PAZARLAMANIN
DEGISEN
KODLAR




BiDGE Yayinlar1

PAZARLAMANIN DEGiSEN KODLARI

Editér: AYBIKE TUBA OZDEN

ISBN: 978-625-372-761-1

1. Baski

Sayfa Diizeni: Gézde YUCEL
Yayinlama Tarihi: 2025-06-25
BIDGE Yayinlar

Bu eserin biitiin haklar saklidir. Kaynak gosterilerek tanitim igin
yapilacak kisa alintilar disinda yayincinin ve editoriin yazih izni
olmaksizin hicbir yolla ¢ogaltilamaz.

Sertifika No: 71374

Yayin haklan © BIDGE Yayinlar

www.bidgeyayinlari.com.tr - bidgeyayinlari@gmail.com

Krc Biligim Ticaret ve Organizasyon Ltd. Sti.

Giizeltepe Mahallesi Abidin Daver Sokak Sefer Apartmam No: 7/9 Cankaya /
Ankara

Sl
m

y 1

-~



ONSOZ

Bas dondiiriicii bir hizla degisen ve gelisen gezegenimizde,
tim olgular ve bittabii insanlar da bu hizli degisime ayak
uydurmaktadirlar.  Yasamin1  siirdiirmek  i¢in  ihtiyag¢larini
karsilamaya mecbur olan insanoglu, degisen bu yeni diinya
diizeninde isteklerini de goz ardi edememektedir. Bu istek ve
ihtiyac¢larin dizaynini1 ve doniisiimiinii koordine eden ise isletmenin
en degerli fonksiyonlarindan biri olan “pazarlama”dir. Insanlik
tarihinin baslangicindan beri zaten bir tiiketici konumunda olan
insan, teknolojinin de etkisi ile birer dijital tiiketici haline gelmistir.
Bu degisim ve doniisiim siireci igerisinde pazarlamanin faaliyet
alanlar1 da yeni bir noktaya evrilmistir. Halihazirda leb-i derya olan
pazarlama alani; siiregelen degisimlerin tamamu ile birlikte tek bir
kitapta ele alinabilecek kadar derinliksiz degildir. Bu baglamda; bu
eserde, degisen tiiketici profiline ve pazarlama diinyasinin degisen
beklentilerine vurgu yapilmistir. Kitapta ele alinan her bir baslik,
hakkinda basli bagina bir kitap yazilabilecek kadar 6nemli pazarlama
konularin1 icermektedir. Bahsi gecen bu konular; uygulayicilara,
akademisyenlere, 6grencilere ve pazarlama diinyasina ilgisi olan tiim
okuyuculara ulastirilmas1 maksadiyla yalin bir dille hazirlanmistir.
Yan sira, pazarlama faaliyetlerine ve pazarlamanin 6znesi olan yeni
tilketici profiline farkli bir perspektiften bakmayi amaglayan bu
kitapta, pazarlamanin degisen kodlarina deginilmistir.

Giclii bir ekip caligmasinin ¢iktisi olan bu kitabin, pazarlama
alanina ilgi duyan ve degisen dinamiklere vakif olmak isteyen tiim
okuyucularin istifadesine sunulmak {izere hazirlanmasina katki
saglayan tiim yazarlarimiza, BIDGE Yaymevi’'ne ve kitabin
yayimlanma siirecinde emegi gecen tiim paydaslara tesekkiirii bir
borg¢ bilirim.

Editor
Dog. Dr. Aybike Tuba OZDEN
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BOLUM 1

STK’LARDA SURDURULEBILIR KALKINMA
AMACLARI: HATAY ORNEGI

SONYEL OFLAZOGLU DORA'
TUTKU DOKSOZ?

GIRIS
Kokeni Fransizca'dan gelen "sivil toplum", giliniimiizde
bireylerin 0zgilirce bir araya gelerek ortak yasam bigimleri
olusturdugu, devletten bagimsiz sosyo-Kkiiltiirel bir yapiy1 ifade eden
cok boyutlu bir kavram olarak kullanilmaktadir (Kanberoglu ve
Yildirimgakar, 2019: 37). Bu yapi, tarihsel olarak demokratik
dontistimleri desteklemistir (Giindiiz ve Kaya, 2014: 132). Sivil
toplum kuruluslar1 (STK’lar) bu yapmin 6nemli bilesenlerinden biri
olarak toplumsal sorunlara ¢6zlim iiretmek ve farkindalik yaratmak
amaciyla goniilliiliik esasiyla faaliyet gosteren yapilar olarak ortaya
cikmistir. STK larin temel 6zellikleri; kar amaci giitmemeleri, seffaf
bir yonetim anlayis1 benimsemeleri ve toplum yararina hizmet
etmeleridir (Yurtseven, 2015: 117; Yavuz ve Kaynar, 2015: 189-

190).
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Son yillarda 6nemi artan siirdiiriilebilir kalkinma; ekonomik,
sosyal ve ¢evresel unsurlar1 dikkate alarak tiim toplumlar i¢in yagam
sartlar1 iyilestirmek amaciyla stratejiler gelistirilmesi ve
uygulanmasmi ifade etmektedir (Giirliikk, 2010: 88). Brundtland
Raporu’nda (1987) tanimlandig1 sekliyle “gelecek nesillerin kendi
ihtiyaglarmi karsilama kapasitesini tehlikeye atmadan bugiiniin
ihtiyaglarmi karsilamaya olanak taniyan kalkinma” olarak ifade
edilen siidiiriilebilir kalkinma, 2015 yilinda Birlesmis Milletler
tarafindan belirlenen 17 Sirdiiriilebilir Kalkinma Amaglar1 (SKA)
ile kiiresel bir yol haritast haline gelmistir. Bu hedefler toplumsal
refahin saglanmasi, ekosistemlerin korunmasi ve ekonomik adaletin
saglanmas1 gibi kritik alanlar1 kapsamaktadir (Colglazier, 2015:
1048).

Hatay ilinde 6 Subat 2023 depremi sonrasinda STK’lar hem
acil miidahaleler hem de uzun vadeli iyilesme siireglerinde merkezi
bir rol iistlenmistir. Depremzedelerin barmmma, saglik, beslenme ve
hijyen gibi temel ihtiyaclarinin karsilanmasimda STK’larin hizli ve
etkin miidahaleleri belirleyici olmustur. Saglik hizmetlerinin
sunulmasi, sahra hastaneleri kurulmasi ve psikososyal destek
faaliyetleri, afetzedelerin yasadigi travmalarm 1iyilestirilmesine
yonelik 6nemli katkilar saglamistir. Ayrica STK’lar egitim, sosyal
destek ve yasam kosullarmin iyilestirilmesine yonelik hizmetler
sunarak bolgedeki uzun vadeli iyilesme siireclerine destek olmustur.
Bu baglamda, STK’larin sagladig1 destekler Hatay’daki toplumsal
dayanigmay1 giiclendirmis ve yeniden yapilanma siirecine 6nemli bir
katk1 sunmustur (Duruel, 2023: 9)

Bu c¢alisma, 6 Subat 2023 depreminin ardindan Hatay’da
faaliyet gosteren sivil toplum kuruluslarmin stirdiiriilebilir kalkinma
amaclart ile olan iligkisini incelemektedir. Caligmada; deprem
sonrast bolgede etkinlik gosteren UNDP, Save the Children, KEDV,
Hayata Destek ve UN Women kuruluslarmin raporlari, projeleri ve
web sayfalarindan elde edilen veriler dogrultusunda bu STK’larin
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gerceklestirdigi proje ve faaliyetlerin siirdiiriilebilir kalkinma
amaglartyla iliskisini gozler 6niine sermektedir.

SIVIL TOPLUM VE SiVIL TOPLUM KURULUSLARI

Sivil Toplum Kuruluslarnn Kavram

Fransizca-Latince kokenli “civil” kelimesi Tiirkgeye “sivil”
olarak gecmis; sehir yasami ve askeri olmayan yapilar1 ifade eder
hale gelmistir. Sivil toplum kavrami ise 17-18. yiizyillardan itibaren
ozgirliik, hak ve sorumluluklarin simgesi olarak, doga durumundan
uygarliga gecisi temsil eden bir yap1 haline gelmistir (Abay, 2004).
Tarihsel siirecte toplumsal Orgiitlenme bigimlerine bagli olarak
farklilik gosteren toplumlarda sivil toplum giliniimiizde demokratik
toplumlarla 6zdeslesmis; devletten bagimsiz, kendi gelisimini
saglayabilen bireyler ve orgilitlenmelerin olusturdugu bir yap1 olarak
tanimlanmistir (Glindiiz & Kaya, 2014).

Sivil toplum; bireylerin goniilliilik esasma dayali olarak
olusturdugu, devletle toplum arasinda yer alan 6zerk bir alandir
(Kanberoglu & Yildirimgakar, 2019; Oner, 2001). Bu yapi,
toplumsal sorunlara ¢6ziim iiretmeyi hedeflerken demokrasinin

gelisimi ve ekonomik kalkinmada da etkin rol iistlenmistir (Keyman,
20006).

Devletten bagimsiz isleyen, katilimci bireyler ve orgiitlerden
olusan sivil toplum; demokratik toplumlarin temel yap1 taslarindan
biri olarak goriilmektedir (Yildirim, 2003). Bu yap1 igerisinde yer
alan olusumlar, “sivil toplum kuruluslar1” ya da “hiikiimet dis1
kuruluslar” olarak adlandirilmaktadir (Caha, Caylak & Tutar, 2013).
STK’lar, goniilliilik esash, kar amaci gilitmeyen, esitlik ve
dayanigma degerlerine dayali organizasyonlardir (Sanchez Salgado,
2021). Dernek, vakif, sendika gibi yapilarla egitim, saglik, cevre,
insan haklar1 gibi cesitli alanlarda yerel, ulusal ve uluslararasi
diizeyde faaliyet gostermektedirler (Aslan & Kaya, 2004).
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STK lar, ortak ilgi ve hassasiyetler etrafinda bir araya gelen
bireylerin olusturdugu, devletin resmi yapilarindan bagimsiz sivil
orgiitlenmelerdir. Her ne kadar devletten bagimsiz olsalar da,
toplumun refahina katki sunarak kamu yararin1 gézeten yapilardir
(Yavuz & Kaynar, 2015). Bu kuruluslarin temel 6zellikleri arasinda;
kar amaci glitmemek, goniilliliikkle calismak, seffaflik, toplumsal
fayday1 oncelemek ve devletten bagimsiz olmak yer almaktadir
(Yurtseven, 2015).

STK’larin temel amaglari; kamuoyu olusturmak, katilimci
toplum yapisini tesvik etmek, devlet ve piyasa uygulamalarina kars1
dengeleyici rol iistlenmek, sosyal projeler iiretmek ve toplumsal
sorumluluk istlenmektir (Giil, 2021). Bu c¢ercevede STK’lar,
bireylerin taleplerini goriiniir kilmak, toplumsal esitsizliklere karsi
savunma mekanizmalar1 gelistirmek, katilimci bireyler yetistirmek
ve sosyal politikalar1 destekleyici projeler iiretmek gibi iglevler
istlenmektedir (Talas, 2011). Ayrica STK’lar; devletin yetersiz
kaldig1 alanlarda destek olmak, sosyal yasami zenginlestirmek, hak
savunuculugu yapmak, bireyleri bilinglendirmek ve toplumsal
sorunlara ¢6ziim tiretmek gibi ¢esitli gérevler ylriitmektedir (Erol,
Kantarc1t & Gokmen, 2024).

Sivil Toplum Kuruluslarinin Gelisimi

Sivil toplum kuruluslari, insanlarin ihtiyaglarmi karsilamak
amactyla topluluk halinde yasamalarma ve ortak ¢ikarlari
dogrultusunda orgiitlenmelerine dayanir. Tarihsel olarak, Avrupa’da
feodal diizenin etkisiyle tliccar ve meslek gruplar1 kendi
giivenliklerini saglamak i¢in birlikler kurmus; uluslararas: diizeyde
ise ilk sivil toplum hareketi, Britanya’da kolelige karsi halkin
birlesmesiyle baslamistir. Bu tiir yerel gruplarin birlesimi, sivil
toplum kuruluslarinin gelisimini hizlandirmistir. Sanayi Devrimi
oncesinde devletin sosyal yardim saglamadig1 durumlarda bu bosluk



yerel sivil toplum yapilar1 tarafindan doldurulmustur (Kanberoglu &
Yildirimgakar, 2019).

Sanayilesmeyle birlikte artan niifus, is kazalar1 ve saglk
sorunlari, geleneksel koruma mekanizmalarini yetersiz kilmais;
kiiciilen aile yapistyla birlikte sosyal koruma sorumlulugu devlete
gecmistir. 1929 ekonomik krizi sonrasi benimsenen Keynesyen
politikalarla, devlet sosyal refahin temel saglayicisi haline gelmis ve
bu durum “refah devleti” modelinin dogmasina neden olmustur.
1930-1980 doneminde, gelismis Tllkelerde devletin refah
hizmetlerini Ustlenmesi sivil toplum kuruluslarina olan ihtiyaci
azaltmistir. Ancak 1970'lerden itibaren kiiresellesme, katilimci
demokrasi ve neo-liberal politikalarin yaygmlasmasiyla birlikte sivil
toplum kuruluslar1 yeniden 6nem kazanmistir. 1980 sonrasi siiregte,
devletin toplumsal sorunlara miidahalesinin azalmasiyla, sivil
toplum kuruluslar1 “iiglincii sektér” olarak tanimlanmis ve kendi
¢dziim mekanizmalarmi gelistirmeye yonelmistir (Ozdemir, Basel &
Senocak, 2009).

SURDURULEBILIR KALKINMA VE SURDURULEBILIR
KALKINMA AMACLARI

Siirdiiriilebilir Kalkinma Kavram

Stirdiiriilebilir  kalkinma, 1980'lerin  sonlarinda  gelir
esitsizligi ve yoksulluk sorunlarmma ¢6ziim arayisiyla giindeme
gelmis, ekonomik, ¢evresel ve sosyal gelismeyi biitiinciil ele alan
disiplinler arasi bir yaklagimdir (Engin & Akgdz, 2013).

1987 Brundtland Raporu'ndaki yaygm kabul géren tanima
gore slirdiiriilebilir kalkinma, "gelecek kusaklarin kendi ihtiyaglarini
karsilama yetisini riske atmadan, bugiiniin ihtiyaglarini kargilayan
kalkinma"dir (United Nations, 1987). Diger bir siirdiiriilebilir
kalkimma kavrami tanimint Gilineydogu Anadolu Projesi (GAP)
asagidaki gibi ifade etmistir (GAP, 2024):
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“Stirdiiriilebilir kalkinma, insan ile doga arasinda denge kurarak
dogal  kaynaklar:  tiiketmeden, gelecek nesillerin  ihtiyaglarinin
karsilanmasina ve kallkinmasina imkan verecek sekilde bugiiniin ve
gelecegin yasamni ve kalkinmasim programlama anlamini tagimaktadir.
Stirdiiriilebilir kalkinma sosyal, ekolojik, ekonomik, mekansal ve kiiltiirel
boyutlart olan bir kavramdir.”

Barton vd. (1993), kavramin insanlarin yasamlarini saglik,
beslenme, c¢evre, ekonomi gibi konularda esitsizlige yer vermeden
yiiksek kalitede siirdlirme ilkesine sahip oldugunu belirtmislerdir
(Akgtl, 2010: 151). Giirliik (2010) ise, siirdiiriilebilir kalkinmanin
toplumlarin yasam sartlarmi iyilestirmek icin ekonomik, sosyal ve
cevresel faktorleri g6z Oniinde bulundurarak gelecek nesillerin
kaynaklara erisimini gilivence altma almayr amacladigini
vurgulamistir.

1992 yilinda 170°ten fazla iilkenin yetkili kisilerinin katildig1
Rio Konferansi, siirdiiriilebilir kalkinmayi kiiresel diizeyde tilkelerin
politikalaria dahil eden 6nemli bir yer olmustur. Bu konferansin
gergeklestirilmesinden sonra 1993 yilinda Birlesmis Milletler
Stirdiiriilebilir Kalkinma Komisyonu kurulmus ve siirdiiriilebilir
kalkinma kavrami wulusal giindemde yerini almistir. 2002
Johannesburg Diinya Sirdiiriilebilir Kalkinma Zirvesi ise Rio
Konferans’mmda alman kararlarm uygulanmasini ve uygulama
sirasinda karsilasilan sorun ve zorluklara yonelik ¢oziimler sunmak
amaclanmigtir. Ayrica bu zirvede hem hiikiimetlerin taahhiitlerini
yerine getirmesi gerektigi ve tiim paydaslarin sorumluluk almalar1
yoniinde vurgu yapilmis hem de isletmelerin ¢evresel ve sosyal
sorumluluklarini artirmalari i¢in topluluklar ve paydaslarla iletigime
gecmeleri vurgu yapilmistir (Engin ve Akgoz, 2013: 87).

2016 yilinda ise Siirdiiriilebilir kalkinma amagclar:
belirlenmistir. Bu kalkinma hedefleri ekonomik, sosyal ve ¢evresel
konulara odaklanmis olup toplamda 169 tane hedeften 17 amactan
olugsmaktadir (Colglazier, 2015: 1048). Bu dogrultuda; siirdiiriilebilir
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kalkinma, ekonomik biiyiimeyi cevresel koruma ve toplumsal
esitlikle birlikte ele alan, kiiresel ve yerel diizeyde politikalar
gelistirilmesini gerektiren bir yaklagimdir.

Siirdiiriilebilir Kalkinma Boyutlan

Hardi ve Zdan (1997) siirdiiriilebilir kalkinmanin ii¢ boyuttan
olustugunu belirtmislerdir. Bu boyutlar ¢evresel, sosyal ve ekonomik
boyutlar olarak siralanmaktadir (Akgiil, 2010: 151).

Siirdiiriilebilir Kalkinmanin Cevresel Boyutu

Cevresel  siirdiiriilebilirlik,  ekosistemlerin  saghgimni
koruyarak mevcut ve gelecek nesillerin ihtiyaglarini karsilamayn,
ekosistemlerin kapasitesini asmadan biyolojik ¢esitliligi korumay1
gerektirir (Morelli, 2011: 6). Dogal kaynaklarin verimli kullanima,
atik yonetimi ve yenilenebilir enerji kullanimi bu boyutun temelini
olusturur (Daly, 1990: 1-6).

Cevresel stirdiiriilebilirlik; dogal, insan yapimi, insan ve
sosyal sermaye tiirleri arasindaki ikame diizeyine gore zayif, orta,
gicli ve c¢ok gicli olarak dort seviyeye ayrilir. Giigli
stirdiiriilebilirlik, bu sermaye tiirlerinin birbirini tamamladigini ve

her birinin korunmasi gerektigini savunur (Goodland ve Daly, 1996:
1006).

Siirdiiriilebilir Kalkinmanin Sosyal Boyutu

Sosyal siirdiiriilebilirlik, bireylerin ve topluluklarin kendi
kalkinma modelleri dogrultusunda, g¢evresel kosullarmm farkinda
olarak uyum icinde yasamalarmi ifade eder. Adalet, saglik, katilim
ve yasam kalitesi gibi kavramlarla iliskilidir (Woodcraft ve dig.,
2011: 15). McKenzie (2004: 18-19) sosyal siirdiiriilebilir
topluluklarin temel ilkelerini sdyle siralamistir:

e Esitlik: Tim bireyler icin adil firsatlar, 06zellikle
dezavantajli gruplar1 destekleme
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e Cesitlilik: Topluluktaki farkliliklar1 tegvik etme

e Baglantililik: Toplum i¢i ve dis1 formal/informal
baglantilar1 destekleme

e Yasam Kalitesi: Temel ihtiyaglar1 kargilama

e Demokrasi ve Yonetisim: Demokratik siiregler ve
seffaflik

Siirdiiriilebilir Kalkinmanin Ekonomik Boyutu

Ekonomik  siirdiiriilebilirlik,  cevresel ve  sosyal
strdiiriilebilirlige zarar vermeden gergeklesen kalkinmadir.
Kaynaklar1 az kullanarak ve ekolojiye zarar vermeden sermayede
yiikselmelerin olmas1 gerekmektedir (Gedik, 2020: 210-211).

Baumgartner ve Quass (2009: 2), siirdiiriilebilir kalkinmanin
ekonomik boyutunu dort nitelikle tanimlamiglardir:

e Insan-doga iliskisinin merkeze alinmasi
e Uzun vadeli bir perspektifle gelecege yonelik olmasi

e Adalet kavraminin hem nesiller arasi hem de insan-
doga arasindaki etkilesimlerde normatif temele
dayanmasi

e Dogal kaynaklar, hizmetler ve insan yapimi
alternatiflerin dagitiminda israfi onleyen ekonomik
verimlilik ilkesinin benimsenmesi

Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaclarn

Birlesmis Milletler, 2015 yilinda 17 SKA belirleyerek diinya
capmda sosyal, ¢evresel ve ekonomik kalkinmayi tesvik etmeyi
hedeflemistir (United Nations, 2020: 3). Belirlenen siirdiiriilebilir
kalkinma amagclar1 sdyle siralanmaktadir;

a. Yoksulluga Son (SKA 1)



Bu amag, 2030 yilina kadar yoksullugu sona erdirmeyi,
yoksulluk oranlarmni en az yariya indirmeyi ve sosyal koruma
sistemlerini giiglendirerek yoksul ve savunmasiz bireylerin temel
hizmetlere esit erisimini saglamayi1 hedeflemektedir. Ayrica bu
gruplarin  iklim olaylarma karsi dayanikliligini  artirmay1
ongormektedir (United Nations, 2020: 17).

b. Achga Son (SKA 2)

FAO (2020: 3), 2020 yilinda diinya genelinde 690 milyondan
fazla insanin aglikla miicadele ettigini rapor etmistir. Bu amac, 2030
yilina kadar a¢ligin sona erdirilmesini, herkesin giivenli ve besleyici
gidaya erisimini, siirdiiriilebilir tarim sistemlerinin tesvikini ve
genetik ¢esitliligin korunmasmi kapsamaktadir (United Nations,
2020: 17-18).

¢. Saghk ve Kaliteli Yasam (SKA 3)

Bu amag; anne ve g¢ocuk Oliimlerini azaltmaya, bulasici
hastaliklar1 sona erdirmeye ve bulasici olmayan hastaliklardan
kaynaklanan erken 6liimleri azaltmaya yoneliktir. Ruh saghgi, trafik
kazalarmin azaltilmasi ve evrensel saglik kapsaminin saglanmasi da
hedeflenmektedir (United Nations, 2020: 18-19).

d. Nitelikli Egitim (SKA 4)

Nitelikli egitim amaci, tiim c¢ocuklarin iicretsiz ve kaliteli
egitime erigimini, toplumsal cinsiyet esitsizliginin giderilmesini ve
mesleki egitim olanaklarmin erisilebilir hale getirilmesini
kapsamaktadir. Ayrica, siirdiiriilebilir kalkmma konularmin
miifredata entegrasyonu ve giivenli Ogrenme ortamlarinin
olusturulmasi da amacglanmaktadir (United Nations, 2020: 19-20).

e. Toplumsal Cinsiyet Esitligi (SKA 5)

Bu amag, kadinlara yonelik ayrimcilig1 sona erdirmeyi, her
tirlii siddeti ortadan kaldirmayr ve zararli uygulamalar

sonlandirmay1 hedeflemektedir. Kadinlarin siyasi ve ekonomik karar
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alma mekanizmalarmma esit katilimi, {lireme saghigi haklarina
erisimleri ve ekonomik kaynaklara esit ulasim saglamalar1 da
vurgulanmaktadir (United Nations, 2020: 20).

f. Temiz Su ve Sanitasyon (SKA 6)

Bu amag, herkesin giivenilir igme suyuna ve yeterli
sanitasyon kosullarina erigimini, su kirliliginin azaltilmasint ve
verimliligin artirilmasmi hedeflemektedir. Su ekosistemlerinin
korunmasi, smir Otesi igbirligi ve yerel halklarin su ydnetimine
katilimi da 6nemli Onceliklerdir (United Nations, 2020: 20).

g. Erisilebilir ve Temiz Enerji (SKA 7)

2030 yilina kadar herkesin uygun fiyatl, giivenilir ve modern
enerjiye erisimini saglamayir amaglamaktadir. Yenilenebilir enerji
paymin artirilmasi, enerji verimliliginin iyilestirilmesi ve gelismekte
olan iilkelere destek verilmesi hedeflenmektedir (United Nations,
2020: 21).

h. Insana Yakisir is ve Ekonomik Biiyiime (SKA 8)

Bu amag; siirdiiriilebilir ekonomik biiylimeyi saglamak,
istthdami1  artrmak ve ekonomik verimliligi yiikseltmeyi
hedeflemektedir. Esit ise esit tcret ilkesi, c¢ocuk is¢iliginin
sonlandirilmasi, glivenli ¢alisma ortamlar1 ve herkesin finansal
hizmetlere erisimi vurgulanmaktadir (United Nations, 2020: 21-22).

i. Sanayi, Yenilikgilik ve Altyap1 (SKA 9)

Kaliteli ve erisilebilir altyapilarm gelistirilmesi, sanayinin
GSYH paymin artirilmast ve kiiciik isletmelerin desteklenmesi
hedeflenmektedir. Ayrica, temiz teknolojilerin benimsenmesi, AR-
GE faaliyetlerinin yayginlastirilmasi ve bilgi-iletisim teknolojilerine
erisimin artirilmasi amaglanmaktadir (United Nations, 2020: 22-23).

j- Esitsizliklerin Azaltilmasi1 (SKA 10)
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Bu amag, gelir ve firsat esitsizligini azaltmayi, en alt gelir
grubunun gelir artisim1  hizlandirmayr ve ayrimciligi ortadan
kaldirmay1 hedeflemektedir. Esitlik odakli politikalar, kiiresel finans
piyasalarinin diizenlenmesi ve go¢ politikalarinin iyilestirilmesi de
vurgulanmaktadir (United Nations, 2020: 23).

k. Siirdiiriilebilir Sehirler ve Topluluklar (SKA 11)

Herkesin giivenli konutlara erisimi, siirdiiriilebilir ulagim
sistemleri, kiiltlirel mirasin korunmasi1 ve afetlere karsi
dayanikliligin artirilmasi hedeflenmektedir. Hava kalitesinin
tyilestirilmesi ve yesil alanlara erisimin saglanmasi da
amaglanmaktadir (United Nations, 2020: 23-24).

. Sorumlu Uretim ve Tiiketim (SKA 12)

Dogal kaynaklarin etkin kullanimi, atiklarin azaltilmasi, geri
doniistimiin artirilmasi ve siirdiiriilebilir kamu ihale politikalarinin
benimsenmesi hedeflenmektedir. Ayrica siirdiiriilebilir turizm ve
fosil  yakit  tesviklerinin  yeniden  yapilandirilmast  da
amaglanmaktadir (United Nations, 2020: 24-25).

m. iklim Eylemi (SKA 13)

Afetlere kars1 dayaniklihigin artirilmasi, iklim degisikligi
politikalarmin ulusal planlara entegrasyonu ve farkindaligin
gelistirilmesi amaglanmaktadir. Gelismis iilkelerin, gelismekte olan
iilkelere teknoloji ve finansman destegi saglamasi da
vurgulanmaktadir (United Nations, 2020: 25).

n. Sudaki Yasam (SKA 14)

Deniz  kirliliginin ~ 6nlenmesi, kiy1r ekosistemlerinin
korunmasi, asirt avlanmanin Onlenmesi ve deniz alanlarmin
korunmast hedeflenmektedir. Ayrica siirdiiriilebilir balik¢ilik ve
deniz  kaynaklarmimn  ekonomik katkisinmn  artirilmasit  da
amaglanmaktadir (United Nations, 2020: 26-27).
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o. Karasal Yasam (SKA 15)

Ormansizlasmanin Onlenmesi, bozulmus ekosistemlerin
iyilestirilmesi, ¢Ollesmeyle miicadele ve biyogesitlilik kaybinin
durdurulmasi hedeflenmektedir. Genetik kaynaklarin adil paylagimi
ve yasa digt avlanmanin Onlenmesi de amaglanmaktadir (United
Nations, 2020: 27-28).

p. Bans, Adalet ve Giiclii Kurumlar (SKA 16)

Siddetin azaltilmasi, hukukun tstiinliigiiniin giiclendirilmesi,
yolsuzlukla miicadele ve seffaf kurumlarin tesisi hedeflenmektedir.
Karar alma siireclerine katilimin artirilmasi ve bilgiye erisim
haklarmin saglanmasi da vurgulanmaktadir (United Nations, 2020:
28).

q. Amaclar icin Ortakliklar (SKA 17)

Son amag; gelismekte olan  iilkelerde  kaynak
mobilizasyonunun gii¢lendirilmesi, resmi kalkinma yardimlarinin
artirilmast  ve  uluslararas1  igbirliginin  tesvik  edilmesini
kapsamaktadir. Ayrica veri iretimi ve istatistik altyapismin
giiclendirilmesi de hedeflenmektedir (United Nations, 2020: 28).

Sivil Toplum Kuruluslar ve Siirdiiriilebilir Kalkinma

STK lar, siirdiiriilebilir kalkinmanin saglanmasinda kritik bir
rol oynamaktadir. Stirdiiriilebilir kalkinma; bugiiniin ihtiyaclarini,
gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini karsilama yeteneginden 6diin
vermeden karsilamay1 hedefleyen bir kalkinma modelidir (Bolayir
ve Eroglu, 2024: 1). STK'lar, toplumun farkli kesimlerinin ihtiyag ve
taleplerini dile getiren, kamu politikalarinin olusturulmasinda aktif
rol oynayan ve devlet ile toplum arasinda bir kdprii islevi géren
orgiitlerdir. Bu baglamda, siirdiiriilebilir kalkinma amaglarina
ulasmada STK 'larin katkis1 biiyiiktiir. Ozellikle cevre, egitim, saglik,
insan haklar1 gibi alanlarda faaliyet gosteren STK'lar, siirdiirtilebilir
kalkmmanin sosyal ve c¢evresel boyutlarmm giiclendirilmesine
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yardimc1 olmaktadrr (T.C. Cumhurbagkanligi Strateji ve Biitce
Bagkanligi, 2018: 2).

Tiirkiye'de stirdiiriilebilir kalkinma ve STK iligkisi {lizerine
yapilan ¢aligmalar, STK'larin yerel kalkinma stire¢lerinde 6nemli bir
aktor oldugunu gostermektedir. Siirdiiriilebilir kalkinma igin temel
unsurlar arasinda yerel STK'larla uyumlu bir sekilde yiiriitiilen
faaliyetler bulunmaktadir. Bu faaliyetler, yerel kalkinma hedeflerine
uygun sehir planlamasi ve is giicliniin niteliginin artirilmasmi da
kapsamaktadir. Ayrica yerel girisimcilerin kapasite gelistirilmesi ve
kamu kurumlarinin liderlik saglama islevi de bu siirecin 6nemli bir
parcasidir (Demiral, 2007: 16).

STK'larm siirdiirtilebilir kalkinma amaclarina ulagmadaki
rolii, Birlesmis Milletler'in 2030 Siirdiirtilebilir Kalkinma
Gilindemi'nde de vurgulanmistir. Bu amaglar arasinda yoksullugun
ortadan kaldirilmasi, a¢hgin sona erdirilmesi, saglikli bireylerin
tesvik edilmesi, kaliteli egitimin saglanmasi, toplumsal cinsiyet
esitliginin desteklenmesi, temiz su ve sanitasyonun temini, uygun
fiyath ve temiz enerjinin saglanmasi, insana yakisir is ve ekonomik
biiylimenin desteklenmesi gibi maddeler bulunmaktadir. STK'lar, bu
hedeflerin gergeklestirilmesinde hem ulusal hem de uluslararasi
diizeyde is birlikleri ve projelerle aktif rol almaktadwr (T.C.
Cumbhurbaskanligi, 2019).

STK'larm siirdiirtilebilir kalkinma amacglarina ulagsmadaki
rolii sadece uygulama diizeyinde degil ayni zamanda politika
olusturma siireglerinde de 6nemlidir. STK'lar, kamu politikalarinin
olusturulmasinda katilime1 demokrasi mekanizmalar1 araciligiyla
gorilis ve Onerilerini sunmakta, toplumun farkl kesimlerinin sesini
duyurmakta ve politikalarin daha kapsayici olmasma katk:
saglamaktadir. Bu baglamda; STK'larin politika olusturma
stireglerine katilimi, siirdiiriilebilir kalkinma amaclarina ulasmada
kritik bir 6neme sahiptir (T.C. Cumhurbagkanlig1 Strateji ve Biitce
Bagkanligi, 2018). Dolayisiyla STK'larin, stirdiiriilebilir kalkinma
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amaclarma ulagsmada onemli aktorler oldugu sdylenebilmektedir.
Tiirkiye'de STK'larin  sayismnin  ve etkinliginin  artirilmasi,
stirdiiriilebilir kalkinma amaglarina ulasmada o6nemli bir adim
olacaktir. Bu baglamda; STK'larin kapasite gelistirme, finansal
stirdiiriilebilirlik, kamu ile is birligi ve gonillii katilimmin tesvik
edilmesi gibi konularda desteklenmesi gerekmektedir. Ayrica
STK'larin faaliyetlerinin izlenmesi ve degerlendirilmesi, seffaflik ve
hesap verebilirlik ilkeleri c¢ergevesinde yiiriitiilmesi, toplum
nezdinde giivenilirliklerinin artirilmasi agisindan 6nem tasimaktadir
(T.C. Cumhurbaskanlig1 Strateji ve Biit¢ce Baskanligi, 2018: 66).

STK’LARDA SURDURULEBILIR KALKINMA
AMACLARI: HATAY ORNEGI

Cahsmanin Amaci ve Kisitlar

Bu calismanin temel amaci, 6 Subat 2023 depreminin
ardindan Hatay ilinde faaliyet gosteren 5 sivil toplum kurulusunun
stirdiiriilebilir kalkinma amaclar1 ile olan iliskisini incelemektir.
Calisma Hatay ili ile smirlidir ve deprem sonras1 Hatay’da faaliyet
gosteren 5 STK’nin raporlari, proje dokiimanlari, web sayfalar1 ve
sosyal medya hesaplarindaki ikincil verilere dayanmaktadir.

Cahsma Metodolojisi

Bu calisma, sivil toplum kuruluslarmin stirdiiriilebilir
kalkinma amagclar ile iligkisini anlamak amaciyla nitel arastirma
yontemine dayali olarak gerceklestirilmistir. Calismada dokiiman
analizi ve literatiir taramasi gibi niteliksel veri toplama
tekniklerinden yararlanilmistir. Bu kapsamda 6 Subat 2023 depremi
sonrasinda Hatay’da faaliyet gosteren STK’larin (UNDP, Save the
Children, KEDV, Hayata Destek, UN Women) yaymladiklar:
raporlar, faaliyet sonuclar1 ve web sayfalarindaki ve sosyal
medyalarindaki i¢erikler incelenmistir.

Bulgular
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6 Subat 2023 depremden ¢okca etkilenen Hatay bolgesinde
birgok STK faaliyet gostermistir. Bu STK’lar arasindan Birlesmis
Milletler Kalkimmma Programi (UNDP), Save the Children, Kadin
Emegini Degerlendirme Vakfi (KEDV), Hayata Destek ve Birlesmis
Milletler Kadin Birimi (UN Women) gibi sivil toplum kuruluslarini
ele alinmigtir. Calisma kapsaminda incelenen STK’larin raporlar,
faaliyet sonuglar1 ve web sayfalarindaki ve sosyal medyalarindaki
verilere dayanilarak analiz yapilmistir. Her STK nin faaliyetleri ve
stirdiiriilebilir kalkinma amaclari iligkisi incelenmistir.

