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CEVRE DOSTU TEMIZLiK URUNLERINDE
SATIN ALMA NIYETI: TUKETICI
YENILIiKCIiLiGi VE URUN SECIiM

OZELLIKLERi!

Ebru SONMEZ KARAPINAR?
Mine CIFCI3

1. GIRIS

Sanayilesme ve seri iiretim anlayisi, ekonomik biiylimeyi
hizlandirmakla birlikte tiikketim aligkanliklarimi ve toplumsal
yapty1 derinden doniistiirmiistiir. Ozellikle son yarim yiizyilda
artan Uretim ve tiketim faaliyetlerinin ¢evre Uzerindeki olumsuz
etkileri, gevresel sorunlar1 kiiresel 6lgekte daha goriiniir kilmis ve
bireylerin ¢evresel farkindalik diizeylerinin yiikselmesine zemin
hazirlamigtir. Bu siireg, tiiketim tercihlerinin ekonomik ve
islevsel  unsurlarla  birlikte  cevresel  sorumluluk ve
stirdiirtilebilirlik kaygilariyla da sekillenmesine neden olmustur.
Gunumuzde sdrddralebilirlik, bireysel ve kurumsal dizeyde
temel bir yonlendirici ilke olarak one ¢ikmaktadir. Ekonomik
refah, toplumsal adalet ve ekolojik korunma arasindaki dengeye
dayanan  siirdiirilebilir  kalkinma  yaklagimi,  tliketim
aligkanliklarimin ~ g¢evresel  etkiler = bakimindan  yeniden

1 Bu béliim, Dog. Dr. Ebru SONMEZ KARAPINAR damsmanliginda Mine CIFCI
tarafindan hazirlanan Tuketici yenilik¢iligi ve temizlik diriinleri se¢im ozelliklerinin
cevre dostu temizlik tiriinleri satin alma niyetine etkisi baglikli yiksek lisans tez
calismasina dayali olarak tretilmistir.

Sorumlu Yazar, Dog. Dr., Kayseri Universitesi, Uygulamali Bilimler Fakiiltesi,
Insan Kaynaklar1 Yénetimi Boliimii, ORCID: 0000-0001-5266-6451.

Kayseri Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, ORCID:
0000-0001-6910-8384.
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yapilandirilmasini temel bir gereklilik olarak sunmaktadir. Bu
baglamda cevre dostu temizlik iirlinleri hem rutin kullanim
yogunluklar1 hem de igerik ve ambalaj atiklarinin ekosistem ve
insan saglig1 tizerindeki dogrudan yansimalari nedeniyle,
surddrulebilir tiketim literatiriinde merkezi bir 6neme sahiptir.

Cevre dostu tiriinlerin benimsenmesinde tiiketiciye iliskin
bireysel oOzellikler onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici
yenilik¢iligi, bireylerin yeni iiriin ve fikirleri denemeye agiklik
diizeyini ifade ederken satin alma kararlar1 ayn1 zamanda kalite,
fiyat ve marka gibi iiriin temelli degerlendirme kriterlerinden de
etkilenmektedir. Yiiksek lisans tez ¢alismasina dayali nicel bir
aragtirmanin  ¢iktilarin1 ~ 6zetleyen bu  boliim,  tlketici
yenilik¢iliginin farkli boyutlari ile iiriin tercih kriterlerinin ¢evre
dostu temizlik diriinlerine yonelik satin alma niyeti lizerindeki
etkilerini biitiinciil bir yaklagimla inceleyerek, siirdiiriilebilir
tiiketim ve yesil pazarlama literatiiriine ampirik bir katki sunmay1
hedeflemektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Tiiketici Yenilikciligi

1950’11 yillardan itibaren tiiketim, temel ihtiyaglar
giderme eylemi olmaktan ziyade bireylerin i¢ diinyasini yansitan,
psikolojik motivasyonlarin1 barindiran ve toplumsal hayatta
belirli sembolik mesajlar tasiyan ¢ok katmanli bir yapi olarak
goriilmeye baslanmistir. Bu yaklasim dogrultusunda tiiketici
yenilik¢iligi, bireylerin yeni {iriin ve hizmetleri benimseme
nedenlerini agiklamaya yonelik ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele
alinmaktadir. Vandecasteele ve Geuens (2010), tiketici
yenilik¢iligini  bireylerin yenilige yonelik giidiilerine dayali
olarak fonksiyonel, hedonik, sosyal ve biligsel olmak zere dort
temel boyutta incelemistir. Bu siniflandirma, tiiketici kararlarinin
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rasyonel fayda beklentisiyle birlikte duygusal, sosyal ve biligsel
giidiilerle sekillendigini kanitlamaktadir.

Fonksiyonel vyenilikgilik, tlketicilerin yeni Grlnleri
islevsellik, performans, kullanim kolayligi ve verimlilik gibi
ozellikleri nedeniyle tercih etmelerini ifade etmektedir. Bu boyut,
ozellikle triiniin glinliik yasami kolaylastirmast ve somut fayda
saglamasiyla iligkilidir (Alan & Yeloglu, 2013, s. 19). Hedonik
yenilikgilik, yeniliklerin sundugu haz, eglence ve duygusal
uyarim  iizerinden motive olunan tiiketici  egilimini
tanimlamaktadir. Bu tiir tiiketiciler yeniligi bir ara¢ olarak
gérmenin otesinde bash basina bir doyum siireci ve deneyim
olarak kabul etmektedir. (Dogan, 2021, s. 63). Sosyal yenilikgilik,
yeni irlinlerin sosyal statii, prestij ve farklilasma saglama
isleviyle benimsenmesini ifade etmektedir ve yenilikler bireyin
sosyal c¢evresinde kendini konumlandirma araci olarak
gorulmektedir (Karaarslan, 2012, s. 39). Bilissel yenilik¢ilik ise
bireylerin merak, 6grenme istegi ve zihinsel uyarim arayistyla
yeniliklere yonelmesini kapsamaktadir. Bu boyut, yeniligi kesif
ve bilgi edinme siirecinin bir parcasi olarak ele almaktadir (Sheth
vd.,, 1991, s. 160). Cevre dostu diriinler baglaminda
degerlendirildiginde, bu dort yenilik¢ilik boyutunun her biri satin
alma niyetini farkli motivasyonlar tizerinden etkileyebilmektedir.
Bu nedenle tiiketici yenilik¢iligi boyutlarinin anlasilmasi,
strdurdlebilir Griinlere yonelik pazarlama stratejileri acisindan
onemli bir ¢ergeve sunmaktadir.

2.1.1. Tiiketici Yenilik¢iligini Etkileyen Faktorler

Tiiketici yenilik¢iligi, bireylerin yeni {iriin ve hizmetleri
benimseme egilimlerini sekillendiren c¢ok sayida faktdrden
etkilenmektedir. Literatiirde bu faktorler genel olarak kisisel
(bireysel) ve urin temelli olmak Uzere iki ana grupta ele
alinmaktadir (Aydin, 2009; ss. 188-189). Kisisel yenilik¢ilik,
bireyin kisilik 6zellikleri, risk alma egilimi ve degisime aciklig1
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gibi bireysel faktorlerle iliskilidir. Ozellikle risk alma egilimi ve
O0zsaygi  diizeyi, tiiketicilerin  yenilikleri ~ benimseme
davranislarinda belirleyici rol oynamaktadir. Yiiksek 6zsaygiya
sahip bireylerin belirsizlik iceren yeni drinleri denemeye daha
istekli olduklari, diisiik 6zsaygiya sahip bireylerin ise riskten
kaginma egilimi gosterdikleri goriilmektedir (Deniz & Ercis,
2017, s. 501; Demireli, 2014, s. 328; Ozgifci, 2015, s. 139). Uriin
temelli yenilikgilik ise belirli bir iiriin kategorisine iliskin bilgi
diizeyi, uzmanlik, fikir liderligi ve iriiniin sosyal kimlik islevi
gibi faktorlerden etkilenmektedir. Ozellikle bilgi diizeyi ve
uzmanlik, tiiketicilerin yenilikleri degerlendirme ve benimseme
siireclerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte, sosyal
kimlik islevi tasiyan {irtinler, bireylerin kendilerini ifade
etmelerine ve belirli sosyal gruplara aidiyet gdstermelerine
olanak saglayarak yeniliklerin daha hizli benimsenmesine katki
sunmaktadir (Ozgifci, 2015, s. 138; Sheth vd., 1991, s. 161). Bu
baglamda, tiiketici yenilik¢iligini etkileyen kisisel ve {iriin temelli
faktorlerin birlikte ele alinmasi, yeniliklerin pazarda kabul gorme
siirecinin daha biitiinciil bi¢gimde anlasilmasini  miimkiin
kilmaktadir.

2.1.2. Yenilikgilik Engelleri

Tlketici nezdinde vyenilik¢gi Urin  ve hizmetlerin
benimsenmesi, yeniligin sundugu avantajlar ile algilanan gesitli
engellerin  karsilikli etkilesimi sonucunda sekillenmektedir.
Yenilikcilik engelleri, bireylerin yeni drlnleri denemekten
kaginmalarina ya da benimseme siirecini ertelemelerine neden
olan psikolojik, ekonomik ve algisal faktorleri kapsamaktadir
(Karaarslan, 2012, s. 42). Literatiirde bu engeller ¢ogunlukla
algilanan risk, aligkanlik ve degisime direng, bilgi eksikligi ile
maliyet algis1 ¢ercevesinde ele alinmaktadir.

Algilanan risk, Uriiniin beklenen performansi sunamama,
ekonomik kayip yaratma veya sosyal c¢evrede olumsuz
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degerlendirilme ihtimaliyle iliskilidir. Risk algis1 yiikseldikge,
tiketicilerin yeniliklere yonelik temkinli davranma egilimi
artmaktadir (Biilbiil & Ozoglu, 2014, s. 45; Cetinkaya, 2020, s.
104). Aliskanlik ve degisime direng, bireylerin mevcut tiketim
rutinlerini siirdiirme isteginden kaynaklanmaktadir. Yerlesik
aligkanliklar, yeniligin  sagladigi  potansiyel faydalarin
algilanmasini zorlagtirarak benimseme slirecini
yavaslatabilmektedir. Ozellikle diisiik kisisel yenilikgilik
duzeyine sahip bireylerde bu diren¢ daha Dbelirgin hale
gelmektedir (Karaarslan, 2012, s. 38). Bilgi eksikligi ve belirsizlik
algis1 da yenilikgilik engelleri arasinda Onemli bir yer
tutmaktadir. Tiiketicilerin iiriin 6zellikleri, kullanim bi¢imi veya
uzun vadeli faydalar1 konusunda yeterli bilgiye sahip olmamalari,
yeniliklerin karmasik ve giivenilmez olarak algilanmasina yol
acabilmektedir (Bozbay & Taskin, 2020, s. 64; Cetinkaya, 2020,
S. 104). Maliyet algis1 ise tuketicilerin yenilik¢i urunleri mevcut
alternatiflere kiyasla daha pahali, ekonomik acidan riskli ya da
uzun vadede ek maliyetler dogurabilecek segenekler olarak
degerlendirmeleriyle iliskilidir (Copuroglu, 2022, s. 86). Cevre
dostu {irtinler baglaminda ise bu engellere ek olarak, etkinlik
stiphesi ve yesil yikama (greenwashing) algisi one ¢ikmaktadir
(Yasaroglu, 2024; Yildiz & Karacil, 2023). Tiketiciler, cevre
dostu iddialarin gergegi yansitip yansitmadigi konusunda kusku
duyduklarinda satin alma niyetlerini erteleyebilmekte veya
tamamen vazgecebilmektedir. Bu nedenle yenilikcilik engellerine
dair farkindalik, tliketici davraniglarini agiklama kapasitesinin
yani sira, siirdiiriilebilir ¢dzlimlerin pazara adaptasyonunu
gliclendirecek stratejik yaklasimlar i¢in de hayati Onem
tasimaktadir.

2.1.3. Tiiketici Yenilikciliginin Ol¢iimii

Uluslararas1 literatiirde tiiketici yenilik¢iligini 6lgmeye
yonelik cesitli dl¢ekler gelistirilmis olup, bu 6lgekler genel olarak
yasam tarzi temelli yaklagimlar ile yenilik¢iligi benimseme odakli
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yaklagimlar altinda toplanmaktadir (Roehrich, 1995). Ancak bu
Olgeklerin 6nemli bir kismi tek boyutlu yapilart veya kisilik
Ozelliklerine agirlik vermeleri nedeniyle elestirilmistir (Roehrich,
2004; Steenkamp & Baumgartner, 1992). Turkiye’deki
calismalarin ise biiyiik Olgiide bu Olceklerin uyarlanmasina
dayandigi, yerli 6lcek gelistirme girisimlerinin sinirh kaldigi
gorulmektedir (Karaarslan, 2012). Bu smurliliklart asmak
amaciyla gelistirilen Gilidiillenmis Tiiketici ~ Yenilikgiligi
(Motivated Consumer Innovativeness-MCI) modeli, yenilik¢iligi
hedonik, biligsel, fonksiyonel ve sosyal olmak t{izere dort boyutta
ele almaktadir (Vandecasteele & Geuens, 2010). MCI yaklagima,
tiikketicilerin yenilige yonelme nedenlerini giidii temelli ve ¢ok
boyutlu bir ¢er¢evede agiklayarak, 6zellikle ¢evre dostu tiriinler
gibi farkli fayda tiirlerinin bir arada degerlendirildigi iiriin
gruplarinda  yenilik¢iligin daha biitiinciil bicimde analiz
edilmesine olanak saglamaktadir.

2.2. Cevre Dostu Temizlik Uriinleri Segcim Ozellikleri

Cevre dostu temizlik uranleri, geleneksel
alternatiflerinden farkli olarak c¢evresel siirdiiriilebilirligi
onceleyen iceriklerle formiile edilmekte ve iiretim asamalarinda
ekosisteme zarar vermeyen yoOntemler kullanilmaktadir.
Genellikle biyolojik olarak pargalanabilir maddelerden olusan,
toksik kimyasallardan arindirilmis ve geri doniistiiriilebilir ya da
yeniden kullanilabilir ambalajlarla sunulan bu iiriinler; temizlik
islevinin Gtesinde, c¢evresel ve toplumsal sorumluluk bilincini
temsil eden sembolik degerler olarak konumlanmaktadir
(Huseynov, 2019, s. 6; Kocsis, 2010).

Tiiketiciler nezdinde temizlik iirtinleri, hijyen saglayan
fiziksel araglar olmanm yani sira saglk, giivenlik, ¢evresel
duyarlilik ve yasam kalitesi gibi temel degerlerle
iliskilendirilmektedir. Bu c¢ercevede, c¢evre dostu temizlik
iiriinlerine yonelik satin alma kararlarinda, {iriiniin temizlik
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performansi ile ¢evresel katkisi arasindaki denge belirleyici rol
oynamaktadir. Tiketiciler, tirlin etkinligini sorgularken igerik
giivenligi ve dogaya yonelik etkileri de es zamanli olarak
degerlendirmektedir (Ellialt1, 2009, s. 28; Satar, 2022, s. 102). Bu
iiriin politikalariin etkinligi; ambalaj tasarimi, etiketleme ve
pazarlama iletisimi siiregleriyle desteklenmektedir. Ozellikle
“cevre dostu” veya “eko” ibareli etiketler, tliketici glivenini tesis
ederek siirdiiriilebilir markalara yonelik olumlu tutumlarin
ingasina katki saglamaktadir. Ancak bu siirecin tiiketici
beklentileriyle uyumlu stratejilerle biitiinlesmemesi, ¢evreci
uriinlerin ~ pazarda  arzu  edilen etkiyi = yaratmasini
giiclestirmektedir (Karaman, 2023, s. 115; Yeomans vd., 2010).

Cevre dostu temizlik Grtnleri, bilesen yapilari, uygulama
alanlar1 ve siirdiiriilebilirlik parametreleri dogrultusunda ¢esitli
kategorilere ayrilmaktadir. Literatiirde bu {irin grubu, biyolojik
olarak par¢alanabilir tiriinler, bitki bazli bilesenler, diisiik u¢ucu
organik bilesik (VOC) seviyesine sahip formiiller ve c¢evre
etiketli/sertifikali iiriinler seklinde tasnif edilmektedir (EPA,
2025; Manongsong, 2023). S6z konusu siniflandirma, iiriinlerin
ekolojik ve biyolojik etkilerinin sistematik bir dizlemde analiz
edilmesine olanak tanimaktadir. Diger taraftan, pazar talebindeki
ivmelenme “yesil aklama” (greenwashing) riskini beraberinde
getirmektedir. Nitekim, bazi tirtinlerin ¢evreci iddialarina ragmen
hedeflenen ekolojik katkiy1 saglamadigi, hatta beklenenin aksine
yiksek oranda VOC yayilimi gergeklestirerek c¢evresel
vaatleriyle celistigi g0zlenmektedir (Harding-Smith vd., 2024).

Tiiketici davranislari, ¢evre dostu temizlik iriinlerinin
tercih edilmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Cevresel
farkindalik ve endise, bireylerin ¢evresel sorunlara duyarlilik
diizeyiyle dogrudan iliskilidir. Bu nedenle gevresel kaygisi
yuksek olan tuketiciler, ¢evreye daha az zarar veren Urlnleri
tercih etmektedir (Diamantopoulos vd., 2003; Lin & Huang,
2012). Saghik ve giivenlik hususlar: da 0zellikle ¢ocuklu aileler,



Pazarlama Alaninda Bilimsel Arastirmalar

yaslilar ve alerjik hassasiyeti olan bireyler i¢in onemlidir. Zira,
zararli kimyasallardan arindirilmis {iriinler, bu gruplar tarafindan
daha giivenli olarak algilanmakta ve satin alma kararlarini
guclendirmektedir (Peden & Reed, 2010). Resmi eko-etiketler ve
sertifikalar (AB Eko-Etiket, EPA Safer Choice vb.) tiketicilerin
iriinlere giivenini artirmakta ve g¢evresel endise ile satin alma
davranigi arasindaki iliskiyi giiclendirmektedir. Bununla birlikte,
bazi “yesil” etiketler yaniltict olabilmekte ve yesil aklama riskini
artirabilmektedir (Harding-Smith vd., 2024). Uriinlerin kalite ve
performans algist da satin alma kararlarinda kritik bir rol
oynamaktadir. Tiiketiciler, ¢evre dostu {iriinlerin geleneksel
triinlere kiyasla daha diisiik performans gosterecegini
diistinebilmektedir. Ancak ¢evre dostu tUriinler yeterli performans
sagladiginda, tiiketicilerin satin alma niyeti Onemli Olglde
artmaktadir (Tanner & Kast, 2003; Gleim vd., 2013). Fiyat ve
erigilebilirlik, yesil iirlinlerin yayginlagsmasinda 6nemli bir engel
olusturmaktadir. Cevre dostu iiriinlere daha fazla 6deme istegi,
gelir diizeyi ve algilanan fayda ile sinirlt kalmaktadir (Laroche
vd., 2001). Ayrica, drlnlerin perakende noktalarinda
bulunabilirligi, tiiketici kararlarim1 dogrudan etkilemektedir
(Young vd., 2010). Sosyal etki ve normatif baski da yesil lriin
seciminde rol oynamaktadir. Bireyler, sosyal c¢evrelerinin
beklentilerine uyum saglamak veya ¢evresel sorumluluk bilincine
sahip bir imaj sergilemek amaciyla ¢evre dostu firiinlere
yonelebilmektedir (Rahman, 2020). Benzer sekilde, gucli ve
giivenilir bir marka imaj1, gevre dostu Urinlere yonelik tercihleri
artirmaktadir (Bodur vd., 2015).

Sonug olarak, ¢evre dostu temizlik Grtnlerinin seciminde
cevresel ve saglik temelli motivasyonlarin yam sira fiyat,
erisilebilirlik ve marka imaj1 gibi pazar faktorleri de belirleyici
olmaktadir. Tiketiciler, rasyonel (fiyat, performans, erisim) ve
duygusal (etik degerler, saglik giivenligi, sosyal etki) faktorleri
bir arada degerlendirerek satin alma kararin1 vermektedir.
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Bununla birlikte yesil aklama riski, yliksek fiyat farklar1 ve
performans kaygilar1 gibi sinirliliklar, yesil tiikketim davranisinin
oniinde engel olusturmaktadir.  Dolayisiyla  pazarlama
stratejilerinin, ¢evresel faydalar1 vurgulamanin yam sira kalite,
giiven ve erisilebilirlik unsurlarim1 da 6n plana ¢ikarmasi
gerekmektedir.

2.3. Cevre Dostu Uriin Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin belirli bir trlinii veya
markay1 gelecekte satin alma egilimlerini ifade eden ve davranisi
ongormede en gucli gostergelerden biri olarak kabul edilen bir
kavramdir (Ajzen, 1991, s. 188). Fishbein ve Ajzen’in (1975)
Planli Davranis Teorisi gergevesinde, niyet, bireylerin tutumlari,
0znel normlar1 ve algilanan davranissal kontrolleri sonucunda
sekillenir. Cevre dostu {irlinlerin satin alma niyetini etkileyen
faktorler literatiirde dort ana baslikta incelenmektedir. Bireysel
faktorler, cevresel farkindalik, degerler, kisisel sorumluluk algisi
ve yasam tarzini kapsamaktadir (Kinnear vd., 1974, s. 22). Uriinle
ilgili faktorler arasinda fiyat, kalite, performans, marka imaj1 ve
eko-etiketler yer almaktadir (Laroche vd., 2001, s. 513). Sosyal
faktorler aile, arkadas gevresi ve toplumsal normlar araciligiyla
niyet Gzerinde etkili olur (Paul vd., 2016). Psikolojik fakttrler ise
algilanan fayda, risk, giiven ve yenilik¢ilik egilimini igerir
(Liobikiené¢ & Bernatoniené, 2017, s. 377). Bununla birlikte,
niyet her zaman fiili satin almaya doniismemektedir ve literaturde
bu durum “niyet-davranis boslugu” olarak adlandirilmaktadir.
Ozellikle ¢evre dostu iiriinlerde, yiiksek fiyat, smurh
bulunabilirlik veya performans silipheleri, olumlu niyetin
davranisa doniismesini engelleyebilmektedir (Young vd., 2010, s.
29).

Cevre dostu temizlik iriinleri, dogal iceriklerle iiretilen,
geri doniistiiriilebilir ambalajlara sahip ve ¢evresel etkileri en aza
indiren iiriinler olarak tanimlanmaktadir (Ozsagmaci & Ozdemir,
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2020). Tiiketicilerin satin alma kararlari, ¢cevresel duyarliliklarin
yani sira fiyat, kalite, kullanim kolaylig1 ve marka giivenilirligi
gibi  somut irin  niteliklerinin  de  kapsamli  bir
degerlendirilmesiyle sekillenmektedir. (Young vd., 2010, s. 25;
Wijekoon & Sabri, 2021). Yesil pazarlama uygulamalar1 da satin
alma niyetini giiclendirmektedir. Cevreye duyarl reklamlar, eko-
etiketler, seffaf {riin igerigi ve siirdiiriilebilir ambalajlama,
tiketicilerin algiladigi marka degerini artirmakta ve niyeti
desteklemektedir (El-Hussain, 2024; Ozsagmact & Ozdemir,
2020). Arastirmalar, yesil tirlinlerin benimsenme siirecinde etik
motivasyonlar ile iiriiniin iglevselligi, kalite algis1 ve ekonomik
degeri arasindaki dengenin belirleyici bir rol oynadigina isaret
etmektedir. (Suki vd., 2016). Sonug olarak, ¢evre dostu Grtinlere
yonelik satin alma niyeti, ekolojik kaygilar kadar iiriiniin fiyati,
kalitesi ve markasimin giivenilirligi gibi se¢im kriterleriyle de
sekillenmektedir. Literatlir, bu unsurlarin tiiketici algisini
giiclendirdigini ve satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini
kanitlamaktadir (Kamalanon vd., 2022).

3. YONTEM

Bu arastirmanin amaci, tiiketici yenilik¢iliginin farkl
boyutlari ile temizlik {iriinlerine iliskin {iriin se¢im 6zelliklerinin,
cevre dostu temizlik {riinlerine yonelik satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini incelemektir. Artan ¢evresel farkindalik ve
strdurdlebilirlik odakl tiketim egilimleri, gevre dostu tiriinlerin
tercih edilme nedenlerinin daha ayrintili bigimde ele alinmasini
gerekli kilmaktadir (Peattie & Crane, 2005; Lin & Huang, 2012).
Bu baglamda, satin alma niyeti; bireylerin ¢evresel tutumlarinin
yani sira iiriin algilar1 ve sosyal etkilerle sekillenen ¢cok boyutlu
bir yap1 olarak degerlendirilmistir. Arastirma modelinde, tuketici
yenilikgiliginin hedonik, biligsel, fonksiyonel ve sosyal boyutlari
ile trin secim oOzellikleri (fiyat, kalite, marka) bagimsiz
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degiskenler; ¢evre dostu temizlik iiriinlerine yonelik satin alma
niyeti ise bagiml degisken olarak ele alinmistir. Calisma nicel
arastirma yaklasimiyla tasarlanmis olup, veriler ¢evrim i¢i anket
yontemiyle toplanmistir. Arastirmanin evrenini Tirkiye’de
yasayan tiiketiciler olusturmakta, 6rneklem ise goniillii katilim
esasina gore belirlenen 425 katilimcidan olugsmaktadir.

Bu calisma, tiiketici yenilikgiliginin (hedonik, bilissel,
fonksiyonel ve sosyal) ve Urln se¢cim Ozelliklerinin (fiyat, kalite,
marka) ¢evre dostu temizlik {irlinlerine yonelik satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini inceleyen nicel bir aragtirmadir. Veriler,
Tiirkiye’de yasayan ve goniillii olarak katilan 425 tiiketiciden
cevrim i¢i anket yoluyla toplanmistir. Anket formu demografik
bilgiler, tiiketici yenilikgiligi, {iriin se¢im 6zellikleri ve satin alma
niyeti olmak tiizere dort boliimden olusmakta; ilgili Olcekler
literatiirde yer alan ¢aligmalardan (Karaca & Sénmez Karapinar,
2021; Ozoglu & Biilbil, 2013; Park vd., 2023; Savasan, 2024) ve
5’11 Likert tipiyle dl¢tilmistiir.

3.1. Bulgular

425 katilimcidan olusan 6rneklem agirlikli olarak orta yas
ve gelir grubunda, gorece yiiksek bir egitim profiline sahip ve
onemli bir kisminin aktif olarak ¢alismaktadir. Yesil {iriin satin
alma aligkanliginin genel olarak “bazen” ve ‘“nadiren”
diizeylerinde toplandig1 goriilmektedir. Bu durum cevre dostu
tiriinlere yonelik farkindaligin mevcut olmakla birlikte davranisa
smirli  diizeyde yansidigmi  diislindiirmektedir.  Bolgesel
dagilimda I¢ Anadolu Bélgesi 6ne ¢ikmakta, mesleki dagilimda
ise kamu ve 6zel sektor galisanlari agirlik kazanmaktadir. Ev igi
temizlik aligverisinin ¢ogunlukla katilimcinin kendisi veya yakin
aile iiyeleri tarafindan yapilmasi, ¢cevre dostu temizlik iirtinlerine
yonelik algi ve niyetlerin dogrudan satin alma davranisiyla
iligkilendirilebilmesine olanak saglamaktadir.
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Kesfedici Faktor Analizi (AFA) sonucunda maddelere ait
faktor yuklerinin 0,46-0,78 araliginda degistigi goriilmiis olup, bu
degerler maddelerin ilgili faktorleri yeterli diizeyde temsil ettigini
gostermektedir. KMO degerlerinin kabul edilebilir sinirlarin
tizerinde oldugu ve Bartlett kiiresellik testinin tiim boyutlar i¢in
istatistiksel olarak anlamli sonuglar verdigi belirlenmistir
(p<0,01). Aciklanan toplam varyans oranlart tiikketici yenilikg¢iligi
boyutlarinda %39-42, trtin se¢im ozelliklerinde %43-51 ve satin
alma niyetinde %49 dizeyindedir ve bu oranlar literatiirde
oOnerilen asgari sinirlar1 kargilamaktadir (Bayram, 2009; Gezer &
[Than, 2021). Olgeklerin i¢ tutarlilhigina iliskin Cronbach’s Alpha
katsayilar1 0,61-0,74 araliginda olup, kesfedici ¢alismalar igin
kabul edilebilir giivenirlik diizeylerine isaret etmektedir.

Korelasyon analizleri, cevre dostu temizlik trunleri se¢im
ozellikleri, tiiketici yenilik¢iligi ve satin alma niyeti arasinda
genel olarak pozitif ve anlamli iligkiler bulundugunu
gostermektedir. Ozellikle genel triin secim ozellikleri ile tuketici
yenilik¢iligi arasindaki orta diizeyde giiglii iligki, yenilikgi
egilimlerin iirlin degerlendirme siire¢lerinde belirleyici oldugunu
gosterirken hedonik ve fonksiyonel yenilik¢ilik boyutlarinin
kalite algis1i ve satin alma niyetiyle daha giigli iliskiler
sergilemesi, cevre dostu friinlerde performans ve kullanim
faydasinin O0nemini vurgulamaktadir. Buna karsilik sosyal
yenilik¢iligin gorece zayif kalmasi, bu {iriin grubunda sosyal
goriiniirlikten ¢ok algilanan kalite ve islevselligin 6n planda
oldugunu gostermektedir.

Uriin se¢im 6zellikleri boyutlar1 ayr1 ayri ele alindiginda,
kalite algisinin hem tiiketici yenilik¢iligi boyutlariyla hem de
satin alma niyetiyle en giicli iliskilere sahip oldugu
goriilmektedir. Fiyat ve marka boyutlar ise istatistiksel olarak
anlamli olmakla birlikte daha zayif iligskiler sunmaktadir. Bu
bulgu, cevre dostu temizlik iiriinleri satin alma kararlarinda
tiiketicilerin oncelikle {irlinlin performansina ve giivenilirligine
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odaklandigini fiyat ve marka unsurlarini ise ikincil degerlendirme
olgiitleri olarak ele aldiklarin1 géstermektedir.

Satin alma niyeti agisindan degerlendirildiginde ise hem
tiikketici yenilik¢iligi hem de iirtin se¢im ozellikleri ile anlamli
iliskiler tespit edilmistir. Ozellikle kalite algis1 ile satin alma
niyeti arasindaki iliskinin diger degiskenlere kiyasla daha giiglii
olmasi, ¢evre dostu temizlik {iriinlerinde “yesil” olma iddiasinin
tek basina yeterli olmadigini ve algilanan kalite ile desteklenmesi
gerektigine igaret etmektedir. Genel olarak elde edilen korelasyon
bulgulari, aragtirma modelinde Ongoriilen iliskilerin teorik
cerceveyle uyumlu oldugunu ve degiskenler arasindaki
etkilesimlerin ¢oklu regresyon analizleriyle test edilmesine uygun
bir zemin sundugunu gostermektedir.

3.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezler Tablo 1°de
verilmigtir.

Tablo 1. Arastirmamin Hipotezleri

H1: Tiiketici yenilikgiliginin yesil temizlik iiriinlerine yonelik satin alma niyeti
iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi vardir.

H1la: Tiiketici yenilikgiligi boyutlarindan “fonksiyonel yenilikgiligin” yesil temizlik
iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hl1b: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “hedonik yenilik¢iligin” yesil temizlik
iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hlc: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “sosyal yenilik¢iligin” yesil temizlik
iirtinlerine yonelik satin alma niyeti {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H1d: Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarindan “bilissel yenilik¢iligin” yesil temizlik
iiriinlerine yonelik satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H2: Uriin secim dzelliklerinin yesil temizlik iiriinlerine yonelik satin alma niyeti
iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi vardir.

H2a: Uriin se¢im 6zelliklerinden fiyat boyutunun yesil temizlik iiriinlerine yonelik
satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H2b: Uriin segim 6zelliklerinden kalite boyutunun yesil temizlik iirinlerine yonelik
satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir.

H2c: Uriin segim 6zelliklerinden marka boyutunun yesil temizlik iiriinlerine yonelik
satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Cevre dostu temizlik dirlinleri satin alma niyetinin
yordanmasina iligskin yapilan dogrusal regresyon analizleri,
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tilketici yenilik¢iliginin hem biitlinclil diizeyde hem de alt
boyutlar1 itibariyla satin alma niyeti {iizerinde pozitif ve
istatistiksel ~ olarak  anlamli  etkilere sahip  oldugunu
gostermektedir. Oncelikle genel tiiketici yenilik¢iligi degiskeni
ele alindiginda, yenilikgilik duzeyinin cevre dostu temizlik
Uriinleri satin alma niyetini anlamli bi¢gimde yordadigi
goriilmektedir ($=0,479; p<0,01). Modelin agiklayicilik diizeyi
%22,8’dir. Bu bulgu, yenilik¢iligi yiiksek bireylerin ¢evre dostu
ve yenilik¢i lirlinlere yonelme egilimlerinin daha giiglii oldugunu
gostermekte ve H1 hipotezini desteklemektedir.

Tiiketici  yenilik¢iliginin ~ alt boyutlar1 ayr1  ayr
incelendiginde, her bir boyutun satin alma niyeti izerinde anlaml
ancak farkli diizeylerde etkiler yarattig1 tespit edilmistir. Hedonik
yenilikgilik, ¢evre dostu temizlik iirlinleri satin alma niyetini
pozitif ve anlamli bi¢imde yordamaktadir (f=0,451; p<0,01).
Modelin yaklasik %20’lik bir acgiklayicilia sahip olmasi,
hedonik egilimlerin (yenilikten keyif alma, deneme istegi ve
deneyim arayisinin) satin alma kararlarinda 6nemli bir rol
oynadigimi gostermektedir ve Hla hipotezi kabul edilmistir.

Biligsel yenilik¢ilik boyutu, satin alma niyeti iizerinde en
gliclii etkiye sahip degisken olarak 6ne c¢ikmaktadir (=0,474;
p<0,01). Modelin agiklayicilik  diizeyi yaklasitk %22
diizeyindedir. Bu bulgu, ¢evre dostu temizlik iiriinlerine iliskin
bilgi arama, drln igeriklerini degerlendirme ve rasyonel
karsilagtirma yapma egilimlerinin, satin alma niyetini giiglii
bicimde artirdigin1 gostermektedir. Dolayisiyla H1b hipotezi
kabul edilmistir ve bilissel yenilikgilik, c¢evre dostu iirlin
tercihlerinde temel belirleyici faktorlerden biri  olarak
degerlendirilmektedir.

Fonksiyonel yenilik¢ilik de satin alma niyeti iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir ($=0,452; p<0,01). Modelin
yaklasik %20’lik aciklayiciligi, cevre dostu temizlik iiriinlerinde
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islevsellik, performans, kullanim kolayligi ve etkinlik gibi
ozelliklerin yenilikei tiiketiciler agisindan belirleyici oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda H1c hipotezi desteklenmektedir.

Sosyal yenilik¢ilik boyutunun satin alma niyeti tizerindeki
etkisi ise diger boyutlara kiyasla daha zayif olmakla birlikte
istatistiksel olarak anlamhdir ($=0,216; p<0,01). Modelin
aciklayicilik diizeyi sinirli (%4,4) olmakla birlikte, sosyal ¢cevreye
uyum, baskalar1 tarafindan fark edilme veya sosyal onay alma
motivasyonlarinin ¢evre dostu temizlik Triinleri satin alma
niyetinde ikincil fakat goz ardi edilemeyecek bir rol oynadigi
goriilmektedir. Bu sonu¢ dogrultusunda H1d hipotezi de kabul
edilmistir.

Genel degerlendirme itibariyla regresyon analizleri, ¢evre
dostu temizlik iirlinleri satin alma niyetinin en gii¢lii bigimde
biligsel yenilikgilik tarafindan agiklandigini, bunu fonksiyonel ve
hedonik yenilik¢iligin izledigini, sosyal yenilik¢iligin ise daha
smirli bir katki sundugunu gostermektedir. Bu bulgular, ¢evre
dostu temizlik Grtinlerine yonelik pazarlama stratejilerinin
bilgilendirici igeriklere, {iriin performansini vurgulayan mesajlara
ve deneyimsel faydalarn oOne ¢ikaran uygulamalara
odaklanmasinin daha etkili olacagini gostermektedir.

