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BOLUM I

Ogrenmeye Yonelik Eglence Etkinliklerinin Okula
Baghlik ve Ogrenci Memnuniyetine EtKisi

Arzu TUYGUN TOKLU!

Giris

Eglence yogun giindeme sahip beraber olan bireylerin
birbirleriyle temas kurmasini ve etkilesime girmesini saglayan
keyifli etkinliklerdir. Eglence, giinlik yasamda oldugu gibi
kuruluslarda da 6nemli bir iglev goriir ve ilave rol davranisi ve bilis,
duygu ve fiziksel katilima yol agan giiclii bir arkadaslik bigimi
olabilir (Miiceldili & Erdil, 2016). Bu anlamda eglence igyerindeki
olumlu olgulardan biridir. Sosyal etkinlikler; kisisel basari
zamanlarinin taninmasi, kutlamalar, mizah, oyun, kisisel gelisim

firsatlari, nese ve buna benzer ilgili diger etkinlikleri icerir (Grant

' Dr. Ogr. Uyesi, Recep Tayyip Erdogan Universitesi, Findikli Uygulamali Bilimler
Yiiksekokulu, Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Boliimii, Rize/Tirkiye, Orcid: 0000-
0003-2041-0747, arzu.tuyguntoklu@erdogan.edu.tr
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vd. 2014). Eglence ve keyif, cocuklarin ve yash yetiskinlerin
ogrenmesiyle iliskilidir. Beyin daha rahat oldugunda ve kurallara
daha az bagh oldugunda eglence ve mizah ile cocuklarda yaraticilik
uyarilir (Light, 2002). Eglence ve keyif alma, ¢gocuklar i¢in 6grenme
stirecinin dogal ve 6nemli bir parcasidir (Lucardie, 2014).

Isyerinde eglence; eglenceli etkinlikler, is arkadaslarryla
sosyallesme ve eglenceye yonelik yonetici destegi olmak {izere
birbiriyle iliskili i yap1 araciligiyla agiklanabilir (Tews vd., 2014).
Eglence calisanlarda is tatminini, bagliligi, yaraticiligi, enerjiyi,
orgiitsel vatandashik davranisini, iretkenligi olumlu yonde
etkilerden; devamsizligi, kaygiy1, duygusal tikenmisligi, isten
ayrilmay1 ve tilkenmisligi olumsuz yonde etkiler (Tews vd., 2012).
Benzer sekilde igsel pazarlama kapsaminda da calisan

memnuniyetini olumlu yonde etkiler.

Miiceldili & Erdil (2016) yaptiklar1 ¢alisma ile igyerindeki
eglence etkinlikleri, is arkadaglar1 ile sosyallesme ve yonetici
desteginin is yerinde sorumluluk alma ve ise baglhiliga olan etkisini
incelemistir. Bu calismadan esinlenerek bu arastirmada hizmet
pazarlamasinin bir konusu olan eglence etkinliklerinin okula
bagliliga, baghligin da memnuniyete etkisi liniversite dgrencileri
temelinde incelenmektedir. Tiirkiye’de son yillarda {iniversite
sayisinin oldukea artmasiyla artik nicelden daha ¢ok nitelikle ilgili
hedeflerin gelistirilmesinin odak haline geldigi goriilmektedir.
Goriilebildigi kadar1 ile {niversitelerin bu baglamda akademik
olarak yeterince incelenmedigi izlenimi olugmustur. Varolan bu
boslugun farkindaligin1 yiikseltmede bu calisma katki sunabilir.
Buna gore 6grenim kalitesi ve 6grenci memnuiyetinin arttirilmasina
yonelik yapilacak arastirmalar bu hedeflere ulagsmada taraflara katki
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sunabilir. Bir hizmet kurulusu olan iiniversitelerin pazarlama bakis
acis1 ile degerlendirilmesi Ogrenim c¢iktilarinin iyilesmesinde
yardimci olabilir. Bu ¢alismada okuldaki (iiniversite) eglence
etkinlikleriyle birlikte &grencilerin algilanan 6zerklik desteginin
okula baglilik ve memnuniyete etkileri incelenmistir. Ogrencilerin
akademik basarilarini arttirmada, okula yonelik olumlu tutum ve
bagliliklarinin olmasi beraberinde hem okuldan hem de yasamdan
memnun olmalarina yardimer olabilir. Izleyen béliimlerde
kavramsal ¢erceve ile teorik temel olusturulmakta, onerilen model

yontembilim ile sinanarak caligsma sonlandirilmaktadir.

1. Kavramsal Cerceve

Ogrenci baglilig1 veya ilgisizliine yol acan siirecleri anlamak
icin ¢esitli teorik modeller Onerilmistir. Burada motivasyonel
gelisimin 6z sistem modeli (The selfsystem model of motivational
development) ve self determinasyon teorisinin (the self-
determination theory) en 6nemli modeller arasinda (Christenson vd.,
2012) oldugu belirtilmektedir. Bu model, baglamsal (yani, sosyal
baglamin o6grencilere sicaklik, yap1 ve ozerklik destegi saglama
derecesi) ve 0z alg1 (yani, 6grencilerin algilanan yeterliligi, 6zerkligi
ve iliskili olmasi1) degiskenlerini, bireyin belirli bir aktivite i¢indeki
katilmini tesvik eden veya zayiflatan siirecleri tanimlamak igin
birlestirir. Self determinasyon kavrami Tiirk¢eye bazi calismalarda
kendi kaderini tayin gibi kullanilirken bazi ¢alismalarda da 6zerk
benlik yonetimi, 6z-belirleme, 6z-belirleyicilik, kendini belirleme ve
O0zdenetim kavramlar1 ile agiklanmistir. Self determinasyon
davranisi; bireyin biyolojik ve psikolojik 6zerkligini, yasamdaki
farkl1 segenekler arasindan en uygun olana karar verme siirecini

igerir (Tiirkmen Arslan & Ozmete, 2015). Buna gore okula baglilik
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belirli 6nciil ve ardillari i¢in self determinasyon teorisinin de dikkate
alimmasini gerektirdiginden harketle olusturulan kavramsal modelde
konu dikkate alinmistir.

1.1. Eglence Etkinlikleri

Ogrenciler i¢in egitime katilim, notlar, sertifikalar, mezuniyet
ve ise giris gibi yalnizca faydaci sonuglarla ilgili degildir. Egitim bir
deneyimdir, giinliik yasamin ayrilmaz bir pargasidir ve ergenlikten
yetiskinlige gelisimi kolaylastirmada kritik bir faktordiir. Ogrenciler
sonuclart giiclii olmasa bile okuldan zevk alabilmelidir. Okul,
ogrencilere etkinliklere katilim, gruplar halinde calisma, oyun
zamanlarinda eglenme, geziler ve kamplar, arkadasliklar kurma ve
gelistirme, okula ait olma ve gurur duygusu gelistirme yoluyla sosyal
olarak gelisme firsat1 saglar (Gilligan, 1998). Okul ayrica gengleri
topluma katkida bulunabilen vatandaslar olarak gelistirmede 6nemli
bir sosyal adalet islevini de sunar (Labaree, 1997). Buna gore
okullardaki eglence etkinliklerinin o6grencilerde okula baglilig1
etkileyebilecegi ongoriilebilir.

H1. Eglence etkinlikleri okula baglilig: etkiler.
1.2. Arkadaslarla Sosyallesme

Eglence etkinlikleri, ¢alisanlarin gayri resmi sekilde baglanti
kurmalart icin farklh firsatlar iceren ve genellikle yi1l boyunca
sunulan sosyal etkinliklerden olusur (Michel vd., 2019). Calisanlar
eglenceli ve oyun dolu etkinlikler esnasinda etkilesimde
bulunduklarinda  karsilikli  ilgi  gelistirerek  arkadasliklarini
giiclendirir. Is yerindeki eglenceli etkinlikler bilesenlerin birbirine
baglanmasi gibi is arkadaglar1 arasindaki iliskilerde olumlu sonuglar

ortaya cikarir. (Tews vd., 2014). Eglenceli etkinliklere katilim
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arkadaglar arasinda olumlu iligkilerin gelismesine aracilik eder
(Boekhorst vd., 2021). Benzer durum okul arkadaghgi i¢in de
gecerlidir. Bir¢ok genglik etkinliginin ekip ¢alismasini ve sosyal
becerileri gelistirdigine inanilir. Genglerin hedeflere ulagsmak igin
birlikte caligmak zorunda olduklar1 genclik etkinlikleriyle, sosyal
yeterlilikleri gelistiren, baskalariyla ¢alismay1 6grenen ve liderlik
becerilerini gelistiren deneyimler elde edilir (Eccles & Templeton,
2002). Buna gore okullardaki eglence etkinlikleri ile dgrenciler
arasinda sosyallesmenin saglanabilecegi ve bunun da okula baglilig1

etkileyebilecegi ongoriilebilir.
H2. Arkadaslarla sosyallesme okula baglilig: etkiler.
1.3. Eglenceye Yonelik Yonetici / Akademisyen Destegi

Di1s kaynaklar, dgrencilere okul-is ortakliklari, saha gezileri,
ortadgretim ve yiiksekogretim igbirlikleri gibi basarilarina ve okula
devamlarina olumlu katkida bulunan akademik ve sosyal firsatlar
sunar (D’Amico vd., 1996). Ancak cografi olarak uzak kirsal
okullarda yaygin oldugu gibi Ogrenciler dis kaynaklarda ciddi
kisitlamalara  (6rnegin  sosyoekonomik kisitlamalar) maruz
kaldiklarinda, basar1 ve devamlilik hedeflerini desteklemek igin
bagka tiir kaynaklara giivenmek zorundadirlar (Hardre & Reeve,
2003). Bu baglamda o6gretmenler Ogrencilerinin ilgi alanlarini
desteklediklerinde  (davraniglarim1i  kontrol etmek  yerine),
ogrencilerin okullarinda deger bulma olasiliklar yiikselirken okulu
birakma niyetlerinin olasilig1 da diiser (Vallerand vd., 1997). Siifta
beslenen gelistirilen motivasyon, 6grencinin okulda kalma kararma
onemli dl¢lide katkida bulunan 6grencinin kendi i¢ kaynagi olarak
islev gorebilir. Ogrencilerin okula devam etme veya okulu birakma

niyetlerinin altinda yatan motivasyonel etkileri anlamak i¢in umut
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vadeden bir teori self determinasyon teorisidir (Hardre & Reeve,
2003).

Self determinasyon teorisi, egitim sektoriinde 6grencilerde
ogrenmeye kars1 bir ilgi, egitime deger verme ve kisisel yeteneklere
giiven gelistirme ile ilgilidir (Deci vd., 1991). Bu teoriye gore,
ogrenciler, smif i¢i cabalarinin yasamlari i¢in ilging ve alakali
oldugunu yeterlilikleri ile dogruladig:1 ve kanitladig1 Slgiide egitim
faaliyetlerine aktif olarak katilirlar. Yeterlilik ve 6z-belirleme temel
ihtiyaglari, 6grencilerin okula ilgi duyma ve okul ile ilgili degerleri
icsellestirme deneyimlerinin altinda yatan motivasyonel kaynagi
aciklar. Ihtiyaglar olarak, hem vyeterlilik hem de 6z-belirleme,
beslendiginde bu ilgi, keyif, katilim ve refahi kolaylastiran enerji
verici durumlari temsil eder (Ryan & Deci, 2000).

Sefkatli ve destekleyici yetigkinler olarak &gretmenler
ogrencilerde temel bir fark yaratabilirler. Bu tiir kaliteli iligkiler,
ogrencilerin sahip olabilecegi ideal olmayan diger yetiskin
iligkilerini telafi edebilir. Ogretmenler ve 6grenciler arasindaki bu
olumlu iliskiler ogrencilerin okula bagliligini artirmaya katkida
bulunabilir (Allen & Vacca 2010). Okul ve onun 6nemli personeli,
bir 6grencinin ve ailesinin yasaminda destekleyici, koruyucu, sirdas,
giiven olusturucu ve bir kaynak olma gibi birden fazla islevi yerine
getirebilir (Gilligan, 1998). Buna gore okullardaki eglenceye yonelik
yonetici / akademisyen desteginin okula baghilig1 etkileyebilecegi
ongoriilebilir.

H3. Eglenceye yonelik yonetici / akademisyen destegi okula
baglilig: etkiler.
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1.4. Algilanan Ozerklik Destegi

Algilanan 6zerklik, bagkalar1 tarafindan kontrol edilmekten
ziyade, bireyin kendisinden kaynaklanan eyleme olan ihtiyacini
ifade eder. Self determinasyon teorisi, Ogretmenlerin Ogretim
stillerinin yiiksek kontrol ile yliksek 0Ozerklik destegi arasinda
degisebilecegini ileri siirer (Ryan & Deci, 2000). Bu teoriye gore,
ogrenci bir etkinligi listlendiginde bu durum kendini belirleme ve
kisisel ilgi duygusuyla ifade edilir (Deci & Ryan, 1985).0Ogrencilerin
ozerkligi destekleyen oOgretmenleri oldugunda veya ogrenciler
ogretmenlerini  nispeten  Ozerkligi  destekleyici  olarak
algiladiklarinda, bu ogrenciler nispeten yiikksek diizeyde self
determinasyona, yeterlilige ve okul degerine sahip olur. Bu
motivasyonel kaynaklar, smifta desteklenip beslendiginde,
ogrencilerin okula yiiksek diizeyde baglilik géstermelerini ve mezun
olmak i¢in ihtiya¢ duyduklart motivasyona temel saglanmis olur
(Vallerand vd., 1997). Yani algilanan 6gretmen ozerklik destegi
i¢csel motivasyon ve okul baghligiyla iligkilidir (Patall vd., 2018).
Buna gore 6gretmene yonelik algilanan 6zerklik desteginin okula
baglilig1 etkileyebilecegi ongoriilebilir.

H4. Algilanan 6zerklik destegi okula baglilig: etkiler.
1.5. Okul Baghhg

Oz algilar dgrencilerin sosyal gevreyle etkilesimlerine yanit
olarak zaman i¢inde olusturduklar1 kalic1 kisisel kaynaklardir;
ozerklik, yeterlilik ve iligkisellik olmak iizere ii¢ temel psikolojik
ihtiyag etrafinda diizenlenirler. Bu 6z algilar, 6grenci bagliliginin en
yakin ongoriiciileri ve sosyal baglam ile 6grenci baglilig1 arasindaki
iliskilerin aracilar1 olarak kabul edilir (Skinner vd., 2008).
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Bir¢ok 6gretmen, ebeveyn ve politikaci i¢in biiyiik bir endise
kaynagi olan 6grenci baglilifi, 6grencinin okuma ¢abasiyla ve
dolayisiyla onu olusturan insanlarla, etkinliklerle, hedeflerle,
degerlerle ve yerle baginin veya baglantisinin kalitesi olarak
tammlanir.  Ogrenci  bagliligi, o6grencilerin  olumlu islevleri
yansitmasi bakimindan kendi basina 6nemli bir egitim ¢iktisidir;
ancak 6grencilerin notlar1 ve basarilari, refahlari, okulu birakmalari

acisindan da dnemli bir gostergedir (Dupont vd., 2014).

Okula baghlik; okul ve 06grenme ortami ile yakinhgi,
ogretmenler ve diger 6grencilerle sosyal bagliliklar1 ve okulun diger
miifredat ve miifredat dis1 yonlerine katilimlar1 ifade eder. Okul
bagliligi kavrami 6grencinin okulun bir pargasi olma hissi, okula
kars1 olumlu tutum, 6gretmenin destekleyici ve sefkatli olma diizeyi,
okulda arkadaslarinin varligi, okulda 6grenme ve basarili olma
motivasyonu, okul kurallarina inan¢ ve miifredat disi etkinliklere
olan bagliliktir (Libbey, 2004). Okulda basar1 ve 1srarcilik dahil
olmak iizere bircok olumlu akademik sonugla iliskili olan baglilik
kavrami ayrintida davranigsal, duygusal ve biligsel olmak iizere {i¢
bilesene sahiptir (Fredricks vd., 2004). Davranissal bilesen; kural ve
siif uyumu, 1srarla ve ¢abayla 6grenme etkinliklerine katilma, okul
ortamindaki sosyal ve akademik firsatlara katilma ve bunlara katkida
bulunma gibi eylemleri ifade eder. Duygusal bilesen; 6grencinin
durusuna veya tutumuna ve personel, akranlar1 ve 6grenme ortamina
iliskin algisina odaklanir. Hem olumlu hem de olumsuz tepkiler ve
degerlendirmeler, begenme, begenmeme, ilgi, kaygi ve heyecan gibi
bir dizi duyguya neden olabilir. Biligsel bilesen ise bir 68rencinin
kisisel motivasyon, azim ve 6z yonetim dahil olmak tlizere 6grenme

gorevlerinin edinilmesi ve ustalagmasina ne kadar yatirim yapmaya
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veya katkida bulunmaya istekli oldugunu ifade eder (Tilbury vd.,
2014).

1.6. Okul Memnuniyeti

Okul memnuniyeti okul yasaminin algilanan kalitesinin 6znel,
bilissel degerlendirmesi olarak tanimlanir (Baker vd., 2003). Okul
memnuniyeti, 6grencilerin genel yasam memnuniyetine katkida
bulunur (Huebner, 1994) ve gelecekteki mesleki ve kisilerarasi
basarinin yani1 sira zihinsel ve fiziksel saglik agisindan yasam
memnuniyetini destekler (Lyubormirsky vd., 2005). Bu memnuniyet
genel yasam memnuniyetinin bir alani olarak, bir 6grencinin giinliik
yasaminin 6nemli bir alaninin kisisel bir degerlendirmesidir (Elmore
& Huebner, 2010).

Okul memnuniyeti cesitli psikolojik degiskenlerle, kisilerarasi
davranisla ve genel yasam memnuniyeti (Huebner, 1994) ile 6nemli
olgiide 1iligkilidir. Okul baglilig1 ogrencilerin 6znel refahi ile
iliskilendirilmistir (Wang & Holcombe, 2010). Aym sekilde, liseye
olan bagliligin okulda basariyla iligkili oldugunu ve ayni1 zamanda
ogrencilerin olumlu duygular1 ve yasam memnuniyetiyle, refahin iki
Olciistiyle de iligkili oldugu bulunmustur (Upadyaya & Salmela-Aro,
2013). Buna gore okula bagliligin okul memnuniyetini
etkileyebilecegi ongoriilebilir.

H5. Okula baglilik okul memnuniyetini etkiler.

1.7. Yasam Memnuniyeti

Self determinasyon teorisi, bireylerin {i¢ ihtiyacit oldugunu
varsayar: yetkin hissetme veya istenen sonuglari elde edebilme
ihtiyaci, Ozerk hissetme veya kisinin eylemlerinin kokeni ve
bagkalariyla iligkili hissetme ihtiyaci. Teori, bu ihtiyaglar
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karsilandiginda motivasyonun artacagini varsayar. (Grolnick vd.,
2007). Ogrencilerin temel psikolojik ihtiyaclarina yénelik destek,
herhangi bir egitim diizeyinde i¢sel motivasyon, akademik basar1 ve
yasam memnuniyet i¢in dnemlidir (Diseth vd., 2012). Buna gore
hem okula bagliligin hem de okul memnuniyetinin yasam
memnuniyetini etkileyebilecegi dngoriilebilir.

H6. Okula baglilik yasam memnuniyetini etkiler.
H7. Okul memnuniyeti yasam memnuniyetini etkiler.

Yukarida belirtilen hipotezler géz oniine alindiginda, ¢alisma
icin arastirmaci tarafindan Onerilen kavramsal model Sekil 1’de
gosterildigi gibi gorsellestirilebilir.

Eglence
Etkinlikleri
(EE)

Okul
Memnuniveti

(OM)

Arkadaslarla
Sosyallesme
(AS)

Okul
Baghhg

(OB)

Y dnetici /
Akademisyen
Destegi
(YAD)

Yasam

Memnunivyeti

(YM)

Algilanan
Ozerklik
Destegi
(AOD)

Sekil 1: Arastirmamn Modeli
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2. Yontembilim

Aragtirmanin modeline gore eglence etkinlikleri, arkadaslarla
sosyallesme, eglenceye yonelik yonetici / akademisyen destegi ve
ogrencilerin algilanan 6zerklik destegi okula baglilig: etkiler. Okula
baglilik da okuldan memnuniyeti ve yasamdan memnuniyeti etkiler.
Onerilen bu modelin sinanmast i¢in asagida izlenen metodoloji takip

edilmistir.
2.1. Orneklem ve Prosediir

Arastirma yoOntemi olarak anket tercih edilmistir. Calisma
kapsam1 Dogu Karadeniz bdlgesinde iiniversite 0grenimi godren
ogrencilerdir. Modeldeki degiskenlerin sorular i¢in literatiirde olan
giivenilirlik ve gecerliligi dogrulanmis 6lgeklerden yararlanilmistir.
Eglence etkinlikleri i¢in 5 sorulu Ol¢cek Ford, McLaughlin &
Newstrom’un (2003) c¢alismasindan uyarlanmustir.  Arkadaglarla
sosyallesme i¢in 4 sorulu 6lcek McDowell’1in (2004) calismasindan
uyarlanmistir. Eglenceye yonelik yonetici / akademisyen destegi i¢in
5 sorulu olgek Shanock & Eisenberger’in (2006) calismasindan
uyarlanmistir. Algilanan 6gretmenlerin 6zerklik destegi icin 8 sorulu
Williams & Deci’nin (1996) 6l¢eginden yararlanilmigtir. Okul
baglilig1 icin 5 sorulu davranigsal baglilik, 4 sorulu biligsel baglilik
ve 5 sorulu duygusal baglilik 6gelerini iceren 6lgek Reeve’in (2013)
caligmasindan uyarlanmistir. Okul memnuniyeti i¢in 5 sorulu 6l¢ek
Nearchou, Stogiannidou & Kiosseoglou’nun (2014) calismasindan
uyarlanmistir. Yasam memnuniyeti i¢in ise 5 sorulu Diener,
Emmons, Larsen & Griffin’in (1985) 6l¢eginden yararlanilmistir.
Ilave olarak cinsiyet ve yas gibi demografik degiskenlerle anket

formu sonlandirilmistir.
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Anket formunda sorular 5 Aralikli Likert tipi seklinde
hazirlanmistir.  Burada  katilimcilarin =~ sorulara  Kesinlikle
katilmiyorum (1) ve Kesinlikle katiliyorum (5) arasinda degisen
I'den 5'e kadar puan vermeleri talep edilmistir. Her 6l¢egin sorulari
oncesinde asagidaki gibi tipik on bilgilerle sorularin yanitlanmasi
katilimcilardan istenmistir. “Okuldaki eglence etkinlikleri ile ilgili
olarak”, “Okul arkadaslar1 ile sosyallesme ile ilgili olarak”,
“Eglenceye yonelik yonetici / akademisyen destegi ile ilgili olarak”,
“Akademisyen otonomi (6zerklik) destegi ile ilgili olarak™ asagidaki
sorulara katilim diizeyinizi 1 ile 5 puan arasinda degerlendirir
misiniz?

Hazirlanan form anlagilabilirliginin dl¢lilmesi amaciyla 6n
teste tabi tutulmustur. Geri bildirim ile anket formuna son sekli
verilmigtir. Tablo 1 aragtirmada kullanilan Olgekleri ve anket

sorularimi vermektedir.

Tablo 1: Olgekler icin kullanilan uyarlanmis sorular

Yapi Soru

Eglence EE1. Okulda ders basarilarini halka acik sekilde
Etkinlikleri kutlariz (Dénem i¢in ya da sonunda diizenlenen
(EE) bahar senligi, hamsi festivali, miizik festivali gibi)

EE2. Okulda eglenerek kisisel gelisime yonelik
calisma takimlar1 (ekip) olusturma faaliyetleri
gelistiririz
EE3. Okulda kigisel gelisim kilometre taslar
(hedeflere ulagma) kabul edilir, onaylanir, takdir
edilir.
EE4. Okulda sosyal etkinlikler yapariz.
EES. Okulda eglenceye yonelik yarigmalar
diizenleriz.
Arkadaglarla AS1. Okul arkadaslarim ve ben birbirimizle
Sosyallesme hikayeler paylasiyoruz.
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(AS)

Yonetici /
Akademisyen
Destegi
(YAD)

Algilanan
Ozerklik
Destegi
(AOD)

Okul Baglilig:
(OB)

AS2. Okul arkadaslarim ve ben birbirimizle
sakalasiyoruz.

AS3. Okul arkadaslarim ve ben okulda
sosyallesiyoruz.

AS4. Okul arkadaslarim ve ben okul disinda
sosyallesiyoruz.

YADI. Yoneticiler / Akademisyenler 6grencileri
okulda eglenmeye tesvik eder

YAD?2. Yoneticiler / Akademisyenler okulda
Ogrencilerin eglencesine 6nem veriyor

YAD3. Yoneticiler / Akademisyenler okulu eglenceli
hale getirmeye ¢alisiyor

YADA4. Yoneticiler / Akademisyenler 6grencilerin
calisirken eglenmesini 6nemsiyor

YADS. Yoneticiler / Akademisyenler 6grencilerin
dersleriyle oyun gibi oynamasini destekliyor
AODI1. Akademisyenlerimiz bana segenekler sunar
AOD?2. Akademisyenlerimiz bana giiven verir
AOD3. Akademisyenlerimiz beni anlamaya calisir
AOD4. Akademisyenlerimiz beni dikkatlice dinler
AOD5. Akademisyenlerimiz bana sayg1 gdsterir
AODG6. Akademisyenlerimiz beni soru sormaya
tesvik eder

AOD7. Akademisyenlerimiz duygularimi
paylasabilmeyi saglar

AODS. Akademisyenlerimiz anlasildigim1 hissettirir
Davranigsal baglilik sorular1 (DVB)

DVBI. Dersteyken ¢ok dikkatli dinlerim.

DVB2. Derslere dikkat ediyorum.

DVB3. Derslerde basarili olmak i¢in ¢ok
calistyorum.

DVBA4. Derslere elimden geldigince ¢alisiyorum.
DBVS. Derslerde smif tartismalarina katilirim
Biligsel baglilik sorular1 (BB)

BBI1. Derse calisirken 6grendiklerimi kendi
deneyimlerimle birlestirmeye ¢aligiyorum.

BB2. Derse ¢alisirken tiim farkli fikirlerin birbirine
uymasini ve anlamli olmasini saglamaya calistyorum.
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Okul
Memnuniyeti
(OM)

Yasam
Memnuniyeti
(YM)

BB3. Derse ¢alisirken 6grendiklerimi zaten
bildiklerimle iligkilendirmeye ¢alisiyorum.

BB4. Ders i¢in ¢aligtigim énemli kavrami anlamama
yardimc1 olacak kendi 6rneklerimi olusturuyorum.
Duygusal baglilik sorular1 (DYB)

DYBI. Derste bir konu tizerinde galistigimizda
kendimi ilgili hissederim.

DYB?2. Ders eglencelidir.

DYBS3. Derste yeni seyler 6grenmekten keyif
altyorum.

DYBA4. Dersteyken kendimi iyi hissediyorum.
DYBS. Derste bir konu iizerinde ¢alistigimizda ben
de konuya dahil oluyorum

OMI1. Bu okulda oldugum i¢in mutluyum.

OM2. Kendimi bu okulun bir pargasi gibi
hissediyorum.

OM3. Okulumda kendimi giivende hissediyorum.
OM4. Bu okuldaki insanlara kendimi yakin
hissediyorum.

OMS. Bu okuldaki akademisyenler 6grencilere adil
davrantyor.

YMI1. Hayatim bir¢ok agidan ideallerime yakindir.
YM2. Yasam kosullarim miikemmeldir.

YM3. Hayattan memnunum.

YM4. Su ana kadar hayatta istedigim onemli seyleri
elde ettim.

YMS. Eger hayatimi yeniden yasayabilseydim
neredeyse hicbir seyi degistirmezdim.

Sonrasinda hazirlanan bu anket formu Web tabanl

uygulamaya ylklenerek kolayda orneklemi yontemi temelinde

katilimei tiniversite 6grencilerinin degerlendirmesine sunulmustur.

Orneklem sayisi toplam 104 katilmciya ulasildiginda anket

sonlandirilmistir. Tercih edilen analiz yonteminin giiciine giivenerek

orneklem bu sayi ile sinirlandirilmistir. Ancak verilerin incelenmesi

sonucunda kalite sorunu yasayan 4 yanit iptal edilerek 100 adet veri

ile analizler tamamlanmuistir.
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2.2. istatistik Analizler

Tanimlayici istatistikler i¢in SPSS istatistik programindan
yararlanilmigtir. Arastirmanin teorik modelinin sinanmasinda ise
SmartPLS yapisal esitlik modellemesi kullanilmigtir. Bu analizin
kullannminin ana nedeni analizin az sayidaki veri ile isabetli
sonuglar1 elde etmesinin yaninda veriler i¢in normal dagilima ihtiyag
duymamasidir (Hair vd., 2014). Ancak analiz i¢in minimum
orneklem sayis1 sartinin saglanmasi gerekir. Minimum 6rnek sayisi
icin “en az on kat1 kurali”nin (Hair vd., 2014) karsilanmas1 gerekir
(Toklu & Ustaahmetoglu, 2016). Bu sart 100 veri ile rahatlikla
saglandigindan PLS yol modelinin tahmininde 6rneklem sayisinin

yeterliligi dogrulanmistir.

Sirada, Ol¢cim modeli ile yapisal modelin kontrol edilmesi
gerekir. Ol¢iim modelinin dogrulanmasinda giivenilirlik degiskeni
faktor yiikleri ile kontrol edilmistir. Burada i¢sel tutarliliin (internal
consistency) saglanmasi gerekir. Cronbach’s Alfa katsayis1 ve
birlesik giivenilirlik (composite reliability), yakinsak gecerlilik
(convergent validity) i¢in ortalama c¢ikarilan varyans (AVE) ve
ayrisma gecerliligi (discriminant validity) i¢in modeldeki yapilar
arasindaki korelasyonlarin hem Heterotrait-Monotrait (HTMT)
orant hem de Fornell-Larcker kriteri araciligi ile incelenmistir.
Ayrisma gegerliliginin dogrulanmasinda HTMT puaninin 0,85 veya
altinda olmas1 gerekir (Borriello vd., 2022). Bu teknigin varyans
bazli yapisal esitlik modellemesinde c¢apraz yiiklemelerin
degerlendirilmesinde Fornell-Larcker (1981) kriterine gdre daha
hassas oldugu (Henseler vd., 2015) belirtilmektedir. Varyans
enflasyon faktorii (VIF) yapisal modeldeki ¢oklu dogrusalligin olup
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olmadigmi sinamak i¢in kullanilmistir. Son adimda, yapisal

modeldeki yapilar arasinda etkiler aragtirilmistir.

3.Sonuclar

Tablo 2 katilimcilarin cinsiyet ve yasi igeren demografik
istatistiklerini vermektedir. Katilimcilarin %67°si kadin, %33’i
erkektir. %3’ 15-18, %90°1 19-25 yas araliginda ve %’2si de 25
yasin lizerindedir. Arastirmanin evreni iiniversite 6grencileri
oldugundan bu 6rneklem smirli demografik 6zelligi ile ana kitleyi
temsil edebilir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik f %
Ozellikler
(N=100)
Cinsiyet
Kadin 67 67
Erkek 33 33
Yas
15-18 3 3
19 -25 90 90
25’ten biiyiik 7 7

3.1. Ol¢iim Modeli

Yapisal esitlik modeli kalitesiyle ilgili olarak kullanilan
prosediire gore, Oncelikle modelinin giivenilirlik, i¢ tutarhlik,
yakinsak ve aywrt edici gecerlilikleri hesaplanmistir. Buna gore
faktor yiikii 0,700’tin altindaki maddeler (sorular) analizden
cikarilmistir. Biitiin degiskenlerin Cronbach’in Alpha (CA) degeri,
birlesik giivenilirlik degerleri 0,700 sinir degerin iizerinde oldugu
icin yapilarm i¢ tutarliligi dogrulanmistir. AVE degerleri de 0,500
siir degerinin iizerinde oldugu icin dogrulanmistir. Tablo 3 6lglim

modeli sonuglarini gostermektedir.
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Tablo 3: Olciim Modeli Analizi

_— .. CR CR
A) O

Eglence Etkinlikleri (EE) 0,909 0,922 0,931 0,731

EEl 0,800

EE2 0,877

EE3 0,856

EE4 0,866

EE5 0,876
Arkadaslarla Sosyallesme (AS) 0,904 0919 0,933 0,776

AS1 0,894

AS2 0,868

AS3 0,840

AS4 0,920
Yonetici/Akademisyen Destegi 0,939 0,973 0,970 0,942
(YAD)

YADI1 0,977

YADS5 0,964
Algilanan C)zerklikDestegi 0,939 0,948 0,952 0,768
(AOD)

AODI 0,817

AOD2 0,866

AOD3 0,899

AOD5 0,914

AOD6 0,894

AOD7 0,865
Okul Bagliligi (OB) 0,943 0,950 0,951 0,663

BB2 0,840

BB4 0,830

DVBI 0,807

DVB2 0,789

DVB3 0,723

DVB5 0,726

DYBI 0,868

DYB3 0,858

DYB4 0,828

DYB5 0,860
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Okul Memnuniyeti (OM) 0,923 0,926 0943 0,767

OM1 0,883
OoM2 0,914
oMm3 0,810
OM4 0,929
OM5 0,837
Yasam Memnuniyeti (YM) 0,891 0,896 0,921 0,699
YMI 0,732
YM2 0,866
YM3 0,877
YM4 0,867
YMS 0,831

Not: CA = Cronbach’in Alpha Katsayisi; CR = Composite (Birlesik) Giivenilirlik; AVE =
Average Variance Explained

Tiim yapilarin HTMT degerleri 0,85 sinir degerinden kiigiik
oldugu i¢in ayrisma gecerliligi dogrulanmigtir. Tablo 4 Heterotrait-
Monotrait (HTMT) analizine gore ayrisma gegcerliligini
gostermektedir.

Tablo 4: Heterotrait-Monotrait (HTMT) analizi
AOD AS EE YAD OB oM YM

AOD
AS 0,595
EE 0,686 0,657

YAD 0,653 0,442 0,766

OB 0,472 0,470 0,380 0,419

oM 0,615 0,571 0,667 0,519 0,483

YM 0,451 0437 0435 0466 0,578 0,607

Not: AOD = Algilanan Ozerklik Destegi; AS = Arkadaslarla Sosyallesme; EE = Eglence
Etkinlikleri; YAD = Yonetici/Akademisyen Destegi; OB = Okul Bagliligi;, OM = Okul
Memnuniyeti; YM = Yasam Memnuniyeti

Ayrisma gegerliligi ayrica Fornell & Larcker (1981) analizi ile
de incelenmistir. Burada g¢apraz degerler ayni satir ve siitundaki
degerlerden yiiksek oldugu i¢in ayrisma gegerliliginin bu yontemle
de dogrulandig1 goriilmiistiir. Tablo 5 ortalama ve standart sapma
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degerleri ile birlikte Fornell-Larcker kistaslarina gore ayrisma

analizi sonuglarini1 géstermektedir.

Tablo 5: Fornell-Larcker analizi

Ort SS AOD AS EE YAD OB OM YM
AOD 2,740 11,2202 0,876
AS 3,050 1,2797 0,544 0,881
EE 2,388  1,2140 0,628 0,597 0,855
YAD 2,045 12951 0,602 0,417 0,726 0,970
OB 3,568 11,0394 0457 0444 0,371 0406 0,814
OM 2488 12736 0,566 0,525 0,606 0,486 0466 0,876
YM 2,744 1,1328 0412 0,394 0399 0430 0,528 0,556 0,836

Not: AOD = Algilanan Ozerklik Destegi; AS = Arkadaslarla Sosyallesme; EE = Eglence
Etkinlikleri; YAD = Yonetici/Akademisyen Destegi; OB = Okul Baghlhigi; OM = Okul
Memnuniyeti; YM = Yasam Memnuniyeti

Tiim yapilarin anlamliligi i¢in 1000 6rnek 6n yiikleme araciligi
ile deneme yapilmistir. Sonu¢ O&lglim modelinin tatmin edici

oldugunu dogrulamistir.

3.2.Yapisal Model

Yapilardaki ¢oklu dogrusallik durumunu incelemek i¢in VIF
degerleri gozden gecirilmistir. Bu degerler 1,000 ile 2,823 arasinda
degismektedir. Bu degerler 5 olan smir degerinin ¢ok altinda
oldugundan coklu dogrusalligin olmadig1r dogrulanmistir. Tablo 6
coklu dogrusallik istatistiklerini géstermektedir.
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Tablo 6. Coklu dogrusallik istatistikleri (VIF)
AOD AS EE YAD OB OM YM

AOD 1,947

AS 1,698

EE 2,823

YAD 2,310

OB 1,000 1,277
oM 1,277
YM

Not: AOD = Algilanan Ozerklik Destegi; AS = Arkadaslarla Sosyallesme; EE = Eglence
Etkinlikleri; YAD = Yonetici/Akademisyen Destegi; OB = Okul Baglhiligi; OM = Okul
Memnuniyeti; YM = Yasam Memnuniyeti

Modelin aciklayict giicii i¢in R? belirleme katsayilart
arastirilmistir.  Burada R?  bagimsiz  degiskenlerin  bagimli
degiskendeki aciklanabilen varyans oranini gosteren bir degerdir.
Buna gore okula bagliliktaki (OB) degisimi eglence etkinlikleri
(EE), arkadaslarla sosyallesme (AS), eglenceye yonelik yonetici /
akademisyen destegi (YAD) ve algilanan dzerklik destegi (AOD)
R?=0,286 (Uyarlanmis R?>=0,256) degeri ile agiklamaktadir. Okul
memnuniyetindeki (OM) degisimi okula baglilik (OB) R?=0,217
(Uyarlanmis  R?=0,209) degeri ile aciklamaktadir. Yasam
memnuniyetindeki (YM) degisimi okula baglilik (OB) ve okul
memnuniyeti (OM) R?*=0,401 (Uyarlanms R?=0,389) degeri ile
aciklamaktadir. Buna gore modelin aciklayic1 giicii sirast ile;
biliyiikten kiiclige yasam memnuniyeti, okula baglilik ve okul

memnuniyeti olarak siralanabilir.

Modeldeki etkilerin  biiyiikliikleri > etki analizi ile
incelenmistir. > degerleri etki olarak biiyiik, orta ve kiiciik, f2> 0,35;
2> 0,15 ve 2 > 0,02 seklinde siniflandiriimistir (Cohen, 1988). Bu
durumda, okula bagliligin okul memnuniyetine (OB — OM =
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0,277), okul memnuniyetinin yasam memnuniyetine (OM— YM =
0,205) ve okul bagliligimin yasam memnuniyetine (OB — YM =
0,154) etkisi orta seviyedeki etkilerdir. Arkadaslarla sosyallesmenin
okula bagliliga (AS — OB = 0,069), algilanan 6zerklik davraniginin
okula bagliliga (AOD — OB = 0,040), yonetici / akademisyen
desteginin okula bagliliga (YAD — OB = 0,031) etkisi kii¢iik
seviyedeki etkilerdir. Eglence etkinliklerinin okula bagliliga etkisi

bulunamamastir.

Arastirma hipotezlerinin testinde T-testi kullanilmistir.
Eglence etkinlikleri (EE) ile okul bagliligi (OB) arasindaki yol
(t=0,858; p=0,391) anlamli olmadigindan H1 hipotezi kabul
edilmemistir. Arkadaglarla sosyallesme (AS) ile okul baglilig1 (OB)
arasindaki yol (t=2,645; p=0,008) anlaml1 oldugundan H2 hipotezi
kabul edilmistir. Eglenceye yonelik yonetici / akademisyen destegi
(YAD) ile okul bagliligi (OB) arasindaki yol (t=1,474; p=0,141)
anlamli olmadigindan H3 hipotezi kabul edilmemistir. Algilanan
ozerklik destegi (AOD) ile okula baghlik (OB) arasindaki yol
(t=1,641; p=0,101) anlamli olmadigindan H4 hipotezi kabul
edilmemistir. Okul baghligi (OB) ile okul memnuniyeti (OM)
arasindaki yol (t=5,811; p=0,000) anlamli oldugundan H5 hipotezi
kabul edilmistir. Okul baglilig1 (OB) ile yasam memnuniyeti (YM)
arasindaki yol (t=3,898; p=0,000) anlamli oldugundan H6 hipotezi
kabul edilmistir. Bu sonuglara gore Tablo 7 yol katsayilar1 ve hipotez
testleri sonuglarini 6zet olarak gostermektedir.
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Tablo 7: Hipotez Testleri

Hipotez iliskisi Yol Katsayis1  tdeZeri p degeri Karar
EE — OB (H1) -0,114 0,858 0,391 Ret
AS — OB (H2) 0,290 2,645 0,008 Kabul
YAD — OB (H3) 0,226 1,474 0,141 Ret
AOD — OB (H4) 0,235 1,641 0,101 Ret
OB — OM (HY) 0,466 5,811 0,000 Kabul
OB — YM (H6) 0,343 3,898 0,000 Kabul
OM — YM (H7) 0,396 3,804 0,000 Kabul

Not: AOD = Algilanan Ozerklik Destegi; AS = Arkadaslarla Sosyallesme; EE = Eglence
Etkinlikleri; YAD = Yonetici/Akademisyen Destegi; OB = Okul Bagliligi; OM = Okul
Memnuniyeti; YM = Yasam Memnuniyeti

Arastirma sonucuna gore olusan revize model Sekil 2’de
temsili olarak gosterilmektedir. Anlaml etkiler diiz ¢izgi, anlaml
olmayan etkiler ise kesikli ¢izgi seklindedir. Modelde verilen R?

degerleri Uyarlannmis R? degerlerini ifade eder.

0,800
(EE2 Jo577Y Eglence [(BB2 050076
gss; Exmimm 0.830——0863— DYBI
ssis N\ & 0500558
B3 f-0.725—|—0.860 A ot ]
. 0,383
ESTI S Ol e IO
804 . Memnmiyeti 0,811 OM3
35 fosesy Ackadsata i wﬁ:
Sosyallesme (OM) 2 one
As4 o =
Bashhj 0,396/(0,000)
ap - (0B)
_ Y dnetici _
0977—{ Akademisyen |~ A 1™
—— ’ =3 732
- Yo\ s 2
- - Memnmiyeati 0877 YM3
Ed
P (¥M) 0867
A0D1 e 0’831\4 ::E
0417 ’ R =040l -
: 0865 Algilanan — Anlamh ’
0399 Ozerkdik — — — Anlamb degil
0914—|  Destegi
0,894 (AOD)
AODS [ g 565
AOD7T

Sekil 2: Giincellenmis Yapisal Model
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4. Tartisma

Bu arastirma ile okuldaki eglence -etkinliklerinin okul
baghligma etkisi incelenmistir. Is diinyasinda olumlu g¢iktilarin
artmasinda olumsuzluklarin azaltilmasinda sonug¢ veren eglence
etkinliklerinin okullarda nasil bir sonug¢ olusturacagi bu caligmada
bir kavramsal modelle incelenmistir. Yazar tarafindan Onerilen
model ile eglence etkinlikleri, arkadaslarla sosyallesme, eglenceye
yonelik yonetici / akademisyen destegi ve algilanan ozerklik
desteginin iniversite O6grencilerinin okula baglhiligina etkisi ile
birlikte okula bagliligin okul memnuniyetine ve yasam

memnuniyetine etkisi bu model kapsaminda arastirilmistir.

Elde edilen bulgulara gore eglence etkinliklerinin okula
bagliligi etkiledigi hipotezi desteklenmemistir. Etkinliklerin
eksikligi bu sonucun elde edilmesinde etkili olabilir. Universitelerin
uygulama anlaminda yeterli altyapiya sahip olmamasi, liniversite is
diinyas: arasindaki etkilesimin istenen seviyede olmamasi bunda
etkili olabilir. Yogun ¢alisma ortama ile birlikte etkinliklerin basariy1
odiillendirecek sekilde ele alinmasi okula baglhlikta etkili olabilir.
Teorik bilgilerin pekstirilmesinde uygulamalarin arttirilmas: ve bu
artan uygulamlara eglence etkinliklerinin monte edilmesi okula
baglilia etki etki edebilir.Bir bakima konu deneyimsel pazarlama

kapsaminda incelenebilir.

Arkadagslarla  sosyallesmenin  okula  bagliligi  etkisi
desteklenmistir. Elde edilen bu bulgu literatiir (Tews vd., 2014) ile
uyumludur. Universiteler kampiis yasami, farkli demografik
ozelliklere sahip arkadas cevresinin etkisi ile dgrencilerin okula
bagliligini etkilemesi beklenen bir sonug olabilir. Bu zengin arkadas
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ortami eglencelerle desteklendiginde hem akademik hem de kisisel
gelisim baglaminda anlamli hale gelebilir.

Eglenceye yonelik yonetici / akademisyen desteginin okula
bagliligin1 etkiledigi hipotezi desteklenmemistir. Eglenceyi,
eglenmeyi bir yasam tarzi ve gelisime katkisini gérmemek bu
sonucun elde edilmesinde etkili olabilir. Son yillarda ekonomik
tiirbiilans nedeni ile biitcelerin kisilmasi ilgilileri eskisi kadar
etkinliklere destekte rahat davranmamaya yonlendirebilir. Ancak,
her ne kadar biitceler kisitli da olsa alternatif kaynaklarin bulunmasi
da yine yoneticilerin  sorumlulugundadir.  Yonetici  /
akademisyenlerin bakis acilarini tekrar degerlendirmeleri yerinde bir
karar olacaktir. Onceki nesillere gore Z nesli biraz da hazc1 bir
nesildir. Bu nedenle egitim 6gretimde eglencenin belirli dlciide

olmasi, ilgililerin buna gére konumlanmalar1 bir gerekliliktir.

Algilanan O6zerklik desteginin okula baghligi etkiledigi
hipotezi de desteklenmemistir. Oysaki kendini 6zerk hisseden bir
ogrencinin hem akademik hem de sosyal olarak gelisiminde katkilar1
ongoriilemez. Sorgulayan, arastiran, akademisyenlerden bu yonde
destek bulan ogrencilerin okula bagliliklar1 da yiiksek olacaktir.
Egitim 6gretimin daha seffaf, paylasimci olmasi bilgi ile donatilmis
ozgiiveni  yiikksek  bireylerin  gelismesine  destek  olabilir.
Arastirmanin yapildig1 yer niifus yogunlugunun az ve imkanlarin

sinirlt olmasi bu sonucun elde edilmesinde etkili olabilir.

Okula  baghiligin  okul memnuniyetine ve yasam
memnuniyetine etkisi vardir. Elde edilen bu bulgular literatiir (Wang
& Holcombe, 2010; Upadyaya & Salmela-Aro, 2013) ile uyumludur.

Yiiksekogrenim insan yasamindaki en 0zel zamanlari icerisinde
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barindirir. Bir taraftan meslek sahibi olmak, diger taraftan giizel
anilar biriktirmek bu siirecte elde edilebilecek kazanimlardir. Okula
bagl 6grenciler kisisel gelisimlerinden memnun olan ve gelecege
daha olumlu bakan bireyler olacagi i¢in iilke kalkinmasina da 6nemli
destekler sunacag agiktir.

Arastirma modelinin agiklama giiciinde ilk sirada yasam
memnuniyeti vardir. Okula baglilik ve okuldan memnuniyet yagam
memnuniyetinin %40,1’ini agiklamaktadir. Bu da yiiksek bir deger
olarak degerlendirilebilir. Bu nedenle okula bagliligin ve okuldan
memnuniyetin 0grencilerde gelistirilmesi gerekir. Yapilacak kisa,
0z, sonug odakli nitel ve nicel aragtirmalardan elde edilecek bulgular
temelinde iyilestirmeler yapilabilir. Ogrencilere dersler konusunda
anketler yapilmakla birlikte bu aragtirmanin konularinin da goz ardi
edilmemesi toplam memnuniyeti gelistirmede yoOneticilere /
akademisyenlere onemli fikirler sunabilir.

Okula bagliligindaki degisimi %28,6 degeri ile agiklayan
eglence etkinlikleri, arkadagslarla sosyallesme, eglenceye yonelik
yonetici / akademisyen destegi ve algilanan ozerklik destegi
yeterince biiyiik bir orandir. Okula baghiligin gelistirilmesinin sadece
ogrenci tarafinda degil, aileler, devlet ve toplumla birlikte okulun
marka degerine de etkisi vardir. Marka degeri yiikselen okula talep
artacagi i¢in daha nitelikli 68renci, bu da daha ytiksek ¢iktinin elde
edilmesi anlamina gelir.

Okul memnuniyetindeki degisimin %21,7’sini okula baglilik
olusturmaktadir. Okul memnuniyetine etki eden diger degiskenlerin
de tespit edilip gelistirilmesinin taraflar i¢in bir deger olusturacagi
aciktir. Pazarlama bakis acis1 ile memnuniyetin gelistirilmesine
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yonelik calismalarin yapilmasi énemli bir kaynak olan genglerin
yetkinliklerine art1 bir deger olusturacaktir.

Teorik katki

Calismanin  modeli arastirmact tarafindan Onerilmistir.
Isyerinde eglence literatiirde yaygin bir sekilde incelenmesine
ragmen tiniversiteler i¢in bu ¢calismanin uyarlanmasi literatiire farkli
bir bakis sunmaktadir. Calismada egitim sektoriinde de kullanilan
self determinasyon teorisinden destek alinmasi ile model
gelistirilmistir. Universite 6zelinde yapilan bu calisma bir hizmet
sektorii olan okullara baglihgi pazarlama bakis agis1 ile
degerlendirme firsati sunmustur. Marka baglhiliginin onciilleri ve
ardillar1 hem markaya hem de hedef tiiketiciye anlamli degerler
sundugu gibi hizmet sektoriinde de bunun olmas1 kaginilmazdir. Her
ne kadar arastirmanin evreni kamu tiniversiteleri olsa da kamunun
hem kendi i¢inde hem de 6zel sektor ile rekabette geri kalmalar
diistiniilemez.

Yonetimsel Katki
Marka bagliligi gibi okula baghligin da 6nemli sonuglari

mevcuttur. Bu anlamda yonetici ve akademisyenler gelisen
teknolojiyi kullanarak Ogrencilerle etkilesimlerini gelistirebilirler.
Ast/iist, 0gretim elemani/68renci ayrimi ortadan kaldirilarak, daha
samimi iligkilerle egitim Ogretimin icine eglence de katilarak,
ozerklik taninarak hizmetin ¢iktilar1 maksimize edilebilinir. Mizah
duygusunun giiciinii  kullanarak verilen hizmetin kalitesini

arttirmanin giiniimiiz diinyasinda daha gegerli olacag1 agiktir.
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Arastirmanin Sinirlari

Aragtirma belirli smirlara sahiptir. Orneklem segiminde
kolayda ornekleme yonteminden yararlanilmistir. Sinirli sayidaki
orneklem ile analizin giiciine giivenerek arastirma yapilmistir. Farkli
yerlerde farkli demografiye sahip 6grencilerle yapilacak arastirmalar
farkli sonuglar ortaya c¢ikarabilir. Farkli degiskenler kullanilarak
iniversitelere yonelik marka calismalar1 yapilabilir. Konu
egitimcileri ilgilendirdigi gibi pazarlamacilar1 da ilgilendirdiginden
farkli pazarlama degiskenleri ile konu zenginlestirilerek
incelenebilir.
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BOLUM II

Sivas ili 0zelinde cografi isaretli iiriinlerin pazarlama
faaliyetlerinin incelenmesi*

Perizat AKAR!
Mualla AKCADAG?

Giris
Kiiresellesme, giintimiiz iilkelerini ekonomik, politik ve
kiiltirel agidan etkilemektedir (Marlina, 2015). Bu siireg,
tiiketicilerin beslenme aliskanliklarin1 (Sentot, 2012) ve geleneksel
yasam bi¢imlerini doniistiirmekte (Asshidin, Abidin & Borhan,
2016; Pamukcu & ark., 2021) ve yabanci kiiltiirel unsurlarin yerel
kiiltiirler lizerinde degistirici veya yok edici bir etki yapmasina

! Yiikseklisans Ogrencisi Perizat AKAR, Sivas Cumhuriyet Universitesi, Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi, Uluslararast Ticaret ve Lojistik Boliimii, Sivas, Orcid: 0000-0002-3883-
5412, perizat.akar@gmail.com
2 Dr. Ogr. Uyesi Mualla AKCADAG, Sivas Cumhuriyet Universitesi, Tktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi, Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Boliimii, Sivas, Orcid: 0000-0002-0785-
3976, makcadag@cumbhuriyet.edu.tr
* Bu calisma Sivas Cumhuriyet Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Dr. Ogr. Uyesi Mualla
AKCADAG damsmanhigida Perizat AKAR tarafindan hazirlanmis olan “Yéresel Uriinlerin
Pazarlama Faaliyetlerinin Belirlenmesi: Sivas Uygulamas1” baglikli Yiiksek lisans tezinden
tiretilmistir.
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neden olmaktadir. Bu durum, bireylerin zamanla yerel kiiltiirel
degerleri goz ardi etme egilimini artirmaktadir (Triwardani &
Rochayanti, 2014). Ayrica, gelir seviyesindeki artig, bireylerin
seyahat etme istegini tetiklemektedir. Kiiltliir ve sanata ilgi duyan
bireyler, ziyaret ettikleri bolgelerin yerel kimligini yansitan kiiltiirel
degerlere 0Ozel bir ilgi gostermekte ve bu ilgi, hem kisisel
gelisimlerine katkida bulunmakta hem de toplumun kiiltiirel ve

ekonomik zenginligini artirmaktadir (Demircan & ark., 2022).

Cografi isaretler ise, uluslararasi alanda taninmak i¢in giiclii
bir ara¢ olarak kullanilmakta ve artan rekabetle bolgesel kalkinma
icin 6nemli bir avantaj saglamaktadir (Kirgiz, 2017). Yerel tirlinler,
kiiresel piyasa rekabetiyle karsi karsiya kalarak bolgenin simgeleri
haline gelmektedir. Bu nedenle, yerel kimlige dayali ticari
faaliyetlerin siirdiiriilebilmesi ve kiiresel pazarda rekabet edebilmek
icin, isletmelerin kiiresel taleplere uyum saglayabilecek yeni iiriinler
gelistirmeleri gerekmektedir. Yerel iiriinlerin kiiresel pazara girme
basarisi, tiiketici talebine ve sirketlerin uyguladiklan stratejilere
bagl olarak sekillenmektedir (Ikhwana & ark., 2019).

Kiiresellesmenin sundugu firsatlardan faydalanan (ilkeler,
yerel ve kiiltiirel Uriinlerini farkli tilkelere sunarak hem kiiresel
pazarda varlik kazanmakta hem de yerel ekonomik kalkinmaya katki1
saglamaktadir (Marlina, 2015). Bir bdlgenin ekonomik olarak
biiylimesi, o bolgeye 6zgii bir iirlinlin yetistirilmesi veya tiretilmesi
acisindan  onemlidir (Folgado-Fernandez, Campon-Cerro &
Hernandez-Mogollon, 2019). Mutfak kiiltiiri ve sanatin
birlesmesiyle dogan gastronomi, yoresel mutfagin turizm ve
pazarlama baglaminda tanitiminda Onemli bir rol oynamaya
baslamistir (Polat & Aktas-Polat, 2020). Yoresel yiyecekler,
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ozellikle kirsal bolgelerde, turizmin gelisimi i¢in temel bir kaynak
olarak degerlendirilmektedir (Guan, Gao & Zhang, 2019). Turizm
sektoriinde taninmak isteyen sehirler, gastronominin artan
etkisinden yararlanarak marka olusturma siirecinde yoresel gidalar
On plana ¢ikarmaktadir (Mutlu & Keles-Cakir, 2019). Bolgesel ve
yerel miisterileri gekmek amaciyla gelistirilen bolgesel gida turizmi,
kirsal topluluklar1 canlandiracak ve ayni zamanda ¢ift¢ilerin
faaliyetlerini destekleyecektir (Garner & Ayala 2019). Gidalarin
disinda yoresel {iriinler de ilgili toplumlarin tanitilmasinda,

ekonomik ve sosyal acaidan gelismesinde aktif rol oynamaktadir.

Bu arastirmanin cografi isaretli yoresel {irlinler {izerine
odaklanmasinin temel amaci, bu iiriinlerin pazarlama faaliyetlerinin
belirlenmesi ve farkindaligin artirilarak daha genis bir tiiketici
kitlesine ulagsmasinin saglanmasidir. Calisma kapsaminda, Sivas
Cumhuriyet Universitesinde gorev yapan dokuz pazarlama
uzmanina, "Sivas'in cografi isaretli iiriinleri siralanarak, pazarlama
faaliyetleri agisindan en c¢ok bilinirlige sahip oldugunu
diislindiigiiniiz ~ Uriinler hangileridir?" sorusu yOneltilmistir.
Uzmanlardan alinan yanitlar analiz edilerek, en ¢ok vurgulanan
iirlinler Sivas katmeri, Zara bal1, Sivas bigagi ve Sivas koftesi olarak
belirlenmistir. Bu arastirma, Sivas’in cografi isaretli iirlinlerinin
pazarlama siireclerine katkilarini incelemesi agisindan 6nemli bir
yere sahiptir. Literatiir taramasi ise, yoresel iiriinlerin pazarlanmasi
lizerine yapilan Onceki c¢alismalarin  Ozetlenmesi  seklinde

yapilmustir.

Bu calismanin temel odak noktasi, cografi isaretli yoresel
driinlerin ireticileri ve saticilartyla yapilan goriismelerdir. Bu
goriigmeler, yoresel {riinlerin  pazarlanma  faaliyetlerinin
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belirlenmesini amaclamakta ve bu agidan literatiire onemli bir katki

saglamay1 hedeflemektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Yoresel iirlinlerin degerini belirtilmesi amaciyla “Cografi
Isaret” kavrami kullanilmaktadir (Demir, 2020:24). Tiiketici
aligkanliklarinin degismesi, artan egitim ve gelir seviyeleri,
tiikketicilerin beklentilerinin degismesine ve yeni tercihler dogmasina
sebep olmaktadir. Bu degisim yerel mutfaga ve yoresel {iriinlere olan
ilgiyi artirmaktadir (Apak & Giirbiiz, 2018).

Bu boliimde; cografi isaret kavrami, pazarlama faaliyetleri,
cografi isaretleme ve pazarlama stratejileri konularindan
bahsedilmektedir.

2.1. Cografi Isaret Kavram

Cografi isaret, bir liriiniin belirli bir bolgeden kaynaklanan
ozelliklerini 6n plana ¢ikararak, bu bdlgenin adini1 ve marka degeri
kazandirmaktadir (Sahin, 2013:23). Cografi isaretler, tiiketiciler
tarafindan bilinen ve itibar kazanmais tliriinlerin kdkenlerini ve tiretim
yontemlerini koruma altina alan bir sembol olarak tanimlanmaktadir
(Demirer, 2010:35). Bir iirlinlin cografi isaret almasi; geleneksel
bilgi ve kiiltiirel mirasin korunmasi, yerel iiretim siireglerinin
desteklenmesi, kirsal kalkinmanin tesvik edilmesi, sahte {irtinlerle
miicadele ve turizme katki saglanmasi gibi g¢esitli anlamlar
tasimaktadir (Oraman, 2015:77). Cografi isaret, bir iirlinii yerel,
bolgesel, ulusal ve uluslararasi diizeyde tanitarak, o {iriiniin belirli
bir bolge veya yore ile olan bagmi vurgulamakta ve bu sayede
{iriiniin degerini artirmaktadir (Akyol & Unal, 2024). Son yillarda
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iilkemizde iirlinlerin cografi isaret ile tescillenmesine yonelik
farkindalik ve duyarlilik giderek artmaktadir (Arslaner, 2019:234).

Cografi isaretlerin faydalar1 arasinda iriinlerin daha yiiksek
fiyatlarla satilabilmesi, pazar payimin genislemesi, kirsal kalkinmaya
katk1 saglanmasi ve siirdiiriilebilirligin desteklenmesi gibi unsurlar
yer almaktadir. Ancak, bu avantajlarin gerceklesebilmesi igin,
cografi isaretli lriinlerin bilinirliginin artmasi1 ve siirdiirlebilir
rekabet avantaji yaratmasi onemlidir (Meral, 2024:4). Cografi isaret
tescili, bir iirlinlin kalitesini, geleneksel Ozelliklerini ve yerel
hammaddelerle olan iliskisini koruma altina almaktadir
(ci.turkpatent.gov.tr). Ayrica, cografi isaret tescili, kiiciik tiretici ve
isletmelerin pazarda daha biyiik firmalarla rekabet edebilmesi
acisindan 6nem tagimaktadir (Demirkan, 2016:90).

Bir {irtiniin cografi isaret almasi, o iirliniin kalitesini belli bir
standardin lizerinde tutulmasini saglayarak, pazarlama acisindan da
onemli bir avantaj sunmaktadir. Cografi isaretli iiriinler yeni pazarlar
olusmasina katkida bulunarak iireticilere daha genis pazarlara erisim
imkani saglamaktadir. (Demir, 2020; Geng, 2012). Cografi isaret, bir
irlintin kalitesini ve 6zglinliigiinii vurgularken, ayn1 zamanda etkili
bir pazarlama unsuru olarak kullamlabilir. Ozellikle bir sehrin
yoresel degerlerini koruma ve 6ne ¢ikarma amaciyla alinan cografi
isaretler, hem iirlinii hem de o {irliniin tiretildigi bolgeyi tanitmakta
onemli bir rol oynamaktadir (Avsar & Eryilmaz, 2022). Bu sayede,
cografi isaretli irlinler, pazarda rekabet avantaji saglayarak hem
treticilere hem de yerel ekonomiye katkida bulunur. Cografi
isaretler, bir iirlinii sadece kalite acisindan korumakla kalmaz, ayni
zamanda o Uriinii bir marka haline getirerek, etkili bir pazarlama
araci olarak islev gormesini de saglamaktadir.
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2.1.1. Cografi Isaretli Yoresel Uriinlerin Pazarlama Faaliyetleri

Geleneksel yontemlerle iiretilen dogal gidalarin yerini,
modern ¢agda hazir ve sagliksiz yiyeceklerin almasi, yoresel
yemeklere olan talebi yeniden canlandirmistir (Pamukc¢u & ark.,
2021). Ogzellikle COVID-19 salgini, tiiketicilerin  yemek
aligkanliklarini ve tercihlerini koklii bir sekilde degistirmistir. Bu
degisim, restoranlarin mentilerine de yansimis ve "tarladan sofraya"
ya da "yerel kaynakli" stratejiler cergevesinde, restoranlar yerel
malzemelerle hazirlanan yemekleri meniilerine dahil etmeye
baslamistir. Son donemde, yerel gida iirlinlerinin tercih edilmesi,
restoranlardaki siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 arasinda 6nemli bir
yer edinmistir (Alsetoohy & ark., 2021).

Yoresel iirtinler, tiretildikleri bdlgenin ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel gelisimine Onemli katkilar saglar (Ercik, 2023:12).
Tiiketicilerin yerel {iriinlere yonelik farkindaligini artirmak ve satin
alma kararlarin1 etkilemek icin, yerel olarak firetilen sertifikal
irlinler hakkinda bilgi seviyesinin yiikseltilmesi ve tiiketici
dernekleri ile iliskilerin gli¢lendirilmesi gerekmektedir (Lambarraa-
Lehnhardt, Thle & Elyoubi, 2021). Yoresel iirlinler, ustalik ve beceri
gerektiren geleneksel yoOntemlerle iiretilmekte olup, bdlgenin
tarihsel ve Kkiiltlirel mirasin1  yansitmakta ve ayni zamanda
gelenekleri harekete gegiren bir rol listlenmektedir (Dekhili, Sirieix
& Cohen, 2011). Cografi isaretli {riinler, bu baglamda, yerel
ozellikleri korumanin yani sira, etkili bir pazarlama araci olarak da
degerlendirilmektedir. Hem bdlgesel hem de ulusal pazarlarda
farkindalik yaratilarak, yoresel iirlinlerin tanmitilmasi ve tiiketici
algisinin giiclendirilmesi, bu {irlinlerin pazar payimin artirilmasina

olanak tanimaktadir.
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2.2. Pazarlama Faaliyetleri

Modern ¢agda, gida girisimcileri, sunduklari iiriinlerle pazar
firsatlar1 yakalarken, ayn1 zamanda benzer {iirlinlerle rekabet etme
zorluklartyla karsi karsiya kalmaktadirlar (Ekayani & ark., 2018).
Bu anlamda, bir sehrin yoresel degerlerini korumak ve bu {irtinleri
one cikarmak amaciyla alinan cografi isaretler, yalnizca {iriini
korumakla kalmaz, ayn1 zamanda iiretim yapilan bolgenin tanitimina
katk: saglamaktadir. Cografi isaret, bu nedenle, bir {iriin veya gida
icin giiclii bir pazarlama unsuru olabilmektedir (Avsar & Eryilmaz,
2022).

Pazarlama, dogal kaynaklardan elde edilen iiriin ve
hizmetlerin, tiiketiciye ulasincaya kadar gecirdigi tiim asamalari
kapsamaktadir (Kuday, 2021: 5). Pazarlama siireci, ihtiyag, istek ve
taleplerin karsilanmasi; {iriin, servis ve deneyim sunulmasi; deger
yaratma ve tatmin saglama; takas siiregleri; pazarlar, pazarlamacilar
ve miisteriler gibi birgok 6geyi icermektedir (Murat, 2010:8).
Pazarlama kavrami, bu unsurlarin bir araya gelmesiyle tiiketicileri
satin almaya tesvik etmeye yonelik yontem ve stratejileri
kapsamaktadir (O'Shaughnessy, 2002). Cografi isaretli tirlinler de bu
stratejilerin bir pargasidir. Bu baglamda cografi igaret alan triinler
hem yerel hem de uluslararas1 pazarlarda fark yaratma ve rekabet

avantaj1 elde etme acisindan 6nemli bir role sahiptir.

Pazarlama karmasi olarak kabul edilen 4P (Uriin, Fiyat,
Dagitim ve Tutundurma) incelendiginde;

Ureticilerin iiretmis olduklar1 iiriinleri, tiiketicilerin talep ve
isteklerine uygun bir sekilde tasarlamalar1 gerekmektedir (Triono &
Lukitasari, 2023).
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Bir {iriin veya hizmetin fiyati, tiiketicilerin sagladig: faydalar
elde etmek i¢in katlandig1 maliyetlerin toplamini temsil eder ve satis
fiyatinin belirlenmesi siireci, kiiltlirel ve etik degerler ile toplumsal
ideolojilere dayanarak, sadece kar odakli degil, daha genis bir
perspektifle degerlendirilmelidir (Sugianto, 2022).

Dagitim, iirlin veya hizmetlerin tiiketicilere ulasilir olmasini
saglamaya odaklanir (Yahya, 2024). Dagitimin 4D prensibi olan
dogru yer, dogru zaman, dogru miktar ve dogru miisteri unsurlarinin
saglanmasi, etkinlik ve verimlilik agisindan biiyiik bir Snem
tagimaktadir (Korkmazyiirek, 2020).

Kiiresellesme ve pazar agikligi, ekonomik ve dagitim
kosullarin1 degistirerek iiriin ve hizmet tiiketimini ve satigini
zorlagtirmaktadir. Bu nedenle siirdiiriilebilir tarim igin yerel
iiriinlerin tiikketiminin arttirilmas1 6nemlidir. Gida pazarinda tutunma
cabast i¢inde, iirlinlerin satisi, sirketlerin varlig1 agisindan belirleyici
bir faktor haline gelmektedir (Horska, ark., 2020).

2.3. Cografi Isaretleme ve Pazarlama Stratejileri

Diinyadaki niifus artisi, kentlesme ve kiiresellesme gibi
etkenler, insanlarin beslenme aliskanliklarini degistirmektedir. Bu
degisiklikler zamanla saglik sorunlarina yol agmis ve tiiketicileri
dogal ve geleneksel {iriinlere yonlendirmistir. Yerel {iriinlere olan
talebin artmasi, nis pazarlarin 6nem kazanmasina ve yerel {iriinlerin
liretimi ve pazarlanmasina yonelik yeni stratejilerin gelistirilmesini
zorunlu kilmistir. Bu stratejilerden biri de “Cografi Isaret”
kavramidir (Kan, Giilgcubuk & Kiiclikgongar, 2012).

Cografi i1saret, bir {irliniin kalite, prestij veya diger ayirt edici
ozelliklerini tanimlamaya yénelik bir uygulamadir (Ilhan, 2021).

—-47--



Kiiresel pazardaki artan rekabet ortaminda, isletmeler rekabet
avantaji elde etmek amaciyla yeni stratejiler gelistirmektedir.
Geleneksel olarak mal ve hizmetleri sadece fiyat ve kalite ile
farklilagtirmanin rekabet istiinligli saglamakta yetersiz oldugu fark
edilmistir (Gentile, Spiller & Noci, 2007). Iyi bir pazarlama plan1 ve
strateji ile miisteri davraniglart olumlu sekilde etkilenebilir ve
misteri memnuniyeti saglanarak sadik bir miisteri kitlesi
olusturulabilir (Bas & Ok, 2022). Cografi isaretli {riinlerin
pazarlama stratejileri, "pazar penetrasyonu" ve "pazar gelistirme"
stratejileri ile iki temel yolla biiyiitiilebilir. Pazar penetrasyonu,
mevcut pazar payint artirmayi hedeflerken, pazar gelistirme yeni
pazarlara girerek irlinlin daha genis bir kitleye ulagmasini
saglamaktadir (Demirkan Delice, 2016:70).

Tiiketici taleplerindeki degisimler, sadece ihtiyaglarini
karsilamaktan Ote, hedonik tiiketim anlayisina yoneldiklerini
gostermektedir. Tiiketiciler, duyusal ve duygusal deneyimler sunan
driinlere ilgi gostermektedir. Bu da deneyimsel pazarlamanin
onemini artirmaktadir. Deneyimsel pazarlamada bes farkli stratejik
duyusal modiil kullanilmaktadir. Bunlar: Biligsel Deneyim (Think),
Duygusal Deneyim (Feel), Davranissal Deneyim (Act), Iliskisel
Deneyim (Relate) ve Duyusal Deneyim (Sense) (Nagasawa, 2008).
Hedonik tiikketimin 6n plana c¢ikti§i bu siirecte, isletmeler
tilketicilerle iiriin arasinda duyusal ve duygusal baglar kurarak
hatirlanabilir deneyimler olusturmay: hedeflemektedir (Caru &
Cova, 2003; Cannenterre & ark., 2012).

3. Literatiir Taramasi

Y oresel tirtinler, bir bdlgenin kiiltiiriini, en iyi sekilde yansitan

unsurlardandir (Yurt, 2019). Bu ¢alismada “Google Akademik”™ veri
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tabanindan, yoresel iirlinlerin pazarlanmasi ile ilgili c¢alismalar
incelenmistir. Google Akademik veri tabaninda bulunan c¢aligmalar,

asagidaki sekilde filtreleme yapilarak degerlendirilmistir:

Literatiir taramasinda, oncelikle Google Akademik gelismis
arama aracinda, yoresel lrlinlerin pazarlama faaliyetleriyle ilgili
anahtar kelimeler Tiirkge ve Ingilizce olarak kullanilmistir. Arama
islemi sirasinda “Yéresel Uriinlerin Pazarlamas1” ve “Marketing of
Local Products” terimleri baslikta aranmistir. 2000-2024 yillar
aralig1 secilerek, hem Tiirkce hem de Ingilizce yazilmis ¢aligmalar
incelenmistir. Y1l filtrelemesi sirasinda yalnizca bagliklar dikkate
alimmig ve bu baglamda sadece 2013 yilina ait bir ¢alisma tespit
edilmistir; bu nedenle 2000 ve 2024 yillar tercih edilmistir.

Arastirmaya tez ¢aligmalar1 dahil edilmemistir. Bu aragtirmada
makalelerin genel c¢ikarimlari, degerlendirmeleri ve sonuglarina
odaklanilmistir.

Yapilan  literatiir  taramasinda, “Yoresel — Uriinlerin
Pazarlanmas1” ve “Marketing of Local Products” anahtar kelimeleri
ile toplamda 6 yaymna ulasilmistir. Genel literatiir incelendiginde,
yoresel tirlinlerin pazarlama faaliyetleri iizerine yapilan ¢alismalarin

cogunun nitel arastirma yontemlerine dayandig1 gozlemlenmistir.

Yoresel iiriinlerin pazarlanmasi ile ilgili en ¢ok 2024 yilinda
(2) yayin yapildig1, yayim dili olarak da en ¢ok Ingilizce dili tercih
edilmigtir. Arastirma yontemi olarak da en ¢ok nitel calismalara
agirlik verildigi bulgusu elde edilmistir.

Konuyla ilgili yapilan literatiir taramasinda cografi isaret
tescilli yoresel iirlinlerin pazarlanmasi iizerine yapilan ¢alismada
yoresel iirlinlerin pazarlanmasinin, yerel ekonomilere ve istihdama
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sagladig1 katkilar1 incelenmistir. Tiirk Patent Enstitiisti tarafindan
cografi igaret tescili almig yoresel liriinler {izerinden mevcut veriler
1s18inda bir analiz yapilmistir. Calisma sonucunda ydresel iirlin
pazarlamasinin, tiretildikleri bolgelerde istihdami artirdigt ve yerel
ekonomileri gelistirerek onemli katkilar sagladigini gostermektedir
(Yalgin, 2013).

Charnykh (2015) ise Izlanda'ya gelen kruvaziyer yolculariin
farkliliklarin1  incelemek ve yerel 1dirlin ve hizmetlerin
pazarlanmasina yonelik stratejileri lizerinde durmustur. Calismada
nitel arastirma yontemi kullanilarak, kruvaziyer yolculartyla diizenli
olarak etkilesimde bulunan 10 sirket temsilcisiyle birebir goriismeler
yapilmistir. Sonug olarak kruvaziyer yolcularmin farkli uluslara,
gemi boyutlarina ve tiirlerine, ayrica yilin farkli donemlerine gore
belirgin farkliliklar gosterdigini ortaya koymaktadir. Pazarlama
acisindan ise, turistik iirlin ve hizmetlerin neredeyse tamamen
internet iizerinden tanitildig1 ve en etkili yontemlerin iyi bir web
sitesi, arama motoru optimizasyonu ve agizdan agiza iletisim oldugu

gorilmiistiir.

Bir diger calismanin amaci ise yerel tarim {irtinlerine iliskin
tiiketici algilarinmi ve tercihlerini arastirmak ve bunlarin tiretimini ve
pazarlamasini iyilestirme firsatlarini belirleyerek, nihayetinde kirsal
kalkinmayr desteklemektir. Arastirma, Tolna ve Baranya
ilcelerindeki iireticiler ve tiiketiciler arasinda bir anket ¢alismasi
yapilmistir. Arastirma sonuglari, tiiketicilerin  yerel {irlinleri
giivenilir ve saglikli olarak degerlendirdigini, ancak tedarik
olanaklar1 hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢c duyduklarini ortaya
koymaktadir. Ayrica, yerel iirlinlerin turistler arasinda popiilerlik
kazandig1r ve bu lriinlerin tanittiminin, kirsal bolgelerdeki turistik
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arz1 artirarak yerlesim yerlerinin imajin1 ve ekonomik durumunu

tyilestirme potansiyeline sahip oldugu belirlenmistir (Nagy, 2018).

Suwarno, ark., (2022) ise Muntuk Kdytii'ndeki ahsap ve bambu
zanaatkarlarinin pazarlama yeteneklerini, uygun maliyetli ¢evrimigi
pazarlama yontemlerini uygulayarak gelistirmeyi amaglamislardir.
Aragtirma sonucunda Muntuk'ta yapilan topluma hizmet programa,
yerel iirlinleri tanitmak i¢in bir web sitesi olusturarak ve ¢evrimigi
pazarlama yoOntemlerini gelistirerek, zanaatkarlarin pazarlama
kapasitelerini artirmis ve {Uriinlerini daha genis bir kitleye

ulastirmislardir.

Bouchouar ve Souaf (2024) tarafindan yapilan bir diger
caligmada ise yerel iiriinlerin koordinasyonunu ve tanitimini artiran
pazarlama stratejilerini analiz etmek ve ayni zamanda yenilikler i¢in
arastirma firsatlarin1 belirlemeyi amaclamaktadir. Arastirma, yerel
diriinler i¢in yeni pazarlama yollarini ortaya ¢ikarmay1 amaclayan bir
literatiir incelemesi yapilmistir. Calismanin sonuglar, tiiketicilerin
yoresel Uriinleri 0zgilinliik, kiiltiirel miras ve kalite acisindan
degerlendirdigini, ancak maliyet ve giiven eksikligi gibi engellerle
karsilastiklarint  gostermektedir. Bu bulgular, yerel {riinlerin
etiketlenmesi  ve pazarlanmasi i¢in  stratejik  yaklagimlar
gelistirilmesi gerekmektedir.

Vakif Koyili, Sukaratu Koyli ve Majasari Pandeglang
Bolgesi'nde, yapilan bir ¢aligmada ise, Ulusal hizmet programindaki
toplum hizmeti, desteklenen ortaklarin iiretim siirecinde isletme
yOnetimi, cevrimi¢i tabanli pazarlama ve teknolojik yeniligi
uygulama konusundaki bilgi ve becerilerinin  artirilmasi

amaglanmigtir. Ulusal hizmet programindaki toplum hizmeti,
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faaliyet yontemleri arasinda ulusal programlarin sosyallestirilmesi,
iiretim siirecinde iyilestirme, egitim, mentorluk ve degerlendirme
yer almaktadir. Calisma sonucunda topluma hizmet programi, iki
isletmenin is yonetimi ve teknolojik yenilikleri etkin bir sekilde
uygulamasini saglamis ve bu uygulamalar, igletmelerin is hacminde

belirgin bir artisa yol agmistir (Kurniawanto, ark., 2024).

Yoresel irlinlerin  pazarlanmas1 ile 1ilgili literatiir
incelendiginde calismalarin ortak ozellikleri olarak sunlar
gbzlemlenmigtir: Tiiketiciler, yerel {riinleri giivenilir ve saglikli
olarak degerlendirirken, tedarik olanaklari hakkinda daha fazla
bilgiye ihtiya¢ duyduklarini ve bu tirtinlerin tiretildikleri bolgelerde
istihdami artirarak yerel ekonomileri gelistirdigini gostermektedir
(Yalgin 2013; Nagy 2018). Turistik {irtin ve hizmetlerin tanitimi
genellikle internet {izerinden yapilmakta ve etkili yontemler olarak
iyi bir web sitesi, arama motoru optimizasyonu ve agizdan agiza
iletisim On plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda, yerel iiriinlerin
tanitimin1 artirmak amaciyla bir web sitesi kurulmali, ¢evrimici
pazarlama yOntemleri gelistirilerek zanaatkarlarin pazarlama
kapasiteleri artirilmali ve yerel iriinlerin etiketlenmesi ve
pazarlanmasi i¢in stratejik yaklasimlarin benimsenmesi gerekliligine
vurgu yapilmistir. Ayrica, teknolojik yeniliklerin etkin bir sekilde
uygulanmasi, isletmelerin is hacminde belirgin bir artis saglanmasi
acisindan 6nemli oldugu belirtilmistir (Bouchouar, Souaf 2024;
Suwarno vd. 2022; Charnykh 2015; Kurniawanto vd. 2024).

4. Yontem

Arastirma, dokuz pazarlama uzmani ile yapilan goériismeler
sonucunda, Sivas iline ait cografi isaret alan iirlinlerden “Sivas’in

yoresel {irlinlerinden pazarlama faaliyetleri agisindan en ¢ok
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tanindigin1 diisiindiigiiniiz tiriinler hangileridir?” sorusuna verilen
yanitlar neticesinde ilk dort {iriin belirlenmistir. Pazarlama
uzmanlarindan gelen cevaplar Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1. Pazarlama uzmanlarinin goriisleri

—
?I..h PUI PUL2 PU3 PU4 PU5 PU6 PU7 PUS PU9 Toplam
iiriinler

Ulas 1 2 . 4 . . . . - 9

doneri

Sivas

Katmeri - 1 4 3 - 4 - - 2 11
Zarabali | 2 3 3 2 2 2 5 - 5 18

Sivas

Koftesi 5 5 5 5 1 5 4 2 4 21

Sivas 3 - 1 - 3 3 3 3 3 16
bicag

Kemik

tarak 4 2 - 5 - 1 - - 9

Halh 4 - - - 4 - - 1 - 7

Pezik - - - 1 - 1 2 4 1 9
tursusu

Pazarlama uzmanlari, "PU" ile temsil edilmekte ve PU1, PU2,
.., PU9 seklinde numaralandirilmistir. Yapilan goriismeler
kapsaminda, Sivas denildiginde akla ilk gelen cografi isaretli
iriinlerin siralanmasi istenmis olup, uzmandan bu {irlinleri en fazla
5, en az 1 puan vererek lirtinli belirtmesi talep edilmistir. Elde edilen
verilerin analizi sonucunda Sivas koftesi, Sivas bicagi, Zara bali ve
Sivas katmeri belirlenerek bu iirlinlerin pazarlama faaliyetlerinin

belirlenmesi ¢alismanin konusunu olusturmaktadir.

Calismanin amaci Sivas ilinde cografi isaretlenmesiyle
tescillenmis olan gida ve {riinlerin pazarlama faaliyetlerini
inceleyerek degerlendirmektir. Pazarlama uzmanlarinin gorisleri
dogrultusunda calismanin konusunu olusturan gida ve iiriinler, bu
gida ve iirlinleri ilireten ve satan pazarlama miidiirleriyle yapilan
goriismelerin sonuglari, s6z konusu triinlerin pazarlama stratejileri

hakkinda yapilan gériismeler 6nemli bir bilgi saglayacaktir. Calisma
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da, bu belirlenen {iriinlerin pazarlama stratejilerinin tespit edilmesi
bakimindan o6nemli bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu
baglamda arastirma sorular1 asagidaki gibi belirlenmistir:

- Yoresel drlnlerin tUretimi konusunda nelere dikkat

ediyorsunuz?
- Yoresel iiriinlerin fiyatlarini nasil belirliyorsunuz?
- Yoresel iiriinlerin tanitimini nasil yapiyorsunuz?
- Yoresel iiriinlerin dagitimini nasil gergeklestiriyorsunuz?

- Yoresel triinlerin pazarlamasinda cografi isaretin olmasini

onemli buluyor musunuz?

- Yoresel iirlinlerin pazarlamasi i¢in pazarlama aragtirmasi

yapiyor musunuz?

Bu arastirmada, Sivas’a ait cografi isaretli yoresel iiriin ve
gidalarin Ureticilerinin bu {riin ve gidalar1 nasil Trettikleri,
fiyatlandirma siiregleri, tanitim ve dagitim yontemleri ele alinmigtir.
Ayrica, lreticilerin misterilerini nasil tespit ettikleri ve miisteri
memnuniyetini nasil sagladiklarma iliskin bulgular da ortaya
konulmustur. Arastirmanin sadece Sivas iline 0zgii olan yoresel
irlinlerin pazarlama faaliyetleri alaninda ele alinmasi gelecekte
yapilacak olan teorik ve deneysel calismalar i¢in katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Bu calismanin kapsami ise cografi isaret alan ve Sivas iline
Ozgii bu irilinleri iireten ve satan isletmelerle goériisme teknigi
uygulanarak gergeklestirilmistir. Caligmada elde edilen verilerin
sadece Sivas iline 6zgli gida ve liriinlerden olugmasi ve Sivas ilinde

faaliyet gosteren isletmelerden alinmasi nedeniyle bu sonuglar tim
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sehirleri kapsamamaktadir. Bu ¢alismanin odak noktasinda Sivas
ilinde cografi isaret alan dort iirin (Sivas koftesi, Sivas katmeri,
Sivas bigagr ve Zara bali) ile bu diriinleri {ireten veya satan
isletmelerdir.

Calismanin evrenini, cografi isaret ile tescillenmis, Sivas’a
0zgii gida ve iirlinlerin iiretilmesi ve pazarlanmasini yapan igletmeler
olusturmaktadir. Evren sayisi bilinmedigi i¢in, bunlarin 6rneklem
bilytikliigiinii  belirlemek  amaciyla  kuramsal  Ornekleme
yonteminden faydalanilmistir. Kuramsal 6rnekleme yontemine gore,
arastirmaci 6rneklem biiyiikliiglinii belirleme konusunda emin degil
ise, ortaya c¢ikan kavramlar ve siirecler birbirini tekrar etmeye
basladiginda yani doyum noktasina ulasincaya kadar yeterli sayida
veri toplandigina karar verebilir (Oztiirk 2020). 35 isletme ile
yapilan goriigmeler, ¢alismanin evrenini temsil etme agisindan
yeterli bir oran olarak goriilmiistiir. Calisma grubu, 10 Sivas bigagi,
10 Sivas koftesi, 10 Sivas katmeri ve 5 Zara bali iireten veya satan
isletmelerin pazarlama miidiirlerinden olusmaktadir. Arastirmanin
verileri, 03 Temmuz 2024 ile 04 Agustos 2024 tarihleri arasinda
toplanmis olup, bu siirecte kullanilan veri toplama formundaki

sorulara verilen yanitlarla sinirlidir.

Arastirmada veri toplama araci olarak goriisme yonteminden
yararlanilmigtir. Nitel arastirmalarda kiiciik 6rneklem boyutlari,
bulgularin genis bir popiilasyona uygulanabilirligini kisitlayabilir,
ancak bu yontem konuyla ilgili derinlemesine bilgi saglayarak
yiiksek bir gecerlilik diizeyi sunmaktadir (Charnykh 2015).

Calismada, yoresel Triinlerin pazarlama faaliyetleri ve
demografik ozelliklere ait sorulardan olusan bir goriisme formu
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hazirlanmis ve Sivas ilinde faaliyet gosteren yoresel liriinler {ireten
veya pazarlayan isletmelerinden olusan 6rneklem grubuna yiiz ylize

olarak uygulanmustir.

Bu ¢alisma i¢in kullanilan arastirma sorulari, Yal¢in (2009) ve
Demirkan-Delice (2016) tarafindan gerceklestirilen caligmalardan
faydalanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur. Goriisme
yontemi formunda bulunan yoresel {iriinlerin pazarlanma faaliyetleri
ile ilgili 4 adet a¢ik uglu soru, “evet” ve “hayir” se¢enekleri bulunan
2 adet kapali uglu soru ve “yas”, “cinsiyet” ve “egitim” ile ilgili ii¢
adet demografik verilere iliskin sorular yer almaktadir. Bu
baglamda, ¢alismada veri yontemi olarak faydalanilan goriigme
formu, yar1 yapilandirilmig sorulardan olusmaktadir. Caligmada
hazirlanan goriigme formu, yalnizca konu hakkinda ilgili

isletmelerde gorev yapan pazarlama miidiirlerine uygulanmistir.