1. UNDP’ in Hatay’da Yiiriittiigii Faaliyetler ve
Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaclariyla Iliskisi

UNDP, 1966 yilinda kurulmus olup, diinya c¢apinda
strdiiriilebilir kalkinmay1 destekleyen bir Birlesmis Milletler
ajansidir. UNDP Tiirkiye, 1950'li yillardan itibaren Tiirkiye'de
faaliyet gostermekte ve iilkenin kalkinma hedeflerine ulagabilmesi
icin devlet, 6zel sektor ve sivil toplumla is birligi yapmaktadir.
UNDP Tirkiye 6zellikle yoksullukla miicadele, g¢evresel
strdiiriilebilirlik, toplumsal cinsiyet esitligi, enerji verimliligi ve
iklim degisikligi gibi alanlarda projeler gelistirmekte ve
uygulanmaktadir. Ayrica siirdiiriilebilir kalkinma amaclarmin hayata
gecirilmesine  yonelik  stratejiler  olusturulmasma  yardimci
olmaktadir (UNDP, 2024). UNDP, 6 Subat 2023 tarihinde meydana
gelen depremler sonrasinda Hatay’da gosterdigi faaliyetler ve
strdiiriilebilir  kalkinma amaglar1 arasindaki iliski asagida
incelenmistir.

e Kiiciik Isletmelerin Desteklenmesi ve Ekonomik
Toparlanma

UNDP, 6 Subat 2023 depremlerinin ardindan Hatay'da
ekonomik toparlanmay1 desteklemek amaciyla cesitli faaliyetler
yiiriitmiigtiir. Bu kapsamda, Isvec'in finansmaniyla saglanan 10
milyon ABD dolar1 tutarmdaki fonun yaklagik 1,8 milyon dolari,
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Hatay'daki 930 kiiciik isletmeye hibe olarak dagitilmistir. Bu
hibelerin %48'i kadin girisimcilere verilmistir. Hibeler, isletmelerin
ekipman ve hammadde alimi, kira 6demeleri ve is yerlerinin tadilati
gibi ihtiyaclarini karsilamalarma yardime1 olmustur. Ayrica UNDP,
hibe yararlanicilarina isletme becerileri alaninda kogluk, mentorliik
ve egitim destegi saglamaktadir. Bu girisimler, Hatay'da depremden
etkilenen kiigiik isletmelerin yeniden faaliyete ge¢mesine ve bolge
ekonomisinin canlanmasina katki sunmaktadir. UNDP’nin bu
destegi hem insana yakisir is ve ekonomik biiyiime hem de toplumsal
cinsiyet esitligi amaglar1 ile dogrudan iliskilidir (UNDP, 2023).

¢ Ekonomik Canlanma ve Istihdam Yaratma

UNDP, Hatay'daki ekonomik toparlanmay1 saglamak i¢in
bircok projeye imza atmustir. Ozellikle bolgedeki is giicii piyasasini
tyilestirmek ve yeni istihdam olanaklar1 yaratmak amaciyla gesitli
girisimler baslatilmisti.  Ornegin UNDP, Isve¢ Hiikiimeti'nin
finansal destegiyle Hatay'da tekstil sektOriiniin  yeniden
canlanmasina yonelik bir girisim baslatmistir. Bu proje kapsaminda,
depremden etkilenen isletmelere yeni makineler temin edilerek is
giicli becerileri giliclendirilmis ve psikososyal destek saglanmustir.
Bu faaliyetler hem kisa vadede bolgedeki ekonomik faaliyetleri
hizlandirmak hem de uzun vadede siirdiiriilebilir biiylimeyi
desteklemek i¢in atilmistir. Bu baglamda, UNDP’nin bu destegi
stirdiiriilebilir kalkinma amaglarindan insana yakisir is ve ekonomik
biiyiime ile dogrudan iliskilidir (UNDP, 2024).

e Sosyal Hizmetlerin Giiclendirilmesi ve Toplum
Temelli Destek

Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP), 6 Subat
2023'te meydana gelen depremlerin ardindan Hatay'da sosyal hizmet
sunumunu  giiclendirmek amaciyla cesitli egitim programlari
diizenlemigtir. Eylil 2023'te baslatilan bu egitimler; Birlesik
Krallik'm 1,7 milyon ABD dolar1 tutarindaki finansmaniyla
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desteklenen ve mesleki egitim, istthdam ve sosyal hizmetler yoluyla
deprem sonrasi toparlanma i¢in toplum temelli modeller olusturmay1
amaglayan bir girisim kapsaminda gergeklestirilmistir. Hatay,
Adiyaman ve Kahramanmaras illerinde diizenlenen egitimlere,
belediyelerde sosyal hizmet sunumu alaninda ¢alisan 46's1 kadin
toplam 79 profesyonel katilmistir. Egitimlerde, sosyal hizmet
uygulamalarinda temel deger ve ilkeler, 6zel ihtiyaglar1 olan kisilere
yonelik hizmet sunum yontemleri, afetlerde sosyal hizmet, yerinde
erisim faaliyetleri ve hizmet saglayicilarin refahi gibi konular ele
almmistir. Bu sayede, sosyal hizmet uzmanlarinin kapasiteleri
artirilarak, depremden etkilenen bireylerin ihtiyaclarmin daha etkin
bir sekilde karsilanmasi hedeflenmistir. UNDP’nin bu faaliyeti hem
saglik ve kaliteli yasam hem de esitsizliklerin azaltilmasi amaglari
ile iligkilidir (UNDP, 2023).

e Kiiltiirel Mirasin Korunmasi ve Toplumsal
Dayanikhihigin Artirilmasi

Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP), 6 Subat
2023 depremlerinin ardindan Hatay'daki kiiltiirel mirasi korunmasi
ve restorasyonu icin ¢esitli faaliyetler yliriitmektedir. Bu kapsamda,
Hatay Arkeoloji Miizesine 18 konteyner teslim edilmistir. Bu
konteynerler, depremde hasar goren eserlerin koruma altia alinmasi
ve restorasyon siire¢lerinde kullanilacaktir. Hatay Arkeoloji Miizesi,
Hitit Krali Suppiluliuma'nin heykeli, Roma ve Bizans mozaikleri ve
Antakya Lahdi gibi Onemli eserlere ev sahipligi yapmaktadir.
UNDP'nin sagladigi konteynerler bu degerli eserlerin korunmasma
katki saglamaktadir. Ayrica UNDP, kiiltiirel miras niteligindeki
yapilar ve miizelerde hasar tespit ¢aligmalar1 icin telsiz, drone ve
tablet gibi ekipman destegi saglamay1 planlamaktadir. Bu ¢aligmalar,
bdlgenin tarihi ve kiiltlirel kimliginin korunmasina yonelik 6nemli
adimlar olarak degerlendirilmektedir. UNDP’nin bu faaliyetleri,
stirdiiriilebilir sehirler ve topluluklar ile baris, adalet ve giiclii
kurumlar amagclariyla dogrudan iligkilidir (UNDP, 2023).
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e Siirdiiriilebilir Atik Yonetimi ve  Cevresel
Dayamkhhk

Birlesmis Milletler Kalkinma Programi (UNDP), 6 Subat
2023 depremlerinin ardindan Hatay'da yaglilar, engelliler ve hassas
gruplara yonelik "erisilebilir toplum merkezi" agmustir. Birlesik
Krallik'n sagladig1 1,7 milyon ABD dolar1 fonla Adiyaman, Hatay
ve Kahramanmaras'ta kurulan merkezlerde, psikolojik, sosyal ve
hukuki destek hizmetleri verilmektedir. Engelli dostu tesislerle
donatilan merkez, mobil araglarla merkeze gelemeyen bireylere de
hizmet sunmaktadir. Bu girisim, depremden etkilenen kirilgan
gruplarm ihtiyaclarmni karsilamaktadir (UNDP, 2024). Bu faaliyetler;
saglik ve kaliteli yasam, toplumsal cinsiyet esitligi, esitsizliklerin
azaltilmas1 ve siirdiiriilebilir sehirler ve topluluklar amaglariyla
dogrudan iliskilidir.

UNDP ayrica Adiyaman, Hatay ve Kahramanmaras igin
deprem odakli kat1 atik yonetim planlar1 hazirlamis ve belediyelere
550 atik konteyneri, iki sokak siipiirme araci ve bir toz azaltma
sistemi tedarik etmistir. Bu girisimler hem sorumlu iiretim ve
tiiketim hem de iklim eylemi amaglariyla iliskilidir (UNDP, 2024).

UNDP'nin  Hatay'daki faaliyetleri, deprem sonrasi
toparlanma siirecinde siirdiiriilebilir kalkinma amaglarma ulagsmay1
ve bolgenin dayanikliligini artirmay1 amaglamaktadir.

2. Save the Children'in Hatay’da Yiirittigu Faaliyetler
ve Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaclariyla Tliskisi

Save the Children, 1919 yilinda Eglantyne Jebb tarafindan
Londra’da kurulan ve diinya ¢apinda ¢ocuk haklarini savunan bir
sivil toplum kurulusudur. Kurulus, ¢ocuklarin saghkli gelisimini
desteklemeyi, egitim ve saglik hizmetlerine erigimlerini saglamay1
ve acil durumlarda yardim sunmayir amacglamaktadwr. Save the
Children, diinya genelindeki ¢ocuklarin haklarmi savunmak igin
cesitli projeler yiiriitmekte ve hiikiimetler ile ig birligi yapmaktadir.
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Ozellikle savas, afet ve kriz bdlgelerinde ¢ocuklarm korunmast,
egitimi ve yasam kosullarmin iyilestirilmesi igin kiiresel capta
faaliyet goOstermektedir. Save the Children, c¢ocuklarin sesini
duyurmak, onlarin ihtiyag¢larini kargilamak ve toplumsal esitlik i¢in
savunuculuk yapmak admma giiglii bir kiiresel ag olusturarak
calismalarint siirdiirmektedir (Save the Children, 2024). Save the
Children, 6 Subat 2023 tarihinde meydana gelen depremler
sonrasinda Hatay’da gosterdigi faaliyetler ve slirdiriilebilir
kalkinma amaclar1 arasindaki iligki asagida incelenmistir.

e Su, Sanitasyon ve Hijyen Hizmetleri Saglanmasi

Save the Children, deprem sonras1 Hatay ve ¢evresinde su,
sanitasyon ve hijyen hizmetlerinin saglanmasi i¢in ¢esitli faaliyetler
ylriitmiistiir. Afetzedelere temiz su temin etmek amaciyla 30 su
deposu kurulmus, ayrica 8 mobil tuvalet ve dus seti yerlestirilmistir.
Bolgedeki 18.600 kisiye ulasarak, 3.755 hijyen kiti dagitimi
yapilmistir. Bu kitlerde sabun, dis fircasi, dis macunu, el
dezenfektan1 gibi temel hijyen malzemeleri bulunmaktaydi. Bu
faaliyet, temiz su ve sanitasyon ile dogrudan iligkilidir. Deprem
sonrasi hijyen kosullarmin iyilestirilmesi, enfeksiyonlarin 6nlenmesi
ve toplum saghginin korunmasi amaciyla gergeklestirilen bu
calismalar, bolgenin saglik altyapisinin yeniden insa edilmesine
onemli katkilar saglamistir (Save the Children, 2023).

e Cocuklara Psikososyal Destek ve Egitim

Cocuklar, dogal afetler sonrasinda ciddi psikolojik travmalar
yasayabilmektedir. Save the Children, depremden etkilenen
cocuklarin  duygusal iyilesmelerini  desteklemek amaciyla
psikososyal destek programlar1 baglatmigtir. 10-13 yas arasindaki
cocuklar icin zorbaligi Onleme oturumlar1 diizenlenmis, bu
oturumlar ¢ocuklarm giivenli ve saglikli bir ortamda biiylimelerini
saglamay1 amaglamigtir. Ayrica, gegici egitim alanlar1 kurularak,
egitim silirecinin devam etmesi saglanmistir. Depremin etkiledigi

--10--



okullar onarilarak, egitim siire¢leri kesintiye ugramadan
stirdiiriilebilmistir. Bu faaliyetler, saglik ve kaliteli yagsam ve nitelikli
egitim ile iliskilidir. Cocuklarm psikososyal iyilesmesi ve gilivenli
egitim alanlarinda egitim alabilmeleri onlarin  gelecekteki
gelisimlerini desteklemektedir (Save the Children, 2024).

e Acil Yardim ve Temel Ihtiyaclarin Karsilanmasi

Depremin ardindan Save the Children, afet bolgesindeki
insanlarin temel ihtiyaclarini karsilamak i¢in ¢adir, battaniye, yatak,
odun, kishk giysiler, tibbi malzeme ve gida yardimlar1 saglamustir.
Bu faaliyetler, aclikla miicadele ve siirdiiriilebilir sehirler ve
topluluklar ile dogrudan baglantilidir. Temel yasam ihtiyaglarini
kargilayan bu yardimlar, toplumun yeniden ayaga kalkmasini
kolaylastirmistir (Save the Children, 2023).

Save the Children'in Hatay'daki deprem sonrasi faaliyetleri
hem acil yardim saglamak hem de siirdiiriilebilir kalkinmay1
desteklemek acisindan kritik rol oynamustir. Su, sanitasyon ve hijyen
hizmetleri, ¢cocuklara psikososyal destek ve egitim, temel yasam
gereksinimlerinin temini gibi admmlar, siirdiriilebilir kalkinma
amaglar1 ile uyumlu sekilde toplumsal iyilesmeyi ve dayaniklilig
artirmistir.

3. KEDV’in Hatay’da Yiriittiigii Faaliyetler ve
Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaclariyla Tliskisi

Kadin Emegini Degerlendirme Vakfi (KEDV), 1986 yilinda
Tiirkiye’de kurulan ve kadimnlarin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
acidan giiglenmelerine katkida bulunmay1 hedefleyen bir sivil
toplum kurulusudur. KEDV, ozellikle diisiik gelirli kadnlarin
ekonomik bagimsizliklarmi kazanmalarmi saglamak amaciyla ¢esitli
projeler yiirtitmektedir. KEDV, kadinlarin girisimcilik yeteneklerini
gelistirmelerine  yardimc1  olurken aym1  zamanda kadin
kooperatiflerinin kurulmasina destek vermekte ve yerel kalkinma

stireclerinde kadimnlarin daha etkin rol almasmi saglamaktadir.
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KEDYV, toplumsal cinsiyet esitligi ilkesine dayanarak kadmnlarin
yasam kalitelerinin iyilestirilmesi i¢in ¢aliymalar yapmaktadir ve
kadinlarin sosyal hayata katilimini tegvik eden projeler tiretmektedir
(KEDYV, 2024).

KEDYV de deprem sonras1 Hatay’da kadmnlarin ve ¢ocuklarin
ihtiyaclarini karsilamak amaciyla ¢esitli insani yardim ve kalkinma
projeleri ylriitmistiir (KEDV, 2024). Bu projelerin siirdiiriilebilir
kalkinma amaclari ile iligkileri asagida incelenmistir.

e Kadin ve Cocuk Merkezlerinin Kurulmasi

KEDYV, deprem sonrasi kadinlari ve ¢ocuklarin psikososyal
tyilik  hallerini  desteklemek amaciyla c¢esitli etkinlikler
diizenlemistir. Menstriiel saglik, hijyen ve menopoz gibi konularda
kadinlara yonelik oturumlar gerceklestirilmis; kiz ¢ocuklarina
yonelik regl ve kiz kardeslik atdlyeleri diizenlenmistir. Bu
calismalar, saglik ve kaliteli yasam ve toplumsal cinsiyet esitligi ile
dogrudan iliskilidir (Antakya Gazetesi, 2024).

e Gecim Kaynaklarimin Desteklenmesi

KEDV, deprem bolgesinde gecim kaynaklar1 faaliyetleri
kapsaminda Sebze Kiti Yetistirme Egitimleri diizenlemistir. Hatay,
Gaziantep ve Kahramanmaras'ta gergeklestirilen bu egitimlerle
kadinlarin tarimsal tiretime katilimi tesvik edilmistir. Bu girisimler,
yoksulluga son ve insana yakisir is ve ekonomik biiylime hedeflerini
desteklemektedir (KEDV, 2024).

e Su ve Sanitasyon Hizmetleri

KEDYV, deprem sonrasi bélgede temiz suya erigimi saglamak
ve hijyen kosullarmi iyilestirmek icin onemli adimlar atmistir.
Hatay'da HATSU ile is birligi yaparak Karagay Igme Suyu Aritma
Tesisi'nin tam kapasite calismasini saglamis, Ozsoguksu kuyularma
pompalar temin etmis ve Sinanli Mahallesi'ndeki boru hattinin
kurulmasina destek olmustur. Bu sayede 80.000'den fazla kisinin
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temiz suya erigimi saglanmistir. Ayrica, Kahramanmarag'ta tadilatini
gerceklestirdikleri su deposu ile 28.000 kiginin su ihtiyaci
kargilanmistir. Bu c¢aligmalar, temiz su ve sanitasyon amaci ile
dogrudan iliskilidir (KEDV, 2024).

KEDV ayrica Samandag'daki Karagay Su Isale Hatti'nda
onarimlar yaparak temiz suya erisim saglamis, mobil tuvaletler ve
hijyen kitleri temin ederek bdlge halkinin temel ihtiyaglarini
kargilamistir. Bu faaliyetler, temiz su ve sanitasyon ile iligkili olup
KEDV'in halk saghginin korunmasmndaki o©nemli roliinii
gostermektedir (KEDV, 2023).

e Kadin Kooperatiflerinin Giiclendirilmesi

Kadimlarin ekonomik ve sosyal alanda gii¢glenmesi i¢in kadin
kooperatiflerine destekler artirilmistir. Arsuz Kadin Kooperatifinin
deprem bdlgesi i¢in iirettigi 2.100 carsaf ve yastik kilifi dagitilmais,
Mersin'den Kadin Kooperatifinin geri doniisiimlii oyuncaklari
depremden etkilenen ¢ocuklara ulastirilmistir. Bu faaliyetler hem
insana yakisir is ve ekonomik biiylime hem de sorumlu tiretim ve
tiikketim ile dogrudan iligkilidir (KEDV, 2024).

KEDYV, Hatay'daki 26 kadin kooperatifinden 53 temsilci ile
bir araya gelerek, deprem sonrasi kadinlarin gii¢glenmesini
desteklemistir. Bu faaliyet, toplumsal cinsiyet esitligi ve insana
yakisir is ile iligkili olarak katki sunmaktadir (KEDV, 2023).

KEDV'in Hatay'daki ¢alismalari, bolgenin yeniden insasina
ve toplumsal dayanikliligin artirilmasina katki saglamaktadir.
Kadmlarm ve ¢ocuklarin saghigi, egitimi ve ekonomik giiclenmesini
hedefleyen bu faaliyetler, afet sonrasi toparlanma siireclerinde kadin
merkezli yaklasimim 6nemini gostermektedir.

4. Hayata Destek’in Hatay’da Yiriittiigii Faaliyetler ve
Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaclaryla liskisi
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Hayata Destek, 2005 yilinda Tiirkiye’de kurulmus ve
ozellikle kriz, afet ve go¢cmenlik kosullarinda zor durumda kalan
topluluklara insani yardim saglayan bir sivil toplum kurulusudur. Bu
sivil toplum kurulusu miilteciler, yerinden edilmis kisiler ve dogal
afetlerden etkilenen bireyler igin temel ihtiyaclarimi karsilamanin
yan1 swra uzun vadeli rehabilitasyon ve toplumsal dayanigma
projeleri de yiriitmektedir. Hayata Destek, goc¢cmenlere ve
miiltecilere yonelik psikososyal destek, saglik hizmetleri, barinma
ve egitim gibi hizmetler sunarak bu gruplarin topluma
entegrasyonunu saglamayi hedeflemektedir. Ayrica afet ve kriz
bolgelerinde halk sagligi, egitimin devamlilig1 ve yasam kalitesinin
artirilmasi i¢in projeler gelistirmektedir (Hayata Destek, 2024).

Hayata Destek’in 2023 faaliyet raporundaki veriler dikkate
almdiginda yapilan faaliyetlerin siirdiiriilebilir kalkinma amaglarini
destekledigi goOrilmiistiir. Yapilan faaliyetlerin siirdiiriilebilir
kalkinma amaclari ile iligkileri asagida incelenmistir.

e Barinma ve Temel ihtiyaclarin Karsilanmasi

Hayata Destek, afet sonras1 Hatay'da barinma sikintisini
gidermek icin hizla yardim kampanyalar1 baglatmis ve
depremzedelere c¢adirlar, battaniyeler, gida ve hijyen malzemeleri
dagitmistir. Bu faaliyetler yoksullukla miicadele ve afet sonrasi
yasam alanlarinin iyilestirilmesinde 6nemli rol oynamistir. Hayata
Destek, bu yardimlarla bdlgedeki yoksullugun azaltilmasina katk1
saglamay1 hedeflemis ve siirdiiriilebilir sehirlerin insas1 i¢in temel
olusturmustur (Hayata Destek, 2023: 9).

Bu faaliyetler, temel yasam ihtiyaglarmni karsilayarak afet
magdurlarinin yoksulluktan kurtulmalarmi desteklemesi agisindan
yoksulluga son amaci ile dogrudan iliskilidir. Ayni1 zamanda
depremzedelerin  gilivenli  siirdiiriilebilir =~ yasam  alanlaria
kavusmalarini hedeflemesi bakimindan siirdiiriilebilir sehirler ve
topluluklar amaciyla da iliskilidir.
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e Kadmnlarin Ekonomik Gii¢lendirilmesi

Depremin etkilerini en fazla hisseden gruplardan biri
kadinlar olmustur. Hayata Destek, kadinlarin afet sonrasi ekonomik
bagimsizliklarin1 kazanmalarma yardimci olmak amaciyla ¢esitli
mikro kredi ve hibe projeleri baslatmistir. Bu projeler, kadinlarin
ekonomik olarak giiclenmelerine katki saglamakta ve toplumsal
cinsiyet esitsizligini azaltmaktadir. Ayrica kadimnlara yonelik
psikososyal destek ve sosyal katilim programlari sunarak, kadmlarin
toplumdaki roliinii gliglendirmistir (Faaliyet Raporu, 2023). Hayata
Destek’in bu proje ve faaliyetleri, toplumsal cinsiyet esitligi amacini
desteklemektedir.

e Psikososyal Destek ve Egitim

Afetler, 6zellikle cocuklar ve gencler i¢in biiyiik psikolojik
travmalar olusturabilir. Hayata Destek, afet sonrasi g¢ocuklarin
egitimlerine devam edebilmelerine destek olmak {izere etiit
smiflarda mentorluk destegi de saglanmis ayn1 zamanda psikososyal
destek hizmetleri sunmustur (Faaliyet Raporu, 2023: 14). Egitim
alanlarinda, ¢ocuklar ve gencler normal egitim siireclerine devam
edebilmis ve psikososyal destek ile travmalarini atlatabilmislerdir.
Bu faaliyetler hem saglik ve kaliteli yasam hem de nitelikli egitim
amaglar1 dogrultusunda 6nemli katkilar saglamistir.

e Su, Sanitasyon ve Hijyen Hizmetleri

Hayata Destek, afet sonrasi su ve sanitasyon hizmetlerinin
saglanmasi i¢in bdlgeye su tanklari, mobil tuvaletler ve hijyen kitleri
temin etmistir. Ayrica hijyen kitleri ile bireylerin temel hijyen
ihtiyaclarm1  karsilamig ve afetin ardindan enfeksiyonlarin
yayilmasmin oniine gegmistir (Faaliyet Raporu, 2023). Bu faaliyet
ozellikle saglik sorunlarinin Onlenmesi ve temiz suya erigim
konusunda biiylik bir Oneme sahiptir. Bu baglamda yapilan
faaliyetler, temiz su ve sanitasyon amaci dogrultusunda 6nemli katk1

sunmustur.
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¢ Gida Giivenligi

Hayata Destek, deprem sonrasi gida giivenligi saglamak icin
cesitli yardim projeleri yiriitmiistir. Gida paketleri, acil gida
yardimlar1 ve beslenme destekleri ile bolgedeki ailelerin temel gida
ihtiyaglar1 karsilanmistir (Faaliyet Raporu, 2023: 7). Bu tiir
yardimlar, aghga son amacit dogrultusunda gida giivenligi
saglamanin yan1 sira bolgedeki saglik kosullarmin iyilestirilmesine
de katkida bulunmustur.

e Toplumsal Dayanisma

Depremin ardindan bdolgedeki toplumsal dayanisma ve
sosyal uyum c¢alismalarma da odaklanilmistir. Hayata Destek,
bolgedeki farkli etnik ve toplumsal gruplar arasinda baris ve uyum
saglamak amaciyla etkinlikler diizenlemistir (Faaliyet Raporu, 2023:
18). Bu faaliyetler; sosyal adalet ve toplumsal esitligin
giiclendirilmesine katki sunarak barig, adalet ve gii¢lii kurumlar
amaci1 dogrultusunda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Hayata Destek'in Hatay'daki deprem sonrasi faaliyetleri,
Birlesmis Milletler siirdiiriilebilir kalkinma amaglar1 dogrultusunda
afet sonrasi toplumsal iyilesmeyi ve uzun vadeli kalkinmay1
destekleyen girisimleri kapsamaktadir. Bu faaliyetler; insanlari
sadece hayatta tutmakla kalmamus, siirdiiriilebilir kalkinma icin
temel saglamistir.

5. UN Women’in Hatay’da Yirittigii Faaliyetler ve
Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaclariyla Tliskisi

Birlesmis Milletler Kadin Birimi (UN Women), 2010 yilinda
Birlesmis Milletler Genel Kurulu tarafindan kurulmus olup, kadin
haklar1 ve toplumsal cinsiyet esitligini saglamak amaciyla diinya
capinda faaliyet gosteren bir BM ajansidir. UN Women, kadinlarin
ekonomik, politik ve sosyal hayatin her alaninda daha gii¢lii bir
konumda olmalarini saglamak i¢in projeler yliriitmekte ve toplumsal
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cinsiyet esitligi konusunda kiiresel politikalarin sekillendirilmesine
katki saglamaktadir. Kadmlarin giliglendirilmesi, cinsiyet temelli
siddetin Onlenmesi, liderlik pozisyonlarinda kadinlarin sayisinin
artirtlmas1 gibi alanlarda projeler gelistiren ajans, ayni zamanda
diinya ¢apinda toplumsal cinsiyet esitligi konusunda savunuculuk
yapmaktadir. UN Women, iilkeler ve topluluklar arasinda esitlik¢i
bir kalkinma siireci i¢in ¢aligmalarini stirdiirmektedir (UN Women,
2024). UN Women deprem sonrasi Hatay’da yaptigi1 projeler su
sekildedir;

e Deprem Sonrasi Kadinlarin Hukuk Okuryazarhginin
Artirilmasi Projesi

UN Women, depremden etkilenen kadinlarin ve kiz
cocuklarmin hukuki haklar1 konusunda bilinglenmelerini saglamak
amaciyla "Kadmlarm Deprem Sonrast Hukuk Okuryazarliginin
Artirilmas1” projesini baslatmisti. Bu proje kapsaminda, yerel
avukatlar kadinlara ve kiz ¢cocuklarina yonelik siddete karsi hukuki
miidahaleler konusunda egitilmis, afet bolgesindeki kadinlarin
oncelik verdigi hukuki konular ele alinmis ve gegici yerlesim
yerlerinde bilgilendirme oturumlar1 dlizenlenmistir.  Ayrica,
kadinlarin haklarmi anlamalarini saglamak i¢in basitlestirilmis
hukuki bilgi materyalleri {iretilmistir (UN Women, 2023). Bu proje
faaliyetleri, toplumsal cinsiyet esitligi amaci ile dogrudan iliskili
olarak katki sunmaktadir.

e Toplumsal Cinsiyete Duyarh Ekonomik yilesme
Program

UN Women, KAGIDER ve Hepsiburada is birligiyle,
depremden etkilenen kadin girisimcilerin ve kooperatiflerin
ekonomik toparlanmasint desteklemek amaciyla "Toplumsal
Cinsiyete Duyarli Ekonomik lyilesme" programini hayata
gecirmistir. Bu program, kadinlarmn islerini yeniden baglatmalarina
ve e-ticaretin  giliciiyle  biiyiitmelerine  yardimct  olmay1
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hedeflemektedir. Hatay'da diizenlenen etkinliklerde, kadin
girisimcilere destek mekanizmalar1 hakkinda pratik bilgiler
sunulmustur (Birlesmis Milletler Tiirkiye, 2023). Yapilan
faaliyetler, insana yakisir i ve ekonomik biiyiime amaci
dogrultusunda hizmet etmektedir.

e Kadmlarin Adalete Erisiminin Oniindeki Engellerin
Kaldirilmasi

Deprem sonrast kadinlarmm adalete erisiminde yasanan
zorluklar1 ele alan UN Women, saha arastirmalar1 ve odak grup
goriismeleriyle sorunlari tespit etmistir. Hatay'da goriisiilen kadmlar,
deprem sonras1 yikimlar, hasar tespitleri, maddi destekler ve diger
hukuki meselelerde karsilastiklar1 engelleri dile getirmislerdir. Bu
bulgular adalete erisimin kurumsal engellerini ortaya koymustur
(UN Women, 2023: 8). UN Women tarafindan ylriitiillen bu
faaliyetler, baris, adalet ve giicli kurumlar amaci dogrultusunda
destek saglamaktadir.

UN Women'in Hatay'daki deprem sonras1 faaliyetleri,
kadinlarm ve kiz c¢ocuklarmin giliclenmesini destekleyerek
siirdiiriilebilir kalkinma amaglarma katkida bulunmaktadir. Bu
calismalar; toplumsal cinsiyet esitligi, ekonomik biliylime ve adalete
erisim alanlarinda  siirdiiriilebilir  kalkinmanin  temellerini
olusturmaktadir.

SONUC

Bu ¢aligma, 6 Subat 2023 tarihinde meydana gelen depremin
Hatay bolgesinde yarattigi sosyo-ekonomik ve cevresel tahribat
karsisinda sivil toplum kuruluslarinin siirdiiriilebilir kalkinma
amaglarma yonelik katkilarini incelemeyi amaclamistir. Aragtirmada
ele alinan veriler sivil toplumun hem kisa vadeli insani yardim hem
de uzun vadeli kalkinma hedeflerine nasil katki sagladigin1 ortaya
koymus ve STK’larin afet sonrast donemde merkezi bir rol

oynadigini géstermistir.
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Calismanin bulgular1 Birlesmis Milletler Kalkimma Programi
(UNDP), Save the Children, Kadin Emegini Degerlendirme Vakfi
(KEDV), Hayata Destek ve UN Women gibi 6nde gelen STK’larin
Hatay bolgesindeki faaliyetlerini incelemistir. Bu faaliyetler
arasinda ekonomik kalkinmay1 desteklemek, kadmlarm ve
cocuklarn korunmasi ve giiglendirilmesi, su ve sanitasyon
hizmetlerinin iyilestirilmesi, psikososyal destek ve egitim gibi kritik
alanlar yer almaktadir. STK’larin siirdiiriilebilir kalkinma
amagclarina yonelik olarak 6nemli katkilar sagladig1 goriilmiistiir.

UNDP, KEDV, UN Women, Save the Children ve Hayata
Destek kuruluglar1 Hatay'da afet sonrasi gergeklestirilen caligmalarla
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine 6nemli katkilar saglamistir.
UNDP'nin kiigiik 6lgekli isletmelere yonelik hibe programlari;
istthdam yaratma ve toplumsal cinsiyet esitligini tesvik etme
yoniindeki uygulamalar1 araciligiyla hem insana yakisir is ve
ekonomik biiylime hem de toplumsal cinsiyet esitligi amaglarina
dogrudan katki saglamigti. KEDV ve UN Women, kadmlarin
ekonomik ve sosyal giiclendirilmesi tizerine yliriittiikleri projelerle
toplumsal cinsiyet esitlifi ve esitsizliklerin  azaltilmasi
dogrultusunda hizmet etmistir. Save the Children ve Hayata
Destek'in ¢ocuklara yonelik psikososyal destek ve egitim projeleri;
egitim  altyapisinin  iyilestirilmesi ve hijyen kosullarinin
giiclendirilmesiyle saglik ve kaliteli yasam ve nitelikli egitim
amagclar1 dogrultusunda destek saglamislardir. Ayrica UNDP’nin atik
yonetimi ve Kkiiltiirel mirasin korunmasimna yonelik faaliyetleri,
cevresel siirdiiriilebilirlik ve altyapiyr giliglendirerek hem sorumlu
dretim ve tiiketim hem de siirdiiriilebilir sehirler ve topluluklar
amaglar1 dogrultusunda 6nemli ¢iktilar iiretmistir. Kiiltiirel mirasin
yeniden ingas1, Hatay'in kimligini ve kiiltiirel dokusunu iyilestirirken
Save the Children ve KEDV'in su ve sanitasyon projeleri, temiz su
ve sanitasyon amaci kapsaminda saglik risklerini azaltarak yasam
standartlarini iyilestirmistir.
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Bu bulgular, STK’larin afet sonrasi yeniden yapilanma ve
iyilesme siireclerinde ¢ok boyutlu bir yaklagim benimsediklerini ve
SKA ile wuyumlu stratejiler gelistirdiklerini gdstermektedir.
Depremin yarattig1 travmatik etkilerin azaltilmasinda toplumsal
dayanigmanin giiclenmesi ve bolgenin uzun vadeli kalkinmasma
yonelik ¢abalarin bir araya gelmesi, STK’larin etkisini daha da
artirmigtir. Hatay’daki STK faaliyetlerinin, stirdiiriilebilir kalkinma
hedeflerine ulagsma konusunda Onemli bir model sundugu bu
kapsamda ifade edilebilir. Bu calisma, STK’larin afet sonrasi
donemdeki kritik rollerini vurgulamakta ve gelecekte benzer krizlere
kars1 daha etkili stratejilerin gelistirilmesine 151k tutacak bir yol
haritas1 sunmaktadir. Gelecekte STK’larin afet sonrasi ¢alismalarda
etkilerini daha derinlemesine incelemek ve bu calismalara yonelik
politikalarmn iyilestirilmesine katki saglamak i¢in birincil verilerle
saha ¢alismalar1 yapilmasi 6nerilmektedir.

--20--



Kaynak¢a

Abay, A. (2004). Sivil toplum ve demokrasi baglaminda sivil
dayanigma ve sivil toplum oOrgiitleri. 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve
Yonetim Kongresi, 271-281. 24-26 Kasim, Eskisehir.

Akgiil, U. (2010). Siirdiiriilebilir kalkinma: Uygulamali
antropolojinin eylem alani. Antropoloji(24), 133-164.

Antakya Gazetesi. (2024, Aralik 5). KEDV'den Depremzede
Kadinlara Destek: Farkindalik Etkinlikleri Diizenlendi. Erisim
tarihi: 17 Aralik 2024. https://antakyagazetesi.com/kedvden-
depremzede-kadinlara-destek-farkindalik-etkinlikleri-duzenlendi/

Aslan, M., & Kaya, G. (2004). 1980 sonras1 Tiirkiye’de
siyasal katihmda sivil toplum kuruluslar.. Cumhuriyet Universitesi
IIBF Dergisi, 5(1), 213-222.

Baumgartner, Stefan & QUAAS, Martin, F. (2009). What Is
Sustainability Economics, University Of Liineburg Working Paper
Series In Economics, No. 138 September 2009.

Birlesmis Milletler Tirkiye. (2023). Toplumsal Cinsiyete
Duyarli  Ekonomik Iyilesme: Hatay'da Kadin Isletmeleriyle
Ekonomiyi  Biiyiitiiyoruz.  Erisim tarihi: 16  Aralik 2024.
https://turkiye.un.org/tr/257835-toplumsal-cinsiyete-
duyarl%C4%B1-ekonomik-1%CC%87yile%C5%9Fme-hatayda-
kad%C4%B1n-1%CC%87%C5%9Fletmeleriyle-ekonomiyi

Bolayr, S., & Eroglu, 1. (2024). Tiirkiye’de siirdiiriilebilir
kalkinma. Sakarya Iktisat Dergisi, 13(1), 1-22.