Genel Urtn secim oOzelliklerinin (kalite, fiyat ve marka)
cevre dostu temizlik tirlinleri satin alma niyeti iizerindeki etkisini
incelemek amaciyla yapilan dogrusal regresyon analizi
sonuclarina gore,genel {iriin secim 6zellikleri satin alma niyetini
anlamli ve pozitif yonde yordamaktadir (= 0,503; p<0,05) ve H2
hipotezi kabul edilmistir. Model istatistiksel olarak anlamlidir
(F=224,081; p<0,05) ve satin alma niyetindeki degisimin
%34,5’1n1 agiklamaktadir (Adj.R>=0,345). Bu sonug, tiiketicilerin
cevre bilincinin yani sira triiniin somut 6zelliklerine de 6nem
verdigini gostermektedir.
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Kalite boyutunun satin alma niyeti lizerindeki etkisi
incelemek amaciyla yapilan analiz sonuglarina gore kalite algist,
cevre dostu temizlik {irtinleri satin alma niyetini anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir (f= 0,559; p<0,05) ve H2a hipotezi kabul
edilmistir. Modelin aciklayicilik diizeyi yiiksektir ve kalite
boyutu satin alma niyetindeki varyansin = %31,1’ini
aciklamaktadir (Adj. R*=0,311). Bu bulgu, ¢cevre dostu iiriinlerde
kalite algisinin belirleyici bir unsur olduguna isaret etmektedir.

Fiyat boyutuna iligkin regresyon analizi sonuglarina gore,
fiyat algisinin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif bir
etkisi oldugu (B= 0,466; p<0,05) tespit edilmis ve H2b hipotezi
kabul edilmistir. Modelin agiklayiciligr orta diizeydedir ve fiyat
boyutu satin alma niyetindeki degisimin  %21,5’ini
aciklamaktadir (Adj. R?>= 0,215). Bu sonug, ozellikle fiyat
hassasiyeti yiiksek  tiiketiciler acisindan  rekabetci
fiyatlandirmanin 6nemini vurgulamaktadir.

Marka boyutunun ¢evre dostu temizlik iirtinleri satin alma
niyeti Gzerindeki etkisi ile ilgili olarak yapilan analiz sonuglarina
gore marka algist satin alma niyetini anlamli ve pozitif yonde
etkilemektedir (= 0,420; p<0,05) ve H2c hipotezi kabul
edilmistir. Modelin aciklayicilik giicii smirli olmakla birlikte
(Adj. R?=0,174), marka giivenilirliginin satin alma kararinda
etkili bir faktor oldugu goriilmektedir.

Uriin se¢im 6zelliklerine iliskin karsilastirmali regresyon
sonuglarina gore satin alma niyeti izerinde en guclu etkiye kalite
boyutu (B=0,559) sahiptir. Bunu sirasiyla fiyat (f=0,466) ve
marka ($=0,420) boyutlar1 izlemektedir. Tiim boyutlarin etkileri
istatistiksel olarak anlamlidir (p<<0,05). Bu bulgular, ¢evre dostu
temizlik iirtinlerine yonelik satin alma niyetinin 6zellikle kalite
algis1 temelinde sekillendigini, fiyat ve marka faktorlerinin ise
tamamlayici rol oynadigin1 gostermektedir.
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4. SONUC

Bu calisma, tiiketici yenilikgiligi ile {rliin  se¢im
Ozelliklerinin ¢evre dostu temizlik {iriinlerine yonelik satin alma
niyeti tiizerindeki etkilerini incelemistir. Bulgular, ekolojik
duyarliligin, bireysel yenilik¢ilik kapasitesi ve tirlin 6zelliklerine
dair algilarla birleserek yesil iirlin tercihleri iizerinde belirleyici
bir rol oynadigini kanitlamaktadir.

Arastirma sonuglari, genel tiiketici yenilik¢iligi ile satin
alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iligki bulundugunu
gostermektedir. Yenilikgiligin hedonik, biligsel, fonksiyonel ve
sosyal alt boyutlarinin tamami satin alma niyetini anlaml
bicimde etkilemekle birlikte, en giiglii etkinin biligsel
yenilik¢ilikten kaynaklandigi goriilmiistiir. Bu bulgu, ¢cevre dostu
temizlik  Ortnlerine  yoénelimin  Ozellikle  bilgi  arama,
degerlendirme ve islevsel fayda algilar1 lizerinden gelistigine
isaret etmektedir.

Uriin secim o6zelliklerine iliskin bulgular, satin alma
niyetinin ¢evresel faydanin yani sira kalite, fiyat ve marka gibi
somut kriterlere dayandigini gostermektedir. Ozellikle kalite
algisinin en giiclii belirleyici olmasi, ¢evre dostu {iriinlerde
performans ve giivenilirligin temel beklenti olmaya devam
ettigini gostermektedir. Fiyat ve marka boyutlar1 ise daha sinirli
ancak anlaml katkilar sunmaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, ¢evre dostu temizlik
tiriinlerine yonelik satin alma niyeti; yenilik¢i egilimler, biligsel
degerlendirmeler ve iiriiniin algilanan kalitesinin birlikte etkisiyle
olugmaktadir. Bu sonuglar, yesil pazarlama uygulamalarinda
bilgilendirici iletisimin ve {riin performansinin vurgulanmasinin
Onemine isaret etmektedir. Calismanin Orneklem ve yontem
stirliliklart dikkate alindiginda, gelecekte farkli iiriin kategorileri
ve arastirma tasarimlartyla yapilacak ¢aligmalarin literatiire katki
saglayacagi diistintilmektedir.
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THE IMPACT OF CONSUMER
ETHNOCENTRISM, CULTURAL SENSITIVITY
AND CULTURAL INTERACTION ON FOREIGN

PRODUCT JUDGMENT AND DOMESTIC
PRODUCT PURCHASING: A CASE OF NORTH
CYPRUS

Lale GUVENLI!

1. INTRODUCTION

As the world gets global, it would be expected to
increase the foreign country-made products purchased and
decrease the sensitivity of product origins which also cause
competition between imported and domestic goods. This
competition creates pressure on domestic firms during
integrating into the market. In this concern, many studies have
been analyzed to discuss the globalization effects, accepting
foreign products and consumer attitudes towards national origin
products. However, the international marketer should be noted
that price and quality are not measurable and cannot give a
guarantee of product acceptance by consumers. Social factors
such as Cultural Sensitivity (CS) and Consumer Ethnocentrism
(CET) also impact consumption behaviours and preferences
(Wang et al., 2018).

In contrast, CS influences consumers' attitudes towards
foreign products (Nguyen et al., 2008), accepts foreign cultural
values (Ramadania et al., 2023). Individual change process

1 Dr. Girne American University, Faculty of Business and Economics, Business
Department, ORCID: 0009-0001-5945-2306.
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happens during Cultural Interaction (Cl) (Toffoli et al., 2014)
which cause to influence customer choices (Huang et al., 2013)
and purchase intention (Teng & Laroche, 2007). It is known that
frequent visits to other countries cause low ethnocentric
behaviours (Toksar1 & Senir, 2015). Purwanto (2014) argues
that if a country has been colonized for a long time, it has
established a mental inferiority of seeing foreign products better
than domestic ones.

It is observed that the mobilization of products out off
countries' boundaries fluctuates in globalization (Makanyeza &
du Toit, 2017) which globalization integrates different markets
and satisfies consumers to choose a huge variety of products
from different countries (Wang et al., 2018; Wong, Polonsky &
Garma, 2008). Moreover, globalization also converges
consumer tastes and preferences for products (Zeren, Kara &
Gil, 2020). However, CET brings the consumer to feel
belongingness, a sense of identity (Shimp & Sharma, 1987),
strong positive attitude towards their own country (Durvasula et
al., 1997) consumer's purchase preferences of domestic or
foreign products (Karoui & Khemakhem, 2019; Nijssen &
Douglas, 2004; Shimp & Sharma, 1987; Sharma et al., 1995;
Wang & Chen, 2004; Vo & Dang, 2018) which directly
influences consumption behavior. According to Avunduk and
Karatas (2023) CET develops "invisible barriers" to the
international markets. For this reason, marketers especially try
to understand the factors which impact consumption behavior to
foreign-made products (Schooler, 1965; Wang & Chen, 2004). It
is said that CET has a "potential handicap™ for foreign-made
products (Altintas & Tokol, 2007) and strong "non-tariff
barriers” against to internationalism (Shankarmahesh, 2006).

Customers who are very ethnocentric believe that buying
goods created abroad is immoral and unpatriotic since it
“damages the home economy” and it is believed that it causes a
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loss of jobs; whereas non-ethnocentric consumers do not hold
bias and evaluate foreign products based on price-quality
without consideration of the country of origin (Shimp &
Sharma, 1987). Highly ethnocentric consumers discriminate
between foreign-made and domestic products and do not
consume foreign ones due to nationalistic feelings
(Shankarmahesh, 2006). Moreover, it has been found that level
of ethnocentrism may differ from one consumer to another
(Shimp, 1984; Vida & Fairhurst, 1999) different regions in the
same country (Shimp & Sharma, 1987) country to country
(Becic, 2017; Loncarié, Sudari¢ & Deze, 2018; Lantz & Loeb,
1996), national identity (Keillor & Hult, 1999), assimilation and
acculturation effect (Guvenli, 2024) lack of domestic products
(Nijssen & Douglas, 2004; Watson & Wright, 2000) products
quality and freshness (Loncari¢, Sudari¢c & Deze, 2018) product
categories (Balabanis & Diamantopoulos, 2004) necessary
products and countries historic reasons (Javalgi et al., 2005).

Studies (Dogi, 2015; Lindquist et al., 2001; Sharma et
al., 1995) have shown that developed countries' consumers
should normally perform less ethnocentrically than those in
developing countries due to the belief that their economy
support competition from foreign countries and local firms
strengthen the quality of production. However, in developing
countries, consumers are becoming more engaged with
consumption due to the variety of foreign goods, which raises a
question of how ethnocentrism impacts consumption behavior
and how imported products are ranked over domestic products
(Kamaruddin, Mokhlis & Othman, 2002).

Domestic firms in developing countries, like North
Cyprus, needs to be compete effectively against foreing made
products. The country is dependent on imports due to a number
of factors, including a lack of natural resources, a low degree of
competition, high employment costs, a lack of businesses with
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international quality standards, and a lack of commodities that
give them a competitive edge over other nations. The majority
of the inputs and consumption goods are dependent on imports,
which causes to increase in production costs, price of the goods
and trade deficit (T.R. Ministry of Trade). Hence, this would
confirm that developing or less developed countries have market
preferences for imported products over domestic ones
(Papadopoulos, Heslop & Bamossy, 1990; Wang & Chen,
2004), believing that foreign brands are of better quality
(Ramadania et al., 2023). One of the reasonable consumer
behaviours towards foreign products is the lack of domestic
products in specific categories (Nijssen & Douglas, 2004).

As a consequence, it would be reasonable to say that in
developed countries the effects of ethnocentrism cannot be
applied to developing countries (Karoui & Khemakhem, 2019).
Nonetheless, in developing countries some consumers likely
choose local products among advanced countries products
(Hamin & Elliott, 2006). Availability of domestic alternatives is
one of the factors which impact the attitides towards foreign
products (Nijssen & Douglas, 2004).

Being a former British colony and having an EU
passport, which allows them to travel freely to other countries,
particularly those in Europe, North Cyprus citizens frequently
engage with people from other cultural backgrounds. According
to Nijssen and Douglas (2004), small open societies consumers
are more likely to travel other countries. Contact with different
cultures and exchanging of ideas would likely reduce the
ingroup-outgroup effect (LeVine & Campbell, 1972), which
causes social interaction, less ethnocentrism and reduces the
patriotic feeling toward imported products. According to Javalgi
et al. (2005), foreigners who choose the country as their country
in which to live also have cultural interaction. Additionally, the
globalization of the media and surfing on the web can cause
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cultural openness (Javalgi et al., 2005). Therefore, measuring
CET intention to purchase domestic products and imported
products will help to understand the influence of CI and CS.

This study attempts to know the effect of CS and CI on
CET in developing countries. It is said that CS could be
important predictors of CET (Wang et al., 2018). Following
contributions are expected to the literature. Firstly, this research
is the first to analyze the impact of CS and CI on the
consumption behavior of developing country consumers in the
same study. Secondly, CS and CI are used as antecedents to
CET in the same study.

2. LITERATURE REVIEW

2.1. Consumer Ethnocentrism, Intention to Purchase
Domestic Products, Imported Product Judgment

Ethnocentrism is the person's propensity to see their
community in the center of the world and behave in other
communities within this framework (Giineren & Oztiiren, 2008).
In other words, those people are “ethnically centered” (Adorno
et al., 1950), which means to accept strongly "alike" culture and
reject "unlike" (Nguyen, Nguyen & Barrett, 2008) or as Han and
Nam (2019) say "people like us" vs "people unlike us".
Additionally, CET concludes the preference for domestic
products instead of imported (Herche, 1992). High levels of
ethnocentric consumers are mostly willing to consume domestic
products. They try to purchase imported goods with which the
country has a good relationship with the homeland (Toksar1 &
Senir, 2015) products that were once together as a country but
are now separated for some reason (Loncari¢, Sudari¢ & Deze,
2018) if they are unable to find domestic products or do not
have enough of them. Additionally, it has been found that
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developing countries' customers were more ethnocentric due to
the economic and political climate (Dogi, 2015).

According to Shimp and Sharma (1987), although huge
numbers of customers are willing to buy imported products
alternative to local ones, some consumers reject to buy foreign
products and criticize that purchasing imported products will put
the native population out of work, damage the economy or be
unpatriotic. Moreover, they are willing to purchase home
country-produced products (Hsu & Nien, 2008; Shimp &
Sharma, 1987) and try not to have those from foreign countries
regardless of price or quality based on their nationality
(Shankarmahesh, 2006), whereas non-ethnocentric consumers,
purchase foreign product without consideration of the product
origin (Shimp & Sharma, 1987). Hence, non-ethnocentric
people try to increase their satisfaction without thinking of
potential negative side effects on the domestic economy (Zeren,
Kara & Gil, 2020). Baughn and Yaprak (1993) also argue that
with national loyalty, purchasing foreign products would be
defined as wrong behaviour.

CET has been investigated its relationship between
Intention to Purchase Domestic Products (IPDP) and Imported
Product Judgment (IPJ) and found that CET was negatively
related to the willingness to buy foreign products (Ardisa,
Rohman & Puspaningrum, 2022; Kavak & Giimisliioglu, 2007,
Klein et al., 1998; Kogyigit Baynis & Gegti, 2022; Nijssen &
Douglas, 2004; Shimp & Sharma, 1987; Wanninayake &
Chovancovd, 2012; Zeren, Kara & Gil, 2020) Similarly Nguyen
et al., (2008) study shows that CET negatively related to
imported product decision and positively related to IPDP.
Ethnocentric consumers choose domestic products (Alsughayir,
2013; Shimp & Sharma, 1987), and it is said that there is a
negative relationship between CET and foreign product
consumption (Alsughayir, 2013; Sharma, Shimp & Shin, 1995).
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Consumers with ethnocentric behaviour would not buy foreign
products (Evanschitzky et al., 2008) and are willing to purchase
domestic products even if the product is high in price but the
same quality (Papadopoulos & Heslop, 1993) or lower in quality
(Akin, Cigek, Giirbiiz & Inal, 2009).

Therefore;

H1: There is a positive relationship between consumer
ethnocentrism and intention to purchase domestic products.

H2: There is a negative relationship between consumer
ethnocentrism and imported product judgment.

H3: There is a negative relationship between imported
product judgment and intention to purchase domestic products.

2.2. Consumer Ethnocentrism, Cultural Sensitivity
and Cultural Interaction

“Culture is a shared system of values, beliefs, and
behavioral expectations that provides a social structure for
everyday life” (Kalamatianou et al., 2020). Culture impacts
society, including business practices and strategies such as
consumer behavior, advertisement, trade policies, international
marketing and business management (Darley et al., 2013).
Understanding other people's cultures, recognizing cultural
ethnocentrism and becoming aware of cultural differences are
all  components of CS, which comprises awareness,
comprehension, a decrease in cultural prejudice (Fletcher,
2006), openness to interaction with other cultures (Wang et al.,
2018) appreciation and respect (Chen & Starosta, 1997).
Cultural sensitivity is related to the individual's acceptance of
cultural differences (Bennett, 1984; Chen & Starosta, 2000; Ma
& Hu, 2019; Nguyen et al., 2008) and positive attitudes towards
out-group (Vida, Dmitrovic & Obadia, 2008).
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Culture has an impact on consumption behaviour
(Richardson & Crompton, 1988), which has a significant role in
the formulation of global consumer attitudes (Ramadania et al.,
2023). Therefore, global brands that want to expand and do
business in foreign markets need to be culturally sensitive in
their marketing strategies across cultural boundaries (Chiu et al.,
2024; Kotabe & Crystal, 2008; Paul, Roy & Mukhopadhyay,
2006) since consumers who own different culture, perceptions,
taste, preferences and values will not buy foreign products (Suh
& Kwon, 2002; Wang et al., 2018). According to Nguyen et al.
(2008) and Loo and Shiomi (1999) with high levels of CS
people are expected to accept the differences between other
cultures and their cultures. It has been said that CET and CS are
essential concepts when buying domestic or foreign products
(Strizhakova, Coulter & Price, 2008).

Cultural distancing is a factor of ethnocentrism; being
closer to another culture or escaping from their culture will
create less ethnocentrism (Guy & Patton, 1996). Conversely,
Salter and Frank (2002) have reported that ethnocentric people
will refuse or resist to accept “any new culture as it will be seen
as inferior to their own culture”.

People who have a high level of CS are likely to measure
imported products more favourably than those with a low level
of CS. Many research (Strizhakova et al., 2008; Sharma et al.,
1995; Nguyen et al., 2008; Wang et al., 2018) have pointed out
that if people accept the difference in cultures and give value to
other cultures, their level of ethnocentric behaviour is expected
to be decreased. However, during the crisis, together with
patriotism, culture and ethnic identity, CET has a powerful
impact on the global business environment (Shimp, 1984).

It has been found that (Ramadania et al., 2023) CS has a
negative effect on CET and purchase intentions of domestic
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brands. Nguyen et al. (2008) study shows that CS has a positive
relationship with imported product purchasing, which breaks
CET. However, researchers (Javalgi et al., 2005; Kalburan et al.,
2023; Vida, Dmitrovic & Obadia, 2008; Vida & Reardon, 2008)
studies show that there was no significant relationship between
CS and CET. Similarly, Guvenli's (2024) research on Turkish
Cypriots in the U.K. shows that although acculturation exists, a
bond to culture has a moderate level of ethnocentrism and
willingness to purchase domestic products.

Therefore;

H4: There is a positive relationship between cultural
sensitivity to imported product judgment.

H5: There is a negative relationship between cultural
sensitivity to consumer ethnocentrism.

H6: There is a negative relationship between cultural
sensitivity to intention to purchase domestic products.

Cultural openness is the willingness of people to belong
to a particular culture, interaction with other people from
different cultures and experience their values and customs
(Shankarmahesh, 2006). Those people are usually willing to
communicate with other cultures, generate open communication
and establish a relationship (Portalla & Chen, 2009). C1 can be a
result of overseas travel, international studies and migration
(Ger & Belk, 1996). This kind of interaction widens people's
minds and tends to decrease judgments against people and
differences with other cultures (Jain & Jain, 2013; Sharma,
Shimp & Shin, 1995) and reduce conflict (Han & Nam, 2019).

Cultural interaction allows verbal and non-verbal
communication skills which would enable to achieve
communication goals (Chen & Starosta, 1996; Guvenli, 2024;
Guvenli & Bhatti, 2024) increase cultural richness (Kocaer &
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Kocaer, 2024) by engaging local traditions, customs, art,
culinary practices (Zhang et al., 2022) that encourage significant
exchanges (Chen & Rahman & 2018) loyalty to cultural tourism
(Hidayah et al., 2025) and enrich social life (Pomalingo &
Tangahu, 2025). On the contrary, the less the Ci, the stronger the
ethnocentrism (Bush & Ingram, 1996; Devine, 1989). The other
specification is that ethnocentric consumers are likely to show
strong resistance to out-group countries, which cause unfair
evaluation, prejudication and discrimination of their products
(Opotow, 2012).

Cultural interaction and product diversity guide
consumers to select between domestic and foreign products
(Kogyigit Baynis & Gegti, 2022). Studies (Jain & Jain, 2013;
Sharma et al.,1995; Toffoli et al., 2014; Yusa et al., 2022) show
that there is a negative relationship between CI and CET.
Additionally, Cargile and Bolkan's (2013) result shows that
cultural exposure, which is the result of ClI, has a negative effect
on ethnocentrism. Researchers (Litvin et al., 2004; Mooij, 2021,
Nijssen et al., 1999) have found that willingness to travel to
different countries, which will cause CI, has a negative effect on
CET and a positive effect on foreign product evaluation.

Therefore;

H7: There is a positive relationship between cultural
interaction to imported product judgment.

H8: There is a negative relationship between cultural
interaction and consumer ethnocentrism.

H9: There is a negative relationship between cultural
interaction and to intention to purchase domestic products.
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3. METHODOLOGY
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Figure 1. Conceptual model
3.1. Data collection

This study aims to discover the effects of CS and C1 on
to purchase intention of developing countries analyzing CET. In
order to understand the ethnocentric behaviour of the customer
to the imported product judgments and purchase domestic
products via the role of CS and Ci, the quantitative analysis was
adapted to the main survey. The online survey link is directed to
the commaodities and asks them, without any classification of the
goods, to think about the whole domestic product and answer
the questions according to what they believe and think. Until
now, all the ethnocentric surveys have been classified according
to the specific products. In this study, among 343 collecting
data, 7 were deleted due to the inability to data, and 4 missing
data were replaced by using the median replacement on CS.
Therefore, a sample size of 335 is sufficient according to the
95% confidence level.

A pilot test was applied to 30 participants to test both the
accuracy of the translation and descriptive analysis. Except for
Toksar1 and Senir (2015), the original questionnaire was in
English, and it was translated into Turkish and then back into
English by the translator to prove its accuracy.
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The popular, well-tested CETSCALE is used for CET by
Shimp and Sharma (1997). CETSCALE consists of 17 items and
was developed to measure consumers' ethnocentric tendencies
related to purchase intentions towards foreign-made products.
CETSCALE survey, which was adapted for North Cyprus, was
also analyzed (Guneren & Oztiiren, 2009; Nadiri & Tumer,
2010). The sample item is "Buy North Cyprus-made products.
Keep North Cypriots working".

Cultural interaction questions are adapted from Toksari
and Senir (2015), asking about the level of "interaction with
other cultures” and "openness level to foreign cultures".

Cultural sensitivity questions are adopted from Nguyen
et al. (2008). The sample is "I enjoy participating in cultural
events of people whose cultures differ from North Cyprus
culture.”

Imported product judgment questions are adopted from
Nguyen et al. (2008). The sample is "Imported products have
higher quality than those made in North Cyprus".

Three intention to purchase domestic products questions
are adapted from Nguyen et al. (2008); the sample is "If buying
products, | will not buy an imported one”™ One question of
intention to purchase domestic products was adapted from
Nadiri and Tdmer (2010) "domestic production usually high in
quality”, one of the question was adopted by Klein et al., (1998)
"If two products were equal in quality, but one was domestic
production and other foreign-made, | would buy domestic
production” and one question adopted the author "Domestic
products are better in quality".
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4. RESULTS
4.1. Demographic analysis

A total of 336 North Cypriot adults have participated
online survey. Table 1 below shows demographic findings.

Table 1. Demographic findings

Demographic N %
Gender Female 191 56.8
Male 145 43.2
Age 18-29 39 11.6
30-39 85 25.3
40-49 122 36.3
50-59 54 16.1
60+ 36 10.7
Education level Primary school 7 2.1
Secondary school 10 3.0
Lycee 85 25.3
Bachelor Degree 134 39.9
Master Degree 71 21.1
Doctoral Degree 29 8.6
Marital status Married 146 43.5
Single 76 22.6
Married with children 70 20.8
Married without children 4 1.2
Single with children 40 11.9
Living place City 265 78.9
Village 71 21.1
Travelling abroad Yes 244 72.6
No 92 27.4

56.8% of the participants were female and 43.2% were
male. The majority of them (36.3%) were between 40-49 years
old, and 69.6% had graduated from university (bachelor, master
and doctoral degree) that are classified as highly educated.
65.5% of the participants were married (with and/or without
children), and 34.5% were single (with and/or without children).
78.9% were living in the city, while 21.1% were living in the
village. 72,6% of the participants travelled abroad, which shows
the percentage of Cis.
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4.2. The measurement model

SPSS 23 and AMOS were used for data analysis. Before
building the structural model, Cronbach's alpha and Explanatory
Factor Analysis (EFA) were used to assess the measurement of
constructs based on data collected from the main survey
assessed for the goodness of fit. Twenty-nine questions were
asked of the commodities and have been obtained on a 7-point
Likert scale, ranging from 1=Strongly disagree to 7= Strongly
agree. Eight questions were from CET, three were from CI, five
were CS, four were from Imported Product Judgment (IPJ), and
six from IPDP.

The Cronbach's alphas for CET, CI, CS, IPJ, and IPDP
were 0.888, 0.781, 0.607, 0.736, and 0.782, respectively, after
the deduction of low factors loading (<0.50) (Nguyen et al.,
2008). The final measurement model of EFA has a value of
KMO0=0.833, p<0.05, X? =2743,102, cumulative loadings of
63,044% and AVE>0.5 (Hair et al., 2018), which convergent
validity has met the requirements. Additionally, CFA meets the
rule of thumb requirements of an acceptable fit to the data
CMIN/DF=1.778, GFI=0.933, AGFI=0.895, NFI=0.905,
RFI1=0.880, IF1=0.956, TL1=0.944, CFI=0.955, RMSEA=0.048.
Also, the correlations between constructs, together with standard
errors, indicate that the discriminate validity was achieved.
Skewness and Kurtosis were performed for the normality of the
scales and found that values are between -1.5 and +1.5
(Tabachnick & Fidell, 2013).

4.3. Mean scores

The original CETSCALE ranges between 17 to 119 for a
7-point Likert-type scale (Shimp & Sharma, 1987). In this study,
eight items have been used and CET2 has been removed due to
the low factor loading. Therefore, the CETSCALE mean score
range for this study is between 7 to 49. The computed mean
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score of 29.0863 in this study implies above average.
Additionally, CS mean score of 4<21.3<28, C1 means score of
2<9.73<14, intention to purchase domestic products
3<13.02<21, and imported product judgment means score of
4<15.65<28 show that they are above average.

4.4, Testing the hypothesis

Consistent with H1, there is a positive and significant
relationship between CET and intention to purchase domestic
products (r=0.648 p=0.000); therefore, the hypothesis is
supported.

H2 shows a negative and significant relationship
between CET and imported product judgment (r= -0.111,
p=0.021); therefore, the hypothesis is supported.

H3 posts a negative and significant relationship between
imported product judgment and intention to purchase domestic
products (r= -0.307, p=0.000); therefore, the hypothesis is
supported.

H4 shows a non-significant (p=0.413) negative
relationship (r=-0.012) between CS and imported product
judgment. Therefore, the hypothesis is rejected.

For H5, a negative relationship was expected, but it has
been found that there is a positive (r=0.067) relationship
between CS to CET, but not significant (p=0.112). Therefore,
H5 is not supported.

For H6, there is a significant (p=0.035) and positive
(r=0.099) relationship between CS and intention to purchase
domestic products, which is not supported.

For H7, there is a positive relationship between cultural
interaction (r=0.081) and imported product judgment, but not
significant (p=0.068); therefore, H7 is not supported.
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H8,

a negative

relationship between cultural
interaction and CET is found (r= -0.082) but not significant

(p=0.066). Therefore, H8 is also not supported.

For H9, there is a non-significant (p=0.382) and negative

(r=-0.016) relationship between Cultural

Intention to Purchase Domestic Products.

Table 2. Testing hypothesis

Interaction and

Path Hypothesis | r (Pearson) | P value | Results

CET----->IPDP | H1 0.648 0.000 Accepted

CET----->1PJ H2 -0.111 0.021 Accepted

IPJ-----> IPDP H3 -0.307 0.000 Accepted

CS----->1PJ H4 -0.012 0.413 Rejected/Non-significant
CS----->CET H5 0.067 0.112 Rejected/Non-significant
CS-----> IPDP H6 0.099 0.035 Rejected

Cl-----> IPJ H7 0.081 0.068 Rejected/Non-significant
Cl-----> CET H8 -0.082 0.066 Rejected/Non-significant
Cl-----> IPDP H9 -0.016 0.382 Rejected/Non-significant

5. CONCLUSION

Consumers engage in purchasing behavior with essential
decision-making styles, which include price, quality and brand.
Strong local brands have the advantage of a high level of
consumer awareness and, therefore develop close relationships
over the years. However, those local brands need to compete
with foreign production brands not only because of attractive
opportunities but also price and quality advantages.

This research attempted to examine the effects of CS and
ClI of consumers toward consumption behavior. Study findings
show that there is a significant and strong positive relationship
between CET and intention to purchase domestic products,
which is the line with previous studies (Avunduk & Karadas,
2023; Evanschitzky et al., 2008; Guo & Zhou, 2017; Glneren &
Oztiiren, 2015; Nadiri & Timer, 2010; Nguyen et al., 2008;
Ramadania et al., 2023; Shimp & Sharma, 1987; Vida &
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Reardon, 2008). In addition, in line with Nguyen et al. (2008)
and Nadiri and Tumer (2010), it has been found that there was a
significant and negative relationship between CET and IPJ and a
significant and negative relationship between IPJ and IPDP
exist.

According to the hypothesis result, CS was not in the
expected direction and has a non-significant relationship with
CET which is in line with Kalburan et al. (2023). Nguyen et al.
(2008) show that CS appears to be independent of CET.
Additionally, CS has a positive and significant relationship with
Intention to Purchase Domestic Products. This result is in line
with Guovenli (2024) shows that although North Cyprus
(developing country) consumers are open to different cultures,
foreign culture does not threaten their own culture, which causes
them to stay with a strong bond to the culture and be willing to
consume the domestic product. CS also has negative and non-
significant relations with Imported Product Judgment. These
results show that although Turkish Cypriots enjoy participating
in different cultural events, believing that “people in this world
are basically the same” and enjoying communicating different
cultures, this will not change their intentions to buy domestic
products.

In line with previous studies, there is a positive
relationship between CI and IPJ negative relationship between
Cl and CET (Jain & Jain, 2013; Sharma et al.,1995; Toffoli et
al., 2014; Yusa et al., 2022), negative relationship between CI
and IPDP (Litvin et al., 2004; Mooij, 2021; Nijssen et al., 1999)
were found but all were non-significant. This shows that CI is
independent from consumer purchasing and does not affect
consumption decisions.
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5.1. Managerial implication

Linking culture to consumer behavior in marketing
practices is one of the distinctive features in the field and the
importance of understanding CET. Much has been learnt about
consumer behavior and what kind of conditions have been
shaping consumers' attitudes and intentions towards the
products. Societies are different from each other; some have
slight similarities and differences in CET; as the consumption
market faces globalization, international and local marketing
need to understand the effect of cultural differences on
marketing.

This study proved that Turkish Cypriots are ethnocentric
as they are willing to consume domestic products even during
Cl and CS. International marketing managers need to consider
these facts in the formulation of their activities, such as market
development, targeting group, segmentation and product
positioning. Brand advertisements and price promotions cannot
be attractive to highly ethnocentric consumers.

Local producers should understand the value of having
ethnocentric consumers in the market. Therefore, producing
high-quality products with affordable prices will cause highly
ethnocentric consumers, which in the long run supports local
markets. On the other hand, it should be remembered that CET
changes over time (Loncari¢é, Sudari¢ & Deze, 2018). At this
point, developing marketing strategies and applying them to the
marketing mix, especially product differentiation, is crucial for
local marketing.

5.2. Further studies

The next study could be about cosmopolitanism which
will measure the perception of out-group countries and their
products by examining similar vs dissimilar culture. Glvenli's
(2024) study has shown that Turkish Cypriots in the U.K. have
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positive CET towards Made in Turkiye products due to the co-
ethnic country. The same can be applied to North Cyprus,
measuring their tendency towards Made in Turkiye products.

In this study it has been found that CS has a positive and
significant relationship with intention to purchase domestic
products. This result should be examined in more detail in order
to understand the reason.
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SURDURULEBILIRLIK PERSPEKTIFINDEN
ULUSLARARASI PAZARLAMA

Sefa USTUNER!

1. GIRIS

Kiiresellesme siirecinin  hiz  kazanmasiyla birlikte
isletmelerin faaliyet alanlar1 ulusal sinirlarin 6tesine tasinmis ve
uluslararas1 pazarlama, isletmelerin rekabet avantaji elde
etmelerinde stratejik bir ara¢ haline gelmistir (Samiee ve
Chirapanda, 2019). Artan uluslararasi ticaret hacmi, teknolojik
gelismeler, dijitallesme ve kiiresel tedarik zincirlerinin
yayginlagmasi, igletmelerin farkl: lilkelerde faaliyet gdstermesini
kolaylastinirken ayni zamanda pazarlama faaliyetlerinin
kapsamini ve karmasikligini da artirmustir (Alkharafi ve Alsabah,
2025; Han vd., 2025). Bu siirecte isletmeler yalnizca ekonomik
performanslarin1 artirmay1 hedefleyen stratejiler gelistirmekle
kalmayip, ayn1 zamanda ¢evresel ve toplumsal sorumluluklarini
da dikkate alan daha kapsamli yaklagimlar benimsemek
durumunda kalmistir (Zahoor vd., 2023). Ozellikle son yillarda
cevresel sorunlarin kiiresel dlgekte daha gorlinlir hale gelmesi,
strdiiriilebilirlik kavramin1i hem akademik literatiirde hem de

isletme uygulamalarinda merkezi bir konuma tagimistir
(J6hannsdottir vd., 2025).

Iklim degisikligi, dogal kaynaklarin hizla tiikenmesi,
biyolojik cesitliligin azalmasi, ¢evresel kirlilik ve kiiresel dl¢ekte
artan tiiketim baskis1 gibi sorunlar, isletmelerin iiretim ve
pazarlama faaliyetlerini yeniden degerlendirmelerini zorunlu
kilmaktadir (White, Habib ve Hardisty, 2019). Bu baglamda
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stirdiiriilebilirlik kavrami, yalnizca ¢evresel bir sorumluluk alani
olarak degil, ayn1 zamanda ekonomik ve sosyal boyutlar1 da
kapsayan biitlinciil bir yaklasim olarak ele alimmaktadir
(Abdulrazak ve Quoquab, 2018). Isletmelerin uzun vadeli rekabet
giiciinii  koruyabilmeleri i¢in ¢evresel kaynaklari koruyan,
toplumsal refahi destekleyen ve ekonomik deger yaratmaya
devam eden stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir (Majeed,
Danish ve Rasheed, 2024). Bu durum, pazarlama faaliyetlerinin
de  surddrulebilirlik  ilkeleri  dogrultusunda  yeniden
sekillenmesine yol agmustir (Majumder, Plotkina ve Rabeson,
2023).