S. Bulgular

Arastirmada elde edilen veriler, goriisme teknigiyle
toplanarak, yoresel {riinlerle 1ilgili pazarlama karmasma ve
pazarlama faaliyetlerine yoOnelik sorulara verilen cevaplar
degerlendirilerek analiz edilmistir. Goriisme yontemi, toplamda 35
pazarlama midiirii ile yapilmistir. Katilimeilara her defasinda tek bir
soru sorulmus ve sorular, uygun ve anlasilir bir dille teker teker
yoneltilerek diigiinmeleri ve yanit vermeleri i¢in yeterli bir siire
taninmustir. Katilimcilar: belirli bir yanita yonlendiren sorulardan
kacimilmis ve goriismede verilen yanitlarin, tarafsizlik ilkesine
uygun bir sekilde degerlendirilmesine dikkat edilmistir.
Katilimcilarin vermis olduklart cevaplar dikkatlice not alinmistir.
Arastirmada, pazarlama miidiirleriyle yapilan goriismeler, yoresel

liriin lireten veya satan isletmelerin alanlarinda gerceklestirilmistir.
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Goriismeler, 03 Temmuz 2024 ile 04 Agustos 2024 tarihleri
arasinda gergeklestirilmis olup, goriisme sirasinda alinan notlar daha
sonra bilgisayar ortamina aktarilmistir. Sonug olarak, toplamda 35
sayfa yazili dokiim elde edilmistir. Bu veriler, Excel ve SPSS
programlari sayesinde tablo seklinde diizenlenmis ve ardindan analiz
edilerek degerlendirilmistir. Cografi isaretli yoresel gida veya
irlinler {izerine yapilan bu c¢alismada, aragtirmaya katilan
katilimcilarin demografik 6zellikleri detayli bir sekilde Tablo 2°de
sunulmustur. Tablo 2, katilimcilarin demografik bilgilerini (cinsiyet,
yas ve egitim durumu) ayr1 ayr1 gostermektedir. Bu sayede, katilimci
profillerinin daha iyi anlasilmas1 ve elde edilen bulgularin analizinin
daha saglam bir temele dayandirilmak istenmistir. Arastirmaya
katilan Sivas yoresel {iriin veya gidasini iireten veya satan
katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2'de gosterilmektedir.
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Tablo 2. Sivas yoresel iiriin/giday: tireten ve pazarlayan

katilimcilarin demografik ozellikleri

Degiskenler Kategoriler N %
Erkek 34 97,1
Cinsiyet Kadin 1 2,9
Toplam 35 100
20 yas ve alt1 0 0
21-30 6 17,1
Yas 31-40 8 229
41-50 11 314
51 ve st 10 28,6
Toplam 35 100
flkokul ve ” 20
ortaokul
Egitim Lise 14 40
Universite 5 14,3
Yﬁlisek Lisans 5 57
ve Ustii
Toplam 35 100

Tablo 2 incelendiginde arastirmaya katilan katilimer grubunun
biiytlik bir kismini (%97,1) erkeklerin olusturdugu anlagilmaktadir.
%31,4°141-50 yas araligindadir; bu durum, yas dagiliminda orta yas
grubunun hakim oldugunu ortaya koymaktadir. Katilimeilarin
egitim durumuna bakildiginda ise 14’1 ilkokul ve ortaokul mezunu

iken, 14’1 lise mezunudur.

Sivas katmeri lreten ve pazarlayan 10 katilimcidan 6’s1
ilkokul ve ortaokul mezunu (K1, K3, K4, K5, K6 ve K8) ve diger 4
katilimer ise lise mezunudur (K2, K7, K9 ve K10). Bu durum Sivas
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katmeri iiretenlerin biiyiik bir ¢ogunlugunun ilkokul ve ortaokul

mezunu oldugu goriilmektedir.

Sivas koftesi iireten katilimcilarin ise egitim seviyeleri oldukca
cesitlidir. Sivas koftesi lireten ve pazarlayan 10 katilimeinin egitim
durumlar su sekildedir: 4 katilimcr ilkokul ve ortaokul mezunudur
(K14, K15, K16 ve K17), 4 katilimci lise (K11, K13, K18 ve K19),
1 katilimci Giniversite (K20) ve 1 katilimer ise yiiksek lisans ve tistii
mezunudur (K12). ilkokul ve ortaokul mezunu olanlarin sayisi (4),
lise mezunu olanlarin (4) sayisiyla esittir. Ayrica, bir katilimci
iiniversite mezunu ve bir katilimcida yiiksek lisans ve distii

mezunudur.

Sivas bigagi iireten ve satan 10 katilimcidan; {i¢ katilimer
ilkokul ve ortaokul mezunu (K21, K25, K29), 5 katilimci lise (K22,
K23, K24, K27, K30) mezunu, iki katilime1 iiniversite mezunudur
(K26, K28). Ayrica, Sivas bicag iireten ve satan katilimcilarin
cogunlugu lise mezunudur (5 katilimci).

Zara bal1 lireten ve satan katilimcilarin egitim seviyeleri de
cesitlilik gostermektedir. Zara bali iireten ve pazarlayan 5
katilimcilardan biri ilkokul ve ortaokul mezunu (K31), bir katilimc1
lise (K34), iki katilimer iiniversite (K32, K33) ve bir katilimer ise

lisansiistii mezunudur (K35).
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Tablo 3. Katilimcilarin yéresel iiriinlerin tiretimi konusunda nelere
dikkat ettiklerine dair bilgiler

'Yoresel iirtinlerin iiretiminde nelere dikkat edildigini
belirlemeye yonelik bulgular ® %o
Temizlik-Hijyen 9 25,5
Yéresel iirtinlerin iiretimi Kalite 10 28,5
konusunda nelere dikkat Yoresel Uriin Ozelligi 13 37,5
ediyorsunuz? Hizmet 3 8,5
Toplam 35 100

Tablo 3 katilimcilarin yoresel iirlinlerin iiretimi konusunda,
hangi faktorlere dikkat ettiklerini belirlemeye yonelik olarak
hazirlanmistir. Katilimeilarin “Y6resel {irtinlerin tiretimi konusunda
nelere dikkat ediyorsunuz” sorusuna verdikleri yanitlar
incelendiginde, en ¢ok iiretilen ve satilan iirlinlerin yoresel iiriin
ozelligini koruyup korumadigma onem verdikleri goriilmektedir
(%37,5). Daha sonra, kalite unsuruna (%10), temizlik ve hijyen (%9)
konularina 6nem verdikleri goriilmektedir. Bu veriler, katilimcilarin
iretim ve satigta yoresel Ozellikler ile kaliteye odaklandiklarini;
ayrica hijyen ve temizlik, kalite ve hizmet gibi faktorlerinde 6nemli

oldugunu sonucuna ulasilmistir.

Arastirma sonuglar1 Sivas katmeri iireten ve satan isletmelerin,
temizlik ve hijyen konularina biiyiik bir 6nem verdigi bulgusu elde
edilmistir. Ayrica, Sivas bigagi satan ve lireten isletmeler kaliteye
daha fazla odaklandiklari, Zara bali1 ve Sivas koftesi isletmeleri ise
yoresel Uiriin 6zelligine daha fazla 6nem vermektedir.

Yoresel triinlerin iiretiminde, iriinlerin kaliteli, dogal ve
yoresel {irtin olma 6zelligini 6nemseyen katilimcilarin ifadelerinden

bazilar1 su sekildedir:
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“...Ozellikle hijyen ve malzemenin kalitesi. Kaliteden taviz
vermeyiz.” (K7)

“...Oziine nasil yapildigin1 6zen gostererek ge¢mise yonelik
yapryoruz. Ozelligi tuz ve etin 6zel yeri, kaburga kismindan
olmasina dikkat ediyoruz.” (K12)

“...Organik ve sekersiz olmasi.” (K35)

Tablo 4. Katilimcilarin yéresel tiriinlerin fiyatlandiriimast

konusunda nelere dikkat ettiklerine dair bilgiler

'Y Oresel iiriinlerin fiyatlandirilma yontemini belirlemeye

yonelik bulgular ® %
Rakiplere Gore

21 60

Fiyatlandirma
Yoresel iirtinlerin fiyatlarini

Maliyete Gore

nasil belirliyorsunuz? 14 40
Fiyatlandirma

Toplam 35 100

Tablo 4’de, katilimcilarin ydresel {riinlerin fiyatlandirilmasi
konusunda onemsedikleri faktorler gosterilmektedir. Katilimeilarin
%60 fiyatlarin1 belirlerken, rekabet piyasasint goz Oniinde
bulundurdugunu belirtirken, %401 ise maliyeti faktoriinii dikkate
almaktadir. Bu baglamda, katilimcilarin fiyatlandirma stratejilerinde
rekabet¢i bir fiyatlama yaklagimini 6n planda tuttuklarini, maliyet
faktoriinii ise destekleyici bir unsur olarak degerlendirdiklerini
ortaya koymaktadir. Sivas katmeri ve Zara bali iiriinii iireten veya
satan isletmeler, stratejilerinde rakiplere gore fiyatlandirmayi
benimserken, Sivas koftesi ve Sivas bigagi isletmeleri maliyete gore
fiyatlandirma yontemini uygulamaktadirlar. Yoresel {iriinlerin

fiyatlandirilmasiyla ilgili olarak rekabet piyasasini goz Oniinde
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bulunduran ve maliyet faktoriinii Onemseyen katilimcilarin
ifadelerinden bazilar1 su sekildedir:

“...fiyatlar1 rakiplerin fiyatlar1 ile dengede tutmaya
calistyoruz” (K2)

“...Maliyet ¢ikartiyoruz sirkette bununla ilgili birimimiz var
satin alma birimiyle irtibatl olarak genelde piyasayla endeksli olarak
fiyat belirleniyor.” (K11)

«...Iscilik maliyetlerine gére belirliyoruz.” (K25)

Tablo 5.Katilimcilarin yoresel tiriinlerin tanitimi konusunda

kullandiklar: yontemleri belirlemeye dair bilgiler

'Y Oresel iiriinlerin tanittm1 konusundaki bulgular ® %
Kisisel Satig 11 314
Sosyal Medya 12 34,2
Yoresel iiriinlerin tamitimim | Agizdan Agiza lletisim 6 17,3
nasul yapiyorsunuz? Satis Ozendirme 2 5,7
Reklam 4 11.4

Toplam 35 100

Tablo 5’de, katilimcilarin yoresel {riinlerin tanitimu ile ilgili
tercih ettikleri1 yontemlerin belirlenmesine 1iliskin bilgiler yer
almaktadir. Katilimcilarin  %34,2'si  sosyal medya araciligiyla
tanitim yaptiklarimi ifade ederken, %31,4'0 ise kisisel satig
yontemine yoOnelmektedir. Agizdan agiza reklam, katilimcilarin
%17,3’li tarafindan tercih edilirken, diger yontemler daha az
yaygindir. Katilimcilar arasinda sosyal medya ve kisisel satig gibi
modern tanitim stratejileri, en fazla tercih edilen yontemler arasinda
yer almaktadir. Sivas’a ait yoresel iirtinlerin tanitimi yoresel {iriin
iireten veya satan isletmeler agisindan ayr1 ayr1 degerlendirildiginde:
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Sivas katmeri isletmeleri, taniimda en c¢ok agizdan agiza
iletisim, ardindan kisisel satis ve satis 6zendirme yontemlerini tercih

etmektedir.

Sivas koftesi isletmeler, tanitim pazarlamalarinda en ¢ok
kisisel satis, reklam ve sosyal medya yontemlerini kullanmaktadir.

Sivas bigagi lireten veya satan isletmeler ise tanitimda en ¢ok
sosyal medyay1 tercih etmektedir.

Zara bali lireten ve satan isletme katilimcilart da tanitimda en

cok sosyal medyayi tercih etmektedir.

Sosyal medya, agizdan agiza reklam ve kisisel satisi tercih
eden katilimcilarin, yoresel {riinlerin tanitimi  konusundaki

ifadelerinden bazilar1 su sekildedir:
“...Sosyal medya aracilig1 ile yapryoruz.” (K18, K2)

“...Kisisel satisa yoneliyoruz. Kisisel satig tercih ediyoruz”
(K4, K7,K11,K20,K21,K22,K26)

Tablo 6.Katilimcilarin yéresel tiriinlerin dagitimi konusunda nelere
dikkat ettiklerine dair bilgiler

'Y 6resel tiriinlerin dagitiminda dikkat edilenler ® %
Yoresel iirtinlerin Perakende 31 88,6
dagitimini nasil Toptan-Perakende 4 11,4
gerceklestiriyorsunuz? | Toplam 35 100

Tablo 6’da katilimcilara yoneltilen “Yoresel (iirlinlerin
dagitimini nasil gerceklestiriyorsunuz?” sorusuna gelen yanitlara
bakildiginda ise katilimcilarin %88,6’s1 perakende olarak, %11,41
ise hem toptan hem de perakende yontemlerini kullanmaktadir. Bu
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sonuglar, yoresel tirtinlerin biiyiik cogunlugunun perakende kanallar1
araciligiyla dagitildigini ve toptan satisin daha az yaygin oldugunu
gostermektedir. Katilimei isletmelerin cogunlugu perakende dagitim
yontemini tercih ettigini belirtirken, toptanci dagitim yontemini ise
iki Sivas bigcagi isletmesi, iki tane de Zara bali isletmesi tercih
ettigini belirtmistir. Y oresel iiriinlerin dagitiminda perakende ve hem
toptan hem de perakende yontemlerini kullanan katilimcilarin

ifadelerinden bazilar1 su sekildedir:

“...Genelde firindan aliyorlar, isteyen olursa eve servis
yapiliyor.”(K2,K3,K9,K16,K20,K31).
“...Toptan gonderiyoruz, perakende satis yapiyoruz. Kendi

diikkanimizda.”(K23,K30,K32,K33).

Tablo 7.Yoresel iiriinlerin pazarlamasinda cografi isaretin

olmasina iliskin ifadelere verilen yanitlar

'Y 6resel iiriinlerin pazarlamasinda cografi isaretin dnemli olup
olmamasina iliskin bulgular ® %
Yoresel iiriinlerin pazarlamasinda Evet 32 91,4
cografi isaretin olmasini 6nemli buluyor | Hayir 3 8,6
musunuz? Toplam 35 100

Tablo 7°de, yoresel iiriinlerin pazarlamasinda cografi isaretin
onemli olup olmamasina iligkin verilen yanitlarda katilimcilarin
biiylik bir ¢ogunlugu “Evet” yanitin1 vermistir. Baz1 katilimcilar ise
cografi isaretin pazarlama tizerinde herhangi bir etki yaratmadigini
diisinmektedir. Bu baglamda, Sivas koftesi isletmesi (K19), Sivas
bigcagi isletmesi (K26), Zara bali isletmesi (K35) cografi isaretin
olmasini 6nemli gérmezken, diger tiim isletmeler cografi isaretin

olmasini dnemli bulmaktadir.
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Tablo 8.Yoresel iiriinlerin pazarlamast i¢in pazarlama aragtirmasi

yapryor musunuz?”’ sorusuna iligkin ifadelere verilen yanitlar

'YOresel iiriinlerin pazarlamasi i¢in pazarlama arastirmasi yapip

yapmadiklarina dair bulgular ® %o
Evet 12 343
Yoresel iiriinlerin pazarlamast i¢in
Hayir 23 65,7
pazarlama arastirmasi yapryor musunuz?
Toplam 35 100

Tablo 8'de, katilimcilarin biiyiik bir kisminin (%65,7) yoresel
driinlerin ~ pazarlamas1  amaciyla  pazarlama  arastirmasi
yapmadiklarin1  belirtmislerdir. Bu durum, yoresel iriinlerin
pazarlanmasinda  6nemli  eksikliklerin ~ mevcut  oldugunu
gostermektedir. Pazarlama arastirmasi yaptigini sadece %34,3'liik
bir kesim belirtmektedir. Pazarlama arastirmalariin artirilmasi,
yoresel lriinlerin pazardaki paymni artirmak ve daha etkili bir
pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesi  acisindan  Onemlidir.
Pazarlama arastirmasi yapmayanlar arasinda cogunlukla Sivas
katmeri isletmeleri bulunmaktadir. Bunun yami sira, Zara bali
isletmelerinden sadece bir tanesi (K35) pazarlama arastirmasi
yapmadigini ifade etmistir.

Sonuc ve Oneriler

Son yillarda yoresel iirlinler iizerine yapilan arastirmalarin
belirgin bir sekilde arttig1 gézlemlenmektedir. Bu ¢alismanin amaci,
cografi isaret alan Sivas'a ait yoresel iirtinleri iireten ve satan
isletmelerin, pazarlama uzmanlari ile yapilan goriigmeler sonucunda
yoresel  iriinlerin  pazarlanmasinda  kullanilan  pazarlama
faaliyetlerini belirlemektir. Bu kapsamda, literatlire nemli bir katki

saglanmas1 amaglanmaktadir.

--65--



Bu aragtirmada veri toplama yontemi olarak nitel arastirma
tekniklerinden goriisme teknigi tercih edilmistir. Elde edilen veriler,
cografi isaretli dort {iriinli (Sivas koftesi, Sivas katmeri, Sivas bicagi
ve Zara bali1) lireten veya satan igletmelerin pazarlama midiirleri ile
yapilan goriismeler sirasinda verdikleri yanitlar dogrultusunda
toplanmistir. Veriler, Excel ve SPSS programi kullanilarak tablo

seklinde diizenlenmis ve incelenmistir.

Arastirma  sonucunda, yoresel iriinlerin pazarlanma

faaliyetleri ile ilgili elde edilen bulgular su sekilde siralanabilir:

Yoresel tirlinlerin iiretiminde, yoresel iirlin 6zelliginin 6nemli
oldugu goriiliirken, fiyatlandirmada rekabet 6n planda tutulmakta,
maliyet ise destekleyici bir faktor olarak degerlendirilmistir. Tanitim
araci olarak kisisel satis tercih edilirken, dagitimda ise perakende en
cok tercih edilen pazarlama faaliyetleri arasindadir. Yoresel
iriinlerin pazarlamasinda cografi isaretlerin dnemli bir rol oynadigi
bulgusuna ulasilmistir.  Ayrica, isletmelerin  ¢ogunlugunun
pazarlama arastirmasi yapmadigi, bu isletmelerin pazarlama

stratejilerinde belirgin eksiklikler oldugunu gostermektedir.

Tiim bu bulgular, literatiir taramasindaki c¢alismalar ile
karsilagtirildiginda; yoresel {irlin tamitiminda, agizdan agiza
iletisimin tercih edilmesi bakimindan Nagy (2018) ile, ydresel
iirlinlerin pazarlanmasi tercihinde ise yoresel {iriin 6zgilinliigii ve ata
meslegi olmasi bakimindan Bouchavar ve Souaf (2024) yapmis
olduklar1 ¢aligmalar ile benzerlik gdstermektedir. Calismanin diger
elde edilen bulgulariyla literatiirde benzer ¢aligmalarin
olmamasindan dolay1 karsilastirma yapmay1 miimkiin kilmasa da, bu
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caligmanin, ilgili yazindaki boslugu doldurmasi agisindan onemli
oldugu diistiniilmektedir.

Calismanin kisitlari, arastirma sadece Sivas’a ait dort cografi
isaretli lirtin (Sivas koftesi, Sivas katmeri, Sivas bigcagi ve Zara bali)
iizerine yapilmis olmasidir. Ayrica, ¢aligmanin bir diger kisiti ise
verilerin 03 Temmuz 2024 ile 04 Agustos 2024 tarihleri arasinda
toplanmis olmasidir.

Cografi isaret ile tescillenmis olan gida veya {iriinlerin
satisinin artirtlmasi ve iireticilere destek verilmesi, yerel ekonominin
giiclenmesine ve kiiltlirel mirasin yasatilmasina katki saglayacaktir.
Bu yaklasimla, hem zor ekonomik sartlar altinda bu isi yapanlarin
iiretimlerine devam etmeleri saglanacak hemde Sivas iline ekonomik
anlamda katki saglayacaktir.

Sivas gibi tarih ve yoresel iirlinler bakimindan zengin olan bir
sehirde, tarim ve hayvancilik ile el sanatlar1 gibi faaliyetlerden elde
edilen yoresel triinlerin, yeteri kadar pazara sunulamama, tanitim
caligmalarinin istenilen diizeyde gergeklestirilememesi ve lireticilere
yeterli destek ile tesviklerin verilmemesi gibi olumsuzluklar,
iireticilerin memnuniyeti bakimindan olumsuzluk yaratmaktadir.

Etkin bir pazarlama stratejisinin  gelistirilmesi, sehrin
bilinirligini ve ekonomik kalkinmanin desteklenmesi acisindan
onemlidir. Ureticilerin pazarlama konusunda bilinglendirilmeleri,
pazarlama ile pazar arastirmasi konusunda uzman kisiler tarafindan
egitim almalar gerekmektedir. Zorlu rekabet kosullarinda rekabet
avantaj1 elde etmek i¢in, ¢dzlimler bilgi, deneyim ve dijital doniigiim
gibi unsurlara uyum saglamalar1 gerekmektedir. Bu sayede iiriin ve
gidalarin ¢evrimigi satig araciligiyla, tliketicilere ulastirilmasi
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mimkiin hale gelecek ve cografi isaretli bu iirlinler daha genis bir
kitleye tanitilacaktir. Boylece, yerel iireticiler yalnizca fiziksel
mekanlarda degil, ayn1 zamanda dijital pazarlarda da tiiketicilerle
bulusma firsatin1 yakalayacaklardir.

Tiim bu bilgiler 15181nda, gelecekteki ¢aligmalar ile mevcut
isletme ve konulara ilgili olanlara yonelik baz1 Oneriler
gelistirilmistir. Bu Oneriler ¢alisma sadece Sivas ili ile simirh
oldugundan dolay1 farkli illerde ve bolgelerde baska cografi isaretli
iirlinler ile ilgili arastirmalar yapilabilir. Bu durum, cografi isaretli
gida ve iirlinlerin etkilerini daha kapsamli bir ¢cergevede incelenmesi
ve farkli bolgesel dinamiklerin karsilagtirilmasina olanak tanryabilir.
Bu calismadan yararlanilarak yapilacak olan ¢aligmalarin farkli il ve
bolgelerde, daha ¢ok kisiye ulasarak yapilacak aragtirmalar, cografi
isaret alan yoresel iriinler ile ilgili literatiire 6nemli katkilar
saglayacag1 diisiiniilmektedir. Sadece iireticilerle degil, ayni
zamanda tiliketicilerle de gorligmeler veya anket yOntemi
uygulanarak cografi isaretli iiriinlere yonelik algilarin, satin alma
davraniglariin ve bu firiinlere olan giivenin incelenmesi yararl
olabilir. Ttketici goriisleri, pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde
kullanilmasi i¢in 6nemli ipucglari saglayabilir. Ayrica cografi isaretli
yoresel gida fdiriinlerine iliskin Treticilere yoOneltilen sorular
genigletilerek nicel analiz gerceklestirilebilir ya da bu sorular
tilketicilere uyarlanarak, tiiketicilerin cografi isaret hakkindaki

diistinceleri lizerine bir ¢aligma yapilabilir.

Yoresel ve cografi {lrlinler ile ilgili egitim programlari
planlanabilir. Ayrica, yerel isletmelere profesyonel bir sekilde
tasarlanmis web siteleri olusturma konusunda, teknik destek yardimi
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saglanabilir. Bu sayede, cografi isaretli iriinlerin ¢evrimici ortamda

daha genis kitlelere ulastirilmasi miimkiin olacaktir.

Yoresel iirtinlerin tanitiminda isletmeler yurti¢i ve yurtdisi
fuarlara katilmaya tesvik edilmeli ve bu organizasyonlarda bu
iiriinlerin tanittimi yapilmalhidir. Ayrica, bu fuarlarda {ireticilere
pazarlama stratejileri hakkinda egitim ve danigmanlik hizmeti
verilmesi de faydali olacaktir. Geleneksel ve dijital medya
araciligryla yoresel {riinlerin tanittimima yonelik kampanyalar
diizenlenebilir. Sosyal medya platformlari, daha genis bir kitleye
hizla ulasma potansiyeli sayesinde yoresel lriinlerin tanitiminda
etkin bir arag olabilir.

Yerel isletmelerin, tiiketici taleplerini daha iyi anlayabilmesi
ve rekabet avantaji saglayabilmesi agisindan pazarlama
aragtirmalarina 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu sayede, tiiketici
taleplerini daha iyi anlayarak, rekabet avantaji elde edebilirler.
Ayrica, iriinlerin hangi pazarlarda daha basarili oldugunu
belirlemek i¢in stratejik pazar arastirmalari yapmalar: 6nemlidir.
Ureticilere, dogru bir fiyatlandirma ve rekabet stratejileri gelistirme
hakkinda rehberlik hizmeti verilebilir. Ozellikle fiyat ile ilgili
yasanan sorunlarin ¢oziimiine yonelik daha detayli stratejilerin
gelistirilmesi gerekmektedir.

Cografi isaretli iriinlerin uluslararasi pazarlara erigimini
desteklemek amaciyla ihracat tesvikleri ve lojistik destekler
saglanabilir. Bu, yerel ireticilerin iirlinlerini yurtdisina etkin bir
sekilde satmalarina olanak saglar. Ayrica kiiresel pazarda, {irinlerin
uluslararas1 pazarda markalagmasina dair stratejiler gelistirilmelidir.
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Bu durum, friinlerin degerini artirarak, kiiresel tiiketicilerin

nezdinde giiven olusturacaktir.

Ticaret odalari, yerel yonetimler ve diger paydaslar ile isbirligi
yaparak, cografi isaret ile tescillenmis olan {irlinlerin pazarlanmasi
ve desteklenmesi konularinda ortak bir proje gelistirilebilir. Ticaret
odalar1, yerel yonetimler ve diger paydaslar ile yapilacak olan bu
isbirligi, yerel ekonominin biiylimesine katkida bulunacaktir.
Ayrica, liniversiteler ve aragtirma enstitiileri ile igbirligi yapilarak,
cografi isaretli iirlinlerin pazarlanmasi ve ekonomik etkileri lizerine

daha kapsamli arastirmalar yapilabilir.

Son olarak, Sivas’a yonelik yoresel iiriin sektorii alaninda
aragtirmalarinin artirilmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda, konuyla
ilgili incelemeler yapacak uzman kisiler tarafindan literatiire katki
saglanmasi, yoresel irilinlerin tanittminda ve pazarlanmasinda

Onemli bir adim olacaktir.
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BOLUM 111

Cevresel Siirdiiriilebilirlik ve Pazarlamada Yeni
Paradigma

Sibel ERZURUMLU

Giris

Cevresel siirdiiriilebilirlik, giiniimiizde insanligin énemli bir
sorunu ve sorumluluk almasi gereken bir konudur. Iklim
degisikliginin her gegen giin olumsuz sonuglarini yasamakta
oldugumuz diinyada gezegenin kit kaynaklarinin, insanlarin siirsiz
ithtiyaglarin1 karsilamak tizere kullanilmasi konusu, 6nlem alinmasi
gereken temel konu haline gelmistir. Tiketici odakli anlayis
benimseyen pazarlamanin da isletmelerde ¢evresel siirdiiriilebilirlige
yonelik anlayls ve wuygulamalari hayata gegirmesi Onem
tasimaktadir. Bu baglamda, tiiketimi tesvik etmeyen, Uriinlerin
ekonomik dmriiniin sonuna kadar kullanilmasini saglayan, ¢evresel
strdiirtilebilirlik farkindaligi yaratan mesajlar ve sunumlarin yani
sira toplumda bu konuda etkinliklere aktif katilimda bulunmak,

pazarlamanin yeni paradigmasinin bilesenleri olmalidir.
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1.Siirdiiriilebilirlik ve Cevresel Siirdiiriilebilirlik
1.1. Siirdiiriilebilirlik Kavrami

Stirdiiriilebilirlik, ilk olarak 1972 yilinda Birlesmis Milletler
Konferansinda dile getirildiginde cesitli kesimlerde farkindalik
saglamig bir megatrend (Jung & Kim, 2023) olarak c¢esitli
disiplinlerin ilgisini ¢ekmis ve etik ¢ercevede iizerinde durulan bir
konu olmustur. O giinden itibaren siirdiiriilebilirlik, akademik
ortamda da tartigilmis ve sonugta isletme stratejisinin énemli bir
bileseni olarak genel kabul gormiistiir. Etik degerlere ve ilkelere
odaklanan uzun vadeli bir gelecek algis1 saglayan stirdiiriilebilirlik,
cevresel, toplumsal ve ekonomik hedefleri birlestirmek i¢in uyumlu

ve sorumlu eylemlere rehberlik eden bir kavram olarak kabul
edilmektedir (Afshari & ark., 2022).

Oesselman ve Pfeifer-Schaupp (2012), siirdiiriilebilirligin,
ekolojik, manevi-etik, ekonomik, politik, toplumsal ve pedagojik
olmak tizere alt1 boyutu oldugunu belirtmislerdir. Ekolojik boyut,
yasamin temelini; manevi-etik boyut, her tiirlii faaliyetin tanimlanan
anlamlar ve degerler sistemine dayandirilmasini ifade eder.
Ekonomik boyut, dogal kaynaklarin tiretim faktorii olarak kabuliiyle
ilgili; politik boyut, iilkeler, iilke birlikleri, topluluklar, toplumlar,
ortak girisimler gibi hareketler kapsaminda ele alinmasi gereken
niteligini; toplumsal ve pedagojik boyutlar ise toplum bireylerinin
egitilmesini, bilgilendirilmesini ve bilin¢lendirilmesini  ifade

etmektedir.

Brundtland Komisyonu (WCED, 1987), siirdiiriilebilirlik

terimini  “gelecekteki nesillerin kendi ihtiyaclarin1 karsilama
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yeteneginden 6diin vermeden giinlimiizlin ihtiyaglarini karsilayan

bir gelisme olarak™ olarak kullanmaktadir.

Kemper ve Ballantine (2019), siirdiirtilebilirligin ii¢ boyutunu
belirtmislerdir: Ekonomik, toplumsal ve ¢evresel. Ekonomik boyut,
isletmelerin ve faaliyetlerinin uzun donemde siirdiiriilebilirligini;
toplumsal boyut, yoksullugun azaltilmasini ve yaratilan faydanin esit
dagilimini; ¢evresel boyut ise dogal kaynaklarin korunmasini ifade
etmektedir.

Literatiirde yer alan boyutlar1 dikkate alindiginda,
strdiiriilebilirligin, ¢evresel, toplumsal ve ekonomik yoniiyle ele
alindig1r goriilmektedir. Dogal kaynaklarin verimli ve canlilarin
yasamini  tehdit etmeyecek  sekilde kullanimi  ¢evresel
strdiiriilebilirlik; insanlarin esit haklar1 ve yasamlart olmasi
gerekliligi toplumsal siirdiiriilebilirlik ve isletmelerin faaliyetleriyle
yasamlarinin ~ slirmesi, ekonomik  siirdiiriilebilirlik  olarak

degerlenmektedir.

McCann-Erickson (2007), siirdiiriilebilirligi su sekilde
tanimlamaktadir: “Siirdiirtilebilirlik, i¢inde yasadigimiz diinya igin
sorumlulukla ilgili her seye kullanilan kolektif bir terimdir.
Ekonomik, sosyal ve g¢evresel bir konudur. Farkli tiiketmek ve
verimli tiiketmekle ilgilidir. Ayrica zenginler ve fakirler arasinda
paylasim yapmak ve gelecek nesillerin ihtiyaglarimi tehlikeye
atmadan kiiresel ¢evreyi korumak anlamina gelir.”

1.2.Cevresel Siirdiiriilebilirlik

Ekolojik dengenin bozulmaya yiiz tuttugu kaygisinin somut
sekilde dile getirildigi yillar 1970’11 1980°li yillardir. Birlesmis
Milletler’de 1972’de konunun giindeme alinmasi, hiikiimetlerin,
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sivil toplum kuruluslarinin, aktivistlerin hareketleriyle her gegen giin
dikkatleri ¢ekmisse de bugiine gelindiginde, atilan adimlarin yeterli
oldugu sdylenemez. Nitekim, iklim degisikliginin somut 6rneklerini

diinya olarak yasamaktay1z.

Scott, Martin ve Schouten (2014), diinyanin kendi kendine
devam eden dongiilerini dikkate alarak c¢evresel baglamda
stirdiiriilebilirligi su sekilde tanimlamaktadirlar: “Toplumun artik
litosferden (6rnegin, fosil karbon veya agir metaller) veya sentetik
bilesiklerden (6rnegin, plastikler, bdcek ilaglar1 veya alev
geciktiriciler) biyosferdeki artan konsantrasyonlara katkida
bulunmadigi bir durum; ekosistem bozulmasini sistematik olarak
artirmayan (Ornegin, asiri ¢arpma veya ormansizlagsma) ve tiim
insanlara kendi iyilikleri i¢in saglamalar1 gereken materyalleri

verme.”

Common ve Stagl’a gore (2005), siirdiiriilebilirlik; gelecekteki
insanlarin ihtiyaglarinin karsilanabilmesi i¢in ekonomi-gevre sistemi
ortakliginin kapasitesinin korunmasidir. Martin ve Schouten (2012),
stirdiiriilebilirligi, “Tiim insanlarin refahlarin1 miimkiin kilan dogal
ve ekonomik sistemleri korurken ya da yenilerken tatmin edici,

iiretken yasamlarini siirdiirme firsat1” olarak tanimlamiglardir.

Senocak ve Bursali (2018), cevresel strdiiriilebilirligi su
sekilde ifade etmislerdir: “Gelecek kusaklarin ihtiya¢c duyacagi
kaynaklarin varligin1 ve kalitesini tehlikeye atmadan hem bugiiniin
hem de gelecek kusaklarin g¢evresini olusturan tiim ¢evresel
degerlerin sosyal, ekonomik, fiziki, vb. alanlarda 1slahi, korunmasi

ve gelistirilme siirecidir”.
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Bugiin gelinen noktada, dogal kaynaklarin hizla tiiketilmesi,
atiklarin ¢evre kirliligine sebep olmasi ve bunu onleyici tedbirler
alimmamasi, karbon saliminin kontrol edilememesi, vb. gelismeler,
dogal cevreyi ve canlilarin yasamlarinin siirdiiriilebilirligini tehdit
etmektedir. Bu olumsuz gelismelerde isletmelerin faaliyetlerinin
cevre duyarliligr ile yiiriitiilmemesi, kar diirtiisii ve bilingsizlik
onemli rol oynamaktadir. Gelistirilen ¢evre standartlarinin isletmeler
icin ihtiyari olmasi, bireylerin bu konuda egitimlerinde konuya

yeterince yer verilmemesi, dilnyamiz i¢in tehdit noktasina gelmistir.

Giliniimiiz itibartyla kit kaynaklarin rasyonel kullanim
yaklagimi i¢inde “kithik” dikkate alinmadan iiretim yapildi; tiretimi
gerceklestiren igletmeler, sinirsiz  ihtiyaglart olan “tiiketici”
konumundaki insanlarin, bu ihtiyaglarini gidermek i¢in daha ¢ok
tiikketmelerini sagladi. Daha ¢ok tiiketim, daha ¢ok kaynak kullanimi,
daha ¢ok kirlilik yaratt1 ve sanayilesmenin diinyay1 getirdigi noktada
cevresel siirdiirtilebilirlik ile tiiketim iki zit kavram haline geldi.

Kaynaklarin kit, insan ihtiyaglarinin siirsiz olmasi, igletme
faaliyetlerinin, ¢evresel siirdiiriilebilirlik sorununun merkezinde yer
almasini saglarken bu konuda kit kaynak kullanimi isletmelerin
iretim faaliyetlerini, smirsiz ihtiyaglart karsilama, pazarlama
faaliyetlerini  ¢evresel slirdiiriilebilirlik  sorununun  odagina
koymustur.
2.MODERN PAZARLAMA ANLAYISI VE CEVRESEL
SURDURULEBILIRLIK ILISKISI
2.1.Modern Pazarlama Anlayis1 ve Cevresel Siirdiiriilebilirlik
ile Celiski

Modern Pazarlama Anlayisi, tiiketici odakli bir kavramdir.

Hedef pazardaki tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinden hareket
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edilmesini, bunlarin tatminini ve bu hedefe yonelik olarak pazarlama
karmas1 adi verilen araglarin kullanimini ifade eder (Yiikselen,
2022). Kavramin temelini olusturan konu, hedef pazar se¢imidir.
Anlayisin varsayimi, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinin homojen
olmadigidir. Bu gergek¢i varsayimdan hareketle cesitli kriterlere
gore tiiketiciler, alt gruplara ayrilarak pazar boliimleme adi verilen
bu calisma sonunda ihtiyag ve istekleri goreli olarak birbirine
benzeyen gruplar olarak sekillenmektedir. Modern Pazarlama
Anlayisi, pazar bolimii adi verilen gruplarin hangilerine
yonelinecekse onlarin ihtiyag ve isteklerine gore iiriin iiretilerek ayr1
ayrt sunulmasimi Ongdrmektedir. Elestiri, bu noktada ortaya
cikmaktadir. Her bir pazar boliimiiniin farkli ihtiya¢ ve isteklerine
gore iiriin Uiretmek, kit kaynaklarin israfi olarak nitelendirilmis ve bu
anlayisla birlikte Toplumsal Pazarlama Anlayisi, elestirel anlayis
olarak gelismistir. Bu goriis, tiiketicinin tatmini kadar toplumun da
refahinin dikkate alinmasi gerektigini ileri siirmektedir (Kotler,
1997). Feldman'a gore insan ihtiyaglari sonsuz ve kaynaklar sinirl
oldugu i¢in pazarlama, ortaya ¢ikan bu ¢atigsmay1 giderecek gorevleri
ustlenmelidir. Pazarlamacilar, tiiketicilerden o©nce toplumsal
sorumluluklarini bilmeli ve ona gore hareket etmelidirler. Devlet,
neyin Uretilip tiiketilecegini, toplum ¢ikarlarin1 dikkate alarak
planlama yoluyla belirler (Kotler, 1984). Fisk (1973) ise,
tilketicilerin egitilmeleri geregi lizerinde durarak "sorumlu tiikketim"

kavraminin yerlestirilmesi inancinda oldugunu belirtmektedir.

Modern Pazarlama Anlayisinin gerektirdigi her bir pazar
boliimii i¢in olusturulmasi gereken iiretim ve pazarlama stratejisi,
tilketicinin memnuniyetini, tatminini ve mutlulugunu saglasa da
bunlar toplum refahini bir biitiin olarak ylikseltmemekte; gelir
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esitsizligi nedeniyle tersine satin alma giiciine bagli olarak deger

paylasiminda adaletsizlige yol agmaktadir.

Isletmelerin kar odakli olmalari, uzun yillar kaynaklarin
rasyonel kullanimin geri plana itmis, dogal ¢evreyi kirletmis ve zarar
vermistir. Bu konuda isletmeleri 06zendirici c¢evrecilik odakl
standartlar gelistirilmis; Cevre YoOnetim Sistemi detaylariyla
tanimlanmis ve uygulamaya alinmasi istenmisse de bu konuda
hiikiimetlerin uygulama farkliliklari, uzun silire uygulamalarda
cogunlukla zorunluluk olmamasi, dogal cevreyle ilgili 6nlemlerin

etkisini sinirli tutmustur.

Ayni sekilde kar hedefi, daha ¢ok satmay1 ve buna bagli olarak
daha ¢ok tiiketmeyi tesvik ettiginden pazarlama, bu hedefler i¢in
tilketicileri daha ¢ok ve daha sik satin almaya tesvik edecek
pazarlama programi gelistirmek ve uygulamak durumunda

kalmaktadirlar.

Son yillarda konu, yesil pazarlama olarak pazarlama
literatiiriinde yerini almistir. Mevcut pazarlama uygulamalar ile
daha genis pazarlama ortaminin ekolojik ve sosyal gergekleri
arasindaki eksikligin giderilmesine dayanan yesil pazarlama (Belz &
Peattie, 2012), cevresel siirdiiriilebilirlik degerlerinin isletme
faaliyetleri ve tiiketici bilinci bilesenleriyle sekillenmistir.

Hui-Chiao ve Chih-Hao (2019), literatiirde yer alan yesil

pazarlamanin su tanimlarini ortaya koymaktadirlar:

e Miisterilerin ve toplumun c¢evresel ihtiyaglarina
stirdiiriilebilirlik  ¢ergevesinde yaklasan biitiinsel

yOnetim siireci,
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e Bir igletmenin iiretim faaliyetlerini ve iirlinlerini ¢cevre
dostu olarak tanitmak, fiyatlandirmak ve dagitmak,

e Yesil lirlin ve hizmetleri pazarlama siireci,

e (evreye zarar vermekten kacinmaya ve c¢evreyi
korumaya yardimci olan ¢evre yonetim sistemleri ve

prosediirlerinin sunumu.

Yesil pazarlama, isletme icinde faaliyetlerde birtakim
prosediir ve talimatlarla g¢evresel duyarliligt uygulamaya almak
olarak goriilmemeli; her gecen giin sayilar1 artan tiiketicilerin bu
konuya olan duyarliliklarin1 dikkate alarak onlara yonelik pazarlama
faaliyetleriyle de tatminlerini dikkate almayi, onlarla duygu ve
diistince birligi i¢inde olduklarini belirtmeyi de kapsayan bir anlay1s
olarak disa doniik yonii de oldugu da degerlenmelidir (D’Souza
&ark., 2015).

Yiikselen (2020), su sekilde bir durum tespiti yapmaktadir:
“Cevresel stirdiiriilebilirlik ve iklim degisikligi ile ilgili artan
uluslararas1 endiseler, tiim sirketlerin g¢evre konularimi i
stratejilerine ve faaliyetlerine entegre etme durumu ile kars1 karsiya
birakmistir. Endistriyel faaliyetlerin ¢evre Tlizerindeki etkisini
azaltmak ve daha temiz iiretimi tesvik etmek i¢in ¢evresel agidan
stirdiiriilebilir {iriin veya hizmetlerin basaril1 bir sekilde gelistirilmesi
ve iiretilmesi esastir.”

2.2.Pazarlamanin Yeni Paradigmasi

Bu cercevede cevresel sirdiiriilebilirlik  konusunda
pazarlamanin 6nemli bir misyonu oldugu dikkate alinmalidir. Hedef
pazardaki tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinden hareketle tatminlerini
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saglamak yaklagimina ¢evresel siirdiiriilebilirlik ile ilgili su hususlar1
da katarak yeni bir paradigmayi ortaya koymanin gerekliligi
ortadadir:

e Pazarlama, isletmede iiretime de yon veren bir faaliyet
olarak ele alindiginda, cevresel siirdiiriilebilirlik
ilkelerinin tiim isletme faaliyetlerinde uygulanmaya

alimmasini saglamali,

e Uretim basta olmak iizere faaliyetlerdeki bu duyarlilig:
belgelemeli, kanitlar1 tiim paydaslarla paylasmali,

e Tiiketicilerin gevresel duyarlilik diizeyini yiikseltecek
her tirlii faaliyetlere aktif katilmali; bu konuda
tutundurma mesajlarinda yer vermelidir.

Cevresel siirdiiriilebilirlik konusunda tiim isletmelerin Cevre
Yonetim Sistemini hayata gecirmelerinin zorunlu hale getirilmesi;
bu uygulamanin hizla hayata gegirilmesi de Oonem tasimaktadir.
Belirli bir Olgekte olan ya da dis pazarlarda zorunlu olmasi
dolayisiyla sisteme dahil olan isletmelerle simirli tutulan bu
uygulamalar, amaca ulastirmayacaktir. Gelismislik diizeyine
bakilmaksizin bu uygulamalarin hayata gecirilmesi biiylik 6nem
tasimaktadir.

Bir diger konu ise, pazarlamacilarin gérev ve sorumluluklari
ile ilgilidir. Ornegin, mamul yasam siirecini kisa tutan yeni mamul
sunumu, planli eskitme ad1 verilen yeni modelleri kisa siirede pazara
sunma anlayisi ve uygulamasina son verilmelidir. Uriinlerin
ekonomik Omiirlerini tiimiiyle tamamlayincaya kadar kullanimim
ongoren, tamamlandiginda cevreyi kirletmeden yok edilmesini

saglayan Onlemleri almak 6nem tasimaktadir.
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Moda irlnler konusunda pazarlamacilarin  ¢evresel
stirdiiriilebilirligi 6ne alan anlayisa uygun birtakim Onlemlerin
alinmasini saglamalar1 da ayr1 bir gorev ve sorumluluk alanidir. Bu
noktada tiiketicilerin tiikketimde sorumluluk tasimalarini, ¢evreye
karst duyarliliklarini artirmalarin1 saglamak da ayr1 bir Oneme
sahiptir.

Cevresel siirdiiriilebilirlik, sadece pazarlamanin  ve
pazarlamacilarin paradigma degisikligi ile saglanacak bir konu
degildir. Toplum bireylerinin egitilmeleri, hiikiimetlerin egitim,
Ogretim ve devletin uygulamalarinda konuyu birincil 6nemde
tutmalar1, is diinyasinin da ayni duyarlilikla hareket etmesi, bu
konuda yol alinmasin1 saglayacaktir.

Sonug¢

Cevresel siirdiiriilebilirlik, glinlimiiziin insanligin var olup
olmama sorunu olarak karsimiza ¢ikmis, hizla onlem almamizi
gerekli kilan tiim diinyanin giindemindeki temel konudur. Covid-19
Pandemisi ile yasananlar, iklim degisikliginin yarattigi olumsuz
sonuglarin ciddi olarak goriilmesi, ©6nemli tedbirlerin hizla

alimmasini gerektirmektedir.

Bu siirecte kar giidiisiiyle igletmelerin kit kaynaklar1 sinirsiz
tiiketici ihtiyaclarini karsilamak iizere kullanmalari, bugiin ¢evresel
sorunlarla kars1 karsiya kalmamiza neden olmustur. Tiiketicinin
ihtiya¢ ve isteklerinden hareketle tatminlerini saglamaya yonelik
tilketici odakli pazarlama anlayis ve uygulamalari, daha c¢ok
tilketerek, faydaci ve/veya hazci degerleri harekete gecirip satin
almalarmi1 saglayarak tiiketimin artmasini saglamak yerine

pazarlamada paradigma degisikligi nemli bir konu haline gelmistir.
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Bir yanda isletmelerde ¢evresel siirdiiriilebilirligin gereklerini
uygulamak, diger yanda siirhi tiiketmeyi, ¢evre dostu riinler
kullanmay1 hedefleyen bilingli tiiketici sayisini hizla artirmak, tim
toplumlarda birey, kurum ve kuruluslarin gérev ve sorumluluklari
olarak goriilmelidir. Pazarlama da bu konuda c¢evresel
stirdiirtilebilirlik paradigmasi ile isletme i¢inde etkili olurken, hedef
pazarlarda da bu ¢ercevede pazarlama faaliyetlerinin planlanmasini

ve uygulanmasini saglamalidir.
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BOLUM IV

Miisteri Iliski Kalitesinde Uclii Sacayag:
Memnuniyet, Giiven ve Sadakat!

Abdulaziz SEZER?
Abdulvahap BAYDAS?

Giris

Miisteriye yonelik tutum, neredeyse modern pazarlamanin
esasin1 olusturmaktadir. Isletmenin varligi miisteri ve miisteri
memnuniyetine bagl oldugundan isletme ¢alisanlarinin da miisteri
yonelimli hareket etmeleri gerekmektedir. Isletme calisanlari, satis,
iiretim veya tiikketim islemlerinde miisteri gibi diisiinmeli ve hareket
etmelidirler. Miisterilerin iiriin ve hizmetleri alirken ya da tiiketirken

neleri diisiindiikleri, satin alma kararlarimi nasil verdikleri, nasil

! Bu galisma, birinci yazarin ikinci yazar danismanliginda hazirladigi doktora tezinden
tiretilmistir.
2 Ars. Gor. Dr., Diizce Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Sigortacihk ve Sosyal Giivenlik
Béliimii, Diizee/Tiirkiye, Orcid: 0000-0001-5666-3979, abdulazizsezer55@gmail.com
3 Prof. Dr., Diizce Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Isletme Boliimii, Diizce/Tiirkiye, Orcid:
0000-0001-2345-6789, abdulvahapbaydas@duzce.edu.tr
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davrandiklar1 ve tiiketici motivasyonunun nasil saglandigi
arastiritlmasi gereken konularin basinda gelmektedir. Rekabetin
yogun oldugu ve yeniliklerin siirekli gelistigi ortamlarda dinamik ve
degisken bir yap1 s6z konusudur. Yani, giiniimiiz bir taraftan toplum
degismekte diger taraftan da miisteri talep ve istekleri degismektedir.
Dolayisiyla isletmelerin miisteri odakli olarak kendilerini
yapilandirmalari ve faaliyetlerini miisterilere gore
diizenleyebilmeleri i¢in, karsilikli glivene dayali siirekli arastirma

yapilmalidir.

Pazarlama stratejilerinin miisteri odakli olarak gelistirilmesi,
miigteri memnuniyeti ve sadakati agisindan olduk¢a Onemlidir.
Miisteriyi esas alan firma veya kuruluglarin hem gii¢lii hem de biiytik
bir pazar payina sahip oldugu goriilebilmektedir. Isletmelerin, eski
ve stirekli miisterileri ilizerinde yogunlasmasi, karsilikli giivene
dayali anlayisin 6nemli noktalarindan biridir. Eski miisterilerin
ihtiyag, istek veya beklentilerinin karsilanarak tatmin edilmesi, hem
firmanin daha sonraki satiglarini etkilemekte hem de yeni

miisterilerin isletmeye kazandirilmasini saglamaktadir.

Stirekli degisen miisteri arzu, istek ve beklentilerini tespit
ederek, isletmelerin iirtin ve hizmet oOzelliklerine, degisimlerin
yuklenmesi, miisteriyle kars1 karsiya geldiklerinde herhangi bir ters
etkinin olmamasini ve miisterinin kesin satin alma davranisini
gostermesini miimkiin kilmaktadir. Miisterilerin {iriin ve hizmetleri,
hem ekonomik agidan, hem goriintii hem de kullanim bigimi, onlarla
birlikte sunulan diger avantajlar, cezp edici diger firma
faaliyetleriyle birlikte kendisine uygun bulmasi, liriin ve hizmetleri
kullanmasmm1  saglamakta ve firmaya kendini daha yakin
hissetmektedir. Mevcut calismanin ana amaci karsiliklt giivene

--94--



dayal1 miisteri memnuniyet ve sadakatinin nasil uygulanmasi
gerektigi ve konu ile ilgili hangi stratejilerin gelistirilmesi
gerektigini tartismak ve ¢ikan sonuglarin akademi ve uygulamaya
yonelik Onerilerde bulunmaktir. Ayni zamanda isletmelerin
ekonomik olarak hayatta kalabilmeleri ve daha iyi rekabet
edebilmeleri i¢in giiven, memnuniyet ve sadakat agisindan nasil
stratejiler izlemeleri gerektigi ve miisterilerin neden isletmeler i¢in

onemli oldugu agiklanmaya calisilmaktadir.

1. iliski Kalitesi Kavrami ve Onemi

Hizmet sektoriindeki yogun rekabet ve artan etik bilinci,
sirketlerin ~ fiyat  iizerinden rekabet etmesini  giderek
zorlagtirmaktadir. Fiyat {izerinden rekabet etmenin zorlugunun bir
sonucu olarak, ¢cogu hizmet pazarlamacisi miisterilerle kalic1 iligkiler
kurmanin ve siirdiirmenin 6nemini kabul etmektedir (Wang vd.,
2008). Ornegin, bir bankanin miisterilerini elinde tutarak uzun vadeli
performansini en iist diizeye ¢ikarabilmesi i¢in hedef miisterileriyle
uzun vadeli ve karsilikli fayda saglayan iliskiler kurmasi, stirdiirmesi
ve gelistirmesi gerekmektedir (Alrubaiee ve Alnazer, 2010).

Miisteri memnuniyetinin en ¢ok 6n plana ¢iktig1 alan hizmet
sektoriidiir. Hizmet sektoriiniin en degerli pazarlama kaynaklarindan
biri, miisteri ile birebir iletisim iginde olan satis elemanlaridir.
Ciinkii hizmet sektoriindeki en kritik faktorlerden biri satis
elemanlari ile miisteriler arasindaki kisilerarasi iliskiler olarak ifade
edilmektedir (Macintosh ve Lockshin, 1997). Satis elemanlari
misterileriyle dogrudan yiiz yiize gelmekte ve miisterilerin
memnuniyeti, sadakat niyetleri ve sirketlerin kurumsal imaji

lizerinde onemli etkilere sahip olmaktadir. Ayrica, basarili ve kaliteli
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miisteri iliskileri kurmak, satis elemanlarini miisteri nezdinde kritik
bir stratejik konuma yerlestirmektedir (Hansen ve Riggle, 2009).

[liski kalitesi genellikle iiriin veya hizmetleri artiran ve alicilar
ile saticilar arasinda beklenen bir degis tokusla sonucglanan bir dizi
maddi olmayan deger olarak ifade edilmektedir (Levitt, 1986).
Dorsch vd. (1998) iliski kalitesini “miisterilerin hizmet saglayici ile
iliskilerine verdikleri degeri gosteren iist diizey bir yap1” olarak
tanimlamaktadir. Iliski kalitesi, bir iliskinin o iligkiyle ilgili miisteri
ihtiyaglarin1 karsilamaya uygunluk derecesidir (Hennig-Thurau ve
Klee, 1997). Dolayisiyla iliski kalitesi kapsaminda yer alan
memnuniyet, giiven ve sadakatin temininin; firmalarin miisterilerle
iligkilerine verdikleri deger, miisteri ihtiyaglari1 ne diizeyde
karsilayabildikleri ve nihayetinde iirtin ve hizmetlerini ne Olciide
degis tokus ile sonuclandirabildikleriyle dogrudan iliski i¢erisinde
oldugu goriilmektedir.

2. iliski Kalitesinin Kapsami: Uclii Sacayag1

Arnett ve Badrinarayanan (2005) iliski kalitesini etkileyen
bircok faktdr oldugunu belirtirken, literatiirde kavram iizerine
yapilan ¢alismalar iliski kalitesinin genel olarak giiven, iletisim ve
baglilik olmak {izere {i¢ Onemli faktérden etkilendigini
gostermektedir. Ayrica iliski kalitesinin; giiven, sadakat,
memnuniyet ve iletisim gibi iliskisel yapilardan biri veya birkag1
tarafindan olusturuldugu da ifade edilmektedir (Alrubaiee ve
Alnazer, 2010). Iliski kalitesi; memnuniyet, giiven ve bagliligin
kritik 6neme sahip oldugu, birbiriyle iliskili birkag¢ farkli boyuttan
olusan tist diizey bir yap1y1 olusturmaktadir (Bonnin vd., 2005).
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Iliski kalitesi kavraminin yapis1 ve temel boyutlar1 ampirik
caligmalarda farklilik gosterse de, genel olarak, tek bir boyut veya
iligkisel yapmin bir degisim iliskisinin genel kalitesini veya
derinligini tam olarak tanimlayamayacagi goriisii bulunmaktadir
(Alrubaiee ve Alnazer, 2010). Ornegin, Morgan ve Hunt (1994)
giiven ve bagliligin iliski kalitesini tahmin etmede 6nemli bir rol
oynadigini one siirerken, Palmatier vd. (2007) giiven veya baglhiligin
bagimsiz olarak da kritik bir iligkisel yap1 olusturabilecegini 6ne
stirmektedir. Bir baska diisliince ekolii ise sadakat, giiven ve
memnuniyetin birlesiminden olusan bir iliski kalitesi yapisinin, iligki
giiclinlin en 1iyi degerlendirmesini sundugunu ve degisim
performansi hakkinda en fazla i¢goriiyli sagladigini savunmaktadir
(De Wulf vd., 2001). Verilen bilgiler dogrultusunda iliski kalitesi
yapisini olugturan faktorler olan memnuniyet, giiven ve sadakat

kavramlar1 agagidaki alt basliklarda detayli olarak ele alinmistir.

2.1. Miisteri Memnuniyeti
2.1.1. Miisteri Memnuniyeti Kavrami ve Onemi

Iliskisel pazarlama baglaminda ele alman ve literatiiriinde
biiyiik ilgi goren miisteri memnuniyeti kavrami icin ¢esitli tanimlar
bulunmakla (Henning-Thurau ve Klee, 1997: 738) {izerinde
uzlasilan net bir tanim bulunmamaktadir. Yapilan tanimlarin ¢ogu,
etki altinda kalinarak yapilan duygusal ifadeler igeren ve
degerlendirmeye dayali siibjektif 0Ozellige sahiptir (Spreng ve
Mackoy, 1996: 202). Memnuniyet, belirli bir satin alma kararin
ilgilendiren tiiketim sonras1 degerlendirme temelinde de
tanimlanmaktadir (Churchill ve Surprenant, 1982; Baydas vd.,
2019).
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Rai (2008) miisteri memnuniyetini, miisterinin aldig1 hizmete
iliskin algis1 ile hizmet deneyimine iligkin beklentisi arasindaki fark
olarak tanimlamaktadir. Miisteri memnuniyeti, miisterilerin istek,
ihtiyac ve beklentilerinin karsilandigi ya da daha fazlasinin
sunuldugu bir durum olarak yeniden satin alma, marka sadakati ve
bagkalarina tavsiye etme istekliligi olarak degerlendirilmektedir
(Beneke vd. 2011: 32; Ata vd., 2021). Kotler ve Armstrong (1994:
546) memnuniyeti “bir kurulusun algilanan performansinin bir
alicinin  beklentileriyle eslesme diizeyi” ile ilgili oldugu ve
miisterilerin beklentilerinin karsilanip karsilanmadigina iliskin kisa
vadeli, isleme 6zgii algilarinin bir 6l¢iisti olarak ifade edilmektedir.

Memnuniyetin ~ genel  olarak  kisinin  ihtiyaclarinin
karsilandigina dair tatmin duygusuyla ilgili oldugu belirtilirken;
kosullara ve hizmetin tiirline baglh olarak baska tiir duygularla da
iliskilendirilebilecegi ifade edilmektedir. Ornegin, miisterinin
kendisini 1yi ve mutlu hissetmesini saglayan hizmetlerden duyulan
memnuniyet ile iliskilendirilebilirken, miisterinin beklentilerinden
fazlas1 karsilandiginda hissettigi duygu olarak da ifade
edilebilmektedir. Bazen de bir tiiketicinin karsilastigi olumsuz bir
durumun ortadan kalkmasi sonucu olusan rahatlama hissi de
memnuniyet ile iliskilendirilebilmektedir (Zeithaml vd., 2018).
Dolayisiyla basta da belirtildigi gibi kavrama iliskin her kosul ve
durum i¢in sabit bir tanim yapilamasa da tanimlarda belirtilen
ifadelerde “miisteri beklentilerinin karsilanmasi sonrasinda ortaya
cikan duygu” ifadesinin ortak bir nokta olarak ele alindigi
gorilmektedir.

Miisteri memnuniyeti, sirket basarisi i¢in en Onemli
faktorlerden biri olmustur (Blythe, 2013). Miisteri memnuniyeti,
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pazarlama faaliyeti ile birlikte ortaya ¢ikan bir sonugtur. Dolayisiyla
pazarlama faaliyetinde bulunan her firma i¢in ilgili faaliyetin
basarisina dogrudan katki saglayacak énemli bir unsurlardan biridir.
Oncelikle s6z konusu faaliyetin amacinin miisteriler olmasi ve
miisterilerin sirkete degil, sirketlerin miisterilere bagimli olmasi
(Zairi, 2000), sirketlerin miisteri memnuniyetine odaklanmasini
zorunlu kilmaktadir.

Miisteri memnuniyeti, genellikle yiiksek miisteri sadakati ve
tekrar satin almalarla iliskilendirildigi icin Onemli goriilmistiir
(Kardes vd., 2011: 209). Miisteriler ne kadar sadik olursa, sirketin
hizmetlerini o kadar sik kullanmakta veya siirekli ayni tedarik¢iden
aligveris yapmaktadirlar. Miisteri siirekliliginin saglanmasi ayni
zamanda istikrarli nakit akisinin da temelini olusturmaktadir.
Gtiglendirilmis isbirligi iliskilerine ek olarak, miisteri memnuniyeti
sirket lizerindeki rekabet¢i baskilar1 hafifletmekte (Srinivasan, 2005:
111) ve bahsi gecen siire¢ karli uzun vadeli miisteri iligkileri ile
sonuglanmaktadir (Storbacka vd., 1994).

Memnun miisteriler genellikle ihtiyaclar1 tekrarlandiginda
aynmi sirkete gelir ve daha fazla satin almakta, deneyimlerini
paylasarak potansiyel miisterilere ulagsmada sirketler icin araci
gorevi de gormektedirler (Baydas, 2014: 44). Memnun bir miisteri,
iirlin veya hizmeti arkadaslarina, akrabalarina, komsularina veya
meslektaglarina tavsiye edebilmektedir (Lang, 2011: 592). Miisteri
beklentileri ise, diger miisterilerin agizdan agiza iletisimi ile
sekillenmektedir (Pride ve Ferrell, 2006: 378). Ayrica, bir miisteriyi
elde tutmanin maliyeti, yeni bir miisteri kazanmanin sadece onda biri

olarak ifade edilmektedir. Firmalar bir miisteri kazandiklarinda,
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miisteriyle iyi bir iliski kurmaya devam etmelidirler (Bennett ve
Rundle-Thiele, 2004).

3.1.2. Miisteri Memnuniyetini Olusturan Faktorler

Miisteriler  hizmetleri, hizmetten  duyduklar1  genel
memnuniyet ve hizmetin kalitesi agisindan algilamaktadir.
Rakiplerinden daha rekabet¢i ve etkili olma ihtiyact nedeniyle
sirketler, hizmet kalitesi ve gelismis miisteri memnuniyeti acisindan
kendilerini farklilagtirarak hedefe ulasabileceklerini fark etmislerdir
(Zeithaml vd., 2018: 106).
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Sekil 1. Miisteri Memnuniyetine Etki Eden Faktorler

Kaynak: Hokanson, S. (1995). The deeper you analyze, the more
you satisfy customers. Marketing news, 29(1), 16 ’den
faydalanilarak olusturulmustur.
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Miisteri memnuniyeti saglama silireci dinamik ve izafidir.
Yalnizca “miisteri odaklilik™ fikri sirketlerin memnuniyeti
artirmasina ve miisterileri elde tutmasina yardimci olabilmektedir.
Aksi takdirde, rakiplerin miisteri memnuniyeti konusunda daha fazla
iyilestirme yapmasi1 halinde, sirketler miisterilerini kaybetme
olasilig1 ile karsi karsiya kalabilecektir. Miisteri memnuniyeti
artirtlirken miisteri beklentileri de dikkate alinmalidir. Ayrica
miigteri degeri, lirlin ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
iizerinde dogrudan olumlu etkisi oldugu belirtilmektedir.
Memnuniyet, zaman i¢inde gelisebilen, cesitli faktorlerden etkilenen
dinamik bir hedef olarak ifade edilmistir. Ozellikle {iriin kullanim1
veya hizmet deneyimi zaman i¢inde gerceklesti§inde, memnuniyet
kisinin kullanim veya deneyim dongiisiiniin neresine odaklandigina
bagl olarak degisebilmektedir (Lovelock ve Wright, 2007: 86-87).
Sekil 9°da, Hokanson (1995) tarafindan ifade edilen miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorler gosterilmektedir.

Ayrica, ruh hali (duygular), esitlik ve adalet algilar ve aile
iyeleri, is arkadaslar1 gibi memnuniyeti etkileyen bir dizi ek faktor
de bulunmaktadir. Duygular degismez olabilir veya tliketim
deneyiminin kendisi tarafindan tetiklenebilir. Ruh hali veya yasam
memnuniyeti gibi belirli durumlar 6nceden mevcuttur. Ornegin,
tatilde olan bir kisi iy1 ve mutlu bir ruh hali i¢indedir ve hizmeti
baska bir ruh hali icinde olan birinden farkli deneyimleyecektir.
Alternatif olarak, kotii bir ruh halinde olan bir kisi i¢in, olumsuz
duygular kisinin hizmete tepki verme sekline yansiyabilecek ve
herhangi bir kii¢iik soruna asir1 tepki vermesine veya olumsuz tepki
gostermesine neden olabilecektir. Nehir raftingi baglaminda yapilan

bir calisma, rehberlerin neden oldugu duygularin miisterilerin
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geziden duyduklari genel memnuniyetle baglantili oldugunu
gostermistir. Dolayisiyla olumlu duygular memnuniyeti artirirken,
olumsuz duygular memnuniyetin azalmasina yol ag¢maktadir
(Zeithaml vd., 2018: 112).

2.2. Miisteri Giiveni
2.2.1. Miisteri Giiveni Kavrami ve Onemi

Cok boyutlu ve karmagik bir kavram olan giiven, farkli
disiplinlerden bir¢ok arastirmacinin ilgisini ¢ekmistir. Halen
sosyoloji, sosyal psikoloji, yoOnetim, ekonomi ve pazarlama
alanlarinda hem bireysel hem de ticari iliskiler {lizerine bir¢ok
calisma yapilmaktadir (Aksoy, 2006). Giiven unsurunun varliginin,
iligkilerin siirdiiriilebilirligi ve kalitesi ag¢isindan her organizasyon
icin biiyiik 6nem tasidigi belirtilmektedir (Jambon ve Malti, 2022).
Isletme-miisteri iliskisinin saghkli bir sekilde gelismesinin
temelinde giiven duygusu yatmaktadir.

Morgan ve Hunt (1994) giiveni; muhatap olunan kisinin
dogruluguna ve diiriistliigiine inanmak seklinde ifade etmektedir.
Tzafrir ve Eitam-Meilik (2005) giiveni, ‘“ge¢misteki olumlu
etkilesimlerden kaynaklanan olumlu beklentilere dayanarak karsi
tarafa yatirilan kaynaklari artirma istegi” olarak tanimlamaktadir.
Giliven, her iki tarafin da asla digerine zarar verecek sekilde
davranmayacagina veya zaaflarindan yararlanmayacagina dair
inanglar1 kapsamaktadir (Morgan ve Hunt, 1994). Currall ve Epstein
(2003) giiveni, bir risk durumunda karsi tarafa giivenme karari
olarak tanimlamaktadir. Anderson ve Weitz’e (1989) gore giiven;
alici-satict iligkisinde taraflardan birinin diger tarafin istek ve

beklentilerini karsilayacagina dair davranis ve tutum gostermesi ve
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en Onemlisi istek ve beklenti sahibinin diger tarafin s6z konusu
davranisina inanmasi olarak tanimlanmaktadir. Miisteri giiveni,
misterilerin bir sirketin {irliniine, hizmetine veya ticari faaliyetlerine
giiven duyabilmesini ifade etmektedir (Chiravuri ve Nazareth,
2001). Konfor, deneyim ve gelecekte iyi iliskiler gelistirmek igin
stirekli iletisim kurma yetenegi olarak goriilen giiven; sorun ¢ézme
taahhiidli, taahhiitlerin yerine getirilmesi ve sunulan hizmetlerin

kalitesi gibi bilesenlerden olugsmaktadir (Lestariningsih vd., 2018).

Giiven, is diinyasinda onemli bir olgu olarak goriilmektedir
(Pivato vd., 2008). Yogun rekabet ortaminda, daha fazla pazara ve
kara erisim, daha sik ve sadik miisterilere sahip olmak, iireticilerin
basarist ve hayatta kalmasi olarak degerlendirilmektedir. Miisteri
tercihlerinin ~ ¢esitliligi nedeniyle, isletmeler igin tiiketici
davraniglarin1 ve davraniglari etkileyen faktorleri aragtirmak elzem
hale gelmistir (Keller, 1993). Markalarin pazarlanmas1 ve giivenin
tilkketici davranislar tizerindeki rolii ve Ooneminin incelenmesi de
isletmeler i¢in 6nemli konular arasinda yer almaktadir (Hosseini ve
Norouzi, 2017: 138).

Hizmet saglayiciya duyulan giiven, duygusal bag gelistirme
olasiligint artirdigindan, hizmet alicisinin firmaya olan sadakatini
etkilemektedir. Etkiye dayali giiven literatiiriine gore, giiven ilkeleri
taraflar Onemli bilgilere sahip olmadan O6nce bile hizla
gelisebilmektedir.  Giiven  durumu,  miisteride  rasyonel
degerlendirmenin 6tesinde, genellikle duygu temelli glivene dayal
inanglar olusturabilecegi anlamina gelmektedir. Hizmet saglayici ile
hizmet alic1 arasinda duygusal bir bag gelismekte ve hizmet
saglayiciya yonelik duygular, savunmasizligi kabul etme istegini
daha da artirmaktadir. Etki temelli giiven, giivenilirlik konusundaki
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belirsizlik karsisinda bir inang atilimi olarak islev gormektedir
(McKnight vd., 1998).

Reichheld (1996) miisteri kayip oranini, belirli bir sirketten
goniillii olarak hizmet almaktan vazgegmek veya bagka bir rakibe
geemek olarak tanimlamaktadir. Sirketler i¢in miisteri kayip
oranlarini diisiirmek, bir bakima miisterileri elde tutmak anlamina da
gelmektedir. Arastirmalar, kayip oranlarmin yilda 5 puan
digtriilerek  %15'ten  %10'a  indirilmesinin  kar1 iki  katina
cikarabilecegini gostermektedir. Miisterileri elde tutmanin yeni
miisteri kazanmaktan c¢ok daha hesapli oldugu belirtilmektedir.
Hizmet saglayicilarin yeni kullanicilar edinmek yerine miisteri
tabanlarin1 korumaya ve siirdiirmeye c¢alismalarinin daha verimli
olacagi, bdylece diger isletmeler gibi kar pesinde kosarak
gelirlerinden tasarruf edebilecekleri belirtilmektedir. Ote yandan,
sadik miisterilerin, herhangi bir ek reklam maliyetine katlanmadan
miisteri tabanin1 artiran diger potansiyel miisterilere satict hakkinda
daha iyi yorumlar yapmasina olanak sagladig1 ifade edilmektedir
(Zeithaml vd., 1996).

2.2.2. Miisteri Giivenini Olusturan Faktorler

Miisteri giiveni saglayan faktorlere iliskin yazinda birgok
farkli siniflandirma bulunmaktadir. Oliveira vd. (2017) miisteri
giivenini saglayan faktorleri “sirket, tiiketici, hizmet kanali ve
niyetle ilgili” faktorler olarak dort ana baslik altinda ele almaktadir.
Firma ile iligkili faktorler itibar ve marka bilinirligi olarak ifade
edilirken; tiiketici ile iligkili faktorler tiiketicinin giivene yonelik
tutumu ve satin alma davranis1 olarak ifade edilmektedir. Hizmet
kanal1 (6rnegin web sitesi) ile ilgili faktdrler begenilirlik, dogruluk,
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gizlilik ve giivenlik iken; niyet ile ilgili faktorler ise hizmet kalitesi

ve miisteri memnuiyeti olarak ifade edilmektedir.

Worchel (1979) ise giiveni saglayan faktorlere iliskin goriisleri
iic ayr grupta toplayarak degerlendirmistir. ilk goriis olan kisilik
kuramecilarmin  goriisii, giivenin bireyin 6nceki psiko-sosyal
gelisiminden ve kisiligin kokeninden kaynaklandigini savunur ki bu
da giivenin inan¢ ve beklenti olarak kavramsallastirildigir asamay1
ifade etmektedir. Tkinci grup goriis olan ekonomist ve sosyologlara
gore giiven, kurumsal bir olgu ve kisinin kurumlar i¢inde ve
kurumlar arasinda yansittig1 bir agsama olarak belirtilmektedir. Son
olarak, sosyal psikoloji teorisyenleri kisiler arasi iligkilere
odaklanarak, bireylerin kisiler aras1 veya grup diizeyinde giliven
sagladigini veya yok ettigini savunmaktadir.

Robert ve Campbell (2010) dinin topluluk {iyeleri arasinda
giveni artirdigin1  belirtmektedir. Dini  davramigin = farkh
topluluklardan iiyeler arasinda giiveni tesvik ederek iiyeler arasinda
giiveni artirabilecegini savunmaktadir.

Hofstede (1983) kiiltiiriin bir toplumun giiven yetenegi de
dahil olmak tizere deger ve davranislarini etkileyebilecegini ortaya
koymustur. Kiiltiir ve milliyet, tiiketicilerin saticilara duydugu giiven
derecesini  etkileyebilmektedir. Bireyselci iilkelerden gelen
insanlarin kolektivist iilkelerden gelenlere gore daha fazla giiven
duyabilecegi belirtilmektedir (Jarvenpaa vd., 1999).

Daha 6nceki saticilara olan asinaligin tiiketicilerin gilivenini
artirmada veya azaltmada rol oynadig1 belirtilmektedir. Miisterilerin
daha once aligveris yaptiklari firmanin personeline yonelik herhangi
bir fikir ya da tutuma sahip olmasi, glivenin artmasini saglayarak
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miisterilerle olumlu bir iliski kurulmasini miimkiin kilmaktadir.
Ancak, oOnceki saticilarin giivenilir olmamasi durumunda, artan
asinalik giliveni azaltacak ve olumsuz bir iliskiye yol agacaktir
(Gefen vd., 2003). Sonu¢ olarak, olumsuz bir iliski miisteri
memnuniyeti iizerinde kot bir etkiye sahip olacaktir. Cakirkaya
(2010) magaza veya firma itibarmin tiiketicilerin magaza giivenini

nasil algiladig1 lizerinde etkisi olabilecegini 6ne slirmiistiir.

Sirketlerin miisterilerinin nazarinda giliven kazanmasinin
yollarindan biri miisterilerle iyi iligkiler kurmaktir (Harrison, 2003).
Ayrica miisteriler tarafindan algilanan risklerin, miisteriler igin
hayati ve yararli olan daha fazla bilgi saglanarak azaltilabilecegini
ifade etmektedir. Miisteriler kendileri ile ilgili en son bilgilerden
haberdar olduklarinda kendilerini siirece dahil hissetmekte ve ortaya
¢ikan durum miisteriler ile sirket arasinda giiven olusturmaktadir.
Miisteri sikayetleri dikkate alinabildigi i¢in iletisim, gilivenin tesis
edilmesinde ¢cok 6nemli bir faktor olarak ifade edilmektedir.

2.3. Miisteri Sadakati
2.3.1. Miisteri Sadakati Kavrami ve Onemi

Miisteri sadakati konusu, tiliketicinin psikolojik durumunu
anlamak amaciyla farkli akademisyen ve arastirmacilar tarafindan
genis bir sekilde incelenmistir. Kavramin daha iyi anlasilmasi ve
iligkili oldugu dinamiklerin belirlenmesi amaciyla kavrama iligkin
farkli tanim ve aciklamalar Onerilmistir. Miisteri sadakati
kavraminin ortaya ¢ikan onemli bir 6zelligi, s6z konusu iirlin ve
sektor tiirline bagl olarak farklilik gostermesidir. Cok genel bir
diizeyde sadakat, tiiketicilerin marka, hizmet, magaza, {iriin

kategorileri (6rnegin gida) ve etkinliklere (6rnegin ylizme) karsi
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sergileyebilecekleri olgulardan olusmaktadir. Burada, sadakatin
markalara 6zgii olmaktan ziyade insanlara ait bir 6zellik oldugunu
vurgulamak amaciyla “marka sadakati” yerine “miisteri sadakati”
kavrami kullanilmistir (Uncles vd., 2003: 298).

Lai vd. (2009) miisteri sadakatini, tiiketicilerin algiladiklar1
olumlu memnuniyet, yiiksek deger ve iiriin kalitesi nedeniyle belirli
bir marka veya iirlinii tercih etme davranisi olarak tanimlamaktadir.
Ocel (2020: 262), miisterilerin bir iiriin veya hizmete ydnelik olumlu
tutumu ve bir iirlin veya hizmeti satin alma davranisinin siirekliligi
olarak ifade etmektedir. Oliver (2014) miisteri sadakatini; tercih
edilen bir iiriin/hizmetin gelecekte tutarl bir sekilde yeniden satin
alinmasi1 veya yeniden tanitilmasi; boylece durumsal etkilere ve
pazarlama ¢abalarina ragmen ayn1 markanin veya ayni marka setinin
tekrar tekrar satin alinmasina neden olan baglilik olarak
tanimlanmistir. Aaker (1991)’1in miisteri sadakatini, bir miisterinin
markaya olan bagliliginin bir 6lglisii olarak ifade edilmektedir.
Sadakat ozellikle fiyat veya iiriin 6zelliklerinde belirli degisiklikler
meydana geldiginde, bir tiiketicinin baska bir marka veya firmaya
gecme olasiliginin ne kadar oldugunu da gostermektedir. Aaker
1991: 44-45) bahsi gecen durumu, miisteri sadakati dogrudan
gelecekteki satiglara dontistiigii i¢in, gelecekteki karlarla siki sikiya
baglantili bir marka degeri gostergesi olarak belirtmektedir.

Miisteri sadakatinde aragtirmacilar ya satin alma kaliplarim
gozlemlerken ve gozlemlerinden belirli bir marka i¢in satin alma
oranina gore ¢ikarim yaparken (Cunningham, 1956; Nishimura,
2022) ya da satin alma sirasina odaklanmistir (Kahn vd., 1986;
Furquim vd., 2023). Tekrar satin alma ile marka sadakatini
birbirinden ayirmak bir¢ok aragtirmaci i¢in zor bir konu olmus ve
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arastirmacilar ¢cok boyutlu karmasik bir olguyu tek bir davranigsal
boyutta tanimlamaya ¢alismislardir (Jacoby ve Kyner, 1973).

Jacoby ve Kyner (1973) ile Olson ve Jacoby’nin (1971) marka
sadakatini; 1) 6nyargili (yani rastgele olmayan) 2) davranigsal tepki
(yani satin alma), 3) zaman icinde ifade edilen 4) bazi karar verme
birimleri tarafindan gergeklestirilen 5) bir veya daha fazla alternatif
marka tarafindan gerceklestirilen 6) psikolojik (karar verme,
degerlendirme) siireglerin bir fonksiyonu seklinde alt1 gerekli ve
yeterli kosul oldugunu ileri siirmektedir. Dolayisiyla, marka
sadakatini diger tekrar satin alma davranislarindan ayiran mihenk
taginin altinc1 kosul oldugu savunulmaktadir.

Miisterilere ulasim kanallarinin her gecen giin farklilagmasi,
isletmeler arasindaki rekabet diizeyinin de farklilasmasina ve
artmasina neden olmus, ortaya c¢ikan durum da firmalar1 rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek i¢in baz1 yollar aramaya yoneltmistir.
Yogun rekabet ortaminda isletmelerin siirdiiriilebilirliginin; mevcut
miisterilerin elde tutulmasmin yani sira yeni miisterilerin
kazanilmasima da olanak saglayan miisteri sadakatinin tesis ve
tedarikine bagli oldugu belirtilmektedir (Eminler, 2019). Miisteri
sadakati genellikle firma karliligi 1ile 1iliskilendirildiginden,
misterileri sadik tutmak sirketler icin her zaman en 6nemli 6ncelik

olarak goriilmektedir (Gwinner vd., 1998).

Misteri sadakati ile karlilik arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir. Reichheld ve Sasser (1990), bir sirketin
miisterilerinin sadece %5 ini daha elinde tutmasi durumunda karinin
%25 ila %125 oraninda arttigini tespit etmistir. Miisteri sadakatinden
kaynaklanan kar artis1, azalan pazarlama maliyetleri, artan satiglar ve
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azalan operasyonel maliyetlerden kaynaklanmaktadir. Sadik
misterilerin olas1 fiyat artislar1 nedeniyle farkli bir markaya veya
firmaya gecme olasilig1r daha diisiik olmakta ve sadik olmayan
benzer miisterilere kiyasla firmadan daha fazla alim yapmaktadirlar
(Reichheld ve Sasser, 1990).

Raman (1999) sadik miisterilerin bagkalarma tavsiyelerde
bulunarak ve olumlu agizdan agiza iletisim saglayarak firmaya
“fantastik bir pazarlama giicii” olarak hizmet ettigini belirtmektedir.
Bowen ve Shoemaker (1998), sadik miisterilerin sadik olmayan
miisterilere gore daha fazla satin alma isleminde bulunduklarini
tespit etmislerdir. Sadik miisterilere hizmet vermenin daha az
maliyetli oldugu, zira sadik miisterilerin tirtinii tanidiklar1 ve sadik
olmayanlara gore daha az bilgiye ihtiya¢ duyduklari belirtilmektedir
(Bowen ve Chen, 2001).

2.3.1. Miisteri Sadakatini Olusturan Faktorler

Orgiitsel baglamda miisteri sadakati, siirdiiriilebilirlik ve uzun
vadeli hedeflere ulasmanin 6nemli bir yolunu olusturmaktadir.
Stirdiiriilebilirlik ve uzun vadeli hedeflere ulasabilmek i¢in kavramla
yakindan iligkili olan ve farkli sektér ve kuruluslarda verimliligi
belirleyen uygulanabilir konularin anlagilmasi da 6nem tagimaktadir
(Deng vd., 2010). Miisteri sadakatini belirleyen niteliklerin her biri,
misterilerin belirli kararlar almasina neden olan faktorler farkli
oldugu i¢in her sektore ve kurulusa gore farklilik gostermektedir.
Ancak miisteri degeri (algilanan deger), miisteri memnuniyeti,
algilanan kalite, kaybedilen miisterilerin yeniden kazanilmasi,
miisteri ihtiyac, beklenti ve sikdyetlerinin dikkate alinmasi gibi tim
sektorler ve sirketler igin gecerli olan genel faktorler bulunmaktadir

(Tiirkmen, 2019).
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Iliskisel degisimler sirasinda miisterilere iistiin deger sunan
algilanan miisteri degeri, bir miisterinin tiiketim tercihinin 6nemli bir
belirleyicisi olarak goriilmektedir (Wang vd., 2004). Genel olarak
deger, bir firmanin pazarlama c¢abalarmi misteri sadakati ve
kurumsal kar ile iligkilendiren baglant1 olarak ifade edilmektedir
(Gallarza ve Saura, 2006). Miisteri degeri gelistirmek, sirketlerin
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 elde etmeleri igin temel bir strateji

haline gelmistir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007).

Miisteri sadakatini olusturan bir diger faktér olan miisteri
memnuniyeti, cogu sektoér ve kurulusta gecerli olan ¢ok yonlii bir
kavram olarak belirtilmektedir (Cronin vd., 2000). Memnuniyet,
tiketicilerin belirli bir kurulusla etkilesime girme deneyimleri
yoluyla algilarin1 6zetleyen ve deneyimlerden elde edilen genel
memnuniyet olarak da goriilebilmektedir (Deng vd., 2010). Miisteri
memnuniyetinin tiiketici sadakati ile dogrudan bir iligkisi
bulunmaktadir. Yiiksek diizeyde tiiketici memnuniyetinin, ilgili
markaya yonelik yliksek diizeyde tiiketici sadakati ile iligkili oldugu
belirtilmektedir (Nguyen vd., 2020; Ahmed vd., 2023).

Miisterilerin sadakati {lizerinde etkili olan faktdrlerden bir
digeri olan algilanan kalite, “tiiketicinin bir hizmetin genel
mikemmelligi veya TUstiinligli hakkindaki yargis1” olarak
tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988). Tiiketicilerin bir iirlinle
iliskilendirdikleri kalite diizeyi, o tiriinii tiikettikten sonra duyduklari
memnuniyetle dogrudan iligki igerisindedir. Cogu durumda,
tilketiciler mevcut piyasa fiyatina gore yiiksek kaliteli olarak
algilanan iirtinleri tercih etmektedir (Edward ve Sahadev, 2011).
Uriinler tiiketici beklentilerini karsilamiyorsa, diisiik kaliteye sahip
oldugu ve diisik memnuniyet diizeyi ile iliskilendirilmektedir.
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Ayrica, yiiksek algilanan kalitenin daha yiiksek memnuniyetle
iligkili oldugu ve bunun da uzun vadeli sadik miisterilerin
kazanilmasiyla sonu¢lanmasinin muhtemel oldugu belirtilmektedir
(Hafeez ve Hasnu, 2010).

Son olarak, miisteri sorunlarinin belirlenmesi ve tanimlanmasi
ile firmanin kaybettigi misterileri yeniden kazanma becerisi muisteri
sadakatini saglayan temel unsurlar arasinda yer almaktadir.
Sikayetleri ¢ozlime kavusturulan miisterilerin memnuniyetinin
saglanmasiyla (Oztiirk ve Diindar, 2020) zaman icinde sadik

miisteriler haline gelecekleri diistintilmektedir (Tiirkmen, 2019).

3. Sonuc ve Oneriler

Tiiketiciler {riiniin fonksiyonel ozellikleri disinda markaya
soyut bazi baglar duymaya, kendi kisilikleri ile ortak noktalar
aramaya, yasam tarzlari ile farkli boyutlar1 biitiinlestirmeye
baslamiglardir. Dolayisiyla tiiketiciye sunulan iiriinlerin kalitesinin
artmasityla birlikte markalarin sadece fonksiyonel ihtiyaclar
karsilayan kaliteli iirtinlere sahip olmasi yeterli olmamaktadir.
Markalar i¢in irliniin kalitesi ve islevselliginin yanmi sira farkl
alanlarda da gesitli degerler katma ihtiyaci dogmustur. Giiven, statii,
memnuniyet ve sadakat gibi soyut duygu ve hislere hitap eden
ozelliklerin artitk maddi Ozelliklerin Oniine gectigi goriilmektedir
(Aydin, 2009: 21). Yogun rekabet kosullarinda sirketler daha yiiksek
gelir ve gelismis pazar payi elde edebilmek i¢in miisteri odakl
olmak, kurumlarinin ve g¢alisanlarinin etik satis davraniglar
sergilemesi gibi yeni ve fiyat dis1 faktorleri bir farklilagma araci
olarak kullanma egilimine girmislerdir. Yogun rekabet ortaminda
sirketlerin uzun vadede hayatta kalmalarinda, siirdiiriilebilir rekabet

avantaji elde etmelerinde ve uzun vadeli karlilifin temininde,
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misterilerle aralarinda sekillenen iligki kalitesi kapsaminda yer alan
misteri memnuniyeti, giiveni ve sadakatinin saglanmasi énemli rol

oynamaktadir.

Iliski kalitesi sacayaklarindan olusan bir yap1 olarak
diisiiniildiigiinde, sacayaginin ilki olan memnuniyet, satin alma
davranig1 sonrasinda bireyin ihtiyaglarinin karsilanma derecesini
gostermektedir (Oliver, 1999). Miisterilerin, iiriin veya hizmetten
temin ettigi fayda ile bu {iriin veya hizmeti satin almadan 6nceki
istek, ihtiyag ve beklentilerini karsilastirmalar1 neticesinde
memnuniyet diizeyleri ortaya ¢ikmaktadir. Yani miisteri eger satin
alim Oncesindeki umdugunu, satin alim sonrasinda bulamamis ise
memnuniyet duymayacaktir. Diger sacayagi olan giiven, alicinin
satic1 firmanin olumlu sonuglar iiretecegine ve alici-satici iligkisinde
beklenmedik olumsuz durumlar olugturmayacagina iliskin inancidir
(Anderson ve Narus, 1990). Iliski kalitesinin son sacayagi olan
sadakat ise, “bir sirketin/markanin diizenli miisterisi olmak veya o
sirketten/markadan tekrar tekrar aligveris yapmak” faaliyetleridir
(Oliver, 1999).
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BOLUM V

Dijital Pazarlamada Etik: Teknolojinin Sorumlu
Kullanimi

Neslihan YALCINKAYA'
Miimine KARADAG?

Giris

Dijjital donilisimiin  hiz kazandigi giiniimiizde, dijital
pazarlama, isletmelerin biiyiime ve rekabet stratejilerinde
vazgecilmez bir unsurdur. Bu doniisiim, isletmelere daha genis
kitlelere ulasma, kisisellestirilmis deneyimler sunma ve
verimliliklerini artirma gibi 6nemli avantajlar sunmaktadir. Ancak,
dijital pazarlamanin sundugu bu firsatlarin golgesinde, etik kaygilar
da giderek onem kazanmaktadir. Teknolojik ilerlemelerle birlikte
tilkketicilere daha kisisellestirilmis ve hedeflenmis deneyimler
sunulmakta, fakat bu siireglerde sirketlerin etik sorumluluklar1 ve

' Dr. Ogr. Uyesi, Manisa Celal Bayar Universitesi, Saruhanli Meslek Yiiksekokulu, isletme
Yonetimi, Manisa/TURKIYE, Orcid: 0000-0001-6628-5107
2 Ogr. Gor. Dr., Manisa Celal Bayar Universitesi, Saruhanli Meslek Yiiksekokulu, Isletme
Yonetimi, Manisa/TURKIYE, Orcid: 0000-0001-5922-0794
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tilkketici haklar1 6nemli bir yer tutmaktadir. Dijital pazarlamanin
hizla yayilmasi, ayn1 zamanda gizlilik, veri glivenligi, algoritmik
Onyargilar ve manipiilasyon gibi onemli etik sorular1 giindeme
getirmistir. Bu boliim, dijital pazarlama alaninda karsilagilan etik
zorluklar1 incelemeyi ve bu zorluklara nasil yaklasilmasi gerektigini
tartigmay1 amaglamaktadir.

Dijital pazarlama, giiniimiiz isletmeleri i¢in vazgecilmez bir
arag haline gelmistir. Bu alandaki basari, biiytik dl¢iide veriye dayali
stratejiler ilizerine kuruludur. Veri toplama, analiz ve kisisellestirme
stirecleri, isletmelerin hedef kitlelerini daha iyi anlamalarina, etkili
kampanyalar olusturmalarina ve miisteri deneyimini optimize
etmelerine olanak tanir. Ancak, bu siireclerin yanlis yonetilmesi
durumunda, tiiketici giivenini zedeleyebilecek ciddi etik sorunlar
ortaya cikabilir. Tiiketicilerin kisisel verilerinin gizliligi, giivenligi
ve izinsiz kullanimi, dijital pazarlamanin temel etik meselelerinden
biridir. Avrupa Birligi’nin Genel Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR)
ve Tiirkiye’deki Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) gibi
diizenlemeler, sirketlerin bu konuda dikkatli olmalarin1 ve seffaflik
ilkesine uymalarin1 zorunlu kilmaktadir. Ayrica, dijital pazarlama
faaliyetlerinin seffaf, hesap verebilir ve etik bir ¢ergevede yapilmasi
gerektigi, sirketlerin sadece ticari ¢ikarlarimi degil, ayn1 zamanda
toplumsal sorumluluklarim1 da g6z Onilinde bulundurmalarini

gerektirir.

Dijital pazarlama alaninda yasanan hizli doniisiim,
algoritmalar ve yapay zeka gibi teknolojilerin 6n plana ¢ikmasina
neden olmustur. Bu teknolojiler, isletmelerin hedef kitlelerini daha
iyl anlamalarini, kisisellestirilmis icerikler sunmalarimi ve
dolayisiyla daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerini
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mimkiin kilmaktadir. Ancak, algoritmalarin ve yapay zekanin
sundugu bu avantajlarin yani sira, beraberlerinde ciddi etik sorunlar1

da getirdigi unutulmamalidir.

Stirdiirtilebilir ~ dijital pazarlama, c¢evresel ve sosyal
sorumluluklar1 6n planda tutarak etik bir yaklasim gelistirmeyi
hedefler. Sirketlerin, sadece kar elde etmek degil, ayn1 zamanda
cevresel siirdiiriilebilirlik ve toplumsal fayda saglama adina etik
stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Bu kitap, dijital pazarlamada
etik ilkelerin nasil olusturulabilecegini ve uygulanabilecegini
tartisarak, = bu  alanda  gelecekteki  gelismeleri  nasil
yonlendirebilecegimizi ortaya koymay1 amaglamaktadir.

1. Dijital Pazarlamada Etik Kavram ve Onemi

Dijital pazarlamada etik, isletmelerin tiiketici davraniglarini,
teknolojik gelismeleri ve diizenleyici cergeveleri dikkate alarak
faaliyetlerini yiiriitmesi gerektigi bir donemde giderek daha dnemli
hale gelmektedir. Dijital pazarlama, iiriin ve hizmetlerin dijital
kanallar araciligiyla tanitilmasi siirecini ifade eder ve bu siireg,
giiven inga etmek ve uzun vadeli tiiketici iliskileri gelistirmek i¢in
etik ilkelere uyulmasimi zorunlu kilar. Bu etik boyut, teknolojik
degisimlerin hizina paralel olarak hem tiiketici beklentileriyle hem
de toplumsal normlarla uyumlu olmay1 gerektiren bir baglamda
biiyiik bir 6neme sahiptir.

Dijital pazarlama, glinlimiizde isletmelerin biiyiime ve rekabet
giiclerini artirmak i¢in kullandig1 en etkili araglardan biridir. Ancak
bu alanda hizli biiyiime ve gelismelerle birlikte, etik kaygilar da 6n
plana cikmistir. Dijital pazarlama, etik, diriistlik, seffaflik ve
tilketici mahremiyetine saygi gibi temel ilkelere dayanarak
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siirdiiriilebilir olmalidir. Bu ilkeler, hem isletmelerin uzun vadeli
basaris1 hem de tiiketici giiveninin saglanmasi i¢in biiylik 6nem
tasimaktadir Lamkadem ve Ouiddad (2020), pazarlama etigini, tim
paydaslarla karsilikli fayda ve adalet temelinde siirdiiriilebilir
iligkiler kurmak i¢in pazarlama kararlarina dahil edilen bir ahlaki
cergeve olarak tanimlamaktadirlar. Bu ¢ergevede, tiiketicilerle
kurulacak iligkilerin sadece ticari bir amag degil, ayn1 zamanda etik
degerlere dayali bir etkilesim oldugunu vurgulamaktadirlar. Benzer
sekilde,  Alshurideh ve arkadaglarni (2016), pazarlama
uygulamalarinda etik ilkelerin miisteri odakliligi ve uzun vadeli
iliskiler i¢in ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedirler. Ozellikle
diirtistliik ve seffaflik ilkelerinin, tiiketici giivenini inga etmede ve
korumada kritik bir rol oynadigin1 belirtmislerdir.

Yapay zeka teknolojilerinin dijital pazarlamaya entegrasyonu,
pazarlama faaliyetlerini doniistiirerek daha kisisellestirilmis ve etkili
hale getirmistir. Ancak bu doniisiim, beraberinde yeni ve karmasik
etik sorunlar1 da ortaya ¢ikarmustir. Ozellikle tiiketici verilerinin
toplanmasi, analiz edilmesi ve kullanilmas: siirecinde yasanan etik
ithlalleri, giinlimiizde 6nemli bir tartisma konusudur. Yazdani ve
Darbani (2023) ve Simion ile Popescu (2023) gibi arastirmacilar,
yapay zekanin etik etkilerinin tiiketici kabulii ve giiven tlizerindeki
kritik 6nemini vurgulamaktadirlar. Yazdani ve Darbani (2023),
yapay zekanin etik etkilerinin, tiiketici kabulii ve giiveni i¢in kritik
oldugunu savunarak, pazarlama stratejilerinde Yapay zeka
teknolojilerinin kullanimiyla ilgili etik sorunlarin 6n planda olmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Bu goriis, Simion ve Popescu (2023)
tarafindan da desteklenmektedir; yapay zekanin odakli pazarlama
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kampanyalarinda miisteri verilerinin kullanilmasinin etik ve gizlilik
etkilerinin 6nemini belirtmektedirler.

Dijital pazarlamada etik uygulamalar, diizenleyici ortamdan
biliyiik Olciide etkilenmektedir. Farkli bolgelerdeki diizenleyici
cergeveler, isletmelerin tiiketici verisi toplama ve hedefli pazarlama
yaklasimlarii sekillendirir. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri ve
Avrupa Birligi, veri toplama ve hedefleme konusunda farkli yasalar
ve diizenlemelere sahiptir. Amerika Birlesik Devletleri’nde ise
Federal Ticaret Komisyonu (FTC) gibi kurumlar, tiiketici
mahremiyetini korumak i¢in ¢esitli diizenlemeler getirmistir. Bu
farkliliklar, isletmelerin hedef kitlelerine ulasmak i¢in kullandiklari
yontemleri dogrudan etkilemekte, kiiresel 6l¢ekte faaliyet gosteren
sirketlerin uyum saglamasini zorunlu hale getirmektedir. Isletmeler,
bu karmasik ve siirekli degisen diizenleyici ortamda basarili
olabilmek icin veri yonetimi ve pazarlama stratejilerini stirekli
olarak giincellemelidirler.

Ayrica,  dijital  vatandashk  kavrammin  yiikselisi,
pazarlamacilarin  tiiketicileri  etik  uygulamalar ve  djjital
etkilesimlerinin sonuglar1 konusunda egitme sorumlulugunu ortaya
koymaktadir. Wulandari ve arkadaslar1 (2021), dijital ortamda etik
davranis1 tesvik etmek icin dijital vatandaslik bilincini artirmanin
onemini savunmaktadir. Bu, c¢evrimigi etkilesimlerin risklerini ve
sorumluluklarin1  anlamayir da kapsar. Bu egitimsel boyut,
tiiketicilerin bilingli kararlar almasini saglamak ve pazarlamacilarin
sorumlu bir sekilde faaliyet gostermesini tesvik etmek agisindan
kritik bir oneme sahiptir.
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2. Veri Gizliligi ve Kisisel Verilerin Korunmasi

Veri gizliligi ve kisisel verilerin korunmasi, dijital cagda,
ozellikle Nesnelerin Interneti (IoT) gibi teknolojilerin yayginlasmasi
ve 25 May1s 2018 tarihinde yiiriirlige giren AB Genel Veri Koruma
Yonetmeligi (GDPR) gibi diizenlemelerin uygulanmasiyla daha da
onemli hale gelmistir. Veri minimizasyonu ilkesi, yalnizca belirli
amaclar i¢in gerekli verilerin toplanmasini zorunlu kilarak, veri
gizliligini saglamak ve yasal cergevelere uyum olusturmak adina
temel bir ilkedir (Goldsteen vd., 2021; Biega vd., 2020). Bu ilke, veri
ihlali risklerini azaltmakla kalmamakta, bireylerin kisisel bilgileri
iizerinde daha fazla kontrol sahibi olmasin1 da saglayarak onlarin
giiclenmelerine yardimci olmaktadir (Khodabakhsh ve Yayilgan,
2020).

GDPR, kisisel verilerin yeterli, ilgili ve yalmzca belirli
amagclarla gerekli olacak sekilde toplanmasi gerektigini agikca ifade
etmektedir (Goldsteen vd., 2021; Biega vd., 2020). Bu yasal ¢erceve,
kuruluslar1 veri toplama ve isleme siire¢lerini minimize etmeye
tesvik ederek kullanic1 gizliligini giiglendirmektedir. Ozellikle, asir1
veri toplamanin gizlilik ihlallerine ve etik sorunlara yol acabilecegi
makine 6grenimi baglaminda veri minimizasyonu ilkesi son derece
onemlidir (Shanmugam vd., 2021). Arastirmacilar, saglk
arastirmalar ve farkli yazilim uygulamalarinin birbirleriyle iletisim
kurmasini saglayan arabirim olan web API’leri (Pallas vd., 2022;
Pinisetty, 2018) gibi farkli alanlarda, veri minimizasyonunun
operasyonel tanimlarma ihtiya¢ duyuldugunu vurgulamaktadir.

Bununla birlikte, sifreleme ve anonimlestirme gibi gizliligi
koruyan teknolojilerin entegrasyonu, kisisel verilerin korunmasinda

onemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, Gelismis Sifreleme Standardi
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(AES), hassas verileri giivence altina alma yetenegi ile yaygin olarak
taninmakta ve boylece kullanici gizliligini artirmaktadir (Permana
ve Pratiwi, 2022). Ayrica, yiiz tanima sistemlerinde akilli gerceve
secimi gibi yenilik¢i yaklasimlar, yalnizca gerekli olan minimum
veriyi toplamak amaciyla tasarlanmis olup, gizlilik ilkeleriyle
uyumlu bir sekilde islemektedir (Baert, 2021). Veri giivenligi
konusunda proaktif bir yaklasim benimseyen sirketler, kullanicilarin
kisisel verilerinin giivenligi konusunda endise duymalarini
onleyerek, uzun vadeli miisteri iliskileri kurarlar (Khodabakhsh ve
Yayilgan, 2020).

IoT baglaminda, birbirine bagli cihazlar tarafindan iiretilen
biliyiik miktarda veri nedeniyle, veri gizliligiyle ilgili zorluklar
artmaktadir. Khodabakhsh ve Yayilgan, akilli evlerde veri isleme
faaliyetleriyle ilgili giivenli iletisimin ve kullanic1 farkindaliginin
onemini vurgulamaktadir (Khodabakhsh ve Yayilgan, 2020). IoT
cihazlar1 daha yaygin hale geldikge, kisisel verilere yetkisiz erisimin
ve kotiiye kullanimin Onlenmesi igin gilicli veri koruma
mekanizmalarinin saglanmasi elzemdir (Ashraf vd., 2023). Tim
bunlara ek olarak, FAIR veri ilkeleri (bulunabilirlik, erisilebilirlik,
birlikte calisabilirlik ve yeniden kullanilabilirlik), veri yonetiminde
etik bir ¢ergeve sunarak, verilerin hem bilimsel arastirma ig¢in
degerini korumasini hem de gizlilik ve giivenlik gibi etik kaygilari
gozeterek islenmesini saglamaktadir. Bu sayede, veriler hem analiz
icin kullanilabilir durumda kalir hem de etik ilkeler c¢ercevesinde
sorumlu bir sekilde yonetilir (Sinact vd., 2020; Tamburis ve Benis,
2022).
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3. Algoritmalar ve Yapay Zekanin Etik Kullanimi

Algoritmalarin  ve yapay zekanin etik kullanimi, bu
teknolojilerin saglik, hukuk ve egitim gibi ¢esitli sektorleri giderek
daha fazla etkilemesiyle kritik bir arastirma alani haline gelmistir.
Yapay zekanin etik etkileri, seffaflik, hesap verebilirlik, 6nyargi ve
algoritmik karar almanin toplumsal yansimalar1 gibi bir¢ok yonii

kapsamaktadir.

Yapay zeka sistemlerinin karmasikligi, algoritmik seffaflik
eksikligine yol agarak onemli bir endise kaynagidir. Holmstrom ve
Hallgren (2021)’e gore, bu durum ozellikle saglik ve hukuk gibi
ylksek riskli alanlarda, algoritmalarin karar verme siireglerinin
anlagilmasin1 zorlagtirmakta ve Onyargili sonuglarin ortaya ¢ikma
riskini artirmaktadir. Bu da, toplumun yapay zeka sistemlerine olan
giivenini  sarsmaktadir (Brown vd., 2021). Bu baglamda,
algoritmalarin etik denetimlere tabi tutulmasi, hesap verebilirligi
saglamak ve toplumsal giiveni tesvik etmek adina biiylik 6nem
tasimaktadir (Brown vd., 2021). Ayrica, algoritmalarin etik
tasariminin, dagitim asamasindaki riskleri azaltmak icin seffaflik
ilkesine oncelik vermesi gerektigi vurgulanmaktadir (Xiao, 2022).

Hesap verebilirlik, etik yapay zeka uygulamalarinin
vazgecilmez bir ilkesidir. Algoritma gelistiricileri ve kurumlar,
yarattiklari sistemlerin sonug¢larindan sorumlu tutulmalidir. Martin
(2018)’in de vurguladigi gibi, algoritmalarin igsel yapisi, belirli
degerleri yansitma potansiyeline sahiptir. Bu degerler, toplumun etik
ilkeleriyle uyumlu olabilir veya celisebilir. Bu nedenle, algoritmik
hesap verebilirligi saglamak i¢in kapsamli bir ¢er¢eve olusturulmasi
zorunludur. Lepri ve arkadaglarinin (2017) da vurguladigi gibi,

algoritmik karar siireglerinde adalet, seffaflik ve hesap verebilirlik
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ilkelerinin  benimsenmesi, yapay zeka teknolojilerinin etik
kullaniminin temelini olusturur. Yapay zekanin hizla gelisen dogast,
mevcut diizenlemelerin yetersiz kaldigin1 gostermekte ve bu alanda
daha giiclii, kapsayict ve esnek diizenleyici c¢ergeveler
olusturulmasini gerektirmektedir.

Yapay zeka sistemlerindeki Onyargilar, 6zellikle egitimdeki
kabul stiregleri ve saglik hizmetlerinde Ongoriici analizler gibi
hassas uygulamalarda ciddi etik sorunlar yaratmaktadir. Slimi ve
Villarejo-Carballido (2023), onyargili algoritmalarin 6grencilerin
egitimdeki firsatlarini ve basarilarini olumsuz etkileyebilecegini ve
egitimdeki yapay zeka uygulamalarinda etik hassasiyetlerin acil
olarak ele alinmasi gerektigini belirtmektedir. Benzer sekilde, Ueda
ve arkadaslar1 (2023), saglik alanindaki yapay zeka uygulamalarinda
Onyargilarin etik ve hukuki etkilerini tartisarak adalet ve esitligi
saglamaya yonelik en iyi uygulamalar1 savunmaktadir. Algoritmik
onyargilarin potansiyel etkileri, ayrimciligi 6nlemek ve farkli
topluluklar arasinda esitlik saglamak icin siirekli izleme ve diizeltici
onlemlerin uygulanmasini zorunlu kilmaktadir (Wang vd., 2023).

Yapay zekanin etik etkileri, yalnizca bireyler ve topluluklar
iizerinde degil, ayn1 zamanda sosyal stiregleri sekillendirme ve kamu
algilarin1 etkileme diizeyinde de onemli sonuglar dogurmaktadir.
Algoritmalarin karar verme siireglerine entegre edilmesi, bireysel ve
toplumsal diizeyde derin ve karmasik etkiler yaratmaktadir.
Mittelstadt ve arkadaslar1 (2016), bu etkilerin kapsamli bir sekilde
incelenmesi gerektigini vurgularken, Ouchchy ve arkadaglari (2020)
ise medyanin bu etkilerde oynadig: kilit rolii ortaya koymaktadir.
Medya, yapay zekanin etik boyutlarini sekillendiren ve kamuoyunun
algisin1 dogrudan etkileyen giiclii bir aractir. Bu nedenle, yapay zeka
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sistemlerinin gelistirilmesi ve uygulanmasi siirecinde, hem teknik

hem de sosyal boyutlarin birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir.

4. Dezenformasyon ve Yaniltici Dijital Pazarlama

Dezenformasyon ve yaniltict dijital pazarlama, ozellikle
sosyal medya ve c¢evrimi¢i pazarlama platformlarinin  hizl
biliyiimesiyle birlikte, gliniimiiz dijital diinyasinda énemli sorunlar
haline gelmistir. Yanlig bilginin yayilmasi, bilgi giivenilirliginin
siklikla sorgulandig: bir ortamda hareket etmek zorunda olan dijital
pazarlamacilar i¢in ciddi zorluklar yaratmaktadir. Bu durum,
tiketicilerin  geffaflik ve markalarla anlamli baglar kurma
taleplerinin giderek arttig1 bir ortamda daha da karmagsik hale
gelmektedir. Punjabi ve arkadaslar1 (2024), siirekli degisen
algoritmalar ve gizlilik endiseleri arasinda pazarlamacilarin otantik

bir ¢evrimigi varlik sergilemesi gerektigine vurgu yapmaktadir.

COVID-19 pandemisi, yanlis bilginin yonetimi konusundaki
baskilar1 daha da artirmistir. Chou ve arkadaslar1 (2022), bu
donemde pazarlamacilarin dogru bilgiye yonelik giiclii bir talebi
karsilarken, sosyal aglar araciligiyla yanlis bilginin kolayca
yayillmasiyla miicadele etmek zorunda kaldiklarini belirtmektedir.
Yanlis bilgi yayma riskinin 6nemli itibar kayiplarina yol agabilecegi
gdz Oniline alindiginda, hangi igerigin paylasilacagina dair karar
verme siireci daha da karmasik hale gelmektedir. Sarandrea (2021),
ozellikle profesyonel olmayan kaynaklardan gelen dogrulanmamais
saglik bilgilerinin halk sagligi iizerindeki olumsuz etkilerine dikkat
cekmektedir. Bu durum, saglikla ilgili tirtinlerin tanitimini1 yapan
dijital pazarlamacilar acisindan daha da 6nem kazanmaktadir, ¢iinkii
bu tiir tanitimlar istemeden de olsa yanlis bilginin yayilmasina

katkida bulunabilmektedir.
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Dijital cagin getirdigi en biiyiilk sorunlardan biri olan
dezenformasyon, artik sadece sosyal ve politik bir mesele olmaktan
cikip, dogrudan ticari faaliyetleri de etkilemeye baslamistir.
Pazarlamacilar i¢in dezenformasyon hem bir firsat hem de biiyiik bir
risk teskil etmektedir. French ve arkadaslar1 (2023) tarafindan
yapilan c¢alismada, dezenformasyonun tiiketici algilart ve marka
iligkileri tlizerindeki potansiyel zararli etkileri vurgulanmaktadir.
Yanlis bilgiler, tiiketicilerin markalara olan giivenini zedeler, satin
alma kararlarin1 olumsuz etkiler ve hatta marka itibarini ciddi sekilde
sarsabilir. Bu durum, pazarlamacilari, dezenformasyonun potansiyel
sonuclarina kars1 daha duyarli olmaya itmektedir. Hodson (2023) ve
Christodoulou ile Iordanou (2021) gibi arastirmacilar, dijital
pazarlamada yanlig bilgilerin yayilmasini1 6nlemek icin etik bir

doniisiimiin gerekli oldugunu savunmaktadirlar.

Ayrica, sosyal medya etkileyicilerinin yanlis bilgiyi yayma
konusundaki rolii goz ardi edilemez. Lopez ve arkadasalar1 (2023),
Instagram gibi platformlardaki siyasi etkileyicilerin yanlis bilgi
yayma kaliplarin1 analiz ederek bu durumun kamuoyu ve tiiketici
davraniglart iizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir. Etkileyici
pazarlama ile dezenformasyonun kesisim noktasi, pazarlamacilarin
kaynaklarin gilivenilirligini ve pazarlama stratejilerinin potansiyel
sonuclarint elestirel bir sekilde degerlendirmesi gerektigini
gostermektedir.

Yanlis bilginin ekonomik etkileri de derin boyutlardadir.
Ahmad ve arkadaslari (2024), isletmelerin siklikla reklam stratejileri
aracilifiyla yanlis bilgiye istemeden de olsa finansman sagladigini
ve bunun tiiketici tepkisine yol acabilecegini belirtmektedir. Bu
olgu, pazarlamacilarin {iriinlerini tanitmanin 6tesine gecen ve ayni
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zamanda yanlis bilgiyle aktif olarak miicadele eden saglam stratejiler
gelistirme gerekliligini vurgulamaktadir. Shao ve digerleri (2018),
diisiik giivenilirlige sahip igeriklerin yayilmasinin se¢imler ve halk
saglig1 kararlar1 gibi alanlarda olusturdugu daha genis toplumsal
riskleri ele almaktadir. Dezenformasyon, dijital pazarlamanin en
biiyiik tehditlerinden biri haline gelmistir. Pazarlamacilar, bu
tehdidin farkinda olarak ve etik ilkeleri benimseyerek hem
markalarinin itibarini1 koruyabilir hem de tiiketicilere dogru bilgiyi

ulastirabilirler.

5. Kisisellestirme ile Manipiilasyon Arasindaki Ince Cizgi

Gliniimiizde pazarlama, teknolojinin sundugu yenilikler
sayesinde daha hedefli, daha kisisellestirilmis ve daha etkili hale
gelmistir. Ancak bu gelismeler, tiiketici 6zerkligini ve etik sinirlari
zorlayan uygulamalarin ortaya c¢ikmasina da neden olmustur.
Ozellikle kisisellestirme  teknikleri, tiiketici davranislarini
yonlendirme ve etkileme amaciyla kullanildiginda, etik ve
manipiilasyon arasindaki smirlarin  bulaniklagtigi  bir alan
yaratmaktadir. Bu boliim, kisisellestirilmis reklamciligin etik
siirlarimi ve tiiketici davraniglarinin yonlendirilmesinin dogurdugu
etik kaygilari ele alarak, bu iki kavram arasindaki karmagsik dengeyi
incelemektedir.

5.1. Kisisellestirilmis Reklamlarin Etik Simirlar

Kisisellestirilmis reklamciligin etik sinirlari, tiiketici gizliligi,
diizenleyici ¢erceveler ve veri odakli pazarlama stratejilerinin
etkileri arasinda karmasik bir etkilesim olusturur. Kisisellestirilmis
reklamlarin yayginlagsmasiyla birlikte, bu tlir uygulamalarin etik
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etkileri, 6zellikle tiiketici 6zerkligi ve bilgilendirilmis onay gibi
konular etrafinda yogunlagmaktadir.

En 6nemli etik kaygilardan biri, kisisellestirilmis reklamciligin
bireysel gizliligi ihlal etme potansiyelidir. Avrupa Birligi’nin Genel
Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR), kisisel verilerin iglenmesi
konusunda, 6zellikle hassas kategoriler (6rnegin, irk, etnik koken,
siyasi goriisler ve cinsel yonelim gibi) i¢in siki diizenlemeler
getirmistir.  Ancak, kisisellestirilmis reklamcilikta kullanilan
profilleme siirecleri genellikle tiiketiciler i¢in belirsiz kalmakta ve
bu da veri kullaniminin seffaflig1 ve adaletiyle ilgili soru isaretleri
yaratmaktadir (Basarudin ve Adetunji, 2022). Bu seffaflik eksikligi,
tilketicilerin kigisel bilgilerinin rizalar1 diginda kullanilmasindan
duydugu giivensizligi pekistirebilir (Schawel vd., 2021). Ayrica,
aragtirmalar, yiiksek diizeyde kisisellestirmenin miidahaleci olarak
algilanabilecegini ve bunun, bireylerin bu tiir reklamlara kars1 aktif
bir sekilde direnmesine yol acabilecegini gostermektedir (Tucker,
2013; Walrave vd., 2016). Bu durum, etkili reklamcilikla birlikte
tilketici mahremiyetine saygi gosterilmesi gerektigi etik ikilemi
gozler oniine sermektedir.

Kisisellestirilmis reklamcilik alanindaki etik tartigmalar,
tilketici mahremiyetini korumaya yonelik yasal diizenlemelerin de
kapsamina girmektedir. Goldfarb ve Tucker (2011)’n belirttigi gibi,
daha siki gizlilik diizenlemeleri, reklamciligin etkinligini azaltabilir
ve bu durum, reklam verenleri daha miidahaleci yontemlere
yoneltme riskini beraberinde getirir. Sajeesh ve arkadaslarmin
(2022) da vurguladigir gibi, bu durum bir paradoksa yol acarak,
gizlilik diizenlemelerinin amaglari ile ¢elisebilir ve kisisellestirilmis
reklamcilikla ilgili etik kaygilar1 daha da derinlestirebilir. Bu
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nedenle, kisisellestirilmis reklamcilik alanindaki etik sorunlara
¢Oziim bulmak i¢in hem tiiketici mahremiyetini koruyan hem de
reklamciligin inovasyonunu destekleyen dengeli bir diizenlemeye
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda, yasal diizenlemeler, yalnizca
tiiketici mahremiyetini giivence altina almakla kalmamali, ayni
zamanda reklam verenlerin etik olmayan uygulamalara yonelmesini
engelleyici bir c¢ergeve sunmalidir. Aksi takdirde, tiiketici
mahremiyetini koruma amaci1 tasiyan politikalar, bireylerin
haklarinin ihlal edilmesi ve glivensizlik algisinin artmasi1 gibi
istenmeyen sonuglar dogurabilir. Bu durum, kisisellestirme ile
manipiilasyon arasindaki ince ¢izgiyi daha da hassas hale
getirmektedir.

Etik kaygilar, ayrica isletmelerin reklam uygulamalarinin
savunmasiz gruplar tiizerinde olumsuz etkiler yaratmamasini
saglamay1 da icermektedir. Arastirmalar, ¢cocuklar ve ergenlerin
yaniltict reklamlara karg1 6zellikle hassas oldugunu ve bu gruplari
koruyan diizenlemelere duyulan ihtiyacin acil oldugunu
gostermektedir (Daems vd., 2017). Reklam verenlerin etik
sorumlulugu, yalnizca yasal diizenlemelere uymay1 degil, ayni
zamanda kar amacinin 6tesinde tiiketici refahin1 6n planda tutan etik
pazarlama uygulamalarina baglilik gostermeyi de icermelidir.

5.2. Tiiketici Davramislarinin Yonlendirilmesi ve Etik Kaygilar

Tiiketici davranigi, bireylerin  satin  alma kararlarin
sekillendiren psikolojik, sosyal ve etik faktorlerin karmasik bir
etkilesimi olarak tanimlanabilir. Bu dinamikleri anlamak, 6zellikle
etik kaygilar ve stirdiiriilebilirlik gibi konulara olan artan ilgi
baglaminda, pazarlama stratejilerini tiiketici degerleriyle uyumlu

hale getirmeyi hedefleyen isletmeler icin biiyiik onem tagimaktadir.
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Etik tiiketici davranisi, temel olarak bireysel ahlaki inanglar ve
toplumsal normlar tarafindan sekillenmektedir. Riquelme ve
arkadaslar1 (2012), tiiketici etigini, bireyleri satin alma kararlarinda
yonlendiren ahlaki ilkeler olarak tanimlamakta ve bu etik inanglarin,
tiiketicilerin sahte iiriinler gibi unsurlara yonelik tutumlar: lizerinde
onemli bir etkisi oldugunu vurgulamaktadirlar. Quoquab ve
arkadaslarinin (2017) ¢alismasi, Malezyali tiiketicilerin sahte iiriin
satin alma davranislarinin kiiltiirel ve dini faktorlerden Onemli
oOlciide etkilendigini ortaya koymaktadir. Calismada, Planli Davranis
Teorisi (TPB) gercevesinde yliriitiilen analizler, 6zellikle yasallik ve
dini inanglarin, tiiketicilerin sahte {iriinlere yonelik tutumlarini
sekillendirmede belirleyici bir rol oynadigini géstermistir. Bu bulgu,
tiiketici davraniglarini anlamak i¢in kiiltiirel ve etik faktorlerin goz
ardi edilemeyecegini vurgulamaktadir.

Bunun yani sira, siirdiiriilebilir tiiketim, etik tiiketici
davranisinin 6nemli bir yonii olarak 6ne ¢ikmaktadir. Tomsa ve
arkadaslar1 (2021), siirdiiriilebilirligin, tiiketicilerin politik, sosyal ve
cevresel boyutlardaki niyetlerini etkileyerek etik tiiketici davranigin
artirabilecegini savunmaktadir. Bu bulgu, etik yiikiimlilik ve
fedakarligin, tiiketicilerin etik tiiketime katilma niyetlerini olumlu
yonde etkileyen 6nemli faktorler olduguna dair Oh ve Soon-Ock’un
(2014) bulgularyla paralellik gostermektedir. Siirdiiriilebilirlik
kavraminin tiiketici davraniglarina entegrasyonu, sadece tiiketici
degerlerindeki bir evrimi degil, ayn1 zamanda isletmeler i¢in yeni bir
pazar firsatini da temsil etmektedir. Bu durum, tiiketicilerin giderek
artan bir sekilde etik degerlere onem verdigini ve siirdiiriilebilir iiriin
ve hizmetlere yonelik bir talep olusturdugunu goéstermektedir. Bu
egilim, isletmelerin daha siirdiirtilebilir is modellerini benimsemeleri
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ve etik bir pazara hitap etmeleri i¢in 6nemli bir tesvik unsuru olarak
degerlendirilebilir.

Sahte {iriin satin alma konusundaki tiiketici su¢ ortakligi, etik
sorular1 daha da karmagsik hale getirmektedir. Chaudhry ve Stumpf
(2011), tiiketicilerin sahte iiriinlere iliskin inan¢ ve tutumlarinin,
sahte iiriin tiikketimini mesrulastirabilecek idealizm ve gorelilik gibi
etik ideolojilerden etkilendigini belirtmislerdir. Bu sug¢ ortakligi,
genellikle {rlinlerin algilanan kalitesi ve etik kaygilarla
gerekegelendirilir; bu da tiiketicilerin, yliksek kaliteli olarak
algiladiklar1 irlinlerin etik etkilerini goéz ardi etme egiliminde
olduklarini gostermektedir.

Ek olarak, tiiketici davranisi ve kiiltiirel faktorlerin etkilesimi
g0z ard1 edilemez. Pérez ve arkadaglar1 (2010), sosyoekonomik statii
ve kiiltiirel gegcmisin, Ozellikle sahte liikks iirlinlerle ilgili olarak
tilketim etigi algilarin1 6nemli 6l¢iide etkiledigini bulmuglardir. Bu
durum, tiiketici davranisinin yalnizca bireysel etik degerlerin bir
yansimasi olmadigini, ayn1 zamanda daha genis kiiltiirel anlatilar ve

sosyal baglamlar tarafindan sekillendirildigini gostermektedir.

6. Siirdiiriilebilir Dijital Pazarlama ve Etik Stratejiler

Gilinlimiiz is diinyasinda, siirdiiriilebilir dijital pazarlama ve
etik stratejiler, tiliketicilerin artan biling diizeyi ve beklentileri
dogrultusunda giderek daha kritik bir rol oynamaktadir.
Stirdiiriilebilirlik ilkelerinin dijital pazarlama planlarina entegre
edilmesi artik sadece gecici bir trend degil; ¢evreye duyarli ve sosyal
sorumluluk sahibi yaklasimlara yonelik biiyiiyen talep nedeniyle
stratejik bir zorunluluk haline gelmistir. Yapilan arastirmalar,
tilketicilerin stirdiiriilebilirlik taahhiidii gdsteren markalar tercih
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ettigini ve bu tercihin satin alma davraniglar1 iizerinde belirgin bir
etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Cutinha, 2024). Bu baglamda,
dijital pazarlamacilarin yalnizca iiriin veya hizmet tanitimi yapmakla
kalmayip, aymi zamanda etik degerleri ve siirdiiriilebilirlik
uygulamalarin1  yansitan  biitiinciil ~ stratejiler  gelistirmesi
gerekmektedir. Bu  tiir yaklagimlar, markalarin itibarimni
giiclendirirken, tiiketici sadakatini de artirmaktadir (Islam, 2024).

Etik pazarlama uygulamalar1 ise marka ve tiiketiciler arasinda
giiven ve saygiya dayali bir iliski kurmanin temel taslarindan biridir.
Tiiketicilerin duygusal ve psikolojik ihtiyaglarim1 gozeten etik
stratejiler, daha giiglii baglar kurmay1 ve marka bagliligini artirmay1
miimkiin kilabilir (Islam, 2024). Ornegin, TikTok gibi dijital
platformlar, seffaflik ve sorumluluk ilkelerine dayali etik pazarlama
stratejileriyle misteri glivenini ve katilimini 6nemli o6lgiide
artirabilmistir. Bu durum, 06zellikle sosyal medyanin tiiketici
goriislerini gliglendirdigi ve etik degerlendirmelerin rekabet avantaji
yaratmada stratejik bir faktor haline geldigi dijital ¢agda daha da
biiylik bir 6nem tagimaktadir (Suhardi vd., 2024).

Teknolojinin, 6zellikle yapay zekanin (Al) dijital pazarlama
stratejilerindeki  etkisi, gilinimiiz 13 diinyasinda g6z ardi
edilemeyecek bir doniisiim yaratmistir. Yapay zeka ve makine
O0grenimi, pazarlamacilarin tiiketici davranislarini analiz etme ve
pazarlama faaliyetlerini  kisisellestirme siireclerinde  koklii
degisimlere yol ag¢mistir (Ziakis ve Vlachopoulou, 2023;
Logalakshmi, 2023). Ancak, bu teknolojilerin yaygin kullanimryla
birlikte veri gizliligi ve giivenlik konusundaki etik kaygilar da
giindeme gelmektedir. Sorumlu pazarlama uygulamalarini
benimseyebilmek i¢in bu etik boyutlarin dikkatle ele alinmasi

--140--



gerekmektedir (Okorie, 2024). Dolayisiyla, isletmeler teknolojik
yeniliklerden faydalanirken, ayni zamanda tiiketicilerin verilerini
korumay1r oOnceliklendiren saglam ve giivenilir ¢ergeveler
olusturmalidir (Bucovetchi ve Vevera, 2024).

7. Dijital Pazarlamada Etik Gelecek Perspektifleri

Teknolojik  yeniliklerin  tiiketici  etkilesimlerini  ve
beklentilerini doniistiirmesiyle birlikte, dijital pazarlamanin etik
boyutlar1 giin gectikce daha da kritik hale gelmektedir. Dijital
platformlarin pazarlama amaciyla yogun big¢imde kullanilmasi,
isletmelerin tiiketici giiveni ve marka sadakati lizerinde dogrudan
etkisi olan karmasik etik sorumluluklarla kars1 karsiya kalmalarina
neden olmaktadir.

Bu baglamda, dijital pazarlamada en 6nemli etik meselelerden
biri, tiiketici mahremiyetinin korunmasidir. Ozellikle saglik sektorii
gibi hassas verilerin islendigi alanlarda, bireylerin gizliliginin
korunmasi biiylik 6nem tasimaktadir. Biswas ve Singh (2022), bu
sektorlerde gilivenlik ve gizliligin korunmasinin hayati 6nemde
oldugunu vurgularken, Fikry (2023) de siber suglarin tiiketici giiveni
iizerindeki olumsuz etkilerini ele almakta ve isletmelerin giivenli bir
dijital ortam yaratmak adma etik degerlere bagh kalmasinin
gerekliligini ifade etmektedir (Biswass ve Singh, 2022; Fikry, 2023).
Benzer sekilde, Kiyujin ve Terentieva (2021), sosyo-etik pazarlama
uygulamalarinin sosyal sorumlulukla uyumlu hale getirilmesinin,
tiketici sadakatini artirarak markalarin rekabet avantajini
giiclendirdigine dikkat cekmektedir (Kiyujin ve Terentieva, 2021).

Ote yandan, dijital pazarlamada savunmasiz gruplarin
hedeflenmesi de 6nemli etik ikilemler dogurmaktadir. Lamkadem ve
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Ouiddad (2020), cocuklara yonelik dijital pazarlama faaliyetlerinin
etik agidan hassas bir konu olduguna deginerek, bu tiir yaklagimlarin
dikkatle ele almmas1 gerektigini savunmaktadir. Ozellikle geng
kitlelerin ~ dijital etkilesimlerinin  artmasi, etik pazarlama
stratejilerinin bu gruplarin refahin1 6n planda tutmasini zorunlu
kilmaktadir.

Etik tiiketicilik olgusu da pazarlama siireclerinde seffaflik ve
hesap verebilirlik talebini artirmaktadir. Shim ve Cho (2021), etik
degerler etrafinda orgiitlenen tiiketici gruplarinin gii¢ kazandigini ve
isletmeleri bu degerleri yansitan stratejiler benimsemeye zorladigini
gostermektedir. Bu egilim, Dissanayake (2022) tarafindan
strdiiriilebilir iriinlere yonelik tiiketici egilimlerini sekillendiren
etik inanglarin 6nemiyle desteklenmektedir. Tiiketiciler, satin alma
davraniglariin  etik etkilerinin farkina vardikca, isletmelerin
pazarlama stratejilerini bu beklentilere uyarlamasi kaginilmaz hale
gelmektedir.

Dijital pazarlamada etik degerlerin benimsenmesi yalnizca
tilketici giivenini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda uzun vadede
isletme strdiiriilebilirligine katkida bulunur. Saputra ve calisma
arkadaslar1 (2022), veri gizliligiyle ilgili etik davraniglarin dijital
pazarda tiiketici gliveninin temel tas1 oldugunu vurgulamaktadir
(Saputra vd., 2022). Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrami da
bu baglamda biiyiik bir 6neme sahiptir. Jensen ve arkadaglar1 (2018),
KSS girisimlerinin etkili bir sekilde iletilmesinin miisteri algisini
olumlu  yonde  etkileyerek satin  alma  davranislarini
degistirebilecegini belirtmektedir (Jensen vd., 2018).
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Sonug¢

Dijital pazarlama, gilinimiizde isletmelerin tiiketicilere
ulagsmak i¢in kullandig1 en etkili araclardan biri haline gelmistir.
Ancak bu hizli biiylimeyle birlikte, etik kaygilar da 6n plana
cikmustir. Kisisel verilerin korunmasi, seffaflik, hesap verebilirlik ve
stirdiiriilebilirlik gibi konular, dijital pazarlamanin gelecegini
sekillendiren temel ilkeler haline gelmistir.

Tiiketiciler, artik sadece tirlinlerin veya hizmetlerin kalitesine
degil, ayn1 zamanda bu {irlinlerin iiretim siire¢lerinin ve markalarin
etik degerlerine de 6nem vermektedirler. Bu durum, isletmelerin
sadece karlilig1 degil, ayn1 zamanda toplumsal sorumlulugu da goz
onlinde bulundurarak stratejilerini sekillendirmelerini zorunlu
kilmaktadir.

Dijital pazarlama, etik ilkelere dayali bir yaklasim gerektiren
ve giivenin, seffafligin ve toplumsal sorumlulugun kritik rol
oynadig1 bir alan olarak giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Isletmeler, dijital platformlar aracihigiyla tiiketicilere ulasirken,
yalmizca etkili pazarlama stratejileri gelistirmekle kalmamali, ayni
zamanda kisisel verilerin korunmasi, yasal uyumluluk ve giivenlik
onlemleri gibi etik standartlar1 da goz oniinde bulundurmalidir. Veri
minimizasyonu ve gili¢lii glivenlik onlemleri, dijitallesen diinyada
kullanict giivenini pekistirebilir ve kisisel bilgilerin korunmasina
olanak tanir.

Bu baglamda, algoritmalarin ve yapay zekanin etik kullanima,
seffaflik, hesap verebilirlik ve dnyargilarin azaltilmasi gibi ilkelerle
desteklenmelidir. Bu teknolojilerin toplumun c¢esitli alanlarina
entegre edilmesiyle, paydaslarin glivenini saglamak ve esit sonuglar
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elde etmek i¢in etik standartlarin 6n planda olmasi gerekmektedir.
Dijital pazarlamanin bir baska 6nemli boyutu ise kisisellestirilmis
reklamciligin etik siirlaridir. Reklam verenler, diizenleyiciler ve
tiiketiciler, kisisel verilerin kullanimi ve mahremiyetin korunmast
konularinda siirekli bir diyalog i¢inde olmali, yenilik¢i reklamcilik
yontemlerinin yani sira tiiketici haklarina saygi gosteren bir ¢ergeve

olusturmalidir.

Tiiketici davranis1 da etik diisiincelerle dogrudan iligkilidir.
Giiniimiizde tiiketiciler, etik tiiketime giderek daha fazla oncelik
vermekte ve bu degisim, isletmelerin stratejilerini seffaflik,
stirdiiriilebilirlik ve toplumsal sorumluluk anlayisiyla uyumlu hale
getirmelerini gerektirmektedir. Isletmeler, tiiketici beklentilerini
karsilamanin yani sira, marka sadakatini artirarak kurumsal
itibarlarin1  giiclendirebilirler. Bu baglamda, dijital pazarlama
stratejilerinin siirdiiriilebilirlik ilkelerine dayali olmasi, yalnizca
tilketici taleplerine karsilik vermekle kalmaz, ayni zamanda

toplumsal ve cevresel siirdiiriilebilirlige katki saglar.

Sonug olarak, dijital pazarlamada etik ilkelerin entegrasyonu,
tilkketici giivenini artirmak, marka sadakatini giiglendirmek ve
stirdiiriilebilir bir pazar ekonomisi olusturmak gibi c¢ok yonli
faydalar sunmaktadir. Gizlilik, seffaflik ve sosyal sorumluluk gibi
degerlerin 6n plana ¢ikarilmasi hem isletmelerin uzun vadeli basarisi

hem de toplumun genel refahi i¢in kritik 6neme sahiptir.
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BOLUM VI

Iklim Degisikligi ile Miicadelede AB Karbon Sinir
Diizenleme Mekanizmasi ve Uluslararasi Ticaret

Ali AYCI!

Giris

Insanlik kritik bir déniim noktasinda oldugu iklim degisikligi,
cagimizin en onemli sorunudur. Gida tiretimini tehdit eden degisen
hava kosullarindan, yikici sel riskini artiran deniz seviyesindeki
ylikselmelere kadar, iklim degisikliginin etkileri kiiresel ¢apta ve
benzeri goriilmemis bir Olgekte hissedilmekte ve bugiin radikal
adimlar atilmazsa, bu etkilerle gelecekte basa ¢ikmak daha zor ve
maliyetli olacaktir. Sicakliklar ve hava kosullarindaki uzun vadeli
degisimlere isaret eden iklim degisikliginde  Giines'in
faaliyetlerindeki degisiklikler veya biiyiik volkanik patlamalar gibi
dogal nedenlerden kaynaklarin etkisi olsa da 1800'lerden bu yana,

' Dog. Dr., Ankara Yildirrm Beyazit Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Uluslrarasi
Ticaret ve Isletmecilik Boliimii, Ankara/Tiirkiye, Orcid: 0000-0001-8173-1152,
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iklim degisikliginin ana nedeni insan faaliyetleridir ve bu durum
ozellikle komiir, petrol ve gaz gibi fosil yakitlarin yakilmasindan
kaynaklanmaktadir (UN, 2024a). Ayrica Askeri sektoriin, diinya
genelindeki sera gazi emisyonlarinin yaklasik %5,5'inden sorumlu
oldugu tahmin edilmektedir (UN, 2024b). Giiniimiizde Gazze ve
Ukrayna’daki askeri faaliyetler iklim krizini biiyiitmektedir. 2011-
2020 yillar1 arasinda, kiiresel yiizey sicakligi 1850-1900 donemine
kiyasla 1,1°C artmistir (IPCC, 2023). 37,4 Milyar ton ile yeni bir
rekora ulasmistir (IEA, 2023).

Iklim degisikligiyle miicadelede yalnizca iiretimi degil, ayni
zamanda ticareti ve tiiketimi de ele alan onlemler 6ne ¢ikmaktadir
(Han vd., 2018). iklim politikalarinin ekonomik etkileri, uzun
zamandir aragtirmacilarin ilgisini cekmektedir. (Xu vd., 2023; Pham
vd, 2023). Bazi aragtirmacilar iklim degisikligine sebep olan
unsurlarin azaltilmasina yonelik diizenlemelerin karbon salinimi
sorunlarii hafifletebilecegini savunurken (Wu vd., 2024; Drake,
2018), diger arastirmacilar ise s6z konusu diizenlemelerin karbon
yogunlugunu ve piyasa verimsizliklerini arttiracagini ve ticaret
Ozgiirliigiinii  engelleyecegini 6ne slrmektedir (Cary, 2020;
Douenne & Fabre, 2020).

Iklim degisikligine yonelik cabalarin tiiketici tarafinda da
kabullenmesi biiyiiktiir. Tian vd’nin (2022) 4699 Cinli tiiketici
lizerinde yiiriittiikleri arastirmanin sonuglari Cinli tiiketicilerin iklim

degisikligi politikalarini benimsediklerini gostermektedir.

Diizenlemelerin  gevresel etkileri acisindan  sonuglari
tartisilmakla birlikte ekonomik anlamda uluslararasi ticareti
etkileyecegi muhakkaktir. Tek tarafli belirlenen tarifelerin, 6zellikle
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gelismekte olan iilkeler icin kalkinma esitsizligine yol agma
potansiyeli bulundugundan (Han vd. 2018), Iklim degisikligi ve
sirdiiriilebilirlik, saf bir c¢evre problemi kategorisini asarak
uluslararasi ticari iligkilerde merkezi bir konu haline gelmistir.
Gelismis iilkeler, iklim degisikligi baskisini kullanarak stratejik
kaynaklar1 ve stratejik endiistrileri daha gizli bir sekilde harekete
gecirebilmekte, (Wang vd., 2012) karbon tarifeleri ile iklim
politikalarinin ~ ekonomik yiikiinii gelismekte olan iilkelere
kaydirmaktadir (Bohringer vd., 2017).

Karbon fiyatlar1 uygulayan iilkeler, yerli enerji yogun
endistrilerin rekabetciligini azaltacagi ve diizenlemelere tabi
olmayan bolgelere kirli {iretimin "sizmasina" yol agacagi
endiseleriyle kars1 karsiyadir. Bu endiseleri gidermek i¢in yaygin bir
Oneri, ithal mallarda gomiili karbonla orantili bir tarife
uygulamaktir; bu genellikle karbon tarifesi veya karbon sinir
diizenlemesi olarak adlandirilir (Shapiro, 2021)

2-AB Karbon Smir Diizenleme Mekanizmas1 (CBAM) ve
Uluslararasi Ticarete Yansimalari

Iklim degisikliginin olumsuz etkilerine yonelik hayata
gecirilen diizenlemelerin basinda AB tarafindan uygulanan CBAM
gelmektedir. CBAM, Demir Celik, Cimento, Aliiminyum, Giibre,
Elektrik sektorlerindeki karbon yogun iriinlerin {iretimi sirasinda
salinan karbon i¢in adil bir fiyat belirleyerek AB’ye giren bu iiriinler
iizerinde bir bedel uygulamayir amaglayan bir aragtir. CBAM
AB'in iklim hedeflerine ulagmasini desteklemek amaciyla AB’ye
ithalatta karbon fiyatinin AB’de iiretilen iirlinlerin karbon fiyatina

--157--



esit olmasin1 ve Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) kurallariyla uyumlu
olmasimi saglayacak sekilde tasarlanmistir ve bu mekanizma ile
sadece AB’de degil AB disindaki iilkelerde de daha temiz sanayi
iiretiminin tesvik edilmesi hedeflemektedir (EU, 2024). CBAM her
ne kadar oncii ve fiili olarak AB’de uygulamaya bagslansa da AB
disinda, Amerika Birlesik Devletleri ve Birlesik Krallik gibi iilkeler
de kendi karbon tarifelerini uygulamaya yonelik caligmalarina
devam etmektedir (Lin & Zhao, 2024).

CBAM’1in uygulanmasinda 2023-2025 yillar1 gegis donemi
olarak belirlenmis olup tam olarak 2026'dan itibaren uygulanmaya
baslanacaktir. CBAM'in kademeli olarak devreye alinmasi, hem AB
hem de AB disindaki isletmeler ile kamu otoriteleri i¢in dikkatli,
ongoriilebilir ve orantili bir gegis siireci saglamay1 amaglamaktadir.
CBAM, baslangigta karbon yogun liretime sahip ve karbon kagagi
riski en yiiksek olan belirli mallara ve se¢ilmis Onciil maddelere
uygulanacaktir. Bu genisletilmis yap1 sayesinde CBAM, tamamen
devreye girdiginde ilgili sektorlerdeki emisyonlarin %50’sinden
fazlasin1 kapsayacaktir. Gegis doneminin amaci, tiim paydaslar
(ithalatgilar, iireticiler ve otoriteler) i¢in bir pilot ve 6grenme donemi
islevi gormek ve gomiilii emisyonlarla ilgili faydali bilgiler
toplayarak kesin donem i¢in metodolojiyi gelistirmektir (EU, 2024).

Gegis doneminde(2023-2025) belirtilen sektordeki {iriinleri
ithal edenler sadece ithalatlarindaki gomiilii sera gaz1 (GHG)
emisyonlarini (dogrudan ve dolayli emisyonlar) raporlayacak, ancak
sertifika satin alma ve teslim etme yiikiimliiliikleri olmayacaktir.
Dolayli emisyonlar, baz1 sektorler (¢imento ve giibre) i¢in gecis
doneminden sonra tanimlanan bir metodoloji temelinde kapsama
almacaktir (EU, 2024).
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Raporlama gereksinimleri ve metodolojiyle ilgili Uygulama
Yonetmeligi, gec¢is doneminde ithalatin gomiilii emisyonlarinin
hesaplanmasinda  kullanilan  degerler konusunda  esneklik
saglamaktadir. 2024 sonuna kadar isletmeler; Yeni metodolojiye
(AB yoOntemi) tam uyumlu raporlama, Esdeger bir yontem
kullanilarak raporlama (li¢ secenek) ve Varsayilan referans
degerlerine dayali raporlama (yalnizca Temmuz 2024’¢ kadar)
olmak tizere 3 farkli sekilde raporlama yapma imkanina sahip
olmuglardir. 1 Ocak 2025’ten itibaren ilgili sektorlerdeki
yiikiimliiliikler ise asagida siralandig: gibidir (EU, 2024).

. Raporlama: Yalnizca AB yontemi kabul
edilecektir. Karmasik iiriinler i¢in varsayilan degerler dahil

tahminler, toplam gomiilii emisyonlarin %20’sinden daha
azini kapsamasi durumunda kullanilabilecektir.

. CBAM Portali: CBAM Kayit Sistemi’ndeki
yeni portal AB disindaki tesis operatdrlerinin kurulum ve
emisyon verilerini dogrudan paylagsmasini saglayacaktir.

. Yetkilendirilmis CBAM Beyan Sahibi
Statiisii: Ithalatcilar, bu statii icin CBAM Kayit Sistemi
iizerinden  bagvuru  yapabileceklerdir. ~ Basvurular,
ithalatginin faaliyet gosterdigi AB Uye Devleti’nin Ulusal
Yetkili Otoritesi tarafindan degerlendirilecektir. Bu statii, 1
Ocak 2026’dan itibaren CBAM kapsamindaki mallarin AB
giimriik bolgesine ithalat1 i¢in zorunlu hale gelecektir.

Gegis doneminin isleyisine iliskin incelemeler, kesin sistemin
yuriirliige girmesinden dnce tamamlanacaktir. Ayni zamanda, {iriin
kapsami1 gozden gegirilerek AB ETS kapsamindaki diger sektorlerde
tiretilen belirli alt iiriinlerin ve miizakereler sirasinda uygun aday

olarak tanmimlanan {riinlerin dahil edilmesinin fizibilitesi de
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degerlendirilecek olup s6z konusu rapor 2030°a kadar ilgili liriinlerin
dahil edilmesi i¢in de bir takvim icerecektir.

CBAM'in karbon azaltma, ekonomik kalkinma ve endiistriyel
rekabetcilik lizerindeki potansiyel etkilerinin degerlendirilmesi {i¢
acidan gerceklestirilebilir. ilk olarak, karbon salinimini azaltmadaki
etkinliginin degerlendirilmesi, ikinci olarak, yiiksek karbonlu
endiistrilerin rekabet¢iligini artirip artirmayacaginin incelenmesi,
ticlincii olarak ise emisyon azaltma yiiklerinin farkli tilkeler arasinda

kaydirilmasinin sonuglarinin incelenmesidir (Lin & Zhao, 2024).

AB tarafindan s6z konusu uygulama basladiktan sonra CBAM
‘in olast etkileri arastirmacilarin ilgisini ¢ekmistir. Magacho vd
(2024)analizleri her bir tilkenin maruz kaldig: riskleri ve dogrudan
etkiyle birlikte tiim iretim zincirlerini (dolayl etki) dikkate alarak,
cikt1, istihdam ve maaslar acisindan potansiyel kayiplar oldugunu
ortaya koymaktadir. CBAM iiriinlerini Avrupa'ya ihra¢ eden
ekonomilerin maruz kalma derecesi farklilik gostermekle birlikte
birgok gelismekte olan ekonomi, bu dnlemden potansiyel olarak
ithracatlarinin = %2'sinden ve {retimlerinin %]1'inden fazlasinin
etkilenmesi riskiyle kars1 karsiyadir. Magacho vd’nin (2024)
arastirma sonuclari Rusya, Cin, Tiirkiye ve Ukrayna, CBAM
iirtinlerinde AB'nin baslica ticaret ortaklari olmasindan dolay1 digsal
ve sosyo-ekonomik boyutlarda en fazla etkilenme potansiyeli olan
tilkeler arasinda olacagin1 gostermektedir.

Gu vd’nin (2023) AB’nin karbon tarifesi politikasinin Cin,
Hindistan, Brezilya ve Gliney Afrika iizerindeki ekonomik etkilerini
arastirdiklar1 ¢alismalarinin sonuglar1 Karbon tarifelerinin, tarife

uygulanan iilkelerin ekonomik gelisimi, halkin refahi, ticaret diizeyi
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ve enerji yogun sektorlerin ciktilar1 iizerinde olumsuz bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Sadece iiretici ve ticaret bazli degil
tilkketicilerdeki farkindalik da isletmelerin ¢evre dostu yaklagimlarini
kritik bir unsur haline getirmektedir.

Livd., (2023) arastirmalarinda 2000 ile 2020 y1llar1 arasindaki
Cin'in AB'ye ¢elik ihracatinda gomiilii karbon hesaplamasini, Coklu
Bolgesel Girdi-Cikti (MRIO) ve Tek Bolgesel Girdi-Cikti modelleri
kullanilarak yapmistir. Mevcut gelisim senaryosuna gore, 2034'te
AB karbon tarifesi oraninin Cin'in ¢elik ihracatinda yaklasik %5,5'e
ulagsmast beklenmektedir, bu oran son yillarda ¢elik sektdriiniin
ortalama karliligin1 agmaktadir. Cin, AB'ye en fazla ¢elik ihra¢ eden
dordiincii iilke oldugu i¢in Cin ¢elik ticareti bu tarifelerden 6nemli
Olciide etkilenecektir

CBAM uygulamasi ile ¢iktilardaki diisiis ve iiretim
maliyetlerinin artisinin genel etkisinin, OECD dis1 iilkelerde, OECD
iilkelerindekinden daha biiyiik olacagi ongoriilmektedir (Lin ve
Zhao, 2024).

Zhong & Pei (2024) CBAM ile ilgili 2004 ile 31 Agustos 2021
arasinda 97 arastirmayi1 incelemis olup yillar itibariyle bu literatiir
dalgasinin, kavramsallastirma ve fizibilite lizerinde
yogunlagmaktan, somut uygulama ve politika tasarimina dogru
evrildigini ortaya koymustur. Teorik olarak, CBAM’ 1n adil rekabeti
korumak, karbon kacagin1 dnlemek ve kiiresel refah maliyetlerini
sinirlamak icin etkili bir ara¢ oldugu 6ne siiriilmekle birlikte pratikte,
etkinligi biiylik dlciide politika tasarimina ve uygulayan ekonominin
ozelliklerine baghdir. CBAM’in karbon kagagin1i 6nlemedeki
etkinligi bliyiik 0lclide politika sertligine bagli  oldugunu
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gostermektedir. CBAM tarafindan kapsanan karbon igerigi ne kadar
fazla, iirlin yelpazesi ne kadar genis ve CBAM fiyat1 ne kadar
yliksekse, karbon kacagini onlemedeki etkinligi de o kadar
artmaktadir. Ancak bu pozitif iligki her zaman yerli rekabetciligi
korumak veya kiiresel refah maliyetini sinirlamak agisindan gegerli
degildir.

CBAM tam olarak uygulamaya girdiginde, emisyon fiyatlar
yasaklayict olmasa bile, idari ylik nedeniyle ithalatin azalmasi
muhtemeldir. Eger sinir diizenlemeleri c¢evresel bir dnlem olarak
degil de korumaci bir Onlem olarak goriiliirse, kiiresel ticaret
sisteminde gerilimler ortaya ¢ikabilir. Bu nedenle, dnerinin Diinya
Ticaret Orgiitii (WTO) ve iklim miizakerelerinde saglam bir temele
oturtulmasi 6nemlidir. (Nordstrom, 2023)

3. Sonu¢

Iklim degisikligi ile miicadelede karbon salmiminin
azaltilmasiyla ilgili en somut ¢abalarin baginda CBAM gelmekte
olup CBAM’m ayn1 zamanda uluslararas: ticareti gelismekte olan
iilkeler aleyhine bozma ihtimali de s6z konusudur. Bir taraftan
demir ¢elik drlinlerine karbon salimimi ile vergi koyarak
stirdiiriilebilir ¢evre yaklagimina katki sagamaya g¢alisan Avrupa
Birligi tilkeleri diger taraftan bu demir celik ile iretilen silah ve
patlayicilarin neden oldugu/olacagi iklim felaketini gérmezden
gelebilmektedir. Askeri kaynakli emisyonlar 1997 Kyoto Protokolii
veya 2015 Paris Anlagmasi tarafindan tam olarak kapsanmamistir
(UN, 2024b). Isin gevresel ve askeri yonii bir tarafa uluslararasi
ticaret acisindan degerlendirildiginde 2026’dan itibaren sertifika
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alim sistemi baslayacak ve ithalat¢ilar emisyonlara gore 6deme
yapmak zorunda kalacaklardir. Diger bir ifade ile CBAM’a uyum
AB iilkelerine 1ilgili  sektorlerde ihracat  yapilabilmenin
zorunluluklar: arasina girecektir. Ayrica gozden gecirmeler sonrasi
farkl1 sektorlerinde kapsama dahil edilmesi durumu ortaya
cikabilecektir.

AB iilkelerine yapilacak ihracatta fazladan vergilendirme
maliyetleri arttirmakta, biirokratik zorunluluklar siire ve ekonomik
anlamda isletmeleri zorlayabilmektedir. Bununla birlikte gelismis
iilkelerin diizenlemeleri bu bir goniillii inisiyatif degil zorunluluktur.
Dolayisiyla isletmelerin  s6z konusu diizenlemelere iligkin
farkindaliklariin arttirilmasi ve degisen durumlara hazir olmalari

rekabet edebilirlikleri anlaminda oldukga énemlidir.
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BOLUM VII

Dijital Cagda Konum Tabanh Mobil Pazarlama:
Teknolojiler, Uygulamalar ve Yaklasimlar

Alkan ALKAYA'

Giris

Akilli telefonlarin yayginlagsmasiyla, kurumlarin bireyler ile
her zaman ve her yerde iletisim kurabilme kapasitesi onemli dlciide
artmistir. Bu durum, pazarlama iletisimini kokten degistirerek,
tiiketicileri stirekli bir reklam bombardimanina maruz birakan yeni
bir iletisim ortami yaratmistir (Brunner ve Kumar, 2007). Mobil
pazarlamada reklamcilik, dijital reklamciligin en hizli biiyiiyen
segmentlerinden biridir. 2020 yilinda, mobil reklam harcamalari
diinya genelinde 288 milyar dolar olarak gergeklesmistir, bu da 2019
yilina gore %27'lik bir artis1 gostermektedir (Amazon Advertising,
2024). Tiirkiye'de de mobil reklam yatirimlart 6nemli bir artis

' Dr. Ogr. Uyesi Usak Universitesi, Saglik Bilimleri Fakiiltesi, Saglik Y&netimi
Boliimii, Usak, Tirkiye, alkan.alkaya@usak.edu.tr, Orcid ID: 0000-0002-9917-
200X.
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gostermektedir. 2021 yilimin ilk alti ayinda, dijital reklam
yatirimlarinin %68'ini olusturan mobil reklam harcamalar1 5 milyar
368 milyon TL'ye ulasmistir (Ulukan, 2021). Bu veriler, mobil
reklamciligin dijital reklamcilik igindeki payimin zaman iginde
arttigin1 ve bu alandaki yatirimlarin dinamik bir yapiya sahip
oldugunu gostermektedir. Ancak bu pazarlama iletisiminin basarisi
dogru igerigi, dogru formatta, dogru kitleye ve dogru zamanda

sunabilme becerisine baglidir (Tam ve Ho, 2006).

Son yillarda konum tabanli teknolojiler ve cografi bilgi
sistemlerinde ~ 6nemli  bir evrim yasanmaktadir. Mobil
teknolojilerdeki hizli gelismeler, bireylerin konum verilerinin
toplanmasin1 kolaylastirarak, pazarlama faaliyetleri i¢in yeni bir
donem baslatmistir. Mobil cihazlarin konum farkindaliginin artmast,
bu devrimin en bireysel ve baglama duyarli bicimde uygulanmasina
olanak saglamis ve bu gelisme, Konum Tabanli Hizmetler adi
verilen bir alanin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Konum tabanl
hizmetler tiiketicilere mekansal ve zamansal veriler dogrultusunda
son derece hedeflenmis hizmetler sunma kapasitesine sahip olup
pazarlamacilar1 bu teknolojiyi kullanarak daha etkin ve verimli
stratejiler gelistirmeye tesvik etmistir. Akilli telefonlarin ve kablosuz
internetin erisilebilirliginin artmasi, mobil ¢6ziimler ve sosyal
medya platformlarinin entegrasyonu ise yeni firsatlar ve i modelleri

yaratmistir.

Konum tabanli pazarlama, bu yenilikg¢i teknolojilerin sagladigi
avantajlardan yararlanarak, hedef kitleye yonelik son derece spesifik
pazarlama ¢Ozlimleri sunma imkani tanimaktadir. Bu sayede
isletmeler, tiiketicilerin  cografi  konumlarmma gore 1ilgili,
kisisellestirilmis ve baglamsal pazarlama mesajlar1 sunma imkéni
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bulmaktadir (Shin ve Lin, 2016; Lee vd., 2017). Konum tabanli
mobil uygulamalarla gerceklestirilen pazarlama olarak adlandirilan
bu yaklasim giinlimiizde pazarlamacilarin en c¢ok tercih ettigi
stratejilerden biri haline gelmistir. Bu durum, hem isletmelere daha
etkili bir pazarlama imkani hem de tiiketicilere daha ilgili reklam
deneyimleri sunmaktadir (Chiang ve Chen, 2017). Bu pazarlama
yaklasimi, her gegen giin biiyliyen ve biiyiik pazar potansiyeline
sahip bir sektor haline gelmistir (Buczkowski, 2012).

Konum tabanli pazarlamada bir iletisim olarak reklamcilik
aslinda tamamen yeni bir fikir degildir. Yillardir hali hazirda pek ¢cok
yol kenarindaki reklam panolar1 yerlestirildikleri lokasyona 6zgii
icerikler sunmaktadir (6rnegin, "Shell’e 100 metre kald1" gibi). Son
zamanlarda ise, statik reklam panolar1 yerini, iceriklerin uzaktan
yonetilerek hizla degistirilebilecegi dijital ekranlara birakmistir. Bu
dijital panolar, geleneksel reklamcilikla karsilastirildiginda daha
dinamik ve multimedya temelli sunumlar yapilmasina olanak
tanimaktadir (Harrison ve Andrusiewicz, 2004; Bauer vd., 2011). Bu
caligmanin amaci konum tabanli mobil pazarlama ile ilgili son
gelismeler ve yenilikler iizerine yapilan arastirmalarin katkilarini bir
araya getirmektir. Ayrica ge¢cmisten bugiine gelen bu pazarlama
faaliyetine yonelik tutumlar1 ortaya koyup gelecege yonelik
akademisyen ve pazarlamacilara bakis acis1 kazandirmaktir. Bu
caligmanin 6nemi, konum tabanli mobil pazarlamanin dinamik ve
strekli evrilen dogasindan kaynaklanmaktadir. Teknolojik
ilerlemeler dogrultusunda, her gegen giin yeni konum tabanli mobil
pazarlama uygulamalar1 gelistirilmekte ve bu yeniliklerin tiiketici
davranislar izerindeki etkilerinin belirlenmesi giderek daha 6nemli

hale gelmektedir.
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1.LITERATUR
1.1. Konum Tabanh Hizmetler

Kablosuz iletisim ve yerellestirme teknolojilerindeki siirekli
gelismelerle konum tabanli hizmetler son yillarda hizla
yayginlagsmakta ve giderek daha fazla tercih edilmektedir (Jiang vd.,
2021). Konum tabanli hizmetler (LBS/ Location based services),
kullanicilara hizmet veya bilgi saglamak i¢in cografi verileri ve
bilgileri kullanan mobil hizmet uygulamalaridir (Schiller ve Voisard,
2004). Bu hizmetler modern mobil cihazlarin konumlandirma
teknolojilerinin ve mobil aglarin yetkinliklerini bir araya getirerek
kullanicilara bulunduklari konuma 6zel katma degerli bilgi veya
hizmet saglamaktadir. Bu hizmetlerin kullanicilar i¢in sundugu
temel avantaj konum bilgilerini elle girmek zorunda kalmamalaridir;
ciinkii bu bilgiler, konumlandirma teknolojileri araciliiyla otomatik
olarak toplanmakta ve bireysel ihtiyaclara uygun, kisisellestirilmis
bilgiler olusturmak icin islenmektedir (Kiipper, 2005). Konum
tabanli hizmetler, cografi bilgi sistemleri, mekansal ve
konumlandirma teknolojileri, internet ve web altyapisi ile yeni bilgi
ve iletisim teknolojilerinin entegrasyonu sonucu ortaya ¢ikan ¢ok
disiplinli bir teknoloji alanini temsil etmektedir (Brimicombe, 2002).
Bunlar arasinda en yaygin olanlar GPS (Kiiresel Konumlandirma
Sistemi), Wi-Fi, Bluetooth Diisiik Enerji (BLE), hiicresel aglar ve
GNSS (Kiiresel Navigasyon Uydu Sistemleri) gibi konumlandirma
teknolojileridir. Bu teknolojiler kullanicilarin mobil cihazlar
iizerinden konum verilerini toplamak ve bu verilerle uyumlu olarak
hizmet saglamak i¢in kullanilmaktadir. GPS konum bazl

hizmetlerin temelini olusturan bir uydu tabanl sistemlerden biridir.
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Bu teknoloji, kullanicinin cografi konumunu kesin bir dogrulukla
belirler ve diinya ¢apinda kullanilabilirligi nedeniyle en yaygin
tercih edilen sistemdir (Dao vd., 2002). Giliniimiizde farklh
cografyalarda Galileo, Glonass gibi konumlandirma sistemleri de
mevcuttur. Wi-Fi ise i¢ mekanlarda konumlandirma i¢in oldukca
kullanighdir. Erisim noktalarinin sinyal giiciine dayali konum
tahmini yapilir ve GPS'in i¢ mekanlarda yetersiz kaldig1 durumlarda
devreye girmektedir (Jensen vd., 2001). Hiicresel Ag Teknolojileri
olan GSM ve 4G/5G aglar1 mobil cihazlarin baz istasyonlarina olan
uzakliklarin1 analiz ederek kullanicinin  yaklagik konumunu
belirleyebilmektedir. Bu yontem, daha diisiik dogruluk saglasa da
kirsal alanlar gibi GPS'in erisemedigi yerlerde 6nemli bir avantaj
sunmaktadir (Schiller ve Voisard, 2004). Son olarak BLE (Bluetooth
Diistik Enerji) ise ozellikle i¢ mekan konumlandirmada yiiksek
dogruluk saglamaktadir. Magaza i¢i rehberlik veya etkinlik yonetimi
gibi uygulamalarda kullanilabilmektedir (Steiniger vd., 20006).

1.1.1. Konum Tabanh Hizmetlerin Siniflandirilmasi

e itme ve ¢ekme tipi konumlandirma hizmetleri:
Kullaniciyla etkilesim bicimine bagh olarak, konum
hizmetleri bilgi aktarim yontemlerine gore itme (push) ve
cekme (pull) hizmetleri olarak iki tiire ayrilmaktadir
(Steiniger vd., 2004; Hilty vd., 2012). Bu simiflandirma,
bilginin kullanictya dogrudan sunulup sunulmadigi veya
kullanic1 tarafindan talep edilip edilmedigi kriterine
dayanmaktadir. Cekme tipi hizmetler kullanicinin bilgiyi
kendisinin talep ettigi hizmetler olarak tanimlanabilir. Bu,
kullanicinin bir bilgi aradigr tiim hizmetleri kapsamaktadir
(yol tarifi, en yakin eczaneyi bulma gibi). Itme tipi
hizmetlerde belirli bir olay meydana geldiginde bilgi
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kullaniciya otomatik olarak iletilir. Bagka bir deyisle hizmet
onceden tamimlanmis kosullarin yerine getirilmesi ile
kullaniciya  iletilmektedir.  Literatirde ¢ekme  tipi
konumlandirma hizmetinin itme tipi konumlandirma
hizmetinden daha gii¢lii bir kullanim niyetini etkiledigini
ortaya koymaktadir (Unni ve Harmon, 2007).

Amac¢ odakh ve sosyal odaklhh konum paylasimi: Konum
tabanli hizmetlerin siniflandirilmasinda dikkate alinabilecek
en 6nemli kriterlerden biri de kullanicinin konumunu kiminle
paylastig1 veya bu eylemin itici giicliniin ne oldugudur (Tang
vd., 2010). Kullanic1 katma degerli kisisellestirmis bilgi ya
da hizmet alma amaci tasiyorsa konumunu hizmet
saglayicisiyla  paylasabilmektedir.  Eger  konumunu
sosyallesmek amaciyla paylagmak istiyorsa bunu herkese
acik bir sekilde sosyal aglardan da paylagabilmektedir.

Acik ve kapalh alan konum tabanh hizmetler: Konum
tabanli hizmetler, kullanildiklari fiziksel yerin dogasi dikkate
almarak acik ve kapali alan konum tabanli hizmetler olarak
ikiye ayrilmaktadir. Burada 6rnegin uydu ile haberleserek
konum bilgisi saglayan teknolojiler (GPS gibi) kapali
alanlarda tam ve dogru konum bilgisi saglayamamaktadir.
Bu nokta mobil cihazlar kapali alanlarda bu teknolojiler
disinda  hiicresel ag ve WIFI gibi teknolojilerden
yararlanmaktadir.

Konum tabanli hizmetlerin yaygin olarak kullanilan 6rnekleri

arasinda acil durum telefonuna tam konum verebilen hizmetler

(Steiniger vd., 2004), yerel sokak haritasi, ¢ok cesitli ilgi noktalari

(restoranlar, benzin istasyonlari, kafeler, magazalar, eczaneler,

hastaneler, hizmetler, turistik yerler gibi), hava durumu tahmini veya

gercek zamanl trafik bilgileri sunan bilgi hizmetleri, mevcut

konumlandirma sistemlerinden birini kullanarak bir mobil cihazin

tam cografi konumunu belirlemeye ve yon almaya veya kullaniciy:
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araclar, el sanatlar1 ve yayalar dahil olmak iizere gereken konuma
yonlendirmeye olanak taniyan navigasyon sistemleri (Google
Haritalar, Yahoo Haritalar, Bing Haritalar gibi), kullanicinin konum,
mesafe, hiz, siire veya yakilan kalori gibi egzersiz verilerini otomatik
olarak toplamasina ve bunlar1 sunucuda depolamasina olanak
tantyan spor hizmetleri; cocuklarin, bunama hastalarinin, ayak bilegi
bilezikleri olan mahkumlari, bir otobiisiin konumunu veya
isverenlerin  c¢alisanlarim1  takibi  gibi  izleme  sistemleri
sayilabilmektedir (Kiipper, 2005, Brimicombe vd., 2009, Ahson vd.,
2011, Huang, 2022). Buna ek olarak giiniimiizde cografi etkiletme
hizmeti ile dijital medyaya cografi uzamsal meta veri eklenebilmekte
kullanicilarin ~ fiziksel ~konumlarma dayali olarak igerik
paylagmalarini saglamaktadir (Toyama vd., 2003).

1.2. Konum Tabanh Mobil Pazarlama

Konum tabanli pazarlamanin temel altyapis1 konum tabanh
hizmet sistemleridir (Yim vd., 2017:1). Gelismis, konum
farkindaligina sahip mobil multimedya cihazlarinin gelistirilmesi, bu
cihazlarin tglincii taraf yazilimlara acilmasi ve kablosuz internet
maliyetlerinin diismesi, sosyal medya ile mobil teknolojilerin
entegrasyonunu  hizlandirmistir.  Bu  entegrasyon,  mobil
kullanicilarin giderek artan bir sekilde medya igerigi tiretmesini ve
paylagmasini miimkiin kilmaktadir (Multisilta vd., 2009). Bu medya
icerikleri, konumlandirma teknolojileri araciligiyla belirli cografi
konumlarla iliskilendirilebilmekte ve kullanict  deneyimini
zenginlestirmektedir. Ayrica, bircok 6zel konum tabanli sosyal
medya platformunun yani sira, Facebook ve Twitter gibi 6nde gelen
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geleneksel sosyal medya platformlar1 da bu teknolojileri kendi

hizmetlerine entegre etmektedir.

Mobil Pazarlama Dernegi'ne gére konum tabanli pazarlama,
bir pazarlama mesajin1 sunmak veya gelistirmek icin cografi
konumun kullanimini igeren herhangi bir uygulama, hizmet veya
kampanya olarak tanimlanmaktadir (Jaradat vd., 2015:1). Mobil
cihazlar araciligtyla konum tabanli pazarlamanin amaci, bu
faaliyetleri tesvik etmenin yani sira yaya trafigini artirmak,
indirimleri paylagsmak ve miisteri sadakati olusturmaktir (Yim vd.,
2017:1). Giiniimiizde konum tabanli hizmetlerin ¢ogu akill
telefonlara dayanmaktadir (Buczkowski, 2012:23).

Li (2011) konum tabanli pazarlama kavramini konum tabanli
hizmetler, mobil pazarlama ve baglamsal pazarlama olmak tizere ii¢
teknolojinin birlesimi olarak tanimlamaktadir. Buradaki baglamsal
pazarlama, kullanici tarafindan saglanan davranig veya metin igerigi
kullanilarak gercek zamanli bir sekilde internet {izerinden
kisisellestirilmis pazarlama bilgisi sunan hedeflenmis bir
reklamcilik bi¢imidir (Kenny, 2000). Bu tiir pazarlama stratejileri,
kullanicinin fiziksel konumunu ve zamanlamasini bilmenin yam
sira, o anki baglammi da anlamay1 miimkiin kilmaktadir. Ornegin,
bir miisteri bir futbol stadyumunda mag saatinde bulunuyorsa orada
olma nedeni genellikle takimlardan birine destek vermek olacaktir.
Bu baglam pazarlamacinin hedef kitlesine ulagsmada 6nemli ipuglari
saglamaktadir. Konum tabanli mobil pazarlama aragtirmalarin ¢ogu
ayni anda belirli bir konumda bulunan tiim tiiketicileri etkileyen
daha genis baglamsal 6zelliklere odaklanma egilimindedir (Jaradat
vd., 2015). Ornegin Starbucks veya H&M gibi markali uygulamalar
tarafindan anlik bildirimler aracilifiyla gerceklestirilen pazarlama
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faaliyetlerinde uygulamalar isletmelerin sadakat programlariyla
birlestirilmektedir. Boylelikle pazarlamacilar yalnizca tiiketicilerin
ger¢ek zamanli konumunu GPS aracilifiyla gézlemlememekte, ayni
zamanda Onceki tiiketim davranislarini da bilebilmektedir (Bernritter
vd., 2021). Bu tiir hiper baglam bilgisi, pazarlamacilarin hem konum
hem de davranigsal hedeflemeyi iceren daha kisisellestirilmis
pazarlama stratejileri gelistirmesini saglamaktadir (Tong vd., 2020).

Konum tabanli mobil pazarlama faaliyetinde bir iiriine veya
satictya olan mekansal yakinligin 6nemli oldugu ifade edilmektedir.
Ormegin, Fong vd. (2015) bir magazaya yakin cografi olarak
siirlandirilmig bir alanda konum tabanli mobil promosyonlarla
hedeflenen tiiketicilerin, ayn1 teklifi bagska bir konumda alan veya
hicbir teklif almamis ancak ayni alanda bulunan tiiketicilerden daha
fazla satin alma yaptigini gostermektedir.

Konum tabanli pazarlama ile konum tabanli reklamcilik
arasinda net bir ayrim yoktur. Her iki kavram da konum tabanl
hizmetler literatiiriinde birbirinin yerine kullanilabilmektedir
(Garcia, 2023:6). Konum tabanli mobil reklamcilik SMS, MMS,
mobil goriintili reklam ve mobil uygulama reklami bigiminde
reklam1 yapilan saticilarin veya lrilinlerin yakiindaki mobil
kullanicilara gonderilen cografi olarak belirli bilgiler iceren
reklamlar1 ifade etmektedir (Paragas vd., 2016). Bu yontem,
tiketiciler ile pazar teklifleri arasindaki cografi ve bilgi engellerini
ortadan kaldirmay1 amaclamaktadir (Banerjee ve Dholakia, 2008:2).
Konum tabanli mobil reklamcilik reklam mesajlarinin tiiketicilere,
ozellikle yiiksek ve olumlu reklam etkisiyle bilinen yerlerde
iletilmesini saglanmaktadir. Konuma dayali (mobil olmayan)
reklamciligin aksine bu reklamcilik tiiri tiiketicileri (1) GPS
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verilerine dayalt kesin konumlarina gore, (2) kisisel mobil
cihazlarinda ayr1 ayr1 ve (3) gercek zamanli olarak hedeflemektedir.
Bu {i¢ faktor, reklamin daha etkili olmasin1 saglamaktadir (Van
Doorn ve Hoekstra, 2013; Van't Riet vd., 2016). Konum tabanli
mobil reklamcilik, diger dogrudan pazarlama tiirlerinin (6rnegin,
bilgi reklamlar1 ve reklam e-postalar1 gibi) bir tiiriidiir. Bir
tilkketicinin bu tiir bir mesaja eristigi konuma 6zel olarak uyarlanmis
reklam mesajlarinin dagitimi anlamima gelmektedir (Bruner ve
Kumar 2007). Bu reklamcilik faaliyeti 6nceden sabit yol kenari
reklam panolar1 ve web ile ortaya ¢ikmis, artik mobil cihazlarda da
teknolojinin etkisiyle kullanilabilir hale gelmistir (Bauer ve Strauss,
2016:159).

Konum tabanli mobil reklamcilik, sirketler igin Onemli
firsatlar sunmaktadir. Tiketicilere bireysel olarak, mevcut
konumlarina gore ve ger¢ek zamanli dinamik bir sekilde hitap
edilmesini saglamakta ve olusturulan igerik uzaktan erisimle hizla
diizenlenebilmektedir (Bauer ve Strauss, 2016:159). Gazete ve el
ilanlar gibi geleneksel reklamlara kiyasla daha uygun maliyetlidir
(Gana, 2016:52). Mobil telefonlarin sundugu dinamik multimedya
olanaklari, reklam verenlerin daha "cografi olarak hassas hedefleme"
yaklagimini benimsemelerine olanak tanimaktadir (Van't Riet vd.,
2016). Ayrica cevrimdist satiglar1 yonlendirmekte ve marka sadakati
olusturmaktadir (Yim vd., 2017:1). Konum tabanli reklamciligin
dezavantajlart da bulunmaktadir. ilk olarak kullanicilar, konum
verilerini toplamaya ve kullanmaya dayandigi i¢in konum tabanl
mobil reklamciligi miidahaleci olarak algilayabilmektedir. Bu,
rahatsizliga ve giivensizlige yol agmakta ve kullanic1 katiliminm
azaltmaktadir (Rashid vd., 2008). Konum tabanli mobil reklamlar
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hem reklam verenler hem de kullanicilar i¢in daha yiiksek mobil veri
kullannmiyla sonucglanabilen ger¢ek zamanli veri isleme gerektirir.
Bu durum smirli baglantiya sahip alanlarda ideal olmayabilir
(Rashid vd., 2006). Bu reklamcilik GPS gibi teknolojilerden
yararlansa da i¢ mekanlar gibi sinyal engellerinin oldugu alanlarda
yanligliklar meydana gelebilir (Hazimeh, 2021). Buna ek olarak
kullanicilar konum tabanli reklamlari, 6zellikle icerik kendi
ihtiyaglar1 veya tercihleriyle uyusmuyorsa alakasiz veya rahatsiz
edici bulabilmektedir (Chen & Su, 2014). Son olarak kullanicinin
konum verilerini toplamak onay ve veri giivenligi konusunda etik
sorular1 giindeme getirmektedir. Bu verilerin yetkisiz veya belirsiz
kullanimi diizenleyici sorunlara yol acabilmektedir
(Hajihosseinkhabaz, 2017).

Konum tabanli mobil pazarlama, kuruluslarin ihtiyaclarina
gore sekillenebilecek genis bir pazarlama olanaklart sunmaktadir.
Bu kapsamda, asagida detaylandirilan ¢esitli konum tabanli mobil

pazarlama faaliyetleri bulunmaktadir.

e Konum Tetiklemeli Reklam: Cografi smirlama
reklamcilig1 bir cihaza (6zellikle akilli telefonlara) dnceden
yetkili kisiler tarafindan belirlenmis bolge igerisine girdigi
anda reklam, indirim gibi uyar1 gondermeye yarayan ve
Kiiresel Konumlandirma Sistemi (GPS), radyo frekansi
tanimlama (RFID), WIFI veya Bluetooth gibi teknolojileri
kullanan bir pazarlama teknigidir (Parise vd., 2016;
Deshmukh, 2018; Kini ve Suomi, 2018). Bu yontem, reklam
verenlerin tiiketicilere fiziksel olarak en uygun anda
ulagsmasii saglar ve bu sayede pazarlama stratejilerinin
etkinligini artirir. Bu teknoloji, kullanicilarin konumlari
haritalandirmasina ve haritalanan konuma gore uyarlanmis
belirli bilgiler gdndermesine olanak tanimaktadir (Adhabi ve
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Anozie, 2017). Belirli bir cografi alan iginde bulunan
kullanicilara  6zel olarak gonderilmektedir. Ornegin
tilkketicinin bir aligveris merkezinde gezerken magazalarin
sundugu 6zel firsatlarla ilgili bir bildirim almas1 bu tiir bir
reklamciliktir. Amerika’da Best Buy, H&M ve Central
Market gibi dev perakendeciler bu reklam kampanyalarin
benimseyerek magaza trafigini artirmada onemli basari
sagladiklar1 ifade edilmektedir (Kats 2012). Ancak
tilkketicinin bu tiir hizmetleri kabul etmesini etkileyen bazi
ortak faktorler vardir. Miisteri davranisi lizerinde en fazla
etkiye sahip faktorleri belirlemek i¢in yiiriitiilen bir
caligmada, yararlilik, kullanim kolaylig1 ve eglence olmak
tizere lic dnemli faktoriin etkisini ortaya koymaktadir (Uitz
ve Koitz, 2013).

Konum Tabanh Sosyal Medya: Geleneksel pazarlama
yontemlerinden farkli olarak KTSM, yalmzca yeni bir
iletisim kanal1 degil, ayn1 zamanda miisterilerle daha derin
ve birebir etkilesim kurma, dogrudan geri bildirim alma ve
hatta diyalog olusturma firsatlar1 sunmaktadir (Salt, 2011).
Kullanicilar bir mekana “check-in” yaptiklarinda, bu bilgi
hem sosyal ¢evreleri hem de isletmeler i¢in degerli veriler
ortaya koymaktadir. Check-in yapan kullanicilar, yalnizca
kendi konumlarint paylagsmakla kalmaz, ayni zamanda
mekan hakkinda yorum yaparak diger potansiyel miisterilere
onerilerde bulunabilmektedir. Foursquare, Facebook Places
ve Twitter gibi konum tabanli sosyal medya platformlari,
kullanicilarin bulunduklar1 mekanlarda "check-in" yaparak
konumlarin1 paylagsmasina ve bu mekanlara yonelik yorum
birakmasina olanak tanimaktadir (Wilken, 2014:4). Bu
platformlar, kullanicilara deneyimlerini sosyal ¢evreleriyle
paylasirken, isletmelere de dijital goriiniirliik ve miisteri geri
bildirimi alma firsat1 sunar (Zhang vd., 2018:6). Ornegin,
Foursquare kullanicilari, sik sik ziyaret ettikleri mekanlar
hakkinda yorum yapabilir ve bu sayede isletmelerle
dogrudan bir bag kurabilir (Brennan, 2015:7). Facebook
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Places, kullanicilarin  konumlarim1  sosyal aglariyla
paylasirken, isletmelerin miisteri sadakatini artirmasina
olanak tanir. Benzer sekilde, Twitter’da konum etiketleme
ozelligi, markalar ve miisteriler arasinda anlik iletisim kurma
firsat1 sunar (Currie, 2011:29). Bu tiir platformlar, sadece
pazarlama araclart olarak degil, ayni zamanda belirli
mekanlar etrafinda mikro topluluklar olusturarak sosyal
baglar1 giiclendiren birer ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir (Salt,
2011:15).

Check-in Tabanh Yarismalar ve Konum Tabanh
Oyunlar: Konum tabanli pazarlama, kullanicilar1 belirli
mekanlara yonlendirerek bu mekanlarda "giris yapmalarin1"
veya belirli gorevleri tamamlamalarim1  saglamay1
amaglamakta ve buna karsilik sanal ya da somut odiiller
sunmaktadir. Konum tabanli mobil oyunlar, oyuncularin
fiziksel mekéanlar1 kesfederek sanal Ogelerle etkilesime
girmelerini saglayan oyunlardir. Bu oyunlar, artirilmis
gerceklik (AR) teknolojisini kullanarak gercek diinyay:
dijital iceriklerle birlestirir ve oyunculara yeni bir deneyim
sunar. Pokémon GO, bu tiir oyunlarin en bilinen ve basarili
orneklerinden biridir (Igbal, 2024). 2016 yilinda Niantic,
Nintendo ve The Pokémon Company ortakliginda gelistirilen
bu oyun, oyuncularin ger¢ek diinyada Pokémon
yakalamalarini, egitmelerini ve diger oyuncularla etkilesime
girmelerini saglar. Konum tabanli oyunlar, sadece eglence
amaciyla degil, ayn1 zamanda pazarlama ve reklamcilik
stratejileri i¢in de kullanilmaktadir. Ornegin, Pokémon GO,
belirli isletmeleri "PokéStop" veya "PokéGym" olarak
belirleyerek, oyuncular1 bu noktalara ¢ekmis ve isletmelerin
goriintirliigiinii artirmistir. Bu strateji, oyun ici etkilesimi
artirirken, ayn1 zamanda isletmeler i¢in de ekonomik deger
yaratmistir (Sahoglu, 2019).

Yerel Arama Reklamciigi: Yerel Arama Reklamciligi,
mobil cithazlarin cografi konumlarina dayali olarak yerel ilgi
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noktalarinin (6rnegin, tliccar perakendeciler, restoranlar,
magazalar vb.) hedef kitleye sunulmasini amaglayan bir
dijital reklamcilik stratejisidir. Bu tiir reklamcilik,
kullanicilarin mevceut fiziksel konumlarina yakin isletmelere
yonelik bilgilerin gosterilmesini saglayarak hem tiiketici
deneyimini iyilestirmekte hem de isletmeler i¢in yiiksek
donlisim oranlar yaratmaktadir (Huang ve Benyoucef,
2013). Ayrica, yerel arama reklamlari, kullanicilarin giinliik
yasamlarinda ihtiyag duydugu iiriin ve hizmetlere hizh
erisimini saglamakta ve boylece yerel isletmelerin dijital
pazarlama faaliyetlerini gii¢lendirmektedir. Google, yerel
isletmelerin dijital ortamda daha goriiniir olmasini saglamak
icin Google My Business hizmetini sunmaktadir. Ayrica,
Google Ads, kullanicilarin cografi konumlarina dayali olarak
hedeflenmis reklamlar olusturmayr miimkiin kilmaktadir
(Chaftey, 2019).

Markah LBS Uygulamasi: Markali Konum Tabanli Hizmet
uygulamalari, mobil medya hizmetlerinin gelistirilmesinde
LBS teknolojisinin etkin bir sekilde kullanilmasiyla ilgili bir
dijital pazarlama stratejisidir. Bu uygulamalar, kullanicilarin
cografi konumlarina dayali olarak 6zellestirilmis icerik ve
hizmetler sunarak, markalarin hedef kitleleriyle daha etkin
bir bag kurmalarini saglamaktadir. Ornegin, bir hipermarket
zinciri olan Sok, kullanicilarin en yakin magazalarim
gosteren bir mobil uygulama sunarak, kullanicilarin
magazaya yonlendirilmesini ve bdylece daha fazla aligveris
yapmalarinm1  saglamaktadir. Bu  tiir  uygulamalar,
kullanicilarin ihtiyaglarina hitap eden ve dogrudan bir deger
sunan, daha  hedeflenmis  pazarlama  stratejileri
gelistirilmesine olanak tanimaktadir.

Yakinhk pazarlamasi: Yakinlik pazarlamasi, belirli bir
yerle iligkilendirilen reklam igeriginin yerellestirilmis
kablosuz dagitimin1 ifade eder. Yakin veya belirli bir
konumda bulunan potansiyel miisterileri hedeflemek icin
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yapilan tiim pazarlama cabalarini tanimlamaktadir. Bu tiir
Konum Tabanli Pazarlama cografi koordinatlarla baglantili
degildir, ancak Bluetooth, WiFi, NFC (Meghanathan, 2010)
dahil olmak tizere kisa menzilli kablosuz teknolojilere olan
mesafeyle baglantilidir. Bu strateji, potansiyel miisterilere
ozellestirilmis reklamlar ve onlara uygun teklifler sunarak,
hizli bir sekilde satin alma karar1 almalarimi tesvik
etmektedir. Konum tabanli pazarlama mesajlari, kazan-
kazan durumlar1 olusturarak miisterilere yararli bilgiler ve
teklifler sunmay1 amacglamaktadir (Maisam ve Mabhsa,
2016). Yakinlik pazarlamasi, miisterilere belirli bir konuma
veya lirline yonlendirebilecek bilgiler saglamaktadir ve ayni
zamanda, satin alma olasilig1 yiiksek olan hedeflenen tiiketici
segmentine yonlendirilen gercek teklifler araciligiyla
isletmelerin satiglarin1 artirmalarma yardimer olmaktadir
(Alzoubi vd., 2022).

LBS Uygulamalarina Gomiilii Simgeler: Konum tabanli
mobil uygulamalarda yer alan ve kullanicilarin uygulamay1
daha etkili bir sekilde kullanmalarina yardimci olan gorsel
isaretler veya simgelerdir. Bu simgeler, uygulama i¢indeki
haritalar, kullanic1 arayiizii veya etkilesimli 6gelerde bulunur
ve kullanicilara belirli bir konumla ilgili bilgi verir. Ornegin,
bir harita iizerinde kullanicty1 hedef noktaya ydnlendiren
simgeler veya yakinlardaki restoranlari gosteren ikonlar,
LBS uygulamalarina gomiilii simgelere o6rnek olarak
verilebilir.

Simdiye kadar, onceki konum tabanli mobil pazarlama

caligmalarinin  ¢ogu, teknoloji gelistirilmesine odaklanmistir
(Zolfaghar vd., 2010; Dao vd., 2012; Li ve Du, 2012, Paragas vd.,
2016). Bunlar arasinda tiiketici tutumlarini etkileyen faktorler
(Bruner ve Kumar, 2007), kabulii (Zolfaghar vd., 2010), gizlilik
kaygilar1 (Cleff, 2010; Xu vd., 2011; Paragas vd., 2016) ve kacinma
(Shin ve Lin, 2016) yer almaktadir. Baglamsal reklamlar sunma
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kapasitesine sahip olmasina ragmen ilgisiz igerik sunabilmesi
nedeniyle konum tabanli mobil pazarlama faaliyetlerinde igerige ait
faktorleri anlamak kritik 6neme sahiptir. Tiiketicilerle ilgili igerik
gordiiklerinde onlar1 kullanma niyetinde olabilecekleri ve bu
durumun istenen kullanict tepkilerine yol acabilecegi ifade
edilmektedir (Kim ve Han, 2104; Storm vd., 2014).

Geleneksel mobil pazarlama araglart SMS ve MMS (Bauer ve
Strauss, 2016:185) ile karsilastirildiginda konum tabanli mobil
pazarlamada gozle goriiliir bir ilerleme olmasma ragmen
kullanicillarin ~ algilanan  konum tabanli mobil pazarlama
faaliyetlerinin degerini hangi igerikle ilgili faktorlerin etkiledigi
belirsizdir. Ozellikle, igerikle ilgili faktdrleri ve mobil tiiketicilerin
konum tabanli mobil pazarlamada algilanan degeri ve reklami
yapilan iirlinleri satin almak i¢in konum tabanli mobil pazarlamay1
kullanma niyetleriyle iliskilerini inceleyen ¢ok az ampirik arastirma
vardir (Lin ve Bautista, 2020:1). Bruner ve Kumar tarafindan
2007'de yapilan ¢alisma su anda konum tabanli reklamcilik da dahil
olmak tizere mobil reklamciliga yonelik tutumun olduk¢a olumsuz
oldugunu gostermektedir.

Konum tabanli mobil pazarlama ile ilgili ¢calismalar ifsas1 ve
gizlilik endiseleriyle ilgilendikleri goériilmektedir (Chen vd., 2017,
Fong vd., 2015; Zhang vd., 2018). Veri ifsas1 ve gizlilik endiseleriyle
ilgili olarak, birkac¢ yazar gizlilik endiselerinin LBA baglaminda
hafife alinmamasi gerektigini belirtmektedir (Ornegin Xu vd., 2011).
Kisisellestirilmis lokasyon tabanli mobil pazarlama kullanicilarin
gizlilik hakkindaki risk inanglarini artirdigin1  dogrulamaktadir
(Limpf ve Am Voorveld, 2015). Kelley vd. tarafindan 2011’de
caligma, kullanicilarin bu potansiyel olarak miidahaleci reklamcilik
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bi¢imine kars1t giicli bir gizlilik kaygilarinin oldugunu ortaya
koymaktadir. Gergekten de konum tabanli mobil pazarlama
faaliyetleri reklamciligin verimliligini artirsa da sistemlerle ilgili
ciddi gizlilik sorunlar1 ortaya ¢ikmaktadir (Wang vd., 2015:213).
Her ne kadar konum tabanli mobil pazarlama faaliyetleri tiiketici
tarafindan keyifle kullanilirken isletmelerin istedigi konum
bilgilerini uygulamaya girmek durumundadir ve bu bilgi kasith ya
da kasitsiz olarak ifsa edilebilmektedir (Wang vd., 2018). Ornegin,
Evernote ve MySpace, kullanicilarin bilgilendirilmis onay1 olmadan
miisterilerin konum verilerini reklam sunuculariyla paylasmistir
(Jiang vd., 2021). Bireylerin kendi iradeleri ile ozellikle sosyal
medyada (Facebook, Instagram gibi) paylastiklari konum verileri
baska bir gizlilik tehlikesinin ortaya c¢ikarmaktadir. Konum
verilerinin  paylagilmasiyla genellikle ¢ok hassas bireysel
ozelliklerin (sosyal iligkiler, saglik, din gibi) sizdirilmas1 kaginilmaz
hale gelmektedir (Drakonakis vd., 2019). Bu nedenle,
pazarlamacilar lokasyon tabanli reklam tekliflerini ve hizmetlerini
uygulamalari araciligiyla sunarken kullanicilarin gizlilik endiselerini
dengelemek zorundadir.

SONUC

Akalli telefonlarin yayginlig1 pazarlamacilarin tiiketicilerle her
zaman ve her yerde bireysel olarak iletisim kurmasini saglamaktadir.
Lokasyon tabanli mobil pazarlama uygulamalari, teknolojinin
sundugu yeniliklerle tiiketici davraniglarinin analizi ve hedefleme
stratejilerinde devrim yaratmistir. Pazarlama sektoriiniin bu alandaki
bliylimesi, Ozellikle kisisellestirilmis  hizmetlerin  tiiketici
deneyimlerini iyilestirdigi ve isletmelerin gelirlerini artirdig1 bir
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donemde hiz kazanmistir. Biiyiik veri analitigi, yapay zeka ve mobil
cihazlarin genis Ol¢ekli kullanimi, markalarin miisterileriyle daha
etkili bir sekilde etkilesim kurmasini saglamaktadir. Bu durum,
yalnizca pazarlama uygulamalarinin  verimliligini  artirmakla
kalmamakta, ayni zamanda tiiketicilerin dogru zamanda, dogru
yerde anlamli mesajlar almasin1 miimkiin kilmaktadir. Ancak, bu
hizli bliyiime ve etkinligin yaninda, tiiketicilerin mahremiyetine
yonelik endiseler, uygulamalarin siirdiiriilebilirligi agisindan 6nemli
bir engel olusturmaktadir. Lokasyon verilerinin izinsiz toplanmasi,
depolanmasi ve kullanilmasi konularinda tiiketicilerin duydugu
kaygilar, bu teknolojilere olan giiveni zedeleyebilir. Pazarlama
faaliyetlerinin verimliligini arttirmak ¢ogu yeni teknolojide oldugu
gibi, gizliligin ihlali olasiligini da arttirmaktadir. Ciinkii daha
kisisellestirilmis faaliyetler sunmak, tiiketicilere ait daha detayl
bireysel bilgilerin gerekliligini dogurmaktadir. Buna ek olarak,
diizenleyici kurumlarin getirdigi yasal cerceveler, markalar1 daha
seffaf ve etik bir sekilde hareket etmeye zorlamaktadir. Avrupa
Birligi’nin Genel Veri Koruma Yonetmeligi (GDPR) gibi yasalar,
kullanict onay1 olmadan veri islemeyi yasaklayarak, sirketleri veri
gizliligi konusunda daha hassas bir tutum benimsemeye
yonlendirmistir. Sonu¢ olarak, lokasyon tabanli mobil pazarlama,
potansiyel faydalar1 ve tiiketici giivenine iliskin riskleri dengede
tutmay1 gerektiren bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
uygulamalarin pazarlama stratejilerindeki etkisinin
stirdiiriilebilirligi, etik sorumluluklarin yerine getirilmesine ve
tilketici gliveninin saglanmasia baglhidir. Gelecekte, teknolojik
yenilikler kadar kullanici glivenini Onceliklendiren politikalarin

--184--



gelistirilmesi, bu alandaki biiylimeyi daha saglam temellere
oturtacaktir.

Son yillarda konum tabanli hizmetlerin aragtirma alaninda ve
endiistriyel alanda gelismesi ile konum dayali olarak gerceklestirilen
mobil pazarlama faaliyetlerinin sahasini da genisletmektedir. Bu
caligmalar ve uygulamalar 6niimiizdeki yillarda da devam edecegi,
konum tabanli hizmetlerin giinlilk yasamimizin pek ¢ok alaninda
daha etkili ve yaygin hale gelecegi Ongoriilebilir. Dolayisiyla
gelecekteki arastirmalar, kisisellestirilmis mobil pazarlamaya
yonelik saglanan fayda ile gizliligin tatmin edilmesi arasinda bag
kurmaya odaklanmalidir.
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BOLUM VIII

Vitrin Alisverisi Uzerine Literatiir Taramasi

Bahar GURDIN!

Giris

Genellikle bir aligverisin daha duygusal ve estetik yonlerine
odaklanan vitrin aligverisi (window shopping), magazalarin
vitrinlerinde sergilenen tiriinlere bakarak aligveris yapmak anlamina
gelmektedir. Aligverigsin  fiziksel olarak {riinleri satin alma
asamasina ge¢meden Once, sadece gozlem yaparak ve magaza
vitrinlerini inceleyerek yapilan bir etkinlik olan vitrin aligverisi,
genellikle bireylerin iiriinii satin alma istegi olmadan, yalnizca gorsel
olarak begenilen iiriinleri gérmek, moda trendlerini takip etmek,
internette begenilen bir {iriinii fiziksel olarak deneyimlemek veya
sadece gezinti yapmak amaciyla yapilmaktadir.

Vitrin aligverisi; 6zel teklifler, magaza i¢i teshirler ve diger

magaza i¢i promosyonlar araciligiyla belirli iirlinlere miisterilerin
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dikkatini ¢ekmeye olanak tanidigi i¢in parekendeciler agisindan
onemlidir. Parekendeciler, bu yolla miisterilerin satin almayi
digsiinmedikleri veya daha sonra satin alabilecekleri iirtinlerle
ilgilenmelerini saglayabilmektedir (Rowley, 2001: 369). Belirli bir
kesim tarafindan aligverigin bir tiirli olarak kabul edilmeyen vitrin
aligverisinde, bireyler aligveris yapma niyetinde olmayip genellikle
iirlinlere gdz atmak, yeni liriinleri gormek amaciyla hareket ederken
firmalar da aligveris yapmay1 planlayan bireylere ilham vermeyi
amagclamaktadirlar. Firmalar vitrinlerini daha c¢ekici bir hale
getirerek bazen bireyleri aligveris yapmaya ikna edecek bir etki
olusturmakta ve sadece bakarak bile bireylerde satin alma istegi
uyandirabilmekte ya da moda ve trendler hakkinda fikir sahibi
olmalarma yardimer olmaktadir. Hatta bazen bazi bireyler vitrinleri
gezerken  hayaller kurarak mutlu olup keyifli anlar
yasayabilmektedirler. Baz1 durumlardaysa sadece ev halki ve/veya
arkadagslarla sosyallesip eglenmeye bile katki saglamaktadir.

Vitrin aligverisi sadece fiziksel magazalarla sinirli bir etkinlik
degildir. Aynm1 zamanda c¢evrimi¢i vitrin aligverisi  de
gergeklestirilebilmektedir. Cogunlukla sokak iizerindeki
magazalarin  vitrinlerini  gezmekle  gerceklestirilen  fiziksel
magazalardaki vitrin aligverisinde, magazalarin dis kisminda
sergilenen triinler, aligveris yapmaya karar vermeyen ancak sadece
bakmak isteyen kisileri cezbetmek icin tasarlanmaktadir. Cevrimici
vitrin aligverigindeyse internet vasitasiyla ¢evrimici magazalarda
sergilenen irilinler gozlemlenerek dijital bir vitrin aligverisi
gerceklestirilmektedir. Artirilmis gerceklik (augmented reality-AR)
ve sanal gerceklik (virtual reality-VR) gibi yeni teknolojiler
sayesinde, sanal vitrin aligverisi daha interaktif, daha kisisel ve
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etkilesimli bir hale gelmistir. Artirilmis gergeklik (AR) uygulamalari
ile insanlarin bir iirliniin nasil goriinecegini evlerinde denemelerine
olanak tanimaktadir.

Geleneksel parekende ortamlarinda, vitrin aligverisi veya goz
atma, aligveris¢inin deneyiminin merkezi bir bileseni olarak kabul
edilmektedir. Vitrin aligverisi, aligveriscilerin yakin veya uzun
vadede satin almay1 diisiinebilecekleri iirtinler hakkinda bilgi
toplamalarina olanak taniyan bir siirectir. Ancak bundan daha da ileri
giderek, goriintiiledikleri, dokunduklari, kokladiklar1 ve baska
sekillerde deneyimledikleri iirlinlerden zevk almalarini ve ayrica bir
aligveris merkezinde olma deneyiminin tadin1 ¢ikarmalarini da
saglamaktadir. Dahasi, deneyim genellikle arkadasglar ve aile
esliginde iriinleri inceleme firsatlaryla gelistirilen paylasilan bir
deneyimdir (Rowley, 2001: 369).

Vitrin aligverisi, satis sonrasi hizmetten ¢ok fazla
faydalanamayan, hatta nakliye masraflar1 diisiik olan (veya diisiik
zaman degerine sahip) alicilar i¢in bile 6nemli bir islev gormektedir.
Ciinkii bu, alicilarin iirlinlin ihtiyaglarina uygun olup olmadigina
karar vermelerini saglamaktadir. Internetteki iiriin incelemeleri ¢ok
fazla bilgi saglasa da bazi alicilarin satin alma karar1 vermeden 6nce
iirlinii gormek ve dokunmak istedigi goriilmektedir (Shy, 2013: 17).

Kisaca temel olarak alisveris yapmadan magazalarin disin1 ve
vitrinlerini gezerek gézlem yapmak anlamina gelen vitrin aligverisi,
bazen sadece tiiketim kiiltliriinii gézlemlemek, bazen de yalnizca
cevredeki giizellikleri takdir etmek i¢in yapilan bir etkinliktir. Vitrin
aligverisi, basit bir gézlem ve gezinti etkinligi olmanin 6tesinde,
estetik ve psikolojik bir deneyim sunarak hem fiziksel hem de dijital
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diinyada, bireylerin aligveris yaparken nasil hissettiklerinin ve
toplumsal egilimleri nasil yansittiklarinin anlagilmasina yardimci
olabilmektedir.

Metodoloji

Gilinliik hayatta ¢ogu miisterinin bilingli ya da bilingsiz bir
sekilde gerceklestirmis oldugu vitrin aligverisi, isletmelerin tizerinde
durdugu o6nemli konulardan biridir. Google Akademik, Web of
Science (WoS) vs. gibi cesitli veri tabanlarinda yapilan inceleme
sonucunda vitrin aligverisi lizerine gergeklestirilen herhangi bir
Tiirkge calismaya rastlanilmamustir.

Gergeklestirilen calismada, literatiirdeki bu eksikligi kapatmak
ve vitrin aligverisi hakkinda kavramsal bir temel olusturmak
amaclanmistir. Calismada, konu kavramsal bir yaklasimla ele
alinarak hem vitrin aligverisi hakkinda bilgilendirme yapilmis hem
de konuyla ilgili ne tiir ¢alismalarin gerceklestirildigini gérmek
amaciyla bilinyesinde cesitli bilim alanlarinda bir¢cok dergi,
konferans bildirisi, kitap ve kitap boliimii vs. barindiran ve 6nde
gelen veri tabanlarindan WoS ve Scopus’da literatiir taramasi
gergeklestirilmistir.

Calismada, 26 Kasim 2024 tarihinde WoS’da “window
shopping” konu? tanimlamasi yapilmis ve toplamda 68 dokiimana
ulagilmistir. Ulasilan 68 dokiimandan makale ve bildiri disindaki
caligmalar kapsam dis1 birakilarak 48 makale ve bildiri arastirma

kapsamina dahil edilmistir. Fakat bu makalelerin i¢inde arastirma

2 Belirtilen anahtar kelimeler “konu” adi altinda tarandigindan hem baslikta hem anahtar kelimelerde
hem de konu 6zeti icerinde yer almaktadirlar
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alani; din, tarim, norobilim, psikoloji vs. gibi bir¢ok alani
ilgilendiren “window shopping” dokiiman bulundugundan sadece
arastirma alan1 “igletme ekonomisi” olanlar ¢alismaya dahil
edilmistir. Gergeklestirilen yeni tarama sonucunda, aragtirma alani
isletme ekonomisi olan 10 makale ve 3 bildiri olmak tizere toplamda
13 dokiimana ulasilmistir.

Makale ve bildiri dili olarak Ingilizce segildiginde, Jian-Kang
Mu’nun Cince gergeklestirdigi “Study on Reasons for the Customer
Conversion Behavior of Online & Window Shopper” ve “An
Empirical Study on Customer Conversion Behaviour of Online
Window Shopper” baslikli 2 bildirisi c¢alisma dis1 kalmis ve
toplamda 10 makale ve 1 bildiri inceleme konusu olmustur.

WoS’da yer alan 68 dokiimana genel olarak bakildiginda,
konuyla ilgili ilk ve tek ¢calismanin 1979°da P. Andrews tarafindan
gerceklestirilen “Getting Stoned at The Jewelers + Window-
Shopping at Tiffanys and Van-Cleefs” adli calisma oldugu
goriilmektedir. Calisma, 1979 yilinda gerceklestirildiginden WoS ve
diger akademik platformlardan calismaya ulasilamamustir. Isletme
ekonomisi alaninda gerceklestirilen ilk ve tek ¢alismaninsa 2000
yilinda Quentin Hardy tarafindan gergeklestirilen “Window
Shopping” adli ¢calisma oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma, Forbes
Dergisi’nin 2000 yilindaki 165. Cildinin 2. sayisinda yer almistir.

Arama benzer sekilde Scopus veri tabaninda da
gerceklestirilmistir. “Window shopping” ile ilgili “Isletme, yonetim
ve muhasebe” alaninda, “Ingilizce” yayimlanan 10 adet makale ve
1 adet bildiriye ulagilmistir. Makalelerden 4, bildirilerden ise 1 tanesi
WoS veri tabaninda da yer alan bildiri ve makalelerdir. Dolayisiyla
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WoS veri tabanindan farkli olarak Scopus veri tabaninda 6 farkli
makaleye ulasilmis ve analize dahil edilmistir. Makalelerden
Glassman, G. I.’nin 2000 yilinda gerceklestirdigi “Craving a New
Gadget?” adli calismaya ulasilamamis, aragtirmaciya LinkEdin
profesyonel agi ile ulasilmaya calisilmistir. Arastirmacidan herhangi
bir doniis saglanamadigindan calisma kapsam dis1 birakilmistir.
Benzer sekilde Patricia Brien’in gerceklestirdigi “Window Shopping
Paris” adli calismaya ve arastirmaciya hicbir sekilde ulagilamamaisg
olup ilgili makale kapsam dis1 birakilmis ve Scopus veri tabaninda
yer alan diger 4 makale inceleme kapsamina alinmistir. Sonug
olarak, WoS ve Scopus veri tabanlarindan 14’ makale 1’1 bildiri
olmak tizere toplamda 15 caligma arastirma kapsamina dahil
edilmisgtir.

Bulgular

WoS veri tabanindan elde edilen veriler dogrultusunda 2000-
2023 yillart arasinda 10’u makale 1’1 bildiri olmak tizere 11 adet;
Scopus veri tabanindan ise 2002-2024 yillar1 arasinda 10’u makale
1’1 bildiri olmak iizere toplamda 11 adet ¢alismaya ulasilmistir. WoS
ve Scopus veri tabanlarinda ortak yer alan ve ulagilmayan makaleler
kapsam dis1 birakildiginda, 14’1 makale ve 1°1 bildiri olmak {izere
toplamda 15 adet “window shopping” dokiimanina ulasilmistir.
Sekil 1°de, WoS veri tabaninda taranan, Sekil 2’de ise Scopus veri
tabanindan elde edilen “window shopping” calismalarinin yillar
itibariyle dagilimi gosterilmektedir.
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Sekil 1°e gore, en fazla “vitrin aligverisi” c¢alismasinin
2 makale ile 2022 yilinda yapildigi; 2001, 2002, 2006, 2009,
2011,2012,2013,2014, 2015, 2016, 2018, 2019, 2020, 2021 ve 2024
yillarinda ise higbir ¢aligmanin yapilmadig: goriilmektedir.
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Sekil 2: Scopus’da Vitrin Ah§_veri§ine Iliskin Calismalarin 2002-2024
Yillar: Itibariyle Dagilimi
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Sekil 2’ye gore ise en fazla “vitrin aligverisi” caligmasinin
ikiser makale ile 2005, 2008 ve 2022 yilinda yapildigi; 2001, 2003,
2004, 2007, 2009, 2011,2012, 2013, 2014, 2015, 2016, 2018, 2019,
2020, 2021 ve 2023 yillarinda ise higbir ¢alismanin yapilmadig:
goriilmektedir.

Sekil 2’ye bakildiginda Scopus’da yer alan 11 makalenin
inceleme kapsamina alindig1 goriilmektedir. Patricia Brien’in 2005
yilinda gergeklestirdigi “Window Shopping Paris” adl1 ¢aligmasi ile
Glassman, G. I.’nin 2000 yilinda gergeklestirdigi “Craving a New
Gadget?” adli ¢alismaya ulasilamamis olmasindan dolay1 her iki
calismanin da sadece yillara iliskin dagilim grafigi iizerinde
gosterildigi ve incelemeye dahil edilmemesinden
kaynaklanmaktadir.

Aslinda yillar itibariyle ¢aligmalara genel olarak bakildiginda
her yil bir ¢alismanin WoS’da ve/veya Scopus’da yer aldigi
goriilmektedir. Ayrica, her iki sekle bakildiginda Sekil 1°de 11, Sekil
2’de 11 olmak iizere toplamda 22 g¢alisma goriilmektedir. Yalniz
daha Once de bahsedildigi gibi hem WoS hem de Scopus veri
tabanlarinda esanli olarak yer alan 4 makale ve 1 bildiri
bulunmaktadir. Hem kapsam dis1 iki makale hem de ortak olan
6 calisma goz oniinde bulunduruldugunda sekillerde yer alan yillar
itibariyle yapilan c¢alisma sayisinda herhangi bir sorun

olusmamaktadir.
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Tablo 1: 2000-2024 Yillar: Arasinda WoS ve/veya Scopus’da Yer Alan
Vitrin Aligverisine Iligkin Calismalar

Yil

Veri
Taban)|

Yazar

Calisma
Bashg

Calisma
Tiirii

Arastirma
Tiirii

Amag ve Sonu¢

2000,

WoS

Hardy
Quentin

Window Shopping

Makale

Kavramsal
Yaklagim

Amazon’un satin aldig1
¢evrimigi kiitliphaneci
olan Alexa’yi, vitrin
aligverisleri baglaminda
ele almistir. Alexa,
¢evrimigi vitrin
aligverisiyle miisterilerin
hangi sitelere girdigini,
ne satin aldigini,
aldiklar1 triinlerden
memnuniyetlerini; hangi
site nerede?, oraya kim
girdi? gibi konularda
arastirma yaparak
aslinda bir tiir cevrimici
pazar arastirmasi yoluyla
tatl: tath satislari
caldigini dile getirmistir.

2002

Scopus

David
Gefen

Reflections on The
Dimensions of Trust
and Trustworthiness

among Online
Consumers

Makale

Cevrimici
Anket

Bu ¢alismada amag;
giivenin ¢ok boyutlu bir
perspektiften
incelenmesi geregini
gostermek igin ¢evrimigi
vitrin aligveriginde
tiiketici gliveninin
benzersiz durumunda
biitlinliik, iyilikseverlik
ve yetenek ile ilgili
giivenilirlik iizerine tig
boyutlu bir giivenilirlik
6lgegi onermekte ve
ardindan her boyutun
etkilerini ayr1 ayr
incelemenin 6nemini
gostermektir. Elde edilen
sonuglar, giivenilirlik ve
giivenin tek bir etkiye
sahip tek bir yap1 olarak
degerlendirilemeyecegini
gostermektedir.

2003

WoS

Wendy W.
Moe

Buying, Searching,
or Browsing:
Differentiating
Between Online
Shoppers Using In-
Store Navigational
Clickstream

Makale

Teorik
Aragtirma
ve
Deney

Calismanin amact;
¢evrimig¢i normal
aligveriglerde ve vitrin
aligverislerinde oturum
Ol¢timleri, gesitlilik
Ol¢timleri ve islem
Olgtimlerinden 6nce
gelen aligveris
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oturumlarini kategorize
etmektir. Elde edilen
sonuglara gore; tarama
oturumlari, hem
kategoriler hem de
irtinler agisindan ¢ok
genis arama kaliplar
sergilerken bilgi
olusturma oturumlari,
sitedeki bilgiyle ilgili
sayfalar1 goriintiilemeye
odaklanan, harcanan
zaman agisindan
derinlemesine oturumlar
olma egilimindedir.

Wendy W.

Calismada, her
miisterinin ziyaret (vitrin
aligverisi) ve satin alma
gecmisine dayanarak
satin alma olasiligini
tahmin eden bir
doniigiim davranist

Dynamic Teorik Lo
Moe Conversion Arastirma modeli gelistirilmistir.
2004 WoS ve . Makale i Modelin, mitkemmel
Behavior at E- (Model RN e
Peter S. . . istatistiksel 6zellikler
Commerce Sites Gelistirme) 9
Fader sundugu, ayrica
¢evrimigi alic
davraniginin altinda
yatan kaliplar hakkinda
yararli yonetimsel
teshisler sagladigi
gOrillmiistiir.
Internet aligverisgisi
yasam tarzi 6lgegini
kiiltiirler arasi
dogrulamak igin
Amerika Birlesik
Malaika Devletleri ve Belgika'da
Brengman, ¢evrimigi anketlerle
Maggie Segmenting Internet yilriitiilen Qahsn}?
Geuens, Shonpers Based on sonucunda, her iki
WoS Bert PP ... |ulkede de 6lgegin altinda
.. Their Web-Usage- Cevrimici
2005 ve Weijters, . 7 | Makale ayni alt1 temel boyutun
Related Lifestyle: a Anket L. -
Scopus| Scott M. yani; internet kolayligi,
. Cross-Cultural . .2
Smith A algilanan 6z-yetersizlik,
Validation . A
ve internet lojistigi, internet
William R. giivensizligi, internet
Swinyard teklifi ve internet vitrin

aligverisinin yattig1
bulunmus ve internet
aligverisgilerinin
profilleri bunlara gore
sekillendirilmistir.
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20006,

Scopus

Robert A.
Stebbin

Shopping As
Leisure, Obligation,
and Community

Makale

Kavramsal
Yaklagim

Calismada, vitrin
aligveriginin; eglence,
zorunluluk veya her
ikisinin bir
kombinasyonu olarak
gerceklesebilecegi one
stirlilmiigtiir. Sonug
olarak; vitrin aligverisi
incelenirken zorunlu
aligverisin gerceklestigi,
proje bazli eglence
olarak aligverisin,
topluluk i¢in aligverisin
etkileriyle birlikte
degerlendirildigi ve parti
aligverisginin sosyal
sermaye liretebilen bir
etkinlik olarak
incelendigi
savunulmustur.

2007,

WoS

Warren H.
Lieberman

From The Back Seat|
to The Driver’s Seat

Makale

Kavramsal
Yaklagim

Calisma, veri
kullanilabilirligindeki
son gelismeler ve
stirdiiriilebilir endiistri
trendlerinden
kaynaklanan yeni
firsatlari (vitrin aligverisi
ve Onerici satig teknikleri
prensipleri etrafinda
tasarlanmig web siteleri
gelistirmek gibi)
vurgulamaktadir. Yaratici
diisinmeyi tegvik etme
¢abasi ile arag kiralama
sirketlerinin tiiketicilerin
seyahat kararlarryla nasil
karsilastiklar1 ve
kararlarini nasil aldiklari
konusunda
evrimlegsmede Oncii bir
rol oynama konusunda
giiclii bir potansiyel
oldugunu éne
stirmektedir.

2008,

Scopus

Catherine
Dawes

Windows Shopping

Makale

Cevrimici
Anket

Calismada gevrimigi
vitrin aligverisinin {iriin|
ambalaj  tasarimlarinal
etkisi arastirllmustir.
Miisteriler, iriinlerin|
ambalajsiz  sunulmasinj
talep ederken; uzmanlar|
bunun ancak taze meyve|
ve sebzede miimkiin)
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olabilecegini
paketlenmis  gidalarda
imkansiz oldugunu One|

stirmiiglerdir. Sonug
olarak, ambalajlamanin,
ticari amaglarlal

kullanilmadan  triinleri
korumak i¢in  gerekli

2008,

WoS
ve
Scopus

Fue Zeng
ve
Hua Zhang

An Empirical Study
on Inexperienced
Online
Consumer's Window
Shopping Behavior:
A Trust-Cost-
Behavior Model

Bildiri

Deney

oldugu kanisina
vartlmistir.

Cin’deki deneyimsiz
tiiketicilerin vitrin|

aligverigi davranislarinin|
bir modelini tahmin|
etmeye yonelik|
gergeklestirilen

caligmada, birgok Cinli
deneyimsiz tiiketicilerin,
e-aligverig sirasindal
yiiksek islem maliyeti
algiladiklart igin vitrin|
aligverisi  yaptigin1  ve|
bunun onlar1 daha fazla
satin  alimlara  dahil
olmaktan alikoydugu|
gOrilmiistiir. Ayrica,
giiven egiliminin|
tiiketicilerin islem|
maliyeti algisini azaltma
egiliminde oldugu, ancak
giivenilirligin - ve  06zel|
politikanin islem|
maliyetlerine olan|
toleranslarini artirmal
egiliminde oldugu ve|
onlari daha fazlal
maliyete katlanmayal
tesvik ettigi bulunmustur,|

2010,

WoS
ve
Scopus

Jawaid
Abdul
Ghani

Maria B. Designs
(PVT.) LTD

Makale

Derinlemesine
Goriisme

Calismanin amaci, her
iiriin kategorisi (gelinlik,
resmi kiyafet ve giinliik
kiyafet) i¢in vitrin
aligverisi ve moda
dergilerinden son
trendlerle ilgili bilgi
edinmeyi igeren giyim
satin alimma iliskin
i¢goriiler ve hipotezler
tiretmektir. Olusturdugu
derinlemesine goriisme
ile 4 hedef grup
olusturmus, bu odak
gruplarin profillerini
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incelemis resmi-giinliik
ve gelinlik tercihlerine
iligkin bilgiler edinmis;
magaza diizeni
hakkindaki goriislerini
almis; onlarin goziinde
Maria B. nin imajmn1
incelemis ve onlarin
onerilerini dikkate alarak
giyim satin alimma
iligkin bir takim
sonuglara ulagmustir.

2017,

WoS

Greg
Taylor

Raising Search
Costs to Deter
Window Shopping
Can Increase Profits
and Welfare

Makale

Teorik
Arastirma
(Model
Gelistirme)

Caligmanin amaci
tiiketici arama
maliyetlerinin etkilerine
iligkin yeni bir bakig
acis1 sunmaktadir. Elde
edilen sonuglara gore,
arama maliyetleri
araciligiyla taramadan en
fazla fayday1 gormesi
muhtemel firmalar, satig
yogun bir {iriin satan
firmalardir; ¢ok sayida
"vitrin aligveris¢isi"
¢eken firmalardir; ve en
degerli miisterilerinin
kiiglik bir azinlikta
oldugu firmalardir. Bu
da refah sorununu
¢ogunlukla ihmal eden
veya aksi takdirde
yiiksek arama
maliyetlerinin agik¢a
zararl oldugunu
gosteren literatiirdeki
baskin anlatiy1 tersine
¢evirmektedir.

2022

WoS
ve
Scopus

Miao Miao

Habitual Mobile
Shopping Behavior
in China and
Vietnam—Applying
Complexity Theory
via fSQCA

Makale

Anket

Bu ¢aligma, Lazada ve
Taobao'ya yakin
zamanda eklenen "Feed"
ve "Mesajlar" adli iki
ozellige dayali olarak iki
tiir aligverisle ilgili
alisilmig aktiviteye
odaklanmaktadur.
"Feed", saticilarin
urtinlerini
sergileyebildigi vitrin
aligverisi i¢in yeni bir
platformdur. Ve
¢alismada bu
uygulamalarin
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kullanimmin kullanici
demografisi, aligveris
durumlar ve bilingli
veya bilingsiz tutum ve
davranislar gibi
karmasik nedensel
faktorlerden nasil
etkilendigini kesfetmek
amaglanmustir. Sonuglar,
bir aligveris
uygulamasinin siirekli
kullanim niyetinin tek
bir faktorden degil,
birgok karmagik
kosullardan etkilendigini
gOstermistir.

Calisma, yaslanan
tiiketicilerin ¢ok kanalll
(fiziksel ve gevrimigi
magaza) alisveris
deneyimlerini
incelemeyi, onlarin
memnuniyetine ve
aligveris refahina katkida
bulunan faktorleri

Hong Yu, belirlemeyi
Osmud amaglamustir. Sonug
Rahman, | Experiential Value olarak katilimcilar,
WoS | Dana | and Shopping Well- Yan | fyiksel magaz
2022| ve ana and shopping e Makale | Yapilandirilmas| Sl magaza
Marlatt Being of Aging g deneyiminin faydalarini
Scopus Goriisme O o
ve Consumers satig gorevlileriyle etkili
Zachary etkilesimi, vitrinlere
Robichau bakmay1 (vitrin
aligverisi) ve insanlari
izlemeyi vurguladilar.
Cevrimigi aligveris i¢in
katilimeilar kolayligim
yani sira gizlilik,
giivenlik, finansal risk ve
iriin kalitesiyle ilgili
endiseleri de
vurguladilar.
Calisma, Asya
Pazarr'ndaki geng kadin
Ser Zian Segmenting the tiiketicilerin dnemini
. anlamak ve parekende
Tan, Malaysian Female pazarlamacilarmin
2023 Wos | Kara Chan| Young Adolescent |y po o) Anket | onlarla etkili bir sekilde
ve Market Based on etkilesim kurmalar i¢in
Poh Ling | Gender Roles and sum K LG
. stratejiler onermeyi
Tan Identities

amaglamis ve cinsiyet
kimligine gore; sivil
entelektiieller,
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sunulabilir
entelektiieller, kariyer
odakli ve aile odakli
olmak tizere dort geng
kadm tiiketici segmentini
tanimlanmistir. Daha
yiiksek sunulabilir
entelektiiel 6zelliklere
sahip gen¢ kadin
tiiketicilerin vitrin
aligverigine ¢ikma
olasilig1 daha yiiksekken
(eglence amaglt aligveris
yapanlar), daha yiiksek
sivil entelektiiel
Ozelliklere sahip olanlar
satin almak istedikleri
seyleri aramaya daha
meyilli olduklarini ve
bunu yapmak i¢in daha
az zaman harcadiklarini
gostermistir (faydaci
aligveris yapanlar).

2024

Moh.
Mahfud
Effendi,

Alfiani
Athma

Putri
Rosyadi,

Shofy

Maulidya
Fatihah,
Heri
Purnomo
ve

Abdul

Halim
Abdullah

Scopus

Web-Based Window
Shopping: A
Learning Model in
High School's
Mathematics
Curriculum

Makale

Goriisme,
Anket
ve
Test

Calisma, ADDIE
prosediirii ile lise
matematik miifredatinda
Web-tabanli Vitrin
Aligverisi'ni (WBWS)
gelistirmeyi
amaglamaktadir. Elde
edilen sonuglar;
WBWS'nin matematik
miifredati i¢in web
tabanli bir 6grenme
modeli olarak
olusturulmasinin
yalnizca uygulanabilir
olmadigini, ayn1
zamanda lise
ogrencilerinin egitim
ihtiyaglarini da
karstladigini
gostermektedir.
Ogretmenler ve
ogrenciler, bu web
tabanli 6grenme
modelini bir alternatif
olarak kullanabilirler.

Tablo 1’e bakildiginda sadece WoS veri tabaninda yer alan

6 makalenin, sadece Scopus veri tabaninda yer alan 4 makalenin her
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iki veri tabaninda da yer alan 4 makale ve 1 bildirinin oldugu
gorilmektedir.

Tablo 1’de yer alan ¢alismalara genel olarak bakildiginda
bildiri ve makalelerde benimsenen arastirma tiirlerinin; 3’{iniin
kavramsal yaklasim, 3’iiniin ¢evrimi¢i anket, 1’inin teorik ve
deneysel, 2’sinin teorik, 2’sinin goriisme, 2’sinin anket ve 1’inin de
goriisme, anket ve test oldugu goriilmektedir. Tabloda yer alan

1 bildiride ise arastirma tiirii olarak deney tercih edilmistir.

Tabloda yer alan ¢alismalara bulgular acisindan bakildiginda;
Quentin’in gergeklestirdigi calismayla ¢evrimigi kiitiiphaneci olan
Alexa’nin, g¢evrimigi vitrin aligverisleri baglaminda ele alindigy;
Gefen’in ¢aligmastyla giivenilirlik ve giivenin tek bir etkiye sahip tek
bir yapt olarak degerlendirilemeyecegi; Moe’nin ¢aligmasiyla
cevrimigi sitelerdeki tarama oturumlari, ¢ok genis arama kaliplar
sergilerken bilgi olusturma oturumlarinin, derinlemesine oturumlar
olma egiliminde oldugu; Bregman vd.’nin caligmalariyla internet
aligveriscisi yasam tarzi Olcegine goOre internet aligveriscilerini
profilleri  sekillendirildigi;  Stebbin’in  g¢aligmasiyla  vitrin
aligveriginin; eglence, zorunluluk veya her ikisinin bir
kombinasyonu olarak  gerceklesebilecedi; Lieberman’in
calismasiyla veri kullanilabilirligindeki son gelismelerin ve
sirdiiriilebilir  endiistri  trendlerinin  sagladig1 yeni firsatlar
vurgulanmig; Dawes’in ¢caligsmasiyla ambalajin ticari amagclarla degil
sadece iriinii koruma amaciyla tasarlanmasi gerektigi; Zeng ve
Zhang’in c¢alismasiyla Cinli deneyimsiz tiiketicinin, en azindan
kismen, e-aligveris sirasinda yiiksek islem maliyeti algiladiklar i¢in
vitrin aligverisi yaptigini ve bunun onlar1 daha fazla satin alimlara
dahil olmaktan alikoydugu; Ghani’nin ¢aligmasiyla iiriin kategorileri
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ve hedef gruplar belirlenmistir. Bu hedef gruplarin ilgili {iriin
kategorilerine iliskin magaza diizeni, firma imaji1 ve satin alim
sekilleri hakkinda bilgi edindigi; Taylor’un ¢alismasiyla tiiketici
arama maliyetlerinin etkilerine iligkin literatiirdeki baskin anlatinin
tersi yonde bir model gelistirdigi; Miao’nun ¢alismasiyla aligveris
uygulamalarinin siirekli kullanim niyetinin tek bir faktdrden degil,
diger faktorlerden de etkilendigi;  Yu vd’nin ¢alismasiyla
perakendecilerin seffaf uygulamalarinin yaslh yetigkinlerin aligveris
refahina katkida bulunacagi; Tan vd.’nin ¢alismalariyla Asya’daki
genc kadin tiiketicileri dort farkli kategoriye ayirarak vitrin
aligverisine ¢ikma olasiliklarint degerlendirdigi; Effendi vd’nin ise
caligmalariyla ADDIE prosediirii ile lise matematik miifredatinda
Web-tabanli  Vitrin ~ Aligverisini  (WBWS)  gelistirmenin
uygulanabilir ve etkin oldugu goriilmiis ve Moe ile Fader’in
caligmasiyla da satin alma olasiligin1 tahmin eden bir doniisiim

davranist modeli gelistirilmistir.

Sonug¢

Giliniimiiz tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde 6nemli bir
rol oynayan vitrin aligverisi, parekende sektdriinde, magaza
vitrinlerinin sadece Triinlerin sergilendigi alanlar degil, aym
zamanda markalarin tiiketicilerle duygusal bir bag kurma firsati
oldugunu gozler dniine sermektedir. Ozellikle gérsel tasarim, renk
secimi, 1siklandirma ve diizenleme gibi unsurlarla aligveris
kararlarim1 dogrudan etkileyebilen vitrinler, miisterilerin dikkatini
cekmek, ilgilerini uyandirmak ve aligveris deneyimlerini

sekillendirmek acisindan kritik bir 6neme sahiptir.
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Vitrin aligverisinin fiziksel etkilerinin haricinde psikolojik
etkileri de mutlaka goéz oOniinde bulundurulmalidir. Tiiketicilerin
karar alma stireglerinde etkili olan duygusal etkenleri de goz 6niinde
bulundurmak, markalarin stratejik vitrin tasarimlarini optimize
etmelerine olanak saglamakta bu sekilde bireyler, estetik ve dikkat
cekici vitrin diizenlemeleri ile aligverise yonlendirilmekte, bu da
satiglar1 artirabilmektedir. Ayrica, dijitallesmenin etkisiyle birlikte
fiziksel magazalarin yani sira ¢evrimici platformlarda yer alan sanal
vitrinlerde de dikkat ¢ekici gorsel diizenlemeler yapilmakta ve

miisterilerin aligveris deneyimleri zenginlestirilmektedir.

Calismada vitrin aligverisine yonelik WoS ve Scopus veri
tabanlarinda gergeklestirilen 14’ii makale 1’1 bildiri olmak {izere
toplamda 15 c¢alisma incelenerek kavramsal bir alt yap:
olusturulmustur. Calismaya “WoS” ve “Scopus” veri tabanlarinda
yer alan “Ingilizce makale” ve “bildiriler” dahil edilmistir ki bunlar
da calismanin kisitint olusturmaktadir. Gelecekte yapilacak
caligmalarda daha farkli veri tabanlari, dil ve dokiiman tiiri

secenekleri dahil edilerek daha kapsamli bir ¢alisma yapilabilir.

Calismalara genel olarak bakildiginda bildiri ve makalelerde
benimsenen arastirma tiirlerinin; 3’linlin kavramsal yaklasim,
3’iinlin ¢evrimi¢i anket, 1’inin teorik ve deneysel ¢alisma, 2’sinin
teorik, 2’sinin goriisme, 2’sinin anket ve 1’inin de goriisme, anket ve
test oldugu goriilmektedir. Incelemeye dahil edilen 1 bildiride ise

arastirma tiirii olarak deney tercih edilmistir.

Gergeklestirilen ¢alismalar igerik acisindan incelendiginde;
vitrin aligverisi iizerinde etkili olan faktorler degerlendirilmis, vitrin

aligverigini  gerceklestiren internet alisverisgilerinin profilleri
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belirlenmis, vitrin aligverisinin zorunlu mu yoksa hedonik olarak m1
gergeklestirildigi  incelenmis, ¢evrimigi  vitrin  aligveriginin
maliyetleri ve miisterilerin bu konuya yaklasimlar1 {izerinde
durulmus, maliyetler ve satin alma olasiliklarina yonelik bir takim
modeller gelistirilmis ve bireylerin vitrin aligverisine ¢ikma
olasiliklar1 degerlendirilmistir.

Elde edilen veriler 15181nda; vitrin aligverisi sadece bir satis
aract olmanin 6tesinde, markalarin tiiketiciyle kurdugu ilk temastir
ve duygusal bir bag olusturmaktadir. Magaza sahipleri, yaratici ve
etkili vitrin tasarimlari ile hem miisteri ¢ekebilmekte hem de marka
kimliklerini ~ giiclendirebilmektedirler. Bu baglamda, vitrin
diizenlemeleri, sadece estetik degil, stratejik bir yatirnm olarak
goriilmelidir. Gelecekte, teknolojinin sundugu yeniliklerle birlikte
vitrin aligverisinin daha da evrilecegi ve tiiketicilerin aligveris
aligkanliklar1  lizerinde daha belirgin bir etki yaratacag:
diistiniilmektedir.
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BOLUM IX

Tiketici Baghhigimin Yeni Bir Boyutu: Lovemark

Bahar GURDIN!

Giris

Tiiketici ile marka arasinda olusan duygusal bagin en iist
seviyesini ifade eden “lovemark”, ilk defa 2005 yilinda Saatchi &
Saatchi ajansinin CEO'su Kevin Roberts tarafindan "Lovemarks:
The Future Beyond Brands" kitab1 ile ortaya atilmis ve modern
pazarlama stratejilerinde Onemli bir yer edinmistir. Lovemark,
sadece mal veya hizmet sunmanin otesine gegerek, tiiketicilerin
markaya duydugu sevgi, baghlik ve sadakat ile ilgili olup duygusal
bag, uzun vadeli iliski ve pazarlama avantaji gibi birgok olumlu
ozelligi barindirmaktadir. Sadakati ve rekabet giiclinii artiran
duygusal bag, tiiketicileri adeta markanin birer savunucusu haline
getirmekte ve tercih edilebilirligini artirmaktadir. Bu sekilde daha
uzun vadeli ve kalici iliskiler kurulurken pazar paymin korunmasi

ve/veya genisletilmesine de olanak saglanmaktadir. Lovemarkin
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gerek olusturdugu duygusal bag gerekse saglanan uzun vadeli
iligkiler sayesinde pazarlama stratejileri daha etkin hale gelmekte ve
tikketicilerin lovemarklarina karsi daha fazla ilgi ve istek
duymalarina sebep olmaktadir.

Giinlimiiz tiiketicileri artitk markalardan, triiniin temel
fonksiyonlarin1 yerine getirip getirmemesinin ¢ok &tesine gecip
farkli bir deneyim, haz hatta yagam tarzi sunmalarin1 beklemektedir.
Bu noktada lovemarklar, tiiketicilerine diger markalarin sunamadigi
gizem, duygu ve samimiyet Ugliisiinii sunarak tiiketicileriyle
duygusal bag1 kurup tiiketicilerinin markalarina olan sevgi, baglilik
ve sadakatlerini en iist diizeye ¢ikarmaktadirlar. Tiirkiye ve diinyada
lovemark haline gelebilmis bir¢ok firma bulunmaktadir. Tiirkiye'de
OPET, Argelik, Pasabahge, Ziraat Bankasi, Yemeksepeti, Tat,
Nescafe gibi; diinyada ise Coca Cola, Apple, Google, Starbucks,
Nike gibi markalar lovemark statiisiindeki markalara 6rnek teskil
etmektedir. Bu markalar sadece iiriinlerinin kalitesiyle degil onlara
yiiklenen anlamlar, duyulan sevgi ve baglilikla da tiiketicilerin
goniillerinde taht kurmuslardir. Kisacasi, lovemarklar bir markanin
stirdiiriilebilirliginin saglanmasinin ¢ok 6tesine gegerek tiiketicilerin
ruhlarina isleyerek kalici, duygusal ve anlamli bir yer edinmelerine
olanak saglamakta ve en Onemlisi bunu sadece ekonomik basari
iizerinden degil, duygusal ve kiiltiirel bir baglilik {izerinden
gerceklestirmektedir.

Calismada  gerek  uygulamacilar  acisindan  gerekse
akademisyenler agisindan dnemle {izerinde durulmasi gereken bir
konu oldugu diisiiniilen lovemarklar hakkinda, akademik alanda en
onemli iki veri tabani olan Web of Science (WoS) ve Scopus’da yer
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alan isletme alanina yonelik Ingilizce galismalar iizerinden literatiir

taramasi gerceklestirilmistir.
Metodoloji

Pazarlama diinyasinda 6zellikle de markalama konusunda yeni
bir donemin habercisi konumunda olan ve tiiketicilerin markalara
rasyonelligin Gtesinde duygusal baglarla baglandigi lovemarklar,
modern pazarlama stratejilerinin temel yap1 taslarindan biri haline
gelmistir. Bu denli 6nem arz eden konu ile ilgili gergeklestirilen
caligmada; konu kavramsal yaklagimla ele alinmis hem lovemark
hakkinda bilgilendirme yapilmis hem de konuyla ilgili ne tiir
caligmalarin gergeklestirildigini gormek amaciyla 6nde gelen veri
tabanlarindan ~ WoS  ve  Scopus’da literatiir =~ taramasi
gerceklestirilmistir.

Calismada oncelikle WoS ve Scopus veri tabanlarinda
7 Aralik 2024 tarihinde “Lovemark” konu? tanimlamasi yapilmustir.
WoS veri tabanindan ulagilan toplam 23 dokiimanin 17 adedinin
makale, 6 adedinin ise bildiri oldugu; Scopus veri tabanindan
ulagilan toplam 19 dokiimanin 15 adedinin makale, 2 adedinin bildiri
ve 2 adedinin de kitap boliimii oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla
gerek WoS gerekse Scopus veri tabaninda yer alan tiim dokiimanlar
analize dahil edilmistir. Fakat ulasilan makalelerin birkacinin
mihendislik, bilgisayar bilimleri, jeoloji, cografya gibi alanlarda
oldugu goriilmiis ve calismanin kapsami WoS veri tabaninda
“isletme ekonomisi” ile Scopus veri tabaninda ise “Isletme, yonetim

ve muhasebe” ile sinirlandirilmistir. Bu siirlama sonucu WoS veri

2 Belirtilen anahtar kelimeler “konu” adi altinda tarandigindan hem baslikta hem anahtar kelimelerde
hem de konu 6zeti icerinde yer almaktadirlar.
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tabanindan toplamda 13, Scopus veri tabanindan ise toplamda
10 adet dokiimana ulasilmistir. Veri tabanlarinda c¢alisma dili
“Ingilizce” ile smnrlandirildiginda Scopus veri tabanindan elde
edilen tiim dokiimanlarin ingilizce oldugu; WoS veri tabaninda ise
1 makalenin Hirvatca, 1 makalenin Portekizce ve 11 dokiimanin ise
Ingilizce yazildig1 goriilmiis ve sadece ingilizce dokiimanlar galisma
kapsamina alimmistir. WoS veri tabaninda yer alan 11 makaleden
6’smin Scopus veri tabaninda da yer aldig1 goriilmiis dolayisiyla her
iki veri tabanindan toplamda 15 dokiiman c¢alisma kapsamina

alinmustir.

Bulgular

WoS veri tabanindan elde edilen veriler dogrultusunda 2007-
2024 yillart arasinda 6’s1 makale, 4’1 bildiri ve 1’1 kitap boliimii
olmak iizere 11 adet; Scopus veri tabanindan ise 2007-2024 yillar
arasinda 7’si makale, 2’si kitap bolim ve 1°1 bildiri olmak tizere
toplamda 10 adet calismaya ulagilmistir. WoS veri tabaninda yer
alan 4 bildiriye ulasilamadigindan bu bildiriler kapsam dis1
birakilmistir. Kitap boliimlerinden ise Scopus veri tabaninda yer alan
Bayraktar ve Comert’in 2018 yilinda gerceklestirdigi “Effect of
Corporate Cultural Responsibility on A Company's Financial
Performance and Brand Image: An Example of A Turkish Oil
Company Opet A.S.” baslikli ¢alismasina ulasilabilmis, diger kitap

boliimiine ulagilamamustir.

WoS ve Scopus veri tabanlarinda ortak yer alan ve kapsam dis1
birakilan c¢alismalar da dikkate alindiginda 9’u makale ve
1’1 kitap bolimii olmak {izere toplamda 10 adet “lovemark”
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caligmasina ulagilmistir. Sekil 1°de, WoS veri tabanindan, Sekil
2’de ise Scopus veri tabanindan elde edilen “lovemark”
caligmalarinin yillar itibariyle dagilimi gosterilmektedir.

[{e]
=
o
N

Sekil 1: WoS Veri Tabaninda Yer Alqn Lovemark’a Iliskin Calismalarin
2007-2024 Yillar Itibariyle Dagilimi

2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2017
2018

2019
2020

2021
2022
2023

2024

Sekil 1°e gore WoS veri tabaninda yer alan ilk ve tek
calisgmanin 2007 yilinda gergeklestirilen makale oldugu; 2019
yilinda 1 makale ve 1 bildirinin; 2021 yillinda 1 makale ve 1 kitap
boliimiiniin gerceklestirildigi; en fazla “lovemark” calismasinin ise
2016 yilinda gerceklestirilen 3 bildiri ve 2024 yillinda
gerceklestirilen 3 makaleden olustugu goriilmektedir. 2008, 2009,
2010,2011,2012,2013,2014, 2015, 2017,2018, 2020, 2022 ve 2023
yillarinda ise higbir ¢alismanin yapilmadigi goriilmektedir.

2013 [
e
IS
IS
e
e

2007
2008
2009

2010
2011
2012
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021
2022
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Sekil 2: Scopus Veri Tabaninda Yer A]an Lovemark’a Iliskin Calismalarin
2007-2024 Yillar: Itibariyle Dagilinu

Sekil 2°de yer alan yillar itibariyle gerceklestirilen “lovemark”
caligmalarina bakildiginda Scopus veri tabaninda yer alan ilk ve tek
calismanin yine 2007 yilinda gergeklesen makale oldugu; 2013,
2019 ve 2020 yillarinda 1’er; 2018, 2021 ve 2024 yillarinda ise 2’ ser
makalenin gerceklestirildigi goriilmektedir. 2008, 2009, 2010,
2011,2012, 2014, 2015, 2016, 2017, 2022ve 2023 yillarinda ise

hicbir calismanin gerceklestirilmedigi goriilmektedir.

Her iki sekle bakildiginda Sekil 1°de 11, Sekil 2°de 10 olmak
iizere toplamda 21 calisma goriilmektedir. Yalniz daha once de
bahsedildigi gibi hem WoS hem de Scopus veritabanlarinda esanl
olarak yer alan 5 makale ve 1 kitap boliimii bulunmaktadir. Ortak
olan 6 ¢alisma g6z dniinde bulunduruldugunda sekillerde yer alan
yillar itibariyle yapilan ¢alisma sayisinda herhangi bir sorun

olusmamaktadir.

Tablol: 2007 -2024 Yillar1 Arasinda WoS ve Scopus Veri

Tabanlarinda Yer Alan “Lovemark”a Iliskin Calismalar

vil Veri Yazar Cahsmanin Calisma Arastirma

Tabam Bashg1 Tiirii Tiirii Amac ve Sonug

Caligmada, Kevin
Roberts’in
Lovemarks adli
kitabini inceleyerek
zenginlestirilmis

Sayers, Love®: A .
anlayislarin yerlesik

WoS J. Critical fcerik

2007 ve ve Reading Makale Analizi varsayimlara
Scopus | Monin,

of Lovemarks meydan O,k.UdUQU
N. yerde, degisen
yonetim
uygulamalarinin
miimkiin oldugunu
dile getirilmistir.
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Calismada, 2004

yilinda Saatchi &
Saatchi'nin diinya
capindaki CEO'su
Kevin Roberts’n
ortaya attig1
lovemark kavrami
hakkinda daha iyi
bir agiklama ve
daha iyi bir anlay1s
What is Behind ) saglamak
Pavel, g Teorik amaglanmustir. Elde
2013 | Scopus the Lovemark Bildiri .
C. Concent? Arastirma edilen sonuglara
pt: gore Roberts’in
teorisinin bilimsel
bir teori degil, bazi
markalarin neden
digerlerinden
styrildigini
aciklamaya galisan
bir gerceve
olusturdugu
sonucuna
varilmistir.
Calismanin amaci;
Effect of OPET’in
Corporate uyguladigi
Cultural kurumsal sosyal
Responsibility sorumluluk
Bayrakt onA ' projesinin finansal
Company's performansini ve
ar, A. . . . L . .
Financial Kitap Igerik marka tizerindeki
2018 | Scopus ve R .. S
. Performance Bolimii Analizi etkisini
Comert . .
CE and Brand incelemektedir.
T Image: An Sonug olarak,
Example of A OPET’in hayata
Turkish Oil gecirdigi projelerle
Company Opet 3 kere lovemark
AS. odiilii aldig
goriilmektedir.
Caligmanin amaci,
kablosuz bilgi islem
Understanding cihaz markalarinin
. Lovemark miisterilerin onlara
Giovan
S A Brands olan sayg1 ve
\,/e ’ Dimensions and sevgisine gore nasil
2018 | Scopus Effect on Brand Makale Anket smiflandirildigm:
Athana . L
. o Loyalty In belirlemek igin
SOPOt High- kullanilabilecek bir
,P. R
Technology lovemark olgiisii
Products gelistirmektir. Elde

edilen sonuglara
gore, onerilen ol¢i,
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Build Brands:

An Application
of Lovemark T
heory

Makale

Anket

NFT'lerin
promosyon araglari
olarak kullaniminin
biligsel ve duygusal
yonlerinin tiiketici
davranist
iizerindeki etkisini
lovemark
teorisinden
yararlanarak
incelemeyi
amaglayan
¢aligmadan elde
edilen verilere gore,
NFT'ler elektronik
agizdan agiza
iletisim olusturma
ve marka satin alma
niyeti tizerinde
6nemli bir etkiye
sahiptir.

Tablo 1’e bakildiginda sadece WoS veri tabaninda yer alan

1 caligmanin, sadece Scopus veri tabaninda yer alan 4 ¢calismanin her

iki veri tabaninda da yer alan 5 ¢alismanin oldugu goriilmektedir.

Tablo 1°de yer alan ¢aligmalara genel olarak bakildiginda kitap

boliimii, bildiri ve makalelerde yararlanilan arastirma tiirlerinin;
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I’inin teorik arastirma, 1’inin teorik arastirma ve anket, 3’iiniin

icerik analizi ve 5’inin de anket oldugu goriilmektedir.

Calisma bulgular1 agisindan Tablo 1’e bakildiginda; Sayers ve
Monin’in gerceklestirdigi ¢alismayla Kevin Roberts’in Lovemark
adli caligmasinin incelendigi; Pavel’in gergeklestirdigi calismayla
lovemark kavramini ortaya atan Roberts’in teorisinin bilimsel degil,
markalar1 diger markalardan ayirt eden unsurlari agiklayan bir
cergeve oldugu; Bayraktar ve Comert’in c¢alismasiyla sosyal
sorumluluk projelerinin markalar1 lovemark haline getirdigi;
Giovannis ve Athanasopoul’un ¢alismasiyla kullanicilarin cihazlara
kars1 sayg1 ve sevgisini siiflandiran bir 6l¢ii gelistirdikleri ve bu
Ol¢iiniin basarili oldugu; Manolica vd.’nin ¢alismasiyla lovemark
olarak belirlenen “Alacakaranlik” serisinin i¢indeki her bir dgeyle
hayranlar1 arasinda anlamli iligkiler oldugu; Montoya vd.’nin
caligmasiyla marka sevgisinin, marka deneyiminin ve marka
katiliminin, bir iniversite lovemarkinin belirleyici faktorii olan
marka sadakati iizerindeki olumlu etkileri oldugu; Jahanvi ve
Sharma’nin ¢alismasiyla lovemark teorisine uygun marka saygi
Olcegi gelistirdikleri; Javed vd.’nin ¢alismasiyla marka sadakatinin
yesil lovemarklar ve miisteri etkilesim davranisi lizerinde olumlu
etkisi oldugu; Abu Farha vd.’nin ¢alismasiyla lovemark ve diger
paradigmalardan yararlanarak mobil aligveris yapanlarla anlaml
iliskiler kurmada parekende uygulamalarinin roliine iligkin i¢goriiler
sunuldugu; Cho vd.’nin caligmasiyla da lovemark teorisinden
yararlanarak NFT’lerin promosyon aract olarak kullaniminin
tiiketiciler lizerinde olumlu etkiler sagladig: goriilmektedir.
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Sonug¢

Ticari kaygilardan ve iirlin tatmininden ¢ok daha Gtesine
gecerek markaya karsi duyulan ask, saygi ve derin duygusal sadakati
barindiran lovemarklar modern pazarlama stratejilerinin en 6nemli
faktorii haline gelmistir. Firmalar, lovemark olarak tiiketicilerinin
kalplerinde yer edinebilmek icin toplumsal sorunlara deginmekte,
kisisel deneyimler sunmakta, ¢esitli sosyal sorumluluk projelerine
imza atmakta, inovasyonlar vs. yapmaktadirlar. Bu yonleriyle
lovemark kavrami pazarlama diinyasinda yeni bir ¢i8ir agarak biiyiik

degisim ve doniisiimlere sebep olmustur.

Genel olarak bakildiginda Roberts’in lovemarki; ask, saygi ve
baglilik olmak tizere ii¢ temel wunsur {izerine insa ettigi
goriilmektedir. Agk, markaya duyulan derin duygusal bagi ve
tutkuyu; saygi, marka giivenirligi, kalite vs.yi; baglilik ise tiketici
ile marka arasinda siirdiiriilen siirekli etkilesim ve marka deneyimini

ifade etmektedir.

Stratejik anlamda markalarin  tiiketicilerine  yalnizca
fonksiyonel degil, ayn1 zamanda duygusal degerler de sundugu
lovemarklar; tliketicilerinin sadakatini yalnizca aligverisle sinirh
tutmamakta, ayn1 zamanda onlar1 marka savunuculari ve gonilli
elcileri haline de getirmektedir.

Calismada, vitrin alisverisine yonelik gerceklestirilen Ingilizce
caligmalardan WoS ve Scopus veri tabanlarinda yer alan 8’1 makale,
I’t kitap bolimii ve 1’1 bildiri olmak {izere toplamda
10 dokiiman incelenerek “lovemark™a iliskin literatiir taramasi
gergeklestirilmistir.  Calismaya “WoS” ve “Scopus” veri
tabanlarinda yer alan “Ingilizce” dokiimanlar dahil edilmistir. Bu iki
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kisit gz onlinde bulundurularak gelecekte yapilacak ¢alismalarda
daha farkli veri tabanlar1 ve dil segenekleri dahil edilerek daha
kapsamli bir ¢alisma yapilabilir.

Caligmalara genel olarak bakildiginda bildiri, kitap bolimii ve
makalelerde benimsenen arastirma tiirlerinin; 1’inin  teorik
aragtirma, 1’inin teorik arastirma ve anket, 3 {iniin icerik analizi ve

5’inin de anket oldugu gortilmektedir.

Gergeklestirilen ¢alismalar igerik acisindan incelendiginde;
lovemark teorisine elestirel bir tutumla yaklasilmis, sosyal
sorumluluk projeleri ve lovemark iliskileri incelenmis, lovemark
temelinde ¢esitli dl¢li ve Olglitler gelistirilmis, lovemark tizerinde
etkili faktorler ve lovemark-miisteri etkilesimi degerlendirilmistir.

Elde edilen veriler 15181nda; markalarin lovemark olabilmesi
icin tiiketiciyle duygusal bir bag kurmasi, kisisel ve deneyim odakli
pazarlama stratejileri gelistirmesi ve giiven ile tutkuyu bir arada
sunmas1  gerekmektedir. Lovemark pazarlama stratejileriyle
tilketiciye, islevsel degerler sunmanin Otesinde daha insancil,
duygusal ve baglayici bir sekilde yaklasilarak tiiketicinin psikolojik
ve duygusal ihtiya¢larinin da tatmin edilmesi gerekmektedir. Sonug
olarak markalar, sadece ticari hedeflere ulagsmak icin degil, ayni
zamanda tiiketicilerinin hayatlarina deger katma amaciyla lovemark

stratejilerini benimsemelidirler.
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BOLUM X

Nedir Bu Dijital U¢urum ?

Esra SAFAK COKPARTAL!

Giris

Teknoloji olmadan giinliik hayatimiza devam etmenin, siradan
islerimizi gergeklestirmenin hayal bile edilemedigi giintimiizde
dijitallesmenin ulagsmis oldugu nokta pek ¢cok boyutta tartisilmakta
ve incelenmektedir. Dijitallesmenin kimler tarafindan erisilebilir
kimler tarafindan erisilemez oldugu ise {lizerine ¢ok fazla arastirma
yapilan boyutlarindan bir tanesini olusturmaktadir ve literatiirde
‘Dijital Ugurum’ olarak kabul gormektedir. Literatiirde Dijital
Ucurum kavramiin pek ¢ok tanimi ve pek ¢ok boyutu oldugu
goriilmektedir. Bu ¢alismada Dijital Ugurum kavraminin farkli
tanimlart ve farkli boyutlar1 incelenecek, zaman icerisinde

giincellenen kavramin asamalar1 ve kavramdan etkilenen bireyler ve

' Ogr. Gér., Karabiik Universitesi, X Fakiiltesi, X Boliimii, Karabiik/Tiirkiye, Orcid:
0000-0001-9150-5407, esracokpartak@karabuk.edu.tr
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gruplarin etkilenme sebepleri irdelenecektir. Birlesmis Milletler *in
yayinlamig oldugu Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglart ile de
yakindan iligki olan Dijital Ugurum kavraminin Birlesmis Milletler
‘in belirlemis oldugu 17 amag ile iliskili oldugu amaglara
deginilecektir. Son olarak biitiin Diinya’y1 etkileyen ve avantajli ve
dezavantajli bireyler ve gruplar olusmasina sebebiyet veren Dijital

Ugurum kavramu ile ilgili ¢6ziim Onerileri sunulacaktir.

1.Nedir Bu Dijital U¢urum?

Insanhik tarihinin ilk yillarindan itibaren insanoglu
ihtiyaclari karsilamak i¢in yaraticiligimi kullanarak siirekli bir
seyler icat etmistir. Ancak bugiin yasadigimiz dénemde bu
yaraticilik ve icatlar biitiin insanlik tarihinin ¢ok 6tesinde bir noktaya
ulasmistir. Oyle ki teknolojik gelismeleri degerlendirdigimiz zaman
her gecen giin 151k hizinda gerceklesen yeniliklere ve gelismelere
sahit olmaktay1z. Zaman igerisinde iletisim ve bilgi teknolojilerinin
ulastig1 nokta ile diinya genelinde bilgiye ulagmak, emtia aligverisi
yapmak, is birligi yapmak i¢in smirlar1 agma ihtiyact ortadan
kalkmis ve herkes i¢in ulasilabilir hale gelmistir (Chayko, 2014). Ya
da acaba gercekten ulasilabilir hale gelmis midir? Erisilebilir
teknolojilerin ortaya c¢ikmasiyla birgok endisenin giderildigi,
sorunlarin ¢oziimlerinin kolaylastigi sdylenebilir. Ancak biitiin
bunlara ragmen tiim Diinya bugiin Dijital Ucurum olarak
adlandirilan ve her gegen giin daha da biiyiimekte olan bir durum ile
kars1 karstya bulunmaktadir.

‘Dijital Ugurum’ ifadesi ilk olarak bilgisayar ve internete

erisimi olanlar ve olmayanlar arasindaki esitsizligi tanimlamak i¢in
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kullanilmistir ancak zaman igerisinde bu tanim giincellenerek bu
esitsizligi, farkli bolgelerde yasayan bireyler arasindaki esitsizligi,
yaslilar ve gencler arasindaki esitsizligi, daha egitimliler ile daha az
egitimliler arasindaki esitsizligi ifade etmek icin de kullanilir hale
gelmistir. Bu degisimin sebebini Srinuan ve Bohlin (2011) dijital
ucurumun olduke¢a degisken ve dinamik bir yapisinin olmasindan
kaynaklandig1 seklinde aciklamistir. Bu, bugilin bircok iilkede
goriilmekte olan bir sorundur; 6rnegin bir iilkede kirsal kesimde
yasayan niifusun dijital teknolojilerden sehir merkezlerinde yasayan
bireylere gore daha az yararlanma olasiligi bulunmaktadir. Benzer
durum iilkeler ve kitalar arasinda da mevcuttur. Ve bu ugurum

kadinlar ve erkekler arasinda da goriillmektedir.

En basit tanimi itibariyle ‘dijital ugurum’ iilkeler arasinda ve
iilke icerisindeki cesitli farkliliklar1 yansitir. Dijitallesmenin sebep
oldugu esitsizlik tiirtine literatiirde dijital ugurum denilmektedir.
Genel bir tanima goére Dijital Ugurum, dijital teknolojilerden
faydalanan bireyler ile faydalanamayan bireyler arasindaki
farkliliklar1 da ifade etmektedir (http://www.digitaldivide.org).
Dijital ugurum ile iliskili ¢ok sayida ¢alismasi bulunan uzman Van

Dijk (2006) dijital ugurumu Bilgi ve Iletisim Teknolojilerine erisimi
olan bireyler ve olmayan bireyler arasindaki farkliliklar seklinde
aciklamaktadir. Dijital Ugurum kavramimi OECD, farkli sosyo-
ekonomik seviyelerdeki bireylerin, sirketlerin ya da tilkelerin Bilgi
ve lletisim Teknolojilerine erisimleri ve kullanimlari sirasinda
yasadiklar1 esitsizlik olarak tanimlanmaktadir (OECD, 2001).
Rhonda (2003) arastirmasinda dijital ucurum kavramim

bilgisayarlara ve internete erisme becerisi ve bu séz konusu
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teknolojiyi etkili bir bicimde kullanma yetenegindeki esitsizlik
olarak agiklamaktadir. Bir baska tanima gore ise dijital ugurum, en
temel ifadesiyle telekomiinikasyon erisiminin eksikligi olarak
nitelendirilmektedir (Dasgupta, Lall &Wheeler, 2007:6). Paul
(2002:16), dijital ugurum kavramini dijital altyapr ve iligkili
hizmetlere erisimi olan toplumlarda esitsiz ve orantisiz gelisim hizi
olarak tanimlamaktadir. Dijital boliinme olarak da ifade edilebilen
dijital ugurum kavrami, farkli cografi alanlarda farkli sosyo-
ekonomik kosullarda varligini siirdiirmekte olan bireyler ve ticari
isletmelerin Bilgi ve Iletisim Teknolojilerine erisim imkanlarmi ve
interneti farkli kullanim amaglarin1 ifade etmektedir (Aytun,
2007:52). Bagchi (2005:59) de terimi kullanimsal farkliliklar
acisindan degerlendirerek Dijital Ugurumu, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin erisiminin yani sira etkin bir sekilde kullananlar ve

kullanmayanlar arasindaki farklilik olarak agiklamaktadir.

Menou (2001:112)’ya gore Dijital Ugurum, imkanlari
acisindan elverisli olan iilkeler ile elverisli olmayan iilkeler arasinda
var olan ve her gecen giin daha da artan bilgi ve iletisim
teknolojilerinin ~ kullanilmasindaki  farki ifade etmek icin
kullanilmaktadir. Mutula (2005:126) ise kavrami, bir iilkede ya da
iilkeler arasinda bireylerin bilgi ve iletisim teknolojilerine esitsiz
erisimi seklinde agiklamaktadir. Benzer sekilde Kilig (2011:85)’a
gore de sadece bireyler arasinda degil hem bolgeler hem de iilkeler
arasinda dijital diinyaya erisimde 6nemli farkliliklar bulunmaktadir
ve kavram bu farkliliklar1 ifade etmektedir. Menou ve Kilig
tarafindan iilkeler ve bolgeler arasindaki farkliliklardan kaynakli
olan esitsizlik olarak ifade edilen Dijital Ugurum kavramini
Gutierrez (2004:166) ise ekonomik olarak degerlendirerek fakir ile
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zenginin dijital diinyaya erisiminin olmasi ve olmamasi olarak
aciklamaktadir. Bir bagka tanima gore Dijital Ugurum kavrami
zengin ve fakir iilkelerin iletisim ve bilgi teknolojilerinden farkli
bigcimlerde fayda saglamasidir (James, 2007:289). Yine benzer bir
sekilde ekonomik olarak degerlendiren Hawkins ve Oblinger
(2006:12) ise kavrami, bilgisayara sahip olup olmamak seklinde
aciklamustir.

Literatiirde bir¢ok farkli sekilde aciklanan dijital ugurum
kavram1 Park, Choi ve Hong (2015) tarafindan bilgisayar, cep
telefonu, internet gibi teknolojik ara¢ ve hizmetlerin kullanimi ve
sahipligi ~ bakimimmdan  var olan  esitsizlikler  seklinde
tanimlanmaktadir. Diinya iizerindeki toplumlarda farkli sebeplerle
farkli gruplar arasinda bir¢ok esitsizligin oldugu bilinmektedir ve
Zillien ve Hargittai (2009:280)’e gore dijital ugurum var olan sosyal
esitsizliklerin yeni bir tlirtidiir.

Literatiir incelendigi zaman dijital ugurumun en yaygin ve
belirgin gostergelerinin Gzellikle internete ve bilgisayara erisim
oldugu goriilmektedir (Hawkins & Oblinger, 2006:12; West,
2015:20). Birgok farkli tanimda da goriildiigii izere Dijital ugurum,
bireyler, bolgeler ya da tilkeler arasinda goriilen teknolojiye erisim
ve teknolojiyi kullanim agisindan etkililik konularinda esitsizlikleri
ifade etmek i¢in kullanilmakta olan bir kavramdir. Bugiin
teknolojinin hayatimizda kapladigi yer ve zaman diislintildigi
zaman ise bu esitsizligin gerek bireyleri gerekse iilkeleri ciddi

anlamda etkilemesi kaginilmaz hale gelmektedir.
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1.1.Dijital Ugurum Neden Onemlidir?

Dijital Ugurum, bugiin kullanmakta oldugumuz yaygin
teknolojilerin ilk ortaya ¢ikmaya basladigi donemlerde yani
1990larin ortalarinda ortaya c¢ikmis olan bir kavramdir. O
donemlerde ‘sahip olanlar’ ve ‘sahip olmayanlar’ seklindeki ifadeler
ile dijital teknolojiye erigimi olanlar ile olmayanlari ifade etmekteydi
(Srinuan & Bohlin, 2011:21). Sonraki yillarda dijital teknolojinin
gelismesiyle birlikte bu teknolojiler daha kiiciik, daha hizli ve de
ekonomik anlamda daha ulasilabilir bilesenler kullanmaya
basladiklart i¢in niifusun ¢ogunlugu tarafindan erisilebilir hale
gelmistir (Crossing the Digital Divide: Bridges and Barriers to

Digital Inclusion | Edutopia ). Gelismis bilgisayarlarin giderek daha

da diisen maliyetler ile iiretilebilmesi, sirketler arasindaki internete
bagli aglarinin yayginlagmasi, kisisel bilgisayarlarin  ¢esitli
yazilimlar ile internete kolaylikla baglanabilmesi gibi ¢esitli
teknolojik ilerlemeler gelismis ve gelismekte olan ekonomileri de
etkilemis ve onlara yeni bir dinamizm kazandirmistir (Kilig,
2011:85). Ve zamanla ‘sahip olanlar’ ile ‘sahip olmayanlar’ ifadeleri
gecerliligini yitirerek ‘cok sahip olanlar’ ve ‘az sahip olanlar’ seklini
almistir. Terim, zaman igerisinde teknolojinin gelismesiyle birlikte
giincellenerek siirekli degismeye devam etmektedir. Bu iki yeni
ifade de dijital teknolojilerin etkisini ve etkinligini vurgulayan daha
uygun terim olarak kabul gdrmiistiir ¢linkii dijital teknolojilerin
hayatlarimiz1 1iyilestirmek ve kolaylagtirmak icin nasil ve ne
sekillerde kullanildigin1 ifade etmektedirler. Bdylelikle zaman
icerisinde dijital okuryazarlik, uygun fiyatli ulasilabilir veri planlari
ve internet bant genisligi gibi kavramlar ile gelismis ve gelismekte
olan iilkeler arasinda giderek biiytimekte olan bir uguruma yol
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agmistir. Ozetle, Dijital Ucurum, dijital c¢agmm baslangic
zamanlarinda  yasanan  bilgi  teknolojilerine erisilebilirlik
sorunlarindan bireylerin gelirlerine gore uygun fiyatli veri
altyapisinin olmamasina ve de bilgi teknolojilerinin etkili bir sekilde

kullanilip kullanilmadig sorunlarina evrilmistir.

Yapilan c¢aligmalar gelismis ve gelismekte olan iilkeler
arasindaki esitsizligin, ugurumu genisleten sayisiz sosyal faktor
nedeniyle belirginlestigini gostermektedir (Hilbert, 2013:21).
Ucurumu genisleten sosyal faktorlerin yani sira temel nedenlerden
bir digeri de gelirlerdeki ekonomik ugurumun genislemesidir.
Gelirlerdeki artis internet gibi teknolojilerin erisilebilirligi ve
kullaniminda artisa yol agmaktadir. Y oksulluk ve ekonomik engeller
insanlarin teknolojiye ve bilgiye erisimini kisitlayabilir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerine dolayistyla da bilgisayar ve diger teknolojik
cihazlara erismede yasanan esitsizliklerin gilin gectikce artmasi
sebebiyle bugiin artik ‘bilgi yoksullugu’ kavrami tartigilmaktadir ki
bu durumda {ilkeler ve bireyler arasinda firsat esitsizligi yaratmakta
dolayisiyla da ¢esitli kazanimlarda mahrumiyetlere sebep olmaktadir
(Kilig, 2011:85; Boje & Dragulanescu, 2003). Oyle ki firsatlardan
mahrum kalan bireyler ve iilkeler alt yapiya bagl olarak diisiik hiz
ya da vyiliksek maliyet sebebiyle interneti aktif ve etkin
kullanamamakta dolayisiyla da egitim, gelir ve is firsatlar1 gibi
cesitli firsatlardan yeterince faydalanamamaktadirlar. Bu durumda
dijital ve toplumsal esitsizliklerin i¢ i¢e ge¢cmesi ile karsilikli olarak
birbirlerini giiglendirdikleri sdylenebilir. Ragnedda (2020)ya gore
birey dijital firsatlardan yararlanamadig i¢in dijital anlamda eksik
ve izole kalarak pek c¢ok firsattan yararlanma firsatini
kacirabilmektedir. Diinya ¢apindaki dijitallesme ile birlikte bilgi ve
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iletisim teknolojilerine esit erisim ve kullanim toplumda 6nemli bir
unsur olarak ortaya ¢ikmustir. Bilgi ve iletisim teknolojileri topluma
muazzam faydalar saglamis olsa da bir¢ok kisi dnceden var olan
esitsizlikleri daha da kétiilestirdigi ve var olan dijital ugurumu daha
da genislettigini savunmaktadir. Benzer sekilde tarihi adaletsizlik ve
sistematik diglanmadan kaynakli mevcut esitsizlikler hem dijital
hem de baska tiirlii dahil etme ve dislama sorunlarinin artmasina
neden olan mevcut dijital ugurum nedeniyle daha kétiilesebilir
(Hadziristic, 2017:72). Bu da sosyoekonomik faktorlere (yas,
cinsiyet, etnik koken, 1rk, egitim seviyesi, gelir gibi) dayali gruplara

ayrilan insanlar arasinda sosyoekonomik dezavantajlar yaratabilir.

Farkli sekillerde ifade edilse de ya da boliimlere ayrilsa da
dijital ugurum terimi Van Dijk (2000)’e gore temelinde 4’e ayrilan
bir erisim sorununu ifade etmektedir:

Mgi eksikligi, Bilgisayar korkusu ya da yeni teknolojinin gekici
olmamasi sebebiyle dijital deneyimin olmamasi (Psikolojik erisim),

Bilgisayar ve ag baglantilarinin olmamasi (maddi erisim),

Yetersiz kullanict dostu olma ve yetersiz egitim / sosyal destek
nedeniyle dijital becerilerin olmamasi (beceri erisimi)

Onemli kullanim firsatlarinin olmamasi (kullanim erisimi)

Fink ve Kenny (2003:17) ise farkli bir sekilde dijital ugurum

kavramini degerlendirmektedir:

Bilgi ve lletisim Teknolojilerinin kullamimina erisimdeki

ugurum

Bilgi ve Iletisim Teknolojilerini kullanma yetenegindeki
ugurum
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Fiili kullanimdaki u¢urum
Kullanim etkisindeki ugurum

Bahsi gegen bu esitsizlik kendisini pek ¢ok alan ve hizmette
gostermektedir. Internete, bilgisayarlara ve diger bilgi ve iletisim
teknolojilerine erisimi olanlar ile olmayanlar arasindaki esitsizligi
ifade etmek i¢in kullanilan terim son derece popiiler bir hale
gelmesiyle birlikte bir¢ok arastirmaya da konu olmustur. Ornegin
Afrika’da yapilan bir caligmaya gore 7 milyon {iniversite 6grencisi
2020 yilinda egitimlerine devam edememislerdir (Neto & Rogy,
2021). Yine OECD’nin kendi biinyesinde yaymladigi 2022
(https://doi.org/10.1787/bd10100f-en) ve 2023
(https://doi.org/10.1787/021333b7-en ) yillarindaki raporlar gelir ve
zenginlik, 2023 (https://doi.org/10.1787/08785bba-en ) yilindaki
rapor istihdam, 2023 (https://doi.org/10.1787/27452129-en ) ve 2024
(https://doi.org/10.1787/bac4dc9f-en ) yillarindaki raporlar egitim
ve becerileri 2024 (https://doi.org/10.1787/a1689dc5-en ) yilindaki
rapor mental saglik ile dijital teknolojiler arasindaki, iligkiyi

incelemektedir. Ciinkii dijital ugurum sorunu yalnizca dijital esitlik
ile ilgili endiseleri arttirmaz ayn1 zamanda akademisyenlerin dijital
okuryazarhik ile iliskili bilisim teknolojileri erisimi  ve
bilgilendirmesinin egitim, sosyal servisler, kritik saglik hizmetleri
gibi temel giinlilk hizmetlere erismek icin temel insan haklar
oldugunu savunmasma neden olur (Murray, 2021:85; Yiiksel,
2022:40). Tim Diinya’yr etkileyen pandemini siiresince
kisitlamalardan en c¢ok etkilenen alanlardan bir tanesi de egitim
olmustur. Bu siire¢ igerisinde biitiin kademeler dahil olmak iizere
uzaktan egitime gecilmis ve var olan esitsizlikler sonucunda
ogrenciler arasindaki dijital ugurum daha da biliyiimiistiir (Pandey,
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2020). Son zamanlarda ‘Dijital ugurum’ basliginin iizerinde durulan
ve derinlemesine analiz edilen bir konu basligi olmasi sebebiyle
OECD de bu ugurumun varligimmi 6élgmek i¢in ¢esitli caligmalarda
bulunmug ve literatiirde bu konuda c¢ok c¢alisma yapilmakta
olmasinin yant sira s6z konusu ugurumun OECD bolgesi genelinde
ve OECD f{iyesi olmayan f{ilkeler arasinda onemli farkliliklar
gostermesi de OECD i¢in arastirma basligt olmasia sebep
olusturmustur (236405667766.pdf (oecd-ilibrary.org)). OECD

yiiriittiigii caligmalarda temel olarak Bilgi ve Iletisim Teknolojileri

ile internete erigimin diizeyini, internete erigsimi olan hane sayilarin
ve yillar iginde artan sayilarmi, erisimin ne sekillerde
fiyatlandirildigini, erisimi saglayan sunucularin ne derece giivenli
oldugunu, smirsiz internet erisimine sahip iilkelerin ekonomik
gelisme hizlarini, yasanilan cografyanin erisim tizerindeki etkisini,
etnik farkliliklar1 incelemis ve raporlastirmistir (OECD, 2001). Bu
caligmalarin sonuglarma gore iletisim altyapilarinin yani1 sira
bilgisayar kullanilabilirligi — hatta TVler veya cep telefonlar1 vasitasi
ile alternatif bir erisimin miimkiin olmasi- ve internete erisebilirlik
en temel dijital ugurum gostergeleri olarak kabul edilmektedir.
Omegin OECD’nin Kasim 2023 tarihli toplam sabit genis bant
abone sayisina iligkin raporu incelendigi zaman 131.000.000 abone
sayist ile Amerika en iist siradayken onu sirasiyla yaklasik
51.000.000 abone sayisiyla Japonya, 38.000.000 ile Almanya,
32.000.000 ile Fransa, 28.000.000 ile ingiltere, 24.000.000 ile Kore,
yaklagik 20.000.000 abone sayisi ile Tirkiye takip etmekte ve
azalarak Italya, Ispanya, Kanada, Yunanistan, Avusturya, Yeni
Zelanda, Litvanya, Estonya ve son olarak Izlanda ile sonlanmaktadir
(Broadband statistics | OECD). Yine OECD’ye ait hizli sabit genis
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bant aboneliklerinin incelendigi Kasim 2022 tarihli rapora gore
listede sirasiyla 96Mbps ile Kore, 95,5 Mbps ile Sili, 92,4 Mbps ile
Ispanya, 92.1 Mbps ile Isvec, 91,5 Mbps ile Japonya ilk 5 iilkeyi
olustururken 26,3 Mbps ile Yunanistan, 20,07 Mbps ile Avusturalya,
20,0 Mbps ile Kosta Rika, 13,4 Mbps ile Meksika ve son olarak
hepsinden en diisik 1,0 Mbps ile Tirkiye son bes iilkeyi
olusturmaktadir (Fixed broadband subscriptions with speed faster
than 30 Mbps and 100 Mbps). OECD (2001)’e goére haneler

arasindaki dijital ugurumun gelir ve egitime bagli oldugu

goriilmektedir. Egitimin gelir lizerindeki etkileri sebebiyle egitim
seviyesi yiikseldik¢e bireylerin bilgi ve iletisim teknolojilerine
erisimin o kadar artmakta oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ulastirma
ve Altyapt Bakanligi’nin web sayfasinda paylasilan Dijital 2024
Global Genel Bakis ve Tiirkiye Raporu Nisan ay1 verilerine gore
Diinya niifusunun %67°1 yani 5,44 milyar insan internet
kullanmaktadir. Onceki yil ile kiyaslandig1 zaman internet kullanim
oranlarinda %3,4 bir artis oldugu goriilmektedir (Niifusumuzun
Yiizde 86.5°1 Cevrimigi; Yiizde 93.8°’i Mobil - Biitiin Haberler -
Strateji Gelistirme Baskanligi ). Burapora gore hala ‘Bagli olmadan’

yasamlarini siirdiiren bu insanlarin ve Diinya niifusunun %33’ {linii
olusturan milyarlarca insan oldugu goriilmektedir. Yaygin olarak
‘bilgi ugurumu’ olarak ifade edilse de aslinda bu s6zde ugurum
uluslar ve bolgeler arasindaki egitim, gelir ve cinsiyet esitsizligini
gibi pek cok sorunu da kapsamaktadir. Block (2010:3) da dijital
ucurum kavramini sosyo-ekonomik durum, irk ve cinsiyete bagh
olarak degisen teknolojiye erisimdeki ugurum seklinde ifade
etmektedir. Benzer durum kadin erkek kullanim oranlarinda da
goriilmektedir, soyle ki 2022 yilinda kiiresel erkek niifusunun %62si
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internet  kullanirken  kadin  nilifusunun  %357’si  internet
kullanmaktaydi  (International = Telecommunication  Union.
"Measuring  Digital Development:  Facts and  Figures,"
itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/facts/FactsFigures2021.pdf).
Dolayisiyla hali hazirda pek ¢ok alanda goriilmekte olan kadin erkek

esitsizligi teknolojiye erisimde de yasanmaktadir.

1.1.1.Giiniimiizde Dijital U¢urum

Bugiin teknoloji her zamankinden daha da hizli gelismekte ve
is hayatindan okula, saglik hizmetlerinden bankaciliga, ekonomiden
sanata hayatin pek ¢ok farkli yonii i¢in giin gegtikge daha da gerekli
hale gelmektedir. Hal bdyle olunca da yeterli altyapiy:
saglayamayan ya nasil kullanacagini bilemeyen kisiler dezavantajli
hale gelmektedirler. Ekonomik ¢okiisten kaginmak ve dijital esitligin
yani sira dijital katilmi da tesvik etmek i¢in kurumlarin dijital
ucurumu dogru degerlendirmesi ve bu ugurumu kapatmak igin
onlemler almasi gerekmektedir. Bilgisayarlar ve cep telefonlari
biiyiik oranda gelisen tek teknoloji tiirli degillerdir. Bu ikisi 5Gnin
piyasaya girmesiyle hizla degisse de teknoloji her gecen dakika
ilerledik¢e ve giinliik yasamimizin bir¢ok farkli unsuru i¢in 6nemli

hale geldikge dijital ugurum giderek daha da genislemektedir.

Modern yasamin igerisinde internet kullanimi artik
vazgecilmez bir olgu haline gelmis bulunmaktadir. Artik internet
sadece eglence diinyasina erisim saglamanin yan sira temel kamu
hizmetlerine, egitime ve de ekonomik firsatlara da agilan bir kap1
haline gelmistir. Dolayisiyla giinlimiizde internete erisim bir tercih

degil, bir gereklilik halini almistir demek pek de yanlis olmayacaktir.
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Bilgi ve iletisim teknolojilerine yiiksek diizeyde bir erisime sahip
olmak Birlesmis Milletler ve benzeri gézlemciler tarafindan temel
insan haklarindan bir tanesi olarak kabul géormektedir (UN, 2012;
Yiiksel, 2022:42). Birlesmis Milletler Miilteciler Yiiksek
Komiserligi Icra direktorii Marie Grey (2020)’in de pandeminin ilk
ortaya ¢iktigi zamanlarda ifade ettigi gibi ‘bilgiye, egitime ve
firsatlara erisimi’ mimkiin kildig1 i¢in dijital baglanabilirlik bir
insani bir hak olarak kabul edilmelidir. Bu sebeple dijital ugurum
bir¢ok uluslararasi kurulus nezdinde son derece 6nemli bir sorun ve
politika yapicilar ile akademik arastirmacilar i¢in biiyiik bir zorluk
halini gelmistir (Billion, Marco & Lera Lopez, 2009:598).
Dolayistyla her alanda varligi hissedilen bu ugurumun bireyler ve
toplumlar {izerindeki etkileri goz ardi edilmemelidir. Ancak
maalesef herkesin esit sartlara sahip olmadigi bir Diinyada
yasamaktayiz. Dijital esitsizliklerin temelinde de bireyler arasinda
goriilmekte olan bu yasam kosullarindaki farkliliklar yatmaktadir
(Lombana & ark., 2020:51). Sadece Amerika’da 40 milyondan fazla
birey internete yeterli erisime sahip degildir ( Why Internet Access
Should Be A Right, Not A Privilege (forbes.com) ). Dijital erisim
acisindan kiiresel olarak daha gelismis kabul edilen Avrupa

Birligi’nde bile yaklagik 1Imilyon (Avrupa Birligi niifusunun

%2,4°1) kisi ayn1 dertten mustariptir ( Millions in the EU still unable
to afford internet | Euronews ). Tiim Diinyada hala 2.9 milyar bireyin

internet erisimi bulunmamaktadir (Overview - Connecting the

Unconnected (ieee.org) ). Bu dijital esitsizlik endise vericidir. Bunun

sebebi ise artik bu dijital esitsizligin sadece teknolojik degil birgcok
farkli boyutu olan toplumsal bir sorun haline doniismekte olmasidir
(Gomez, 2018).
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Amerika’da bulunan Ulusal Egitim Orgiiti (NEA)’niin
Ogrenciler ve Egitimciler i¢in Dijital Esitlik raporu okul ¢agindaki
ogrencilerin dortte birinin pandemi dénemindeki online egitim i¢in
ihtiya¢ duyduklar1 seylere erisimi olmadigini ortaya koymaktadir
(The Digital Divide and Homework Gap in Your State | NEA ).
Benzer sekilde Sezgin ve Firat (2020:15) da pandemi sirasinda

yasanan dijitale gecis siirecindeki dijital tehlikeye dikkat ¢ektikleri
calismalarinda 2019 Aralik ile 2020 Haziran tarihleri arasindaki
ulusal ve wuluslararas1 istatistikleri, raporlari, ¢alismalari,
arastirmalar1 ve kayitlart inceleyerek soz konusu dijital ugurumdan
bireylerin ne kadar ve ne sekillerde etkilendiklerini ortaya koymaya
caligmislardir. Calismaya gore Hindistan ve Afrika’daki bireylerin
bu durumdan olumsuz sekilde etkilendikleri ancak bolgesel
problemlerin yan1 sira olumsuz etkilenmenin ayni zamanda etnik,
irksal ve ekonomik sebepleri oldugu sonucuna ulagmislardir. Bazi
tiiketiciler i¢in laptop ve internet satin alabilmek olduk¢a pahalidir.
Hatta cogunlukla ayni evde yasayan bireyler tek bir bilgisayar1 ortak
kullanmak durumunda kalmaktadir. Dolayisiyla aile i¢indeki farkli
bireylerin farkli ihtiyaglarina tek bir bilgisayar karsilayamamaktadir.
Baglant1 ve becerilerdeki bu eksiklikler veya bosluklar, var olan
zenginlik ve egitime erisim farkliliklarin1 yansitmaktadir. Dijital
ugurum, bir¢ok insan1 mevcut yasam kosullarindan kurtulmak ig¢in
gerekli bilgilere ulagmaktan alikoyarak var olan bu farkliliklar1 daha
da kétiilestirmektedir. Gog Politikas1 Enstitiisii’nde Insan Hizmetleri
Girigimleri Direktorii olarak gorev yapmakta olan Essie Workie
(2022) tarafindan da ifade edildigi ilizere tipki egitimin ekonomik
firsatlara agilan bir kap1 oldugu gibi dijital doniisiim de modern
diinyadaki firsatlarin kapisini aralamaktadir. Dolayisiyla dijital
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dontisim gerceklesmeden bu dijital kaynaklarla yasamina devam
eden ve bu kaynaklara erismeye ¢alisanlar arasindaki ugurum her

gecen giin derinlesecektir.

Covid-19 pandemisinin patlamasi ile birlikte gerek egitim
gerekse ticari anlamda miimkiin olan biitiin faaliyetlerin ¢gevrimigine
tasinmasi ile birlikte uluslarin var olan dijital ugurumlarinin
gormezden gelinmesi de imkansiz hale gelmistir. Hatta bu pandemi
uzun siiredir var olan dijital ugurumu esitsizlikler agisindan daha da
bliylikk bir hale getirmistir demek pek de yanhs bir ifade
olmayacaktir. Bhaskar Chakravorti tarafindan kaleme alinan
Harvard Business Review makalesinde sadece Amerika’da 55
milyon 6grencinin pandemi siirecinde uzaktan egitime devam etmek

zorunda kaldigin1 ifade etmektedir (How to Close the Digital Divide

in the U.S. (hbr.org) ). Ancak ayni ¢alismada her bes 6grenciden bir

tanesinin 6devlerini ‘sik sik’ ya da ‘bazen’ internete erisememe
sebebi ile yapamadiklari da ifade edilmektedir. Diinya genelinde de
internete erigimi olmayan ogrencilerin egitim firsatlarin1 tamamen
kaybetme riskiyle kars1 karsiya oldugundan endise edilmektedir (
What Is the Digital Divide? - Connecting the Unconnected (ieee.org)

).

Bu ucurum sadece okullarda ve egitim alaninda
yasanmamaktadir. COVID-19 salgininin baslamasindan sonra tip ve
saglik hizmetlerinin bir¢ok asamasi sanal hale getirilmistir. Dijital
teknolojinin bu denli yaygin kullanimi, Covid-19 salgmin getirdigi
izolasyon ve karantina kurallar1 sirasinda cesitli sosyal ve saglik
hizmetlerinin saglanmasinda etkili olmus ve hayat1 kolaylastirmistir
(De, Pandey & Pal, 2020:). ihtiya¢ duyan hastalar salgin sonrasinda
tele tip, sanal saglik danismanliklari, gorintili ruh saghigi
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goriismeleri vb hizmetleri sanal olarak almaya baslamis
bulunmaktadirlar. Giinlimiiz teknolojisi alistigimiz giinlik tip
hizmetleri acisindan 6nemli hale gelmekte ancak ayni zamanda da
var olan saglik  hizmetlerinin  kapsamlarini  tamamen
degistirmektedir. Nicholas Napp ve Sophia Napp-Vega ‘Dijital
Ugurum’: Insanhigm En Biiyiik Zorlugu?’ isimli yazisinda harici
cihazlar ve akilli gozliikler gibi giyilebilir teknolojilerin gliniimiiz
teknolojisi ile gercek hale geldigini ifade etmektedirler (The Digital

Divide: Humanity's Greatest Challenge? | IEEE Communications

Society (comsoc.org) ). Saglik hizmetleri teknolojisinin geligsmesi

diinya genelinde yaygin olarak ihtiyac duyulan gebelikle iliski
goriintiilemeler, alerjiler i¢cin gerekli olan genetik testler, vb ilag
teknolojilerini de icermektedir. Yine benzer sekilde saglik
alanindaki bu teknolojik gelismelerden faydalanabilen ve
faydalanamayan olmak {izere bireyler arasinda bir ugurum
bulunmaktadir.

S6z konusu ‘dijital ugurum’ oldugunda altyap1 biiyiik bir
endise kaynagi haline gelmektedir. En basit sekliyle bir internet
tarayicisini kullanmak icin bile internet baglantis1 gerekmektedir.
2023 verilerine gore diinya genelinde internet kullanicilarinin sayist
5,16 milyara ulasmis durumdadir ve bu rakam niifusa gore kullanim
oraninin  %64,4’lii olusturmaktadir. Bu verilerden ortaya c¢ikan
sonuca gore de hala diinya genelinin yaklasik olarak %40’nin
internete erisimi bulunmamaktadir. Bu durum 6grenciler agisindan
degerlendirildiginde ise daha diisiik bir oran ile karsilasilmaktadir.
UNICEF’in 2020 verilerine gore diinya genelinde okul ¢agindaki
cocuklarin en az iicte birinin yani 463 milyon ¢ocugun internete

erisimi  bulunmamaktadir. Bu da pandemi sirasinda okullarin
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kapanmasi sebebiyle 463 milyon cocugun egitimlerine devam
edemedigini ortaya koymaktadir. UNICEF Genel Direktori
Henrietta Fore yasanan bu durumun ilerleyen yillarda ekonomi ve
toplum {iizerindeki olumsuz etkilerinin kagimilmaz bir sekilde
hissedilecegini ifade etmektedir

(https://www.unicefturk.org/yazi/koronavirus-egitimeerisim ).

Diinya c¢apinda gecerliligi olan 100 iilkeden veri toplanarak
gerceklestirilen bir calisma sonucunda olusturulan Uzaktan
Egitimde Erisilebilirlik Raporuna goére hane i¢i sorumluluklarini
yerine getirmek durumunda kalma, ¢evrimici ya da TV destegi ile
sunulan hizmete erisim i¢in gerekli destegin bulunmayisi, ¢alismaya
zorlanma, 6grenmeyi desteklemeyen ev i¢i ortaminin bulunmasi gibi

sebepler ile 6grenciler egitimlerine devam edememislerdir. Rapora

gore,

BOLGE UZAKTAN UZAKTAN
EGITIME ERISIMI | EGITIME ERISiMI
OLMAYAN OLMAYAN
COCUKLARIN COCUKLARIN
ASGARI  ORANI | ASGARI SAYISI
(%)

Dogu ve Giiney | %49 67 milyon

Afrika

Bati  ve Orta | %48 54 milyon

Afrika
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Dogu Asya ve | %20 80 milyon
Pasifik

Orta Dogu ve | %40 37 milyon
Kuzey Afrika

Giliney Asya %38 147 milyon
Dogu Avrupa ve | %34 25 milyon
Orta Asya

Latin Amerika ve | %9 13 milyon
Karayipler

Diinya Geneli %31 463 milyon

Unicef, 2020

Tabloda da goriildiigii tizere bolgeler arasinda ciddi oranda bir
esitsizlik bulunmaktadir. Afrika’da yasayan ¢ocuklarin bu durumdan
en fazla sekilde etkilendigi ve yoksul hanelerde ve kirsalda yasayan
okul cagindaki cocuklarin pandemi sebebiyle uzaktan verilen
egitimden faydalanamama ihtimali en yiliksek olan grubu
olusturdugu goriilmektedir. Diinya genelinde yoksul kesimi
olusturan boélgelerdeki cocuklarin %72’si uzaktan egitime erisim
saglayamazken, list ve orta gelire sahip olan bdlgelerin yoksul
kesimlerindeki c¢ocuklarin da benzer oranda %862sinin uzaktan
egitime erisim saglayamadigi sonucuna ulasilmaktadir (Unicef,
2020)

Baglangigta orijinal anlami ile ‘Dijital Ugurum’, cep
telefonlarina esitsiz erimin yarattig1 bosluk anlamina gelmekteydi.

Ancak o zamandan beri goriildigii iizere terim iletisim teknolojinin
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diger yonlerine de uyarlanarak farkli dijital ugurumlardan da
bahsedilmeye baglandi. Bunun sebebini ise Srinuan ve Bohlin (2011)
dijital ucurum teriminin dinamik olmasi ile iligskilendirmektedir.
Sosyoekonomik nedenlerle internet erisimindeki esitsizlikler,
internet hizi ve erisimindeki cografi farkliliklar, mobil internet i¢in
4G/5G aglarina esitsiz erigim, bilgisayarlara/ mobil cihazlara esitsiz
erisim, nesil ve/veya egitim farklar1 nedeniyle dijital okuryazarlikta

bosluklar terimin yeni kullanim alanlarin1 olusturmaktadir.

2.Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaclar:1 ve

Dijital Ucurum

Birlesmis Milletler, Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaglar1 basligi
altinda 17 madde yaymlamistir. Bu maddeler birbiri ile baglantili
tim Diinya’da insanlarin kars1i karsiya kaldigi sorunlar
c¢oziimlemeyi amacglayan caligmalar1 igermektedir. Birlesmis
Milletler bu hedeflere 2030 yilina kadar ulagsmay1 amaglamaktadir.
Her bir birey i¢in Onem arz eden ve giincel bu 17 sorunun
¢cozlimiinlin hedeflendigi Siirdiiriilebilir Kalkinma Amagclar1 bir
yandan yoksulluk ve agliga son vermeyi hedeflerken bir yandan tiim
Diinya vatandaslarinin esit sartlarda yasamlarini siirdiirebilmelerine,
ote yandan dogayr korumak ve gelecek nesillere yasanabilir bir
Diinya birakabilmek i¢in sudaki ve karadaki yasami korumay1 ve bu
dogrultuda sorumlu {iretim ve tiketim konusunda herkesi
bilgilendirmeyi amaglamak gibi cesitli hedeflere sahiptir. Oziinde
Stirdiirtilebilir Kalkinma Amagclar1 ile Birlesmis Milletler sosyal,
ekonomik ve ¢evresel alanlarda tiim Diinya’da dengeyi saglayarak
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Diinyamizin bugiliniinii ve gelecegini giivence altina almaya

calismaktadir.

Dijital Ugurum kavrami bahsi gegtigi lizere bir¢ok alanda ve
anlamda esitsizligi ifade ederken kullanilabilmektedir. Benzer
sekilde dijital ugurum olarak kabul edilen bir¢ok esitsizlik Birlesmis
Milletler ’in Siirdiiriilebilir Kalkinma amaglar1 arasinda Diinya
iizerinde ortadan kaldirmay1 planladiklar1 problemlerin birkaci ile
benzerlik gostermektedir. Belirlenen hedeflerden nitelikli egitim,
cinsiyet esitligi, esitsizliklerin azaltilmasi, sanayi, yenilik¢ilik ve
altyap1 basliklar1 benzer sekilde dijital ugurum kavrami igerisinde de
¢oziilmesi gereken problemler olarak belirlenmis durumlardir.

Ama¢ 4 (Goal 4 | Department of Economic and Social

Affairs)’te vurgulanmakta olan Nitelikli Egitim baglig1 altinda tiim
Diinya’da biitiin ¢ocuklarin ayni nitelikte egitim almasinin 6nemi
ifade edilmekte ve bu amaci gergeklestirmeye yonelik ¢alismalarda
bulunulmaktadir. 2000 yilindan bu yana gerceklestirilen ¢alismalar
ile tim Diinya’da egitime katilma ve okuryazarlik oranlarinda
carpici gelismeler yasanmis ve 2015 yilinda okullagma orani %95°e
ulagmistir. Boylelikle okula gitme firsatina sahip olmayan ¢ocuk
say1s1 yar1 yartya azalmistir. Ayni1 zamanda cinsiyet esitsizligi sebebi
ile okula gitme firsat1 olmayan kiz ¢ocuklarin da okula gitme oran
en yuksek diizeye ulagmis bulunmaktadir
(https://avesis.gazi.edu.tr/sustainability). Pandemi siiresince

yasanan kisitlamalardan en ¢ok etkilenen gruplardan bir tanesi de

egitim gérmekte olan ¢ocuklardir. Okul ¢caginda bulunan ¢ocuklarin

tamami1 esit sartlarda yasamamaktadir ve dolayisiyla pandemi

stiresinde online ortamlara taginan egitim faaliyetlerinden esit

sartlarda faydalanamamis c¢ok sayida c¢ocuk bulunmaktadir.
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Dolayisiyla teknolojik esitsizlik de nitelikli ve esit imkanlarda egitim
bashigr altinda ele alinmasi gereken durumlardan bir tanesini
olusturmaktadir. Herkesin esit bir sekilde erisebildigi kaliteli bir
egitimin, Siirdiiriilebilir kalkinmanin ayrilmaz bir pargast ve ayni
zamanda temel kolaylastiricist oldugu uluslararas: alanda giderek
artan bir kabul gormektedir.

Amag 5 (Goal 5 | Department of Economic and Social Affairs)

olarak belirlenmis olan Cinsiyet Esitligi baglig1 altinda Birlesmis
Milletler yine kadin ve kiz ¢cocuklarina yonelik ayrimciligin ortadan
kaldirilmasinin temel insan haklarindan bir tanesi olmasinin yani sira
aynt zamanda siirdiiriilebilir kalkinmayi1 hizlandirmak ic¢in de
olmazsa  olmaz  gerekliliklerden  bir tanesi  oldugunu
vurgulamaktadirlar. Cinsiyet esitsizlikleri her toplumda hala
kokenleri ¢ok derinlere inen ve giincel olan sorunlardan bir tanesidir.
Kadinlar giinlimiizde hala insan onuruna yakisir islere erisim
konusunda sikint1 ¢ekmekte, mesleki ayrimcilik ve cinsiyete bagh
ticret farklartyla miicadele etmektedir. Bunlarin yani sira kadinlarin
hala temel egitime ve saglik hizmetlerine erisimleri de bazi iilkeler
ve bolgelerde engellenmekte, siddet ve ayrimciligin kurbanlari
olmaktadirlar. Bugiin Diinya’nin baz1 bolgelerinde kadinlar ve kiz
cocuklarinin siyasi ve ekonomik karar alma siireclerine katilma
hakki olmadig1 bilinmekte ve hala bu siiregler sirasinda yeterince
temsil edilmemektedirler. Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri kadin
ve kiz c¢ocuklarina yonelik ayrimciligi her alanda kaldirmay:
amaclamaktadir. Birlesmis Milletler, sirf kadinlar ve kiz
cocuklarinin karst karsiya olduklari olumsuzluklar1 azaltabilmek
amaciyla 2010 senesinde Birlemis Milletler Kadin birimini

olusturmuslardir (Gender equality and women’s empowerment |
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Department of Economic and Social Affairs). Tiim Diinya’da

erkeklere nazaran kadinlarin daha az internet erisimine sahip olmasi
da Dijital Ugurum gostergelerinden bir tanesi olarak bir tanesi olarak
kabul edilmektedir. Kadin ve kiz ¢ocuklarimin her alanda tesvik
edilmesi, desteklenmesi ve cinsiyet esitligini daha ileriye gotiirecek
regiilasyonlar ve politikalar ile mevcut durumun iyilestirilmesi
oncelikli konulardan bir tanesini olusturmaktadir.

Amag¢ 9 (Goal 9 | Department of Economic and Social Affairs)

olarak belirlenmis olan Sanayi, Yenilik¢ilik ve Altyapr basligi,
iilkelerin ekonomik biiyiime ve kalkinmasinda itici giicler olarak rol
almaktadir. Altyap1 yatirimlart gerek teknolojik ilerlemeler gerek de
bilgi ve iletisim teknolojilerinin biiylimesi ve herkes tarafindan
erisim saglanabilmesi agisindan son derece dnem arz etmektedir.
Diinya’da internet erisimine sahip olmayan 4 milyardan fazla insan
bulunmaktadir ve bu insanlarin %90°1 gelismekte olan {ilkelerde
bulunmaktadir. Birlegsmis Milletler verilerine goére 2015 senesinde
%78 olan mobil genis bant (3G ve lizeri) erisim oran1 zaman
icerisinde artarak %95 seviyesine ulasmis bulunmaktadir. Mobil
erisim ¢ogu gelismekte olan iilkede Internete ulasmanin temel hatta
cogu zaman tek yoludur. Ancak yine de sayisal verilere gore hala
mobil erigsime ulagamayan %35’lik bir kesim bulunmaktadir. Yine
Birlesmis Milletler verilerine gére bu boslugun Okyanusya’da %31,
ozellikle Bat1 ve Orta Afrika’da olmak iizere Afrika’da ise %17 ile
hala nispeten yliksek bir seviyede oldugu goriilmektedir (Goal 9

Department of Economic and Social Affairs). Dijital esitsizligi

giderebilmek biitlin Diinya vatandaslariin bilgi ve iletisim
teknolojilerine esit erisimini saglayabilme disinda yenilik ve
girisimciligi de arttirabilme agisindan kritik bir 6neme sahiptir.
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Amag 10 (Goal 10 | Department of Economic and Social

Affairs)’da Esitsizliklerin Azaltilmas1 baghigi altinda ise her gegen
giin biiyiliyen bir¢ok esitsizligin bireyleri ne sekillerde etkiledigine
deginilmektedir. Var olan esitsizliklerin arasinda en c¢ok dikkat
ceken oran en zenginlerin olusturdugu %10’luk kitlenin toplam
kiiresel gelirin %40’ 1na sahipken en yoksul %10’luk dilimi olusturan
en yoksullarin ise kiiresel gelirden sadece %2 ila 7 arasinda aldig1
pay oranidir. Zaman igerisinde gelismekte olan iilkelerdeki esitsizlik
%11 oraninda bir biiylime gostermistir ve niifus artisinin da bu
bliylime de etkili oldugu diisliniilmektedir. Ayrica Birlesmis
Milletler, 9.a hedefinde ‘Afrika {ilkelerine, en az gelismis olan
iilkelere, kara ile gevrili olan gelismekte olan iilkelere ve de kiiglik
ada devletlerine arttirilmig mali, teknolojik ve teknik destekler ile
stirdiiriilebilir ve dayanikli altyapi gelisimini kolaylastirmay1 taahhiit

etmistir.” (Africa | Department of Economic and Social Affairs).
Dijital ugurumun da benzer sekillerde az gelismis ve hala gelismekte
olan iilkeler ile gelismis iilkeler arasindaki ugurumu da ifade ettigi
bilinmektedir. s6z konusu bu esitsizliklerin yaratmis oldugu ugurum
esitsizliklerinden olumsuz sekillerde etkilenen bireyleri bir ¢ok
anlamda eksik birakmakta, kisilerin kendilerini ger¢eklestirmelerine
engel olmakta ve de dolayisiyla bireyleri gesitli sekillerde zarara
ugratmaktadir.

3.Dijital U¢urumun Sebepleri

Erisim: Uzun yillar boyunca kiiresel dijital ugurum, ekonomik
kalkinmanin bir sonucu olarak goriilmiistiir. Dolayisiyla beklenti
iilkeler ve bireyler zenginlestikce genel beklenti bireylerin dijital
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cihazlar ve altyapi satin alacaklar1 ve boylelikle dijital ugurumun
kapanacagi yoniinde olmustur. 3G teknolojisinin mobil telefonlarda
kullaninminin miimkiin hale gelmesi kisisel hayatlarimizi tamamen
degisime ugratan bir yenilikti ¢iinkii bireylerin mobil olarak internet
kullanimina imkan tanimaktaydi. Ancak gelirlerin son 20 yilda
diinya genelinde artmasina ragmen dijital hizmetlere erigim
diinyanin biiyiik kisminda yine de diisiik kalmaya devam etti. Statista
(2021)’nin verilerine gore internetin tiim diinya ulagim orani
%63’tiir ve yillik olarak artig gostermektedir. Ciinkii internet
saglayicilar1 ve telekomiinikasyon sirketleri yiiksek kaliteli genis
bant erisimi i¢in gereken alt yapiy1 saglayamamaktadir. Bu sebeple
de ozellikle bircok kirsal alanda hizmet sunan aglar yetersiz
kalmaktadir. Bugiin hala Diinya’nin gelismis ve gelismekte olan
bolgelerinde internete erisim saglayabilen bireylerin orani biiyilik
farkliliklar gostermektedir; gelismis iilkelerde bu oran %90 iken
gelismekte olan {ilkelerde bu oranin %57 oldugu goriilmektedir
(Statista, 2021). Bilgiye, egitim araclarina, iletisime, e-ticaret
kaynaklarina erisim ve bunlarin gelistirilmesi her gegen saniye daha
fazla ekonomik ve sosyal kalkinma agisindan vazgecilmez degerler
haline gelmekte ve bu sebeple bircok iilke vatandaslarin, isletmelerin
ve bu s6z konusu bolgelerin bu teknoloji ve hizmetlere ne sekillerde
erisim saglayacaklarina iligkin incelemelerde bulunmaktadirlar. Bu
konuda basarili olabilmek i¢in ise dijital ugurum kavramin
varolusunun, kapsaminin ve bu konuda alinabilecek Onlemlere

iliskin bilgi sahibi olmak son derece 6nem arz etmektedir.

Dijital ucurumun var olmasinin ve giderek daha da
biliyiimesinin bir diger sebebini ise kurumlar olusturmaktadir. Ulusal
ya da yerel kurumlarin destek eksikligi de dijital ugurumu
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beslemektedir. Hiikiimetler kullanicilarin ekonomik sebeplerden
dolay1 erisim saglayamadigi genis bant internet erisimini finanse
etmeli ya da siibvanse etmelidirler. Kurumlar ise bireyleri teknoloji
kullanim1 ve giivenlik gibi konularda egitmeye Oncelik vermeli ve
dijital okuryazarlik oranlarmi1 arttirmak i¢in ¢aligmalarda
bulunmalidir. Bu ve benzeri sekillerde kurumlarin kullanicilart
desteklemedigi yerlerde bireyler dijital ugurumun igerisinde

dezavantajli bireyler haline gelmektedir.

Kullanicilarin alt yapi ve erisim sorununu c¢oziilse dahi
kullanicilar yeterli dijital okuryazarliga sahip olmamalar1 sebebiyle
dijital diinyada sorun yasayabilmektedirler. Mobil cihazlar aracilig
ile internete erisim saglayabilen kullanicilarin sayis1 %92’ye ulagsmis
bulunmaktadir (Statista, 2021). Ancak bu erisimi saglayabilen
kullanicilarin bir kismi internet ve teknoloji kullaniminda daha kisitl
becerilere sahip oldugu i¢in online olmak internetten esit sekilde
faydalanmak anlamina gelmemektedir (Alp & Baycan, 2023).
Bunun sebebi de dijital ugurum kavraminin dijital araglara kimlerin
erisebildigi sorunundan ziyade ayni zamanda bu araglar1 kimlerin
giivenli ve etkili bir bi¢gimde kullanabildigi meselesidir. Dijital
okuryazarlik hangi bilgilerin ¢evrimi¢i olarak paylagilmasinin
giivenli oldugu, internetteki yanlis bilgilerin nasil tespit edilecegi,
dijital becerilerin bireylerin hayatlarin1 kolaylastirmak igin ne
sekillerde kullanilacagmin bilinmesi gibi ¢esitli alt basliklardan
olusan bir kavramdir. Bu bilgilerin kullanicilar tarafindan
ogrenilmesi gerekmekte ve dnem arz etmektedir. Dolayisiyla var
olan dijital ugurumun kapanabilmesi i¢in sadece gerekli altyapiyi

olusturmak yeterli olmayacaktir. Bu ugurumun kapanmasi igin
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kullanicilarin ~ dijital okuryazarlik anlaminda egitilmesi de
gerekmektedir.

Dijital okuryazarhk kavrami, web {izerinden arastira
yapilmasi, belgelerin okunmasi, farkli online platformlar {izerinden
iletisim kurulmasi ve en giincel dijital teknolojilerin kullanilmasi s6z
konusu oldugu zaman en 6nemli ve gerekli unsurdur. Giliniimiizde
diinya tizerinde her cografyada bireyler dijital okuryazarlik
becerilerinin  eksikligi sebebiyle dijital teknolojilerden tam
anlamiyla yararlanamamaktadir. Hatta gelismekte olan baz1
iilkelerde bazi bireyler bu teknolojilere erisme firsatina hig
ulasamamakta ya da kismen ulasabilmektedir.

Bu kavram sadece bu teknolojilere erisemeyenleri degil ayni
zamanda erigimi oldugu halde ¢evrimigi olarak elde edilen verilerin
gegerliligini ve degerini ayirt etmekte zorlanan bireyleri de
etkilemektedir. Van Dijk (2000)’e gore dijital teknolojiye erigim
problemleri zihinsel ve maddi olan erisim probleminin agilmasindan
sonra asil olarak kismen ya da tamamen olmak iizere farkli beceriler
ve kullanimlar sorunlarina donligmiis bulunmaktadir. Dijk dijital
becerileri yalnmizca bilgisayarlart ve ag baglantilarim1 ¢alistirma
becerisi olarak degil ayn1 zamanda asir1 miktarda kaynaktan bilgi
arama, segcme ve isleme becerisi olarak da tanimlamaktadir. Bireyler,
bu cihazlarin yasam kalitelerini ne sekillerde yiikseltebilecegini
kavrayamamalart durumunda s6z konusu teknolojiyi yetersiz ve
verimsiz sekillerde kullanacaklar ve hatta baz1 durumlarda kotiiye
kullanim gibi durumlar yasanabilecektir.

Raithan ve arkadaslarmin (2024) yaptig1 calismaya gore
bireylerin dijital okuryazarliginin dijital ugurumda kritik bir faktor
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oldugu sonucuna ulasilmistir. Calisma, dijital becerilerin ve
okuryazarligin, insanlarin dijital deneyimlerini sekillendirmede ve
bunun bir sonucu olarak teknolojik cihazlar1 kullanma korkusunu
asma ya da dijital diinyay:1 yaratici, etkili ve gilivenli bir sekilde
kullanmada yardimci olabilecegini ortaya koymaktadir (Raihan vd.,
2024).

Adaptasyon: Bir diger acidan ise giliniimiizde hala pek ¢ok
insan her gecen dakika daha da ilerleme gosteren teknolojiye uyum
saglamakta zorluk ¢ekmekte ve internete erisimin hayatlarini ne
derece kolaylastiracaginin farkinda olmayabilmektedir. Yasanan bu
adaptasyon sorunun pek cok farkli nedeni olmakla birlikte bu
zorlugun tstesinden gelmek icin altyapiyr iyilestirmek, internet
hizmetlerine erisimi daha uygun fiyatli hale getirmek, dijital
okuryazarligi arttirmak ve de teknolojinin benimsenmesinin
ontindeki engelleri kaldirmak gibi ¢esitli miidahaleler gerektirebilir.
Adaptasyon siireci ¢esitli  sebeplere bagli olarak yavas
gerceklesebilir. Bazen yavas gerceklesen bu adaptasyon sorunun
sebeplerinden bir tanesinin kullanicilar arasindaki kusak farkliliklar
oldugu ve bu kusak farkliliklarinin da kiiltiirel bir uguruma sebep
oldugu ifade edilmektedir (Biricik, 2023:35). Erben (2024:48)’iin
de ifade ettigi iizere teknolojiye adaptasyon ve erisimde esitsizlik
ortaya ¢ikmis bu da dijital esitsizlige doniismiistiir ve bu dijital
esitsizlik de karsimiza dijital ugurum olarak ¢ikmaktadir. Bilgiye
erisim ve adaptasyonda goriilen bireysel ve toplumsal farkliliklar
kagmilmaz bir sekilde faydalanabilenler ve faydalanamayanlar
arasinda bir boliinme yaratmis ve boylelikle dijital ugurum
kavramini ortaya c¢ikaran unsurlardan birisi haline gelmistir
(Elyildirim, 2021:70).
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Hane gelirleri incelendigi zaman yiiksek gelirli hanelerin
diisiik gelirli hanelere gore dijital teknolojileri daha fazla benimseme
egilimi gosterdikleri sonucuna ulagilmaktadir. Amerika’da Ulusal
Telekomiinikasyon ve Bilgi Dairesi tarafindan paylasilan verilere
gore yiiksek gelirli kisilerin bu teknolojileri benimseme olasilig1
yirmi kat daha fazladir. Bunun sebebi olarak ise diisiik gelirli
hanelerin bu teknolojilere erisimlerinin daha kisithh olmasi ve de
bireysel gelisim ve Ogrenme i¢in daha az firsata sahip olmalari
gosterilebilir. Bu teknolojiler her zamankinden daha ucuz ve daha
hizli olmasia ragmen ulasilabilirlik ve erisilebilirlik sorunlarinin
hala mevcut olmas1 sebebiyle dijital ugurumun varligi goriilmeye
devam etmektedir. Sezgin ve Firat (2020:13)’1n pandemi sirasinda
uzaktan egitime gecis ile dijital ugurum arasindaki iliskiyi
inceledikleri caligmalarinda da belirttikleri iizere hane gelirlerindeki
farkliliklarin uzaktan egitim firsatlari ile dogrudan iliskili oldugu, bu
firsattan yararlanabilmek i¢in gerekli olan teknolojik cihazlara
erisim ihtimalinin diislik gelirli hanelerde {iziicli bir bi¢imde diisiik
oldugu sonuglarina ulasilmaktadir.

Cografi Konumlar ve Kisitlamalar da bazi durumlarda
dijital uguruma sebep olabilmektedir. Bunun en belirgin 6rnegi ise
sehirler ve kirsal bolgeler arasinda goriilmektedir, dyle ki birey
sehirden ne kadar uzak bir kirsala taginirsa internet erisimi de o denli
sinirli hale gelmektedir (Unicef, 2020; Statista, 2021). Daha diisiik
popiilasyon ve daha diisiik yatirim gelirleri sebebiyle kirsal alanlarin
cogunda uygun altyapt imkanlar1 bulunmamaktadir. Kirsal ve
sehirler arasindaki bu farkliliklar tarih boyunca bir¢ok farkli unsurda
goriilmistiir. Ancak giinlimiiz sartlarinda bu teknolojileri uygulama
araclari1 olduk¢a yaygmm ve ulagsilabilir rakamlar temin
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edilebilmektedir. Bu sebeplerden dolay1 teknolojinin dagitilmasina

iliskin sorunlarin bir mazereti olmamalidir.

Pandemi sirasinda 55 milyondan fazla Ogrenci g¢evrimigi
ogrenmeye gecgerken, 13-17 yas arasindaki her bes gengten biri
giivenilir olmayan internet erisimi nedeniyle ddevlerini ‘sik sik’
veya ‘bazen’ yapamadigini belirtmislerdir. Bunu haricinde 12
milyon Ogrencinin ise pandemi siiresince hicbir sekilde internet
erisimi bulunmamaktaydi. Pandemi siiresince 6grencilerin tecriibe
ettikleri  zorluklar  bulunduklari  konuma gore degisiklik
gostermekteydi (Pandey, 2020; Unicef, 2020). Ancak bu zorluklar
sadece cografi farkliliklarla smirli degildi. Amerika’da pandemi
stiresince evde interneti olmadig1 i¢in sorun yasayan ogrencilerin
neredeyse yarist Siyahi ve Hispanik hanelerde yasamlarini
stirdiirmekteydi. Okul ¢agindaki 6grencilerin %40 kadar1 yetersiz
dijital okuryazarlik, dil engelleri ve interneti kullanma ve daha iyi
erisim bulma gibi bir¢cok unsurla miicadele etmektedir ( How to
Close the Digital Divide in the U.S. (hbr.org) ). Bu durum sadece
giniimiizii etkilemekle kalmamakta gelecek i¢in de benzer

durumlara zemin hazirlamaktadir. Amerika’da yasayan Siyahilerin
%70’1 Hispaniklerin ise %601 dijital beceriler konusunda yetersiz
olduklarmi ve bu durumun da istihdam edilme ihtimallerini
etkiledigini ifade etmektedirler. 2018 yilinda tiim beyaz ¢alisanlarin
licte biri evden yapabilecekleri islerde calisirken bu oran Siyahiler
icin %20’den azken Hispaniklerin ise %16’s1 i¢in gegerliydi. 2022
yilinda Avrupali bireylerin %80’1 internet erisimine sahipken
Afrikalt bireylerin sadece %Z20’sinin erisimi bulunmaktaydi
(Bringing Africa Up to High Speed).
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Bireyin Ilgi ve Motivasyonu da dijital ugurumu yaratan
sebeplerden bir digeridir. Bireylerin bilisim teknolojileri kullanma
ihtiyaci ve zorunluluguna bagl olarak bireylerin benzersiz kisisel
ilgi alanlann ile iligkilidir. Bazi bireylerin mevcut teknolojileri
ogrenmeye ve farkli platformlar arasinda gezinmeye karsi olan ilgi
diizeyleri  yiiksekken bazi bireyler bunlara karst ilgi
gostermeyebilmektedir. Baz1 meslek gruplarinin bilgi ve iletisim
teknolojilerine ihtiyaglart olmamasi da bu teknolojilere yonelik
ilgilerini, algilarmi ve de ihtiyaglarimi etkileyebilir. Stanley
(2003:410) dijital ugurumun sorumlusu olan temel faktorlerin
psikososyal faktorler oldugunu ifade ederek gelir ve egitimi bir
kenara birakmaktadir. Stanley’e gore psikososyal degiskenler
oncelikli olarak bilgi ve iletisim teknolojileri kullanimini
yonlendirmektedir.

Egitimde Farkhliklar, Educause’un yaptig1 aragtirmaya gore
de Dijital Uguruma sebep olan etmenlerden bir digeridir (Higher
Education, Digital Divides, and a Balkanized Internet | EDUCAUSE

Review ). ayni1 ¢alismaya gore liniversite egitimi alan bireylerin bilgi

ve iletisim teknolojilerini benimseme ve kisisel ve profesyonel
yasamlarinda  kullanimlarinda  yararlanma olasiliklar1  daha
yuksektir. Bir birey egitim seviyesinde ne kadar yiikseklere ulasirsa
daha az egitimli bireylere kiyasla teknolojileri benimseme sansi 10
kata kadar daha yiiksektir.

Gelecekteki belirsizlige dogru ilerlerken artik biliyoruz ki
Dijital Ugurum her gegen giin daha da biiyiimektedir. Bahsedildigi
iizere birgok farkli sebebe dayanan bir u¢urum séz konusu ancak tek
sorun erisilemeyen teknolojilerin yani sira bugiin yasadigimiz
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toplumda mevcut olan yaygin sosyal sorunlardan da

kaynaklanmaktadir.

Bu ucurumun dogal olarak beraberinde getirdigi bir de
ekonomik maliyetler bulunmaktadir. Giivenilir bir internet erisimi
aym zamanda ekonomik firsatin da giiglii bir gostergesidir. Ornek
vermek gerekirse Deloitte’un yapmis oldugu bir arastirmaya gore
2014 senesinde genis bant erisimimde yapilan %10°luk bir artig 2019
senesinde 875.000’den fazla ek ABD isi ve 186 milyar dolar daha
fazla ekonomik c¢ikt1 ile sonuclanacakti. Pandemi ile birlikte
baslayan uzaktan caligsmaya gecis tiim diinyada yetenek ve ekonomik
faydalar1 yaymak igin bir firsat yaratmistir.

4.Dijital Ucurumun Sonuclari

Yaklasik olarak 20-30 y1l dncesine kadar liiks olarak goriilen
internet erisim bugiin artik herkesin temel haklarindan birisi oldugu
olarak kabul gormektedir ve teknolojik ayrimciligin bir tiir sosyal
dislanma oldugu konusunda yaygin bir fikir birligi bulunmaktadir.
Diinya ekonomisinin dengesi degerlendirildigi zaman 0&zellikle
dijital erisim ve beceriler gerektiren is sayis1 hizla artmakta ve bu
erisim ve becerilerden mahrum kalan bireyler de istthdam
saglayamamaktadir. Dolayistyla bu becerileri 6grenmeye erisim
eksikligi ve iligkili istihdam sorunu bu islerin ve onlarin beraberinde
getirdigi gelirin Oniinde bir engel olusturmaktadir. Ancak tabi ki
dijital ugcurumdan tek etkilenen bireyler teknoloji alaninda kariyer
hedefleyen bireylerdir demek yanlis bir ifade olacaktir. Bu olgunun
etkileri bir¢ok bireyi farkli ve 6nemli sekilde etkilemektedir.
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Tletisim Eksikligi ve izolasyon: Covid-19 salgin ile, internet
erisimi ya da becerilerine sahip olmayan bireylerin hizli bir sekilde
toplumdan izole olmak zorunda kalabilecegi deneyimlenmis oldu.
Bu izolasyonun gerekli saglik hizmetlerine ulasamamaktan gerekli
is beklentilerini saglayamamaya kadar genis bir yelpazede olumsuz
durumlara yol agabilecegi biitiin diinyada farkli sekillerde tecriibe
edildi.

Egitimin Oniindeki Engeller: pandemi ile baslayan bir
stirecte egitim hizmetleri giderek daha fazla ¢evrimici sunulmaya
baslanmis ve bu siire¢ boyunca uzaktan egitim ile sinirl olan okul
cagindaki ¢ocuklardan internet erisimi olmayanlar bu hizmetlerden
mahrum kalmiglardir. Bunun bir sonucu olarak ise s6z konusu
cocuklarin egitim hayatlarinda egitim bosluklarindan olumsuz
etkilenme, ilerleyen zamanlarda is firsatlarini1 kagirma, ¢esitli temel

becerileri edinememe gibi durumlarla karsilasmalari olasidir.

Artan Ayrimcilik: Dijital ugurum ayni zamanda mevcut
bircok ayrimcilik bicimini de siddetlendirmektedir. Bunlarin en
yaygmni olan cinsiyet ayrimciligini da kadin-erkek esitsizliginde
gormekteyiz ve internete karsi cinsleri kadar erisimi olmayan
kadinlarin kendilerini gerceklestirmelerine yardimci olabilecek bir
egitim ya da bilgiye ulagsmalari dijital ugurum ile birlikte her gecen
giin daha da zorlagmaktadir.

Diinya dijital teknolojilere her gegen artan bir sekilde bagiml
geldik¢e, bu sonuglarin daha ciddi ve yaygin hale gelmesi de
muhtemeldir. Dolayisiyla tiim toplumlarin s6z konusu dijital
ugurumu, bu ugurumun bir¢ok yoniinii ve olumsuz sonuglarini kabul
eden biitiinsel bir sekilde ele alarak degerlendirmesi ve yapici
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onlemler almasi ve iligkili ¢aligmalarda bulunmasinin 6nemi giderek
artmaktadir.

5.Dijital U¢urumu Azaltmak icin Neler Yapilabilir?

Yerel Olarak Uygun Coéziimler Olusturmak. Temelinde
degerlendirildigi zaman aslinda Dijital Ugurum, agilmasi gereken
yerel engeller ile birlikte bircok ugurumun bir araya gelmesi ile
olusmaktadir. Dolayisiyla oncelikle yerelde sonrasinda ulusalda ve
en son olarak da diinya genelinde niifusun cogunlugunun genis bant
erisimine sahip olacagi ¢abalara oncelik verilmesi gerekmektedir.
Omegin genis bant saglayicilarinin belirli hizmetler veya igerikler
icin daha fazla dcret talep etmesi ya da internet servis
saglayicilarinin belirli hizmetleri kisitlamalar1 engellenebilir.

Bosluklarin Belirlenerek Kamu-Ozel Sektor Coziimleri
Yaratmak. Tamamen kamu / belediye ¢oziimleri degerlendirildigi
zaman c¢ok sayida kisitlama ile karsilasilabilmektedir. Bu
kisitlamalar degerlendirildigi zaman siireci hizlandirmak amaciyla
en c¢ok ihtiya¢ duyulan alanlara oncelik verecek kamu-6zel sektor
ortakliklarin1 degerlendirmek faydali olacaktir. IThtiyag duyulan
coziimleri talep etmek ve kamu kuruluslarini da siirece dahil etmek
suretiyle her bolge/sehir icin uygun hedefler belirlenebilir ve bu
hedeflere ulasmak icin hibe ve ek tegvikler saglanabilir.

Mevcut olan Uygun Fiyath Programlar1 Giincellemek ve
Genisletmek. Okul ve kiitliphanelerden erisim saglanabilmesi i¢in
licretsiz internet ve teknolojik ekipman hizmetinin sunulmasi, diisiik
gelirli hanelere bu hizmetin licretsiz ya da kolaylikla ulasilabilir
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iicretlerle sunulmasi, sunulan bu hizmetlerin yiiksek kalite ve genis
banttan sunulmasi gibi hizmetler planlanabilir ve hayata gecirilebilir.

Altyapiy1 Gelistirmek. Alinabilecek 6nlemler olarak altyapi
giiclendirme ve genisletme c¢alismalari, bireylerin teknolojik
becerilerini gelistirme yaklagimlari, kamu kurum ve kuruluslarinda
erisimi miimkiin kilma ve iyilestirme politikalar1 (bdylece bireyler
daha diisiik ya da ticretsiz olarak bilgi ve iletisim teknolojilerine
erisim saglayabilir, bdylelikle asinalik kazanarak beceriler
gelistirebilirler.) ayrica egitimin Onemi ve gelirle olan yakin
baglantilar degerlendirildigi zaman bilgisayar/internet
okuryazarligini iyilestirme ve egitim kurumlarinda ilgili becerileri
geligtirme politikalarinin uzun vadede ne kadar 6nemli oldugu goz
ard1 edilmemelidir.

Dijital Okuryazarhga Yatirnm Yapmak. Diinya geneli
degerlendirildigi zaman sadece %401 teknoloji ve internet ile ilgili
temel sorulara cevap verebilmektedir ( How to Close the Digital

Divide in the U.S. (hbr.org) ). Dijital okuryazarlik, teknolojiyi

benimsemeyi iyilestirme, yanlis bilgilerle ve dolandiricilikla
miicadele etme ve siber saldir1 risklerini azaltma gibi konularda
bireylere yardimci olacaktir. Kamu ve 6zel sektor girisimleri dijital
okuryazarlik programlarint destekleyen projeler yiiriiterek Diinya
niifusunun dijital okuryazarlik oranini arttirabilir. Geng¢ yasta
baslayarak sonraki yetigkinlik donemine kadar devam eden daha
yaygin bir egitim sistemi ile yagam boyu dijital yeterlilik programlari
bireyleri s6z konusu tehditlere kars1 koruyabilir ve ayn1 zamanda da
her gegen giin gelismekte olan dijital ekosistemlerin daha iyi
tilkketicileri haline getirebilir. Bircok bolgede diisiik gelirli haneleri
ve daha yasl bireyleri teknoloji kullanimi1 konusunda desteklemek
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amaciyla cesitli programlar, destek gruplar1 ve egitmenler ve biitiin

bunlar finanse edebilmek i¢in fonlar planlanabilir.

Bilgi ve Iletisim Teknolojisi tipolojisi ¢ocukluk ve erken
yetiskinlikteki tecriibelerinin kisinin kullanici tipini etkilediginin
alim  ¢izmektedir. Teknoloji kullamminda Bilgi ve Iletisim
Teknolojilerine iliskin olumlu ¢ocukluk tecriibelerinin teknolojiyi
benimsemede kritik bir dnemi oldugu ifade edilmektedir. Geng yasta
teknolojik yonlendirmelerin oldugu ortamlarda bulunmak bireylerin
kullanict kimliklerini etkileyebildigi gibi genel niifus igerisinde de

goniillii ve istekli birey sayisi arttirabilir (Tillinghast vd, 2017).

6.Sonuc¢

Dijital Ugurum kavrami, 1rksal esitsizliklerden saglik
hizmetleri ve egitim gibi en temel ihtiyaclara erisimdeki esitsizlige
kadar cok sayida diger toplumsal sorunun da merkezinde yer
almaktadir. Tam olarak bu yiizden bu konuda gerekli planlamalar ve
uygulamalarin gergeklestirilmesi Oncelikli hale getirilmelidir. Bu
ucurumun dogal olarak beraberinde getirdigi bir de ekonomik
maliyetler bulunmaktadir. Giivenilir bir internet erisimi ayni
zamanda ekonomik firsatin da giiclii bir gostergesidir. Ornek vermek
gerekirse Deloitte’un yapmis oldugu bir arastirmaya gore 2014
senesinde genis bant erisimimde yapilan %10’luk bir artig 2019
senesinde 875.000°den fazla ek ABD isi ve 186 milyar dolar daha
fazla ekonomik ¢ikt1 ile sonuglanacakti. Pandemi ile birlikte
baslayan uzaktan ¢aligmaya geg¢is tiim diinyada yetenek ve ekonomik
faydalar1 yaymak i¢in bir firsat yaratmistir.
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Global bir kriz olan Covid-10 salgini, dijital ugurumun
boyutlarini ve iligkilerini genis ve detayl bir sekilde yasamamizi ve
anlamamizi ve de ihtiyaglarimizi belirlememize yol acti. Boylelikle
bizleri bekleyen faktorler ve engeller detaylica ortaya ¢ikarilarak yol
haritamiz1 belirlerken bize yardimci oldu. Bu kiiresel kriz, dijital
teknoloji kullaniminda ve aligveris, uzaktan ¢alisma, uzaktan egitim
gibi ¢evrimigi erisilebilirlikte hizli1 ve olagan dis1 bir biiyiimeye 6n
ayak oldu (Guitton, 2020) ve dijital teknolojilerin kritik toplumsal
islevi diinya c¢apinda yayildik¢a daha belirgin hale geldi (Saeed &
ark., 2020:2).

Dijital dontigiimiin, dijital teknolojilerin ve ilgili yeteneklerin
entegrasyonu  vasitastyla  kuruluslarin  stratejik  yonelimini
sekillendirebilen, biiylimeye yon verebilen ve inovasyonu
destekleyen zorlayicit bir itici giic oldugu kabul edilmektedir.
Bahsedildigi lizere Bilgi ve Iletisim teknolojileri ekonomik
faaliyetleri de etkileyerek ve giin gegtikce daha yaygin hale gelerek
bireylerin, sirketlerin ve kurumlarin isleyisinde degisikliklere sebep
olmustur ve bu da dijital araclarin benimsenmesi ve bu araglara sahip
olma ve kullanilma oranlarini etkilemistir. Baslangicta basit
benimseme oranindan zaman igerisinde dijital becerilere ve daha
sonra ilgili performansa dogru olan Dijital ugurum kavramindaki bu
degisim, erisim, kullanim ve performans gibi birgok bicimde sosyal
hayati etkilemistir. Bu bi¢imler, dijital ugurumun dijital eserlere ya
da becerilere dayanan is ve sosyo-ekonomik alanlardaki sayisiz
giinliik faaliyet i¢in dnemini kayda deger bir sekilde arttirmistir.
Boylelikle dijital ucgurum, teknolojik araglar1 kullanmak igin
gelistirilmis olan becerileri ve yetenekleri de kapsayan ¢ok yonlii ve
daha karmasik bir olguya donlismiistiir. Hatta 6zellikle son on yilda
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dijital doniisiimiin yayginlagmasi ile birlikte dijital ugurum kavrami
ekonomik performansin da bir 6l¢iisii olarak kabul edildigi i¢in daha
fazla 6nem kazanmistir (Shakina, Parshakov & Alsufiev, 2021).

Ozetle sdylenebilir ki toplumlar, 6zellikle dijital erisim
acisindan teknolojik okuryazarligi daha yiiksek, yaratici ve yenilik¢i
olmak icin gerekli adimlar1 atmalidirlar.
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BOLUM XI

Web Teknolojilerinin Doniisiimii: Geleneksel
Medyadan Dijital Platformlara

Fahrettin KAYAN!

GIRIS

[letisim siireglerine internetin entegre olmasiyla birlikte ortaya
c¢ikan teknolojik gelismeler, sinirlar1 biiytlik 6l¢iide ortadan kaldirmis
ve teknolojiyl insan yasaminin ayrilmaz bir pargasi haline
getirmistir. Teknolojik yeniliklerin ilerlemesiyle birlikte, geleneksel
medya yerini sosyal medyaya birakirken, bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki degisim, medyanin tanimini ve islevlerini koklii
bir sekilde yeniden sekillendirmistir. Bu baglamda, medyanin
anlamini kavrayabilmek icin oncelikle ag teknolojilerinin gelisimine

odaklanmak gereklidir.
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[letisim teknolojilerinin evrimi, toplumlarin bilgiye erisim ve
iletisim kurma bigimlerini koklii bir sekilde degistirmistir. Ozellikle
internetin yayginlasmasi, yeni medya kavraminin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamistir. Yeni medya, dijital platformlar araciligryla
etkilesimli ve kullanicti odakli igerik {iretimini tesvik
etmektedir(Alav, 2014)

Internet, diinya ¢apindaki bilgisayar aglar1 ve kurumsal bilgi
sistemlerini bir araya getiren elektronik bir iletisim altyapisidir.
Giinlik dilde "internet" ifadesi bazen yalnizca "net" kelimesiyle
ifade edilse de, bu sistem aslinda karmasik bir yapiy1
tanimlamaktadir. Ornegin, bir ofis igindeki bilgisayarlarin birbirine
baglanmasiyla olusturulan ve genellikle "Yerel Alan Ag1" (LAN)
olarak adlandirilan kiiciik oOlgekli aglar, daha biiyiik aglarla
birleserek kiiresel bir iletisim ag1 olan internete doniismektedir. Bu
genis ag, Tiirk¢eye "aglarin ag1" ya da "aglar arasi1 ag" olarak
cevrilen internet terimiyle ifade edilmektedir.

Internetin Tarihsel Gelisimi: www’nin Rolii

Tiim aglarin birbiriyle uyumlu bir sekilde iletisim kurmasini
saglamak amaciyla, Isvigre’deki CERN laboratuvarlarinda calisan
Tim Berners-Lee, 1989 yilinda "World Wide Web" (www) olarak
bilinen bilgi paylasim sistemini gelistirmistir. Bu sistem, hiper metin
isaretleme dili (HTML) temelinde sekillenmis ve internetin ilk
doneminin en Onemli yap1 taslarindan biri olmustur. "www",
internetin yayginlasmasii saglayan kiiresel bir bilgi paylasim
platformu olarak, milyarlarca insanin ayni dili konusmasina olanak
tanimistir.
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Internetin gelisiminde World Wide Web (WWW), bilgi
paylasimini ve erisimini kolaylastirarak kritik bir rol oynamustir.
Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilen WWW, hiper metin
isaretleme dili (HTML) temelinde sekillenmis ve internetin ilk
doneminin en 6nemli yapi taslarindan biri olmustur(Ciicen, 2018).

Web Teknolojilerinin Evrimi: Web 1.0’dan Web 4.0°a

Web teknolojileri, internet iizerinden metin, ses, video, grafik
gibi farkli tiirdeki verilerin aktarilabilmesini saglayan bir altyapi
sunmaktadir. Bu siireg, Web 1.0°dan baglayarak Web 2.0, Web 3.0
ve giinimiizde Web 4.0 olarak adlandirilan dort temel agamada
geligmistir.(Terzi,2020)

Web 1.0 Donemi

Web 1.0, statik ve etkilesimsiz bir yapiya sahip ilk web
deneyimidir. Bu donemde olusturulan web siteleri genellikle
yalmizca bilgi sunmayir amaglamis, kullanicilar icerik {izerinde
herhangi bir etkilesimde bulunamamistir. Metin tabanl igeriklerin
agirlikta oldugu bu dénemde, kullanicilar yalnizca pasif birer bilgi
alicist roliinii {istlenmistir. Ornegin, web siteleri temel olarak isletme

brosiirlerinin dijitallestirilmis bir versiyonu olarak hizmet vermistir.
Web 1.0’1n temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

. Tek yonlii etkilesim: Kullanicilar igerik
lizerinde herhangi bir degisiklik yapamaz.

. Statik icerik: Dinamik giincellemelerden
yoksun, sabit veri sunar.
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. Kullanicilarin pasif rolii: Web sitelerinde
sadece ziyaretci roliinii iistlenirler.

. Etkilesim eksikligi: icerik sunucu tarafindan
belirlenir ve kullanict yorumlar1 ya da katkilar1 miimkiin
degildir.

Web 2.0: Etkilesimli ve Kullanict Odakh Internet

Web 1.0’1n duragan yapisinin ardindan, 2004 yilinda Web 2.0
konsepti ortaya ¢ikmis ve internetin dinamik, etkilesimli bir hale
gelmesine olanak tanimistir. Web 2.0, kullanicilarin yalnizca tiiketici
roliinde kalmadigi, aym1 zamanda igerik iireticisi olarak aktif bir
sekilde katkida bulunabildigi bir donemi ifade eder. Bu yeni yapu,
kullanicilarin internet siteleri ile etkilesim kurmalarina, igerik

olusturmalarina ve bu igerikleri paylagsmalarina olanak saglamistir.

Web 2.0’ gelisimi, hem teknolojik hem de toplumsal
doniisiimleri tetikleyerek sosyal medya kavraminin yayginlasmasina
zemin hazirlamistir. Tim O’Reilly, 2004 yilinda diizenlenen bir
konferansta Web 2.0 terimini tamimlamig ve bu konsepti,
kullanicilarin  igerik olusturdugu, paylasimda bulundugu ve
interaktif bir deneyim sundugu yeni nesil web uygulamalariyla
iliskilendirmistir.

Web 2.0’1n Temel Ozellikleri

Web 2.0°1 6nceki web doneminden ayiran bazi temel 6zellikler
sunlardir:
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1. Kullamicr Katihmi: Kullanicilar, yalnizca
icerik tiiketicisi degil ayn1 zamanda iireticisi olarak aktif bir
rol listlenmistir.

2. Etkilesimli Yapilar: Kullanicilar, web
siteleri {lizerinden birbirleriyle ve platformlarla dogrudan
etkilesim kurabilmektedir.

3. Icerik Paylasimi ve Yaraticihk: Bloglar,
sosyal medya platformlar1 ve forumlar gibi araclar,
kullanicillarin ~ fikirlerini ~ 6zgiirce  paylasmasimna  ve
yaraticiliklarini sergilemesine olanak tanimaktadir.

4, Dinamik Giincellemeler: Web 2.0, siirekli
giincellenen ve kullanict geri bildirimlerine gore sekillenen
bir yapiya sahiptir.

5. Topluluk Olusumu: Sosyal medya, benzer
ilgi alanlarina sahip kullanicilarin bir araya geldigi ¢evrimigi
topluluklar olusturmasina imkan tanimaktadir.

Web 2.0, isletmeler agisindan da 6nemli firsatlar sunmustur.
Isletmeler, sosyal medya platformlari iizerinden miisterileriyle daha
dogrudan ve etkili bir sekilde iletisim kurmaya baslamis, miisteri
sikayetlerini ve geri bildirimlerini daha hizli bir sekilde ele
alabilmistir. Bunun yani sira, bu donemde sosyal medya
kullanicilari, isletmelerin itibarini etkileyen giiclii birer aktor haline
gelmigtir.

Web 3.0: Anlamsal Web
Web 3.0, John Markoff tarafindan ilk kez kullanilan ve

"semantik web" olarak da bilinen bir kavramdir. Bu doénem,
internetin kullanici verilerini anlamlandirabilen ve kisisellestirilmis
icerikler sunabilen bir yapiya evrilmesiyle tanimlanir. Web 3.0,
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sadece icerik sunmayr degil, aynm1 =zamanda bu igerigi

anlamlandirarak kullaniciya daha uygun hale getirmeyi amaglar.

Web 3.0°in Temel Ozellikleri

1. Kisisellestirilmis  Icerik: Web 3.0
teknolojisi, kullanicilarin  gegmis davraniglarini ve ilgi
alanlarmi  analiz  ederek  kisisellestirilmis  Oneriler
sunmaktadir. Ornegin, arama motorlar;, kullanicilarin
aliskanliklarina gore icerik Onerileri gelistirebilir.

2. Yapay Zeka ve Otomasyon: Web 3.0, yapay
zeka teknolojilerinden faydalanarak kullanici deneyimini
optimize eder.

3. Veri Analizi ve Yonetimi: Bu donemde,
biliylik veri analitigi onem kazanmis ve veri tabanlari
arasindaki baglantilar giiclendirilmistir.

4. Etkilesimli ve Anlamlandirilmis Veri:
Kullanici tarafindan saglanan veriler analiz edilerek anlamli
sonuglar iiretilir. Ornegin, bir kullanic1 "Bugiin hangi yemegi
yemeliyim?" sorusunu arama motoruna yazdiginda, gecmis
aliskanliklarina ve tercihlerine gore oneriler sunulabilir.

Web 4.0: Simbiyotik Web

Web 4.0, internetin tamamen sanallastirildig1 ve yapay zekanin
temel bir bilesen olarak devreye girdigi bir donemdir. Bu donem,
gercek ve sanal diinyadaki cihazlarin birbirine baglanarak, kullanici
deneyimini es zamanli ve yiiksek diizeyde kisisellestirilmis bir hale
getirdigi bir yap1 sunar.
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Web 4.0°1in Temel Ozellikleri

1. Gercek Zamanh Etkilesim: Web 4.0,
kullanicilarin =~ ve cihazlarin ger¢ek zamanli olarak
birbirleriyle etkilesim kurmasini saglar.

2. Bulut Bilisim ve Veri Yonetimi: Veriler,
yerel disklerden bagimsiz olarak bulut sistemlerinde
depolanir ve islenir.

3. Yapay Zeka ve  Zenginlestirilmis
Gergceklik: Yapay zeka tabanli algoritmalar ve artirilmis
gerceklik  uygulamalari, bu donemin One ¢ikan
teknolojileridir.

Web 4.0, ayn1 zamanda kullanicilarin ¢evrimici ortamda higbir
program yiiklemeye gerek kalmadan gesitli ofis uygulamalarini,
icerik yonetim araglarini ve diger yazilimlar1 kullanmasina olanak
tanimaktadir.

Yeni Medya ve Sosyal Medyanin Doniisiimii

Teknolojik ilerlemeler Sekil.1’de goriildiigii gibi yalnizca
iletisim araclarim1i  degil, iletisimin bigim ve igerigini de
dontistiirmiistiir. Bu doniisiimiin en énemli sonuglarindan biri, yeni
medya kavraminin ortaya c¢ikmasidir. Yeni medya, geleneksel
medya araclarindan farkli olarak iki yonlii bir iletisim siireci sunar
ve hem bireysel hem de toplumsal etkilesimi giiclendiren bir
yapidadir. Internet ve mobil aglar gibi dijital platformlar, yeni
medyanin temel bilesenleri arasinda yer alir. Bu baglamda, yeni
medyanin es zamansizlik, etkilesim ve kitlesizlestirme gibi
ozellikleri dikkat ceker.
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Teknolojik ilerlemeler, geleneksel medya araclarindan farkli
olarak iki yonlii bir iletisim siireci sunan yeni medya kavramini
ortaya c¢cikarmistir. Yeni medya, bireylerin kendilerini ifade etme
bigimlerinin bir araci olarak diistiniildiigiinde, ekonomik yapidan
kiiltiirel davraniglara kadar her alanda etkili
olmaktadir(Konuk,2019)

Web Teknolojilerinin Evrimi

Web a.0  ~® Web Teknolojileri Simbiyorik web, ARMVR entegrasyonyy

Web 3.0 Anlamsal wie, yapay zekay

Teknoloji Seviyesi

Web 2.0 DGinamik igerik, kullanici katkisy

statik icerik. Tglyagriigplesing

1990 2004 2010 2020
Yillar

Sekil 2: Web Teknolojilerinin Evrimi

Kaynak: Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2019). Rethinking the social media era:
Transforming how we live, work, and communicate. Business Horizons, 62(5), 593-605.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2019.05.003

Yeni Medyanin Temel Ozellikleri

1. Es Zamansizhk: Kullanicilar, mesajlari
istedikleri zaman gonderip alabilir. Bu, geleneksel medyanin
zaman ve mekana bagimli yapisindan farkli bir yaklasim
sunar.

2. Etkilesim: Yeni medya, bireylerin
birbirleriyle ve icerikle dogrudan etkilesim kurmasini saglar.
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3. Kitlesizlestirme: Genis bir  kullanici
grubunun bireysel olarak iletisim kurmasma imkan tanir.
Kullanicilar, belirli bir ilgi alan1 etrafinda topluluklar
olusturabilir ve bu topluluklar i¢inde bireysel baglantilar
kurabilir.

Yeni medya, hem bireylerin hem de isletmelerin iletisim
dinamiklerini degistirerek dijitallesme siirecini hizlandirmistir.
Ornegin, geleneksel medya kanallar biiyiik 6l¢iide merkezi bir yaym
modeliyle ¢alisirken, yeni medya kullanicilarin aktif igerik {ireticisi
oldugu bir model sunmaktadir. Bu durum, bireylerin bilgiye daha
hizli ulasmasim1 ve bu bilgiyi paylasarak sosyal etkilesimde
bulunmasini miimkiin kilmaktadir.

Sosyal Medyanin Gelisimi ve Etkileri

Sosyal medya, yeni medyanin bir alt kategorisi olarak,
bireylerin sosyal etkilesim kurmasina ve igerik olusturmasina olanak
tantyan dijital platformlardan olusur. Ilk sosyal medya &rnekleri,
1990’11 yillarda ortaya ¢ikmis ve kisa siirede genis bir kullanic
kitlesine ulasmistir. Ornegin, 1997 yilinda kurulan SixDegrees.com,
kullanicilarin  profiller olusturmasina ve birbirleriyle baglanti
kurmasina olanak taniyan ilk sosyal medya platformlarindan biridir.
2000’11 yillarda ise Facebook, Twitter, YouTube, Instagram gibi
platformlar sosyal medyanin evriminde kilit rol oynamistir. Sekil
2’de Tiirkiye’de sosyal medya kullanicilariin platform bazl artis:
verilmistir.
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Sekil 3 Sosyal Medya Platformlarimin Zaman Icinde
Biiyiimesi

Kaynak: Meta. (2021). Annual Report 2021. Meta Platforms, Inc. Retrieved from
https://about.fb.com/news/

Sosyal Medyanin Tanimi

Sosyal medya, kullanicilarin etkilesimde bulundugu, igerik
urettigi ve paylastig1 dijital bir iletisim ortamidir. Evans’a gore
(2008), sosyal medya '"kullanicilarin fikir ve deneyimlerini
paylagsmalarina olanak taniyan dogal ve samimi ¢evrimici
platformlar" olarak tanimlanmaktadir. Safko ve Brake (2009) ise
sosyal medyay1 "toplumlar arasinda etkilesim saglayan ve bilgi
paylasimini destekleyen dijital aglar" olarak ifade etmistir.

Sosyal medya, bireylerin sosyal etkilesim kurmasina ve igerik
olusturmasina olanak taniyan dijital platformlardan olusur. Ilk sosyal
medya ornekleri, 1990’11 yillarda ortaya ¢ikmis ve kisa siirede genis
bir kullanici kitlesine ulagmistir(Durak,2016)
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Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

1. Kullamiei1 Odakh Icerik Uretimi: Sosyal
medya, kullanicilarin aktif igerik iireticisi oldugu bir
platform sunar. Ornegin, bloglar, video paylasim siteleri ve
sosyal aglar, kullanicilarin fikirlerini ve deneyimlerini
paylagmalarini saglar.

2. Anhik Etkilesim: Sosyal medya, bireyler
arasinda gercek zamanl1 iletisim kurma olanagi tanir.

3. Demokratik Yapi: Kullanicilar, sosyal
medya iizerinden diisiincelerini ifade edebilir, elestirilerde
bulunabilir ve genis bir kitleye ulasabilir. Bu durum,
iletisimde katilimcilig artirir.

4. Erisilebilirlik ve Esneklik: Sosyal medya,
kullanicilarin zamandan ve mekandan bagimsiz olarak
iletisim kurabilmesine olanak saglar.

5.
Sosyal Medyanin Toplumsal ve Kurumsal Etkileri

Sosyal medya, bireylerin sosyal yasamlarini etkiledigi kadar,
isletmelerin ve kurumlarin da iletisim stratejilerini doniistiirmiistiir.
Giliniimiizde isletmeler, sosyal medya platformlar1 araciligiyla
tilketicileriyle etkilesim kurmakta, iiriinlerini tanitmakta ve miisteri
geri bildirimlerini aninda degerlendirmektedir. Ancak sosyal medya,
isletmeler i¢in yalnizca bir firsat degil, ayn1 zamanda bir risk de
tasimaktadir. Ornegin, bir kullanici tarafindan sosyal medyada
paylasilan olumsuz bir deneyim, hizla genis bir kitleye ulasarak

isletmenin itibarini olumsuz etkileyebilir.

Sosyal medyanin bireysel diizeydeki etkisi de oldukga
biiyiiktiir. Insanlar, sosyal medya sayesinde genis bir sosyal ¢evre
olusturmakta, diisiincelerini ifade etmekte ve bilgi alisverisinde
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bulunmaktadir. Ancak, bu durum bazi olumsuz sonuglar1 da
beraberinde getirebilmektedir. Ornegin, sosyal medyanin asiri
kullannm1 bireylerde yalnizlik, stres ve dijital bagimlilik gibi
sorunlara yol acabilir.

Sosyal Medyanin Kullanic1 Dinamikleri ve Katilim Tiirleri

Sosyal medya kullanicilarinin platformlarla etkilesim diizeyi,
onlarin sosyal medya deneyimlerini sekillendiren Onemli bir
faktordiir. Kullanicilar, sosyal medyada ¢esitli roller iistlenir ve
katilim diizeylerine gore farkli kategorilere ayrilabilir(Tuna,2016).
Bu baglamda, sosyal medya kullanicilar1 genellikle meraklilar,
caylaklar, tiyeler, liderler ve eskiler gibi gruplarda siniflandirilir.

Kullanici Tiirleri

1. Merakhlar: Sosyal medya topluluklarini
yalnizca gozlemleyen ve igerik iiretmeden platformu pasif
bir sekilde kullanan bireylerdir. Bu kullanicilar, genellikle
paylasilan fotograflar1 ya da gonderileri inceler, ancak
herhangi bir katkida bulunmazlar.

2. Caylaklar: Sosyal medya topluluguna yeni
katilan bireylerdir. Bu kullanicilar, i¢erik olusturmaya baglar
ve smurl diizeyde yorum yapar. Caylaklar genellikle sosyal
medya deneyimlerini 6grenme siirecindedir.

3. Uyeler:  Platformlarla  diizenli  olarak
etkilesimde bulunan ve aktif icerik {ireticisi olan bireylerdir.
Uyeler, diger kullanicilarla iletisim kurar, génderilere yorum
yapar ve toplulugun dinamiklerine katkida bulunur.

4. Liderler: Sosyal medya topluluklarinda
sayginlik kazanmis kidemli kullanicilar1 temsil eder. Bu
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kullanicilar, diger bireylerin davranislarini yonlendirebilir ve
toplulukta belirli bir diizenin saglanmasina yardimeci olur.

5. Eskiler: Ilgi alanlarinin degismesi ya da
topluluk  dinamiklerinin  beklentilerini  karsilamamasi
nedeniyle sosyal medya kullanommi azaltan veya
platformdan ayrilan bireylerdir.

Sosyal Medya Kullanici Tirlerinin Dagilimi

Liderler

Merakhlar

Oyeler

Caylaklar

Sekil 4: Sosyal Medya Kullanict Tiirlerinin Dagilimi

Kaynak: Pew Research Center. (2022). Social media user behavior analysis.

Retrieved from https://www.pewresearch.org/

Bu smiflandirma, sosyal medyada kullanicilarin platformlarla

nasil bir iligki kurdugunu anlamak icin Onemli bir ¢ergeve
sunmaktadir.

Sosyal Medyanin Toplumsal ve Psikolojik Etkileri

Sosyal medya, bireylerin ve toplumlarin yasam bigimlerini,

iletisim aligkanliklarini ve psikolojik siireclerini derinden etkileyen
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bir fenomendir. Hem olumlu hem de olumsuz y6nleri olan bu etkiler,

bireysel ve toplumsal diizeyde farkli sonuglara yol agmaktadir.

Sosyal Medyanin Toplumsal Etkileri

1. Bilgi Paylasimi ve Toplumsal Dayanisma:
Sosyal medya, bireylerin bilgiye erisimini ve bu bilgiyi
paylasarak toplumsal dayanigmay1 artirmasini

saglamaktadir. Ornegin, dogal afetler veya kriz durumlarinda
sosyal medya, bilgi akisini hizlandirarak hayat kurtarici bir
rol iistlenmistir (Alexander, 2014). Bunun yani sira, sosyal
medya aktivizmiyle bireyler, kiiresel veya yerel Olcekte
onemli sosyal hareketlere katilabilmektedir (Gerbaudo,
2012).

2. Toplumsal Hareketlerin  Giiclenmesi:
Sosyal medya, kolektif eylemleri organize etmek ve
toplumsal hareketleri giliglendirmek i¢in bir ara¢ haline
gelmistir. Arap Bahar1 gibi toplumsal dontisiimlerde sosyal
medyanin  etkisi, bu platformlarin = demokratiklesme
stireclerindeki roliinii gozler Oniine sermektedir (Tufekei,
2017).

3. Kiiltiirel Etkilesim: Sosyal medya, farkl
kiiltiirler arasindaki etkilesimi artirarak kiiltiirel ¢esitliligin
yayillmasina katki saglamaktadir. Ornegin, bireyler sosyal
medya tlizerinden farkl iilkelerin geleneklerini, dillerini ve
yasam tarzlarin1 6grenebilmekte, bu da kiiltiirel farkindaligi
artirmaktadir (Miller vd., 2016).

4.
Sosyal Medyanin Psikolojik Etkileri

1. Psikolojik Iyi Olus ve Sosyal Medya
Kullanimi: Sosyal medyanin bireylerin psikolojik sagligi
iizerindeki etkisi hem olumlu hem de olumsuz sonuglar
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dogurabilmektedir. Ornegin, sosyal medya, bireylerin sosyal
destek bulmasina ve sosyal baglilik hissi gelistirmesine
olanak tanirken (Nabi, Prestin, & So, 2013), ayn1 zamanda
dijital bagimlhilik, yalnizlik ve depresyon gibi olumsuz
sonuglara da yol acabilmektedir (Keles, McCrae, & Grealish,
2020).

2. Sosyal Karsilastirma ve Ozgiiven: Sosyal
medyada bagkalarinin basarilar1 ve yasam tarzlariyla siirekli
karsilasmak, bireylerde yetersizlik hissine ve diisiik
Ozglivene yol acabilir. Bu durum, 6zellikle ergenler ve geng
yetiskinlerde daha belirgindir (Huang, 2017).

3. Bagimhhik ve Dijital Tiikkenmislik: Sosyal
medya bagimliligi, bireylerin zaman yo6netimini ve giinliik
islevselligini olumsuz etkileyebilir. Ayrica, siirekli gevrimigi
olma hali ve dijital igerik tiiketimi, bireylerde "dijital
tikenmiglik" olarak bilinen bir durumu tetikleyebilir
(Andreassen vd., 2012).

4. Mahremiyet ve Giivenlik Kaygilari: Sosyal
medyada kisisel verilerin kontrolsiiz bir sekilde paylasilmasi,
bireylerde mahremiyet kaygilarii artirmaktadir. Ozellikle
genc kullanicilar, mahremiyet ihlallerine daha acik hale
gelmektedir (Livingstone, 2008).

5.

Sosyal Medyanin Psikolojik Etkilerinde Literatiirden One
Cikan Bulgular

. Yalnmizlik ve Depresyon: Keles, McCrae ve
Grealish  (2020) tarafindan yapilan bir meta-analiz
calismasinda, sosyal medya kullanimimin o6zellikle geng
yetiskinler arasinda yalmzlik ve depresyon diizeylerini
artirabilecegi bulunmustur.

. FOMO (Fear of Missing Out): Przybylski
ve arkadaglar1 (2013), sosyal medyada stirekli ¢evrimigi olma
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ithtiyacinin bireylerde "bir seyleri kagirma korkusu" (FOMO)
yarattigini, bunun da stres ve anksiyete seviyelerini
artirdigin1 vurgulamaktadir.

. Sosyal Destek ve Baghhk: Sosyal medya,
bireylerin sosyal destek bulmasina olanak taniyarak,
ozellikle fiziksel olarak izole durumlarda sosyal baglilig
artirmaktadir (Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007).

Sosyal Medyanin isletmeler Uzerindeki Etkileri

Sosyal medya, isletmeler i¢in yalnizca bir iletisim araci degil,
ayni zamanda pazarlama, reklam, miisteri iligkileri yonetimi ve
marka bilinirligini artirma acisindan stratejik bir platform haline
gelmistir. Web 2.0 teknolojilerinin sundugu cift yonlii etkilesim
imkani, isletmelerin miisterileriyle daha dogrudan ve verimli bir

sekilde iletisim kurmasina olanak saglamaktadir.

Isletmeler i¢in Sosyal Medyanin Avantajlari

Marka Bilinirliginin Artirllmasi: Sosyal medya, igletmelerin
genis bir kitleye ulasarak marka bilinirliklerini artirmasini saglar.
Ornegin, Coca-Cola gibi markalar, diizenli sosyal medya
kampanyalariyla tliketicilerin dikkatini ¢ekmekte ve marka
sadakatini giiclendirmektedir (Jansen, Zhang, Sobel & Chowdury,
2009). Ayrica, KFCnin 2020 yilinda yaptigi "What the Cluck"
kampanyas1 sosyal medya etkilesimlerini artirarak markanin
satiglarinda %20'lik bir artisa neden olmustur.

Miisteri 1Iliskileri Yonetimi (CRM): Sosyal medya,
isletmelerin miisterileriyle dogrudan iletisim kurmasmi ve geri

bildirimleri hizli bir sekilde degerlendirmesini saglamaktadir.
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Ornegin, Twitter’da JetBlue Havayollari, miisterilerinden gelen
sikayetlere dakikalar i¢cinde yanit vererek miisteri memnuniyetini
artirmis ve marka itibarini gliclendirmistir (Kim & Ko, 2012).

Pazarlama ve Reklam: Sosyal medya platformlari,
isletmelerin  hedef kitlelerine uygun reklam kampanyalar
diizenlemesine olanak tanir. Ornegin, Facebook ve Instagram,
kullanici verilerini analiz ederek reklamlarin belirli bir demografiye
gore Ozellestirilmesini saglar. Nike’in 2023 yilinda yaptigi
Instagram kampanyasi, sadece 30 giinde 10 milyonun iizerinde

kullaniciya erisim saglayarak satiglarint %25 artirmistir.

Hedef Kitleye Kolay Erisim: Sosyal medya, isletmelerin
hedef kitlelerine hizli ve uygun maliyetli bir sekilde ulagmasini
saglar. Ornegin, kiiciik bir giyim markast olan Gymshark,
Instagram'da influencer is birlikleri yaparak kiiresel bir marka haline
gelmistir. Sirketin sosyal medya stratejisi, 2023'te 500 milyon

dolarlik bir degerlemeye ulagmasinda 6nemli bir rol oynamuistir.

Ger¢ek Zamanh Veri ve Analitik imkanlari: Sosyal medya
platformlari, isletmelere miisteri davraniglar1 hakkinda gercek
zamanli veri ve analiz imkdm sunar. Ornegin, Starbucks, sosyal
medya etkilesimlerinden elde ettigi verilerle miisterilerin tercihlerine
gore Uriin gelistirme stratejileri belirlemistir (Ridings & Gefen,
2004).

Sosyal Medyanin Isletmeler icin Riskleri

Olumsuz Geri Bildirimler ve Kriz Yonetimi: Sosyal medya,
bir isletme hakkinda olumsuz bir yorumun veya miisteri sikayetinin
kisa siirede genis bir kitleye ulasmasina olanak tanir. Ornegin, 2017
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yilinda United Airlines, bir yolcuyu zorla ugaktan indirdigi igin
sosyal medyada biiyiik bir krizle kars1 karsiya kalmis ve bu durum

sirketin itibarina zarar vermistir.

Rekabetin Artmasi: Sosyal medya, isletmeler arasindaki
rekabeti artirmistir. Kiiclik isletmeler bile gili¢lii sosyal medya
stratejileri ile bityiik markalara rakip olabilir. Ornegin, Amazon’un
agresif sosyal medya stratejisi, kiigiik e-ticaret igletmelerinin pazar

payini azaltmistir (Chen vd., 2011).

Veri Giivenligi ve Mahremiyet: Sosyal medyada kisisel
verilerin kotliye kullanilmasi, isletmelerin itibarim1 tehdit eden
onemli bir risk olusturur. Cambridge Analytica skandali,
Facebook’un veri giivenligi politikalarini sorgulatarak hem sirketin
hem de is birligi yaptig1 markalarin itibarin1 zedelemistir (Isaak &
Hanna, 2018).

Sahte Haberler ve Alg1 Yonetimi: Sosyal medya, isletmeler
hakkinda sahte haberlerin yayilmasina neden olabilir. Ornegin, 2020
yilinda yayilan yanlis bir sosyal medya gonderisi, Zara'nin boykot
edilmesine neden olmus ve markanin satiglar1 kisa bir siireligine de
olsa etkilenmistir.

Sosyal Medyanin Isletmeler Uzerindeki Giincel Etkileri

Siirdiiriilebilirlik ve Sosyal Sorumluluk: Sosyal medya,
isletmelerin ¢evresel siirdiirtilebilirlik ve sosyal sorumluluk
projelerini duyurmalart i¢in giiglii bir platformdur. Patagonia,
cevresel farkindalik kampanyalariyla sosyal medya iizerinden genis

bir etki yaratmis ve marka algisini olumlu yonde giiclendirmistir.
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E-Ticaretin  Yiikselisi: Sosyal medya platformlari,
isletmelere dogrudan satis yapma imkani1 sunmaktadir. Instagram ve
TikTok gibi platformlar, e-ticaret entegrasyonlariyla isletmelerin
gelirlerini artirmistir. Ornedin, Shopify ile entegre edilen sosyal
medya magazalari, kiigiik isletmelerin 2022 yilinda toplamda 44
milyar dolarlik satis yapmasini saglamistir.

Influencer Pazarlama: Sosyal medya, influencer is
birlikleriyle markalarin daha genis bir kitleye ulasmasin1 saglar.
Ornegin, Fenty Beauty, Rihanna’nin sosyal medyadaki giiclii

varligini kullanarak 1 milyar dolarlik bir degerlemeye ulagsmistir.

Sosyal Medyanin Gelecegi ve Dijital Doniisiim

Sosyal medya ve dijital teknolojiler, bireylerin ve kurumlarin
yasamlarini doniistiirmeye devam etmektedir. Web 3.0 ve Web 4.0
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, sosyal medya platformlarinin
daha akilli ve kisisellestirilmis hale gelmesi beklenmektedir. Yapay
zeka, artirllmig gergeklik ve blockchain gibi yenilik¢i teknolojilerin
entegrasyonu, sosyal medya platformlarinin islevselligini artiracak
ve kullanict deneyimini daha ileri bir noktaya tagiyacaktir.

Sonug olarak, sosyal medya, bireyler ve toplumlar lizerinde
hem olumlu hem de olumsuz etkiler yaratan giiclii bir iletisim
aracidir.  Gelecekte, sosyal medya platformlarinin gelisen
teknolojilerle birlikte daha fazla etkilesim ve katilim odakli bir
yaptya doniisecegi ongoriilmektedir.

Sosyal medyanin gelecegi, teknolojik yenilikler, toplumsal
beklentiler ve ekonomik dinamiklerin bir araya gelerek olusturdugu
bir dijital doniisiim siirecine dayanmaktadir. Web 3.0 ve Web 4.0
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teknolojilerinin  getirdigi semantik altyapi, yapay zeka (Al),
artirllmis  gerceklik (AR) ve blockchain gibi yenilikler, sosyal
medyanin islevselligini artirarak kullanict deneyimini daha
kisisellestirilmis ve interaktif hale getirecektir. Bu baglamda sosyal
medya, bireylerin yasam bigimlerini ve isletmelerin stratejilerini

doniistiiren temel bir yapi tast olmaya devam edecektir.

1. Yapay Zeka ve Kisisellestirme

Yapay zeka (Al), sosyal medya platformlarinda kisisellestirme
stireclerini daha ileri bir seviyeye tasimaktadir. Bu, kullanici
deneyimini artirmak i¢in platformlarin kullanici verilerini daha etkin

bir sekilde analiz etmesini saglar.

. Oneri Sistemleri: Yapay zekd tabanl
algoritmalar, kullanicilarin ilgi alanlarin1 6grenerek igerik,
reklam ve baglanti &nerileri sunar. Ornegin, YouTube'un
yapay zeka algoritmalari, kullanicilarin izleme ge¢misine
dayanarak 1ilgi c¢ekici icerikler Onerir. Gelecekte bu
algoritmalar daha karmasik hale gelerek kullanicilarin
zevklerini daha hassas bir sekilde analiz edebilir.

. Otomatik licerik Uretimi: AI destekli
araglar, sosyal medya igeriklerini otomatik olarak
olusturabilir. Ornegin, ChatGPT gibi modeller metin
yazatken, DALL-E gibi araglar gorsel igerikler
iretebilmektedir. Bu tiir araglar, sosyal medya
kullanicilarinin igerik olusturma siirecini hizlandirir ve
basitlestirir.

. Yapay Zekd Destekli Moderasyon:
Facebook ve Twitter gibi platformlar, nefret sdylemi ve
yanlis bilgilendirme ile miicadele etmek i¢in yapay zeka
moderasyon sistemlerini kullanmaktadir. Bu sistemlerin
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gelistirilmesi, sosyal medya platformlarinin daha giivenli
hale gelmesini saglayacaktir.

2. Artirillmis Gergeklik (AR) ve Sanal Gergeklik (VR)

AR ve VR teknolojileri, sosyal medya platformlarinin sundugu
etkilesimleri daha gergekc¢i ve siiriikleyici hale getirmektedir. Bu
teknolojiler, sosyal medya kullanicilarinin hem eglence hem de is
stireclerini farkli bir boyuta tagimaktadir.

. AR Tabanh Filtreler: Snapchat ve
Instagram gibi platformlarda kullanilan AR filtreleri, kisisel
ve ticari kullanim ic¢in daha kapsamli hale gelecektir.
Ornegin, kullanicilar sanal olarak makyaj yapabilir, kiyafet
deneyebilir veya tiriinleri dijital ortamda test edebilir.

. Metaverse:  Facebook'un Meta  c¢atisi
altindaki ¢alismalar1, kullanicilarin sosyal medya deneyimini
tamamen sanal bir ortama tasiyacak metaverse projeleriyle
dikkat cekmektedir. Metaverse, sanal toplantilar, sanal
magazalar ve dijital etkinliklerle sosyal medya
kullanicilarinin giinliik yasamlarini dontistiirecektir.

. Egitim ve Saghk Uygulamalari: AR ve VR,
sosyal medya platformlarinda egitsel igeriklerin daha etkili
bir sekilde sunulmasina imkan tanir. Ornegin, tip 6grencileri,
VR teknolojisiyle sanal ameliyat deneyimi yasayabilir.

3. Blockchain ve Sosyal Medyanin Merkeziyetsizlesmesi

Blockchain, sosyal medya platformlarinin veri giivenligi ve
merkezi otoriteye bagimlilik sorunlarimi ¢6zmek icin biiyiik bir
potansiyele sahiptir.
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. Merkeziyetsiz Sosyal Medya: Steemit ve
Minds gibi blockchain tabanli sosyal medya platformlari,
kullanicilarin igeriklerinden dogrudan gelir elde etmesini
saglamaktadir. Bu yapi, reklam gelirlerinin kullanicilarla
paylasilmasini miimkiin kilar ve merkezi platformlara olan
bagimlilig1 azaltir.

. Veri Giivenligi ve Mahremiyet: Blockchain
teknolojisi, kullanici verilerinin kontroliinii kullanicilara geri
verir. Ornegin, bir blockchain tabanli kimlik dogrulama
sistemi, sahte hesaplarin Oniine gecebilir ve kullanict
mahremiyetini artirabilir.

. Akill S6zlesmeler: Blockchain tabanli akill
sozlesmeler, kullanicilarin sosyal medya platformlarinda
icerik veya hizmet satis1 yapmasini kolaylastiracaktir.

4. Dijital Ekonomi ve Sosyal Ticarete (Social Commerce) Gegis

Sosyal medya platformlari, e-ticaret ve dijital ekonominin
merkezinde yer alarak isletmelerin gelirlerini artirmalarina olanak

tanimaktadir.

. Canh Yaymn Satislari: TikTok ve WeChat
gibi platformlarda popiiler hale gelen canli yayin satislari,
kullanicilarin  gergek zamanli etkilesimlerle aligveris
yapmasini saglar. Ornegin, bir influencer, canli yaymda bir
tirtinii tanitirken anlik olarak satis yapilabilir.

. Sosyal Medya Magazalari: Facebook ve
Instagram gibi platformlarda igletmeler, tirlinlerini dogrudan
satabilecekleri magaza Ozellikleri sunmaktadir. Bu,
kullanicilarin  sosyal medya deneyimi i¢inde kalirken
aligveris yapmalarii kolaylastirir.
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. Influencer Ekonomisi: Influencerlar, iiriin
ve hizmet tanitimlarinda markalar i¢in kritik bir rol
oynamaktadir. Ornegin, 2022 yilinda Nike, sosyal medya
influencerlar ile yaptig1 kampanyalar sonucunda satiglarini
%15 artirmustir.

5. Daha Giiglii Regiilasyonlar ve Mahremiyet Endiseleri

Sosyal medya platformlari, kullanici verilerinin giivenligi ve
mahremiyet ihlalleri nedeniyle giderek daha siki regiilasyonlarla
karsilasmaktadir.

. Global Veri Koruma Standartlari: Avrupa
Birligimin  GDPR  diizenlemeleri, sosyal medya
platformlarinin  veri toplama ve isleme yontemlerini
degistirmistir. Benzer sekilde, ABD ve Asya iilkelerinde de
kullanict  verilerini  korumaya yonelik regiilasyonlar
artmaktadir.

. Mahremiyet Odaklh Platformlar: Signal ve
Telegram gibi platformlar, kullanict verilerini koruma
yaklagimlariyla o6ne ¢ikmaktadir. Bu tiir platformlarin
ylikselisi, kullanicilarin daha gilivenli bir sosyal medya
deneyimi talep ettigini gostermektedir.

. Veri Swizintilar1 ve Kirizler: Cambridge
Analytica skandali, Facebook gibi dev sosyal medya
platformlarinin veri giivenligi politikalarin1 sorgulamasina
neden olmustur. Gelecekte, bu tiir olaylarin dnlenmesi igin
daha kapsamli diizenlemeler beklenmektedir.

6. Toplumsal ve Sosyal Doniisiim

Sosyal medya, bireylerin davranis bi¢imlerini ve toplumsal
dinamikleri degistirmeye devam etmektedir.

--300--



. Dijital Vatandashk: Kullanicilar, sosyal
medya tizerinden dijital haklarini ve sorumluluklarin1 daha
1yi anlayacaktir. Bu durum, dijital ortamda etik davraniglarin
yayginlagmasina katki saglayacaktir.

. Toplumsal Hareketler: Sosyal medya,
kiiresel Olgekte sosyal adalet ve ¢evresel farkindalik
kampanyalarinin bir platformu haline gelmistir. Gelecekte,
bu tiir hareketlerin sosyal medya aracilifiyla daha genis
kitlelere ulasmasi beklenmektedir.

. Kiiltiirel Etkilesim ve Koruma: Sosyal
medya, farkli kiiltiirlerin korunmasi ve yayilmasi i¢in bir arag
olarak kullanilabilir. UNESCO, sosyal medyanin kiiltiirel
miras1 yaymada oynadigi rolii vurgulamaktadir.

7. Sosyal Medya ve Yapay Zeka Destekli Kriz Yonetimi

Sosyal medya, kriz durumlarinda ger¢cek zamanli bilgi
paylasimi ve koordinasyon i¢in kritik bir ara¢ haline gelmistir.

. Dogal Afetler: 2023 Kahramanmaras
depremi sirasinda sosyal medya, yardimlagma ve bilgi akigin
saglamak i¢in aktif olarak kullanilmistir. Bu tiir krizlerde,
sosyal medya platformlarinin etkinligi yapay zeka destekli
analizlerle daha da artacaktir.

. Saghk Krizleri: COVID-19 pandemisinde
sosyal medya, dogru bilgi yayma ve yanlis bilgilendirme ile
miicadelede kritik bir rol oynamistir. Gelecekte, sosyal
medya platformlarinin halk sagligi krizlerinde daha etkili bir
sekilde kullanilmas1 beklenmektedir.

. Gercek Zamanh Koordinasyon: Twitter ve
Facebook gibi platformlar, kriz anlarinda insanlarin yardim
taleplerini paylagmasi ve yetkililerle hizli iletisim kurmasi
icin bir koprii gorevi gormektedir.
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BOLUM XII

Spor Pazarlamasimin Lisansiistii Tezlerdeki
Izdiisiimiini Takip Etmek: Bibliyometrik Bir

Perspektif
irfan AKYUZ!
Ahmet TUZCUOGLU 2

Giris

Tiiketim eyleminin gerceklestigi her alan1 inceleme kapsamina
alan pazarlama bilimi, spor ile tiiketimin kesisiminde, spor
pazarlamasi bashiginda giderek artan bir birikime sahiptir. Spor
pazarlamasi, spor dallarimin pazar biiylikliiklerinin artisina bagh
olarak alandaki uygulamacilara; tiiketim kapsami ve igerigindeki
farkliliklar ile teorisyenlere, her gegen giin daha fazla, ev sahipligi
yapan ilgi ¢ekici bir disiplindir. Bu durum, spor pazarlamasi
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literatiiriiniin ¢ok disiplinli/boyutlu bir perspektifle gelisiminde,
iiniversitelerin katkilarini tilkemiz 6zelinde incelemeyi 6nemli hale
getirmektedir.

Lisansiistii eserler, tiniversitelerin akademik ¢iktilar1 arasinda
onemli bir paya sahiptir. Diger tim bilim dallarinda oldugu gibi,
sosyal bilimlerde de, Ttlkemizdeki {iniversitelerin say1 ve
kalitelerinin gelisimine bagli olarak, lisansiistii eser sayilar1 artmakta
ve konulart da ¢esitlenmektedir. Spor pazarlamasi da, bu gelisim

stirecinde One ¢ikan bagliklar arasinda yer almaktadir.

Akademik gelisimin mevcut durumunun ortaya konulmasi,
geemise ait performans degerleme olanagi kadar, gelecege dair
tahminler gelistirilmesine de imkan vermektedir. Literatiiriin
incelenmesi ve ilgili disipline ait literatlir bosluklarinin tespit
edilmesinde, bibliyometrik ydntemden yararlanan ¢aligmalarin
sayisinda artis oldugundan soz edilebilir. Bibliyometrik yontemin
kullanimimin artis1 ise, yontemin nicel ve nitel yaklagimlar
harmanlama becerisi ile arastirmacilara metodoloji temelinde

sundugu yiiksek esneklik ile iliskilendirilebilir.

Bu c¢alismada, spor pazarlamasi alaninda yazilan lisansiistii
eserlerin  bibliyometrik  analiz ~ yardimiyla  incelenmesi
hedeflenmektedir. Bir diger deyisle, spor pazarlamasi literatiiriine
iiniversitelerin katkilari, yiiksek lisans ve doktora tezleri temelinde
ele alinmaktadir. Bu baglamda, ¢alisma akisinda “spor pazarlamas1™
ve “bibliyometrik analiz” bagliklarina sahip literatiir boliimiinden

sonra, “arastirmanin amaci ve yontemi” kismina yer verilmektedir.
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Literatiir Taramasi
Spor pazarlamasi

Spor pazarlamasi, {lizerinde uzlas1 saglanmis net bir tanima
sahip olmamakla beraber, spor ve pazarlama genelde iki temele
dayandirilmaktadir. Bunlardan ilki spor iiriin ve hizmetlerinin spor
tiiketicisine pazarlanmasi olarak kabul edilen sporun pazarlanmasi
iken; ikinci temel yap1 endiistriyel iirlinlerin ya da hizmetlerin
pazarlanmasinda spordan yararlanilmast anlamina gelen(spor
etkinliklerinin pazarlanmasindan sponsorluklara, spor isletmelerinin
pazarlanmasindan lisansli spor iirlinlerine kadar) spor yoluyla
pazarlamadir (Serarslan, 2020: 36; Savas, 2023: 58). Bir bagka
yaklagima gore, spor pazarlamasi, pazarlama prensiplerinin spor
iiriinlerine ve spor ile biitiinleserek pazarlanan spor ile ilgisi olmayan
iiriinlere uygulanmasi olarak da ele alinabilmektedir (Yalgin & ark.,
2004: 36)

Sporun pazarlamasi ve spor yoluyla pazarlama son yiizyilda,
spor pazarlamasi temelinde, birlikte ayakta durarak; Onemli ve
kazanci olduk¢a yiliksek bir endiistriyi ortaya c¢ikartmiglardir
(Knowless & ark., 2024: 56-57). Sports Global Market 2023
raporuna gore kiiresel spor pazari, 2022°de 486,61 milyar dolardan,
2023’te 512,14 milyar dolara yiikselirken, bu rakamin 2030°da 826
milyar dolar civarinda olacagi ongoriilmektedir
(https://incturkiye.com/makaleler/dunyanin-en-dinamik-finans-
kaynagi-spor-endustrisi, Erisim Tarihi: 09.09.2024). Spor pazarinin
biliylimesi, sadece uygulamacilarin degil, akademisyenlerin de
ilgisini alana yoneltmektedir. Ancak akademik ilgi artisi, elbette,
yalmizca pazar biyikligi ile ilgili degil; spor pazarmin, spor

--308--



iirlinliniin ve spor tiiketicisinin kendisine has ozellikleri ile de
yakindan  iligkilidir.  Spor tiiketicisi, spor  iriinii ile
organizasyonlaria karsi sahip oldugu giiclii 6zdeslesme ve sadakat
diizeyleri acisindan diger pazarlarin tiiketici profillerinden ayrisma

egilimindedir.
Buna  karsin, spor tiiketicilerinin  davraniglarinin
belirsizligi/ongoriilmezligi, tiim demografik kesimlerce

tilketilebilmesi, sportif iirlinlere olan taleplerinin dalgali yapist ve
ilgili sporlar1 izleme/katilma motivasyonlarinin degiskenligi gibi
pazarlamacilar1 bu alanda strateji gelistirirken zorlayan ozellikler
olarak sayilabilmektedir. Spor iiriinlerinin 6znel, heterojen, soyut,
evrensel cekicilige sahip yapisi ve c¢abuk unutulabilir/bozulabilir
nitelikte oluslari, spor tiiketicisinin sozii edilen ozellikleri ile
beraber, pazarlamacilarin spor pazarini yakindan incelemeye motive
etmektedir ( Soygiiden, 2020: 1048; Gedik, 2021:181; Knowless &
ark., 2024: 56). Bu durum ise, literatlirde spor pazarlamasina 6zel
¢ozlim arayislarina neden olmaktadir. Bu baglamda, spor pazari ve
tiiketici davraniginin s6zii edilen karmagik yapisi anlamlandirmada,
pazarlamanin geleneksel karmasinin (4P) yeterli olmayacagi; daha
fazla bilesene gereksinim oldugunu savunan g¢alismalar mevcuttur.
Hizmet pazarlamasi karmasinin (7P) uyarlanmasini 6neren (Shabani
& ark., 2018: 96) calismalarin yanisira; tiriin/hizmet (product), fiyat
(price), yer/tesis/dagitim (place), tutundurma (promotion), fiziksel
kanitlar/atmosfer ~ (physical  evidence), siire¢  (process),
insanlar/profesyoneller (people), performans (performance) ve
program (program) olmak tlizere 9P (Da Silva & Las Casas, 2017:
26-27) gelistiren arastirmalar da mevcuttur. Bu noktada, spor

pazarlamasinin pazar ve tiikketici davranis1 incelemelerinde,
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pazarlamanin diger bashklarindan farkli araglarla incelenmesi

gerekliliginden soz edilebilir.

Sporun pazarlanmasi ve spor yoluyla pazarlama temellerine
sahip spor pazarlamasi, siirekli gelisen pazar bliytlkliigii, 6zgiin
tiiketici profilleri, karmasik pazar yapist ve kendine has pazarlama
araclar1 sayesinde, ulusal literatiirde de kendisine daha fazla yer
bulmaktadir. Bu ¢alismada, spor pazarlamasi basliginda hazirlanmis
lisansiistii tezlerin bibliyometrik bir perpsektifle ele alinarak mevcut
durumun tespit edilmesi ve bu sayede uygulamadaki profesyoneller
ile akademisyenlere gelecek arastirmalarda Onerilerde bulunmasi
amaclanmaktadir.

Bibliyometrik Analiz
1969 yilinda Pritchard tarafindan kiitiiphane ve bilgi

bilimlerinde kullanilmak {izere istatistiksel, matematiksel ve
modelleme temelli bir ara¢ olarak sunulan bibliyometrik analiz,
kalitatif ve kantitatifi harmanlayan bir teknik olarak kiiresel ¢apta
hizla gelisen bir arastirma yaklasimidir. Arastirmacilarin belirlenen
alanda, anlamli i¢ goriiler elde etmesine katki sunan bibliyometrik
yaklagim, geleneksel literatiir incelemelerinden mevcut durum
tespiti yapilabilmesinin yani sira literatiir bosluklarin1 nesnel ve
veriye dayal1 bir bi¢imde ortaya koyan analitik bir yontem olmasi
yonii ile ayrigabilmektedir (Lopez & ark., 2017: 441; Rathi & ark.,
2022: 243; Ye & ark., 2021: 161). Bibliyometrik yontemler,
akademik bir alan, hakemli dergi, rapor, kitap, siireli yayin ve
konferans bildirileri basta olmak iizere tiim kaynaklarin analizinde
kullanilabilmektedir. S6z konusu yaklasim, yalnizca kaynaklari
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degil; ilkeleri, {lke gruplari, akademisyenleri, bagimsiz
arastirmacilart  ve akademik kurumlari da inceleme ve
performanslarin1  izlemede islevseldir. Bir baska deyisle,
bibliyometri inceledigi baglikta diiniin performansint okumada,
bugiinii anlamlandirmada ve yarin1 6ngdérmede yararlidir. Bu
noktada bibliyometrik ¢aligsmalarin bir diger getirisinin, inceledigi
literatiir boyutunda, eserlerin birbirini tekrar eder nitelige diismeden
birbirini  gelistirir(eklektik) yapida olmasmna katki saglamasi
oldugundan s6z edilebilir (Sakar & Cerit, 2013: 38; Purnomo & ark.,
2021: 808; Donthu & ark., 2022: 341; Bahar, 2023: 117).

Bilimin gelismesine katkisinda, literatiir bosluklarini tespit
ederek, arastirmacilara yeni ufuklar sunma (Hassan & ark., 2022:
251), potansiyeli olan bibliyometrik ¢alismalarda, benzer adimlarin
varhigindan soz edilebilmektedir. Ozkaynar (2023: 331)’e gore, ilk
adim arastirma kapsaminin belirlenmesi iken; ikinci asamada veri
taban1 se¢imi ile anahtar kelimelerin belirlenmesi yer almaktadir.
Nihai adimda ise, verilerin elde edilmesi ve filtrelenmesinden s6z
edilebilir. Burada deginilmesi gereken Onemli nokta ise,
bibliyometrik ¢alismalarda hangi dokiimanlarin kullanilacagi ve
arastirma kapsaminin genigligi gibi hususlarin aragtirmacinin
kendisi tarafindan belirlendigidir (Glanzer, 2015: 2217°den akt.
Oztiirk, 2020:2802). Bu baglamda, bibliyometrik calismalarin,
kantitatif dogas1 kadar, kalitatif arastirma desenleri ile
arastirmacilara esneklik sagladigi sdylenebilmektedir.
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Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Literatiir bolimiinde s6zii edilenlerden hareketle, bu
caligmanin amacinin iilkemizde “spor pazarlamasi” alaninda yazilan
lisansiistii  ¢alismalarin ~ bibliyometrik  analiz =~ yardimi1 ile
incelenmesidir. Bu amaca uygun olarak, Sekil 1’de belirtilen veri

toplama stirecinden yararlanilmistir.

Veritabanimin Belirlenmesi

Ulusal Tez Merkezi, 1-15 Agustos 2024

A 2

Anahtar Kelime ve Arama Filtrelerinin Belirlenmesi
a) “Aranacak Alan”, “Izin durumu” ve “Tez tiirii” filtrelerinde “tiimii”
isaretlendi.
b) Spor ve Pazarlama: 39 adet
¢) “Spor Pazarlamas1”: 92 adet (li¢ adedi erisime kapali) Kalan: 89 adet
d) iki tarama sonras1 18 adedi “b” ile ayn1 olan tezlere erisildi.
e) Toplamda 107 adet lisansiistii tez belirlendi.

¥

Tezlerin “Icindekiler”, “Anahtar Kelime”, “Bashik” ve “Ozet”
incelemeleri(Veri Aviklama)
a) 26 adet tez “spor pazarlamasi” ile ilgili icerik, boliim ve/veya baglik
olmadigindan veri setinden ¢ikartildi.
b) 1 adet teze erisim izni olmakla beraber, sisteme tezin boliimleri eksik
yiiklendiginden veri setinden g¢ikartildi.

> 2

Analizler
80 adet lisaniistii tez analiz asamasina tasindi.

Sekil 1: Bibliyometrik Veri Toplama Siireci
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tezlerin analiz siirecinden Once, arastirmanin kapsamina

uygun olan sorular belirlenmistir.

e Lisansiistii tezlerin genel 6zellikleri nedir? (sayfa ve
kaynak sayilari, egitim diizeyi...)

e Lisansiistii tezlerin kurumlarina gore dagilimlari

nasildir? (liniversite, enstitii, anabilim dali....)

e Lisansiistii tezlerde kullanilan veri tiirleri ile veri
toplama yontemleri nelerdir? (6rneklem hacimleri,
analiz yontemleri...)

So6zii edilen kapsama uygun bir bigimde onceki ¢aligmalardan
yararlanilarak, Tablo 1’de yer verilen bibliyometrik analiz kriterleri
tespit edilmistir.

Tablo 1’de de goriilebilecegi iizere, bibliyometrik ¢aligmalar
aragtirmacitya oldukca esnek bir bakis agisi saglamaktadir. Bazi
caligmalar dort ila yedi arasinda kritere sahipken (Ahmi &
Mohammad,2018; Armagan & ark., 2023); bazilar1 on ve iizerinde
kriter (Akkasoglu & ark., 2019; Kavak & Sunaoglu, 2020)
icermektedir. Yer verilen c¢alismalarda, lisansiistii tezlerin
bibliyometrik analizlerinde ortalama olarak 10 adet kriter
kullanildig1 sdylenebilmektedir.

Yukaridaki tabloda goriilen kriterlerin haricinde, aym
caligmalarda toplamda 17 adet farkli kritere de ulasilmistir. Ancak
s0z konusu kriterlerin frekans sayilari tabloda yer verilenlere gore
daha az oldugu icin(dort ve daha az olmak iizere) bu kisimda ele
alimmaktadir. Danisman cinsiyeti (Kahveci, 2023), yillara gore

kullanilan istatistiksel analizler (Bakir, 2013), 6l¢ek tiirii (Kavak &
--313--



Sunaoglu, 2020; Ergan 2022), tezin yazildig1 sehir/eyalet (Biradar &
ark., 2010; Singh, 2015; Ormek & Karamustafa, 2020; Kahveci,
2023), yillara gore arastirma yontemleri (Bakir, 2013; Kavak &
Sunaoglu, 2020) ve teze yapilan atif sayis1 (Ma, 2020; Kavak &
Sunaoglu, 2020) gibi kriterlerden s6z edilebilmektedir. Cat1 ve
Alpay (2019) tezin 6zetinde amacin belirtilip belirtilmemesi, sonug
kisminda literatiir ile kiyas olup olmamas1 ve gelecek caligsmalar i¢in
oneriler kriterlerine yer verirken; Aydin ve Aydin (2023), arastirma
paradigmas1 (pozitivizm, yorumlayict vb.) ile kuramsal altyapi
basliklarini da incelemelerine dahil etmislerdir. Ote yandan Kavak
ve Sunaoglu (2020), tezin igerisinde arastirma sorusunun, grafiksel
bir arastirma modelinin ve bir 6n test calismasinin bulunup
bulunmadig ile tezden ¢ikan yayin, tezden ¢ikan yayina atif ile
tezden ¢ikan yayinin yayinlandigi yer kriterlerine yer vermislerdir.

Tablo la: Bibliyometrik Analiz Kriterleri (Lisansiistii Eserler)

KRITER / Yazar
& S
SNESTRENR=A —
— 2 = =S| < N
— ] a S < < = <2 =)
N gl % AR —| @
; SIIEIIEIRE: ol s
o~ = >l == | S S| X
= S| &8l<|©® G| 3| = Q| D
Slen|w S| & O| s| | M > | P
I =3 Z| o = o o| o
Slo|l o< 5|2l 2ol al?
Sl el =28 | 2%l S|<|s
S S| E|lz|2| S22 T 4K
Hli =S| El<=|=| KNl B~ Els| &=
BlAal < OolalddO| S alhm
Tez Tiirii + |4+ [+ |+ |+ [+ [+ |+ |+ |+
Tez Dili + |+ + [+ |+ |+ +
Yillara Gore S sl s i B sl Bl sl sl
Universite + + [+
Enstitii + + + T |+
ABD + + + + |+ |+ [+
Danisman Unvan1 |+ + |+ |+ |+ + |+
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Yazar Cinsiyeti + +

Sayfa Sayisi + [+ [+ [+ T
Kaynakca Sayist + + + +
Kaynakca + + [+ |+ n
Uluslararas1 K.S

Anahtar Kelime + + + |+ [+
Sayist

Anahtar Kelimeler + + |+
Yontem(Nitel/Nice + + [+ |+ |+ [+ |+ + |+
D

Konu Basliklari + |+ |+ + |+ |+ + |+ +
Veri Toplama + + |+ + |+ |+

Teknigi

Anakiitle Yapist + |+ +
Ornekleme Tiirii + + I

Orneklem Sa. + + T+ |+

Analizler + + +

Universite Tiirii I

Kavram haritasi + + +
TOPLAM 6 (10|13 [4 |9 [13]10|13|15]15|6 |11 13

Kaynak: Ilgili calismalardan hareketle yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 1b: Bibliyometrik Analiz Kriterleri (Lisansiistii Eserler)

KRITER / Yazar
on
dq Al
Q S
S Q on
(@\| (@\| on o - P
a| g g RN <
S| 5 P > S N
N & & N N
=N £l M| 3
AN R A TS
algg <% g2l518]=
o
2155|2828 2|S|<
)%0 (75 = (=} = =1 O j on S < N q
Y S < o — é > Hes < &n| 9 _5 a
2w 5 z|S 5|5 S EIFERB
Flonm|O|<| A |M|[<|vn||»™|H
Tez Tiirii + |+ |+ |+ [+ ||+ [+ (22
Tez Dili + + + |+ + |+ |+ |14
Yillara Gore + |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ |+ [+ |+ |25
Universite + |+ + |+ + |+ + |+ |+ |22
Enstitii + + + |+ 9
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ABD + |+ + + |+ 12
Danisman Unvan1 |+ + + [+ |+ + 13
Yazar Cinsiyeti + + + 5
Sayfa Sayisi + + |+ |+ 10
Kaynakea Sayisi + 5
Kaynakca 5
Uluslararasi K.S

Anahtar Kelime + + |+ 8
Sayisi

Anahtar Kelimeler + |+ + 6
Yontem(Nitel/Nicel) | + + + + |+ |+ [+ |+ 17
Konu Basliklari + + |+ |+ + |+ 15
Veri Toplama + + |+ |+ + 11
Teknigi

Anakiitle Yapist + + 5
Ornekleme Tiirii + n 5
Orneklem Sa. + + |+ 7
Analizler + + |+ 6
Universite Tiiri + |+ T |+ 5
Kavram haritasi + + |+ |+ + |8
TOPLAM 11(7 (5 |7 |13 (15|13 |9 |4 |10 |8 |5

Kaynak: Ilgili calismalardan hareketle yazar tarafindan olusturulmustur.

Bu arastirmada ele alman kriterler de, yukaridakilerle

*29% ¢

benzerlikler igermektedir. Buna gore, “tez tiirii”, “tezin yazim dili”,

“yazim yili”, “liniversite”, “lniversite tirii”, “enstitii”, “anabilim
dali”, “danigman unvani”, “anahtar kelime sayis1”, “anahtar

9% ¢

kelimelerin dagilim1”, “sayfa sayis1”, “kaynak sayis1 ve dagilim1”,

19 (13 2 (13

“arastirma yontemi”, “grafiksel arastirma modeli”, “veri toplama
teknigi”, “Ornekleme tiirti”, “Orneklem hacmi”, “Orneklem
biiyiikliigii hesaplama” ve “analizler” olmak tlizere 19 adet kriter
belirlenmistir. Daha 6nce literatiirde rastlanilmadigindan, “tez
yazilan kurumun arastirma iiniversitesi olup olmadig1” ile “sayfa

sayisinin Roma ve Latin rakamlarina gére ayrim1” olmak iizere iki
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kriterin de eklenmesi uygun goriilmistiir. Boylece kullanilan kriter
sayis1 21 adete ulagmustir.

Bulgular

Ulasilabilen ilk lisansiistii eser, 1990 yilinda Istanbul
Universitesi’nde yazilan bir doktora tezidir.

Tablo 2: Tezlerin Tiirlerine Gore Dagilimi

Tiirkce Ingilizce Toplam
Yiksek Lisans 60 5 65
Doktora 15 0 15
Toplam 75 5 80

1990 yilindan 2024 yili Agustos ayia kadar, 65 adet yiiksek
lisans tezi ile 15 adet doktora tezine ulasilmistir. Tezlerin yazim
dilinin agirlikl olarak Tiirk¢e oldugu sdylenebilir.
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Sekil 2: Tezlerin Yillara Gére Dagilimi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 2°de de goriilebilecegi tizere, 2010 y1lina kadar toplamda
15 olan lisansiistii eser sayisi, 2014 yili itibariyle dikkat ¢ekici bir
bicimde artmaya baglamistir. 2017 yili itibariyle ilan edilmeye

baslayan “arastirma tiniversitelerinde”, “spor pazarlamas1” i¢erigine

sahip tezlerin yer buldugundan soz edilebilir.

Tablo 3’te yer verilen tezlerin {iniversitelere gore dagilimi
incelendiginde, 39 farkli {iniversitede spor pazarlamasi ile ilgili
akademik iiretimden soz edilebilmektedir. Bahcesehir Universitesi
11 adet yiiksek lisans tezi ile birinci konumda yer alirken; biri
doktora dordii yiiksek lisans olmak iizere toplam 5 adet tez ile
Marmara Universitesi ikinci siradadir. Gazi, Siilleyman Demirel ve
Selcuk Universiteleri ise, dorder adet lisansiistii tezle ii¢iinciiliigii

paylasmaktadirlar.
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Tablo 3: Tezlerin Universitelere Gére Dagilimi

Universite Adet/ Universite Adet/ Yiizde
Yiizde

Abant Izzet Baysal | 3/3,75 Istanbul Kiiltiir U. | (I)/ 1,25

U.

Akdeniz U. 1/1,25 Istanbul U. 1(2)/3,75

Anadolu U. 1(2)/3,75 | Istanbul U-]1/125
Cerrahpasa

Ankara Haci1| 1/1,25 Kirikkale U. (1)/1,25

Bayram Veli U.

Ankara U. 2/2,50 Maltepe U. 1/1,.25

Atatiirk U. (1)/1,25 | Marmara U. 4(1)/ 6,25

Bahgesehir U. 11/13,75 | Mehmet Akif | 2/2,50
Ersoy U.

Batman U. 1/1,25 Mugla Sitk1 | 2/2,50
Kog¢man U.

Bilgi U. 2/2,50 Necmettin Erbakan | 2 /2,50
U.

Cankir1  Karatekin | 1/ 1,25 Nevsehir Haci | 1/1,25

U. Bektas Veli U.

Cukurova U. 1/1,25 Nigde Omer | 1/1,25
Halisdemir U.

Dokuz Eyliil U. 1(1)/2,50 | Ondokuz Mays U. | 1/1,25

Diizce U. 1(1)/2,50 | Osmaniye Korkut | 1/1,25
Ata U.

Ege U. 1(1)/2,50 | Selcuk U. 4/5,00

Eskisehir 2/2,50 Siileyman Demirel | 3 () /5,00

Osmangazi U. U.

Firat U. 1(1)/2,50 | Toros U. 1/1,25

Gazi U. 3(1)/3,75 | Trakya U. 1/1,25

Hitit U. 1/1,25 Yasar U. 2/2,50

Inénii U. (I)/1,25 | Yeditepe 1/1,25

Istanbul Gelisim U. | 2 /2,50 Toplam 65 YL (15

DR) / %100

Not: Adet

kisminda koyu renkle parantez igerisinde
belirtilen rakamlar, doktora tez sayilarin1 gostermektedir.
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Tablo 4: Tezlerin Yazildigi1 Enstitiiler

Enstitii | Lisaniistii Saghk Sosyal Toplam
Egitim Bilimleri Bilimler
Enstitiisii Enstitiisii Enstitiisii
10 (% 12,5) 16 ( % 20) 54 (% 67,5) 80

(%100)

Tezlerin yazildig: enstitiilerin dagiliminda, %67,5’lik pay ile

Sosyal Bilimler Enstitiileri ilk sirada bulunurken, %20’lik pay ile
Saglik Bilimleri Enstitiileri ikinci konumdadir. 2017 itibariyle

kurulmaya baslanan ve diger enstitlilere gore gorece daha yeni bir

yapilanma olan Lisansiistii Egitim Enstitiileri’nin ise pay1, %12,5

diizeyindedir.

Tablo 5: Tezlerin Yazildigi Anabilim Dallar

Anabilim Dal Adet | Anabilim Dah Adet

Beden Egitimi ve Spor | 1 Rekreasyon Y Onetimi 2

YoOnetimi Bilimleri

Beden Egitimi ve Spor 11 Spor Bilimleri 1

Denizcilik Isletmeleri Spor Yoneticiligi 8

Y Onetimi

Halkla iliskiler ve Tanitim 2 Spor Yénetim(1) | 6
Bilimleri

Isletme 22 Spor Yonetimi 11

Pazarlama 7 Spor  Yonetimi ve | 1
Rekreasyon

Pazarlama letisimi 1 Turizm Isletmeciligi 1

Pazarlama  Iletisimi Ve | 1 Uretim Yonetimi  ve | 4

Halkla iliskiler Pazarlama
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Spor pazarlamasi ile ilgili lisansiistii tezlerin en ¢ok tiretildigi
anabilim dal, Isletme (22 adet) iken, Beden Egitimi ve Spor(11) ile
Spor Yonetimi(11) ise 6ne ¢ikan diger anabilim dallardir. Tablo 5°te
dikkat cekici olan bir diger bulgu ise, 16 adet farkli anabilim dali
icerisinde, beden egitimi ve spor temelli bilim dali sayisinin(7)
yiiksekligidir.

Tablo 6: Tez Danismanlarimin Unvanlar

Danmisman Unvam Yonetilen Tez sayisi
Prof. Dr. 13
Dog. Dr. 22
Dr. Ogr. Uyesi 42
Toplam 77

2 adet tezin bir tanesinin danisman unvanina ulasilamazken,
bir adet yiiksek lisans tezinin danigmaninin unvan “doktor” olarak
tespit edilmistir. 1 adet tezde ise, iki danisman (bir adet dogent ve bir
adet doktor Ogretim iiyesi) yer almaktadir. Spor pazarlamasi
iretiminde Ozellikle profesdr olan danmisman sayisinin gorece
azligindan soz edilebilir.

Tablo 7: Tezlerin Kaynakgadaki Eser ve Sayfa Sayilart

Kaynakca Verileri Sayfa Sayis1 Verileri

Yerli Kaynak Sayis1 | 61,75 Latin Rakamlar1 ile | 124,53
Ortalamasi Ortalama
Yabanci Kaynak | 61,87 Toplam Sayfa | 137,72
Sayis1 Ortalamasi Sayilarinin

Ortalamasi
Toplam Kaynak | 80 Minimum Sayfa Sayis1 | 67 sayfa
Sayis1 Ortalamasi
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Minimum  Kaynak | 29 adet | Maksimum Sayfa | 356
sayisl Sayisi sayfa
Maksimum Kaynak | 433
sayisi adet

Tablo 7’de lisansiistii tezlerdeki kaynakc¢a ve sayfa sayisi
verileri yer almaktadir. Buna gore, tezlerde kullanilan yerli (61,75)
ve yabanci-ingilizce ve diger dillerde yazilmis- (61,87) kaynak
sayilar1 dengeli bir ortalama dagilima sahiptir. Bir lisansiistii tezde
ortalama olarak 80 adet kaynaga rastlanabilirken, bir yliksek tezinde
rastlanan 29 adet kaynak minimumu, bir doktora tezinde rastlanan
433 adet kaynak ise maksimumu gostermektedir. Sayfa sayisi
verilerinde ise, ortalama toplam sayfa sayist 137,72 iken; Latin
rakamlarindan olusan ve giris bolimiinden baglayan kismin
ortalamasi ise 124,53’tiir. Aradaki yaklasik 13 sayfalik fark ise,
tezlerin kapak sayfalari ile genellikle Roma rakamlari ile ifade edilen
ve liniversite hatta enstitii bazli degisen “sekil sartlar1” kisimlaridir.
Elbette 6zellikle birincil kaynaklardan veri toplanan tezlerde ekler
boliimiinde anket vb. belgelerin konuluyor olmasi da, sayfa sayisi
ortalamalarina etki etme potansiyeline sahip olmakla beraber; etkisi
g6z ard1 edilebilecek niteliktedir.

Tablo 8: Tezlerde Kullanilan Anahtar Kelime Sayist

Anahtar Kelime Sayis1 | Adet | Anahtar Kelime Sayis1 | Adet

0 7 5 34

3 14 6 3

4 20 7 2
Toplam: 80
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Tablo 8’de de goriilebilecedi tizere, yedi adet tezde herhangi
bir anahtar kelimeye ulasilamamistir. En sik rastlanan anahtar
kelime sayilar1 ise sirasiyla bes, dort ve lictlir. Alt1 ve daha fazla
sayida anahtar kelime ise, yalnizca bes adet tezde tespit edilmistir.

Sekil 3: Anahtar Kelimelerin Gorsellestirilmesi

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Anahtar  kelimelerin  gorsellestirildigi  Sekil  3’te  de
goriilebilecegi lizere, en sik karsilasilan kavramlar, “spor
pazarlamasi-39 adet”, “spor-24 adet”, “pazarlama-13 adet”, “futbol-
11 adet” ve “sponsorluk-11 adet” seklinde siralanabilmektedir.
Toplam elde edilen farkli anahtar kelime sayis1 ise 194’tiir. Anahtar
kelime sayisimin fazlaligindan da anlasilabilecegi {iizere, spor
pazarlamasi ana kavramsallastirmasinda spor ile ilgili bir¢ok teorik

ve uygulama alani ile ilgili esere ulagilabilmektedir.

Birincil kaynaklardan veri toplanmis lisansiistii tezlerde
kullanilan analizlerin dagilim1 Tablo 9’da goriildiigli sekildedir. En
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sik kullanilan analizler Frekans Dagilimi/Analizi (55), Glivenilirlik
Analizi (38) ve Kesfedici Faktor Analizidir (37). Incelenen
calismalarda, analizler 6zelinde, karsilagilan sorunlar ise; analizlerin
farklh isimlerde kullanilmas1 (kesfedici/agiklayici/agimlayici faktor
analizi gibi) ve korelasyon basta olmak iizere analizlerin detaylar
hakkinda bilgilere ulasilamamasidir. Ornegin, korelasyon analizi
toplamda 16 farkli tezde yer alirken; bunlardan sadece 7 tanesinde
korelasyon katsay1 tiirii (Pearson) bilgisi yer almistir. Normallik
varsayiminin test edildigi tezlerin bazilarinda, sadece normalligin
test edildiginden so6z edilirken; hangi analiz/yaklasimin kullanildigi
bilgisine ulagilamamistir. Post-Hoc testlerine yer verilen g¢alisma
sayist (10) ile ANOVA kullanilan (27) ¢alisma sayisi arasindaki fark
ilgi cekicidir.

Tablo 9: Tezlerde Kullanilan Analizler

Normallik
Frekans Dagilim1 (Kolmogorov/Smirnov-+Shapiro
(analizi) 55 | Wilks) 4
Giivenilirlik Analizi 38 | Post-Hoc ( Scheffe) 4
Kesfedici Faktor
Analizi 37 | Betimsel Analiz 3
ANOVA 27 |Post-Hoc ( LSD) 3
t-test 20 | Post-Hoc ( Tukey) 3
Regresyon 14 | Capraz Tablo 2
Dogrulayici1 Faktor
Analizi 11 | Analitik Hiyerarsi Yontemi 2
Korelasyon Analizi
(tiir belirtilmemis) 9 | Cevap dokiimii 2
Kruskall Wallis 9 |MANOVA 2
Mann Whitney U 9 Chaid Analizi 1
YEM 8 | Fisher Exact Testi 1
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Ki-Kare 7 Betimsel ve Icerik analizleri 1
Pearson Korelasyon 7 | Correspondence(Uyum) Analizi 1
Icerik Analizi 6 | Post-Hoc ( Bonferroni) 1
Normallik

(carpiklik/basiklik) 6 Levene testi 1
Normallik Gorligme dokiimii ve netnografik
(Kolmogorov/Smirnov) |5 kodlama 1
Normallik dagilim 4 | Gostergeler 1

Kullanilan toplam 37 Kesfedici Faktor analizinden iki tanesi
gecerlilik testi icin kullamilmistir. Yapisal Esitlik Modellemesi
kullanan 8 ¢alismadan bir tanesinde aracilik etkisi incelendigi tespit
edilmigtir. Ayrica analizleri hakkinda bilgi vermeyen iki adet teze de
rastlanilmistir.  Bir diger deyisle, tezde istatistiksel analiz
bulunmakla beraber, ne analizi oldugu ifade edilmemistir. Ortalama
olarak bir lisansiistii eserde 3,65 ( 4) adet analize
rastlanabilmektedir.

Incelenen 80 tezin 18 adeti kalitatif, 52 adedi kantitatif ve 9
tanesi ise karma yonteme sahiptir. 1 tezde ise birincil kaynaktan veri
toplanmayarak, yalnizca vaka analizi gerceklestirilmistir. 52 adet
kantitatif tezin ise yalnizca 18 adetinde grafiksel arastirma modeline
rastlanilmastir.

Tablo 10: Tezlerde Kullanilan Veri Toplama Teknikleri

Teknik Adet | Teknik Adet
Anket-yiizyiize 37 DG+anket 3
Anket-posta yolu ile 1 DG+netnografi 1
Anket-belirtilmemis 1 DG+OGG+anket 3
Anket-mail+faks 1 Sosyal medya istatistikleri | 1
Anket-online 11 Gostergebilim 1
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Belge inceleme 2 Gozlem-ikincil kaynak | 1
tarama

Belirtilmemis 1 Odak grup  goriismesi | 1
(0GG)

Derinlemesine 11 OGG+anket+deney 1

goriisme(DG)

DG-online 1 OGGinternet sitesi | 1
inceleme

Tablo 10’da da goriilebilecegi iizere, spor pazarlamasi ile ilgili
lisansiistii tezlerde en sik kullanilan veri toplama teknigi, ankettir.
Anket teknigi, farkli araglar ile birlikte, en sik karsilagilan kantitatif
veri toplama teknigi iken; kalitatif teknikler igerisinde derinlemesine
goriismeye diger tekniklerden daha sik rastlanildig: ifade edilebilir.
Incelenen tezlerde kullanilan tekniklerle ilgili dikkat cekici bir bulgu
ise,  arastirma sorularmin koékeni ile ilgilidir. 47 adet eserde
katilimcilara yoneltilen sorularla ilgili bir kaynak(koken) bilgisi yer
alirken, 32 adet tezde ise bu bilgiye ulagilamamistir. Bir adet tezde
ise, Olgek aragtirmaci tarafindan gelistirilmistir.

Tablo 11: Tezlerde Kullanilan Ornekleme Yontemleri

Yontem Adet | Yontem Adet

Kolayda 6rnekleme | 19 Olgiit 6rnekleme 1

Rastgele 6rnekleme | 5 Ziimrelere gore drnekleme 1

Amaca yonelik

ornekleme 2 Kotalara gore 6rnekleme 1

Amagh 6rnekleme 4 Ulasilabilir 6rnekleme 1
Belirtilmemis ancak

Tesadiifi 6rnekleme | 10 orneklem bashg var 25

Kartopu drnekleme | 1 Orneklem bashg yok 6
Iki veya daha fazla 6rneklem

Basit 6rnekleme 1 teknigi var 2
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Tablo 12: Ornekleme Dahil Edilen Katilimci Profili ve Orneklem

Hacmi

Katiliman tiirii

Rastlamilan tez

sayisi
Kantitatif ve Karma | Tiiketici 21
Calismalar Taraftar 18
(Toplam:61 adet) Isletme personeli 1
) Universite $grencisi 14
Max. Ornek hacmi: | Spor kuliibii ¢alisan 2
2533 . Hasta 1
Min. Ornek hacmi: 61 Akademisyen 1
Ortalama hacim: 533 Sporcu 3
Kalitatif Caligmalar Tiiketici 3
(Toplam:18 adet) Kuliip yoneticisi 3
Isletme personeli 3
Ortalama hacim: 10 Egitmen, sporcu 2
Belge inceleme(internet | 6
sitesi...)
Taraftar 1

Tezlerde kullanilan 6rnekleme yontemleri, Tablo 11°de yer

almaktadir. Buna gore, lisansiistii tezlerde kolayda 6rnekleme en sik

tercih edilen yontemdir. Ancak burada, 6rnekleme yontemleri

arasinda kavramsal bir uzlasi olmadig1 (rastgele, ulasilabilir,

basit...) hatta drneklem basligina sahip olup (25 adet) icerisinde

ornekleme yonteminin adi/bilgisi olmayan caligmalara rastlanildigt

ifade edilmelidir.

Bir diger ilgi cekici bulgu ise, arastirma

icermesine karsin alt1 adet tezde 6rneklem bagligina rastlanilmamis

olmasidir. Ayrica sadece 13 adet tezde drneklem hacmi ile ilgili

olarak bir hesaplamaya/yaklagima rastlanirken, diger ¢alismalarda

orneklem biiyiikliigii karar1 hakkinda bir bilgiye ulasilamamustir.
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Tablo 12’de kantitatif ve kalitatif arastirma Orneklemleri
hakkinda bilgilere yer verilmistir. Buna gore, kantitatif ¢alismalarda
ortalama orneklem hacmi 533 iken, en yiliksek deger 2533 olarak
gozlemlenmistir. Kantitatif arastirmalarda tiiketiciler, taraftarlar ve
iiniversite 6grencileri en sik veri toplanan gruplar olurken; kalitatif
aragtirmalarda tiiketicilerin yan1 sira kuliip yoneticileri ve isletme

personelleri diger veri toplanan gruplar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sonug¢

Bu calismada amag, iilkemizde “spor pazarlamasi1” alaninda
yazilan lisansiistli calismalarin bibliyometrik analiz yardimi ile
incelenmesidir. Bu amaca uygun olarak, Ulusal Tez Merkezi
Veritabani’nda “spor pazarlamasi” ile “spor” ve ‘“pazarlama”
anahtar kelimeleriyle gerceklestirilen tarama sonucunda toplamda
107 adet lisansiistii teze erisilmistir. S6z konusu tezlerden 26 adeti
“spor pazarlamasi” ile ilgili herhangi bir igerik, boliim ve/veya baslik
icermediginden; bir adet lisansiistli eser ise sisteme tlim bolliimleri
ile yiiklenmediginden inceleme kapsamindan ¢ikartilmis; toplamda
80 adet lisansiistii c¢alisma analiz siirecine dahil edilmistir.
Lisansiistii eserleri inceleyen diger giincel bibliyometrik ¢aligmalara
bakildiginda s6z konusu saymin yeterli olacagi diistiniilmektedir.
Ornegin; Aydin ve Aydin, 2023’te, sosyal pazarlama alaninda 53
adet tez, Demirtag 2023°te deneyimsel pazarlama alaninda 94 adet
tez ve Bas ve Aksoy, 2021°de marka yonetimi alaninda 66 adet tez
incelemislerdir.

S6z konusu 80 adet eserin incelenmesinde, Tablo 1°de de yer
verilen, lisanstistii eserleri bibliyometrik perspektifle ele alan ulusal
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ve uluslararasi 25 adet ¢alismadan hareketle toplamda 21 adet kriter
belirlenmistir. Belirtilen ¢alismalarda ise, ortalama kriter sayist 10
adettir. S6z konusu kriterler ise, “tez tirii”, “tezin yazim dili”,
“yazim yili”, “lniversite”, “lniversite tlirli”, “enstiti”, “anabilim
dali”, “danigman unvani”, “anahtar kelime sayis1”, “anahtar

b 1Y

kelimelerin dagilim1”, “sayfa sayis1”, “kaynak sayist ve dagilimi1”,

19 13 2 (13

“arastirma yontemi”, “grafiksel arastirma modeli”, “veri toplama

2

teknigi”, “Ornekleme tiiri”, “Orneklem hacmi”, “6rneklem
biiytikliigii hesaplama”, “analizler”, “tez yazilan kurumun arastirma
iiniversitesi olup olmadig1” ile “sayfa sayisinin Roma ve Latin

rakamlarina gore ayrimi1” olarak ifade edilebilir.

Aragtirma kapsaminda incelenen ilk lisansiistii eser, 1990
yilina ait bir doktora tezi olup, 2024 Agustos ayina kadar, konu ile
ilgili bir {iretime rastlanilmamistir. Arastirma kapsamina besi
Ingilizce yazilmis olan 65 adet yiiksek lisans ve tamam Tiirkge olan
15 adet doktora tezi dahil edilmistir. 2013 yilina kadar 22 adet ile
siirlt olan eser sayisi, 2014 yili itibariyle (11 adet) dikkat ¢ekici bir
ivme kazanmustir. 2017 yili itibariyle “arastirma {niversiteleri”,
2022 ve 2023 yillart haricinde spor pazarlamasi alanina katki
sunmustur. 39 farkli tiniversitede spor pazarlamasi ile gergeklesen
akademik iiretimde, Bahgesehir Universitesi 11 adet yiiksek lisans
tezi ile alana en fazla katki sunan {tniversitedir. Marmara
Universitesi bes, Gazi, Stileyman Demirel ve Selguk Universiteleri
ise dorder adet lisansiistii eserle bu {liniversiteyi takip etmektedirler.
Tezlerin %67,5’i Sosyal Bilimler Enstitiileri’nde iiretilirken; Isletme
Anabilim Dal1 22 adet tez ile alana en fazla katkiy1 yapmaktadir.

Tez danigmanlarinin unvanlaria bakildiginda, doktor 6gretim
iiyelerinin 42 adet tez yonettigi, profesdr unvanli danigman sayisinin
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ise 13 oldugu tespit edilmistir. Ayrica doktor unvanina sahip bir adet
teze rastlanirken, iki adet eserin danisman unvanina ise

ulasilamamustir.

Kaynakcalardaki eser sayisina bakildiginda, incelenen
caligmalarin ortalama 80 adet kaynakla yazildigi; yerli kaynak sayisi
ortalamasi (61.75) ile yabanci kaynak sayisi ortalamasiin (61.87)
oldukca yakin oldugu tespit edilmistir. Bir tezde rastlanan 29 adet
kaynak minimumu; 433 adet ise maksimumu isaret etmektedir.
Tezlerin sayfa sayilari incelediginde, ortalama sayfa sayisinin
137,72 oldugu; Latin rakamlarina gore ise bu ortalamanin 124,53’e
diistiigii gortilmiistiir. Aradaki yaklasik 13 sayfalik ortalama farkinin
ise, genellikle Roma rakamlar ile ifade edilen ve {iniversite hatta
enstitii bazli degisen “sekil sartlar1” ile ilgili oldugu sdylenebilir. Bir
baska bulgu ise, en az sayfa sayisina sahip tezin 67, en fazla sayfa

sayisina sahip olan tezin ise 356 sayfa olmasidir.

Tezlerde kullanilan anahtar kelime sayilar1 incelendiginde, 68
adet eserde bes ve daha az sayida anahtar kelime kullanirken; yedi
adet tezde higbir anahtar kelimeye ulasilamadig: tespit edilmistir.
Sekil 3’te yer verilen anahtar kelimelerin gorsellestirilmesinde ise,
“spor pazarlamasi-39 adet”, “spor-24 adet”, “pazarlama-13 adet”,
futbol ve sponsorluk kavramlarinin ise on birer kez kullanildig1
goriilebilmektedir. Toplamda 194 adet farkli anahtar kelimeye
ulasildigindan, spor pazarlamasi ana kavramsallastirilmasinda, spor
ile ilgili birgok teorik yapi ve uygulama alanina erisilebilecegi

sOylenebilir.

Birincil  kaynaklardan  veri toplamis olan  eserler
incelendiginde, Frekans Dagilimi’na (analizine) 55 kez, Giivenilirlik
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Analizi'ne 38 kez ve Kesfedici Faktéor Analizi'ne 37 kez
rastlanilmistir. Ortalama olarak bakildiginda ise, spor pazarlamasi
alaninda bir tezde 3,65 (4) adet analize rastlanabilmektedir.
Incelenen 80 tezin 18 adeti kalitatif, 52 adeti kantitatif ve 9 tanesi ise
karma yonteme sahiptir. 1 tezde ise birincil kaynaktan veri
toplanmayarak, yalnizca vaka analizi gergeklestirilmistir. 52 adet
kantitatif tezin ise yalnizca 18 adetinde grafiksel arastirma modeline
rastlanilmistir.  Grafiksel ~modeli  olmayan  calismalarin,
aragtirmacinin  degiskenlerle ilgili tasarrufunun okuyucular

tarafindan anlagilmasinm giiglestirdigi sOylenebilir.

Tezlerde kullanilan analizlerle ilgili iki 6nemli tespitten s6z
edilebilir. Ilki, analiz isimleri ile ilgili farkli kullanimlarin olmasi (
kesfedici/ aciklayici/ acimlayic1 faktdr analizi gibi) nedeniyle
olusabilecek kavram karmasasidir. Ikincisi ise, korelasyon analizi
basta olmak tizere analizlerin detaylar1 hakkinda bilgilere/igeriklere
ulasilamamasidir. Ornegin, korelasyon analizi toplamda 16 farkli
tezde yer alirken; bunlardan sadece 7 tanesinde korelasyon katsay1
tirli (Pearson) bilgisi yer almistir. Normallik varsayiminin test
edildigi tezlerin bazilarinda, sadece normalligin test edildiginden s6z
edilirken;  hangi  analiz/yaklastmin ~ kullanildig1  bilgisine
ulagilamamustir. Post-Hoc testlerine yer verilen ¢alisma sayisi (10)
ile ANOVA kullanilan (27) ¢alisma sayis1 arasindaki fark dikkat
cekici oldugu sdylenebilir. Bu baglamda, incelenen tezlerin analiz
bulgularinin, analizlerin eksik/farkli  kullanimlar1 nedeniyle
doyurucu sonuglara isaret etmesinde sorunlarla karsilagilmasina
neden olacagi ifade edilebilir.

Spor pazarlamasi alaninda en sik kullanilan kantitatif veri
toplama teknigi anket iken, derinlemesine goriisme ise en sik
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rastlanilan kalitatif tekniktir. Hem nitel hem de nicel olarak veri
toplanilan eser sayisi ise oldukca sinirhidir. Veri toplama ile ilgili
dikkat ¢ceken bulgu ise, katilimcilara yoneltilen soru kokeni(kaynagi)
ile ilgilidir. Buna gore, 47 adet lisansiistii eserde arastirmada
kullanilan sorular, literatiire dayandirilarak hazirlanmigken; 32 adet
tezde bdyle bir bilginin bulunmadig: tespit edilmistir. Bu durum,
ozellikle arastirma bulgularinin literatiir ile kiyaslanmasi anlaminda

bir zay1fligin olusumuna sebebiyet verebilecektir.

Lisansiistii tezlerde kolayda ornekleme en sik tercih edilen
yontemdir. Ancak burada, analizlerde de soz edildigi {izere,
ornekleme yoOntemleri arasinda kavramsal bir uzlagi olmadigi
(rastgele, ulagilabilir, basit...) hatta 6rneklem basligina sahip olup
(25 adet), igerisinde Ornekleme yoOnteminin adi/bilgisi olmayan
calismalara rastlanildig: ifade edilmelidir. Orneklem hacimleri
kantitatif ¢caligmalarda ortalama 533 iken, en yliksek deger 2533
kisidir. Ornekleme dahil edilen katilime profilleri incelendiginde
ise, kantitatif arastirmalarda tiiketiciler, taraftarlar ve liniversite
ogrencileri en sik veri toplanan gruplar olurken; kalitatif
aragtirmalarda tiiketicilerin yani sira kuliip yoneticileri ve isletme
personellerinden de veri elde edilmistir.

Elde edilen bulgulardan hareketle, birka¢ hususun alti
cizilebilir. Spor pazarlamasi alaninda iiretilen lisansiistii eserlerin
anahtar kelimelerinden hareketle, spor pazarlamasi ana basliginda
spor, pazarlama, futbol ve sponsorluk temelinde caligmalarin
yogunlugundan s6z edilebilir. Bu baglamda, spor pazarlamasinin
cok boyutlu ve katilime1 yogun yapisinin daha fazla ele alinmasi,
futbol dis1 branglara daha fazla miktarda ve kapsamda yer verilmesi
gerektigi ifade edilebilir. Ikinci olarak, ¢alismalarin metodoloji
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kisimlarinda, veri toplama araglari, Ornekleme ydntemleri ve
analizler 6zelinde bazi sorunlar oldugu diisiintilmektedir. Buna gore,
veri toplama araglarinda soru kokenlerinin olmamasi literatiir ile
kiyas yapilabilen ¢alisma sayisini azaltict bir etki yaratmaktadir.
Omekleme ve analizlerde ise, kavram birligine erisilememistir.
Ayrica analizlerle ilgili temel sorunun kullanilan analizlerin
eksik/farkli kullanimlar1 oldugu ve bu durumun ise literatiir ile

kiyaslama imkanini azaltici etkiye sahip oldugu ifade edilebilir.

21 adet kriter ile spor pazarlamasi alaninda bibliyometrik bir
inceleme gerceklestirilen bu g¢alisma, spor pazarlamasi alaninda
calisacaklara ve lisansiistli eser incelemesi gerceklestirecek
aragtirmacilara cesitli ipuglart sunma potansiyeline sahiptir. Spor
pazarlamasi calisacak olan aragtirmacilarin, alanin ¢ok boyutlu
yapisini, farkli katilimci gruplan ile (taraftarlar, spor kuliibii
yoneticileri, federasyonlar, sporcular gibi) futbol kadar diger
branglarda da ele almasinin gerektigi ifade edilebilir. Gelismekte
olan e-spor branglarinin da, bu kapsamda ele alinmasi
gerekmektedir.

Literatiirii  bibliyometrik bir perspektifle ele alacak
aragtirmacilarin, inceledikleri eser tiirline gore (tez, makale,
teblig...) geemis kriterleri gelistirmelerinin  yararli olacagi
sOylenebilir. Bu calismada yer verilen “arastirma {niversitesi”
kriterinin, sosyal bilimler basta olmak {izere farkli bilim dallarindaki
performansi ele almabilir. Universite siralamalart ile lisansiistii eser

tiretim iligkisi, gelecek calismalarda ele alinabilir.
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BOLUM XIII

Davramssal Ekonomiden Sorumlu Tiiketime: Nudge
Yaklasim ile Suirdiiriilebilirlikte Yeni Ufuklar

Melda ASLAN!

Giris

Gilinlimiiz diinyasinda artan ¢evresel sorunlar, sinirlt dogal
kaynaklar ve toplumsal esitsizlikler, siirdiiriilebilir kalkinmanin
yalnizca bir hedef degil, ayn1 zamanda zorunluluk oldugunu agik¢a
ortaya koymaktadir. Siirdiiriilebilirlik; bireylerin, toplumlarin ve
kurumlarin gevresel, ekonomik ve sosyal boyutlarda sorumluluk
bilinciyle hareket ederek uzun vadeli ¢Oziimler gelistirmesini
gerektiren biitiinciil bir yaklasimi ifade etmektedir. Ancak, bu
doniisiim bireylerin mevcut aligkanliklarindan kolayca vazgegmesi
ile miimkiin olmamakta, aksine insan davranislarinin derinlemesine

anlagilmasin1 ve davranig degisikligini tesvik edecek stratejilerin

! Dr. Ogr. Uyesi, Ankara Yidirim Beyazit Universitesi, Sosyal Bilimler Meslek
Yiksekokulu, Pazarlama ve Reklamcilik Bélumi, Ankara Tirkiye. Orcid: 0000-0003-
2591-8638, maslan@aybu.edu.tr
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benimsenmesini zorunlu kilmaktadir. Bu noktada, davranigsal
ekonomi ve nudge (diirtme) yaklasimi, bireylerin karar alma
stireclerindeki biligsel sinirlamalar1 ve onyargilar1 dikkate alarak,
strdiirilebilirlik hedeflerine ulasmada etkili araglar olarak One
cikmaktadir.

Davranigsal ekonomi, bireylerin ekonomik kararlarinin
yalnizca  rasyonel fayda  maksimizasyonu  varsayimiyla
aciklanamayacagini, aksine psikolojik, sosyal ve baglamsal
unsurlarin bu kararlar lizerinde 6nemli etkiler yarattigini ortaya
koymaktadir. Kisith rasyonalite, biligsel Onyargilar ve sosyal
normlar gibi faktorler, bireylerin tutarlt ve uzun vadeli ¢ikarlarina
uygun davraniglar sergilemelerini zorlagtirmaktadir. Nudge teorisi
ise bu davranigsal ig¢goriilerden yola c¢ikarak, bireylerin 0zgiir
iradelerine miidahale etmeksizin, cevresel ve toplumsal fayda
saglayacak davranis degisikliklerini tesvik etmeyi amaglamaktadir.

Bu boliimde, davranigsal ekonomi ve nudge yaklagiminin
stirdiiriilebilirlik baglaminda nasil kullanilabilecegini ele almakta,
enerji tasarrufu, atik yonetimi, gida israfi ve su tiikketimi gibi kritik
alanlarda bireylerin sorumlu tiiketim davraniglarini tesvik etmeye
yonelik yenilik¢i stratejiler sunmaktadir. Politika yapicilar, 6zel
sektor ve bireyler arasindaki etkilesimde nudge araclarinin nasil
etkili bir doniislim arac1 olabilecegi tartisilmakta, ayni zamanda
egitim ve iletisim stratejilerinin bu doniisiimdeki roliine vurgu
yapilmaktadir. Bu c¢ercevede, bireylerin ¢evresel ve toplumsal
etkilerini en aza indiren kararlar almasini saglamak icin gelistirilen
uygulamalar, siirdiiriilebilir bir gelecegin insasinda 6nemli bir adim

olarak degerlendirilmektedir.
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1. Siirdiiriilebilirlik ve Tiiketici Davramislarina Yansimalari

Stirdiiriilebilirlik, dogal kaynaklarin korunmasini, g¢evresel
tahribatin 6nlenmesini ve toplumsal refahin artirilmasini hedefleyen
bir anlayis olarak 21. yilizyilin en 6nemli kavramlarindan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ilk kez Brundtland Raporu'nda (1987)
“simdiki nesillerin ihtiyaclarim karsilarken gelecekteki nesillerin
kendi ihtiyaglarini karsilama yeteneklerinden odiin verilmemesi”
olarak tanimlanmistir (Kumar, Teichman & Timpernagel, 2012). Bu
tanim, siirdiiriilebilirligin yalnizca ¢evresel sorunlarla degil, ayni
zamanda sosyal ve ekonomik meselelerle de ilgilendigini
gostermektedir.

Stirdiirtilebilir  tiiketim, tiketim davraniglarinin = ¢evresel
etkilerini en aza indirirken, toplumsal faydalar1 maksimize etmeyi
amaglayan bir yaklasimdir (Saari & ark., 2012). Vargas-Merino,
Rios-Lama & Panez-Bendezu (2023), siirdiiriilebilir tiiketimin
tiketim ile  ekonomik  bilylimeyi  c¢evresel  zararlarla
iliskilendirmeden ayristirmayr hedefledigini ve bu davranigin
stirdiiriilebilir kalkinmanin temel taslarindan biri oldugunu ifade
etmektedir. Bu anlamda siirdiiriilebilir tiiketim, sadece bireylerin
satin alma tercihlerini degil, iirlinlerin nasil tiretildigini ve kullanim
sonrasinda nasil bertaraf edildigini de igeren bir yaklasimi ifade
etmektedir. Bu anlayisin temel hedefi, dogal kaynaklarin verimli bir
sekilde kullanilarak ¢evre tlizerindeki olumsuz etkilerin azaltilmasi
ve ayn1 zamanda toplumun genel refah diizeyinin artirilmasidir
(Gordon, Carrigan, & Hastings, 2011).

Strdiiriilebilirlik, tiikketici davraniglarini derinden
etkilemektedir. Tiiketiciler artitk yalnizca {rlinlerin 1islevsel
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faydalarina degil, aynt zamanda bu {riinlerin g¢evresel ve etik
etkilerine de dikkat etmektedir. Tiiketiciler, bilingli ve siirdiirtilebilir
tercihler yaparak, cevreye ve topluma karst duyarli bir sekilde
tiketim  aliskanliklarim1  gekillendirmektedir. ~ Arastirmalar,
tilketicilerin %66'siin siirdiiriilebilir markalardan yapilan tiriinlere
daha fazla harcamaya istekli oldugunu ve sirket ydneticilerin
%90"min siirdiirtilebilirligin bir sirketin basarisi i¢in temel oldugunu
diistindiigiinii gostermektedir (Sarkar, Sarkar & Sreejesh, 2023;
Camilleri, 2017). Sirdiiriilebilirlik ve tiiketici davranislari
arasindaki iligki, pazarlama stratejileriyle de yakindan baglantilidir.
Stirdiirtilebilirlik odakli pazarlama anlayist, tiiketicilerin ¢evre dostu
iiriinler ve markalarla daha giiclii baglar kurmasini saglamaktadir
(Hosta & Zabkar, 2021). Tiiketiciler, markanin topluma yonelik
samimi bir taahhiit sunduguna inanirsa, bu durum olumlu marka
algilarina ve sorumlu tiiketim davranislarina yol acabilir (Sarkar,
Sarkar & Sreejesh, 2023).

1.1. Sorumlu Tiiketim ve Siirdiiriilebilir Kalkinma Amaclar
Icerisindeki Rolii

Sorumlu tiiketim ve iiretim, stirdiiriilebilir kalkinmanin temel
taglarindan biri olarak, dogal kaynaklarin korunmasini, cevresel
etkilerin azaltilmasini ve toplumsal refahin artirilmasini hedefleyen
bir yaklagimi temsil etmektedir. Birlesmis Milletler'in Siirdiiriilebilir
Kalkinma Amaglar1 (SKA) arasinda yer alan SKA 12, siirdiiriilebilir
tiiketim ve tlretim kaliplarini tesvik ederek, dogal kaynaklarin daha
verimli kullanilmasini ve ekonomik biiylimenin ¢evresel zararlarla
iliskilendirilmeden saglanmasini amaglamaktadir (UNEP, 2023).
SKA 12, bireylerden devletlere ve 6zel sektore kadar cok cesitli
aktorlerin katkisini gerektiren, cok boyutlu bir doniisiimii ifade
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etmektedir. Bu baglamda, sorumlu tiiketim, bireylerin bilingli
tercihler yaparak siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine dogrudan
katkida bulunabilecegi bir alan olarak one ¢ikmaktadir.

Sorumlu tiiketim, bireylerin satin alma ve kullanim
tercihlerinde ¢evresel, sosyal ve etik etkileri dikkate almasini
gerektiren bir davranis modelidir (Ramirez Lozano, Peniaflor Guerra
& Sanagustin-Fons, 2024). Bu yaklasim, sadece bireylerin neyi ve
nasil tiikettiklerini degil, ayni zamanda tiiketim siireclerinin
toplumsal etkilerini de ele alir. Ornegin, adil ticaret iiriinlerini tercih
etmek, isci haklarin1 desteklerken cevresel siirdiiriilebilirligi tesvik
eden bir secimdir (Peattie & Belz, 2010).

SKA 12, iiretim ve tiiketim kaliplarini siirdiiriilebilir hale
getirerek, ekosistemlerin korunmasini ve dogal kaynaklarin verimli
kullanimini hedefler. Bu hedefin gergeklestirilmesi icin bireylerin
bilingli tiikketim davraniglar1 gelistirmesi ve bu davranislarin,
sirketlerin ve hiikiimetlerin politikalarmi dontistiirmesi onemlidir.
Ornegin, siirdiiriilebilir kamu alimlari, hiikiimetlerin gevresel
duyarliliga sahip triin ve hizmetleri tercih ederek piyasalarda bir
donlislim yaratabilecegi stratejik bir alan olarak one g¢ikmaktadir
(Akenji & Bengtsson, 2014).

Bunun yani sira, gida israfinin azaltilmasi SKA 12’nin alt
hedeflerinden biri olarak O6nemli bir yer tutmaktadir. UNEP'in
raporlarina gore, gida israfi kiiresel sera gazi emisyonlarinin %8-
10’undan sorumludur ve bu durum yalnizca g¢evresel degil, ayn
zamanda ekonomik ve sosyal sorunlara da yol agmaktadir (UNEP,
2023). Bireylerin sorumlu tiiketim aliskanliklar1 gelistirerek gida
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israfin1 azaltmasi, bu hedefin basarisina katki saglayan kritik bir
unsurdur.

Tiiketici davranislari, siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine
ulagsmada kilit bir role sahiptir. Sorumlu tikketim davranislarinin
benimsenmesi, sirketlerin  silirdiiriilebilir ~ tretim  siireglerini
benimsemesi i¢in dnemli bir tesvik unsuru olusturmaktadir. Ornegin,
tilketicilerin  siirdiirtilebilir {riinlere olan taleplerinin artmasi,
sirketlerin ¢evre dostu malzeme kullanimmma ve etik {iretim
stireclerine yatirrm yapmalarini tesvik etmektedir (Gunawan,
Permatasari & Tilt, 2020). Ayn1 sekilde, bireylerin bilingli tiiketim
kararlari, toplumsal esitlik ve adaletin saglanmasina da katkida
bulunur. Adil ticaret uygulamalarimi destekleyen tiiketici
davranislar, is¢i haklarinin korunmasi ve diisiik gelirli topluluklarin
ekonomik kalkinmasina yonelik 6nemli bir etki yaratir (Peattie &
Belz, 2010). Bu durum, sorumlu tiikketim davranislarinin yalnizca
cevresel etkileri azaltmakla kalmayip, ayn1 zamanda toplumsal
refah1 artirdigini gostermektedir.

2. Davramissal Ekonomi ve Nudge (Diirtme) Teorisi
2.1. Davranissal Ekonomi

Davranissal ekonominin temel amaci, bireylerin ekonomik
karar alma siireclerini etkileyen psikolojik, biligsel ve sosyal
faktorleri anlamaktir (Simnica, 2021). Geleneksel ekonomi teorileri,
bireylerin rasyonel kararlar alarak faydalarini maksimize ettiklerini
varsayarken, davranigsal ekonomi bu varsayimi sorgular ve
insanlarin siklikla bilissel sinirlamalar ve duygusal etkiler nedeniyle
ideal rasyonellikten saptigin1 one siirmektedir (Kahneman &
Tversky, 1979). Bu baglamda, davranigsal ekonomi, bireylerin karar
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verme siireglerini daha gercgekei bir sekilde agiklamak i¢in psikoloji
ve ekonomi disiplinlerini bir araya getirmektedir (Foxall, 2017).

Davranigsal ekonominin en o©nemli katkilarindan biri,
bireylerin "kisitli rasyonalite" ile hareket ettiklerini kabul etmesidir.
Simon (1997) tarafindan gelistirilen bu kavram, bireylerin bilgi,
zaman ve biligsel kaynak sinirlamalari nedeniyle tiim alternatifleri
degerlendirip optimal karara ulasamayacaklarini ifade etmektedir.
Ornegin, bir tiiketici araba satin alirken tiim modelleri incelemek
yerine, marka itibar1 ya da kullanici yorumlarina dayanarak karar
alabilir (Chen, 2024). Bu tiir kararlar pratik olsa da, genellikle en 1yi
secimden uzaklagsmaya yol acabilir.

Biligsel oOnyargilar ve heuristikler (zihinsel kisa yollar)
davranigsal ekonominin temel unsurlarindan bir digeri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kahneman ve Tversky (1979), bireylerin
karar alma siireglerinde siklikla sezgisel yaklasimlar kullandiklarini
ve bunun sistematik Onyargilara neden oldugunu ifade etmistir.
Ornegin, "mevcut olma &nyargisi" bireylerin  daha kolay
hatirlayabildikleri olaylarin daha sik gergeklestigini diisiinmelerine
yol agmaktadir. Bu durum, bireylerin risk algilarin1 ve dolayisiyla
tiketim tercihlerini etkileyebilir (Thaler, 1980). Benzer sekilde,
"capa etkisi" bireylerin kararlarii, karsilastiklar1 ilk bilgiye asirt
derecede dayandirmalarina neden olmaktadir. Ornegin, bir {iriiniin
ilk fiyati, indirimli fiyatin cazibesini artirabilir (Simnica, 2021).

Davranigsal ekonomi, tiikketim kararlarii anlamada yeni bir
perspektif sunmaktadir. Thaler'in (1985) "zihinsel muhasebe"
kavrami,  bireylerin  parayr farkli  kategorilere  ayirarak
degerlendirdiklerini 6ne siirmektedir. Ornegin, bir kisi tatil icin
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ayirdig1 paray1 daha kolay harcarken, tasarruf hesabindaki parayi
harcama konusunda daha dikkatli davranabilir. Bu durum,
tilkketicilerin deger algilarinin baglama duyarli oldugunu ve karar
alma siireglerinde mutlak rasyonellikten saptigin1 gostermektedir
(Chen, 2024). Davranigsal ekonomi, ayni zamanda tiiketim
kararlarinin sosyal baglamda nasil sekillendigini de incelemektedir.
Sosyal normlar, bireylerin ¢evrelerindeki insanlarin davranislarina
uyum saglama egilimlerini etkilemektedir (Reisch & Zhao, 2017).
Ornegin, otel odalarmda “Bu odada kalan misafirlerin %75’
havlularin1 yeniden kullanmay1 tercih etti” seklindeki bilgilendirme
notlarmin kullanilmasi, bireylerin gevresel sorumluluk bilinciyle
hareket ederek havlu yeniden kullanma oranlarini artirmalarina yol
acabilir. Bu tiir davranissal miidahaleler, siirdiiriilebilir tiiketim
aliskanliklarini tesvik etmek icin etkili bir arag olarak goriilmektedir.
Bu anlamda davranigsal ekonomi, bireylerin karar alma siire¢lerini
daha gergekci bir sekilde anlamak i¢in gliglii bir cerceve
sunmaktadir. Biligsel 6nyargilar, kisith rasyonalite ve sosyal etkiler
gibi faktorler, tiikketim kararlar1 tizerinde kritik bir rol oynamaktadir.

2.2. Nudge Teorisi ve Davramigsal Ekonomi

Nudge (diirtme) teorisi, bireylerin karar verme siireglerini
tyilestirmek ve toplumsal fayda saglamak i¢in ¢evresel diizenlemeler
yapilmasint 6nermektedir. Thaler ve Sunstein (2009) tarafindan
gelistirilen bu teori, bireylerin 0zgilir iradelerine miidahale
etmeksizin onlar1 daha iyi kararlar almaya yonlendirilmesini ifade
etmektedir. Bu yaklagim, bireylerin genellikle rasyonel olmayan
kararlar verdigini kabul ederek, bu durumu diizeltmek i¢in ¢evresel
ipuglarindan ve davranigsal miidahalelerden faydalanmaktadir.
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Teorinin temelinde yer alan se¢im mimarisi kavrami,
bireylerin karar verme siireclerini etkileyen diizenlemelerin 6nemine
vurgu yapmaktadir (Selinger & Whyte, 2011). Karar alma
ortamindaki seceneklerin sunulma big¢imi, bireylerin tercihlerini
belirgin bir sekilde yonlendirebilmektedir. Varsayilan segenekler,
bireylerin miidahalede bulunmaksizin belirlenmis bir tercihi
benimseme egiliminden yararlanarak tercih edilen davranislar
artirmada etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Hortal, 2023).
Benzer sekilde, kayiptan kaginma ilkesi, bireylerin kazanc¢tan ¢ok
kayip korkusuna daha fazla 6énem verdigini ve bu egilimin karar
alma siireclerinde giiclii bir motivasyon sagladigin1 ortaya koyar
(Cartwright & Hardie, 2012). Bunun yaninda, ¢er¢eveleme etkisi,
bilgilerin sunulma bigiminin bireylerin algilarini ve kararlarini nasil
etkiledigini aciklarken (Dimant, Van Kleef & Shalvi, 2020), sosyal
normlar ise bireylerin ¢evresindeki yaygin davranislart benimseme
egilimlerini agiZa ¢ikarir (UNEP, 2023).

Bu prensipler bireylerin karar alma siireglerini yonlendiren
giiclii stratejiler sunarken, nudge teorisinin temelinde yer alan
anlayis, bireylerin davraniglarini yalnizca c¢evresel miidahalelerle
tyilestirebilecegimizi One siirmekten Otedir. Bu noktada, nudge
teorisinin, bireylerin biligsel sinirlamalarimi  ve karar alma
stireclerindeki dnyargilart aciklayan davranigsal ekonomi ile giiclii
bir baglantis1 bulunmaktadir (Petel, 2020; Pujara, Josji & Virmani,
2022). Davranigsal ekonomi, bireylerin karar alma siireclerinde
rasyonel olmayan davranislarini ve bu davranislarin altinda yatan
mekanizmalar1 inceleyen bir alan olarak, nudge teorisinin dogusuna
zemin hazirlamistir. Bu baglamda, nudge teorisinin bireysel

davranislarin 6tesine gegerek daha genis baglamlarda uygulanabilir
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olmasini saglayan teorik temelleri davranigsal ekonomi tarafindan

sunulmustur.

Davranigsal ekonominin O6nemli kavramlarindan biri olan
sinirli rasyonalite (bounded rationality), nudge teorisinin temel
dayanaklarindan birini olusturmaktadir. Simon’un (1997) simirh
rasyonalite teorisi, bireylerin bilgi, zaman ve islem kapasitesi
sinirlamalar1 nedeniyle optimal kararlar yerine tatmin edici kararlar
aldigini 6ne siirer. Bu anlayis, bireylerin karar alma siireclerini daha
iyl hale getirmek i¢in miidahale edilebilecegini savunan nudge
teorisi ile dogrudan iligkilidir. Benzer sekilde, Kahneman ve
Tversky’nin Beklenti Teorisi (Prospect Theory), nudge teorisinin
bireylerin risk algilarin1 ve davranigsal onyargilarini anlamadaki
teorik temelini olusturmaktadir. Beklenti Teorisi, bireylerin kazang
ve kayip karsisindaki risk alma egilimlerini baglama bagl olarak
degistirdigini aciklarken, nudge teorisi bu tiir biligsel dnyargilari
dikkate alarak bireylerin daha iyi tercihler yapmalarini saglamay1
hedeflemektedir (Thaler & Sunstein, 2009; Pujara, Josji & Virmani,
2022).

3. Davramissal Ekonomi ve Nudge Yaklasimi: Siirdiiriilebilirlik
ve Sorumlu Tiiketimde Yenilik¢i Uygulamalar

Stirdiirtilebilir  kalkinma hedeflerine ulasmak, bireylerin
tiketim aligkanliklarinda kokli  degisimlerin - gergeklesmesini
gerektirmektedir. Ozellikle enerji, su, gida ve atik ydnetimi gibi
kritik alanlarda bireylerin daha bilingli ve ¢evre dostu tercihler
yapmasini tesvik etmek hem bireysel hem de toplumsal diizeyde
biliyiik bir 6neme sahiptir. Bu baglamda, davranigsal ekonomi ve
nudge (diirtme) yaklasimi, bireylerin rasyonel olmayan karar alma
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egilimlerini anlamaya ve bu davranmiglart sirdiiriilebilirlik
dogrultusunda  yonlendirmeye odaklanmaktadir. Davranigsal
ekonomi, bireylerin biligsel sinirlamalar ve onyargilarla sekillenen
karar alma siireclerini analiz ederken, nudge teorisi bu anlayisi pratik
miidahalelere doniistiirmektedir (Thaler & Sunstein, 2008).

3.1. Enerji Verimliligi ve Tasarrufu

Enerji tiiketiminin azaltilmasi, siirdiiriilebilir kalkinma
hedefleri dogrultusunda 6nemli bir 6ncelik tagimaktadir (Zakari &
ark., 2022). Davramigsal ekonomi, bireylerin enerji tiikketimine
yonelik kararlariin genellikle rasyonel degil, baglamin etkisiyle
sekillendigini vurgulamaktadir (Liu, 2022). Nudge teorisi ise bu
stirecte bireyleri enerji tasarrufuna yonlendirmek igin ¢esitli araglar
sunmaktadir. Ornegin, elektrik faturalarinda bireylerin tiiketimlerini
komgulariyla karsilastirmalarina olanak taniyan geri bildirim
mekanizmalari, enerji tasarrufu davranislarini tesvik etmektedir. Bu
tiir bildirimler, sosyal normlarin bireylerin kararlarin1 yonlendirme

giiciinii ortaya koymaktadir.

Bir diger Onemli uygulama, enerji tasarruflu cihazlarin
varsayllan  secenek olarak sunulmasidir. Ornegin, akilli
termostatlarin ~ varsayilan olarak enerji  tasarruflu  modda
ayarlanmasi, bireylerin ¢evre dostu tercihler yapmasini
kolaylastirmaktadir (Thaler & Sunstein, 2009). Bu miidahaleler,
bireylerin kayiptan kaginma ve statiikko Onyargis1 gibi davranigsal
ekonomi ilkelerine dayanarak, enerji tasarrufunun bireysel diizeyde

yayginlagtirilmasini saglamaktadir.
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3.2. Atik Azaltimi ve Geri Doniisiim

Plastik atiklarin ¢evre iizerindeki olumsuz etkileri, atik
yonetimi ve geri donlisim davraniglariin tesvik edilmesi
gerekliligini ortaya koymaktadir. Davranigsal ekonomi, bireylerin
geri donlisim davraniglarini artirmak igin gorsel ipuglarinin ve
sosyal normlarin kullanimin1 6nermektedir (Corsini & ark., 2024).
Ornegin, geri doniisiim kutularmin renkli ve dikkat gekici sekilde
tasarlanmasi, bireylerin bu kutular1 daha sik kullanmalarini
saglamaktadir (Pujara, Josji & Virmani, 2022). Benzer sekilde,
mahalle diizeyinde geri donilisiim oranlarinin paylasilmasi, sosyal
normlarin etkisiyle bireylerin geri doniistim davranislarini artirabilir.

Tirkiye’de 2019 yilinda uygulanmaya baslayan plastik
posetlerin iicretlendirilmesi gibi politika miidahaleleri de davranigsal
ekonomi ve nudge teorisinin etkili bir uygulamasidir. Bu tiir
diizenlemeler, bireylerin yeniden kullanilabilir ¢antalara yonelimini
artirarak  atik  miktari1  azaltmaya  katki  saglamaktadir
(Muralidharan, & Sheehan, 2016). Ozellikle iicretlendirme
politikalari, bireylerin kayiptan kaginma egiliminden faydalanarak
cevre dostu davranislari tesvik etmektedir.

3.3. Gida Israfimin Azaltiimasi

Gida israfi, kiiresel sera gazi emisyonlarinin 6nemli bir
kismindan sorumlu olmakla birlikte, ayn1 zamanda ekonomik ve
sosyal sorunlara da yol agmaktadir (UNEP, 2023). Davranissal
ekonomi, bireylerin gida tiikketimine yonelik kararlarinin genellikle
bilgi eksikligi ve c¢ergeveleme etkisiyle sekillendigini One
stirmektedir (Gupta, Dwivedi & Mathur, 2024). Nudge teorisi ise,
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gida israfin1 azaltmak icin bireylerin bu kararlarim1 yonlendirecek

araclar sunmaktadir.

Ornegin, restoranlarda porsiyon boyutlarmnin varsayilan olarak
daha kiigiik segeneklerle sunulmasi, bireylerin israfi azaltmasina
yardimc1 olmaktadir (Lehner, Mont & Heiskanen, 2016). Yine
Tiirkiye’de siklikla karsimiza ¢ikan serpme kahvalti gibi hizmetlerin
yerine ‘belirli triinleri se¢ ve tabagi olustur’ seklinde yine
kisisellestirilmis fakat daha az porsiyonlar1 kapsayan sunumlar gida
israfin1 Onleyebilir. Bununla birlikte, gidalarin cevresel etkileri
hakkinda bilgi saglayan etiketler, bireylerin daha bilingli ve
strdiiriilebilir tercihler yapmalarini tesvik etmektedir (Mizrachi &
Tal, 2024). Bu tiir midahaleler, bireylerin sorumlu tiiketim
aligkanliklar1 gelistirmesine katkida bulunurken, ayni zamanda
cevresel siirdiiriilebilirlige destek olmaktadir.

3.4. Su Tasarrufu

Su kaynaklarmin smirli olmasi, bireylerin su tiiketimi
aliskanliklarini daha siirdiirtilebilir hale getirme gerekliligini ortaya
koymaktadir. Davranmigsal ekonomi temelinden bakildiginda
bireylerin su tiiketimiyle ilgili kararlarinin ¢ogunlukla baglam ve
bilgi eksikligi tarafindan etkilendigi goriilmektedir (Vivek & ark.,
2024). Nudge teorisi ise bireylerin su tasarrufu davraniglarinm tesvik
etmek i¢in etkili araclar sunmaktadir. Ornegin, halka agik alanlarda
su musluklarmin iizerine "Bir dakikada 6 litre su harcanir" gibi
bilgilendirici etiketlerin yerlestirilmesi, bireylerin farkindaligini
artirarak suyu daha dikkatli kullanmalarina yol agabilir. Ayrica, dus
basliklarina gorsel zamanlayicilarin eklenmesi, bireylerin dus

stiresini sinirlamalarina yardimci olarak su tiiketimini azaltmaktadir.
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3.5. Cevre Dostu Tiiketim Davranislart

Bireylerin satin alma kararlarinin cevresel ve etik etkiler
dogrultusunda ydnlendirilmesi, siirdiiriilebilir tiiketim hedefleri
acisindan biiylik bir 6neme sahiptir. Davranigsal ekonomi, bireylerin
satin alma kararlarin1 deger algilar1 ve biligsel Onyargilar
cergevesinde  sekillendirirken, nudge teorisi, bu siirecleri
yonlendirmek icin etkili stratejiler gelistirmektedir (Mizrachi & Tal,
2024). Ornegin, “Bu iiriinii tercih eden miisterilerin %801 ¢evre
dostu segenekleri secti” gibi sosyal normlar1 vurgulayan mesajlar,
bireylerin siirdiiriilebilir iirlinlere olan talebini artirabilir. Buna ek
olarak, karbon ayak izi diisiik iriinlerin etiketlerle belirgin hale
getirilmesi, bireylerin ¢evre dostu liriinlere yonelimini artirmaktadir
(Mizrachi & Tal, 2024).

Davranigsal ekonomi ve nudge teorisi, bireylerin
stirdiiriilebilirlik ve sorumlu tiikketim baglaminda daha bilingli
kararlar almasim1 saglamak icin etkili araglar sunmaktadir. Enerji
tasarrufu, atik azaltimi, gida israfi ve su tasarrufu gibi alanlarda bu
yaklasimlar, bireylerin ¢evresel ve toplumsal etkilerini azaltmaya
yonelik davranis degisikliklerini tesvik etmektedir. Bu teorilerin
sundugu yenilik¢i miidahaleler, siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine
ulasmak i¢in  bireysel, kurumsal ve kamusal diizeyde
uygulanabilecek giiclii stratejiler olarak degerlendirilmektedir.
Kaynaklarin daha verimli kullanilmasi ve ¢evre dostu aliskanliklarin
yayginlagtirilmasi i¢in davranigsal ekonomi ve nudge teorisinin etkin
bir sekilde kullanilmasi, siirdiiriilebilir bir gelecegin ingasinda kritik
bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, bireylerin davraniglarini
yoOnlendiren stratejilerin etik boyutlar1 da dikkate alinmali ve 6zgiir
irade ilkesine saygi gosterilerek tasarlanmalidir (Thaler & Sunstein,
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2009). Bu iki teori, toplumsal doniisiim ve ¢evresel siirdiirtilebilirlik
hedeflerinde yenilik¢i ve etkili ¢oziimler sunmaya devam
etmektedir.

4. Siirdiiriilebilir Gelecek icin Nudge Yaklasiminin Potansiyeli

Stirdiirtilebilir bir gelecegin ingasi, bireylerin ve toplumlarin
cevre dostu ve sorumlu davranislari benimsemesi ile miimkiin
olabilmektedir. Nudge (diirtme) yaklagimi, bireylerin davranislarini
Ozglir iradelerine miidahale etmeden, ¢evresel ve toplumsal fayda
saglayan yonlerde degistirmeyi amaglayan bir ara¢ olarak,
stirdiiriilebilirlik hedeflerinde giiclii bir potansiyele sahiptir. Nudge
yaklagimi, politika yapicilar ve 6zel sektor icin siirdiiriilebilirlik
hedeflerine ulagsmada gii¢lii bir stratejik arag¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Hansen & Jespersen, 2013; Beggs, 2016). Cevre dostu politikalarin
benimsenmesi ve uygulanmasinda bireylerin  davranislarini
degistirmek i¢in nudge teorisinin sundugu araglar etkili bir sekilde
kullanilabilir. Ozellikle ¢evresel siirdiiriilebilirlik baglaminda,
bireylerin enerji tasarrufu, geri doniislim, su tiiketimi ve ¢evre dostu
aliskanliklar gelistirmesi i¢in davranigsal miidahaleler genis bir
potansiyele sahiptir.

Politika yapicilar, nudge araclarimi kullanarak bireylerin
cevresel davranislarini  sekillendirebilir. Hansen ve Jespersen
(2013), hem ABD'de hem de Birlesik Krallik'ta organ bagisinda
otomatik tercih (default option) kullanimi, bagis oranlarini artirmak
icin uygulandigini ifade etmistir. Bununla birlikte, kamu alanlarinda
enerji  tasarrufu i¢in  otomatik aydinlatma  sistemlerinin
yayginlastirilmasi, bireylerin enerji kullanimini farkinda olmadan

azaltmalarini saglayabilir. Benzer sekilde, otobiis duraklarinda veya
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metro istasyonlarinda yer alan “enerji tasarrufu ile ilgili bilgilendirici
gorseller,” bireylerin giinliik yasamda ¢evre dostu kararlar almasini
tesvik edebilir (Hankammer, Kleer & Piller, 2021). Atik azaltimi
baglaminda, plastik sise kullanimini azaltmak i¢in kamuya agik
alanlarda iicretsiz su doldurma istasyonlarmin kurulmasi gibi
uygulamalar bireylerin siirdiiriilebilir aligkanliklar gelistirmesine
yardimci  olabilir. Ayrica, toplu tasima biletlerinin  geri
doniistiiriilmiis malzemelerden tiretilmesi, ¢cevresel bilinci artirmaya
yonelik sembolik bir adim olarak degerlendirilebilir (Lehner, Mont
& Heiskanen, 2016). Bu tiir uygulamalar, bireyleri ¢cevreye duyarl
davraniglar benimsemeye yonlendirirken ayni zamanda toplumsal

surdiriilebilirlik hedeflerini destekler.

Ozel sektor, nudge stratejilerini kullanarak hem gevresel
strdiirtilebilirligi destekleyebilir hem de tiiketici davraniglarini gevre
dostu tercihler yoniinde sekillendirebilir. Ornegin, otellerde enerji
tasarrufunu tesvik etmek i¢in, odalarda kullanilan elektrikli
cihazlarin otomatik kapanmasin saglayan sistemler
yayginlagtirilabilir. Bu tiir diizenlemeler, hem isletmenin cevresel
etkisini azaltir hem de miisterilere siirdiiriilebilirlik mesaj1 verir
(Lorek, 2021). Perakende sektoriinde, geri doniistiiriilmiis ambalaj
malzemelerinin kullanim1 ve bu iiriinlerin magaza raflarinda dikkat
cekici sekilde sergilenmesi, tiiketicilerin ¢cevre dostu tirlinleri tercih
etmesini tesvik edebilir. Ayrica, ¢evre dostu aligveris torbalarinin
licretsiz olarak sunulmasi veya plastik torba yerine biyolojik olarak
coziinebilen alternatiflerin tesvik edilmesi, bireylerin aliskanliklarini
cevreye duyarli hale getirebilir (Mizrachi & Tal, 2024). Gida
sektoriinde ise, restoranlarda “yerel iiretimden saglanan gidalarin”

meniilerde 6zel olarak vurgulanmasi, bireyleri daha siirdiiriilebilir
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tilketim tercihlerine yoOnlendirebilir. Benzer sekilde, marketlerde
cevresel etiketleme stratejileri kullanilarak, karbon ayak izi diistik
iirlinler belirgin hale getirilebilir (Gasper, Shah & Tankha, 2019). Bu
tir uygulamalar hem tiiketici tercihlerine yon verir hem de
markalarin stirdiiriilebilirlik algisin1 giiclendirir. Politika yapicilar ve
ozel sektor, nudge teorisinin sundugu araclart benimseyerek
bireylerin siirdiiriilebilir davraniglarii  tesvik etme siirecini

giiclendirebilir.

Tiiketicilerin ~ siirdiirtilebilir ~ davraniglar ~ gelistirebilmesi,
oncelikle cevresel farkindaliklarinin artirilmasini gerektirmektedir
(Liu, Anderson & Cruz, 2012). Bu baglamda, egitim ve iletisim
stratejileri, bireylerin ¢evre dostu davraniglar sergilemesini
saglamak i¢in hayati bir rol oynamaktadir (Hamid & ark., 2017;
Yanti & ark., 2018). Cevresel bilincin artirilmasi, hem bireylerin
giinlik yasam aligkanliklarini doniistiirmekte hem de uzun vadeli
toplumsal degisimlerin temelini olusturmaktadir. Egitim, bireylerin
cevreye duyarl aligkanliklar kazanmalarini destekleyen 6nemli bir
aragtir. Ozellikle okul miifredatina enerji tasarrufu, geri déniisiim ve
su koruma gibi konularin dahil edilmesi, bireylerin ¢evreye duyarli
bireyler olarak yetismesine katk1 saglamaktadir. Isve¢’te uygulanan
"Yesil Okul Sertifikas1" programi, 6grencilere ¢evresel konularda
biling kazandirmayi amaglayarak bu alanda basarili bir 6rnek
sunmaktadir (Lehner, Mont & Heiskanen, 2016). Bunun yaninda,
uygulamali egitim yontemleri, bireylerin ¢evresel bilinci daha giiglii
bir sekilde kavramasina olanak tamimaktadir. Ornegin, okul
bahgelerinde geri doniisim ve organik tarim projelerinin
uygulanmasi, ogrencilerin gevre dostu davraniglari
deneyimlemelerine firsat tanimaktadir. Egitim yalnizca ¢ocuklarla
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smirlt kalmamali, ayn1 zamanda yetiskinler i¢in de programlar
olusturulmalidir. Belediyeler veya sivil toplum kuruluslar
tarafindan diizenlenen enerji tasarrufu, atik yonetimi ve ¢evre dostu
tiikketim konularinda seminerler ve atdlyeler, bireylerin ¢evresel
farkindaliklarim ~ artirabilir.  Ozel sektorde ise is yerlerinde
strdiirtilebilirlik egitimleri, ¢alisanlarin bireysel yasamlarinin yani
sira i siireglerinde de ¢evreye duyarli davranislar gelistirmelerini
saglayabilir (Hankammer, Kleer & Piller, 2021).

Egitim kadar 6nemli bir diger unsur, iletisim stratejilerinin
dogru bir sekilde uygulanmasidir. Cevresel mesajlarin bireylere
etkili bir sekilde iletilmesi, onlarin ¢evre dostu davranislar
benimsemelerine yardimci olabilir. Sosyal medya, c¢evresel
strdiiriilebilirlik mesajlarin1 genis kitlelere ulastirmada giiglii bir
aragtir (Reilly & Hynan, 2014; Hamid vd., 2017). Ornegin,
“#PlastikPosetYok” gibi sosyal medya kampanyalari, bireylerin
plastik tiiketimini azaltma yoniindeki farkindaliklarini artirmigtir
(Sarkar, Sarkar & Sreejesh, 2023). Ayrica, mizahi ve yaratici
iceriklerin kullanimi, ¢evre mesajlarinin daha fazla ilgi ¢ekmesini
saglayabilir. Kisa animasyon filmleri veya oyunlar, ¢evre dostu
davraniglar tesvik etmenin etkili yollarindan biri olabilir.

Dijital teknolojiler de 1iletisim stratejilerinin etkinligini
artirmak icin Onemli firsatlar sunmaktadir. Ornegin, bireylerin
karbon ayak izlerini Glgebilecekleri mobil uygulamalar, ¢evresel
etkilerini gorsellestirme ve azaltma konusunda somut adimlar
atmalart i¢in gilicli bir aractir (Hortal, 2023). Akilli cihazlarla
entegre calisan enerji izleme sistemleri, bireylere tiiketim
aligkanliklar1 hakkinda anlik geri bildirim saglayarak c¢evre dostu
davraniglarin tesvik edilmesine katkida bulunabilir. Benzer sekilde,
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cevresel etiketleme stratejileri de tiiketicilerin bilingli kararlar
almasina yardimei olabilir. Ornegin, marketlerde karbon ayak izi
diisiik dirtinlerin gorsel olarak one ¢ikarilmasi, bireylerin ¢evre dostu
seceneklere yonelmesini destekler (Mizrachi & Tal, 2024).

Sonu¢

Siirdiiriilebilir bir gelecege ulasmak, bireylerin, kurumlarin ve
politika yapicilarin g¢evresel, ekonomik ve toplumsal sorumluluk
bilinciyle hareket etmesini gerektiren ¢ok boyutlu bir doniisiim
stirecini ifade etmektedir. Bu doniislim, yalnizca bireylerin bilingli
tercihler yapmasiyla degil, ayn1 zamanda sistematik davranis
degisimlerini  tesvik  edecek  stratejilerin  gelistirilmesiyle
miimkiindiir. Davranigsal ekonomi ve nudge (diirtme) yaklasimi, bu
noktada stirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagsmak igin kritik bir arag
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Davranigsal ekonomi, bireylerin karar alma siireclerinde
siklikla biligsel sinirlamalar ve onyargilardan etkilendigini ortaya
koyarken, nudge teorisi bu iggdriileri pratik miidahalelere
doniistiirerek bireyleri daha siirdiiriilebilir ve sorumlu davranislara
yonlendirmeyi amaglamaktadir. Enerji tasarrufu, atik yonetimi, gida
israfi ve su tiketimi gibi siirdiiriilebilir kalkinmanin temel
alanlarinda gelistirilen davranigsal miidahaleler, bireylerin mevcut
aligkanliklarini degistirmek icin disiik maliyetli, ancak etkili
coziimler sunmaktadir. Se¢im mimarisi, sosyal normlar ve
cergeveleme gibi stratejiler, bireylerin ¢evresel etkilerini azaltirken

Ozgiir iradelerini koruma ilkesine bagl kalmaktadir.

Bununla birlikte, stirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagsmada tek bir
aktoriin cabasi yeterli degildir. Politika yapicilarin nudge araglarim
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kullanarak ¢evre dostu diizenlemeleri hayata gecirmesi, ozel
sektoriin siirdiiriilebilir iiretim siireglerini tesvik etmesi ve bireylerin
cevresel farkindalik diizeylerinin artirilmasi, bu hedeflere ulasmada
birbirini tamamlayan unsurlardir. Egitim ve iletisim stratejilerinin
dogru bir sekilde uygulanmasi, bireylerin siirdiiriilebilirlik bilinci
kazanmasin1 saglayarak uzun vadeli toplumsal doniisiimlerin
temelini olusturmaktadir. Ozellikle dijital teknolojilerin sundugu
firsatlar, bireylerin ¢evresel etkilerini gorsellestirme ve azaltma

konusunda somut adimlar atmalarina olanak tanimaktadir.

Sonu¢ olarak, davranigsal ekonomi ve nudge teorisi,
strdiiriilebilirlik  baglaminda yenilik¢i  ve etkili  ¢Oziimler
sunmaktadir. Bu iki yaklagimin bir arada kullanilmasi, bireylerin
davraniglarin1 ¢evresel ve toplumsal faydayr goézeten tercihler
dogrultusunda yonlendirmeyi miimkiin kilmaktadir. Ancak bu
stirecte etik boyutlar goz ardi edilmemeli, bireylerin 06zgiir
iradelerine ~ saygi  gOsterilerek  tasarlanan = miidahaleler
benimsenmelidir. Gelecekte, davranigsal icgoriilerle desteklenen
stirdiiriilebilirlik stratejilerinin yayginlagsmasi, toplumlarin gevre
dostu aligkanliklar1 benimsemesini hizlandiracak ve stirdiiriilebilir
kalkinma hedeflerine ulasilmasinda 6nemli bir itici gii¢ olacaktir. Bu
baglamda, nudge yaklasimi ve davranigsal ekonomi, siirdiiriilebilir
bir diinyanin ingasinda giiclii bir rehber olma potansiyeline sahiptir.
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BOLUM XIV

Organik Pazarin Gelisimine Yonelik Stratejiler:
SWOT Analizi

Selma KARABAS!

Giris

Organik pazarin biiylime potansiyeli, tiiketicilerin giivenli ve
saglikli gidaya olan talepleriyle dogrudan iligkilidir. Organik tiriinler
sertifikalt ve kontrollii liretim metodunu benimser ve tiiketicilere
giivenilir gida tilketmeyi garanti eder. Geleneksel tarim yontemleri
bir¢ok zehirli kimyasal kullanirken, organik tarim yontemleri dogal
giibre, biyolojik miicadele ve tarim rotasyonu gibi dogal
uygulamalari igerir. Bu sayede uzun déonemde toprak verimliligi ve
biyolojik ¢esitlilik artarken, su kaynaklar1 ve dogal yasam alanlari
korunmus olur (Koul et al., 2022; Yasatekin & Polat, 2022). Bu

calismanin amaci insan sagligi, hayvan refahi, ¢evre koruma ve

! Cankir1 Karatekin Universitesi, [IBF Isletme Béliimii Uretim Y&netimi ve
Pazarlama ABD, Cankiry/Tiirkiye. selmakarabas@karatekin.edu.tr ORCID: 0000-
0002-4878-4735.
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stirdiiriilebilirlik gibi pek cok alanda avantajlar sunan organik
pazarin gelistirilmesine yonelik stratejilerin belirlenmesidir. Bu
baglamda pazarin gelistirilmesine yonelik stratejiler, SWOT analizi
sonuglari tizerinden tespit edilmistir. Ayni zamanda organik pazarin
Tirkiye’de ve kiiresel Olgekte mevcut Dbiyikligl ¢esitli
istatistiklerle ortaya konmustur.

Organik pazarin gelisim trendi, tiiketicilerin bilinglenmesi ve
bilgiye erisimin kolaylagsmasiyla paralellik gostermektedir.
Dijitallesme ve sosyal medya gibi iletisim araglarinin yayginlagmasi,
tiiketicilerin organik iirlinlere kolay erisimini saglamak ve dogru
bilgi aktarmak ac¢isindan Onemli bir firsat sunmaktadir
(Shanmugavel et al., 2023). Gida kaynakli hastaliklarin artmasina
bagli olarak, saglikli gidaya erisme istegi, tiiketicilerin organik
iiriinlere olan ilgisini artirmigtir. Organik pazarin gelisimi diinya
genelinde hizla artis egilimindedir. Bu baglamda organik pazarin
gelecekte tiim diinya llkelerinde daha da biiyliyecegi (Armutcu,
2022), triinlerin itibarmin, olas1 kazanc¢larin ve pazar paylarinin
artacagi ongoriilmektedir (Van Der Werf et al., 2020; Durham &
Mizik, 2021).

Organik Pazarin Gelisimine Yonelik Stratejiler

Strateji, amaglara ulagmak i¢in yapilmasi gereken faaliyetlerin
nasil bir araya getirilecegini, hangi iriinlerin tesvik edilecegini,
kaynaklarin farkli dirlinler arasinda nasil béliinecegini, hangi
yonetim tekniklerinin kullanilacagint ve nihai kullanicilarin
ithtiyaclarim1 karsilamakla sorumlu diger organizasyonlarla nasil
uyum i¢inde ¢aligilacagini gosterir (Bazaluk et al., 2020; Melovi¢ et
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al., 2020). Organik pazarin gelistirilmesine yonelik stratejik
planlamanin ilk adimi, organik Pazarin biiyiikliigiinii ve pazarlama
faaliyetlerini inceleyerek oncelikli stratejik konularin belirlenmesini
gerektirir.  Stratejik  Onceliklerin  tespiti, hangi pazarlara
odaklanilacaginin belirlenmesi i¢in 6nemlidir (Canova et al., 2020).

Hedef Pazar Secimi ve Pazari Boliimlendirme

Pazar segmentasyonu ve hedefleme, organik pazarin biiyiimesi
icin kullanilabilecek en 6nemli uygulamalardan biridir. Kiiresel gida
pazari ¢evre koruma, saglikli beslenme ve kirsal kalkinmada 6nemli
bir ara¢ olan organik tarima dncelik verme egilimindedir. Tiiketiciler
ve Ureticilerin ortak motivasyon kaynaklari bu faktorlerdir. Nis bir
Pazar olan organik iiriin pazari cografi, demografik, psikografik ve
davranigsal egilimler dikkate alinarak boliimlere ayrilabilir (Tohidi
et al., 2023). Organik pazarlar i¢in pazar1 boliimlere ayirmada
cografi kriterlerden; bolge, iklim gibi kriterler, demografik
kriterlerden; gelir diizeyi, medeni durum, psikografik kriterlerden;
yasam bi¢imi, davranigsal kriterlerden; satin alma sikligi, kullanim
amaci, marka baglihigi gibi faktorlerden faydalanilir. Pazar
bolimlemenin ardindan, daha oOnce istek ve beklentileri
karsilanmamis en karli tiiketici grubunun bulundugu Pazar
hedeflenir (Najib et al., 2021).

1.1. Uretim Stratejisi ve Uriin Gelistirme
Uriin gelistirme, organik pazarin siirdiiriilebilir biiyiimesinde
kritik bir role sahiptir (Melovi¢ et al., 2020). Siirdiiriilebilir iiretim

ve tiiketim, tretici gelirini ve tiiketici faydasini maksimize etmeyi
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saglar (Karabas & Karkacier, 2018). Organik pazarmn tiiketici
boyutuyla en énemli olgulardan biri {iriin ¢esitliligidir. Tiiketicinin
organik beslenme tarzini benimseyebilmesi i¢in, ihtiya¢ duydugu
iriiniin organik olanina kolaylikla erisebilmesi gerekir. Aksi
durumunda, organik beslenme imaj1 konusunda tatminsizlik
yasayacak ve bu iirilinleri tercih etmeyecektir (Hansmann, Baur &
Binder, 2020).

Uretim asamasinda iireticilerin en ©6nemli ihtiyaclarl
danismanlik hizmetlerine erismektir. Bu baglamda iireticilere
yonelik yayimm hizmetlerinin diizenlenmesi, geleneksel tarim
yapanlara organik tarimin avantajlar1 konusunda egitim verilmesi,
organik tarima yonelik desteklemelerin artirilmast  sektoriin
biliylimesine ve organik {irlin arzinin artmasina yardimci olacaktir
(Kurtgil & Beyhan, 2021).

1.2. Dagitim Stratejisi

Organik iriinlerin dagitim ve pazarlamasinda en Onemli
strateji, tiiketicilerin iriinlere kolaylikla ulasabilecekleri dagitim
kanallarinin olusturulmasidir. Bu kapsamda dagitim kanallarinin
cesitlendirilmesi ve genisletilmesi 6nemlidir. Perakende satis
noktalarinda organik iriinlerin bulunurlugunun ve c¢esitliliginin
arttirtlmasi tiiketicilerin organik tirtinlere erisimini
kolaylagtiracaktir. Ayrica tiiketicilerin organik tirlinlere olan talebini
artirmak ve pazar paylarini genisletmek amaciyla organik iirlinlere
yonelik tanitim kampanyalar1 diizenlenmelidir (Rushton, Croucher
& Baker, 2022).
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Hedef kitlenin satin alma tercihlerini dikkate alan dogru
dagitim kanallarin se¢imi, etkili bir dagitim plani ile miimkiindiir.
Etkili dagitim stratejisi, tipk1 diger iiriinlerde oldugu gibi organik
pazarin kendine 6zgii ihtiyaclarini ve 6zelliklerini dikkate almalidir.
Stirdiiriilebilir bir Pazar olusturmak ve organik tiirlinleri iireticisinden
tiiketiciye miimkiin olan en iyi kosullarda ve en diisiikk maliyetle
ulagtirmak biiyiik 6l¢iide etkili tedarik zinciri yonetimine baglidir.
Organik perakende magazalarinin ve organik halk pazarlarinin yani
sira, dijital satis platformlart ve dogrudan tiiketiciye satis
kanallarinin  kullanilmas1 dagitim ag1 cesitliliginin saglanmasi
bakimindan 6nemlidir (Raja Santhi & Muthuswamy, 2022).

1.3. Fiyatlama Stratejisi

Fiyatlandirma, tiiketicilerin davramiglar1 {izerinde biiylik bir
etkiye sahiptir. Fiyatlandirma, {iireticiye gelir getiren ve iirlinlere
yonelik algiin olugmasinda etkili bir stratejidir. Organik iiriinlerin
fiyat: diger tirlinlere gore daha yiiksektir. Ancak bazi tiiketiciler bu
driinlere fazladan 6deme yapmaya isteklidir (Yang et al, 2021).
Organik iriinlere olan talebi artirmak ve iiretici karin1 maksimize
etmek i¢in hangi fiyat diizeyinin uygun oldugu sorusu, yanitlanmasi
gereken ilk sorudur (Gundala & Singh, 2021). Ozellikle iiriin
hakkinda yeterli bilgi sahibi olmayan tiiketiciler i¢in fiyat satin alma
kararinda en 6nemli etken olabilmektedir. Yiiksek fiyatlar satin alma
konusunda tiiketicileri caydirabilmektedir (Tandon et al., 2021).

1.4. Tutundurma Stratejisi

Tutundurma stratejisi, Uriinle ilgili mesajin kaynagindan

alicisina ulastirilmasinda dnemlidir. Tutundurma stratejileri, mal ya
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da hizmetlerin satisin1 kolaylastirma amacini giider. Bu stratejiler
reklam, satis tesvikleri, kisisel satig, halkla iligkiler ve dogrudan
pazarlama gibi unsurlardan olusur (Baydas, Yasar & Ata, 2024). Bu
unsurlarin es zamanli olarak kullanilmasi, tiiketicilerin ikna
edilmesinde etkili bir yaklagimdir. Organik iirlinlerin tanitiminda ve
ilgili mesajin tiiketiciye aktarilmasinda reklam etkili bir aragtir
(Kareklas, Carlson & Muehling, 2014). Halkla iliskiler, 6zellikle
organik iirlinlerde marka imajinin olusturulmasinda Onemlidir.
Organik iirlinlerin saglik, ¢evre ve kalite gibi 6ne ¢ikan unsurlar
tilketicilere dogru bilgi akisiyla saglanabilir. Sosyal medya
platformlar1 ve online aligveris siteleri organik iirlinlerin hedef
kitleye ulasmasi, markalagsma siireci ve tiiketiciyle etkilesimde
kalmak agisindan 6nemlidir. Organik iiriinlerin sagladig1 faydalar
sosyal medya uygulamalarinda vurgulanarak, tiiketiciyle dogrudan
iletisim kurulmasi saglanabilir. Dijital platformlar ayni zamanda
tilketici trendleri ve tepkilerinin takip edilerek yeni stratejiler
gelistirilmesinde de kullanilabilir (Aslaner & Aslaner, 2020).

2. Diinyada Organik Pazarin Biyiiklugii

Kiiresel olcekte organik gida pazarmmin biytkligi 2022
yilinda 135 milyar euroya ulagmistir. Gelismis iilkelerde organik
gida satislan artarken, bazi1 Avrupa iilkelerinde enerji ve ekonomik
krizler 1ile, savas ve catismalar nedeniyle Pazar durgunlugu
yasanmistir (Willer, Travni¢ek & Schlatter, 2024). Okyanusya
diinya organik tarim alanlarinin tek basia %55’ine sahipken, Asya
diinyada organik firetici sayis1 bakimindan %61’lik pay ile lider
konumdadir. Diinyada organik tarimin pazarda Onemli bir yer

edinmesinin yalnizca ¢evreye ve insan sagligina olan duyarlikla
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aciklanamayacagi, oldukca nis bir Pazar olan organik iiriinler
pazarinin gorliniir olmasinda biiyiik perakendecilerin pazarlama
faaliyetlerinin etkisinin oldugu belirtilmektedir (Jones, Clarke-Hill,
Shears & Hillier, 2001).

FIBL & IFAOM- Organics International (2024) verilerine gore
organik tarim alanlar1 ve organik {irlin satiglart her y1l artmaktadir.
Diinyada 96,3 milyon hektar alan {izerinde organik tarim
yapilmaktadir. Grafik 1°de kitalara gore organik tarim alanlarinin
dagilimlar1 verilmistir. Okyanusya 53,2 milyon hektarlik organik
tarim alaniyla en fazla organik tarim alanina sahip kitadir (Willer,
Travni¢ek & Schlatter, 2024). Ozellikle Avrupa iilkeleri, Kuzey
Amerika ve Asya iilkelerinde organik pazarin biiyiimesi dikkat
cekicidir. Bu durum, organik iiriinlere olan talebin siirekli arttigini
ve pazarin biliylime potansiyelinin olduk¢a yiiksek oldugunu
gostermektedir (Yiicel & Demiryiirek, 2022; Bayramoglu ve ark.,
2021).

m Organik Uretim Alani (milyon ha.)

| 2.7

N
@
[To]
2
[oe]
-
Lo} o)
[} ) ©
I -
| | -
é o Q/* B

s

4 v
Q &) \E
S Q\O N ?‘%

v 2N
& &

4
O{—

Grafik 1. Diinyada Kitalara Gére Organik Tarim Alanlart
Kaynak: Willer, Travnicek & Schlatter, 2024
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Diinyada organik {iretici sayisi, ithalat¢i ve ihracatgi
sayilarmin kitalara gore dagilimlart Tablo 1°de verilmistir. Uretici
sayisinin en fazla oldugu kita Asya iken, ithalatci ve ihracatgi sayisi
bakimindan lider konumda olan Avrupa’dir. 2022 yilinda AB ve
ABD'ye yaklasik 4,9 milyon ton organik iiriin ithal edilmistir. Bu iki
iilkeye en ¢ok ihracat yapan lilke Ekvador olmustur.

Tablo 1. Kitalara Gd{fe Organik Tarim Uretici, Ithalatci ve
Thracat¢i Sayilart

Uretici Ithalatg Ihracatq

Sayisi Sayisi Sayisi
Asya 2.728.678 676 940
Avrupa 480.135 7.609 4.885
Latin Amerika 270.217 138 1.178
Kuzey Amerika 23.948 --- —
Okyanusya 24.466 1 130
Afrika 975.334 21 1.302
Toplam 4.502.778 8.445 8.435

Kaynak: Willer, Travnicek & Schlatter, 2024
Diinyada 188 iilkede organik tarim yapilmaktadir. Organik

tarim alanlarinin en fazla oldugu iilkeler Grafik 2’de verilmistir.
Diinyada organik tarim alan1 bakimindan en fazla alana sahip iilke

Avustralya’dir.
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Grafik 2. En Fazla Organik Tarim Alanina Sahip Ulkeler
Kaynak: Willer, Travnicek & Schlatter, 2024

Grafik incelendiginde, Avustralya (53 milyon ha), Hindistan
(4,7 milyon ha) ve Arjantin (4,1 milyon ha)’in en fazla organik tarim
alanina sahip tilkeler siralamasinda ilk tigte yer aldig1 goriilmektedir.
Avustralya aym1 zamanda organik tarim alaninda en hizli artig
gosteren llkedir. Diinya tarim alanlarmmin %2’si organik tarim
alamidir. Ulke bazinda Liechtenstein (43.0 %), Avusturya (27.5 %)
ve Estonya (23.4 %) organik tarim alani1 en fazla olan ilkelerdir.
Diinyada 2022 yil1 verilerine gore 4,5 milyon organik tarim iireticisi
bulunmaktadir. Organik tarimla ugrasan iiretici sayist bakimindan
lider tilkeler Hindistan, Uganda ve Tayland’tir. Hindistan tek basina
diinyada organik tarim yapan Treticilerin (2,4 milyon (iretici)
yarisindan fazlasina sahiptir.

2000 yilinda 15 milyar euro olan diinya organik tarim
pazarinin degeri 2022 yilinda 135 milyar euroya ulagsmistir. Artigin
en yliksek oldugu donem kiiresel pandemi donemidir. Bu donemde
tilketicilerin saglikla ilgili kaygilar1 en iist seviyeye cikmis ve

bagisikliklarini gelistirmek i¢in organik liriinleri daha fazla talep
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etmeye baslamislardir. Organik iiriin pazar biiyiikliigii bakimindan
lider tilkelerde ilk sirada kiiresel pazarin %43’iinii elinde tutan ABD
(58,6 milyar euro) ardindan %]11°lik pay ile Almanya (15,3 milyar
euro) ve %9 ile Cin (12,4 milyar euro) gelmektedir. Kisi basina en
fazla organik {iriin tiikketen ilk {i¢ iilke sirastyla; Isvigre (437 euro),
Danimarka (365 euro) ve Avusturya (274 euro)’dir. Liiksemburg,
Isve¢ ve Almanya sirasiyla organik iiriin tiikketiminin yiiksek oldugu
diger iilkelerdir. Diinyada kisi basina organik {iriin tiiketiminin
degeri ortalama 17 euro’dur. Avrupa’da enflasyon, kiiresel tedarik
zincirinde yasanan sorunlar, politik ve siyasi catismalara bagli olarak
organik gida satislarinda %?2’lik bir diisiis gozlenirken, Kuzey
Amerika’da organik gida satislarinda artis goriilmistiir (Willer,
Travni¢ek & Schlatter, 2024). Ozellikle Avrupa’da satis hacminde
meydana gelen diislise ragmen organik gida pazarinin degerindeki
artisin nedeni, gida fiyatlarinda meydana gelen artis ve doviz
kurlarindaki yukar1 yonlii harekettir.

3. Tirkiye’de Organik Pazarin Biiyiikligii

Tiirkiye’de organik tarimsal tretim ilk kez 1980’11 yillarda
Avrupa pazarina iiriin ihracat etmek amaciyla yabanci sirketlerce
basglatilmistir. Bu girisimin ardindan organik tarimin en Onemli
dinamigi olan uluslararas: sertifikasyon kuruluslari Tiirkiye’de
faaliyetlerine baslamistir. Tiirkiye’de en oOnemli organik ihrag
trtinleri findik, incir, kuru iiziim, kayis1 ve kurutulmus meyveler
olmustur (Riiegg & Ertem, 2021). Organik tarim alanlarinin toplam
tarim alanlart ig¢indeki payr 2022 yili verilerine gore Tiirkiye’de
%]1,5, Avrupa Birligi iilkelerinde %9,6 (Cevre, Sehircilik ve Iklim
Degisikligi Bakanligi, 2024) ve diinyada %2 dir (Willer, Travnic¢ek
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& Schlatter, 2024). Tiirkiye’de 2021-2023 yillarina ait organik
iiretim istatistikleri Tablo 2’de verilmistir. Tablo incelendiginde,
2021-2023 yillar1 arasinda gerek bitkisel liretim gerekse hayvansal
iiretim miktarlarinda azalma oldugu goriilmektedir. Organik tarim
yapilan iiretim alani, iiretici sayisi, iiretim miktar1 ve hayvansal
iiretimde diisiis gozlenmistir. Incelenen yillar arasinda bitkisel
iiretim yapan ¢ift¢i sayisinda %10 azalma olmustur. Ayni1 sekilde

organik hayvansal liretimde de azalma gozlenmistir.

Tablo 2. Organik Uretim Istatistikleri

2023 Yi
Bitkisel Uretim Hayvansal Uretim

Ciftei sayisi 34.358 | Hayvan sayist 655.804
Uretim Alami (ha) 190.825,85 | Et (ton) 1.116,32
Toplam Alan (ha) 224.913,11 | Siit (ton) 31.360,81
Uretim Miktar1 (ton) | 1.028.888,22 | Yumurta (adet) | 134.037.393
Kovan Sayisi 70.008
Bal iiretim miktar (ton) 857,604

2022 Yih
Ciftgi sayist 36.093 | Hayvan sayisi 696.928
Uretim Alani (ha) 193.988,80 | Et (ton) 106,53
Toplam Alan (ha) 214.101,63 | Siit (ton) 26.760,80
Uretim Miktar1 (ton) | 1.153.161,13 | Yumurta (adet) | 87.444.562
Kovan Sayist 72.937
Bal iiretim miktari (ton) 1.352,177

2021 Yih
Ciftci sayisi 38.748 | Hayvan sayist 797.017
Uretim Alam (ha) 216.863,10 | Et (ton) 913,23
Toplam Alan (ha) 243.778,85 | Siit (ton) 22.817,70
Uretim Miktari (ton) | 1.101.236,97 | Yumurta (adet) | 128.691.517
Kovan Sayisi 82.262
Bal iiretim miktar1 (ton) 1.220,45

Kaynak: Tarim ve Orman Bakanligr (2024).
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Son yillarda i¢ ve dis pazarda daralan organik iiriin talebini
daha iyi gozlemlemek amaciyla organik tarimda dis ticaret verilerini
incelemek yerinde olacaktir. Tablo 3’te Tiirkiye’de organik tarima
iligkin dis ticaret istatistikleri verilmistir. 2022 ve 2023 yillarina
iligkin veriler karsilastirildiginda, organik iiriinlerin ihracat miktar
ve degerinin bir 6nceki yila gore azaldigi goriilmektedir. Bu durum
i¢ Pazar talebinin yani sira, dis pazarin da daraldigina isaret
etmektedir. 2023 yilinda organik iiriinler ihracatindaki yavaglamaya
ragmen, Tiirkiye pazar1 Avrupa i¢in halen olduk¢a 6nemli bir Pazar
konumundadir.
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Tablo 3. Organik Tarim Dis Ticaret Istatistikleri

En Cok Ihracati Yapilan Organik Uriinler

Miktari Degeri ($)
Uriin Ad1 (ton)
2022 2023 2022 2023
Incir / Incir Uriinleri 7.324,21 6.928,94 | 58.571.316 |38.612.314
Kayisi / Kays1 | 2.729,59 2.318,21 | 18.990.536 | 15.852.453
Uriinleri
Findik/ Findik Uriinleri | 2.593,47 [2.952,57 | 18.308.331 |21.013.298
Uziim/ Uziim Uriinleri | 5.988,91 [6.580,96 | 23.653.244 {21.125.089
Bugday/Bugday 10.647,98 |21.662,5 | 7.122.424 |13.267.974
Uriinleri 0
Baklagiller 44,58 11.043,17 64.952 | 1.566.714
Meyve Suyu 10.117,46 8.625,19 | 16.377.102 |20.691.476
Sebze ve Sebze 792,08 | 831,28 | 1.792.788 | 2.047.987
Uriinleri
Meyve ve Meyve | 8.667,58 |6.017,38 | 38.524.045 |22.581.293
Uriinleri
Zeytin - ve  Zeytin 114,62 | 370,02 284.520 | 1.914.689
Uriinleri
Itri-T1bbi Baharat 726,51 | 660,18 | 1.707.345 | 2.427.645
Bitkileri
Tahil ve Tahil Uriinleri 85,54 | 110,57 38.233 491.892
Hayvansal Uriinler 1.406,68 (1.034,14 | 1.827.146 | 2.238.402
Yag Bitkileri ve 5,43 48,13 153.668 167.518
Uriinleri
Diger 28,71 2,76 47.247 23.398
Genel Toplam  |[51.320,34 [59.185,9 | 187.462.89 | 164.022.1
9 6 41
Organik Uriin Ithalati Miktar (ton)
2022 Y1ili 14.987
2023 Yih 10.233

Kaynak: Tarim ve Orman Bakanligi (2024)
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Tiirkiye organik tarimsal iretim agisindan olduk¢a uygun
fiziki kosullara ve kaynaklara sahip olmasma ragmen, diinya
pazarindan sinirli pay almaktadir. Organik tarim potansiyeli yiiksek
olan tilkemizde, Pazar payimnin artirilmasi i¢in stratejik planlamalar
yapilmalidir. Diinya pazarindan daha fazla pay alabilmenin yolu, i¢
ve dis Pazar talebini artirmaya yonelik yatirimlarin yapilmasidir
(Merdan & Kaya, 2013). Bu baglamda organik tarimin ekonomik,
cevresel ve saglikla ilgili avantajlarinin vurgulanmasi yoluyla
tilketici farkindaliginin artirilmasina yonelik cabalar ve is birlikleri
yararl olacaktir. Boz ve Kili¢ (2021) yaptiklar1 ¢alismada organik
tarimin geligsmesi i¢in ¢esitli Onerilerde bulunmus ve bu onerileri 8
baslik altinda toplamislardir. Bunlar; organik iiretimde verimin
diisiikk olduguna yonelik alginin yikilmasi, bolgesel olarak belirli
iiriinlerin 6ne c¢ikarilmasi, kontrol ve sertifikasyon masraflarinin
diistiriilmesi, biiyiik perakendecilerde organik iiriin ¢esitliliginin
artirtlmasi, organik {rilinlerin {retiminin ihracata bagimliliktan
kurtarilmasi, yerel organik pazarlarin kurulmasinin tesvik edilmesi,
ciftgilere diizenli olarak egitim ve yayim hizmetleri verilmesi ve
tiikketicilerin organik {iriinler konusunda bilgilendirilmesi seklinde

siiflandirilmastir.

4. Organik Pazara Yonelik SWOT Analizi

Organik iiriinlere yonelik artan taleple birlikte, sektore iligkin
yeni stratejiler gelistirmek i¢in pazarm giiglii ve zayif yonlerini,
firsatlar ve tehdit unsurlarint SWOT analiziyle belirlemek onemli
hale gelmistir. Organik pazarin SWOT analizi, pazarlama
stratejilerinin belirlenmesi ve pazar rekabetciliginin artirilmasi i¢in
kritik veriler saglar. Bu kapsamda analiz, organik iiriinlerin bagarili

bir sekilde pazarlanmasi i¢in kritik bir ara¢ olarak kullanilir (Raji et

--382--



al., 2024). Stratejik planlamada pazarin mevcut durumunun tespit
edilmesinde SWOT analizinden yararlanilir. Organik pazarin SWOT
Analizine iliskin bulgular, literatiir incelemesi sonucu elde edilen
bulgulara dayanmaktadir. Bu kapsamda organik pazarin gelismesini
destekleyecek giiclii yanlar ve firsatlar ile Pazar zayifliklar ve tehdit
unsurlari ayr1 bagliklar altinda verilmistir. SWOT Analizinde giiglii
ve zayif yonler i¢ etmenlerden kaynaklanirken, firsatlar ve tehditler
dis kaynaklidir (Merdan, 2024).

4.1. Organik Pazarin Giiclii Yonleri

Organik pazarin gii¢lii yonlerinin basinda, iirinlerin saglikli
beslenmeyi desteklemesi ve tiiketicilerin fazladan 6demeye istekli
olmalar1 gelmektedir (Bal, Goktolga & Karkacier, 2006; Ureia,
Bernabéu & Olmeda, 2008). Organik iiriin tiiketicileri kaliteye dayali
fiyatlandirmay1 kabullenme egilimindedir (Li & Kallas, 2021). Bu
driinlerin yliksek fiyathi olusu, tarimsal karliligin yiiksek olmasim
saglamaktadir. Tiiketicinin tiriin i¢in 6dedigi fiyat, satin aldig1 deger
ve faydadir (Yormirzoev & Teuber, 2021). Satin alinan deger,
organik Uriiniin saglik ac¢isindan risk olusturacak herhangi bir madde
icermemesiyle ilgilidir (Baker et al., 2020). Ayrica, organik tarim
geleneksel alternatifleriyle karsilastirildiginda, siirdiirtilebilirlik
avantajina da sahiptir (Tang et al, 2020). Bu kapsamda
degerlendirilebilecek bir diger iiretim metodu iyi tarim iirlinleri
olarak sOylenebilse de, iyi tarim iirlinlerinde kimyasal girdiler insan
sagligina zarar vermeyecek boyutta kullanilir. Bu yoniiyle organik
iirtinlerin igerigi kimyasal kullaniminin yasak olmasi nedeniyle son

derece temizdir (Karkacier & Karabas, 2013). Organik riinlerin
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saglik yararmin yani sira diger giiglii yonii ¢cevre ve ekosistem ile
biyogesitliligin korunmasidir (Bulut & Sen, 2023).

4.2. Organik Pazarin Zayif Yonleri

Organik pazarin biiylimesinin onilindeki tek engel talep
eksikligi degildir. Pazarin zayif yonlerinden biri de arz kisithihigidir.
Arzin yetersiz olusu, geleneksel {riinlere alternatif olabilecek
yeterlilikte {irlin saglanamamasi anlamima gelir (Katt & Meixner,
2020). Kisith arz ayni1 zamanda fiyatlarin yliksek olmasina neden
olmaktadir. Yiiksek fiyatl drlinlere diisik gelir diizeyindeki
tilketicilerin erisimi miimkiin olmamakta ve talep daralmaktadir.
Gelir diizeyi ile organik {iriin satin alma davranigi1 arasinda acik ve
dogrudan bir korelasyon vardir (Ashaolu & Ashaolu, 2020). Bu
durum talebin tabana yayilmasina engel olmaktadir (Igbal et al.,
2021). Ote yandan organik iiriinlerde arz kisiti ve az sayida iiriin
cesidinin olmasi, dagitim kanallariin yetersiz kalmasina ve
tiketicinin Uriinlere erisimine engel olmaktadir. Ayni zamanda
organik tiriinlerin raf dmriiniin kisa olmas: tiiketicilerin organik iiriin
tercihini olumsuz etkilemektedir. Ancak 6zellikle son yillarda saglik
sorunlariin artmasi ve tiiketici farkindaligina bagh olarak organik
iirlinlere yonelik talep kiiresel dl¢ekte artma egilimindedir (Yildirim,
2020).

Organik iriinlerin iiretiminde gilivenilir hammadde ve girdi
bulma konusunda sorunlar yasanmaktadir. Bu sorun tedarik
zincirinin saglikli bir sekilde islemesini engellemektedir. Bahsi
gecen zayifliklar pazarda rekabet etme kabiliyetini kisitlayan 6nemli
faktorler arasinda yer almaktadir (Yu et al., 2021). Ancak pazarin

zayifliklar1 ayn1 zamanda gelistirilebilir yonler oldugundan, organik
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iirlin pazan i¢in firsatlar da sunabilir. Bu kapsamda zayif yonler
giiclendirilerek Pazar firsati yakalamak da miimkiindiir. Organik
tarim Uretim alanlar1 agisindan degerlendirildiginde, Olgege getiri
saglayamayacak derecede kiiciik alanlarda iiretilmektedir. Kiigiik
ireticinin kalite ve maliyet alaninda rekabet giicii yoktur (Nicolosi
et al., 2021). Tiim bunlara ilave olarak verim diigiikliigli de tiretici

icin organik tarimi cazip olmaktan ¢ikarmaktadir.

4.3. Organik Pazara Yonelik Firsatlar

Organik pazara yonelik en Onemli firsat kiiresel Olgekte
pazarin genislemesidir. Tiiketici talebi ve saglikli iiriinlere ilgi her
gecen glin artma egilimindedir. Beslenme konusunda tiiketiciler
saglik riskinin artmastyla temiz icerikli gidalara daha fazla
yonelmektedir. Beslenme ve saglik arasindaki dogrusal iliski fark
edildik¢e, organik gidalara olan talebin artmaya devam edecegi
tahmin edilmektedir (Debnath, 2021).

Klasik fiziki satis noktalarmin disinda tiiketicilerin dijital
platformlardan online satin alma davranislar1 yine organik Pazar i¢in
firsata donustiirtilebilecek bir unsurdur. (Hasan et al., 2024). Pazarin
genislemesi i¢cin 6nemli bir firsat da iiniversitelerin ilgili fakiilte ve
boliimleriyle is birlikleri gelistirerek teknik ve enformasyon destegi
saglayabilme imkanidir. Bunun yani sira organik Pazar yalnizca gida
tiriinlerinden olusmamaktadir. Tekstil, oyuncak vb. birgok farkl
alanda organik {iriin iiretilebilmektedir. Bu alanlarda da iiretim
tesvik edilir ve yayginlastirilirsa, 6nemli bir Pazar potansiyeli elde
edilmis olacaktir.
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Tarimsal {retimde ciftgilerin  deneyimleri, birlikte is
yapabilme becerileri ve dayanigmalar1 organik tarim pazarinin
gelismesine katki verecektir. Kirsalda onder ciftgilerin organik
tarima baglamasi, diger {reticilerin de bu iiretim modeline
gecmelerini tesvik edecektir. Ote yandan kirsalda is birliginin yaygin
olmasi, organik {iiretim yapan c¢ift¢ilerin sorunlarla daha giiclii bir
sekilde miicadele etmeleri icin motive edecektir. Isbirlikci
davranisin ¢iktilari; ¢iftei kooperatiflerinin kurulmasi, organik deger
zincirlerinin  olusturulmas1 ve katma degerli organik {iriinler
iiretilmesinin tesvik edilmesi seklinde kendini gosterebilir (Tandon
et al., 2020).

Organik {rilinlerin ihracat potansiyeli giderek artmaktadir.
Organik pazarin ihracat potansiyeli, iireticiler i¢in yeni pazarlara
acilmak anlamma gelir ve biiyiimelerini destekler. Organik pazar,
yeni pazarlama stratejileri ve teknolojik gelismelerle de
biiytimektedir. Teknolojik ilerlemeler organik tiretim siirecinde yeni
firsatlar sunabilir (Ashraf et al., 2021). Internet ve dijital pazarlama
olanaklari, organik iiriinlerle ilgilenen tiiketicilere daha kolay
ulasmay1 saglar. Ayrica, organik TUriinlerin izlenebilirligi ve
giivenilirliginin  saglanmasinda teknolojik siireclerden destek
almabilir (Tandon et al., 2020). Bu da organik pazarda firsatlar
artirarak sektoriin gelismesini destekler. Organik tliretimin devlet
eliyle desteklenmesi ve bu alanda onderlik etmesi sertifikasyon
stireclerinin gelismesi i¢in de Onemlidir. Bu faktorler, organik
pazarin bilylimesini desteklerken ayni1 zamanda yeni firsatlar yaratir.
Devletler de organik tarimi tesvik etmek i¢in politikalar
gelistirmektedir. Bu politikalar, organik iireticilere mali tesvikler,
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egitim ve danigmanlik hizmetleri sunarak organik pazarin

biiyiimesine katkida bulunur.

4.4. Organik Pazara Yonelik Tehditler

Organik pazarin karsilagtig1 tehditler arasinda konvansiyonel
tarimin yaygin {retim modeli olmasi vardir. Organik Pazar,
konvansiyonel iirlin pazartyla rekabet etmek durumunda
kalmaktadir (Najib et al., 2021). Ancak organik tarim maliyet
acisindan geleneksel tarimla rekabet edecek giice sahip degildir.
Konvansiyonel iiretimin biiyiik 6lgekte yapilmasi maliyet avantaj
saglar. Ozel olarak ilgi duyan tiiketiciler disinda, tiiketici genellikle
daha ekonomik ve kolay erisebildigi iirlinii alma yoluna gider (Liu,
Zheng & Cao, 2021). Pazarlama ve dagitim maliyetlerinin yiiksek
olmasi, tedarik zinciri sorunlari, tiiketicilerin fiyat hassasiyeti, haksiz
rekabet, sertifikasyon siirecinde yasanan karmasa gibi faktorler
organik pazarin gelecegini tehdit eden faktorler arasinda sayilabilir.
Organik Pazarin biliylimesinin tek yonlii tesvik edilmesi de soruna
yol agabilir. Arz ve talebin eszamanli ve dengeli sekilde
genislemesini saglayacak politikalar uygulanmalidir. Organik
standartlarin ve yasalarin degismesi gibi digsal sorunlar da kisa ve
orta vadede belirsizlige neden oldugundan organik Pazar i¢in tehdit
unsuru olabilmektedir (Debnath, 2021).

Iklim degisikligi organik tarimin karsilastigi en biiyiik
tehditlerden biridir. Buna bagli olarak gerceklesen doga olaylari,
tarimsal tiretimde riski daha da artirmaktadir. Cevresel tehditler
riskleri kontrol altinda tutmayi zorlastirmaktadir. Bu durum tiim
tarimsal metotlarda gecerli olsa da, organik tarimda toprak yapisinin

ve konumunun belli kosullar1 sagliyor olmasi gerektiginden, iklime
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bagh riskler kiiciik olcekli iiretim yapan iireticinin daha fazla
etkilenmesine neden olacaktir (Luczka & Kalinowski, 2020).
Organik tarim yapan {lretici iiretim donemi sonunda iirliniini
akredite olmus laboratuvarlarda kontrol ettirerek sertifika
almaktadir. Sayet standartlara uymayan bir {iriinse, organik iiriin
sertifikas1 alamayacagindan iretim silireci daha fazla risk
igcermektedir.

Organik tiriinlere iliskin alginin, giivenin ve bilginin diisiik
olmas1 pazari tehdit eden unsurlar olarak karsimiza g¢ikmaktadir
(Liu, Zheng & Cao, 2021). Organik iiriin, dogal iiriin, kdy tipi liriin
vb. kavramlarin ayni olduguna yonelik anlayis, tiikketici zihninde
karigikliga yol agmakta ve agizdan agiza iletisim organik Pazar
potansiyelini adeta sabote etmektedir. Ozellikle mensei iilkeyle ilgili
basina yansiyan olumsuz tutumlar potansiyel pazarlara girmeyi
engelleyerek onyargiya neden olabilmektedir (Debnath, 2021).

Sonu¢

Organik pazarin gelistirilmesine yonelik stratejilerin SWOT
analizi bulgulariyla tespit edildigi calismanin sonuglari, organik
tarima verilen 6nemin ve pazarin hizla bliyiidiiglinii géstermektedir.
Organik irilinlerin tiiketiciye sagladigr faydalara bagli olarak
talebinin artmasi, organik pazarin potansiyelini ortaya koymaktadir.
Organik iriinlerin liretim asamasindan tiiketiciye ulagincaya kadar
tiim siireglerde pazarin gelistirilmesine yonelik stratejik adimlarin
atilmasi 6nemlidir. Bu stratejiler {iretim agsamasinda organik tarimin
tesvik edilmesi, ¢iftgilere destek saglanmasi ve siirdiiriilebilir tarim
uygulamalarinin yayginlastirilmasina yonelik uygulamalar1 kapsar.

Dagitim ve pazarlama asamasinda ise organik {irlinlere yonelik talebi
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artirmak i¢in bilinglendirme faaliyetleri ve tiiketicilere kolay erisim

imkanlar1 saglanmasini igerir.

Organik tarim1 destekleyen politikalarin gelistirilmesi, organik
tarimin daha genis kitlelere ulasabilmesi i¢in 6nemlidir. Ayni
zamanda, organik irilinlerin fiyatlarinin rekabet¢i olmast igin
maliyetleri digiirmek ve verimliligi artirmak da onemli diger
faktorlerdir. Organik {irtinlere yonelik artan talebi karsilamak i¢in
arz ve talep dengeli sekilde desteklenmelidir. Devlet ¢iftcilere maddi
destek ve egitim imkanlar1 saglayarak organik tarimin
yayginlagmasini tesvik etmelidir. Ayrica, organik {riinlerin
sertifikasyon siirecinin daha seffaf ve kolay anlasilir hale getirilmesi,

tiiketicilerin giiveninin saglanmasinda etkili olacaktir.

Daha siirdiiriilebilir bir yagam tarzini benimsemek isteyen
tilketici sayisindaki artis, ¢cevre ve insan sagligina yonelik artan
endisenin bir sonucudur. Organik tarim kirsal kalkinmanin
desteklenmesi ve tersine gogii tesvik ederek istihdam olusturmasi
bakimindan da 6nemlidir. Tablo 4’te organik pazara yonelik SWOT
Analizi bulgularmi iceren Ozet tablo olusturulmustur. Tabloda
organik pazarin giiclii ve zayif yonleri ile firsat ve tehdit unsurlarini

iceren faktorler detayl olarak incelenebilir.

Sonug olarak, organik pazarin firsatlar1 giderek artmaktadir.
Bu firsatlar, tiiketicilerin saglik bilincinin artmasi, organik tUriinlere
olan talebin yiikselmesi, devletin tesvik politikalari, ihracat
potansiyeli, yeni pazarlama stratejileri ve teknolojik gelismelerle
desteklenmektedir. Organik pazar, siirdiiriilebilirlik ve saglikli
yasam trendleriyle birlikte biiyiimeye devam edecektir. Onemli olan
pazar zayifliklarin firsata ¢cevirecek stratejiler gelistirmektir.
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Tablo 4. Organik Pazara Yénelik SWOT Analizi Ozet Bulgular

Giiclii Yonler

Saglikli gida ihtiyacini kargilama (G)

Cevre koruma (QG)

Zengin biyogesitlilik (G)

Iklim ve toprak yapisiin uygunlugu (G)

So6zlesmeli {iretim modeli ile {iriin alim garantisi (G)

Zayif Yonler

Yiiksek fiyatlar (2)

Uriin gesitliliginin az olmasi (Z)

Sertifikasyon maliyetleri (Z)

Uretim metotlarma iliskin aliskanliklardan vazgecememe (Z)

Ureticilerin yenilikleri kabullenmede ge¢ davranmasi (Z)

Kiigiik iiretim alanlar1 (Z)

Topraklarin parcali ve daginik yapida olmasi (Z)

Verimin diisiik olmasi (Z)

Firsatlar

Kanser vb. hastaliklar nedeniyle talepte artis (F)

Dogal yasam ve dogal beslenmeye merak (F)

Yurtdig1 Pazar talebi (F)

Stratejik konum ve lokasyon avantaj1 (F)

Tersine gocii destekleme ve istihdam olanaklar (F)

Ziraat Mithendislerinin danigmanlik hizmetlerinde degerlendirilmesi (F)

Ekoturizm kiiltiiriiniin yayginlagsmasi (F)

Uriinlerin yiiksek fiyatli olmasi ve yiiksek gelir saglama olanaklar1 (F)

Tiiketicilerin bilinglenmesiyle saglikli iiriinlere ilginin artmasi (F)

Kalkinmada 6nemli bir arag¢ olmasi (F)

Tehditler

Gilivenilir ve saglikli bir veri tabaninin olusturulamamasi (T)

Organik girdi bulmada yasanan zorluklar (T)

Enformasyona erigim sorunlari (T)

Akredite olmug laboratuvarlarin yetersizligi (T)

Uretici ve tiiketicilerin yetersiz bilgiye sahip olmasi (T)

Halkin gelir diizeyinin diisiiklugii (T)

Iklim degisikligi ve ¢evre kirliliginin artmasi (T)

Kaynaklarm siirdiiriilebilir kullanimina iliskin riskler (T)
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BOLUM XV

Noropazarlama ve Satin Alma

Sibel AKIN!
Murat AKIN?

Giris

Uriin ¢gesitliliginin artmas1 ve sosyal medyada iiriinlere
erigebilirligin artmasi tiiketici karar vermesini siirecinde ciddi
degisimlere neden olmustur. Tiiketici karar verme siirecinde, sahip
oldugu bilgilerin yani sira sosyal, kiiltiirel ve psikolojik faktorlerden
de etkilenerek kararini vermektedir. Satin alma karar siirecini
etkileyen ve duygusal durumlarin nedenleri ve giidiileri konusunda
giderek artan sayida soru ortaya ¢ikarmaktadir. Rekabetin yogun ve
kiiresel yasandig1 bir diinyada, pazarlamacilar tiiketicileri bir {irlinii
digerine tercih etmeye iten nedenleri aragtirmaya yoneltmektedir ve

tilketicilerin {irlin karar verme siirecine sebep olan diisiince ve

! Sibel AKIN, Dr. Ogr. Gér. Nigde Omer Halisdemir Universitesi, Sosyal Bilimler
MYO,
2 Murat AKIN, Prof. Dr., Nigde Omer Halisdemir Universitesi, [IBF
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duygularin neler oldugunun bilmek istemektedir. Tiiketicinin bir
markaya iliskin algisin1 hangi faktoérlerden etkilendigini arastiran
pazarlamacilar tiiketicilerin satin alma kararlarinin ¢gogunu tirliniin
avantaj ve dezavantajlarinin kapsamli bir analizinin ardindan
verdiklerini diistinmektedir. Her birey icin farklilik gosterebilen bu
sire¢ pazarlama stratejilerini etkileyen Onemli bir unsurdur.
Tiiketicinin bir iirlin yerine digerine karar vermeye iten diirtiiniin ne
oldugu ya da markayla etkilesime girmesine nelerin yol actigidir.
Duygularin karar alma ve se¢im siirecinin dogasinda bulundugu ve
bu anahtarin néropazarlama olduguna inanilmaktadir. Bu inanis ile
beynin karar alma siireclerine nasil yanit verdigini anlamaya yonelik
ilgi artig gOstermistir. Arastirmacilar, son yillarda tiiketicilerin
duygularint ve hislerini degerlendirmek igin c¢esitli geleneksel
pazarlama teknikleri kullanmis olsalar da bu yontemler artik masraf
ve performans acisindan etkisizdir. Bu nedenle tiiketicilerin
duygularini ve hislerini degerlendirmek ve davraniglarini incelemek
icin "noropazarlama" olarak bilinen pazarlama uyaranlarina yonelik
tilketicinin  beyin tepkilerini kesfetmeye dogru evrilmislerdir
(Stanton vd., 2017).

Kiiresel ekonomide merkezi bir pazarlama konusu haline gelen
ve norobilim, psikoloji ile pazarlamanin birlesiminden olusan
noropazarlama terimi, pazarlama arastirmalarinda ndrobilim
teknolojisinin tiiketici davranigin1 pazarlama uyaranlarina yonelik
analiz etmek ve anlamak i¢in uygulanmasi olarak tanimlanir
(Venkatraman vd., 2015). Bu yeni kavram, 6zellikle tiiketici analizi
olmak {izere pazarlama arastirmalarinda yeni i¢gdriler ve giicli
teknikler saglar. Noropazarlamanin merkezi kavrami, beyin

aktiviteleri, tliketicilerin  bilingaltim1  anlamak, tiiketicilerin
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tercihlerini, motivasyonlarint ve beklentilerini agiklamak ve
tiikketicilerin davranislarini tahmin etmekle giiclii sekilde iliskilidir
(Mansor ve Isa, 2020). Noropazarlama c¢alismalari, bir bireyin
davranisi ile norofizyolojik sistem arasindaki iliskiyi bulmak i¢in
pazarlama uyaranlarina yonelik farkli beyin bolgelerinin aktivitesini
aragtirmaktadir  (Alsharif vd., 2021). Bilim insanlar1 ve
arastirmacilar, bireyin karar mekanizmalarini ve ayrica bir bireyin
diisiinceleri ile eylemleri arasindaki uyumsuzlugu tanimlayabilen
modeller gelistirmek i¢in belirli bir goérev sirasinda beyindeki
aktivasyon bdlgelerini karsilastirabilirler (Jordao, vd., 2017).
Noropazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini almak
icin degil, daha ziyade benzersiz ve tamamlayic1 ic¢goriiler
saglamaktir (Mansor ve Isa, 2020). Bu calismada néropazarlamanin
tanim1 yapilarak noropazarlama teknikleri, uygulama alanlar1 ve

satin almaya olan etkisinin arastirilmast amaglanmaktadir
Néroloji ve Pazarlama iliskisi

Son yillarda bilim diinyasinda yasanan geligsmeler, bir bilimsel
alanin sorularini yanitlamak i¢in farkli ve disiplinler aras1 arastirma
yontemlerinin  giderek daha fazla kullanilmaya baslandigin
gostermektedir. Ozellikle ilgi ¢ekici olan, insan davranislarini gesitli
baglamlarda daha iyi anlamak ig¢in nérobilimsel yontemlerin
kullanimindaki gelismelerdir (Javor vd., 2013). Norobilimsel
teoriler ve yontemler kullanilarak tiiketicilerin bilin¢dis1 bilgilerine
ulasilir ve bilgiler edinilir. Elde edilen bu bilgiler ile tiiketicilerin,
duygu, diisiince ve anilarini, degerlendirmeleri veya karar verme
asamalar1 noral siireclerin gbzlemlenmesi yoluyla gerceklesir
(Erdogan ve Akin, 2023).
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Noropazarlama; norobilim, pazarlama ve psikoloji olmak
iizere lic temel disiplin veya alandan olugmaktadir. Sinir Bilimi
olarak da bilinen nérobilim, sinir sisteminin nasil gelistigi, yapisi ve
ne yaptigl iizerine yapilan g¢alismalardir. Norobilimciler beyne,
davranis ve bilissel islevler Tlzerindeki etkisine odaklanir
(https://neuro.georgetown.edu; 11.12.2024). Norobilimin
tilkketicinin incelenmesine biiylik katkilarda bulunmakta, karar
verme, bir marka segme, baglilik veya sadakat olusturma aninda
beyinde aktive olan ihtiyaglari, tercihleri ve arzulari bilmeyi ve

yorumlamay1 saglamaktadir (Cordova vd., 2022).

Bir diger disiplin olan pazarlama, orgiitsel hedeflere ulasmak
icin mevcut ve potansiyel tiiketicilere isteklerini tatmin eden tirlin ve
hizmetleri planlamak, fiyatlandirmak, tanitmak ve dagitmak iizere
tasarlanmig, etkilesimli is faaliyetlerinin toplam sistemi olarak
tanimlanmaktadir (Alsmadi ve Hailat, 2021). Bu sistemin tiiketici
odakli bir is yaklagiminda, tiiketicilerin isteklerini tanimasi ve
karsilamas1 gerekmektedir. Pazarlama ve ndrobilim arasindaki
etkilesim, 6zellikle bir markanin, bir iiriiniin, bir reklamin veya bir
karar almanin beyni ve davranislar1 nasil etkiledigine iliskin bir dizi
soruya yol agmistir. Pazarlama bilim insanlari, ndrobilimsel
yontemlerin sosyal bilimlerdeki klasik nitel ve nicel metodolojik
spektrumun yani sira yeni bir arastirma yaklagimi olarak
potansiyelini kesfettiler. Alanin gelisiminin baglarinda, ekonomi,
psikoloji, biyoloji ve tip arasindaki disiplinler arasi alandaki
caligmalar1 kategorize etmek i¢in 'néropazarlama' aragtirmasi terimi
onerildi. nérobilimsel yontemler tiiketici davranigini ve satin alma
eylemlerindeki karar alma siireclerini incelemek, satin alma

kararlarindaki psikolojik olgulart ve duygular1 daha iy1 anlamak ve
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reklamcilik, tiiketici rekabetleri ve iiriin yerlestirme gibi pazarlama
olgularmin etkinliginin daha kapsamli bir degerlendirmesini

saglamak i¢in altta yatan norobiyolojiyi analiz ederek
kullanmaktadir (Javor vd., 2013).

Noropazarlamayr olusturan {igiincli disiplin olan psikoloji
TDK’ya gore; bir grubun veya bir bireyin diisiinme, duygulanma
bi¢imlerini ve davranislarini konu alan bilim dali; ruh bilimi, ruhiyat
(sozlik.gov.tr; 12.12.2024) olarak tanimlanmistir. Pazarlama ve
psikoloji arasindaki baglanti, karmasik bir zihinsel siirecin yani sira
karar alma gibi fiziksel aktiviteyi de igeren tiiketici davranisina yol
acmaktadir. Karar verme siireci hakkinda derinlemesine bir anlayis
ve bilgi edinmek i¢in norobilim bu iki alana yerlestirilmistir. Bu
nedenle, noropazarlama terimi, daha Once tartigilan ii¢ disiplin
arasindaki bir etkilesim olarak var olur (Mansor ve Isa, 2020).

Noropazarlama, ¢ok ¢esitli pazarlama sorularini kesfetmek ve
tilketicilerin reklam mesajlar1 hakkindaki bilgileri nasil isledigini,
egilimleri nasil degerlendirdigini ve tiiketici ilgisini nasil dl¢tliglinii
anlamak i¢in ndrobilim, pazarlama teknikleri ve psikolojiden
yararlanan bir pazarlama dahdir (Kajla, vd., 2022; Tirandazi vd.,
2023).

Noropazarlama Kavram

2000'lerin basinda, tiikketici davranigini incelemek icin yeni bir
yaklagim ortaya ¢ikmistir. Bu yeni yaklasim Noropazarlama (diger
adiyla Tiiketici Norobilimi) olarak bilinmektedir ve yukarida ifade
edildigi gibi ii¢ disiplinin kesistigi noktada yer almaktadir:
Pazarlama, psikoloji ve norobilim (Plassmann vd., 2012).
Noropazarlama teriminin ¢ok sayida tanimi yapilmistir. Smidts,
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kavrami, pazarlama stratejilerini iyilestirmek icin tiiketici davranig
kaliplarim1  anlamak amaciyla beyin mekanizmalarinin  ve
stireglerinin incelenmesi olarak tanimlamistir. Marichamy ve
Sathiyavathi (2014) ise néropazarlamayz tiiketicinin nihai satin alma
kararin1 vermesini neyin yonlendirdigini a¢iklamak i¢in norobilim
ve psikolojinin unsurlarini tiiketici davranisi teorileriyle birlestiren
disiplinler aras1 bir alan olarak tamimlamistir. Noropazarlama"
terimi, "noro" Oneki ve "pazarlama" teriminin birlestirilmesiyle
tiiretilmistir ve iki calisma alaninin, nérobilim ve pazarlamanin,

biitiinlesmesini gostermektedir (Marichamy ve Sathiyavathi, 2014).

Oz bildirimler veya roportajlar gibi geleneksel pazarlama
teknikleri, esas olarak pazarlamayla ilgili uyaranlara (6rnegin
reklamlar, markalar) kars1 bilingli tepkilerin 6lgiilmesine olanak
tanir, tiikketicilerin deneyimlerini ve goriislerini agik ve bilingli bir
sekilde bildirdigi anketler, goriismeler, soru formlar1 ve odak
gruplarin1 igerir. Ancak, bu tiir geleneksel pazar arastirmasi
yaklasimlari,  tliketici  beynindeki  bilingaltt  faaliyetleri
degerlendirmede basarisiz olur ve bu da geleneksel pazar
arastirmasinin sonugclar ile tiiketicilerin satin alma noktalarindaki
gergek davraniglart arasinda bir esitsizlige yol agar. Norobilim,
beynin yonlerini biyolojik diizeyde ve psikolojik bir bakis agisiyla
inceleyen bir alandir ve secim yapma eylemini etkileyen bilingalt
motivasyonlar1 ayirt etme potansiyeline sahiptir. Verilerin yaklagik
%90'min insan zihninde bilingaltinda islendigi bildirilmistir.
Norobilim araglar1 arastirmacilarin miizik, videolar, marka logosu
veya web siteleri gibi pazarlama uyaranlar tarafindan uyandirilan
fizyolojik sinyalleri Olgmeyi saglar. Pazar uyaricilarina maruz
kalindiginda tiiketicilerin beynin farkli bolgelerinin nasil isledigini
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anlamaya ve tiiketicilerin davranislar1 ile nérofizyolojik sistemleri
arasindaki iligkiyi vurgulama ve raporlamasina yardime1 olur (Illoka
ve Onyeke, 2020). Tiiketicilerin ¢esitli pazarlama uyaranlarina
yonelik dile getirilmeyen biligsel ve duygusal tepkileri neticesinde
satin alma kararlar1 tahmin edilebilir. Beyninin pazarlama
uyaranlarina verdigi tepkiyi dogrudan dlgmek i¢in geleneksel anket
yontemlerinin yerine beyin sinyali kayit tekniklerini kullanan
noropazarlama pazarlama uyaranlarinin nasil deneyimlendigini
anlamaya ve tercihleri etkileyen ve degistiren faktorleri belirlemeye
yardime1 olur (Alvino vd., 2020; Rawnaque vd., 2020).

Tiiketicilerin  bilingaltindaki  duygularini, diisiincelerini,
tepkilerini ve bilingsiz davraniglarint incelemek, kesfetmek ve
anlamak i¢in norobilim teknolojisini kullanan noéropazarlamadan
reklam kampanyalar1 ve pazarlama aragtirmalarini gelistirmek i¢in
faydalanilmaktadir. Son yillarda hizli bir biiylime yasayan
ndropazarlama, pazarlama uyaranlarina yanit olarak tiiketicilerin
bilingsiz tepkileri hakkinda daha dogru bilgi saglamak i¢in akademi
ve profesyoneller arasinda biiytik ilgi uyandirmistir (Alsharif vd.,
2023). Hem psikolojik hem de nérobilim ydntemlerini kullanarak
tilkketicinin tercihleri ve davranislar1 hakkinda bilimsel agiklamalar
sunmustur (Alvino vd., 2020).

Uriin satin alinirken tiiketicilerin tercihleri, isletmelerin iiriin
tiretiminde iirlin se¢im kararlarini etkilemektedir. Tiiketicilerin bir
tirtinii digerine tercih etmesine neyin yol actig1 veya tiiketicilerin
belirli bir iirlinle neden iliski kurdugu iizerinde durulan 6nemli
konulardan biridir.  Isletmeler tiiketicilerin satin alma karar
sireclerine beynin nasil tepki ve sinyal verdigi konusunda
merakhidir.  Pazarlama aragtirmacilari  ve akademisyenler,
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tilketicilerin satin alma karar siirecini etkileyen ve tetikleyen
sosyoloji, psikoloji, antropoloji ve ndropazarlama gibi disiplinlerden
faydalanarak tliketicilerin tercihlerini ¢ok boyutlu degerlendirmeye
baslamistir (Singh vd., 2023).

Noropazarlama", beynin temel eylemleri ve tepkileri
araciligryla tiiketicinin davranigini tahmin etmeyi amaclayan
"Norobilim" arastirma alanmnin bir parcasidir. Bir isletmenin
pazarlama stratejilerini ilerletmek ig¢in tiiketicilerin davraniglarini
anlamak amaciyla serebral aparatin incelendigi alan olarak
tanimlanmistir. Noropazarlama, pazarlama alaninda tiiketicilerin
beyin tepkilerini g¢esitli tibbi araglar lizerinden pazarlama eylemleri
kullanarak degerlendiren yeni gelisen bir alandir. Siirdiiriilebilir
kalkinma i¢in etkili bir pazarlama siireci saglar (Singh vd., 2023).
Noropazarlamada, insan beyni ve sinir sistemi, bir pazarlama
uyaranina bilingli ve bilingsiz olarak yanit olarak bilis ve duygular
acisindan analiz edilir. Noropazarlama, olumlu duygular1 harekete
geciren reklam Ogelerini belirler, gorsel veya isitsel 6zellikleri ve
uygun medyay1 segmeye de yardimci olabilir (Lee vd., 2007).

Noropazarlamanin Tarihsel Evrimi

Bir pazarlama profesorii olan Hollandali orglitsel teorisyen
olan Profesor Ale Smidts tarafindan "Kijken in het brein" ("Beyne
Bakis") adli makalesini yayimladigi 2002 yil1 ilk kez néropazarlama
kavraminin ortaya atildigi yil olarak bilinir ve bunu beynin ve
tiiketici baglami (satin alma davranisi- nasil ve neden satin aldiklar1)
hakkindaki aktiviteleri nasil isledigini inceleyen bir alan olarak
tanimlar. Smidt tarafindan, pazarlama stratejilerini 1yilestirmek icin

tilketicilerin davraniglarim1 anlamak amaciyla beyin tekniklerinin
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kullanim1 olarak tanimlanan "noropazarlama" hizla gelismektedir ve
isletmelerin tiiketici davranislarinda, o6zellikle de fizyolojik
eylemlerinde inanilmaz bir anlayis yaratmalarima yardimci
olmaktadir (Singh vd., 2023). Ancak, néropazarlama terimini ilk
kullanan kisi olarak Smidts kabul edilse de (Orzan, Zara & Purcarea,
2012), disiplinin kokeni, Profesdor Gerry Zaltman tarafindan
pazarlama amagh ilk fMRI c¢alismasmin yiiritildigi 1999 yilina
dayanmaktadir (Cenizo, 2021). Gary Zaltman'n Harvard
Universitesi'nde Fonksiyonel Manyetik Rezonans Gériintiileme
(fMRI) iizerine ilk pazarlama araci olarak yaptigi arastirmayla
1999'da ortaya c¢ikmistir. Martin Lindstrom’in “Buyology” isimli
kitabinda ilk kez 1990’11 yillarda Harvard Universitesi’nden Gerald

Zaltman, néropazarlamanin temel hipotezlerini ortaya koymustur.

2002'deki konsolidasyonuna ragmen, ndropazarlama alani
bundan sonra biraz yavas bir sekilde gelismis ve 2004 yilina kadar
akademik makaleler ortaya c¢ikmamistir. Kisa bir siire sonra,
noropazarlama tekniklerini kullanarak arastirma ve danigmanlik
hizmetleri sunan ilk iki danigsmanlik firmasi dogmustur:
BrightHouse ve SalesBrain. Brighthouse ve SalesBrain birkag
isletme i¢in noropazarlama calismalar1 ve danismanliklari sunmaya
baslar ve biligsel norobilimden gelen teknoloji ve bilginin pazarlama
alanina uygulanmasini tesvik ederler (Aldayel vd., 2020). Bununla
birlikte, norobilimle iligkili teknolojilerin i3 ve pazarlama
alanlarinda benimsenmesi saglanir. Noropazarlamanin baska higbir
sekilde elde edilemeyen bilgiler saglamasi nedeniyle sonraki yillarda
popiilerlik kazanmaya baslar. Noropazarlama, kendi sinirlamalari

olan, ancak tiiketici satin alma kararlarimin karmagikliklarini

--407--



anlamak i¢in degerli bilgiler sunan, sihirden yoksun bir alan olarak

goriilmeye baglanir (Yoon vd., 2012).

Noropazarlama  arastirmasi, reklam  arastirmalarinda
tilketicilerin  davraniglarinin  sinirsel tepkilerini  6lgmek ig¢in
kullanilan gelismis ndrobilim teknolojisinden yararlanmak igin
norogoriintiileme araglarinin kullaniminda dikkate deger bir biiytime
yasanmistir. Noropazarlama arastirmasi, reklam dahil olmak {izere
uyaranlara yanit olarak tiiketicilerin bilingsiz davranislarini
incelemek, aciklamak ve tahmin etmek i¢in genisletilmistir. Bu
nedenle, tiiketicilerin reklamlara, markalara ve iirlinlere yanit olarak
bilingsiz davraniglar1 ve duygusal ve biligsel siiregleri hakkinda
geleneksel yontemlerden daha dogru bilgiler de saglar.
Noropazarlamanin katkilar1 genellikle marka ve reklam stratejilerini
iyilestirmeye yardimci olur, 6rnegin daha basarili sosyal reklam
kampanyalar1 ve sigara karsiti kampanyalar olusturmak. Mileti vd.,
(2016)’e  gore noropazarlama, norobilim ve fonksiyonel
norogoriintiilemeden gelen verileri pazarlama arastirmasiyla
biitiinlestirmek i¢in kullanilan énemli bir akademik ve endiistriyel
alan haline gelmistir.

2010 ile 2015 yillar1 arasinda, néropazarlama ile iliskili farkl
tekniklerin avantaj ve dezavantajlarinin analiz edildigi ¢ok sayida
makale yayinlanmis ve bu da alanin gilivenilir bir arastirma araci
olarak daha da giiclenmeye baslamasini saglamistir (Cenizo, 2022).
Son zamanlarda, birkag yiiksek profilli igletme, iiriinleri tiiketicilere
sunmadan Once reklamlar1 degerlendirmek igin ndropazarlama
yaklagimlarindan  yararlanmaya  baglamistir.  Noropazarlama
yaklagimi, Coca-Cola ve Campbell's gibi biiyiik isletmelerdeki
marka yoneticileri arasinda giderek ilgi gormeye baslar (Aldayel vd.,
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2020). Kisaca noropazarlama, televizyon reklamlar1 da dahil olmak
lizere pazarlama uyaranlarina yanit olarak tiiketicinin karar alma,
duygular, dikkat ve hafiza gibi sinirsel ve fizyolojik tepkilerini
incelemek ve daha iyi anlamak i¢in norobilimin akademik
kullanimini ifade eder (Alsharif vd., 2023).

Noropazarlama Araclar1 ve Yontemleri

Noropazarlama, tiiketicilerin karar alma stireglerine yardimci
olan bilingalt1 siiregleri degerlendirmek i¢in niceliksel arastirma
tekniklerini kullanmaktadir (Casado-Aranda ve Sanchez-Fernandez,
2022). Pazar uyaranlarini anlamak icin biligsel ve duygusal stiregleri
norobilimsel tekniklerle inceler. Noropazarlama, ndrobilimden
teknikleri uyarlar ve bunlart davranigsal teoriler ve tiiketici
psikolojisi modelleriyle birlestirerek tiiketici davranigini anlamak
icin saglam bir teori gelistirir (Kajla vd., 2022).

Tiiketicilerin bilingaltinda verdigi duygusal kararlar biiyiik
oOlciide tiiketicinin beynindeki sinirsel ve serebral mekanizmalardan
kaynaklanmaktadir. ~ Noropazarlamanin  amaci tiiketicilerin
davraniglarin1 ve karar alma mekanizmalarini, 6z bildirim gibi
geleneksel yontemlerin Gtesinde incelemek, anlamak ve analiz
etmektir (Stanton vd., 2017). Tiiketicilerin se¢imlerini analiz etmede
ve karar alma stire¢lerini anlamada bilingalt1 motivasyonlar1 bilmek
onemlidir. Geleneksel yontemlerle elde edilen sonuglarin
yanlighiginin yani sira, bilim insanlar1 ayrica verilerin yetersizligi
sorunuyla karsi karsiyadir ve bu da arastirmacilart bilingli ve
bilingaltt duygular1 anlamaya yoneltmektedir, dolayisiyla tiiketici
davranigini anlamak ve 6lgmek icin norobilim araglari/yontemleri
kullanir (Kajla vd., 2022).

--409--



Noropazarlama, tiiketicilerin bir iirline, markaya veya reklam
alanina kars1 bilingdisi tepkilerine erisim saglamasi nedeniyle pazar
arastirmalarinda giderek daha fazla kullanilmaktadir. No6ro
pazarlama teknikleri tiiketici davraniglarinin, satin alma karar
stireclerinin veya duygular gibi unsurlarin karar alma siireclerini
nasil etkilediginin daha 1iyi anlagilmasini saglar. Cevresel
degiskenlerin  tiiketici  iizerindeki etkisini analiz  etmeyi
norofizyolojik  6zellikler aracilifiyla iradelerini Olgmeyi ve
endiselerini ve motivasyonlarini belirlemeyi miimkiin kilmaktadir
(Cordova vd., 2022; Tirandazi vd., 2023). Tiiketici i¢goriisii elde
etmek igin norobilim teorilerini ve yontemlerini ve insanlarin
pazarlar ve pazarlama islemleri hakkindaki davranislarini analiz
etmek ve anlamak i¢in pazarlama etkisi tekniklerini kullanilir. Bu
teknikler soyle siralanir;
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Kaynak: Alsharifvd., 2023.

Pazarlama uyaranlarmin tiiketicinin beyni lizerindeki etkisini
test etmek i¢in noropazarlama teknikleri yaygin olarak kullanilmakta
ve geleneksel pazarlama arastirmasina yardimci olmaktadir
(Erdogan ve Akin, 2023).

1.Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI)

Fonksiyonel manyetik rezonans (fMRI), beyin

metabolizmasindaki bolgesel, zamanla degisen degisiklikleri analiz
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etmek i¢in kullanilan metabolik bir beyin goriintiileme yontemidir.
fMRI, kan akisiyla baglantili degisiklikler yoluyla beyin siireglerini
kesfetmek ve beyin aktivitelerini Olgmek i¢in kullanilan bir
goriintiileme teknigidir. Beyinde kan akisindaki degisiklikleri
izleyerek hangi bolgelerin aktif oldugunu belirler. 1990 yilinda
Ogawa tarafindan tanitilan fMRI, EEG'ye kiyasla daha "gen¢" bir
ara¢ olarak kabul edilmektedir (Murray ve Antonakis, 2019). fMRI
yontemi, katilimcilarin baglar1 bir tarayiciyla gevrili bir yatakta
yatmalarin1 ve beyindeki kan oksijenlenmesinin ndronal aktiviteyle
iliskili varyasyonlarini izlemelerini saglar (Bercea, 2012; Singh,
2020).

fMRI, farkli hemoglobin formlarinin goéreceli miktarlariyla
belirtilen kan akisindaki degisiklikleri izleyerek BOLD (Kan
Oksijenasyon Seviyesine Bagimli) tepkisini Olger. Literatiirde,
fMRI'nin tiiketici norobilimi deneylerinde en ¢ok kullanilan ikinci
norogoriintiilleme aract oldugu goriilmektedir. Aslinda, fMRI
tarayicilart diger ndrogdriintiileme araclara kiyasla kolayca elde
edilebilir. Birkag fMRI calismasi, duyusal algi, dikkat, uyandirma,
duygu, katilim, hafiza, 6diil ve deger gibi bir¢ok biligsel olguyu
arastirir. (Alvino vd., 2020). Reklamlarin ve triinlerin tiiketiciler
lizerindeki etkilerini anlamak igin kullanilir. Ozellikle duygu ve

motivasyon gibi karmasik siire¢lerin incelenmesinde etkilidir.
2. Elektroensefalografi (EEG)

1929'da kesfedilen elektroensefalograf (EEG), néropazarlama
arastirmalarinda en ¢ok tanmnan ve yaygin olarak kullanilan
tekniklerden biridir. Beynin elektriksel aktivitelerini 6lgen bir teknik
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olan EEG, beyin dalgalarim1 analiz ederek zihinsel durumlar1 ve
duygusal tepkileri ortaya koymaktadir.

Temel prensibi, néronal aktivasyonla iliskili akim darbelerinin
Ol¢iilmesini saglayan elektrotlari insan cildine yerlestirmek etrafinda
doner. Yontem, beyin aktivitesinin elektriksel bir tasviri olarak
hizmet eder ve beynin belirli bolgeleriyle baglantili elektrik
alanindaki degisiklikleri belirlemek i¢in uygun hale getirir.
Tiiketicilerin dikkat, ilgi ve duygu durumlarini anlamak icin
kullanilir. Tiiketicilerin bir {iriin veya reklam ile etkilesimde
bulundugunda hangi anlarda en fazla dikkatlerini topladiklarini
anlamak i¢in yararlidir (Solomon, 2018).

3. Islevsel Yakin Kizil-Otesi Spektroskopi (fNIRS)

fNIRS, beyindeki kan oksijenasyonundaki degisiklikleri,
sinirsel aktivitenin dolayli bir 6l¢iisii olarak dlgen invaziv olmayan
bir ndrogoriintiileme teknigidir (Sargent vd., 2020). Beyin dokusuna
yakin kizil6tesi 151k yayar ve yanstyan 15181 6zel sensorler kullanarak
tespit eder. Yansiyan 11k miktari, beyindeki oksijenli ve oksijensiz
kan seviyesini gosterir ve bu bolgedeki noéronlarin aktivitesini
yansitir. fNIRS, taginabilirligi, kullanim kolaylig1 ve diisiik maliyeti
gibi diger norogoriintilleme tekniklerine gore bir¢ok avantaja
sahiptir (Krampe vd., 2018). Katilimcilarin televizyon reklamlari
izledigi veya bir perakende magazasinda aligveris yaptig1 gibi dogal
ortamlarda beyin aktivitesini incelemek i¢in Ozellikle yararlidir
(Sargent vd., 2020). fMRI, beyindeki kan akisindaki degisiklikleri
Olgmek i¢in giicli miknatislar kullanan bir ndrogoriintiileme
teknigidir ve bu, sinirsel aktivitedeki degisiklikleri gosterir (Alharif
vd., 2023).
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Sinirsel tepkiyle iligkili beyin bdlgelerinin yani sira, insan
biligsel ve duygusal siireclere karsilik gelen bir ¢evresel sisteme
sahiptir. GOz hareketi, cilt iletkenligi, kalp atis hizi, yliz ifadesinin
hepsi sinirsel siire¢lerin sonucudur.

4. Goz Takibi (Eye Tracking-ET)

GOz takibi pazarlama, davranigsal psikoloji ve bilissel
psikoloji gibi ¢esitli ¢alismalarda kullanilan modern norofizyolojik
araglardan biridir (Chae ve Lee, 2013). G6z takibi goz hareketlerini,
fiksasyonu ve goz bebegi genislemesini kaydetmek ve bireylerin
gorsel uyaricilara (reklamlar, {iriin paketleri) nasil tepki verdigini
anlamak i¢in kullanilir. Goz hareketlerinin izlenmesi, hangi alanlarin
daha fazla dikkat ¢ektigini ve nasil bir gorsel yol izledigini ortaya
koymaktadir. Tiiketicinin zihinsel davraniglari incelenir. Gz takibi,
tiiketici sinir biliminde 6ncelikle fizyolojik tepki olarak kabul edilir,
ancak caligmalar goz takibinin gorsel korteksin aktivasyonu veya
ikincil bir sinirsel tepki sonucu oldugunu ileri stirmiistiir (Rawnaque
vd., 2020).

Laubrock vd., (2007) goz takibi iizerine ¢aligmalar yapar ve
dikkat odaginin 6l¢iilmesine yardimer olur (Singh, 2020). Bireyin
beyninin uyaranlara karsi ¢esitli siireclerini 6l¢meyi saglar; boylece
tilketicilerin marka ve reklam gibi pazarlama uyaranlarina yonelik
davranislart hakkinda degerli bilgiler verir (Alsharif vd., 2021).
Iloka ve Anukwe'ye (2020) gore, gbz izleme, pazarlama faaliyetleri
sirasinda insan beyninin iglevselligini anlamaya yardimci olan
yaygin olarak benimsenen bir noropazarlama aracidir. Reklamlarin,
web sayfalarimin veya iirlin ambalajlarinin tasariminda dikkat ve

etkilesim analizi yapmak icin kullanilir.
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5. Elektromiyografi (EMG)

EMG, kollar veya yiiz gibi kaslarin kasilma durumunu 6lgen
bir tekniktir, ¢linkii bu kaslarin kasilmasiin belirli duygusal
durumlarla gii¢li bir sekilde baglantili oldugu bulunmustur. Bunlar,
bir sensor tarafindan algilanan mikro kasilmalardir ve pazarlama
aragtirmalarinda belirli uyaranlar altinda deneklerin duygusal ve
duygusal diizeylerindeki degisiklikleri belirlemek icin yararhidir
(Trojan & Gut, 2020).

Elektromiyografi (EMGQG), iskelet kaslari viicudu hareket
ettirmek icin kaslar kasilip genislediginde {iretilen elektriksel
aktiviteyi Olcer. Ayrica EMG, duygusal veya zihinsel aktiviteyle
ilgili otonom sinir aktivitesinden iretilir. Noropazarlama
arastirmalarinda, yliiz EMG'si duygusal tepkinin degerinin en iyi
Olgiistidir ¢iinkii iki farkli kastan, yani zigomatikus kasi ve
korrugator kasindan gelen yiiz kasi hareketini kaydeder. Zigomatik
kasin pozitif uyaranlara maruz kaldiginda daha fazla tepki verdigi
bulunmustur (Ceravolo vd., 2019).

6. Cilt iletkenligi (Galvanic Skin Response-GSR)

GSR veya cilt iletkenlik aktivitesi (SCA), temel prensibi cildin
elektriksel ozelliklerinde stirekli degisikliklerin Olc¢lilmesi olan ve
cilt terlemesinin bireysel asamalarindaki varyasyonun bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan en iyi bilinen ve en yaygin kullanilan fizyolojik
gostergelerden birini temsil eder (Pluta-Olearnik ve Szulga, 2022).

Galvanik cilt tepkisi cilt sicakligini ve cilt iletkenligini 6lgmek
icin kullanilmaktadir. Bu yontemler psikolojik olarak tanimlayabilir
ve Olgebilir. Nabiz hizi da galvanik cilt tepkisi ile Olciliir. Nabiz
dalgalanmalari, kisinin belirli tetikleyicilere yanit olarak yasadigi
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heyecan veya stres seviyesini ortaya koymaktadir (Al Fauzi ve
Widyarini; 2023). Bu o6l¢iim, kisinin duygusal arousal (uyaran)
seviyesini belirlemek i¢in kullanilir; stres veya heyecan aninda cilt
iletkenligi artmaktadir. Reklamlarin veya tiriinlerin duygusal etkisini
degerlendirmek i¢in etkili bir aragtir. Tiiketicilerin stres veya ilgi

seviyelerini izlemek i¢in kullanilabilir.
7. Elektrokardiyogram (EKG)
Elektrokardiyogram (EKG), kalbin elektriksel aktivitesinin

Ol¢iilmesine olanak sagladig i¢in tipta da yaygin olarak kullanilan
bir aragtir. Duygusal ve duyussal alanlarla kalbin elektriksel alani
arasinda bir korelasyonun varligint dogrulayan bir¢ok c¢alisma
bulunmaktadir. Kalp atisinin  ritminde kaginilmaz olarak
degisikliklere neden olan endise veya korku durumlarini buna 6rnek
olarak gosterilebilmektedir. EKG'den elde edilen test sonuglari,
noropazarlama uzmanlari tarafindan siklikla deneklerin duygusal
durumlarinin bir test sirasinda nasil degistigini daha iyi anlamak icin
kullanilir; kalp atis1 aslinda bireyin konsantrasyon diizeyiyle
ilgilidir: ne kadar diisiikkse, denegin zihinsel bir dikkat ve
konsantrasyon durumunda oldugunu o kadar fazla gdsterir.
Elektrokardiyografi, katilimcinin viicuduna elektrotlar1 uygun
sekilde yerlestirerek kalbin elektriksel aktivitesindeki degisiklikleri
Olcer. Bu modaliteyle ilgili en yaygin Olgiim, 6ziinde kalbin 1
dakikaya esdeger bir siire boyunca attigi/kasildig1 sayiy1 dlgen Kalp
Hizi'dir. Kalp hiz1 degiskenligi (HRV), stres, ¢evre, psikolojik durum
veya duygusal durum dahil ancak bunlarla sinirli olmamak {izere
cesitli faktorlere atfedilebilen kalp atiglarinin hizindaki degisiklikleri
tanimlar. Daha spesifik olarak, gdzlemlenen HRV seviyeleri diisiik
oldugunda uyarilma seviyelerinin artmasi beklenirken, yiiksek HRV
--416--



seviyeleri ~ azalmis  uyarilma  seviyeleriyle  baglantilidir.
Noropazarlama baglaminda, en tipik yaklasim, ¢esitli duygusal
endekslerle sonuglanan duygusal tepkileri belirlemek igin HRV'yi
Olemektir (Kalaganis vd., 2021).

Tiiketici ndropazarlamada norofizyolojik araclar, bireylerin
bilingaltindaki tepkileri ve davraniglarini anlamak i¢in 6nemli bir rol
oynamaktadir. fMRI, EEG, TMS gibi araglar, markalarin tiiketici
davranislarini daha derinlemesine analiz etmelerine olanak tanirken,
pazarlama stratejilerini daha etkili hale getirmelerine yardimci olur.
Bu araglarin siirekli gelisimi, tliketici davranislarinin karmasik
dogasini1 daha iyi kavrayarak, markalarin hedef kitleleriyle daha
etkili  bir sekilde etkilesim  kurmalarimi  saglamaktadir.
Norofizyolojik araglarin sagladigi veriler hem tiiketici deneyimini
zenginlestirmek hem de rekabet avantaji elde etmek igin kritik
oneme sahiptir.

Tiiketici karar alma ve davranislarini incelemek i¢in kullanilan
birden fazla tiiketici nérobilimi araci vardir. Genellikle, tiiketici
norobilimi araclart hayati fizyolojik islevleri (6rn. kalp atisi,
solunum hizi, kan basinci) ve refleksleri (6rn. bakis sabitleme, goz
bebegi genislemesi, yiiz ifadesi) 6l¢ebilen cihazlar igerir (Kiiresel
Uyum Gorev Giicli, 2012). Bu araglar, pazarlama uyaranlarina
maruz kaldiginda izlenimler, tepkiler (6rn. olumlu, olumsuz) ve
duygusal tepkiler (6rn. olumlu, olumsuz) hakkinda bilgi ortaya
cikarir (Hamelin vd., 2017). Tiketici norobilim araglar1 ayrica
fonksiyonel ~manyetik rezonans goriintileme (fMRI) ve
elektroensefalogram (EEG) gibi beyin aktivitesinin ger¢ek zamanli
Olciimlerine de olanak tanir. Bu araclar, tiiketicilerin tiiketimle ilgili
davraniglar1 gerceklestirirken veya bu tiir davranmiglardan hemen
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onceki ve sonraki donemlerdeki sinirsel aktivitesini dlger (Alvino
vd., 2020).

Noropazarlamanin Pazarlama Faaliyetlerine Faydalar

Isletmelerin basaris1 igin hedef pazarlari ve tiiketicilerin
davraniglarini tanimak basarili olmanin temel kosullarindan biridir.
Tiiketici karar alma ve aligveris aligkanliklarinin siirekli degisim
gostermesi, isletmeleri tliketici davranislarini anlamalarini gerektirir.
Aligveris siirecinde bilgi isleme, tiiketicilerin duygulart ve
kararlariyla iletisim ile ilgili zorluklar pazarlama arastirmacilari i¢in
onemli gorevlerdir (Tirandazi vd., 2023). Noropazarlama, beynin
seklini ve tiiketicilerin bilingalt1 karar verme siire¢lerini anlamaya
yonelik bir yaklasimdir. Bu alandaki aragtirmalar, pazarlama
stratejilerini ve tiiketici davraniglarin1 daha verimli hale getirmeyi
amaglar. Tiiketicisini tantyan ne istedigini bilen isletme rekabet
yarisinda Onemli bir avantaj elde etmektedir. Bu nedenle
tilketicilerin ihtiyaclarin1 ve isteklerinin anlasilmasinin 6nemli
katkilar1 bulunmaktadir (Gurgu vd., 2020). Bu alandaki aragtirmalar,
pazarlama stratejilerini ve tiiketici davranislarini daha verimli hale

getirmeyi amagclar.

Bilim insanlari, tiiketici davranisini ¢6zmeye yonelik
geleneksel yaklagimlarla elde edilen sonuglarin yanlighigr ve
giivenilmezligi konusunda endiselerini dile getirmislerdir (Lim,
2018). Istatistiksel analiz ve arastirmanin maliyeti agisindan
geleneksel yaklagimlarin avantajlarina ragmen, bilim insanlari,
geleneksel aragtirma yontemlerinde genellikle ihmal edilen, beynin
bilingalt1 bileseninin karar almadaki etkisini vurgulamislardir

(Garczarek-Bak vd., 2021). Arastirmacinin tarafinda bir Onyargi
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olusabilmektedir. Geleneksel yontemlerle elde edilen sonuglar,
arastirmaci tarafindan yorumlanmaya aciktir ve ayni sonuglardan
farkli sonuglar ¢ikarabilmektedir. Duygularin goriisme veya 6z
bildirim ydntemleri sirasinda sozlii olarak ifade edilmesi ¢ok zor
oldugundan yanitlar yanlis yorumlanabilmektedir (Kajla vd., 2022).
Noropazarlamanin pazarlama faaliyetlerine sagladigi faydalar

sunlardir:

o Tiiketici Davranislarinin Daha Derinlemesine
Anlasilmasi

Tiiketici davranigini ve pazarlamada karar alma siirecini
incelemek ic¢in norobilim araglarinin kullanilmasi, pazarlamayla
ilgili davranigla ilgili biligsel, néronal ve duygusal mekanizmalar
hakkindaki  anlayis1  gelistirmistir  (Alvino  vd.,  2020).
Noropazarlama, beynin nasil calistigin1 ve tiiketicilerin bilingalti
karar verme siireclerini etkileyen wunsurlarin neler oldugunu
arastirmaktadir. Kullanilan araglar ve teknikleri tiiketicilerin
duygularini ve diisiincelerini gostererek tepkilerinin anlasilmasina
olanak saglamaktadir. izlenen reklamlara kars1 olusan tepkileri ve
neticesindeki yaklagimlarini gosterir. (Tirandazi vd., 2023). Bu
alandaki arastirmalar ile pazarlama stratejileri ve tiiketici
davraniglarinin = daha  verimli  hale getirilmesi  amaglar.
Noropazarlama, tiiketicilerin zihinlerini pazarlama uyaricilarina
yanit olarak inceleyen, pazarlama arastirmalarinda ortaya ¢ikan bir
alandir (Singh, 2020).

e Satin Alma Kararlarinin Anlasilmasi
Noropazarlama, bir iriiniin satin alinma kararinda hangi

faktorlerin  etkili oldugunu gosterir. Tiiketicilerin  bilingaltt

tepkilerini analiz ederek, pazarlamacilar, hangi unsurlarin karar alma
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stireglerini hizlandirdigini veya engelledigini 6grenebilir. Satin alma
kararlar1, marka algisi, fiyat algisi, reklam verimliligi, iletisim algisi
ve inovasyon arastirmasi gibi ¢esitli arastirma alanlarinda pazarlama
faaliyetlerini iyilestirir. Noropazarlama artan marka degeri ve
tilketici edinimiyle sonuglanir ve satin alma kararin1 da
kolaylastirabilir (Tirandazi vd., 2023).

e Fiyatlandirma Stratejilerinin Gelistirilmesi

Noropazarlama, fiyatlandirma stratejisini ve gelisen markay1
ve Urliinii ayarlayabilir. Fiyatlandirma stratejilerinin  nasil
algilandigin1 anlamaya yardime1 olabilir. Tiiketicilerin fiyatla ilgili
tepkileri, beyin aktiviteleriyle izlenebilir ve en uygun fiyat seviyeleri
belirlenebilir. Bu nedenle belirttigi gibi, néropazarlama, kompulsif
satin alma bozuklugu gibi gercek pazarlama sorunlarini belirlemede
muazzam bir yetenege sahiptir (Fisher vd.,2010).

e Duygusal Bag Kurulmasi

Noropazarlama bir markaya karst duygusal baglarin
yogunlugunu ve satin alimlar1 tesvik etmek icin satis noktasinda
uygulanacak uyaranlarin etkisini 6l¢gmiis ve incelemistir (Kiithn vd.,
2016). Uriinler tiiketiciler tarafindan sadece islevsel 6zelliklerine
gore degil, tiriinle kurduklar1 duygusal baglar neticesinde de satin
almirlar. Noropazarlama, bu duygusal baglar1 anlamaya yonelik
araclar saglar. Marka sadakati yaratma, duygusal baglar kurma ve
tilketici deneyimini iyilestirme konusunda biiyiik fayda saglar.
Noropazarlama isletmelerin tiiketicilere daha yakin olmalarina ve

ihtiyacglarin1 karsilamalarina yardimci olur (Ismajli vd., 2022).
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e Daha Etkili Reklam Tasarimlar1 Olusturmasi

Noropazarlama teknikleri reklamcilik alaninda yaygin olarak
kullanilir. Noropazarlama, insanlarin ne tiir mesajlar1 ve gorselleri
daha fazla hatirladigini ve begendigini analiz eder. Beyin aktiviteleri
iizerinden yapilan testler, hangi renklerin, seslerin ve goriintiilerin
duygusal tepkileri harekete gecirdigini gosterir. Belirli reklamlara
maruz kalma gibi farkli pazarlama uyaranlarmin satin alma
kararlarim1 nasil etkiledigini bilmek icin kullanilan bir aragtir
(Venkatraman vd., 2015). Bu sayede, markalar daha etkili reklam
kampanyalar1 hazirlayabilir. Ornegin, bir bireyin {iriinlere karsi
isteksizligine neden olan reklamdaki olumsuz unsurlari belirleyin ve
gorsel ve isitsel Ozellikleri ve uygun medya sec¢imini belirleyin.
Noropazarlama araglarina dayali olarak tasarlanan iirlin ve reklam
kampanyalarinin tiiketicilere karar vermelerini kolaylagtirarak ve
onlart manipiile etmeyerek fayda saglayacagini 6ne siirmiislerdir
(Alsharif vd., 2021).

e Rekabet Avantaji1 Saglamasi

Noropazarlama, markalarin pazarda nasil daha rekabetci
olabilecegine dair 6nemli ipuglar1 verir. Gelecekteki satiglar1 tahmin
etmekten ve marka tercihlerini anlamaktan tiriin gelistirme ve reklam
etkinligini artirmaya kadar benzersiz avantajlar sunmaktadir (Pastiu
vd., 2024).

Tiiketicilerin hangi markalar1 tercih ettigini ve nedenini
anlamak, markalarin daha giiclii stratejiler gelistirmesine yardimci
olur. Tiiketicinin istedigi standartlarin eksiksiz ve dogru bir analizini
ve aragtirmasini saglayarak bu boslugu kapatir; boylece bu tiir
iriinleri rekabetgi bir {stilinliige yerlestirir (Bernal, 2012). Bu
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baglamda, noropazarlama dogrudan gdzlemlenebilir beyin
davranisin1 Slger ve bdylece odak gruplar1 ve goriismeler gibi
geleneksel pazarlama metodolojilerinde yaygin olan 6znelligi ve
belirsizligi ortadan kaldirir. Bunu yaparak noropazarlamaya
giivenen isletmeler rekabet avantajina sahip olur ¢iinkii tiikketicinin
isteme olasilig1 daha yiiksek olan daha uygun tiriinler liretebilirler ve
bu nedenle karhiliklarin1 acgik¢a artiracaklardir. Sonu¢ olarak,
geleneksel pazarlama yerine ndéropazarlamay1 uygulayan isletmeler,
daha gelismis teknolojilerin kullanimi ve analizlerinden daha dogru
sonuclar elde etmeleri nedeniyle fark yaratabilir ve pazarda rekabet
avantaji elde ederler (Bernal, 2012; Nyoni ve Bonga, 2017).

Noropazarlama ve Satin Alma

Tiiketicilerin bir {iriinii nasil ve neden satin almaya karar
verdikleri, pazarlamacilarin en ¢ok ilgisini ¢eken gizemli konulardan
biridir. Isletmeler, tiiketicilerin bir iiriinii neden digerine tercih
ettigini anlamak istemektedir. Satin alma kararlar1 genellikle
duygusal tepkilerle sekillenir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin iiriinle
duygusal bag kurmalarin1 saglamak ve onlar1 satin almaya motive
eden duygusal faktorlere odaklanir. Bu siireglerin ndrobiyolojik
temellerini anlamaya yonelik bir yaklagim ise ndropazarlama alanin
dogurmustur. Beyin ve pazarlama iligkisini inceleyen bu yeni alan,
pazarlamacilarin  hedeflerine ulagmalarina yardimec1  olmayi
amaglamaktadir.

Uriinden beklenen deger ile isletmenin sundugu iiriin
arasindaki farklilik, basarisizlikla sonuglanabilir. Bu nedenle,
tilkketicinin beklentilerinin isletme tarafindan dogru bir sekilde
anlagilmasi ve bilinmesi, basar1 i¢in kritik bir 6neme sahiptir.

Tiiketicinin tirlinii nasil ve neden sectigini daha iy1 anlayabilmek
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icin, iirlin algisini ve satin alma siirecindeki tiiketici davraniglarini
derinlemesine inceleyerek karar verme siireclerinin anlagilmasi
gereklidir (Ismajli vd., 2022).

Noropazarlama araglar1 ve yontemleri, geleneksel pazarlama
yaklagimlarina kiyasla daha somut verilere dayali ve hedef odakl
stratejilerin olusturulmasin1 saglamaktadir. Alicilarin satin alma
karar1 verirken ki duygusal durumlarim1 ¢oziimlemek, iirtinleri
cevrimici pazarlamak ve tanitmak icin etkili ve duyarli arayiizler
tasarlamay1 saglar. Noropazarlama, beyin arastirmalari ve sinir
bilimindeki ilerlemeler sayesinde pazarlamacilara, tiiketici
davraniglarin1 daha derinlemesine anlama imkani elde eder. Beyin,
tiiketici tercihlerini etkileyen karmagik bir mekanizma olup, duyusal
algilarin, duygusal tepkilerin ve biligsel siireclerin bir arada isledigi
bir yapiya sahiptir. NoOropazarlamadan elde edilen veriler,
tilketicilerin {irlin ve markalara yonelik tercihleri hakkinda bilgi
saglayacak ve stratejik reklam kampanyalar1 gelistirmeye ve yeni
driinler veya aligveris ortamlar1 tasarlamaya yardimci olacaktir
(Mansor ve Isa, 2020). Néropazarlama, satin alma karar siirecinin ve
ayrica tiiketici davranisinin incelenmesinde kullanilmis, tirtinler ve
satis pazarlama eylemleri hakkinda mevcut bilgileri iyilestirmeye
odaklanmus, tliketicinin bir uyarana en ¢ok nerede ve nasil duyarl
olduguna dair net bir yonden daha etkili hale getirmistir (Jordao vd.,
2017).

Noropazarlama  c¢alismasindan  elde edilen  sonuglar
arastirmacilarin  tliketicileri daha 1iyi anlamalarmma yardimeci
olmaktadir. Noropazarlama sonuglart diger nitel verilerle
birlestirildiginde tiiketici aliskanliklarini tahmin etmede giiclii bir
arac olabilir. Geleneksel arastirma yontemlerini tamamlayarak ve
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destekleyerek, noropazarlama pazarlamacilarin tiiketici tercihlerini
daha 1yi anlamalarina da yardimci olabilir (Rehman vd., 2016).

SONUC

Rekabetci bir ortamda faaliyet gosteren isletmeler, iirinlerinin
degerini mevcut ve potansiyel tiiketicilere ileterek pazar konumlarini
giiclendirmeye ve pazarlama hedeflerine ulasmaya calisirlar. Bu
hedeflere ulasmanin temel yollarindan biri tiiketicilerin ihtiyaglari,
tercihleri ve beklentileri belirleyebilmektir. Tiiketici tercihleri
belirlenirken bir {irlinii digerine neden tercih ettiklerini anlamaya
odaklanan pazarlama yoneticileri, geleneksel araglar araciligiyla
azami bilgi toplayarak verilere ulasmaya calisir. Tiiketicilerin
zihninin nasil ¢alistig1 ve dolayisiyla se¢im siiregleri hakkinda daha
cok daha bilgiye erisebilmek i¢in giliniimiiz teknolojileri ve
norobilimdeki yeni kesiflerden yararlanarak yeni metodolojiler
gelistirmisler.

Noropazarlama secimlerin bilingsiz itici gii¢lerini (6rnegin
satin alma ve diirtiisellik kararlar1) anlagilmasini saglayan bir bilim
olarak pazarlama faaliyetlerine katki saglayan (Harris vd., 2018;
Plassmann vd., 2012) bilin¢dis1 davranislar hakkinda degerli bilgiler
veren umut verici bir alandir. Tiketicilerin pazarlama karmasina
yonelik davranislarimin altinda yatan sinirsel tepkiler, reklam
arastirmas1 da dahil olmak iizere cesitli arastirma odaklariyla
noropazarlama giderek daha fazla arastirilmaktadir.
Noropazarlamanin ve araglarinin tiiketici davranisinin analizinde
kullaniminin mevcut konumunu belirtmek ve satin alma kararlari
sirasinda duygularin ve tiiketicilerin zihinlerinin bilingdisi kisminin
ne kadar Onemli bir rol oynadigini pazarlamacilarin ilgisini

cekmektedir.
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Bu calisma tiiketicilerin tercihlerini ve ihtiyaclarini belirleme
stirecinde néropazarlamanin etkisini analiz edilmis, beynin yapisi ve
islevleri, alginin 6nemi ve satin alma siirecinde tiiketici davranisi
anlagilmistir. Calisma sonunda néropazarlamanin tiiketicilerin
duyularmi ve zihinlerini etkileyerek satin alma iizerinde bir katkis1
bulundugu goriilmiistiir. Isletmeler tiiketicilerle daha iyi bag
kurmak, gizli ihtiyag ve istekleri ortaya ¢ikarmak i¢in yeni aragtirma
yontemlerini benimseyebilir ve tiiketicilerle duygusal olarak
etkilesim kurmalarmi saglayan stratejilere yatirim yapabilirler.
Noropazarlamanin ~ parlak  bir  gelecegi  goriilmektedir.
Noropazarlamayr  uygulayarak,  pazarlamacilar  pazarlama
cabalarinin etkinligini artiracak daha akilli pazarlama stratejileri
gelistirebilir ve yaratabilirler.
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Ge(;mistel.l. Giiniimiize Nis Pazarlama: Web Of
Science Uzerinden Bir Inceleme (1985-2023)
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GIRIS

Nis pazarlama, ayn tiirdeki mal veya hizmetlere ihtiyact
olan, birden ¢ok benzer islevlige sahip, sayica az bir tiiketici
grubunun isteklerini daha 1yi yerine getirmek amaciyla gelistirilen
pazarlama faaliyetleri olarak bilinmektedir (Zeithalm ve Bitner,
1996: 40). Nisleme, kiiclik kurumlarla iligkilendirilse de uygulamada
rekabetin yogun oldugu ve maliyetlerin yiiksek oldugu sektorlerdeki
biiylik kurumlarin boliimleri tarafindan da benimsenen bir pazarlama
stratejisidir. Nis pazarlamada kurumun 6ne ¢ikan bir konuma ulasma
orani, oldukg¢a yiiksek bir hizla artmaktadir. Bu nedenle, nis
pazarlama dogru bir sekilde uygulanirsa yalnizca karli olmakla

kalmaz, ayn1 zamanda rekabetin de 6niline gegcme potansiyeli yaratir
(Wilson ve Gilligan, 2012).
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Nis pazarlar, bir liriiniin veya hizmetin sinirli fakat genellikle
uzmanlagmis bir hedef kitleye sunulmasii igermektedir. Hedef
kitlenin benzersiz ihtiyaclari bulunmaktadir ve hedef kitle bu
ihtiyaclar1 karsilamak icin belirli bir bedeli 6demeye hazir
durumdadir. Pazarlama uzmani; hedef pazar segmentini bulmaya,
ihtiyacglarini belirlemeye, uygun bir iiriin gelistirmeye ve potansiyel
misterileri bu 6zel iirlin ya da hizmetler hakkinda bilgilendirmeye
hazir olmalidir. Nis pazarlama, bahsi gecen hedef kitleyi tatmin
etmek i¢in Ozellestirilmis pazarlama karmasini ve kaynak tahsisini
gerektirmektedir. Kaynaklar, hedef kitlenin ihtiyag¢larini karsilamak
icin verimli bir sekilde kullanilabilmelidir. Ayrica iiriin ya da
hizmetin digerlerinden kolayca ayirt edilmesi dnemlidir. Boylece
karliligin, itibarin ya da firsatlarin beraberinde gelmesi
beklenmektedir (Bastian, vd., 1999). Bundan dolay1 nis pazarlar
goriintiste kiiciik bir hedef kitleye hitap ediyor olsa da nis pazarlarin
genisleme potansiyeli bulunmaktadir (Kotler, 2000).

Nis pazarlama stratejisi se¢cmek i¢in bazi 6nemli kriterler
bulunmaktadir. Eger ilgili kurum, bir nise rakiplerinden daha farkli
ve daha iyi bir sekilde yaklasma yetenegine haizse veya kurum
onemli bir diizeyde deger yaratiyorsa, potansiyel rakipleri kisa bir
stire igerisinde nispeten caydirabilmektedir (Leeflang, 1990; Dalgic,
1998). Bu stratejiler, nis pazarlamanin dogru zamanda uygulanmasi
ve basariya ulagsmasi i¢in sahip olmasi gereken onemli kriterler
arasinda yer almaktadir.

Kiiresellesen diinya ekonomisi igerisinde, dnemli sektorler
kendilerine yer bulabilmek ve kar oranin1 maksimize edebilmek i¢in
cesitli stratejiler izlemeye baslamistir. Bu bakimdan kiiresellesen
diinyada giderek Onem kazanan nis pazarlama, giinlimiiziin
ekonomik sistemi igerisinde kurumlar i¢in Onemli bir stratejik
pazarlama araci olarak goriilmektedir. Nis pazarlama oldukga eski
bir kavram olmasina ragmen, arastirmacilar ortak bir tanim t{izerinde
uzlagamamustir. Diger taraftan nis pazarlamanin ¢esitli sektorlerle
ilgisi de kavraminin tanimlamasini zorlagtirir. Bu yilizden bu alanda
yapilan akademik c¢alismalarin sistematik bir sekilde sunulmasi,
odaklanildig1 alanlarin tespit edilmesi ve en 6nemlisi de giiniimiiz
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diinyasinda nis pazarlamanin éneminin belirlenmesi i¢in sistematik
bir ¢calismaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu c¢alisma, bugiine kadar nis
pazarlama iizerine yapilmis bilimsel ¢caligmalardan yola ¢ikarak nis
pazarlamaya iliskin bilimsel c¢alismalarin bibliyometrik bir
gorlntiisiinli sunmay1 amaglamaktadir.

Nis pazarlama

Nis pazarlama, spesifik bir ihtiyaca yonelik olarak bolgesel,
kisisel veya iirlin segmentine yapilan strateji seklinde tanimlanir
(Teplensky vd., 1993). Bu vurgu, goz ardi edilen veya ithmal edilen
kiigiik pazar segmentini igermektedir. Bu agidan bakildiginda nis
pazarlama, iirlin ya da hizmetin rakipler tarafindan gézden kacirilan
veya ihmal edilen homojen pazarda konumlandirilmasidir. Bu
konumlandirma, biitliinlesik pazarlama yaklasimina ve kurumun
sahip oldugu ayirt edici yetkinliklere dayanir (Dalgic ve Leeuw,
1994).

Nis pazarlama konusunda birbirine benzer tanimlamalar
bulunsa da arastirmacilarin tek bir tanim iizerinde uzlasamadigi
goriilmektedir. Bu noktada cesitli arastirmacilar, nis pazarlama
konusunda benzer noktalardan yola ¢ikarak farkli noktalar1 6n plana
cikarmistir.  Ornegin, Michaelson (1998), nis pazarlamanin
genellikle bir segmenti alt segmentlere ayirarak olusturuldugunu ve
nis pazarlamada anahtar konunun uzmanlasma oldugunu
belirtmektedir. Michaelson’a (1988: 20) gore nis pazarlama, “bir
segmentte iirlin veya hizmet sunulabilecek kiiclik miisteri gruplari
bulmaktir. Stanton ve arkadaglar1 (1991)’na gore ise nis pazarlama,
irlin ve hizmetlerin kiiciik pazarlar i¢in uyarlanarak miisteri
ihtiyaclarim1 ~ karsilama yontemidir. Ayrica nig pazarlama,
odaklanilmis bir misteri grubuna hitap etmek ic¢in iiriin
farklilagtirmasin1  kullanan bir pazarlama stratejisi olarak da
nitelendirilir (Phillips ve Peterson. 2001).

Arastirmacilarin  ortak tanimlarindan yola ¢ikarak nis
pazarlama, farklilastirllmis ve fazla alternatifi olmayan {iriinleri,
benzer 6zellik veya ihtiyaglara sahip bireysel bir miisteriye veya dar
tanimlanmig bir miisteri grubuna sunma siireci olarak tanimlanabilir
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(Sert, 2017). Nis pazarlama 06zelden genele bir pazarlama
yaklagimidir. Pazarlama profesyoneli sinirli sayida miisterinin
ihtiyaclarindan yola ¢ikar ve asamali olarak daha genis bir miisteri
kitlesi olusturur (Shani ve Chalasani, 1992: 44). Nis pazarin
belirlenebilmesi i¢in Oncelikle mevcut pazarin iyi bilinmesi ve
ardindan bu pazarin daha kiicik nis pazarlara ayrilip
ayrilmayacaginin analiz edilmesi gerekmektedir. Bu nedenle nis
pazari belirleyen baz1 6zellikler Dalgic ve Leeuw (1994) tarafindan
ortaya konulmustur. Bunlar; konumlandirma, karlilik, ayirt edici
yeterlilikler, kiiciik pazar bdliimleri, pazarlama konseptine
baghliktir. Nis pazarlamayi, daha dar tanimlanis bir hedef kitlede
farkli bir deger yaratma ¢abasi olarak tanimlayan Kotler (2003: 280);
nis pazarlamanin Dalgic ve Leeuw tarafindan ortaya koyulan
ozelliklerini su sekilde agiklamistir:

(1) nis alandaki miisterilerin farkli ihtiyaglar1 vardir;

(2) ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayan firmaya yiiksek bir
fiyat 6deyeceklerdir;

(3) nisin rakipleri ¢cekmesi pek olasi degildir;

(4) nis pazarlamaci, uzmanlagma yoluyla belirli ekonomiler
kazanir;

(5) nisin biiytikligii, kar1 ve biiylime potansiyeli vardir
(Kotler, 2003).

Kurumlar bir nisi kendilerine belirli bir pazar segmenti
olarak secebilirler. Ayrica bu segmenti hedef alan bir nis stratejisi de
tiretebilirler. (Hunt ve Arnett, 2004: 17). Nis pazarda strateji ve
pazarlama karmasi1 degismedikge, pazar biiytlikliigii ile dogru orantili
olarak kurumun gelirinde de artis gozlenmesi beklenir. Kotler (1999:
28), biiyiik bir pazar payina sahip nis pazarlamacilarin basarisinin su
sekilde agiklamustir:

e Miisterilerine giiclii bir sekilde baghdirlar

e Ustiin performans, duyarli hizmet ve zamaninda teslimat
(diisiik fiyat yerine) sunarlar.
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e Ust yonetimleri, kilit miisterilerle dogrudan ve diizenli
iletisim halindedir.

e Miisteri degerini gelistirmeye yoOnelik stirekli yeniligi
vurgularlar.

Nis pazarlamanin, kiiciik bir segmente odaklanmasi (Doyle,
2002) ve bagkalari tarafindan g6z ardi edilen veya ihmal edilen karl
homojen pazar segmentleri (Dalgic ve Leeuw, 1994) olmas1 her
zaman karli bir siire¢ olarak goriilmez. Cilinkii nis pazarlamay1
stirdlirmenin bazi potansiyel sorunlar1 da bulunur. Nis pazarlar mavi
okyanus olarak da adlandirilabilir. Fakat nis pazarlamada, nige olan
talebin azalmasi, biiyiik rakiplerin bu mavi okyanusa hiicum ederek
rekabet yaratmalari, dagitim kanallarinin kontroliiniin kaybedilmesi
gibi sorunlar baglica tehlikelerin arasindadir. Nis pazarin
stirdiiriilebilirligi, pazar paymin korunmasi ve pazarin nasil
yonetilecegi bagliklar1 da s6z konusu sorunlar arasindadir (Toften ve
Hammervoll, 2013).

Yontem

Bu calismada, nis pazarlama iizerinde ortak bir tanim
olmayisindan yola ¢ikilarak alanda yapilmis nitelikli yayinlarin
bibliyometrik yontemle incelenmesi amaglanmaktadir.
Bibliyometrik yontemin, bilimsel bir uzmanlik alan1 olarak arastirma
yontemlerinden bagimsiz tutulmamasi gerektigi one siiriilmektedir
(Ellegaard ve Wallin, 2015). Bibliyometrik yontem, matematiksel ve
istatistiksel teknikleri kullanarak belirli bir alandaki literatiirii analiz
etmeyi amacglamaktadir (Xu, vd., 2021). Bibliyometrik yontem,
kullanilan bilgilerin ve iiretilen sonuclarin kalitesini 6n goriirken,
literatiiriin sistematik bir sekilde incelenmesi ve titiz bir sekilde
sonuglarin elde edilmesi i¢in 6nem tasimaktadir (Tang, vd., 2018).
VOSviewer, akademik caligmalarin bibliyometrik verilerinin ag
haritasinin ¢ikarilmasi ve anlamli gorseller haline getirilmesi i¢in
arastirmacilar (Oztiirk, 2023; Demir ve Oztiirk, 2023; Tiryaki, 2023;
Uzun, 2023) taratindan son yillarda sik¢a kullanilmaktadir.
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Verilerin toplanmasi

Bibliyometrik analiz; bilimsel g¢aligmalar igerisinde One
cikan dergilerde yayimlanmis caligmalari, iilkelere, dergilere, atif
sayisina, Yyillara, c¢alisma alanina, kullanilan ortak anahtar
kelimelere, ortak yazar ve calismalara dair kapsamli analizler
sunmasi, belirli bir alanda gelecekteki aragtirma egilimlerini
yonlendirmesi agisindan onem tasimaktadir (Xu, vd., 2021). Nis
pazarlama gibi 6nemli bir alanda arastirma egilimlerini tespit etmek
icin bu calismada kullanilan veriler diinyanin en prestijli bilimsel
veri tabanlar1 arasinda yer alan Web of Science veri tabanindan elde
edilmistir. Thomson Reuters’a ait olan Web of Science, bilimin tim
alanlarin1 kapsayan en eski yaym ve atif veri tabani olmasi
bakimindan bibliyometrik analizler i¢in dnemli bir ara¢ olarak 6ne
cikmaktadir (Vieira ve Gomes, 2009). 1970’lerden itibaren Web of
Science’ta bulunan atif indeksleri “Science Citation Index, Social
Science Citation Index ve Arts and Humanities Index”, yiksek
kaliteli dergileri tespit etmek i¢in Onemli bir ara¢ olarak kabul
edilmigtir (Bergman, 2012). WoS’da atif indeksine gore yiiksek
kaliteli dergilerin yer almasi da arastirmacilarin bu veri tabaninda
yer alan dergilere yonelmesine yol agmistir. WoS un dergi kalitesi,
yayin yeri, dili veya disiplini ne olursa olsun evrensel kriterlere gore
degerlendirilmektedir (Chavarro, vd., 2018).

Bu calismada, WoS veri tabaninda “nis pazarlama” anahtar
kavramini i¢eren arastirma makaleleri incelenmistir. 3 Agustos 2023
tarthinde WoS veri tabaninda “dokiiman analizi” kisminda “niche
marketing” anahtar kavrami taratilmis ve 160 c¢alisma oldugu
belirlenmistir. Bu ¢alismalart sinirlandirmak ve nitelikli dergilerde
yayimlanan ¢alismalar1 belirlemek i¢in “SSCI, SCI-EXPANDED,
AHCI ve ESCI” indekslerinde taranan dergilerde yer alan makaleler
incelenmistir. Bu smirlandirmalar sonucunda 113 ¢alisma oldugu
belirlenmis ve bu ¢aligmalarin bibliyometrik verileri incelenmistir.

Verilerin analizi ve islenmesi

Bibliyometrik yontem, bir arastirma alaninin kapsamli bir
sekilde anlasilmasini, smmirlarinin  haritalandirilmasini, — etkili
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yazarlarin ve gelecekteki aragtirmalar i¢in yeni ydnlerin
belirlenmesini kolaylagtirmaktadir (Donthu vd., 2020; Leung vd.,
2017). Bibliyometrik yontemle elde edilen verilerin anlasilir ve
sistematik bir sekilde siniflandirilmasi igin ¢esitli goriintiileyiciler
(VOS)  gelistirilmistir.  Goriintlileyici  araglar  yardimiyla
bibliyometrik verilerin haritalar1 kolayca olusturulmakta ve ¢esitli
faktorlere gore gorsellestirilmeler yapilabilmektedir (Kuzior ve Sira,
2022).

Oncelikle bu calismada WoS veri tabanindan yer alan
dergilerde yayimmlanmis nig pazarlama ile ilgili arastirma
makalelerinin dergi ad1, yayin tarihi, yazar ayrintilart (isim, kurum,
iilke), makale basligi, anahtar kelimeler, 6zeti, alinti sayis1 gibi
verileri Web of Science veri tabanindan disa aktarilmistir (Nifierola,
vd., 2019). Disa aktartilan “txt” dosyasinda yer alan bibliyometrik
verilerin, VOSviewer programiyla gorsel ag haritalar1 ¢ikarilmastir.
VOSviewer, ag ve yogunluk gorsellestirmede kullanan bilimsel
caligmalar i¢in Onemli bir bilgi haritalama araci olarak One
cikmaktadir. Bu programda, benimsenen kriterlere (alinti,
bibliyografik eslestirme, ortak yazarlik, vb.) dayali ¢esitli 6geler
kullanarak, 0&gelerin iligkileri ve isbirligi net bir sekilde
sunulabilmektedir. Ayrica, VOSviewer, biiyiik bibliyografik
haritalar1 anlasilmasi kolay bir sekilde goriintiilemek amaciyla VOS
haritalama teknigini kullanmakta ve biiyiik 6l¢ekli verileri islemede
onemli bir rol oynamaktadir (van Eck ve Waltman, 2010).

VOSviewer programiyla ortaya ¢ikan haritalar, ilgili terimler
arasindaki iligkileri gostermektedir. Harita 6zellikle birkag 6zelligin
ayirt edilmesini saglamaktadir:

a) Haritada ayni renkle temsil edilen kelime kiimesi;

b) Belirlenen yayinlarda en sik goriilenleri veya daha az
siklikta gegenleri sirasiyla sunmak i¢in daha biiylik veya daha kiictlik
yaz1 tiplerindeki kelimeler;
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c¢) Harita tizerinde dagitilan kelimeler arasindaki mesafeler
(iki terim arasindaki mesafe ne kadar kiigiikse, birlikte bulunmalari
o kadar ytiksek olur)

d) Secilen belgelerde ¢ogunlukla bir arada gegen sozciikler
arasindaki baglantilar1 gosteren sozciikler arasindaki iligki (Corsini,
vd., 2019).

Bu calismada WoS veri tabanindan elde edilen bibliyometrik
verilerin tanimlayici bir veri ve ag analizini yapmak; alintilari,
yazarlari, cografi dagilimi, dergileri ve kelime sikligini (anahtar
kelimeler) analiz etmek i¢in VOSviewer tarafindan saglanan
bibliyometrik araglardan yararlanilmistir (Van Eck ve Waltman,
2010; Muioz, vd., 2018; Xu, vd., 2021; Tamala, vd., 2022). Bununla
birlikte WoS veri tabaninin “analiz sonuglar1” boliimiinde bulunan
caligmalarin “yillara” ve “calisma kategorilerine” gore dagilimini
gosteren tablolar da elde edilmistir.

Bulgular

Bu ¢alisma kapsaminda WoS veri tabaninda “nis pazarlama”
kavramini igeren 113 arastirma makalesi incelenmistir. Bu
makalelerin yer aldig1 dergilerin WoS indeksine gore dagilimina
bakildiginda, ortak indekslenmelerle birlikte Social Sciences
Citation Index (SSCI) (n=48), Emerging Sources Citation Index
(ESCI) (n=40), Science Citation Index Expanded (SCI-
EXPANDED) (n=31) ve Arts & Humanities Citation Index
(A&HCI) (n=10) indekslerin de tarandig1 goriilmektedir.
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Tablo 1. Calismalarin Yayin Yilina Gore Dagilimi

Yayimn Yih n %
2012 12 10.619%
2009 11 9.735%
2011 9 7.965%
2006 8 7.080%
2005 7 6.195%
2007 6 5.310%
2010 6 5.310%
2013 5 4.425%
2014 5 4.425%
2016 4 3.540%
2017 4 3.540%
2020 4 3.540%
1995 3 2.655%
1999 3 2.655%
2004 3 2.655%
1997 2 1.770%
2000 2 1.770%
2008 2 1.770%
2021 2 1.770%
2022 2 1.770%
2023 2 1.770%
2019 1 0.885%
1990 1 0.885%
1992 1 0.885%
1993 1 0.885%
1996 1 0.885%
1998 1 0.885%
2001 1 0.885%
2003 1 0.885%
2015 1 0.885%
2018 1 0.885%
1985 1 0.885%

Nis pazarlama konulu arastirma makalelerinin WoS veri
tabaninda taranmaya bagladig1 yillara gore dagilimi gosteren Tablo
I’e bakildiginda, en fazla calismanin (n=12) 2012 yilinda
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yayimlandig1 goriilmektedir. Bu alanda yapilan caligmalar 1985
yilinda Peters tarafindan yayimlanan “Niche Marketing Targets
Retort Pouch At Campers” isimli c¢aligmayla baglamistir.
Calismalarin yillara gore dagilimina bakildiginda istikrarsiz bir
dagilim one ¢ikarken, arastirmacilarin son 10 yilda (2013-2023)
toplam 31 ¢alisma yayimladig: belirlenmistir. Tablo incelendiginde
son yillarda nis pazarlama konusunda yapilan ¢alisma sayisinda
diisiis goriilmektedir. Bu durum, alana verilen 6nemin giderek
azaldiginm1 gostermektedir.

Tablo 2. Calismalarin Yer Aldigi1 Dergilerin Kategorilere Gore

Dagilimi

Web of Science Kategorileri n %
Isletme 29 25.664%
Yo6netim 16 14.159%
Tarim Multidisipliner 8 7.080%
Iletisim 7 6.195%
Cografya 6 5.310%
Konaklama Eglence Spor Turizm 6 5.310%
Sosyoloji 6 5.310%
Cevre Caligmalari 5 4.425%
Gida Bilimi Teknolojisi 5 4.425%
Tarim Siit Hayvan Bilimi 4 3.540%
Ekonomi 4 3.540%
Yesil Siirdiiriilebilir Bilim Teknolojisi | 4 3.540%
Tarim Ekonomisi Politikasi 3 2.655%
Bilgisayar Bilimi Bilgi Sistemleri 3 2.655%
Cevre Bilimleri 3 2.655%
Film Radyo Televizyon 3 2.655%
Edebiyat 3 2.655%
Sosyal Bilimler Disiplinler arast 3 2.655%
Madde bagimlilig1 3 2.655%
Kentsel ¢aligmalar 3 2.655%
Gelistirme Caligmalari 2 1.770%
Psikiyatri 2 1.770%
Bolgesel Sehir Planlamast 2 1.770%
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Tablo 2’de bu ¢alisma kapsaminda incelenen 113 arastirma
makalesinin yayimlandig1 dergilerin kategorilere gore dagilimi yer
almaktadir. Yapilan incelemede 113 ¢alismanin ortak disiplinler de
dahil olmak tizere 54 farkli kategoriye dagildig1 goriilmektedir. Bu
tabloda ilgili kategorilerde en az 2 ¢calismanin yer aldig1 bilim dallar1
siralanmustir. Tablo incelendiginde en fazla galismanim (n=29) “Is”
kategorisinde yayimlandig1 goriilmektedir. Diger taraftan dikkat
cekici sonuglar arasinda iletisim kategorisinde toplam 7 ¢alismanin
yayimlanmis olmasidir. Bu durum, iletisim biliminin pazarlama gibi
onemli alt alanlar1 arasinda yer alan bir konunun, iletisim bilimleri
kapsaminda yeterli diizeyde irdelenmedigini géstermektedir.

jarvis (2005)
schaefers (2014)

toften 2009)
sidali (2015) oo

cooke2018)

gruenewald (2007)
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Grafik 1. Arastirma Makaleleri Arasinda En Cok Atif Yapilan

Calismalar

Grafik 1’de nis pazarlama konulu arastirma makaleleri
icerisinde en fazla atif yapilan ¢aligmalar gosterilmektedir. Grafik
incelendiginde ag haritasinin merkezinde Gruenewald (2007)’un
calismast yer almaktadir. Gruenewald’un (2007) “The spatial
ecology of alcohol problems: niche theory and assortative drinking”
isimli ¢aligmasina Web of Science veri tabanina toplam 178 atif
yapilmistir.  Gruenewald (2007) ¢alismasinda, alkol satan
kuruluslarin nis pazarlama stratejilerine odaklanmistir. Caligsma
sonucunda, alkol saticilarinin sosyal tabakalar1 segmek i¢in nis pazar
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olusturdugu belirlenmistir. Bu ¢alismanin yani sira en fazla atif alan
ikinci ¢alisma ise Roseberry’in (1996) “The rise of yuppie coffees
and the reimagination of class in the United States” isimli
caligmasidir. Bu g¢aligmaya da giinlimiize kadar toplam 176 atif
yapilmistir. Ozel kahve iireticilerinin yiikselisini nis pazarlama
agisindan inceleyen  Roseberry (1996); calismasinda,

perakendecilerin kitle pazarlamasindan nis pazarlamaya gectigini ve
kiigiilen pazar payinda sinif, kusak gibi faktorlerin degerlendirildigi
belirlemistir.
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Grafik 2. En Yiiksek Yayin Oranlarina Sahip Dergiler

Bu ¢alisma kapsaminda incelenen 113 arastirma makalesini
yayinlayan dergilerin dagilimin1 gosteren Grafik 2’ye bakildiginda
95 farkli derginin oldugu goriilmektedir. Tablo 2’de yer alan
kategorilerin dagiliminda yasanan ¢esitlilik, dergilerin dagilimina da
yansimigtir. Nis pazarlama konusunda en fazla (n=6) calisma
yayimlanan dergi ise “Marketing Intelligence & Planning” isimli
dergidir. Bu dergi ayn1 zamanda 95 dergi arasinda yayimlamis
oldugu makalelere en fazla atif (n=267) yapilan dergi konumunda
yer almaktadir. Dergi, stratejik pazarlama alanina odaklandigi i¢in
bu dergi biiytik 6l¢lide nis pazarlamayla ilgili yayinlara yer vermistir.
Diger taraftan “Journal of Sustainable Tourism” isimli dergide de
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toplam 3 c¢alisma yayimlanmis ve bu ¢alismalara toplam 200 atif
yapilmistir. Dergide turizm ve siirdiiriilebilir kalkinma arasindaki
iliskiyi  nis pazarlama baglaminda inceleyen calismalar
yayimlanmustir.

halburpatrick g.
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-

bailey, alison

hamiérvollPtrond

dias/alvaro gruenewald, paul j.
v

decarvalhg; lauren |
M, VOSviewer

Grafik 3. En Cok Yayinlanmis Makalesi Olan Yazarlar

Nis pazarlama konulu 113 arastirma makalesini hazirlamisg
olan yazarlarin dagilimmi gosteren Grafik 3’e bakildiginda, 113
calismanin ortak caligmalarla birlikte 235 farkli arastirmaci
tarafindan incelendigi belirlenmistir. Bu yazarlar arasinda en fazla
yaymn (n=4) Trond Hammervoll ve Kjell Toften tarafindan
hazirlanmistir. Hammervoll ve Toften’in birlikte hazirlamis oldugu
4 c¢alismaya toplam 88 atif yapilmistir. Toften ve Hammervoll
(2009) “Niche firms and marketing strategy An exploratory study of
internationally oriented niche firms” isimli ilk calismalarinda,
uluslararas1 odakli nis firmalarin pazarlarini ve miisterilerini nasil
tanmimlayip sectiklerini ve {triinlerini nasil konumlandirdiklarin
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incelemistir. Arastirma sonucunda, nig firmalarin, “segmentasyon,
hedefleme ve konulandirma” pazarlama stratejisini takip etmedikleri
ve firmalarin pazarda rekabet ederken kaynak temelli avantajlara,
yilksek kaliteli iriinlere ve kisisel iliskilere giivendikleri
belirlenmistir. Toften ve Hammervoll (2010) “Strategic orientation
of niche firms” isimli ikinci ¢alismalarinda stratejik yonelimin nis
firmalarin pazarlama stratejisine ve pazarlama c¢abalarima nasil
rehberlik ettigini, nis firmalarin hangi stratejik  yOnelimi
uyguladiklarin1 ve nis firmalardaki yoneticilerin farkli stratejik
yonelimlerle iligkili potansiyel sorunlart nasil ele aldiklarini ele
almistir. Calisma sonucunda nis firmalarin ayni anda iiriin ve miisteri
odaklt oldugu belirlenmistir. Nis firmalar, trlinle ilgili giicli
yonlerine odaklanirken, yakin ve az sayidaki miisteri iliskilerinden
yararlanarak, ilgili stratejik yonelimlerle iliskili olasi sorunlar
asmaktadir. Toften ve Hammervoll (2010) “Niche marketing and
strategic capabilities: an exploratory study of specialised firms”
isimli ¢aligmalarinda nig firmalarin stratejik  yeteneklerini
belirlemeye; “Niche marketing research: status and challenges”
(2013) isimli ¢aligmada ise nis pazarlama uygulayicilarina daha
bilimsel bir perspektif ve i¢gdriiye temel saglamak i¢in betimleyici
bir yaklagim sunmuglardir.

Bu aragtirmacilar igerisinde c¢alismalarima en fazla atif
(n=194) yapilan isim ise Paul J. Gruenewald’dir. Gruenewald un
(2007) “The spatial ecology of alcohol problems: niche theory and
assortative drinking” isimli ¢alismasina 178, Treno ve digerleri
(2013) ile birlikte yapmis oldugu “Alcohol Outlet Densities and
Alcohol Price: The British Columbia Experiment in the Partial
Privatization of Alcohol Sales Off-Premise” isimli ¢alismaya ise 16
atif yapilmistir. Treno vd. (2013) Bu ¢alismada, nis pazarlamanin ve
bunun sonucunda pazar tabakalagmasinin etkilerini yansitan, 6zel
icki magazalarinin artan yogunluklari, o6zellikle bu outlet
kategorisindeki icecek fiyatlarindaki diistislere odaklanilmistir.
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Grafik 4. En Cok Makale Yayinlayan Ulkeler

Grafik 4’te incelenen arastirma makalelerini yayimlayan
yazarlarin yer aldig1 26 tilke gosterilmektedir. Grafik incelendigince
en fazla (n=48) calismanin Amerika Birlesik Devletleri’nde yer alan
aragtirmacilar tarafindan yayimlandigi belirlenmistir. Bu iilkenin
pazar payinin bilylik olmasi, yiiksek seviyede arastirma ve sermaye
yatirimlarini  tesvik etmesi bakimindan, burada yer alan
arastirmacilarin nis pazarlamaya odaklandigi goriilmektedir. Bu
iilkedeki aragtirmacilar tarafindan yayimlanmis olan 48 calismaya
952 atif yapilmistir. Diger taraftan grafik incelendiginde, nis
pazarlama konusunda Tiirkiye’den herhangi bir aragtirmacinin yayin
yapmadigt belirlenmistir. Bu durum, bu calismanin smirliliklar
ozelinde Tiirkiye’de yer alan arastirmacilarin nis pazarlamaya
yonelik nitelikli dergilerde yayin yapmadigin1 gostermektedir.
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Grafik 5. En Fazla Makale Yayinlayan Kurumlar

Bu calisma kapsaminda incelenen 113 arastirma makalesini
hazirlayan 254 aragtirmacinin ¢alistigi kurumlart gosteren Grafik 5
incelendiginde, grafigin merkezinde Otago University ve Harstad
University College oldugu goriilmektedir. Bu iiniversitelerde yer
alan  arastirmacilar 4’er ¢alisma  yaymmlamistir.  Otago
University’deki  yaymlara toplam 50, Harstad University
College’daki yayinlara ise toplam 88 atif yapilmistir. En fazla atif
ise Pacific Institute for Research and Evaluation isimli kurumda yer
alan arastirmacilarin yayimmlamis oldugu calismalara yapilmistir.
Toplum sagligi, giivenligi ve refahi {izerine ¢alisan bu bagimsiz
kurumda yer alan arastirmacilarin yayimlamis oldugu 2 ¢alismaya
toplam 194 atif bulunmaktadir.
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Grafik 6. En Yaygin Kullanilan Ortak Kelimeler

Grafik 6’da nis pazarlama konulu arastirma makalelerinde
kullanilan “ortak anahtar kelimelerin” analizi gosterilmektedir.
Yapilan analizde 113 ¢alismada toplam 402 ortak anahtar kelimenin
kullanildig1  belirlenmistir. Bu anahtar kelimeler arasinda
arastirmanin konusuyla da baglantili olarak en fazla (n=38)
kullanilan ortak anahtar kelimenin “nis pazarlama” oldugu ortaya
koyulmustur. Diger taraftan “pazarlama stratejileri” (n=6) ve
“pazarlama” (n=5) gibi anahtar kelimelerin, nis pazarlamaya gore
diistik olsa da arastirmacilar tarafindan kullanildig: tespit edilmistir.
Bu calisma sonucunda en az kullanilan dikkat c¢ekici anahtar

199 e 2 ¢

kelimelere bakildiginda ise “kentsel strateji”, “sosyal medya”, “nis
iretim”, “hedeflenen pazar”, “siirdiiriilebilir kalkinma” ve “kirsal
kalkinma” gibi énemli konu basliklarina arastirmacilar tarafindan
odaklanilmadig1 goriilmektedir. Bu sonuglar da nis pazarlamanin,
hedefleri dogrultusunda kentsel ve kirsal kalkinma stratejilerini
incelemedigini gostermektedir. Diger taraftan hedeflenen pazar gibi

onemli bir noktanin da g6z ard1 edildigi goriilmektedir.
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Sonug¢

Nis pazarlama, spesifik tiiketicilerin isteklerine daha iyi yanit
vermek amaciyla pazarlamanin sinirli bir alanin1 hedef almaktadir
(Wilder, 1991). Bu smirlt ve kiiciik alan, pazarlama stratejileri
icerisinde dnemli bir alan1 icermektedir. Bu yiizden nis pazarlamaya
iliskin degerlendirmeler yapilmaktadir. Bu ¢aligmada, nis pazarlama
ile ilgili yapilan ¢alismalarin bibliyometrik verilerden yola ¢ikarak,
nis pazarlamaya iligkin genel bir gorliniimiin ortaya ¢ikarilmasi
amagclanmustir.

Oncelikle ¢alismada WoS veri tabaninda nis pazarlama ile
ilgili yer alan 113 arastirma makalesi incelenmistir. Nis pazarlama
konusundaki arastirma makalelerinin 1985 yilindan itibaren WoS
veri tabaninda yer almaya basladig1 diisiiniiliirse, bu say1 oldukga
diisiik kalmaktadir. Diger taraftan nis pazarlama konusundaki
aragtirmalarin son yillarda diislise gectigi belirlenmistir. 2013-2023
yillar1 arasinda 31 c¢alisma yapilmis olmasi ve ortak anahtar kelime
analizinde en az kullanilan kelimeler arasinda sosyal medya
kavrammin yer almasi da sonuglar arasindaki orantiy
gostermektedir. Arastirmacilarin son yillarda nis pazarlamaya
ozellikle sosyal medya perspektifinden bakmadigi goriilmektedir.
Bu da sosyal medya gibi 6nemli bir pazarlama aracinin nis
pazarlama stratejilerine yeterince entegre edilmedigini ortaya
koymaktadir. Bu alanda yapilan ¢alismalarin eksik/ilgisiz kalmasi,
nis pazarlamanin arastirmacilarin nezdinde énemini yitirmesi gibi
faktorler gz Oniline alindiginda nis pazarlama ve sosyal medya
arasindaki iliskiyi irdeleyen caligmalara yogunlasma gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir.

Yine bu ¢aligmanin bulgularinda Amerika Birlesik Devletleri
gibi biliylik ve giicli bir pazara sahip iilkede nis pazarlama
konusundaki  akademik ¢aligmalarin  yogunluk  kazandigi
belirlenmistir. Arastirmacilar, tekstil, icecek/yiyecek, konaklama
gibi noktalarda nis pazarlama iizerine yogunlagsmistir. Bu noktada
dikkat cekici olan ise Tiirkiye gibi gelismekte olan ve jeopolitik
oneme sahip olan bir iilkede nis pazarlama {izerine yapilan nitelikli
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yayinlarin bulunmamasidir. Caligmalar incelendiginde WoS gibi
nitelikli atif indekslerinde taranan dergilerin yer aldigi veri tabaninda
Tiirkiye’den herhangi bir arastirmacinin nis pazarlama {izerine
calisgma yapmamis oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan
Tiirkiye’deki arastirmacilarin hem pazari yonlendirmek hem de
akademik caligmalara 6zen gostermek i¢in nis pazarlama iizerine
arastirmalar yapmasi gerekmektedir. Boylece sirketlerin pazarlama
stratejileri i¢in yardimci olacak ve yol gosterecek kaynaklar da
ortaya ¢ikabilir. Diger taraftan calisma bulgular1 arasinda nis
pazarlamanin is ve yonetim alaninda ilgi gormesine ragmen iletisim
bilimleri gibi onemli bir disiplinde hak ettigi ilgiyi goérmedigi
belirlenmistir. Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda nis pazarlama
ve sosyal medya arasindaki iligkiye odaklanilmasi hem iletisim
alaninda yasanan eksikligin giderilmesi hem de sosyal medya
alaninda pazarlama stratejilerinin yansitilmast bakimindan 6nem
tagimaktadir.

Ozetle nis pazarlama, “heniiz sunulmamis, benzersiz bir
pazar veya ortak bir pazarin benzersiz bir béliimii” olabilmektedir
(Lewison ve Hawes,2009). Boylesi onemli bir pazarlama stratejisine
yonelik arastirmalarin yetersiz olmasi, temel noktalara 6zen
gosterilmemesi dikkat ¢ekmektedir. Bu bibliyometrik c¢alisma, nis
pazarlamaya biitiinciil bir sekilde yaklagsmasi ve bulgularindan yola
cikarak gelecekteki arastirmalara yol gostermesi bakimindan 6nem
tasimaktadir. Bundan sonra yapilacak calismalarda ozellikle nis
pazarlama ve sosyal medya arasindaki iligskiye odaklanilmasi tavsiye
edilmektedir.
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BOLUM XVII

Uluslararasi Pazarlama Perspektifinden AB'ye
Ihracatta Teknik, Cevresel ve Sosyal Standartlar

Ali AYCT

Giris

Oxford sozliiglinde standart kelimesi bir seyin
yargilanabilecegi veya degerlendirilebilecegi bir kural, ilke kistas
veya Ol¢ili olarak tanimlanmaktadir (OED, 2024). Standardizasyon,
ticaretin verimliliginin artirilmasi ve kiiresel ticaret iizerindeki artan
etkisi ile kiiresel aktorlerin 6nemli politika yonlendirme alanlarindan
biridir. Standardizasyon sistemi, ekonomik biiyiimeyi destekleyen
onemli araglardan biri olarak one ¢ikmakta ve basta Avrupa Birligi
olmak iizere kiiresel aktdrlerin dikkatini cekmektedir. AB, DTO ve
OECD gibi yapilar, standardizasyon siireglerini yonetmek,
standartlarin kiiresel ticaret lizerindeki etkisini artirmak ve kiiresel
standardizasyon sistemine yon vermek amaciyla farkli politikalar

! Dog. Dr., Ankara Yildirim Beyazit Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Uluslrarast Ticaret ve Isletmecilik Boliimii,
Ankara/Turkiye, Otcid: 0000-0001-8173-1152, aliayci@aybu.edu.tr
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gelistirmektedirler (Algan, 2020). Uluslararasi ticarette standartlar
kural koyucu tilkelere makroekonomik anlamda onemli menfaat
saglarlar. Hollanda ve Nordik iilkelerinde yiiriitiilen arastirmanin
sonuclar1 Standartlastirma ile 1995'ten 2019'a kadar olan dénemde
toplam ihracat biiylimesinin yaklasik %9'unun saglandig: is giicii
verimliliginde ise 1970-2019 doneminde ayn1 bolge igin %25 artis
saglandigin1 gostermektedir. Makroekonomik katkilarinin yan1 sira
standartlagsma, saglik, giivenlik, tiiketici korumasi ve ¢evre korumasi
gibi diger amagclara da hizmet etmektedir (Menoneconomics, 2023).

Standartlastirma, AB Tek Pazari'nin kurulmasinda kritik bir
rol iistlenmistir. Standartlar, piyasa odakli rekabeti tesvik eder ve
birbirini tamamlayan {iriin ve hizmetlerin uyumlu olmasini saglar.
Bu siireg, maliyetleri disiiriir, giivenligi artirir ve rekabeti
giiclendirir. Saglik, gilivenlik, emniyet ve cevre korumasindaki
etkileri nedeniyle standartlar toplumsal agidan biiyiilk 6nem tasir.
AB, standartlar1 daha etkili bir diizenleme arac1 olarak benimseyerek
Avrupa sanayisinin rekabet giiciinii artirmaya yonelik aktif bir
politika izlemektedir (EU, 2024a). AB tarafindan uygulanan daha
yiiksek standartlar, ozellikle gelismekte olan iilkelerden yapilan
ithalatlar1 etkilerken, AB’nin ihracatlarini kolaylastirmakta, ithalat
yapan llkelerin gelismislik diizeyine ve belirledikleri standart
kisitlamalarina bakilmaksizin diizenlemeler tek tarafli olarak
yapilmaktadir (Curzi, 2018). Gelismis tilkelerin, iklim degisikligine
yonelik diizenlemeleri uluslararasi ticarette baski unsuru baski
olabilmekte (Wang vd., 2012)gelismis iilkeler iklim politikalarinin
ekonomik yiikiinii gelismekte olan {ilkelere kaydirabilmektedir
(Bohringer vd., 2017). Standartlara uyum saglamanin yiiksek
maliyetleri, ihracat rekabetciligini olumsuz ydnde etkilemekle
birlikte standartlarin uluslararasi Olciitlere uyumlu hale getirilmesi
uyum maliyetlerini ve dolayisiyla ticaret engellerini azaltarak
uluslararasi ticareti tesvik edebilmektedir (Kareem ve Martinez-
Zarzoso, 2020).
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Standartlar1 belirleyen gelismis iilkelere yonelik faydalarinin
yani sira belirlenen uluslararasi standartlarin uluslararasi ticareti
engelleyen bir yonii de bulunmaktadir. Literatiirde isletmelerin
thracatim1 engelleyen unsurlar isletmenin kendisinden kaynakli i¢
faktorler ve isletme disindan kaynaklanan dissal faktorler olarak
incelenmektedir (Cavusgil, 1994; Leonidou, 2000; Li, 2018). Firma
ve lirlin karakteristikleri i¢sel zorlayici faktorler olarak, endiistri ve
ihracat pazan karakteristikleri ise dissal zorlayici faktorler olarak
degerlendirilerek  ihracat pazarlamasi stratejileri  belirlenir
(Cavusgil, 1994). Her ne kadar yurtdisi hedef pazarlardan istenen
standartlar digsal faktorler olarak goriilse de bu standartlari
saglamanin zorluklar1 dolayisiyla standartlastirma igsel faktorleri de
icerisine almaktadir. Diger bir ifade ile yurtdis1 pazarlar igin
standartlar hem i¢sel hem de digsal ihracat engellerini
olusturmaktadir.

Leonidou, (2000) ihracat engellerini analiz ettigi
caligmasimin sonucunda 6 grup olusturmus olup iiriinlere iliskin
standartlar ihracat1 engelleyen faktorlerin baginda yer almaktadir. Bu
calisma kapsaminda Tirkiye’deki isletmelerin AB’ye yonelik
ithracatin gelistirilmesinde dikkate alinmasi gereken baslica AB
standartlar1 teknik, g¢evresel ve sosyal olmak iizere ii¢ grupta
incelenecektir.

1. AB Ulkelerine ihracatta Temel Teknik Standartlar

Standartlar, irilinler, {iretim siiregleri, hizmetler veya test
yontemleri igin belirlenen gereksinimleri tanimlayan teknik
ozelliklerdir. Bu gereksinimler goniilliidiir ve enddistri ile pazar
aktorleri tarafindan, fikir birligi, aciklik, seffaflik ve ayrimcilik
yapmama gibi temel ilkelere dayanarak gelistirilir. Standartlar,
giivenligi ve uyumlulugu garanti eder, maliyetleri azaltir ve
sirketlerin deger zincirine ve ticarete entegrasyonunu kolaylastirir.
AB Standartlari, Avrupa standardizasyon organizasyonlarinin
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(CEN, CENELEC, ETSI) sorumlulugu icindedir ve bu yapilar AB
mevzuatlarini ve politikalarini desteklemek icin
kullanilabilmektedir. (EU, 2024a). Teknik standartlar, {iriinlerin
giivenligi, kalitesi ve uygunlugunu saglamak i¢in belirlenmekte olup
CE isareti, EN normlari, RoHS Direktifi, Reach Tiiziigii, Etiketleme
ve belgeler, Dijital Uriin Pasaportu bu kapsamda ele alinabilecektir.

Birgok sektorde tiriinler, AB'de satilmadan 6nce CE isaretine
sahip olmalidir. CE isareti, ilgili {riiniin dretici tarafindan
degerlendirildigini ve AB'nin giivenlik, saglik ve ¢evre koruma
gerekliliklerini  karsiladigim1~ gosterir.  CE  isareti AB
spesifikasyonlarinin mevcut oldugu ve CE isaretinin ilistirilmesini
gerektiren tiriinler i¢in zorunludur. CE siireci gecerli diizenlemelerin
tespit edilmesi, liriine 6zel gereksinimleri dogrulanmasi, bagimsiz
bir uygunluk degerlendirmesinin (onaylanmis bir kurulus
tarafindan) gerekli olup olmadiginin tespiti, iiriiniin test edilmesi ve
uygunlugunu kontrol edilmesi, gerekli teknik belgelerin
hazirlanmasi, Slgiileri belli olan CE isaretinin ilistirilmesi ve AB
uygunluk beyaninin hazirlanmasi olmak {izere 6 asamali bir siiregtir
(EU, 2024b). CE isareti goriiniir, okunakli ve silinmez olmalidir
(Europa, 2024).

Bir diger teknik standardizasyon olarak Avrupa Normlari
(EN), Avrupa standartlar1 kuruluslar1 (CEN, CENELEC ve ETSI)
tarafindan olusturulan teknik belgelerdir. Bu standartlar, en iyi
diizeni saglamak amaciyla, ortak ve tekrar eden kullanimlar i¢in
faaliyetlere veya sonuglarina iliskin kurallar, kilavuzlar veya
ozellikler sunar. Fikir birligi ile hazirlanan bu belgeler, taninmis
kuruluslar tarafindan onaylanir ve uygulanir. Avrupa Standardinin
(EN) gelistirilmesi, fikir birligi, agiklik, seffaflik, ulusal taahhiit ve

teknik tutarlilik ilkelerine tabidir ve g¢esitli iiriinlere yonelik

minimum performans kosullarini ve test yontemlerini belirler (CEN,
2024).
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Bir diger zorunlu standart RoHS Direktifi olup elektrikli ve
elektronik  ekipmanlarda tehlikeli ~maddelerin  kullanimini
kisitlamaktadir. RoHS direktifi kursun, kadmiyum, civa, dahil olmak
iizere on maddenin kullanimimi kisitlanmasina iligkin olup AB
pazarinda iirlin satmak isteyen iireticiler, ithalat¢ilar ve dagiticilar
icin gecerlidir. Biliylikk ve kiiciik ev aletleri, bilisim ve
telekomiinikasyon ekipmanlari, tiiketici elektronigi, aydinlatma
ekipmanlari, elektrikli aletler ve oyuncaklar, medikal cihazlar ve
endiistriyel izleme cihazlar1 bu diizenlemeye tabidir (EC, 2024a).

Avrupa Birligi'ne (AB) ihracat yaparken, triinlerin teknik
dosyalari, kullanim kilavuzlar1 ve etiketlerinin AB mevzuatina tam
uyumlu olmasi zorunludur. Bu gereklilikler, iirlinlerin giivenligi,
kalitesi ve tiiketici bilgilendirmesi agisindan kritik 6neme sahiptir.
One ¢ikan uygulamalardan birisi iiriiniin iiretim siirecinden kullanim
omrii sonuna kadar tiim bilgileri bir arada sunan ve AB'nin Yesil
Mutabakat hedeflerini destekleyen AB Dijital {iriin pasaportudur.
(DPP). DPP iirlinlerin gevresel ve sosyal etkilerini seffaf bir sekilde
izlemeyi ve slirdiiriilebilir {iretim siireclerini tesvik etmeyi
amaclayan bir sistem olup elektronik, pil ve bilgi-iletisim
teknolojileri (ICT) gibi sektorler onceliklendirilmesiyle 2024 yili
itibartyla kademeli olarak uygulamaya baglanmistir (TESID, 2024).

AB  Reach Tiziigii, kimyasal maddelerin kaydi,
degerlendirilmesi, izni ve kisitlanmasin1 diizenlemekte olup
ithracatgilarin {irlinlerinde kullanilan kimyasal maddeleri detayli
sekilde beyan etmeleri esastir. AB sinirlart i¢inde kimyasal
maddelerin iiretimini, ithalatini, kullanimin1 veya bu maddeleri
iceren {irtinlerin tedarikini yapan tiim isletmelere uygulanir. REACH
sadece kimya sektoriindeki treticileri degil, boya, plastik, tekstil,
oyuncak ve elektronik gibi farkli sektorlerdeki isletmeleri de etkiler
(EC, 2024b). 1 ton ve lizeri kimyasal madde iireten veya ithal eden
sirketler, bu maddeleri maddenin o6zellikleri, toksikolojik ve
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ekotoksikolojik test sonuglar1 gibi bilgilerle Avrupa Kimyasallar
Ajansi'na (ECHA) kaydettirmek zorundadir (ECHA, 2024).

2. AB Ulkelerine ihracatta Temel Cevresel Standartlar

AB Cevre standartlarinin temel dayanagi Avrupa Yesil
Mutabakatidir. Bu mutabakat AB’nin 2019 yilinda baslattigi ve 2050
yilina kadar iklim noétrliigline ulagsmay1 hedefleyen kapsamli bir
biliylime stratejisidir. Paris Anlagmasi’nin kiiresel 1sinmay1 sanayi
Oncesi seviyelere gore maksimum +1,5°C ile sinirlama hedefine
katki saglayan bu girisim, tiim politika alanlarini iklim degisikligiyle
miicadelede aktif bir rol iistlenmeye tesvik etmektedir. Enerji,
ulagim, sanayi, tarim ve sirdiiriilebilir finans gibi ekonomik
sektorleri kapsayan Mutabakat, yesil doniisiimii destekleyen genis
kapsaml1 6nlemler sunmaktadir. iklim nétrliigii, dongiisel ekonomi,
temiz endiistri, daha saglikli ¢evre, daha siirdiiriilebilir ¢ifteilik,
Iklim adaleti ve esitlik olmak iizere 6 temel bileseni bulunmaktadir
(European Council, 2024).

AB’nin ¢evre konusunda en etkin diizenlemelerinin basinda
Karbon Ayak izi diizenlemeleri gelmekte olup AB iiretim ve nakliye
stireclerinin  karbon salimiminin azaltilarak yesil enerji  ve
yenilenebilir kaynaklarin kullanimimi 6nceliklendirmektedir. Bu
kapsamda AB'min Karbon Sinir Diizenleme Mekanizmasi (CBAM),
AB'ye giren karbon yogun {irlinlerin iiretimi sirasinda salinan
karbona adil bir fiyat koymak ve AB dis1 lilkelerde daha temiz
endiistriyel iiretimi tesvik etmek amaciyla AB'nin kullandig1 bir
aractir. CBAM’1n gecis donemi 2023-2025 yillarin1 kapsamakta
olup 2026 yilinda itibaren kesin uygulamaya gecilecektir. AB’ye,
CBAM kapsaminda yer alan {irlinleri ithal eden ithalatcilar, ulusal
otoritelere kayit yaptiracak ve CBAM  sertifikalarimi satin
alacaklardir. Bu fiyat, ton basina salinan CO2 miktar1 (€/ton) olarak
ifade edilecektir (EU, 2024c).
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Ambalaj malzemelerinin geri doniistiiriilebilir ve ¢evre dostu
olmasi ¢evre koruma onlemleri adina olduk¢a 6nemli olup AB'deki
atiklarin yalnizca %38'1 geri doniistiiriilmekte, baz1 AB iilkelerinde,
hane halki atiklarinin %60'indan fazlasi ¢opliiklere gonderilmektedir
(EC, 2024c). Ambalaj ve ambalaj atiklarmin yonetimi, iiye
devletlerin geri alma, toplama ve geri kazanim sistemleri kurmasini
gerektirir. Bu sistemlerin tiim ilgili taraflarin katilimina agik olmasi,
ithal {drlinlere karst ayrimcilik yapilmamasi, ticarette engel
olusturulmamasi veya rekabetin bozulmamasi i¢in tasarlanmasi,
ambalaj ve ambalaj atiklarinin miimkiin olan en yiiksek oranda geri
doniisiimiinii saglamasi gerektigi belirtilmektedir (Euro-lex, 2024).
Diizenlemeler Ocak 2030'dan itibaren geri doniisiim kriterleri igin
tasarim ve Ocak 2035'ten itibaren geri donistiiriilebilirlik
yukimliiliigli de dahil olmak iizere ambalajlar i¢in gliclii geri
doniistim zorunluluklar1 getirecektir (Europen, 2024).

AB WEEE (Elektrikli ve Elektronik Atiklar) direktifi
elektrikli triinlerin geri donilisim ve atik yonetim standartlarini
belirlemekte olup diizenleme cep telefonlari, bilgisayarlar,
televizyonlar, buzdolaplari, ev aletleri, lambalar, ayrica tibbi
cihazlar ve fotovoltaik paneller gibi c¢ok c¢esitli cihazlar
kapsamaktadir. 2023 yilinda AB komisyonu, kullanilan ve atik
halindeki cep telefonlari, tabletler ve diziistli bilgisayarlarin geri
doniisim oranin1  artirmak i¢in ulusal otoritelere politika
tavsiyelerinde bulunmustur (EU, 2024). AB WEEE Direktifi, AB’ye
ihracat yapan isletmeleri cevresel sorumluluklar, geri doniisiim
yikiimliiliikleri ve {riin tasarimi konusunda etkilediginden
ithracat¢ilar, triinlerini uygun sekilde etiketlemeli, ulusal kayit
sistemlerine kaydettirmeli ve geri doniisiim stireglerini yonetmelidir.

Bir diger c¢evresel diizenleme enerji tiiketen iiriinlerin ¢evre
dostu tasarimlarini tesvik eden AB eko tasarim direktifidir. 2025'in
ilk yarisinda, AB Komisyonu, hangi tirlinlerin 6nceliklendirilecegini
belirleyecek olan ilk Eko Tasarim iiriin politikasinin ¢alisma planini

--465--



kabul edecektir. Ardindan, Uriin kurallarinin gelistirilmesine,
kapsayici planlama, detayli etki degerlendirmeleri ve diizenli paydas
danismanhigiyla birlikte 6zel bir Eko Tasarim Forumuna
baslanacaktir. Dlizenlemenin; fiziksel liriinlerin iiriin dayanikliligini
yeniden kullanilabilirligini ve tamir edilebilirligi, enerji ve kaynak
verimliligini, geri doniistiiriilmiis icerik oranini, yeniden iiretilmesini
arttirmak, geri doniistiiriilmesini daha kolay hale getirmek, Karbon
ve cevresel ayak izleriyle ilgili kurallar koymak, atik iiretimini
siirlamak, {riin siirdiiriilebilirligi hakkinda bilgi erisilebilirligini
artirmak gibi amagclar1 bulunmaktadir (EC, 2024d).

AB’nin tekstil tiikketimi, ortalama olarak g¢evre ve iklim
degisikligi iizerinde gida, konut ve mobiliteyi takiben dordiincii en
yliksek etkiye sahip sektor olup su ve arazi kullanimi agisindan
tiglincii, birincil hammadde kullanimi ve sera gazi emisyonlari
acisindan ise besinci sirada yer almaktadir. AB Siirdiiriilebilir ve
Dongiisel Tekstil Stratejisi tekstil dirlinlerinin  tiim  yasam
dongiisiinde tekstil tiretim ve tiketim seklinin degisimi igin
koordineli eylemler dnermektedir. 2023 itibariyle aktif olan bu
strateji kapsaminda AB Komisyonu tarafindan tekstiller i¢in, daha
uzun Omiirll, tamir edilmesi ve geri doniistiiriilmesi daha kolay
olacak sekilde tasarim gereksinimleri belirlenecektir. Sektor igin
Dijital Uriin Pasaportu tamtilarak agir1 {iretim ve asir1 tiiketimi
tersine g¢evirecek, satilmayan veya iade edilen tekstillerin yok
edilmesini engelleyecek, sentetik tekstillerden kaynaklanan mikro
plastiklerin  istenmeyen sekilde salmmimini diizenleyecektir.
Tiiketicileri giliglendirmek ve siirdiiriilebilir moda konusunda
farkindalik i¢in bir iirliniin ¢evre dostu oldugu izlenimi verilerek
yanlis bilgilendirme yapilmasi anlamina gelen yesil yikamaya iligkin
farkindaligin1 gelistirecektir. Yine bu diizenleme tekstiller igin
zorunlu ve uyumlu fretici sorumlulugu kurallar1 getirecek ve
iireticileri daha siirdiiriilebilir {riinler tasarlamaya tesvik edecek,
tekstil atiklarinin  ihracatini  kisitlayacak ve kiiresel ¢apta
stirdiiriilebilir tekstilleri tesvik edecek, dongiisel is modellerini,
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ozellikle yeniden kullanim ve onarim sektorlerini tesvik edecektir
(EC, 2024e).

Son yillarda {lkeler {izerinde '"sosyal standartlar"
yukseltmeleri i¢in artan bir uluslararas1 baski olmustur. Su anda,
Diinya Ticaret Orgiitii rekabeti zayiflatacag: varsayimiyla iilkelerin
cevresel veya is¢i standartlarina dayali olarak ithalatlara asgari
standartlar koymalarina izin vermemektedir. Ancak, ampirik
literatiirde bu iddiay1 destekleyecek bir goriis birligi yoktur. Kanitlar
cevresel standartlarin rekabetgiligi olumsuz etkilerken, daha giiclii
is¢i standartlarinin rekabetgiligi artirdigini gostermektedir (DeLoach
& Das, 2008).

3. AB Ulkelerine Thracatta Temel Sosyal Standartlar

Temel sosyal standartlarin ¢ergevesini ¢alisan haklari ve etik
ticaret olusturmaktadir.  Uluslararasi Calisma Orgiitii  (ILO)
tarafindan tanimlanan temel is¢i haklar1 evrensel olmakla birlikte
iilkeler tarafindan oldukca farkli uygulanmaktadir. Yiiksek gelirli
iilkelerde isci haklarina uyum seviyesi ¢ok daha yiiksek olmakla
birlikte, gelismis isci standartlar1 ile ekonomik biiylime arasindaki
nedensellik hala tartismali bir konudur (Siroén, 2017). Ihracata
dayali biliylime stratejileri, gelismekte olan iilkelerde sosyal
standartlarm iyilestirilmesi siirecini yavaslatabilmektedir. Ulkeler
rekabetciligi artirmay1 hedefleyen "sosyal damping" stratejileri ile
cocuk isciligi ve/veya zorla c¢alistirma gibi vasifsiz is giicli
kullanimin1 artirarak uyumlu {lkelere kiyasla daha gii¢lii bir
karsilastirmali avantaj elde edebilmektedirler (Siroén, 2017).

SA 8000 Sosyal Sorumluluk Standardi olup bu belgeye sahip
olabilmek i¢in ¢ocuk is¢i ¢alistirma, zorla ¢alistirma ve kolelik, is
sagligl ve giivenligini ihmal etme, caligma saatleri ve ticretler,
ayrimcilik, sendika Ozglirligi gibi denetim kapsamindaki
basliklardan temiz not almak gerekmektedir. (Eurocert, 2024). SA
8000 giinlimiizde goniilli bir standart olmakla birlikte konunun
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onemine binaen muhtemelen gelecekte zorunlu bir belge olacaktir
(TuvSud, 2024).

Avrupa Birligi'nde belirli biiylik Olgekteki isletmeler igin
gecerli olan Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Ozen Yiikiimliiliigi,
firmalarin kendi faaliyetleri, tiretim siireclerine katilan is ortaklari ve
lojistik, atik yOnetimi ile geri donlisim gibi destekleyici
operasyonlart kapsayan tiim siire¢lerde, ¢evre ve insan haklarina
yonelik fiili ve potansiyel olumsuz etkilerini degerlendirme ve
yonetme sorumluluklarini diizenlemektedir. Kiigiik ve orta 6lgekli
sirketler (KOBI) dogrudan direktif kapsaminda olmamakla birlikte,
Direktif kapsamima giren biiylik sirketlerin tedarik¢isi veya alt
saglayicisi olan KOBI’ler de mevzuat hiikiimlerinden etkilenecektir
(TicaretBakanlig1, 2024).

4. Sonug¢

Tiirkiye 2020 sonrast iklim degisikligi rejiminin ¢ergevesini
olusturan Paris Anlagsmasinin tarafi olup Tiirkiye’nin 2053 yili net
emisyon hedefi sifir olarak belirlenmistir (MFA, 2024). Cevresel,
teknik ve sosyal standartlar modern ve siirdiiriilebilir yagamin
onemli unsurlaridir ve bu unsurlar ayn1 zamanda gelecege
birakacagimiz mirasimizdir. AB farkli kurumlan ile ¢ok ciddi
diizenlemeler yapmakta bu diizenlemeler gevre ve siirdiiriilebilirlige
katkinin yam1 swra AB ilkeleri ile ticari iliskilerini devam
ettirmek/gelistirmek isteyen {ilkeler i¢inde potansiyel bir engel
olabilmektedir. insani ve sosyal 6nemi bir tarafa ihracatinin énemli
kismini AB iilkelerine gerceklestiren KOBI’ler basta olmak iizere
isletmelerin rekabet giiclerini koruyabilmeleri ve gelistirebilmeleri
acisindan standartlarin takip edilmesi ve gerekli stratejilerin
belirlenmesi oldukga 6nemlidir.
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