Colglazier, W. (2015). Sustainable development agenda:
2030. Science, 349(6252), 1048—-1050.

Caha, O., Caylak, A., & Tutar, H. (2013). TRA2 bélgesi sivil
toplum kuruluslar: profili. Kars: Serka Kalkinma Ajans1 Raporu.

--30--



Demiral, M. (2007). Tiirkiye’de sosyal sermaye kapsaminda
sivil toplum kuruluslar: (stk)’nin stirdiiriilebilir sosyoekonomik
kalkinma siirecindeki rolii. Uluslararast Hakemli Sosyal Bilimler E-
Dergisi(13), 1-26.

Duruel, M. (2023). Sivil toplum kuruluglarinin afet
yonetimindeki rolii: 6 Subat depremi Hatay ornegi. Uluslararasi
Politik Arastirmalar Dergisi, 9(2), 1-18.

Engin, E., & Akgoz, B. (2013). Siirdiiriilebilir kalkinma ve
kurumsal siirdiiriilebilirlik ¢ercevesinde kurumsal sosyal sorumluluk
kavrammin degerlendirilmesi. Selcuk Iletisim, 8(1), 85-94.

Erol, M., Kantarci, H., & Gokmen, A. (2024). Ekonomik kriz
donemlerinde sivil toplum kuruluslarinin (stk) fonksiyonlari.
TURAN: Stratejik Arastirmalar Merkezi, 16(61), 11-20.

FAO. (2020). The State of Food Security and Nutrition in the
World 2020. Food and Agriculture Organization of the United
Nations

GAP(tarih yok). Erisim tarithi: 14 Aralik 2024.
https://www.gap.gov.tr/

Hayata Destek. (2023). Faaliyet Raporu.
https://www.hayatadestek.org/wp-content/uploads/2024/03/hayata-
destek-2023-faaliyet-raporu-TR-FINAL-WEB-ICIN-edit03.pdf

Gedik, Y. (2020). Sosyal, ekonomik ve ¢evresel boyutlarla
stirdiiriilebilirlik ve stirdiiriilebilir kalkinma. Uluslararasi Ekonomi
Siyaset Insan ve Toplum Bilimleri Dergisi, 3(3), 196-215.

Goodland, Robert & Daly, Herman (1996). Environmental
sustainability: ~ Universal and non-negotiable, Ecological
Applications, 6(4), 1002-1017.

--31--



Gil, M. (2021). Afet yonetiminde sivil toplum kuruluslarinin
onemi. [International Journal of Social, Humanities and
Administrative Sciences, 7(44), 1613-1619.

Glindiiz, A., & Kaya, M. (2014). Kiiresel diinyada sivil
toplum kuruluslarinin ekonomik kalkinmadaki rolleri iizerine bir

degerlendirme. Akademik Arastirmalar ve Calismalar Dergisi,
6(10), 130-169.

Girliik, S. (2010). Siirdiiriilebilir kalkinma gelismekte olan
iilkelerde uygulanabilir mi? Eskisehir Osmangazi Universitesi I[IBF
Dergisi, 5(2), 85-99.

Hayata Destek. (tarih yok). Erisim tarihi: 17 Aralik 2024
https://www.hayatadestek.org/hakkimizda/

International Labour Organization (ILO). (2020). World
Employment and Social Outlook 2020: Trends 2020.

International Renewable Energy Agency (IRENA). (2020).
Renewable Capacity Statistics 2020. International Renewable
Energy Agency

KEDYV, (2023, Ekim 9). Facebook.
https://www.facebook.com/photo.php?tbid=638096111839752&loc
ale=tr TR&set=a.422678163381549&type=3&utm

KadinEmeginiDegerlendirmeVakfi [@kedv.org.tr]. (2024,
Agustos 7). Instagram https://www.instagram.com/kedv.org.tr/p/C-
Xk2wgoFY8/?img_index=1.

KadmEmeginiDegerlendirmeVakfi  [@kedv.org.tr].(2023,
Kasim 16).Instagram
https://www.instagram.com/kedv.org.tr/p/CztwTdCujTk/Tnext=%2
Fanaellesmt%2F &hl=bn.

KEDV (tarih yok). Erisim tarihi: 17 Aralik 2024.
https://www.kedv.org.tr/kedv-hakkinda

--32--



Kanberoglu, Z. & Yildirimgakar, 1. (2019). Sosyo-ekonomik
kalkinmada sivil toplum kuruluslarmm 6nemi. Van Yiiziincii Yil
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 4(7), 30-47.

KEDV. (tarih yok). Umut ve Dayanismanin Giictiyle 2023 'te
Neler  Basardik?  Erisim  tarihi: 16  Aralik  2024.
https://www.kedv.org.tr/icerik/umut-ve-dayanismanin-gucuyle-
2023te-neler-basardik

Keyman, E. (2006). Tiirkiye'de sivil toplum seriiveni,
imkansizliklar i¢inde bir vaha. Ankara: STGM Yaymlar1.

McKENZIE, Stephen (2004). Social Sustainability.: Towards
Some Definitions, Hawke Research Institute Working Paper Series
No 27, University Of South Australia Magill, South Australia 2004.

Morelli, John (2011). Environmental Sustainability: A
Definition for Environmental Professionals, Journal of
Environmental Sustainability, 1(1), 1-9.

OECD. (2020). OECD Employment Outlook 2020: Worker
Security and the COVID-19 Crisis.

Oner, S. (2001). Sivil toplum kuruluslarmm yerel demokrasi
ve katilim algilamalar1. Cagdas Yerel Yonetimler Dergisi, 10(2), 51-
67.

Ozdemir, S., Basel, H. & Senocak, H. (2009). Sivil toplum
kuruluslar1 (stk)'nin artan 5nemi ve Uskiidar'da faaliyet gosteren bazi

stk'lar iizerine bir arastirma. Journal of Social Policy Conferences
(56).

United Nations. (1987). Report of the World Commission on
Environment and Development: Our Common Future.

United Nations. (2020), Transforming our world: the 2030
agenda for sustainable development.

--33--



Sanchez Salgado, R. (2021). Emotion strategies of EU-based
human rights and humanitarian civil society Organizations (CSOs)
in times of populism. European Politics and Society, 22(4), 550-566.

Save the Children. (2023, Temmuz 20). Depremden
Etkilenen Cocuklar ve Ailelerine Su, Sanitasyon ve Hijyen
Hizmetlerinin  Saglanmasi. Erisim tarihi: 16 Arahk 2024.
https://turkiye.savethechildren.net/news/depremden-etkilenen-
%C3%A7ocuklar-ve-ailelerine-su-sanitasyon-ve-hijyen-
hizmetlerinin-sa%C4%9Flanmasi

Save the Children. (2023, Subat 20). Save the Children
Tiirkiye den aciklama: Tiirkiye nin Giineyinde Iki Deprem Daha.
Erigsim tarihi: 16 Aralik 2024.
https://turkiye.savethechildren.net/news/save-children-
t%C3%BCrkiye%E2%80%99den-a%C3%A7%C4%B1klama-
t%C3%BCrkiye%E2%80%99nin-g%C3%BCneyinde-iki-deprem-
daha

Save the Children Turkiye[@savethechildrentr].(26 Ekim
2024). Instagram. https://www.instagram.com/p/DBIHIV4Pztr/

Save the Children,(tarih yok). Erisim tarihi: 17 Aralik 2024.
https://www.savethechildren.net/

T.C. Cumhurbaskanligi. (2019). Siirdiiriilebilir Kalkinma
Amaglart Tiirkive 2. Ulusal Gozden Gegirme Raporu: Ortak
Hedefler I¢in Saglam Temeller.

T.C. Cumhurbagskanlig1 Strateji ve Biit¢e Baskanlig1. (2018).
Kalkinma ~ Siirecinde  Sivil Toplum Kuruluslari Ozel Ihtisas
Komisyonu Raporu. Ankara.

Talas, M. (2011). Sivil toplum kuruluslar1 ve tiirkiye
perspektifi. TUBAR-XXIX, 388-401.

Birlesmis Milletler Tiirkiye. (2023, Nisan 11). Tiirkiye’de

depremlerin ardindan kiiltiirel miras korunuyor.
--34--



https://turkiye.un.org/tr/227184-t%C3%BCrkiye%E2%80%99de-
depremlerin-ard%C4%B 1ndan-k%C3%BClt%C3%BCrel-miras-
korunuyor

UN Women. Erisim tarithi: 17 Aralik 2024,
https://www.unwomen.org/en/about-us

UN Women Tiirkiye. (2023, Aralik). Depremin Ardindan
Kadinlar ve Kiz Cocuklar: Tiirkiye deki Depremlerin Etkisi: Deprem
Sonrasi Adalete Erisimin Oniindeki Engeller — Kadinlarin Hukuki
Onceliklerine Dair Saha Arastirmas: Tespitleri. 1-24.

UNDP Tiirkiye, (2023, October 26). UNDP deprem sonrasi
sosyal hizmet sunumunu gii¢lendirmek icin egitimler veriyor. Erisim
tarihi: 16 Aralik: 2024. https://www.undp.org/tr/turkiye/news/undp-
deprem-sonrasi-sosyal-hizmet-sunumunu-guclendirmek-icin-
egitimler-veriyor?utm

UNDP Tiirkiye (Kasim 2023). Erisim tarihi: 16 Aralik 2024.
https://www.undp.org/tr/turkiye/news/undpnin-deprem-sonrasi-
toparlanma-hibeleri-dagitildi

UNDP Tiirkiye. (tarih yok). Erigim tarihi: 17 Aralik 2024.
https://www.undp.org/tr/turkiye

UNDP Tiirkiye, (2024, Ekim 3). "UNDP Kahramanmaras ve
Hatay’da  Depremden  Zarar  Goren  Tekstil — Sektériiniin
Toparlanmasini  Destekliyor. Erisim tarihi: 16 Aralik 2024.
https://www.undp.org/tr/turkiye/press-releases/undp-
kahramanmaras-ve-hatayda-depremden-zarar-goren-tekstil-
sektorunun-toparlanmasini-
destekliyor#:~:text=3%20Ekim%202024 &text=3%20Ekim%20202
4%?2C%20Kahramanmara%C5%9F%20%E2%80%93%20Birle%C
5%9Fmi%C5%9F, finanse%20edilen%20bir%20giri%C5%9Fimi%
20ba%C5%9Flatt%C4%B1.

--35--



UNPD Tiirkiye, (2024, Subat 8). UNDP Tiirkiye nin
depremden etkilenen bolgesinde ii¢ toplum bakim merkezi acti.
Erisim tarihi: 16 Aralik 2024. https://www.undp.org/tr/turkiye/press-
releases/undp-turkiyenin-depremden-etkilenen-bolgesinde-uc-
toplum-bakim-merkezi-acti

UNWOMEN. (2023). Kadmlarmm Deprem Sonrasi1 Hukuk
Okuryazarhiginin  Gelistirilmesi. Aralik 17, 2024 tarihinde
https://eca.unwomen.org/sites/default/files/2024-
03/wll_project_brief tr.pdf?utm

Woodcraft, Saffron & digerleri (2011). Design For Social
Sustainability A Framework For Creating Thriving New
Communities.

Yavuz, C., & Kaynar, 1. (2015). Kamuoyu Olusumunda
Stratejik Bir Arag Olarak Sivil Toplum Kuruluslari. MANAS Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 4(2), 183-196.

Yildirim, M. (2003). Sivil Toplum ve Devlet. C.U. Sosyal
Bilimler Dergisi, 27(2), 226-242.

Yurtseven, M. (2015). Bilgi Toplumu Olma Yolunda
Kiitiiphane ve Sivil  Toplum  Kurulusu  Etkilesimi:  Tiirk
Kiitiiphaneciler Dernegi Ornegi (TKD). Marmara Universitesi,
Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, istanbul

--36--



BOLUM 2

BiR REKLAM ORTAMI OLARAK INTERNETTE
E-WOMM VE DIJITAL REKLAM ETKIiSININ
OLCUMLENMESI

1. YAZAR ILAYDA GIRITLI!

Giris
“Dijital reklam” denilen kavram, c¢evrim i¢i (online)
reklamcilik ya da internet reklami olarak tanimlanmaktadir.
Internetin bir pazarlama platformu olarak kesfedilmesine kadar
yalnizca gazete, dergi, acik hava (outdoor), televizyon, radyo vb.
geleneksel medya araclart reklam yaymi icin kullaniimaktaydi.
Internetin giiniimiizdeki aktif konumuyla birlikte, geleneksel reklam
mecralaria rakip olarak “yeni medya” reklam mecralar1 giin yiiziine
cikmistir. Dijital reklamcilik da tipki geleneksel reklamcilik gibi,
hedef kitleye mesaj iletme gorevi lstlenir. Buradaki fark, dijital
reklamlarin bu iletim siirecini ¢evrim i¢i olarak gergeklestirmesidir.

Cesitli promosyon mesajlarinin dijital diinyada hedef kitleye
aktarilmasini saglayan dijital reklamlar, pazarlamacilarin tiiketiciye
gelismis bir marka deneyimi sunabilmesi ig¢in yeni medyada

! Ars. Gor., Istanbul Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tanitim
Boliimii, Reklam Anabilimdali Orcid: 0000-0003-3619-7119
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karsilikli etkilesim gerceklestiren platformlart hedef alir (Cho &
Lee, 2018; Taylor, 2009, Lee & Cho, 2019: 1). Yeni dijital
teknolojiler, reklamverenlerin dijital mecralar araciligiyla hedef
kitlelerle etkilesimli olarak iletisim kurma olanagini yaratmistir.
Reklameiligin  gelecegi ise daha c¢ok yeni medya araciligiyla
sekillenmektedir. Gelecegin dijital reklamcilik yonetimi; tiiketicileri
hedefli reklama maruz birakmak igin, ¢esitli var olan geleneksel
yontemleri doniistiirerek reklam yonetiminde inovasyona gidecek ya
da en bastan yeni iletisim siire¢leri lizerinde calisacaktir. Geleneksel
pazarlama iletisiminden biiyiik veriye (Big data) dayali 360 derece
pazarlama iletisimine temelli gegis, biiyiik verinin reklam yaratim ve
yayin siire¢lerindeki etkisinden yararlanma, reklamin kreatif iiretim
kismina yapay zekadan yararlanmaya gegis gibi bircok degisim;
dijital reklamcilik seriiveninin gelecegi konusunda karsilasilacak
konulardan yalnizca bazilaridir (Lee & Cho, 2019: 1).

Reklamin dijitallesmesi, degisen iletisim ortamlarina uyum
saglamak icin teknolojinin dijitallesmesinden yararlanarak rekabet
giiclinii glivence altina alma cabast olan dijital doniisiimiin bir
sonucudur (Cho & Lee, 2018, Lee & Cho, 2019: 1 ). Dijital
dontisimden en ¢ok etkilenen sektorlerin basinda medya sektori
gelmektedir. Oyle ki, medya artik “yeni medya” ad1 altinda yeni bir
kulvar kazanmistir. Dijital dontigiimiin en hizli doniistiirdiigii medya,
reklamlara aracilik yapan cesitli medya platformlarinin arasindaki
sinirlart bulaniklagtirmig vaziyettedir (Lee & Cho, 2019: 1).

Dijital doniisiimiin reklameilik sektorii iizerindeki etkisini
inceleyen arastirmacilar tarafindan, “akilli reklam” ad1 altinda dijital
reklamcilifa yeni bir bakis agis1 da Onerilmistir. Bu tarife gore
reklami “akilli” olarak sifatlayan birtakim 6zelliklere ihtiya¢ vardir:
Reklamin gosterildigi platformun ve yaym sikhi§i ile yaym
zamaninin, kisisellestirilmis reklam icerikleri ile senkronize
planlanarak  hedef kitleye hedeflenen mesaj aktariminin
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gerceklestirilmesi akilli reklamin pazarlama iletisimine bir 6rnektir
(KISDI, 2017, Lee & Cho, 2019: 3).

Dijital Reklam ve Tiirleri

Icinde bulundugumuz dénemde
dijitallesmenin  hayatlarda  biiyiik  yer
kaplamasiyla birlikte, ge¢mise kiyasla
tiketicinin  ihtiyaclart da c¢ok biiylik
degisime ugramistir. Hizli degisen yasam
tarzlart da bu hizli degisen ihtiyaclarin
sonucu olarak ortaya cikmustir.
Dijitallesmenin hiz kazanmastyla teknolojik
geligmeler de senkronize hareket etmektedir.
Tiiketicinin degisen aligkanlik, tutum ve
yasam tarzlarinda Onemli rolii olan
teknolojik  doniisiim; ozellikle internet
iizerinden bilgi edinebilmeyi saglamaktadir.
Internetten tiiketiciye dogru gerceklesen bu
bilgi aktarim siirecinde aracilik rolii oynayan
ortamlar ise internet medyalaridir. Internet
medyalarinin esnek dagitim stireci de bilgiyi
her = zamankinden daha  ulasilabilir
kilmaktadir. Bu noktada reklamlarin da bu
hizl1 sosyal ve teknolojik degisime adapte
olmasi gerekliydi. Dijital reklamlar, ajanslar
ve reklamverenler tarafindan markalarin
pazarlama iletisimi faaliyetlerine dahil
edilmeliydi. Bu nedenle markalar da ticari
pazarlamalarinda internet reklamciligi olan
dijital reklamcilig1 tiiketicilerine ulagmak
i¢in arag¢ haline getirmistir.

Dijjital  reklamcilik, internetin  gesitli
ozelliklerinin kullanilarak bir {irtin ya da
hizmetin internet ortaminda tanitilmasidir.
Internet kullanan tiiketici sayis1 her gecen
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giin bir onceki gline kiyasla daha da artmasi
sebebiyle genis bir iirlin ve hizmet tanitim
yelpazesi sunar (Husin vd.: 2019: 60). Dijital
reklam tiirleri ise goriintiileme reklamcilig
(display advertising), banner/ web banner
reklamciligi, arama motoru reklamciligi, e-
mail reklamciligt ve mobil reklamcilik
olarak tanimlanir (Liu-Thompkins, 2019: 2).
Pop-up reklamciligi da baska bir dijital
reklam tlirtidiir. Pop-up reklamlar, bir web
sitesinde kiiciik kutucuklar gibi cesitli
formlarda belirip kaybolabilen reklamlar
olarak tanimlanabilir. Bir web sitesi ya da
sosyal medya mecrasinda gezen kullanicinin
ana eckranda karsisina c¢ikan reklamlar
goriintiileme (display) reklamlari, sitenin alt
ya da yan kisimlar1 gibi kose bolgelere
yerlestirilmis ve genelde wuzun ince
kutucuklar olarak tasarlanan reklamlar
banner reklamlari, mailing ile dogrudan
tilketiciye ulastirilan  reklamlar  e-mail
reklamlari, mobil cihazlar ve SMS yoluyla
yine dogrudan tiiketiciye  goOnderilen
reklamlar ise mobil reklamlardir. Tiim bu
dijital reklam tiirlerini birbirinin igerisinde
degerlendirip ayr1 reklam tiirleri olarak
kabul etmeyen ya da baska gruplandirmalara
tabi tutulan reklam tiirlerinin oldugu cesitli
literatiirler de mevcuttur.

Fakat giinlimiizde en 6nemli dijital reklam
sosyal medya reklamciligidir. Sosyal medya
mecralari olan Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube gibi biiyilkk medya ortamlari;
sponsorlu reklamlar ya da markalarin
kurumsal hesaplarindan dogrudan yaptigi
reklamlari yayinlayarak tiikketiciye
ulagtirmaktadir. “Dark post” ise bir tiir sakli
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reklam olup yalnizca hedef kitleye goziiken
bir dijital reklam tiiridiir. “Virtual reality”,
yani “sanal gerceklik” taniminin kisaltmasi
olan VR’1n ise tek basma bir reklam araci
olarak kabul edilip edilmemesi tartigmalidir
(Baumgartner, 2018, Ri vd., 2020: 245).

Dijital reklamciligin reklamverenler
tarafindan  tercih edilen en biyik
platformlarindan  biri  Google Ads’tir.
Google’a ait olan Google Ads adli platform,
yukarida belirtilmis olan g¢esitli dijital
reklam  tiirlerinin  toplanip  hedefe
sunulmasin1 saglamaktadir. Bu sayede ¢ok
hizli bir sekilde reklam kampanyalari
baglatilarak yine hizli bir sekilde hedef
kitleye ulasim saglanmaktadir.

Hedef kitle ve igerik belirlemede énemli rol
oynayan Google Ads, metin reklamlar ile
tiklama bagina para kazandirmaktadir. Metin
reklamlar  bashik, orta metin ve
reklamverenin sitesine yonlendiren bir URL
icermektedir. Reklamverenler, hedef
kitlelerine  ulasabilmek icin  burada
yayinlattiklar1  reklamlara bir¢ok ilgili
anahtar  kelime  ekleyerek  amacim
gerceklestirebilmektedir (Hatzithomas vd.,
2021: 17). Yani hedef kitlelerin potansiyel
arama ve tiklama kelimeleri olusturulur.

Google Ads’e verilen goriintiileme (display)
reklamlar1 ise, Google Ads’e girmeden
herhangi bir ticari web sitesinde gezinirken
pop-up ya da banner reklam formlarinda
kullanicinin ~ karsisina  ¢ikabilmektedir.
Google Ads, bir reklam acik artirmasi
seklinde faaliyet gosterdigi i¢in bir reklam
icin belirlenmis sabit bir maliyet yoktur

(Hatzithomas vd., 2021: 17). Yani
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reklamveren, yayimlatmak istedigi reklam
icin Google Ads’e tiklama basmna ya da
reklam goOsterim sayisina gore belirli bir
miktar teklif eder. Reklamverenin ticari
hedefi ne kadar yiiksekse, kullanmak istedigi
anahtar kelimelere verecegi teklif de o kadar
yikksek olmaktadir. Google Ads; aym
zamanda etik dis1 rekabet faaliyetlerine
mahal vermemek i¢in, gecersiz tiklamalara
kars1 bir koruma sistemine sahiptir (Google,
2020d, Hatzithomas vd., 2021: 17).

Dijital reklamecilik, geleneksel reklamlardan
farkli iletigim siireclerine sahiptir. Bunlardan
en onemlisi, dijital reklamcilikta
reklamverenle hedef kitle arasinda karsilikli
etkilesim s6z konusu olabilmektedir. Bu da
klasik reklam siirecinin son siireci olan “call
to action”, yani “harekete gecirme”
asamasinin ardina Olgme asamasmi da
ekleyerek reklam sonucunun o6lciilebilir
olmasin1 saglar. Hem daha fazla tiiketiciye,
hem demografik 6zellikleri birbirinden
farkli tiiketicilere ulasmasi hem de daha
ucuz maliyete bunu gergeklestirmesi
sebebiyle dijital reklamcilik geleneksel
reklamciliktan daha yaygin olarak tercih
edilmektedir.

Dijital reklamcilikta da ilk  olarak
disiiniilmesi gereken sey hedef kitlenin
dikkatinin nasil c¢ekilecegidir. Logonun
biiyiitiilmesi, giliclii goriiniirliik i¢in uygun
tasarimsal ~ ¢aligmanin  yapilmasi  ve
genellikle reklamin yerlestirilecegi yerin
sayfanin iist kismi olarak segilmesi; hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in yapilan
uygulamalardir (Baltas, 2003; Detweiler &
Omanson, 1996; Shauf vd., 2016; Chang &
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Wang, 2019: 29). Gorsel ya da video igeren
reklamlarin daha fazla dikkat ¢ekebilecegi
savunulurken (Hsieh & Chen: 2011) dijital
reklamlarin aslinda ilgi ¢ekmedigi de
savunulmustur (Dréze & Hussherr, 2003;
Goldsmith & Laffrety, 2002; Chang &
Wang, 2019: 29). “Banner korliigii”, internet
kullanicilarinin =~ reklamlar1 ~ gérmezden
gelmesine denilmektedir (Pagendarm &
Schaumburg, 2006, Chang & Wang, 2019:
29). Banner korliigi, algida secicilik
sebebiyle maruz kalinan her reklamin
algilanamamas1 ve reklam engelleyici
uygulamalarin kullanilmasi; dijital
reklamlarin ~ ilgi  ¢ekiciliginin  zayif
olabildiginin gostergesidir. Ancak dijital
reklamciligin zaman kisitlamasi olmamasi,
diisiik maliyetli olmasi, marka bilinirligine
yiiksek katkida bulunmasi, kisa silirede ¢ok
kisiye ulagsmast ve pazarda rakip
reklamverenlerle rekabeti artirmasi; dijital
reklamcilig1 geleneksel reklamciliktan daha
fazla tercih edilir hale getirmektedir.

Diyjital reklamlar, markalar tarafindan
kullanigh ve giivenli algilanmaktadir (Husin
vd.: 2019: 60). Ozellikle kiigiik capta
faaliyet gosteren ve pazara heniliz yeni
girmis olan markalar, dijital reklamcilig
diistiik maliyet sebebiyle tercih etmektedirler.
Neticede biiytik ve koklii markalarin ihtiyaci
olan dogru hedef kitleyi belirleme ve onlarla
iletisim kurmaya kiiciik markalarin da
ihtiyac1 vardir. Bunu da dijital reklamcilikla
cok rahat gerceklestirebilmektedirler. Dijital
reklamcilik, hem biiyilk hem de kiiciik
isletmeler i¢in ideal bir pazarlama
stratejisidir. Isletmeler kadar tiiketiciler igin



de en faydali iletisim bi¢imidir. Dogrudan
yanit almay1 saglayan dijital reklamcilik, ¢ift
tarafli fayda sagladigi i¢in giiniimiizde en
faydali iletisim stratejilerinden  biridir
(Husin vd.: 2019: 60).

WOMM ve e-WOMM

WOMM (Word of mouth marketing),
agizdan agiza pazarlama olarak
tanimlanmaktadir. WOMM, pazardaki en
giicli  iletisim  faaliyetlerinden  biridir.
WOMM’un diger pazarlama
faaliyetlerinden en biiyik farki marka
tarafindan  degil tiiketiciler tarafindan
gerceklestirilmesidir. Tiiketiciler bir
markaya ait Uriin ya da  hizmet
deneyimlerini, diger potansiyel tiiketicilere
aktararak  afizdan  afiza  pazarlama
gergeklestirmis  olurlar. Markayla olan
deneyimini potansiyel tiliketiciye aktaran
tiketici, aktardig1 kiside sanki o markay1
deneyimleyen kendisiymis gibi bir algi
olusturur. Gergeklesmis olan bu deneyim
olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Bu
nedenle WOMM’un markanin lehine ya da
aleyhine olacag1 degisiklik
gosterebilmektedi.  'WOM  marketing’in
belirleyici giicli de buradan gelmektedir.

WOMM, iliskisel bir sonu¢ olarak kabul
edilmektedir (Goldsmith, 1998; Thurau vd.,
2002; Harrison-Walker, 2001; Najeeb &
Mustansar, 2015: 57). Bir tiiketici,
deneyimledigi {iriin ya da hizmeti
paylagsmay1 sever. Bilgi paylasilan tiiketici
de bunu dikkate alma egilimindedir. Agizdan

agiza pazarlama; markanin iriiniine veya
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hizmetine ve dogrudan markaya karsi
tiketici tutumunu etkiler (Brown &
Reingen, 1987; Chevalier & Mayzlin, 2006;
Herr vd., 1991; Najeeb & Mustansar, 2015:
57). Bagkalarinin zihnini etki altina alan
agizdan agiza pazarlama iletisimi, etki altina
aldiklar1 tiiketici zihninde giiclii bir algi
yaratmaktadir (Najeeb & Mustansar, 2015:
57). Ancak yaratilan bu gii¢lii algi, olumlu ya
da olumsuz olabilmektedir. Dolayisiyla
tiketici deneyimlerinin agizdan agiza
aktarimi, markaya hem olumlu hem de
olumsuz yansiyabilmektedir.

Dijitallesme oOncesinde bile geleneksel
reklamcilik, tiiketicinin ilgisini yeteri kadar
cekmemekteydi (Mcdonnell, 2005; Nielsen,
2007; Najeeb & Mustansar, 2015: 57). Bunu
fark eden bir¢cok marka, geleneksel reklam
harcamasinda azaltmaya giderek WOMM
iletisimine odaklanmistir (Brand Science
Institude, 2005; Kilby, 2007; Najeeb &
Mustansar, 2015: 57). WOMM, tiiketicilere
gore reklamlardan daha giivenilirdir (Allsop
vd., 2007, Chang & Wang, 2019: 35). Ciinkii
marka tarafindan degil, bizzat tiiketicilerin
kendileri tarafindan gerceklestirilmektedir.
Oteki taraftan bu durum, WOMM
giivenilirligini sarsabilmektedir de. Ciinki
agizdan agiza pazarlama iletisimini size
dogru gergeklestiren kisi, etik olmayan bir
iletisim stratejisiyle rakip marka tarafindan
olumsuz  yorumlar  yapmak  ilizere
gorevlendirilmis bir kisi olabilir. Veyahut,
kendi markasina satin alma niyeti
gosterilmesi  i¢in dogrudan o marka
tarafindan gorevlendirilmis bir kisi de
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olabilmektedir. Bunun en carpict Ornegi,
2009 yapimi olan The Joneses filmidir:

The Joneses (Borte, 2009), WOMM
iletisiminin gerilla pazarlama {izerinden
nasil gerceklestigini konu alan bir filmdir.
Dort kisilik c¢ekirdek bir aileden olusan
Jones’lar, yeni tasindiklari mahallede
komsgularin dikkatini ¢ekerek “miilkemmel
aile” tablosu olusturmaktadirlar.
Kullandiklar1 araba, evlerindeki esyalar ve
arag  gerecler, taktiklar1  aksesuarlar;
komsular1 tarafindan da satin almak
istenmektedir. Kendi aralarinda kusursuz bir
aile iligkisi olan Jones Ailesi’nin kullandig1
iirlinlere sahip olunca, tipki Jones’lar gibi
kendi ailesi de ayn1 mutluluk ve ihtisaml
hayata sahip olacag: algisiyla komsular da
Jones’larin satin aldig: iiriinleri satin almaya
baglar. Fakat algilananin arkasindaki gergek
cok baskadir: Jones’lar diye bir aile aslinda
yoktur ve hi¢ var olmamustir. Ornek bir aile
olarak kendilerini lanse eden bu dort kisi
arasinda aslinda hicbir kan bagi yoktur.
Markalar tarafindan hedef pazar olarak
belirlenen lokasyona aile rolii yapmasi igin
gonderilen bu dort kisi, kusursuz aile imaj1
sergileyerek  kullandiklar1  driinleri o
mahallenin sakinleri olan hedef kitleye de
satin aldirma gayretindedir.

Nasil geleneksel reklam iletisimi yerini
kismen WOMM’a biraktiysa, yeni medya ile
birlikte de WOMM da yerini e-WOMM’a
birakmistir.  “Elektronik  agizdan agiza
iletisim  pazarlamas1” olan e-WOMM,
WOMM’u geleneksel hale getirmistir.
WOMM’da yliz yiize bilgi aktarimi s6z
konusuyken, e-womm’da elektronik
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ortamdan bilgi yayma ve bilgi edinme s6z
konusudur. Tiiketiciler WOMM iletisimi
sayesinde marka deneyimlerini potansiyel
tiiketicilere birebir aktarirken, e-WOMM ile
bu iletisimi elektronik  ekranlar ile
gergeklestirmektedirler.

e-WOMM genellikle tiiketicilerin marka ve
driinleri ile hizmetleri hakkinda yorum
yapabildigi, fotograf ve video paylasabildigi
internet forumlari; kisisel bloglar; sosyal
medya platformlar1 ve ¢evrim i¢i aligveris
siteleri ~ iizerinden  gerceklesmektedir.
Geleneksel WOMM’da iiriin ya da hizmetle
ilgili gorigler yiiz yiize iletilirken, e-
WOMM’da elektronik platformlara iiriin ya
da hizmetle ilgili gorlgler yorum olarak
yazil1 bir sekilde ifade edilmektedir. Hatta bu
yorumlarmi  ¢esitli  gorsel igeriklerle
desteklenebilmekte, bu da e-WOMM’u
WOMM’dan daha etkili bir hale
getirmektedir. O {irlin ya da hizmeti satin
alma diisiincesinde olan tiiketici, bu sayede
kendisinden once o iirlin ya da hizmeti satin
alip deneyimlemis olan tiliketicilerin
goriislerini okuyarak algisini
sekillendirmektedir. Gergeklesen e-
WOMM, tiiketicinin zihnindeki marka
algisin1 destekler nitelikte olabilecegi gibi
tam tersi sekilde bambaska bir algi da
yaratabilmektedir: Ornegin; satin alma
niyetinde oldugu bir ayakkab ile ilgili satin
alacagi web sitesindeki tiikketici
yorumlarinda ayakkabiya dair olumlu geri
dontislerin oldugunu goren tiiketici, satin
alma niyetini satin alma davranigina
cevirecektir. Oteki taraftan; bir otelde
konaklamay1 diisiinen potansiyel tiiketici, o
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otelin hakkinda yapilan olumsuz dijital
yorumlart okudugu zaman o otelde
konaklamaktan vazgececektir. Tipki
WOMM’da oldugu gibi e-WOMM’da da
birtakim etik ihlalleri, potansiyel tiiketiciye
yaniltict mesajlarin  aktarilmasina sebep
olabilmektedir. E-WOMM’da etik ihlali,
WOMM’a kiyasla ¢ok daha basit bir sekilde
gergeklesebilmektedir.  Rakip  markay1
manipiile etmek isteyen marka, anonim
kullanict isimleriyle dijital ortamda rakip
markaya  karsi olumsuz  yorumlar
yapabilmektedir. Ayn1 sekilde marka, kendi
icinden  kendisine  olumlu  yorumlar
yapabilmektedir. Dijital mecrada anonim
olma imkani, reklam ve pazarlamada etik
ihlalleri kolaylastirmistir.

E-WOMM, ayn1 zamanda etkilesimli bir
iletisim sistemidir. Dijital ortamda alicisi
olunan iiriin ya da hizmetin Onceki
tilketicileriyle  iletisim  kurulabilmesini
saglar. Sosyal medyada e-WOMM’ un
etkinligi, tutum ve davranis degisikliginin
incelenmesi acisindan son zamanlarda
bir¢ok aragtirmanin konusu haline gelmistir.
Ozellikle etkilesime giren iki tarafin
iligkisinin derecesi, liriin ya da hizmet tiiri,
e-WOMM un degeri, algilanan giiven ve tek
basina sosyal medyanin etkinligi gibi e-
WOMM’un diizenleyici faktorleri
aragtirllmistir (Chang vd., 2013; Pan &
Chiou, 2011; Park & Lee, 2009; Chang &
Wang, 2019: 35). E-WOMM, ilk kez satin
almacak bir {liriin ya da hizmet ile ilgili
tilkketici davraniglarin1  elektronik ortam
iizerinden yonlendirir. Ayn1 sekilde ikinci ya
da daha fazla kez satin alma davranisi i¢in de
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tilketici davranisini  yonlendirme gorevi
istlenir. Agizdan agiza pazarlamadan
elektronik agizdan agiza pazarlamaya gecis,
tipki  geleneksel reklamciliktan  dijital
reklamciliga gecis gibi inovatif bir iletisim
faaliyeti  olarak  goriilmelidir.  Dijital
ortamdan yapilan agizdan agiza iletisim,
hizli olmasiyla tiiketiciye ve potansiyel
tilkketiciye daha hizli ulasmasi sebebiyle de
ekilidir.