Pazarlama literatlrinde siirdiiriilebilirlik  yaklagimi
genellikle siirdiiriilebilir pazarlama, yesil pazarlama veya
sorumlu pazarlama gibi kavramlar ¢er¢evesinde ele alinmaktadir
(White, Habib ve Hardisty, 2019). Surdurdlebilir pazarlama
yaklasimi, isletmelerin yalnizca kisa vadeli kar hedeflerini degil,
ayni zamanda g¢evresel ve toplumsal etkilerini de dikkate alarak
deger yaratmalarini ifade etmektedir (Joshi vd., 2019; Kushwah,
Dhir ve Sagar, 2019). Bu yaklasim ¢ergevesinde isletmeler {iriin
gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini
cevresel etkileri azaltacak ve toplumsal fayday: artiracak sekilde
tasarlamaya calismaktadir (Turner, 2014). Surddrllebilir Urin
tasarimi, ¢evre dostu iiretim siiregleri, enerji verimliligi, geri
doniislim uygulamalar1 ve etik tedarik zinciri yonetimi gibi
uygulamalar, sdrdirdlebilir pazarlama stratejilerinin - 6nemli
bilesenleri arasinda yer almaktadir (Kim ve Jan, 2024).

Uluslararas1 pazarlama baglaminda siirdiiriilebilirlik
konusu daha da 6nemli bir hale gelmektedir. Bunun temel nedeni,
uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin farklh
tilkelerdeki g¢evresel diizenlemeler, kiiltiirel degerler, tiiketici
beklentileri ve siirdiiriilebilirlik standartlar: gibi ¢esitli faktorleri
dikkate almak zorunda olmalaridir (Goerzen vd., 2025). Ozellikle
gelismis tlkelerde ¢evresel duyarliligin artmasi ve siirdiiriilebilir
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riinlere yonelik talebin yiikselmesi, isletmeleri uluslararasi
pazarlarda daha c¢evre dostu stratejiler  gelistirmeye
yonlendirmektedir (Testa vd., 2015). Bununla birlikte kiresel
pazarlarda siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 yalnizca tiiketici
beklentilerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmamakta; aym
zamanda uluslararast kuruluslarin, hiikiimetlerin ve sivil toplum
orgutlerinin  gevresel ve sosyal sorumluluk konularindaki
baskilarinin da bir sonucu olarak sekillenmektedir (Delmas ve
Burbano, 2011).

Birlesmis Milletler tarafindan belirlenen Siirdiiriilebilir
Kalkinma Amaclari, isletmelerin siirdiiriilebilirlik alanindaki
faaliyetlerine yon veren Onemli bir c¢erceve sunmaktadir. Bu
amaglar dogrultusunda isletmelerden yalnizca ekonomik biiylime
saglamalar1 degil, ayn1 zamanda c¢evresel siirdiiriilebilirligi
desteklemeleri, sosyal esitsizlikleri azaltmalar1 ve sorumlu iiretim
ve tiiketim modellerini tesvik etmeleri beklenmektedir (Zanten ve
Tulder, 2021). Bu gelismeler, uluslararasi pazarlama
stratejilerinin de surdaralebilirlik ilkeleri ile ilgili ¢alismalar
dogrultusunda yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir.

Stirdiiriilebilirlik  perspektifi ayni zamanda tiliketici
davraniglarinda da 6nemli degisimlere yol agmaktadir (Sun ve
Wang, 2020). Cevresel sorunlara iligkin farkindaligin artmasiyla
birlikte birgok tiiketici satin alma kararlarinda ¢evresel ve sosyal
faktorleri daha fazla dikkate almaya baslamistir (Amaliah, Jannah
ve Gunawan, 2023). Ozellikle geng tiiketici gruplari, ¢evre dostu
urinleri tercin etme, etik Gretim sureclerini destekleme ve
stirdiiriilebilir markalara yonelme konusunda daha duyarli bir
tutum sergilemektedir (Canoglu ve Ustiiner, 2025). Bu durum,
isletmelerin pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirmelerine
ve siirdiiriilebilir deger onerileri gelistirmelerine yol agmaktadir.
Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren igletmeler i¢in bu egilim,
stirdiirtilebilir {irtin ve hizmetlerin gelistirilmesi agisindan 6nemli
firsatlar sunmaktadir (Dangelico ve Vocalelli, 2017).
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Bu baglamda uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinin
strdiiriilebilirlik  ilkeleri  dogrultusunda planlanmasi1  ve
uygulanmasi, hem isletmeler hem de toplum agisindan 6nemli
faydalar saglayabilir. Sirdiiriilebilir pazarlama stratejileri,
isletmelerin marka itibarmi guclendirmesine, tiketici guvenini
artirmasina ve uzun vadeli rekabet avantaji elde etmesine katki
saglayabilir. Ayn1 zamanda ¢evresel kaynaklarin korunmasia ve
toplumsal refahin artirilmasima yonelik 6nemli katkilar sunabilir.
Dolayistyla siirdiiriilebilirlik yaklagimi, glinlimiizde uluslararasi
pazarlama literatiriinde giderek daha fazla 6nem kazanan bir
aragtirma alani haline gelmistir (Testa vd., 2015; Papadas,
Avlonitis ve Carrigan, 2017).

Bu boliimde siirdiiriilebilirlik perspektifinden uluslararasi
pazarlama kavramu ele alinarak siirdiirtilebilirlik ve pazarlama
arasindaki  iliski  kavramsal ve stratejik  boyutlartyla
incelenecektir. Oncelikle siirdiiriilebilirlik kavrami ve temel
boyutlar1 agiklanacak, ardindan uluslararas1 pazarlama kavrami
ve Ozellikleri ele almacaktir. Daha sonra siirdiiriilebilirlik
yaklasiminin uluslararasi pazarlama stratejilerine olan etkileri
degerlendirilecek  ve  isletmelerin  kiiresel  pazarlarda
stirdiiriilebilirlik odakli pazarlama stratejileri gelistirmelerine
yonelik yaklagimlar tartisilacaktir. Bu c¢ergevede bdliimiin,
stirdiiriilebilirlik ve uluslararas1 pazarlama alanindaki literatiire
kavramsal bir katki sunmas1 ve konuya iligkin genel bir perspektif
ortaya koymasi amaglanmaktadir.

2. SURDURULEBILIRLIK KAVRAMI VE TEMEL
BOYUTLARI

Stirdiirtilebilirlik kavrami, ¢evresel, sosyal ve ekonomik
sistemlerin dengeli bir bicimde yonetilmesini ve bu sistemlerin
uzun vadede devamliliginin saglanmasini ifade eden ¢ok boyutlu
bir yaklasimdir  (Rockstrom vd., 2009). Gunumizde
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stirdiiriilebilirlik, yalnizca ¢evrenin korunmasma yonelik bir
yaklasim olarak degil, ayn1 zamanda toplumlarin refahimi ve
ekonomik sistemlerin istikrari1 da kapsayan kapsamli bir
kalkinma anlayis1 olarak ele alinmaktadir (JOhannsdottir vd.,
2025). Bu baglamda siirdiiriilebilirlik  yaklasimi, mevcut
ithtiyaglarin karsilanmasini saglarken ayni zamanda gelecek
nesillerin ihtiyaclarini karsilayabilme kapasitesinin korunmasini
amaclayan bir gelisim modeli olarak degerlendirilmektedir. Bu
anlayis dogrultusunda slrdurulebilirlik, Gretim ve tlketim
siireclerinden kamu politikalarma, kurumsal stratejilerden
bireysel davraniglara kadar birgok alanda temel bir ilke olarak
kabul edilmektedir (Goerzen vd., 2025).

Stirdiirtilebilirlik literatiiriinde kavramin en yaygin kabul
goren yaklagimu, siirdiiriilebilirligin ti¢ temel boyuttan olustugunu
ifade eden “lg¢li yapr” modelidir (Turner, 2014). Bu model,
stirdiiriilebilirligin gevresel, sosyal ve ekonomik boyutlarinin
birbirleriyle etkilesim igerisinde oldugunu ve siirdiriilebilir
kalkinmanin bu ii¢ boyut arasindaki denge ile miimkiin
olabilecegini vurgulamaktadir (Talapatra vd., 2019; Silva vd.,
2022). Siirdiiriilebilirligin gevresel boyutu dogal kaynaklarin
korunmasini, ekosistemlerin  siirdiiriilebilir kullanimim1  ve
cevresel zararlarin azaltilmasini hedeflerken; sosyal boyut
toplumsal refahin artirilmasmi, esitlik ve sosyal adaletin
saglanmasin1 amaglamaktadir. Ekonomik boyut ise ekonomik
faaliyetlerin uzun vadede siirdiiriilebilir olmasimi, kaynaklarin
verimli kullanilmasin1 ve ekonomik kalkinmanin devamliligini
saglamay1 ifade etmektedir (Chabowski, Mena ve Gonzalez-
Padron, 2011; Purvis, Mao ve Robinson, 2019).

Cevresel siirdiiriilebilirlik, siirdiiriilebilirlik yaklagiminin
en temel boyutlarindan biri olarak kabul edilmektedir (Casalegno,
Candelo ve Santoro, 2022). Bu boyut, dogal kaynaklarin
korunmasi, cevresel kirliligin azaltilmasi, biyolojik ¢esitliligin
stirdiiriilebilir sekilde korunmasi ve ekosistemlerin dengeli bir
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bigimde yoOnetilmesi gibi unsurlar1 kapsamaktadir (Brychko vd.,
2023). Ozellikle iklim degisikligi, enerji kaynaklarmin tilkenmesi
ve cevresel bozulma gibi kuresel sorunlar, cevresel
stirdiiriilebilirligin 6nemini daha da artirmaktadir. Bu dogrultuda
isletmeler, Ttretim siireclerinde c¢evre dostu teknolojilerin
kullanilmasi, enerji verimlili§inin artirilmasi, geri doniisiim
uygulamalarinin yayginlastirilmas1 ve karbon emisyonlarinin
azaltilmas1 gibi stratejiler gelistirerek cevresel stirdiiriilebilirlige
katkida bulunmaya ¢alismaktadir (Sedighi vd., 2023).

Siirdiiriilebilirligin  sosyal ve ekonomik boyutlart da
cevresel boyut kadar 6nemli bir rol oynamaktadir (McKenzie,
2004). Sosyal siirdiiriilebilirlik, toplumlarmm yasam kalitesinin
artirilmasini, sosyal esitligin saglanmasini ve bireylerin temel
ithtiyaglarinin karsilanmasini hedefleyen bir yaklasimi ifade
etmektedir. Bu kapsamda egitim, saglik, insan haklari, ¢calisma
kosullar1 ve toplumsal refah gibi  konular  sosyal
strdiiriilebilirligin 6nemli bilesenleri arasinda yer almaktadir
(Opp, 2017). Ekonomik surdirilebilirlik ise ekonomik
blyumenin gevresel ve sosyal sistemlere zarar vermeden devam
ettirilmesini amaglayan bir kalkinma anlayisini ifade etmektedir.
Bu baglamda siirdiirtilebilir ekonomik sistemler, kaynaklarin
verimli kullanimini tesvik eden, uzun vadeli deger yaratmayi
hedefleyen ve toplumun refahini artiran ekonomik faaliyetlerin
gelistirilmesini gerektirmektedir (Eizenberg & Jabareen, 2017).
Bu ii¢ boyutun birlikte ele alinmasi, siirdiiriilebilir kalkinma
anlayisinin -~ temelini  olusturmakta ve  siirdiiriilebilirlik
stratejilerinin hem isletmeler hem de toplum agisindan daha etkili
bir sekilde uygulanmasima katki saglamaktadir.

3. ULUSLARARASI PAZARLAMA KAVRAMI

Uluslararas1 pazarlama, igletmelerin iirin ve hizmetlerini
ulusal smirlarin 6tesinde farkl {ilke pazarlarina sunma siirecini
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kapsayan stratejik pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir
(Samiee ve Chirapanda, 2019). Kiiresellesme siirecinin hiz
kazanmasiyla birlikte igletmeler yalnizca yerel pazarlarda rekabet
etmekle kalmayip, farkli kiiltiirel, ekonomik ve politik yapilara
sahip uluslararas1 pazarlarda da faaliyet gostermeye baglamigtir
(Buckley ve Casson, 2009). Bu durum, isletmelerin pazarlama
stratejilerini  farkli iilke kosullarina uyarlamalarmmi gerekli
kilmaktadir. Uluslararas1 pazarlama; pazar arastirmasi, hedef
pazar sec¢imi, Uriin uyarlamasi, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma faaliyetlerinin  farkli {lke kosullarina gore
planlanmasini igeren kapsamli bir yonetim siirecidir. Bu sliregte
isletmeler, farkl iilkelerdeki tiiketici davraniglarini, yasal
diizenlemeleri, rekabet kosullarim1 ve kiiltiirel degerleri dikkate
alarak pazarlama stratejilerini sekillendirmektedir (Katsikeas,
Samiee ve Theodosiou, 2006).

Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri, isletmeler i¢in yeni
pazar firsatlar1 yaratirken ayni zamanda onemli zorluklar1 da
beraberinde getirmektedir. Farkli kiiltirel yapilar, tiiketici
beklentileri, ekonomik kosullar ve hukuki diizenlemeler,
isletmelerin pazarlama stratejilerini dogrudan etkileyebilmektedir
(Samiee ve Chirapanda, 2019). Bu nedenle uluslararasi
pazarlamada basarili olabilmek icin isletmelerin hem kiiresel
pazarlardaki firsatlar1 degerlendirebilecek stratejik bir bakis
acisina sahip olmalar1 hem de yerel pazar kosullarini dikkate alan
esnek pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Bu
baglamda uluslararasi pazarlama, isletmelerin kiiresel rekabet
ortaminda siirdiirtilebilir bir rekabet avantaji elde etmelerine katki
saglayan ~ O6nemli  bir  yonetim  yaklasimi  olarak
degerlendirilmektedir (Zou ve Cavusgil, 2002; Samiee ve
Chirapanda, 2019; Alkharafi ve Alsabah, 2025).
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4. SURDURULEBILIRLIK VE ULUSLARARASI
PAZARLAMA ARASINDAKI iLISKi

Stirdiiriilebilirlik yaklasimi son yillarda yalnizca ¢evresel
politikalar veya kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle sinirl
bir konu olmaktan ¢ikmis, ayni1 zamanda isletmelerin pazarlama
stratejilerinin  sekillenmesinde O6nemli bir belirleyici haline
gelmistir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda faaliyet gdsteren
isletmeler, farkl {ilkelerde artan ¢evresel diizenlemeler, tiiketici
beklentileri ve siirdiiriilebilirlik  standartlar1  dogrultusunda
pazarlama faaliyetlerini yeniden degerlendirmek durumunda
kalmaktadir (Papadas, Avlonitis ve Carrigan, 2017; Goh vd.,
2019). Bu baglamda siirdiiriilebilirlik ilkeleri, isletmelerin tiriin
gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma stratejilerinde
giderek daha fazla dikkate alinmaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlama
yaklagimi, isletmelerin ¢evresel ve sosyal sorumluluklarini
gbzetirken ayni zamanda tiiketiciler i¢cin uzun vadeli deger
yaratmayr  hedefleyen  bir  yoOnetim anlayist1  olarak
degerlendirilmektedir (Dangelico & Vocalelli, 2017).

Uluslararas1 pazarlama baglammda siirdiiriilebilirlik,
isletmeler i¢in hem bir sorumluluk hem de stratejik bir rekabet
avantaji kaynagi olarak goriilmektedir. Kiiresel pazarlarda ¢evre
dostu {riinlere yonelik talebin artmasi, isletmeleri daha
strdurdlebilir Uretim ve pazarlama uygulamalar1 gelistirmeye
yonlendirmektedir (White, Habib, & Hardisty, 2019). Bu
dogrultuda isletmeler; ¢evre dostu lriin tasarimi, siirdiiriilebilir
tedarik zinciri yonetimi, yesil lojistik uygulamalar1 ve gevreye
duyarli iletisim stratejileri gibi uygulamalar araciligiyla
stirdiiriilebilirlik odakli pazarlama stratejileri gelistirmektedir.
Dolayisiyla siirdiiriilebilirlik yaklasimiin uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine entegre edilmesi, hem isletmelerin kiiresel rekabet
ortaminda farklilasmasima katki saglamakta hem de cevresel ve
toplumsal sorunlarin ¢oziimiine yoOnelik Onemli bir rol
ustlenmektedir (Kumar, Rahman ve Kazmi, 2013).
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5. ULUSLARARASI PAZARLAMA VE
SURDURULEBILIR STRATEJILER

Uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde siirdiiriilebilirlik
stratejilerinin benimsenmesi, isletmelerin kiiresel pazarlarda uzun
vadeli rekabet avantaji elde etmelerinde Onemli bir rol
oynamaktadir (Samiee ve Chirapanda, 2019). Glnimizde
¢evresel sorunlarin artmasi ve tiiketicilerin siirdiiriilebilir tirinlere
yonelik farkindaliklarinin yiikselmesi, isletmeleri daha cevre
dostu iiretim ve pazarlama uygulamalar1i gelistirmeye
yonlendirmektedir. Bu baglamda igletmeler, yalnizca ekonomik
performanslarini artirmay1 hedefleyen geleneksel pazarlama
yaklagimlarinin Gtesine gegerek cevresel ve sosyal sorumluluklar
da dikkate alan slrdurulebilir  pazarlama = stratejileri
gelistirmektedir (Alkharafi ve Alsabah, 2025). Uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler icin bu stratejiler, hem
cevresel etkilerin azaltilmasma katki saglamakta hem de
markalarin kiiresel pazarlarda daha giiclii bir konum elde
etmelerine yardimc1 olmaktadir (Goh vd., 2019).

Uluslararast  pazarlama  baglaminda  siirdiiriilebilir
stratejiler,  isletmelerin  pazarlama  karmasi  unsurlarini
stirdiiriilebilirlik ilkeleri dogrultusunda yeniden
yapilandirmalarint gerektirmektedir. Bu dogrultuda isletmeler,
cevre dostu tirlin gelistirme, enerji verimli retim suregleri, geri
doniistiiriilebilir ambalaj kullanim1 ve siirdiiriilebilir tedarik
zinciri uygulamalar gibi stratejiler benimsemektedir (Dangelico
ve Vocalelli, 2017). Bununla birlikte siirdiiriilebilir fiyatlandirma,
cevre dostu dagitim kanallar1 ve yesil iletisim stratejileri de
stirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarmin 6nemli bilesenleri
arasinda yer almaktadir (Katsikeas, Samiee ve Theodosiou,
2006). Ozellikle kiiresel pazarlarda faaliyet gdsteren isletmeler,
farkli iilkelerdeki ¢evresel diizenlemeler ve tiiketici beklentileri

dogrultusunda bu stratejileri uyarlamak durumunda kalmaktadir
(Zahoor vd, 2023).
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Stirdiiriilebilir  stratejilerin = uluslararas1  pazarlama
faaliyetlerine entegre edilmesi, igletmelere yalnizca gevresel ve
sosyal faydalar saglamakla kalmayip ayni zamanda Onemli
ekonomik avantajlar da sunmaktadir. Stirdiiriilebilir uygulamalar
sayesinde isletmeler marka itibarlarimi giiclendirebilmekte,
tiiketici glivenini artirabilmekte ve uzun vadede daha giiclii bir
rekabet avantaji elde edebilmektedir ( (White, Habib ve Hardisty,
2019; Sun ve Wang, 2020). Ayrica siirdiiriilebilir stratejiler,
isletmelerin kiiresel pazarlarda artan cevresel diizenlemelere
uyum saglamalarina ve siirdirtlebilirlik odakl tiiketici
beklentilerine daha etkin bir sekilde yanit vermelerine katki
saglamaktadir (Abdulrazak ve Quoquab, 2018). Bu nedenle
sirdiiriilebilir pazarlama stratejileri, giiniimiizde uluslararasi
pazarlama  yoOnetiminin  6nemli  bir  bileseni  olarak
degerlendirilmektedir.

6. ULUSLARARASI PAZARALAMA VE
SURDURULEBILIRLIK UYGULAMALARI

Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler i¢in
siirdiiriilebilirlik uygulamalari, hem cevresel hem de sosyal
sorumluluklarin yerine getirilmesi agisindan O6nemli bir rol
oynamaktadir (Samiee ve Chirapanda, 2019). Gilinlimuzde
klresel pazarlarda artan ¢evre bilinci, tiketicilerin strdirtlebilir
iriin ve hizmetlere yonelik talebinin artmasina neden olmakta ve
bu durum igletmeleri daha siirdiiriilebilir i modelleri gelistirmeye
yonlendirmektedir (Brychko vd., 2023; Johannsdéttir vd., 2025).
Bu kapsamda uluslararasi isletmeler, tiretim siire¢lerinde enerji
verimliligini artirma, karbon emisyonlarmi azaltma, geri
doniistiiriilebilir materyaller kullanma ve cevre dostu iiretim
teknolojileri  gelistirme  gibi  uygulamalar  araciligiyla
stirdiirtilebilirlik hedeflerine ulasmaya ¢alismaktadir (Delmas ve
Burbano, 2011). Bu uygulamalar yalnizca g¢evresel etkilerin
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azaltilmasma katki saglamakla kalmayip ayni zamanda
isletmelerin kiiresel pazarlarda daha giicli bir kurumsal imaj
olusturmalarina da yardimci olmaktadir.

Uluslararas1 pazarlama baglammda siirdiiriilebilirlik
uygulamalari, yalnizca iiretim stiregleriyle smirli kalmamakta,
ayn1 zamanda tedarik zinciri yonetimi ve dagitim faaliyetlerini de
kapsamaktadir. Kiiresel olgekte faaliyet gosteren birgok isletme,
strdirilebilir tedarik zinciri yonetimi yaklagimini benimseyerek
tiretimden dagitima kadar tim siireclerde g¢evresel ve sosyal
etkileri azaltmaya yonelik stratejiler gelistirmektedir (Eizenberg
ve Jabareen, 2017). Bu kapsamda etik tedarik uygulamalari, yesil
lojistik faaliyetleri, surdurtlebilir ambalajlama ve kaynak
verimliligine dayali liretim modelleri gibi uygulamalar 6n plana
cikmaktadir. Boylece isletmeler hem c¢evresel siirdiiriilebilirlige
katkida bulunmakta hem de uluslararasi pazarlarda artan
strddrulebilirlik  standartlarma  uyum  saglayabilmektedir
(Chabowski, Mena ve Gonzalez-Padron, 2011).

Stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin uluslararasi pazarlama
faaliyetlerine entegre edilmesi, isletmeler i¢in Onemli stratejik
firsatlar da sunmaktadir. Cevre dostu iiriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, siirdiiriilebilir marka imajinin olusturulmasi ve
sorumlu tiiketim anlayisinin desteklenmesi, isletmelerin kiiresel
pazarlarda rekabet avantaj1 elde etmelerine katki saglamaktadir
(Majumder, Plotkina ve Rabeson, 2023). Ayrica siirdiiriilebilirlik
uygulamalari, isletmelerin paydaslariyla olan iligkilerini
guclendirmekte ve uzun vadeli kurumsal deger yaratimini
desteklemektedir (Kumar, Rahman ve Kazmi, 2013). Bu
baglamda  siirdiiriilebilirlik ~ uygulamalarmin  uluslararasi
pazarlama stratejilerine entegre edilmesi, hem isletmelerin
kiiresel rekabet giiclinii artirmakta hem de ¢evresel ve toplumsal
sorunlar ¢oziimiine katkida bulunan 6nemli bir yaklasim olarak
degerlendirilmektedir.
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7. SONUC

Kiiresellesme siirecinin  hiz  kazanmasiyla birlikte
isletmelerin faaliyet alanlari ulusal sinirlarin 6tesine tasmis ve
uluslararasi pazarlama, isletmeler icin stratejik bir rekabet unsuru
haline gelmistir. Bu siirecte c¢evresel sorunlarin artmasi, dogal
kaynaklarin hizla tikenmesi ve toplumlarin siirdiiriilebilir
kalkinma konusundaki farkindaliginin ytikselmesi, isletmelerin
pazarlama stratejilerini yeniden degerlendirmelerini gerekli
kilmustir. Siirdiiriilebilirlik yaklasimi, yalnizea ¢evresel etkilerin
azaltilmasma yonelik bir yaklasim olarak degil, ayn1 zamanda
ekonomik kalkinma ve toplumsal refah1 da kapsayan biitiinciil bir
yonetim anlayis1 olarak uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin
onemli bir bileseni haline gelmistir.

Uluslararas1 pazarlama baglammda stirdiiriilebilirlik,
isletmelerin  iiriin  gelistirme, iretim, dagitim ve iletisim
stireclerinde cevresel ve sosyal sorumluluklar1 dikkate almalarini
gerektirmektedir. Bu dogrultuda isletmeler, siirdiiriilebilir iiriin
tasarimi, ¢evre dostu Uretim teknolojileri, strddrdlebilir tedarik
zinciri yonetimi ve yesil pazarlama stratejileri gibi uygulamalar
araciligiyla siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmaya ¢alismaktadir.
Bu uygulamalar, hem cevresel etkilerin azaltilmasina katki
saglamakta hem de isletmelerin kiiresel pazarlarda tiiketiciler
nezdinde daha gii¢lii bir kurumsal imaj ve marka degeri
olusturmasina yardimci olmaktadir. Boylece siirdiiriilebilirlik
odakli pazarlama stratejileri, isletmeler i¢in 6nemli bir rekabet
avantaj1 kaynagi haline gelmektedir.

Sonug olarak siirdiiriilebilirlik yaklagiminin uluslararasi
pazarlama stratejilerine entegre edilmesi, hem isletmeler hem de
toplum acisindan 6nemli faydalar saglamaktadir. Siirdiiriilebilir
uygulamalar, isletmelerin kiiresel pazarlarda artan c¢evresel
diizenlemelere uyum saglamalarma, tiiketicilerin siirdiiriilebilir
urtinlere yonelik beklentilerine cevap vermelerine ve uzun vadeli
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deger yaratmalarina katki sunmaktadir. Ayni zamanda bu
yaklagim, dogal kaynaklarin korunmasi, ¢evresel etkilerin
azaltilmas1 ve toplumsal refahin artirilmasi gibi stirdiiriilebilir
kalkinma hedeflerinin gerceklestirilmesine de destek olmaktadir.
Bu nedenle slrdiriilebilirlik odakli uluslararasi pazarlama
stratejilerinin  gelistirilmesi, gliniimiiz isletmeleri i¢in hem
stratejik hem de toplumsal agidan biiyiik 6nem tagimaktadir.
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SANAYI KENTLERININ MALI ACIDAN YESIL
DONUSUMU VE KENT PAZARLANABILIRLIGI

Omer BUYUKBAS!
Hamdi AYYILDIZ?

1. GIRIS

Kentlerin pazarlanabilirligi, yalnizca tanitim
kampanyalariyla acgiklanabilecek bir olgu degildir. Yer
pazarlamas1 yaklasimi, bir kentin yatirim, sanayi, yetenekli
isgilicli, ziyaret¢i ve yeni sakinler nezdinde tercih edilirligini
artirmak {izere stratejik bicimde konumlandirilmasini; bunun da
kentin ekonomik gelisim mantigiyla dogrudan iliskili oldugunu
vurgular (Kotler, Haider, ve Rein, 1993). Modern vyer
markalamas1 literatlirii ise markayr salt iletisimsel bir iiriin
olarak degil, paydaslarin deneyimleri, katilim bigimleri ve
kurumlarin giinliikk pratikleri {izerinden etkilesimli bicimde
olusan bir deger Onerisi olarak ele alir (Kavaratzis ve
Kalandides, 2015). Bu perspektif, kentsel cekiciligi ima;j ile
sinirlamaz; aksine imajin, igerideki kurumsal diizenin Urettigi
performansin disaridan okunabilir hale gelmesiyle istikrar
kazandigin1 kabul eder. Rekabet¢i kimlik (competitive identity)
yaklagimi da benzer bigimde, kentin disa doniik sOyleminin
icerideki yonetisim kapasitesiyle tutarli olmamasi halinde marka
vaadinin hizla aginacagini ileri siirer (Anholt, 2006).

1 Opr. Gér. Dr., Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi/Sosyal Bilimler Meslek

Yiksekokulu/Pazarlama ve Reklamcilik Boliimii/Pazarlama Pr., ORCID:0000-
0002-4415-3450.

Opr. Gor., Kahramanmaras Siitcii imam Universitesi, Saglik Hizmetleri Meslek
Yiiksekokulu, Tibbi Hizmetler ve Teknikler, Tibbi Dokumantasyon ve Sekreterlik
Programi, ORCID ID: 0000-0001-6280-7182.
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2. SANAYI  KENTLERININ CBAM ILE
DONUSUMU

Avrupa Birligi’'nin Smirda Karbon Diizenlemesi
(CBAM) ile birlikte sanayi kentleri agisindan daha somut ve
Olciilebilir bir karakter kazanir. CBAM, belirli karbon yogun
irtinlerde AB’ye ithalat yapan aktorlerin gomiilii emisyonlari
raporlamasini zorunlu kilan ve definitive regime asamasinda bu
emisyonlara iliskin mali yiikiimliiliikkleri giiclendiren bir politika
aracidir  (European Commission, n.d.; Regulation (EU)
2023/956). Komisyonun resmi  bilgilendirmesine  gore
mekanizma, 2023-2025  arasinda  ge¢is  doneminde
uygulanmakta; 2026 itibariyla ise definitive rejime gegcmektedir
(European Commission, n.d.). Bu doniisiim, AB ile ticaret yapan
sanayi kiimelerini (OSB’ler, ihracatci iireticiler ve tedarikei
aglar1) teknik raporlama kapasitesi ve diisiikk karbon yatirim
gereklilikleri acgisindan zorladigi kadar, sanayi kentlerinin
pazarlanabilirlik parametrelerini de doniistiiriir: yatirimeir ve
alicilar agisindan diisiik karbon uyum kapasitesi giderek kent
cekiciliginin ayrilmaz bir bileseni héaline gelmektedir (European
Commission, n.d.).

Bu boliimiin temel tezi sudur: CBAM c¢aginda sanayi
kentlerinin mali doniigiimii, kent pazarlanabilirligini artiran bir
rekabetci kimlik altyapisi olarak tasarlanmalidir. Boyle bir
tasarim, belediyelerin ii¢ temel ara¢ setini biitlinlesik bicimde
kurgulamasimi1  gerektirir: (i) MRV  (6lgtim-raporlama-
dogrulama) mimarisi ve veri yonetisimi, (i1) yerel diizeyde
davranig ve yatirnm kararlarin1 yonlendiren karbon fiyat sinyali
ireten mali araclar, (iii) doniisimii Olcekleyebilecek yesil
finansman kapasitesi. Ayrica bu mimari, kent markasmin
inandiricilik  kosulu olan biitiinlik (integrity) ve seffaflik
ilkeleriyle desteklenmelidir (Anholt, 2006; Kavaratzis ve
Kalandides, 2015).
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Bu c¢ercevede CBAM’1n sanayi kentlerine etkisi, firma
diizeyinde baslayan ancak hizla kentsel yonetisim ve mali
kapasite alanina tagman i ana kanal iizerinden okunabilir.
Birinci kanal, 6l¢lim ve raporlama zorunlulugudur. CBAM’1n
hukuki zemini olan diizenleme, ithal edilen Grinlerin gomdali
emisyonlarmma iligkin bilgi iiretimini sistemin merkezine
yerlestirir (Regulation (EU) 2023/956). Komisyonun gecis
donemine iliskin dijital altyapt ve raporlama diizenekleri
(Transitional Registry ve raporlama suregleri), uyumun ilk
asamada veri TUretme ve raporlama disiplini {izerinden
kuruldugunu acik  bicimde  gostermektedir  (European
Commission, n.d.). Dahasi, gecis donemi uygulamalarina iligskin
cesitli uygulama notlart ve kurumsal ozetler, 2025 itibariyla
metodoloji standardizasyonunun sikilagtigin1 ve AB yOnteminin
agirhik kazandigini vurgulamaktadir.

Bu durum, sanayi kentlerinde veri Gretimini bir idari
gorev olmaktan ¢ikarip dogrudan pazar erisiminin altyapisina
doniistiiriir.  Kentler agisindan kritik nokta, bu altyapinin
yalnizca birkag¢ biiyiik firmanm i¢ prosediirii olarak kalmamasi;
OSB olgegine ve tedarik¢i aglarma yayilan kolektif bir
kapasiteye doniismesidir.

Ikinci kanal, enerji ve siire¢ doniisiimii yatirimlardir.
CBAM, karbon yogun iirlinlerde rekabet kosullarim
doniistiiriirken, firmalarin tiretim siireclerini ve enerji tedarik
bilesimlerini yeniden diizenleme baskisin1 artirir;  gegis
doneminde 6deme yok gibi goriinen yap1 ise fiilen bir hazirhk
penceresi Uretir (European Commission, n.d.). Clnki raporlama
altyapist kurulmadan, yatirimlarin beklenen emisyon etkisi
(tCO2e) Olclilmeden ve dogrulama mekanizmasi tasarlanmadan
uyumun surdaralebilir bir mali zemine oturtulmasi giiglesir. Bu
nedenle sanayi kentlerinde belediyelerin roli, CBAM’in
dogrudan muhatab1 olmaktan =ziyade, sanayi ekosisteminin
donilisiim maliyetini diisliren ve yatirim kararlarini hizlandiran
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kolaylastirict mali mimariyi kurmaktir. Yerel diizeyde altyap1
planlamasi, tarifeler, izin siirecleri ve yatinm tesvikleri
tizerinden yaratilan Ongdriilebilirlik, kent pazarlanabilirliginin
risk azaltim1 boyutunu giiclendirir (Kotler et al., 1993; Anholt,
2006).

Ucgiincii kanal, yatirmci giiveni ve kent markasmnm
inandiriciligidir. Katilimer yer markalamasi yaklagimi, markanm
paydas deneyimi ve kurumsal pratiklerle etkilesimli bicimde
olustugunu; rekabetci kimlik perspektifi ise disa doniik soylemin
icerideki yonetim kapasitesiyle tutarli olmasit gerektigini
vurgular (Kavaratzis ve Kalandides, 2015; Anholt, 2006).
Dolayistyla CBAM c¢aginda pazarlanabilirlik, yesil iddialarin
artmasindan ziyade, iddiay1 tasiyacak kurumsal ispat diizeninin
(veri, butce, finansman, batunlik) kurulmasina baghdir. Bu ispat
diizeni kurulmadiginda, kent markast yesil sdylemle
genislerken, performans kanit1 zayif kaldigi i¢in itibar riski ve
belirsizlik artar.

Bu noktada bolimiin argiimani, belediyelerin mali
donilisiimiinli parcali programlar yerine tek bir ispat zinciri
olarak tasarlamaktir. Zincirin baslangici, kent 0Olgeginde
giivenilir MRV’dir. Sehir diizeyinde sera gazi envanterleri i¢in
uluslararasi kabul goren cergevelerden biri olan Global Protocol
for Community-Scale Greenhouse Gas Emission Inventories
(GPC), kentlerin emisyonlarini tutarli bigimde hesaplamasi ve
raporlamas1 i¢in standart bir metodoloji sunar. Sanayi
kentlerinde GPC benzeri bir ¢ercevenin degeri, emisyon
profilinin sektor kirtliminda seffaf bigimde {iretilmesini ve yillar
icinde kiyaslanabilir Kent Karbon Hesaplar1 raporlamasina
doniismesini  miimkiin kilmasidir. Buradaki kritik nokta,
MRV’nin yalnizca teknik bir envanter olarak kalmamasi;
OSB’ler, ticaret-sanayi odalari, tiniversiteler ve miimkiinse
bagimsiz dogrulama kapasitesiyle birlikte bir veri yonetigimi
diizenine donilismesidir. Boyle bir diizen kuruldugunda kent,
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tedarik zinciri aktorlerine ve yatirimcilara yalnizca toplam
emisyonu degil; azaltim yatinm portfoyilinii, metodoloji
notlarini, revizyon mantiginit ve proje bazl etki beklentilerini
iceren bir kanit dosyasi da sunabilir.

Ispat zincirinin ikinci halkasi, bu kaniti davrams ve
yatinm kararlarina terciime eden yerel mali sinyallerdir.
Belediyeler ulusal karbon vergisi gibi dogrudan ton basina fiyat
koymasalar dahi, tarife ve har¢ mimarileri GUzerinden karbon
yogun davraniglari maliyetlendirip diisiik karbon yatirimlarin
tesvik eden sinyaller {iretebilir. Bu sinyal mantigi, kentin
pazarlanabilirligini iki bi¢imde gili¢lendirir: (i) doniisiim
yatirimlarimi hizlandirarak 6lgiilebilir performans tiretir, (ii) kent
yonetiminin doniisiimii kurala baglayan ve dlcen bir kapasiteye
sahip oldugunu goriiniir kilar. Bu gorilniirliikk, kent markasi
acisindan sOylem-icraat tutarliligi Uretir ve yatirimci agisindan
diizenleyici belirsizligi azaltir (Anholt, 2006).

Ugiincii halka, iklim hedefleriyle biitge kararlari arasinda
sistematik bag kuran yesil biitceleme ve etiketleme kapasitesidir.
OECD’nin yesil biitce etiketleme rehberi, biitce kalemlerinin
yesil  katkismm  mutlak ya da  goreli  bicimde
siiflandirilabilecegini ve bunun yesil biitceleme yaklagimi
icinde yonetisimsel bir ara¢ oldugunu vurgular (OECD, 2021).
Sanayi kentlerinde etiketleme, doniisiim yatirimlarini goriintir
kilarak belediyenin yesil harcama disiplinini ve hesap
verebilirligini  giiglendirir.  Daha  6nemlisi, MRV ile
birlestirildiginde biitce, yatirim ve emisyon etkisi arasindaki bag
netlesir: kent, hangi kaynagi hangi azaltim/uyum hedefi icin
kullandigm1 yalnizca beyan etmez; performans gostergeleri ve
dogrulama mantigiyla gosterebilir.

Dordiincii halka, dontisiimii 6lgekleyen yesil finansman
kapasitesidir. Diinya Bankas1 ve UNCDF’nin yerel yonetimlerin
iklim finansmanimna erisimi iizerine c¢alismasi, kentlerin iklim
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yatirimlarm1 ~ finanse  edebilmesi i¢in  proje  hazirlama
yetkinliginin ve uygun finansman enstriimanlarmi anlayip
secebilme kapasitesinin belirleyici oldugunu ortaya koyar
(World Bank ve UNCDF, 2024). Bu perspektiften bakildiginda
sanayi kentinin pazarlanabilirligi, yalnizca yatirim potansiyeli
sOylemine degil, yatinmin gerceklesmesini saglayan yatirim
alabilir proje havuzuna (fizibilite, MRV gostergeleri, butce
etiketleri, yonetisim plan1) dayanir. Bdylece kent, yatirimci
nezdinde cekebilen ve surdurebilen bir finansal kapasite sinyali
uretir.

Son olarak bu mimarinin tamami, kent markasinin
kirllgan noktasi olan biitiinliik (integrity) ve seffaflik ilkeleriyle
korunmaldir. Iklim iddialar1 alaninda giiven erozyonunun temel
risklerinden biri greenwashing’dir; bu nedenle kent, 6lcim-
dogrulama diizeniyle uyumlu bir iletisim protokolii kurmalidir.
Gonillii  karbon piyasalarinda  yiiksek kaliteli  kredileri
tanimlamak tiizere gelistirilen ICVCM Core Carbon Principles
gergevesi, biitlinliigli yonetisim, emisyon etkisi ve Kkalite
kriterleri iizerinden esige baglayan bir yaklasim sunar (ICVCM,
2024). Talep tarafinda ise VCMI Claims Code, karbon kredisi
kullanimina dayali iddialarin seffaf ve giivenilir bicimde nasil
kurulacagim tarif ederek iddia disiplinini giiclendirmeyi amaglar
(VCMLI, 2024). Kent diizeyinde bu ¢ergeveler, kredi kullanimini
zorunlu kilmaz; daha ¢ok kentin hangi iddiay1 hangi veriyle,
hangi dogrulama mantigryla kuracagimi agik¢a belirlemesine
yardimc1  olur. Boylece kent pazarlanabilirligi, iletisim
kampanyasiyla sisen ama kanitla desteklenmeyen bir imaja
degil; veriye, biitceye, finansa ve biitiinliikk standartlarina
dayanan dayanikli bir rekabetci kimlige doniistir.

Bu bolimiin devaminda, s6z konusu mali mimarinin
sanayi kentlerinde nasil kurumsallastirilabilecegi; hangi veri
setleriyle baslanacagi ve belediye—OSB—oda—Universite—finans
aktorleri arasinda nasil bir gorev paylasimiyla islerlik
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kazanacagi Kahramanmaras 6rneginden hareketle tartisilacaktir.
Bu tartisma, CBAM’1n raporlama odakli ge¢is donemini bir
uyum zorunlulugu olarak degil, kentin pazarlanabilirligini
artiran bir kurumsal kapasite insa siireci olarak okumay1
onermektedir (European Commission, n.d.; OECD, 2021; World
Bank ve UNCDF, 2024).

3. KARBON PiYASASINDAN CBAM’A

Karbon sertifikasyon standartlari, emisyon azaltimlarinin
gercgek, Olciilebilir, dogrulanabilir ve ek olmasini giivence altina
alan kriter ve prosediirler biitiinii olarak sekillenmistir. Bu
kurumsal alanin tarihsel gelisimi, siirdiiriilebilir kalkinma ile
cevresel sorumlulugu birlikte ele alan 1992 Rio siireciyle
ivmelenmis; uluslararast iklim rejiminin 6lgiilebilir hedefler ve
piyasa temelli araglar iizerinden kurumsallagsmasi ise 1997
Kyoto Protokolii ile belirginlesmistir (United Nations, 1992;
UNFCCC, n.d.). Kyoto Protokolii’niin esneklik mekanizmalari
olan Clean Development Mechanism (CDM), Joint
Implementation (JI) ve emissions trading, azaltimin maliyet-
etkin bi¢imde gergeklestirilmesini hedeflerken, azaltimlarin
kredilendirilmesi icin metodolojik bir mimariyi de beraberinde
getirmistir (UNFCCC, n.d.). Ozellikle CDM c¢ercevesinde eklik
(additionality) tartigmasi, bir azaltimin karbon finansmani
olmaksizin zaten gergeklesip gerceklesmeyecegini sistematik
bicimde test etmeyi amaclayan araclarla
operasyonellestirilmistir (UNFCCC CDM Executive Board,
2005). Boylece karbon kredisi, yalnizca azaltim miktarini degil,
azalttmin nedenselligini ve dogrulama disiplinini de icinde
tastyan bir yOnetisim nesnesine donilismiistiir.

Zamanla karbon piyasalarn genisledikce, Ozellikle
goniillii karbon piyasalarinda (VCM) giiven bashigi etrafinda
yogunlasan elestiriler de artmistir. Bu elestiriler; ekligin zayif
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kurulmasi, kalicilik (permanence) riskleri, sizint1 (leakage), ¢ift
sayim (double counting) ve dogrulama kalitesindeki heterojenlik
gibi biitiinliik (integrity) sorunlarma isaret ederek, iklim iddialar
ile Olglim-dogrulama pratikleri arasindaki mesafenin piyasa
mesruiyetini  zedeleyebilecegini gostermistir (World Bank,
2024). Bu baglamda kurulan ICVCM, Core Carbon Principles
(CCPs) araciligtyla yiiksek biitiinlikli krediler i¢in kalite
esigini; yonetisim, metodoloji saglamligi, izlenebilirlik/seffaflik
ve bagimsiz dogrulama gibi kriterleri merkeze alarak
yukseltmeyi hedeflemistir (Integrity Council for the Voluntary
Carbon Market [ICVCM], 2024). Nitekim yeni kiyaslama
yaklagiminda bazi kredi tiirlerinin eklige iliskin gerekgelerle
yiiksek biitiinliik standardin1 karsilamada zorlandigina iliskin
degerlendirmeler, piyasanin kalite ¢itasini daha sert ve kurumsal
Olciitlerle yeniden tanimladigini gostermektedir (Reuters, 2024).
Talep tarafinda ise VCMI, Claims Code ile karbon kredisi
kullanimina dayali iklim iddialarinda seffaflik, tutarliik ve
aciklik diizeyini artirmayi; bdylece iddia yoOnetimi iizerinden
giiven insasmi gili¢lendirmeyi amaglamaktadir (Voluntary
Carbon Markets Integrity Initiative [VCMI], 2024). VCMI’nin
yaklasimi, ICVCM’nin kredi Kkalitesi odakli biitlinliik
cercevesiyle birlikte, piyasanin hem kredi arzi1 hem de iddia
talebi tarafinda giiveni artirmayi hedefleyen tamamlayic1 bir
yonetisim seti olusturur (ICVCM, 2024; VCMI, 2024).

Bu tarihsel arka plan, CBAM’in karbon yoOnetisimi
alaninda neyi farklilastirdigini anlamak agisindan kritik bir gecis
saglar. CBAM, karbon piyasalarinin proje-temelli kredilendirme
ve iddia mantigindan bagimsiz olarak, karbonun ticaret ve
rekabet boyutunu keskinlestirir; gdmiilii emisyon verisini tedarik
zincirinde stratejik bir varlik haline getirerek {irlinle birlikte
taginan bir uyum parametresi tiretir (European Commission,
n.d.; European Parliament ve Council of the European Union,
2023). Mekanizmanin gegis donemi 1 Ekim 2023’te baslamis ve
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31 Aralik 2025’e¢ kadar agirlikla raporlama yiikiimliliikleri
tizerinden yapilandirilmistir; bu donem, 2026 itibartyla
guclenecek mali boyut 6ncesinde metodoloji, veri ve kurumsal
kapasite ingasi i¢in bir hazirlik penceresi olarak tasarlanmistir
(European Commission, n.d.; European Parliament ve Council
of the European Union, 2023). Dolayisiyla CBAM, goniillii
piyasalarda siklikla azaltimi nerede yaptin ve bunu nasil iddia
ediyorsun? sorusunu tartigtiran ¢erceveden farkli olarak,
dogrudan AB’ye sattigin iirliniin tiretiminde ne kadar emisyon
var ve bunu hangi yontemle O6l¢tiin? sorusunu zorunlu kilar
(European Commission, n.d.). Bu yoénuyle CBAM, iklim
yonetisiminde  iddiadan  ¢ok  Ol¢lim, raporlama  ve
karsilastirilabilirlik eksenini sertlestirir.

Bu gec¢isin sanayi kentleri agisindan en kritik sonucu,
kurumsal kapasitenin iki eszamanli sinamaya tabi olmasidir. Bir
yandan gomiilii emisyon verisinin dogrulugu, izlenebilirligi ve
yontemsel tutarlilifi, tedarik zinciri giiveninin yeni altyapisina
doniigiir; ote yandan raporlamanin ortaya koydugu emisyon
profilinin diisiik karbon yatirimlarina doniistiirilebilmesi i¢in
finansal Olceklenebilirlik gereklidir (European Commission,
n.d.; World Bank, 2024). Bu nedenle kentler igin
pazarlanabilirlik artik yesil sGylemle taginan bir imaj degil; veri
rejimi, yatirnm portfoyii ve dogrulama disipliniyle desteklenen
dogrulanabilir performans iizerinden kurulan bir rekabetci
kimlik bilesenidir (ICVCM, 2024; VCMI, 2024). Baska bir
ifadeyle CBAM c¢aginda pazarlanabilir sanayi kenti, yalnizca
tiretim ve ihracat kapasitesini degil, ayni zamanda kanit
kapasitesini de piyasaya sunabilen kenttir: yatirnmciya risk
azaltan yoOnetigim, aliciya Olgiilebilir uyum, yerel topluma ise
hesap verebilirlik saglayan kurumsal mimari.

Bu doniistimiin 6zgiin tarafi, CBAM’1n karbonu bir ¢evre
gostergesi olmaktan ¢ikarip ticari uyumun Olgiilebilir girdisi
haline getirmesidir. Mekanizmanin hukuki omurgasi olan
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diizenleme, CBAM’1n agsamali uygulanacagini; gecis doneminde
raporlama yiikiimliiliigliniin merkezi oldugunu ve 2026 itibartyla
sertifika yiikiimliilikleriyle mali boyutun giiglenecegini diizenler
(European Parliament ve Council of the European Union, 2023).
Avrupa Komisyonu da resmi sayfasinda, 2023-2025’in geg¢is
donemi; 1 Ocak 2026’nm ise definitive rejimin baglangici
oldugunu acik bigcimde vurgular (European Commission, n.d.).
Bu cercevede gomdilli emisyon verisi, tedarik zincirinde bir
rapor kalemi olmanin 6tesine gecerek, {irliniin pazara erigimini
etkileyen stratejik bir varliga dontsir. Nitekim uygulama
rehberlerinde de ge¢is donemi kurgusunun Olgme-raporlama
disiplinini  yerlestirmeye odaklandig1 goriiliir  (European
Commission, n.d.).

CBAM’m veri-merkezli yapisi, sanayi kentleri a¢isindan
iki onemli sonug {iretir. Birincisi, ihracat¢i firmalarm gomiilii
emisyon bilgisini iiretme kapasitesi, yalnizca firmanin ig
prosediirii degil; yerel ekosistemin (OSB, tedarikg¢i aglari, enerji
altyapisi) biitiiniine yayillan bir kurumsal koordinasyon
meselesine doniisiir. Clinkii gdmiilii emisyon hesabi, pratikte
enerji verisi, proses verisi, tedarik zinciri bilesenleri ve
yontemsel uyumun birlikte yonetildigi bir veri rejimi gerektirir
(European Commission, n.d.; European Parliament ve Council
of the European Union, 2023). Ikincisi, ge¢is ddnemi bir
raporlama penceresi oldugu kadar, ayni zamanda kentlerin
diisiik karbon doniisiim yatirimlarini hizlandirmasi gereken bir
zaman penceresidir; ¢cunki raporlama, emisyon profilini gérantr
kilarak yatirim ihtiyacin1 daha somut hale getirir (European
Commission, n.d.).

Bu noktada 6nemli bir ayrinti da CBAM rejiminin
yasayan bir politika alani olmasidir. Omegin 2025’te AB
kurumlan, kiigiik ithalatgilar1 kapsam disinda birakabilecek esik
tartismalar1  ve sertifika satisinin  zamanlamasma iligkin
degisiklik Onerileri gibi diizenleme revizyonlarmi giindeme
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tasimistir (Reuters, 2025). Bu tiir gelismeler, sanayi kentleri
acisindan iki yonlii bir okumay1 zorunlu kilar: (i) teknik kapasite
(MRV ve veri yonetimi) kalict bir ihtiyacgtir; (i) uyum
ylikiimliiliklerinin detaylar1 zaman icinde degisebilecegi i¢in,
kentlerin tek bir senaryoya kilitlenen degil, senaryo duyarh bir
mali mimari kurmasi gerekir (European Commission, n.d.;
Reuters, 2025).

Goniilli  karbon  piyasalarinda  yasanan  biitlinliik
tartismalari, CBAM’dan kavramsal olarak farkli bir alan1 isaret
etse de kentler acisindan giiglii bir ders tretir: kanit zayifsa,
iddia blyudukee itibar riski de bayir. ICVCM’nin Core Carbon
Principles (CCPs) ¢ercevesi, goniillii karbon piyasasinda yiiksek
kaliteli kredi tanimini; gercek ve dogrulanabilir iklim etkisi,
seffaflik, izlenebilirlik ve giiglii yOnetisim gibi kriterlerle
sistematiklestirmeyi hedefler (ICVCM, 2024). VCMI’nin
Claims Code’u ise kredilerin kullanimmna dayali iklim
iddialarinda  seffafligi  giliclendirmeye ve iddianin hangi
kosullarda inandiric1 sayilacagina dair bir ¢erceve saglamaya
calisir (VCMI, 2024). Bu iki yaklasim birlikte okundugunda,
kentler i¢in iklim iddias1 yOnetiminin &ziiniin; veri dogrulama,
aciklik ve izlenebilirlik iizerinden kurulan bir giiven mimarisi
oldugu anlasilir ICVCM, 2024; VCMI, 2024). CBAM ise bu
gliven mimarisini goniilliiliikten ¢ikarip, ticaretin igine zorunlu
veri standardi olarak yerlestirir; dolayisiyla kentler igin
pazarlanabilirlik, artitk yesil sOylemin genisligiyle degil,
dogrulanabilir performansm stirekliligiyle Olciiliir (European
Commission, n.d.).

Buradan bir sonraki boéliime gecis i¢in kritik esik sudur:
Sanayi kentleri CBAM’1 sadece firma uyumu olarak
okudugunda, kentin pazarlanabilirligi tedarik zinciri baskilarina
kars1 kirilgan kalir. Buna karsiik CBAM’1, kent 6lgeginde veri,
yatinm ve finansmani birbirine baglayan bir mali doniigiim
mimarisi olarak tasarladiginda; kent pazarlanabilirligi, risk
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azaltan yoOnetisim, kanitlanabilir uyum kapasitesi ve finanse
edilebilir doniisim portfoyii iizerinden giiclenen bir rekabetci
kimlige doniisiir (European Commission, n.d.; ICVCM, 2024;
VCMLI, 2024). Bu nedenle bir sonraki kisimda tartismay1, kent
pazarlanabilirligi ile iklim uyumlu maliye politikasinin
kesisimine tasidik. Belediyelerin MRV altyapisimi, yerel fiyat
sinyallerini, yesil biitgeleme-etkinlik bagin1 ve yesil finansman
Olceklenebilirligini tek bir pazarlanabilirlik stratejisi icinde nasil
biitiinlestirebilecegini (6zellikle Kahramanmaras gibi sanayi
kentleri icin) sistematik bicimde ele almak gerekir.

4. KENT PAZARLANABILIRLIGI ILE MALI
DONUSUMUN KESIiSiMi

Yer pazarlamas1 yaklagimi, kentin yatirnm ve sanayi
cekme kapasitesini artirmay1 hedefleyen stratejik bir cergceve
sunar; ancak cagdas yer markalamasi literatiirli, markanmn bir
tanitim ¢iktis1 degil, paydaslarin deneyimleri ve kurumlar arasi
etkilesim icinde bigimlenen bir deger onerisi oldugunu vurgular
(Kotler, Haider, ve Rein, 1993; Kavaratzis ve Kalandides,
2015). Rekabetci kimlik yaklagimi da bu goriisii tamamlayarak,
disa doniik imajin icerideki kurumsal yetkinlik ve politika
tutarliligiyla (policy coherence) uyumlu olmadigi durumda
marka vaadinin hizla kirilganlagtigin ileri siirer (Anholt, 2006).
CBAM c¢aginda bu kuramsal cer¢eve yeni bir pratik sonug
dogurur: Sanayi kentlerinin pazarlanabilirligi artik ne sdyledigi
ile degil, neyi Olgebildigi, nasil finanse ettii ve mnasil
dogruladigi ile test edilir.

CBAM’in gegis donemi kurgusu, bu testi kentler icin
daha goriiniir hale getirmektedir. Avrupa Komisyonu, CBAM’m
2023-2025 doneminde raporlama ylkiimliliglini merkezde
tuttugunu, 2026’dan itibaren ise sistemin mali yOniiniin
giiclendigini belirtmektedir (European Commission, n.d.). Bu

87



Pazarlama Alaninda Bilimsel Arastirmalar

tasarim, sanayi kentlerinin kiiresel alict ve yatirimc1 nezdindeki
risk algisinin, klasik faktorlerin (lojistik, isgiicii, altyap1) yanina
tic yeni kriteri ekleyerek yeniden hesaplandigimi diistindiiriir: (i)
karbon verisi kapasitesi ve MRV hazir olma, (i1) diisiik karbon
altyap1 ve enerji erisimi, (iii) finansman ol¢eklenebilirligi. Bu
lclli, kent markasinin inandiricilik esigini yikseltir; c¢linkii
alicilar ve yatirimcilar i¢in artik yalnizca tiretim kapasitesi degil,
tiretimin izlenebilirligi ve doniisiimiin strdiriilebilirligi kritik
hale gelir (European Commission, n.d.; Anholt, 2006).

Bu noktada MRV, sanayi kentleri icin salt bir iklim
yonetisimi  aract  olmaktan ¢ikarak, dogrudan yatirim
pazarlamasinin bir bilesenine doniisiir. Sehir 6l¢eginde sera gazi
envanteri Uretimi icin GHG Protocol for Cities ve 6zellikle
Global Protocol for Community-Scale GHG Emission
Inventories (GPC), kentlerin emisyonlar1 tutarli bigcimde 6lgmesi
ve raporlamasi agisindan uluslararasi kabul goren bir cerceve
sunar (WRI, C40, ve ICLEIL 2014). Sanayi kentleri acisindan
GPC’nin degeri, toplam emisyonu raporlamaktan 6te, emisyon
profilini sektdor kiriliminda goriintir kilabilmesi ve bu
gorlinlirliigii zaman ig¢inde kiyaslanabilir bir kent performansina
doniistiirebilmesidir. Boyle bir MRV rejimi, kiiresel tedarik
zincirlerinin giderek daha fazla talep ettigi gomiilii emisyon
verisi mantigryla ortiisiir ve kentin rekabet¢i kimliginde bir
giiven katmani iiretir (European Commission, n.d.; WRI et al,,
2014). Baska bir ifadeyle MRV, kentin pazarlanabilirligini
s0ylem diizeyinden ¢ikarip kanita dayali tercih edilirlik diizeyine
tasir.

Ancak MRV’nin pazarlanabilirlik Gretmesi icin tek
basmna teknik dogruluk yeterli degildir; verinin {iretilmesi,
paylasilmasi ve denetlenmesi i¢in bir yonetisim diizeni gerekir.
Katilimce1 yer markalamasi perspektifinin altini ¢izdigi gibi, kent
markasi paydaslarin ortak eylemiyle kurulur; bu nedenle sanayi
kentlerindke MRV’nin  OSB’ler, ticaret-sanayi odalari,

88



Pazarlama Alaninda Bilimsel Arastirmalar

tiniversiteler ve miimkiinse bagimsiz dogrulayicilarla birlikte
isletilmesi, kurumsal koordinasyonu goriiniir kilar (Kavaratzis
ve Kalandides, 2015). Bu koordinasyon, yatirimci agisindan
yonetilebilir risk mesaj1 {retir: veri sahipligi, metodoloji,
revizyon mantifi ve dogrulama stiregleri netlestikge, kent
Olgemedigini yonetmeyen degil, ol¢tiiglinii yoneten bir aktor
olarak konumlanir.

Ikinci eksen, belediyelerin yerel mali araclarla
tiretebildigi karbon fiyat sinyalleridir. Belediyeler cogu zaman
ulusal diizeyde ton basina karbon vergisi koyamaz; ancak iicret,
harg, tarife ve tesvik tasarimlariyla karbon yogun davranislara
mali sinyal Uretme kapasitesine sahiptir. Bu sinyalin
pazarlanabilirlik etkisi iki kanaldan isler: Oncelikle enerji
verimliligi, atik azaltimi ve lojistik optimizasyonu gibi alanlarda
donlisiim yatirimlarini  hizlandirarak  kentin  diisiik karbon
performansint gergek ciktilarla destekler; ikinci olarak da kentin
diisiik karbon yonetisimi kapasitesini gorlinlir kilarak sdylem-
icraat tutarhiligin1 gliglendirir (Kotler et al., 1993; Anholt, 2006).
Bu goriintirliik, kent markasi agisindan kritiktir; ¢linkii CBAM
caginda alicilar ve yatirnmeilar, yalnizca hedef beyanlarina degil,
hedefe giden yolda kullanilan araclarin tutarliligina da bakar
(European Commission, n.d.).

Uciincii eksen, biitce ile iklim hedefleri arasindaki
kurumsal bagdir. Yesil biitceleme ve yesil biitce etiketleme,
belediye kararlarinin iklim hedefleriyle sistematik bicimde
iligkilendirilmesini saglayarak mali doniisiimiin izlenebilirlik
boyutunu gtclendirir (OECD, 2021). Sanayi kentlerinde bu
araglar, doniisiim yatirimlarini biitge icinde goriiniir kilmakla
kalmaz; ayn1 zamanda MRV  ciktilariyla  birlikte
okunabildiginde, kaynak tahsisinden proje portfoyiine ve oradan
da emisyon etkisine zincirini kurar. Bu zincir kuruldugunda kent
pazarlanabilirligi, soyut bir imaj vaadi olmaktan ¢ikar;
belediyenin hangi alana ne kadar kaynak ayirdigi ve bunun
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hangi Olgiilebilir etkiyi irettigi lizerinden somutlasir (OECD,
2021; WRI et al., 2014).

Dordiincii eksen ise yesil finansman Olgeklenebilirligidir.
Diinya Bankast ve UNCDF’nin yerel yonetimlerin iklim
finansmani1 araclarina iliskin g¢alismalari, belediyelerin iklim
akilli  altyapr  i¢cin  farkli  finansman  segeneklerini
degerlendirebilecegini; bunun da belediye sermaye yatirim
planlar1 ve proje hazirlama yetkinligiyle yakindan iliskili
oldugunu vurgular (World Bank, 2024). Yesil tahvil ve
stirdiiriilebilirlik baglantili finansman yaklagimlarinda ise uygun
proje se¢imi ve etki raporlamasi Kkilit unsurlardir; yani
finansmana erisim, dogrudan dogruya kentin MRV kapasitesi ve
biitce disiplininin kalitesiyle kesisir (World Bank, n.d.). Bu
kesisim pazarlanabilirlik agisindan net bir sonug iiretir:
finansmana erigebilen kent, yatirimci goziinde doniisimii
stirdiirebilen kenttir; alici goziinde ise tedarik zinciri uyum
riskini yoneten kenttir.

Bu dort ekseni bir arada diisiindiigiimiizde, CBAM
caginda kent pazarlanabilirligi ile mali doniisiimiin kesisimi,
promosyonel markadan kurumsal marka altyapisina gegisi ifade
eder. Burada belirleyici olan, kentlerin yesil sOylemi biiyiitmesi
degil; ICVCM’nin Core Carbon Principles ve VCMI'nin Claims
Code gibi biitiinliik ¢ergevelerinin igaret ettigi tiirden bir kanit ve
iddia disiplinini yerel yonetisimde igsellestirmesidir (ICVCM,
2024; VCMI, 2024). Kent, hangi iddiay1r hangi veriyle
kurdugunu, veriyi nasil dogruladigim1 ve doniisiimii hangi
finansman mimarisiyle dlgekledigini seffafca gdsterebildiginde,
pazarlanabilirlik s6zden degil, sistemden dogar.

Bu bolim, bir sonraki adimda tartismayr uygulama
diizeyine tasimaya elverisli bir zemin kurar: Sanayi kentleri igin
kritik soru artk CBAM’a uyum var mi? degil, uyumu iireten
veri-bltce-finans  diizeni kentte nasil  kurumsallastirilir?
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sorusudur (European Commission, n.d.; OECD, 2021; World
Bank, 2024). Dolayisiyla izleyen kisimda, Kahramanmaras gibi
ithracat¢1 sanayi kiimelerine sahip kentlerde bu kesisimin nasil
bir mali mimariye doniistiiriilebilecegi; MRV’nin hangi veri
setleriyle baslayacagi, yesil biitge etiketlemenin performans
programina nasil baglanacagi ve yatirim alabilir yesil proje
havuzunun hangi kurumsal diizenekle iiretilecegi sistematik
bi¢imde ele alinmalidir.

5. CBAM VE PAZARLANABILIR SANAYI
KENTI MALI MiMARISi

CBAM’1n yiiriirliige girmesiyle birlikte sanayi kentleri
icin rekabetcilik tartigmasi, liretim kapasitesi kadar kanitlanabilir
iklim uyumu etrafinda da yeniden kurulmaktadir. Avrupa
Komisyonu, CBAM’in 1 Ekim 2023’te gecis faziyla
uygulamaya girdigini; bu donemde ithalat¢ilarin  gomiilii
emisyonlar1 raporladigini ve gecis doneminin 31 Aralik 2025’¢
kadar siirdiigiinii belirtmektedir. Komisyon ayrica definitive
rejimin 1 Ocak 2026 itibartyla baglayacagini vurgulamaktadir.
Bu takvim, belediyelerin mali kapasitesini yalnizca gelir-gider
yonetimi olarak degil, kentin sanayi ekosisteminin CBAM uyum
maliyetlerini diisliren ve yatirim giivenini artiran bir kent
markasi altyapisi olarak ele almay1 zorunlu kilar.

Kent pazarlanabilirligi literatiirii, kentin yatinm ve
tiretim ¢ekme kapasitesinin yalnizca tanitim sdylemiyle degil,
kurumsal kapasite, tutarlilik ve paydas etkilesimiyle tiretildigini
ortaya koyar. Kotler, Haider ve Rein’in yer pazarlamasi
yaklasimi, kentin cazibesini bir stratejik ara¢ seti olarak
konumlandirirken; Kavaratzis ve Kalandides yer markasimnin,
paydas etkilesimleri i¢inde olustugunu ve bu yiizden katilimcilik
ile gilivenin belirleyici oldugunu vurgular. Anholt’un rekabetci
kimlik yaklasimi da kentin disa doniik vaadi ile igerideki
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yonetisim kalitesi arasindaki uyumun, marka gilivenilirliginin
cekirdegi oldugunu ileri siirer. CBAM baglaminda bu kuramsal
gerceve su anlama gelir: Kentin pazarlanabilirligi, yesiliz
demekten cok, veri, biltce ve finansman dizeniyle ispat
edebilmeye baghdir.

Bu nedenle Onerilen mali mimari, belediyelerin iklim
uyumlu maliye politikalarin1 birbirinden kopuk uygulamalar
yerine, tek bir kanit ve giliven zinciri halinde kurgulamasim
hedefler. Zincirin ilk halkasi, kentin emisyon profilini ve azaltim
performansmi tutarli bigimde Olgen ve raporlayan bir MRV
diizenidir. Kent 6lgeginde sera gazi envanteri i¢in GHG Protocol
kapsamindaki ~ Global  Protocol for Community-Scale
Greenhouse Gas Emission Inventories (GPC), sehirler ve yerel
yonetimler igin robust, seffaf ve kiiresel kabul goérmiis bir
cerceve sunar. GPC’nin sagladigi standardizasyon, sanayi
kentleri icin iki kritik avantaj dretir: Birincisi, kentin
emisyonlarini sektor kirlliminda karsilastirilabilir hale getirerek
nerede hangi yatirim daha ¢ok azaltim saglar? sorusuna ortak bir
dil kazandirir. Ikincisi, raporlamanm metodolojik seffafligini
giiclendirerek veriyi pazarlanabilirlik agisindan bir kanit
dosyasina doniistiiriir. Bu dosya, yalnizca toplam emisyonu
degil; emisyon yogunlugu egilimlerini, azaltim yatirimlarinin
portfoyiinii ve beklenen tCOze etkilerini de igermelidir. CBAM
gecis doneminde raporlama ylikiimliiliiklerinin belirleyici
olmasi, kent diizeyinde bu tiir bir kanit dosyasini tedarik zinciri
giliveninin goriiniir pargasi haline getirmektedir.

Ancak MRV tek basma bir teknik envanter olarak
tasarlanirsa, pazarlanabilirlik etkisi smirli  kalir.  Sanayi
kentlerinde veri iliretimi, belediyenin tek basina tastyabilecegi
bir yiik degildir; OSB’ler, ticaret ve sanayi odalari, {iniversiteler
ve uygun oldugunda bagimsiz dogrulayicilarla kurulan bir veri
yonetisimi diizenine ihtiya¢ vardir. Buradaki temel mesele veri
paylagmaktan ¢ok, verinin kapsami, gizlilik smirlari, revizyon
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yonetimi ve dogrulama siiregleriyle giivenilirlik iiretmektir.
Boyle bir yonetisim, kent markasi agisindan goriinmez ama
belirleyici  bir altyapr islevi gorlr: yatirimciya hesap
verilebilirlik mesaj1 verir, alictya siire¢ kontrolii mesaji verir,
kamuoyuna seffaflik mesaji verir.

Kanit iiretimi yerlestiginde, ikinci adim bu kanit1
davranig ve yatinm kararlarmi etkileyen mali sinyallere
cevirmektir. Belediyeler her zaman ton basma karbon fiyat
koyamaz; fakat tarife, harg, licret ve tesvik tasarimiyla karbon
yogun davraniglara fiyat sinyali liretebilir. Bu noktada sanayi
kentlerinde ii¢ alan &ne ¢ikar. Ilki atik ydnetimidir: ayristirmayi
ve azaltim tesvik eden tarife kurgulari, hem emisyon
bilesenlerini (6zellikle depolama kaynakli etkiler) hem de
hizmet lojistiginin ~ maliyetini  azaltabili, MRV ile
eslestirildiginde ilerleme olgiilebilir ve raporlanabilir hale gelir.
Ikincisi, agir vasita lojistigi ve ulasim akisidir: sanayi
kentlerinde hareketlilik maliyetlerinin diisiiriilmesi ile emisyon
yogunlugunun azaltilmast ¢ogu kez aym yodnde ¢alisan
hedeflerdir; belediyenin yonlendirme ve fiyatlama araglari, bu
hedefleri yatirimci agisindan ongoriilebilir bir kent standardina
doniistiirebilir. Ugiinciisii, ruhsat ve yerel harglarm enerji
performansina duyarli kurgulanmasidir: enerji verimliligini
Odullendiren,  disik  performanst ise  maliyetlendiren
diizenlemeler, yatirimciya kentin donilisim yoniinii kurala
baglanmis bi¢imde gosterir. Bu mali sinyallerin pazarlanabilirlik
katkisi, kentin doniisiimii izleyen degil, doniistimii yoneten bir
aktor olarak konumlanmasidir.

Ugiincii halkada biitge goriiniirliigii ve disiplin devreye
girer. Yesil blitceleme, biitge kararlariyla iklim hedefleri
arasinda sistematik bag kurmayi amaglar; OECD’nin yesil biitce
etiketleme rehberi, blitge kalemlerinin yesil katkisinin mutlak
veya goreli bigimde smiflandirilabilecegini ve bunun yesil
biitgeleme yaklagiminda islevsel bir ara¢ oldugunu ifade eder.
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Sanayi kentlerinde etiketleme, iki nedenle pazarlanabilirlik
iretir: Birincisi, donlisim yatirimlarini biitge ig¢inde goriniir
kilarak yesil harcama disiplini ve seffaflik sinyali {iretir. Ikincisi,
bu goriinlirliigli proje hazirlama ve finansman iletisimiyle
baglayarak kentin yatirimciya sunacagi portfoyii standardize
eder. Etiketleme yalnizca raporlamak i¢in degil, yatirim
programinin hangi kismmin azaltim ve uyuma hizmet ettigini
izlemek ve finansmana erisimi  kolaylastirmak ig¢in
kullanilmalidir.

Dordiincii halka, oOlgek ve siireklilik saglayan yesil
finansman mimarisidir. Diinya Bankasi ve UNCDF’nin yerel
yonetimlerin iklim finansmanina erisimi iizerine ortak raporu,
yerel yoOnetimlerin iklim yatirim ihtiyaclarmi karsilamak igin
cesitli finansman araclarini anlamasina ve proje hazirlama
kapasitesini gliglendirmesine odaklanir. Bu ¢ercevede kentin
basarisi, yalnizca fon bulmak degil, fonu cekebilecek nitelikte
yatirim alabilir proje havuzu kurmakla ilgilidir. Yatirim alabilir
havuz, teknik fizibilite, mali fizibilite, MRV g0stergeleri ve
biitce etiketleme bilgisinin ayn1 dosyada bulustugu bir standart
gerektirir.  Bu standart kuruldugunda, yesil tahvil veya
stirdiiriilebilirlik  baglantili  finansman gibi araglar, kentin
doniisiim kapasitesini biiyiiten kaldiraclara déniisebilir. Ozetle:
MRV kanit iretir, etiketleme biitceyi hizalar, proje havuzu
finansmant miimkiin kilar; finansman ise pazarlanabilirligi
stirdiirtilebilir kilar.

Besinci ve son halka, biitiinliikk ve iletisim protokoliidiir;
clinkii ~ kent  pazarlanabilirligi  iklim  performansinda
greenwashing riskine karsi ozellikle hassastir. Goniilli karbon
piyasalarinda biitiinligii yiikseltmek tizere ICVCM’nin Core
Carbon Principles cergevesi, yuksek kaliteli karbon kredilerinin
tanimlanmasina yonelik bilim temelli ilkeler seti sunar. Talep
tarafinda VCMI’nin Claims Code’u, karbon kredisi kullanimina
dayali iddialarda giivenilirligi ve seffafligi artirmay1 amaglar. Bu
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iki cergeve, kentler i¢in dogrudan kredi kullanin ¢agrist degildir;
daha ¢ok kent marka iletisiminin temel ilkesini hatirlatir: iddia,
Olciim ve dogrulamayla ayni hizada olmalidir. Kent karbon
kredisi veya dengeleme mekanizmalarina bagvuracaksa, Once
azalttm odakli bir hiyerarsiyi netlestirmeli; kredinin kalite
kriterlerini seffaf bicimde tanimlamali; iddialarin1 da hangi
veriyle, hangi dogrulama diizeniyle kurdugunu agik¢a ilan
etmelidir. Boylece kent markasi, soz ile ispat arasindaki boslugu
kapatir; itibar riski azalir; yatirimer giiveni giiclenir.

Biitiinlesik olarak bakildiginda bu mali mimari, sanayi
kentinin pazarlanabilirligini bir slogan yarigina degil, kurumsal
bir sisteme baglar: GPC uyumlu MRYV ile kanit {iretir, yerel mali
sinyallerle davranigi yonlendirir, yesil biitce etiketleme ile
kaynak tahsisini iklim hedefleriyle hizalar, yesil finansmanla
dontisimii 6lgekler ve biitiinliikk protokoliiyle iletisimi giivence
altina alir. CBAM’1n 2026 itibartyla definitive rejime gececegi
gercegi, bu sistemin iyi olur degil gerekli oldugunu gosterir.
Kahramanmaras gibi sanayi kentlerinde bu yaklasim, kentin
tiretim gilictinii diistik karbon uyum kapasitesiyle birlestirerek,
pazarlanabilirligi tanmitimm degil kanitlanabilir doniisiimiin
ciktis1 haline getirebilir.

CBAM literatiiriiniin son dalgasi, mekanizmay1 yalnizca
uluslararasi ticaretin bir karbon diizenlemesi olarak degil, ayni
zamanda kurumsal kapasite, veri yonetisimi ve yatirim
Olceklenebilirligi testine doniistiiren bir uyum rejimi olarak ele
almaktadir. Avrupa Komisyonu’nun gecis donemine iligkin
inceleme raporu, 1 Ekim 2023’ten 2025 sonuna uzanan slregte
CBAM’m temel islevinin gomiilii emisyonlarm izlenmesi ve
raporlanmasin1  hizlandirmak oldugunu; 1 Ocak 2026’da
baglayacak definitive rejimin ise daha etkin bir uygulama ve
eslik eden tedbirler gerektirdigini vurgular (European
Commission, 2025). Bu resmi cerceve, sanayi kentlerinin
rekabetciliginde goriinmez bir eksenin belirginlestigini gosterir:
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kent dlgeginde giivenilir MRV kapasitesi, artik yalnizca iklim
yonetisimi degil, pazar erisimi ve yatirimci giiveninin de girdisi
haline gelmektedir.

Akademik calismalar ise CBAM’1n etkilerinin iilkeler ve
sektorler arasinda oldugu kadar alt-bolgesel diizeyde de
farklilagabildigine isaret ederek, tek tip uyum regetesi yerine
yerel kosullara duyarli stratejiler gerektirdigini  ortaya
koymaktadir. IMF’nin 2025 tarihli c¢alismasi, CBAM’n
etkilerinin yerel kosullara bagli olarak farklilasabilecegini ve
dagilimsal sonuglarin alt-bolgesel diizeyde degisebilecegini
belirtir  (IMF, 2025). Benzer bicimde politik iktisat
perspektifinden yiiriitiilen gilincel arastirmalar, CBAM’a uyum
kapasitesinin iilkelerin kurumsal yapilar1 ve sektorlerin adaptif
yetenekleriyle iligkili oldugunu; uyumun salt teknoloji yatirmm
degil, veri, yonetisim ve politika tasarimi bilesimi oldugunu
tartigmaktadir (Zhang, 2025). Bu bulgular, sanayi kentlerinde
belediyelerin roliinii dogrudan diizenleyici olmaktan ziyade,
uyumu miimkiin kilan yerel kapasite mimar1 olarak yeniden
konumlandirir.

Politika odakli raporlar da bu akademik yonelimi
destekler. Ornegin, CBAM baglaminda MRV Kalitesini
artirmaya doniikk hedefli desteklerin kritik oldugu; ayrica
(bolgesel ya da ulusal) karbon fiyatlandirma sistemlerinin AB
ETS ile uyumlu bir dogrultuda gili¢lendirilmesinin gegis
maliyetlerini  yonetmede etkili olacagi vurgulanmaktadir
(NewClimate Institute, 2025). Giineydogu Asya odagindaki
nicel etki degerlendirmeleri ise firmalarin ve karar vericilerin
CBAM’a hazirlanmasinda raporlama kapasitesi, veri kalitesi ve
politika koordinasyonunun belirleyici oldugunu gostermektedir
(Energy Transition Partnership, 2024). Bu sonuglar, sanayi
kentlerinde pazarlanabilirlik tartigmasini1 daha teknik bir zemine
tagir: kent, yalnmzca yesil oldugunu iddia eden degil; Olgen,
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dogrulayan, finanse eden ve raporlayan bir sistem kurabilen
aktor olarak ayrisir.

Literatlrdeki bu yonelim, sahadaki iyi orneklerle de
dogrulanmaktadir. Kent 06lgeginde iklim eyleminin biitce
sirecine  gomilmesi, mali  mimarinin  pazarlanabilirlik
iiretmesinde giiclii bir kaldiragtir. Ornegin Oslo Belediyesi’nin
Climate Budget yaklagimi, iklim eylemini yillik biitce
stireclerine entegre eden; kurumlar arasi sorumluluk dagitim,
ilerleme izleme ve raporlama mekanizmalarini biitge disiplininin
bir pargasi haline getiren bir gerceve olarak sunulmaktadir (City
of Oslo, 2025). Bu modelin pazarlanabilirlik agisindan degeri,
hedef beyanindan ziyade, hedefe giden yolun kurumsal olarak
nasil  yonetildigini  gOsterebilmesidir:  yatirimcir  i¢in
ongoriilebilirlik, alici icin siire¢ kontrolii, kamuoyu i¢in seffaflik
uretir.

Benzer bicimde Gothenburg Ornegi, yesil finansman
Olceklenebilirliginin - nasil  bir kent markas1 altyapisina
dontistiiriilebilecegini  gostermektedir. Gothenburg’un yesil
tahvil ihraglarinda oncli oldugu ve bu enstriimant kent
iklim/hedeflerine ulasmada 6nemli bir ara¢ olarak kullandigi;
ayrica borclanmay1 siirdiiriilebilirlik hedeflerine baglayan
uygulamalar gelistirdigi belirtilmektedir (City of Gothenburg,
2025). Gothenburg’un 2024 etki raporu, yesil tahvillerin
yalnizca finansman saglamadigini; ayn1 zamanda izleme-
raporlama-ctiketleme disiplinini kurumsallastirarak doniistimiin
kanitlanabilirligini artirdigini ortaya koyar (City of Gothenburg,
2025). Bu tiir 6rnekler, sanayi kentleri agisindan kritik bir ders
dretir:  Yatinm alabilir proje havuzu (fizibilite, MRV
gostergeleri, etki raporlamasi) olusturulmadiginda finansman
pahalilagir;  olusturuldugunda  ise  finansman,  kentin
pazarlanabilirligini kalict1 bigimde besleyen bir kapasiteye
doniisiir.
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Biit¢e tarafinda ise OECD’nin son donem c¢aligmalari,
yesil biitcelemenin biitce dongiisiiniin tiim asamalarinda iklim ve
cevre perspektifini entegre etmeyi amacladigini; {ilkelerin
onemli bir boliminde bu araglarin  kurumsallastigini  ve
uygulama kapasitesi bosluklarinin (sonug¢ Ol¢timii, teknik
uzmanlik, kurumlar aras1 koordinasyon) kritik oldugunu
vurgular (OECD, 2024a). Daha da 6nemlisi, yesil etiketlemenin
tek basina yeterli olmadigi; biitce kalemlerinin iklim
sonuglariyla daha iyi iligskilendirilmesi gerektigi ve bu amagcla
yeni nesil uygulamalarm gelistigi belirtilmektedir (OECD,
2024b). Sanayi kentleri i¢cin bu bulgu dogrudan uygulanabilir:
Etiketleme, yalnizca seffaflik araci degil; proje portfoyilini
standardize eden ve finansman iletisimini kolaylastiran bir mali
sinyal liretim mekanizmasidir.

Bu iyi orneklerin CBAM baglamindaki ortak paydasi
sudur: Kent pazarlanabilirligi, tanitim performansindan ¢ok
kanit performansina dayanir. Kanit performanst ise dort
bilesenin birlikte calismasiyla olusur: (i) standartlara dayali
MRV (6r. GPC uyumlu envanter ve dogrulama izi), (ii) biitge-
etki eslemesi (yesil biitgeleme/etiketleme ile emisyon etkisi
baglantis1), (iii) yatirim alabilir proje havuzu (fizibilite, MRV,
etki raporu), (iv) biitiinlik ve iletisim protokoli (iddia ile
veri/dogrulamanin ayni hizada olmasi). Bu bilesenler birlikte
kuruldugunda sanayi kenti, kiiresel alicilar i¢in diisiik karbon
tedarik zincirinde giivenilir diigiim, yatirnmci iginse risk
azaltilmis yatirnm alam1  olarak konumlanir (European
Commission, 2025; OECD, 2024a).

(1) MRV’yi belediye raporu olmaktan ¢ikarip OSB-oda-
tiniversite ortakliginda kentsel kanit altyapisina doniistiirmek;
(2) yesil biitge etiketlemesini performans programi ve MRV
gostergeleriyle baglayarak biitgceden etkiye zinciri kurmak; (3)
yatirnm alabilir proje havuzu standardi ile yesil finansmana
erisimi Olgeklemek. Bu ii¢ adim, CBAM’in 2026 itibariyla
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giiclenecek rejimine karsi kentin pazarlanabilirligini slogandan
sisteme tastyacaktir (European Commission, 2025).

6. POLITIiKA VE UYGULAMA ONERILERI

Asagidaki oneriler, uygulanabilir ve olgiilebilir bir kent
mali mimarisinde kent nasil planlanmalidir sorusuna yanit
olarak olusturulmustur. Her oOneri, kent pazarlanabilirligine
dogrudan baglanan bir ¢ikt1 tiretir.

1) Kent Karbon Veri Masasini kurumsallagtirmak

Belediye liderliginde OSB, oda, iiniversite ve bagimsiz
dogrulama paydaslariyla bir Kent Karbon Veri Masasi
kurulmalidir. Bu yapi, GPC uyumlu kent envanterini yalnizca
rapor olarak degil, stirekli gilincellenen bir veri varligi olarak
yonetmelidir (WRI et al., 2014). Yenilik¢i unsur, veri dogrulama
izinin (audit trail) standartlastirilmasidir: veri kaynagi, doniisiim
katsayilari, revizyon gerekceleri ve kontrol adimlart agikca
belgelenmelidir. Boylece kent, yatirimciya ve aliciya yalnizca
rakam degil, rakamin giivenilirligini gdsteren bir kanit mimarisi
sunar.

2) MRV’yi yatirim pazarlamasi dosyasina ¢evirmek

Yilik envanterin yam1 sira Kent Karbon Hesaplari
raporu, azaltim/uyum yatirnm portfoyilinii ve beklenen tCO-e
etkilerini proje bazinda icermelidir (WRI et al., 2014). Boylece
MRV, iklim raporu olmaktan ¢ikip yatirnm pazarlamasi
dokiimanina doniisiir. Kentin pazarlanabilirligi agisindan bu, dis
paydaslara doniisiim rotasinin somut bigimde gosterilmesidir.

3) Yerel karbon fiyat sinyallerini davranigsal tasarim
mantigini dikkate alarak tasarlamak

Belediyeler, atik tarifeleri, ruhsat/har¢ diizenlemelersi,
lojistik yonlendirme iicretleri gibi araglarda karbon yogunlugu
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yiiksek davraniglara mali sinyal {iretebilir. Bu sinyallerin
yenilik¢i tarafi, ceza degil yonlendirme mantigidir: diisiik
karbon segenegi ucuz, yiiksek karbon segenegi pahali olacak
sekilde kademeli tasarim. Boylece kent, doniistimii piyasa diliyle
hizlandirir ve yatirimei i¢in 6ngdriilebilirlik tiretir (European
Commission, n.d.).

4) Yesil biitge etiketlemeyi performans programina
baglamak

OECD’nin  yesil biitge  etiketleme  yaklasimi,
harcamalarin iklim hedeflerine katkisini siniflandirmay1 onerir
(OECD, 2021). Kentler i¢in yenilik¢i adim, etiketlemeyi sadece
biitce raporunda birakmayip performans programi gostergelerine
baglamaktir: etiketli harcama, ilgili proje, MRV ile dogrulanan
etki. Bu zincir, kentin marka vaadine kurumsal guven
katmaktadir.

5) Yatinm Alabilir Yesil Proje Havuzu Standardi
Olusturmak

Yesil finansmana erisimin ana kosulu, yatirnmer dilinde
hazirlanmis proje havuzudur. Diinya Bankas1 ve UNCDF, yerel
yonetimlerin iklim finansman araglarim1 kullanabilmesi i¢in
proje hazirlama kapasitesinin belirleyici oldugunu vurgular
(World Bank, 2024). Kentler, her proje i¢in standart bir dosya
yapist gelistirmelidir: teknik fizibilite, finansal fizibilite, MRV
gostergeleri, yesil biitce etiketi, sosyal etki, risk plani. Bu
standardizasyon, finansman maliyetini disiliriir ve siireklilik
saglar.

6) Iddia ve biitiinliik protokolii yaymlamak

ICVCM ve VCMI cerceveleri, kalite ve iddia
yonetimiyle giiven ingasim1 amaglar (ICVCM, 2024; VCMI,
2024). Kentler, kendi iklim iddialar1  protokoliinii
yaymlamalidir: hangi metrikler, hangi dogrulama diizeni, hangi
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raporlama siklig1, hangi kosullarda dengeleme/kredi kullanima.
Bu, greenwashing riskini azaltir ve pazarlanabilirligi dayanikl
hale getirir.

7) CBAM-Uyumlu Kent Skoru ve Karbon Giiven
Endeksi gelistirmek

Kentin pazarlanabilirligini 6l¢cmek icin, MRV olgunlugu,
enerji erisimi, yesil biitge disiplini, finansman mobilizasyonu ve
biitiinliik protokoliinii tek bir bilesik endekste toplayan bir
Karbon Guven Endeksi tasarlanabilir. Bu endeks, kentlerin
kendi i¢ yonetimini iyilestirirken dis paydaslara da anlagsilir bir
sinyal sunar (Anholt, 2006).

Sanayi kentlerinde pazarlanabilirligin artik tanitim
biitgeleri iizerinden degil, kanit liretme ve doniisiimii finanse
etme kapasitesi lizerinden sekillendigi iddiasmni
giiclendirmektedir. CBAM’1n raporlama odakli gecis donemi,
kentler i¢in bir kurumsal kapasite insa firsatidir; bu firsat
degerlendirildiginde kent, kiiresel alicilar i¢cin uyum riskini
azaltan bir tedarik diigiimiine, yatirimcilar i¢in ise ongoriilebilir
ve yatirim alabilir bir doniislim alanina doniisebilir (European
Commission, n.d.; World Bank, 2024). Bu nedenle 6nerilen mali
mimari, sanayi kentini yalnizca iiretim merkezi olarak degil;
diisiik karbon tedarik zinciri giliveninin altyapist olarak
konumlandirir. Bir baska deyisle kent pazarlanabilirligi, kenti
satmaktan c¢ok, kentin kanit kapasitesini satmaktir: Olciilen,
dogrulanan, finanse edilen ve seffaf bicimde raporlanan diisiik
karbon uyumu.

7. SONUC

CBAM geg¢is donemi, sanayi kentleri i¢in yalnizca teknik
bir raporlama hazirhgi degildir; aym1 zamanda kent
pazarlanabilirliginin ~ Olgiitlerinin  yeniden tanimlandigi bir
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yeniden konumlanma penceresidir. Avrupa Komisyonu’nun
CBAM tasariminda gecis donemini raporlama yiikiimliilikleri
tizerine kurmasi, uyumun ilk asamada veri iiretimi ve yontemsel
karsilastirilabilirlik  {izerinden sekillendigini  gostermektedir
(European Commission, n.d.; European Parliament ve Council
of the European Union, 2023). Bu nedenle sanayi kentleri
acisindan kritik soru CBAM’a uyum var mui? degil, CBAM
uyumunu iireten kurumsal kapasite kentte nasil inga edilir?
sorusudur. Kentin yatirimci ve kiiresel alic1 goziindeki ¢ekiciligi,
giderek daha fazla diisik karbon uyum kapasitesinin
dogrulanabilirligi ile birlikte degerlendirilmektedir (European
Commission, n.d.).

Bu kitap boliimiinlin 6nerdigi ¢erceve, belediyelerin ii¢
temel arag setini tek bir sistem mantig1 i¢inde biitiinlestirmesini
hedeflemistir: (i) MRV kapasitesi ve veri yonetisimi, (ii) yerel
diizeyde davranis ve yatirnm ydnlendiren karbon fiyat sinyali
araglari, (iii) yesil finansman Ol¢eklenebilirligi. Bu biitlinlesik
tasarimin stratejik ¢iktisi, sanayi kentinin rekabet¢i kimligini
yalnizca iiretim kapasitesi tizerine degil, dogrulanabilir diigiik
karbon uyumu iizerine insa etmesidir. Yer markalamasi
literatiriniin ~ vurguladigr tizere kent markasi, yalnizca
iletisimsel bir ylizey degil; paydas deneyimleri ve kurumsal
pratikler lizerinden olusan bir deger Onerisidir (Kavaratzis ve
Kalandides, 2015). Rekabet¢i kimlik yaklasimi da digsa doniik
imajm igerideki kurumsal tutarlilikla uyumlu olmasin1 sart kosar
(Anholt, 2006). Bu nedenle CBAM c¢aginda pazarlanabilir
sanayi kenti, yesil sdylemi biliyiiten degil; veri, biitce ve
finansman diizeniyle yesil doniisiimii kanitlayabilen kenttir.

Bu baglamda kent, yatinmci ve Kkiiresel alicilar i¢in
yalnizca bir tiretim merkezi degil, diisiik karbon tedarik zinciri
icinde giivenilir bir diiglim (trusted node) haline gelebilir. Bunun
anlami1 sudur: Kent, tedarik zincirinin gerektirdigi emisyon
verisini tutarli bigimde {liretebilen; azalttim yatirimlarini proje
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portfoyli  olarak  hazirlaylp raporlayabilen;  doniistimiin
finansmanin1 dlgekleyebilen; iddialarini biitiinlik ve seffaflikla
yonetebilen bir kurumsal altyapit kurdugunda, kiiresel alict
acisindan tedarik riski azalir, yatirnme1 agisindan diizenleyici
belirsizlik diiser ve kent pazarlanabilirligi risk azaltimi
uzerinden gglenir (European Commission, n.d.; OECD, 2021).
Gonillii  karbon  piyasalarinda  biitlinlik  tartigmalarinin
gosterdigi gibi, Olglim-dogrulama ile iddia arasindaki bosluk
guven erozyonu Uretir; ICVCM’nin Core Carbon Principles
cercevesi ve VCMI’'nin Claims Code’u bu boslugu kapatmaya
doniik kalite ve iddia disiplinleri sunmaktadir (ICVCM, 2024;
VCMI, 2024). Kentler agisindan bu ¢ergevelerin ana dersi nettir:
pazarlanabilirlik, yesil iddianin genisligiyle degil, dogrulanabilir
performansin siirekliligiyle taginir.
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1. INTRODUCTION

Employees represent the primary resource within
organizations, and attracting, retaining, and rewarding skilled
individuals is fundamental to organizational success (Sawaneh &
Kamara, 2019). Pay stands as a critical concern affecting both
employees and employers, forming the core of the employment
relationship. It significantly influences the quality and
productivity of human capital, affecting factors such as job
acceptance rates and the motivation, commitment and
performance levels of employees (Igbal, Guohao, & Akhtar,
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2017). The interpretation and significance of pay vary among
stakeholders, serving as a measure of fairness (Fong, 2010).

Perceived organizational justice is a key factor influencing
employee attitudes and behaviours (Kurian & Nafukho, 2022).
Work-related attitudes can convert hostile feelings into
aggressive actions (Rosander & Salin, 2023). Organizational
cynicism (OCY), which reflects negative sentiments toward the
employing organization due to adverse work experiences or
perceived inequity, can diminish productivity and hinder goal
achievement. Cynical employees may exhibit theft, reduced
effort, and other counterproductive work behaviours (CWB) due
to frustration and negative emotions (Eren & Demir, 2023).
Irrespective of the categorization (bullying or workplace
incivility), negative  behaviours  detrimentally  impact
organizational effectiveness and individual well-being.
Intentionally displayed negative organizational behaviours carry
the potential for diverse detrimental outcomes for both
individuals and organizations (Shoorideh et al., 2021).
Employees perceiving fair treatment from the organization tend
to respond positively, promoting a sense of obligation (Colquitt
& Zipay, 2015).

Pay equity (PE) has been studied in various industries.
However, the hospitality sector, particularly the food industry,
has not been extensively studied. This study extends the findings
of Eren and Demir (2023) by investigating the impact of
perceived PE on CWB, considering the moderating role of OCY.
The study also controls for demographic variables to identify and
better understand the mechanisms impacting employee behaviour
in the workplace. The food industry in North Cyprus is valuable
to the region’s economy, largely due to its strong ties to the
tourism sector. The quality of service provided by the frontline
employees significantly influences tourist satisfaction, repeat
visits, and, thus, the region’s economic growth.
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This research significantly contributes to the related
literature by examining employee attitudes, organizational
practices, and service quality, which directly impact customer
satisfaction and organizational reputation. It offers useful
managerial recommendations for enhancing employee
satisfaction and service quality in the food industry by providing
practical knowledge on how fair compensation practices can
reduce CWB and increase employee commitment. Policymakers
can use these results to build more effective workforce
management strategies to ensure fair pay and reduce employee
turnover rates. Furthermore, this research is in line with SDG-8
(Decent Work and Economic Growth) which addresses fair work
practices, productive employment, and sustainable economic
development. The study contributes to this global goal by
emphasizing the role of fair pay in improving employee well-
being, reducing workplace conflicts, and promoting economic
growth. Thus, the aim of the study is to promote a more positive
work environment, improve service quality, and contribute to the
sustainable growth of the hospitality industry in North Cyprus.

2. LITERATURE REVIEW
2.1. Theoretical Framework

Adams (1963) introduced the Equity Theory (ET) which
indicates that employees have a sensitivity to fairness and equity
in social exchanges. According to Adams, an individual's
perception of equity is formed by social learning, cultural values,
and norms acquired from their social environment. The theory
argues that an individual's psychological reactions align with their
cultural influences, shared values and norms which leads to
similar responses within their social group. Adams posits that
employees evaluate the fairness of their relationship with their
employer. They contribute various resources and efforts to their
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roles, which result in differing levels of productivity. In return for
these inputs and productivity, employees expect outputs,
prominently salary, as a primary indicator of fairness. Salary
stands as an important factor, representing relative equity among
employees across positions and institutions, and serving as a
common benchmark for comparison (Adams, 1965). ET suggests
that employees who perceive themselves as underpaid experience
distress and feel deprived or unfairly treated, leading to a decline
in OCT and engagement in CWB (Buttner & Lowe, 2017). Tang
et al. (2005) extending this theory with the discrepancy model
propose that employees assess their deserved pay considering
various factors, including the inputs of similar others in their
organization and comparable positions externally, essentially
collective perceptions of internal and external PE.

2.2. Research Model and Hypothesis Development

Buttner and Lowe (2017) showed a negative and
significant impact of perceived pay inequity on OCT. The
findings show that highly productive employees who perceived
pay inequity reported the lowest OCT level. Similarly, Fitri et al.
(2018) and Chai et al. (2020) revealed a positive association
between perceived PE and OCT. Furthermore, it is proposed that
a perception of inequality in the allocation of rewards can result
in CWB; however, the results are mixed. A study by Eren and
Demir (2023) among employees working at private companies in
Istanbul, Turkey revealed a non-significant association. Adugna
et al. (2022) examined healthcare professionals in Ethiopia which
showed a negative association between perceived distributive
fairness, achieved by PE and CWB.

H1: Perceived PE positively impacts OCT
H2: Perceived PE negatively impacts CWB

CWB are influenced by OCT. A sense of value in the
workplace promotes employee commitment which increases
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work performance and less possibility of engaging in CWB (Lee
& Kim, 2023). Qazi et al. (2019) indicate that high levels of
commitment negatively impact CWB. Employee perceptions of
PE relative to contributions lead to higher levels of OCT (Rahman
et al., 2023). This correlation can influence the tendency to
engage in CWB. An increased OCT results in reduced
occurrences of CWB. Stronger emotional attachment, loyalty,
and employee engagement deter them from acting in ways that
might harm the organization's goals or its members (Eren &
Demir, 2023). Promoting a fair compensation plan can increase
commitment, lessening the likelihood of CWB. Furthermore,
promoting an environment that encourages OCT can serve as a
deterrent to possible instances of CWB.

H3: OCT negatively impacts CWB

H4: OCT mediates the relationship between perceived PE and
CwB

In a situation where OCY is low, employees who perceive
PE may show higher levels of OCT. Their positive feelings about
how fairly they are compensated may mitigate any inclination to
engage in CWB. However, at high levels of OCY, the impact of
perceived PE on CWB may be overshadowed by employees'
strong negative emotions towards the organization which could
increase the likelihood of engaging in CWB as a form of coping
mechanism or a form of retaliation. Employees that perceive their
compensation as equitable tend to exhibit positive behaviours,
such as greater OCT and a reduced inclination to engage in CWB.
However, high cynicism among employees may cause them to
perceive organizational practices (e.g. compensation strategies)
as insincere or self-serving. This negative perception may
dominate the positive effects of perceived PE. In such cases, even
if employees believe their pay is fair, their overall cynicism may
lead them to react negatively by engaging in CWB. In contrast,
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when OCY is low, employees tend to see perceived PE as a
genuine reflection of the organization's fairness and commitment.
This positive outlook can enhance their OCT and reduce their
tendency to engage in CWB.

H5: OCY moderates the relationship between perceived PE and
CWB

Work
Experience

Figure 1. Research Model

3. METHOD

This research employed a quantitative methodology as it
most effectively achieved its primary objective. The research
utilized convenience sampling. The selection criteria included
frontline employees working in restaurants in North Cyprus.
Accurately determining the sample size for an unknown
population can be challenging. Hence,  Cochran (1973)
recommended a sample size of 384 as a standard for achieving
reliable results. Out of the 384 responses received, 281 were valid
for analysis after eliminating incomplete responses. Turkish and
English versions of the questionnaire were distributed. The
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Turkish version was validated through the process of translation
and back-translation.

This study followed ethical principles. Participation was
voluntary with informed consent obtained. Anonymity and
confidentiality were assured, and data were used only for
academic purposes.

3.1. Measures of the Constructs

The study used a 5-point Likert scale to measure the
variables of interest. PE was measured using 3 items from Buttner
and Lowe (2017), OCT had 9 items from Bar-Hayim and Berman
(1992), CWB had 11 items from Lowery et al. (2021) and OCY
had 5 items from Megeirhi et al. (2020). The hypotheses were
evaluated using structural equation modelling (SEM).

4. DATA ANALYSIS AND RESULTS
4.1. Demographic Characteristics

Table 1 revealed that the majority of the participants were
males (62.3%). Most fell within the age group of 34-41 (64.1%).
When compared to the minimum wage at the time of the study,
which was 37,000 Turkish Lira ($1,135), 73.7% of participants
earned between 15,001-30,000 Turkish Lira ($460-921).
Additionally, 47.5% had 6-10 years of work experience, and
77.6% of the participants were foreigners.
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Table 1. Demographic Characteristics

F %

Gender

Male 175 62.3

Female 106 37.7
Age

18-25 79 28.1

26 - 33 22 7.8

34-41 180 64.1
Income

9000-15000 40 14.2

15001-30000 207 73.7

30001-45000 34 12.1
Working Experience

<1year 85 30.2

1-5 years 27 9.6

6-10 years 134 47.7

>10 years 35 12,5
Nationality

Foreigner 218 77.6

Turkish/Cyproit 63 22.4

4.2. Measurement Model
4.2.1. Convergent Validity

Convergent validity is typically confirmed when the
Average Variance Extracted (AVE) exceeds 0.50 which shows
that the construct explains more than half of the variance in its
indicators. Convergent validity is typically assessed through
several criteria such as Composite Reliability (CR), which
assesses the internal consistency of the construct (acceptable if
CR > 0.70), and indicator loadings, which measure the strength
of the relationship between items and their underlying construct.
Loadings > 0.70 indicate a strong contribution, although items
between 0.50 and 0.70 may be acceptable (Lowry & Gaskin,
2014). This is revealed is Table 2.
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Table 2. Validity and Reliability

Item Loading o CR AVE VIF
CwB1 0.601 0.862 0.885 0.415 2.129
CwB2 0.618 3.703
CwB3 0.648 4.402
CwB4 0.724 2.225
CWB5 0.720 2.169
CWB6 0.514 1.447
CwB7 0.608 2.004
CwB8 0.676 2.116
CWwB9 0.607 2.919

CWB10 0.682 1.800
CwB11 0.659 1.658
OCT1 0.770 0.896 0.919 0.620 2.599
OCT2 0.841 3.310
OCT3 0.718 2.208
OCT4 0.670 1.854
OCT5 0.841 3.426
OCT6 0.753 2.351
OCT7 0.895 4.334
OCY1 0.904 0.903 0.927 0.718 3.394
OCY2 0.887 3.349
OCY3 0.767 1.863
OCY4 0.846 2.976
OCY5 0.827 1.932
PE1 0.842 0.625 0.803 0.586 1.660
PE2 0.876 1.755

4.2.2. Discriminant Validity

The discriminant validity was examined using the
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) criteria. The HTMT values
were all below the recommended threshold of 0.85, confirming
discriminant validity (Henseler, Ringle, & Sarstedt, 2015).

Table 3. HTMT
CwB OCT OCY1 PE
CwB
OCT 0.514
ocYy 0.452 0.597
PE 0.314 0.381 0.506
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4.3. Structural Model

The finding shows that PE has a significant effect on CWB
(B=-0.796, t = 29.591, p < 0.001). As a result, H1 is supported.
H2 states that PE has a significant effect on OCT (f = 0.304, t =
4.692, p < 0.01). Therefore, H2 is supported. H3 states that OCT
has an impact on CWB (B = -0.223, t = 5.434, p < 0.001).
Therefore, H3 is supported. Table 4 presents the results.

Table 4. Path Coefficient

Hypothesis Path B Mean SD T statistics P values
H1 PE — CWB -0.796 0.796 0.027 29.591 0.000
H2 PE — OCT 0.304 0312 0.065 4.692 0.000
H3 OCT - CWB -0.223 0.224 0.041 5.434 0.000

4.3.1. Mediation Analysis

The mediating effect of OCT on the relationship between
PE and CWB is supported, as indicated in Table 7 ( = 0.068, t =
3.557, p < 0.05). This result suggests a partial mediation effect.
Hence, H4 is supported.

Table 5. Mediation

Hyp_oth Path B Mean sD i 0 Decision

esIs

Ha | PESOCT | 4 66s | 0070 | 0019 | 3557 | 0.000 |SuPPOrted
—CWB

4.3.2. Moderation Analysis

As shown in Table 6, the moderating role of OCY in the
proposed model is not supported (= -0.027, t = 0.916, p > 0.05).
This indicates that OCY does not moderate the relationship
between perceived PE and CWB. Therefore, Hypothesis 5 is not
supported. The researchers controlled the effect of age (f =0.033,
t=1.284, p > 0.05), gender (p = -0.051, t = 0.084, p > 0.05), and
work experience (f = -0.021, t = 1.018, p > 0.05) on employee
CWB. Figure 3 and Table 9 present the structural model with
control variables and path coefficients.
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Table 6. Control Analysis

B Mean | SD t p
Age — CWB 0.033 [ 0.033 | 0.025 | 1.284 | 0.199
Gender<— CWB -0.051 | -0.051 | 0.047 | 1.084 | 0.278
Work Experience — CWB | -0.021 | -0.021 | 0.021 | 1.018 | 0.309

5. DISCUSSION

The current study examined the relationship between
perceived PE on CWB among frontline restaurant workers in
North Cyprus. The findings offer practical recommendations for
effectively managing workplace behaviour.

The findings indicate that perceived PE negatively affects
CWB. This result aligns with prior studies demonstrating the role
of perceived distributive justice in reducing CWB (Aisha et al.,
2024; Adugna et al., 2022; Shkoler et al., 2021). In the service-
oriented food industry of North Cyprus, frontline employees play
an important role in customer interactions, and their behaviour is
influenced by perceptions of fairness in compensation. Perceived
PE is associated with higher service quality and greater effort in
addressing customer needs. In contrast, perceptions of unfair pay
may reduce enthusiasm, patience, and willingness to manage
customer requests or complaints, which may affect customer
loyalty, organizational reputation, and long-term
competitiveness.

Perceived PE shows a positive effect on OCT, indicating
that perceptions of equitable pay are associated with stronger
commitment among employees. Higher OCT appears through
greater job satisfaction, lower turnover intentions, and a stronger
willingness to contribute to organizational goals. This result
supports earlier findings (Rahman et al., 2023; Buttner & Lowe,
2017; Ashraf, 2020; Luna-Arocas et al., 2020).
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The results also indicate a negative relationship between
OCT and CWB, consistent with previous research demonstrating
that higher commitment reduces engagement in CWB (Baysal et
al., 2020). Employees with stronger OCT tend to align their goals
with those of the organization, promoting loyalty and reducing
behaviours harmful to the organization (De Clercq et al., 2021).
This finding aligns with SET, which suggests that feelings of
value and commitment toward the organization reduce tendencies
toward CWB (Cropanzano & Mitchell, 2005). Affective
commitment contributes to this relationship by creating a sense of
belonging and reducing negative emotions that may lead to CWB
(Baysal et al.,, 2020; Eren & Demir, 2023). The normative
dimension of OCT also supports this effect, as a sense of ethical
obligation discourages behaviours that may harm the organization
(Baysal et al., 2020).

The findings further indicate a partial mediating role of
OCT in the relationship between PE and CWB. Fair perceptions
of pay increase OCT, which contributes to lower CWB. Higher
commitment among employees reduces behaviours that may be
detrimental to organizational objectives and values. These results
support the importance of maintaining equitable pay to strengthen
commitment and reduce CWB.

The results show that OCY does not moderate the
relationship between perceived PE and CWB, contrary to the
proposed hypothesis. The influence of perceived PE on CWB
remains consistent across different levels of OCY,, suggesting that
reactions to pay fairness occur independently of broader cynical
attitudes toward the organization. Even employees with higher
cynicism appear to respond to PE based on perceptions of fairness
rather than general distrust toward the organization. This finding
indicates that cynicism may affect other organizational outcomes,
while its influence on the relationship between PE and CWB
remains limited.
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The control variables (age, gender, and work experience)
did not show statistically significant effects on CWB. These
results differ from studies suggesting that demographic
characteristics influence CWB (Adugna et al., 2022). However,
the findings are consistent with research emphasizing situational
and organizational factors as stronger predictors of CWB (Dalal,
2005). In this study, PE and OCT emerged as stronger predictors
of CWB than demographic variables.

5.1. Practical Implications for Managers and
Policymakers

The findings offer recommendations for managers and
policymakers in the hospitality sector. Ensuring fair
compensation should be a priority. Organizations need to
regularly review and adjust their compensation practices to
address any perceived disparities. This approach will help directly
reduce the occurrence of CWB. Employees perceiving their pay
as fair tend to avoid behaviours that undermine the organization.
Furthermore, it is essential to focus on enhancing OCT since it
partially mediates the relationship between perceived PE and
CWB, implementing strategies to boost employee commitment is
important. This can be achieved through recognizing and
rewarding  contributions, offering career development
opportunities, and creating a positive organizational culture.
Highly committed employees tend to contribute positively and
engage in decreased CWB. Although OCY did not moderate the
relationship between perceived PE and CWB, addressing
employee attitudes remains important. Reducing OCY through
transparent communication, ethical practices, and a strong
organizational culture can improve morale and enhance a positive
work environment.  Adopting an integrated approach that
combines fair compensation with initiatives to strengthen OCT is
beneficial. Regularly assessing these strategies through employee
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feedback and surveys help refine practices and ensure
effectiveness in reducing CWB and increasing OCT.

5.2. Limitations

The present study is not without limitations. First, the
research focused on a specific industry and geographic location,
the findings may not be generalizable to other sectors or regions.
Different industries have varying norms regarding compensation
and organizational culture, which could influence the
relationships studied. Future research should aim to include a
cross-cultural sample and other sectors to enhance the
generalizability of the findings. Since OCY did not moderate the
relationship, future research could explore other potential
moderators, such as job satisfaction, work engagement, or
perceived organizational support. Additionally, examining other
mediators, such as job involvement could provide a more detailed
understanding of the mechanisms driving the relationship
between perceived PE and CWB. Finally, the sample population
included both foreigners and citizens of North Cyprus. Future
studies could analyze perceived PE among these groups
separately to provide more specific insights.

6. CONCLUSION

Grounded on ET which explains that people compare their
inputs and outcomes to others, seeking fairness in the workplace
to maintain motivation and SET based on a reciprocal principle,
this study emphasizes the importance of equitable compensation
practices in enhancing a work environment that prioritizes
employee well-being and service quality. It highlights how fair
pay serves as a cornerstone for creating decent work conditions
which are relevant for both employee satisfaction and
organizational success. The findings reveal that fair
compensation is not merely a financial transaction but a powerful
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tool for enhancing OCT and reducing CWB. Although the role of
OCY was not significant in this context, understanding and
addressing it could still contribute to a more comprehensive
approach to managing employee behaviour. Organizations can
contribute to reducing workplace inequalities, improving
employee well-being, and economic sustainability by advocating
for fair compensation. Ethical leadership and transparent
communication further reinforce these efforts, creating a culture
of trust and accountability that benefits both employees and
customers. Prioritizing employee well-being and equitable
treatment will aid organizations to improve service quality and
contribute to a more just and sustainable economic system.
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DROPSHIPPING IS MODELININ PAZARLAMA
STRATEJILERI ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESI

Abdil ARIK?

1. GIRIS

Dropshipping is modelinin kokeni, modern elektronik
ticaretin ortaya ¢ikisindan ¢ok daha eskilere dayanmaktadir.
Dropshippingin ilk 6rneklerinin  20. yiizyilin baslarinda
gelistirilen posta siparisi (mail-order) ticaretine dayandigini
gorulmektedir. Bu donemde perakende isletmeler miisterilerden
aldiklar siparigleri dogrudan iiretici veya toptancidan miisteriye
gonderterek stok bulundurmadan satis gergeklestirmislerdir.
Sonraki donemlerde lojistik ve dagitim sistemlerinin gelismesiyle
dropshipping uygulamalari tedarik zinciri yonetiminin bir pargasi
olarak kullanilmaya baslanmustir. Ozellikle internetin ve dijital
platformlarin  hizla gelistigi  2000’li yillardan itibaren
dropshipping modeli e-ticaret girisimcileri tarafindan yaygin
sekilde benimsenmistir. Dropshipping Tirkiye’de “stoksuz e-
ticaret” ya da “stoksuz e-satis” gibi ifadelerle de
tanimlanmaktadir  (Liv, 2023). Dropshipping, c¢evrimici
perakendecilerin {iriin ¢esitliligini artirirken stok maliyetlerinib
azaltilmasina yardimci olan 6nemli bir dagitim stratejisi haline
gelmistir (Ayanso, Diaby, & Nair, 2006; Li, Zheng & Liu, 2020).
Ayrica, glinlimiizde tiretici, tedarik¢i ve ¢cevrim i¢i perakendeciler
arasinda dogrudan sevkiyata dayanan alternatif bir tedarik zinciri

1 Ars. Gor. Dr., Cukurova Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme
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yapisi elektronik ticaret sektoriinde 6nemli bir rol oynamaktadir
(Singh vd., 2018).

Dropshipping, perakende isletmelerin satisini  yaptigi
iriinleri fiziksel olarak stoklamadigi ve siparislerin dogrudan
iiretici veya toptanci gibi liglincii taraf bir tedarik¢i tarafindan
miisteriye gonderildigi bir is modelidir. Bu modelde saticilar
tirtinlerin depolanmasi, paketlenmesi ve sevkiyati gibi lojistik
faaliyetlerle ilgilenmemektedir. Satict siparis bilgilerini dogrudan
tedarik¢ilere aktarmaktadir. Bu bilgileri alan tedarikgiler, Grlinleri
dogrudan nihai miisteriye teslim edilmek iizere gondermektedir.
Bu sebeple bu is modelinden yararlanan perakende igletmeler,
envanter yonetimi yerine satig faaliyetlerine odaklanan bir araci
roli Ustlenmektedir. Dropshipping modeli, 6zellikle diisiik stok
maliyetleri, liriin ¢esitliligi ve dijital pazarlamaya odaklanabilme
olanaklar1 nedeniyle e-ticaret firmalar1 tarafindan 6nemli bir is
modeli olarak degerlendirilmektedir (Lei & Xue, 2022; Soilen,
2024).

2. DROPSHIPPING is MODELININ
KAVRAMSAL TEMELLERI

Internet teknolojilerinin yayginlasmasi ve kiiresel ticaret
aglarinin birbirine entegre olmasiyla birlikte ticari faaliyetlerin
yiiriitiilme bigimi 6nemli dl¢iide degismistir. Bu doniisiimiin en
belirgin ¢iktilarindan biri e-ticaretin hizla yaygimlagmasidir. E-
ticaret, mal ve hizmetlerin dijital platformlar araciligiyla alim
sattminin  gergeklestirilmesidir. E-ticaret, geleneksel ticaretin
mekansal ve zamansal sinirlamalarimi biiyiikk Olgiide ortadan
kaldirmaktadir (Gedik, 2021). Giinliimiizde her sektérde cok
sayida e-ticaret sitesi mevcuttur. Aymi iriin birgok e-ticaret
sitesinde satilmaktadir. Tiiketiciler e-ticaret siteleri arasinda
karsilagtirma yaparak daha iyi fiyat ve teklifleri bulduklar
sitelerden aligveris yapmaktadir. Bu durum tiiketicilere
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maksimum fayda saglarken, e-ticaret isletmeleri arasindaki
rekabetin artmasima neden olmaktadir (Singh vd., 2018). Bu
siirecte isletmelerin is yapma modelleri de dontlismiis ve farkl e-
ticaret is modelleri ortaya c¢ikmustir. Ozellikle son yillarda
girisimciler tarafindan yaygin  bi¢cimde tercih edilen
yaklagimlardan biri de dropshipping (stoksuz satis) is modelidir.

Dropshipping modeli; tedarik¢i, aract perakendeci ve
nihai miisteri olmak {izere ii¢ temel aktoriin yer aldig1 bir ticari
yapidan olugmaktadir (Koroljov, 2023). Perakendeci ¢evrimigi
magaza aracilifiyla triinleri pazarlarken, siparis ve sevkiyat
islemleri tedarik¢i tarafindan yiiriitilmektedir. Bu yap1 geleneksel
perakende modelinden 6nemli 6l¢iide farklilagmakta ve 6zellikle
stok maliyetlerini ortadan kaldirmasi bakimindan isletmelere
Oonemli avantajlar saglamaktadir. E-ticaretin gelismesiyle birlikte
ureticiler, dagitim kanallarini gesitlendirerek dogrudan tiiketiciye
ulasma imkéan1 elde etmislerdir. Bu baglamda dropshipping,
tiretici ile perakendeci arasindaki iligskilerin  yeniden
yapilandirilmasint  saglayan bir dagitim stratejisi olarak
degerlendirilmektedir. Dropshipping is modelinin bir e-ticaret
sitesi i¢in Ornek isleyisi Sekil 1°de sunulmustur.

Sekil 1. Dropshipping fsleyisi

Siparis Verme ve Toptanciya Siparis

Odeme iletme ve Odeme
(200%) (150%)
— — — — Psoskarcide fl — — — —
Eder
._./- g
MUSTERI ONLINE MAGAZA TEDARI KCi

A
L_____E’él’da_"'r_es“_mat_______l

Kaynak: Lamek, A. (2023). Dropshipping in the age of the Internet — does it
really work in crisis? Scientific Papers of Silesian University of Technology.
Organization and Management Series, 2023(169), 467-477 ¢alismasindan
almmustir.
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Sekil 1 incelendiginde, miisteriden 200$°lik siparisi alan
magaza bu siparisi dogrudan tedarikgiye iletmektedir. Tedarikg¢i
de magazadan aldig bilgiler dogrultusunda, miisteri ile herhangi
bir iletisime geg¢meden iiriinii miisteriye gondermektedir. Bu
islem i¢in tedarik¢iye 150$’lik bir 6deme yapilarak, magaza
tarafindan 50$ kar elde edildigi goriilmektedir.

Dropshippingin teorik temelleri incelendiginde, modelin
ag ekonomisi ve esnek tedarik zinciri yonetimi kavramlartyla
iligkili oldugu goriilmektedir. Dijital teknolojiler sayesinde
isletmeler fiziksel magaza veya biiylik sermaye yatirimi olmadan
kiiresel pazarlara erisebilmektedir. Bu durum 6zellikle kiigiik ve
orta Olcekli isletmeler (KOBI’ler) agisindan &nemli firsatlar
sunmaktadir.  Dropshipping modelinin  diisik  baslangic
maliyetleri ve yulksek o6lceklenebilirlik potansiyeli nedeniyle
girisimciler igin cazip bir is modelidir (Nilaish & Kumar, 2025).
Bunun yani sira dropshipping, isletmelere genis {iriin yelpazesi
sunabilme ve hizli sekilde yeni iirlinleri pazara dahil edebilme
esnekligi saglamaktadir.

Dropshipping is modelinin gelisiminde e-ticaretin
yaygilasmasinin 6nemli bir etkisi vardir. Glinlimiizde Amazon,
eBay, Shopify ve AliExpress gibi kiresel platformlar
dropshipping faaliyetlerinin yiiriitiilmesin i¢in 6nemli altyapilar
sunmaktadir. Bu platformlar sayesinde saticilar, farkli iilkelerdeki
tedarik¢ilerle i  birligi  yaparak uluslararas1  satislar
gerceklestirebilmektedir. Dropshipping modeli bu baglamda,
tedarik zincirinin fiziksel depolama yerine bilgi akisina dayali
olarak organize edildigi bir yap1 olarak degerlendirilmektedir
(Friedmann, 2023). Dolayistyla model yalnizca bir satig yontemi
degil, ayn1 zamanda dijital ekonominin gelisimiyle birlikte ortaya
¢ikan yeni bir ticari organizasyon bi¢imi olarak diisiiniilmelidir.

Tiirkiye baglaminda degerlendirildiginde ise, e-ticaretin
son yillarda Tirkiye’de de hizli bir biiyiime gosterdigi
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goriilmektedir. Internet kullanimmin yaygimnlasmasi, mobil
teknolojilerin gelismesi ve dijital 6deme sistemlerinin artmasi
Turkiye’de e-ticaret pazarinin genislemesine katki saglamistir.
Ticaret Bakanlig1 verilerine gore 2025 yili itibariyla e-ticaret
hacmi 4,6 trilyona ulasmigtir. E-ticaretin toplam ticaret
icerisindeki orant %19,1 olarak belirlenmistir. Bir 6nceki yilla
karsilagtirildiginda 2025 yilinda Tirkiye’de e-ticarette %48
biiylime gerceklesmistir (Ticaret Bakanligi, 2025). Dropshipping
modelinin 6zellikle diisiik sermaye ile e-ticaret faaliyetlerine
baslamak isteyen girisimciler i¢in Onemli bir alternatif
olusturmaktadir (Giirsoy, 2024).

Tarkiye’de de dropshipping uygulamalarinin
yayginlagmasinda pazar yeri platformlarinin 6nemli bir rol
oynadig1 sOylenebilir. Trendyol, Hepsiburada, N11 gibi yerli e-
ticaret platformlari, saticilarin genis bir miisteri kitlesine
ulagmasina olanak tanimaktadir. Bu platformlarda magaza acarak
faaliyet gdsteren girisimciler stok tutmadan satis yapabilmekte ve
tedarikgilerle entegre ¢alisan sistemler aracilifiyla siparis
streclerini  yonetebilmektedir. ~ Turkiye’de  dropshipping
uygulamalarinda baz1 lojistik ve mevzuat sorunlariyla
karsilagilabilmektedir. Ozellikle giimriik siiregleri, teslimat
stireleri ve tedarik¢i giivenilirligi gibi faktorler dropshipping
siiregclerinde dikkat edilmesi gereken konular arasinda yer
almaktadir (Giirsoy, 2024).

3. DROPSHIPPINGIN GELENEKSEL E-
TICARETTEN FARKLARI

Dropshipping, perakendecinin miisteri siparisini aldigi;
buna karsilik stok tutma, siparis isleme ve fiziksel dagitim
islevlerinin treticiye ya da toptanciya devredildigi bir e-ticaret
modelidir. Bu nedenle model, e-ticaretin karsiti degil, e-ticaret
icindeki bir ¢esit is modelidir. Geleneksel e-ticarette perakendeci
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envanteri sahiplenir ve stok riskini {istlenir. Ayrica, perakende
isletme siparig yoOnetimi tizerinde dogrudan kontrol sahibidir.
Dropshipping’de ise bu streclerin 6nemli bir bolimu tedarikciye
aktarilmaktadir (Khouja & Stylianou, 2001; Netessine & Rudi,
2006; Zeng vd., 2019).

Dropshipping  modelinin  pazarlama  baglaminda
geleneksel e-ticaretten farki, deger Onerisinin stok sahibi olmak
yerine talebi yakalamak ve miisteri arayiiziinli yonetmek iizerine
kurulmasidir. Dropshipping yapan isletme, iriiniin fiziksel
akisindan ¢ok dijital vitrin, trafik gekme, fiyatlandirma, reklam ve
misteri iletisimi ilizerinden diger isletmelerle rekabet eder.
Nitekim Lei ve Xue (2022), dropshipping yapan perakendecinin
siparis yOnetme yiikiinden kismen kurtularak pazarlama
faaliyetlerine daha fazla odaklanabildigini vurgulamaktadir. Bu
yonuyle model, geleneksel pazarlama ve perakende dizeninden
farkli olarak operasyon merkezli rekabetten talep yaratma
merkezli rekabete dogru anlayis1 temsil etmektedir (Lei & Xue,
2022; Zeng vd., 2019).

4. DROPSHIPPING IS MODELININ AVANTAJ
VE DEZAVANTAJLARI

Dropshipping is modeli, e-ticaretin gelismesiyle birlikte
perakende ticarette ortaya ¢ikan alternatif dagitim ve tedarik
zinciri modellerinden biridir. Bu modelde perakende isletmeler,
sattiklar1 trlinleri fiziksel olarak stoklamak yerine siparisleri
dogrudan iireticiye veya toptanciya iletmekte ve {iriiniin
miisteriye tedarik¢i tarafindan gonderilmesini saglamaktadir.
Boylece geleneksel perakende modelinde énemli bir yer tutan
stok yonetimi ve depo operasyonlari ortadan kaldirilmaktadir. Bu
modelin  yayginlagsmas1  Ozellikle internet tabanli satis
platformlarinin gelismesi ve kiiresel lojistik aglarinin genislemesi
ile hiz kazanmistir (Mostarac vd., 2020).
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Dropshipping modelinin en 6nemli avantajlarindan biri
diisik  baslangic  maliyetidir. ~ Geleneksel  perakende
faaliyetlerinde isletmelerin satisa baslamadan ©nce Onemli
miktarda stok yatirnmi yapmalar1 gerekmektedir. Dropshipping
modelinde ise, Urlnlerin 6nceden satin alinmasi gerekmez. Bu
durum 6zellikle kiigiik isletmeler ve girisimciler i¢in pazara giris
engellerini azaltmaktadir. Ayrica bu model, isletmelere genis bir
iiriin yelpazesi sunabilme imkani saglamaktadir. Perakendeciler,
stok tutma zorunlulugu olmadig: i¢in farkli tedarik¢ilerden gok
sayida iriinii ¢evrimi¢i magazalarinda listeleyebilmektedir.
Ayrica, bu ¢ok sayida iirliniin stok durumunu XML dosyalar1 gibi
veri dosyalari ile ger¢ek zamanli olarak giincellemek miimkiindiir
(Hayes & Youderian, 2013).

Dropshipping modelinin bir diger Onemli avantaji
operasyonel esnekliktir. Stok yonetimi ve depo operasyonlarinin
tedarikei tarafindan yiiriitiilmesi isletmelerin operasyonel yiikiinii
azaltmaktadir. Bu durum isletmelerin miisteri iliskileri ve marka
yonetimi  gibi pazarlama agisindan stratejik faaliyetlere
odaklanmasini  miimkiin  kilmaktadir.  Ozellikle e-ticaret
sektoriinde  talep  dalgalanmalarinin  yiiksek  oldugu
diisiintildiiglinde, stok bulundurmadan satis yapabilme imkani
isletmelere 6nemli bir esneklik saglamaktadir. Bu durum aym
zamanda stok maliyetlerinin ve elde kalma riskinin ortadan
kalkmasina katki saglamaktadir (Netessine & Rudi, 2006). Bunun
yan1 sira dropshipping modeli, iireticilerin dogrudan tiiketiciye
ulagabilmesine olanak tantyarak dagitim kanallarinin yeniden
yapilandirilmasina katkida bulunmaktadir.

Bu avantajlarin yam sira dropshipping modelinin bazi
onemli dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu dezavantajlarin
basinda tedarik¢i bagimliligi  gelmektedir. Dropshipping
modelinde siparislerin hazirlanmas1 ve gonderilmesi tamamen
tedarik¢i tarafindan gerceklestirildigi icin perakendecinin bu
stireclerdeki kontrolii sinirlidir. E-ticarette tedarik¢i kaynakli stok
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hatalari, kalite sorunlar1 veya teslimat gecikmeleri dogrudan
miisteri memnuniyetini etkileyebilmektedir. Uriin dagitim
siirecinde kontroliin farkli aktorler arasinda paylasilmasinin
koordinasyon sorunlarma yol agabilmektedir (Peinkofer vd.,
2019).

Dropshipping modelinin bir diger dezavantaji ise diisiik
kar marjlaridir. Dropshipping modelinden faydalanan bir¢ok
isletme benzer {iriinleri benzer fiyatlarla sunmaktadir. Bu durum,
yogun fiyat rekabetine neden olmakta ve isletmelerin kar
marjlarini azaltabilmektedir. Ayrica, iiriinlerin dogrudan tedarikgi
tarafindan gonderilmesi nedeniyle paketleme ve marka deneyimi
gibi unsurlar iizerinde simirli kontrol bulunmasi isletmelerin
farklilagma stratejilerini zorlagtirmaktadir (Hiibner, Holzapfel &
Kuhn, 2016).

Uluslararas1 dropshipping faaliyetlerinde triinlerin farkli
ulkelerdeki tedarikgilerden gonderilmesi teslimat sdrelerini
uzatabilmektedir. Bu durum miisteri memnuniyeti iizerinde
olumsuz etkiler yaratabilmektedir. E-ticaret sektoriinde miisteri
deneyiminin giderek daha oOnemli hale geldigi giiniimiizde
isletmeler i¢in stratejik bir risk olusturmaktadir (Hiibner vd.,
2016). Farkli tedarikgilerle ¢alisilmasi stok bilgilerinin giincel
tutulmasini zorlastirabilmekte ve siparis yonetiminde hatalara yol
acabilmektedir.

Son olarak, Goktas (2019) dropshipping’e yonelik tuketici
tutumlarini inceledigi ¢alismasinda bu e-ticaret modelinin avantaj
ve dezavantajlarin1 Tablo 1°de yer alan sekilde ifade etmistir.
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Tablo 1. Dropshipping E-Ticaret Modelinin Avantajlar: ve

Dezavantajlan
Avantajlar Dezavantajlar
Operasyon siireclerinde kolaylik Kontrol kisithiligt
Stoklama maliyetinden tasarruf Stok kontroliinde denetim azlig1
Uriin teslimat islemlerinde Seffaflik
kolaylik
Birbirini etkilemeyen uriin Uriinlerin farkli konumlardan tedarik
gonderileri edilmesi
Hizli teslimat Tedarik¢i kaynakli sorunlar

Kaynak: Goktas, B. (2019). Dropshipping faaliyetlerine yonelik tiiketici tutumlart:
bayburt Universitesi’nde bir uygulama. Euroasia Journal of Social Sciences &
Humanities, 6(9), 1-16 ¢alismasindan alinmis ve diizenlenmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde dropshipping is modeli,
diisiik sermaye gereksinimi ve operasyonel esneklik gibi 6nemli
avantajlar sunan bir e-ticaret is modelidir. Bununla birlikte
tedarik¢i bagimlilig, diisiik kar marjlar1 ve lojistik koordinasyon
sorunlar1 gibi dezavantajlar da modelin siirdiiriilebilirligi
bakimindan g6z onilinde bulundurulmasi gereken 6nemli unsurlar
arasinda yer almaktadir. Bu nedenle dropshipping modelini
benimseyen isletmelerin giivenilir tedarikgilerle ¢aligmalari,
lojistik stregleri etkin sekilde yonetmeleri ve miisteri deneyimini
lyilestirmeye yonelik stratejiler gelistirmeleri biiyilk Onem
tagimaktadir.

5. DROPSHIPPING VE PAZARLAMA
STRATEJILERI ARASINDAKI ILISKi

Dropshipping i3 modeli yalnmizca tedarik zinciri
organizasyonunu degistiren bir yapt degil, aym1 zamanda
isletmelerin pazarlama stratejilerini dogrudan etkileyen bir is
modelidir. Geleneksel perakende sistemlerinde pazarlama
kararlar1 biiyiik olgiide stok yonetimi, envanter kapasitesi ve
fiziksel dagitim  altyapist1  tarafindan  sekillenmektedir.
Dropshipping modelinde ise isletmeler, rekabet avantajini
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giderek daha fazla pazarlama yetkinlikleri lizerinden olusturdugu
bir yap1 olarak tanimlamaktadir (H&nninen, Smedlund &
Mitronen, 2018).

Dropshipping modelinin pazarlama stratejileri Gzerindeki
etkisi 6zellikle pazarlamanin temel bilesenleri olan iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma (4P) kararlarinda belirgin sekilde
goriilmektedir. Geleneksel perakende isletmelerinde iiriin
portfoyt bulyik olglide stok kapasitesi ve depo maliyetleri
tarafindan belirlenirken, dropshipping modelinde iiriin ¢esitliligi
tedarik¢i aginin genisligi ile smirlidir. Bu durum isletmelere
olduk¢a genis bir iiriin portfoyli sunma imkani tanimaktadir.
(Brynjolfsson, Hu & Rahman, 2013). Dropshipping modelinde
iirlin stratejileri ¢ogu zaman stok yonetimi yerine pazar talebi ve
dijital veri analitigi temelinde sekillenmektedir.

Fiyatlandirma  stratejileri  acisindan  bakildiginda,
dropshipping modelinin 6nemli bir avantaji pazara diisiik
bltcelerle girilebilmesidir. Bu durum rekabet yogunlugunu
artirmakta ve bir¢ok iirlin kategorisinde fiyat rekabetinin ortaya
cikmasina neden olmaktadir. Dropshipping yapan isletmelerin
rekabet avantajimi yalnmizca fiyat lizerinden kurmalar1 oldukca
zordur (Lamek, 2023). Bu nedenle dropshipping modelinden
yararlanan isletmeler, ¢ogu zaman diisiik maliyet stratejisi yerine
nis pazarlama, marka konumlandirmas1 ve miisteri deneyimi
odaklr stratejilere yonelmektedir.

Dagitim stratejileri agisindan bakildiginda, dropshipping
modelinde lojistik siiregler itizerindeki kontrol sinirlanmakla
birlikte isletmelerin dagitim stratejileri daha ¢ok dijital
platformlar ~ ve  cevrimi¢ci  Pazar  yerleri  (izerinden
kurgulanmaktadir. Giinlimiizde e-ticarette ¢ok kanalli dagitim
sistemleri giderek yayginlasmakta ve isletmelerin kendi ¢cevrimigi
magazalar ile birlikte pazaryeri platformlarini da kullanarak satig
gerceklestirmektedir (Verhoef, Kannan & Inman, 2015). Bu
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baglamda dropshipping modelini kullanan igletmeler i¢in dagitim
stratejisi, fiziksel lojistikten ¢ok dijital kanal yonetimi ve platform
goriiniirliigii ile iliskilidir.

Tutundurma stratejileri ise dropshipping modelinde
pazarlama faaliyetlerinin en kritik boyutlarindan biri olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii dropshipping isletmeleri cogu zaman
benzer tedarikgilerden temin edilen fiiriinleri satmaktadir. Bu
durum {riin  farklilagtirmasini ~ sinirlamaktadir.  Bu  iiriin
farklilastirma kisitin1 agsmak i¢in dropshippingden faydalanan
isletmeler arama motoru pazarlamasi, sosyal medya reklamlari,
icerik pazarlamasi ve influencer is birlikleri gibi pazarlama
iletisimi stratejilerinden yararlanmaktadir. Bu stratejilerden
faydalanmalarinin sebebi, ¢evrimi¢i perakende ortamlarinda
tilkketicilerin satin alma kararlarinin biiyiik 6l¢iide dijital igerik,

kullanict yorumlar1 ve marka algist gibi unsurlardan
etkilenmesidir (Lemon & Verhoef, 2016).

6. SONUC

Dropshipping is modeli diigiikk baslangic maliyeti, esnek
irlin sunumu ve hizli pazara giris imkan1 saglamasi nedeniyle e-
ticaret temelli girisimler agisindan ilgi ¢ekici bir se¢enek haline
gelmistir. Modelin temel ayirt edici yoni, isletmenin fiziksel stok
yonetimi ve dagitim siire¢lerinden biiyiik olglide uzaklasarak
musteri edinimi, dijital gorlintirlik ve satis performansi gibi
pazarlama odakli alanlara yogunlasilmasidir. Bu yoniyle
dropshipping, yalnizca tedarik zincirini farklilastirilmis alternatif
bir satig yontemi degil; kanal yonetimi ve miisteri iligkileri
bakimindan farkl yetkinlikler gerektiren 6zgilin bir is modelidir.

Bununla birlikte, dropshippingin sundugu avantajlar
modelin kendiliginden rekabet istiinliigli yarattigi anlamina

gelmemektedir. Dropshipping, stok maliyetlerinin azaltilmasi ve
iriin ¢esitliliginin artmas1 gibi O6nemli firsatlar sunsa da

138



Pazarlama Alaninda Bilimsel Arastirmalar

tedarik¢iye bagimlilik, diisiik kar marjlari, teslimat ve kalite
kontrol sorunlar1 gibi yapisal sinirliliklar modelin en kirillgan
yonlerini olusturmaktadir. Ozellikle ayni iiriinlerin ¢ok sayida
satic1 tarafindan benzer kosullarda sunulabildigi pazarlarda,
yalnizca fiyat temelli rekabetin uzun vadede isletmeler agisindan
yeterli olmadigr goriilmektedir. Bu nedenle dropshipping
modelinde bagari, operasyonel kolayliktan ¢ok stratejik
farklilagsma ile iliskilidir.

Pazarlama stratejileri acgisindan degerlendirildiginde,
dropshipping isletmelerinin rekabet giicii bliylik Olgiide 4P
kararlarini ne 6lgiide etkin bigimde yonettiklerine baglidir. Uriin
stratejisinde dogru tedarik¢i secimi ve talebe duyarli iiriin
portfoyl olusturma; fiyat stratejisinde yalnizca diisiik fiyat odakli
degil, deger odakli konumlandirma gelistirme; dagitim
stratejisinde dijital platformlarda goriindrlik ve kanallar arasinda
uyumu saglama; tutundurma stratejisinde ise igerik pazarlamasi,
sosyal medya, arama motoru reklamciligi ve miisteri deneyimi
gibi pazarlama odakli iletisim kurma kritik hale gelmektedir.
Dolayisiyla  dropshipping modelinde pazarlama, satislar
destekleyen ikincil bir unsur olmaktan ¢ikmakta; is modelinin
merkezine yerlesen temel rekabet aracina doniismektedir.

Turkiye baglaminda bakildiginda, e-ticaret hacmindeki
blyime ve dijital aligveris aligkanliklarinin yayginlagsmasi
dropshipping i¢in elverisli bir zemin olugturmaktadir. Ancak bu
potansiyelin  etkili  bicimde degerlendirilebilmesi  i¢in
girisimcilerin yalnizca platform erisimine odaklanmalar1 yeterli
degildir. Gumriik siiregleri, teslimat siireleri, mevzuata uyum,
iade yonetimi ve tedarike¢i gilivenilirligi gibi unsurlar da en az
pazarlama faaliyetleri kadar belirleyicidir. Bu nedenle Turkiye’de
dropshipping modelinin basarisi, dijital pazarlama becerileri ile
lojistik ve hukuki siireclerin esgiidiim i¢inde yonetilmesine
baghdir.
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AKILLI HIZMET SiISTEMLERINDE AKILLI
DEGER: YASAM DONGUSU VE HiZMET
EKOSISTEMI PERSPEKTIFINDEN BUTUNCUL
BiR YAKLASIM

Giilhan YENILMEZ!

1. GIRIS

Son yillarda dijital teknolojilerde yasanan hizli gelisim,
hizmet pazarlamasinin donilisiimiiniin temel itici giicii haline
gelmistir (Wang vd., 2025, s. 390). Dijital doniisiim, dijital
teknolojilerin isletmelerin is modelleri, siiregleri ve deger
yaratma bigimlerinde kokli degisimler yaratmasi olarak
tanimlanmakta (Cioppi vd., 2023, s. 208) ve bu siire¢ pazarlama
fonksiyonunu dogrudan etkilemektedir (Cioppi vd., 2023, s. 209).
Hizmet sektoriinde bu doniisiim, is modelleri ve operasyonel
stireglerde kapsamli degisimlere yol agmakta (Chin vd., 2023, s.
12); biiyiik veri analitigi, Nesnelerin Interneti (IoT), yapay zeka
ve bulut bilisim gibi teknolojiler hizmet sunumunu daha veri
temelli, kisisellestirilmis ve seffaf hale getirmektedir (Chin vd.,
2023; Wang vd., 2025). Dijital doniisiim yalnizca isletmelerin
operasyonel ve yonetsel siireclerini degil, miisteri deneyimini de
dontistirmektedir.  Gelismis  dijital  teknolojiler =~ miisteri
memnuniyeti ve deneyimi (zerinde olumlu etkiler yaratmakta
(Vial, 2019; Chin vd., 2023), tiiketicilerin hizmet sureclerindeki
rolinu guclendirmektedir (Kretschmer ve Khashabi, 2020; Rha
ve Lee, 2022; Chin vd., 2023). Bu baglamda tiiketicilerin bilgi
edinme kanallar1 ¢esitlenmis, karar siiregleri daha 6zerk ve

1 Ars. Gor. Dr., Osmaniye Korkut Ata Universitesi, ORCID: 0000-0002-6570-6448.
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karmasik hale gelmis, kisisellestirilmis hizmet beklentileri
artmistir (Wang vd., 2025, s. 390).

Bu degisim karsisinda hizmet isletmeleri, miisterilerle
birlikte deger yaratimimmi miimkiin kilan dijital hizmetler
gelistirmeye yonelmis (Lee ve Lee, 2020, s. 1-2) ve yeni is
modelleri araciligiyla deger zinciri siireglerini  yeniden
yapilandirmistir (Chin vd., 2023, s. 12). Dijital doniisiim, 6znel
bilgilerin nesnel verilere doniistiiriilmesini saglayarak miisteri
davraniglarinin analiz edilmesine ve ¢evik is operasyonlarinin
gelistirilmesine  olanak tamimakta; bu yOniiyle dinamik
yetenekleri guclendiren stratejik bir zorunluluk olarak
konumlanmaktadir (Kretschmer ve Khashabi, 2020; Chin ve Lee,
2022). Bununla birlikte, doniisiim siireci firsatlarin yaninda
onemli zorluklar da icermektedir (Rha ve Lee, 2022, s. 79).
Ozellikle koklii organizasyonlarda mevcut yapilarr terk etme
konusundaki isteksizlik is modeli doniisiimiinii zorlastirmakta;
ancak dijitallesme uzun vadede rekabet avantajinin temel
belirleyicilerinden biri haline gelmektedir (Rha ve Lee, 2022, s.
79). Makro diizeyde gergeklesen dijital doniisiim siireci, hizmet
sektoriniin farkli alt alanlarinda yapisal yeniden yapilanmalara
yol acmakta; Ozellikle perakende sektorii, dijital ve akilli
teknolojilerin hizmet sistemlerine entegre edildigi temel
uygulama baglamlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Matzner
vd., 2018; Bourg vd., 2023; Vadruccio vd., 2024).

Bu baglamda perakende sektorii, dijital teknolojilerin
yalnizca operasyonel siiregleri degil, ayn1 zamanda miisteri ile
etkilesim big¢imlerini doniistiirdiigii bir hizmet sistemi olarak
yeniden sekillenmektedir. Bu doniisiimiin temel itici giiglerinden
biri ise tiketici davramiglarinda ve beklentilerinde yasanan
degisimdir (Vadruccio vd., 2024, s.79). Dijital doniisiimle birlikte
tiikketici tercihleri farklilagsmakta; miisteriler giderek daha talepkar
hale gelmekte ve bu durum perakendeciler agisindan hem
tirtin/hizmet kalitesi hem de satin alma deneyimi bakimindan
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beklentileri karsilamayi ve asmayi daha da zorlagtirmaktadir
(Bustamante ve Rubio, 2017; Vadruccio vd., 2024). Ayrica
yasam tarzlarmin dijital teknolojileri giderek daha fazla
benimsemesi ve akilli teknolojilerin yayginlagsmasiyla birlikte
miisteriler teknolojik ag¢idan daha yetkin hale gelmekte; bu da
hizmet siire¢lerinde daha yiiksek diizeyde hiz, kisisellestirme ve
etkilesim beklentisini beraberinde getirmektedir (Foroudi vd.,
2018; Adapa vd., 2020; Vadruccio vd., 2024).

Artan teknolojik yetkinlik ve degisen beklentiler, aligveris
davraniglarinin  da mekansal ve kanal temelli yapisin
donistiirmiis; fiziksel ve dijital perakende kanallar1 arasindaki
sinirlarin  bulaniklagmasina yol a¢mistir. Dijital doniisiimle
birlikte bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi, insanlarin
aligveris yapma bi¢imlerini koklii bigcimde degistirmis; tiiketiciler
artik yalnizca fiziksel magazalardan degil, internet {izerinden de
aligveris yapabilmektedir (Bourg vd., 2023, s.15706). E-aligveris
veya cevrimici ya da mobil aligveris olarak adlandirilan bu yeni
aligveris bigimi, tiiketicileri fiziksel magazalar1 ziyaret etme
zorunlulugundan kurtarmakta ve oOzellikle maliyet ile zaman
tasarrufu nedeniyle miisterilerin ¢evrimic¢i ya da mobil kanallari
tercih etmesi kicuk yerel perakendeciler izerinde ek bir rekabet
baskis1 olusturmaktadir (Hsiao, 2009; Pantano ve Timmermans,
2014; Bourg vd., 2023). Bu rekabet baskisi, fiziksel magazalarin
yalnizca satis noktasi olmaktan c¢ikarak teknoloji destekli
deneyim alanlarina doniismesini zorunlu kilmistir. Bu dogrultuda
magaza ortamlarinda RFID, artirilmis gerceklik, yapay zeka, loT
tabanli sensorler ve self-servis teknolojiler gibi akilli teknolojiler
hem miisteriyle temas eden hizmet siireglerini (6n u¢ miisteri
etkilesim siireglerini) hem de isletme i¢i operasyonel faaliyetleri
(arka uc operasyonel faaliyetleri) yeniden yapilandirmaktadir
(Vadruccio vd., 2024, s.85). Bu teknolojiler, ¢evrimici, mobil ve
fiziksel kanallar arasindaki entegrasyonu giiclendirerek
biitiinlesik hizmet sistemlerinin olusmasina katki saglamakta;
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magaza deneyimini veri temelli, etkilesimli ve kisisellestirilmis
bir yapiya doniistiirmektedir (Bourg vd., 2023, 5.15706).

Akilli teknolojiler; veriyi algilama, toplama ve isleme
kapasitesine sahip olup 6grenebilmekte, ¢evresel kosullara uyum
saglayabilmekte ve kismen bagimsiz kararlar alabilmektedir
(Wessel vd., 2019, s.1257). Bu ozellikler, hizmetlerin zaman
icinde  yeniden yapilandirilmasini  miimkiin ~ kilmakta
(Beverungen vd., 2017; Lim vd., 2018) ve hizmetlerin daha kisi
merkezli ve kigisellestirilmis hale gelmesine olanak
saglamaktadir (Wessel vd., 2019, s.1257). Akilli teknolojilerle
beslenen akilli hizmet sistemleri (Beverungen vd., 2019),
insanlarin, teknolojilerin, orgiitlerin ve bilginin bir araya geldigi;
bagimsiz olarak Ogrenme, uyum saglama ve karar verme
yetenegine sahip deger ortak-yaratimma dayali yapilar olarak
tamimlanmaktadir (Wessel vd., 2019, s.1257). Bu sistemlerin
sundugu akilli hizmetler, davranislar1 bakimindan onleyici ve
musteri ihtiyaclar1 ile baglamina uyarlanabilir nitelikte olup,
algilanan miisteri degeri ve saglayict verimliligi acisindan
geleneksel hizmet sunumlarina kiyasla daha yiiksek deger
yaratma potansiyeli sunmaktadir (Wessel vd., 2019, s.1257).

Bu noktada akilli hizmet sistemlerinin yalnizca teknolojik
gelismelerin  bir sonucu olmadigi, aynt zamanda deger
yaratimmin niteligini doniistiiren yeni bir yap1 sundugu
gorulmektedir (Lim ve Maglio, 2018; Beverungen vd., 2019;
Wessel vd., 2019). Geleneksel hizmet sistemlerinde deger
cogunlukla hizmet sunumu ve miisteri etkilesimi siirecinde ortaya
cikarken, akilli hizmet sistemlerinde deger; veri lretimi, veri
analizi, baglamsal farkindalik ve kismi otonom karar verme
yetenekleri araciligiyla dinamik ve siirekli bicimde yeniden
uretilmektedir (Kohtamaki vd., 2020; Kurtz vd., 2023). Bu
durum, iirlin degeri ve hizmet degerinin Otesinde, literatiirde
giderek tartisilmaya baslanan “akillilik” boyutunun bagimsiz bir
deger unsuru olarak ele alinmasini gerektirmektedir (Henkens
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vd., 2021; Heinz vd., 2022; Kurtz vd., 2023). Bu baglamda “akilli
deger”, sistemin 6grenme kapasitesi, baglamsal uyarlanabilirligi,
kisisellestirme diizeyi ve Onleyici hizmet sunumu gibi
Ozelliklerinden kaynaklanan ve veri temelli zeka araciligiyla
ortaya cikan bir deger bicimi olarak kavramsallastirilmaktadir
(Allmendinger ve Lombreglia, 2005; Wessel vd., 2019). Akill
deger miisteri deneyimini derinlestirirken saglayict agisindan
operasyonel verimlilik, farklilasma ve yeni is modeli olanaklar
yaratmaktadir (Leimeister, 2020; Henkens vd., 2021; Kurtz vd.,
2023). Dolayisiyla akilli hizmet sistemlerinin yalnizca deger
ortak-yaratimin1 kolaylastiran yapilar degil, degerin iiretim
mantigini veri, algoritma ve baglamsal bilgi temelli bir zeka
tizerine insa eden biitiinlesik hizmet sistemleri olarak
degerlendirilmesi gerekmektedir (Grimaldi vd., 2020; Kurtz vd.,
2023).

Bununla birlikte akilli hizmetlerde degerin yalnizca
kullanim aninda ortaya ¢ikan bir ¢ikt1 olarak degil, hizmetin tim
yasam dongiisii boyunca yapilandirilan ve yeniden tretilen bir
stire¢ olarak ele alinmasi gerekmektedir. Nitekim akilli hizmet
sistemleri stratejik planlama, tasarim, gecis, operasyon ve siirekli
tyilestirme asamalarin1 kapsayan dongilisel bir yapi icinde
gelismekte; veri liretimi, analizi ve geri besleme mekanizmalari
bu asamalar arasinda siirekli dolasarak hizmetin yeniden
konfiglre edilmesini mimkiin kilmaktadir (Dreyer vd., 2019;
Boucher vd., 2022; Kortum vd., 2022). Bu perspektif, degerin
yalnizca miisteri temas aninda degil, sistemin tasarimindan
operasyonel performansma ve siirekli iyilestirilmesine kadar
uzanan butuncul bir sire¢ icinde dretildigini gostermektedir.
Dolayisiyla akilli degerin, yasam dongiisii temelli ve veri odakli
bir yap1 ic¢inde sekillenen dinamik bir olgu olarak
degerlendirilmesi gerekmektedir.

Bu baglamda akilli hizmetlerde deger yalnizca islevsel
fayda ya da operasyonel performans artisi ile sinirl degildir; ayni

147



Pazarlama Alaninda Bilimsel Arastirmalar

zamanda giiclii bir deneyimsel boyut tagimaktadir. Akilli hizmet
deneyimi, kontrol edilebilirlik, gorunirlik ve otonomi gibi
teknolojiye 6zgii 6zelliklerin miisterinin hizmet siirecindeki algi,
katilim ve etkilesim diizeyini yeniden yapilandirmasiyla ortaya
cikmaktadir (Gongalves vd., 2020, s. 724-725). Miisterinin
sistem davranisini izleyebilmesi ve gerektiginde miidahale
edebilmesi, deneyimde algilanan kontrolii artirirken; sistemin
kismi otonom yapisit miisterinin hizmet siirecinde daha aktif ve
yonlendirici bir rol {istlenmesine imkan tanimaktadir (Gongalves
vd., 2020, s. 730-731, 739-740). Bu durum, akilli degerin
yalnizca veri temelli bir ¢ikt1 degil, miisterinin hedefleri, kullanim
baglami ve etkilesim a1 iginde siirekli yeniden sekillenen
deneyimsel bir deger formu oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla akilli hizmetlerde deger, teknik performans ile
kullanict deneyiminin kesisiminde ortaya ¢ikan ¢ok boyutlu ve
baglama duyarl bir olgu olarak degerlendirilmelidir.

Bununla birlikte mevcut literatiir, dijital doniisiim, akilli
teknolojiler ve akilli hizmet sistemleri konularinda Onemli
ilerlemeler kaydetmis olsa da bu g¢aligmalarin biiyiik Olgilide
teknolojik altyapiya, sistem oOzelliklerine veya deger ortak-
yaratimi dinamiklerine odaklandigi; akilli hizmetlerde “akillilik”
boyutunun miisteri deneyimi, veri akisi ve hizmet yasam
dongiisiiyle nasil biitiinlestigini biitlinciil bicimde ele almadig:
gorilmektedir (Beverungen vd., 2019; Henkens vd., 2021; Kurtz
vd., 2023). Ozellikle akilli hizmet sistemlerinde degerin {iriin ve
hizmet degerinin genisletilmis bir formu mu yoksa veri temelli
zeka ve uyarlanabilirlikten dogan 6zgiin bir deger kategorisi mi
oldugu sorusu literatiirde heniiz netlik kazanmamistir (Henkens
vd., 2021; Heinz vd., 2022; Kurtz vd., 2023). Ayrica miisteri
deneyimi literatiirii akilli hizmet baglaminda gelismekle birlikte,
bu deneyimin otonomi, baglamsal farkindalik ve siirekli 6grenme
gibi akillilik  oOzellikleriyle nasil iliskilendigi konusunda
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sistematik bir ¢ergeve eksikligi bulunmaktadir (Lim ve Maglio,
2018; Gongalves vd., 2020).

Bu kitap bolimii, séz konusu kavramsal boslugu
gidermeyi amaglayarak akilli teknolojiler, akilli hizmet
sistemleri, miisteri deneyimi ve “akilli deger” kavramlarini yasam
dongiisii, veri akist ve ¢ok aktorlii hizmet ekosistemi
perspektifinde biitiinlestiren bir yaklagim sunmaktadir. Bu
dogrultuda ¢alisma, akilli hizmetlerde degerin yalnizca kullanim
aninda ortaya ¢ikan bir sonug degil; stratejik planlamadan tasarim
ve uygulamaya, operasyon siireglerinden siirekli iyilestirmeye
kadar uzanan dinamik ve veri temelli bir siireg iginde iiretildigini
ileri siirmektedir. Boylece akilli hizmetler, teknoloji merkezli
¢Oziimler olmanin Gtesinde, veri temelli 6grenme, baglamsal
uyarlanabilirlik ve aktorler arasi etkilesim yoluyla deger {iretim
mantigin1 yeniden yapilandiran sosyo-teknik sistemler olarak
kavramsallagtiriimaktadir. Bu yoniiyle boliim, akilli hizmet
literatlirtinde  par¢ali  bicimde ele alman kavramlari
biitiinlestirerek hem hizmet pazarlamasi teorisine hem de dijital
cagda deger yaratimina iliskin anlayisa kapsamli bir katki
sunmay1 hedeflemektedir.

2. HIZMET PAZARLAMASININ DIiJITAL
DONUSUMU

Dijital doniisiim, hizmet sektoriinde yalnizca yeni
teknolojilerin benimsenmesi degil, hizmet sunumunun, is
modellerinin  ve  deger yarattm manti§inin  yeniden
yapilandirilmast anlamima gelmektedir (Chin vd., 2023, s5.12).
Zaki (2019), dijital doniisiimii dijital teknolojiler, dijital strateji,
miisteri deneyimi ve veri temelli is modelleri etrafinda sekillenen
cok boyutlu bir doniisiim siireci olarak ele almakta ve bu siirecin
hem organizasyon i¢i yapilart hem de miisteri temas noktalarini
doniistiirdiigiinii belirtmektedir. Bu yaklagim, dijital doniisiimiin

149



Pazarlama Alaninda Bilimsel Arastirmalar

operasyonel iyilestirmeden ote stratejik bir yeniden konumlanma
slireci oldugunu gostermektedir (Zaki, 2019, 5.429).

Hizmet sektorunde dijital dontistim, 6zellikle deger zinciri
siireclerinde ve organizasyonel yetkinliklerde yapisal degisimlere
yol agmaktadir. Rha ve Lee (2022, s.78), dijital doniisiimiin
hizmet deger zincirini etkiledigini ve organizasyonlarin ¢eviklik
ile dayaniklilik kapasitesini giiclendirdigini ifade etmektedir.
Ayni calisma, dijitallesmenin miisteri i¢in deger yaratimiyla
dogrudan baglantili oldugunu vurgulayarak doniisiimiin miisteri
odakli boyutuna dikkat ¢ekmektedir (Rha & Lee, 2022, 5.78).
Teknolojik gelismeler bu donlisiimiin  temel itici  giiclini
olusturmaktadir. Chin vd., (2023), biyik veri analitigi,
Nesnelerin Interneti (IoT), yapay zekd ve bulut bilisim gibi
teknolojilerin hizmet sektoriinii doniistlirdiiglinii ve dijital olarak
yeniden yapilandirilmis hizmetlerin miisteri deneyimi ve
memnuniyetini  artirirtken  hizmet  siireglerinde  seffafligi
giiclendirdigini belirtmektedir (Chin vd., 2023, s.12). Bu
teknolojiler yalnizca verimlilik artis1 saglamakla kalmamakta,
ayn1 zamanda hizmet deneyiminin dogasini da degistirmektedir.
Bu doéniisiimiin bir diger 6nemli boyutu ise dijital hizmetlesmedir.
Manser Payne vd., (2021, s.201-202), dijital hizmetlesmeyi
dijital hizmet teknolojileri aracilifiyla deger ortak-yaratimim
miimkiin kilan bir siire¢ olarak tanimlamakta ve bu siirecin firma
yetkinliklerini ve hizmet sunum bic¢imlerini doniistiirdiigiinii
ifade etmektedir. Bu yaklagim, degerin artik yalnizca hizmet
ciktisindan  degil, dijital ekosistem iginde ¢oklu aktor
etkilesimlerinden tretildigini gostermektedir.

Akilli teknolojilerin hizmet sistemlerine entegrasyonu ise
bu doniisiimii daha ileri bir asamaya tasimaktadir. Wiinderlich
vd., (2015, s.443-444), akilli hizmetlerin kisisellestirme,
otomasyon ve baglamsal uyarlanabilirlik 6zellikleri sayesinde
geleneksel  hizmet  sunumunu  yeniden  tanimladigim
belirtmektedir. Wessel vd., (2019, 5.1257-1258) ise akilli hizmet
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sistemlerinde hem insanlarin hem de teknolojilerin konfigilirasyon
stireclerinde aktif rol oynadigini ve sistemlerin 6grenme yoluyla
yeniden yapilandirilabildigini vurgulamaktadir. Bu durum,
hizmet pazarlamasinda degerin statik bir ¢ikt1 olmaktan ¢ikarak
dinamik, veri temelli ve siirekli yeniden iretilen bir yapiya
doniistiiglinti géstermektedir. Dolayisiyla hizmet pazarlamasinin
dijital doniistimii; stratejik yeniden yapilanma (Zaki, 2019,
s.429), deger zinciri ve organizasyonel doniisim (Rha & Lee,
2022, s.78), dijital servitization yoluyla deger ortak-yaratimi
(Manser Payne vd., 2021, s.201-202; Kohtamé&ki vd., 2020) ve
akilli teknolojilerle yeniden sekillenen hizmet sistemleri
(Wunderlich vd., 2015, s.443-444; Wessel vd., 2019, s.1257-
1258) olmak iizere ¢ok katmanl bir ¢ercevede ele alinmalidir.
Bununla birlikte literatiirde dijital doniisiim ¢ogunlukla dijital
teknolojilerin hizmet performansi, otomasyon ve siire¢ verimliligi
uzerindeki etkilerine odaklanmakta (Wtnderlich vd., 2015; Zaki,
2019; Chin vd., 2023; Vial, 2019), diger taraftan deger ortak-
yaratim1 perspektifi hizmet ekosistemleri ve ¢ok aktorlii deger
iretimi ¢ergevesinde ele alinmaktadir (Manser Payne vd., 2021;
Vargo & Lusch, 2016; Rha & Lee, 2022). Ancak akilli hizmet
sistemlerinde degerin algoritmik zeka, baglamsal uyarlanabilirlik
ve deneyimsel etkilesim boyutlarini birlikte ele alan biitiinlestirici
bir kavramsal cergevenin literatiirde sinirli oldugu tespit
edilmistir (Wessel vd., 2019; Beverungen vd., 2019). Bu bolim,
dijital doniisiim literatiiriinii akilli hizmet sistemleri, akilli hizmet
yasam dongiisii ve “akilli deger” kavramu ile iliskilendirerek,
hizmet pazarlamasinda degerin veri, teknoloji ve deneyim temelli
olarak nasil yeniden iiretildigini biitiinciil bir perspektifle ortaya
koymay1 amaglamaktadir.
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3. AKILLI TEKNOLOJILER VE HIZMET
PAZARLAMASI

Akilli teknolojiler — 6zellikle Nesnelerin Interneti (IoT),
yapay zeka (Al), makine 6grenmesi ve blokzincir gibi yeni nesil
coziimler — hizmet pazarlamasinda doniisiim yaratan temel
unsurlar olarak firmalarin pazarlama faaliyetlerini ve miisteri
iligkilerini  yeniden  sekillendirmekte, farkli  alanlarda
uygulanmalarima ragmen potansiyelleri heniliz tam anlamiyla
ortaya c¢ikarilmamis bulunmaktadir (Kumar vd., 2021, s. 864—
866). Bu teknolojiler, fiziksel ve dijital ortamlar arasinda siirekli
veri akist saglayarak hizmet siireglerinin daha Ongoriilebilir,
uyarlanabilir ve miisteri odakli bigimde yonetilmesine imkan
tanimaktadir. Nitekim dijital teknolojiler miisteri yolculugu
boyunca yeni temas noktalar1 olusturmakta, mevcut temas
noktalarini yeniden yapilandirmakta ve tiiketicilerin iirlin arama,
degerlendirme ve kullanim siire¢lerini doniistiirmektedir (Hoyer
vd., 2020, s. 58-59). Nesnelerin Interneti (IoT), sensorler
araciligiyla fiziksel nesnelerden veri toplanmasini ve bu verilerin
gergek zamanli olarak iletilip analiz edilmesini saglayarak
cihazlar arasi iletisimi miimkiin kilan bir altyapir sunmakta ve
trafik yonetimi, akilli ev sistemleri ile saglik uygulamalari gibi
alanlarda kullanilmaktadir; yapay zeka (Al), biiyiik veri setlerini
analiz ederek insan benzeri gorevleri yerine getirebilen ve
deneyim yoluyla performansini gelistiren bir teknoloji olarak
chatbotlar, dijital asistanlar, saglik teshis sistemleri ve
dolandiricilik  tespiti gibi uygulamalarda yaygin bicimde
kullanilmaktadir; makine 6grenmesi (ML), verilerden Oriintiiler
ogrenerek yeni veriler lizerinde tahminler yapabilen ve karar
siireclerini otomatiklestiren bir yapay zeka alt alan1 olup kredi
skorlama, talep tahmini, 6neri sistemleri ve sahtekarlik tespiti gibi
alanlarda  uygulanmaktadir;  blokzincir  ise  islemlerin
degistirilemez bigimde kaydedildigi dagitik bir veri tabani yapisi
saglayarak glivenli ve seffaf veri transferine imkan tanimakta ve
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finansal islemler, tedarik zinciri izlenebilirligi ile akill
sozlesmeler gibi kullanim alanlarinda 6ne ¢ikmaktadir (Kumar
vd., 2021, s. 866-869). Bu teknolojilerin yayginlasmasi, fiziksel
varliklar ile dijital bilgi altyapisinin biitlinlesmesini hizlandirarak
hizmet deneyiminin kapsamini ve niteligini koklii bicimde
dontistiirmektedir (Lim & Maglio, 2018; Mele & Russo-Spena,
2025).

Bu teknolojilerin ortak 6zelligi, veri liretme, analiz etme
ve otonom karar slreclerini destekleme kapasitesi sayesinde
hizmet sunumunu daha verimli, hizli ve baglama duyarli hale
getirmesidir. Bununla birlikte, akilli teknolojileri geleneksel
dijital teknolojilerden ayiran temel unsur yalnizca veri isleme
kapasitesi degil; ¢evreyi algilama, yorumlama, 6grenme ve
etkilesimlere dayali olarak uyum saglayabilme yetenegidir.
Literatlrde “teknolojik akillilik” olarak adlandirilan bu 6zellik,
teknolojinin  kullanicilar ve baglamlarla etkilesimlerinden
Ogrenerek davraniglarini siirekli olarak gelistirebilme kapasitesini
ifade etmektedir (Mele & Russo-Spena, 2025, s. 222-223). Bu
baglamda teknoloji, hizmet sektoriinde yalnizca operasyonel
faaliyetleri destekleyen bir arag olmaktan c¢ikarak hizmet
stratejisinin ve deger yaratim mekanizmasinin merkezinde yer
alan temel bir unsur haline gelmektedir (Winderlich vd., 2015;
Zaki, 2019, s. 429). Teknolojik ilerlemeler, firmalarin
miisterilerle iletisim kurma, miisteri verilerini depolama ve analiz
etme yeteneklerini Onemli Olgiide artirarak hizmetlerin
kisisellestirilmesini ve miisteri iliskilerinin derinlesmesini
miimkiin kilmaktadir (Ostrom vd., 2015, s. 127). Bu doniisiim,
hizmet tasarimindan sunumuna kadar tiim asamalarda kalite,
verimlilik ve miisteri memnuniyeti lizerinde belirleyici bir rol
oynamaktadir (Huang & Rust, 2017; Gongalves vd., 2020; Chin
vd., 2023). Nitekim teknolojik gelismelerin hizmet sektoriindeki
etkisi yalnizca operasyonel siireglerle smirli degildir; aym
zamanda hizmet stratejisinin temelini olusturmaktadir. Hizmet
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ortamlarinda teknoloji, verimliligi artirmak, hizmet kalitesini
yiikseltmek ve miisteri memnuniyetini gelistirmek amaciyla
yaygin bicimde kullanilmaktadir. Ornegin biiyiik veri analitigi,
miisteri temsilcilerinin miisterilerle daha etkili eslestirilmesini
saglayarak hizmet kalitesini artirabilmektedir (Huang & Rust,
2017, s. 907). Akilli teknolojiler ayrica hizmetlerin
kisisellestirilmesini miimkiin  kilmaktadir. Teknolojik
yetkinliklerin gelismesi, firmalarin standart hizmet sunumundan
kisisellestirilmis  ve iligki temelli hizmet stratejilerine
yonelmesine neden olmakta; bu durum hizmet rekabetinde
miisteri iliskilerinin ve kisisellestirmenin giderek daha kritik hale
geldigini gostermektedir (Huang & Rust, 2017, s. 908-909).

Akilli teknolojilerin hizmet sistemlerine entegrasyonu,
deger ortak-yaratim siireclerinde Onemli degisimlere yol
acmaktadir. Akilli teknolojiler; veriyi algilama, yorumlama ve
tepki verme yeteneklerinin yani sira kullanicilarla ve baglamla
etkilesimlerden 6grenebilme ve uyum saglayabilme kapasitesi ile
tanimlanmaktadir (Mele & Russo-Spena, 2025, s. 217). Bu
teknolojiler, hizmet ekosistemlerinde aktorlerin  eylem
kapasitesini (agency), etkilesim bi¢imlerini ve deger ortak-
yarattim uygulamalarin1 doniistiiren giicli kaynaklar olarak
degerlendirilmektedir (Vargo & Lusch, 2016; Mele & Russo-
Spena, 2025). Ayrica Lim ve Maglio (2018), veri odakli akilli
hizmet sistemlerinin sensorler, analitik araclar ve dijital
teknolojiler araciligiyla veri tiretimi ve islenmesine dayandigini
ve bu sayede hizmetlerin daha esnek ve uyarlanabilir hale
geldigini vurgulamaktadir. Yapay zeké ve otomasyon sistemleri,
hizmet sunumunda yeni aktor tiirlerinin ortaya ¢ikmasina yol
acarak insan-makine etkilesimini yeniden sekillendirmekte ve
hizmet siireclerinin giderek daha otonom hale gelmesine katki
saglamaktadir (Huang & Rust, 2018; Wirtz vd., 2018). Bu
cercevede teknoloji, hem kaynak entegrasyonunu kolaylastiran
bir operant kaynak hem de hizmet ekosisteminin yapisini
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doniistiiren kurumsal bir bilesen olarak islev gormektedir (Lusch
& Nambisan, 2015; Mele & Russo-Spena, 2025).

Dolayisiyla akilli teknolojiler, hizmet siireglerinde
yalnizca destekleyici araglar degil, hizmet sisteminin yapisini ve
isleyisini yeniden sekillendiren temel unsurlar olarak ortaya
cikmaktadir. Akilli  teknolojilerin  yayginlasmasi, hizmet
ekosistemlerinde yeni aktorler, yeni kaynaklar ve yeni etkilesim
baglamlarinin olusmasina yol agmakta; bu durum deger ortak-
yarattiminin ¢ok aktorlii, dinamik ve siirekli bir siire¢ haline
gelmesine neden olmaktadir (Lusch & Nambisan, 2015; Vargo &
Lusch, 2016; Mele & Russo-Spena, 2025). Ozellikle dijital
platformlar ve yapay zeka destekli sistemler, miisteri yolculugu
boyunca yeni temas noktalar1 olusturarak mevcut temas
noktalarini yeniden yapilandirmaktadir (Hoyer vd., 2020, s. 58).
Bu doniisiim, tiiketicilerin daha baglantili, bilgili ve aktif hale
gelmesine ve kendi deneyimlerini arayarak ya da sirketlerle
birlikte olusturarak hizmet siire¢lerine katilim gostermesine
zemin hazirlamaktadir (Hoyer vd., 2020, s. 60). Teknolojik
gelismelerin etkisi yalnizca temas noktalarinin artmasiyla sinirli
degildir; ayn1 zamanda hizmetin satin alma 6ncesi, satin alma
sirast ve satin alma sonrasi asamalarinda miisterilerin kendi
kendine hizmet uygulamalarini da doniistiirmektedir (Ostrom vd.,
2015, s. 127-128). Bu baglamda dijitallesme, hizmet
etkilesimlerinin  siirekliligini artirmakta ve misteri-firma
iletisimini yayginlastirmaktadir (Ostrom vd., 2015, s. 128).
Ayrica fiziksel ve dijital unsurlarin bitiinlestigi hizmet
karsilagmalar1 giderek yayginlagmakta; ¢cevrim i¢i ve ¢evrim dist
deneyimler tek bir hizmet siirecinin parcalar1 olarak
gerceklesmektedir (Lariviere vd., 2017; Mele & Russo-Spena,
2025).
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4. AKILLI HIiZMET SISTEMLERiI VE HIiZMET
EKOSISTEMLERI

Giinlimiizde isletmeler, iirtin odakli is modellerinden
hizmet odakli yapilara dogru belirgin bir doniisiim slirecine
girmistir (Manser Payne vd., 2021, s. 3). Bu doniisiim, hizmet
ekosistemlerinin statik yapilardan ziyade sistematik degisimler ve
kirilmalar yoluyla evrilen dinamik yapilar oldugu anlayisina
dayanmaktadir (Raddats vd., 2019; Manser Payne vd., 2021). Bu
baglamda hizmetlesme, isletmelerin yalnizca iirlin sunumuna
dayal1 bir yapidan uzaklasarak hizmetleri temel biiylime motoru
olarak konumlandirdig: stratejik bir doniistimii ifade etmekte; bu
dontisiim siireci ise dijital teknolojiler tarafindan hizlandirilarak
hizmet ekosistemlerinin yapisini degistirmekte ve hizmetlerin
nasil {tretildigi, sunuldugu ve degerlendirildigini yeniden
sekillendirmektedir (Dahl vd., 2019; Chandler vd., 2019).
Dijitallesmenin yayginlagsmasi; hizmet inovasyonlarina, yeni is
modellerine ve etkilesimli miisteri iligkilerine verilen Onemi
artirmig (Sjodin vd., 2020) ve ozellikle COVID-19 sonrasi
donemde tiiketicilerin dijital temelli iliski beklentilerini daha da
gliclendirmistir (Sheth, 2020; Manser Payne vd., 2021).

Bu doniisiimiin kuramsal zemini Hizmet Baskin Mantik
yaklagiminda bulunabilir. Hizmet Baskin Mantik yaklagimina
gore deger, liretim noktasinda degil kullanim baglaminda ve
aktorler arasi etkilesim yoluyla ortaya ¢ikmakta; tiim aktorler
kaynak entegratdrii olarak hizmet ekosistemleri i¢inde karsilikli
bagimlilik temelinde deger iiretimine katilmaktadir (Vargo &
Lusch, 2016, s. 5-8). Hizmet ekosistemleri, ortak kurumsal
diizenlemelerle baglantili, kendini ayarlayan ve kaynak
entegrasyonu yoluyla isleyen dinamik c¢ok aktorlii yapilardir
(Vargo & Lusch, 2016, s. 10-11). Bu perspektif, dijitallesmeyi
yalnizca teknolojik bir yenilik olarak degil; ekosistem igindeki
kaynaklarin yeniden diizenlenmesini ve aktdrler arasi etkilesimin
yeniden yapilandirilmasini saglayan yapisal bir doniisiim olarak
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konumlandirmaktadir. Sekil 1’de Hizmet Baskin Mantik
yaklagiminin deger ortak-yaratim siirecine iligkin anlat1 ve siireg
yapist gosterilmektedir.

it ige gegmiy ve birbirine
Lkenetlenmiy —
Hizmet Ekosistemleri

- Siirece Katilan
Kurulma:
— Aktbrler
Deger Ortak i
Endojen Olarak Tretilen Ttz
Eurumlar & Kurumsal Kaynak Entegrasyonu
Diizenlemeler ve
Hizmet Degisimi

Eolaylastirilan ve
Smirlandimlan

Sekil 1. Hizmet Baskin Mantik (S-D Logic) yaklasiminin anlatisi
ve sureci; (Vargo & Lusch, 2016, s.7)

Sekil 1’de goriildiigli lizere Hizmet Baskin Mantik
yaklasimi degerin; aktorler, kaynak entegrasyonu, hizmet
degisimi ve kurumsal diizenlemeler arasindaki dongiisel
etkilesim yoluyla ortaya ¢iktigini gostermektedir (Vargo &
Lusch, 2016, s. 5-8). Bu modelde tim aktorler kaynak
entegratorii olarak konumlanmakta ve deger, iiretim noktasinda
degil kullanim baglaminda ortaya ¢ikmaktadir (Vargo & Lusch,
2016, s. 8-11). Hizmet ekosistemleri ise ortak kurumsal
diizenlemelerle baglantili, kendini ayarlayan ve karsilikli
bagimhilik temelinde isleyen c¢ok aktorlii yapilar olarak
tanimlanmaktadir (Vargo & Lusch, 2016, s. 10-11).

Akillt hizmet sistemleri baglaminda bu dongi, dijital
altyapilar ve veri akisi araciligryla daha yogun ve siirekli bir hale
gelmektedir. Dijital hizmetlesme c¢ercevesinde veri temelli
hizmetlerin aktorler arasinda yeni deger ortak-yaratim bigimlerini
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mimkiin kildig1 ve yapay zeka destekli hizmetlerin ¢ok aktorlii
ag vyapilart icinde deger iiretimini yeniden sekillendirdigi
belirtilmektedir (Manser Payne vd., 2021, s. 2, 4-7). Benzer
sekilde sensorler, baglantili aglar ve baglam farkindalikli
hesaplama altyapilar1 araciligiyla veri {iretimi ve islenmesinin
hizmet sistemlerinde yeni konfigiirasyonlara imkan tanidigi ifade
edilmektedir (Lim & Maglio, 2018, s. 154-156). Entegre hizmet
platformlarinin ~ fiziksel, yazilim temelli ve  hizmet
katmanlarindan olustugu ve bu cok katmanli yapmin deger
tiretimini dijital ve fiziksel bilesenlerin birlesimi iizerinden
miimkiin kildig1 belirtilmektedir (Bullinger vd., 2017, s. 1-2). Bu
cer¢evede akilli hizmet sistemleri, Hizmet Baskin Mantik
yaklagiminda aciklanan deger ortak-yaratim dongiisiiniin
dijitallesme  cagindaki  sosyo-teknik  genislemesi olarak
degerlendirilebilir; zira veri, algoritmik analiz ve platform temelli
koordinasyon = mekanizmalari,  kaynak  entegrasyonunu
hizlandirarak baglamsal degerin {iretim mantigin1 yeniden
yapilandirmaktadir (Vargo & Lusch, 2016; Lim & Maglio, 2018;
Manser Payne vd., 2021). Akilli hizmet sistemleri bu kuramsal
cercevenin  dijitallesme  baglamindaki mikro  diizeydeki
yansimasini da ortaya koymaktadir. Sensor verileri, dijital
platformlar ve yapay zeka uygulamalar1 araciligiyla aktorler
arasindaki etkilesim daha goriiniir, 6lgiilebilir ve izlenebilir hale
gelmekte; bu durum deger iiretiminin kullanim baglaminda
stirekli olarak yeniden yapilandirilmasina imkan tanimaktadir
(Manser Payne vd., 2021, s. 2, 4-7). BOylece deger, yalnizca
sistem diizeyindeki kaynak entegrasyonunun bir sonucu degil;
aktorlerin ger¢ek zamanli veri geri bildirimleri, algoritmik
yonlendirmeler ve baglamsal uyarlamalar aracilifiyla deneyim
icinde siirekli olarak yeniden yapilandirilan ve tiretilen bir sreg
haline gelmektedir.

Bu teorik zemin dogrultusunda akilli hizmet sistemleri,
hizmetlesme (servitisation) ile dijitallesmenin giderek artan
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bicimde yakinsamasi sonucunda ortaya ¢ikan ve veri temelli
yetkinlikler araciligiyla c¢ok aktorlii yapilarda deger ortak-
yarattmint miimkiin kilan sosyo-teknik hizmet ekosistemleri
olarak kavramsallastirilmaktadir (Satzger vd., 2022; Kurtz vd.,
2023). Hizmetlesme, iiriin  ve hizmet Dbilesenlerinin
biitiinlestirilerek deger onerisinin genisletilmesini ve firmalarin
iriin odakli yapidan hizmet odakli is modellerine yonelmesini
ifade ederken; dijitallesme bu doniisiimii hizlandirarak
isletmelerin dijital teknolojilere dayali akilli {irtin ve hizmetler
gelistirmesine, veri liretme ve analiz etme kapasitesi iizerinden
baglamsal bilgi olugturmasina imkan tanimaktadir (Kurtz vd.,
2023, s. 112-113). Ancak literatiirde bu sistemlerin ayirt edici
unsuru olan “akillibk” kavramimin smirlarinin - yeterince
netlestirilmedigi ve ¢ogu zaman yalnizca teknoloji 6zelliklerine
indirgendigi belirtilmektedir (Beverungen vd., 2019). Oysa
akillilik, sensorler, baglantili aglar ve baglam farkindalikli
hesaplama altyapilari araciligryla veri toplama, 6grenme, dinamik
uyum saglama ve kismen bagimsiz karar verme kapasitesine
isaret etmekte; bu kapasite hizmetlerin zaman i¢inde yeniden
konfigiire edilmesini miimkiin kilmaktadir (Lim & Maglio, 2018,
S. 154-156). Bu g¢ergevede akilli hizmet sistemleri, yalnizca
teknoloji destekli hizmet sunumlar1 degil; veri akisi iizerinden
kaynaklarin yeniden entegre edildigi, baglamsal degerin iiretildigi
ve hizmet ekosistemi iginde isleyen dijital konfigiirasyonlar
olarak konumlanmaktadir (Li vd., 2020; Raddats vd., 2022; Kurtz
vd., 2023).

Akillt hizmet sistemlerinin ekosistem boyutu, deger
yaratiminin tek bir firma tarafindan degil, ¢cok aktdrlii is birlikleri
icinde gerceklestigini gostermektedir. Akilli hizmetlerin entegre
platformlar iizerinde fiziksel ve dijital bilesenlerin birlesimiyle
sunuldugu ve bu vyapilarin karmasik ekosistemler icinde,
paydaslar arasi is birligiyle gerceklestirildigi ifade edilmektedir
(Bullinger vd., 2017, s. 1-2). Bu tiir sistemlerde deger ortak-
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yaratimi, paydaslarin is modellerini karsilikli olarak uyarlamasini
gerektirmekte; platform operatorleri koordinator rolu Ustlenerek
kaynak akisin1 yonetmektedir (Bullinger vd., 2017, s. 1-2). Bu
durum, Hizmet Baskin Mantik yaklasiminin hizmet ekosistemleri
anlayisiyla ortiismektedir; ¢linkii deger, aktorler arasi kurumsal
diizenlemeler ve karsilikli  bagimhiliklar icinde ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla akilli  hizmet sistemleri, dijital
altyapilarla desteklenen hizmet ekosistemleri olarak Hizmet
Baskin Mantik yaklasgiminin makro diizeydeki kurumsal ve ag
temelli deger iretim mantigini somutlastirmaktadir (Vargo &
Lusch, 2016; Bullinger vd., 2017; Manser Payne vd., 2021).

Iliskisel perspektif, akilli hizmet sistemlerinde degerin
nasil tretildigini daha da derinlestirmektedir. Akilli hizmet
sistemleri, akilli nesnelerin bireyleri, organizasyonlar1 ve diger
nesneleri birbirine baglamasiyla cok aktorli iliskisel aglar
olusturan yapilardir (Belghiti vd., 2025, s. 2). Mevcut literatiir
cogunlukla  teknoloji  ve  insan—nesne  etkilesimlerine
odaklanmakta; ancak insan aktorler arasindaki karmasik iligkisel
dinamikleri yeterince agiklayamamaktadir (Belghiti vd., 2025, s.
2). Bu nedenle akilli hizmet sistemlerinin yalnizca nesnelerle
kurulan etkilesimler iizerinden degil, nesneler araciligiyla
gerceklesen insan merkezli ve c¢ok aktorli iliskiler lizerinden
degerlendirilmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Belghiti vd., 2025,
S. 2-3). Bu sistemlerde deger, veri ajansi ve karsilikli baglilik gibi
iligkisel boyutlar ¢ergcevesinde dinamik ve asimetrik bi¢cimlerde
ortaya c¢ikabilmektedir (Belghiti vd., 2025, s. 2-3). Akill
nesnelerin farkli aktorleri birbirine baglayarak c¢ok aktorlii
etkilesim aglar1 olusturdugu ve bu sistemlerin bireyler,
organizasyonlar ve nesneler arasindaki iligkileri doniistiirdiigii
belirtilmektedir (Belghiti vd., 2025, s. 2). Bu yaklasim, Hizmet
Baskin Mantik yaklasiminin degerin etkilesimsel ve iliskisel
dogasina yaptig1 vurguyla uyumludur; ¢iinkii deger, tek yonlii bir
cikt1 degil, ¢ok aktorlii iligkiler i¢inde ortaya ¢ikan bir anlam
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uretim surecidir (Vargo & Lusch, 2016; Manser Payne vd., 2021).
Akillt hizmet iligkilerinde aktorlerin veriyi iiretme, erisme ve
kullanma {izerindeki kontrol diizeyi (veri ajansi) ile karsilikli
bagimlilik gibi unsurlar, degerin simetrik ya da asimetrik
bicimlerde ortaya c¢ikabilecegini gostermekte; boylece deger
ortak-yarattiminin  kirilgan ya da giiglendirici  sonuglar
dogurabilecegini ortaya koymaktadir (Belghiti vd., 2025, s. 3).

Konfigirasyon perspektifi ise Hizmet Baskin Mantik
yaklagiminin mikro diizeydeki uygulamasini agiklamaktadir.
Akillr teknolojilerin veri toplama ve isleme yoluyla 6grenme ve
kismen bagimsiz karar verme kapasitesine sahip oldugu; bu
Ozelliklerin  hizmetlerin zaman icinde yeniden konfigure
edilmesini miimkiin kildig1 belirtilmektedir (Wessel vd., 2019, s.
2). Bununla birlikte akilli teknolojilerin hem konfigiirasyonun bir
unsuru hem de konfigiirasyonu yeniden sekillendiren bir aktor
olarak ¢ift yonlii rol istlendigi ifade edilmektedir (Wessel vd.,
2019, s. 3). Deger ortak-yaratiminin, insan pratikleri ile
teknolojik yetkinliklerin karsilikli olarak yapilandirilmasi yoluyla
kolaylastirilabilecegi veya engellenebilecegi vurgulanmaktadir
(Wessel vd., 2019, s. 4). Bu durum, Hizmet Baskin Mantik
yaklagimmin degerin pratik icinde, kullanim baglaminda ve
aktorler arasi etkilesimle tiretildigi yoniindeki temel varsayimiyla
dogrudan ortiismektedir (Vargo & Lusch, 2016; Manser Payne
vd., 2021).

Mikro diizeyde miisteri deneyimi de bu teorik gerceveyi
desteklemektedir. Akilli hizmet deneyiminin kontrol edilebilirlik,
goriintirliik ve otonomi gibi 6zgiil boyutlar icerdigi belirtilmekte
(Gongalves vd., 2020, s. 724-725); bu boyutlarin miisterilerin
hizmet surecinde daha aktif ve otonom bir rol tistlenmesine imkan
tamdig1 ifade edilmektedir. Nitekim miisteriler, akilli hizmet
ortaminda farkli aktorleri ve teknolojik araclar1 bir araya getirerek
kendi deneyimlerini sekillendirebilmektedir (Gongalves vd.,
2020, s.724). Bu siiregte ortaya ¢ikan “akilli deger’in ise iiriin
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degeri ve hizmet degerinin Otesine gecerek baglamsal deger
biciminde tezahiir ettigi vurgulanmaktadir (Kurtz vd., 2023, s.
112-113). Dolayisiyla akilli hizmet sistemlerinde deger,
miisterinin kullanim baglaminda ve veri destekli etkilesim
siirecleri i¢inde sekillenmekte; bu durum Hizmet Baskin Mantik
yaklagiminin tiim aktorlerin kaynak entegratorii oldugu ve
degerin kullanim ve baglam ig¢inde iiretildigi yoniindeki temel
varsayimlariyla ortiismektedir (Vargo & Lusch, 2016; Manser
Payne vd., 2021).

Biitlinciil olarak degerlendirildiginde akilli hizmet
sistemleri; veri liretme, analiz etme ve baglama duyarli bi¢imde
kullanma kapasitesinin merkezde konumlandigi, c¢ok aktorli
hizmet ekosistemlerinde kaynak entegrasyonu yoluyla deger
ortak-yaratiminin gergeklestigi iliskisel ve dinamik sosyo-teknik
yapilardir. Bu sistemlerde deger, fiziksel varliklarin sahipliginden
ziyade bilgi tiretimi, analitik yetkinlikler ve dijital altyapilar
araciligiyla sekillenmekte; aktorler arasi etkilesim veri akisi
uzerinden sirekli yeniden yapilandirilmaktadir (Vargo & Lusch,
2016; Lim & Maglio, 2018; Manser Payne vd., 2021). Bu nedenle
akilli hizmet sistemleri, Hizmet Baskin Mantik yaklagiminin
dijitallesme cagindaki bir uygulamasi olmanin Gtesinde, deger
uretim sdrecini veri temelli koordinasyon ve algoritmik aracilik
mekanizmalart iizerinden yeniden tanimlayan bir genisleme
olarak degerlendirilebilir.

5. AKILLI DEGERIN COK BOYUTLU YAPISI

Akillt hizmet sistemlerinde deger iiretimi, geleneksel
hizmet anlayisinda ¢ogunlukla belirli bir temas anina veya tekil
bir aktoriin katkisina odaklanan yaklasimlardan farkli olarak,
daha ¢ok aktorlii ve ag temelli bir yap1 gostermektedir (Vargo &
Lusch, 2016; Manser Payne vd., 2021). Dijital altyapilar, veri
akist ve algoritmik karar mekanizmalariyla biitiinlesen bu
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sistemlerde deger; hizmet ekosistemleri iginde kaynak
entegrasyonu siirecleri, teknolojik akillilik 6zellikleri ve kullanim
baglamindaki deneyimsel degerlendirmeler araciligiyla es
zamanl bi¢cimde sekillenmektedir (Lim & Maglio, 2018; Wessel
vd., 2019; Kurtz vd., 2023). Bu ¢er¢evede akilli degerin
kavramsallastirilmasi, yalnizca deger ortak-yaratimi
perspektifiyle smirli kalmamali; sistemsel konfigiirasyonlari,
teknolojik akillilik boyutunu ve miisteri deneyiminin baglamsal
niteligini birlikte ele alan ¢ok diizeyli bir analiz yaklagimini
gerektirmektedir. Ayrica akilli hizmetlerin strateji gelistirme,
tasarim, gecis, operasyon ve siirekli iyilestirme asamalarindan
olusan bir yasam dongiisii i¢inde evrildigi dikkate alindiginda
(Dreyer vd., 2019), akilli deger de bu siire¢ boyunca farklh
evrelerde yeniden yapilandirilan dinamik bir olgu olarak
degerlendirilmelidir. Bu boliimde akilli deger, sistem, teknoloji
ve deneyim diizeyleri arasindaki karsilikli etkilesimler ile hizmet
yasam dongiisiiniin siiregsel yapisi birlikte ele alinarak biitiinciil
bicimde incelenmektedir.

5.1. Sistem, Teknoloji ve Deneyim Perspektifi

“Deger” kavrami, uzun yillardir farkli arastirma
topluluklar tarafindan ele alinmasina ragmen, iizerinde uzlasilan
tek ve acik bir tanima sahip degildir; aksine hem hizmet
saglayicilar hem de miisteriler tarafindan farkli baglamlarda insa
edilen ve Oznel olarak algilanan ¢ok boyutlu bir yapi olarak
degerlendirilmektedir (Gronroos & Voima, 2013). Genel olarak
literatiirde  “degisim degeri” ile “deger ortak-yaratimi”
yaklagimlart arasinda bir ayrim yapilmaktadir (Sekil 2).
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Deger |
|
Ortak Deger Yaratum

Uriin " Bilei

Saglayien | Misteri Saglayiea Miisteri
Fiyat ] Bilgi
Miigteri Alam Saglayier Alam Ortak Alan

Sekil 2. Deger kavramsallastirmasi; (Kurtz vd., 2023, s.115)

Sekil 2°de goriilecegi lizere degisim degeri yaklasiminda,
deger biiylik dl¢iide saglayici tarafindan iiretilen bir ¢ikt1 olarak
goriilmekte ve fiyat mekanizmasi {izerinden degisim siirecinde
ortaya ¢iktig1 varsayilmaktadir. Bu perspektifte deger, esas olarak
saglayicinin alaninda yaratilmakta; miisteri ise degerin pasif
alicis1 konumunda bulunmaktadir (Gronroos & Voima, 2013;
Eggert vd., 2018). Saglayic1 ve miisteri ayr1 deger alanlarinda yer
almakta ve Triin ile fiyat degisim siirecinin merkezinde
konumlanmaktadir (Schiiritz vd., 2019). Dolayisiyla degisim
degeri yaklasiminda deger, degisim aninda somutlagan ve piyasa
mekanizmasi lizerinden aktarilan bir ¢ikt1 olarak ele alinmaktadir.

Buna karsilik deger ortak-yaratimi yaklasimi, degerin tek
tarafli olarak {iretilemeyecegini ve aktorler arasi etkilesim
stirecinde ortaya ¢iktigini ileri siirmektedir. Bu yaklasim, aktorler
arasinda paylasilan bilgiye, genis aktor baglamina ve kaynak
entegrasyonuna odaklanmakta; deger esas olarak saglayici ve
miisteri arasindaki “ortak alan”da iiretilmektedir (Eggert vd.,
2018; Kurtz vd., 2023). Degisim degeri yaklagimindan farkli
olarak deger ortak-yaratimi yaklasiminda gercek deger, kullanim
stirecinde ortaya Gikan kullanim temelli deger olarak kabul
edilmekte ve yalnizca faydalanici tarafindan deneyimlenerek
gerceklestirilebilmektedir. Bu nedenle deger, bireysel, deneyim
temelli, baglama bagli ve 6znel bir nitelik tasimaktadir (Vargo &
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Lusch, 2008). Sekil 2’de gosterildigi iizere, degisim degeri
yaklagiminda iiriin ve fiyat merkezi konumdayken, deger ortak-
yaratimi yaklagiminda bilgi, etkilesim ve karsilikli katki degerin
olusumunda belirleyici unsurlar haline gelmektedir. Bu kuramsal
ayrim, akilli  hizmet sistemleri baglaminda daha da
belirginlesmektedir. Akilli hizmetlerde deger, yalnizca iirliniin
degisimiyle degil; sensor verileri, dijital platformlar ve siirekli
veri akis1 araciligiyla saglayict ve miisteri arasinda kurulan
dinamik etkilesim siireclerinde ortaya ¢ikmaktadir (Kurtz vd.,
2023, s.112—-115). Bu baglamda akill1 deger, saglayict alani ile
misteri alan1 arasindaki sinirlarin bulaniklastigi ve ortak alanin
genisledigi bir yapr gostermekte; deger {iretimi bilgi temelli
etkilesim ve veri analitigi lizerinden siirekli olarak yeniden
yapilandirilmaktadir. Dolayisiyla akilli  hizmet sistemleri,
degisim degeri mantigindan deger ortak-yaratimi mantigina
dogru yapisal bir doniisiimii temsil etmekte; degerin liretim yeri
tirtiniin kendisinden ziyade kullanim baglamina ve aktorler arasi
etkilesime kaymaktadir.

Akillt hizmet sistemleri, hizmetlesme ve dijitallesmenin
yakinsamasi sonucunda ortaya c¢ikan ve veri temelli hizmetler
araciligiyla deger liretim mantigin1 yeniden yapilandiran sosyo-
teknik yapilardir (Reinhold vd., 2022; Kurtz vd., 2023).
Geleneksel Urlin-merkezli deger zincirleri, bu doniisiimle birlikte
yerini veri isleme mekanizmalari, dijital platformlar ve ¢oklu
aktor rollerini iceren deger aglarina birakmaktadir (Reinhold vd.,
2022, s.413-414). Bu baglamda akilli hizmetler, yalnizca
urtnlere eklenen dijital 6zellikler degil; veri toplama, analiz ve
etkilesim siiregleri ilizerinden yeni deger big¢imlerinin ortaya
ctkmasini saglayan sistemsel konfigiirasyonlardir (Rapaccini &
Adrodegari, 2022, s.1). Bu doniisiim, degerin kavramsallastirilma
biciminde de koklii bir degisime isaret etmektedir. Hizmet baskin
mantik perspektifine goére deger, liretim noktasinda yaratilip
degisim siirecinde teslim edilen bir ¢ikti degil; aktorler arasi
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hizmet aligverisi ve kaynak biitiinlestirme siireclerinde ortaya
¢ikan 6znel ve baglamsal bir sonugtur (Vargo & Lusch, 2016, s.5—
9). Bu yaklasimda tiim ekonomik ve sosyal aktorler deger iiretim
siirecine katilan biitiinlestiriciler olarak konumlanmakta ve deger
Kullanim baglaminda sekillenmektedir (Vargo & Lusch, 2016,
5.6-8). Akill1 hizmet sistemleri, bu teorik ¢er¢evenin dijitallesme
cagindaki genislemesi olarak degerlendirilebilir; ¢iinkii veri
paylasimi, analitik kapasite ve platform temelli koordinasyon
mekanizmalart aktorler arasi etkilesimi yogunlagtirarak deger
ortak yaratimini siirekli ve dinamik bir slirece doniistiirmektedir
(Kurtz vd., 2023, 5.112-113).

Akilli hizmetlerde deger liretiminin merkezinde veri yer
almaktadir. Akilli bagh iirtinler araciligiyla toplanan operasyonel
ve baglamsal veriler, isleme ve analiz asamalarindan gecerek
karar  destek  sistemlerini  beslemekte ve  icgoriye
doniistiiriilmektedir (Rapaccini & Adrodegari, 2022, s.1-2).
Ancak bu doniisiim otomatik degildir; veri ancak saglayici ve
miisteri arasindaki etkilesim, paylasim ve yorumlama siiregleri
icinde anlam kazanmakta ve deger liretmektedir (Rapaccini &
Adrodegari, 2022, s.2-3). Bu nedenle akilli hizmetlerde deger,
yalnizca teknolojik altyapinin ¢iktis1 degil; veri-temelli etkilesim
pratiklerinin sonucudur. Akilliligin diizeyi arttikga deger
liretiminin niteligi de degismektedir. Akilli bagl {iriinler izleme,
kontrol etme, optimize etme ve otonom hareket etme gibi asamali
yeteneklere sahiptir (Porter & Heppelmann, 2014; Rapaccini &
Adrodegari, 2022). Izleme diizeyinde deger, bilgi saglama ve
seffaflik iiretimi iizerinden olusurken; optimize etme ve
otonomluk duzeylerinde karar destek ve hatta karar verme
kapasitesi lizerinden ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla akilli deger,
teknolojik karmagikli§in artistyla birlikte yalnizca operasyonel
verimlilik degil, stratejik karar kalitesi ve risk azaltimi gibi daha
iist diizey faydalarn da kapsayan genis bir spektruma
yayilmaktadir (Rapaccini & Adrodegari, 2022, s.2-3).
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Bu teknolojik derinlesme, deger yaratim yapisinda da
doniislim  yaratmaktadir. Akilli  hizmetlerin uygulanmasi,
firmalarin mevcut deger aglarmi yeniden yapilandirmasini
gerektirmekte; veri isleme, platform isletimi ve analitik
yetkinlikler yeni deger yaratim rolleri olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Reinhold vd., 2022, s.414). Bu durum yalnizca mevcut aktorlerin
rollerini doniigtirmekle kalmamakta, ayni zamanda yeni
bagimlilik iligkileri ve giic dengeleri tiretmektedir (Rabe vd.,
2018, s.2-3). Boylece akilli hizmetler, dogrusal deger zinciri
mantigindan ¢ok aktorlii ve dinamik deger ag1 mantigina dogru
yapisal bir gecisi temsil etmektedir. Ote yandan akilli deger
iretimi tek bir temas aninda gerceklesmemektedir. Akilli
hizmetler strateji gelistirme, tasarim, gegis, operasyon ve siirekli
iyilestirme asamalarindan olusan bir hizmet yasam dongiisii
icinde evrilmektedir (Dreyer vd., 2019, s.57-59). Veri akis1 ve
miisteri katilimi bu dongiinlin her agamasinda degerin yeniden
yapilandirilmasina imkan tanimakta; boylece deger statik bir g1kt
olmaktan ¢ikarak siirekli gilincellenen bir silire¢ haline
gelmektedir.

Biitiinctil olarak degerlendirildiginde akilli deger, ¢ok
diizeyli bir yap1 gostermektedir. Sistem diizeyinde, ¢ok aktorlii
hizmet ekosistemleri ve deger aglar1 icinde ortaya c¢ikmakta;
teknoloji dlzeyinde, veri toplama, analiz ve algoritmik karar
destek mekanizmalar1 tarafindan sekillendirilmekte; deneyim
diizeyinde ise kullanim baglaminda miisterinin &6znel
degerlendirmesi iizerinden anlam kazanmaktadir (Vargo &
Lusch, 2016; Kurtz vd., 2023). Bu ¢ok diizeyli yapi, akilli hizmet
sistemlerini yalnizca dijitallestirilmis hizmet ¢oziimleri degil;
veri temelli etkilesimler araciligiyla deger ortak yaratimini
miimkiin  kilan dinamik hizmet ekosistemleri olarak
konumlandirmaktadir. Bu yeniden yapilanma, deger iiretiminin
yalnizca sistemsel diizeyde degil, deneyimsel diizeyde de yeniden
sekillenmesine yol agmaktadir. Akilli hizmetlerin uygulanmasi,
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firmalarin mevcut deger aglarin1 yeniden yapilandirmasini
gerektirmekte; veri isleme, platform isletimi ve analitik
yetkinlikler yeni deger yaratim rolleri olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Reinhold vd., 2022, s.414). Bu durum yalnizca mevcut aktorlerin
rollerini  doniistirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda yeni
bagimlilik iliskileri ve giic dengeleri iliretmektedir (Rabe vd.,
2018, s.2-3). Boylece akilli hizmetler, dogrusal deger zinciri
mantiZindan ¢ok aktorlii ve dinamik deger ag1 mantigina dogru
yapisal bir gegisi temsil etmektedir. Bu sistemsel ve teknolojik
doniigimiin  deneyimsel diizeydeki karsiligi ise miisteri
deneyiminin yeniden tanimlanmasidir. Miisteri deneyimi, hizmet
sunumuyla iligkili uyaranlara miisteri yolculugu boyunca verilen
bilissel, duygusal ve davranigsal tepkiler biitiiniin( ifade etmekte
ve baglamsal olarak sekillenmektedir (Verhoef vd., 2009; Becker
& Jaakkola, 2020; Gongalves vd., 2020). Bu ¢ercevede deneyim,
yalnizca hizmet c¢iktistna yonelik bir degerlendirme degil;
miisterinin hizmetle ve hizmetin c¢evresel baglamiyla kurdugu
etkilesimin biitiinciil sonucudur (De Keyser vd., 2020; Gongalves
vd., 2020).

Akill1 hizmet sistemlerinde deneyim, yogun veri akisi,
goriiniirliik, baglantisallik ve otonomluk gibi teknolojik 6zellikler
tarafindan yeniden sekillendirilmektedir (Gongalves vd., 2020).
Erken donem teknoloji temelli hizmet arastirmalar1 verimlilik,
sistem erisilebilirligi ve gizlilik gibi boyutlara odaklanirken
(Parasuraman vd., 2005), daha giincel ¢aligmalar kontrol, kolaylik
ve algilanan risk gibi unsurlarin miisteri tepkilerini belirledigini
gostermektedir (Wunderlich vd., 2015; Gongalves vd., 2020).
Ozellikle akilli hizmet baglaminda gériinmezlik, otonom karar
verme ve veri temelli risk algis1 deneyimin 6zgiil boyutlar1 olarak
one ¢ikmaktadir (Wunderlich vd., 2015, s.443). Bu baglamda
akilli deger, deneyim diizeyinde miisterinin algisal ve baglamsal
degerlendirmesi aracilifiyla somutlagmaktadir. Sensor verileri ve
algoritmik analizler sistem ve teknoloji diizeyinde deger iiretim
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potansiyeli yaratsa da bu potansiyelin gergek degere doniismesi
misterinin ~ kullanim  baglamindaki  6znel deneyimiyle
mimkunddr (Vargo & Lusch, 2016, s.5-9). Baska bir ifadeyle
akilli hizmetlerde deger, ancak miisterinin hedefleri, faaliyetleri
ve iginde bulundugu sosyal-fiziksel baglam iginde anlam
kazanmaktadir (Breidbach & Maglio, 2016; Becker & Jaakkola,
2020; Gongalves vd., 2020). Ote yandan akilli deger iiretimi tek
bir temas aninda gerceklesmemektedir. Akilli hizmetler strateji
gelistirme, tasarim, gec¢is, operasyon ve siirekli iyilestirme
asamalarindan olusan bir hizmet yasam dongilisii icinde
evrilmektedir (Dreyer vd., 2019, s.57-59). Veri akis1 ve miisteri
katitlmi  bu dongiiniin her asamasinda degerin yeniden
yapilandirilmasina imkan tanimakta (Dreyer vd., 2019, s.57-59;
Rapaccini & Adrodegari, 2022, s.1-2); boylece hem sistem
diizeyindeki konfigiirasyon hem de deneyim diizeyindeki algi
dinamik bir bicimde guncellenmektedir (Vargo & Lusch, 2016;
Becker & Jaakkola, 2020; Gongalves vd., 2020).

Sonu¢ olarak akilli deger, i¢ ice gegmis l¢ diizey
tizerinden anlagilmalidir. Sistem diizeyinde ¢ok aktorlii hizmet
ekosistemleri ve deger aglar1 iginde ortaya ¢ikmakta; teknoloji
duzeyinde veri toplama, analiz ve algoritmik karar destek
mekanizmalar1 tarafindan sekillendirilmekte; deneyim diizeyinde
ise kullanim baglaminda miisterinin biligsel, duygusal ve
davranigsal tepkileri araciligiyla gerceklesmektedir (Vargo &
Lusch, 2016; Gongalves vd., 2020; Kurtz vd., 2023). Bu (¢ dlizey
birbirinden bagimsiz degildir; aksine veri akist ve etkilesim
stiregleri araciligiyla siirekli olarak birbirini beslemekte ve akilli
degerin dinamik bi¢imde yeniden iiretilmesine imkéan
tamimaktadir (Vargo & Lusch, 2016; Rapaccini & Adrodegari,
2022; Kurtz vd., 2023).
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5.2. Akill Hizmetler ve Akillh Hizmet Yasam Dongiisii

Akilli  hizmetler, dijitallesme ve  hizmetlesme
egilimlerinin kesisiminde ortaya ¢ikan; baglantili sistemler,
makine zekas1 ve veri temelli altyapilar araciligiyla miisteri ile
hizmet saglayicinin birlikte deger irettigi sosyo-teknik hizmet
¢Oziimleri olarak kavramsallastirllmaktadir (Gavrilova &
Kokoulina, 2015; Boucher vd., 2022). Bu hizmetlerde deger
tretimi  yalnmizca teknolojik islevselliklere dayanmamakta;
misteri ile saglayict arasindaki etkilesim, geri bildirim ve
karsilikli 6grenme siiregleri deger ortak-yaratiminin temelini
olusturmaktadir (Baldoni vd., 2010; Dreyer vd., 2019). Baglantili
sistemler ve makine zekasi aracilifiyla toplanan ve islenen
veriler, hizmetin miisterinin kullanim baglamina gore stirekli
uyarlanmasini miimkiin kilmaktadir (Dreyer vd., 2019, s. 55-56).

Akilli  hizmetler kalite temelli hizmetlerdir ve bu
baglamda siire¢ kalitesi ekonomik basar1 agisindan belirleyici bir
rol oynamaktadir (Gerke ve Tamm, 2009; Dreyer vd., 2019). Bu
kalite anlayisi, akilli hizmetlerin bireysel ve degisken miisteri
ihtiyaglarina dinamik bigimde uyum saglayabilme kapasitesiyle
dogrudan iligkilidir. S6z konusu dinamizm, baglantili cihaz ve
sistemlerin tekil bilesenlerin Gtesinde daha yiiksek diizeyde bir
zeka tiretmesi olarak tanimlanan “saha zekasi (field intelligence)”
kavrami ile agiklanmaktadir (Allmendinger ve Lombreglia, 2005;
Byun ve Park, 2011). Bu kavram, sistemlerin gercek kullanim
ortamindan veri toplayarak baglama duyarli ve kismen otonom
karar verebilme kapasitesini ifade etmektedir (Dreyer vd., 2019,
s. 56). Baglam bilgisi, ger¢ek zamanli veri analizi ve bilgi—
iletisim teknolojilerinin degisen kosullara tepki verebilme
kapasitesi, akill1 hizmetlerin 6grenen ve evrilen sistemler haline
gelmesini miimkiin kilmaktadir (Dreyer vd., 2019, s. 56; Boucher
vd., 2022, s. 2-3). Bu siregte akilli sensorler, gevresel ve
kullanim baglamina iligkin verileri toplamak ve 6n isleme tabi
tutmak suretiyle hizmet sistemine anlamli girdiler saglamaktadir.
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Teknolojik, cevresel ve sosyal kaynaklardan elde edilen bu
verilerin analiz edilmesiyle miisteriye Oneriler veya karar destek
ciktilar1 sunulmakta; bdylece akilli hizmetler bireysel ihtiyaglara
duyarli, dinamik ve baglamsal veri analizine dayanan ¢oziimler
olarak stratejik gelistirme asamasindan operasyonel iyilestirme

siireglerine kadar deger ortak-yaratimini miimkiin kilmaktadir
(Dreyer vd., 2019, s.57).

Akilli hizmetler de fiziksel {iriinler gibi bir yasam
dongiisiine sahiptir ve literatiirde hizmetlerin fikir asamasindan
stirekli iyilestirmeye kadar uzanan asamali bir siire¢ iginde ele
alindig1 goriilmektedir (Fischbach vd., 2013; Dreyer vd., 2019);
bu yasam dongiisii yaklasimi, akilli hizmetlerde deger iiretiminin
stirdiiriilebilir niteligini daha gorintir kilmaktadir. Dreyer vd.
(2019, s. 57), akilli hizmet yasam dongiisiinii Bilgi Teknolojileri
Altyapt Kiitiiphanesi (ITIL) ¢er¢evesine dayandirarak bes
asamal1 bir yap1 onermektedir: (1) hizmet stratejisi, (2) hizmet
tasarimi, (3) hizmet ge¢isi, (4) hizmet operasyonu ve (5) siirekli
hizmet iyilestirme. Hizmet stratejisi asamasinda miisteri
gereksinimlerine dayali hedefler ve yetkinlikler belirlenmekte;
hizmet tasariminda teknik ve organizasyonel altyapi
yapilandirilmakta; hizmet gecisinde yeni ya da giincellenmis
hizmet uygulamaya alinmakta; operasyon asamasinda hizmetin
yiriitiilmesi ve bakim siirecleri yonetilmekte; siirekli iyilestirme
asamasinda ise gecmis deneyimlerden O&grenilerek hizmet
yeniden yapilandirilmaktadir. Akilli hizmet yasam dongiistiniin
Bilgi Teknolojileri Altyap1 Kiitiiphanesi (ITIL) gergevesine
dayali bu asamali yapis1 Sekil 3’te gosterilmektedir (Dreyer vd.,
2019, s. 58).
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Akilh
Hizmet
Operasyonu

Akill
Hizmet
Stratejisi

Sirekli
Akilli Hizmet
iyilestirme

Akilli
Hizmet
Tasanmi

Sekil 3. Bilgi Teknolojileri Altyap: Kiitiiphanesi (ITIL)
Cercevesine Gore Akillh Hizmet Yasam Dongiisii (Dreyer vd.,
2019, s.58).

Bu yasam dongiisii yaklasimi, degerin yalnizca kullanim
aninda degil, hizmetin tasarimindan operasyonuna ve siirekli
iyilestirilmesine kadar tiim asamalarda {retildigini ve
paylasildigin1  gostermektedir (Boucher vd., 2022, s. 2-3).
Nitekim akilli hizmet sistemlerinde veri, ¢ok aktorlii ekosistem
icinde dolagima giren temel bir kaynak olarak deger iiretimini
desteklemekte; veri iiretimi, islenmesi, paylasimi ve kullanimi
siirecleri hizmet yasam dongiisiiyle biitiinlesmektedir (Kortum
vd., 2022, s. 2017-2019). Bu bitunlesme, yazilim yasam
dongiisii, veri yasam dongilisii ve hizmet yasam dongiisiiniin
esglidimlii  bicimde yoOnetilmesini  gerekli  kilmaktadir.
Dolayistyla akilli hizmet yagam dongiisii yalnizca operasyonel bir
stire¢ modeli degil; ¢ok aktorlii hizmet ekosistemi iginde veri
temelli deger iretimini organize eden stratejik bir yonetisim
cercevesidir. Bu ¢ergcevede akilli hizmetler, baglantili {iriinler,
dijital altyapilar ve veri ekosistemleri {izerinden yasam dongiisii
boyunca deger iireten; miisteri ile saglayici arasindaki etkilesimi
stirekli yeniden yapilandiran dinamik ve 6grenen sistemler olarak
konumlanmaktadir (Dreyer vd., 2019; Boucher vd., 2022;
Kortum vd., 2022). Bu kapsamda yasam dongiisii temelli deger
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tiretim mantig1; veri akisi, akillilik 6zellikleri, dijital teknolojiler
ve miisteri deneyimi boyutlariyla birlikte ¢ok aktorlii hizmet
ekosistemi i¢inde biitlinciil bir yap1 olusturmaktadir. S6z konusu
biitiinlesik kavramsal ¢ergeve Sekil 4’te gorsellestirilmektedir.

s Veri Akisi R
Veri Akisi oS N Hizmet S, v Akilulik Ozellikleri
g_‘ ‘/‘ -. kgl g Tasarzl'r; k\— o (3grenme €
| ’ ’/ ). % e Otonomi
- /! it ‘\ s Adaptasyon
! 5 Hizmet \ = Baglam Duyarliligi
/V Gecisi Y\
Dijital /‘ / Miisteri Deneyimi

Teknolojiler ;

e loT, Bulut, Al s Deger Algisi

~ = Memnuniyet

* Entegrasyon ok
< - o™ * Sadakat

* Platformlar ’)J'::E.“ g - e ... : ;

Cok Aktorli Ekosistem P |

el ™ & 0 58

Tedarikgciler |s Ortaklar Duzenleyiciler ~ Miisteriler

Sekil 4. Akillh Hizmetlerde Yasam Dongiisii Temelli Akilli Deger
Cercevesi; (Yazar tarafindan, akilh hizmet sistemleri, dijital
hizmetlesme ve hizmet yasam dongiisii literatiiriiniin biitiinciil
sentezi temelinde olusturulmustur.)

Sekil 4, akilli hizmetlerde degerin yasam dongiisii temelli,
veri odakli ve ¢ok aktdrlii bir hizmet ekosistemi i¢inde nasil
tiretildigini biitiinciil bir perspektifle gostermektedir. Modelin
merkezinde yer alan “akilli deger”, hizmet stratejisi, hizmet
tasarimi, hizmet geg¢isi, hizmet operasyonu ve siirekli iyilestirme
asamalarindan olusan dongiisel bir yap1 i¢inde ortaya ¢ikmakta ve
her asamada yeniden sekillenmektedir. Bu yaklasim, akilli
hizmetlerin dogrusal bir siiregten ziyade siirekli 6grenen, kendini
uyarlayan ve baglama duyarli dinamik sistemler oldugunu ortaya
koymaktadir (Dreyer vd., 2019; Boucher vd., 2022).

Yasam dongiisiinlin ilk asamasi olan hizmet stratejisi,
misteri ihtiyaglarinin, deger onerisinin ve gerekli yetkinliklerin
belirlenmesini  kapsarken; hizmet tasarimi asamasi teknik,
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organizasyonel ve siiregsel bilesenlerin yapilandirilmasini
icermektedir. Hizmet gegisi asamasinda gelistirilen ¢6ziim
uygulamaya alinmakta ve sistem entegrasyonu saglanmaktadir.
Hizmet operasyonu agamasi, hizmetin ger¢ek kullanim ortaminda
yurattlmesini ve performansinin siirdiiriilmesini ifade ederken;
stirekli iyilestirme asamasi kullanim verileri ve deneyimlerden
ogrenerek hizmetin yeniden yapilandirilmasini saglayan geri
besleme mekanizmasimi temsil etmektedir. Bdylece deger,
yalnizca kullanim aninda degil, hizmet yagam dongiisiiniin tiim
asamalarinda iretilen, giincellenen ve yeniden yapilandirilan bir
olgu olarak ele alinmaktadir (Dreyer vd., 2019; Boucher vd.,
2022).

Bu dongiisel yapimin siirekliligini saglayan temel unsur
veri akisidir. Sensorler, platformlar ve dijital sistemler
araciligiyla tiretilen veriler yasam dongiisiiniin tiim agamalarinda
dolasarak karar siireclerini beslemekte, hizmetin baglama
uyarlanmasint  miimkiin  kilmakta ve sistemin Ogrenme
kapasitesini artirmaktadir. Veri bu baglamda yalnizca teknik bir
cikti degil, aktorler arasinda degis tokus edilen stratejik bir
kaynak olarak deger iiretiminin merkezinde yer almaktadir
(Kortum vd., 2022; Boucher vd., 2022). Veri akisini miimkiin
kilan altyap1 ise Nesnelerin Interneti, bulut bilisim, yapay zeka,
entegrasyon sistemleri ve dijital platformlar gibi teknolojilerden
olusmaktadir. Teknolojik altyapinin yani sira, akilli hizmetleri
geleneksel  hizmetlerden aywran temel unsur akillilik
ozellikleridir. Ogrenme, otonomi, adaptasyon ve baglam
duyarliligr gibi 6zellikler, sistemin g¢evresel degisimlere tepki
verebilmesini, karar sureclerini kismen otomatiklestirebilmesini
ve zaman i¢inde performansini gelistirebilmesini saglamaktadir.
Bu o6zellikler, veri ile teknolojinin birlesimi sonucunda ortaya
cikan islevsel kapasiteyi temsil etmekte ve akilli hizmetlerin
dinamik dogasini agiklamaktadir (Allmendinger & Lombreglia,
2005; Lim & Maglio, 2018; