
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ortamda incelemelerine ve etkilesimli iceriklere katilmalarina olanak taniyarak marka
deneyimini daha siirtikleyici hale getirebilmektedir. Bu dogrultuda dijital reklamlar, yalnizca
irin ve hizmetler hakkinda bilgi sunmakla kalmayip tiiketicilerin markayr algilama ve
markayla etkilesim kurma bi¢imlerini de sekillendiren 6nemli temas noktalaridir (Lee ve Cho,
2023).

Sonug¢

Marka deneyimi, geleneksel iiriin odakli pazarlama anlayisindan tiiketici merkezli ve
deneyim odakli yaklasima gecisin 6nemli bilesenlerinden biridir. Giiniimiizde tiiketicilerin
markalarla kurduklar: iligkiler, iirlin ve hizmetlerin islevsel 6zelliklerinin Gtesine gecerek
duyusal, duygusal, biligsel ve davranigsal boyutlar1 kapsayan ¢ok yonlii bir yap1 kazanmaistir.
Bu siirecte duyusal marka deneyimi, tiiketicilerin markalar1 algilama ve anlamlandirma
bicimlerini etkilerken dijitallesme, deneyimin gerceklestigi ortamlari, temas noktalarini ve
etkilesim bi¢cimlerini doniistiirmiistiir.

Duyusal marka deneyimi, gérme, isitme, koklama, tatma ve dokunma gibi duyular
aracilifiyla tiiketicilerin markalarla etkilesim kurmalarina ve markaya iliskin algilar
gelistirmelerine katkida bulunmaktadir. Dijitallesmeyle birlikte bu deneyimin sunulus bigimleri
cesitlenmis; sosyal medya platformlari, mobil uygulamalar, e-ticaret siteleri ve etkilesimli
teknolojiler, tiiketicilerin markalarla farkli zaman ve mekanlarda baglant1 kurmalarii miimkiin
kilmistir. Dijital marka deneyiminin olusumunda yalnizca temas noktalarinin sundugu
olanaklar degil, bu noktalar arasindaki etkilesimlerin niteligi de belirleyicidir. Lin ve Ku
(2023)’un ¢alismasi kapsaminda ele alinan sosyal medya etkilesimleri, marka 6zgiinliigii algisi,
aidiyet ve sadakat arasindaki iligkiler, dijital deneyimin tiiketici-marka iliskilerinin
gelisimindeki roliine isaret etmektedir. Ozellikle Instagram gibi platformlar, markalarin
kimliklerini aktarmalarina, tiiketicilerle etkilesim kurmalarina ve tiiketicilerin deneyimlerini
paylagsmalarma olanak tamimaktadir. Bu baglamda olumlu dijital deneyimler, tiiketicilerin
markaya yonelik duygusal ve sosyal baglarinin giiclenmesine katkida bulunabilmektedir (Lin
ve Ku, 2023).

Marka deneyiminin biitiinciil bicimde yOnetilebilmesi i¢cin dijital ve fiziksel temas
noktalarinin birbiriyle uyumlu calismasi da 6nem tasimaktadir. Mobil uygulamalar, sosyal
medya platformlari, web siteleri ve fiziksel magazalar arasinda kurulan baglantilar, tiiketicilerin
miisteri yolculugunun farkli asamalarinda tutarli bir deneyim yasamalari desteklemektedir.
Cui vd., (2025) temas noktalar1 arasindaki baglantilara iliskin yaklasimi, deneyimin yalnizca
tekil temas noktalarinin niteligi tizerinden degil, miisteri yolculugundaki siireklilik agisindan da
degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde Mogno vd., (2025)’nin
caligmasi, dijital platformlarin fiziksel ve dijital perakendecilik ortamlar1 arasindaki bilgi
akisini ve etkilesimi koordine etmedeki roliinii vurgulamaktadir

Yapay zeka, artirilmig gerceklik ve sanal gerceklik vb. teknolojiler ise dijital marka
deneyiminin kisisellestirilmesi ve zenginlestirilmesi i¢in yeni olanaklar sunmaktadwr. Bu
teknolojiler, {rlinlerin  dijital ortamda incelenmesini, sanal marka ortamlarinin
deneyimlenmesini  ve  tiiketici  ihtiyaclarma  uygun  igeriklerin  sunulmasini
destekleyebilmektedir. Ancak teknolojik yeniliklerin marka deneyimine katkisi, yalnizca yeni
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araglarmn kullanilmasina degil, bu araglarin tiiketici beklentileri dogrultusunda tasarlanmasina
ve mevcut temas noktalartyla uyumlu bicimde yonetilmesine baglhdir.

Sonug olarak duyusal marka deneyiminden dijital marka deneyimine gecis, yalnizca
iletisim kanallarinin ve teknolojik araglarin degisimini degil, tiiketicilerin markalarla etkilesim
kurma, deneyimlerini anlamlandirma ve marka iligkilerini gelistirme bicimlerindeki daha
kapsamli bir doniisiimii ifade etmektedir. Bu doniisiimde duyusal deneyimin dijital ortamlarda
yeniden yorumlanmasi, fiziksel ve dijital temas noktalarinin biitiinlestirilmesi ve teknolojilerin
tiikketici beklentileri dogrultusunda kullanilmasi temel 6nem tagimaktadir. Markalarin deneyim
tasarimin1 duyusal, duygusal, biligsel, davranissal ve dijital boyutlar1 bir arada degerlendiren
biitlinctil bir yaklasimla ele almalar1 gerekmektedir. Boyle bir yaklasim, tiiketicilere farkli
kanallarda tutarli ve anlamli deneyimler sunulmasini desteklerken markalarla kurulan iliskilerin
uzun vadede gelistirilmesine de katki saglayabilir.
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BOLUM 4

ULUS MARKALAMADA SPORUN KULLANIMI
VE SPORLA AKLAMA: KAVRAMSAL BiR BAKIS

SAMET CAGRI YILMAZ'
IRFAN AKYUZ?

Ozet

Kiiresellesmenin temel getirilerinden birisi, diinyanin
tiikketiciler (turistler/ yolcular) i¢in, gecmise kiyasla daha erisilebilir
hale gelmesidir. Her iilke, ulus markalamanin farkli bir yonteminden
yararlanarak, daha fazla turisti misafir etme c¢abasi icerisine girebilir.
Spor ise, ulus markalama literatiiriinde giderek daha fazla incelenen
bir bagliga donligmektedir. Sporun birlestirici glicii ve sagladig
ekonomik getiri, bir lilkenin marka degerini gelistirmede katk1
sunma potansiyeline sahiptir. Hatta Antik Yunan’dan beri bilinen
sporun siyasi amag/ problemlerle iligkisinden hareketle, olumsuz/
negatif ililke imajlarinin gilincellenmesi de olasidir. Bu baglamda,
“sporla aklama”, biiylik spor organizasyonlarina ev sahipligi
yapmaktan, diinyanin 6nde gelen liglerden kuliip satinalmaya dek
farkl yollarla, tilkenin marka degerine katki sunan bir unsur olarak
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giincel bir inceleme alam1 olusturmaktadir. Bu calisma sporla
aklamay1 kavramsal olarak incelemeyi amaglamaktadir. S6z konusu
amaca uygun olarak, Suudi Arabistan, Katar, Rusya, Cin, Birlesik
Arap Emirlikleri ve Fas’in sporla aklama vakalar1 incelenerek, ulus
markalama ile ilgili ¢ikarimlar ele alinmistir. Ayrica g¢alismada,
Tiirkiye’nin ulus markalamada sporu kullanmasi ile ilgili 6nerilere
de yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sporla aklama, Ulus markalama, Ulke
pazarlamasi, Yumusak giic.

Abstract

THE USE OF SPORT IN NATION BRANDING AND
SPORTSWASHING: A CONCEPTUAL OVERVIEW

One of the fundamental consequences of globalization is that
the world has become more accessible to consumers
(tourists/travelers) compared to the past. Each country can make an
effort to host more tourists by using a different method of nation
branding. Sport, meanwhile, is becoming an increasingly studied
topic in the literature on nation branding. The unifying power of
sport and the economic benefits it provides have the potential to
contribute to enhancing a country’s brand value. Even considering
the relationship between sport and political aims/problems, known
since Ancient Greece, it is possible to update negative/unfavorable
country images. In this context, “sports-washing” constitutes a
current area of study as an element that contributes to a country’s
brand value through various means, ranging from hosting major
sporting events to acquiring clubs in the world’s leading leagues.
This study aims to conceptually examine sportswashing. In line with
this objective, this study examines cases of sportswashing in Saudi
Arabia, Qatar, Russia, China, the United Arab Emirates and
Morocco, and draws conclusions regarding nation branding. The
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study also includes recommendations regarding Turkiye’s use of
sport in nation branding.

Keywords: Sportswashing, Nation branding, Country
marketing, Soft power.
Giris

Spor ve siyaset birbirinden ayridir s6zii ¢okg¢a kullanilsa da;
sporun ve siyasetin tarihi, bu iki kavramin birbirinden ayri
olmadigint birgok kez goézler Oniine sermistir. Bu iki kavramin
birbirlerinden defalarca kez beslenmis olduklarini ve hala daha
beslendigini sdylemek miimkiindiir (Grix & Brannagan, 2024; Grix
& James, 2024, s. 68). Sporun, insanlar tarafindan kabul goren bir
eglence araci olmasi ve desteklenen takimlara kars1 beslenen aidiyet
ve sadakat duygusu, devletler tarafindan kullanilabilen ve bazen de
algilar1 yonlendirmek igin bagvurulan bir unsur olmustur. Ozellikle
son zamanlarda literatiirde adi sikca ge¢cmeye baslayan Sporla
Aklama (Sportswashing) kavrami; devletlerin, sporu kendi siyasi
emellerine ulagsmasi i¢in kullanmasini ifade etmek ic¢in ortaya
atilmistir (Fruh et al., 2023, s. 10). Kavram, sporun uluslararasi
arenada yumusak bir gii¢ olarak kullanilmasini ve insan haklari,
kadin haklar1 ve ¢evre haklari gibi ihlallere bir perde gorevi
gormesini ifade etmektedir (Bergkvist & Skeiseid, 2024). Sporla
Aklamanin iki tiirlii yolu vardir: Bunlardan ilki; devletlerin bilhassa
biiylik spor organizasyonlarina ev sahipligi yaparak veya biiyilik
kuliiplerin sahibi olarak iilkelerinin imajmi yiikseltmek, itibarini
artirmak ve tlkenin cazibesini artirarak turizm merkezi haline
getirmek icin lilke pazarlamasinda kullandigi bir ara¢ olmasidir.
Ikinci yolu ise: devletin uluslararas1 alanda duyulmasini istemedigi
bazi1 durumlara (insan hakki ihlalleri, kadin haklari, is¢i haklar1 vb.)
bu organizasyonlarin biiylikligli sayesinde medyada getirecegi
biiylik ses ile golge diistirmesi i¢in kullanilmaktadir. Bu iki ¢esit, ayr1
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ayr1 kullanilan yontemler degil, ayn1 amaca hizmet eden fakat iki
farkl sekilde ilerleyen yollardir.

Calismada kullanilacak olan diger bir kavram ise iilke
pazarlamasidir. Yabanci ve yerel literatiirde daha ¢ok “ulus
markalama” (nation branding) olarak gegen bu kavram; devletlerin
kiiresel imajin1 diizenlemek, uluslararasi arenada tanitarak itibarini
yiikseltmek ve bu durumu yonetmektir (Maiz-Bar et al., 2025). Ulus
markalama; tilkenin milli kimligine, kiiltlirline ve tarihine vurgu
yaparak {ilkenin tamitilmasi1 seklinde karsimiza c¢ikmaktadir
(Moscovitz, 2026, s. 322). Ulke pazarlamasi, gesitli yollarla
yapilabilmektedir. Bu c¢alismanin konusu, spor yoluyla ulus
markalamadir. Suudi Arabistan, Katar, Rusya, Cin, Birlesik Arap
Emirlikleri ve Fas gibi iilkeler, sporun ulus markalamasinda
kullanimina ve sporla aklama yaptig1 iddia edilen iilkelere 6rnek
olarak verilebilir. Bu calisma, korfez iilkeleri ile Cin, Rusya ve
Fas’in son zamanlarda sporu ulus markalamada kullanmalarindan
otiri Dogu merkezli olacaktir. Elbette, kavramin Bati’daki
kullannommna ve bunun yaninda Batili calismalarin  kavrami
kullanmiginin  iilkeden iilkeye degismesine de deginilmektedir.
Ilerleyen boliimlerde bu iilkelerin, sporun ulus markalamada
kullanimina ve sporla aklamay: kullanma sekillerinden detaylica
bahsedilmektedir.

Yontem

Bu calisma, wulus markalamast ve sporla aklama
(sportswashing) kavramlarinin kesisimini ve devletlerin bu araglari
uluslararas1 siyasetteki kullanim big¢imlerini nitel arastirma
yontemlerinden dokiiman analizi ve vaka analizi cercevesinde ele
almaktadir. Calisma, mevcut akademik literatiirii ve vaka
uygulamalarini bir slizgecten gegirerek kavramsallastiran ve analitik
¢ikarimlarda bulunan nitel bir arastirmadir.
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Arastirma kapsaminda sistematik bir literatlir tarama
protokolii izlenmistir. Veri toplama siirecinde Web of Science,
Scopus, Google Akademik ve DergiPark uluslararasi ve ulusal
akademik veri tabanlar1 taranmistir. Taramalarda “sportswashing”,
“nation branding”, “ulus markalama”, “llke pazarlamasi”, “soft
power” ve “sports diplomacy” anahtar kelimeleri ile bunlarin Tiirkce
ve Ingilizce karsiliklar1 kullanilmistir. Tarama sonucunda ulasilan
caligmalar igerisinden: kavramsal ve teorik g¢ergeveyi olusturan
temel kaynaklar; uluslararas iliskiler, spor sosyolojisi ve pazarlama
literatiiriinde yer alan hakemli akademik makaleler; resmi kurum
raporlari, uluslararasi organizasyon verileri ve dogrulanmis yayin
organi analizleri calismaya dahil edilmistir.

Calismada inceleme kapsamina alian iilkeler Suudi
Arabistan, Katar, Rusya, Cin, Birlesik Arap Emirlikleri (BAE) ve
Fas olarak belirlenmistir. Bu iilkelerin ¢alisma 6rneklemine dahil
edilmesinde su yontemsel gerekgeler esas alinmustir:

1. Dogu Odakli Stratejik Aktdor Olma: Literatiirde
sporun 1imaj diizeltme ve wulus markalamada
kullanimina dair giincel tartismalarin agirlikli olarak
Dogu ve Orta Dogu merkezli aktorler etrafinda
yogunlasmasi.

2. Cesitlendirilmis Spor Politikas1 Stratejileri: Secilen
tilkelerin sporu tek bir yontemle degil, farkl: stratejik
kanallarla kullanmalari:

a. Sermaye Yogun Mega Etkinlik ve Yildiz
Transferi Odaklilar (Suudi Arabistan, Katar):
Petrole dayali ekonomiyi ¢esitlendirme (0r.
Vizyon 2030), 2022 ve 2034 FIFA Diinya
Kupasi gibi dev organizasyonlara ev sahipligi
yapma ve kiiresel sporculari liglerine ¢ekme.

--87--



b. Kiiresel Kuliip Satin Alim1 ve Siirdiiriilebilir
Yatirim Odaklilar (BAE, Rusya, Suudi
Arabistan): Ingiltere Premier Ligi ve Avrupa
futbolunda kuliip sahipligi (6r. Manchester
City, Newcastle United, Chelsea) ve takvime
bagli yillik organizasyonlar (Formula 1,
UFC).

c. Teknoloji, E-Spor ve Kiiltiirel Tkon Odaklilar
(Cin): Olimpiyat ev sahipliginin yani sira
dijital oyunlar (Tencent / Honor of Kings) ve
kiiresel spor ikonu iretimi iizerinden
yumusak gii¢ insast.

d. Altyapt ve Model Ihract Odaklilar (Fas):
Yeralt1 kaynag1 zengini olmayan, ancak spor
akademisi (6. Muhammed Futbol Akademisi)
ve diplomatik basar1 ihraci ile Afrika
genelinde  bolgesel liderlik  hedefleyen
alternatif model.

3. Uluslararast Imaj ve Insan Haklar1 Tartismalarinin
Odaginda Olma: Incelenen biitiin vakalarin, biiyiik
spor yatirimlariyla es zamanli olarak uluslararasi
kamuoyunda insan haklari, is¢i haklar1 veya siyasi
elestirilerle  giindeme gelmesi ve “aklama”
iddialariin odaginda yer almasi.

Elde edilen dokiimanlar ve vaka verileri; llkelerin spor
politikas1 hedefleri, kullandiklar1 araclar, karsilastiklar1 uluslararasi
elestiriler g6z oniine alinarak analize tabi tutulmaktadir.

Literatiir Taramasi

Sporla Aklamanin Tarihi
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Sporla Aklama kavramu ilk olarak 2015 yilinda insan haklari
savunucusu Azerbaycanli aktivist Giilnara Akhundova’nin Ingiliz
Independent Gazetesi icin bir makale yazmasiyla spor etkinlikleri
baglaminda ortaya ¢ikt1 (Skey, 2023). Bu makalenin yazilig sebebi,
Azerbaycan’in insan haklar1 karnesi zayif olmasina ragmen, itibarl
bir organizasyon olan Avrupa Oyunlar’'nmin 2015 yilinda
Azerbaycan’in  ev sahipligine  verilmesidir. Makalede
Azerbaycan’in, bu organizasyona ev sahipligi yaparak, iilkesinin
itibarin1 yilikseltmek ve goziikmesini istemedigi yerleri gizlemek i¢in
sporu kullandigini, yani sporla aklama yaptigi one stiriilmektedir.
Kavram, Yesil Aklama (Greenwashing), Beyaz Aklama
(Whitewashing) ve literatlirde gorece daha yeni olan Pembe Aklama
(Pinkwashing) ile ‘“aklama” tanimlamasinda birgok benzerlik
tasimaktadir (Skey, 2023, s. 750-755). Ozellikle son dénemlerde
korfez iilkelerinin petrole olan bagimliligini azaltmak i¢in farkh
yollar aramasi1 sonucunda spor, iilke pazarlamasinda kullanilabilecek
olan ve biiylik potansiyel vaat eden bir alan olarak goriilmeye
baslanmistir (Gerschewski et al., 2024, s. 2). Bilhassa bu alanda bir
planla o6ne c¢ikan iilke, 2030 Vizyonu’nu olusturan Suudi
Arabistan’dir.  Altyapr  gelisimi, turizm artist  ve  kiiltiir
cesitlendirmesi gibi yollarla ekonomide petrole olan bagimlilig1
azaltmak isteyen bir devlet i¢in bu planin énemli par¢alarindan bir
tanesi de spordur. Suudi Prenses ve ABD biiyiikel¢isi olan Rima bint
Bender Al-i Suud, sporun biiyiik bir baglayici oldugunu soyleyerek;
yapilacak biliylik yatirnmlarin  kiiresel birlikteligin  yaninda
ekonomiyi de gesitlendirecegini, daha canli bir toplumun olusacagini
ve Suudi halki i¢in daha saglikli bir hayatin tesvik edilecegini
sOylemektedir. Bunun yaninda kadinlarin da bu gelisimin kalbinde
yer aldigmi soyleyen biiylikel¢i, kadinlarin spora katiliminin
%150’den fazla arttigini, 330.000’den fazla atletin ve binlerce
antrendr, hakem ve spor doktorunun gorev aldigini bildirmektedir
(Al-Saud, 2024). Boylece, sporun hem filke pazarlamasinda hem de
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sporla aklama yapilmasi i¢in bir ara¢c konumunda kullanildigini
sOylemek miimkiindiir.

Her ne kadar Sporla Aklama kavraminin ortaya ¢ikist yakin
bir tarihte olsa da; sporun siyasi bir ara¢ olarak kullanilmasi eski
donemlere kadar dayanmaktadir. Sporla Aklama’nin tarihi Kadim
Yunan’a kadar gitmektedir (Grix & James, 2024, s. 68—69). En
biiyiik iki sehir devleti olan Atina ve Sparta, Olimpiyat Oyunlarini
bir gii¢ gosterisi olarak gérmiis ve bu spor oyunlari, aralarindaki
rekabetin siirdligili bir alana ¢evrilmistir. Peloponez Savasi esnasinda
Atina, askeri alandaki basarisizligint Olimpiyatlar’da gosterdigi
basarilarla ve galibiyetlerle gizlemeye ¢aligmistir. Bu basarilar igin
cok fazla para harcanmasindan o&tiirii halk tarafindan bu kaynagin
savaga aktarilmasi gerektigi soOylenerek elestirilmesine ragmen,
olimpiyatlar1 kazandig1 takdirde iyi olacaklarini ve diger devletlerin
kendilerinden korkacagini ileri siirmiistiir (Rosenberg, 2022). Bu
tarihi olay, sporla aklamanin ilk kullanildigi yer olarak kabul
edilebilir. Ilaveten, Sporla Aklama’nmn en belirgin yakin dénem
kullannomina Nazi Almanya’sinin 1936 Berlin Yaz Olimpiyatlar
ornek olarak verilebilmektedir (Davis et al., 2025, s. 193; Fruh et al.,
2023, s. 103; Gerschewski et al., 2024). Adolf Hitler, Olimpiyatlar’a
ev sahipligi yaparak hem iilkesinin siyasi anlamda gii¢lii oldugu hem
de basarilar kazanarak Alman irkiin kuvvetli ve “iistiin” oldugu
iddiasin giliglendirmek istemekteydi. Mussolini’nin basinda oldugu
Fagist Italya’'min 1934’te FIFA Diinya Kupasina ev sahipligi
yapmast da siyasi iktidarini gelistirmek ve iilkesinin beynelmilel
alandaki 1majim1 yiikseltmek istemesi (iilke pazarlamasi/ulus
markalama) ayni1 maksatlar1 tasimaktadir. Bunun yaninda,
Arjantin’de 1976’da gergeklesen askeri darbeden yalnizca iki sene
sonra Arjantin’in 1978 FIFA Diinya Kupasina ev sahipligi yapmasi
da sporun kullanimi ile dikkatlerin baska tarafa ¢ekilmesine 6rnek
olarak gosterilmektedir (Fruh et al., 2023, s. 103).
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Glinlimiizde, Sporla Aklama’nin Batili — Dogulu fark
etmeksizin bircok devlet tarafindan kullanildigini ve ulus
markalamanin ~ 0neminin  arttif1  goézlemlenmektedir.  Fakat
literatiirdeki ~ caligmalarin ~ ¢ogunlugunu  Dogulu  {ilkeler
olusturmaktadir. Bati’daki sporun kullanimi hakkinda Hitler
donemindeki Berlin Olimpiyatlari, Mussolini dénemindeki FIFA
Diinya Kupas1 ve Sovyet Rusya’nin soguk savas doneminde spora
yaptig1 yatirimlardan bahsedilirken; ABD’nin 2026°da ev sahipligi
yapacag1 FIFA Diinya Kupasi, Fransa’nin 2024 Yaz Olimpiyatlari’na
ev sahipligi yapmasi gibi biiylik spor organizasyonlari sporla aklama
olarak  degil; cogunlukla ~ spor  diplomasisi  olarak
nitelendirilmektedir. =~ Burada  kavramin  igeriginin  aslinda
degismedigi fakat iilkenin bulundugu cografyaya gore farkli
anlamlar yiiklendigi ve kavramda kiiciik degisiklikler yapildigi
gdzlemlenmektedir (Toula & Broussard, 2024). Ornegin, 2012°de
diizenlenen Londra Yaz Olimpiyatlari, Britanya’nin tarihi ve
geleneksel anlamda ilerleyici ve dinamik oldugunu vurgulayan bir
icerige sahipti (Skey, 2023, s. 758). Fakat bu organizasyonun, sporla
aklama Ornegi olarak gectigini gérmek pek miimkiin degildir.
Bilhassa Korfez iilkeleri iizerinde yogunlasan ¢alismalar, bu
iilkelerin spor iizerinden hem imaj temizleme hem de halihazirdaki
ekonomilerinin kahir ekseriyetinin petrol gibi yenilenemeyen bir
enerjiye dayali olmasindan dolay: iilkelerini bir cazibe merkezi
haline getirmeye c¢alismalar1 seklinde kullandiklarimi ileri
stirmektedirler. Suudi Arabistan, Katar, Birlesik Arap Emirlikleri
gibi {ilkeler petrole dayali ekonominin stirdiiriilebilir olmadigini
gorerek, ¢Oziimi spor alaninda aramaktadirlar. Boylelikle,
iilkelerinin daha fazla ziyaret edilmesi, uluslararasi alanda
taniirhi§inin artmasi ve zihinlerde pozitif bir algi olusturulmasi igin
ulus markalamaya 6nem vermektedirler. Bir¢ok alanda karsimiza
c¢ikabilen lilke pazarlamasinin bu ¢alismadaki alani sporun kullanimi
ile gergeklestirilen ulus markalamasi ve sporla aklamadir. Sporu, bir
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iilke pazarlama araci olarak kullanan ve sporla aklama yapan bazi
iilkelerden asagida sirasiyla bahsedilmektedir.

Sporla Aklamaya Dair Ulke Vakalar1

Suudi Arabistan

Sporun, siyasi emeller i¢in kullanilmasi Suudi Arabistan
orneginde bir¢ok kez goriilebilmektedir. Bunlarin basinda, diinyada
izlenirligi en yiiksek organizasyonlarin basinda gelen FIFA Diinya
Kupasi’nin 2034°te ev sahipligini almis olmasidir. Bu organizasyona
yapilacak olan ev sahipligi, diinyadaki izlenirligi sebebiyle biitiin
gozleri Suudi Arabistan {izerine c¢ekecektir. Bu sayede iilke,
uluslararas1 alandaki taniirligini belki de yillara ve milyarlarca
dolara mal olup da basarisiz olacak geleneksel pazarlama yollarina
girmektense, bu yolu tercih ederek basarili olmay1 hedeflemektedir.
Biiyliik organizasyonlara ev sahipligi yapmak, sporun ulus
markalamada kullanilmasinin tek yolu degildir. Suudi Arabistan,
futbolda onde gelen isimleri kendi yerel ligine getirerek iilke
futbolunun marka degerini ve imajin1 yiikseltmeyi hedeflemektedir.
Cristiano Ronaldo, Karim Benzema, N’Golo Kante, Neymar ve
Mane gibi isimler buna ornek olarak verilebilir. Sadece Cristiano
Ronaldo 6zelinde yapilan bir ¢aligma, transferin stadyumlara gelen
seyirci sayisinda ve internette yapilan aramalardaki artis1 ortaya
koymaktadir. Bulgular, kendi sahasindaki maglarin doluluk oranini
%20, deplasmanda oynadigi maglarin oranmi ise %15 puan
artirdiin1 ve lig genelinde de belirgin bir siiper yildiz etkisi
yarattigin1 gostermektedir (Schreyer & Singleton, 2025, s. 265).

Sporun ulus markalamada kullanim1 ve sporla aklamanin
yapilmasi, devletin tek basina yapabilecegi bir is degildir. Bunun
icin, devletle is birligi icinde bulunan bir organizasyon
gerekmektedir. Grix et al. (2025) bu durumu “tango i¢in iki kisi
gerekir” diyerek ortaya koymustur. 2018’de World Wrestling
Entertainment (WWE) Suudi Arabistan ile, bazi etkinliklerin Suudi
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Arabistan’da yapilmast i¢in 10 yillik siire ile 2 milyar dolara
mutabakata vardiktan sonra organizasyon, iilkedeki kadin haklar1 ve
feminizm bagsliklarinda ¢ok sayida elestiriye maruz kalmistir. Bu
anlagmadan iki taraf da kar etmekteydi. Suudi Arabistan, WWE’nin
seyircisini kendi iilkesine ¢ekerek organizasyona ev sahipligi yapan
iilkelerden biri olacakti. Bu sayede hem uluslararasi itibar hem
kiiresel normallesme hem de uzun vadede yumusak gili¢c sahibi
olacakti. Diger taraftan WWE ise ¢ok biiyiik bir gelir elde edecek ve
yeni pazarlara erisim imkani1 elde edecekti. Tepki gdsteren hayranlar,
Suudi Arabistan’t ve dolayisiyla WWE’yi boykota etmeye basladi ve
diger hayranlarin izlememesi yoniinde kampanyalarda bulundu.
WWE, getirilen elestirilere karsilik, tstenci ve hatta 1rkci
sayilabilecek bir yaklasimla Suudi Arabistan’a Batili degerleri ihrag
edeceklerini, onlar1 degistirebilecegini ve Amerikan ideallerini
yayacagini One siirdi. WWE’nin CBO’su Stephanie McMahon bu
konuda: “Ya yan tarafta oturursunuz ya da degisimin ve ilerlemenin
bir parcasi olursunuz. Degerli hi¢bir sey kolay degildir. Bu zaman
alir ve azim gerektirir. Simdi, Suudi Arabistan’daki ilk kadin magiyla
karsinizdayiz. Bu, inanmas1 olduke¢a gii¢ bir durum” diyerek Suudi
Arabistan ile is birliginin, oray1 degistirmek oldugunu ileri siirerek,
insanlarin negatif algisini degistirmeye calismistir (Grix et al., 2025,
s. 388-391).

Ayrica, Suudi Pro Ligi haricinde takim sahipligi metodunun
kullanilmast da yine sporun pazarlama, imaj artirimi ve aklama
yontemi olarak kullanildiginin gostergeleridir. Bir¢cok otorite
tarafindan diinyanin 1 numarali ligi olarak gosterilen Ingiltere
Premier Ligi’nin bir takimi olan Newcastle United’in hisselerinin
cogunlugunun 2021 yilinda Suudi Arabistan Kamu Yatirim Fonu
tarafindan 305 milyon sterline satin alinmasi, Suudi Arabistan’in,
Avrupa’nin en goz Oniinde olan liginde de bulunmak istedigini
gostermektedir (Jones et al.,, 2024; Roslender, 2024). Suudi
Arabistan sporun kullanimini sadece futbol ile kisith tutmamaktadir.
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“Riyad Sezonu” ile bir¢ok spor ve spor dist etkinlik diizenleyerek
iilkesini pazarlamaktadir. Tenis, golf ve boks gibi sporlarin da
turnuvalar1 yapilmaktadir. LIV Golf Turnuvasi ise bu alanda 6ne
cikan turnuvalardandir. Geleneksel olarak yapilan PGA Tur’un
karsisina, daha kisa siiren ve oyunculara daha yiiksek 6deme yapan
bir turnuva modeliyle gelen Suudlar, golf alaninda da varliklarim
ortaya koymaktadirlar (Davis et al., 2025). Bu hareketlerin her biri,
Suudi Arabistan’in Vizyon 2030 hedefleri i¢in yapilmaktadir.
Vizyon 2030 hedefi ise daha Once bahsedilen; iilkenin petrole
bagimliligini azaltip, daha siirdiiriilebilir ve istikrarli bir ekonomiyi
saglamaktir. Bunun gergeklesmesi i¢in Oncelikli hedef ise, lilkenin
itibarin1 ve imajint artirmak, kotii goziiken taraflar aklamak yani
kisacasi iilke pazarlamasini gerceklestirmektir (Czornik, 2025, s.
129-130).

Katar

Katar, son zamanlarda spora biiylik yatirim yapan tilkelerin
basinda gelmektedir. Bunun en yakin 6rnegi hi¢ siiphesiz 2022 FIFA
Diinya Kupasi’na ev sahipligi yapmasidir. Diger korfez iilkelerinde
oldugu gibi, Katar’in da hedefi, siirdiiriilebilir olmayan ekonomiyi
stirdiiriilebilir hale getirmektir. Bunu da ulus markalamaya katkida
bulanacak faaliyetlerle yapmaktadir. Diinya kupasinin ev
sahipliginin verildigi 2010 yilindan itibaren Katar’a kars1 elestiriler
getirildi. Oncelikle FIFA’nin kurasindan baslayan riisvet ve
yolsuzluk iddialar1 ve stadyumlarin insasinda hayatini1 kaybeden
goemen is¢ilerden dolay1 getirilen insan haklar1 suglamalari gibi
elestiriler ana konular1 olusturmaktaydi (Matras, 2024; Toula &
Broussard, 2024). Bu gibi elestiriler de beraberinde, sporla aklama
konusunu giindeme getirmektedir. Diinya kupasi gibi biiyiik bir
organizasyona yapilan ev sahipligi, bu ve gelecekte bunun gibi
gelecek olan elestiri ihtimallerini goz ardi ettirebilecek gilicte
olmaktadir. Ciinkii, turnuva bittikten sonra insanlarin aklinda kalan

stadyum iscilerinin haklar1 degil; Lionel Messi’nin diinya kupasi
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kaldirmasidir. Bu sayede hem iilkenin itibar1 uluslararasi alanda
artirlmakta hem de gizlenmesi gereken olaylarin goéz ardi
edilebilmesi kolaylagmaktadir. Fakat bu elbette yalnizca Katar’in
kullandig1 bir yontem degildir. Daha 6nce de bahsedildigi gibi, bu
tarz olaylara ¢cogunlukla Bat1 goziiyle bakildigindan, Orta ve Uzak
Dogu bdolgesinde yasanan gelismeler “sporla aklama” olarak
nitelendirilirken Bat1 bolgesinde yasanan olaylar cogunlukla “spor
diplomasisi” kavramiyla yumusatilmaya calisiimaktadir (Toula &
Broussard, 2024, s. 222).

Katar’in ve Katar’dan Onceki ev sahibi iilkelerin Diinya
Kupasi’na harcadiklar1 toplam para mukayese edilince, Katar’in
harcamasiin biyiikligii, iilkenin sporu ulus markalama igin
kullanmasindaki ciddiyeti ortaya koymaktadir. 2010°da Diinya
Kupasi’na ev sahipligi yapan Giiney Afrika 3,6 milyar dolar, 2014’te
ev sahipligi yapan Brezilya 15 milyar Dolar, 2018’de ev sahipligi
yapan Rusya 11,6 milyar dolar harcama yaparken; 2022°de ev
sahipligi yapan Katar 220 milyar dolar harcama yapmustir (Statista,
2023). Diinya Kupasina yapilan ev sahipligi ile Katar, {ilkesinin
imajim uluslararasi1 alanda artirmayi ve {ilkesine turist ¢cekmeyi
hedeflemektedir. Fakat gozleri iistline cekmenin olumlu etkisi
oldugu kadar olumsuz etkileri de olabilir. Mesela, daha 6nceden
dikkatler tlizerinde degilken yapilan siyasi yanlislar, gergeklesen
insan haklari ihlalleri gibi uygulamalar uluslararas: alanda bir tepki
ile karsilasmazken; artik gozler istiinde oldugu icin tepki ile
karsilagilabilir. Nitekim Katar i¢in de durum boyle oldu. Literatiirde
“Yumusak Giicsiizlesme” olarak gegen bu kavram, yumusak gii¢
devsirmek isterken tam tersi bir tepkiyle karsilasmay1 ifade
etmektedir. Brannagan ve Giulianotti kavrami su sekilde ifade
etmektedir: “Bagkalarini {izebileceginiz, giicendirebileceginiz veya
yabancilastirabileceginiz,  c¢ekiciliginizi  veya  niifuzunuzu
kaybetmenize sebep olabilecek durumlari ifade etmek i¢in ‘yumusak
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giicslizlestirme’ kavramini sunuyoruz” (Brannagan & Giulianotti,
2014, s. 706).

Katar’1n sporu siyasi bir ara¢ ve ulus markalamada bir vasita
olarak kullanmasi yalnizca biiyiikk spor organizasyonlarina ev
sahipligi yapmasi ile degil, ayn1 zamanda Avrupa futbolundan biiytik
takimlarin sahipligini yapmasi seklinde de karsimiza ¢ikmaktadir.
Fransa devi olan Paris Saint-Germain kuliibiiniin hisselerinin
cogunlugu, 2011 yilinda Katar Spor Yatirimlar1 (QSI) tarafindan
alimmistir (Roslender, 2024). 1,5 milyar dolar’dan fazla bir yatirim
yapan Katar Spor Yatirimlari, kuliiblin sohretini, hem Fransa iginde
hem de diinyada kendi kiiresel imajin1 gelistirmek i¢in kullanmak
istemektedir (Bocquet & Dalakas, 2023). PSG ile bir¢cok basari
kazanan yonetim, 2025’te kazandigi = Sampiyonlar Ligi
Sampiyonlugu ile bu tarz yatirinmlarin dogru kullanildiginda
meyvesini verebilecegini gozler 6niline sermistir.

Rusya

Rusya’nin siyasi giiciinii uluslararasi alanda gostermek i¢in
bir¢ok girisimde bulundugu bilinmektedir. Spor da bu girisimlerden
bir tanesidir. Ozellikle 2018 Diinya Kupasi’na ev sahipligi yapmasi,
Rusya’nin sporu siyasi bir giic gosterisi olarak kullanmasinin en
belirgin  Orneklerinden biridir. Diinyanin en ¢ok izlenen
organizasyonlarinin basinda gelen FIFA Diinya Kupasma ev
sahipligi yaparak dikkatleri kendi iistiine ¢ekip turizmi beslemekte
ve uluslararas1 alanda iilkenin cazibesini artirmaktayken, diger
taraftan asil dikkati bu organizasyona kaydirarak g6z ardi edilmek
istenen isleri golgelemektedir. Kullip satin alarak sporun
kullanilmast ise Premier Lig’in en biiyiik ve koklii takimlarindan biri
olan Chelsea’nin sahipliginin 2003 yilinda Rus is adami Roman
Abramovic tarafindan alinmas: ile rneklendirilebilir. 11k etapta bu
satin alma, Ingiliz medyas1 ve rakip takim taraftarlar1 tarafindan
elestirilse de, Chelsea taraftarlarinin bu elestirilere kulak asmadigi
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ve hatta destek tezahiiratlarinda bulunarak “bize kars1 onlar” algisi
olusturdugu goriilmektedir (Wack et al., 2024). 2022 yilinda,
Rusya’nin ~ Ukrayna’ya  miidahalesi  sonrasinda  Chelsea
taraftarlarinin Ukrayna igin ses ¢ikartmast ve Rusya elestirilerine
istirakinin daha az oldugu gozlemlenmistir (Wack et al., 2024).
Abramovig, Rusya — Ukrayna savasinin baslamasindan kisa bir siire
sonra kuliibiin sahipligini birakmistir. Burada taraftarin, daha 6nce
de bahsedildigi gibi “bize karsit onlar” diisiincesi ile bir kimlik
kabuliintin gerceklestigi ve sahibinin iilkesine getirilecek elestiri
takimin sahibine ve dolayli yoldan Chelsea’ye getirilen bir elestiri
olarak algilanmaktadir.
Cin

Son zamanlarda adindan ¢ok¢a bahsedilen ve diinya
siyasetinin en biiyiik aktorlerinden biri olan Cin, sporu siyasi agidan
ve llke markasint giiclendirmek i¢in kullanan iilkelerden biridir.
Ozellikle 2008 Pekin Yaz ve 2022 Pekin Kis Olimpiyatlari’na ev
sahipligi yaparak olimpiyat tarihinde hem yaz hem kig
olimpiyatlarin1 diizenleyen tek sehir unvanina sahiptir. Cin’in de
aktorlerinden biri oldugu 1972°de ABD ile diizenlenen masa tenisi
magci1, iki llkenin soguk savas doneminde aralarinda bulunan
soguklugu gideren miisabaka olarak sporun birlestirme rolii
goriilmektedir. Bu miisabakanin 6zelligi, sadece bir ma¢ olmasinin
yaninda aslinda bir gosteri magi1 olmasiydi. Clinkii, o donemde Cin
masa tenisi takimi diinya siralamasinda 1.iken, ABD kadin takimi
21, erkek takimi ise 28.’idi (Abramczyk, 2024, s. 3). Mag¢ i¢in
Michigan’a giden Cin takimi bunun farkindaydi ve macin daha
rekabet¢i ve dostane ge¢mesini, bazi puanlar1 bilerek birakarak
saglamistir. Boylelikle iki iilke arasindaki sogukluk yumusamis ve
iletisim tekrardan saglanmaistir.

Sporun kiiltiirel ve siyasi bir koprii kurmasina bir 6rnek de
meshur NBA oyuncusu Cinli Yao Ming olarak verilebilir. O
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donemlerde ABD ve genel olarak Bati’da Cinlilerin (Asyalilarin)
caligkan oldugu bilinmekle birlikte ¢elimsiz ve fiziki olarak yetersiz
olduklar1 diigiincesi hakimdi. Fakat neredeyse herkese iistiinliik
saglayan, bloklariyla ve fizigiyle 6n plana ¢ikan 2.29’luk Cinli bir
dev bu algilar tek basina degistirmeye yetti. Atletizmini ve fizigini
on plana c¢ikartan Yao Ming, Cin’in de lstiin meziyetleri olan
oyuncular yetistirebilecegine dair kiiresel bir ikon haline gelmistir
(Pu, 2016). Tek bir basketbolcu ile Cin, belki de milyon dolarlar
harcayarak yapamayacag1 iilke pazarlamasini yapmustir. Ulus
markalamanin  ve sporla aklamanin  ¢ogunlukla  biiyiik
organizasyonlara ev sahipligi yaparak gerceklestigi sOylenmisti.
2008 Pekin Yaz ve 2022 Pekin Kis Olimpiyatlari’nda Cin’in ulus
markalama cabasiyla birlikte yumusak giic elde etme ve sporla
aklamaya bagvurdugu sdylenmektedir (Giulianotti, 2015). Olimpiyat
oyunlarindan 6nce Cinli yetkililer, “Cin hukuku ve regiilasyonlar1”
hakkinda konusma yapmamalar1 ve herhangi bir davranista
bulunmamalari i¢in sporcularla konusma yapmaislardir. Uluslararasi
Olimpiyat Komitesi (IOC) ise, sporu siyasetten ayri tutmak
istedigini sOyleyerek, otoritelerce ifade 6zgiirliiglinli engelleyen bir
yaklagim olarak goriilen bu davramist1 gormezden gelmistir
(Boatwright et al., 2025). Cin, 6zellikle organizasyonun biiytikligi
sebebiyle gozlerin kendi iistiinde olacaginin farkindaydi. Bundan
dolay1, 6zellikle Uygurlara yonelik tutumu karsisinda elestirilen Cin,
Olimpiyatlarin acilis téreninde Olimpiyat mesale tastyicist olarak
Uygur atlet Dilnigar ilhamcan’1 secti. Bircok yaym kurulusu ve
styasi kisilik bunun Uygur Tiirkleri’ne kars1 olan tutumdan dikkatleri
dagitmak tizere yapilan bir hamle oldugunu sdylemistir. Cin,
Olimpiyat mesalesini Uygur Tiirk’ii bir sporcuya tasitarak “insan
haklar ihlali, soykirim, zuliim vb.” gibi iddialar1 ortadan kaldirmay1
ve “dediginiz gibi olsa mesaleyi tasitacak kadar deger vermezdik”
gibi bir alt metin olusturmayi1 hedeflemekteydi (Human Rights
Watch, 2022). Sporun, bu konuda da kullanildigin1 ve sporla

aklamanin bariz bir sekilde kullanildigini1 séylemek miimkiindiir.
--08--



Cin, geleneksel sporun haricinde elektronik spora da énem
vermekte ve bu yol ile kiiltiirel anlat1 olusturarak {ilke pazarlamasina
katkida bulunmaktadir. Cin’in buradaki teknoloji ayagi, Tencent
isimli bir teknoloji devidir. Tencent, 13,9 Milyar Dolarlik oyun geliri
ile Sony ve Microsoft’tan sonra diinyanin en biiyiik oyun sirketi
konumundadir (Lopes, 2023, s. 29). Fakat Tencent’in diger
sirketlerden farki, tam anlamiyla bagimsiz olmamasindan
gelmektedir. Tencent’te, Cin Komiinist Partisi (CKP) {iyelerinden
olusan bir komite veya bir boliim olmas1 gerektigi sdylenmektedir.
Ortalama 30.000 c¢alisan1 bulunan sirketin, yine ortalama olarak
7.000 tanesinin (%23) CKP iiyesi olmast ve bunlarin %60’ 1ndan
fazlasiin da teknik ekipte yani Onemli yerlerde bulundugu
goriilmektedir (Yuan, 2025, s. 732). Bodylelikle oyunlarin
iceriklerinin kontrol edilmesi ve devletin istedigi iceriklerin (Cin
mitolojisi, geleneksel figiirler vb.) eklenmesi saglanmaktadir. Cin’in
e-spor yoluyla yumusak giic olusturmasit ve ulus markalamada
kullanmasina bir 6rnek olarak “Honor of Kings” isimli oyun
gosterilebilir. Honor of Kings, giinde 100 milyon aktif kullanicisi
bulunan ve 2023’te 1,48 milyar dolar gelir getiren bir oyundur
(Xiang & Yuan, 2025). 2023 yilinda Cin’in Chengdu sehrinde Honor
of Kings Diinya Sampiyonasi1 yapilmistir. Turnuvaya davet edilen
iilkelerin; Vietnam, Brezilya, Tayland ve Endonezya gibi Cin’in
Kusak — Yol projesindeki dnemli miittefikleri olmasi tesadiif ile
aciklanamaz. Bu {ilkeleri davet ederek Cin, yalnizca devletlerarasi
bir etkilesim ve is birligi degil, ayn1 zamanda o tilkelerdeki gelecek
nesilleri oyun yoluyla hedef almaktadir. Hem siyasilerin ittifaklarina
olan giiveni devam edecek hem de oyunu oynayan ve turnuvay1 takip
eden ¢ocuk ve genglerin Cin’e kars1 sevgi beslemesi saglanmaktadir.
Bu, e-spor’un siyasi ve kiiltiirel yonden {ilke pazarlamasina katki
saglamak i¢in kullanilmasina 6rnek olarak verilebilmektedir.

Birlesik Arap Emirlikleri
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Birlesik Arap Emirlikleri de 6zellikle diger korfez tilkeleri
gibi, petrole bagimli olan ekonomisini daha siirdiiriilebilir hale
getirmeye ¢aligsmaktadir. BAE, sporun kullaniminda diger korfez
iilkelerinden biraz ayrisan bir politikayla, tek seferlik biiyiik
organizasyonlara daha fazla yatirim yapmak yerine ¢ogunlukla her
yil tekrarlanan, daha uzun vadeye yayilmis bir strateji izlemektedir.
Katar’in 2022 Diinya Kupasi ve Suudi Arabistan’in 2034 Diinya
Kupasi gibi biiyiik organizasyonlara ev sahipligi yapmasi ve yapacak
olmasinin karsisinda BAE’nin biiyilkk ama tek seferlik olan
turnuvalarla c¢ok ilgilenmedigi goriilmektedir. BAE, farkli spor
dallarmin biiyiik miisabakalarin1 diizenleyerek veya FIFA Kuliipler
Diinya Kupast gibi onceden her sene diizenlenen fakat 2025
itibartyla 4 senede 1 olacak olan turnuvaya bircok kez ev sahipligi
yaparak (2009, 2010, 2017, 2018, 2021) daha siirdiiriilebilir bir yol
izlemektedir. BAE nin ev sahipligi yaptig1 spor elbette sadece futbol
ile sinirli degildir. Diinyanin en biiyiik ve prestijli motor sporlarindan
olan Formula 1’de Abu Dhabi Grand Prix’i ile yaris takviminde
bulunmaktadir. 2009’dan beri bu takvimin i¢inde olan BAE’de
cogunlukla sezonun son ve final yaris1 yapilmakta ve sampiyon
burada belirlenmektedir. Bundan dolay1, sezonun sampiyonunu
gormek ve kutlamalar1 seyretmek isteyenler Birlesik Arap
Emirlikleri’ne ve ¢ogunlukla Abu Dhabi’ye akin etmektedir. Son
zamanlarda sohreti iyice artan Karma Ddviis Sanatlarinin en 6nemli
organizasyonu olan Ultimate Fighting Championship (UFC), Abu
Dhabi’nin Yas Adasi’nda kemer maglar1 da dahil olmak tizere bir¢ok
miisabakaya ev sahipligi yapmaktadir. Karma Doviis Sanatlar
hayranlari, sirf bu miisabakalar1 takip etmek i¢in bir “d6viis adas1”
konseptinde tasarlanan bu mekana gidip o atmosferi yasamak
istemektedir (Meyer, 2025). Bunlarin haricinde tenis, boks, golf,
basketbol, kriket ve yelken gibi birgok sporun BAE’de boy
gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Bu sayede BAE, hem bu
organizasyonlardan otiirii turist ¢ekmekte hem de gelen turistler

aracilifiyla veya organizasyonlarin iyi ve basarili yiiriitilmesinden
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kaynakli hem insanlar arasinda hem de devletler arasinda itibarini
yiikseltmeye calismaktadir (Alexander & Al-Khazraji, 2023).

Sporun kullaniminin daha da uzun vadelisi ve neredeyse
herkes tarafindan bilineni ise, Manchester City futbol kuliibiiniin
Mansur bin Zayid Al-1 Nehyan (Seyh Mansur) tarafindan 2008
yilinda alinmasidir. Bu satin alim ile birlikte kuliibe ciddi anlamda
bir para girisi olmus ve kuliip finansal agidan rahatlamistir. Kuliibiin
satin alimi ile taraftarlar durumu elestiren diger kisilere, bunun
normal ve yasal oldugunu ve bunun “siyaset degil ticaret” oldugunu
sOyleyerek kuliibli ve sahiplerini korumaci bir tavir igine
girmislerdir. Taraftarlarin, Manchester City’yi “diinyanin en 1iyi
yonetilen  kuliibii” olarak gdrmesi, sahibinin uzmanligina
giivenildigini gosteren en biiylik delillerdendir (Kearns et al., 2024).
Taraftarlarin boyle diistinmesinin yaninda, bu durumu elestiren diger
taraftarlarin  “diismanlar ve kiskananlar” oldugunu diisiindiikleri
goriilmektedir. Bu sekilde, elestirel haber yapanlarin art niyetli
oldugu ve bu kisilerin kuliibiin iyiligini istemedigini diigiindiikleri
gozlemlenmistir (Kearns et al., 2024). Elestirilerin devam etmesi
durumunda ise City’li taraftarlar “whataboutism”e bagvurarak
“herkes yapiyor, biz neden dikkat ¢ekiyoruz?”, “Batili iilkelerin dig
politikalar1 cok mu masum?” ve “biz yapiyoruz ama siz de sunu
yapiyorsunuz...” minvalinde yaklasimlarda bulunmakta ve getirilen
elestirilere bu sdylemlerle kars1 koymaktadirlar. Aslinda bu sayede
rejimin (sahip, hangi iilke olursa olsun) birer savunucusu haline
gelmektedirler. Manchester City ve BAE’li sahip Seyh Mansur
arasinda verilen vaatler yalnizca futbola ve kuliibe yatirim ile siirh
degil, aynm1 zamanda Manchester sehrine de yapilan bir yatirim vaadi
bulunmaktadir. Ornegin, Abu Dhabi grubu (ADUG), Manchester
belediyesi ile ortak calisma yiiriiterek sehirde 6.000°e yakin yeni
konutun yapimini finanse etmektedir (Roslender, 2024). Bununla
birlikte, Etihad Kampiisii ile stadyum, futbol akademisi ve
cevresindeki atil durumda olan yerlerin ihya edilmesi s6z konusudur.
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Bu bina projeleri ve Manchester Havaalani’nin gelistirilmesi ile
bir¢ok is imkan1 da ortaya ¢ikmaktadir (Roslender, 2024, s. 642).
Ayrica, Etihad Hava Yollar1 sponsorlugu iizerinden sehrin
ekonomisine dogrudan para girisi yapilmaktadir. Elbette bunlar
yalnizca, karsilik beklemeden sehrin iyiligi ve gelismesi i¢in yapilan
yardimlar olarak nitelendirilemez. BAE’de yasanan bazi basin
Ozgiirligii kisitlamalari, go¢men is¢i haklarmin ihlali  gibi
durumlarin  sporla aklama yoluyla hali altina siipiiriilerek,
uluslararas1 arenada g¢ekici ve masum bir iilke olarak goriilmek
istenmesi, diger ilkelerde oldugu gibi BAE’nin de sporu
kullanmasindaki faktorlerden birkagidir. Bunun haricinde spor
miisabakalarindaki bilet fiyat artis1 ve genel masraflarin artisi,
futbolun is¢i sinifi kokiinden ayrilip “soylulastirilmasi” durumuna
neden olmaktadir. Bundan dolayi, geleneksel taraftarlarin destekte
veya elestiride bulunmasi son derece simirli hale gelmektedir
(Roslender, 2024). Fakat bu, Manchester City ve BAE 0zelinde
degil, biitiin diinya genelinde yasanan bir durumdur. Ornegin
Premier Lig’in onemli takimlarindan biri olan Fulham FC, 2023-
2024 sezonunda bilet fiyatlarinda fahis bir artisa gittikten sonra bazi
taraftarlarin  tepkisiyle karsilasmistir. Fakat sonrasinda bazi
organizasyonlarin ve taraftar liderlerinin taraftarligin parayla
Olciilemeyecek bir sey oldugunu; bunun kendilerine dedesinden
annesine, annesinden kendisine kalan bir aile miras1 oldugunu ve
kombinesini yenilemezse bu miras zincirini kiracagimi dahi
sOyleyenler olmustur (Wojtowicz et al., 2026, s. 183). Bu sekilde
sadakatin somiiriilmesine yol agilmasi, taraftarin bilet fiyatlarindaki
artis1 dahi elestiremez hale getirmis durumdadir.

Fas

Fas, diger korfez iilkeleri gibi petrol zengini veya Rusya ve
Cin gibi devasa ekonomileri yoneten bir iilke olmayip, sporun
kullaniminda farkl bir 6rnek teskil etmektedir. Boniface’e gore spor,

kiiresel bir medya vitrini haline gelmistir. Giintimiizde ise bu kiiresel
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medya vitrinini birgok iilke bir sekilde kullanmak istemektedir
(Bouchanine & Lahiala, 2025). Fas da kendisini Afrika Kitasi’nda
lider konumuna getirmek isteyen bir iilke olarak, bu iilkelerin
arasindadir. Fas’in bagarisinin altinda iki kurum yatmaktadir. Bunlar:
6. Muhammed Futbol Akademisi (AMF) ve Fas Futbol Miizesi
(MFM)’dir (Bouchanine & Lahiala, 2025). Futbol akademisinin iki
temel hedefinden ilki; biiylik potansiyeli olan, yetenekli futbolculari
kiiciik yasta kesfedip burada yetistirmek. Ikincisi ise, kurulan
modern tesislerle, egitim anlayisiyla, altyapisiyla Fas’in organize ve
ileri gortgli bir lilke oldugunu kanitlamak. Bu model, basarisi
sayesinde diger Afrika lilkeleri i¢in 6rnek model haline gelmistir.
Bircok Afrika iilkesi, Fasli yetkilileri kendi iilkesine davet edip
benzer tesisler kurmak ve ortak anlayis gelistirmek istemekteler.
Spor basarisinin ihraci, diger Afrika iilkeleri arasinda lider
konumuna gelmelerine katkida  bulunmaktadir.  Basarinin
arkasindaki ikinci kurum ise Fas Futbol Miizesi’dir. Fas’in, miizeyi
sadece eski formalarin ve kupalarin sergilendigi bir yer olarak degil,
Fas’in hikayesinin spor {iizerinden anlatildig1 canli bir merkez
halinde kullanmak istedigi goriilmektedir. Bir diger deyisle, spor
isinde yeni olmadigini, gelenekleri olan koklii bir tilke oldugunu
vurgulamak istemekteler.

Fas’in 2022 Katar Diinya Kupasi’nda yar1 finale ¢ikma
basarisint elde etmesi yalnizca sportif bir basar1 getirmedi. Ayni
zamanda Fas’1, kiiresel haritada bambagka bir yere konumlandirdi.
Turizm gelirleri yiikseldi, internette Fas isminin aratilmasi artti.
Diger iilkeler basarinin sirrin1 merak etti ve bdylece Fas’in
diplomatik anlamda etkilesim ve is birligi kurulan bir iilke haline
gelmesi saglandi. Fas, turnuvada yalnizca Fas’1 degil, bir kitay1 ve
kiiltiirti temsil etti. “Gelin size petroliimiizii satalim” demek yerine
“gelin size bu sportif basariy1r nasil elde ettigimizi gosterelim”
dediler. Bu da uluslararas1 anlamda iilkeye sempati ve genel olarak
yumusak gii¢ kazandirdi.
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Fakat bu basar1 iki zorlugu da beraberinde getirmektedir.
Bunlardan ilki, siirdiiriilebilirliktir. Basarinin stirdiiriilebilir olup
olmayacag1 heniiz belli degil. Diinya Kupas1 gibi ¢ok biiyiik bir
organizasyonun ilk dort tilkesinden biri olmak ¢ok biiyiik bir basar1
fakat orada kalabilecek mi? Bu basari, olumlu taraflar tasidig1 gibi;
basarinin devam etmesi i¢in yetkililer tizerinde olusan bir baskidan
s6z etmek de miimkiindiir. Ikinci zorluk ise kurumsal temsiliyet.
Ulke, her ne kadar basarili olursa olsun, FIFA ve CAF gibi
kurumlarda gii¢siiz olursa basarinin devami sekteye ugrayabilir. Fas,
sahada aldig1 basarityr masalara tagimali yani diplomatik giice
devsirebilmelidir. Bunun i¢in de 2030°da Futbol Diinya Kupasi’na
ev sahipligi yapan iilkelerden bir tanesi olmasi Fas i¢in biiyiik bir
firsat olarak degerlendirilebilir. Kiiltiiriinii, altyap1 basarisini,
organizasyon becerisini ve misafirperverligini diinyaya gostermek
icin ve itibarini iyice gli¢lendirip diinya ¢apinda lider aktérlerden biri
olmak i¢in bigilmis kaftan konumundadir (Bouchanine & Labhiala,
2025).

Sonug¢

Bu calisma, kiiresellesen diinyada devletlerin kamu
diplomasisi, ulus markalama ve imaj yonetimi siireclerinde sporun
nasil stratejik bir enstriimana doniistligiinii kavramsal ve nitel durum
analizleri ¢ercevesinde ele almaktadir. Sporla aklama kavramu ise;
iilkeye yoneltilen insan haklar1 ihlalleri, kadin haklari eksikligi ve
is¢i  haklarmin  somiiriilmesi gibi suclamalardan dikkatleri
uzaklastirmaya yonelik c¢alismalar1 tanimlamak i¢in ortaya
konmustur (Toula & Broussard, 2024). Ulus markalama ve/veya
sporla aklamanin yapilis tarzi da c¢ogunlukla, biyiikk spor
organizasyonlara ev sahipligi yapmak veya diinyanin 6nde gelen
liglerinden takim satin almak seklinde gerceklesmektedir. Bu
organizasyonlardan ve sahip olunan takimlardan gelen basarilar,
sahibi olan kisiyi ve temsil ettigi iilkeyi bir nevi kiiresel bir marka
haline getirmektedir. Bu sayede, spor ile basariya ulasan iilke,
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uluslararas1 sahada bir yumusak gii¢ elde ederek diger devletler
nezdinde mesruiyetini saglamlastirmaktadir. Ayn1 zamanda diger
devletlerin vatandaglari, biiyiikk organizasyonlarin bu iilkede
yapilmasindan dolay1 sporu ulus markalamada kullanan {ilkelere
turist olarak gitmektedir. Eger organizasyon basar1 ile
tamamlandiysa, iilke, insanlar nezdinde de ziyaret edilebilir hale
gelmekte ve bu basari, insanlarin algisinda giivenli lilkeler arasina
girmeyi saglamaktadir. Bu da insanlarin, isbu iilkelere bakigini uzun
vadede pozitife g¢evirerek, iilkeye hem siyasi hem de iktisadi
anlamda uzun stireli bir katki saglamaktadir. Elde edilen bulgular,
sporun yalnizca bir eglence veya ekonomik getiri aract olmadigini;
ayni zamanda devletlerin uluslararasi mesruiyet arayislarinda, siyasi
goriiniirliik kazanmalarinda ve insan haklar1 veya siyasi elestirileri
golgeleme cabalarinda merkezi bir rol oynadigini géstermektedir.

Arastirmanin temel cikarimlari su noktalarda
toplanmaktadir:

1. Cift Yonlii Imaj Y6netimi: Sporla aklama; bir yandan
ilkenin pozitif marka degerini ve turizm
potansiyelini artirmayi1 (ulus markalama)
hedeflerken, diger yandan uluslararasi kamuoyunun
dikkatini {tilkedeki menfi uygulamalardan (insan
haklari, kadin haklari, basin ozgiirligii ihlalleri)
uzaklastirma (perdeleme) islevi gormektedir.

2. “Tango I¢in Iki Kisi Gerekir”: Sporla aklama siireci
tek tarafli islememektedir. Batili kiiresel spor
organizasyonlar1 (FIFA, 10C, WWE) ve kuliipler;
finansal kazang ve yeni pazar arayislarn
dogrultusunda bu siirecte edilgen degil, etken birer
paydas konumundadir.

3. Cifte Standart ve Cografi Alg1 Farki: Literatiirdeki
onemli bir tespiti dogrular nitelikte; Batili devletlerin
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mega etkinlik ev sahiplikleri (6r. Londra 2012, Paris
2024, ABD 2026) ¢ogunlukla “spor diplomasisi”
veya “kiiltiirel pazarlama” olarak
kavramsallastirilirken; Dogu ve Korfez iilkelerinin
benzer yatirnmlar siklikla “sporla aklama” etiketiyle
clestirilmektedir. Bu durum da literatiirdeki cifte
standart dilini olusturmaktadir.

Tiirkiye

Sporun, iilke markasim1 ve itibarin1 yiikseltmedeki
kullaniminin iilkeye bir¢ok faydasi olmaktadir. Tiirkiye’nin de bu
faydadan yararlanmas1 gerekmektedir ve iilke, son yillarda bu
anlamda pozitif gelismeler gostermektedir. Ozellikle kadm
voleybolunda art arda gelen Diinya Kupasi Sampiyonlugu, Avrupa
Sampiyonlugu ve Milletler Ligi Sampiyonlugu bu anlamda iilkenin
imajin1  uluslararas1 sahada gelistirmektedir. Erkek basketbol
takiminin ise son Avrupa Kupasi’nda final oynayip 2.olmasi yine
ayni sekilde iilkenin, kiiresel sahada zirveye oynadigini gosteren
gelismelerdendir.  Aticilik  sporu  Ozelinde de, 2024 Paris
Olimpiyatlari’nda giimiis madalya kazanan Yusuf Dikec, ikonik tarzi
ile bir anda insanlarda sempati olusturarak uluslararas: bir markaya
doniismiis ve Tirkiye’nin marka degeri pazarlamasinda dolayl
yoldan etkili olmustur (Unal, 2025).

Sporla aklama 1iddialar1 ¢ogunlukla, iilkeye yoneltilen
suclamalar varken wvitrin silislemek niteliginde yapilan sportif
faaliyetlerden kaynaklanmaktadir. Tiirkiye, bundan kag¢inmak i¢in
oncelikle kendi stratejisini belirlemelidir. G6z boyamaktan kag¢inip,
planli ve stratejik bir yol izlemelidir. Fas 6rneginde oldugu gibi,
Tiirkiye’nin y1ldiz ithal etmektense sahip oldugu yiiksek geng niifusu
ile kendi y1ldizlarin1 iretmesi gerekmektedir. Bunun i¢in de liyakatin
on planda oldugu spor akademileri ve altyapilar kurulmalidir. Planli
bir ilerleme ile Tiirkiye, ¢ok kisa bir zamanda sporun en 6nde gelen
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iilkelerinden birisi olmasi hayal degildir. Sonug olarak, sporun ulus
markalama i¢in kullanilmasi; sporun birlestirici giiclinden ve
ekonomik getirisinden faydalanmanin yani sira, iilke itibarinin
uluslararas1 alanda yiikselmesine ve Tiirkiye’nin markalagma
stirecine bliyiik bir katki saglayacaktir. Sporla aklama suglamalarini
engellemek icin ise; sporun iilke pazarlamasinda kullanimi bir vitrin
siislemek ve gdz boyamak i¢in degil, iilkenin 6z degerlerinin bir
yansimasi olarak kullanilmalidir. Ancak bu sekilde ytiriitiilen siirecin
sonunda elestiriler bastan engellenmis olacaktir.

Gelecek Calismalar icin Oneriler

Bu calisma; iilkenin itibarim1 yiikseltmek i¢in ulus
markalamada, siyasi yonden getirilen elestirilerde de iilkenin
aklanmasinda sporun kullanim O6rneklerini gdstermek iizerine bir
literatlir taramasi niteliginde yapilmistir. Calismanin iginde de
belirtildigi gibi, literatiiriin ¢ogunlukla korfez iilkeleri, Cin ve
nispeten yar1 Dogu yar1 Bat1 sayilabilecek Rusya gibi Dogu merkezli
caligmalar T{izerinde yogunlagsmis oldugu goriilmektedir. Bati
iizerinde yapilan calisma eksikligi literatiirde yogun bir sekilde
goriilmektedir. Gelecek c¢aligmalarin Bati merkezli ilerlemesi
halinde spor vasitasiyla ulus markalama konusu ve sporla aklama
kavrami daha net bir sekilde ve objektif olarak degerlendirilebilme
imkanma sahip olacaktir. O iilkedeki vatandaslarin ve o tlilkeyi
ziyaret edenlerin, iilkeye bakislar1 incelenebilir. Bir diger ifadeyle,
ilgili etkinligin ev sahibi lilkeye ve o iilkeyi ziyaret edenlere ne gibi
katkilar sundugu kantitatif olarak ele alinabilir. Ayn1 bakis agisi ile,
s0zii edilen spor etkinlikleri dncesi ve sonrasi, o iilkeye dair tiiketici/
turist/ vatandas egilim/tutumlari karsilastirmali olarak ele alinabilir.
Oz olarak ifade etmek gerekirse, sporla aklama ve ulus markalama
kesisiminde, Olgek gelistirme calismalarina ihtiyag oldugu
sOylenebilir.
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BOLUM 5

TURKIYE’DE KONUT SATISLARINI ETKILEYEN
SURECLER-VERI ANALIZI

ARIF HIKMET CAKOGLU"
Giris
Insaat sektdrii, yapim asamasinda nitelikli ya da niteliksiz isgiicii
istihdamina katkisinin disinda bu sektoriin disindaki ¢ok sayida
ticari faaliyet alanlarinin olumlu yonde artis saglamasina etki
etmektedir. Ancak, bir lilkenin ekonomik biiylimesine katkisinin ne
denli biiyiik olduguna dair goriis birligi bulunmamaktadir. Bunda
da temel etken olarak saglamis oldugu nakit paradaki canlilifin
stirdiiriilebilir olmayisinin yani1 sira bir bagka ticari alana
doniisiimde karsilasilan ekonomik tikaniklik olarak
nitelendirilebilir. Bu nedenle de, insaat sektdriiniin ekonomik

gelismeye faydasinin  smirli oldugunu sdylemek miimkiindiir
(Bayrak & Telatar, 2021).

Konut satiglari, uzun vadede enflasyondan korunma amacl bir
yatirim arazi olarak gériinse de, UFE ve doviz kurlar1 etkin rol
oynamaktadir. Bliyiiksehirlere gog, turizm, niifus artis hizi, evlilik
ya da bosanma oranlarindaki artis, talebi canli tutarken arzin da bu
talebi karsilamada zorlanmasi sektdrde konut fiyatlarinin
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diismesinde engel oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Yapilan bir
calismada doviz kurlar1 ve UFE oranlarindaki artis konut satislarina
olumlu yonde etki ettigi ancak kredi faizlerinin ise olumsuz yonde
tesir ettigi goriilmiistiir(Sanli & Peker, 2023). Yabancilarin konut
sahibi olmasinda vatandaslik hakki elde etmek istemelerinin yani
sira doviz fiyatlarinda yasanan dalgalanmalar da etkili olmaktadir.
Nitekim 2021 yilinda yabancilarin satin aldiklar1 konut sayis1 bir
onceki yila gore %44 artarken, 2022 yilin ilk ¢eyreginde de bu
artis %45 gibi rekor seviyelere ulagsmustir. ilave bir etken olarak
kiilce altin gram fiyatlarinda enflasyon oranlarinin iizerinde artig
olmasi da konut satislarina yonelimi menfi yonde etkilerken, altin
fiyatlarinda tepe noktalara ulasildiginda ise yapilan satiglarla nakit
paraya c¢evrilip yatirirm amach olarak konut alanlarin sayist
artmaktadir (Unlii, 2024).

Ulkemizde ve diinyada son yillardaki gelismelerden; Covid-19
salgininin yani sira, 6 Subat 2023 tarihli biiyiik depremler arsa
fiyatlarinda konutlara nazaran talebin daha fazla olmasina neden
olmustur. Salgin donemindeki sokaga c¢ikma yasaginin bahgeli
nizam evlerde ve kirsalda muaf tutulmasi, depremlerin ise yliksek
kath binalar i¢in can giivenligi konusunda “siiphe” olusturmasi,
miistakil evler ile ev yapilabilecek arsalara talebin artmasina neden
olmustur.

Konut sahibi olma konusunda insanlarin tercih nedenleri gelir
durumlarina gore farklilik arz etmektedir. Gelir diizeyi yiiksek
olanlar, ikinci ya da daha fazla konut sahibi olmay1 yatirim araci
olarak gormekteyken; diisikk gelirli aileler ise barinma amacina
uygun olarak tek konuta sahip olabilmek i¢in kredili geri ddeme
sistemlerine yonelmektedirler. Konut kredi faizlerinde meydana
gelen artis ya da azalislar ile kira bedelleri konut satislarini
ozellikle bu ikinci grup nezdinde etkilemektedir (Kdsedag, 2023).
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Bone egrisi, Ranko Bone tarafindan gelistirilmis olup, iilkelerin
gelismislik seviyesi ile ingaat sektoriiniin ekonomik gelisim
icerisindeki rolii arasindaki iligkiyi ifade etmektedir (Grafik 1).
Buna gore gelismemis ya da az gelismis iilkelerde, insaat alaninda
yatirim ve iretim diisiik seviyededir. Geligsmis llkelerde ise yine
diisik seviyede olmasinin nedeni dogum oranlarinin diismesi,
ekonomik gelisme siirecinin tamamlanma asamasinda ve
stirdiiriilebilir hale gelmesi olarak agiklanabilir. Oysa gelismekte
olan {ilkelerde yatirimlarin devam etmesi, yeni fabrika ve isletme
binalar1 ile konut ihtiyaglarinin artmasi ingaat sektoriiniin ekonomik
biliylimeye olumlu etkisi olarak gosterilebilir.

Grafik 1. Bone egrisi, iilkelerin gelismislik seviyesi ile insaat
sektorii arasindaki iliski

Geligmekte Olan Ulkeler

Az Geligmis Ulkeler Gelismis Ulkeler

Insaa_t Sn?ktorumm
GSYIH Icindeki Pay:

—~
e

Kigi Bagt GSYH

Tirkiye’de Tablo 1 ve Grafik 2’den goriilecegi iizere insaat
sektdriiniin  Gayri Safi Yurt I¢ci Hasila icindeki orami 6nemli
diizeydedir. Ozellikle 2010-2018 (dahil) arasinda bu oran %6-8,5
araliginda olmasi bu yillar arasinda konut sektdriinde arz ve talebin
fazla olmasiin yani sira insanlar tarafindan konut sahibi olmanin
bir yatirim araci olarak goriilmesi -ki kismen ve halen Oyledir-
olarak degerlendirilebilir (GYODER, 2026).
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Tablo 2. Tiirkiye 'de GSYH 'min yillara gore degisimi

Yil GSYH’dan alinan pay Yil GSYH’dan alinan pay (%)
(%)
2006 6,3 2016 8,5
2007 6,7 2017 8,4
2008 6,8 2018 7,1
2009 5,6 2019 53
2010 6,0 2020 52
2011 7,1 2021 5,0
2012 7,4 2022 4,8
2013 8,0 2023 54
2014 8,0 2024 5,8
2015 8,1 2025 5,9

Grafik 2. GSYH dan alinan pay

GSYH'dan alinan pay (%)

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0
O N 0 OO O 1 AN NN < 1D O N 0 OO0 O 1 N NN <
O O O O = ™ ™ = ™ ™= o = = < N N N &N N
O O O O O O O O O O O O O O O O O oo o o
AN AN AN AN AN NN AN AN N AN N NN NN NN

Kaynak: TUIK
Tiirkiye’de Konut Satislar1 ve Maliyete Etki Eden Siirecler

Tiirkiye, TUIK verileri ile uluslararasi kurumlarin raporlarindan
elde edilen verilere gore tasinmaz satislarinda yiiksek rakamlara
ulagilmisgtir. Ortalama konut satiglarinin 1,5 milyonu asmasiyla
Avrupa’da 1. sirada, OECD f{ilkeleri arasinda ise ABD’den sonra 2.
sirada yer almaktadir (URL-1).
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2025 yilinda gergeklesen konut satiglart tepe noktaya ulasarak
1.760.292 olmustur(TUIK,2026). Bu rakam onceki yillardaki
toplam satis rakamlarin iizerindedir. Genel anlamda ise lilkemizde
her yil ortalama 1.500.000 rakaminin {iizerinde konutun el
degistirdigi  sOylenebilir. 2025 yilinda satiglarin en yiiksek
seviyelere ¢ikmasinda 2026 yilinda yiriirliige giren yeni
diizenlemelerin, Ozellikle; gercek satis degeri lizerinden vergi
alimmasi ile 1 Temmuz 2026 itibariyle s6z konusu satis bedelinin
onceden bankada hesaba yatirilip -“gilivenli satis yontemi” olarak
tabir edilen- bloke edilmesi ve satis islemleri tamamlaninca serbest
birakilmasi gibi siireglerin baglatilacak olmasi gibi etkenlere bagli
oldugu soylenebilir. Fakat bu diizenleme de uygulamaya gecilmesi
yonetmelik degisikligi ile, 1 Aralik 2026’ya ertelenmistir.
Asagidaki sekilde 2013-2026 (Agustos) arasinda satilan konut
sayilar1 gosterilmistir (Grafik 3). Buradaki sayilara 2. el konutlar
da dahildir. Satig sayilar1 2023’de diisiis oldugu goriilse de takip
eden yillarda toparlanma olmustur. Ancak, 2. el ile ilk el konut
satiglarinda oransal bakimdan degisiklik goriilmektedir.

Grafik 3. Tiirkiye 'de satilan konut sayisi (2013-2026 Agustos)

2000000
1800000
1600000 A
1400000 _//\/ \V/ \\
1200000 \
1000000 \
800000
600000
400000
200000
0 . . . .
2010 2015 2020 2025 2030

Kaynak: TUIK
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Bununla birlikte yabancilara konut satisinda ise belirgin bir diisiis
yasanmistir. 2022 yilinda toplam 72.342 konut satisindan 2025
yilindaki 22.980 gibi ciddi bir azalis s6z konusudur. Ayrica bu say1,
son 15 yilin en diisiik 3. rakamidir (TUIK).

2026 yilmin ilk aylan itibariyle satislarda diisiis goriilmektedir
bunda yilin ilk aylar1 olmasinin yani sira iilkemizin jeopolitik
konumu geregi etrafimizdaki iilkelerde yasanan savas ortamindan
kaynakli olarak insanlarin degerli metal/altin da dahil alim-
satimlarda daha hassas durus gostererek beklemede kalmasi oldugu
sOylenebilir. Yine yeni yilda tapudaki satis islemlerinde gercek
deger lizerinden yapilacak olmasi da menfi etkisi olmasina ragmen
buna baglh olarak devletin vergi gelirlerinde artis olmasi da
saglanmistir. Bahse konu bu basliklarin da etkisiyle son donemde
tasinmaz satis degerlerinde reel anlamda diisiis -enflasyon
oranlarinin altinda bir oranda artig- yasanmaktadir.

Kredi ile tasinmaz alimini diislinenlerin de basta Merkez Bankasi
tarafindan faiz oranlarmin diisiirilmesini  miiteakip banka
kredilerinde diisiis olacagi beklentisi olduk¢a yaygindir. Ancak
“faizler diistiiglinde konut fiyatlar1 artar, faizler yiikseldiginde ise
kredilere talep diiser” yaklasimi nedeniyle de bahse konu konut
basta olmak iizere tasinmaz alimlarinda hedeflenen alimin en az
%40-50’s1 kadar elinde nakit parasi olanlar i¢in gegerli olabilecegi,
bu oranda nakit paraya sahip olmayanlar icin ise kredi faizlerinin
diismesi ile konut piyasasinda fiyat artislarinin olmasi bir bagka
deyisle kredi faizlerinin diismesi, saticilar tarafindan firsata
cevrilmesi nedeniyle de konut fiyatlarinda olagan dis1 artiglar
olabilmesi muhtemeldir.

Satilan konutlarin ilk el ya da 2. el olmas1 durumuna gore yapilan
genel goriinim asagidaki Grafik 4’de verilmistir.
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Grafik 4. . Konut satislarimin genel goriintimii ile ilk ve 2. el satig
rakamlart
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Kaynak: TUIK (URL-2)

Tablo 3‘de verilen degerlerden goriildiigli lizere ilk el ile 2. El
satiglarin oran1 2018 dahil birbirine ¢ok yakinken takip eden
yillarda 2. El konut alanlarin orant Onemli diizeyde artis
gostermistir. Bunda alicilarin ekonomik kosullarinin yani sira
donemin ekonomi politikasindan kaynaklanan alim giiciiniin
diismesi de eklenebilir. Ayrica aldigi ilk el konutu kisa bir siire
sonra tekrar satanlarin ne kadar oldugu kesin bilinmemekle birlikte,
kar amaclh bu sekilde tasarrufta bulunanlarin sayis1 da son birkag
yilda arttig1 diisiiniilmektedir.

TUIK tarafindan Ekim 2021 ile Nisan 2022 tarihleri arasinda,
konut sahipligi ve nitelikleri lizerine "Bina ve Konut Nitelikleri
Aragtirmast (BKNA)" gergeklestirilmistir. Bu c¢alismadan elde
edilen verilere gore 2021 sonu itibariyle kirada bulunan konutlarin
orant toplam konutlarin  9%27,6’sin1  olusturmaktadir.(URL-3).
Ancak kirada oturan aile bireylerinin sayist dikkate alindiginda

2025 yili itibariyle Tiirkiye; niifusunun %44,4’linlin kirada
--120--



yasamasl nedeniyle de Avrupa’da 3. Sirada bulunmaktadir (URL-
4). Kursal bolgelerde ise kendi konutunda ikamet orani %75’ler
diizeyindedir (Aydin, 2019). Bu da gosteriyor ki kirsaldan kentlere
go¢ durumunda kiracilik orani artmaktadir.

Tablo 3. Tiirkiye'de ilk el ve 2. El konut satislar

Yillar sat?s.lar ° ilk el satislar | Toplam (Iellll(toplam 2.el/toplam
2013 643530 583459 1226989 0,476 0,524
2014 646764 594150 1240914 0,479 0,521
2015 709123 640199 1349322 0,474 0,526
2016 731359 685676 1417035 0,484 0,516
2017 774982 718104 1493086 0,481 0,519
2018 752649 715589 1468238 0,487 0,513
2019 875644 563419 1439063 0,392 0,608
2020 1078263 530037 1608300 0,330 0,670
2021 1082088 527473 1609561 0,328 0,672
2022 1078716 547058 1625774 0,336 0,664
2023 887651 442484 1330135 0,333 0,667
2024 1032160 517600 1549760 0,334 0,666
2025 1189480 570812 1760292 0,324 0,676

Sehirlerde yeni is sahalarinda g¢alisanlarin konut sahibi olmakta
giiclik yasadigimi da sdylemek miimkiindiir. ilave olarak, konut
sahibi olmamakla birlikte, ebeveyn ya da yakin akrabalarmin
evlerinde kalanlarin da kiraci olmadig diisiiniildiiglinde Tiirkiye’de
konut sahipligi orant 2025 sonu itibariyle %56,9 olarak
aciklanmistir. Her haliikarda ev sahibi olmayan ciddi bir kitle
bulunmaktadir ve bu konuda ¢oziim biiyiikk oOlglide ekonomik
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gelismelere bagli olarak dalgali seyir halinde olacagi beklentisi
devam etmektedir.

Tiirkiye’de konut fiyatlarindaki artigin reel anlamda diistiigii bir
baska ifade ile ortalama enflasyon oraninin altinda artis gosterdigi
goriilmektedir. Tirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi verilerine
gore; yillik Tiife oran1 Eylil 2026 itibariyla %29,73 olmasina
ragmen konut fiyat artig oranlar1 illere bagl olarak %?23,3 ile %26,4
oraninda kalmistir. Bir baska ifadeyle konut fiyatlar1 reel anlamda
%3,9-%6,6 araliginda diisiis gostermistirf(URL-5). Buna mukabil
malzemeye dayal1 ingaat maliyetleri ile is¢ilik maliyetleri enflasyon
oraninda hatta biraz {lizerinde arttigi da sdylenebilir. Bu durum,
konut fiyatlarindaki yakin ge¢miste yasanan onemli artiglarin artik
olmadigi, satis baskisi da olusmadigindan fiyatlardaki “kopiigiin
alindigr” anlamini da tasidigi sdylenebilir. Son 10 yili asan siireyi
kapsayan Insaat malzeme ve isciliklerindeki degisim Tablo 4’de
gosterilmistir.

Bir baska husus olarak konut iiretiminde fazla etkisi olmadig:
diistinlilse de kentsel doniisim kapsaminda riskli yapilarin
yenilenmesi, ya da yikip yeniden insa edilmesidir. Bu konuda
ozellikle metropollerde ¢ok hissedarli yapilarin Kat Miilkiyeti
Kanunu’ndan kaynaklanan zorlu siire¢, yapilan diizenleme ile biraz
esnetilmistir. Hissedarlarin sadece birinin -isterse %1 hissesi olsun-
talebi ile binanin depreme dayanimli olup olmadigi test ile
Ogrenilirken, sonuca gore yikim ya da yenileme i¢in 4/5 ¢ogunluk
karar1 almiyordu ve bu kuraldan dolayr siirecte tikaniklik
yagsaniyordu. Yapilan diizenleme ile ezici c¢ogunluk karar
esnetilerek “say1 ve arsa payr ¢ogunlugu karar1” getirilmistir (634
S. KMK, 1965). Artik salt ¢ogunluk karar1 ile eski binalarin
yenileme karar1 alinabilmektedir. Fakat, kars1i goriisteki diger
hissedarlara konuyu yargiya tasima yolu acik birakilmistir.
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Tablo 4. Insaat (genel) ve konutlarda malzeme ve is¢ilik indeksleri

Insaat Ikamet amagl binalar

Yi/Ay | Malzeme | Iscilik | Toplam | Malzeme | iscilik | Toplam
2015/12 99,34 103,62 |100,6 100,27 103,35 [101,23
2016/01 | 100,03 127,78 108,19 [101,29 128,45 | 109,67
2016/12 |113,71 131,36 |118,9 112,77 131,39 |118,52
2017/01 118,52 139,52 124,69 |117,24 140,11 1243
2017/12 | 136,38 142,35 138,14 134,48 1419 136,77
2018/01 | 139,01 159,13 |144,92 136,99 159,60 | 143,97
2018/12 | 176,22 167,19 |173,57 |175,25 166,53 |172,55
2019/01 | 177,81 201,69 |184,83 |176,32 202,63 |184,44
2019/12 |184,91 209,90 [192,25 [184,55 209,41 [192,23
2020/01 | 188,22 235,23 202,04 187,02 236,12 202,17
2020/12 | 241,02 238,74 240,35 [239,57 238,61 |239,27
2021/01 | 248,77 280,98 258,24 247,71 282,56 | 258,47
2021/12 | 447,74 296,07 403,16 [442,30 295,42 | 396,96
2022/01 | 493,06 396,24 464,60 481,99 398,24 456,13
2022/12 | 787,69 554,85 |719,25 [778,25 553,06 |708,73
2023/01 | 833,33 820,02 [829,42 [822,61 822,75 |822,66
2023/12 | 1215,09 1215,09 |1203,41 |1188,13 1171,03 |1182,85
2024/01 | 1277,39 1668,44 |1392,33 |1244,54 1670,20 |1375,94
2024/12 | 1533,25 1814,17 |1814,17 |1507,36 1795,96 |1596,45
2025/01 | 1563,36 2241,93 |1762,81 |1538,19 2233,72 |1752,90
2025/12 | 1862,39 2370,57 |2011,76 |1830,35 2342,59 |1988,48
2026/01 | 1927,95 2888,38 |2210,24 |1899,02 2873,81 |2199,93
2026/07 | 2220,30 3006,63 |2451,41 |2168,30 2961,90 |2413,28
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Mart 2026 verilerine gore; Tiirkiye’de bina ingaati maliyet endeksi
bir onceki aya gore %1,89, son bir yillik siirede ise %26,26
oraninda artarken, is¢ilik endeksi i¢in bu oranlar %1,33 ile %29,76
oldu. Yine, malzeme fiyatlarindaki artig ise bir onceki aya gore
%?2,23 son bir yillik ise %24,17 oldu (URL-6).

Yukaridaki tablolarda son 10 yili askin siirede insaatlardaki genel
fiyat artis orani ile ikamet amagl konutlarda meydana gelen fiyat
artig oranlar1 verilmistir. Tabloda her yilin Aralik ve Ocak ayindaki
maliyet ve is¢ilik endeksleri incelendiginde Aralik ay1 sonrasi
asgari licret artisindan kaynakli is¢ilik endeksinde 6nemli artiglar
goriilmektedir. Ayrica 2020-2024 araliginda da malzeme
fiyatlarinda ciddi oranda artislar olmustur. Bu artislarin, donemin
ekonomi politikalariyla yakin ilgili oldugu hammadde yani girdi
fiyatlarindaki dalgalanmalardan etkilendigini sOylemek
miimkiindiir.

Sonuglar

Ulkemizin etrafindaki jeopolitik gelismelere bagl olarak etkilerinin
Tiirkiye lizerinde ne denli biiyiikliikte olacagi tahmin edilebilir
olmas1 miimkiin goriinmese de, “ekonomisi giicli ve gilivenli
liman” imaj1 olusmasi halinde olumlu yonde etkilenmesi ihtimal
dahilindedir. Ancak yine de, yabancilara konut satislarinda keskin
diisiisiin bir nedeninin de Ortadogu’da son donemlerde menfi
yondeki gelismelerin de etkisi oldugu disiiniilmektedir.
Bulundugumuz cografyada meydana gelen depremler, son ABD-
Iran sorununda oldugu gibi petrol fiyatlarindaki dalgalanmalar,
uluslararas1 piyasalarda altin fiyatlarindaki gelismeler ve birgok
iilke merkez bankalarinin altin rezervlerini artirmaya g¢alismasinin
farkli beklentilere neden olmasi gibi dis kaynakli etkenler de
taginmaz satiglarinin yoniinde belirleyici olabilmektedir.
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2018 yili gerek Gayrisafi Yurt I¢i Hasila Orani degerinin yiiksek
olmas1 gerekse ilk el satiglarin toplam satiglarin neredeyse yarisi
olmasi nedenleriyle kirilma noktas1 gibi goériinmektedir. Nitekim
takip eden yillarda bahsedilen bu her iki oranda da diistisler
meydana gelmistir. Bir bagka ac¢idan; ikinci el konut satiglarinin
toplam satis i¢inde daha fazla oranda bulunmasinda, is¢ilik ve
donemsel olarak malzeme fiyatlarindaki artislarin etkisinin de
oldugu ifade edilebilir.

Kat Miilkiyeti Kanunu’nda yapilan degisiklikle kentsel doniisiimde
hissedarlarin  %50+1 kararinin yeterli olacaginin netlesmesi -
oncelikle yap1 giivenligi olmak kaydiyla- bu alanda yasal
mevzuatta kolaylik saglamistir. Arsa sahipleri veya hissedarlarin
binalarii kentsel doniisiim kapsaminda yikip yeniden yaptirmalari
konusunda bir nebze de olsa rahatlama saglanmistir. Ancak, salt
cogunluk karari ile riskli yapilarin yenilenmesi karar1 alinabilse de
farkll diistinen diger hissedarlara yargi yolu agik tutulmustur. Bu
hususta mahkemedeki siirecin kisa tutulabilmesi i¢in riskli yapi
tespiti konusunda deneyimli ve yetkili firmalarin raporu oncelikli
olarak dikkate almmarak karar verilmesi, tikanan siirecin islerlik
kazanmasina neden olacagi diistiniilmektedir.

Ik kez konut sahibi olmak isteyenlere ydnelik kampanyalarin
artmasi, almak istedigi konut fiyatimin asgari %40’mna sahip
olanlara uygun 6deme kosullarinin saglandig1 kuruluslarin da sayis1
artmaktadir. Bu tiir firmalarin insanlar {izerinde giiven olusturmasi
halinde banka kredilerine bagvurmadan ve yiiksek oranda faiz
O0demeye mecbur birakilmak istemeyen 6nemli bir insan kaynagi
mevcuttur. Bu sekilde 6nemli bir gider teskil eden kiralardan da
kurtularak ev sahipligi oran1 artmasit beklenmelidir.

Kentsel doniisiim konusunda 6ncelikli olarak deprem fay hatlari
lizerinde ya da yakiminda yer alan sehirlerin diisiiniilmesi gayet
dogaldir. Ancak, deprem yonetmeliklerinin uygulandiklar: tarih
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araliklart ile yap1 denetim sisteminin kismen ya da tamamen
uygulandigi donemler ve yap1 elemanlarindaki diizenlemeler (beton
sinifi, kullanilan demir donat1 vb) dikkate alinarak sozii edilen belli
bir yas iistii yapilarin iilke genelinde kentsel doniisiim kapsamina
dahil edilmesi hem sektorii canlandiracaktir hem de daha gilivenli
yapilara sahip olma imkan1 verecektir.

Bosanma oranlarindaki artis, evli ¢iftlerin artik az cocuk yapmaya
meyilli olmalar1 da iretilen konut tiirlerinde cesitlilige neden
olmaktadir. Niifus artis hizi diismesine ragmen bu disiislerin
ontimiizdeki 10-15 yil sonra ancak tasinmaz satislarinda
hissedilecegi de diisiiniilerek ve bu zaman zarfinda gilinlimiizdeki
orta yas grubunda yer alan konutlarin da yenilenme ihtiyaci ortaya
cikacaktir. Bogsanma oranlarindaki artis da 1+1 gibi diislik alana
sahip konut ihtiyacini artirmaktadir.
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BOLUM 6

Tiiketici Ozerkligi Perspektifinden Yapay Zeka
Destekli Prosumer

ERDEM GECIT1

Giris
Dijital teknolojilerin gelismesi, tiiketicilerin iiretim ve
tikketim stireglerindeki rollerini doniistiirmiistiir. Geleneksel olarak
iiriin, hizmet ve mesajlarin alicis1 olarak konumlandirilan tiiketici,
dijital ortamlarla birlikte igerik {ireten ve iiretim siireclerine katilan
daha etkin bir aktére doniismiistiir. Uretici ile tiiketici arasindaki
ayrimin gecirgenlesmesi, bu iki roliin birlesimini ifade eden
prosumer kavramim dijital tiiketim kiiltiirii agisindan 6nemli hale
getirmistir (Ritzer & Jurgenson, 2010). Dijital aglarin gelismesi de
tiikketicilerin iiretim araglarina erisimini kolaylastirarak prosumption

pratiklerinin yaygimlagmasini saglamistir (Ritzer vd., 2012).
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Yapay zeka teknolojileri, prosumer’in iiretim olanaklarini
farkli bir diizeye tasimaktadir. Fox (2018), yapay zekanin tiretim i¢in
gerekli bilgi ve beceri engellerini azaltarak prosumer’larin 6zgiin
fikirlerini  gergeklestirme  kapasitesini  genisletebilecegini
belirtmistir. Giiniimiizde iiretken yapay zeka sistemlerinin metin,
gorsel ve ses gibi iceriklerin olusturulmasina dogrudan katilmasi ise
tiretimi insan ile teknoloji arasinda paylasilan bir siirece
doniistiirmektedir. Tiiketici liretimin amacini belirlemekte, sistemi
istemlerle yonlendirmekte, alternatifler arasindan se¢cim yapmakta
ve ¢iktilar1 degistirebilmektedir. Feng ve Sun (2026) da insan—yapay
zeka ortak tiretiminde is birligi ve iletisimin tiiketici gliglenmesini
artirdigini, yaratim boyutu ile tiikketici giiglenmesi arasinda ise ters U
bicimli bir iligki bulundugunu goéstermistir. Bu bulgular, iiretken
yapay zekanin prosumer’in iretim silirecine katilim big¢imini

dontistiirebildigine isaret etmektedir.

Tiketici 6zerkligi, yapay zeka destekli prosumption’in
degerlendirilmesinde temel sorun alanlarindan biridir. Han ve Ko
(2025) yapay zeka destekli kararlar lizerinde bagimsiz kontroliin
korunmasii tiiketici 6zerkliginin 6nemli bir unsuru olarak ele
almakta ve insan ile yapay zeka arasinda paylasilan sorumlulugun
algilanan 6zerkligi destekleyebildigini gostermektedir. Buna karsilik
yapay zekanin iiretim siirecindeki 6zerkliginin artmasi tiiketicinin
ciktr tizerindeki kontroliinli zayiflatabilmektedir. Wu ve digerleri
(2026) yapay zekanin yiiksek diizeyde 6zerk oldugu ortak iiretim

kosullarinda tiiketicilerin tiriine yonelik psikolojik sahipliklerinin
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azalabildigini ve tiiketicinin liretime daha fazla katiliminin bu etkiyi
azaltabildigini ortaya koymustur. Bu c¢ercevede iliretken yapay
zekanm tiiketiciyi giliclendirmesi ile tiiketici 6zerkligini artirmasi

ayni olgu olarak degerlendirilmemelidir.

“Yapay zeka destekli prosumer” kavrami bu caligmada,
iiretken yapay zekay1 iiretim siirecinde kullanarak tiikketim ve tiretim
rollerini bir araya getiren tiiketici aktoriinii agiklayan analitik bir
cerceve olarak kullanilmaktadir. Kavramla yeni bir tiiketici
kategorisi Onerilmemekte; tiiretken yapay zekanin prosumer’mn
iretici roliinii nasil doniistiirdiigiiniin tiiketici 6zerkligi ekseninde
aciklanmasi amaglanmaktadir. Calismanin temel tartismasi, liretimin
insan ile yapay zeka arasinda paylasilmasmin tiiketicinin iiretim
tizerindeki kontrolii ve 6zerkligi agisindan ne ifade ettigi iizerine

kurulmaktadir.

Dijital Tiiketim ve Tiiketici Ozerkligi

Dijitallesme, tiiketim stireclerini yalnizca iiriin ve hizmetlere
erisimin ¢evrimici ortamlara tasinmasi bakimindan degil, tiiketicinin
bilgiye ulagsma, segenekleri degerlendirme ve karar verme bigimleri
acisindan da doniistiirmiistiir. Dijital tiiketim ortamlarinda tiiketiciler
genis lrlin ve hizmet seceneklerine ulasabilmekte, farkli
kaynaklardan bilgi edinebilmekte ve tiiketim kararlarini ¢esitli dijital
araglarin  destegiyle verebilmektedir. Bununla birlikte dijital
ortamlarin gelisimi, tiiketicinin sahip oldugu seceneklerin niceliksel

olarak artmasmnin Otesinde, bu seceneklerin tiiketiciye nasil
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sunuldugu ve tiiketicinin karar siirecinin hangi teknolojik sistemler
tarafindan yonlendirildigi sorularin1 da giindeme getirmistir.
Ozellikle algoritmik 6neri sistemleri ve yapay zeka temelli karar
destek  araglari, tiiketicinin  karar verme  kapasitesini
destekleyebildigi gibi karar siireci tizerindeki kontroliin niteligini de
degistirebilmektedir. Bu nedenle dijital tiiketim davraniglarinin
doniisiimil, tliketicinin yalnizca daha fazla bilgiye veya secenege
ulasmasi {izerinden degil, bu ortamda sahip oldugu 0&zerklik

acisindan da degerlendirilmelidir (Jain vd., 2024; Puntoni vd., 2021)

Dijitallesmeyle Degisen Tiiketici Rolii

Dijital ortamlar tiiketicinin tiiketim siirecindeki konumunu
onemli oOlclide degistirmistir. Geleneksel tiikketim ortaminda
tilkketicinin karar siireci biiylik Olgiide isletmeler, fiziksel satig
noktalar1 ve geleneksel iletisim kanallar1 tarafindan saglanan bilgiler
cercevesinde gergeklesirken dijital ortam, tiiketicinin  bilgi
kaynaklarim1 ve karar verme araglarini gesitlendirmistir. Arama
motorlari, ¢evrimigi satis platformlari, sosyal medya ortamlari,
kullanict  degerlendirmeleri ve algoritmik Oneri sistemleri
tilketicilerin tirlin ve hizmetlere iliskin bilgi edinme ve alternatifleri
degerlendirme bi¢imlerini yeniden yapilandirmistir. Bu doniisiim
sonucunda tiiketici, kendisine sunulan ticari mesajlarin yalnizca
alicist  olmaktan uzaklasarak bilgi arayan, karsilastiran,
degerlendiren ve dijital ortamla etkilesime giren daha etkin bir

aktore dontismiistiir (Jain vd., 2024; Puntoni vd., 2021).
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Dijital ortamlarin sagladigi bu olanaklar ilk bakista
tikketicinin karar verme kapasitesinin geniglemesi anlamina
gelmektedir. Tiiketici daha fazla alternatife ulasabilmekte, farkli
bilgi kaynaklarmi kullanabilmekte ve tiiketim kararlarini kendi
tercihleri dogrultusunda sekillendirebilmektedir. Ancak se¢eneklerin
ve tiiketici verilerinin artmasi, aynt zamanda bu karmasiklig
yoneten teknolojik aracilarin 6nemini artirmigtir. Wertenbroch ve
digerleri (2020), tiiketici 6zerkligini giiniimiiz pazar ortamlarinin
anlagilmasi agisindan temel kavramlardan biri olarak ele almakta ve
ozellikle otomasyon, kisisellestirme, algoritmik karar sistemleri ve
dijital se¢im mimarisinin tiiketicinin 6zerklik algis1 iizerinde yeni
sonuclar ortaya c¢ikardigimi belirtmektedir. Dolayisiyla dijital
tilketicinin daha fazla bilgiye ve secenege erisebilmesi, tiiketim
siirecinin  biitiiniiyle tiiketicinin kontroliinde oldugu anlamina

gelmemektedir.

Dijital tiiketimin gelisimiyle birlikte tiikketicinin kars1 karsiya
oldugu temel degisimlerden biri, se¢im ortaminin giderek algoritmik
olarak diizenlenmesidir. Dijital platformlarda iiriinlerin siralanmasi,
kisisellestirilmis Onerilerin olusturulmasi ve belirli se¢eneklerin
daha gOrlintir hale getirilmesi, tiiketicinin bilgi arama ve
alternatifleri degerlendirme maliyetini azaltirken karsilastigi se¢im
ortammi da sekillendirebilmektedir. André ve digerleri (2018),
yapay zeka ve biiylik verinin tiiketici se¢imlerini kolaylastirarak
karar siireclerini daha verimli héle getirebilecegini, ancak ayni

teknolojilerin tiiketicinin kendi tercihleri tizerindeki kontrol algisini
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zayiflatabilecegini belirtmektedir. Yapay zekanin tiiketici adina
istlendigi gorevlerin kapsami arttikga tiiketici ile teknoloji
arasindaki is bolimii de degismekte ve temel mesele teknolojinin
kararlar1 ne 6lgiide kolaylastirdigindan tiiketicinin karar siirecinin
hangi asamalarinda kontrol sahibi olmaya devam ettigine dogru
genislemektedir. Tiiketici Ozerkligi bu baglamda, yapay zeka
destekli dijital tliketimde tiiketici ile teknoloji arasindaki kontrol
dagilimin1 degerlendirmeye yonelik temel kavramsal gercevelerden
birini olusturmaktadir (Hermann & Puntoni, 2024; Puntoni vd.,

2021).

Dijital Tiiketimde Ozerklik ve Algoritmik Aracihk

Tiiketici Ozerkligi, tliketicinin kendi tercih ve amaglari
dogrultusunda karar verebilmesi ve bu kararlar1 digsal aktorlerin asir
kontrol veya yonlendirmesinden bagimsiz bicimde
gerceklestirebilmesiyle iliskilidir. Wertenbroch ve digerleri (2020)
tilketici  6zerkligini tiiketicilerin kararlarin1  kendi baslarina
verebilme ve uygulayabilme yetenegi iizerinden ele almakta; aymi
zamanda gercek Ozerklik ile algilanan 6zerklik arasinda ayrim
yapilmast gerektigini vurgulamaktadir. Bu ayrim dijital tiiketim
ortamlari a¢isindan 6zellikle nemlidir. Tiiketici teknik olarak se¢im
yapma Ozgiirliigline sahip olsa dahi se¢eneklerin sunulus bic¢imi,
kisisellestirme mekanizmalar1 veya algoritmik Oneriler karar
stirecinin ne Olciide kendi kontroliinde oldugu yoniindeki algisini

degistirebilir.
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Secenek sayisindaki artig, tek basma daha yiiksek tiiketici
Ozerkligi anlamina gelmemektedir. Tiiketicinin hangi seceneklerle
karsilastigi, bu segeneklerin hangi Olciitlere goére siralandigi,
sistemin hangi verileri kullandig1 ve tiiketicinin algoritmik 6nerilerin
disina ¢ikabilme imkéani da 6zerkligin degerlendirilmesinde 6nem
tagimaktadir. André ve digerleri (2018), yapay zeka ve biiylik veri
uygulamalarinin tiiketici secimlerini kolaylastirma potansiyeli ile
tiikketicinin se¢imleri {izerindeki kontrol algisin1 zayiflatma ihtimali
arasinda bir gerilim bulunduguna dikkat ¢ekmektedir. Algoritmalar
bilgi ve segenekleri filtreleyerek Ozellikle ¢ok sayida alternatifin
bulundugu dijital ortamlarda biligsel yiikii azaltabilirken, kararin
daha biyiik bir boliimiiniin algoritmik sisteme devredilmesi
tiiketicinin kontrol algisin1 degistirebilmektedir. Yapay zekéya satin
alma gorevlerinin devredilmesini li¢ deneyle inceleyen Ahmad
Husairi ve Rossi (2024), secim ve karar 6zerkliginin yapay zeka
tabanl1 sistemlerin benimsenmesinde 6nemli oldugunu ve satin alma
gorevinin yapay zekaya devredilmesinin algilanan se¢im ve karar
ozerkligini azaltabildigini gostermistir. Algoritmik sistemlerin
tilketiciye sundugu se¢im ve kontrol alani ise bu iliskinin farkl
bigcimlerde ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Fink ve digerleri
(2024), ii¢ ¢evrimici deneyde tiiketicilere tek bir algoritmik Oneri
sunmak yerine birden fazla oneri arasindan se¢im yapma olanagi
verilmesinin, baska bir ifadeyle se¢cim 6zerkliginin artirilmasinin,
algoritmik Onerilerin kabuliinii artirdigin1 gostermistir. Arastirmada

ayrica tiiketicinin ka¢ Oneri alacagini belirleyebilmesi “‘kontrol
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ozerkligi” olarak ele almmisti. Bu bulgular birlikte
degerlendirildiginde, dijital tiiketimde Ozerkligin segeneklerin
sayisindan ¢ok tiiketici ile algoritmik sistem arasindaki kontrol

dagilimiyla iligkili oldugu goriilmektedir.

Yapay zekaya dayali karar desteginin yogunlasmasi, tiiketici
ile algoritmik sistem arasindaki kontrol dagilimini daha kritik bir
mesele haline getirmektedir. Trang ve Thang (2025), e-ticaret
platformlari1 kullanan 305 tiiketiciyle gerceklestirdikleri karma
yontem aragtirmasinda yapay zekadya asirt bagimliligmm karar
ozerkligi ve karar verme memnuniyeti iizerinde olumsuz etkiler
gosterebildigini belirlemistir. Arastirmanin bulgulari, tiiketicinin
yapay zekadan destek almasi ile karar verme faaliyetini biiylik
Olciide yapay zekaya birakmasi arasinda kavramsal bir ayrim
yapilmas1 gerektigine isaret etmektedir. Yapay zeka tiiketicinin bilgi
isleme ve degerlendirme kapasitesini desteklediginde tiiketici
acisindan islevsel bir arag niteligi tasirken, karar siirecindeki insan
katkisinin giderek azalmasi 6zerklik agisindan farkli sonuglar ortaya
cikarabilmektedir. Bu ayrim, yapay zeka ve algoritmik sistemlerle
tilketici Ozerkligi arasindaki iliskinin basit bi¢cimde “teknoloji
artikga  Ozerklik  azalir” seklinde aciklanamayacagini
gostermektedir. Belirleyici olan, teknolojinin karar siirecine dahil
olup olmamasindan ¢ok tiiketicinin amaglarin1  belirleme,
alternatifleri degerlendirme ve nihai karar {izerindeki kontroliinii

hangi dlgtide siirdiirebildigidir.
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Dijital tiiketici 6zerkligi, teknolojik araciligin bulunmadigi
bagimsiz bir karar verme durumu yerine, teknolojik aracilik altinda
tiiketicinin kontroliinii ve 6z-yOnelimini siirdiirebilme kapasitesi
tizerinden ele almabilir. Gliniimiiz dijjital tiikketim ortaminda tiiketici
kararlarinin 6nemli bir boliimii arama motorlari, Oneri sistemleri,
kisisellestirme algoritmalar1 ve giderek artan Olgiide yapay zeka
sistemleri aracilifiyla gerceklesmektedir. Bu nedenle teknolojik
aracihigin  varhigi tek basina Ozerkligin ortadan kalktiginm
gostermemektedir. Ozerklik acisindan 6nem tasiyan nokta,
tiiketicinin amag belirleme, secenekleri degerlendirme, se¢im yapma
ve nihai karar iizerinde kontrol sahibi olma kapasitesinin bu
sistemler igerisinde nasil korundugudur. Tiiketici 6zerkligi bu
anlamda mutlak bir bagimsizliktan ¢ok, teknoloji tarafindan
desteklenen veya smirlandirilan karar siireglerinde tiiketicinin
kontroliinii ve 0z-yOnelimini siirdiirebilme kapasitesi olarak

degerlendirilebilir (Puntoni vd., 2021; Wertenbroch vd., 2020).

Dijitallesmeyle birlikte tiiketicinin roliiniin se¢im yapan
aktoriin Otesine gecerek {iiretim slireglerine katilan bir aktore
dontismesi, Ozerklik tartigmasinin kapsamin1 genisletmektedir.
Dijital ortamlar tiiketiciyi yalmizca daha fazla secenek arasindan
karar veren bir aktore doniistiirmemis; ayni1 zamanda igerik, deneyim
ve deger liretim siireclerine katilabilecegi yeni olanaklar yaratmistir.
Tiiketici O6zerkligi bu nedenle yalnizca “tiikketici hangi iriini
secmektedir?” sorusuyla sinirli degildir. Tiiketicinin ne iiretecegi,

nasil liretecegi ve liretim siireci iizerinde ne Ol¢lide kontrol sahibi
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oldugu da ozerkligin degerlendirilmesinde 6nem kazanmaktadir.
Tiiketici ile iiretici arasindaki geleneksel ayrimin bulaniklasmasini
ifade eden prosumer kavrami, dijital tiikketicinin bu degisen roliinii
ve Ozerkligin iiretim boyutunu aciklamak acisindan O6nemli bir
kavramsal c¢er¢eve sunmaktadir (Ritzer & Jurgenson, 2010;

Zilinskaite, 2025).

Prosumer: Tiiketimden Uretime Degisen Tiiketici Rolii
Dijitallesmeyle birlikte tiiketicinin degisen konumu yalnizca
bilgiye erisim, alternatifleri degerlendirme ve satin alma kararlariyla
smirl degildir. Dijital teknolojiler ayn1 zamanda tiiketicilerin iiriin,
hizmet ve igeriklerin iiretimine farkli bicimlerde katilmasinm
kolaylastirmis ve iiretici ile tiiketici arasindaki geleneksel ayrimi
giderek daha gecirgen hale getirmistir. Bu doniisiim, tiiketicinin
tilkketim siirecindeki aktif roliinii agiklamak agisindan prosumer ve
prosumption kavramlarint 6nemli hale getirmektedir. Prosumer
yaklagiminda tiiketici, ekonomik ve iletisimsel siireglerin yalnizca
son noktasinda bulunan bir alict olarak degil, tiiketirken ayni
zamanda  iretime katkida bulunan bir aktdér olarak
degerlendirilmektedir. Bu yoniiyle prosumer, dijital tiiketicinin
aktiflesmesinin Gtesinde, iiretim ve tiikketim rollerinin ayn1 aktorde
birlesmesini ifade etmektedir (Ritzer vd., 2012; Ritzer & Jurgenson,

2010).

Prosumer ve Prosumption
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Prosumer kavrami, producer ve consumer sozcliklerinin
birlesiminden olusmakta ve kavramin yaygilasmasi Alvin
Toffler’in The Third Wave adli ¢aligmasina dayanmaktadir. Toffler
(1980), sanayi toplumunda iiretici ile tiiketici arasinda belirginlesen
ayrimin tarihsel olarak her zaman var olmadigmi ve iretim ile
tilketimin yeniden birbirine yaklasabilecegini ileri siirmiistiir. Bu
baglamda prosumer, liretilen mal veya hizmetin yalnizca tiiketicisi
olmayan, ayn1 zamanda iiretim siirecinde de rol iistlenen aktorii ifade
etmektedir. Toffler’in yaklasiminda prosumer, yeni ortaya ¢ikmis bir
aktor olmaktan ziyade iiretim ve tiiketimin tarihsel olarak yeniden

yakinlagsmasini agiklayan bir kavramsallagtirmadir.

Prosumer kavrammin dijital ortamlarla iligkisi, iiretim ve
tilketimin birlestigi bu yapmin yeni teknolojiler araciligiyla
genislemesi lizerinden agiklanmaktadir. Ritzer ve Jurgenson (2010),
prosumption’t liretim ve tiikketimi ayni siire¢ igerisinde barindiran bir
olgu olarak ele almakta ve dzellikle dijital ortamlarin gelismesiyle
prosumption’in daha goriiniir hale geldigini belirtmektedir.
Yazarlara gore prosumption yalmizca dijital teknolojilerle ortaya
cikan bir olgu degildir; ancak Web 2.0 ve kullanici iiretimli
iceriklerin yayginlasmasi iretici ile tiiketici arasindaki simirlarin
daha belirgin bicimde bulaniklagmasina neden olmustur. Sosyal
aglarda icerik olusturmak, dijital platformlara veri saglamak ve
cevrimici icerigin iretimine katilmak, tiiketicinin ayni zamanda
tiretim  siirecinin  bir parcast haline geldigi pratiklerin
yayginlagmasina katkida bulunmustur. Ritzer ve digerleri (2012) bu
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yaklagimi gelistirerek prosumption’in tarihsel olarak {iiretim ve
tikketimin temelinde bulundugunu, ancak internet ve sosyal aglarin
gelismesinin hem prosumption pratiklerini hem de kavrama yonelik
akademik 1ilgiyi oOnemli Ol¢lide artirdigini ileri siirmektedir.
Dijitallesme bu agidan prosumer’1 ortaya ¢ikaran tek neden olarak
degil, prosumption’n 6lgegini, goriiniirliigiinii ve uygulanabilecegi
alanlar1  genisleten  teknolojik  bir  doniisim  olarak

degerlendirilmelidir.

Prosumer kavraminin kapsaminin geniglemesi, hangi tiiketici
faaliyetlerinin prosumption olarak degerlendirilebilecegine iligkin
kavramsal bir sinirlandirmayr gerekli kilmaktadir. Kavramin
yalnizca sosyal medya kullanicisiyla 6zdeslestirilmesi kapsaminin
gereginden fazla daraltilmasimna, her tiirli tiikketim faaliyetini
kapsayacak bicimde kullanilmasi ise agiklayici giiciiniin azalmasina
yol agabilir. Dusi (2018), prosumption kavraminin neredeyse biitiin
insan faaliyetlerini kapsayacak bigimde genisletilmesine yonelik
elestirisinde, kavramin Toffler’in baslangigtaki {iretim—tiiketim
iligkisine dayanan anlamimin korunmasi gerektigini savunmaktadr.
Giincel c¢aligmalar da prosumption’in kapsamini {iretim siirecine
katilim temelinde ele almaya devam etmektedir. Zilinskaité (2025),
prosumption’in yalnizca dijital bir olgu olmadigini vurgulamakla
birlikte internet ve dijital teknolojilerin kullanicilarin iiriinlerin veya
diger ciktilarin gelistirilmesine daha sik katilmalarina olanak
sagladigin1  belirtmektedir. Caligmada Onerilen prosumption

tipolojisi, prosumer pratiklerinin tek bi¢cimli olmadigini ve iiretim ile
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tilketim arasindaki iligkinin farkli katilim bigimleri {izerinden
gergeklesebildigini ortaya koymaktadir. Prosumer bu dogrultuda
sabit Ozelliklere sahip belirli bir tiiketici tipinden ¢ok, tiiketicinin
tiretim silirecine katilimini agiklayan analitik bir kategori olarak

degerlendirilebilir.

Tiiketicinin liretim siirecine anlamli bir katki sunmasi, bu
caligmada prosumer kavramimnin smirmi belirleyen temel Olgiittiir.
Bir tliketicinin dijital ortamda bulunmasi, ¢evrimici aligveris
yapmas1 veya algoritmik Onerilerden yararlanmasi tek bagsina
prosumer olarak degerlendirilmesi icin yeterli degildir. Prosumer
niteliginden s6z edilebilmesi i¢in tiiketicinin bir {iriiniin, hizmetin,
icerigin veya baska bir ¢iktinin liretim ya da gelistirilme siirecine
katkida bulunmas1 gerekir (Dusi, 2018). Bu kavramsal siir 6zellikle
yapay zekad baglaminda 6nem kazanmaktadir; ¢iinkii yapay zeka
kullanan her tiiketiciyi “yapay zeka destekli prosumer” olarak
tanimlamak, teknoloji kullanimi ile iiretime katilim arasindaki
ayrimi ortadan kaldiracaktir. Yapay zekd destekli prosumer
kavraminin agiklayici olabilmesi i¢in yapay zekanin yalnizca
tiketim kararin1 destekleyen bir ara¢ olarak kullanilmasindan
ziyade, tiiketicinin iiretim veya gelistirme siirecine katiliminda

islevsel bir rol iistlenmesi gerekmektedir.

Dijital Prosumer ve Tiiketicinin Giiclenmesi
Diyjital  teknolojilerin  prosumption  agisindan  temel

etkilerinden biri, tliketicilerin iretim araglarma erisimini
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kolaylastirmasidir. Geleneksel iiretim ortamlarinda iiretim igin
belirli diizeylerde sermaye, teknik bilgi, profesyonel araglar veya
kurumsal yapilara erisim gerekebilirken, dijital ortamlar tiiketicilerin
icerik olugturmasini, mevcut igerikleri degistirmesini ve ortaya ¢ikan
ciktilar genis kullanict topluluklaria ulastirmasini
kolaylagtirmistir. Bu degisim, prosumer’in iiretim kapasitesini
yalnizca ekonomik iriinler agisindan degil, iletisimsel icerik ve
sembolik deger iiretimi acisindan da genisletmistir (Malodia vd.,
2024; Ritzer & Jurgenson, 2010). Dijital prosumer bu agidan tiretim
araglarma erisimi genisleyen ve dijital teknolojiler araciligiyla
tiretim stireglerine daha etkin bicimde katilabilen bir tiiketici

konumundadir.

Sosyal medya, dijital prosumer’1n iiretici roliiniin en goriiniir
hale geldigi alanlardan biridir. Kullanicilarin marka ve iirtinlerle
ilgili deneyimlerini paylasmalari, icerik olusturmalar1 ve diger
tiketicilerle etkilesim kurmalari, tiiketiciyi marka iletisiminin
yalnizca hedefi olmaktan c¢ikararak iletisim siirecinin iiretici
aktorlerinden biri haline getirebilmektedir. Malodia ve digerleri
(2024), prosumer’larin sosyal medyadaki roliinli inceledikleri
calismalarinda prosumer tretimli igerigin firma iiretimli icerige
kiyasla tiiketici etkilesimini nasil etkiledigini dort deney ve
tamamlayici nitel bir arastirmayla degerlendirmistir. Arastirmanin
sonuglari, prosumer tarafindan yiiriitiilen iletisimin igerik ilgililigi ve
algilanan sponsorluk gibi mekanizmalar {izerinden daha yiiksek

tilketici etkilesimi olusturabildigini gostermektedir. Prosumer bu
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yapida yalnizca kendi deneyimini goriiniir kilan bir igerik {ireticisi
degil, ayn1 zamanda diger tiiketicilerin marka ve iriinlerle kurdugu

etkilesime katkida bulunan bir aktor haline gelmektedir.

Tiiketicinin liretim siire¢lerine daha etkin bi¢cimde katilmasi,
prosumption ile tiiketici gliglenmesi arasindaki iligkiyi glindeme
getirmektedir.  Tiketici  kendi deneyimini  gOriiniir  hale
getirebilmekte, icerik iiretebilmekte ve diger tiiketicilerin
degerlendirmelerine katkida bulunabilmektedir. Prosumption bu
yoniiyle tiiketicinin eylem alanini genisletmekte ve kendi tercihlerini
iretim faaliyetine yansitmasma olanak saglamaktadir. Ancak
tretime katilmin  dogrudan tiiketicinin  giiclenmesi  veya
Ozerklesmesi anlamina geldigini varsaymak sorunludur. Ritzer ve
Jurgenson (2010), dijital prosumption’n tiiketici agisindan tiretim
olanaklarii genisletirken ayni zamanda ekonomik deger iiretiminin
yeni bicimlerini ortaya ¢ikardigmi belirtmektedir. Ozellikle
kullanicilarin ¢evrimi¢i ortamlarda {icretsiz olarak {irettikleri
icerikler ve gergeklestirdikleri faaliyetler platformlar agisindan
ekonomik deger olusturabilmektedir. Dusi (2018) de prosumption
literatiiriinde giiglenme ve somiirii ekseninde farkli yaklasimlarin
bulundugunu belirterek kavramin yalnizca tiiketicinin giliglenmesi
tizerinden degerlendirilmesinin yeterli olmadigin1 gdstermektedir.
Dijital prosumption bu nedenle tiiketicinin iiretim kapasitesindeki
genislemeyle birlikte iiretimin kontrolii, kosullar1 ve ortaya ¢ikan

degerin paylasimi a¢isindan da ele alinmalidir.
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Uretim kapasitesi ile iiretim 6zerkligi arasindaki ayrim,
prosumer’mn  dijital  Uretim  siireclerindeki  konumunun
degerlendirilmesinde belirleyicidir. Uretim araglarma erismek,
iiretime katilmak ve ortaya ¢ikan ¢iktinin olusumunda rol {istlenmek
tiiketicinin eylem alanin1 genisletebilir; ancak bu durum {iretim
siireci lizerinde ayn1 Ol¢lide kontrol sahibi oldugu anlamina gelmez.
Uretimin gerceklestigi teknolojik altyapinin, erisilebilir iiretim
seceneklerinin veya siirecin kurallarinin bagka aktorler tarafindan
belirlenmesi, prosumer’in liretim tizerindeki kontroliiniin ayrica
degerlendirilmesini gerektirmektedir. Prosumer daha fazla igerik
tiretebilir veya lretim siirecine daha yogun bi¢imde katilabilirken
tiretimin kosullarmi biitlintiyle kendisi belirlemeyebilir (Dusi, 2018;
Wertenbroch vd., 2020). Dolayisiyla dijital prosumption baglaminda
ozerklik, yalmizca iiretime katilim diizeyiyle degil, prosumer’in
liretimin amaci, slireci ve ortaya ¢ikan ¢ikti tizerindeki kontroliinii

ne Olciide stirdiirebildigiyle iliskilidir.

Uretken yapay zekanin prosumption siireclerine dahil olmast,
iretim kapasitesi ile tiretim 6zerkligi arasindaki iliskiye yeni bir
boyut kazandirmaktadir. Dijital prosumer iiretim faaliyetini dijital
araglar ve platformlar araciligiyla gergeklestirirken, tiretken yapay
zeka sistemleri iiretimin gerceklestirilmesine dogrudan katkida
bulunabilmektedir. Tiiketici liretim amacini belirleyebilir, komutlar
araciligryla sistemi yonlendirebilir, liretilen ciktilart
degerlendirebilir ve degistirebilir; buna karsilik metnin, gorselin

veya bagka bir ¢iktinin somut olarak olusturulmasimin belirli bir
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boliimii yapay zekad tarafindan gergeklestirilebilir. Dijitallesme
boylece tiiketiciye iiretim araglarina erisim ve lretime katilim
olanag1 saglarken, iiretken yapay zeka iiretim faaliyetinin insan ile
teknolojik sistem arasinda paylasilabildigi farkli bir prosumption
bi¢imini giindeme getirmektedir. Prosumer agisindan temel mesele
artik yalnizca iiretim siirecine katilim degildir; {iretimin insan ile
yapay zeka arasinda nasil paylasildigi ve bu paylasim igerisinde
tiketicinin amag¢ belirleme, sistemi yonlendirme, ¢iktiy1
degerlendirme ve nihai {iriin iizerinde kontrol sahibi olma kapasitesi
de 6nem kazanmaktadir (Feng & Sun, 2026; Fox, 2018). Bu
doniisiim, dijital prosumer’1n iiretici roliiniin insan—yapay zeka ortak
iretimi baglaminda yeniden ele alinmasin1 ve yapay zeka destekli
prosumer’in kavramsal olarak ayrica degerlendirilmesini gerekli

kilmaktadir.

Uretken Yapay Zeka ve Yapay Zeka Destekli Prosumer

Dijital teknolojiler tiiketicinin {iretim araglarma erisimini
kolaylagtirarak prosumption pratiklerinin yayginlagsmasina katkida
bulunurken, tliretken yapay zeka bu doniisiimii farkli bir asamaya
tagimaktadir. Dijital prosumer acisindan teknoloji ¢ogunlukla
tiretimin gerceklestirildigi, diizenlendigi veya dolasima sokuldugu
bir altyap1 saglarken, iiretken yapay zeka iiretilecek c¢iktinin
olusturulmasma dogrudan katilabilmektedir. Metin, gorsel, ses ve
benzeri igeriklerin  kullanici  tarafindan  verilen istemler
dogrultusunda iiretilebilmesi, insan ile teknoloji arasindaki iiretim

iliskisini yeniden bi¢imlendirmektedir. Bu degisim, prosumer’in
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tiretim kapasitesinin genislemesinin yani sira iretici roliiniin
niteliginin de yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir (Fox,

2018; Hermann & Puntoni, 2024).

Uretken yapay zekdnin prosumption agisindan Onemi
yalnizca iiretim siirecini hizlandirmasindan kaynaklanmamaktadir.
Daha belirleyici olan, belirli bilgi ve becerilere sahip olmayan
tilkketicilerin de daha Once gerceklestirmekte zorlanabilecekleri
iretim faaliyetlerine katilabilmeleridir. Boylece tiiketicinin {iretim
stirecindeki rolii, dogrudan biitiin ¢iktiyr meydana getirmekten
iiretimin amacini belirleme, yapay zekay1 yonlendirme, ortaya ¢ikan
secenekleri degerlendirme, se¢me ve gerektiginde yeniden
diizenleme gibi faaliyetlere dogru genislemektedir. Bu durum,
tiretimin yalnizca insan tarafindan gergeklestirildigi bir modelden
insan ile yapay zekanin farkli diizeylerde katkida bulundugu ortak

bir iiretim modeline ge¢isi giindeme getirmektedir (Fox, 2018).

Insan—Yapay Zeka Ortak Uretimi

Yapay zeka ile prosumption arasindaki iliski, glintimiizdeki
iiretken yapay zeka sistemlerinden once de akademik literatiirde
tartistlmisti. Fox (2018), yapay zekanin prosumer’mn liretim
kapasitesini genisletebilecegini ileri siirerek Ozellikle {iretim igin
gerekli becerilerin eksikliginden kaynaklanan engellerin yapay zeka
uygulamalar1 araciligiyla azaltilabilecegini belirtmistir. Fox’a gore
yapay zeka, prosumer’in kendi 0zgiin fikirlerini

gerceklestirebilmesini kolaylastirarak bireysel tiretim ve kendini
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ifade etme olanaklarini artirabilmektedir. Bu yaklagim, yapay zekay1
prosumption agisindan tiiketicinin yerine gegen bir sistemden ¢ok,
tiiketicinin iiretim kapasitesini genisleten bir teknoloji olarak

konumlandirmasi bakimindan 6nemlidir (Fox, 2018).

Uretken yapay zeka sistemleri, yapay zekdnm prosumer’in
tiretim kapasitesini destekleyen roliinii dogrudan igerik iiretimine
katilan bir yapiya doniistiirmiistiir. Giincel sistemler yalnizca tiretim
faaliyetinde kullanilan teknik araclar saglamakla kalmamakta,
verilen istemler dogrultusunda metin, gorsel ve diger igerik
bicimlerini Uretebilmektedir. Kullanic1 ise {retilecek icerigin
amacin1  belirleyebilmekte, istemler aracilifiyla  sistemi
yonlendirebilmekte, olusturulan ¢iktilar1 degerlendirebilmekte, yeni
istemlerle bunlarin degistirilmesini talep edebilmekte ve nihai ¢iktiy1
secebilmektedir. Uretim bdylece dogrusal bir insan—arag
iliskisinden, insan girdileri ile yapay zeka ¢iktilarinin birbirini takip
ettigi yinelemeli bir siirece dontisebilmektedir (Cui vd., 2025).
Giincel literatlirde insan—yapay zeka ortak yaratimi (human—AlI co-
creation) cercevesinde incelenen bu yapi, iiretim faaliyetinin insan
ve yapay zekd arasinda farkli asamalarda paylasilabilecegini
gostermektedir. Cui ve digerleri (2025), reklam ajanslarinda iiretken
yapay zekanin yaratici siireglere entegrasyonunu inceleyerek insan—
yapay zeka ortak yaratiminin hazir olus, ortak yaraticilik, dogrulama
ve etkili uygulama gibi birbirini takip eden asamalardan olugan bir
stire¢ olarak ele alinabilecegini gdstermektedir. Calisma profesyonel

reklam {tretimine odaklanmakla birlikte insan aktorin uretim
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amacin1 belirlemeye, yapay zeka ciktisini degerlendirmeye ve
siirecin farkli asamalarinda miidahalede bulunmaya devam ettigini
ortaya koymasi bakimindan prosumption agisindan da agiklayicidir

(Cui vd., 2025).

Insan—yapay zekd ortak yaratimmin tiiketici {iretimine
taginmasi, yapay zeka destekli prosumer’in daha somut bigcimde
ortaya ¢iktig1 alanlardan biridir. Feng ve Sun (2026), markalarin
tiikketicileri liretken yapay zeka kullanarak marka ile iligkili icerikler
olusturmaya davet ettigi uygulamalari incelemis ve bu siireci tiiketici
tarafindan olusturulan reklam igeriginin insan—iiretken yapay zeka is
birligiyle tretildigi bir yap1 olarak degerlendirmistir. Arastirmada
gergeklestirilen derinlemesine goriismeler sonucunda is birligi
(collaboration), yaratim (creation) ve iletisim (communication)
olmak iizere ii¢ temel boyut belirlenmis; ardindan 326 tiretken yapay
zeka kullanicisiyla gerceklestirilen aragtirmada bu boyutlarin
tilkketicinin giiglenmesi ve marka ciktilariyla iliskileri incelenmistir.
Bu yaklagimda tiiketici iiretimi, kullanicinin yalnizea dijital bir arag
yardimiyla igerik hazirladig: bir faaliyet olmaktan cikarak iiretken
yapay zekanin da ¢iktinin olusturulmasina katkida bulundugu ortak

bir iiretim siireci niteligi kazanmaktadir (Feng & Sun, 2026).

Yapay zekd destekli prosumption’t geleneksel dijital
prosumption’dan ayiran temel 6zellik, iiretim faaliyetinin insan ile
teknolojik sistem arasindaki dagilimidir. Geleneksel dijital
prosumption’da tiiketici dijital araclardan yararlanmakla birlikte

icerigin olusturulmasinda temel iiretici konumunu biiyiik Olciide
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korurken, iiretken yapay zeka destekli iiretimde iiretim faaliyetinin
belirli boliimleri yapay zeka tarafindan gergeklestirilebilmektedir.
Insan aktdr ise iiretimin amacini belirleme, istem olusturma,
sonuglar1 degerlendirme, se¢enekler arasinda tercih yapma ve ¢iktiy1
degistirme  gibi  faaliyetlerle {iretim  siirecindeki roliinii
siirdiirebilmektedir (Cui vd., 2025). Uretim faaliyetinin insan ve
yapay zeka arasindaki dagilimu, tiikketicinin ortak {iretim siirecindeki
konumunu da degistirebilmektedir. Wu ve digerleri , tiiketici—
tiretken yapay zekd ortak yaratimini dort deney araciligiyla
incelemis ve yapay zekanin iiretim siirecindeki 6zerklik diizeyinin
tilketicinin ortaya c¢ikan irlinle kurdugu iligkiyi etkiledigini
gostermistir. Yiiksek yapay zeka 6zerkligi tiikketicinin ortak tiretilen
tiriine yonelik psikolojik sahiplik duygusunu ve satin alma niyetini
azaltirken, tiiketicinin {iretim siirecine daha derin bi¢imde katilmasi
bu olumsuz etkiyi zayiflatmaktadir. Insan—yapay zeka ortak
tiretiminde bu nedenle yalnizca nihai ¢iktinin ortaya ¢ikmasi degil,
tiretime iliskin katki ve kontroliin insan ile yapay zeka arasinda nasil

dagildig1 da 6nem tasimaktadir (Wu vd., 2026).

Yapay zeka destekli prosumer, tiretim faaliyetini biitlinliyle
yapay zekaya devreden bir tiiketiciden ziyade, iiretken yapay zeka
ile ytiriitiilen {iretim silirecinde amag belirleyen, sistemi yonlendiren,
ciktilart degerlendiren ve nihai sonug¢ Tlzerinde belirli 6lgiide
kontroliinii siirdiiren bir aktdr olarak kavramsallastirilabilir. Uretken
yapay zeka bu yapida tliketicinin liretim kapasitesini genisletirken,
prosumer’in rolii dogrudan tiretimin yani sira iiretimi baslatma,
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yonlendirme, degerlendirme, degistirme ve sonuc¢landirma
faaliyetlerini de kapsayacak bi¢imde yeniden sekillenmektedir (Cui
vd., 2025). Bu kavramsallastirmada belirleyici 6l¢iit yalnizca yapay
zekanin tiretimde kullanilmasi degil, tiikketicinin insan—yapay zeka
ortak tretim silirecindeki katkisini ve kontroliinii ne olglide
korudugudur. Dolayisiyla yapay zeka destekli prosumer’1in 6zerkligi,
tiretken yapay zekanin sagladig iiretim kapasitesinden ayr1 olarak,
iiretim siirecindeki amag, yonlendirme, degerlendirme ve nihai karar

tizerindeki kontrol dagilimi tizerinden ele almmalidir.

Yapay Zeka Destekli Prosumer

Uretken yapay zekanin tiiketici iiretimine dahil olmasz, dijital
ortaya ¢iktigi anlamma gelmemektedir. Uretken yapay zeka,
prosumption’in temel yapisini ortadan kaldirmaktan ¢ok iiretimin
gerceklestirilme bicimini degistiren yeni bir teknolojik unsur olarak
degerlendirilebilir. Prosumer’in temel 06zelligi olan tiiketim ve
tiretim rollerinin ayn1 aktorde birlesmesi devam etmekte; degisen ise
tiretim faaliyetinin nasil gerceklestirildigi ve iiretimin insan ile
teknoloji arasinda nasil dagildigidir (Fox, 2018; Ritzer vd., 2012).
Bu dogrultuda yapay zeka destekli prosumer; iiretken yapay zekay1
tretim siirecinde kullanarak tiiketim ve iiretim rollerini bir araya
getiren, {iretimin  amacinin  belirlenmesi, yapay zekanin
yonlendirilmesi, iiretilen alternatiflerin degerlendirilmesi, se¢ilmesi,
degistirilmesi veya nihai ¢iktinin dolagima sokulmasi gibi siireglerin

en az birinde etkin rol istlenen tiiketici aktori olarak tanimlanabilir.
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Bu tanim, yapay zeka kullanan her tiiketiciyi prosumer olarak
degerlendirmekten 6zellikle kacinmaktadir. Yapay zekanin yalnizca
tiiketim kararini desteklemek amaciyla kullanilmasi ile yapay zeka
araciligiyla bir iirlin, igerik veya bagska bir ¢iktinin liretimine katkida

bulunulmasi birbirinden ayrilmalidir.

Yapay zeka destekli tiiketim ile yapay =zeka destekli
prosumption arasindaki ayrim, tliketicinin liretim siirecine katkisi
tizerinden somutlastirilabilir. Bir tiiketicinin liretken yapay zekadan
farkli tirtinlerin 6zelliklerini kargilagtirmasini istemesi, yapay zeka
destekli tiikketim davranisi olarak degerlendirilebilir; ancak tek
basina prosumption olusturmaz. Buna karsilik tliketicinin yapay
zeka kullanarak marka ile iligkili bir gorsel, reklam metni, iiriin
tasarim1 veya bagka bir icerik olusturmasi ve ortaya ¢ikan iiretim
siirecini yonlendirmesi prosumption kapsaminda
degerlendirilebilecek bir iiretim iliskisi ortaya ¢ikarmaktadir. Feng
ve Sun’in (2026) insan—iiretken yapay zekd 1is birligiyle
gerceklestirilen tiiketici tiretimli reklam igerigine iliskin bulgulari,
bu ayrimin giincel tiiketici ve reklam arastirmalarindaki karsiligini
gostermektedir. Yapay zeka destekli prosumer’in liretim siirecindeki
rolii amag belirleme, yonlendirme, degerlendirme ve nihai tiretimi
sekillendirme olmak {izere dort temel faaliyet iizerinden ele
alinabilir. Amag belirleme, tiiketicinin ne {retilecegine iliskin
baslangi¢ niyetini ortaya koymasini; yonlendirme, istemler ve geri
bildirimler aracilifiyla yapay zekanin liretim siirecine miidahale

etmesini; degerlendirme, olusturulan c¢iktilar arasindan sec¢im
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yapmasini veya ¢iktinin degistirilmesini istemesini kapsamaktadir.
Nihai tiretimi sekillendirme ise tiiketicinin elde edilen ¢iktry1 kabul
etmesi, yeniden diizenlemesi, baska iiretimlerle birlestirmesi veya
dolagima sokmasi gibi faaliyetleri igermektedir. Bu faaliyetlerin
agirhigr iretim baglamina gore degisebileceginden yapay zeka
destekli  prosumption tek bicimli bir davramis olarak

degerlendirilmemelidir (Feng & Sun, 2026; Fox, 2018).

Yapay zeka destekli prosumer’in ayirt edici niteligi yalnizca
tiretimde yeni bir teknolojinin kullanilmas1 degil, bu teknolojinin
tilketicinin iiretim kapasitesini genisletebilmesidir. Fox’un (2018)
yapay zekanin {iretim becerilerinden kaynaklanan engelleri
azaltabilecegine yonelik yaklagimu, iiretken yapay zeka sistemleriyle
birlikte daha goriiniir hale gelmektedir. Teknik iiretim becerisine
sahip olmayan tiiketiciler, liretken yapay zeka araciligiyla daha 6nce
gerceklestirmeleri gili¢ olan iiretim faaliyetlerine katilabilmektedir.
Yapay zeka bu agidan prosumer olabilmenin 6niindeki belirli teknik
esikleri diisiirebilmekte ve tiiketicinin {iretim kapasitesini
genisletebilmektedir. Gilincel arastirmalar bu kapasite artisinin
tilketicinin giiclenmesi ve deger yarattimina katilmiyla iliskili
olabilecegine yonelik ampirik bulgular da sunmaktadir. Feng ve Sun
(2026), insan—iiretken yapay zeka ortak tretimindeki is birligi,
yaratim ve iletisim boyutlarinin tiiketici giiclenmesiyle iliskisini
ortaya koymaktadir. Foroughi (2026) ise dogrudan prosumer
tiretimine degil, liretken yapay zeka destekli alisverise odaklanan

calismasinda anlagilabilirlik ve kisisellestirme gibi yapay zeka
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olanaklarinin algilanan giliglenme ve deger ortak yaratimiyla iliskili
oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, iiretken yapay zekanin
tilkketicinin karar verme siireglerini desteklemenin 6tesinde, belirli
baglamlarda iiretime ve deger yaratimina katilabilmesi i¢in sahip

oldugu kapasiteyi de genisletebilecegine isaret etmektedir.

Uretim kapasitesindeki genisleme ile iiretim iizerindeki
ozerklik artis1 birbirinden ayrilmasi gereken iki boyuttur. Insan—
yapay zeka ortak {liretiminde sistemin ne Olgiide bagimsiz hareket
ettigi, tliketicinin hangi asamalarda miidahalede bulunabildigi ve
nihai karar yetkisinin kimde kaldigi, tiiketicinin iiretim siireci
tizerindeki kontrol diizeyini degistirebilmektedir. Wu ve digerleri
(2026), yiiksek yapay zeka 6zerkliginin ortak iiretilen iiriine yonelik
psikolojik sahiplik iizerindeki olumsuz etkisinin tiiketicinin tiretim
siirecine katilim derinligine bagl olarak degistigini gostermektedir.
Bu bulgu, iiretken yapay zekanin tiiketicinin {iretim kapasitesini
genisletmesinin Uretim {izerindeki kontrolii ayn1 6l¢lide artiracagi
varsayimini desteklememektedir. Yapay zeka prosumer’in daha fazla
ve daha c¢esitli tiretim gergeklestirmesine olanak saglarken, liretim
faaliyetinin belirli unsurlarin1 da {iistlenebilmektedir. Yapay zeka
destekli prosumer agisindan belirleyici mesele bu nedenle yalnizca
ne kadar iiretim yapilabildigi degil, liretimin amaci, yonlendirilmesi,
degerlendirilmesi ve nihai kararin verilmesi {izerindeki kontroliin
insan ile yapay zeka arasinda nasil dagildigidir (He, 2026; Wu vd.,

2026). Uretim kapasitesi ile iiretim 6zerkligi arasindaki bu ayrim,
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yapay zeka destekli prosumer’in tiiketici 6zerkligi perspektifinden

degerlendirilmesinin temelini olusturmaktadir.

Yapay Zeka Destekli Prosumer ve Tiiketici Ozerkligi

Uretken yapay zekanin prosumption siireclerine dahil olmast,
tilkketicinin iiretim kapasitesini genigletirken tiretim faaliyetinin
insan ile teknoloji arasindaki dagilimimi da degistirmektedir. Yapay
zeka destekli prosumer, iiretken yapay zekayi yalnizca tiiketim
kararlarini kolaylastiran bir arag olarak kullanmamakta; iiriin, hizmet
veya igeriklerin olusturulmasina yonelik iiretim faaliyetlerinde de
sistemle etkilesim kurmaktadir. Uretken yapay zeka, bir taraftan
teknik veya yaratici becerilerden kaynaklanan siirliliklar1 azaltarak
tilketicinin daha once gerceklestiremedigi liretim faaliyetlerine
katilmasim1  kolaylastirirken, diger taraftan {retimin belirli
asamalarin1 dogrudan iistlenebilmektedir. Boylece tliketicinin iiretim
kapasitesinin genislemesi ile iiretim tizerindeki kontroliin insan ve
yapay zekd arasinda yeniden dagilimi es zamanli olarak
gerceklesebilmektedir (Hermann & Puntoni, 2024; Puntoni vd.,
2021).

Uretim kapasitesinin genislemesi ile iiretim iizerindeki
kontroliin yeniden dagilimi, yapay zeka destekli prosumer agisindan
giiclenme ve 6zerklik kavramlarinin birbirinden ayrilmasi gerekli
kilmaktadir. Tiketicinin daha fazla veya daha cesitli iretim
gergeklestirebilmesi, iiretim siirecinin amaci, isleyisi ve sonucu

tizerinde ayni 6lglide kontrol sahibi oldugu anlamina gelmemektedir.
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Tiiketici, liretken yapay zeka sayesinde tiretim kapasitesini artirirken
tiretimin belirli asamalarindaki kontrolii teknolojik sistemle
paylagabilmekte veya sisteme devredebilmektedir. Bu g¢ercevede
yapay zeka destekli prosumer’in 6zerkligi, iiretim miktar1 ya da
tiretime katilim diizeyinden ¢ok iiretimin amacini belirleme, sistemi
yonlendirme, ortaya c¢ikan c¢iktilar1 degerlendirme ve nihai karar
tizerinde kontrol sahibi olma kapasitesi iizerinden ele alinmalidir.
Dolayisiyla temel teorik mesele, iiretken yapay zekanin sagladigi
giiclenme ile iiretim siirecinde korunan 6zerklik arasindaki iliskinin

nasil bigimlendigidir.

Tiiketici giiclenmesi genel olarak tiiketicinin pazardaki
bilgiye, kaynaklara ve eylem olanaklarma erisiminin geniglemesi ve
bu olanaklar1 kendi amaglar1 dogrultusunda kullanabilmesiyle
iligkilendirilmektedir.  Dijital  teknolojiler, bilgiye erisimi
kolaylastirarak, tiiketiciler arasindaki iletisim olanaklarini artirarak
ve icerik Uretimi i¢in gerekli araclar1 daha erisilebilir hale getirerek
bu siireci desteklemistir. Uretken yapay zeka ise sdz konusu
doniisiimi, tretim siirecine dogrudan katilabilen teknolojik kapasite
araciligryla ileri tasimaktadir. Bdylece tiiketici, yalnizca bilgiye
erisen veya dijital iiretim araclarim1 kullanan bir aktér olmaktan
cikarak yapay zeka araciligiyla kendi tiretim kapasitesinin sinirlarmi

genisletebilen bir aktor haline gelmektedir.

Fox (2018), iiretken yapay zekanin giinlimiizdeki
yayginlagmasindan Once yapay zeka ile prosumption arasindaki

iliskiyi degerlendirirken yapay zeka uygulamalarinin bireyin tliretim
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kapasitesini sinirlayan beceri eksikliklerini azaltabilecegini ileri
siirmiistiir. Bu yaklasimda yapay zeka, prosumer’in yerine iiretim
gerceklestiren bir sistemden ziyade bireyin kendi fikirlerini hayata
gecirmesine yardimci olan tamamlayici bir kapasite olarak ele
alinmaktadir. Yapay zekanmn prosumption acisindan giiclendirici
niteligi de tliketicinin amaclarini belirlemesinden degil, bu amaglari
gerceklestirebilmek icin  sahip oldugu iiretim olanaklarim

genisletmesinden kaynaklanmaktadir (Feng & Sun, 2026).

Uretken yapay zekanin giiniimiizde ulastig1 kapasite, yapay
zekanin iiretime katilimin oniindeki teknik esikleri azaltma islevini
daha goriiniir hale getirmistir. Teknik tasarim bilgisine sahip
olmayan bir tiiketicinin gorsel olusturabilmesi, profesyonel yazarlik
deneyimi bulunmayan bir kullanicinin metin gelistirebilmesi veya
farkl {iretim becerilerine sahip olmayan bireylerin yaratici ¢iktilar
meydana getirebilmesi, iiretici rolliine gegigin yalnizca Onceden
edinilmis teknik becerilere bagli olmadigin1 gdstermektedir. Uretken
yapay zeka bu anlamda bireyin iiretim amacini teknolojik sistem
araciligryla somut bir ¢iktiya doniistiirebilmesine olanak saglayarak

prosumer’1n iiretime katilim alanini genisletebilmektedir.

Feng ve Sun (2026), bu giiclenme siirecini tiiketicilerin
tiretken yapay zeka kullanarak marka anlatilarinin olusturulmasina
katilmas1 baglaminda incelemistir. Arastirmada insan—iiretken yapay
zeka etkilesimi ig birligi, yaratim ve iletisim boyutlar1 iizerinden ele
alinmig ve bu siireglerin tliketici gliclenmesiyle iligkisi ortaya

konmustur. Bulgular, tiiketicilerin iiretken yapay zeka araciligiyla
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marka igeriklerinin olusturulmasina katilmasinin, onlart yalnizca
mesajin hedefi olmaktan c¢ikararak marka anlatisinin {iretimine
katkida  bulunan  aktdrler  olarak  konumlandirabildigini
gostermektedir (Feng & Sun, 2026). Bu agidan iiretken yapay zeka,
prosumer’1n {iretim siire¢lerine katilimini genisleten yeni bir tiretim

altyapisi olarak degerlendirilebilir.

Tiiketici gliclenmesinin yalnizca ortaya c¢ikan iriin veya
icerik miktar1 iizerinden degerlendirilmesi ise iiretim siirecindeki
kontrol iliskilerini agiklamak acisindan yeterli degildir. Uretken
yapay zekanimn tiiketicinin daha fazla iretim gergeklestirmesine
olanak saglamasi, ortaya ¢ikan iiretimin tliketicinin amaglarini ne
Olclide yansittig1 veya siirecin ne Olgiide tliketicinin kontroliinde
gerceklestigi hakkinda tek basma bilgi vermemektedir. Uretim
kapasitesi ile Ozerklik arasindaki analitik ayrim bu noktada
belirginlesmektedir.  Tiiketici  gliglenmesi  prosumer’mn  “ne
yapabildiginin” genislemesine karsilik gelirken, tiiketici 6zerkligi

“neyi, neden ve nasil yapacag1” lizerinde ne dl¢lide kontrol sahibi

olduguyla iligkilidir (Wertenbroch vd., 2020; Wu vd., 2026).

Yapay zekanin insan kapasitesini tamamlamas: ile insan
faaliyetinin yerine ge¢cmesi arasindaki ayrim, giiclenme ve 6zerklik
arasindaki iliskinin degerlendirilmesinde kritik 6nem tagimaktadir.
Tiiketici iiretimin amacint belirlediginde, yapay zekayr kendi
amagclar1 dogrultusunda yonlendirdiginde, iiretilen ¢iktilar elestirel
bicimde degerlendirdiginde ve nihai karar yetkisini korudugunda

iiretken yapay zeka insan kapasitesini genisleten tamamlayici bir
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teknoloji iglevi gorebilir. Buna karsilik iiretim siirecine iligkin
kararlarin giderek daha biiyiik bir boliimii sisteme devredildiginde,
tiketicinin daha fazla ¢ikt1 dretebilmesi tiretim {zerindeki
kontroliiniin de arttig1 anlamina gelmeyebilir. Yapay zeka destekli
prosumer acisindan giiclenme ile O6zerklik arasindaki iliskinin
dogrusal olmadig1 tam olarak burada ortaya ¢ikmaktadir: iiretken
yapay zeka tiiketicinin iretim kapasitesini artirirken, {iretim
siirecindeki kontroliin hangi olgiide tiiketicide kaldigi ayr1 bir
degerlendirme konusu olmaya devam etmektedir (Han & Ko, 2025;

He, 2026).

Kontrol Devri ve Ozerklik Sorunu

Tiiketici 0zerkligi acisindan temel sorun, yapay zekanin
iiretim silirecinde yer almasi degil, tiiketicinin amag belirleme ve
karar verme kapasitesinin teknolojik sisteme hangi Olgiide
devredildigidir. Wertenbroch ve digerleri (2020), dijital
teknolojilerin tiiketicilerin karar verme kapasitesini
destekleyebilecegini, ancak ayni zamanda 6zerklik {izerinde yeni
baskilar yaratabilecegini belirtmektedir. Bu yaklasimda tiiketici
ozerkligi yalnizca segeneklerin varhigiyla degil, tiikketicinin segim ve
eylemlerini kendi amagclar1 dogrultusunda gerceklestirebilme
kapasitesiyle iliskilidir. Yapay zeka destekli prosumption agisindan
da benzer bir ayrim s6z konusudur. Tiiketiciye ¢ok sayida tiretim
segeneginin  sunulmasi, bu  segeneklerin  olusturulmasi,
degerlendirilmesi ve segilmesi lizerinde tiiketicinin anlamli kontrol

sahibi oldugu anlamina gelmeyebilir (Wertenbroch vd., 2020).
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Yapay zekdya devredilen yetkinin kapsami, tiiketici
Ozerkliginin degerlendirilmesinde merkezi bir degisken haline
gelmektedir. Han ve Ko (2025), iiretken yapay zeka hizmetlerinde
tilkketici Ozerkligini inceleyen iki deneysel calismada algilanan
ozerkligin tiiketici giiveni, memnuniyeti ve kullanim niyeti iizerinde
onemli bir rol oynadigin1 gdstermektedir. Ozellikle insan ile yapay
zeka arasinda paylasilan sorumlulugun belirli kosullarda tiiketicinin
algiladig1 6zerkligi destekleyebilmesi 6nem tagimaktadir. Bu bulgu,
yapay zeka kullaniminin tiiketici 6zerkligi agisindan zorunlu olarak
olumsuz sonu¢ dogurmadigini; belirleyici unsurun insan ile yapay
zeka arasindaki gorev, sorumluluk ve kontrol dagiliminin nasil

yapilandirildigi oldugunu gostermektedir (Han & Ko, 2025).

Insan ile yapay zeka arasindaki gérev paylasimi, yapay zeka
destekli prosumer agisindan iiretim siirecindeki insan kontroliiniin
smirlarini glindeme getirmektedir. Yapay zekanin iiretim faaliyetinin
belirli asamalarin1 iistlenmesi, tiiketicinin 6zerkligini otomatik
olarak ortadan kaldirmamaktadir. Tiketici iiretimin amacini
belirlemeye, yapay zeka c¢iktisini degerlendirmeye, alternatifler
arasindan se¢im yapmaya ve nihai sonucu degistirmeye devam ettigi
Olciide insan—yapay zeka is birligi iiretim kapasitesini genisletirken
tiiketicinin kontrol alanin1 da koruyabilir. Buna karsilik yapay
zekanin yalnizca ¢iktiyr  olusturmakla kalmayip iiretimin
amaglarinin, segeneklerinin veya nihai sonucunun belirlenmesinde
daha fazla rol istlenmesi, tiiketicinin iretim siirecindeki 0z-

yonelimini sinirlayabilir (Wu vd., 2026).
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Wu ve digerleri (2026) tiiketici—liretken yapay zeka ortak
yaratimina iliskin deneysel bulgulari, insanin iiretim siirecindeki
roliiniin 6nemini farkli bir boyutta ortaya koymaktadir. Arastirmada
yapay zekanin yiiksek oOzerklige sahip oldugu kosullarda
tilketicilerin ~ ortak  olusturulan iirtine yonelik psikolojik
sahipliklerinin azaldig1 ve bu etkinin satin alma niyetine yansidigi
belirlenmistir. Tiketicinin ortak yaratim silirecine daha yogun
bicimde katilmasi ise yiiksek yapay zeka Ozerkliginin psikolojik
sahiplik iizerindeki olumsuz etkisini azaltmistir. Bu sonug, insan
katkisinin yalnizca ortaya ¢ikan {iriiniin niteligi agisindan degil,
tiiketicinin tliretim sonucunu kendisiyle iligkilendirmesi ve kendi
katkisinin bir iirlinii olarak algilamasi1 bakimindan da 6nem tasidigini

gostermektedir (Wu vd., 2026).

Yapay zekaya asir1 bagimhilik, tiiketici 6zerkliginin
degerlendirilmesinde dikkate alinmasi gereken bir diger boyuttur.
Trang ve Thang (2025), e-ticaret baglaminda yapay zekdya asiri
bagimliligin karar 6zerkligi ve karar verme memnuniyeti iizerindeki
sonuglarini incelemis ve yapay zekaya asir1 dayanmanin tiikketicinin
bagimsiz karar verme kapasitesi acisindan olumsuz sonuglar
dogurabilecegini gostermistir. Bu bulgu dogrudan prosumer
tretimine odaklanmamakla birlikte, tiiketici ile yapay zeka
arasindaki  iligkinin  yogunlagsmasinin  &zerklik  agisindan
tastyabilecegi riske isaret etmektedir. Ayni yaklagim {iretim siirecine
uyarlandiginda, prosumer’in yapay zekadan destek almasi ile
iiretime iliskin degerlendirme ve karar yetkisini bilyiik 6l¢iide yapay

--160--



zekdya devretmesi arasinda analitik bir ayrim yapilmasi

gerekmektedir.

Yapay zekd kullaniminin yogunlugu ile yapay zekaya
devredilen karar yetkisi bu nedenle aymi olgu olarak
degerlendirilmemelidir. Yogun kullanim tek basina 06zerklik
kaybmin gostergesi degildir. Bir prosumer yapay zekayi siklikla
kullanirken iiretimin amaclarini, degerlendirme Olgiitlerini ve nihai
kararlarin1 kendisi belirleyebilir. Buna karsilik daha sinirh
kullanimda dahi sistemin Onerilerini sorgulamadan kabul etmek
veya tlretimle ilgili temel segimleri sisteme birakmak insanin
stirecteki belirleyiciligini azaltabilir. Yapay zekdya asir1 dayanmanin
karar oOzerkligi bakimindan dogurabilecegi sorunlar tiiketim
baglaminda gosterilmis; yaratici ortak iiretim caligmalarinda ise
otomasyon diizeyi, psikolojik sahiplik ve Oznel -eyleyicilik
arasindaki iligkinin insanin slirece katilim bigcimine gore

degisebildigi ortaya konmustur (He, 2026; Trang & Thang, 2025).

Yapay zekd destekli prosumer’in 6zerkligi, bu dogrultuda
kullanilan yapay zekdnin miktarindan ziyade insanin {iretim
stirecindeki  belirleyiciligi  lizerinden degerlendirilebilir. Bu
belirleyicilik; iiretim amacinin kim tarafindan tanimlandigi, yapay
zekaya devredilen gorevlerin kapsami, tiiketicinin tiretilen ¢iktilart
degerlendirebilmesi, alternatifler arasindan se¢im yapabilmesi,
ciktrya miidahale edebilmesi ve nihai karar yetkisini koruyabilmesi
gibi unsurlar tizerinden ele alinabilir. Boyle bir yaklasim, yapay zeka

destekli prosumer’1 yalnizca “yapay zeka kullanan tiiketici” olarak
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tanimlamak yerine insan ile yapay zeka arasindaki liretim ve kontrol
dagilimi {izerinden kavramsallastirmaya olanak vermektedir (Han &

Ko, 2025; Wertenbroch vd., 2020).

Insan ile yapay zeka arasindaki iiretim ve kontrol dagilimi, yapay
zekad destekli prosumption’in tek bir bicimde gerceklesmedigini
diistindiirmektedir. Bir ugta yapay zekanin prosumer tarafindan
belirlenen amaglar1 gergeklestirmek tizere destekleyici bir islev
iistlendigi insan agirlikli tiretim, diger ugta ise tiretime iligkin gorev
ve kararlarin Onemli bolimiiniin yapay zekd tarafindan
gergeklestirildigi yapay zeka agirlikli tiretim bulunmaktadir. Bu iki
u¢ arasinda insan ile yapay zekanin iiretim faaliyetlerini ve karar
siireclerini farkl diizeylerde paylastig1 ¢esitli ortak iiretim bigimleri
yer alabilir. Yapay zeka destekli prosumer’in 6zerkligi bu bakimdan
ikili bir ozellikten ziyade, insanin f{retim {izerindeki kontrol
derecesine  gore  degisebilen  bir  siireklilik  igerisinde

degerlendirilebilir (He, 2026; Wu vd., 2026).

Sekil 1: insan — yapay zekd ortak tiretim siireci

insan agirhkl \ Yapay zeka ‘ \ insan-yapay zeka [N Yapay zeka
iiretim destekli iiretim ‘ o ortak iiretimi ’ agirhkh iiretim
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Bu siireklilik, yapay zekd katkisinin artmasi ile tiiketici
Ozerkliginin zorunlu olarak ayni oranda azalacagi bi¢ciminde
yorumlanmamalidir. Tiiketici 6zerkliginin temel gostergesi, yapay
zekanin liretime ne kadar katkida bulundugundan ziyade tiiketicinin
liretimin amaglari, siireci ve sonuglar1 iizerinde ne 6lgiide anlaml
kontroliinii korudugudur. Bu nedenle yiiksek diizeyde yapay zeka
katkist her durumda diisiik tiiketici 6zerkligi anlamina gelmedigi
gibi, yiiksek diizeyde insan katilimi da tek basina yiiksek 6zerkligi
garanti etmemektedir. Belirleyici olan, insanin iiretim siirecindeki
yonlendirme, degerlendirme, se¢cim ve nihai karar kapasitesinin

hangi 6l¢lide korundugudur (He, 2026; Wu vd., 2026).

Yapay zeka destekli prosumer, bu c¢ercevede iiretim
kapasitesi genislerken teknolojik araciliga bagimlilig1 da artabilen
bir tiiketici aktdrii olarak ortaya ¢ikmaktadir. Uretken yapay zeka,
teknik ve yaratict sinirliliklart azaltarak tiiketicinin tiretime katilim
olanaklarii genisletirken, insan ile yapay zeka arasindaki gorev ve
kontrol dagilimi bu genislemenin hangi diizeyde 6zerk bir {iretim
faaliyetine karsilik geldigini belirlemektedir. Uretken yapay zekanimn
prosumption iizerindeki doniisiimii bu nedenle yalnizca daha fazla
tiiketicinin liretim yapabilmesiyle sinirli degildir; iretici olmanin ne
anlama geldigini, liretimde insan katkisinin niteligini ve iiretim
tizerindeki kontroliin nasil dagildigint da yeniden tartigmaya
acmaktadir. Tiiketici Ozerkligi perspektifi, yapay zeka destekli

prosumer’1n Uretim kapasitesindeki genigleme ile tiretim {izerindeki
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kontroliin yeniden dagilimi arasindaki bu gerilimi acgiklamak i¢in

islevsel bir teorik ¢erceve sunmaktadir (Fox, 2018; Wu vd., 2026).

Sonuc¢

Dijitallesme, tiiketicinin pazardaki konumunu yalnizca
bilgiye erisim ve satin alma kararlar1 agisindan degil, lretim
stireglerine katilm bakimindan da doniistiirmistiir. Bu doniisiimiin
onemli sonuglarindan biri, iiretici ile tliketici arasindaki geleneksel
ayrimin giderek gecirgen hale gelmesi ve prosumer roliiniin
yayginlagsmasidir. Dijital ortamlar tiiketicilere igerik olusturma,
mevcut igerikleri degistirme ve iiretim siireglerine katilma olanaklari
sunarken, iiretken yapay zekanin gelisimi bu doniistimii yeni bir
asamaya tasimustir. Uretken yapay zeka, iiretimin gergeklestirildigi
bir ara¢g veya ortam saglamanin Otesine gecerek c¢iktinin
olusturulmasma dogrudan katilabilmektedir. Bdylece prosumer’in
tiretim kapasitesi genislerken iiretim faaliyetlerinin ve kararlarinin
insan ile yapay zeka arasindaki dagilimi da degismektedir (Hermann

& Puntoni, 2024; Ritzer & Jurgenson, 2010).

Tiiketici 0zerkligi perspektifinden yapay zeka destekli
prosumer, iretken yapay zekayr bir {iriin, hizmet veya igerigin
tiretiminde kullanan ve {retimin amaciimn belirlenmesi, yapay
zekanin yonlendirilmesi, ¢iktilarin degerlendirilmesi, secilmesi,
degistirilmesi veya nihai ¢iktinin dolasima sokulmasi gibi siireglerin
en az birinde etkin rol dstlenen tliketici aktorii olarak

kavramsallagtirilabilir. Bu tanim, yapay =zeka kullanan her
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tiiketicinin prosumer olarak degerlendirilmesini engelleyen 6nemli
bir sinir ¢izmektedir. Yapay zekanin yalnizca tiiketim kararlarini
desteklemek amaciyla kullanilmasi ile tiiketicinin bir iretim
faaliyetinin pargast olarak yapay zekayla etkilesime girmesi

birbirinden ayrilmalidir.

Uretken yapay zekdnmn prosumer acisindan temel
potansiyeli, iiretime katilimin Oniindeki teknik ve beceri temelli
engelleri azaltabilmesidir. Teknik tasarim, yazilim, gorsel liretim
veya metin olusturma becerileri simirli olan tiiketicilerin iiretken
yapay zeka aracilifiyla {iretim slireglerine katilabilmesi, bireyin
gerceklestirebilecegi liretim faaliyetlerinin kapsamini
genigletebilmektedir. Yapay zekanin prosumption kapsaminda
bireysel iiretim ve kendini ifade etme kapasitesini artirabilecegine
iligkin yaklagim, liretken yapay zeka sistemlerinin gelismesiyle daha
goriiniir hale gelmis; giincel ¢aligmalar insan—iiretken yapay zeka is
birliginin yaratim ve iletisim siireglerine katilimi destekleyerek
tiiketici gliglenmesiyle iligkilendirilebilecegini gostermistir (Feng &

Sun, 2026; Fox, 2018).

Uretim kapasitesindeki bu genisleme, tiiketici 6zerkliginde
es zamanli ve aym Olgiide bir artis gerceklestigi anlamina
gelmemektedir. Uretken yapay zeka tiiketicinin daha fazla, daha hizl
veya teknik acidan daha karmasik ¢iktilar  iiretmesini
saglayabilirken, iiretimin belirli asamalarindaki kontroliin teknolojik
sisteme devredilmesine de neden olabilir. Tiiketici giiclenmesi ile

tiiketici 6zerkligi arasindaki ayrim bu noktada 6nem kazanmaktadir.
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Gliglenme tiiketicinin ~ gerceklestirebildigi  faaliyetlerin  ve
erisebildigi iiretim olanaklarmin genislemesini ifade ederken,
ozerklik tiiketicinin bu faaliyetlerin amaglari, siiregleri ve sonuglari
tizerinde anlamli  kontroliinii  koruyabilmesiyle iligkilidir

(Wertenbroch vd., 2020).

Yapay zeka destekli prosumer’in 6zerkligi bu nedenle yapay
zekanm kullanim miktarindan ¢ok insan ile yapay zeka arasindaki
kontrol dagilimi iizerinden degerlendirilmelidir. Tiiketicinin
tiretimin amaci belirleyebilmesi, yapay zekayi kendi amaclari
dogrultusunda  yonlendirebilmesi, ortaya ¢ikan  ¢iktilan
degerlendirebilmesi, alternatifler arasinda seg¢im yapabilmesi,
ciktilara miidahale edebilmesi ve nihai karar yetkisini korumasi bu
kontroliin temel gdstergeleri olarak diistliniilebilir. Yapay zekanin
iretime yiiksek diizeyde katki saglamasi tek basina diisiik tiiketici
0zerkligi anlamina gelmedigi gibi, insanin {iretim siirecine goriniir
bicimde katilmasi da yiiksek Ozerkligi garanti etmemektedir.
Belirleyici  olan, tiiketicinin  iiretim  siirecindeki anlaml
belirleyiciligini hangi 6l¢iide korudugudur (Han & Ko, 2025;
Wertenbroch vd., 2020).

Insan ile yapay zeka arasindaki degisken kontrol dagilimu,
yapay zeka destekli prosumption’in insan agirlikli tiretimden yapay
zeka agirlikli iiretime uzanan bir siireklilik igerisinde ele alinmasini
miimkiin kilmaktadir. Insan agirlikli iiretimde yapay zeka, prosumer
tarafindan belirlenen amaglarin gerceklestirilmesini destekleyen

tamamlayic1 bir iglev iistlenirken, insan—yapay zeka ortak liretiminde
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tretim faaliyetleri ve belirli karar siirecleri iki aktdr arasinda
paylasilmaktadir. Yapay zeka agirlikli tiretimde ise sistem, iiretimin
daha genis bir bolimiinii ve iiretime iliskin daha fazla karar
istlenebilmektedir. Bu siireklilik, yapay zekda kullanimimin
derecelerini siniflandirmaktan ¢ok, iretim faaliyetleri ve karar
yetkisinin insan ile teknolojik sistem arasinda nasil dagildigini
aciklamaya yonelik kavramsal bir ¢ergeve sunmaktadir (He, 2026;

Wu vd., 2026).

Yapay zekanin tiiketici 6zerkligi iizerindeki etkisinin tek
yonlii olmamasi da bu ¢ergeveyi desteklemektedir. Uygun bigimde
yapilandirilmis insan—yapay zeka is boliimiinde iiretken yapay zeka
tiketicinin ~ kapasitesini  destekleyerek  kendi  amaglarini
gerceklestirebilmesi i¢in daha genis bir eylem alani saglayabilir. Han
ve Ko’nun (2025) bulgulari, iiretken yapay zeka hizmetlerinde
algilanan ozerkligin giiven, memnuniyet ve kullanim niyeti
acisindan Onem tasidigmi ve insan ile yapay zeka arasindaki
sorumluluk dagiliminmm bu siiregte belirleyici olabildigini
gostermektedir. Buna karsilik Wu ve digerleri. (2026), tiiketici—
iretken yapay zekd ortak yaratiminda yiiksek yapay zeka
ozerkliginin psikolojik sahipligi azaltabildigini, tliketicinin tiretim
stirecine daha derin katiliminin ise bu etkiyi hafifletebildigini ortaya
koymustur. Bu bulgular birlikte degerlendirildiginde, yapay zekanin
tilketici  6zerkligi tizerindeki etkisinin teknolojinin iiretimde
bulunmasindan ziyade insan—yapay zeka iliskisinin nasil

yapilandirildigina bagh oldugu goriilmektedir. Bu degerlendirmeler
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dogrultusunda bu c¢alismanin temel teorik 6nermesi, iiretken yapay
zekanin prosumer’mn Uretim kapasitesini genisletirken {iretim
stirecindeki insan—yapay zeka is boliimiinii yeniden yapilandirdigi
ve bu donlislimiin tiiketici 0Ozerkligi iizerindeki sonucunun
prosumer’in liretimin amagclari, siirecleri ve sonuglar1 {izerindeki
anlaml kontroliinii koruma derecesine baglh oldugudur. Yapay zeka
destekli prosumer boylece yalnizca daha genis teknolojik olanaklara
sahip bir tiiketici degil, genisleyen lretim kapasitesi ile iiretim
tizerindeki kontrolii arasindaki iligskiyi yonetmek durumunda olan bir

aktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu kavramsal cergeve, gelecekteki ampirik arastirmalar i¢in
de sinanabilir iliskiler ortaya koymaktadir. Insan ile yapay zeka
arasindaki iiretim kontroliiniin farkli diizeylerde manipiile edildigi
deneysel aragtirmalarda yapay zeka oOzerkliginin prosumer’in
algilanan Ozerkligi, tliketici gliclenmesi ve psikolojik sahipligi
tizerindeki etkileri birlikte incelenebilir. Ozellikle tiiketicinin yapay
zeka ciktisin1 degistirebilmesi, alternatif liretimler talep edebilmesi
ve nihai karar1 verebilmesi gibi kontrol mekanizmalarinin ayr1 ayri
manipiile edilmesi, tiiketici 6zerkliginin hangi boyutlarinin insan—
yapay zeka ortak iiretiminde daha belirleyici oldugunu ortaya
koyabilir. Wu ve digerleri (2026) tarafindan psikolojik sahiplik
acisindan ortaya konan bulgularin tiiketici 6zerkligiyle birlikte ele
alinmasi da insan katkisinin hangi kosullarda kritik hale geldiginin

aciklanmasina katki saglayabilir.
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Yapay zekd destekli prosumption’mn farkli {retim
baglamlarinda nasil degistigi de Onemli bir aragtirma alam
olusturmaktadir. Reklam igerigi, gorsel tasarim, kisisellestirilmis
iirlin gelistirme, metin iiretimi veya hizmet tasarimi gibi alanlarda
yapay zekdya devredilen gorevlerin kapsami ve niteligi
farklilagabileceginden, tiiketicinin 6zerklik algis1 ve kontrol
deneyimi de degisebilir. Yapay zeka okuryazarligy, tiretim deneyimi,
algilanan uzmanlik ve yapay zekdya giiven gibi bireysel
degiskenlerin insan—yapay zekd kontrol dagilimi ile tiiketici
ozerkligi arasindaki iliskide iistlendigi rollerin incelenmesi ise
kavramsal  cergevenin  bireysel  farkliliklar  bakimindan
genisletilmesine olanak saglayabilir. Bu dogrultuda yapay zeka
destekli prosumer kavramsallastirmasi, yalnizca teorik bir agiklama
cergevesi degil, farkli tiikketici ve liretim baglamlarinda ampirik
olarak sinanabilecek arastirma modellerinin gelistirilmesi i¢in de bir

baslangic noktas1 sunmaktadir.

Sonug olarak {iretken yapay zekd, prosumer’in ortadan
kalkmasma degil, prosumer olmanin kosullarinin degismesine yol
acmaktadir. Dijital prosumer, T{retim araglarma erisimin
genislemesiyle tiiketici ile iiretici arasindaki geleneksel sinir1
bulaniklagtirirken, yapay zekd destekli prosumer {iretim
faaliyetlerinin ve kararlarmin insan ile yapay zekd arasinda
paylasilabildigi yeni bir {retim iliskisini temsil etmektedir. Bu
dontigiimiin  tiiketici agisindan temel sonucu yalnizca tretim
kapasitesinin artmas1 degildir; genisleyen bu kapasite icerisinde
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tilkketicinin  kendi amaglarint belirleme, iiretimi yonlendirme,

ciktilar1 degerlendirme ve nihai karar yetkisini koruma kapasitesinin

PR

nasil degistigi de Onem tagimaktadir. Yapay zekd c¢aginda
prosumer’in konumunu agiklamak i¢in bu nedenle “tiiketici ne kadar
tiretebiliyor?” sorusunun yaninda “liretimin amaglari, siirecleri ve
sonuclari lizerinde ne Olgiide anlamli kontrol sahibi?” sorusunun da
sorulmast gerekmektedir. Yapay zekad destekli prosumer’in ayirt
edici niteligi, liretim kapasitesinin genislemesi ile liretim tizerindeki
insan kontroliiniin yeniden dagilimi arasindaki bu iliskide ortaya

cikmaktadir.
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BOLUM 7

ICSEL PAZARLAMADAN CALISAN
DENEYIMINE: CALISANLARIN iC MUSTERI
OLARAK DEGERLENDIRILMESINDEN
BUTUNCUL iS DENEYIMINE

HAZER ABA'!

Giris
Hizmet isletmelerinde miisteri, ¢ogu zaman kurulusu
dogrudan ¢alisanlarla kurdugu etkilesim tizerinden degerlendirir.
Bankada hesap agma, sigorta talebini ¢gdzme veya bir egitim hizmeti
alma gibi siireclerde calisanin bilgiye erisimi, yetkisi, is yiikii ve
yonetsel destegi hizmetin sunulusunu etkiler. Dolayisiyla disariya
verilen hizmet vaadinin g¢alisanlarin isini kolaylastiran kurum ici
kosullarla desteklenmesi gerekir. Igsel pazarlama bu baglantiyl
kurma girisimlerinden biridir. Calisanin ihtiya¢ ve beklentilerini
anlamayi, kurumsal amaclar1 acik bigimde anlatmayi ve hizmeti

sunabilmesi i¢in gerekli kosullar1 saglamay1 dnerir (Rafiq & Ahmed,
2000).

“Calisan i¢ misteridir” ifadesi ilk bakista c¢ekici bir
benzetmedir. Miisteri sesini dinleyen bir isletmenin ¢alisan sesini de
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dinlemesi gerektigini hatirlatir. Bununla birlikte ¢alisan, hizmet
satin alan serbest bir tiiketici degildir; iicret, yetki, zaman ve s6z
hakki bakimindan kurumsal iligkilere baglidir. Calisma kosullarini
degistirme giicii sinirli olabilir. Bu nedenle i¢ miisteri metaforu,
caligsanin refahini ve haklarii ikinci plana itmeden kullanilmalidir.
Giincel ¢alisan deneyimi yaklasimi, ¢alisani yalnizca miisteriye iyi
hizmet vermeye motive edilecek bir ara¢ olarak gérmek yerine isin
biitlin temaslarin1 ve bunlarmn kisi tizerindeki etkilerini ele almaya
imkan verir (Batat, 2022).

Igsel pazarlama ile calisan deneyiminin baglantist énemli
olmakla birlikte kavramlar esanlamli degildir. I¢sel pazarlama,
caligsanlarin ihtiyaglar1 ve kurumun hizmet amaglari arasinda iletisim
ve uyum kurmayr hedefleyen yoOnetim yaklasimidir. Calisan
deneyimi ise kisinin ise basvuru, ise giris, giinliik calisma, gelisim
ve ayrilma asamalarinda karsilastigi kosullarin, iliskilerin ve
algilarmn toplamudir. Iyi tasarlanmis bir iletisim kampanyasi ¢aligani
bilgilendirebilir; ancak is yiikiinii, is araglarinin yetersizligini veya
adaletsiz yonetimi tek basina ortadan kaldirmaz. Bu ayrim, ¢alisanin
memnuniyetini yalnizca mesajlarla artirmaya ¢alisan uygulamalari
degerlendirmede gereklidir.

Rafiq ve Ahmed (2000), igsel pazarlamanin gelisiminde
calisan motivasyonu ve memnuniyeti, miisteri yonelimi ve strateji
uygulama ile degisim yonetimi olmak iizere iic asama tanimlar. Bu
tarihsel okuma, yaklasimin yalnizca personele {iriin pazarlamaktan
ibaret olmadigin1 gosterir. Richardson ve Gosnay (2024), daha yeni
kavramsal degerlendirmelerinde i¢sel pazarlama yonelimi yazininm
yeniden tartigarak i¢ iletigimle iliskisini one ¢ikarir. Buna karsilik
calisan deneyimi lizerine sistematik bir derleme, alanin refah,
baglilik, insan kaynaklar1 ve orgiit kiiltiirii gibi temalar ¢evresinde
genisledigini gosterir (Andrés Reina et al., 2024).

Calismanin temel sorusu sudur: Calisanin ihtiyaglarmi “i¢

misteri” bakisiyla anlamaya g¢alisan kurum, bu bakisi isin biitiin
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deneyimini iyilestiren bir yonetime nasil doniistiirebilir? Yanit 6nce
tarihsel ve kuramsal gelisimde, sonra i¢ hizmet kalitesi ve calisan
deneyimi bilesenlerinde, en sonunda miisteriyle iligkili sonuglarda
aranacaktir. Incelenen ¢aligmalarin ydntem ve baglam farkliliklart
dikkate alinir. Memnun c¢alisanlarin her zaman memnun miisteriler
yarattig1 seklindeki dogrusal bir genelleme yapilmaz.

Caligsma, secilmis kurucu ve giincel yayinlara dayanan anlati
derlemesidir. Sistematik tarama protokolili, dnceden kaydedilmis
dahil etme Olciitleri veya meta analiz yiritilmemistir.
Dogrulanabilen yayin kiinyeleri ve yayincilarin sundugu 6zetler ile
erigilebilir tam metinler kullanilmistir. Bu kapsam, alanin biitiin
caligmalarini temsil etme iddias1 tasimadigi gibi belirli bir isletme
icin nedensel etki tahmini de {iretmez. Amag¢ farkli yazinlar
arasindaki kavramsal baglantilar1 agik ve sinirlart belirli bigimde
kurmaktir. Bu boliimiin 6zgilin katkisi, igsel pazarlama ile ¢alisan
deneyimini esanlamli kabul etmek yerine iki yaklasim arasindaki
stireklilikleri ve ayrigmalar1 ortaya koymasidir. Boylece c¢alisan
memnuniyeti ve miisteri yonelimi gibi geleneksel ¢iktilar; refah,
ozerklik, dijital deneyim, isveren markasi, calisan sesi ve isin
tasarimi  gibi  giincel boyutlarla aymi analitik ¢ercevede
degerlendirilmektedir. Bu yaklasim, 0zellikle hizmet yogun
sektorlerde calisan deneyiminin hem kendi basina etik ve yonetsel
bir ama¢ hem de hizmet sisteminin siirdiiriilebilirligini etkileyen
stratejik bir unsur olarak incelenmesine olanak vermektedir.

Calisan deneyimi yazimmi da benzer bicimde hizla
genislemektedir. Andrés Reina et al. (2024) tarafindan 97 calisma
tizerinde gergeklestirilen sistematik inceleme; calisan deneyimi
aragtirmalarimin i saghgr ve gilivenligi, refah, bagllik, insan
kaynaklar1 yonetimi ve oOrgiit kiiltlirii ¢evresinde kiimelendigini
gostermektedir. Nguyen ve Thuan’in (2026) 2011-2025
donemindeki 94 hakemli ¢alismayr degerlendiren sistematik
incelemesi ise c¢alisan deneyiminin baglilik ve performansla
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iligkisini 6ne ¢ikarirken alanin halen gelismekte olan bir arastirma
sahas1 olduguna isaret etmektedir. Bu nedenle igsel pazarlamadan
calisan deneyimine gecis, eski bir kavramin yeni bir adla
sunulmasindan ¢ok, calisanin Orgiitteki roliinii daha genis ve c¢ok
diizeyli bigimde yeniden diistinme cabasi olarak
degerlendirilmelidir.

Gilincel yazmn, igsel pazarlamanin yalnizca c¢alisan
memnuniyetini yiikseltmeye doniik taktiksel bir ara¢ olarak degil,
orgiitlin dis pazar talepleriyle i¢ kaynaklarini uyumlastiran stratejik
bir yonetim yaklagimi olarak yeniden ele alindigin1 gostermektedir.
Brown et al. (2025) tarafindan gerceklestirilen sistematik derleme,
i¢csel pazarlamanin Grgiitsel biitiinlesme, calisanlar arasi igbirligi ve
misteri gereksinimlerine yonelim tlizerinden &rgiitsel performansla
iliskilendirildigini ortaya koymaktadir. Bu gelisme, calisan1 pasif
bir i¢ iletisim alicis1 olarak goren yaklasimdan; deneyimi, katilimi
ve Orgiit i¢i degisimleri birlikte degerlendiren daha genis bir
cerceveye gecisi desteklemektedir.

Igsel pazarlamanin kuramsal 6nemini kavrayabilmek igin
hizmet {iretiminin dogasina odaklanmak gerekir. Hizmetlerde deger,
yalnizca yonetim tarafindan tasarlanan siireglerin  miisteriye
aktarilmastyla ortaya ¢ikmaz; ¢alisanlarin bilgi, beceri, takdir yetkisi
ve kurum i¢indeki diger birimlerden aldig1 destek, sunulan degerin
fiili niteligini belirler. Bu nedenle c¢alisanlarin oOrgiit i¢indeki
konumu pazarlama stratejisinin diginda diislintilemez. George
(1990), igsel pazarlamay1 calisanlarla kurum arasinda etkili igsel
degisimlerin kurulmasi ve miisteri bilincinin Orgiitiin farkl
diizeylerine yayilmasi agisindan ele almistir. Bu yaklagim, ¢alisani
yalnizca insan kaynaklar1 politikalarinin konusu olmaktan ¢ikararak
hizmet stratejisinin aktif bir bileseni haline getirmistir. Bununla
birlikte i¢sel pazarlama yazin1 uzun siire kavramsal daginiklikla
kars1 karsiya kalmistir. Foreman ve Money (1995), kavramin hangi
orgiitlerde ve hangi amaglarla uygulanacagi, insan kaynaklari
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yonetiminden nasil ayrildigi ve nasil Olgiilebilecegi gibi temel
sorularin yeterince agikliga kavusmadigini vurgulamistir. Pitt ve
Foreman (1999) ise i¢sel pazarlamanin orgiit i¢indeki roliinii islem
maliyetleri perspektifinden tartisarak i¢ degisim iliskilerinin
yalnizca iletisim ve motivasyon meselesi olmadigini, koordinasyon
maliyetleri ve orgiitsel yapi ile de baglantili oldugunu gostermistir.
Bu tartigmalar, kavramin ¢alisan memnuniyetine indirgenmesinin
analitik agidan yetersiz oldugunu ortaya koymaktadir.

Giincel literatiir bu tarihsel tartismayr daha kapsamli bir
cergeveye tasimaktadir. Qiu, Boukis ve Storey'nin (2022) 349
calismay1 kapsayan sistematik incelemesi, igsel pazarlama
arastirmalarinin farkli donemlerde gelistigini ve calisanlarin igsel
pazarlamaya verdikleri tepkileri agiklayan cok boyutlu bir yapi
ortaya c¢iktigin1 gostermektedir. Brown et al. (2025) ise igsel
pazarlamanin Orgiitsel biitiinlesme, isbirligi ve dis pazar talepleriyle
stratejik uyum saglamadaki roliinii yeniden degerlendirmekte;
ozellikle calisan, miisteri ve oOrgilit c¢ikarlarindan hangisinin
onceliklendirildigi  sorusunu giincel aragtirma  gilindeminin
merkezine yerlestirmektedir. Bu tartisma, c¢alisan deneyimi
yaklagimina gegigin yalnizca terminolojik degil, calisan1 orgiitsel
degerin bagimsiz bir paydasi olarak gérme yoOniinde normatif bir
dontistim oldugunu diisiindiirmektedir.

Calisan deneyimi yaklagimi da insan kaynaklar1 yonetiminde
tekil uygulamalardan biitiinciil deneyim tasarimina dogru bir
degisimi temsil etmektedir. Plaskoff (2017), calisan deneyimini
calisan ile orgiit arasindaki iligkinin biitiinciil algilart tizerinden ele
almakta ve tasarim odakli diisiinmenin ¢alisan yolculugunun
anlagilmasinda kullanilabilecegini belirtmektedir. Morgan (2017)
ise calisan deneyimini kiiltiirel, teknolojik ve fiziksel g¢evrelerin
kesisimi iizerinden agiklamaktadir. Akademik literatiirde kavramin
simnirlar1  halen gelismekle birlikte bu yaklagim, ise alimdan
ayrilmaya kadar uzanan siiregte ¢alisanlarin yasadigi temaslarin tek
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tek insan kaynaklar1 uygulamalarindan daha genis bir sistem icinde
degerlendirilmesine olanak vermektedir.

Bu boliim, s6z konusu iki literatiirii bir araya getirerek {i¢
diizeyde katki sunmayr amaglamaktadir. Ilk olarak icsel
pazarlamanin tarihsel gelisimi, i¢ miisteri metaforu, i¢ pazar
yonelimi ve oOrgiitsel yetkinlikler c¢ercevesinde yeniden ele
almmaktadir. ikinci olarak calisan deneyimi; ise iliskin talepler ve
kaynaklar, psikolojik giivenlik, ¢alisan bagliligi, hizmet iklimi ve
refah gibi komsu kuramsal alanlarla iliskilendirilmektedir. Ugiincii
olarak igsel pazarlamadan calisan deneyimine gegigin Ol¢iim ve
uygulama sonuglar tartisilarak calisan, ekip, kurum ve miisteri
diizeylerini  birlikte  gbézeten bir degerlendirme mantig1
gelistirilmektedir. Boylece boliimiin amaci, kavramlart birbirinin
yerine kullanmak degil, aralarindaki kuramsal siireklilikleri ve
farkliliklar1 goriiniir kilmaktir.

I¢csel Pazarlamanin Kavramsal Gelisimi

I¢sel pazarlama hizmet pazarlamasinda, dis miisteriye verilen
sOzlin ¢alisan tarafindan yerine getirilebilmesi sorununa yanit olarak
gelismistir. Hizmet ¢ogu kez tliretim ve tiiketimin aymi etkilesimde
bulustugu bir siliregtir; bu yiizden calisan davranisini kurumsal
sistemden bagimsiz agiklamak zordur. Ise uygun arag, erisilebilir
bilgi ve birimler arasi isbirligi olmadan ¢alisandan kesintisiz kaliteli
hizmet beklenemez. I¢ miisteri yaklasimi, kurum igindeki birimlerin
birbirine sundugu hizmeti ve calisan ihtiyaglarini goriiniir kilar
(Rafiq & Ahmed, 2000).

Metaforun giiclii tarafi, c¢alisanlarin talep ve geri
bildirimlerini pazarlama yonetiminin merkezine tasimasidir. Dig
miisteriye yonelik pazar arastirmasi yapilirken ¢alisanlarin isi nasil
deneyimledigi de sorulmalidir. Ornegin cagri merkezi calisani
miisteri sikdyetlerini siirekli kaydediyor, fakat {irlin birimi bu
kayitlara erismiyorsa hem calisan hem miisteri i¢in siire¢ zorlasir.
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Kurum i¢i bilgi akismi diizeltmek, calisanlara daha fazla
“giillimseme egitimi” vermekten daha etkili olabilir. Bu, isin ger¢cek
tasarimina bakmay1 gerektiren yonetimsel bir ¢ikarimdir. Sinir ise
misteri ile c¢alisan iliskisinin aym1 olmamasidir. Calisan i
karsiliginda ticret alir, performans ve gozetim iliskisine girer;
kararlarin sonuc¢larina uzun siire maruz kalabilir. Miisteri metaforu
bu gii¢ farklarimi Orterse calisan ihtiyaclari yalnizca iiretkenligi
artirdiklar1 6l¢lide onemsenebilir. Oysa saglik, adalet, saygi, katilim
ve dinlenme gibi kosullar miisteri memnuniyetinden bagimsiz olarak
deger tasir. Igsel pazarlamadan calisan deneyimine gecis, bu
bagimsiz degeri kabul ederek baglar (Batat, 2022).

Ilk asamada icsel pazarlama, ¢alisanlar1 motive etme ve
tatmin etme c¢abasiyla Ozdeslestirilmistir. Hizmet ¢alisanlarinin
kosullarina dikkat edilmesi, miisteriyle kurduklar1 etkilesimi
destekleyebilir. Ancak tatmini kisa siireli 6dillere veya tanitim
soylemine indirgemek yeterli degildir. Caliganin isin iizerinde
kontrolii olup olmadigi, karsilastigr giicliikleri ¢6zmek igin
kaynaklara erisimi ve yonetim tarafindan dinlenmesi de bu asamanin
sianabilir igerigidir.

Ikinci asamada miisteri yonelimi 6ne ¢ikar. Calisanlarmn
miisterinin ihtiyacini anlayabilmesi i¢in dig pazarlama hedeflerini
o0grenmesi, kurum icinde bilgi paylasmasi ve hizmet sorunlarini
bildirmesi beklenir. Burada ¢alisanla dis miisteri arasindaki baglanti
belirgindir. Ne var ki miisteri yonelimi, calisanin her miisteri istegine
kosulsuz uyumu anlamma gelmemelidir. Isle ilgili yetki ve kaynak
yoksa miisteriye verilen vaat yerine getirilemez; ger¢ek¢i olmayan
talepler calisan deneyimini zayiflatabilir (Rafiqg & Ahmed, 2000).

Ucgiincii  asama stratejinin  uygulanmas1 ve degisimin
yonetilmesiyle ilgilidir. Yeni bir dijital hizmet, miisteri politikasi
veya caligma sistemi tanitilirken calisanlarin bilgi sahibi olmasi,
egitilmesi ve geri bildirim vermesi gerekir. Degisim bir duyuru

metniyle tamamlanmaz. Calisanlarin sistemin hangi isleri
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kolaylagtirdigin1 veya zorlagtirdigini anlatabilmesi, uygulamanin
diizeltilmesine imkan saglar. igsel pazarlama bu anlamda insan
kaynaklari, operasyon, bilgi teknolojileri ve pazarlamanin birlikte
yuriittiigi bir sliregtir.

Bir yonelim olarak igsel pazarlama, calisanlarin
gereksinimlerine 1iliskin bilgi toplama, bilgiyi birimler arasinda
paylasma ve uygun yanit iiretme becerisiyle iliskilendirilebilir.
Calisan anketi diizenlemek bu siirecin baglangicidir; sonuglari
yoneticilerle paylasmak ve is akisini degistirmek yanit agsamasidir.
Richardson ve Gosnay (2024), i¢sel pazarlama yonelimi yaziniyla
giincel kurumsal iletisim arastirmalart arasindaki ortak alanlari
tartisir. Yazarlarin c¢alismasi kavramsaldir; belirli bir iletisim
uygulamasinin miisteri sonucunu ne kadar artirdigini 6lgmez.

I¢ iletisim tek yonlii talimat aktarimyla smirh degildir.
Calisanin agiklama isteyebilmesi, hata bildirebilmesi, isi yapan
kisinin tasarim kararma katki sunabilmesi gerekir. Iletisim siklig1
kadar igerigin giivenilirligi de ©nemlidir. Ornegin kurum
“caligsanlarin goriislerine deger verildigini” duyururken daha once
iletilen sorunlarin nasil ele alindigini agiklamiyorsa soz ile eylem
arasinda bosluk olusur. Diizenli geri bildirim dongiisii bu boslugu
azaltabilir; fakat calisan goriislerinin gizliligi ve gonilliligi
korunmalidir.

I¢sel pazarlama iki islev arasinda kdprii kurabilir. Pazarlama,
miisteriye hangi degerin sunulacagini ve hangi vaatlerin iletilecegini
belirler; insan kaynaklar1 ise ¢alisanin bu vaadi yerine getirecek
beceriye, zamana ve destege sahip olmasiyla ilgilenir. Ayr1 birimler
kendi gostergelerine odaklandiginda miisteri kampanyasi
operasyonel kapasiteyi asabilir. On safta ¢alisanlar s6z verilen
hizmet ile fiili kapasite arasindaki ac¢iklig1 yonetmek zorunda kalir.
I¢sel pazarlamanin gérevi bu gerilimi yalnizca ¢alisani ikna ederek
gizlemek degil, vaat ve kapasiteyi birbirine yaklagtirmaktir (Rafiq

& Ahmed, 2000). Ornegin bir sigorta kurulusu miisteriye kisa siirede
-2184--



dosya sonuc¢landirma sozii veriyorsa degerlendirme biriminin bilgi
sistemleri, belge akisi ve insan kaynagi aymi hizda caligmalidir.
Pazarlama mesaj1 ile operasyon arasinda uyumsuzluk oldugunda
misteriyle konusan kisi aciklama yiikiinii tagir. Calisanin “ig
misteri” olarak dinlenmesi, bu tutarsizlifin erken fark edilmesini
saglayabilir. Ancak calisanlarin bildirdigi sorunlarin ¢oziimii st
yonetimin kaynak ve siire¢ kararini gerektirir; i¢ iletisim biriminin
yalniz basina iistlenebilecegi bir is degildir.

Igsel pazarlama stratejisinde ise alim, egitim, performans ve
odiillendirme de birbirini desteklemelidir. Kurum isbirligini deger
olarak anlatip yalniz bireysel satis miktarini odiillendiriyorsa
calisanlarin birimler arasinda yardim etmesini beklemek giiclesir.
Miisteri sorunlarin1 ¢dzmek i¢in harcanan zaman performans
gostergesinde goériinmiiyorsa ¢alisan hizli fakat eksik islem yapmaya
yoneltilebilir. Hizmet kalitesinin ¢alisma kosullarima baglanmasi,
pazarlama ve insan kaynaklarinin ayni hizmet vaadini farkh
pargalarla desteklemesini gerektirir. Bu yakinhk iki alanin
birlestirilmesi  gerektigi anlamina gelmez. Insan kaynaklari
calisanlarin adil ve siirdiiriilebilir c¢aligma kosullarina iligkin
sorumlulugunu tasir; pazarlama dis misteri gereksinimlerini ve
iletisimi yonetir. Ortak karar mekanizmasi iki perspektifin giigli
yanlarini bir araya getirebilir. Calisan deneyimi yonetimi, calisma
iligkisini iirlin pazarlama mantifina indirgemeden bu ortaklig
degerlendirebilecegi i¢in dnemlidir.

Icsel pazarlamanm ilk dénem kavramsallastirmalarinda
temel varsayim, hizmet kalitesinin dig miisteriye ulasmadan once
orgiit icinde dretildigidir. Gronroos'un (1981, 1985) yaklagimu,
calisanlarin miisteriyle karsilagma anlarinda yalnizca operasyonel
gorev yerine getirmedigini, ayn1 zamanda Orgiitiin pazarlama vaadini
temsil ettigini vurgular. Bu nedenle pazarlama yalnizca uzmanlagmis
bir boliimiin faaliyeti degildir; miisteriyle dogrudan ya da dolayl
bicimde etkilesen c¢alisanlar hizmet degerinin olusumuna katilir.
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George'un (1990) orgiitsel davranis ile i¢sel pazarlamayi birlikte ele
alan yaklasimi da miisteri bilincinin Orgiitin her diizeyinde
geligtirilmesi  gerektigini savunur. Bu tarihsel ¢izgi, igsel
pazarlamanin ¢alisanlara kurum i¢i reklam yapilmasi seklindeki dar
yorumunu asar.

I¢ miisteri diisiincesi, orgiit igindeki siireclerin tedarikgi-
miisteri zincirleri olarak goriilmesine katki saglamistir. Bir birimin
ciktist bagka bir birimin girdisi oldugunda, dis miisteriye sunulan
hizmetin kalitesi igsel slireglerin siirekliligine bagli hale gelir.
Bununla birlikte c¢alisanit miisteri olarak tanimlamak analitik bir
metafordur; calisan ile isveren arasindaki hukuki ve ekonomik
iliskinin gergek niteligini ortadan kaldirmaz. Foreman ve Money
(1995), i¢sel pazarlamanin kapsami1 ve mesruiyetine iligkin sorularin
tam da bu noktada 6nem kazandigini gostermistir. Calisanin
ihtiyaclarinin anlasilmasi, kurumun hedeflerine uyum saglamasini
kolaylastirabilir; ancak ihtiyaglarin yalnizca performans {iiretme
kapasitesi bakimindan degerli goriilmesi c¢alisan deneyimi
perspektifinin etik ve insani boyutlariyla celisebilir.

Icsel pazarlamanin &lgiilebilir bir yonetim yonelimine
doniistiiriilmesi, literatiirde 6nemli bir kirtlma noktasidir. Lings ve
Greenley (2005), i¢ pazar yonelimini igveren-calisan degisim
iligkisine  pazar yonelimi mantiginin uyarlanmasit olarak
kavramsallastirmis ve ¢ok boyutlu bir 6l¢iim yaklagimi gelistirmistir.
Gounaris (2006) da i¢ pazar yoneliminin calisanlarin ihtiyaglari
hakkinda bilgi tiretme, bu bilgiyi orgiit i¢inde yayma ve yonetsel
yanit olusturma siiregleriyle anlasilabilecegini savunmustur.
Boylece igsel pazarlama, yalnizca egitim veya ddiillendirme gibi tek
tek uygulamalarin toplami olmaktan c¢ikarak calisgan bilgisinin
sistematik bigimde tretildigi ve yonetsel kararlara doniistiirildiigii
bir orglitsel yetenek olarak ele alinmaya baglanmistir.

Bu bakisin 6nemli sonucu, ¢alisan arastirmalarinin tek basina

calisan odakliligin kaniti sayillamamasidir. Calisanlardan diizenli
--186--



veri toplanmasi ancak verinin yorumlanmasi, ilgili karar vericilere
ulastirilmast ve ¢alisma kosullarinda goriiniir bir karsilik iiretmesi
durumunda i¢ pazar yonelimine doniisiir. Calisan anketi sonuglarinin
raporlanip siireclerde higbir degisiklik yapilmamasi, bilgi liretme
boyutunun bulundugu fakat yanit verme boyutunun zayif kaldig1 bir
yapiya isaret eder. Bu nedenle i¢sel pazarlama kapasitesi, iletisim
miktart kadar oOrgiitin dinleme ve yanit liretme kapasitesiyle
degerlendirilmelidir.

Ahmed, Rafiq ve Saad (2003), igsel pazarlamanin
uygulanmasim1  orgiitsel  yetkinliklerle iligskilendirerek igsel
pazarlama karmasi yaklagimini gelistirmistir. Bu ¢ercevede ¢alisan
davranigini ve miisteri yonelimini etkileyebilecek orgiit i¢i araglarin
tutarli bigimde yonetilmesi Onem tasir. Egitim, i¢ iletigim,
odiillendirme, liderlik destegi ve silire¢ tasarimi birbirinden bagimsiz
politikalar olarak yiirtitiildiigiinde calisan ¢eliskili sinyaller alabilir.
Ornegin miisteri sorununu sahiplenmesi istenen calisanin
performansi yalnizca islem hizina gore degerlendiriliyorsa, miisteri
odaklilik sdylemi ile odiillendirme sistemi arasinda uyumsuzluk
olusur. I¢sel pazarlama bu nedenle &rgiitsel politikalarin yatay
uyumunu da gerektirir.

Igsel pazarlama ile insan kaynaklari ydnetimi arasindaki
sinir da bu noktada daha acik hale gelir. Insan kaynaklar1 yonetimi
ise alim, ticret, performans, egitim, kariyer ve ¢alisma iliskileri gibi
genis bir kurumsal sorumluluk alanima sahiptir. I¢sel pazarlama ise
bu uygulamalar 6zellikle Orgiitiin deger Onerisi, hizmet stratejisi,
calisan ihtiyaclar1 ve i¢sel degisim iligkileri bakimindan yorumlar.
Ahmed ve Rafiq (2003), igsel pazarlama arastirmalarinin
geleceginde fonksiyonlar arast koordinasyon, i¢ iletisim ve orgiitsel
yetkinliklerin 6nemine dikkat cekmistir. Dolayisiyla i¢sel pazarlama
insan kaynaklarinin alternatifi degil; pazarlama, insan kaynaklari,
operasyon ve iletisim arasindaki stratejik uyumu agiklayan
kesisimsel bir perspektif olarak degerlendirilmelidir.
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Brown et al. (2025) tarafindan yapilan sistematik inceleme,
giincel igsel pazarlama yazininda i¢ deger degisiminin ve paydas
onceliginin yeniden tartisildigini  gostermektedir. Geleneksel
disaridan igeriye bakis, calisanlarin dis miisteri gereksinimlerini
daha 1iyi kargilamasi i¢in nasil yonetilecegine odaklanirken, iliskisel
yaklasim c¢alisanlarin orgiitle kurdugu degisimin kendi basina
niteligini de sorgular. Bu ayrim Onemlidir; ¢linkii calisan
deneyiminin yalnizca miisteri memnuniyetini artirdigi 6lgiide
degerli goriilmesi, ¢alisma yasaminin refah, adalet ve anlam
boyutlarini aragsallagtirabilir. Giincel yaklasimda calisanlarin hem
hizmet degerinin {ireticileri hem de Orgiitsel uygulamalardan
dogrudan etkilenen paydaslar oldugu kabul edilmelidir.

Calisan Deneyiminin Kuramsal Cercevesi

Calisan deneyimi, is iliskisinin tamaminda ¢alisanin kuruma
ait fiziksel, dijital ve sosyal ortamlarla kurdugu etkilesimleri igerir.
[se bagvuru sirasinda verilen bilgi, ilk giinlerdeki rehberlik,
yazilimin kullanilabilirligi, yoneticinin geri bildirimi, ekip i¢i giiven
ve kariyer olanaklar1 birbirinden kopuk olaylar degildir. Kisi bu
karsilasmalar1 zaman ig¢inde birlestirerek kurumda c¢alismanin ne
anlama geldigine iliskin bir degerlendirme olusturur. Batat (2022),
deneyimi ve ¢alisan refahini birbirine baglayan biitlinctil bir
kavramsal ¢ergeve sunar.

Deneyim yaklasimi, memnuniyet kavramimi ortadan
kaldirmaz; onu daha genis bir siiregte konumlandirir. Memnuniyet,
kisinin igin belirli yonlerine veya genel isine iligkin
degerlendirmesidir. Deneyim ise degerlendirmeye yol agan
karsilagsmalari, duygulari, iligkiyi ve zaman boyutunu igerir. Bir
calisan genel memnuniyet anketinde olumlu yanit verirken yazilim
degisikliginde ciddi giicliik yasayabilir. Tersine bir olumsuz giin
biitiin caligma iliskisinin k&tii oldugu anlamina gelmez. Olgiimiin

--188--



zaman ve temas noktast bakimindan ayrintili olmas1 bu nedenle
onemlidir.

Andrés Reina et al. (2024), 97 yayini inceleyen sistematik
derlemede calisan deneyimi arastirmalarinin saghk ve giivenlik,
refah, bagllik, insan kaynaklar1 yonetimi ve orgiit kiiltiirii etrafinda
kiimelendigini  bildirir. Bu ¢esitlilik kavramin zenginligini
gosterirken Ol¢iimde ortak bir tanim kurmay1 zorlastirir. Bir
arastirmada yalnizca dijital ara¢ kullanimi, baska bir aragtirmada
tim ¢alisma hayati “deneyim” olarak adlandirilabilir. Bu boliim
calisan deneyimini is iligkisinin biitiiniinde yasanan temas ve bunlara
yiiklenen anlamlar olarak kullanir.

Calisan yolculugu, adayliktan ayrilmaya uzanan dogrusal bir
takvim gibi goriinse de kisinin kariyeri boyunca tekrar eden gegisler
icerir. Terfi, yeni yOnetici, uzaktan ¢alisma diizeni, gorev degisimi
veya yeni yazilim her seferinde uyum gerektirebilir. Kurumlar
yalnizca ise Dbaslama ve yillik degerlendirme anlarina
odaklandiginda giindelik deneyimin Onemli bdoliimiinii kagirir.
Calisanin igini yapabilmek i¢in diger birimlerden aldig1 yanit, hizmet
streclerinin  gergek kalitesini gosteren kiiciik fakat tekrarh
temaslardir.

Bir ¢alisanin ilk ay1 6zel dnem tasir. Ise baslamadan 6nce
sunulan vaatlerin isin gercek kosullariyla karsilasmasi bu donemde
gergeklesir. Gorevin sinirlar1 ve yardim kanallari belirsizse ¢alisan,
acik bir kotii niyet bulunmasa bile desteklenmedigini diisiinebilir.
I[se alistirmanm amaci yalmzca politika belgelerini imzalatmak
degildir; isin araglarini tanitmak, meslektaslarla baglanti kurmak ve
ilk basar1 Olgiitlerini anlagilir kilmaktir. Sonraki donemlerde ise
gelisim, is yiikii ve karar siirecine katilim daha belirgin hale gelebilir.

Deneyim tasariminda “kritik anlar” belirlenebilir; ancak
olagan is giinleri ihmal edilmemelidir. Ornegin y1lda bir kez yapilan
takdir etkinligi, her giin yanit vermeyen sistemin yarattigi gii¢ligi
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gidermez. Benzer bicimde giiclii bir kurum i¢i portal, erisilemeyen
yonetici veya degisken gorev talimatlarinin yerini tutmaz. Calisan
deneyimi teknoloji, siireg ve insan iligskisinin  birlikte
degerlendirilmesini gerektirir. Bu biitiinliik, pazarlama alanindaki
misteri yolculugu diisiincesinden esinlenebilir; ¢alisanin kurumsal
konumu dikkate alinarak uyarlanmalidir (Batat, 2022).

Iyi calisan deneyimini yalnizca eglenceli etkinliklerle
tamimlamak kavrami daraltir. Isin yapilabilirligi, giivenli ve saygili
ortam, dinlenme olanagi, ongoriilebilir calisma diizeni ve katkinin
adil degerlendirilmesi temel bilesenlerdir. Batat (2022), calisan
deneyiminin refahla iligkisini kisisel, sosyal ve kiiltiirel boyutlari
icerecek sekilde kavramsallastirir. Bu c¢erceve, ayni fiziksel
isyerinde bulunan iki kisinin yonetici iliskisi, ekip destegi veya isi
iizerindeki kontrol nedeniyle farkli deneyimler yasayabilecegini
diistindiirr.

Calisan deneyiminin bireysel, ekip ve kurum diizeyleri
birbirinden ayrilabilir. Bireysel diizeyde kisinin rolii, gelisim
beklentisi ve isi iizerindeki kontrolii bulunur. Ekip diizeyinde gorev
paylasimi, karsilikli destek ve yonetici davranist dnemlidir. Kurum
diizeyinde Ttcret ilkeleri, bilgi sistemleri ve karar alma siiregleri
belirleyicidir. Yalniz bireysel memnuniyet Olgiiliirse ayni sorunu
yasayan calisanlarin ortak siire¢ engeli goriinmeyebilir. Yalniz
kurum ortalamasina bakilirsa belirli bir meslek grubunun gii¢ligi
gizlenebilir (Andrés Reina et al., 2024). Bu diizeyler etkilesir.
Kurum genelinde yeni bir yazilim uygulansa bile deneyim, ekibin
aldig1 egitim ve yoneticinin uyum ig¢in tanidigi zamana gore
degisebilir. Ayni ekip i¢inde yeni baslayan calisan, deneyimli
meslektagindan farkli destek ihtiyaci hissedebilir. Dolayisiyla tek
bir “ideal calisan yolculugu” tasarlamak yerine farkli rollerin kritik
temaslar1 belirlenmelidir. Bu farklilastirma calisanlar1 degismez
kategorilere ayirmak i¢in degil, siireclerin farkli islerde nasil
isledigini anlamak i¢indir.
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Calisan deneyimi ayni zamanda zaman i¢inde birikir. Tek
bir iyi egitim giinii, uzun stireli rol belirsizligini telafi etmeyebilir.
Tersine gecici bir teknik aksaklik, ¢alisan daha 6nce kurumun
sorunlart ¢dzdiigiinii gérmiigse farkli yorumlanabilir. Giliven ve
tutarlilik deneyimin yorumlanmasinda oOnemlidir. Yoneticilerin
sorunlara verdigi yanit, olaym kendisi kadar belirleyici olabilir. Bu
nedenle deneyim yalniz temaslarin listesi degil, bunlarin baglam
icinde nasil anlamlandirildigini da icerir (Batat, 2022).

Calisan deneyimini kuramsal olarak derinlestirmek igin
kavrami ¢aligan baglilig, is tatmini ve Orgiitsel baglilik gibi yakin
yapilardan aymrmak gerekir. Is tatmini calisanin isine yonelik
degerlendirmesini, orgiitsel baglilik kurumla kurdugu psikolojik
bagi, calisan bagliligi ise ise fiziksel, bilissel ve duygusal yatirimini
aciklamaya yoneliktir. Calisan deneyimi ise bu tutumlarin ve
davraniglarin olustugu temaslarin, kosullarin ve iliskilerin daha
genis baglamimi ifade eder. Bu nedenle deneyim bir sonug
degiskeninden c¢ok, calisan ile oOrgiit arasindaki iliskinin zaman
icinde nasil yasandigini agiklayan st diizey bir cerceve olarak
distiniilebilir.

Kahn'in (1990) kisisel baglilik yaklagimi ¢alisan deneyiminin
psikolojik temelini anlamada yararlidir. Kahn, calisanlarin is
rollerine fiziksel, biligsel ve duygusal olarak katilimini anlamlilik,
psikolojik giivenlik ve psikolojik hazir olus kosullaryla
iligkilendirmistir. Bu ii¢ kosul c¢alisan deneyimi bakimindan da
aciklayicidir. Calisan yaptig1 isin anlamli oldugunu diisiindiigiinde,
kendini ifade etmenin kisilerarasi risk yaratmadigina inandiginda ve
roliinii yerine getirecek zihinsel ve fiziksel kaynaklara sahip
oldugunda orgiitle kurdugu deneyim daha siirdiiriilebilir hale
gelebilir. Dolayisiyla calisan deneyimini yalnizca memnuniyet
anketiyle degerlendirmek, bu psikolojik kosullar1 goriinmez
birakabilir.
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Psikolojik giivenlik 6zellikle ¢aligsan sesinin ve 6grenmenin
gerekli oldugu hizmet ortamlarinda merkezi 6nemdedir. Edmondson
(1999), takim psikolojik glivenligini kisilerarasi risk almanin giivenli
olduguna iliskin paylasilan inan¢ olarak kavramsallagtirmis ve
bunun o&grenme davranisiyla iliskisini gostermistir. Calisan
deneyimi agisindan bu kavram, hata bildirme, soru sorma,
miisteriden gelen olumsuz geri bildirimi aktarma veya ydnetsel bir
karara itiraz etme davranmislarinin  hangi sosyal ortamda
gerceklestigini agiklar. Kurum calisanlardan siirekli geri bildirim
isterken elestirel goriiglerin kariyer agisindan risk yaratacagi algisi
bulunuyorsa, bigimsel dinleme mekanizmalar1 gergek calisan sesini
iretmeyebilir.

Calisan deneyimini agiklayan bir diger giiclii yaklasim Is
Talepleri-Kaynaklar modelidir. Bakker ve Demerouti (2007), farkl
mesleklerde is 6zelliklerinin genel olarak is talepleri ve is kaynaklari
bigiminde smiflandirilabilecegini ileri siirmektedir. Is talepleri
stirekli fiziksel veya psikolojik ¢aba gerektiren i yiikii, zaman
baskisi, duygusal talepler ve rol ¢atismasi gibi unsurlari igerirken; is
kaynaklar1 amaclara ulasmay1 kolaylagtiran, taleplerin maliyetini
azaltan ve gelisimi destekleyen 6zerklik, geri bildirim, sosyal destek
ve O0grenme olanaklarini kapsar. Calisan deneyimi bu iki grubun
giinliik is i¢inde nasil birlestigiyle yakindan iliskilidir. Bu model
i¢csel pazarlama ile ¢alisan deneyimi arasinda 6nemli bir koprii kurar.
Icsel pazarlama uygulamalari yalmizca calisanlara kurumun
hedeflerini anlatmak yerine is kaynaklarini giiclendirebildigi dlciide
deneyim iizerinde somut karsihk yaratabilir. Ornegin egitim
calisanlarin beceri kaynagini, acik iletisim bilgi kaynagini, yonetici
destegi sosyal kaynagi ve karar yetkisi Ozerklik kaynagini
giiclendirebilir. Buna karsilik is yiikii siirekli artarken yalniz
motivasyon mesajlariin  ¢ogaltilmasi, temel is talebini
degistirmedigi i¢in deneyimde kalic1 bir iyilesme saglamayabilir.
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Bu nedenle ¢alisan deneyimi yonetimi iletisimsel miidahalelerle is
tasarimini birlikte ele almalidir.

Calisan deneyiminin fiziksel, teknolojik ve kiiltiirel ¢cevreleri
de birbirinden bagimsiz degildir. Morgan (2017), calisan
deneyiminin bu ii¢ g¢evrenin birlikte ele alinmasiyla
anlagilabilecegini savunmaktadir. Fiziksel ortam isin giivenli,
erisilebilir ve islevsel bigimde yapilmasini; teknolojik ortam
calisanlarin gorevlerini gereksiz biligsel ve operasyonel yiik
olusturmadan tamamlayabilmesini; kiiltiirel ortam ise degerlerin,
liderlik davranislarinin, adalet algisinin ve sosyal iliskilerin niteligini
icerir. Dijital bir sistem teknik olarak gelismis olsa bile ¢alisanlarin
strekli 1zlenme kaygisini artiriyorsa teknolojik iyilestirme kiiltiirel
deneyimi olumsuz etkileyebilir.

Plaskoffun (2017) tasarim odakli yaklasimi, calisan
deneyiminin yoOnetiminde 'calisan yolculugu' diisiincesini One
cikarir. Buradaki temel fark, insan kaynaklar siire¢lerinin kurumun
idari takvimine gore degil, c¢alisanin yasadigi temaslara gore
degerlendirilmesidir. Ise bagvuru, ilk giin, ilk performans gériismesi,
gorev degisimi, terfi, uzun siireli izin doniisii, yeni teknolojiye gegis
ve ayrilma gibi anlar c¢alisan agisindan farkli beklentiler ve
kirilganliklar yaratir. Deneyim tasarimi, bu temaslarin yalnizca
prosediirel olarak tamamlanip tamamlanmadigini degil, ¢alisanin
bilgiye, destege, adalete ve s6z hakkina erisimini de sorgular.

Andrés Reina et al. (2024) tarafindan gerceklestirilen
sistematik inceleme, ¢alisan deneyimi literatiirinlin is saghigi ve
giivenligi, refah, baglilik, insan kaynaklar1 yonetimi ve orgiit kiiltiirti
gibi temalar etrafinda gelistigini gostermektedir. Bu ¢esitlilik
kavramin tek bir 6lgekle biitiiniiyle temsil edilmesini gliglestirir.
Calisan deneyimi arastirmalarinda kavramin hangi boyutunun
incelendiginin agikca belirtilmesi, 6rnegin dijital deneyim, yonetici
deneyimi, ise giris deneyimi veya biitiinsel ¢alisma deneyimi
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ayriminin yapilmasi gerekir. Aksi halde farkli 6l¢iimler ayni kavram
adi altinda karsilastirilarak kuramsal belirsizlik tiretilebilir.

I¢ Hizmet Kalitesi ve Orgiitsel Baglantilar

I¢ hizmet kalitesi, bir calisanin veya birimin isini yaparken
diger birimlerden aldig1 destegin kullanilabilirligine isaret eder.
Miisteri temsilcisinin giincel iiriin bilgisini zamaninda almasi,
muhasebe biriminin eksiksiz belgeye erismesi ve teknik destek
talebinin makul siirede ¢dziilmesi bu iliskilere 6rnektir. I¢ miisteri
kavrami bu baglar1 goriiniir kilar; her birimin digerini yalnizca siire¢
sonunda kontrol eden bir engel olarak gdrmesini azaltabilir. Bunun
icin sorumluluk simirlarinin, bilgi paylagiminin ve sorun ¢dzme
yollariin agik olmas1 gerekir.

Sharma et al. (2016), Cin’de tek bir tiretim isletmesinde 250
calisan ve 25 yoneticiden elde ettikleri verilerle i¢ hizmet kalitesinin
calisan memnuniyeti, bagliligi, refah1 ve performansla iligkilerini
incelemistir. Bulgular olumlu baglantilar gdstermistir. Ancak tek
isletme ve kesitsel tasarim, ayni biiytikliikte etkilerin her sektor veya
iilkede goriilecegini kanitlamaz. Calismanin hizmet disindaki bir
iiretim ortamini incelemesi, i¢ hizmet kalitesinin yalnizca miisteriyle
dogrudan karsilagan calisanlar icin diisiiniilmemesi gerektigini de
hatirlatir.

I¢ hizmeti gelistirmek icin birimlere “miisteriye iyi davranin”
demek yetersizdir. Talebin hangi kanaldan iletilecegi, kim tarafindan
sahiplenilecegi, Onceliklerin nasil belirlenecegi ve yanitin nasil
paylasilacag1r aciklanmalidir. Asir1 standartlastirma c¢alisanlarin
farkli sorunlarin1 tek sablona sikistirabilir; belirsiz siire¢ ise
sorumlulugu kisisel iliskilere birakir. Yonetim, ortak kurallarla
esnek ¢oziim olanagini dengelerken calisanlardan siirecin isleyisine
iliskin diizenli geri bildirim almalidir.
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(Calisan memnuniyeti, isin licret, yonetim, gelisim ve ¢alisma
iligkileri gibi yonlerine iliskin degerlendirmeleri kapsar. Duygusal
baglilik kisinin kurulusla 6zdeslesmesini ve kurumda kalma istegini
ifade eder. Miisteri yonelimi ise hizmet alan kisinin ihtiyacini
anlamaya ve uygun ¢Oziim sunmaya doniik tutumu igerir. Bu {i¢
kavram birbiriyle iliskili olsa da ayni Olgiit degildir. Memnuniyet
yiiksekken miisteri sorununu ¢dzmek icin yetki yetersiz olabilir;
miisteri yonelimi giiglii bir calisan da yogun is yiikii nedeniyle
kurumdan ayrilmay1 diistinebilir.

Al  Samman’in (2021) Bahreyn’de farkli hizmet
sektorlerinden ¢alisanlar1 inceleyen arastirmasi, i¢sel pazarlama
uygulamalar1 ile miisteri yonelimi arasinda olumlu iliski;
memnuniyet ve duygusal baglilik iizerinden dolayli baglantilar
bildirmistir. Arastirmada dagitilan 300 anketin yilizde 73’
yanitlanmistir.  Aym1 zaman kesitinde toplanmis &zbildirimler
nedensel siray1 kesinlestirmez. Yine de i¢ iletisim ve calisan
tutumlarinin miisteriyle ilgili davraniglardan ayr1
degerlendirilemeyecegine iligkin yararl bir 6rnek saglar.

Calisan memnuniyeti ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iligkinin her isletmede ayni bi¢imde ortaya ¢ikmamasinin nedenleri
vardir. Baz1 hizmetler dijital sistem araciligiyla sunulur; 6n saftaki
calisanin yetkisi sinirhidir. Miisteri beklentisi, fiyat, bekleme siiresi
veya 1Uriinlin niteligi ¢alisan davranisindan bagimsiz etkiler
yaratabilir. Ayrica ¢alisan memnuniyetinin etkisi dogrudan degil
hizmet davranisi, siire¢ tutarliligt ve miisterinin algiladigi deger
lizerinden gegebilir. Bu nedenle iki memnuniyet puanini aym
grafikte karsilastirmak agiklayict bir nedensel test sayilmaz.

Hizmet kar zinciri, ¢aliganlar1 destekleyen i¢ kosullarin
memnuniyete, hizmet degerine, miisteri sadakatine ve isletme
sonuglaria baglanabilecegini anlatan etkili bir yonetim ¢ergevesidir
(Heskett et al., 1994). Bu ¢ergeve, insan kaynaklar1 yatirimlarini

hizmet stratejisinin merkezine yerlestirmesi bakimindan degerlidir.
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Ancak ¢izimdeki ardisik oklar biitiin sektorler i¢in ayni biiyiikliikte
ve tek yonli bir etkiyi ispatlamaz. Fiyat ve iirlin niteligi gibi dis
etkenler ile miisteri talebinin ¢alisma kosullar1 lizerindeki ters etkisi
de hesaba katilmalidir.

Zincirin elestirel kullanimi, her halkayr uygun veriyle
sinamay1 gerektirir. Ic  hizmet Kkalitesi calisanlarin
degerlendirmeleriyle, davranigsal hizmet kalitesi  miisteri
etkilesimiyle, miisteri memnuniyeti ise hizmet alanlarin
degerlendirmeleriyle o6lgiilebilir. Ayni1 kiginin aym1 ankette hem
calisgma ortamin1 hem miisteri performansini puanlamasi ortak
yontem yanlilig1 yaratabilir. Kurumsal kayitlar, farkli kaynaklardan
veriler ve zaman aralikli 6l¢iimler bu sinirlilig1 azaltabilir. Boylece
calisan deneyimi hem kendi basina bir yonetim hedefi hem de hizmet
sonucuyla iligkisi test edilebilen bir yap1 olarak korunur.

I¢ hizmet kalitesi ile dis hizmet kalitesi arasindaki baglantiy1
aciklamada hizmet iklimi yaklasimi 6nemli bir kuramsal katki sunar.
Schneider, White ve Paul (1998), 134 banka subesinden ¢alisan ve
miisteri verilerini farkli zaman noktalarinda inceleyerek calisanlarin
isini destekleyen temel kosullarin hizmet iklimiyle, hizmet ikliminin
de miisterilerin hizmet kalitesi algilariyla baglantili oldugunu
gostermistir. Bununla birlikte capraz gecikmeli analizlerde karsilikli
etkilerin de bulunmasi, ¢alisan kosullarindan miisteri sonucuna
uzanan iligkinin basit ve tek yonli bir nedensellik olarak
yorumlanmamasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Hizmet iklimi, calisanlarin oOrgiitiin hizmet kalitesine ne
ol¢iide oncelik verdigine iliskin ortak algilar1 olarak diistintilebilir.
Calisanlar miisteri sorununu ¢6zmek icin gerekli kaynaklarin
saglandigini, kaliteli hizmetin O6diillendirildigini ve yoOneticilerin
hizmet hatalarin1 6grenme firsati olarak ele aldigini gozlemlediginde
hizmete verilen 6nemin sembolik bir sOylemden daha fazlasi
oldugunu algilayabilir. Buna karsilik yalnizca miisteri memnuniyeti

hedefi ilan edilmesi, ¢alisanlarin yetersiz personel, islevsiz teknoloji
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veya celiskili performans gostergeleriyle calismasi durumunda
giiclii bir hizmet iklimi olusturmayabilir.

Ic  hizmet kalitesinin  &rgiitsel  sonuglarla iliskisi
degerlendirilirken ortak yontem yanhiligi, diizey sorunu ve
zamanlama o6zellikle onemlidir. Ayni ¢alisanin ayni ankette hem
kurumun igsel pazarlama uygulamalarin1 hem kendi memnuniyetini
hem de hizmet performansim1 degerlendirmesi degiskenler
arasindaki iliskinin oldugundan gii¢lii goriinmesine yol acabilir. Bu
nedenle calisan deneyimi arastirmalarinda farkli veri kaynaklarinin
birlestirilmesi degerlidir. Calisan algilar1 calisan anketlerinden,
hizmet siireci gostergeleri kurumsal kayitlardan, miisteri sonuglari
miisterilerden ve liderlik uygulamalar1 yonetici ya da ekip
diizeyindeki verilerden elde edilebilir.

Hizmet-kar zinciri bu iliskileri yonetsel olarak goriiniir kilan
onemli bir ¢er¢eve olmakla birlikte, zincirin her halkasinin baglama
gore stnanmasi gerekir. Heskett et al. (1994), ¢alisanlar1 destekleyen
i¢ hizmet kosullar1 ile ¢calisan memnuniyeti, hizmet degeri, miisteri
sadakati ve finansal sonuglar arasinda baglantilar kurulabilecegini
ileri slirmistir. Ancak bu modelin yoOnetsel degeri, biitiin
baglantilarin  her sektdorde otomatik olarak  gerceklestigi
varsayiminda degil, c¢alisan ve miisteri verilerinin birlikte ele
alimmast gerektigini gostermesindedir. Giliniimiiziin dijital ve ¢ok
kanalli hizmetlerinde miisteri deneyiminin 6nemli boliimii ¢aliganla
dogrudan temas olmaksizin ger¢eklesebildiginden zincirde teknoloji
ve siire¢ tasarimi daha belirgin degiskenler haline gelmistir.

Calisan deneyimi yaklasimi hizmet-kar zincirini iki yonden
genisletebilir. Birincisi, ¢alisan refahini yalnizca miisteri ve finansal
performansa giden bir ara degisken olarak degil, basli basina
orgiitsel sorumluluk alan1 olarak kabul eder. ikincisi, ¢alisan
deneyiminin tek bir memnuniyet puanindan olusmadigini; teknoloji,
adalet, liderlik, is yiikii, psikolojik giivenlik ve gelisim olanaklarinin

zaman i¢inde birlestigini varsayar. Boylece 'memnun calisan iyi
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hizmet {iretir' seklindeki basit Onerme yerine hangi c¢alisma
kosullarinin, hangi ¢alisan gruplarinda, hangi siire¢ler iizerinden ve
hangi miisteri sonuglariyla iliskili oldugu sorulabilir.

Icsel Pazarlamadan Cahsan Deneyimine Gegis

Geleneksel i¢sel pazarlama uygulamasi ¢alisanlara kurumun
hedeflerini anlatmaya agirlik verebilir. Calisan deneyimi yaklasimi
ise isin nerelerde zorlastigini calisanin anlatimiyla bulmayi ve
¢oziimii birlikte tasarlamayi1 6ne ¢ikarir. Ornegin yeni bir bankacilik
uygulamasini personelin benimsemesi bekleniyorsa egitim videosu
hazirlanmast tek adimdir. Islem ekranlarinmn kullanimini ¢alisanlarla
denemek, sik karsilagilan hatalar1 ¢ozmek ve miisteriyle goriisme
sirasinda hangi bilginin goériinmesi gerektigini sormak bagka bir
adimdr. ikinci adim ¢alisan sesini siire¢ kararina baglar.

Calisan sesinin duyulmasi, her 6nerinin aynen uygulanacagi
anlamma gelmez. Karar kisitlar1 agiklanabilir, Onerilerin nasil
degerlendirildigi paylasilabilir ve uygulanamayan taleplerin
gerekcesi bildirilebilir. Bu seffaflik geri bildirim istemenin
inandiriciligini artirir. Calisana tekrar tekrar anket gondermek fakat
sonug bildirmemek giiveni zayiflatabilir. Richardson ve Gosnay’in
(2024) iletisim vurgusu bu noktada 6nemlidir: iletisim yalnizca daha
cok mesaj liretmek degil, kurulusun ¢alisanlardan gelen bilgiye yanit
vermesidir.

Calisanin iste kullandig1 dijital araglar deneyimin énemli bir
pargasidir. Insan kaynaklart basvurusu, izin talebi, bordro
goriintiileme, uzaktan toplanti ve gorev takibi farkli sistemlerde
yliriiyebilir. Bu araglar uygun tasarlanirsa bilgiye erigimi ve
isbirligini kolaylastirir; birbirleriyle uyumsuz veya sik kesintili
olduklarinda ise is yiikiinii artirir. Dijital deneyimin kalitesi yalnizca
arayuziin cekiciligiyle degil, isin yapilabilirligiyle
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degerlendirilmelidir. Bir ekranda fazladan adim ¢alisan i¢in kii¢iik
goriinse de giin i¢inde yiizlerce kez yinelendiginde 6nem kazanir.

Dijitallesme gozetim ve mahremiyet sorularmi da
beraberinde getirir. Calisanin  her hareketini  6lgmek, siireg
sorunlarini saptamak i¢in yararli veri {iretebilir; ancak Olciitiin ne
amacla kullanildig1 belirsizse glivensizlik yaratir. Verinin kapsami,
erisimi ve saklama siiresi agik¢a belirlenmeli; calisanlar1 kendi
baglam1 disinda karsilagtiran basit skorlar dikkatle kullaniimalidir.
Ozellikle miisteriyle karmasik sorun ¢dzen bir ¢alisan, kisa goriisme
stiresi hedefinden olumsuz etkilenebilir. Basarili deneyim tasarimi,
hiz ile ¢6zlim kalitesini ayn1 anda gdzetir.

I¢ isveren markasi, kurumun ¢alisanlara sundugunu sdyledigi
deger ile calisanlarin gercekten yasadiklar1 arasindaki iliskiyi ele
alir. Bu kavram igsel pazarlamayla kesisir; ancak marka vaadi ve
kimlik boyutu daha belirgindir. Chen ve Ahlstrom (2025),
Tayvan’da 73 isletmeden calisan ve yonetici verilerini kullanan ¢ok
diizeyli arastirmada i¢ isveren markasinin gelisim ve olumlu is
yasantisi lizerinden calisan giriskenligiyle iliskili oldugunu bildirir.
Cok kaynakli tasarim tek kisi anketine gore yararlt bir katkidir;
sonug yine belirli baglam ve 6l¢iimlerin sinirlari i¢inde okunmalidir.

Calisanin inisiyatif almasi i¢in yalmizca kurumu sevmesi
yeterli degildir. Oneri sunma kanali, zaman, bilgi, hata karsisinda
ogrenme olanag1 ve yoneticinin destegi gerekir. I¢sel pazarlamanin
iletisim boyutu, calisan deneyiminin bu somut kosullariyla
tamamlandiginda ¢alisan yeni bir hizmet sorununu goriiniir kilabilir.
Buna karsilik ¢alisanlarin giriskenligi yalnizca daha c¢ok karsiliksiz
caba talep etmek seklinde yorumlanirsa deneyim iyilestirme amaci
tersine doner.

Calisan deneyimini iyilestirmede dinleme mekanizmalari
gereklidir; fakat kurumun biitiin sorumlulugunu c¢alisanin geri
bildirim verme istegine birakmak dogru degildir. Bazi sorunlar
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yoneticilerce dogrudan goriilebilir: siirekli fazla is birikmesi, tekrar
eden sistem kesintisi veya belirsiz gorev dagilimi bunlardandir.
Calisanlarin  sorunlar1 dile getirmemesi onlar1 yagamadiklari
anlamma gelmez. Is iliskisi icinde elestirinin nasil karsilanacagina
iliskin kaygilar ve yogun is takvimi katilimi sinirlayabilir. Bu
nedenle anket, goriisme, siirec kaydi ve gozlem birbirini
tamamlamalidir.

Geri bildirim arag¢larinin tasarimi sonuglari etkiler. Cok uzun
ve sik anketler katilimi azaltabilir; yalniz olumlu goriisleri dlgen
sorular gercek sorunlari disarida birakabilir. Ag¢ik uclu yanitlar
degerli olsa da kiigiik ekiplerde kisinin kimligini agiga ¢ikarma riski
tasir. Sonuclarin kimlerce goriilecegi, hangi amagcla kullanilacag: ve
bireysel performans kararlarindan nasil ayrilacagi Onceden
aciklanmalidir. Kurum ¢6zemedigi konularda da simirliligi diiriistge
bildirebilmelidir.

Katilimin  kalitesi,  karar  degisikligine  yanstyip
yansimamastyla degerlendirilir. Bir 6neri hemen uygulanamasa bile
kiicik bir deneme planlanabilir veya neden uygun olmadig
aciklanabilir. Daha sonra calisanlara verilen yanitin gorinir
kilinmasi dinleme siirecini tamamlar. Richardson ve Gosnay (2024),
i¢csel pazarlama yonelimini i¢ iletisimle birlikte degerlendirerek bu
karsilikli yonii yeniden diistinmeye ¢agirir. Dinleme ancak kaynak,
yetki ve sorumlulukla birlestiginde calisan deneyiminin pargasi
haline gelir.

Icsel pazarlamadan calisan deneyimine gegiste temel
degisim, ¢alisan1 yonetim mesajlarmin hedef kitlesi olmaktan ¢ikarip
deneyimin ortak tasarimcisi olarak konumlandirmaktir. Geleneksel
yaklagimda kurumun degerleri ve miisteri vaadi ¢alisanlara aktarilir;
calisanlarin bu vaatle uyumlu davranmasi beklenir. Deneyim
yaklasiminda ise calisanlarin giindelik iste karsilastigi siirtiinme
noktalari, hizmet vaadinin uygulanabilirligine iligkin stratejik bilgi

olarak kabul edilir. Boylece calisan sesi yalnizca tutum 6l¢gme araci
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degil, siire¢ tasarimmin veri kaynagi haline gelir. Bu doniisiim
yoneticinin roliinii de degistirir. Yonetici yalnizca hedefleri ileten
ve performans: izleyen kisi degil, calisanlarin is kaynaklarina
erisimini diizenleyen, Oncelik catismalarim1 ¢ézen ve psikolojik
giivenligin olusmasina katki saglayan bir deneyim aktoriidiir.
Ozellikle hizmet islerinde ¢alisanlarin miisteriyle karsilastiklar:
belirsiz durumlarda yoneticinin verdigi destek, resmi prosediirlerden
daha belirleyici olabilir. Bu nedenle calisan deneyimi yonetimi
yalnizca insan kaynaklar1 birimine devredilemez; hat yoneticilerinin
davraniglari, operasyonel siiregler ve teknoloji kararlar1 deneyimin
giinliik iiretim alanlaridir.

Dijital calisan deneyimi bu biitiinlesmenin en goriiniir
alanlarindan biridir. Dijitallesme calisanlarin bilgiye erisimini, is
birligini ve esnekligini artirabilir; ancak aymi zamanda sistem
parcalanmasi, siirekli bildirim, veri tekrari, algoritmik izleme ve
dijital yogunluk gibi yeni is talepleri yaratabilir. Bu nedenle bir
teknolojinin ¢alisan deneyimine katkisi, yalnizca sistemin varligi
veya arayiiz estetigiyle degil, gérevi tamamlama siiresine, hata
riskine, biligsel yike ve c¢alisan Ozerkligine etkisiyle
degerlendirilmelidir.  Teknoloji  yatirimi  ¢alisanlarin  isini
kolaylastirmadiginda dijitallesme, i¢sel pazarlamanin c¢alisani
destekleme iddiasiyla ¢elisebilir.

Calisan verilerinin artmasi etik yonetisim ihtiyacin1 da
giiclendirmektedir. Nabiz anketleri, iiretkenlik gostergeleri, dijital
izler ve performans panolar1 yoneticilere ayrintili veri sunabilir;
fakat verinin hangi amagla toplandig1 ve kimlerin erisebildigi acik
degilse calisan giiveni zedelenebilir. Deneyim Ol¢limiiniin kendisi
deneyimi degistiren bir uygulamadir. Bu nedenle wveri
minimizasyonu, anonimlik, amacgla smirlilik ve calisanlara
sonuglarin nasil kullanildigina iliskin geri bildirim verilmesi, ¢alisan
deneyimi yonetiminin teknik degil etik bilesenleridir.
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Calisan deger Onerisi ve isveren markasi da deneyim
yaklasimiyla yeniden yorumlanmalidir. Kurumun adaylara ve
calisanlara sundugu vaatler, ancak gilindelik is gercekligiyle tutarl
oldugunda giiven iiretir. Ise alim iletisiminde gelisim, esneklik ve
katilim vurgulanirken ¢alisanlarin karar siireglerine erigimi sinirliysa
deneyim ile marka vaadi arasinda agiklik olusur. Chen ve Ahlstrom
(2025), i¢ igveren markasini c¢alisanlarin gelisim ve olumlu is
yasantilariyla iliskilendirerek bu alanin calisan giriskenligiyle
baglantisini incelemistir. Bu tiir bulgular, isveren markasinin yalniz
disartya doniik yetenek c¢ekme faaliyeti degil, iceride yasanan
deneyimin tutarliligryla ilgili oldugunu gostermektedir.

I¢sel pazarlamadan calisan deneyimine gecis, performans
gostergelerinin de yeniden diisiiniilmesini gerektirir. Yalnizca
calisan memnuniyeti veya tavsiye etme egilimi gibi sonug
gostergeleri, deneyimin neden olumlu ya da olumsuz oldugunu
aciklamakta yetersiz kalabilir. Siire¢ gostergeleri; bir i¢ destek
talebinin ¢dzlilme siiresi, sistem kesintilerinin sikligi, yoneticiden
geri bildirim alma olanag, vardiya ongoriilebilirligi, egitim sonrasi
beceri kullanim1 ve galisan Onerilerine verilen yanit gibi daha tanisal
oOlgtiler icerebilir. Bu gdstergeler ¢aliganlarin isini nasil yasadigini
operasyonel gerceklikle iliskilendirir.

Son olarak deneyim yaklasimi tek tip 'ideal ¢alisan'
varsayimindan kaginmalidir. Calisanin rolii, kidemi, ¢alisma big¢imi,
bakim sorumluluklari, fiziksel erisilebilirlik gereksinimleri ve
kariyer agamas1 ayn1 uygulamanin farkli bigimde deneyimlenmesine
yol agabilir. Bunun anlami ¢alisanlar1 katt demografik kategorilere
ayirmak degil, siireglerin farkli ihtiyaclara karsi ne 6lgiide esnek ve
adil oldugunu degerlendirmektir. Biitiinciil c¢alisan deneyimi,
standartlarin gerekli oldugu alanlarla kisisellestirmenin deger
yarattig1 alanlar arasinda bilingli bir denge kurmay1 gerektirir.

Uygulama Alanlari ve Ol¢iim
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Bankacilik, sigortacilik, muhasebe ve vergi uygulamalari
icsel pazarlama ile ¢alisan deneyiminin birlikte diisiliniilebilecegi
alanlardir. Calisanlar degisen diizenlemeleri, miisteri sorularini,
belge akismni ve dijital sistemleri ayni anda yonetir. Yeni bir
uygulama baglatildiginda yalnizca miisteriye yonelik duyuru
yapilmasi, isi fiilen yiirliten ¢alisanlarin bilgi ve arag¢ ihtiyacini
karsilamaz. I¢ iletisim ve egitim gereksinimi isin takvimine gore
planlanmalidir. Donemsel yogunluklarda gorev paylasimi ve destek
mekanizmasi ¢alisan deneyimini etkileyebilir.

Ornegin kiiciik bir muhasebe biirosunda miisteriden eksik
belge alinmasi kayit siirecini uzatir. Biiro i¢inde belge kontrol listesi,
sorumluluk paylasimi ve miisteriye acik bilgilendirme gelistirilirse
caliganlarin ayn1 sorunu tekrar tekrar ¢6zmesi azalabilir. Boyle bir
iyilestirme hem i¢ hizmet kalitesi hem miisterinin deneyimi
bakimindan degerlidir. Ancak 6rnek kavramsal bir uygulamadir;
belirli  bir muhasebe biirosunda Ol¢lilmiis sonu¢ olarak
sunulmamaktadir. Bu sektorde dogrudan veri toplayan ¢aligmalar,
genel hizmet sektorii bulgularinin gegerliligini siayabilir.

Calisan deneyimini tek yillikk memnuniyet puanina
indirgemek tamsal bilgiyi smurlar. Olgiim farkli diizeylerde
yapilabilir: birey diizeyinde isin anlasilabilirligi ve destek algisi,
ekip diizeyinde isbirligi, kurum diizeyinde sistemlerin
kullanilabilirligi izlenebilir. Ise yeni giris, yazilim degisimi veya
gbrev gegisi gibi anlarda kisa degerlendirmeler yapilmasi, yasanan
sorunun ne zaman ortaya ¢iktigini gosterir. Nicel sonuglar gontillii
goriismelerle yorumlanabilir; katilimer kimliklerinin korunmasi ve
yanitlarin performans cezasi i¢in kullanilmamasi 6nemlidir.

Misteriyle iligskiyi incelemek i¢in ayrica miisteri kaynakli
veri gerekir. Calisan anketine “miisteriler memnun mu” sorusu
eklemek, dogrudan miisteri Ol¢limii yerine gecmez. Sikdyetin
¢Ozlime ulagma siiresi, tekrar bagvuru ve miisterinin degerlendirmesi

siireg gostergeleri olabilir. Bunlar ¢alisanlarin deneyimiyle aym
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donem ve hizmet birimi bazinda birlikte incelenebilir. Fiyat
degisikligi, yogunluk veya liriin arizast gibi dis etkenler ayrica
kaydedilmelidir. Ozellikle kiiciik ekiplerde sonuglar1 kisiye
baglayarak yayimlamak hem mahremiyet hem 6lgiim giivenilirligi
acisindan sorun dogurabilir.

Baslica gostergeler arasinda i¢ destek talebinin yanitlanma
stiresi, calisanlarin sistem erisimi, gelisim imkanlarma katilim,
goniillii ayrilma ve miisteri sikayetinin ¢dziimii sayilabilir. Her
gostergenin hedefi onceden agiklanmali, tek bir sayiya bakilarak
performans karar1 verilmemelidir. Hiz hedefinin karmagsik miisteri
sorunlarmi erken kapatmaya yol agmasi miimkiindiir. GOsterge
tasariminda calisanlarin bilgi saglamasi, sahadaki isleri Ol¢iim
sistemine yansitmaya yardimci olur.

Bir isletme yeni miisteri hizmeti uygulamasina ge¢meden
once c¢alisanlarla mevcut islem adimlarini haritalayabilir. En ¢ok
tekrar edilen veri girisleri, eksik bilgi nedeniyle bekleyen islemler
ve birimlere yonlendirilen sorunlar kaydedilir. Calisanlara isin en
zor agsamalar1 sorulurken miisterinin bekledigi sonug da ag¢ik bicimde
tanimlanir. Bu hazirlik, iyilestirme alanimi “calisan motivasyonu
diisiik” gibi genel bir tanimlamadan daha somut hale getirir. Ol¢iim
plani calisan, ekip ve miisteri diizeylerini ayr1 géstermelidir.

Uygulama sirasinda yeni sistem kiiclik bir ekiple denenebilir.
Egitimde yalniz ekrana basilacak diigmeler degil, istisna durumunda
kimin karar verecegi ve miisteriye hangi bilginin verilecegi
aciklanir. Denemeden elde edilen geri bildirim sonrasi is akisi
degistirilir. Calisanlarin  hata bildirimleri cezalandirma araci
yapilmazsa sorunlarin daha erken goriilmesi miimkiin olabilir. Yine
de bu olas1 yarar gercek verilerle stnanmalidir.

Uygulama sonrasinda sistem kullanilabilirligi, i¢ destek
talepleri, calisanlarin gorev agikligi, miisteri sorununun ¢6ziim
siiresi ve miisteri degerlendirmeleri ayr1 ayr1 izlenir. Onceki donemle
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karsilagtirma yapilirken miisteri sayisi, Uriin karmasikligi ve
mevsimsel yogunluk hesaba katilir. Tek bir iyilesme gozlenirse
bunun yalniz yeni sistemden kaynaklandig ileri siiriilmez. Boyle bir
degerlendirme plani, igsel pazarlamanin miisteri vaadiyle calisan
kosullarim1  birlestirme amacim1 c¢alisan deneyimi Ol¢iimiiyle
somutlastirir.

Tablo 1. I¢sel Pazarlamadan Calisan Deneyimine Gegis I¢in
Biitiinlesik Degerlendirme Cergevesi

Igsel Calisan Onerilen Yonetim
Boyut pazarlama - < ..
odaf deneyimi odag1 | gosterge sorusu
Strateji ve | s Calisanin
o hizmet Ikllyonlu g:ahsag Geri  bildirim | ilettigi  sorun
Iletisim .. sesi ve  geri .
vaadinin bildirim dénedsi yanit siiresi karara
aktarilmasi & doniisiiyor mu?
Is, vaat edilen
Hizmet Ozerklik,  rol _ | hizmeti
; sunumunu - Rol ag¢ikligi; i¢ | siirdiiriilebilir
Is tasarimi aciklig1 ve . O -
destekleyen apilabilir i destek siiresi bigimde
kaynaklar yap ¥ iretmeye
uygun mu?
Bilgi ve | Kullamlabilirlik, | Sistem kesintisi; | Teknoloji isi
Dijital siireglerin ig  yiki ve islem adimi, | kolaylastiriyor
deneyim S . kullanict mu, ek yiik mii
erigilebilirligi | mahremiyet y . .
degerlendirmesi | yaratiyor?
Calisan degeri
Refah  ve Motivasyon Refah, SaYEL | pofah: ayrilma yalnizca
adalet ve adalet ve | . eti’i ki miisteri
memnuniyet stirdiiriilebilirlik yem 13y sonucuna  mi
baglaniyor?
Calisan
Calisan ve deneyimi ile
Miisteri Miisteri miisteri verisinin | COziim  siiresi; | miisteri sonucu
ba'?ant1s1 yonelimi  ve | ayr miisteri hangi
& hizmet kalitesi | kaynaklardan degerlendirmesi | kosullarda
eslestirilmesi birlikte
degisiyor?

Olgiim tasariminda ilk karar, calisan deneyiminin hangi
analiz dilizeyinde ele alinacagidir. Bireysel diizeyde is yiikii,
ozerklik, anlamlilik ve destek algisi; ekip diizeyinde psikolojik
giivenlik, koordinasyon ve yonetici davranisi; kurum diizeyinde
ticret politikasi, teknoloji altyapisi ve i¢ iletisim sistemi incelenebilir.



Farkli diizeylerden degiskenleri ayn1 analizde kullanirken kuramsal
gerekce acik olmalidir. Ornegin kurum ¢apindaki bir dijital doniisiim
biitiin ¢alisanlar1 etkileyebilir, ancak etkisinin ekipler arasinda
farklilasmas1 yoOneticinin sagladigi egitim ve uyum siiresiyle
agiklanabilir.

Ikinci karar zaman boyutudur. Calisan deneyimi dogasi
geregi dinamik oldugundan yilda bir kez yapilan anketler degisimin
ne zaman ve neden olustugunu gostermekte sinirli kalir. Yillik
Olciimler genel egilimi izlemek icin kullanilabilir; ancak ise giris,
yOnetici degisimi, terfi, yeni sistem uygulamasi veya yogun calisma
donemi gibi kritik temaslarin hemen sonrasinda daha kisa ol¢timler
tanisal deger saglayabilir. Bununla birlikte sik 06l¢iim, anket
yorgunlugu ve mahremiyet kaygisi yaratabileceginden veri toplama
siklig1 karar ihtiyaciyla orantili olmalidir.

Uciincii karar, nicel ve nitel verinin nasil birlestirilecegidir.
Olgek puanlari hangi ekipte sorun bulundugunu gosterebilir; fakat
sorunun nedenini her zaman agiklamaz. Ac¢ik uc¢lu sorular, odak
grup gorlismeleri, siire¢ haritalama ve goniillii bireysel goriismeler
nicel bulgularin yorumlanmasini kolaylastirabilir. Nitel verinin
ozellikle kiigtik ekiplerde kimlik agiga ¢ikarma riski bulundugu icin
raporlama diizeyi dikkatle se¢ilmeli ve ¢alisan ifadeleri performans
degerlendirmesine doniistiiriilmemelidir.

Dordiincii karar miisteri ve isletme sonucglarinin nasil
eslestirilecegidir.  Igsel pazarlama  arastirmalarinin  temel
iddialarindan biri ¢alisan kosullar1 ile miisteri sonuglar1 arasindaki
baglantidir; ancak bu baglantiy1 sinamak i¢in ayn1 hizmet birimine
ve uygun zaman dilimine ait veriler gerekir. Schneider et al. (1998)
tarafindan kullanilan calisan ve miisteri verilerini farkli zaman
noktalarinda iligkilendiren yaklasim, bu konuda gii¢lii bir 6rnek
sunmaktadir. Benzer bicimde calisan deneyimindeki degisim ile
misteri sikayeti, ¢ozlim siiresi veya hizmet kalitesi degerlendirmesi

ayni operasyonel birim diizeyinde incelenebilir.
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Besinci  karar  Ol¢limlerin  yonetsel nasil
baglanacagidir. Bir gosterge yalnizca rapor iiretmek i¢in degil, hangi
kararin gdzden gegirilecegini belirlemek igin secilmelidir. Ornegin
'bilgiye kolay erisiyorum' maddesinin diisiik ¢ikmasi durumunda
hangi bilgi sisteminin, siire¢ sahibinin veya egitim uygulamasinin
incelenecegi dnceden tanimlanabilir. Olgiim ile eylem arasindaki
bag kurulmadiginda calisanlar veri toplamanin sembolik oldugunu
diistinebilir. Bu nedenle her deneyim gostergesi i¢in sorumlu birim,

inceleme periyodu ve geri bildirim ydntemi belirlenmesi yararlidir.

eyleme

Uygulamada galisan deneyimi panolart olusturulabilir; ancak tek
bir birlesik puanin yonetim kolaylig1 saglarken onemli farkliliklari
gizleyebilecegi unutulmamalidir. Genel puan yiikselirken belirli bir ekipte
is yiikii veya psikolojik glivenlik kdtiilesebilir. Bu nedenle {ist diizey 6zet
gostergeler alt boyutlarla birlikte okunmali, kiiciik 6rneklemlerde kisilerin
taninmasin1 engelleyecek raporlama esikleri kullanilmalidir. Olgiimiin
amact calisanlar1 siralamak degil, calisma sistemindeki iyilestirme
alanlarin1 saptamak olmalidir.

Tablo 2. Calisan Deneyimini A¢iklamada Tamamlayict Kuramsal

Perspektifler
Kuramsal perspektif Temel odak Calisan deneyimine katkisi
Calisan bilgisinin | Dinleme mekanizmalarinin

I¢ pazar yonelimi

uretilmesi, yayilmasit ve
yanitlanmasi

yonetsel eyleme doniismesini
aciklar.

Kisisel baglilik yaklagimi

Anlamlilik, psikolojik
giivenlik ve hazir olus

Calisanin i roliine fiziksel,
bilissel ve duygusal katilim
kosullarini agiklar.

Is  Talepleri-Kaynaklar
modeli

Is talepleri ile destekleyici
kaynaklarin dengesi

Is yiikii, 6zerklik, destek ve
gelisim kaynaklarinin
deneyimdeki roliinii aciklar.

Psikolojik giivenlik

Kisileraras: risk alma ve
o0grenme

Calisan sesi, hata bildirme ve
geri bildirim davraniginin
sosyal kosullarimi agiklar.

Hizmet iklimi

Hizmet kalitesini
destekleyen ortak orgiitsel
algilar

Calisan kosullar1 ile miisteri
hizmet Kkalitesi arasindaki
Orglitsel baglantiy1 aciklar.

Calisan yolculugu

Zaman igindeki temas
noktalar1 ve kritik anlar

Deneyimin  ise  giristen
ayrilmaya kadar siirecsel
olarak incelenmesini saglar.
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Tartisma ve Arastirma Giindemi

Icsel pazarlama ile calisan deneyimi arasinda siireklilik ve
doniigiim birlikte vardir. Siireklilik, ¢alisanin ihtiyaclarini anlamak
ve kurumsal hizmet soziinii iceride desteklemek gereginde goriiliir.
Doniisiim ise ¢alisanin degerini yalnizca miisteriye hizmet liretme
isleviyle agiklamama yoOniindedir. Batat’in (2022) refah g¢ergevesi
ve Andrés Reina et al. (2024) tarafindan saptanan aragtirma temalari,
calisma deneyimini saghk, Kkiltir ve insan kaynaklar
uygulamalariyla genisletir. Bu nedenle i¢sel pazarlama kavrami
tarihsel olarak 6nemini korurken calisan deneyimi daha kapsayici
bir ¢ziimleme diizeyi sunar.

Arastirma sonucglariin  karsilastirilmasinda ii¢  sorun
belirgindir. i1k olarak i¢sel pazarlama, i¢ iletisim, i¢ isveren markasi
ve ¢alisan deneyimi kimi zaman Ortiisen maddelerle Olctliir; farkli
kavramlara ayn1 ad verilmesi kuramsal katkiy1 belirsizlestirir. Ikinci
olarak birgok ¢alisma tek zamanda c¢alisan anketi toplar;
memnuniyetin - miisteri sonucuna hangi sirayla baglandig
anlasilamaz. Uciincii olarak hizmet dis1 ve kiigiik isletme baglamlar1
siirlt temsil edilebilir. Sharma et al. (2016) tiretim ortamini, Chen
ve Ahlstrom (2025) farkli isletmeleri inceleyerek yararh
karsilagtirma alanlar1 agsa da yeni baglamlara ihtiyag¢ vardir.

Tirkiye’de meslek yiiksekokulu mezunlarinin ¢alistigi
finans, muhasebe, sigortacilik, perakende ve yerel hizmet isletmeleri
uygun arastirma alanlaridir. Calisanin gorev Ozerkligi, i¢ destek
kalitesi ve miisteriye verdigi hizmet arasindaki iliskiler cok kaynakli
ve zaman aralikli veriyle sinanabilir. Biiyiiksehir ile daha kiiciik
yerlesimlerde ise erisim ve kariyer alternatiflerinin deneyim
degerlendirmesini nasil degistirdigi ayrica incelenebilir. Bu oneriler
mevcut yaymlarin dogrudan bulgusu degil, boliimiin kavramsal
sentezinden ¢ikan arastirma sorularidir.
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Nitel yontemler de oOnemlidir. Bir hizmet aksamasinin
birimler arasinda nasil olustugunu calisan, yoOnetici ve miisteri
anlatilarindan birlikte incelemek, tek bir memnuniyet ortalamasinin
aciklayamadig stiregleri gosterebilir. Uzunlamasina tasarim ise yeni
bir sistem veya yoOnetici uygulamasi sonrasinda deneyimin nasil
degistigini izlemeye yarar. Bu arastirmalarda verinin calisan
aleyhine kullanilmayacagina iliskin giiven ve etik siirecler, hem
katilim hem bulgularin dogrulugu i¢in 6nem tagir.

Igsel pazarlama arastirmasinda hangi faaliyetin neden sonug
tiretmesi beklendigi acik yazilmalidir. Bilgi paylasimi, yonetici
destegi, ¢alisma ortami ve i¢ hizmet kalitesi ayni baslik altinda
toplanirsa bulgunun hangi uygulamaya isaret ettigi anlagilamaz.
Calisan deneyimi arastirmasinda ise belirli temas noktalar1 ve
bunlarin zaman i¢indeki etkisi tanimlanmalidir. Boylece bir kurum,
olumlu ¢alisan deneyiminin i¢ iletisimden mi, is tasarimindan mi,
yoksa ekip iliskilerinden mi Dbeslendigini daha dikkatli
degerlendirebilir. Birden c¢ok uygulamanin ayni anda degistigi
durumda tek bir etkene nedensellik atfetmek zordur.

Arastirmalarda kavramlarin 6l¢iim diizeyi de belirleyicidir.
Yoneticiye sorulan “kurumumuz c¢alisan odaklidir” ifadesi ile
calisanin yasadig1 destegi degerlendirmesi farkli veri tiretir. Chen ve
Ahlstrom (2025), yonetici ve g¢alisan verisini birlikte kullanarak
diizeyleri ayirmaya ornek sunar. Bu tiir tasarim dahi degiskenlerin
zaman i¢indeki sirasini biitlinliyle kanitlamaz. Gelecek c¢aligmalar
yonetsel uygulamanin baslangicindan o6nce ve sonra calisan
degerlendirmelerini, miimkiinse karsilastirma birimleriyle birlikte
inceleyebilir.

Miisteri sonuglarina baglanan arastirmalarda calisan ve
misteri verisi uygun hizmet birimi ve zaman dilimi {lizerinden
eslestirilmelidir. Bir calisanin  yanitin1 rastgele bir miisteri
ortalamasiyla karsilastirmak hizmet iligkisinin kendisini 6l¢mez.

Islem tiirii, miisterinin baslangic beklentisi ve hizmetin karmagiklig
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gibi oOzellikler kaydedilirse sonu¢ daha anlamli yorumlanabilir.
Kuruluslar bu ayrintilar1 toplarken yalniz arastirma igin gerekli
bilgiyi kullanmali, kisilerin mahremiyetini gozetmelidir. Calisan
deneyimi Ol¢limii ¢alisan giivenini yiprattiginda OSlgmek istedigi
olguyu da degistirebilir.

Son olarak olumlu deneyim yalniz ayrilma orani diisiik
oldugunda varsayilmamalidir. Alternatif is olanag1 az olan piyasada
calisanlar zor kosullara ragmen kalabilir. Tersine saglikl bir kariyer
gecisi kuruma iligkin olumsuz goriis anlamina gelmeyebilir.
Calisanlarin neden kaldiklar1 veya ayrildiklari, memnuniyet ve refah
gostergeleriyle birlikte incelenmelidir. Bu ayrim ozellikle yerel
isglicii piyasalarinda kurumlarin kendi performansini oldugundan
olumlu yorumlamasini dnleyebilir.

Kuramsal agidan en 6nemli arastirma ihtiyaci, i¢sel pazarlama ile
calisgan deneyimi arasindaki nedensel mekanizmalarin ayristirilmasidir.
Igsel pazarlama uygulamalarinin ¢aligan deneyimini hangi yollarla
etkiledigi dogrudan varsayilmamalidir. Egitim ve i¢ iletisim bilgi
kaynaklarini; yonetici destegi sosyal kaynaklari, adil o6diillendirme
karsiliklilik algisini, karar yetkisi 6zerkligi; is tasarimi ise anlamlilik ve is
yiikiinii etkileyebilir. Gelecek ¢aligmalar bu mekanizmalari ayri ayri
Olgerek hangi uygulamanin hangi deneyim boyutuyla iligkili oldugunu
daha acik bigimde gosterebilir.

Ikinci arastirma alam paydas &nceligidir. Brown et al. (2025), icsel
pazarlama literatiiriinde calisan, miisteri ve Orgiitiin hangi Olciide temel
yararlanict olarak ele alindigi sorusunu giindeme getirmektedir. Bu
tartisma calisan deneyimi arastirmalarinda ozellikle 6nemlidir. Calisan
refahinin yalnizca miisteri memnuniyeti veya finansal performansi artirdigi
icin degerli goriilmesi, calisan merkezli yaklagimin sinirlarin1 daraltir.
Gelecek caligmalar ¢alisan sonuglarini bagimsiz sonug degiskenleri olarak
ele alirken miisteri ve isletme sonuglariyla olasi tamamlayiciliklar1 veya
gerilimleri de incelemelidir.

Uciincii alan dijitallesme ve yapay zekd destekli calisma
sistemleridir. Dijital araglar ¢aliganlarin karar verme kapasitesini
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artirabilecegi gibi igin hizin, goriniirliigiini ve denetimini de
yogunlastirabilir. Calisan deneyimi aragtirmalar1 yalniz teknoloji kabuliine
degil, teknolojinin is 6zerkligi, biligsel yiik, beceri kullanimi, mahremiyet
ve psikolojik giivenlik iizerindeki etkilerine odaklanmalidir. Ozellikle
algoritmik performans degerlendirmesi ve otomatik is dagitiminin
calisanlarin adalet algisiyla iliskisi gelecekte 6nemli bir arastirma alani
olacaktir.

Dérdiincii alan baglamsal gesitliliktir. I¢sel pazarlama ve calisan
deneyimi literatlirlinlin  6nemli bolimii 6zel sektér ve hizmet
isletmelerinde gelismistir. Kamu kurumlari, yiiksekogretim, saglik,
muhasebe Dbiirolar1, kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler ile profesyonel
hizmetler farkli yetki yapilar1 ve miisteri iliskileri igerir. Tiirkiye'de
yapilacak arastirmalar yalniz mevcut 6l¢eklerin terciimesine dayanmamals;
calisma iliskileri, isgiici piyasast kosullari, kurumsal yap1 ve kiiltiirel
baglamin deneyim iizerindeki etkisini de degerlendirmelidir.

Besinci alan yontemsel giiglendirmedir. Kesitsel 6zbildirim
arastirmalar1 kavramlar arasindaki iliskileri gostermede yararli olsa da
zaman sirasint ve nedenselligi sinirli bi¢imde agiklar. Uzunlamasina
calismalar, dogal deneyler, uygulama 6ncesi-sonrasi karsilagtirmalar, cok
diizeyli modeller ve calisan-miisteri verilerinin eslestirilmesi daha giiclii
cikarimlar saglayabilir. Nitel aragtirmalar ise ¢alisanlarin ayn1 uygulamaya
neden farkli anlamlar yiikledigini ve orgiit i¢indeki gii¢ iliskilerinin geri
bildirim davranisini nasil sekillendirdigini ortaya ¢ikarabilir. Bdylece nicel
ve nitel yaklagimlar birbirinin alternatifi degil tamamlayicis1 olarak
kullanilabilir.

Sonug¢

Igsel pazarlama, hizmet ydnetimi ve pazarlama yazimninda
calisanlarin Orgiitiin dis miisteriye sundugu degerin olusumundaki
roliinii gorlinlir kilan 6nemli bir diislinsel donilislim yaratmistir.
Calisanin ihtiyaclarinin anlasilmasi, kurum i¢i bilgi akisinin
geligtirilmesi, birimler arasi1 hizmet iligkilerinin giiclendirilmesi ve
miigteri vaadi ile oOrgiitsel kapasitenin uyumlagtirilmasi bu
yaklasgimin kalici katkilaridir. Bununla birlikte yaklasik yarim
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yiizyila yaklasan kavramsal gelisim, ¢alisan1 yalnizca dis miisteriye
daha iyi hizmet sunacak bir 'i¢ miisteri' olarak gérmenin yeterli
olmadigint gdstermektedir. Calisan, hizmet sisteminin bir unsuru
olmasiin yaninda ¢alisma kosullarindan, teknolojiden, liderlikten
ve Orgiitsel kararlardan dogrudan etkilenen bagimsiz bir paydastir.

Calismada yapilan degerlendirme, igsel pazarlamadan
calisan deneyimine gegisin kavram degisikliginden daha kapsaml
oldugunu ortaya koymaktadir. Igsel pazarlama ¢alisanlarin
ihtiyaclarma iligkin bilgi iiretme, bu bilgiyi orgiit i¢inde paylasma
ve yonetsel yanit olusturma kapasitesine odaklanirken; calisan
deneyimi bu siirecleri ¢alisanin is iligkisinin tamaminda yasadigi
fiziksel, teknolojik, sosyal ve psikolojik kosullarla birlestirir.
Boylece ise giristen ayrilmaya, giinliik is akisindan dijital sistem
kullanimina, yonetici iliskisinden ekip i¢i psikolojik giivenlige kadar
cok sayida temas tek bir deneyim sistemi i¢inde degerlendirilebilir.

Kuramsal olarak bu biitiinlesme birkag Onemli sonucu
beraberinde getirmektedir. Kahn'in (1990) anlamlilik, giivenlik ve
hazir olus kosullar1 c¢aligsanlarin is rollerine nasil katildigini;
Edmondson'in (1999) psikolojik giivenlik yaklagimi ¢alisan sesinin
ve d6grenmenin sosyal kosullarini; Bakker ve Demerouti'nin (2007)
Is Talepleri-Kaynaklar modeli ise ¢alisanlarin giindelik is yiikii ile
destekleyici kaynaklar arasindaki dengeyi agiklamaktadir. Hizmet
iklimi ve hizmet-kar zinciri literatiirii de ¢calisan kosullari ile miisteri
deneyimi arasindaki iliskinin Orgiitsel siiregler {izerinden
kurulabilecegini gostermektedir. Bu kuramsal alanlar birlikte ele
alindiginda ¢alisan deneyiminin yalnizca insan kaynaklari
uygulamalarinin toplami1 olmadigi, isin tasarimint ve hizmet
sistemini kapsayan disiplinler arasi1 bir yap1 oldugu anlasilmaktadir.

Yonetim uygulamalar1 acisindan temel c¢ikarim, calisan
deneyiminin kampanya mantigiyla yonetilemeyecegidir. Kurum ici
iletisim, ¢alisan etkinlikleri veya periyodik memnuniyet anketleri

tek basina olumlu deneyim iiretmez. Calisanin isi yapabilmesi i¢in
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yeterli bilgi, zaman, teknoloji, yetki ve yonetici destegine sahip
olmasi; is yiikiinlin siirdiiriilebilir olmasi; hata ve elestirinin
cezalandirilmayacag psikolojik giivenligin bulunmasi; performans
sisteminin ilan edilen degerlerle ¢elismemesi gerekir. Calisanlarin
gorislerini toplamak kadar bu goriislerin hangi kararlar1 etkiledigini
aciklamak da giivenilir bir deneyim ydnetiminin parcasidir.

Olgiim bakimindan tek bir ¢aligan deneyimi puanima asir1 anlam
yiiklemekten kagmilmalidir. Bireysel, ekip ve kurum diizeyindeki
gostergeler ayrigtirilmalr; kritik temas noktalar1 zaman iginde izlenmeli ve
miimkiin oldugunda ¢aligan verileri miisteri, siire¢ ve kurumsal kayitlarla
desteklenmelidir. Ozellikle miisteri sonuglariyla iliski kurulurken aymi
hizmet birimine ve uygun zaman donemine ait verilerin kullanilmasi
gerekir. Calisan verisinin performans gdzetimine doniismemesi, anonimlik
ve amagla sinirlilik ilkelerinin korunmasi da dl¢lim sisteminin giivenilirligi
acisindan temel kosuldur.

Akademik agidan igsel pazarlama ile ¢alisan deneyimi arasindaki
iligki, yeni arastirmalar icin verimli bir alan sunmaktadir. Gelecek
caligmalarin kavramlari acik bicimde tanimlamasi, igsel pazarlama
uygulamalarim tek bir birlesik paket yerine 6zgiil mekanizmalar {izerinden
incelemesi ve c¢alisan deneyiminin hangi boyutunun etkilendigini
gostermesi gerekmektedir. Cok kaynakli, uzunlamasina ve ¢ok diizeyli
tasarimlar; calisan kosullari, hizmet iklimi, miisteri sonuglar1 ve orgiitsel
performans arasindaki iliskilerin yoniinii daha gii¢lii bi¢imde sinayabilir.
Tiirkiye'de finans, muhasebe, sigortacilik, egitim, saglik, kamu hizmetleri
ve yerel hizmet isletmeleri bu arastirmalar igin 6zellikle anlamli baglamlar
sunmaktadir.

Sonug olarak igsel pazarlamanin temel mirasi, dig miisteriye
verilen s6ziin kurum i¢inde desteklenmesi gerektigi diislincesidir. Calisan
deneyimi yaklagimi ise bu mirasi genisleterek kurumun yalniz miisteriye
verdigi soziin degil, ¢calisana sundugu ¢alisma deneyiminin de tutarl, adil
ve siirdiiriilebilir olmas1 gerektigini vurgular. Caligan1 dinleyen fakat isini
degistirmeyen, geri bildirim toplayan fakat yanit vermeyen veya miisteri
odaklilik talep ederken gerekli kaynaklar1 saglamayan orgiitler i¢in icsel
pazarlama sembolik diizeyde kalir. Buna karsilik ¢aliganlarin ihtiyaglarini
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stratejik bilgi olarak gdren, caligma sistemlerini bu bilgiyle yeniden
tasarlayan ve c¢alisan refahini yalniz finansal sonuglarin araci olarak degil
orgiitsel degerin bir parcast olarak kabul eden kurumlar, igsel
pazarlamadan biitiinciil ¢alisan deneyimine gegisi gercek anlamda
gergeklestirebilir.
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BOLUM 8

FARKLI ENDUSTRIYEL DERGILERDEKI
EKOLOJIK YONLU REKLAMLARIN
GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI

1. Tiilin (;AKIR1

GIRIS
Endiistrilesmeyle birlikte iiriinlerin pazarlanmasinda tanitim,
olmazsa olmaz bir unsur olarak firmalarin bagvurdugu iletisimsel
faaliyetleri kapsamaktadir. Reklam, onemli bir iletisimsel arag
oldugu icin tercih edilmektedir. Ciinkii nihai tliketiciler gibi

endiistriyel tiiketicilere mesajlarin  iletilmesinde  reklamlar,
markalarin kimliklerini aktarma yollarindan biridir.

Firmalarin {irlinlerinin tanitilmasinda hayati rol {istlenen
reklamcilik; heyecan verici ancak karmasik bir girisim olmasinin
yani sira, bir dizi tanimlayiciy1 kapsayan dinamik, ikna edici ve
bazen miidahaleci bir meslek olarak karsimiza ¢ikar (Mishra & vd.,
2024, s. 46). Ozellikle giiniimiizde giderek cesitlenen reklamcilik
uygulamalari, her reklam uygulamasinin uzmanlar tarafindan
gerceklestirilmesini  gerektirmektedir. Dogal olarak  dergi
reklamcilig1 da uzmanlik isteyen bir alan olmasinin yani sira, yeni
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reklam uygulamalarmin da sergilendigi bir mecra olarak One
¢ikmaktadir. Ornegin, yeni reklam uygulamalarindan biri ve birgok
pazarlamaci agisindan stratejik bir iletisim noktasi olan cevresel
reklamlar; faydadan c¢ok yiikiimliiliigii temsil eden bir anlayisla
sekillenmektedir. Bu reklamlar, ¢evresel mesajlarin kullanildigi,
firmalarin  kurumsal faaliyetlerine dikkat c¢ektigi, tiiketici
farkindaliginin  olusturuldugu ve rakiplerin ¢evreye yonelik
uygulamalarinin incelemesini saglayan bir ara¢ haline gelmistir
(Easterling & vd., 1996, s. 20). Dolayisiyla, diger iiriinlerde oldugu
gibi endiistriyel {riinlerin tanitiminda da ekolojik mesajlarin yer
aldig1 endiistriyel dergi reklamlar1 giderek daha fazla goriilmektedir.

“Stirdiirtilebilir Kalkinma Amaglar’” kapsaminda rol
iistlenen firmalar, 2030 ajandasinda agikladiklar1 hedeflere
ulastiklarini ve kendi yiikiimliiliiklerini gergeklestirdiklerini topluma
yansitmada reklamlar1  kullanabilmektedir. Oyle ki grafik
tasariminda ekoloji ve siirdiirtilebilirlik gibi kapsamli ve karmasik
konular, reklam tasariminda ¢arpict yollarla aktarilmaktadir.
Boylece bilgi, hedef kitleye kolaylikla ulastirilarak ¢evre bilinci
gelistirme  dogrultusunda istenen davramiglar giidiillenmeye
calisilmaktadir (Selamet, 2012, s. 131). Ekolojik reklamlar,
genellikle stirdiiriilebilirlik ¢ercevesinde bir kurumsal reklam
bicimiyle hazirlandigi gibi (Bulut & Yamagli, 2024, s. 714),
dogrudan {iriinlere yonelik de tasarlanabilmektedir. Bu yoniiyle
ekolojik reklamlar, kurumlarin g¢evresel vizyonlarmi yansitmada
kurum ile hedef kitle arasinda bir koprii gorevi goriir (Aydinoglu &
Susur, 2021, s. 1736).

Literatiirde hem cevre hem de siirdiiriilebilirlik ile ilgili
reklamlari ele alan calismalarin genellikle nihai tiiketiciye yonelik
gergeklestirildigi goriilmektedir. Bu sebeple literatiirde, endiistriyel
tilketicileri  hedefleyen  endiistriyel  dergilerdeki  reklam
uygulamalarin1  ekolojik baglamda ele alan ¢alismalara
rastlanmamaktadir. Buradan hareketle, gosterge bilimsel analizi
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yapilacak reklamlar i¢in ekoloji yani c¢evre ile ilgili olan ve onunla
iligkilendirilen stirdiiriilebilirlik, enerji tasarrufu, ¢evre, ¢cevre dostu,
iklim degisikligi, geri doniistim, vb. olgular1 kapsayan mesajlara
yonelik bir kodlama gercevesi olusturulmustur.

Calismada oncelikle dergi reklamciligi perspektifinden
endiistriyel dergi reklamlarina, daha sonra dergi reklamciliginda
cevresel pazarlama ve ekolojik reklamlar konusuna deginilecektir.
Son kisimda ise gergeklestirilen gostergebilimsel analize ve
arastirma bulgularina yer verilecektir.

DERGI REKLAMCILIGI PERSPEKTIFINDEN
ENDUSTRIYEL DERGi REKLAMLARI

Basili yayin olan dergiler, pazarlama iletisiminde 6nemli bir
tutundurma aracidir. Dergi reklamciligl, goze hitap etme 6zelligiyle
one c¢ikmaktadir. Bu mecra, reklamcilar tarafindan hem tek basina
hem de bir reklam kampanyasinin biitiinliigii i¢inde hedef kitlede
etki yaratmak ya da diger kitle iletisim araglarin1 desteklemek
amaciyla siklikla tercih edilmektedir (Balta Peltekoglu, 1995, s. 113;
Cakar, 2004, s. 117). Ayrica dergi reklamlari; gazetelere oranla daha
uzun silire okunmalari, elden ele dolasma imkanina sahip olmalari,
daha spesifik hedef kitlelere ulagabilmeleri, fark edilebilirlikleri ve
akilda kalicilik saglamalar1 yoniiyle tercih edilmektedir. Dergiler
hem icerik hem de hitap ettikleri kitle agisindan cesitlendigi i¢in
reklam verenlerin hedef kitleye hizli ve kolay yoldan ulasmasini
saglamaktadir. Babacan’in (1998) da vurguladig: iizere dergilerin
genel ve mesleki olarak ayrismasi, 6zellikle belirli bir endiistriyel
alana yonelik teknik yayinlarin dogrudan hedef kitleye ulagmasinda
0zel bir 6neme sahiptir. Endiistriyel pazarlama karmasinin 6nemli
bir ayagint olusturan basili iiriin reklamlarinin degerinin zaman
icerisinde giderek artmasi, bu reklamciligin gelisimine katki
yapmustir (Hanssens & Weitz, 1980, s. 294).
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Endiistriyel dergi reklamlari, genellikle endiistriyel tirtinler
hakkinda bilgilendirici nitelikte olup, iriinlerin teknik 6zelliklerini
iceren mesajlar seklinde tasarlanmaktadirlar (Bilgi¢, 2011, s. 16).
Dolayisiyla  endiistriyel — dergiler, bu pazardaki {iriinlerin
tutundurulmasi siirecinde oncelikli tercih alani olmaktadir. Ozii
itibartyla endiistriyel dergi reklamciligi, belirli endiistrileri hedef
alan yayinlarda, o is koluyla iligkili ticari mal ve hizmetlerin
reklamlarinin hazirlanmasi ve yayimlanmasi faaliyetlerini kapsar.

Diger dergi tiirlerinde oldugu gibi endiistriyel dergi
reklamlar1 da reklam verenlerin okuyucu kitlesini tam olarak analiz
edilmesini ve kendileri i¢in en wuygun mecrayr se¢mesini
kolaylastirdigi i¢in tercih edilmektedir (Avsar & Elden, 2005, s. 62).
Bu durum, Kir¢ova ve arkadaslari tarafindan 2019°da yiiriitiilen
“Tiirkiye ~ Endiistriyel ~Reklam  Uriinleri ~ Sektdrii  Genel
Degerlendirmesi” adli ¢alismadaki verilerle de desteklenmektedir.
S6z konusu arastirmada sektor sirketlerine yoneltilen “Endiistriyel
Reklam Uriinleri Sektoriinde, sektorle ilgili gelismelerin hangi
kanallardan takip edildigi” sorusuna verilen yanitlar 6nem arz
etmektedir. Buradan elde edilen bulgulara gore sektor
temsilcilerinin sektorel gelisimleri Oncelikle fuarlara katilarak,
ardindan web siteleri ve sektor dergileri araciligiyla takip ettikleri
goriilmektedir (Kirgova & vd., 2019, s. 103). Buradan yola cikarak;
endiistriyel alicilarin kendi alanlarindaki dergileri hem sektorel
yenilikleri takip etmek hem de rekabet ve iletisim avantaji saglamak
amaciyla diizenli olarak okuduklart sdylenebilir. Bu durum,
alicilarin ~ sektorel reklamlarla daha sik temas kurmasini
sagladigindan, reklam verenlerin mecra se¢imi yaparken endiistriyel
dergileri stratejik bir odak noktasi olarak degerlendirmelerini hakli
cikarmaktadir. Ayrica reklam verenlerin bu dergileri tercih etme
nedenlerinden biri de Bilgi¢’in (2011, s. 86) vurguladig1 gibi, bu
mecralarin yiiksek bir goriiniirlik avantaji yaratmasidir. Bu dergiler;
reklam verenlerin reklamlarinda nasil bir tema kullanacaklari, hangi
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mesajlarin etkili sonuglar doguracagi veya hangilerinin etkisiz
kalacagi konusunda stratejik fikirler edinmelerine yardimci
olmaktadir.

DERGI REKLAMCILIGINDA CEVRESEL PAZARLAMA
VE EKOLOJiK REKLAM

Kiiresel ol¢ekte yasanan cevresel sorunlara paralel olarak
cevresel hassasiyetlerin giderek artmasi, ¢evresel pazarlama -diger
bir deyisle yesil pazarlama- kavraminin is diinyasi i¢in 6nemli bir
stratejik gosterge haline getirmistir. Cevresel pazarlama, igletmelerin
tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilarken, tiretim siireglerini dogaya
zarar vermeyecek ya da en az zarar verecek sekilde yapilandirmasini
hedefleyen faaliyetler biitiiniinii kapsamaktadir. Bu yaklagim, ilgili
isletmenin ¢evre koruma ilkelerine bagli kaldigim1 ve cevresel
sorumluluk bilinciyle mal ve hizmet {iretimi gerceklestirerek pazara
sundugunu gostermektedir (Erbaglar, 2012, s. 96). Dolayisiyla s6z
konusu pazarlama yaklagiminin temeli, ¢cevresel siirdiiriilebilirligi ve
tilkketici sagligin1 gozeterek, Uiriinlerin tiretiminden dagitimina kadar
olan tiim siireglerde c¢evre dostu uygulamalarin benimsenerek
gerceklestirilmesidir. Bu dogrultuda hem isletmelerin hem de
tilketicilerin ¢evresel sorumluluklar ile etik degerleri 6n planda
tutulmaktadir (Armutcu, 2023, s. 437). Ayrica gevresel pazarlama,
isletmelerin tiim paydaslar1 nezdinde dogal ¢evreye kars1 duyarli ve
cevre dostu bir kurum imaj1 yaratmay1 da amaglamaktadir (Ayyildiz
& Geng, 2010, s. 509).

Cevresel pazarlamanin tutundurma karmasi igerisinde
kendini en belirgin sekilde gosterdigi mecra reklamlardir. Ekolojik,
cevresel ya da yesil reklamlar olarak adlandirilan bu ¢alismalarda;
tanitilan iirlinlin, markanin ya da sirketin ¢evreye duyarli oldugu
vaadi s6z konusudur (Akiinver & Seker, 2026, s. 18). Gorsel duyuma
hitap eden 6nemli bir mecra olan dergi reklamlari, ekolojik mesajlari
etkili sekilde iletmede grafiksel agidan yaraticiligin en yogun
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kullanildig1 alanlarin basinda gelmektedir. Dergi reklamlari,
firmalara hem kurumsal kimliklerini hem de iiriinlerini ekoloji ve
stirdiiriilebilirlik gibi toplumsal yonlii mesajlarla harmanlayarak
sunma imkan tamdig1 icin siklikla tercih edilmektedir. Ozellikle
endiistriyel alanda faaliyet gosteren firmalar acgisindan dergi
reklamlar1 hem kurumsal pazarlama hem de {iriin pazarlamasi
boyutunda ekolojik yonlii mesajlarin aktarilmasina son derece uygun
bir zemin hazirlamaktadir. Giiniimiizde firmalarin ¢evreye yonelik
olusturduklar1 degerleri dergi reklamlarinda vurgulamanin yolu;
kaynak alandan hedef alana belirli 6zelliklerin yansitildig1 bir dizi
esleme kurarak, hedef kitleyi iirlinlin anlamin1 yeniden yaratmaya
davet etmekten gegmektedir (de la Rosa, 2009, s. 168-169). Bu
baglamda, dergi reklamlarinda c¢evresel pazarlama ekseninde
yiriitilen ekolojik reklam uygulamalari; karmasik konular1 ve
bilgileri hem gorsel hem de tipografik diizenlemeler esliginde aliciya
carpict ve anlasilir bir bicimde verebilmektedir (Selamet, 2012, s.
131).

Diger dergi tiirlerinde oldugu gibi endistriyel alanda
yayimlanan dergilerde de ¢evre ve doga vurgusunu tasiyan ekolojik
temelli temsili gorseller kullanilmaktadir. Bu gorseller, hedef kitlede
olumlu ¢agrisimlar uyandirarak farkindalik yaratmakta; {iriin ve
markanin, sunulan gorselle iliskilendirilmesini saglamaktadir. S6z
konusu uygulamalarda igerikler, kimi zaman ¢evresel tehditlere
dikkat ¢ekecek, kimi zaman ise cevre dostu iliskisini yaratacak
baglamda insa edilmektedir (Aydinoglu & Susur, 2021). Dolayisiyla
ekolojik reklam kompozisyonlarinda, gorsel bir kod olarak
cogunlukla yesil rengin farkli tonlarinin baskin sekilde kullanildig:
gorilmektedir.

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu arastirmanin amaci; farkli endiistriyel dergilerde
yayimlanan ve ekolojik mesajlar iceren reklamlarda ekoloji, ¢evre,
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cevre dostu, enerji tasarrufu, siirdiiriilebilirlik, temiz enerji, vb. gibi
olgularin hangi gostergelerle ve ne sekilde kodlandigini
belirlemektir. Calismanin evrenini, endiistriyel dergilerde yer alan
ekoloji odaklt tiim reklamlar olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi ise elektrik ve aydinlatma, matbaa ve basim, enerji,
mobilya ile gida sektorlerine ait dergilerde 2020-2025 yillar
arasinda yayimlanmig, bilinyesinde ekoloji ve ilgili olgularn
barindiran reklamlar arasindan secilen 6rnekler olusturmaktadir. Bu
dogrultuda gergeklestirilen dokiiman taramasi sonucunda, yargisal
ornekleme metodundan yararlanilarak ¢6ziimlenmek tlizere 8 reklam
gorseli belirlenmistir.

Calismada “Endiistriyel reklamlarda ekoloji olgusu ile iliskili
olarak markalarin yer verdikleri gostergeler nelerdir?”, “Bu
gostergeler hangi gosterenlerle sunulmustur?” ve “Endiistriyel dergi
reklamlarinda yer alan gostergelerin yan anlamlar1 nelerdir?”
sorularina cevap aranmaktadir. Bu dogrultuda aragtirmanin yontemi
gostergebilimsel analiz olarak belirlenmistir. Sosyal bilimlerde
kullanilan nitel arastirma yontemleri igerisinde yer alan bu analiz
tirii, genellikle reklam, amblem, logo, sinema, resim gibi gorsel
unsurlarin agirlikli oldugu tasarimlardaki sembol ile isaretlerin
yorumlanmasinda kullanilmaktadir. Fiske’nin (1990) belirttigi
lizere, temel ilgi alan1 gostergeler olan bu yoOntem sayesinde,
belirlenen konuya yonelik gostergelerin ¢aligma bigimleri de
incelenmektedir. Ayrica Kurtcu’nun (2018) da ifade ettigi gibi,
gostergebilim  dogrudan  anlam  evrenini  ¢Oziimlemeye
odaklandigindan; ekoloji ile ilgili anlam olugumu, anlam yaratma ve
anlamlandirma gibi soyut durumlarin a¢iga ¢ikarilmasi bu baglamda
saglanmig olacaktir.

Caligmada, dilin belirli bir semiolojik sistem oldugunu ileri
stiren (Krampen, 1987, s. 63), bilimsel ve ¢agdas anlamda gosterge
kavramini ilk defa ele alan (Bircan, 2015, s. 45) ve gostergebilimde
Avrupa ekoloniin Onciisii olarak kabul edilen Saussure’iin analiz
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yaklagimi benimsenmistir. Bunun yani sira, Saussure’lin takipgisi
konumunda olan ve etkilesimli anlam diisiincesini gelistiren (Yengin
& Demirkale Kukuoglu, 2023, s. 1573) Barthes’in anlamlandirma
modelindeki iki diizey (diiz anlam ve yan anlam), gerceklestirilecek
analizlerde temel referans noktasi olarak alinmuistir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma  kapsaminda  incelenen  sektdrel  dergi
reklamlarindan ilki, elektrik ve aydinlatma sektdriine ait endiistriyel
bir dergiden se¢ilmis olup Gorsel 1°de yer almaktadir.

Gorsel 1: Elektrik ve aydinlatma sektorii dergisinden segilen ornek

)

G GOLD FIRMA

ELEKTRIKLI

ARAC SARJ M\mm

CiHAZI

SURDURULEBILIR

ENERJI

m Mutlusamr
CHARGEBOX

“Yesil Gelecegin Anahtari, Chargebox ile Temiz Enerji”

Mutlusan Chargebox sistemleri, elektrikli arag sahiplerine
sirdarilebilic enerji erisimi salar

HTEMIZENER)I

Kaynak: Sektériim Elektrik, Aydinlatma, Giivenlik ve Otomasyon Dergisi, 2024, s.
11
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Gorsel 1°de yer alan reklamin gdstergebilimsel analizi Tablo
I’de sunulmustur. Bu reklam orneginde, ilgili markanin ekolojik
olgular1 aktarmak amaciyla basvurdugu temel gostergelerin; renk,
doga ve semboller etrafinda sekillendigi goriilmektedir.

Tablo 1: Elektrik ve aydinlatma sektorii dergisinden segilen ornegin géstergebilim
analizi

Gosterge | Gosteren/Diiz anlam | Gosterilen/Yan anlam

Renk Yesil Ekoloji, ¢evre ve siirdiiriilebilirlik

Renk Beyaz Devamlilik, siirdiiriilebilirlik ve
huzur

Renk Gri ve Koyu Gri Denge

Renk Kirmizi Heyecan verici ve dikkat ¢ekici

Renk Bordo Derinlik, giic, ve dikkat ¢ekici

Renk Siyah Zitlik, gii¢ ve enerji

Renk Altin Sarisi Ustiinliik ve basar1

Doga Yaprakli Bitkiler Doga, ekoloji ve siirdiiriilebilirlik

Nesne Cihaz Elektrikli arag sarj cihazi

Sembol | Logo Marka

Sembol | Madalyon Basart, 6diil ve iinvan

Sembol | Sosyal Medya facebook hesabi

Sembol | Sosyal Medya X hesabi

Sembol | Sosyal Medya Instagram hesabi

Sembol | Sosyal Medya Linkedln hesabi

Sembol | Sosyal Medya Hashtag

Sembol | Web Internet adresi

Analizde gosterge olarak kullanilan renkler; yesil, beyaz,
gri/koyu gri, kirmizi, bordo, siyah ve altin rengidir. Reklam
kompozisyonundaki yesil renk hem beyaz alt zeminin ¢ergevesini
hem de zemin iizerindeki metnin rengini olusturmakta; ekoloji ile
stirdiiriilebilirligi ifade etmek amaciyla sembolik bir anlamda
kullanilmaktadir. Beyaz renk ise alt zemin olarak yazi bloklarinin
okunurlugunu artirma islevinin yani sira; bordo, kirmizi ve siyah
bant seklindeki barlarin {izerinde yer alan metinlerde tercih
edilmistir. Kompozisyonda beyaz zemin iizerinde konumlandirilan
sarj cihazinin rengi de kirik beyazdir. Zemindeki beyaz renk,
devamlilik hissi uyandirmasi sebebiyle ekoloji ve siirdiiriilebilirligi
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temsil ederken; cihazin rengi olan kirik beyaz, sakinlestirici ve notr
niteligiyle huzur duygusu yaymaktadir.

Reklamda kullanilan grinin her iki tonu da cihazla iligkilidir.
Cihazin ad1 koyu griyle yazilirken, hemen altinda yer alan “electric”
ifadesinde gri ton tercih edilmistir. Ayrica reklamin ortasinda
bulunan “Siirdiriilebilir enerji” ifadesinin altindaki logoda da
cihazin adi koyu gri renkle verilmistir. Koyu grinin marka
tasariminda yer almasi, tasarimda denge unsurlarini koruma ve diger
renklerin etkisini gliglendirme amacina hizmet etmektedir.

Bu reklamda kirmizi, cihaz gorselinin hemen yanindaki altin
madalyonun tist kisminda ve beyaz renkle yazilmig olan “Gold
Firma” ibaresinin yer aldig1 bant seklindeki zeminde kullanilmistir.
Kirmizinin parlak tonu, Ceylan’in (2015) da vurguladigi gibi hem
heyecan duygusunu yansitmay1 hem de dogrudan dikkat ¢ekmeyi
amaclandigindan kullanilmigtir. Bordo ise sofistike yapisiyla
derinlik, incelik, zarafet ve liikksii temsil etmesinin yan1 sira; tutku,
giic ve hirs1 sembolize etmektedir. Bu rengin 6zellikle koyu tonu,
giic ve ciddiyet anlami tasimaktadir (Rana, 2025). Grafik
tasariminda bordonun tercih edilme gerekgesi, reklamin {ist
kisminda “Yeni” ibaresini on plana c¢ikarmak ve dikkatleri bu
noktaya ¢ekmektir. Bordonun reklamda kullanildig: bir diger alan ise
cihazin adi, yani logosudur. Logodaki “m” harfi ile “Chargebox”
yazisindaki “charge” kisminda bu rengin tercih edilmesi, dikkatleri
cekme ve giicli vurgulama amaci tagimaktadir.

Siyah renk; genellikle yalmzlik, hiiziin, endise ve
karamsarlik baglaminda ele alinsa da soyluluk, gii¢, hirs, agirbaglilik
anlamlarin1 da yiiklenmistir. Bu nedenle siyah, tasarimlarda
cogunlukla zithktan yararlanmak amaciyla tercih edilir (Kavasoglu,
2021, s. 77). Buradaki siyah rengin kullanimi da kontrast yaratarak
belirli noktalarin daha iyi vurgulanmasini saglamak i¢indir. Ayrica
“glic” kavrami enerjiyi cagristirdigi icin siyahin tercih edildigi

sOylenebilir.
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Son olarak altin sarisi rengi, reklamda madalyonun rengi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Parlak kirmiziyla uyumu sebebiyle, alt
zeminde yer alan kirmizi alanin tam ortasindan gegen ¢izginin rengi
de koyu altin saris1 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla bu renk, reklam
baglaminda tstiinliik ve basar1 ifade etmektedir.

Reklamda yer alan nesnel gostergeler ise yaprakli bitkiler ile
cihazdir. Ekoloji, doga ve gevre gostergesi olarak kullanilan yaprakl
bitkiler; tabiati, yani ekolojiyi ve siirdiiriilebilirligi yansitmak
amaciyla hem ¢er¢evede hem de “Siirdiiriilebilir Enerji” metninin
tasariminda yer almistir. Reklamin ana odagini olusturan cihaz ise,
yeni {iretilen bu elektrikli ara¢ sarj cihazinin dogrudan enerji
tasarrufu ile iliskilendirilmesini saglamaktadir. Ayrica cihazin
ekolojiye ve siirdiiriilebilirlige sunacagi katki, sembolik bir gosterge
olarak metne dahil edilen “#temizenerji” etiketi (hashtag) ile
desteklenmektedir.

Reklamda yer alan sembol gdstergeleri ise logo, madalyon,
sosyal medya ikonlar, icerik kategorizasyon simgesi (#) ve web
adresidir. Tasarimda marka farkindaligi olusturmak icin cihazin
logosuna hem {iriiniin tizerinde hem de gorselin hemen alt kisminda
yer verilmistir. Kompozisyondaki madalyon sembolii, altin
vurgusuyla firmanin kazandigi bir 6diilii ya da unvani yansitmak
amaciyla kullanilmis olup; semboliin hemen yanindaki “Gold
Firma” ibaresi de bu basartyr yansitmaktadir. Kurumsal iletisim
perspektifinden reklamda paylasilan sosyal medya hesaplar1 ve web
adresi, hedef kitle tarafindan yaygin olarak bilinen kiiresel
simgelerle desteklenerek sunulmustur. Dijital platformlarda igerik
kategorizasyonu saglamak amaciyla kullanilan etiket (hashtag)
simgesi ise daha once de belirtildigi lizere “#temizenerji” ifadesiyle
birlestirilmistir.

Incelenen bu érnek bir biitiin olarak degerlendirildiginde;
kurumun ekolojiye ve siirdiiriilebilirlige verdigi 6nemi ve kurumun

Uriinlerinin  ¢evre dostu niteligini 6n plana ¢ikarttigin
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yansitmaktadir. Ozellikle iiriin slogan1 basta olmak iizere, metinsel
iceriklerde siirdiiriilebilirlik ve enerji tasarrufu temalarina hizmet
eden gostergelerin segilmesi, bu reklamin ekolojik yonlii bir tasarim
oldugunu destekler niteliktedir.

Analizi yapilan ikinci ve ligilincii gorseller, matbaa ve basim
sektoriine ait dergilerin 2023-2024 sayilarindan secilen ayni firmaya
ait orneklerdir. Bunlarin ilki, Goérsel 2’de sunulmus olup, reklamin
gostergebilimsel analizi; renk, doga, nesne ve sembol olarak
kategorize edilen gostergeler baglaminda Tablo 2’de verilmistir.

Garsel 2: Matbaa ve basim sektorii dergisinden segilen 1. 6rnek

5 j
E %, O
l .@@\'.’;&\v‘g
S0
Y

Kaliteli ve
surdiiriilebilir
bir gelecek
inga ediyoruz.

etiket

Kaynak: Matbaa Dijital Dergisi, 2024, s. 29
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Tablo 2: Matbaa ve basim sektorii dergisinden segilen 1. dornegin gostergebilim

analizi

Gésterge | Gosteren/Diiz anlam | Gdosterilen/Yan anlam

Renk Yesil Ekoloji, doga, cevre, siirdiiriilebilirlik.

Renk Gri-Beyaz Uyum, denge

Renk Siyah Giig, vurgu ve okunabilirlik

Renk Kirmizi Dikkat ¢ekme

Renk Beyaz Devamlilik, siirdiiriilebilirlik ve huzur,

giiclendirme

Renk Altin Sarist Ust nitelik

Doga Yaprak Ekoloji, ¢cevre ve siirdiiriilebilirlik

Nesne Renk Kartelasi Temsil, sembol

Nesne Etiket Uriin

Nesne Tanitim Materyali Uriin

Sembol Logo Kurum markasi ve adu.

Tablo 2’ye gore markanin reklamda kullandigi

gostergelerden ekoloji ile iligskili olanlar renk ve doga
kategorilerinde yer almaktadir. Renk kullanimi bakimindan

reklamda yesil ve tonlar, gri-beyaz alt zeminin {izerinde
konumlandirilan  renk  kartelas1 ile yaprak gorsellerinde
bulunmaktadir. Ayrica zeytin yapraginin rengi olarak, yine alt
zeminin Ustlinde yer alan etikette de yesile yer verilmistir. Yesilin
tim  tonlarmin  dogada bulunmast ve slirdiiriilebilirlikle
iliskilendirilmesi, bu rengin reklam genelinde tercih edilme
gerekeesini olusturmaktadir. Reklamda gri-beyaz, alt zemin olarak
secilmistir. Bunun sebebi, ilgili tonlarin sunulan gorseller ile
metinsel igerigin uyumunu ve tasarimdaki dengeyi yansitmaya
elverigli olmasidir.

Reklamda siyah renk ise logo, aciklayici metin ve etiket
zemininde yer almaktadir. Siyah, ozellikle gii¢lii etkisi nedeniyle
aciklayict metinde bold (kalin) karakterle sunulmus; “kalite” ve
“stirdiiriilebilirlik” kavramlarini vurgulamak amaciyla
kullanilmistir. Bu dogrultuda tasarimdaki okunabilirligin 6n planda
tutuldugu goriilmektedir.
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Kirmiz1 renk; kartelada, etikette ve logoda bulunmaktadir.
Genel kompozisyonda siirdiiriilebilirligin rengi olan yesilin kontrasti
olarak secilen kirmizi vasitasiyla hem gorsel bir uyum yakalanmis
hem de dikkat ¢ekilmesi amaglanmistir.

Grafik tasarimda eril yazi diizenini giiclendirmek igin
genelde beyaz ya da acik alan kullanimi s6z konusudur. Bu
dogrultuda renk kartelasinda, etikette ve tanitim materyalinde beyaz
rengin bu amaca hizmet edecek sekilde kullanildig: tespit edilmistir.
Ayrica beyaz rengin devamlilik, siirdiiriilebilirlik ve huzur gibi
anlamlarim1 da yiiklendigini unutmamak gerekir. Son olarak
tasarimda yer alan altin saris1 rengi, sadece etikette kullanilmis olup,
markanin veya {riiniin istiin nitelikli yapisin1  vurgulamayi
hedefledigi goriilmektedir.

Reklam tasarimindaki yesil yaprak tercihi, dogrudan
ekolojiye ve siirdiiriilebilirlie goénderme yapmaktadir. Nesne
gostergeleri acisindan bakildiginda ise matbaacilik sektoriinde
siklikla kullanilan bir materyal olan renk kartelasi, sembolik bir
amac tasimaktadir. Ayrica reklamdaki etiket ile tanitim materyali,
sektoriin tirettigi somut ¢iktilardan kesitler sunan birer iiriin gorseli
olarak kompozisyona dahil edilmistir. Tiim bu gostergelerden
hareketle; soz konusu reklamda ekolojik vurgularin agirlikli olarak
yesil renk tonlar1 ve yaprak gorselleriyle aktarildigini sdylemek
miimk{indiir.

Arastirma kapsaminda matbaa ve basim sektdriinden secilen
bir diger 6rnek ise Gorsel 3’te verilmis olup, gostergebilimsel analiz
Tablo 3’te sunulmustur.
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Garsel 3: Matbaa ve basum sektorii dergisinden segilen 2. érnek

KALITEMIZI

SURDURULEBILIRLIKLE
BULUSTURUYORUZ

HEM SEKTORUMUZE
HEM DE GELECEGIMIZE

DEGER KATIYORUZ

SQNCakK

etiket

Kaynak: Matbaa Dijital Dergisi, 2023, s. 37

Tablo 3: Matbaa ve basim sektorii dergisinden segilen 2. ornegin gostergebilim
analizi

Gosterge | Gosteren/Diiz anlam Gosterilen/Yan anlam
Renk Yesil-Siyah Ekoloji, siirdiiriilebilirlik
Renk Beyaz Vurgu, zithik, devamlilik,
stirdiriilebilirlik

Renk Mavi, Kirmizi, Siyah, Hareket

Yesil, Sar1
Renk Kahverengi Toprak
Doga Yaprak Doga, ekoloji, siirdiiriilebilirlik
Nesne Sise ve Ambalaj Uriin
Nesne Kaide Toprak
Sembol Logo Kurum markasi ve adi.
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Tablo 3’e gore analizlerde kullanilan gostergeler; renk, doga,
nesne ve sembol kategorilerinden olusmaktadir. Incelenen reklamda
ekoloji ile iligkili olarak markanin bagvurdugu temel gostergeler ise
renk, doga ve nesnede toplanmistir. GOsteren olarak yesil-siyah renk,
reklam genelindeki kullanimi incelendiginde; kompozisyonun koyu
zemin Tlzerine agik renk metinlerin yerlestirildigi “disil yazi
diizenine” gore tasarlandig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda arka fon
siyah renkle olusturulmus, fon igerisine ise koyu yesil tonlar entegre
edilerek diizenlenmistir. Buradaki amag, dogada var olan tonlarla
ekoloji ve siirdiiriilebilirlige dikkat ¢gekmektir.

Beyaz renk; reklamdaki metin bloklarinda, logoda ve iiriin
ambalajlarinda vurgu yaratmak amaciyla tercih edilmistir. Reklamin
kompozisyonunda yer alan mavi, kirmizi, siyah, yesil ve sari
renklerinin kullanim1 ise gorsel tasarima hareketlilik kazandiran
kiiclik renk vurgulari olarak {irlin ambalajlarinin renklendirilmesinde
islev  istlenmektedir. Kahverengi ise ambalajlarin {izerine
yerlestirildigi kaidenin rengi olarak secilmis ve tasarima dogrudan
toprak vurgusu katmastir.

Doga gostergesi olarak kullanilan yapraklar, koyu ve agik
tonlartyla ekolojik bir atmosfer yansitmakta ve stirdiiriilebilirligi
cagristirmaktadir. Nesne gostergeleri olarak sise ve ambalajlarin
tercih edilmesi ise, reklam veren kurulusun {irettigi tiriinleri tanitma
islevinin yani sira; ilgili is alanina yonelik gorsel semboller
vasitasiyla ekoloji ve siirdiiriilebilirlik arasinda bag kurmay1
amaglamaktadir. Uriinlerin iizerinde yiikseldigi kaide, reklamin ana
odagini olusturan ambalaj gorsellerine zemin hazirlamakta ve toprak
tonuna gonderme yaparak drlniin  doga ile iliskisini
desteklemektedir.

Tasarimda disil yazi diizenine uygun bir leke etkisi
olusturmak icin logo, koyu zeminde beyaz harflerle metin
sunulmugtur. Ayrica reklamin metinsel igerigindeki “Kalitemizi

Stirdiiriilebilirlikle Bulusturuyoruz” slogani, kompozisyondaki
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dogaya iliskin gorsel unsurlarin ekolojiyle olan bagmi kurumsal
diizeyde kurmaktadir. Buradan hareketle, s6z konusu reklamin
ekoloji ile iligkili vurgular barindirdigini séylemek miimkiindiir.

Enerji sektoriine ait endiistriyel dergilerinden segilen reklam
ornekleri, iki farkli dergide yer almaktadir. Bunlardan ilki Gorsel
4’de, gostergebilimsel analizi ise Tablo 4’te sunulmustur.

Gorsel 4: Enerji sektorii dergilerinden segilen 1’inci ornek

Guven}i ve Surdurulebilir Cozumlerle

doguhan@doguhanenerji.com www.doguhanenerji.com

Kaynak: Riizgar Enerjisi Dergisi, 2025, s. 7

Incelenen bu reklam yenilenebilir enerji konusunda iiretim
yapan bir kurulusa aittir. Gorsel 4’te sunulan tasarimda kullanilan
gostergeler; renk, doga, nesne ve sembol olarak kategorize edilerek
Tablo 4’de incelenmistir.
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Tablo 4: Enerji sektorii dergilerinden segilen 1. rnegin gostergebilim analizi

Gésterge | Gésteren/Diiz anlam Gasterilen/Yan anlam
Renk Yesil-Siyah Ekoloji ve siirdiiriilebilirlik
Renk Kahverengi Toprak, doga

Renk Beyaz Bulut, doga, siireklilik
Renk Mavi ve Tonlar1 Gokyiizii, hava, doga
Renk Sari-Yesil-Lacivert Dikkat, ekoloji, siireklilik
Doga Orman Ekoloji, siirdiiriilebilirlik
Doga Toprak Doga

Doga Tepe Doga

Doga Gokyiizi Doga, enerji

Nesne Riizgar Tiirbini Siirdiiriilebilirlik

Sembol Logo Marka, ekoloji, siirdiiriilebilirlik,
Sembol | Web Internet adresi

Sembol E-mail e-mail adresi

Tablo 4’e gore kullanilan gostergelerden bazilar ekoloji ile
iligkilidir. Renk kategorisinde yer alan ve gosteren olarak yesil-siyah
renk diizeni, yeryliziindeki toprak-orman iligkisini yansitmak
amacityla kompozisyonun koyu leke dengesi baglaminda, alttan
yukartya dogru tasarlanarak verilmistir. Bu tasarim tercihiyle,
ekoloji ve siirdiiriilebilirlik arasinda dogrudan gorsel bir bag
kurulmustur. Kahverengi ise yeryiizii etkisi yaratmak i¢in toprak
rengi olarak konumlandirilmis ve dogaya giiclii bir atifta
bulunmaktadir. Beyaz renk, kompozisyonda yeryiizii ile gokyiizii
baglantisin1 gdstermek adina bulutlarda ve riizgar tiirbinlerinde
tercih edildigi gibi, siireklilik algis1 yaratmak amaciyla koyu
zeminde yer alan “Giivenli ve Siirdiiriilebilir Coziimlerle” ifadesinin
metin rengi olarak da kullanilmustir. Incelenen reklamdaki mavi
renk, acik tonlardan koyuya dogru gecisli (gradyan) olarak gokyiizii
ve hava etkisi yaratmaktadir. Sari, yesil ve lacivert renkleri ise
yansitan logo renkleridir. Bu
renklerden sar1, ayn1 zamanda koyu zemindeki agiklayici metnin
okunurlugunu arttirmak amaci ile kullanilmistir.

kurumun kurumsal kimligini

Doga kategorisi altindaki orman goriintlisii, reklam
tasariminin alt boliimiinde yer almakta ve ekolojik siirdiiriilebilirligi

yansitmaktadir. Kompozisyonda tepeler, yeryiiziinden gokytliziine
--236--



dogru yiikselen kahverengi alanlar olarak tasarlanmistir. Riizgar
tirbinleri  tepelerde  konumlandirildigindan  kompozisyonun
tasariminda bulunmaktadir. Toprak, dogal bir unsur olarak ormanin
arka boliimiinde riizgar tiirbinlerini gokyiiziine baglayict bir koprii
islevi gdormesi amaciyla yerlestirilmistir. Gokyliizli ise bulutlariyla
birlikte riizgar yoluyla elde edilecek hava enerjisine dogrudan bir
gonderme yapmaktadir.

Nesne olarak riizgar tlirbini; reklamda sunulan ana unsur
olarak {iriinii ve yenilenebilir enerji Uretimini, bu {retim ile
strdiirtilebilirlige sagladig: katki somutlastirilmaktadir. Bu reklamin
metinsel igerigi incelendiginde; marka sloganinda gegen “renewable
energy” ifadesi, sunulan hizmetin siirdiiriilebilirlikle olan dogrudan
iligkisi sebebiyle gorsel kodlar tam bir uyum igerisindedir. Ayrica
metindeki “glivenilir ve stirdiiriilebilir ¢o6ziimlerle” ifadesi de
tasariminda yer alan gorsel atmosferle ortiismektedir. Biitiin bunlar
baglaminda, s6z konusu reklamin gii¢lii bir ekolojik yonelime sahip
oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Enerji sektorii dergilerinden secilen ikinci reklam 6rnegi ise
Gorsel 5’de yer almakta olup, Tablo 5°de ilgili analiz bulgular1 yer
almaktadir. Bu reklam, enerji tasarrufu ile iliskili bir iirtin reklamidir.
Bu reklamda kullanilan gostergeler renk, nesne ve sembol
kategorizasyonu olarak ele alinmistir.
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Gorsel 5: Enerji sektorii dergilerinden segilen 2’inci érnek

ol TR

Changes for the Better

Gevre dostu, enerji tasarruflu teknoloji
MITSUBISHI ELECTRIC FR-A741 INVERTER

. —

Automating
the World

Mitsusbishi Electric FR-A741 inverter, dahili gUg rejenerasyon
fonksiyonu sayesinde ving, yiik asansdrii ve agma-sarma makineleri

gibi uygulamalarda rejeneratif enerjiyi geri déniistirerek hem gevreyi
korumaya hem de igletme maliyetlerini distirmeye yardimes olur.

* Giig Faktorind lyilestiren Dahili AC Sok Bobini

 C0, Emisyonunu Azaltan Cevre Dostu Teknoloji

* Daha Az Ekipmanla Yer Tasarrufu Saglayan Kompakt Inverter
* 400V Beslemeli 5,5 ile 55kW Giig Arahginda Inverter Gozimi
* Enerji Tasarruf Takibi igin Rejeneratif Enerji Monitorii

tr.mitsubishielectric.com/fa Automating the World

Kaynak: Enerji & Dogalgaz Dergisi, 2025, s. 7

Tablo 5: Enerji sektérii dergilerinden secilen 2. 6rnegin gostergebilim analizi

Gosterge | Gosteren/Diiz anlam Gosterilen/Yan anlam
Renk Mavi Enerji, giiven

Renk Beyaz-Gri Uyum, denge, siireklilik
Renk Siyah Giig, vurgu ve okunabilirlik
Renk Kirmizi Vurgu, dikkat cekme
Nesne Cihaz Uriin

Nesne Ving Uriiniin kullanimi
Nesne Yiik Asansorii Uriiniin kullanim
Nesne Makine Uriiniin kullanim
Sembol Logo Kurum markasi

Sembol Web Internet adresi

Sembol Kare Karekod
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Tablo 5’deki bulgulara gore reklamda ekoloji ile iliskili
olgularin kullanildig1 gostergeler renk kategorisinde toplanmustir.
Gosteren olarak mavi renk, reklamda giiven ve enerjinin rengi olarak
kullanilmigtir. Tasarimin orta merkezinde mavinin tonlarindan
olusan monokromatik renk diizeni ile fotograf kolajinin da reklamda
kullanilmis oldugu goriilmektedir. Reklamin yer aldig1 zemin beyaz
renk olup, gri renk cihazda en koyu tonda, acik griler ise agiklayici
yazi bloklarinda yer almaktadir. Beyaz-gri kullaniminin uyum ve
denge amaciyla oldugu goriilmektedir. Beyaz renk zeminde siyah
yazilarla kullanilan eril diizen anlayisi, logo ve reklamin sloganinda
ozellikle tercih edilmistir. Dogal olarak bu anlayis, iirliin bilgisi
metinlerinde ve karekod da siirdiiriilmektedir. Siyah rengin vurgu ve
okunabilirligi saglamak amaciyla kullanildig1  sdylenebilir.
Kirmizinin ise enerjiyle baglantili oldugu i¢in cihazin 151k
gostergesinde dikkatleri cekmek amaciyla verildigi goriilmektedir.
Bu renk logonun yani sira enerjiyi yansittigindan cihazin 11k
gostergesine dikkat ¢cekmek amaciyla ve beyaz alt zeminde {iriiniin
sloganinda vurgu amaciyla kullanilmistir.

Nesne olarak cthazin reklamin merkezine
konumlandirilmasi, reklamin iiriin tanitim1 amaciyla yapildigini ve
bu cihazin enerji kullanimi ile baglantili oldugunu yansitmaktadir.
Reklamda yer alan diger nesneler ise iiretilen {iriiniin sanayideki
kullanimina gorsel bir atifta bulunmaktadir. Reklamin sol {ist
kosesinde reklami yaptiran kurulusun logosu ile slogani, sol alt
kosesinde ise reklami yaptiran kurulusun web adresi yer almaktadir.
Ayrica yine reklamin sol alt kdsede, web adresinin istiinde bir
karekod yerlestirilmistir.

Ancak reklamin yazinsal iceriginde yer alan “cevre dostu”
ifadesine dogrudan atifta bulunan bir gosterge tasarimda yer
almamaktadir. Reklamin ilk bakista ekolojik yonlii olmadig:
diisiiniilse de “cevre dostu” ibaresi ile metinsel boyut ters bir durumu
ortaya ¢ikarmaktadir.,
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Mobilya sektoriinden segilen bir reklam 6rnegi incelemeye
konu olmus ve Gorsel 6’da verilmistir. S6z konusu reklamda
kullanilan gostergelerin  ¢ogu dogrudan ekoloji ile iliskili
gorinmemektedir.  Inceleme; renk, nesne, insan ve sembol
kategorizasyonuyla  yapilmustir. Ilgili analiz, Tablo 6’da
sunulmustur.

Gorsel 6: Mobilya sektorii dergisinden segilen ornek

_ Ahsap Sektoriindeki |
oziim Ortagimz’

FRIMPEKS AHSAP URUNLERI

Ahsap Lak ve Boyalan Ahsap Tutkallan
* PDL-Parke Lak ve Boyalan  Laminat Yiizey Tutkal
UV Melamin High-Gloss Laklan * Siiper Laminat Yiizey Tutkal
' PVC Arkalik Boya ve Laklar © D3 Iskelet Tutkals
Dogal Parke Lak ve Boyalan . F Masit/Beyaz Tutkal
' PDL Mobilya Lak ve Boyalan » Dolgulu Masif/Beyaz Tutkal

* PU-UV Kap: Son Katlan

Endiistriyel Kimyasallar ) Frimpeks i

Kaynak: Mobilya Dekorasyon Dergisi, 2020, s. 119
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Tablo 6: Mobilya sektirii dergisinden segilen drnegin gostergebilim analizi

Gésterge | Gosteren/Diiz anlam | Gdosterilen/Yan anlam
Renk Turuncu Sicak

Renk Beyaz Devamlilik, siireklilik
Renk Siyah Vurgu, okunabilirlik
Renk Kirmizi Dikkat ¢ekme, gii¢
Renk Mavi Giiven

Renk Kirmizi-Mor Giig, yaraticilik, zengin
Nesne Parke Uriin

Nesne Cihaz Uretim

Insan Cocuk Saglik

Yazi Logo Kurum markasi

Yazi Web Internet adresi

Yazi E-mail E-mail adresi

Tablo 6’daki bulgulara gore reklamda kullanilan gostergeler,
dogrudan ekoloji ile ilgili goriinmemektedir. Incelenen bir 6nceki
reklamda oldugu gibi bu reklamda da cevre ile baglant1 yazinsal
olarak kurulmus, gorsel Ogeler ise dogrudan ekolojik temayla
iliskilendirilmemistir. Reklamda turuncu ve tonlari, agacin sicak
etkisini tanimlamak amaciyla sicak renk olarak tercih edilmistir. Bu
renk; bar cizgileri, aciklayici metin bagliklar1 ile logoda yer
almaktadir. Beyaz renk, alt zeminde fon olarak kullanilarak eril yazi
diizeninde okunurlugunu artirict bir islev {istlenmistir; ayrica tist
kisimda sloganda da bu renk tercih edilmistir. Logonun fontunda,
kurumsal bilgilerde ve fotograf gorselinde kullanilan siyah renk ise
vurgu saglamak ve okunabilirlik desteklemek amaciyla secildigi
gorilmektedir.

Logonun sembolik renklerinden biri olan kirmizi hem gii¢
anlamini vermek hem de dikkat ¢ekmek icin kullanilmistir. Logoda
yer alan mavi renk giiven, turuncu renk ise sicaklik hissi
vermektedir. Kirmizi-mor olarak secilen renk ise beyaz zemindeki
metinlerde ve sloganda tercih edilmis olup gii¢, yaraticilik ve
zenginligi simgelemektedir.

Nesne boyutuyla bakildiginda, reklami yapilan iiriiniin
tanimlanmasinda agac¢ efektli parke gorseli kullanmilmistir. Bu
--241--



gosterge reklamin en iistiinde yatay, orta merkezinde ise ¢apraz bir
hareketle yerlestirilmistir. Ayrica irlinlin zemin uygulamasi da
reklamda gosterilmistir. Reklamda sunulan cihaz ise sanayide
iriiniin  dretim siirecine atifta bulunmak icin kullanilmistir.
Reklamdaki ¢ocuk gorseli, iirliniin aile ve ¢ocuk sagligina
uygunlugunu cagristiracak sekilde kurgulanmis ve bdylece saglik
vurgusu 0n plana ¢ikarilmstir.

Reklamin sol alt tarafinda, kurumsal marka adi yaninda
kurulugsun {i¢ ana renkten olusan doniisiim sembollii logosu yer
almaktadir. Kurumun slogani sag alt tarafta logoya paralel olacak
sekilde, web adresi ve e-mail adresleri ise sol alt kosede blok halinde
konumlandirilmistir. Reklamda ekolojiye yonelik tek vurgu “Cevre
dostu” ifadesiyle yazinsal olarak verilmis olup, bunu destekleyecek
herhangi bir gostergeye tasarimda yer verilmemistir.

Son olarak gida sektoriine ait farkli endiistriyel dergilerde yer
alan iki reklam Ornegi incelenmistir. Bu baglamda incelenen ilk
ornek Gorsel 7°de, reklama iligkin analiz bulgular ise Tablo 7°de
verilmistir. Segilen her iki Ornekte O©ne ¢ikan vurgunun
“stirdiirtilebilir tarim” oldugu goriilmektedir.
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Garsel 7: Gida sektorii dergilerinden secilen 1. drnek

Dogadan gelen lezzet,
strduralebilir tarimla bulusuyor.

140 dénumliik seramizda

yiiksek kalite sallam

domates iiretiyoruz!

4 7

Kaynak: Firincilik, Biskiivi ve Makarna Sektorii Ihtisas Dergisi, 2025, s. 11

Tablo 7: Gida sektorii dergilerinden segilen 1. ornegin gostergebilim analizi

Gosterge | Gosteren/Diiz anlam Gosterilen/Yan anlam

Renk Yesil Tarla, doga

Renk Beyaz Sera, siireklilik

Renk Siyah Vurgu, okunabilirlik

Renk Kirmizi Domates, vurgu

Renk Kahverengi Toprak

Renk Sar1 Dikkat

Doga Tarla Doga, siirdiiriilebilirlik

Doga Domates Uriin

Nesne Sera Seracilik

Sembol | Logolar Kurumun markasi, jeotermal sera projesi,
iiriin markasi

Sembol | Telefon Rakam

Sembol | E-mail E-mail adresi

Sembol | Kare Karekod
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Tablo 7’°deki bulgulara gore incelenen reklamda ekoloji ile
iligkili olarak kullanilan gostergeler; renk, doga ve nesnedir. Simdiye
kadar incelenen 6rneklerin ¢ogunda oldugu gibi bu reklamda da yesil
renk dogaya gonderme yapmaktadir; bu dogrultuda reklamin
merkezine tarla gorseli capraz bir hareketle yerlestirilmistir. Ayrica
aciklayici metinlerin basliklarinda ve logolarda yesil ile tonlarina yer
verilmistir. Tasarimda alt zemin i¢in beyaz fon rengi olarak tercih
edilmis, bu renk merkezdeki sera gorselinde de kullanilmistir.
Beyazin siireklilik anlami tasimasindan hareketle, siirdiiriilebilir
tarim konseptiyle iligkilendirildigini sdylemek miimkiindiir. Siyah
renk; sol istteki blok baglik metinlerinde, karekodda ve kurumsal
bilgilerde vurgu ve okunabilirligi arttirmak amaciyla kullanimi s6z
konusudur. Kirmiz1 ise dogrudan iiretilen tirtinle iligkili olup, tirliniin
dogalligin1 ve kalitesini vurgulamaktadir. Reklamin merkezindeki
tarla biiylik bir leke goriintiisii yansitirken, domates ise {iretilen iriin
olarak ana vurgu noktasini olusturmaktadir.

Nesne kategorisindeki sera, tarla ile iliskilendirilerek
sunuldugundan siirdiiriilebilirlik kavramiyla dolayli bir bag
kurulmustur. Reklamdaki “Dogadan gelen lezzet, siirdiiriilebilir
tarimla bulusuyor” ifadesinin, yesil tarla tizerindeki seralar1 gosteren
kusbakist  fotografla  desteklendigi  goriilmektedir.  Topragi
simgeleyen kahverengi, kullanilan logolardan ikisinde font rengi
olarak tercih edilmistir. Yine dogada yer alan sar1 tonu ise dikkati
cekmek amaciyla bu iki logoda da kendine yer bulmustur.

Reklamin merkezindeki biiyiik yesil alan, doga-sera iligkisini
yansitmaktadir. Reklami yapilan ve iiretilen iirlin olarak 6zellikle
vurgulanan domates, odak noktasi baglaminda kullanilmis ve
logolardan birinin gorsel Ogesi olarak da tasarlanmistir. Ayrica
reklamda seracilik ve domates yetistiriciligi ile ilgili ti¢ farkli logo
yer almaktadir. Merkezde farkli konumlarda bulunan bu logolardan
“TEAMAGRO” kurum logosu, “TEAMSERA” jeotermal sera
projesinin logosunu, “TEAMRED” ise {iriiniin kendi logosunu
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temsil etmektedir. Reklamin alt kisminda telefon, e-mail ve karekod
araciligryla kurumsal iletisim bilgileri verilmistir.

Gida sektoriine ait bir diger endiistriyel dergide yayimlanmis
olan reklam Gorsel 8’de verilmis, ilgili analiz ise Tablo 8’de
sunulmustur.

Gorsel 8: Gida sektorii dergilerinden segilen 2. 6rnek

iYi GIDA VE SAGLIKLI BiR GELECEK iCiN
DEGiSiMiN KENDIiSi OLMAK iSTiYORUZ!

Surdurulebilir findik tarimini
destekliyor, Turk findigini Dinya ile
bulusturuyoruz.

u
nfl Eski adiyla PROGIDA
-

wwke ([ rea

www.ofiturkey.com

Kaynak: Gida Tiirk Gida Sanayi ve Tarim Sektérleri Tanitim Dergisi, 2024, 5. 25
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Tablo 8: Gida sektorii dergilerinden segilen 2.6rnegin gostergebilim analizi

Gésterge | Gésteren/Diiz anlam Gosterilen/Yan anlam

Renk Gri Uyum, denge

Renk Kirmizi-Mor Vurgu, giic

Renk Kahverengi-Siyah-Yesil- | Findik, doga, tarim, tarim is¢isi
Kirmizi-Pembe

Renk Siyah Hijyen, koruma

Renk Turuncu Enerji, sicaklik

Renk Beyaz Siireklilik, devamlilik

Doga Findik Agaclari Doga, tarim

Insan Kadin Isci

Yazi Logo Kurulugun markasi

Yazi Web Internet adresi

Tablo 9’a gore ekoloji ile iliskili vurgularin renk ve doga
gostergelerinde yer aldig1 goriilmektedir. Reklamda fon rengi olarak
gri tonu tercih edilmistir; bunun sebebi tim renklerle uyum
saglayabilen notr bir renk olmasidir. Baskin vurgu rengi olarak
kirmizi-mor; hem bantta hem agiklayici yazi bloklarinda hem de
logoda ana renk ve odaklanma amaciyla kullanilmistir. Fotograflarin
cerceve rengi olarak da bu renk tercih edilmistir. Kahverengi-siyah-
yesil-kirmizi-pembe renkleri ise reklam tasarimina hakim olup
biiyiik ve kiiglik fotograflarda yer almaktadir. Findik tretimi ile
yetistiriciliine vurgu yapan kahverengi ve yesil, gorsellerde
agirlikli olarak goriilmektedir. Kirmizi ve pembe ise fotograflardaki
diger renklerdir. Incelenen reklamda siyah renk, biiyiik fotografta
findik toplayan ellerdeki siyah eldivenler araciligiyla dikkat
cekmekte olup koruma anlami tasimaktadir. Bu rengin ayrica
kurumun web adresinde ve logosunda yer alan iki renkten biri olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Beyaz renk ise kirmizi-mor renkli bandin
lizerinde yer alan metinde, devamlilik anlami verdigi i¢in tercih
edilmistir. Bu yazi rengi hem okunabilirligi hem de metne dikkat
cekmek amaci tagimaktadir.

Reklamin ana odak noktasini olusturan findik ve findik
yetistiriciligine ait  fotograflar, giivenilir findik tarimim
yansitmaktadir. Tasarimda odak noktasi olarak sunulan renkli
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fotograflarda; findik yetistiriciliginde kadin emeginin etkisini
yansitan li¢ kadin figiiriine, findiklara ve findik toplayan ellere yer
verilmistir.

Reklamin alt orta merkezinde reklami yaptiran kurulusun
logosu ile slogani, sol alt kosesinde ise web adresi yer almaktadir.
Bu verilerden yola ¢ikilarak reklamin, ekoloji ile baglantili olan
stirdiiriilebilirlik olgusuyla dogrudan iliskili oldugu sdylenebilir.

SONUC

Yapilan analizler, ¢aligmanin ana sorunsali olan endiistriyel
dergi reklamlarinda, ekoloji ve onunla iligkili olan olgularin
genellikle benzer gostergelerle kodlandigini ortaya koymaktadir. Bu
gostergeler renk boyutuyla ele alindiginda; dogaya vurgu yapmak
amaciyla yesil, siirekliligi ifade etmek icin beyaz, sonsuzlugu,
gokyliziini ve enerjiyi anlatmada mavi, topragi vurgulamada
kahverengi, uzlastirici ve dengeleyici bir unsur olmasi yoniiyle de
gri renk olarak 6ne ¢ikmaktadir. Doga gostergesi olarak genellikle
agac, yaprak, ¢imen, toprak, orman, vb. gorsellerinin tercih edildigi
goriilmektedir. Nesne boyutuyla ¢ogunlukla iirtiniin kendisi ya da
driinle ilgili unsurlar kullanilirken; sembolik boyutta ise konuyla
dogrudan iligkili olmayan gostergelerin tercih edildigi tespit
edilmistir.

Sonug olarak incelenen reklamlarda, genel vurgu noktasinin
ekoloji, ¢cevre ve siirdiiriilebilirlik kavramlari etrafinda sekillendigi
goriilmektedir. Ancak sadece enerji tasarrufunu konu alan bir
reklamda, daha farkli bir yaklasimla ekolojik reklamcilik
uygulamasinin gergeklestirildigi belirlenmistir. Diger taraftan,
mobilya sektoriine ait drnekte kullanilan gostergelerin ekolojiyle
dogrudan bir iligkisi olmadig1 saptanmistir.

Analiz bulgulari, “¢evre dostu” ibaresinin tasarimlarda daha
cok yazinsal olarak verildigini gostermektedir. Metinsel igerikler

incelendiginde, reklamlarda genellikle “siirdiiriilebilir” kavraminin
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ifade edildigi goriilmiistiir. Bu kavramin yani sira endiistriyel dergi
reklamlarinda; yenilenebilir enerji, ¢evre dostu, enerji tasarrufu,
enerji tasarruflu teknoloji ve siirdiiriilebilir tarim gibi sdylemlerin de
kullanildig1 belirlenmistir. Bu durum, 'stirdiiriilebilirlik’ konusunun
gilinlimiizde her alanda oldugu gibi endiistriyel dergi reklamciliginda
da 6n planda tutuldugunu agikca yansitmaktadir.
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