Dijital Reklam Etkisini Ol¢mek

Dijital reklam etkisinin Ol¢iimii, reklama
maruz kalan tiikketicinin davranislarinin
Olgiim siirecidir (Gordon vd.: 2021: 5).
Reklamverenler; pazarlama faaliyetlerinin
markalarina olan getirisini tespit edebilmek,
tilketicinin satin alma davranigi gdsterip
gostermedigini 6grenmek ve elde edilen bu
bilgilere dayanarak sonraki pazarlama
stratejilerini  belirlemek i¢in reklamlarin
etkisi ~ Olciilii. ~ Bir  dijital  reklam
kampanyasimnin  sergiledigi  performans,
reklam etkisi Ol¢limii sayesinde rakip
markalarla kiyaslanabilmektedir. Peki bu
Olciim nasil  gerceklesmektedir?  Bir
reklamin etkisinin Olgiimii, ¢ok basit bir
soruyu yanitlamaktan ibarettir (Gordon vd.:
2021: 5): “Reklam kampanyas1 ise yaradi
m1?”

Dijital teknolojinin avantajlar1 sayesinde
reklamverenlerin elinde biiylik bir veri
hacmi ve ayrintili bilgi yer almaktadir.
Tiklama, begeni, paylasim ve goriintiileme
sayist gibi bilgiler buna Ornek verilebilir.

Ancak bircok reklamveren, buna ragmen
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elde ettikleri ayrintili tiiketici bilgilerini net
bir sonuca baglayamamaktadir. Bunun
sebebi; satin alma siireci ve tiiketici karar
verme siireci gibi bazi siiregler hakkinda
bilgi edinilememesidir (Gordon vd.: 2021:
7). Elde edilen ayrintil1 veriler ile hakkinda
hi¢ bilgi alinamayan siiregler arasindaki
iliskiyi kurmak da reklamverenler igin
zorlayict bir durum olmaktadir.

Reklamlar; zamanlamaya, yayin mecrasina
vb. faktorlere bagli olarak kurgulanmaktadir.
Markaya ait gelecekteki reklam stratejisi de
bu sistemde diisiiniilerek planlanmaktadir.
Omegin; bir markanin kadin iiriinlerinde
gerceklesecek olan indirim reklamlari,
Anneler Giini’nden bir hafta Once
yaymlanmaya baslanacaktir. Bu strateji,
reklamin zamanlama faktoriyle ilgilidir.
Etki dl¢limlerine gore 6zel bir giin dncesine
denk getirilmeyen baska bir indirim reklama,
Anneler Gilinli gibi 6zel bir giin Oncesi
yayinlanan reklamdan daha az etki
Ol¢limiine sahip olacaktir. Bu nedenle
markalarin  reklam stratejilerini, dogru
pazarlama taktikleriyle birlikte yiiriitmesi
Oonem arz etmektedir.

Dijital reklamlarin etkisinin dl¢timiinden, en
az reklamverenler kadar yararlanan bagka
birileri daha vardir: Tiklama basina 6deme
alan  dijital platformlar. Bu dijital
platformlar, her reklam tiklamasini belirli bir
licrete doniistlirdiigii icin reklamlar1 dogru
hedef kitlenin ekraninda gostermek iizerine
caba sarf edecektir (Gordon vd.: 2021: 6).
Dogru hedef kitleyi belirleyebilmek i¢in de
onceki reklamlarin 6l¢im sonuglarindan
yararlanilacaktir. Tabii bu noktada hedef
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kitlenin aliskanliklari, alisilagelmis tutum ve
davraniglar1 dogru analiz edilmelidir. Ancak
bu analiz sonucunda hedeflenen reklam
tilkketicinin algilamasina tabi olacaktir. Hedef
kitlenin reklama itibar edip etmeyecegini
tahmin etmek, onceki 6l¢ciim sonuc¢larindan
yararlanilarak gerceklestirilmektedir.
Olgiimlemenin amaci, onceden yapilan
hatalar1 tekrarlamamak ya da 6nceki basariy1
ornek almaktir. Bir diger 6l¢giimleme amaci
da rakip reklamverenlerin reklam ve diger
pazarlama faaliyetleriyle kiyas yapip buna
uygun stratejiler gelistirebilmektir.

Dijital Reklamin EtKkisi

Dijital reklamciligin hem markaya hem de
tilketiciye olumlu olarak yansidigi cesitli
arastirmalarla  kanitlanmustir.  Tabii  bu
olumlu etki; dijital reklami yapilan {iriin ya
da hizmetin dahil oldugu kategoriye, hedef
kitlenin kim olduguna ve kullanilan dijital
reklam tiriine gore degiskenlik
gosterebilmektedir. Ornegin; 80 yas ve iizeri
hedefkitleye seslenecek bir iiriin reklaminin,
dijital mecra yerine geleneksel mecrada
yapilmasi ¢ok daha biiylik ve dogru bir etki
yaratacaktir. Bu gibi stratejik istisnalar
haricinde  dijital reklamin  geleneksel
reklamlardan daha etkili oldugu
ispatlanmistir (Ha, 2008, Liu-Thompskin,
2019: 2).

Dijital reklamcilik 6l¢iimiinde hesaplanan

tiklanma orani, CTR, hedef kitlenin maruz

kalmis oldugu dijital reklamlara karsi olan

ilgi diizeyini belirler (Chandon vd., 2003;

Lothia wvd.; 2003; Hatzithomas &
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Manolopoulou, 2021: 18). Tiklanma
sayisinin goriintiilleme sayisina oranini ifade
eden CTR, hedef kitlenin reklama tiklayarak
reklamin yonlendirdigi ¢evrim i¢i konuma
ulasma miktarim1 verir. Tiklanma oraninin
artis1, reklamin etkisinin yiiksek oldugunun
gostergesidir. Tiiketici tarafindan algilanan
alaka diizeyi, reklama tiklama miktarinin
artirllmasinda 6nemlidir (Zhu & Chang,
2016, Chang & Wang, 2019: 28). Reklamin
hedef kitlesine dogru strateji kurgusuyla
seslenilerek algida secicilik
gerceklestirilmektedir. Reklamlara tiklanma
oraninin artirilmasi da ¢esitli yaratici dijital
reklam stratejileriyle gerceklestirilmektedir.
Bu strateji ve taktiklerin neler olduguna
ilerleyen paragraflarda deginilecektir.

Goldsmith ve Lafferty (2002) tarafindan
yapilan calismaya gore, karmasik yapisina
ragmen dijital reklamcilik kullanmishh bir
iletisim siirecidir (Chang & Wang, 2019:
28). Ancak reklamcilik {izerine yapilan
giincel arastirmalar; reklam tiirlerinin ¢ok
cesitlenmesi sebebiyle ortaya c¢ikan bu
karmagikligin, dijital reklamciligin etkisini
azalttigi  goriisiindedir  (Liu-Thompskin,
2019: 2). Gorsel dikkat eksikligi gibi dijital
reklamcilikta  karsilagilabilen  tiiketici
lizerinde gozlemlenen bazi olumsuzluklar,
dijital reklamciligin etkisinin azalmasina
sebebiyet vermektedir (Steele vd., 2013,
Liu-Thompskin, 2019: 2). Bu sebeple dijital
reklamlarin var olan etkisini koruyabilmek
ve etkiyi artirabilmek i¢in dikkat edilmesi
gereken bir¢ok dnemli faktor vardir.
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Dijital Reklamin Etkisini Belirleyen Faktorler

1.

Dijital reklamlarin tiiketici  {izerindeki
etkisini artirmak ya da tiiketici lizerinde
dogrudan etki yaratmak i¢in kullanilan
birtakim faktorler vardir:

Etkilesim Yaratmak: Yiiksek etkilesimin reklamin
etkisini artirdig1 bilinmektedir (Lui-Thompkins, 2019: 5).
Geleneksel ve dijital reklamcilik arasindaki en biiyiik
farklardan biri, dijital reklamciligin ¢ok daha fazla
etkilesimli olmasidir (Liu & Shrum, 2002, Lui-
Thompkins, 2019: 1). Etkilesim; tiklama, paylasma ve
goriintiileme gibi c¢evrim i¢i faaliyetler dogrultusunda
meydana gelmektedir. Web siteleri, sosyal medya
platformlar1 ve mobil uygulamalarda yayinlanip hedef
kitlenin ilgisini ¢eken reklamlarin etkilesim aldigi
bilinmektedir (Lui-Thompkins, 2019: 2).

Maruz Birakmak: Dijital reklamlarin etkisi, hedef
kitleyi reklama maruz birakma siiresi, tekrar vb. maruz
birakma ve maruz kalma sekillerine gore artmaktadir.
Hedef kitleyi reklama maruz birakma faktoriinde farkl
bir durum olarak, diisiik hedef kitle dikkatinin daha
olumlu tutuma yol a¢tif1 goriilmiistlir (Lui-Thompkins,
2019: 5). Bunun sebebi, reklamlarin ortiik bellege hitap
edisinin agik bellege hitap edisten daha giiclii oldugu ile
iliskilendirilmesidir (Goodrich, 2014, Lui-Thompkins,
2019: 2). Cesitli etmenler sebebiyle ¢ok fazla dikkat
ceken bir reklam, hedef kitle lizerinde maruz kalmaktan
kurtulma istegi uyandirarak olumsuz tutum da
yaratabilmektedir (Duff & Faber, 2011, Lui-Thompkins,
2019: 2). Ancak genel olarak reklamda tekrarlama
yoluyla maruz birakma faktorii; reklamveren markanin
hatirlanabilirligini, reklama tiklama olasiligin1 ve reklami
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yapilan iiriin ya da hizmete kars1 olan algiy1 artirmaktadir
(Yaverogl & Donthu, 2008, Lui-Thompkins, 2019: 3).

. Yaratia Ogeler: Reklama maruz kalma faktoriinde
bahsedildigi tlizere ¢ok fazla dikkat ¢eken bir reklam,
hedef kitlede olumsuz tutuma sebebiyet vererek rahatsiz
edici olarak algilanabilmektedir. Bu noktada reklamda
yaraticilik devreye girmelidir. Reklam yaratim siirecinde
yaratict 0geler kullanilarak hedef kitleyi reklama maruz
birakirken  olumsuz = tutuma  girilmesine  engel
olunmalidir. Bir dijital reklamin kendisinin ya da
reklamverenin logosunun boyutu, bi¢imi, yaz1 tipi, rengi,
stabil ya da hareketli olusu gibi birgok sekilsel faktor;
reklamin gorsel cekiciligini etkilemektedir (Baron vd.,
2014, Goldstein vd., 2014, Bruce vd., 2017, Lui-
Thompkins, 2019: 5). Biiyilk reklamlarin marka
taninirligini ve bilinirligini artirdig1 goriiliirken, tiiketici
tarafindan rahatsiz edici olarak algilanmaktadir (Baron
vd., 2014, Lui-Thompkins, 2019: 3). Ancak reklamin
fiziksel biiytikligi ile tliketiciyi rahatsiz edici etkisi
birbirini nétrlemektedir (Lui-Thompkins, 2019: 3).
Bununla birlikte salt metin igerikli reklamlardansa;
video, fotograf ya da resim igerikli reklamlar tiiketicilerin
ilgisini daha fazla ¢ekmektedir (Hsieh & Chen, 2011,
Chang & Wang, 2019: 28). Web sitesi, sosyal medya
platformu ya da mobil uygulamalarda yer alan
reklamlarin hem tasarim kalitesi hem de reklami
yayinlayan bu baglamlarin kendi tasarim kalitesi etki
yaratmada 6nemlidir (Husin vd., 2019: 60). Reklamlarin
icerigine bakildigindaysa storytelling denilen hikaye
anlaticilig1 yonteminin kullanildigi reklam metinlerinin,
tiketicinin reklama olan dikkatini artirdig1 tespit
edilmistir (Ching, 2013, Chang & Wang, 2019: 28).
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4. Cekicilik Taktikleri: Reklamcilikta kullanilan cinsel,
duygusal, korku, iinlii kullanimi, rasyonel vb.
cekicilikler; dijital reklamcilikta da etkiyi artirmak igin
kullanilmaktadir. ~ Ozellikle  duygusal  gekicilik
kullaniminin dijital reklamlarin etkisini artirdigi ve
olumlu tutuma yol agtigt gozlemlenmistir (Lui-
Thompkins, 2019: 5). Duygusal ¢ekicilik, tiiketici
tizerinde yiiksek diizeyde wuyarilma yaratmaktadir
(Belanche vd.: 2017, Lui-Thompkins, 2019: 3).
Tiiketiciler yalnizca reklamin duygu seviyesinden degil,
duygunun yaratict reklamcilik araciligiyla reklama
adapte edilisinden de etkilenmektedir (Teixeira vd., 2012,
Lui-Thompkins, 2019: 3). Ayrica reklam etkisini artiran
faktorlerden biri olan etkilesim, dijital reklamlarda
kullanilan duygusal cekiciligin etkisiyle artmaktadir
(Siemens vd., 2015, Lui-Thompkins, 2019: 3). Burada
etkilesim ve duygusal ¢ekiciligin birlikte reklam etkisini
yordadigin1 séylemek miimkiindiir. Hedef kitle iizerinde
yaratict ¢ekicilik taktiklerinin kullanimi, reklam etkisi
yaratiminin olumlu  bir  yordayicisi olarak
degerlendirilmektedir. Ancak bu olumlu etki, dijital
reklamin yayinlandig1 baglama gore degisebilmektedir
(Lui-Thompkins, 2019: 5)

5. Yaratici Koordinasyon ve Baglam Uyumu: Reklam ile
reklamin yayinlandig1 baglam arasindaki koordinasyon,
reklamin etkisinde rol oynayan etmenlerden biridir. Bu
iki 6ge arasindaki iliski karmasik olmazsa ve reklam ile
platform birbiriyle iligkili olursa, reklamin hedef kitle
tizerindeki etkisi olumlu olacaktir (Lui-Thompkins,
2019: 6). Tipk1 geleneksel reklamcilikta hedef kitleye
mesajin ulastirilabilmesi i¢in dogru reklam yayin
platformunun  se¢ilmesi  gerektigi  gibi,  dijital
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reklamcilikta da reklamin  yaymlanacagi  dijital
platformun hedef kitlenin kullandig1 bir baglam olmasina
dikkat edilmelidir. Yani reklamin etkisinin artirilmasi i¢in
reklam ile reklam baglam1 arasindaki yaratici
koordinasyon saglanmalidir. Reklam baglaminin reklam
ile uyumu, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmekte énemli rol
oynamaktadir. Reklamverenle, reklamverenin reklamini
yaptig1 iiriin veya hizmetiyle ya da dogrudan reklamin
kendisiyle uyumsuz bir baglam se¢imi, reklamin tiiketici
tizerindeki etkisini azaltacaktir. Reklamin baglam ile
uyumu, dogru hedef kitlenin dikkatini g¢ekecek ve
reklamdan  beklenen etkiyi  beklenen  diizeyde
saglayacaktir (Lui-Thompkins, 2019: 6). Yayinlandig
baglam arasindaki koordinasyonu uyumsuz olan
reklamlar, baglamiyla uyumlu olan reklamlardan daha az
etkiye sahiptir (Fong vd., 2015; Riet vd., 2016; Zubcsek
vd., 2017; Lui-Thompkins, 2019: 6). Reklamin
yayinlandig1 dijital baglamin kullanim kalitesi, reklama
tiklama kolaylig1 verisi, mesajin net anlagilabilirli§inin
saglanmas1 faktorleri de reklamin dijital ortamdaki
etkisini artirmaktadir (Husin vd., 2019: 60).

. Kisisellestirme: Kisisellestirilmis reklamlar, kisinin o

markaya olan tutumunu etkileyerek  dikkatini
¢ekmektedir. Kisisellestirilmis reklamlar, reklam tizerine
gerceklesen silipheciligi azaltarak reklam etkinligini
artirmaktadir (Baek & Morimoto, 2012; Bleier &
Eisenbeiss, 2015; Summers vd., 2016; Lui-Thompkins,
2019: 6). Kisisellestirme, satin alma asamalarinin ilk
evrelerinde daha biiyiik etkiye sahip olup reklamin
yaratict  oOgeleriyle  iliskilendirilmektedir  (Lui-
Thompkins, 2019: 6). Ancak kisisellestirme yapilirken
tiiketicinin haklar1 goz Oniinde bulundurularak yaratici
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strateji  gelistirilmelidir. Eger tiiketici takip edildigi
hissine kapilip bu durumdan rahatsizlik duyarsa,
mahremiyetinin ihlal edildigini diisiinerek endise
duyabilmektedir (Nill & Aalberts, 2014; Kim & Huh,
2017; Lui-Thompkins, 2019: 6). Bu duruma mahal
vermemek i¢in, tiiketiciye ait bilgilerin yanlis yerlere
gitmesine engel olmak i¢in veri koruma protokolii
uygulanmali ve kisisel bilgilerin kisinin yararina
kullanilacag: belirtilerek tiiketici onay1 alinmalidir.

. Arama Motoru Reklamcihigi: SEO (Search Engine
Optimization) metin yazarligi, reklamverenler ve reklam
ajanslar1 tarafindan siklikla tercih edilmektedir. SEO
reklam yazarliginda amag, internet kullanicilarinin arama
motoruna yazma ihtimalleri en yiiksek olan sdzciikleri
reklam metinlerinde ilk siralarda kullanmak ve bdylece
arama sonuclarinda ilk siralarda yer alabilmektir.
Kullanicilar tarafindan arama motoruna yazilmasi
muhtemel anahtar kelimelerin ve markanin isminin
reklam metinleri igerisinde kullanimi, reklama tiklama
oranmi artirmaktadir (Xu vd., 2011; Rutz & Bucklin,
2011; Klapdor wvd., 2014; Jerath vd., 2014; Lui-
Thompkins, 2019: 6). Arama motoru reklamciliginda
etkiyi artirmak {izerine uygulanan bu taktiksel
stratejilerin yani sira dogru, giivenilir, giincel ve kaliteli
bilgi vermek ayni sekilde dnem arz etmektedir (Barnes,
2002, Husin vd.: 2019: 60).

Diyjital reklamcilik tiiketicide satin  alma niyeti

gerceklestirse de dijital reklamin dogrudan etkisi, yine de

reklami1 yapilan {iriin ya da hizmetin tiiriine, hedef kitle

profiline ve tercih edilen reklam bi¢imine gore degisiklik

gostermektedir (Breuer & Brettel, 2012; Steele vd., 2013;

Hoban & Bucklin, 2015; Lui-Thompkins, 2019: 5).
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Geleneksel mecralar ile dijital mecralar arasindaki ¢apraz
medya iligkisinin reklam iizerindeki dolayli etkisi de
aragtirtlmistir. Capraz medya stratejisinin reklam etkisini
olumlu yonde artirdigini (Snyder & Garcia-Garcia, 2016,
Lui-Thompkins, 2019: 2) ve birden fazla medyanin
reklam  ¢esitliligZine maruz  kalan tiiketicilerin
reklamverene karsi olumlu bir tutum gelistirdigini
(Stammerjohan vd., 2005, Ri vd., 2020: 246) soyleyen
calismalarin yami sira, capraz medya uygulamasinin
reklam etkisini azalttigin1 ya da reklam etkisi iizerinde
herhangi bir degisiklige sebebiyet vermedigini (Sridhar
vd., 2016, Lui-Thompkins, 2019: 2) sdyleyen ¢alismalar
da mevcuttur. Daha ayrintili c¢aligmalar ise ¢apraz
medyanin reklam etkinligi iizerinde, maruz kalma sirasi
ve tiketici profili degiskenlerinin rol oynadigini
sOylemektedir (Micu & Thorson, 2008; Klapdor vd.,
2015; Lui-Thompkins, 2019: 2).

Reklam Teorilerinin WOMM, E-WOMM ve Diger Dijital
Reklamlar Uzerinden Kullanilmasi

Bilgi isleme teorisine gore, bilgi islendikten
sonra tiiketici tlizerinde bir davranisa
doniismektedir (Oguz Unal, 2022: 213).
WOMM ve e-WOMM "un, tiikketici tutumlari
iizerindeki etkisini bilgi isleme teorisi ile
gerceklestiren caligmalara  bakildiginda;
tiketicinin WOMM araciligiyla algiladig:
bilgilerin bir kismiin biligsel olarak
islendigi goriiliirken bir kismimin da basite
indirgenmis  kodlarla beyne islendigi
sonucuna ulasilmaktadir (Herold vd, 2016,
Oguz Unal, 2022: 216).
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Reklama karsi tutum teorilerinde ise bir
reklama kars1 tutum ve genel olarak reklama
kargi tutum olmak {iizere iki ayri1 tutum
altinda reklamlarin gruplandirilmast s6z

konusudur. Ozellikle e-WOMM
faaliyetlerinin, genel olarak reklama karsi
tutum maddeleriyle incelendigi

gorilmektedir. Ekonomik ve sosyal olarak
ikiye ayrilan genel olarak reklama karsi
tutumlar; reklamim gerekli bir olgu olusu
gibi olumlu tutumlar yaratirken, reklami
yapilan iiriin ya da hizmete ihtiyaci olmayani
ikna etmesi veya tiiketicinin zekasina
hakaret etmesi gibi olumsuz tutumlar da
yaratmaktadir (Alpay, 2022: 264). Sosyal
medya reklamciligiyla WOMM’dan  e-
WOMM’a doniisen faaliyetlerin tiiketici
tutumu {iizerindeki etkisi incelendiginde, e-
WOMM gerceklestirme niyetinin
tetiklendigi gortilmiistiir (Alpay, 2022: 268-
269).

Etkilerin  hiyerarsisi teorisinin altinda
bulunan (N)AIDA(S) modeli, dijital
reklamlar {izerine en sik uygulanan reklam
modellerinden  biridir.  Klasik ~ AIDA
modeline gore bir reklam, hedef kitle
tizerinde ilk olarak dikkat ¢ekmelidir
(attention). Dikkat ¢ekildikten sonra ilginlik
diizeyi artirilarak hedef kitlenin ilgi odagi
reklami yapilan iirlin ya da hizmete
cekilmelidir (interest). Modelin {igiincii
asamasinda ise, hedef kitlenin reklami
yapilan iiriin ya da hizmeti arzulamasi
saglanmalidir (desire). Son asamada ise
hedef kitle harekete gegcirilmelidir ve bu
hareketten kasit ¢ogu zaman satin alma
davranisidir (action). AIDA modelinin
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genisletilmis versiyonu olan NAIDAS da ise
en bas asamaya ihtiyag  yaratma
konulmaktadir (need). Modelin son agsamast
ise harekete gecirme ile kalmayip potansiyel
tilketiciden tiiketiciye ge¢mis olan hedef
kitlenin tatmini ile son bulmaktadir
(satisfaction). Ozellikle banner reklamlar ve
arama motoru reklamcilig1 lizerine yapilmis
etkilerin hiyerarsisi ¢alismalart mevcuttur.
AIDA modelinin her asamasiin dijital
reklamlar iizerinden incelendigi ve bu
incelemenin kontrol grubu kullanilarak
yapilan bir deneyle test edildigi bir
caligmada, dijital reklamlarin her asamada
hedef  kitleyi etkiledigi sonucuna
ulasiimistir. Ozellikle yalmizca tiklamalarin
degil, tiklama Oncesi maruz kalmanin da
hedef kitle tlizerinde etkisi oldugu ispat
edilmistir (Briggs & Hollis, 1997, Utku,
2022: 402). Banner reklamlarin ¢evrim igi
aligveris Tlizerindeki etkisinin dlgiildiigii
caligmaya gore, tiklama sayisinin tek basina
bir etki kriteri olmadig1 ve reklama maruz
birakma denilen reklam gdsteriminin ¢evrim
ici aligverisi satin alma davranisina ¢evirdigi
gozlemlenmistir. Hiyerarsik modele gore
tilketicinin bir basamak yukar1 ¢ikarilarak
satin alma niyetine yonlendirilebildikleri
sonucuna ulagilmistir (Manchanda vd.,
2006, Utku, 2022: 402-403). Tiim hiyerarsik
adimlar temsil edecek arama kelimelerinin
belirlendigi bir ¢alismanin sonucuna gore,
gosterim ve tiklanma sayilarinda hiyerarsik
adimlar arasinda ¢ok belirgin farklar oldugu
ortaya cikmistir. Tiiketicinin farkindalik
adimindan satin alma adimina giderken
dramatik olarak bir azalma gosterdigi

gorilmiistiir (Jansen & Schuster: 2011,
--60--



Utku, 2022: 404). Bir bagka arastirmaya
gore; arama motoru reklamciliginin etkilerin
hiyerarsisi teorisine gore tiiketici tizerindeki
marka algisinin, geleneksel reklamciliga
kiyasla dijital reklamcilikta daha etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir (Laroche vd.,
2013, Utku, 2022: 404). Ayn1 ¢alismadan
cikan bir baska sonug¢ ise geleneksel
mecraya mensup televizyon reklamlarinin,
arama motoru reklamciligma ydnlendirme
yapmasidir. Yani televizyonda goriilen bir
marka, iiriin ya da hizmet; internet iizerinden
arama motoru ile aratilmaktadir. Bir baska
aragtirmaya goreyse; 1ilgi yaratma ve
harekete gecirme basamaklar1 arasindaki
iliskiyi saglayan arzu yaratmanin kilit rol
oynadig1 gozlemlenmistir (Goodrich, 2011,
Utku, 2022: 405). Bu sebeple; dijital
reklamlarin da tipki geleneksel reklamlar
gibi nasil ilgi ¢ekerek satin almaya niyetine
yonlendirdigi, en az reklam igeriginin
kendisi kadar 6nemlidir.

AIDA modelinin test edildigi calismalar,
satin alma davranis1 amacl reklamlardan
once  marka  bilinilirligini  artirmak
gerekliligini  ispatlamaktadir.  Etkilerin
hiyerarsisine ~ gbre  basamaklar  arasi
gecislerin incelendigi reklamlarin
bazilarinda bazi basamaklarin atlandigi
gbzlemlenmistir. Ancak genel olarak dijital
reklamlarin  Ol¢iimlenmesinde  etkilerin
hiyerarsisinin basarili bir teknik oldugu
asikardir (Utku, 2022: 406).

Dijital Reklamlarin Satin Alma Etkisi Ve Dijital Reklam ile
Markaya Yonelik Tutum
--61--



Dijital reklamciliga yonelimin yogunlagmasi
ile birlikte dijital reklam stratejileri, birgok
akademik arastirmanin konusu haline
gelmistir. Ozellikle dijital reklam siirecinin
sonucu olarak degerlendirilebilen satin alma
niyetine yonelik calismalar yogunluktadir.
Bu calismalardan  bircogu; dijital
reklamlarin satin alma niyetini tetikledigini,
reklamveren markanin marka imajimni
giiclendirdigini ve marka farkindaliginm
artirdigin1 sdylemektedir (Lothia vd., 2003,
Hatzithomas vd., 2021: 17). Tiketiciler
kendilerini her gegen giin internete daha ¢ok
kaptirmakta, bu durum da reklamverenleri
dijital ortama yonlendirmektedir (Hoffman
vd., 2004, Hatzithomas vd., 2021: 18).
Tiiketici, internetin kolay erisimi ve kolay
aligveris imkani1 sebebiyle geleneksel
tutumlarinda degisiklige giderek yeni dijital
aligkanliklar edinmeye baglamistir. Bu
durumun bir sonucu olarak da tiiketici, daha
kolay ve hizli aligveris olarak dijital satin
almay1 tercih etmektedir (Husin vd.: 2019:
60).

Sekil 1: Dijital reklama yénelik yargt ve hassasiyetini satin alma
niyetine gotiiren stireg
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Dijital reklama
yonelik yarg

Dijital reklama | Markaya Satinalma
yonelik tutum yonelik tutum niyeti

Dijital reklama /

yonelik hissiyat

Kaynak: (Husin & Dewanto & Destarianto & Murti: 2019: 61)

Sekil 1’de goriildiigli iizere hedef kitlenin
dijital reklama yonelik olan yargis1 ile dijital
reklama yonelik hissiyatt degiskenleri,
dijital reklama yonelik olan tutuma etki
etmektedir (Husin vd.: 2019: 63). Dijital
reklama yonelik tutum ise, hedef kitlenin
markaya yonelik tutumunu etkilemekte olup
markaya yonelik tutum iizerinden satin alma
niyetini etkilemektedir (Husin vd.: 2019:
61). Shaouf vd.’nin (2016, akt. Chang &
Wang, 2019: 28) gerceklestirmis oldugu
caligmadan elde edilen, dijital reklamlarin
reklama yonelik tutum ve markaya yonelik
tutum Uizerinden satin alma niyetini
etkiledigi bulgusu, bu veriyi destekler
niteliktedir.

Tim bu verilerin haricinde, dijital
reklamciligin baska faktorler lizerinden de
satin alma niyetine olan etkisini aragtirmig
olan ¢alismalar mevcuttur. Ornegin; capraz
medya reklamcilifinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi bunlardan biridir. Yapilan
caligmalara gore; tek bir mecrada tekrar
yoluyla maruz birakma gerceklestiren
reklamlara kiyasla birden fazla mecrada
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gosterilen reklamlar, tiiketiciyi satin alma
niyetine daha fazla yonlendirmektedir (Ri
vd., 2020: 246). Satin alma niyetinin
ger¢eklesmesiyle meydana gelen satin alma
davranis1 sonrasina yonelik olarak ise
Oliver’m (1977, akt. Oliver, 1980, akt. akt.
Chang & Wang, 2019: 29) beklenti
onaylama teorisine gore, tiiketici satin alma
oncesi gelistirdigi {iriin ya da hizmete
yonelik beklentisini satin alma sonrasinda
tatmine c¢evirdiyse olumlu bir onaylama
meydana gelmektedir. Ancak beklenti ile
deneyim arasinda bir tutarsizlik olustuysa
olumsuz bir onaylama meydana gelmektedir
(Oliver, 1977, Oliver, 1980, Hui vd., Chang
& Wang, 2019: 29).

Tiiketici Perspektifi

Bir reklam ortami olarak internet, en cok
tilkketicilerle marka arasindaki etkilesimi
saglamak ve tiiketiciye hi¢ olmadigi kadar
kolay ulagabilmek amaciyla
kullanilmaktadir. Dijital reklamlar internet
ortami vasitasiyla tiiketiciye ulagan iiriin ve
hizmetlere yeni bir boyut kazandirarak, iirlin
ve hizmetleri tiiketici nezdinde gergek
hayatta oldugundan daha c¢ekici hale
getirmektedir (Husin vd., 2019: 60). Dijital
reklamcilikta tiketici deneyimini
inovasyona ugratip istline katlayarak
gelistirmek s6z konusudur (Bell vd., 2014,
Ri vd., 2020: 245). Sanal gergekligi hayatin
bir parcasi olarak kabul eden tiiketici, sanal
diinya iizerinden kendisine ulagan reklamlar1
da ayni sekilde kabul etmektedir.
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Dijital reklamlarin tiiketici nezdinde olumlu
ya da olumsuz tutuma neden olmasi,
tilketicinin algisina ve markanin imaji ile
kimligine paralel olarak gergeklestirilen
halkla iliskiler faaliyetlerine baghdir. Elde
var olan tiiketiciyi elde tutmaya devam
etmek ve potansiyel tiiketiciyi aktif tiiketici
haline getirmek, dijital reklamciligin iki ana
hedefidir. Bir dijital reklam, etki yaratarak
dikkat ¢ekmeyi basarabilir. Ancak dikkat
¢eken reklam, her zaman olumlu sonuglara
yol  agmayabilmektedir. Bir  reklam,
tilkketiciye baglh olarak gelisen cesitli i¢ ve
dis etkenler sebebiyle olumlu ya da olumsuz
tutuma davetiye ¢ikarmaktadir. Tiiketicinin
ya da potansiyel tiiketicinin dikkatini ¢eken
bir reklam, seslendigi hedef kitle tarafindan
herhangi bir i¢ ya da disg faktorlere baglh
sebeple olumsuz onaylamaya neden olduysa
bu  reklam  faaliyeti  iki  sekilde
sonuglanmaktadir: Markanin var olan
tiketicisi bagka bir markay:r satin amla
niyetine girmekte, markanin potansiyel
tiketicisi ise markayr deneyimlemekten
vazge¢mektedir. Bu  durumun  Oniine
gecebilmek icin reklamcilar ve
reklamverenler, tiikketici ve potansiyel
tilketicinin markadan beklentilerini dogru
analiz ederek dijital reklam stratejisi
gelistirmelidirler. Tiiketicinin beklentilerine
uygun, ayrmtili bilgi veren ve gercekleri
yansitan dijital reklam yapilmali; satin alma
davranis1  gerceklestikten  sonra  da
tilketicinin tatmin edilerek olumlu tutum
degisikligi saglanmalidir (Chang & Wang,
2019: 35-36).
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Markanin diiriistliik ilkesinden uzak reklam
vermesi, tliketici ilizerinde satin alma niyeti
saglayabilse bile satin alma davranigi sonrasi
tilkketici tatmini saglanmayacagi i¢in satin
alma davranis1 tekrarlanmayacaktir. Bu
nedenle, reklamda diristlik ilkesi hem
tilketicinin tekrarlanan satin alma niyetinin
saglanmast hem de markanin itibar1 i¢in
biiyiik 6nem arz etmektedir. Ornegin;
Japonya’nin Kyoto sehrinde yer alan bir
konaklama firmasmin dijital reklamlarinda
kullanmak Tlizere sectigi kiraz ¢icegi
gorsellerinin  yalnmizca kiraz ¢igeklerinin
actigi mevsimde reklamlarda kullanilmasi,
oraya  konaklamaya  gidecek  olan
tiiketicilerin beklentisini karsilamak adina
dogru bir strateji olacaktir (Chang & Wang,
2019: 35-36). Kiraz ¢igeklerinin agmadigi
bir mevsimde orada konaklayacak olan
tiketici,  kiraz  ¢icegi  gorsellerinin
kullanildig1 reklama maruz kalarak bu
firmanin  hizmetini satin almay1 tercih
etmisse tiiketici tatmini
gerceklesmeyecektir. Bu da tekrarlanan satin
alma niyetini Onleyecek ve markanin
itibarin1 zedeleyecektir.

Dijital reklamcilikta tiiketiciye ulagsmada
gergeklesen trafik siireci ¢ok 6nemli olup
kimi zaman markalar tarafindan goz ardi
edilebilen bir faktor s6z konusudur: Tiiketici
konumu. Dijital reklamciliktaki tiiketici
konumundan  kasit, markanin  hedef
kitlesinin ~ dijital ortamda yer aldig1
baglamdir. Tiiketicinin dijital ortamdaki
konumu iizerine yapilan arastirmalara gore;
hedef kitlenin konumunu dikkate alarak o
konumda  reklam  veren  markalarin
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reklamlari, tiiketicinin dijital konumunu
dikkate almadan rastgele reklam veren
markalarin reklamlarindan daha fazla satin
alma niyetine tesvik etmektedir (Riet vd.,
2016, Liu-Thompkins, 2019: 7). Ayrica ayn1
konumda yer alan tiiketicilerin, maruz
kalmis olduklar1 reklamlara birbirleriyle
benzer tepki ve tutum sergileme egiliminde
olduklar1 tespit edilmistir (Zubcsek vd.,
2017, Liu-Thompkins, 2019: 7). Bu bulgu,
ayni1 konumda yer alan tiiketicilerin homojen
olarak  degerlendirilebilecegi  sonucunu
vermektedir (Liu-Thompkins, 2019: 7).

Dijital reklamlarin etkisini artirmaya yonelik

kullanilan faktorlerden biri olan
kisisellestirme, tiiketici davraniginin
onceden tahmin edilebilirliginde 6nemli rol
oynamaktadir. Dijital reklamlarda

kigisellestirme uygulamalari; tiliketicinin
konumu, ge¢mis davraniglari, gegmis satin
alma niyetlerinin ne yonde sonuglandig gibi
kisinin kendisine has bilgilerinin analiziyle
gerceklestirilmektedir (Liu-Thompkins,
2019: 7). Reklamlarda kisisellestirme
uygulamalari;;  Onceki  boliimlerde de
bahsedildigi lizere tiiketicinin markaya olan
ilgisini  artirarak marka farkindaligina
oncliliik eder, reklam1 yapilan markaya olan
giiveni saglamlastirir ve tiliketiciyi bundan
sonraki reklamlar1 daha dikkatli izlemeye
tesvik ederek reklamin etkisini artirir (Baek
& Morimoto, 2012; Bleier & Eisenbeiss,
2015; Summers vd., 2016; Lui-Thompkins,
2019: 6). Tiketicinin kisisel verilerinin
reklamverenler tarafindan elde edilme
siireci, Ozellikle dijital reklam yaratim
stirecinde biiyiik veri yoluyla yapay zeka
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Sonuc¢

sayesinde ger¢eklesmektedir (Chen & Zhou,
2018: 4, Lee & Cho, 2019: 4). Biiyiik veriyi
analiz eden teknoloji, bu analiz sonucunda
elde edilen bulgular1 hem marka hem de
tiiketici nezdinde anlamlandirarak
kullanilmasia yardimc1 olmaktadir. Ayrica
tiiketicinin satin alma siirecinde karar verme
asamasinin daha saglikli gergeklesmesi i¢in
yararlanilan biiylik veri, tliketici hakkinda
daha ayrintili bilgi edinilmesini ve kisisel
verilerin daha kolay ulasilabilir hale
gelmesini saglamaktadir (Lee & Cho, 2019:
4). Etik ihlallere mahal vermeden kisisel
verilere erisimin yayginlagmasi, dijital
reklamciligin  geleceginin daha fazla
kisisellestirmeye dayali olacaginin sinyalini
vermektedir. Netflix ve Spotify gibi bir¢cok
dijital ve mobil uygulama markasi, dijital
reklamin gelecegini bu dogrultuda hesap
ederek kisiye Ozel algoritmalar yaratmak
icin  biliylik veriden yararlanmaktadir.
Reklamverenler, biiyiik veriden yararlanmak
icin yapay zeka firmalarin1 satin alarak
isletmektedirler (Lee & Cho, 2019: 4).

Cevrim i¢i ortamda gerceklesen dijital
reklamcilik, teknoloji gelistikce pazarlama
icerigini biiylitmeye devam edecektir. Her
gecen giin degisen dijital pazarlama
dinamikleri, reklamcilik sektoriiniin de
dijitallesmesi ile paralel hareket etmektedir.
Medya degisip donistilkce, medyay1
kullanan hedef kitle de degisip doniisecektir
(Lee & Cho, 2019: 4). Bu kadar dinamik bir
sektor olan reklam sektoriinde, hem
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markalarin  hedef kitlenin  degisimine
adaptasyon saglamasi hem de markalarin
360 derece pazarlama siireglerini hedef
kitleyi ve hedef kitlenin konumunu dogru
analiz ederek reklam stratejisi olugturmast
gereklidir.

Dijital reklamlarin etkisinin dlglimlenmesi,
geleneksel reklam etkisinin dl¢lilmesine
kiyasla daha kolay yapilabilmektedir.
Reklam oOl¢timlemesi, tiiketici hakkinda
gerekli bilgiyi edinmek ve reklamin basarili
olup olmadiginin 6grenilmesi i¢in pazarlama
iletisim  siirecinin  final asamasi i¢in
gereklidir. Dijital reklamin etkisi; gesitli
kreatif 0gelere, reklam iceriginde kullanilan
cekiciliklere, hedef kitlenin konumu ile
reklam baglaminin uyumuna, arama motoru
taktiklerine, reklama maruz birakma
etmenlerine, kisisellestirmeye ve etkilesime
gore Dbelirlenmektedir. Tim bu reklam
etkisini belirleyen dgelerin 6l¢limii yapilarak
da dijital reklamin etkisi tespit edilmektedir.

Reklamin etkisini belirleyen faktorler, ayni
zamanda reklamin  etkisi  tarafindan
belirlenen faktorler de olabilmektedirler.
Yani reklam etkisi, hem etken hem de
edilgen konumda olabilmektedir. Ornegin;
etkilesim faktorii 6zelinde diistiniildiigiinde;
bir dijital reklama tiklama sayisi, reklami
paylasma ve goriintiileme sayisina bagli olan
etkilesim reklamin etkili olup olmadigi
sonucunu verirken ayni zamanda reklamin
etkili olmasimnin sonucu olarak etkilesim
meydana gelebilmektedir. Dijital reklamin
etkileriyle alakali olarak bundan sonra
yapilacak olan c¢alismalar, yeni dijital
pazarlama  teknikleriyle  birlikte ele
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alinmalidir. Dijital pazarda ¢ok hizli bir
degisim yasandig1 i¢in bu alanda yapilan
caligmalarin giincelligini korumasi gitgide
zorlasmaktadir. Bu nedenle bu alanda
yapilan yurt i¢i ve yurt disi calismalarin
giincel olarak takip edilmesi ve alana dair
yeniliklerden haberdar olunmasi énem arz
etmektedir.

WOMM, dijital reklamciligin  dijital
pazardaki en biiyilk sonuglarindan biri
olarak goriilmektedir. Geleneksel
pazarlamada en etkili pazarlama 6gelerinden
biri olan agizdan agiza pazarlama, e-
WOMM formu ile dijjital diinyada da
kendine yer edinerek; tiiketiciden tiiketiciye,
tiikketiciden markaya ve markadan tiiketiciye
olmak tizere ti¢ farkli etkilesimsel iletisim
sistemiyle hayata gegmektedir. Bir reklamin
etkisinin marka i¢in iyi ya da kotii olarak
degerlendirilebildigi gibi, e-WOMM da
markanin lehine bir taktik olabilirken
markanin  aleyhine bir faaliyete de
doniisebilmektedir. Bu noktada e-WOMM
faaliyetlerinin ve dijital reklamin etkisini
belirleyen diger tiim faaliyetlerin olumsuz
etkisini yok etmek ya da miimkiin oldugunca
en aza indirgemek i¢in, reklamverenlerin ve
reklamcilarin her giin degisen ve gelisen
dijital pazarlama dinamiklerine hakim
olmas1 gereklidir. Bu hakimiyet sonrasi
dogru dijital reklam stratejileri olusacak olup
kisa vadede satis1 hedefleyen markalar
hedeflerine ulasirken, uzun vadede de marka
bilinilirligi ve marka sadakati yakalamig
markalar pazarda kalict  olacaklardir.
Geleneksel reklamcilia kiyasla birgok
yenilik sunan dijital reklamcilik, reklam
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maliyetini dugiiriitken reklam etkisini de
olumlu yonde artiracaktur.

Reklamin etkisi ¢ogu zaman yaraticilik
iizerinden Ol¢iimlenmeye c¢alisilsa da
reklamin hedefkitleyi satin alma davranigina
gotlirlip gotiirmedigine gore reklam etkisi
Ol¢timii yapilmalidir. Clinkii reklamin temel
islevlerinden biri satin alma niyeti
yaratmaktir. Reklam teorilerinin
kullanilmastyla hayata gecirilen reklamlar
ya da reklam kampanyalari, reklam
teorilerinin  kullanilmadigi ve yalnizca
yaraticilik Onemsenerek hazirlanmig
reklamlara kiyasla daha etkili ve basaril
olacaklardir. Bu noktada reklamcilik
disardan Ggrenilen bir ugras degildir.
Reklam, akademik olarak reklamcilik
egitimi almis olan kisiler sayesinde bilingli
olarak yaratilmalidir. Markalar da bunun
bilincinde olup reklam ve pazarlama
faaliyetlerinde, alaninda akademik uzman
kisilerle c¢alismahdirlar. Reklamlar, iki
tarafli  bilingli iiretim silirecine maruz
kalmayla amacina ulasacaktir.
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BOLUM 3

TUKETIM PSIKOLOJISI

AYBIKE TUBA OZDEN!

Giris
Tiliketimin bizatihi ihtiya¢ haline doniistiigii dijital cagda,
tilkketiciyi anlamak cok daha elzem hale gelmistir. Ciinkii artik
tilkketim, ihtiyag duyulan mal ve hizmetlerin son kullanici olan
tilketiciye sunulmasindan ibaret degildir. Giliniimiizde mal ve
hizmetlerden ¢ok daha fazlasi tiiketilmektedir. Mobil iletisimin ve
internetin varligi, bir tiiketiciyi her an ve her yerde tiiketebilme
imkan1 tanimigtir.  Gelisen teknoloji her sektdrde kendisinin
gostermis, tiilketim zamandan ve mekandan azade bir hal almistir.
Ayn1 zamanda ihtiyaglar da ¢esitlenmis, hatta yeni ihtiyaclar
tikketicilere dayatilmaya baglamistir ki bu rekabet halindeki
isletmelerin pazarda giiclii kalabilmek i¢in yiirtittiikleri stratejilerin
bir pargasidir. Buna ragmen, tiiketimin bu kadar yogun ve hizli
oldugu bir diinyada tiiketicileri satin almaya ikna etmek giderek
zorlasmistir. Clinkii segenek ¢oktur ve tliketicilerin farkindaliklar
yliksektir. Ayn1 zamanda tiiketici davranisi, cogu iktisat¢inin tasvir
ettigi gibi sadece rasyonel bir olgu degildir (Goodwin, Nelson,
Ackerman, & Weisskopf, 2008), aksine tiiketici davranisi, birgok
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faktorden etkilenen karmasik bir yapidir. Tiiketici davranisi; aile,
referans grubu, normlar, etnik koken, kisisel duygular, evrensel
degerler ve inanglar gibi bir¢cok faktoérden etkilenmektedir (Miller,
2001) ki her faktor her bir tiiketiciyi farkli sekilde etkileyebilir.
Dolayisiyla tiiketiciyi, onu tiiketmeye iten motivasyonu ve onun
karar mekanizmalarini anlamak gerekmektedir.

Adam Smith (1937) tiikketimi liretimin tek amaci ve {lireticinin
refah1 olarak tanimlayarak yalnizca tiiketicinin refahini tesvik etmek
icin gerekli oldugu siirece degerli oldugunu sdylemektedir. Yani
iretim siirecinin degerini tiiketici olusturmaktadir. Bu yaklagim,
tilketici odakli pazarlama anlayisiyla da uyugmaktadir. Ancak
iretimin degeri goz ardi edilmemelidir. Nitekim tiiketici, ayni
zamanda iretendir de. Bu perspektifle tiiketici, bir¢cok faktoriin
etkisiyle satin alma karar1 vermektedir ki pazarlamacilar, basta
psikoloji olmak tizere bircok disiplinden faydalanarak tiiketicilerin
bu karmasik davranisinin hangi faktorlerden nasil etkiledigini
anlamaya calismaktadirlar. Ozellikle psikolojik faktorler, tiiketici
davranisinin anlagilmasi i¢in pazarlamacilar acgisindan biiyiik ilgi
gormektedir. Kisisellestirilmis pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
odaginda, tiiketici ve dolayisiyla onun profili yer almaktadir. Bu
baglamda tiiketici psikolojisi, tiiketim psikolojisi ve tiiketici
davranis1 kavramlar1 karsimiza ¢ikmaktadir.

Aragtirmacilar kimi zaman tiiketici psikolojisi ve tliketim
psikolojisi kavramlarin1 birbirleri yerine kullanabilmektedirler. Bu
durum bir kavram karmasasina neden olmakta, tiiketici davranisinin
anlagilmasini zorlastirmaktadir. Tiiketici davranisi halihazirda zaten
anlagilmas1 zor ve karmasik bir yap1 iken, kavramsal karmasa, bu
yapinin anlasilmasini daha da zorlagtirmaktadir.

Baslangicta da belirtildigi gibi tiiketiciyi anlamanin elzem
oldugu giiniimiiz diinyasinda, pazarlamacilari, arastirmacilari ve
okuyucular1 bu kavram karmasasindan uzaklastirmak ve ilgili

literatiirii daha anlasilir kilmak i¢in bu kavramlar1 netlestirmek,
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birbirleri arasindaki farklar1 ortaya koymak gerekmektedir.
Dolayisiyla bu c¢alismada; tiiketici psikolojisi ve tiiketim
psikolojisinin farkli kavramlar oldugu savunulmaktadir. Elbette bu
kavramlarin birbirleriyle etkilesimde oldugu ve farkliliklarina iliskin
sinirlarin bulanik oldugu unutulmamalidir. Bu amagla ilerleyen
boliimlerde; tiikketim, tiiketici, tiiketici davranisi; tiiketici psikolojisi
ve tiikketim psikolojisi kavramlar1 tizerinde durularak tiiketim
psikolojisi ve tiiketici psikolojisinin ne oldugu ve farkliliklar
aktarilacaktir. Boylece ilgili literatiirde heniiz netlik kazanmadigi
diistiniilen tiiketim psikolojisi kavraminin dnemi ortaya konularak
konu ile ilgili gelecekte yapilacak arastirmalara kolaylik
saglanacagina inanilmaktadir.

Tiiketim

[k insandan bu yana tiiketim hep var olmustur ve insanoglu
dogum anindan Oliim anina kadar tiiketmeye devam edecektir.
Insanoglunun bu sasirtici tiiketim hali, bir hayatta kalma halidir
(Jansson-Boyd & Marlow, 2016). insanoglu dogasinin bir pargasi
olmasina ragmen gilinlimiizde tiiketim, olumsuz ¢agrigimlari olan bir
kavrama doniigmiistiir. Tiiketimin olumsuz c¢agrisimlarinin ve
elestirilerin odaginda olmaya baslamasinin temel nedeni ise istek ve
ihtiyaclar disinda da tiiketim yapiliyor olmasi ve tiiketicilerin,
tilkettikleriyle kendilerini tanimlamayir daha c¢ok Onemsemeye
baslamalaridir. Tiiketimin sembolik anlamlar1 vardir ve tiiketicinin
satin alma giicii ne olursa olsun tiikettigi iiriin onu tanimlamaktadir.
Hal boyle olunca tiiketim; bir amaca doniismiistiir. Ciinkii benlik
algimizin bir parcasmi da tiikettiklerimiz olusturmaktadir. Ornegin
Grewal & ark. (2019) ¢ekici olmayan iiriinlerin tiiketimini sadece
hayal ederek bile tiliketicilerin benlik algilarinin  olumsuz
etkilendigini gostermislerdir.

Tiikketimin insanoglu {izerinde bu denli etkili olmasi
pazarlamacilar i¢in firsatlar yaratmaktadir. Ayn1 zamanda iirlin ¢esidi
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cogaldikca, ekonomik gii¢ arttikca, liriinlere ulagim kolaylastikca ve
pazarlama stratejilerinin giiciiyle ikna yontemleri ¢esitlendikce
insanoglunun tiiketimi giderek artmistir. Ancak bu goriisi
desteklemeyen bakis agilart da vardir. Ornegin Graeber (2011),
tiketimin bu olumsuz c¢agristmini elestirerek, gercek calisan
insanlarin hayatlarinin zevkini 6zellikle tiiketimde bulduklarini,
tikketirken se¢ici olduklarini, tiiketimle olusturduklar1 kimliklerle
ozgiirlestiklerini ve tiiketimi kinarken aslinda insanlarin hayatlarina
anlam katan seyleri kinadigimizi belirtmektedir.

Tiiketimin sozliik anlami “Uretilen veya yapilan seylerin
kullanilip harcanmasi; yogaltim, istihlak, iiretim karsit1” seklindedir
(TDK, 2025). Daha yalin haliyle “tiiketim”, “tiiketmek” fiilinin
adidir (Pepermans, 1984). Dolayisiyla tiikettigimiz her sey, bir
tiiketim unsurudur.

Tiketimi tek bir analitik gerceve ile degerlendirmek pek
mimkiin degildir ¢iinkii tiiketim, kamusal ve 6zel alanlarla Ortiisen
devasa bir konudur (Zukin & Maguire, 2004). Cagrisimi nasil olursa
olsun tiiketim, her daim insan hayatinda var olacaktir. Bu nedenle de
tiiketim, farkli disiplinlerin konusu olmustur. Ornegin bir
antropolog, akilli telefon tiikketiminin kimlik sembolii olarak nasil
kullanildigin1 ve dijital kiiltlirii anlamaya ¢alisirken, bir sosyolog
akill1 telefonun yarattig dijital dislanmayi inceleyebilir. Veyahut bir
ekonomist yeni bir akilli telefonun piyasaya siiriilmesiyle satiglarin
nasil etkilendigine odaklanirken bir arkeolog akilli telefonlarin
gelecekte nasil kiiltiirel nesneye doniiseceklerini arastirabilir.
Antropologlar ~ tiikketimi  kiiltiirler ~ve  kimlik  temelli
degerlendirirlerken, sosyologlar tiiketimde sosyal statii ve smif
farkliliklarina odaklanmaktadirlar. Ekonomistler tiikketimi, rasyonel
tercihler ve fayda maksimizasyonu temelinde ele alirlarken
psikologlar motivasyon, duygusal tatmin veya kisilik gibi bireysel
ozellikler acisindan incelerler. Ozetle tiiketim, farkli disiplinlerde
farkli sekillerde ele alinmakta hatta ayni disiplindeki farkh
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aragtirmacilarin bakis agilarindan farkl: sekillerde ifade edilmektedir
(Dilekoglu, 2022). Pazarlamacilar ise tiim bu odaklar1 dikkate alarak
pazarlama stratejilerini gelistirmektedirler ve tiikketimi her yoniiyle
ele alarak multidisipliner bir bakis agisiyla incelemektedirler.

Ornegin bir ekonomist olan Smith (1937) tiiketimi, {iretim
faaliyetlerinin temel amaci olarak tanimlamaktadir. Ona gore
bireyler, ihtiyaglarin1  karsilamak i¢in rasyonel tercihler
yapmaktadirlar. Keynes (1936) ise tiiketimi mutlak gelirin bir
fonksiyonu olarak ifade etmektedir. Sosyolojik bir bakis acisindan
ise Veblen (1899), tiiketimi ¢esitli sembolik anlamlarla
tanimlamaktadir. Unlii yazar, gdsteris tiiketimi kavramiyla bireylerin
islevsel faydalarindan ziyade toplum tarafindan kabul gdérme
motivasyonuyla tliketmeye basladiklarin1 ifade ederek tiiketim
kavramina yasadig1 donemde farkli bir bakis agis1 getirmistir. Yine
iinlii sosyolog Weber (1946), tiikketimi aragsal sosyal statiileri isaret
eden bir eylem olarak ifade etmistir. Baudrillard (1999) tiiketimin
gercek ihtiyaglarin Gtesine gecerek, sosyal statii, kimlik ve anlam
iiretimi iglevi gordiigiinii, toplumsal iligkilerin ve gii¢ dinamiklerinin
merkezinde yer aldigini belirterek tiiketimi, iiretim ile yok etme
arasinda bir kavram olarak degerlendirmektedir. Dolayisiyla mal ve
hizmetlerin tiiketimiyle ortaya c¢ikan deger daha Onemlidir
(Baudrillard, 1999).

Bu erken donem arastirmalarinda ele alinan tiiketim kavrami,
gilinlimiiz teknolojik ve sosyo-ekonomik kosullarinda elbette daha
derin ve karmasik anlamlar kazanmistir. Sosyal bilimlerde tiiketimi
tanimlarken referans olarak alinan bu ve buna benzer Onci
aragtirmacilar, sonraki arastirmacilara ilham kaynagi olmuslardir.
Zukin & Maguire (2004) tiikketimi, mallar1 segmenin sosyal, kiiltiirel
ve ekonomik siireci olarak tanimlarlarken tiiketimi kurumsal bir alan
olarak degerlendirmektedirler. Bu aragtirmacilara gore; yeni
teknolojiler, ideolojiler ve dagitim sistemleri, kilit sosyal gruplar
tarafindan sekillendirilen kurumsal bir ¢ergcevede tiiketim alanlari
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yaratirken, tiiketiciler kimliklerini ifade etme ve olusturma
projesiyle tiikketimi deneyimlemektedirler. Benzer bir bakis agisiyla
Douglas, Wilk, & Isherwood (2021) tiiketimi, ticaretin veya
zorlamanin etkisi altinda olmayan, 6zgiir bir davranis alani olarak
ele almakta, bu 6zgiirliigiin ¢esitli kiiltiirel normlarla ve pazarlama
stratejileriyle simirlandirildigimi - aktarmaktadirlar. Yani tiiketim,
sadece ekonomik bir eylem degildir ve ahlaki degerler, kisisel
ozgiirliikler ve kiiltiirel kurallarla sekillenmektedir.

Gortildigi gibi ekonomik, teknolojik ve sosyo-kiiltiirel
degisimlerle birlikte ihtiyaclar degismis; tiiketim, rasyonel
ihtiyaclarin  karsilanmasi olmaktan farkli noktalara evrilmistir.
Nitekim insanoglunun ilk zamanlarinda ihtiyaglari; yemek, su veya
barmma iken modern zamanlarda ayni iiriiniin yeni ¢ikan modeli de
ihtiya¢ haline gelmistir. Postmodern zamanlarin ihtiyaci ise bir
anlami1 ve soyut degeri olan fiiriinlerdir. Giinlimiizde ise bilgiye
erisim veya dijital baglar ihtiyac haline gelmistir. Ozetle ihtiyaclar
ve tliketim sekillerinin degismesi, kavram olarak tiiketimin
tanimlanmasini da genisletmistir.

Tiiketici ve Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranmisini kavramsal olarak ele almadan once
tilkketici kavramina yer vermek gerekmektedir. Tiiketiciler en sade
tanimla; dogal, pazar ve diger mallar1 edinen ve kullanan kisilerdir
(Xiao, 2015). Burada dogal mallardan kasit; 6zel miilkiyete ait
olmayan ve fiyatlandirilmayan hava ve dogal kaynaklardir. Pazar
mallar, ticari sirketler tarafindan saglanan fiyatlandirilmis mal ve
hizmetlerdir. Diger mallar, kar amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan
saglanan mal ve hizmetleri ifade eder. Ozetle dar anlamda tiiketiciler,
pazar mallarini satin alan ve kullanan kisilerdir (Xiao, 2015).

Tiketiciler ihtiyaglarimi karsilayabilmek i¢in mal ve
hizmetler kullanma konusunda siirekli kararlar almaktadir (Bettman,
Johnson, & Payne, 1991). Dolayisiyla tiiketiciler; kisisel, sosyal,
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kiiltiirel, psikolojik veya ekonomik istek ve ihtiyaclari i¢in satin alma
karar silirecindeki (sorun tanima, arastirma, alternatifleri
degerlendirme, satin alma karari, kullanma ve degerlendirme)
bireyler veya kurumlardir. Durmaz (2006), kendisi ve ailesi i¢in {iriin
satin alanlan tiiketici olarak tanimlamaktadir. Aslinda tiiketici,
tilketim yapan insanlardir ki her insanin tiiketmek zorunda oldugu
diistintildiiglinde her insanin bir tiiketici oldugunu sdylemek yanlis
olmaz.

Kotler & Armstrong (2012) tiiketici davranisini; tiikketicilerin
zaman, para veya emek gibi kaynaklarini, istek ve ihtiyaclarim
karsilamak i¢in iirlin se¢gme, satin alma, kullanma ve elden
cikartmayla ilgili nasil ayiracaklarini karar verme siireci olarak ele
almaktadirlar. Bir bagka tanima gore tiiketici davranisi, tiiketicinin
istek ve ihtiyaclarimi karsilayan karar, fikir, deneyim ve faaliyetleri
kapsamaktadir (Solomon, Russell-Bennett, & Previte, 2012) ve
sadece satin almay1 degil, kullanim ve elden ¢ikarma faaliyetlerini
de icermektedir (Jacoby, 1978). Bir baska deyisle tiiketici davranisi,
satin almanin kendisi ve 6tesidir (Priest, Carter, & Statt, 2013). Satin
alinan {iriinler ise sadece geleneksel mal ve hizmetleri degil deger
saglayacak sekilde elde edilen mallar, hizmetler, fikirler, etkinlikler
gibi soyut hizmetleri de icermektedir ve deger, bir hedefe
ulasildiginda veya bir ihtiyag karsilandiginda canli organizmalar i¢in
ortaya c¢ikan bir deneyim tilriidiir (Holbrook, 1987). Tiiketici
acisindan deneyim; ¢evre ve satin alinan iirinlerin birlesiminden
misteriye ulasan toplam sonugtur (Lewis & Chambers, 1989).
Dolayistyla deneyim, bireyin tiikketime dahil oldugu; fiziksel, bilissel
veya duygusal olarak mesgul olma durumunu igermektedir
(O’Sullivan & Spangler, 1998).

Tiiketici davranisi; tiiketicilerin, tiiketim davranislarinin
neden ve nasilimi farkli disiplinler ve bakis acilarindan anlamaya
calisan bir disiplindir. Ciinkii tiiketici davranisi, tiiketicilerin tiiketim
faaliyetlerinden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Tiiketimle ilgili
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boliimde aktarildig: gibi tiiketici davranisi da bir iletigim seklidir. Bu
baglamda tiiketici davraniginin multidisipliner bir yapist vardir ve
bir¢ok faktdrden etkilenmektedir. Hem kisiye 6zgii olmast hem de
sosyo-ekonomik ve kiiltiirel dinamiklerin etkili olmasi, tiiketici
davranigin1 tek bir baglamda ele alinmasmi zorlastirmaktadir.
Teorisyenler, tiiketici davranisin1 anlamaya ¢alisirlarken iki farkli
yaklagim temelinde degerlendirme yapmislardir. Boylece tiiketici
davranisinin neden ve nasil gerceklestigini anlamaya c¢alismislardir.
Bu bakis agilar1 agiklayicr (klasik) ve tanimlayici (cagdas-modern)
olarak iki sekilde siniflandirilmaktadir. Teorik olarak bu bakis agilari
cok daha kapsamli ve ayritilidir. Ancak tiiketici psikolojisini daha
anlagilir kilmak i¢in temel teorilerden kisaca bahsedilmesi
gerekmektedir. Bu iki temel yaklagim ve temsil ettikleri modeller
asagida aciklanmistur.

Aciklayici yaklasim, bir diger adiyla klasik yaklasim, tiiketici
davraniginin  nedenine odaklanmaktadir. Tiiketiciler, giidiileri
aracilifiyla secimler yapmakta ve kararlar vermektedirler. Bu
giidiiler; ekonomik, 6grenme, psikoanalitik ve sosyo-psikolojik
giidiilerdir ve bu bakis acistyla gelistirilmis belli basli modeller
sunlardir (Arslan, 2020; Jisana, 2014; Lantos, 2012; Papatya, 2005;
Sezgin & Duman, 2023):

e Marshall’in Ekonomik Modeli: Bu modelin 6nciisii
ekonomist Alfred Marshall’dir (1920). Tiiketicilerin
ekonomik giidiilerle hareket ettiklerini savunan bu
model, adindan da anlasilacagi lizere ekonomik bakis
acistyla tiiketici davranisini ele almaktadir. Bu modele
gore tiiketici, rasyonel kararlar veren bir varliktir.
Dolayisiyla karar verirlerken {iriinden kisisel ¢ikarlar
araciligiyla maksimum fayda elde etmeyi ve maliyeti de
en aza indirgemeyi isterler. Tiiketici davranigini anlamak
icin satin alinan {irliniin fiyat: veya satin alma giicii gibi
ekonomik gostergelere bakilabilir. Ancak tiiketicilerin
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sadece rasyonel siireclerle karar almadiklari; 6rnegin
duygusal nedenlerle hedonik tiikketim yapabildikleri
dikkate alinmalidir.

Pavlov’un Ogrenme Modeli: Bu model, Ivan Pavlov’un
(1927) gelistirdigi teoriyle ortaya cikmustir. Insan
davraniginin klasik kosullanmadan kaynaklandigini 6n
siiren bu modele gore 6grenme, uyaricilara karsi verilen
tepkiler sonucunda olusan tekrara ve cagrisimlara
dayanmaktadir. Tiiketiciler 6diillendirme ve tekrara baglh
olarak satin alma gerceklestirmektedirler. Ornegin
tekrarli uyaricilara maruz kalan tiiketici, ihtiya¢ halinde
bu mesajlar1 hatirlayarak iirin satin almaktadir. Ancak
her tliketicinin aynt uyarictya ayni  tepkiyi
vermeyebilecegi, otomatik ve diisinmeden kararlar
alabildikleri goz ard1 edilmemelidir.

Freud’un Psiko-Analitik Modeli: Bu modelin
teorisyeni psikanalist Sigmund Freud’dur (1930). Bu
modele gore insan ruhu, aninda tatmin olmasini bekleyen
cocuksu bir ruh (id), sosyal normlara uymay1 gerektiren
bir ebeveyn siiper egosu ve id ile siliper egonun
birbirleriyle c¢elisen taleplerini dengelemeye calisan
egodan olusan bir sistemdir. Bu baglamda tiiketici, bu ii¢
sistemin  degerlendirerek  ihtiyaclarimi  gidermeye
caligmaktadir. Dolayisiyla tiiketici davranisi, fizyolojik
veya islevsel ihtiyaglarla psikolojik ihtiyaglari sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir. Tiketici; lirlinlin verdigi mesajlari
dikkate alarak, drnegin bir {iriiniin semboliinde yer alan
gizli sembolden etkilenerek satin alma karan
vermektedir.

Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli: Bu modelin
temsilcisi  sosyolog  Veblen’dir (1899). Veblen,
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tiikketicilerin statii veya bagkalarini etkilemek icin tiiketim
yaptiklarini belirterek bu tiikketim sekline de gosterisci
tiiketim demistir. Bu baglamda tiiketiciler, bagli olduklari
gruplara ve topluluklara gore tiiketim alisgkanliklarini
sekillendirmektedirler ve kiiltiirel degerler satin alma
davramslarii etkilemektedir. Ornegin Veblen’e gore
aristokrat sinifi gosteris yapmak icin tiiketmekte iken alt
siniftakiler de onlara 6zendikleri i¢in onlar taklit etmeye
calismaktadirlar.

Aciklayic1 yaklasimlara bakildiginda tiiketici davranisinin
tek bir faktoriin; ekonomik, 6grenme, psiko-analitik veya sosyolojik
temellerle agiklandig1 goriilmektedir (Sezgin & Duman, 2023). Bu,
karmasik bir yapisi olan tiiketici davranisinin agiklanmasinda yeterli
bir bakis acis1 yaratmamaktadir. Bu nedenle arastirmacilar, tiiketici
davranigint  agiklamak i¢in  yeni ve farkli yaklasimlar
gelistirmiglerdir. Tiketici davranisim1  alternatif bir yaklagimla
aciklayan diger yaklasim su sekildedir:

Tanimlayict yaklasim, bir diger adiyla g¢agdas/modern
yaklagim, tiiketici davraniginin nasil gerceklestigine
odaklanmaktadir. Satin alma siirecini bir biitiin olarak ele alan bu
yaklagim; satin alma davranisini sorun ¢dzme, tiiketiciyi ise sorun
cOziicii olarak degerlendirmektedir ve temsil ettigi modeller
sunlardir (Arslan & Yavuz, 2020; Saeed, 2019; Srivastava, Rathore,
& Singh, 2021; Alaca & Tatli, 2020):

e Engell-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli: Bu modelde
tiikketici davranisi bir siire¢ ve karar verme islemi olarak
ele alinmaktadir. Bu silirecin uyaricilart; sosyal veya
fiziksel girdilerken davranislar, ¢iktiy1 olusturmaktadir.
Uyaricilar ile satin alma siireci baglamis olur. Problemin
tanimlanmasi, alternatiflerin arastirilmasi ve
degerlendirilmesi, satin alma ve sonu¢ degerlendirme
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asamalar1 satin alma karar siirecinin adimlaridir. Bu
stirecten elde edilen bilgi ve deneyimler, daha sonra
yasanacak satin alma karar siirecinde kullanilmaktadir.
Bu modelde dikkat ¢ceken husus; tiiketicilerin ihtiyaglari
s0z konusu olmadiginda uyaricilar1 dikkate almadiklari
yoniindeki goriistiir.

Howard-Steth Modeli: Bu model, uyaran ve tepki
kavramlartyla {iriin se¢imi davranisini agiklar. Bu modele
gore satin alma davranisinin; otomatik, sinirli sorun
¢bzme ve sinirsiz sorun ¢6zme olarak ii¢ sekli
bulunmaktadir. Otomatik satin alma davranisi, yeni
bilgiye ihtiya¢c duymadan ve karsilastirma yapma geregi
duymadan satin almadir. Sinirli sorun ¢6zme davranisi,
tiiketicilerin genelde satin aldiklari {irinii almadan 6nce
yeni lriinler hakkinda bilgi aramalaridir. Sinirsiz sorun
¢ozme davraniginda tiiketiciler, {iriin hakkinda yeterli
bilgiye sahip degillerdir ve yeni bilgilere daha
duyarhdirlar. Bu nedenle bilgi arayisindadirlar ve
karsilastirma yapmaktadirlar. Dolayisiyla bu modelde
temel girdi bilgidir. Markaya asinalik, baglilik, tutum,
giiven ve kisisel egilimler {irliniin satin alinmasini
etkileyen faktorlerdir.

Nicosia Modeli: Bu model, duygusal faktorlerin satin
alma karar iizerindeki etkisine odaklanmaktadir. Isletme
ile potansiyel miisteriler iizerine kurulu olan bu modelde,
reklamlar iletisim unsurudur. Bu baglamda dort asamali
bir satin alma davranis1 gerceklesmektedir. Tiiketicilerin
heniiz iiriinden haberdar olmadig1 ve reklam araciligiyla
fark ettigi asama, ilk asamadir. Ikinci asamada,
tiketicinin bu iirline karst bir merak duygusu
olusmaktadir. Dolayisiyla i¢sel ve digsal sekilde bilgi
arayis1 gerceklesmektedir. Uciincii asamada; merak ve
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bilgi arayisindaki egilim, satin alma eylemine
dontismektedir. Dordiincii ve son agsamada ise satin alma
deneyimi ve bu deneyimden edinilen tutumun bir sonraki
satin  alma  karar slirecini  etkileme  durumu
gergeklesmektedir.

Bu ve benzeri yaklasimlar, tiiketici davranisini anlamaya ve
genellestirilmis sonucglara ulagsmaya caligmaktadirlar. Ancak bu
kadar karmasik ve derin bir siireci anlamlandirmak c¢ok kolay
degildir. Hem agiklayici yaklagimlar hem de tanimlayici yaklagimlar
tilketici profili olusturabilmek ic¢in gelistirilmislerse de giiglii ve
zaylf noktalar1 bulunmaktadir. Tiiketici davranisi; giidiilenmis,
dinamik, karmasik, kapsamli, 6znel, farkli rollerin tistlenildigi, farkl
faaliyetleri iceren ve farkli faktorlerden etkilenen bir stirectir (Basal,
Deyirmenci, & Celik, 2023; Sefik & Yilgin, 2014). Bu nedenle farkli
ihtiyaclar ve motivasyonlar, genel bir tiiketici davranisi profilinin
olusturulmasini zorlagtirmaktadir. Ayrica dinamik ve degisken yapisi
nedeniyle tiiketici davranisini anlik olarak smiflandirmak saglikli
olmayacaktir. Son olarak tiiketici davranisini etkileyen faktorler
birbirleriyle i¢ igedir ve birbirlerinden etkilenmektedirler. Bu
etkilesimi anlamak goriindiigiinden ¢ok daha karmasik ve zordur.

Kurt Lewin (1947), tiiketici davranisinin bu zor ve karmasik
olan yapisindan dolay1 “kara kutu” olarak isimlendirdigi bir tiiketici
davranist modeli gelistirmistir (Odabasi1 & Baris, 2010). Bu modele
gore tiiketiciler, uyaricilara tepki vermektedirler; ancak bu tepkiler
i¢ ve dig faktorlerin etkisindedir. Dis faktorler; ekonomik, teknolojik,
politik, kiiltiirel faktorlerle birlikte pazarlama karmasi elemanlaridir.
Ancak kara kutu, adindan da anlagilacag iizere tiiketicilerin karar
verme siireglerini etkileyen i¢ faktorlerin yani gdzlenmesi ¢ok daha
zor olan sistemin adidir. Kara kutu, tiiketicinin zihnidir. Tiiketici
zihnini anlamak ve genel ¢ikarimlar yapmak ise hayli giictiir. Buna
ragmen kara kutu modeli, tliketici davranisinin anlasilmasinda
onemli i¢ goriiler sunmaktadir ve pazarlamacilar her ne kadar
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kontrol edemeseler de kara kutuyu dikkate almalidirlar (Munthiu,
2009). Kara kutu gozlemlenemese de gozlemlenebilir tepkiler
aracilifiyla anlasilabilir. Kara kutudan ¢ikan uyarict tepkileri; ne,
nerede, nasil veya ne kadar satin alintyor gibi sorulara,
gozlemlenebilen yanitlar olusturmaktadir (Kotler & Armstrong,
2012). Lewin (1947), kara kutu modeliyle kendisinden sonraki
teorisyenlere ilham olmustur. Tanimlayict yaklasimlarin farkh
sekillerde gelistirdikleri modellerde girdi ve ¢ikt1 arasinda kalan ve
aslinda gozlenebilir olmayan kara kutunun gozlenebilir sekle
getirilme c¢abasidir.

Ozetle tiiketici davranisi; “potansiyel olarak bir tiiketicinin
ihtiyacin1 karsilayabilecek bir pazar teklifi icin bir arzunun
etkinlestirilmesinden, bu teklifin  edinilmesiyle baglantil
siiregclerden, edinilen {irliniin fiili kullanimindan, tiiketiminden
olusan ve sonunda elden ¢ikarilmasiyla sona eren bir dizi asamadir”
(Pham, 2013). Dolayisiyla tiiketicilerin arzu ve isteklerini
uyandirmaktan satin almaya ve tiiketim sonrasi degerlendirmeye
kadar her agsamada “neden” ve “nasil” sorularina verilecek cevaplar
aranirken tliketim psikolojisi kavrami karsimiza c¢ikmaktadir.
Oncelikle tiiketici psikolojisi iizerinde durulmalidir. Zira tiiketim
psikolojisinin daha anlasilir olmasi icin tiiketici psikolojisinin ne
oldugu ele alinmalidir.

Tiiketici Psikolojisi
Tiiketiciler, giinliik yasamlarinda cesitli sekillerde tiikketime
konu olacak se¢imler yapmaktadirlar (Bettman, 1986) ve bu nedenle

insan davranisi s6z konusu oldugunda tiiketici psikolojisiyle alakali
kabul edilmeyecek ¢ok az sey bulunmaktadir (Kassarijan, 1982).

Daha once de belirtildigi gibi tiiketici davranisi, karmasik ve
derin bir olgudur; c¢ilinkii gézlemlenebilir veya gozlemlenemeyen
bir¢ok faktérden etkilenmektedir. Tiiketici davranisini etkileyen dort
temel faktor bulunmaktadir. Bunlar; kiiltiirel ve sosyal faktorler,
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ekonomik faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorlerdir
(Qazzafi, 2020). Psikoloji, basit bir ifadeyle insan davranigini
anlama bilimidir ancak bircok baglamda insan davranisi
etkilenebildigi, sekillenebildigi veya yonlendirilebildigi igin
psikoloji ¢ok genis bir alandir ve bu nedenle Crouch & ark. (2004)
psikoloji disiplinin alan, analiz diizeyi ve baglam agisindan fi¢
boyutta ele alinabilecegini belirtmektedirler. Bu arastirmacilara gore
tilkketici psikolojisi, baglam boyutundadir ve baglam boyutundaki
biligsel psikoloji, sosyal psikoloji, ¢cevre psikolojisi ve ekonomik
psikolojiyle etkilesim halindedir. Dolayisiyla tutumlar, duygular,
sosyal normlar ve algilanan davranis kontrolii dahil olmak {izere
tiiketici davranisini etkileyen faktorlerin karmasik bir etkilesimi s6z
konusudur (Bungatang, Jumady, Ali, & Natsir).

Pazarlamacilarin  baglatti§i uyaranlara verilen tepkiler,
davranig kaliplari, yargi ve se¢im siiregleri tiiketici psikolojisinin ilgi
alanindadir (Cohen & Chakravarti, 1990). Dolayisiyla motivasyon,
algi, 6grenme ve hafiza tiiketici psikolojisinin temel konularin
olusturmaktadir (Kotler & Keller, 2015). Bu disiplinin bilim
insanlari, tiikketicilerin bir {irtinii neden sectiklerini, o iiriinle nasil bir
bag kurduklarini, tiiketicilerin referans gruplarindan nasil
etkilendiklerini, marka sadakatinin gelisim siirecini, kisaca satin
alma karar silirecinin arkasinda yatan psikolojik dinamikleri
incelemektedirler.

Birgok teori, tliketicilerin se¢imleri veya tutumlar1 hakkinda
i¢c goriiler edinerek onlar1 anlamay1 hedeflemektedir (Clithero,
Karmarkar, Nave, & Plassmann, 2024). 1950’lerden Once tiiketici
psikolojisi kavraminin heniiz yerlesmedigi ve tiiketicilerin
reklamlara verdikleri tepkileri inceleyerek baglayan erken donem
aragtirmalari; hafiza ve dikkat, duygu tonu, tutum, arzu, bireysel
farkliliklar gibi konulara odaklanmiglardir (Tiltay & Sen, 2019).

19. ylizyilin sonlarinda biiyliyen sanayi, tiiketime zirve
yaptirmis ve iiretkenlik, ulasilabilir {iriin sayisin1 hizla arttirmistir.
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Bu donemde tiiketicilerin satin almaya ikna etmek zorlasmis ve
beraberinde bir ¢esit ikna sanati olan reklamcilik gelismeye
baslamistir. Dolayisiyla tiiketicileri ikna edebilmek i¢in reklamlarin
psikolojik etkileri onem kazanmistir. Pazarlamacilar, bu etkileri
anlayarak ve nasil kullanabileceklerini arastirarak tiiketicileri ikna
edebilmenin  yollarin1  arastirmiglardir.  Dolayisiyla  tiiketici
psikolojisi alanindaki gelismeler; bu biiyliime, ihtiyaglar ve
ekonomik kaygilarla birlikte ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla
tiikketicilerin neyi, neden, nasil ve ne zaman satin aldiklarini anlamak
icin tiiketicilerin diisiince, duygu ve algilarmin anlagilmasi elzem
hale gelmistir.

Bir¢ok aragtirmaci tiiketici davranigini anlamak igin algi,
motivasyon, tutum, niyet, davranis, duygular, 6grenme, karar verme,
norolojik tepkiler gibi ¢esitli psikolojik faktorlere ve bu faktorleri
etkileyen dinamiklere odaklanarak ¢arpict sonuglar elde etmislerdir.
Ornegin renkler, duyular, logo veya amblem gibi gdrsel uyaricilarin
tilkketiciler tizerindeki etkisini ortaya koyan arastirmacilar, bu
uyaricilarla  tliketicinin  satin alma kararlarim1  etkilemeye
caligmaktadirlar (Aydin, 2021). Spence & Velasco (2018) ambalaj
renginin; yiyecek ve icecek iirlinlerinin beklenen ve algilanan
tadindan, aromasindan, ev ve kisisel bakim {iriinlerinin kokusuna
kadar her seyi etkiledigini kanitlamislardir. Bir baska ornekte
Yildirrm (2015), tiiketici psikolojinin  Oncii kuramcisi olan
Maslow’un ihtiyaclar piramidini temel alarak giiniimiiz tiiketicilerini
incelemis, tiiketicilerin sayginlik ihtiyacinin fiziksel ihtiyaglardan
sonra gelebildigini tespit etmistir. Tiiketici istek ve ihtiya¢larini
anlamaya calisan, pazarlamacilari aydinlatabilecek Maslow’un 6ncii
teorisinde, bireylerin sirasiyla; fizyolojik, giivenlik, aidiyet/sosyal,
sayginlik ve kendini gerceklestirme ihtiyaglari bulunmaktadir ve bir
ihtiyag giderilmeden digerine odaklanilamamaktadir. Ornegin
fiziksel ihtiyaglar1 (aglik veya susuzluk gibi) giderdikten sonra
giivenlik ihtiyaci gelmektedir. Giinliimiizde ise bir tiiketici barinma
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ihtiyacin1 dikkate almadan sayginlik ihtiyact nedeniyle parasini
pahal1 bir telefona yatirabilir.

Tiiketici psikolojisi alaninda Oncli yaklagimlar; akilct
(zihinsel), davranigsal ve dinamik psikoloji olarak siniflandirilabilir
(Schumann, Haugtvedt, & Davidson, 2008). Psikolojinin bir bilim
olarak ele alinmasini saglayan ilk deneysel psikolog Wundt (1879)
veya sonrasinda bu yaklasimi devam ettiren Ogrencileri veya
sonrasinda bu yaklasima karsi gelen yeni yaklasimlar, dolayisiyla
insan1 anlamaya c¢alisan tiim psikologlar, aslinda tiiketici
psikolojisinin gelisimine katkida bulunmusglardir. Bu yaklagimlar
farkl1 kaynaklarda farkli isimlerle ele alinmakla birlikte, bu
calisgmada Schumann, Haugtvedt, & Davidson (2008) tarafindan
yapilan siniflandirma rehber alinmigtir. Ancak bircok disiplinde
oldugu gibi psikolojide benimsenen yaklasimlarin, ekollerin veya
teorilerin felsefi temellerinin oldugu, bu yaklasimlar gelistiren veya
cesitlendiren farkli bakis acilarimin ortaya atildigi, belirli bir
yaklagimi benimseyen arastirmacilarin dahi bazi noktalarda
farklilagtigt ve ana akim yaklagimlarin ilgili disiplini donustiiriip
sekillendirdigi unutulmamalidir. Asagida Onciileriyle birlikte kisaca
aktarilacak bu yaklagimlar, tiiketici psikolojisini anlasilir kilmak i¢in
sunulmustur.

Ik olarak akiler yaklasim; psikolojide yapisalel ekol olarak
da adlandirilmaktadir. Akilc1 yaklasim, Wilhelm Wundt’un 1879°da
Leipzig'de diinyanin ilk psikoloji laboratuvarimi kurmasiyla
baslamistir. Bu girisim, Wundt’un psikolojinin babasi olarak
adlandirilmasini saglamistir. Psikoloji; zihnin ya da bilincin ampirik
caligmasimna adanmalidir inanci ile hareket eden bu yaklasim,
karmasik olan insan yapisinin anlasilmasi i¢in i¢ebakis yontemiyle
yani kendini gozlem ve deneye ihtiya¢ oldugunu savunmaktadir
(Jansz, 2004). Wundt, kat1 deneysel kosullarin saglandig1 ortamlarda
icsel alg1 arastirmalar yapilarak tekrarlanabilir ve gozlemlenebilir
sonuglara ulasilabilecegini belirtirken, psikolojinin amacinin bir
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gercegin arastirtlitken bu gercegi olusturan tiim unsurlarin
tanimlanmas1 olduguna inanmaktadir (Schultz & Schultz, 2011).
Wundt’un teorileri ve arastirmalart ¢ok kapsamlidir ancak tiiketici
psikolojisine katkilar1 igin ozetle sunlar sdylenebilir: Oncelikle
tiikketici davranisinin bilimsel olarak arastirilmasi, tiiketici davranisi
ve tiiketici psikolojisinin temellerini olusturmustur. Daha sonra
icebakis yoOntemiyle bireyin kendini raporlamasi, tiiketicileri
anlamada hala aktif olarak kullanilan etkili bir yéntemdir. Ornegin
hizmet pazarlamasinda kalite degerlendirmesi tiiketicilerin kendileri
raporlamasiyla yapilmaktadir. Ayrica bireylerin digsal uyaricilara
verdikleri tepkiler incelenerek drnegin; iirlin fiyatina, logosuna veya
tasarimlarina  verilen tepkileri degerlendirilerek  pazarlama
stratejileri gelistirilmektedir.

Ikincisi davramssal yaklasimdir. Davranissal yaklasimin
en Onemli temsilcilerinden biri Watson’dir (1878-1958). Akilci
yaklagima tepki olarak ¢ikan bu yaklasim, adinda da anlagilacagi
iizere insanin gozlemlenebilen ve Olclilebilen davranislarini temel
almaktadir. Dolayisiyla uyaricilara verilen davramigsal tepkileri
anlamak, bir davranisin baglaticis1 olan ¢evreye odaklanmak,
davranis1 giliclendiren ve tekrar etmesini saglayan husular
ogrenmek, kiiclik kiicik davranislarin  karmasik davranisa
dontistimiinii incelemek ve bu siiregte zihinsel olaylar1 agiklayici
degisken olmaktan c¢ikartmak, bu yaklagimin prensiplerini
olusturmaktadir (Janiszewski & Laran, 2024). Bu yaklasima gore,
icebakis gibi yontemler gozlemlenemediginden psikolojinin konusu
olmamalidir (Anderson & Crawford, 1995). insanm uyaricilara
verdigi tepkilere odaklanilmasi gerektigini savunan bu yaklasimda,
ruh ve biling gilivenilir kaynaklar olmadigindan goérmezden
gelinmigtir. Bu akimdaki bilim insanlari, hayvanlar ve insanlarla
deneyler yiirliterek ¢esitli ¢ikarimlara varmaya g¢alismislardir. Bu
yaklagim kapsaminda; Watson ve Rayner (1920) duygusal tepkileri,
Thorndike (1898) problem ¢b6zme siirecini ve Watson (1924) bir
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meslek 6grenme gibi davraniglart incelemek icin kullanmiglardir. Bu
noktada davranigsal yaklagimin teorik bilimsel ¢ergevelerinden biri
olan davranigsal ekonomiden de bahsetmek gerekmektedir.
Davranigsal ekonomi; tiiketicilerin nasil kararlar aldiklarini ve diger
paydaslarla nasil etkilesime girdigini, bu siirecin toplumu nasil
etkiledigini anlamaya ¢alismaktadir (Birnberg & Ganguly, 2012). Bu
ekoldeki aragtirmacilar, tiiketicilerin rasyonel kararlar alan bireyler
oldugunu kabul etmekle birlikte bu rasyonelligin sinirlt oldugunu
distinmektedirler (Costa, Carvalho, & Moreira, 2019). Dolayisiyla
psikolojik, davranigsal ve biligsel dinamiklerin ekonomik kararlar
iizerinde etkili oldugunu belirtmektedirler. Ornegin psikolojik
onyargilar, yatirnmci davraniglarint ve fiyatlar1 etkilemektedir
(Daniel, Hirshleifer, & Teoh, 2002).

Davranis¢c1  yaklasimla  yapilan  bircok  arastirma,
pazarlamacilar i¢in etkili stratejilerin gelistirilmesine katkida
bulunmustur. Ornegin Wansink & van Ittersum (2013) biiyiik tabak
acik biife kullanan tiiketicilerin %45 daha fazla yedigini ve %135
daha fazla yiyecegi israf ettigini tespit etmiglerdir. Veyahut Webber,
Sausen, Basso, & Laimer (2018) perakende magazalarinda
aydinlatmanin igletme performansini arttirdigini kesfetmislerdir. Bu
aragtirmalar, tliketicilerin gozlemlenebilir davraniglarini inceleyerek
elde edilen sonuclardir.

Son olarak dinamik yaklasimdan bahsedilebilir. Bu
yaklagimin oncii temsilcileri Freud (1856-1939) ve McDougall’dir
(1981-1938). Agiklayict tiiketici modellerinde bahsedildigi lizere
tiketici davranmisinin  nedenini  agiklamaya calismaktadirlar.
Dolayistyla tiiketicileri etkileyen amag, duygu, arzu, ihtiyac gibi
etmenlere odaklanmaktadir. Dolayisiyla igsel etmenlerin etkisi
iizerinde durulmaktadir. Ornegin bu yaklasima gére 6fke, beynin
fiziksel olarak yaralanmasi gibi fiziksel hasar korkusunun
uyandirdigr daha giiglii kendini koruma iggiidiisiine bagvurularak
hafifletilebilir veya yok edilebilir (Wells, 1913). Elbette Freud’un
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oncli oldugu bir yaklasimda bilingalti, i¢sel c¢atismalar ve
motivasyon unsurlar1 séz konusudur. Tiiketicilerin davranislari
cogunlukla bilingaltinda yatan arzu, istek veya ihtiyaclarindan
etkilenmektedir. McDougall ise bireyden baslayip ¢evreyi de igine
alarak birey-toplum etkilesimine odaklanmaktadir ve tahmin,
kontrol ve manipiilasyon iizerine ampirik caligmalar yliriitmiistiir
(Yilmaz & Bahgekapili, 2019). Kalabaliklar da tipk1 insanlar gibi bir
icgiidiiye sahiptirler ve bir telkin, siirli i¢giidiisiiyle bir kalabalikta
hizla bulasici olabilmektedir (Arkonag, 2016). Grup zihni kavramini
kullanan McDougall, grup zihninin onu olusturan {iyelerin
davraniglarindan bagimsiz bir yapt oldugunu ve iiyelerinde,
etkilesimi ve biitiinliigii sonucunda bir zihinsel birlik olusturdugunu
savunmaktadir (Demirtas, 2003). Bu baglamda bu yaklasim, tiiketici
davraniginin arkasinda yatan bilingdisi dinamiklerin etkisinin
anlasilmasini saglamaktadir.

Tiiketim Psikolojisi Nedir? Tiiketici Psikolojisinden Neden
Farkhdir?

Aragtirmalara bakildiginda, tiiketim psikolojisinin yer yer
tiketici  psikolojisiyle ayn1  anlamlara gelecek  sekilde
kullanilabildigi bazen de tiiketim toplumu/kiiltiirii baglaminda
kullanilabildigi goriilmektedir. Temel bir bakis agisiyla tiiketici,
tiketim eylemini/davranisin1 yapan kisidir. O halde tiiketici
psikolojisinde 6zne bireydir ve bireyin psikolojisi inceleme alanidir.
Tiiketici psikolojisi, tliketici davranisinin arkasinda yatan psikolojik
dinamikleri incelemektedir. Yani ilgi alani, kisinin psikolojisidir ve
tiiketicilere odaklanmaktadir (Liu, 2022). Tiiketim psikolojisinin ilgi
alan1 ise yapilan eylemin/tilkketimin/davranisin psikolojisidir.
Tiiketim psikolojisi, tiiketimin psikolojik 6zellikleri ve psikolojik
faaliyetler stirecidir (Cao, 2015).
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Soydan (2022), tiiketim psikolojisi kavraminin tiiketicileri
anlamak i¢in gelistirilen bir kavram oldugunu, ekonomi ve davranig
bilimleri agisindan iki sekilde ele alinabilecegini belirtmektedir:

1. Ekonomi agisindan tiiketim psikolojisi, “tiiketici
ihtiyaclarinin, istek ve arzularinin, bireysel ekonomik
varlik ve iilke ekonomisiyle birlikte sekillenmesidir”
(Soydan, 2022). Yani tiiketim, kisinin satin alma giicii
ile sekillenmektedir.

2. Davranig bilimleri agisindan tiiketim psikolojisi ise
tiiketicilerin anlik, durumsal veya genel egilimleri
yoniinde tiiketim davraniglarinin  sekillenmesidir
(Soydan, 2022). Bu noktada, eylemin/satin alma
davraniginin psikolojisi olarak ifade ettigimiz tiiketim
psikolojisi, daha anlasilir olmaktadr.

Piyasa ekonomisinde tiiketimin ana govdesini, tiiketici
davranis1 ve tiiketim psikolojisi olusturmaktadir (Liu, 2022).
Tiiketici davranisi, tiiketim psikolojisi ve tiiketici psikolojisi
kavramlarini birbirinden net sinirlarla ayirmak kolay degildir. Ciinkii
her biri birbiriyle etkilesim halindedir ve i¢ igedir. Ancak bu
kavramlar1 netlestirmek icin, net smirlar olmadigmni da dikkate
alarak asagidaki sekilde 6zetleyebiliriz.
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Tablo 1. Tiiketici Davranisi, Tiiketici Psikolojisi ve Tiiketim

Psikolojisi

Tiiketici Davranigi Tiiketici Psikolojisi Tiiketim psikolojisi
Neden ve sonuglarin Nedendir Sonugtur
toplamidir
Hem bireyi hem de Tiiketicinin Davranigin/eylemin
davranigi yani tim psikolojisidir psikolojisidir
stireci kapsar
Neden ve nasil Daha ¢ok neden Daha ¢ok nasil sorusuna
sorularinin cevabini sorusuna cevap arar cevap arar
arar
Icsel ve dissal Daha ¢ok ig¢sel Daha ¢ok dissal
motivasyonlarla motivasyonlar (kisilik, | motivasyonlar (magaza
ilgilenir deger, duygu, diisiince, | atmosferi, satis elemant

alg1 vb. ) ilgi alanidir etkisi, reklam, fiyat vb.)

Kaynak: Yazar tarafindan gelistirilmistir.

Tablo 1 incelendiginde; tiiketici davraniginin, tiiketici
psikolojisi ve tiiketim psikolojisini kapsadigi anlasilmaktadir.

Tuketici

davranigi, tiikketimi  yapan kisiye ve eyleme

odaklanmaktadir. Halbuki

Tiiketici psikolojisi,

Tiiketici davranisinin nedenlerini ortaya koyar.

Odak noktas1 tiiketicidir. Yani; kisiye veya Kkisilere
odaklanarak yanit arar.

Daha ¢ok “neden” sorusunu sorar. Tiiketici davraniginin
nedenini arastirir. Tiiketicilerin hangi motivasyonlarla
tiikketim yaptigin1 anlamaya caligir.

Odak noktast kisi oldugundan, onun hangi
motivasyonlarla hareket ettigini anlamaya c¢alisirken
daha ¢ok i¢sel motivasyonlara odaklanir.

Tiiketim psikolojisi,

1. Tiketici davranisinin sonucuyla ilgilenir.
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e 2. Eyleme odaklanir. Yani tilketim davranigini/eylemini
anlamaya calisir.

e 3. Daha ¢ok “nasil” sorusunu sorar.

e 4. Odak noktasi eylem oldugundan, eylemi etkileyen
digsal motivasyonlara daha ¢ok odaklanir.

Bu farkliliklara ragmen, bu olgularin birbirlerini etkiledigi
unutmamalidir. Ve aslinda her birinin neden, nasil, ne zaman gibi
sorulara yanit aramaya calistigi dikkate alinmalidir. Birbirleriyle
etkilesimde olan tiiketici psikolojisi ve tiiketim psikolojisi, ayni
zamanda birbirleri arasinda neden sonug iliskisindedirler. Bu
nedenle sinirlar1 daha bulaniktir.

Ozetle; tiiketiciyi tiiketime sevk eden psikolojik siiregler
(yani tiiketici psikolojisi), tiikketim psikolojisinin nedenini
olusturmaktayken; tliketim psikolojisi, bir sonucu incelemektedir.
Xu (2022), tiiketim psikolojisinin tiiketim davranigini/eylemini
yonlendirdigini belirtmektedir. Ciinkii bu olgular birbirleriyle
etkilesimli hatta bazen dongii bicimindedirler. Tiiketici psikolojisi,
tiketim psikolojisini ve dolayisiyla tiiketici  davranigsim
etkilemektedir. Ayn1 zamanda tiiketim psikolojisi tliketici
psikolojisini ve dolayisiyla tiiketici davranigini etkilemektedir.

Tiiketicinin  psikolojik  profilini, tliketici  psikolojisi
olusturmaktadir. Tiiketicinin, tliketime yonelik eylemi s6z konusu
oldugunda ise tiiketimin bir psikolojik profili olugmaktadir.
Dolayisiyla tiiketici profilini olusturmak i¢in hem tiiketicinin hem de
tilketimin psikolojik profiline ihtiyag vardir. Ciinkii tiiketim
siirecinde tiiketici davraniglarina, tiikketim psikolojisi hakimdir (Cao,
2015). Tiiketici davranis1 bagimli bir degiskense, tiiketici psikolojisi
bagimsiz degiskendir ve diger faktorlerle birlikte tiiketimi
etkilemektedir.
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Bir 6rnekle aciklamak gerekirse; bir tliketicinin akilli telefon
satin almak istedigini diisiinelim. Bu tiiketicinin hangi duygu,
diisiince, motivasyon veya inangla akilli telefon istedigini tiiketici
psikolojisi anlamaya calisir. Bu tiiketici, prestij kaygilariyla veya
daha dayanikli bir telefona sahip olmak amaciyla bu telefonu
isteyebilir. Dolayisiyla tliketicinin kisisel psikolojik dinamikleri
odak noktadadir. Ayni tiiketicinin satin alma davranisinin/eyleminin
hangi psikolojik faktorlerden etkilendigi ise tiiketim psikolojisinin
odak noktasindadir. Ornegin bu tiiketici magazada gezerken fiyattan,
anlik bir indirimden veya satis elemanmin yaklagimindan
etkilenerek satin alma karar1 verebilir. Dolayisiyla kisiye veya
eyleme odaklanarak tiiketici davramisinda farkli psikolojik
dinamikleri anlamak miimkiindjir.

Tiiketici psikolojisi ve tiiketim psikolojisinin ilgi alanlarina
iliskin ayrimi su sekilde de 6rneklendirebiliriz:

Dijital platformda bir {iriin satin almaya karar veren bir
tiketici diistinelim. Bu tiiketicinin psikolojik profilini ele
aldigimizda tiiketici psikolojisine odaklaniriz (ihtiyacin dogmasi ve
sorunun belirlenmesi, tiiketicinin zihninde bir {iriinii diistinmesi vb.).

Bu tiiketicinin dijital platformda favori {irtinleri, begendigi
driinler, takip ettigi {Urlinler veya satin aldiklari, tiiketim
psikolojisinin ilgi alanindadr.

Bu tiiketicinin kendisi, arastirma siireci, alternatifleri
degerlendirmesi, begendigi iirlinler veya satin aldigi iirlinler, yani
tilkketiciye ve tiiketimine iligkin ne varsa tliketici davraniginin ilgi
alanidir.

O halde; “Tirkiye’de dijital aligveris sepetine en ¢ok atilan
driinler nelerdir?” sorusunun cevabr tiiketim psikolojisinin,
“Tiiketiciler neden bu iriinleri aligveris sepetlerine ekliyorlar?”
sorusunun cevabi tiiketici psikolojisinin ilgi alanidir.
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Tiiketicinin satin alma eylemi siirecine kadar tiiketicinin
psikolojik dinamikleri s6z konusu iken tiiketim davranisi/eylemi,
tiiketim psikolojisinin ilgi alanina girmektedir. Bu baglamda; satin
alip almamak, ne zaman satin alinacagina, neyi satin alinacagina
veya nereden satin alinacagina karar vermek tiiketim psikolojisinin
bir sonucudur ki zaten tiiketim, belirli psikolojik siiregler altinda
gerceklesmektedir (Cao, 2015).

Igili literatiirde tiiketim psikolojisini konu alan ¢alismalarin
tiketim davramisinin  psikolojik  dinamiklerini ele aldiklar
goriilmektedir. Ornegin Aydemir, Altin, & Bilge (2021), Covid-19
pandemi  doneminde karantina  stresiyle  birlikte yeme
aligkanliklarinda meydana gelen degisimin yarattig1 tiiketim
psikolojisine bagli olarak karbonhidrat ve yag icerigi yiiksek gida
tiketiminin arttigin1 belirtmektedir. Liu, Zhang, & Zhou (2021),
cevrimigi aligveris yapan tliketicilerin tiiketim psikolojilerinden
bahsederken; zamandan ve enerjiden tasarruf etmek icin daha
sezgisel hareket ettiklerini, diisiik fiyata daha tatmin edici iirlin satin
alabildiklerini, en son ¢ikan iiriinlere odaklanildigindan iiriin yasam
dongiisiiniin kisaldigini aktarmaktadir. Koyltioglu (2021), reklamin
tiiketim psikolojisi tizerindeki etkisini inceledigi aragtirmasina gore
noropazarlamanin aracilik rolii bulunmaktadir. Chen, Lin, Shyr, &
You (2023) farkli ev satin alan tliketici gruplarinin tiiketim
psikolojisinin karsilagtirmali analizlerini inceleyerek farkli gelir
diizeyleri ve cografi konumlar1 arasinda degisiklik gosterdiklerini
bulmuslardir. Li & Qu (2023) ise yaptiklar1 arastirmada, tiiketim
psikolojisine gore liriin tasarlanmasi1 gerektigini ve bunun marka
algisin1 gili¢lendirdigini aktarmaktadirlar. Li, Wang, Liu, & Wang
(2024) tiiketim psikolojisini etkileyen faktorler izerine orman egitim
turizmi sektoriinde yaptiklari ¢alismalarinda algilanan degerin; 6znel
normlar1, davramigsal tutumu, algilanan davranigsal kontrolii ve
tilketim niyetini olumlu yonde etkiledigini belirtmektedirler. Zheng
& Chi (2024) turistlerin tiiketim psikolojisi ile ilgili yaptiklari
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arastirmalarinda tiiketicilerin pandemiden dnce veya sonra seyahat
deneyimlerinin kalitesine hala deger verdiklerini; iiriin aginaliginin,
destinasyon aginaliginin, genel festival imajinin ve algilanan
degerin, festival turistlerinin sadakat niyetlerinin  temel
belirleyicileri oldugunu tespit etmislerdir. Wang, Ong, & Liu (2024)
siirdiiriilebilir tiiketim psikolojisinin yeniden satin alma niyeti
iizerinde oOnemli bir dogrudan etkiye sahip oldugunu
kanitlamislardir.

Ornek arastirmalarda da goriildiigii gibi, tikketim psikolojisi
farkli sektorler Ozelinde arastirilarak, o sektorlerde bir tiiketim
psikolojisi profili olusturulmaya calisilmaktadir. Tiketici profili
olusturmak, giinlimiiz pazarlama diinyast i¢in en Oncelikli
konulardan biridir. Tiiketici odakli pazarlama anlayigi; artik
iletisime, etkilesime ve kisisellestirilmis pazarlama faaliyetlerine
evrilmigtir. Dijitallesme bu doniisiimiin en temel belirleyicisidir.
Dolayisiyla isabetli bir tiiketici profili, basarili pazarlama
stratejilerini beraberinde getirecektir. Tiiketim psikolojisine yonelik
gelistirilen bir profil, davraniga doniisen tiiketici profilini anlamak
acisindan ¢ok degerlidir.

Gliniimiizii dijital cag olarak tanimlamak miimkiindiir ki artik
internet bu ¢cagin oncelikli ihtiyaclardan biri haline gelmistir. Mobil
telefonlar olmadan once telefon, e-posta veya anlik mesajlasma en
gelismis teknolojiler arasindayken 2002 yilindan sonra mobil
internet kullanic1 sayis1 telefon sahibi sayisini ge¢mis ve yeni
teknolojilerle siirekli daha ileri bir noktaya evrilmistir (Lee, 2009).
Cao (2015), bu donemde tiiketim psikolojisinin derinlestigini ve
donemin 6zelliklerini tagimaya basladigini aktarmaktadir. Nitekim
tiiketici psikolojisi alaninda yapilan arastirmalarda da bu egilim
vardir ve genelde ¢evrimigi tiikketime duyulan giliven veya gevrimici
aligverigin psikolojik motivasyonlar1 gibi konulara odaklanildig:
goriilmektedir (Jia, Zhou, & Allaway, 2018). Dolayisiyla, mobil
internet ortaminda tliketim psikolojisi; kisisellestirme, hiz, giiven ve
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paylasim psikolojileri temelinde su sekilde degerlendirilebilir (Cao,
2015):

e Kisilik Psikolojisi: Mobil internet ¢aginda tiiketicilerin,
yaratict ve yenilige acik olmalar1 kisisellestirilmis
tiiketim taleplerini arttirmaktadir.

e Hiz Psikolojisi: Cevrimici aligverisin kazandirdigi hiz
(6demede, teslimatta vb.), sinirli zaman nedeniyle uygun
ve yiiksek verimli bir tiiketim psikolojisinin
yayginlagsmasini saglamistir.

e Giiven Psikolojisi: Uriin hakkinda yorum yapabilmeleri
bilgiye daha kolay ulasim saglarken yeterli diizeyde
giiven yaratmamaktadir. Bu nedenle mobil internet
cagmin tliketim psikolojisinde giiven farklilagmistir.
Dogru bilgiye ulagmanin zorlagsmasi (¢evrimi¢i yorum
manipiilasyonu gibi) veya en ¢ok satin alinana yonelme
gibi sorunlar, tiiketicilerin memnuniyetsizlikleriyle
sonuglanabilmektedir. Dolayisiyla giiven, giinlimiiz
tiikketim psikolojinde 6nemli bir faktor haline gelmistir.

e Paylasim  Psikolojisi:  Tiiketiciler;  deneyimlerini
paylasmakla sinirli kalmazlar, baskalarinin deneyimlerini
dikkate alarak tiiketim kararlarini sekillendirmektedirler.
Hatta sosyal ¢evreyle senkronize olma istegi bir iiriiniin
hizla popiilerlesmesine neden olmaktadir. Mobil internet
caginda bu tiiketim psikolojisi, daha belirgindir ve
geleneksel satis kanallarinin bertaraf edilmesiyle daha
verimli bir etkilesim saglanmaktadir.

Sonuc ve Oneriler

Sosyal bilimlerde kavramsal olarak netlige kavusmak, basit
bir siire¢ degildir (Tafreshi & Slaney, 2024; Tsilipakos, 2016) ¢linkii
bu kavramlar; dinamik ve ¢cok boyutludurlar. Nitekim konusu insan
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olan bilimsel aragtirmalar bu sorunu yasayabilir ¢iinkii insan
karmagik bir varliktir. Ancak kavramsal olarak netlik; bilimsel
aragtirmalarin anlagilir olmasi, uluslararasi 6zellikler kazanmasi,
teorik ve metodolojik dogrulugun saglanmasi i¢in hayati 6nem
tagimaktadir. Kavramsal belirsizliklerin giderilmesi; arastirmalardan
elde edilen bulgularn1 daha kapsayict teorik bir ¢ergeveye
oturtulabilir, disiplinler aras1 calismalar1 kolaylastirir ve bilgi
birikimini derinlestirir.

Ancak bilimsel gelismeler devam ettik¢ce yeni kavramlar
ortaya cikmaktadir ve yeni kavramlar veya bakis acilart ortaya
ciktikca ortak bir kavramsal biitlinliige ulagmak zaman almaktadir.
Bu siirecin dinamik yapisi; kavramlari genisletebilir, derinlestirebilir
veya karmasik hale getirebilir.

Ornegin pazarlama karmas1 unsurlar, dijitallesmenin de
etkisiyle evrilmis ve cesitlenmistir. Sosyal medyanin, pazarlama
faaliyetlerindeki etkili konumuna ragmen, sosyal medya pazarlama
karmasi1 unsurlarinin ne oldugu veya ne olabilecegi giiniimiizde hala
bir tartisma konusudur. Sosyal medyanin bir hizmet sektori
oldugunu ve hizmet pazarlamasi unsurlarinin dikkate alinmasi
gerektigini belirten arastirmalar oldugu gibi (Dastak & Aligholi,
2014), sosyal medyanin kendi pazarlama karmasi unsurlarinin
olmasi1 gerektigini savunan arastirmacilar mevcuttur (Luca & Suggs,
2010). Hatta sosyal medyanin kendi pazarlama karmasi unsurlar
oldugunu savunan arastirmacilar dahi bu wunsurlarin neler
olabilecegine dair bir tutarlilifa ve netlige ulasmamislardir. Clinkii
pazarlama karmasi unsurlari, farklilasan pazarlama anlayisiyla
birlikte evrilmektedir (Siimer & Eser, 2006). Giiniimiizde sosyal
medya pazarlama karmasi unsurlarinin ne olmasi gerektigi
tartismalari halihazirda devam etmektedir.

Ornekte de goriildiigii gibi sosyal bilimlerde tutarli bir
kavramsal netlige ulasmak zaman alan bir durumdur. Bu ¢aligma,

tilketim psikolojisi kavramina yonelik heniiz bir netlik olusmadigi
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yoniindeki literatiir boslugunu doldurmak ve tiiketici psikolojisi ile
tilketim psikolojisi kavramlarinin farkli oldugunu vurgulamak
amactyla yiiriitiilmiistiir. Ozellikle ulusal literatiirde tiiketim
psikolojisi kavramimin bazen tliketici psikolojisi kavramiyla
esanlamli kullanabildigi (6rn. Celik, 2020) veya tiiketim kiiltiirti
veya tiikketim toplumu baglaminda kullanilabildigi (6rn. Katipoglu,
2015; Kaprol, 2023) goriilmektedir. Bu nedenle bu calismada,
tikketim psikolojisi kavramina iliskin bir agiklik getirmeye, tiiketici
psikolojisiyle aralarindaki farkliliklar1 ortaya koymaya ve tiiketici
davranis1 disiplinindeki yerini akademik bir g¢er¢evede sunmaya
caligmak i¢in yliriitiilmiistiir.

Sonug olarak bu ¢alismada tiiketim psikolojisinin, tliketici
davranis1 kapsaminda oldugu ancak tiiketici psikolojisinden farkli
bir olgu oldugu savunulmaktadir. Bu farkliligin ise tiiketici
psikolojisinin ilgi alaninda bireylerin olmasindan, tiiketim
psikolojisinin ilgi alaninda ise tliketim davranisinin/eyleminin
olmasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Daha temel bir
ifadeyle; tiiketici psikolojisi tiiketiciyle (bireyle), tiiketim psikolojisi
tilketim eylemiyle (davranisiyla) ilgilenmektedir.

Tiiketicinin ve ait oldugu grubun veya toplumun tiiketim
psikolojisini anlamanin, tiiketim eyleminin arkasinda yatan
psikolojik (etkilesimde oldugu diger faktorle birlikte) dinamikleri
tespit etmenin, etkili pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in elzem bir
ihtiya¢c oldugu diisiiniilmektedir. Nitekim dijitallesmeyle artan
kisisellestirme, hiz, giiven, paylasim ve etkilesim, tiiketim kararlar
iizerinde giderek daha etkili olmaya baglamistir. Gelecek
arastirmalarin, tiiketim psikolojisi alaninda biiyiik veri veya yapay
zeka destekli analizleri kullanarak pazarlamacilar i¢in daha biitiinciil
bir bakis acist sunacagi diisiiniilmektedir. Bdylece bireyin ve
toplumun tiiketim davranisinin daha iyi anlasilacagi ve tiiketim
psikolojisinin ilgili literatiirde daha somut bir ¢aligma alani1 olacagi
sOylenebilir. Nitekim disiplinler arasi bir olgu olan tiiketim
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psikolojisinin gelecekte ¢ok daha kritik bir dnem kazanacagina
inanilmaktadir.
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BOLUM 4

CIVIL SOCIETY FROM PAST TO PRESENT;
CONTRIBUTIONS TO THE
ENTREPRENEURSHIP ECOSYSTEM AND
SOCIAL MARKETING

HANIFE YESILYURT?
SONYEL OFLAZOGLU DORA?

Introduction

Civil society has historically been defined as an
autonomous area outside the state and the market, where
individuals organize around common values and goals on a
voluntary basis (De Tocqueville, 1835). This area is one of the
fundamental structures that encourage social participation and
contribute to democratization processes. Non governmental
organizations (NGO’s) bring social problems such as human rights
violations, environmental destruction, inequalities in health and
education to the agenda, produce solution proposals, and thus play
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indirect roles in the formation of public policies (Kaldor, 2020).
Today, NGOs have gone beyond being structures that only provide
aid and services, and undertake multifaceted functions such as
policy production, advocacy, awareness-raising, and social change
(Salamon & Anheier, 1998). This development shows that civil
society is not only a part of public life, but also the carrier of
democratic values and social justice. As Robert Putnam (2000)
stated, civil society has an important role in the construction of
social capital; It strengthens social solidarity by increasing trust and
cooperation between individuals.

In this context, today's NGOs are strategically focusing on
marketing activities in order to develop their institutional capacity
and increase their impact. NGOs marketing aims not only to
generate resources but also to establish effective communication
with the target audience, to make the impact visible and to raise
public awareness (Andreasen & Kotler, 2008). This approach has
become an indispensable element of awareness-raising and
sustainability for organizations that aim for social change.

The role that NGOs play within the entrepreneurship
ecosystem is also becoming increasingly evident. Social enterprises
engage in economic activities for the public good with social
innovation and impact-oriented business models, thus not only
providing services but also contributing to local economies
(Nicholls, 2010). These developments position NGOs not only as
aid-based actors but also as actors that prioritize sustainable
development.

In parallel, the issue of financial sustainability is of critical
importance for NGOs to maintain their long-term existence.
Strategies such as hybrid financing structures, diversification of
donation models and income generation through social
entrepreneurship stand out in this area (Young, 2007). However,

financial sustainability alone is not sufficient; institutional capacity
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and operational sustainability elements must also be strong. This
requires criteria such as transparency, good governance and
professionalism (Ebrahim, 2003).

The effectiveness of NGO activities is possible by
monitoring and evaluating the results of the work carried out. At
this point, the establishment of impact measurement and
accountability mechanisms is of great importance. Making the
social value and transformation offered to stakeholders measurable
increases the legitimacy of NGOs and supports their strategic
decision-making processes (Clark, 2004).

In the face of rapidly changing social, economic and
environmental conditions, NGOs having adaptive capacity and
being able to effectively manage change are prerequisites for their
survival (Senge, Hamilton and Kania, 2015; Giiven & Demirtas,
2023). In this context, when future projections are evaluated;
Digitalization and digital transformation, technological innovation,
concepts are seen to come to the fore (Kimberlin, Schwartz, &
Austin, 2011; Hackler & Saxton, 2007; Lachapelle, 2020; Altay,
2020)

In addition, new financing models (e.g., crowdfunding,
social impact investments) that came with the changes in donor
behaviors have increased the diversity in the financial structures of
NGOs. These changes have caused NGOs to redefine their
relationships with both individual and institutional donors
(Sargeant & Shang, 2010). On the other hand, cross-sectoral
collaborations and hybrid models stand out as innovative structures
that enable the public, private sector and civil society to produce
common solutions (Austin & Seitanidi, 2012).

While the globalization process encourages localization
trends on the one hand, it also offers NGOs the opportunity to
establish global connections and benefit from international
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experiences. This situation paves the way for the development of an
NGO understanding that adopts system change approaches and
focuses not only on specific problems but also on the structural
causes of these problems (Meadows, 2008).

Finally, environmental sustainability and combating the
climate crisis have become central to the fields of activity of
NGOs; The post-COVID-19 period has once again revealed the
importance of resilience, crisis management and digitalization
capacity (Newell, 2012; Ritter, 2020; Giiven vd., 2022). In this
process, NGO marketing strategies have also transformed; digital
campaigns, micro-interaction-based communication methods and
tools such as storytelling have come to the fore (Lovejoy & Saxton,
2012). This book chapter aims to provide a holistic perspective on
the roles of NGOs in the changing world by addressing the
historical development of civil society, its current structure and its
transformation for the future from a multi-dimensional perspective.

History of Civil Society

The roots of the concept of civil society date back to the
ancient Greek and Roman periods. In ancient Greece, the concept
of democracy encouraged individuals to take an active role in
public life. In Athens in particular, individuals tried to be effective
in social decision-making processes by participating in various
public cases (Morris, 2010). In the Middle Ages, civil society
structures were shaped around religious institutions and guilds.
During this period, Christian churches played a critical role in the
spread of social assistance and education, while guilds brought
together tradesmen and craftsmen and encouraged economic
solidarity (Tilly, 2015). The Renaissance and Enlightenment
movements that began in Europe in the 16th and 17th centuries led
to the emergence of new ideas about individual rights and
freedoms. From this period onwards, it was argued that individuals
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should take a more active role in social and political life. Thinkers
such as John Locke and Jean-Jacques Rousseau laid the
foundations of social movements with their theories of social
contract and individual rights (Hobbes, 1996; Rousseau, 1987). In
the 17th century, the Industrial Revolution created a major social
transformation and led to extensive changes from economic
structure to social organization. The establishment of factories, the
migration of the rural population to cities, and the formation of a
new working class deepened social inequalities and strengthened
the search for social justice (Hobsbawm, 1999). In this process,
unions defending workers' rights, organizations supporting
educational reforms, and movements defending women's rights
emerged in order to cope with the challenges brought by
industrialization (Thompson, 2016). Various social movements and
associations in the USA and Europe caused significant changes and
transformations in society (Tilly, 2015). Owen (1817) suggests that
civil society plays a decisive role in the formation of individuals'
character, and therefore, social institutions and the environment
must be improved in order to create a better society.

The 18th century was one of the most active periods of civil
society. Wars, economic crises and social movements deeply
affected the structures and functions of civil society (Salamon,
2003). The concept of civil society was developed by sociologists
during this period. In his work "Democracy in America", Alexis de
Tocqueville analyzed the civil society structure of American
society, emphasizing the social ties of individuals and social
solidarity through voluntary organizations (Tocqueville, 2001).
During this period, civil society was associated with social
movements, especially in Europe.

In the 19th century, a major social transformation took place
with the industrial revolution. The establishment of factories,
urbanization and the emergence of the working class triggered the
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search for social justice. During this period, many NGOs began to
work on issues such as labor rights, education reforms, and
women's rights (Tilly, 2004).

The 20th century and beyond was one of the most active
periods of civil society. Wars, economic crises, and social
movements deeply affected the structures and functions of civil
society. In the 1960s and 1970s NGOs gained great momentum in
areas such as human rights, environmental protection, and women's
rights (Lewis, 2013). During this period, with the support of
international organizations such as the United Nations, civil society
became a global actor.

In Turkey, the history of civil society has a rich past, dating
back to the Ottoman Empire (Aslan, 2010). Various societies were
established in the Ottoman Empire as part of modernization
movements from the mid-19th century onwards, and these
structures played important roles in the process of social
transformation. These associations emerged under the influence of
reform movements, especially the Tanzimat Edict (1839) and the
Islahat Edict (1856), and were active in different areas of social
life. These associations, founded by Ottoman intellectuals,
provided services in areas such as education, health, culture and
social services, and were among the main actors of the
modernization process (Karpat, 2001).

With the declaration of the Republic (1923), civil society
movements in Turkey diversified and became institutionalized. In
the early Republican period, associations were established
especially in the fields of women's rights, education and workers'
rights and contributed to the processes of social change. In this
context, the Turkish Women's Union, founded in 1924, was one of
the pioneering organizations defending women's political and
social rights (Cakir, 1994). With the transition to multi-party life

and the influence of liberal policies from the 1950s onwards, civil
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society movements diversified even more; unions, professional
organizations and student associations became stronger. In the
1960s and 1970s, especially labor movements and union
organizations increased and became an important part of the
struggle for social rights (Ziircher, 2017). The 1980s and 1990s
were the years when civil society organizations in Turkey became
more visible in areas such as human rights, environmental
awareness and democratization. During this period, organizations
such as Human Rights (IHD) and the Association for Solidarity for
the Oppressed (MAZLUMDER) fought against human rights
violations (Depeli and Oguz, 2015; Cetin, 2008; Keyder, 2003).
The beginning of Turkey’s European Union (EU) membership
process in the 2000s significantly affected the role of NGOs in the
country. This period played a transformative role for civil society,
as the legal framework and financial support of the EU encouraged
the establishment and strengthening of NGOs, increasing their
capacity to participate in public policy and advocacy (Kose,
Akdogan, Akdogan & Yildirim, 2024). NGOs in Turkey
occasionally face various challenges such as government policies,
legal regulations, and social pressures (Yabanci, 2023; Shlykov,
2023). These difficulties can limit the activities of NGOs and
hinder the development of civil society (Ergun & Kazanoglu,
2024). In these periods, the need for international support to
revitalize civil society efforts in the face of state oppression has
increased (Yabanci, 2023; Shlykov, 2023). Although the civil
society sector in Turkey has generally played an important role in
the historical process and influenced the process of social change,
current difficulties and obstacles have slowed down the process in
its progress.

Civil Society Today

Civil society, defined in different ways from Aristotle to the
present, and its concrete reflection, NGOs, are of greater
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importance today than ever (Akbiyik & Oztiirk, 2012). Today,
NGOs have become important actors that provide basic services
and influence policies at both national and international levels by
operating independently or in partnership with governments
(Schiitze, 2025). Global social movements carry out effective work
by cooperating with non-governmental organizations, states and
international organizations on issues such as human rights,
environmental problems and equality (Salamon, 2003). In addition
to the contributions of civil society to social dynamics, these
collaborations also provide the opportunity for active participation
in policy-making processes (Keck & Sikkink, 2014). In particular,
NGOs play important roles in informing the public and raising
awareness on issues such as human rights violations (Risse, Ropp,
& Sikkink, 1999). NGOs in Turkey are in a strategic position in
democratization processes and ensuring social transformation.
Various civil society movements operating on issues such as human
rights, social justice and environmental sustainability contribute to
the social and political development of Turkey both at the local
level and on international platforms (Keyman & I¢duygu, 2003).
Especially in the period after 1980, civil society organizations have
become more visible in areas such as democratization, women's
rights and environmental policies and have influenced decision-
making processes (Heper, 1991). In this context, civil society
activities have also become an important ground for monitoring the
state's power to produce social policies and developing alternative
mechanisms for the solution of social issues (Tilly, 2015). It has
grown and diversified rapidly, especially since the 2000s.
According to the data of the Ministry of Family and Social Policies,
there are approximately 120,000 civil society organizations in
Turkey as of 2020 (Ministry of Family and Social Policies, 2020).
Civil society has historically evolved through individuals and
communities’ search for their own rights and social solidarity.

According to Salamon (2003), there are approximately 10 million
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civil society organizations in the world. From ancient times to the
present, social dynamics, social structures and political systems
have been influential in shaping civil society, and today civil
society is of great importance in terms of strengthening democracy
and ensuring social justice (Morris, 2010).

Definition and Importance of NGO Marketing

NGO marketing involves a series of activities that
encourage the establishment of non-profit public benefit initiatives
and ensure their continued operations. In this process, a marketing
mix consisting of product offerings, pricing strategies, distribution
channels and promotional activities is used to reach stakeholders
and potential donors (Pokupec, 2017). Effective marketing
strategies contribute to NGOs obtaining the necessary resources for
their programs by improving their fundraising capabilities (Frentz,
2017). In this context, NGOs are increasingly adopting marketing
to create social impact in their environment by balancing their
activities with the values and expectations of their stakeholders
(Kostadinova & Hristov, 2023; Frentz, 2017). Although marketing
is a critical element for operational success, it is also stated that it
can cause non-profit initiatives to become commercialized and their
core missions to be weakened (Kostadinova & Hristov, 2023).

However, NGOs not only provide financial resources, but
also implement various strategies aimed at creating social
awareness, creating public opinion, and ensuring social change
(Andreasen, 1995). In this process, marketing activities play a
central role in creating awareness in society, increasing social
support, and ensuring the sustainability of NGOs (Gronroos, 2007;
Tuten & Solomon, 2017). The term social marketing was first
introduced by Philip Kotler in 1971. According to Kotler and
Zaltman, social marketing is defined as a process that involves
planning, implementing, and monitoring programs that trigger the
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acceptance of social ideas and monitor every element from product
diversification and pricing to communication (Gililmez, Bircan, &
Yilmaz, 2023). NGOs aim to create social behavior change by
adopting the social marketing approach (Andreasen, 1995). These
include campaigns aimed at fundraising, volunteer recruitment, and
creating social awareness. Three main factors have played a role in
the emergence of the concept of social marketing. The first of these
is the strength of the influence of traditional marketers on
marketing. The second is that the approach of social marketers is
not product-focused but society-focused. Finally, having a critical
perspective has also had an impact on the development of this
concept (Glilmez, Bircan, & Yilmaz, 2023). NGOs educate the
public on issues such as the environment and human rights by
using modern channels such as digital and social media in addition
to traditional marketing tools. These campaigns increase social
awareness while gaining donations and volunteers (Gronroos,
2007). According to Tilly and Wood (2015), new technologies such
as social media and the internet have a critical importance on social
movements: Modern movements such as the Occupy movement
and Black Lives Matter have reached large audiences using these
technologies and expressed their demands for social change more
effectively. Similarly, the crisis in the US economy in 2007 and the
subsequent debt crises that spread to Europe led to many protests.
With the influence of the Arab Spring, anti-system youth marched
to Wall Street and started the "Occupy Wall Street!" movement.
The effective use of social media has enabled the actions to spread
globally. This process shows that civil society organizations are
shifting to social media platforms and that the role of technology in
social movements is increasing (Akbiyik & Oztiirk, 2012).

NGOs can be grouped under three main headings in terms
of their activities and scope:

e Activity-centered,
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e Community-centered,
e Welfare-centered NGOs.

Activity-centered organizations operate in the sports,
cultural, and social fields. Community-centered organizations
include political parties, unions, environmental organizations, and
local community organizations. Welfare-centered organizations
operate in the fields of assistance, solidarity, social services, health,
and education (Akbiyik & Oztiirk, 2012).

Marketing has a positive effect on organizational growth
and sustainability (Choto, Musakuro, Iwu & Tengeh, 2022).
Marketing activities related to NGOs include analysis, planning,
implementation, and control. These activities focus on
understanding stakeholder needs, segmentation, positioning, and
feedback for continuous improvement in fundraising performance
(Najev Cacija, 2016). Nonprofit marketing activities of NGOs
primarily include branding and communication efforts
(Kostadinova & Hristov, 2023; Romero & Abril, 2024).

Blair et al. (2024) identified the basic themes and practices
in marketing strategies. According to them, in successfully
marketing the services of NGOs, it is of great importance to
determine unique selling points, define products or services and
target audiences, compile customer profiles and develop special
marketing initiatives. It is also recommended to diversify funding
sources, evaluate potential activities using institutional principles
and use key performance indicators to define delivery standards
(Blair, Turnbull, Umair, Grime, & Pagano, 2024). NGOs use a
variety of marketing tools when marketing their activities,
including television and print advertising, social media
participation and word-of-mouth promotion (Georgiou, 2017;
Erarslan vd., 2023; Berber, 2023).
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NGOs shape their marketing activities with people-oriented
and emotional messages with the aim of providing social benefit
(Kotler & Lee, 2008). However, working with limited budgets
makes it difficult for them to organize large advertising campaigns
and reach large audiences (Kotler & Lee, 2008). These financial
constraints also affect their effectiveness and accountability,
causing them to face various challenges despite their growth. This
situation gives rise to debates about the autonomy of NGOs and
their influence on state functions (Schiitze, 2024; Balzer, 2011).

Contributions of Non-Governmental Organizations to the
Entrepreneurship Ecosystem

NGOs play a very important role in the development of the
entrepreneurship ecosystem by providing basic support, training
and resources to entrepreneurs (Eletta, Adeyeye, & Sajuyigbe,
2021; Yildirim 2024). In particular, they provide support for
financial empowerment, networking by including them in the
ecosystem, and skill development (Nandan & Kushwaha, 2017;
Eletta et al., 2021; Negri, Ciambotti, Theodoraki, & Littlewood,
2023). In this sense, NGOs provide financial support to
entrepreneurs through loans, grants, and subsidies that significantly
affect enterprise creation. The emergence of entrepreneurial
examples is contributed to by the access of funds to appropriate
people (Eletta et al., 2021). Skill development is provided to target
audiences through training programs within the fields of activity of
NGOs. These trainings not only equip individuals with the
necessary skills, but also encourage micro-entrepreneurship and
contribute to economic independence (Nandan and Kushwaha,
2022). They facilitate the process by developing collaborations and
providing funds at points where available resources are limited.
Thanks to all this support, entrepreneur candidates develop their
management skills, become prepared for the challenges they may
encounter in the business world and can create a wide business
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network (Negri et al., 2023; Yildirim, 2024). They also contribute
to the entrepreneurship ecosystem in terms of mentoring and
guidance, policy and legal advocacy, social responsibility and
social impact (Yildirim, 2024). It is known that NGOs are not only
structures that provide services to certain groups, but also important
actors that produce empowering and inclusive policies that target
social transformation. In this context, the effects of women's
empowerment, youth participation and the integration of
disadvantaged individuals into society clearly demonstrate that
NGOs play a critical role in reducing injustices in society and
contributing to sustainable development (Clark et al., 2004; Bugg-
Levine & Emerson, 2011).

A study shows that training and mentoring support
provided to women contribute significantly to their success in
business life and also has a transformative potential in terms of
social norms. It is emphasized that mentoring is important,
especially in turning hobbies into work, revealing one's own values
and establishing a balance between life and work (Yildirim, 2024).

Sustainability Strategies of NGOs

Civil society organizations need to develop financial,
operational and programmatic sustainability strategies to ensure
their long-term success and sustain their social impact.
Weerawardena, McDonald and Mort (2010) define the
sustainability of civil society organizations as "the capacity to
maintain their financial health while fulfilling their social
missions." In this context, sustainability encompasses not only the
continuity of financial resources but also the maintenance of
institutional capacity and value creation potential.

Financial Sustainability Models

The financial sustainability of NGOs is possible by

diversifying their income sources and ensuring a stable financial
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flow. Froelich (1999) emphasizes that diversifying the income
sources of NGOs increases institutional autonomy and flexibility
by reducing dependence on a single source. A study by Carroll and
Stater (2009) has proven that income diversification significantly
reduces the financial fluctuations of NGOs and contributes to long-
term financial stability.

Today, common financial sustainability strategies for NGOs
are as follows:

1. Mixed Revenue Models: Balanced management of various
income sources such as donations, grants, membership fees
and commercial activities. This model, proposed by Dees
(1998), allows NGOs to both maintain their social mission
and ensure their financial sustainability.

2. Social Entrepreneurship Approaches: As Defourny and
Nyssens (2017) stated, social enterprises offer a sustainable
model for civil society organizations. This model allows
NGOs to achieve their social missions while generating
income through commercial activities.

3. Corporate Partnerships: According to Austin (2000),
strategic alliances between NGOs and companies have the
potential to create mutual value. These partnerships can
provide expertise, technology and operational support as
well as financial resources.

4. Impact Investments and Social Finance: Nicholls (2010)
states that impact investments have emerged as a new and
sustainable source of financing for NGOs. This approach
brings together investors who aim for social and financial
returns with NGOs.

Institutional Capacity and Operational Sustainability
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Sustainability of financial resources alone is not enough; it
is also of great importance for NGOs to develop their institutional
capacity and ensure operational sustainability. The "Capacity
Building Framework" study developed by McKinsey & Company
(2001) defines seven basic capacity areas for the sustainability of
NGOs: mission and vision, strategy, organizational skills, human
resources, systems and infrastructure, organizational structure and
culture. Bryson (2018) emphasizes the importance of strategic
planning for NGOs and argues that an effective strategic planning
process forms the basis for institutional sustainability. This process
includes identifying, prioritizing and developing the resources and
capabilities required to achieve the organization's mission.

Another important dimension of operational sustainability is
digital transformation. In the research conducted by Hackler and
Saxton (2007), it was revealed that information technologies can
increase the operational efficiency, programmatic effectiveness and
overall sustainability of NGOs. Especially after the COVID-19
pandemic (As of March 11, 2020, it was declared a global
pandemic by the WHO), it has been observed that NGOs that adopt
digital technologies can increase their operational resilience
(Lachapelle, 2020; Oskaloglu & Cati, 2021).

Impact Measurement and Accountability

Another critical factor for the sustainability of NGOs is
measuring the social impact of their activities and reporting them
transparently. According to Ebrahim and Rangan (2014), NGO
impact measurement is important both in terms of accountability
and transparency as well as strategic learning and performance
improvement. Methodologies such as Social Return on Investment
(SROI) allow NGOs to quantify the social value they create and
present it to investors/donors (Nicholls, Lawlor, Neitzert, &
Goodspeed, 2012).
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A study by Barman and Maclndoe (2012) has shown that
impact measurement practices increase the legitimacy of NGOs and
facilitate their access to resources. Impact measurement also
provides valuable information for NGOs to improve their programs
and strategies. The Balanced Scorecard model developed for NGOs
by Kaplan (2001) emphasizes the importance of measuring social
impact and learning-development perspectives beyond financial
performance.

Adaptive Capacity and Change Management

The ability to adapt to changing environmental conditions is
critical for the sustainability of NGOs. According to Senge et al.
(2015), NGOs need to develop “system leadership” and adaptive
approaches to cope with complex social problems. Heifetz,
Grashow, and Linsky (2009) state that NGOs face “adaptive
challenges” rather than technical problems and that they need to
develop a culture that is open to continuous learning and change in
order to overcome these challenges. An empirical study by
Kimberlin, Schwartz, and Austin (2011) has shown that not only
financial resources but also innovation capacity and the ability to
adapt to changing conditions are critical for the sustainability of
NGOs.

Finally, collaboration and networking are also important
strategies for the sustainability of NGOs. As Guo and Acar (2005)
stated in their study, collaborations between NGOs allow
organizations to optimize their resources and increase their impact.
Provan and Kenis (2008) provide a comprehensive theoretical
framework that explains how network structures can increase the
collective sustainability of NGOs.

Future Trends and Projections of NGOs

Significant changes and trends are expected in the field of

civil society organizations and social marketing in the coming
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period. These developments have the potential to deeply affect both
the operating models of NGOs and their social marketing
strategies.

Digitalization and Technological Innovation: It is
anticipated that digitalization and technological innovation
in the NGO sector will continue to accelerate in the coming
years. According to Hackler and Saxton (2007), digital
technologies have the potential to radically change the
business models and interaction methods of NGOs.
Blockchain technology, in particular, offers new
opportunities to NGOs in terms of transparency, reliability
and efficiency. Reinsberg's (2019) research has shown that
blockchain-based solutions can make NGOs' fundraising
processes more transparent and play an important role in
building trust. Artificial intelligence and big data analytics
allow NGOs to better understand social problems and
develop more effective solutions. McQuillan (2018)
emphasizes that artificial intelligence technologies can
improve NGOs' decision-making processes and ensure
more efficient allocation of resources. In addition, Desouza
and Smith's (2014) study states that big data analytics can
make NGOs' social impact measurement more
comprehensive and accurate. Virtual and augmented reality
technologies are opening up new dimensions in NGOs’
awareness-raising and advocacy efforts. A study by Shin
and Biocca (2018) has shown that virtual reality can be a
powerful tool for creating empathy and changing behavior.
These technologies can help NGOs more effectively
communicate complex social issues and mobilize the
masses.

Changes in Donor Behavior and New Financing Models:
Donor behaviors and expectations are changing rapidly.
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Mirabella (2013) states that new generation donors expect
more transparency, accountability, and impact-based results.
Reich (2018) reveals that Generation Z donors adopt a more
direct and interactive approach to philanthropy and prefer
active participation through social media. In response to
these changing expectations, new financing models are
emerging. Alternative financing mechanisms such as impact
investments, social bonds, and crowdfunding offer
sustainable resources for NGOs. Nicholls and Pharoah
(2008) state that social finance will create both
opportunities and challenges for NGOs. Lehner (2013)
emphasizes that crowdfunding can function not only as a
financing tool for NGOs, but also as a means of building
community and creating loyalty. Modeller Cross-Sector
Collaboration and Hybrid Models: The blurring of
traditional sectoral boundaries is leading to the emergence
of new collaboration models between NGOs, the private
sector, and public institutions. According to Selsky and
Parker (2005), cross-sector partnerships can provide NGOs
with access to broader resources, expertise, and impact
potential. Hybrid organization models are also becoming
increasingly common. A study by Battilana and Lee (2014)
states that hybrid organizations are structures that can
balance both social mission and financial sustainability.
New legal forms such as B Corps and Social Benefit
Corporations offer more flexible and sustainable models for
NGOs and social enterprises (Hiller, 2013).

Localization and Global Connections: While the
localization trend is gaining strength, global connections are
also gaining importance. A study by Banks, Hulme and
Edwards (2015) shows that international NGOs are
increasingly focusing on local capacity and ownership. This
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"localization" trend allows NGOs to better understand local
contexts and develop more sustainable solutions. At the
same time, global networks and solidarity movements are
also strengthening thanks to digital technologies. In the
studies of Keck and Sikkink (2014), it is emphasized that
transnational advocacy networks can expand the sphere of
influence of NGOs and increase their capacity to influence
global policies.

System Change Approaches: NGOs are increasingly
focusing on system change rather than individual programs.
The "collective impact" approach developed by Kania and
Kramer (2011) argues that solving complex social problems
requires cross-sectoral collaboration and system-level
change. This approach encourages NGOs to focus on the
root causes of social problems and develop more
comprehensive solutions. In Moore and Khagram's (2004)
research, it is stated that NGOs should redefine their social
value creation processes and focus on long-term system
change rather than short-term results. This transformation
also affects NGOs' approaches to strategic planning, impact
measurement and resource allocation.

Environmental Sustainability and Combating the
Climate Crisis: Environmental sustainability and
combating the climate crisis are becoming priority agenda
items for civil society. Ritter (2020) states that climate
change will deeply affect the areas of activity and priorities
of NGOs and will require them to adopt a more proactive
approach to this issue. Newell (2012) emphasizes that civil
society plays a critical role in both mitigating and adapting
to the effects of climate change. NGOs play a leading role
in increasing the climate resilience of communities,
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promoting sustainable practices, and advocating for policy
changes.

Post COVID-19 Transformation: The COVID-19
pandemic has deeply affected the NGO sector and triggered
a rapid transformation process. Lachapelle’s (2020)
research shows that the pandemic has accelerated the digital
transformation of NGOs and normalized new approaches
such as remote working, online service delivery, and digital
fundraising. The pandemic has also revealed the need to
improve the crisis management and resilience capacities of
NGOs. A study by Simo and Bies (2007) emphasizes that
NGOs play a critical role in increasing social resilience and
providing social support during times of crisis. In the post-
pandemic period, digital and hybrid service delivery models
are expected to become widespread. In addition, the
advocacy role of NGOs on issues such as social inequalities

and access to health services is expected to strengthen
(Heeks, 2020).

New Approaches in Marketing Strategies of NGOs:
NGOs’ marketing strategies will also undergo significant
changes in the coming period. According to Kotler and Lee
(2008), NGOs’ marketing strategies will become
increasingly data-driven, personalized, and interactive.
Content marketing and storytelling will continue to be
important tools for NGOs to reach and mobilize their target
audiences. A study by Lundqvist, Liljander, Gummerus, and
Van Riel (2013) showed that powerful stories can increase
brand loyalty and motivation to donate. Digital marketing
channels and social media will continue to play a central
role in NGO strategies. Ashley and Tuten’s (2015) study
states that the use of social media is critical for NGOs’
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community building, awareness-raising, and advocacy
efforts.

Conclusion and Discussion

NGOs have played a role as important actors in social
change and transformation throughout history. In this study, we
tried to examine the process of civil society from its historical
development to the present day, the marketing strategies of NGOs
and their contributions to the entrepreneurial ecosystem in a
comprehensive framework. The findings we obtained reveal the
current opportunities as well as the challenges that NGOs face
today. When the historical development of NGOs is examined, it is
observed that they have undergone a continuous evolution
depending on social and political conditions. In the process
extending from Ancient Greece to the present day, the idea of social
solidarity and collective action has formed the basis of civil society
movements in different forms. Especially in the period after the
Industrial Revolution, it is seen that civil society organizations have
become more visible and their influence has increased on issues
such as social justice, human rights and environmental issues
(Thompson, 2016; Tilly, 2015). In Turkey, there is a rich tradition
of civil society dating back to the Ottoman Empire, and especially
since the 2000s, the number and effectiveness of NGOs have
increased due to the legal framework and financial support (Kose,
Akdogan, Akdogan, & Yildirim, 2024). Unlike profit-oriented
organizations, NGOs' marketing strategies focus on creating social
benefits and creating behavioral change. As Kotler and Lee (2008)
stated, social marketing plays a critical role in the process of NGOs
promoting social change and achieving their missions. Despite their
limited resources, NGOs aim to reach their target audiences and
trigger social change by effectively conducting marketing
activities. Today, digital media and social media platforms have
become indispensable elements of NGOs' marketing strategies. The
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studies of Ashley and Tuten (2015) confirm that the use of social
media is critical for NGOs' community building, awareness-raising,
and advocacy efforts.

As we have seen in our research, the contributions of NGOs
to the entrepreneurship ecosystem are multifaceted. According to
the findings of Eletta, Adeyeye, and Sajuyigbe (2021), NGOs
contribute to the development of the entrepreneurship ecosystem
through financial empowerment, training programs, and capacity
building activities. Entrepreneurship support, especially for
disadvantaged groups, is of great importance in terms of economic
development and social inclusion. Existing research shows that
mentoring and guidance services provided by NGOs increase the
chances of success of entrepreneurs and contribute to the
empowerment of women entrepreneurs in particular (Yildirim,
2024). We see that the sustainability of NGOs is possible not only
with the continuity of financial resources, but also with the
maintenance of institutional capacity and value creation potential.
As stated in the study of Weerawardena, McDonald, and Mort
(2010), strategies such as mixed income models, social
entrepreneurship approaches, and institutional partnerships play an
important role in the sustainability of NGOs. Carroll and Stater’s
(2009) empirical research has proven that income diversification
significantly reduces the financial volatility of NGOs and
contributes to long-term financial stability. In addition, as
emphasized by Ebrahim and Rangan (2014), impact measurement
and accountability practices are critical factors for the sustainability
of NGOs. When we examine the trends and projections that await
NGOs in the future, we see that factors such as digitalization and
technological innovation, new financing models, cross-sector
collaborations and system change approaches will come to the fore.
As Hackler and Saxton (2007) stated, digital technologies have the
potential to radically change the business models and interaction
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methods of NGOs. Technologies such as blockchain, artificial
intelligence and big data analytics in particular offer NGOs new
opportunities in terms of transparency, efficiency and impact
measurement (Reinsberg, 2019; McQuillan, 2018). In addition, as
revealed in the study of Battilana and Lee (2014), hybrid
organizational models appear to stand out as structures that can
balance both social mission and financial sustainability. We can say
that the COVID-19 pandemic has deeply affected the NGO sector
and triggered a rapid transformation process. As indicated in the
study of Lachapelle (2020), the pandemic has accelerated the
digital transformation of NGOs and normalized new approaches
such as remote working, online service delivery, and digital
fundraising. In the post-pandemic period, it is expected that digital
and hybrid service delivery models will become widespread and
the advocacy role of NGOs on issues such as social inequalities
will strengthen (Heeks, 2020).

In this study, we tried to provide a comprehensive
framework on the historical development of NGOs, their marketing
strategies, their contributions to the entrepreneurial ecosystem,
sustainability strategies and future trends. However, as in every
research, this study also has some limitations. It is recommended
that future research contribute to the literature with comparative
analyses, case studies and empirical studies that examine the
sectoral and geographical differences of NGOs in more detail. In
particular, the legal, financial and operational challenges faced by
NGOs in Turkey and the strategies to overcome them deserve more
detailed research.

In conclusion, civil society organizations continue to be
important actors of social change and transformation. Their
capacity to adapt to changing world conditions, develop innovative
strategies and create sustainable impact will be the main factors
that will shape the future of NGOs. Understanding the marketing
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strategies of NGOs and their interactions with the entrepreneurial
ecosystem provides valuable insights for both academic literature
and the field of practice. It is hoped that this study will be a useful
resource for NGO managers, policy makers and researchers and
inspire future research.

One of the most important challenges that civil society
organizations face today is the need to adapt to changing financial
conditions and develop sustainable financing models. Traditional
fundraising methods are no longer sufficient on their own, and
NGOs are turning to new sources of financing such as social
entrepreneurship approaches, impact investments, and digital
platforms. This transformation also affects the organizational
structures and strategic planning of NGOs.

The social marketing strategies of the NGOs we examined
in our study are undergoing a major change today due to the impact
of digital transformation. Social media platforms, content
marketing, and storytelling techniques have become the most
effective tools for NGOs to reach and mobilize their target
audiences. In addition, increasing digital access and developing
data analytics opportunities allow NGOs to run more personalized
and targeted campaigns.

The contributions of NGOs to the entrepreneurship
ecosystem are particularly concentrated in the areas of financial
empowerment, mentoring, and capacity building. These
contributions are of great importance in terms of creating economic
opportunities, especially for disadvantaged groups, and
strengthening social inclusion. In the future, it is expected that the
role of NGOs in the entrepreneurship ecosystem will increase
further and new forms of cooperation will emerge, especially with
the spread of social entrepreneurship models.
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Another important finding of our study is that impact
measurement and accountability practices are critical to the
sustainability of NGOs. Donors and stakeholders increasingly
expect transparency and impact-oriented results, which leads NGOs
to develop more systematic and measurable approaches. In the
future, more standardized and integrated impact measurement
practices will allow for more objective evaluation of NGO
performance. The COVID-19 pandemic has created both
challenges and opportunities for the NGO sector. While the
pandemic forced NGOs to accelerate digital transformation and
develop new service delivery models, it also deepened social
inequalities, making the advocacy role of NGOs even more
important. In the post-pandemic period, NGOs are expected to
develop more resilient and adaptive structures with the lessons they
have learned from this experience.

Among the limitations of our study is the lack of detailed
examination of regional and sectoral differences among NGOs in
Turkey. Future research will provide more comprehensive and in-
depth insights by conducting comparative analyses of NGOs
operating in different regions and in different areas. In addition, the
digital transformation processes of NGOs and the challenges they
face in these processes will be a fruitful area for future research. In
conclusion, civil society organizations continue to be an integral
part of social change and development. Their capacity to adapt to
changing world conditions, develop innovative strategies, and
create sustainable impact are the main factors that will shape the
future of NGOs. Further research on NGOs' marketing strategies
and contributions to the entrepreneurial ecosystem will enrich the
knowledge in this field and strengthen the social role of NGOs.

--138--



References

Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi [Ministry of Family
and Social Policies]. (2020). Tirkiye’de Sivil Toplum Kuruluslari,
[Civil Society Organizations in Turkey]. Erigsim adresi:
https://www.aile.gov.tr/, 19.03.2025.

Altay, H., Aladag, O. F., & Giiven, M. E. (2022, Ekim).
Dijital cagda eklektik paradigmayr yeniden diisiinmek: Yeni
avantajlar ve zorluklar, [Rethinking the eclectic paradigm in the
digital age: New advantages and challenges]. 16. ICKEM
Konferansi, Istanbul, Tiirkiye.

Akbryik, N., & Oztiirk, M. (2012). Sivil Toplum ve Sosyal
Medya Perspektifinde “Arap Bahar1” ve “Wall Street™ i Isgal Et”
Eylemleri, [The “Arab Spring” and “Occupy Wall Street” Actions
from the Perspective of Civil Society and Social Media]. Turgut

Ozal Uluslararas1 Ekonomi ve Siyaset Kongresi II, Indnii
Universitesi, Malatya, 1003-1027.

Andreasen, A. R. (1995). Marketing social change:
Changing behavior to promote health, social development, and the
environment. (No Title).

Andreasen, A. R., Kotler, P., & Parker, D. (2008). Strategic
marketing for nonprofit organizations.

Ashley, C., & Tuten, T. (2015). Creative strategies in social
media marketing: An exploratory study of branded social content
and consumer engagement. Psychology & Marketing, 32(1), 15-27.
https://doi.org/10.1002/mar.20761

Aslan, S. (2010). Tiirkiye’de Sivil Toplum, [Civil Society in
Turkey]. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 9(31), 260-283.

Austin, J. E. (2000). Strategic collaboration between
nonprofits and businesses. Nonprofit and Voluntary Sector

--139--



Quarterly, 29(1), 69-97.
https://doi.org/10.1177/0899764000291S004

Austin, J. E., & Seitanidi, M. M. (2012). Collaborative
value creation: A review of partnering between nonprofits and
businesses: Part I. Value creation spectrum and collaboration
stages. Nonprofit and voluntary sector quarterly, 41(5), 726-758.

Banks, N., Hulme, D., & Edwards, M. (2015). NGOs,
states, and donors revisited: Still too close for comfort? World
Development, 66, 707-718.
https://doi.org/10.1016/j.worlddev.2014.09.028

Barman, E., & Maclndoe, H. (2012). Institutional pressures
and organizational capacity: The case of outcome measurement.
Sociological Forum, 27(1), 70-93. https://doi.org/10.1111/5.1573-
7861.2011.01302.x

Battilana, J., & Lee, M. (2014). Advancing research on
hybrid organizing — Insights from the study of social enterprises.
The Academy of Management Annals, 8(1), 397-441.
https://doi.org/10.1080/19416520.2014.893615

Berber, G. (2024). Saglik Iletisiminde Yeni Medya Uzerine
Tiirkiye’de Yapilmis Calismalar Kapsaminda Bir Analiz, [An
Analysis of Studies Conducted in Turkey on New Media in Health

Communication]. Tirebolu letisim Fakiiltesi Akademik Dergisi,
1(1), 1-23.

Blair, G., Turnbull, L., Umair, H., Grime, I., & Pagano, R.
(2024). 'Selling the Third Sector'-Critical Processes to Create
Successful Marketing Initiatives for Charities and Other Nonprofit
Organisations. SAIM Journal of Social Science and Technology,
1(1), 53-68.

--140--



Bryson, J. M. (2018). Strategic planning for public and
nonprofit organizations: A guide to strengthening and sustaining
organizational achievement (5th ed.). Jossey-Bass.

Bugg-Levine, A., & Emerson, J. (2011). Impact investing:
Transforming how we make money while making a difference.
John Wiley & Sons.

Carroll, D. A., & Stater, K. J. (2009). Revenue
diversification in nonprofit organizations: Does it lead to financial
stability? Journal of Public Administration Research and Theory,
19(4), 947-966. https://doi.org/10.1093/jopart/mun025

Choto, P., Musakuro, R., Iwu, C. G., & Tengeh, R. K.
(2022). Marketing for improved sustainability in nonprofit
organizations.

Clark, C. (2004). Double bottom line project report:
Assessing social impact in double bottom line ventures. ABT
Associates, Incorporated.

Clark, C., & Rosenzweig, W. (2004). Double bottom line
project report. University of California, Berkeley, 99-102.

Cakir, S. (1994). Osmanli kadin hareketi,[ Ottoman
women's movement]. (Vol. 4). Istanbul: Metis Yayinlar1.

Cetin, S. (2008). Tiirkiye insan haklar1 hareketi, [Turkish
human rights movement] . Insan Haklar1 Giindemi Dernegi.

De Tocqueville, A. (1835). Government of the Democracy
in America. Democracy in America.

De Tocqueville, A. (2001). Alexis de Tocqueville,
democracy in America. Local government law, 74-76.

Dees, J. G. (1998). Enterprising nonprofits. Harvard
Business Review, 76(1), 54-67.

--141--



Defourny, J., & Nyssens, M. (2017). Fundamentals for an
international typology of social enterprise models. VOLUNTAS:

International Journal of Voluntary and Nonprofit Organizations,
28(6), 2469-2497. https://doi.org/10.1007/s11266-017-9884-7

Depeli, G., & Oguz, H. S. (2015). IHOP’la Tiirkiye'deki
Suriyeli Sigmmacilar1 Konustuk, [We talked about Syrian refugees
in Tiirkiye with IHOP]. Moment Dergi, 2(1), 242-265.

Desouza, K. C., & Smith, K. L. (2014). Big data for social
innovation. Stanford Social Innovation Review, 12(3), 38-43.

Ebrahim, A. (2003). Accountability in practice: Mechanisms
for NGOs. World development, 31(5), 813-829.

Ebrahim, A., & Rangan, V. K. (2014). What impact? A
framework for measuring the scale and scope of social

performance. California Management Review, 56(3), 118-141.
https://doi.org/10.1525/cmr.2014.56.3.118

Eletta, O. A., Adeyeye, M. M., & Sajuyigbe, A. S. (2021).
Financial empowerment and entrepreneurial venture creation
among NGOs' beneficiaries in Kwara State, Nigeria: An empirical

investigation. The Journal of Entrepreneurial Finance (JEF), 23(1),
45-58.

Eletta, O. A., Adeyeye, M. M., & Sajuyigbe, A. S. (2021).
Financial empowerment and entrepreneurial venture creation
among NGOs' beneficiaries in Kwara State, Nigeria: An empirical

investigation. The Journal of Entrepreneurial Finance (JEF), 23(1),
45-58.

Erarslan, F.S., Cati, K., Ekinci, S., & Oskaloglu, E., (2023).
Sosyal Medya Reklamlar1 ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisimin
Satin Alma Niyetine Etkisi, [The Effect of Social Media
Advertisements and Electronic Word of Mouth on Purchase

--142--



Intention]. Cumhuriyet 9th International Conference On Social
Sciences, Afyonkarahisar/Tiirkiye, 136-161.

Ergun, A., & Kazanoglu, N. (2024). Civil society
negotiating between internationalization and de-Europeanization:

the case of women’s organizations in Turkey. Turkish Studies,
25(3), 474-498.

Frentz, D. J. (2017). Marketing for a better world : a value
proposition framework for NGOs from a S-D logic perspective.
https://essay.utwente.nl/72646/

Froelich, K. A. (1999). Diversification of revenue strategies:
Evolving resource dependence in nonprofit organizations.
Nonprofit and Voluntary Sector Quarterly, 28(3), 246-268.
https://doi.org/10.1177/0899764099283002

Georgiou, D. (2017). The Refugee Crisis, Non-
Governmental Organizations and Marketing. Master Thesis,
Erasmus University Rotterdam

Gronroos, C. (2007). Service management and marketing:
customer management in service competition. John Wiley & Sons.

Guo, C., & Acar, M. (2005). Understanding collaboration
among nonprofit organizations: Combining resource dependency,
institutional, and network perspectives. Nonprofit and Voluntary
Sector Quarterly, 34(3), 340-361.
https://doi.org/10.1177/0899764005275411

Glilmez, Y. S., Bircan, H., & Yilmaz, H. (2023). Saglik
Hizmetleri Tiiketicilerinin Covid-19’a Yonelik As1 Tereddiitlerini
Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi, [Determining Factors Affecting

Covid-19 Vaccine Hesitancy Among Healthcare Consumers].
Kadim Akademi SBD, 7(1), 65-88.

Giliven, M. E., Cati, K. ve Oskaloglu, E. (2022). Akill1

telefon sektoriinde iilke mense ve 0z saygmin marka sadakatine
--143--



etkisinde marka imajmin aracilik rolii, [The mediating role of brand
image in the effects of country of origin and self-esteem on brand
loyalty in the smartphone industry] . Giincel Pazarlama
Yaklagimlar1 ve Arastirmalar1 Dergisi, 3(1), 1-17.

Giiven, E., & Demirtas, O. (2023). Isletmelerin inovatif
performanlarmin ihracat performanslarina etkisi: Bir alan
calismasi, [The effect of innovative performance of enterprises on
their export performance: A field study] . Journal Of Organizational
Behavior Review, 5(1), 1-17.

Hackler, D., & Saxton, G. D. (2007). The strategic use of
information technology by nonprofit organizations: Increasing

capacity and untapped potential. Public Administration Review,
67(3), 474-487. https://doi.org/10.1111/j.1540-6210.2007.00730.x

Heeks, R. (2020). ICT4D 3.0? Part 1—The components of
an emerging digital-for-development paradigm. The Electronic
Journal of Information Systems in Developing Countries, 86(3),
e12124. https://doi.org/10.1002/isd2.12124

Heifetz, R. A., Grashow, A., & Linsky, M. (2009). The
practice of adaptive leadership: Tools and tactics for changing your
organization and the world. Harvard Business Press.

Heper, M. (Ed.). (1991). Strong state and economic interest
groups: the post-1980 Turkish experience. de Gruyter.

Hiller, J. S. (2013). The benefit corporation and corporate
social responsibility. Journal of Business Ethics, 118(2), 287-301.
https://doi.org/10.1007/s10551-012-1580-3

Hobbes, T. (1996). Leviathan. Cambridge University Press.

Hobsbawm, E. (1999). Industry and Empire: The Birth of
the Industrial Revolution. 1968. New York: The New P.

--144--



Kaldor, M. (2020). Global civil society: An answer to war.
In The New Social Theory Reader (pp. 252-259). Routledge.

Kania, J., & Kramer, M. (2011). Collective impact. Stanford
Social Innovation Review, 9(1), 36-41.

Kaplan, R. S. (2001). Strategic performance measurement
and management in nonprofit organizations. Nonprofit
Management and Leadership, 11(3), 353-370.
https://doi.org/10.1002/nml.11308

Karpat, K. H. (2001). The politicization of Islam:
reconstructing identity, state, faith, and community in the late
Ottoman state. Oxford University Press.

Keck, M. E., & Sikkink, K. (2014). Activists beyond
borders: Advocacy networks in international politics. Cornell
University Press.

Keck, M. E., & Sikkink, K. A. (2014). Activists beyond
borders: Advocacy networks in international politics. Cornell
university press.

Keyder, C. (2003). Memalik-i Osmaniye'den Avrupa
Birligine (Vol. 155). Istanbul: iletisim.
Keyman, E. F., & Icduygu, A. (2003). Globalization, civil

society and citizenship in Turkey: Actors, boundaries and
discourses. Citizenship Studies, 7(2), 219-234.

Kimberlin, S. E., Schwartz, S. L., & Austin, M. J. (2011).
Growth and resilience of pioneering nonprofit human service
organizations: A cross-case analysis of organizational histories.
Journal of Evidence-Based Social Work, 8(1-2), 4-28.
https://doi.org/10.1080/15433710903272820

--145--



Kostadinova, E., & Hristov, E. (2023). Marketing in the
Context of Small Non-Profit Organisations. Economic Alternatives,
(4), 879-895.

Kostadinova, E., & Hristov, E. (2023). Marketing in the
Context of Small Non- Profit Organisations. Economic
Alternatives, 29(4), 879-895. https://doi.org/10.37075/ea.2023.4.13

Kotler, P., & Lee, N. (2008). Social marketing: Influencing
behaviors for good. Sage.

Kotler, P., & Lee, N. (2008). Social marketing: Influencing
behaviors for good (3rd ed.). SAGE Publications.

Kose, R., Akdogan, M., Akdogan, R., & Yildirim, S. (2024).
The Transformative Role Of The European Union On Turkish Civil
Society: A Legal Framework Analysis From Recognition To
Protection. Civil Szemle, 21(4).

Kose, R., Akdogan, M., Akdogan, R., & Yildirim, S. (2024).
The Transformative Role Of The European Union On Turkish Civil
Society: A Legal Framework Analysis From Recognition To
Protection. Civil Szemle, 21(4).

Lachapelle, P. (2020). Adapting to using digital technology
during the COVID-19 pandemic. MSU Extension Community
Development.

Lehner, O. M. (2013). Crowdfunding social ventures: A
model and research agenda. Venture Capital, 15(4), 289-311.
https://doi.org/10.1080/13691066.2013.782624

Lewis, D. (2013). International perspectives on voluntary
action: Reshaping the third sector. Routledge.

Lovejoy, K., & Saxton, G. D. (2012). Information,
community, and action: How nonprofit organizations use social

--146--



media. Journal of computer-mediated communication, 17(3), 337-
353.

Lundqvist, A., Liljander, V., Gummerus, J., & Van Riel, A.
(2013). The impact of storytelling on the consumer brand

experience: The case of a firm-originated story. Journal of Brand
Management, 20(4), 283-297. https://doi.org/10.1057/bm.2012.15

McKinsey & Company. (2001). Effective capacity building
in nonprofit organizations. Venture Philanthropy Partners.

McQuillan, D. (2018). Data science as machinic
neoplatonism. Philosophy & Technology, 31(2), 253-272.
https://do1.org/10.1007/s13347-017-0273-3

Meadows, D. H. (2008). Thinking in systems: A primer.
chelsea green publishing.

Mirabella, R. M. (2013). Toward a more perfect nonprofit:
The performance mindset and the "gift". Administrative Theory &
Praxis, 35(1), 81-105. https://doi.org/10.2753/ATP1084-
1806350106

Moore, M. H., & Khagram, S. (2004). On creating public
value: What business might learn from government about strategic
management. Corporate Social Responsibility Initiative Working
Paper, 3.

Morris, 1. (2010). Civilization: The West and the Rest. New
York: Farrar, Straus and Giroux.

Najev Cacija, L. (2016). The nonprofit marketing process
and fundraising performance of humanitarian organizations:
Empirical analysis. Management: journal of contemporary
management issues, 21(2), 1-25.

Nandan, S., & Kushwaha, A. (2017). Role of NGOs in skill
development and promotion of micro-entrepreneurship among

--147--



women: a study of Allahabad district. Management Dynamics,
17(2), 38-50.

Negri, G., Ciambotti, G., Theodoraki, C., & Littlewood, D.
(2023). How Entrepreneurial Support Organizations Navigate
Constraints In Nascent Ecosystems. In Academy of Management
Proceedings (Vol. 2023, No. 1, p. 16038). Briarcliff Manor, NY
10510: Academy of Management.

Newell, P. (2012). Globalization and the environment:
Capitalism, ecology and power. Polity Press.

Nicholls, A. (2006). Social entrepreneurship: New models
of sustainable social change. Oxford University Press.

Nicholls, A. (2010). The institutionalization of social
investment: The interplay of investment logics and investor

rationalities. Journal of Social Entrepreneurship, 1(1), 70-100.
https://doi.org/10.1080/19420671003701257

Nicholls, A., & Pharoah, C. (2008). The landscape of social
investment: A holistic topology of opportunities and challenges.
Skoll Centre for Social Entrepreneurship.

Nicholls, A., Lawlor, E., Neitzert, E., & Goodspeed, T.
(2012). A guide to social return on investment. Office of the Third
Sector, Cabinet Office.

Oskaloglu, E. & Cati, K. (2021). “Uzaktan Egitimde
Ergonomik Calisma Kosullarmin Ogrenci Memnuniyetine Etkisi”,

International Social Mentality and Researcher Thinkers Journal,
(Issn:2630-631X) 7(45): 1022-1044.

Owen, R. (1817). Essays on the Formation of the Human
Character. Longman, Hurst, Rees.

Pokupec, D. (2017). Marketing neprofitnih organizacija na
primjeru medunarodne organizacije mladih (Doctoral dissertation,

--148--



University North. University centre Koprivnica. Department of
Business and Management).

Provan, K. G., & Kenis, P. (2008). Modes of network
governance: Structure, management, and effectiveness. Journal of
Public Administration Research and Theory, 18(2), 229-252.
https://doi.org/10.1093/jopart/mum015

Putnam, R. D. (2000). Bowling alone: The collapse and
revival of American community. Touchstone Books/Simon &
Schuster.

Putnam, R. D. (2000). Bowling Alone: The Collapse and
Revival of American Community. Simon & Schuster.

Reich, R. (2018). Just giving: Why philanthropy is failing
democracy and how it can do better. Princeton University Press.

Reinsberg, B. (2019). Blockchain technology and the
governance of foreign aid. Journal of Institutional Economics,
15(3), 413-4209. https://doi.org/10.1017/S1744137418000462

Risse, T., Ropp, S. C., & Sikkink, K. (Eds.). (1999). The
power of human rights: International norms and domestic change

(Vol. 66). Cambridge University Press.

Ritter, L. (2020). Climate change and human rights: The
contributions of national human rights institutions. Nordic Journal
of Human Rights, 38(4), 310-338.
https://doi.org/10.1080/18918131.2021.1889834

Romero, M. J. R., & Abril, C. (2024). Exploring the
dimensions of NGO donor-based brand equity: A literature review.
Nonprofit Management and Leadership, 35(1), 219-235.

Rousseau, J. J. (1987). 1762. The social contract. The Basic
Political Writings.

--149--



Salamon, L. M. (2003). The resilient sector: The state of
nonprofit America. Brookings Institution Press.

Salamon, L. M., & Anheier, H. K. (1998). Social Origins of
Civil Society: Explaining the Nonprofit Sector Cross-Nationally.

Voluntas: International Journal of Voluntary and Nonprofit
Organizations, 9(3), 213-248.

Sargeant, A., & Shang, J. (2010). Fundraising principles and
practice (Vol. 17). John Wiley & Sons.

Schiitze, H., (2025). Non-governmental Organizations
(NGOs) and Public Health. International Encyclopedia of Public
Health (Third Edition). Volume 6, 2025, Pages 463-467

Selsky, J. W., & Parker, B. (2005). Cross-sector partnerships
to address social issues: Challenges to theory and practice. Journal
of Management, 31(6), 849-873.
https://doi.org/10.1177/0149206305279601

Senge, P., Hamilton, H., & Kania, J. (2015). The dawn of
system leadership. Stanford Social Innovation Review, 13(1), 27-
33.

Shin, D., & Biocca, F. (2018). Exploring immersive
experience in journalism. New Media & Society, 20(8), 2800-2823.
https://doi.org/10.1177/1461444817733133

Shlykov, P. V. (2023). State and Civil Society in Turkey:
Interaction, Submission, Containment (the 2000s and 2010s).
Novaya i Novejshaya Istoriya, (1), 164-182.

Simo, G., & Bies, A. L. (2007). The role of nonprofits in
disaster response: An expanded model of cross-sector
collaboration. Public Administration Review, 67(sl), 125-142.
https://doi.org/10.1111/5.1540-6210.2007.00821.x

--150--



Thompson, E. P. (2016). The making of the English
working class. Open Road Media.

Tilly, C. (2015). Social Movements, 1768-2012. Routledge.

Tilly, C., & Wood, L. J. (2015). Social Movements, 1768-
2012. Routledge.

Tuten, T. L. (2023). Social media marketing.

Weerawardena, J., McDonald, R. E., & Mort, G. S. (2010).
Sustainability of nonprofit organizations: An empirical
investigation. Journal of World Business, 45(4), 346-356.
https://do1.org/10.1016/5.jwb.2009.08.004

Yabanci, B. (2023). Turkey’s Civil Society between
Repression, Neoliberalisation and Grassroots Mobilisation. In A
Companion to Modern Turkey's Centennial: Political, Sociological,

Economic and Institutional Transformations since 1923 (pp. 597-
609). Alpaslan Ozerdem Ahmet Erdi Oztiirk.

Yildirim, T. (2024). STK'larin Kadin Girisimcilere Egitim
ve Mentorliik Destekleri: Istanbul’daki Kadin Girisimciler Uzerine
Bir Vaka Analizi, [NGOs’ Education and Mentoring Support to
Women Entrepreneurs: A Case Analysis on Women Entrepreneurs
in Istanbul]. (Master's thesis, Marmara Universitesi (Turkey).

Young, D. R. (Ed.). (2007). Financing nonprofits: Putting
theory into practice. Rowman Altamira.

Ziircher, E. J. (2017). Turkey: A modern history.
Bloomsbury Publishing.

--151--



BOLUM 5

THE IMPACT OF THE CONCEPT OF
GENERATION ON CONSUMER PURCHASES AND
THE ROLE OF DIGITALIZATION

NAZMIYE SONAR!

Introduction

In the field of marketing, the quality, nature and other
features of the product or service being marketed are as important as
the customer structure and what the customer perceives (Guerola-
Navarro et al, 2024; Basu et al, 2023). The customer structure is
affected by many issues, from the society in which the customers
live to the geography they are located, from their perceptions and
thoughts to their emotions and their expression, to social and societal
relations. Based on this, it is possible to say that all these factors
affecting the customer structure also affect the marketing and
purchasing process.

A purchasing process basically includes the processes of
interest or need, interest and information gathering, decision making
and purchasing action. The common point of all these processes is
that the purchasing process is not only an economic decision, but
also an emotional and intellectual decision (Ridwan, 2022; Snijders,

! Dr., Istanbul Nisantas1 university, Department of Marketing, Istanbul/Tiirkiye, Orcid: 0009-0005-
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2020). Therefore, individuals' emotions and thoughts have an
important role in determining the purchasing decision.

The most important factor affecting individuals' feelings and
thoughts is the concept of generation. The concept of generation
generally refers to a structure in which individuals are categorized
according to the years they were born and lived after World War II.
This concept is shaped by the characteristics of the period in which
individuals live, above all social, geographical, religious or other
differences (Bencsik et al, 2016; Williams and Page, 2011;
Geanakoplos and Polemarchakis, 1991). The main reason for the
generation distinction is the expression of the imperialist order that
individuals are exposed to, especially in terms of increasing market
wars after World War II (Tavas et al, 2016).

The most basic and ultimate goal of marketing is for
individuals to make purchasing decisions. For this purpose, many
stages are important in the marketing process, from brand loyalty to
consumer trust, from product development to market segmentation
and positioning. The first of these is the concept of generation, which
will guide us in understanding today's societies better. In this section,
it was aimed to examine how and in what direction the effects of
generational differences on consumers' purchasing decisions are.

The Concept of Generation

As a social being, people need various social identity
indicators and values while existing in a society. These are various
spiritual values such as religion, language, race, and nationality.
However, in addition to these, some characteristics brought about by
daily life can also be included in social norms and experiences.

Although theories on the characteristics of the social
environment have highlighted environmental effects and cultural
and social effects, in recent years, especially after World War II, with
the effects of war being seen in many different countries in a similar
way, it has been accepted that societies are actually shaped by
individuals, and individuals are shaped by the events they experience
(White, 2013; Teles et al, 2008; Alwin and McCammon, 2007). This
approach has brought with it the concept of generation.
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The basic philosophy in the concept of generation is that
individuals living in the same period and exposed to the same social
or environmental stimuli exhibit similar characteristics. While in the
past there were societies that were more stable, fixed and less
interactive with each other, concepts such as religion, language and
race have been important distinguishing factors in these societies.
However, world wars and subsequent technological advances have
had similar effects on all individuals, despite different geographies
and ethnic and social structures. Therefore, sociologically,
individuals have been classified as traditionalists, baby boomers, X,
Y and Z generations according to the prevailing facts of the periods
they live in (Tordcsik et al, 2014; White, 2013). The classification of
generations can be generally gathered in five general groups related
to the following (Cilliers, 2017):

Traditionalists, born between 1928 and 1944, who value authority
and a top-down approach to management;

— Baby boomers, born between 1945 and 1965, who tend
to be workaholics;

— GQGeneration X, born between 1965 and 1979, who are at
peace with authority and see work-life balance as
important;

— Generation Y, born between 1980 and 1995, who are
generally wealthy and technology-savvy; and

— Generation Z, born after 1995, who have not yet entered
the job market but tend to be digitally oriented.

Although age-related formative and life experiences can
shape generations, consistent behavior in an organizational setting is
also an important factor in shaping generations. Organizations exert
normative control over employee behavior through socialization and
training of new employees. Thus, the formative experience of
entering an organization at the same time, combined with shared
expectations and behaviors established through organizational
socialization, can create long-term bonds among individuals within
a group across the lifespan. A number of studies on the distribution

of organizational tenure, the composition of team tenure, and dyadic
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tenure differences support this claim (Joshi et al, 2011).

Generation X is technologically savvy and uses technology
to personalize and humanize everything. They are credited with
bringing the internet into the mainstream. Generation X
professionals prioritize business communication over the internet
and email and quickly become frustrated with financial service
providers that fail to provide this service. Generation Y is tech-savvy
and was the first generation to use email, instant messaging, and cell
phones since childhood. However, unlike previous generations,
Generation Y is more comfortable with technology and knows how
to solve problems and shorten the learning curve by using
collaboration tools (Reisenwitz & Iyer, 2009).

While the generations are separated, even though the
classification is made according to the most important and effective
events of the time period in which people live, it should be stated
that the two most fundamental determinants of this distinction are
economy and communication technology. This situation emerged
after the war and the war also had a heavy impact economically. For
this reason, it can be stated that in the separation of technology and
economy, a distinction that can actually be effective for the
marketing field is possible with generations.

As a result, although generation differences may seem like a
handicap in terms of purchasing behavior and marketing science,
they actually provide significant conveniences in terms of
understanding consumer behavior and class. It is of great importance
to better understand consumers, to determine the characteristics of
different generations and to develop marketing strategies
accordingly. Although generations in marketing studies classify the
market structure according to the time period in which people live,
they allow for more effective and specific areas of the marketing
field in terms of bringing together different structures and
geographies. For example, while distinctions such as east, west,
traditional, modern were important concepts in marketing in the past
that affected the purchasing decision, today all of these differences
can be addressed within the classification in the concept of
generation.
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Consumer Buying Behavior

In order for consumers to purchase any product or service,
they must first show interest in that product, want it, and feel a need
for it. At this stage, it is necessary to emphasize that studies on the
relationship between needs and desires and purchasing are generally
controversial, and what is really a need and what is a desire, or at
least to reveal the difference between these two concepts.

Needs or requirements refer to the situation that individuals
want to receive socially, physically or spiritually, that they feel
deficient in, and when they do not have them, a syndrome of absence
or deficiency is experienced. While concepts such as eating,
drinking, sleeping, and resting indicate basic needs, concepts such as
getting married, having fun, establishing a home, and forming a
family indicate the secondary needs of individuals (Marimon et al,
2010; Ahuja et al, 2003; Frenzen and Davis, 1990). Although they
may seem secondary, these needs are also necessary for individuals
to adapt to social life and to form a social identity. Considering that
social identity is also a basic element of psychological health, these
needs are concepts that are necessary for individuals to continue their
lives.

Although desires are tried to be identified with psychological
states, they are actually the most criticized subject of a social
consumption culture concept that emerged especially in the period
of popular culture and market wars. For example, a washing
machine, dishwasher and similar basic needs of a newly married
couple are not actually in the category of essential needs. However,
comfort and consumption have caused the line between needs and
desires to be more vague and difficult to define, and many different
perspectives and views have been put forward on these concepts in
many different scientific disciplines today. In the branches of science
related to marketing and production, the needs of individuals are
now changing and taking shape in today's technological
developments and environment, and therefore the concept of need is
addressed in a broader framework. On the other hand, in
sustainability and environmental approaches and social sciences, the
line between needs and desires is consciously manipulated by global
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capital. As a result, whether it is a requirement of the global system
or a characteristic that individuals have in their own intellectual
structure, needs and desires are two very important concepts in the
process of making a purchasing decision.

In making a purchase decision, not only needs and desires but
also economic and social opportunities are important. In order for
individuals to make a purchase decision, they must first have the
ability to purchase that product or service. Generally, most
consumers approach products or services that are above their
purchasing power with a certain distance, and the purchase decision
process ends before it even begins. However, in some cases, when
making a purchase decision, purchase decisions are made above
economic status and situation, and as a result, a syndrome called
consumption frenzy, often accompanied by credit card debts, may
occur (Liu et al, 2020; Massy et al, 2018; Bellows et al, 2008).
Therefore, the purchase process is not only a mechanical and
materialistic process, but also a psychological and cognitive process.
For this reason, making a purchase decision in consumers is not only
a decision, but also a behavior.

In order for any phenomenon to turn into behavior, first of
all, that process must be in relation with the psychological and
cognitive structure of individuals. In order for it to turn into behavior
in purchasing, some basic requirements are needed. These include
the stages of needing, orientation, evaluating relevant information,
making a decision and implementing. Issues such as decision-
making or interest alone are not sufficient for purchasing behavior
to occur. In a purchasing behavior, these processes must be effective
and ultimately end with a sale.

Consumer purchasing behavior in terms of marketing science
is, in its most general definition, the process that ends with the
purchase of that product or service by the customer portfolio in
question. However, the most important feature of the process is the
sale at the end. It is not enough to have interest and desire, to have
an orientation, and to make a decision. The transformation of the
decision into a sale shows the success of the marketing activities. In
this respect, it is possible to summarize consumer purchasing
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behavior as a process that starts with a need and desire and ends with
a purchase.

The Impact of the Generation Concept on Purchasing

The concept of generation does not only characterize people
born on a certain date sociologically or psychologically, but it is also
related to the extent to which individuals living in that period are
affected by the changes occurring in their environment and
internalize them. Therefore, the generations of individuals can
actually be described as permanent situations that some kinds of
experiences have created on the behaviors and emotions of
individuals.

In psychological and sociological theories, the relationship
between individuals and the society they are in has a direct effect on
the emotions and thoughts of individuals and their reflection on their
behaviors. However, while in previous approaches, the cultural,
religious or customary values of the society were considered
decisive at this point, today, the concept of generation has been
introduced because the most influential factors have the highest
determining effect. According to this approach, although the
characteristics of individuals within the society have an effect on
individuals, the direction and degree of this effect is determined by
the individuals' exposure to them and their reactions, therefore, the
stimuli that have the most effect will have the highest level of
determination.

While the concept of purchasing basically refers to a process
structured on the desire of individuals to meet their needs and
desires, the determinants of the needs and desires here are also the
determinants of the purchasing process. The needs and desires of
individuals are closely related to the environment, and it is possible
to state that the effects of the environment on individuals and the
reactions of individuals to the environment determine the needs and
desires of individuals.

Individuals belonging to a certain generation will have
similar needs and desires because they are exposed to the same
technological, conjuncture and marketing process variables. In fact,
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at this point, it is possible to say that traditional marketing methods
such as creating a need, presenting a desire as a need, etc. within
marketing strategies have also contributed to the development of the
concept of generation. In other words, it is possible to say that the
new world structure, which has been shaped by market wars within
the market society and has shaped the lives of individuals up until
today, has developed the concept of generation.

In conclusion, whether the concept of generation is derived
from the need and desire creation process of marketing processes or
whether the concept of generation is the basic determinant of new
marketing methods, what is certain is the relationship between
marketing, generation and purchasing. It is possible to state that the
concept of generation has a determining role in the direction and
effect of this relationship in general. In other words, generations
express the basic components that are of vital importance in
understanding and directing the customer structure, desires and
needs in today's modern marketing process.

Conclusion

Conceptual studies, market and field data, the concept of
generation has a very important place in today's modern marketing
process and is an important concept for achieving more success in
market strategies. The concept of generation is not actually a new
concept and workload that makes things difficult in the marketing
phase, but rather a convenience introduced for the more effective and
successful implementation of marketing strategies in global markets
with the developing and changing customer structure. While in the
past, different marketing methods and strategies were needed in
many different areas, local and special regions, today it is possible
to carry out marketing activities in a much simpler and more
effective way. For this, it is enough to understand the characteristics
of generations, their purchasing and consumption behaviors well.

Another important convenience that the concept of
generation brings to understanding the purchasing behavior of
customers in the field of marketing is that it allows the concept of
global citizenship to be better understood and a marketing strategy
that is better adapted to globalization to be developed. Because
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generations actually represent a world order in which people are
getting closer to each other as the first stage of a global structure that
is becoming more similar to each other. At this point, there is a
structure where individuals are more hedonistic, have more
sophisticated tastes and think more pragmatically. Therefore, in
marketing and product and service development processes, studies
should be directed in this respect and new alternatives should be
developed instead of traditional marketing methods and channels in
the field of marketing. In this respect, generations also play an
important role in transforming marketing from a static marketing
structure to a more dynamic marketing approach.

As a result, generations are important social structures that
will provide information for the marketer in global markets on every
subject, from the thoughts and feelings of the target customer to the
purchasing decision-making process, from entertainment and
hobbies to their tastes and the purchasing decision-making stage. In
this respect, in further studies to be conducted in the literature, field
studies and advanced marketing strategies, there is a need for a better
analysis of the concept of generation, and further studies that support
the effects of differences between generations on cognitive
purchasing decisions with quantitative data. In this respect, more
model research and conceptual framework studies can be conducted
to compile the obtained data and make inferences.
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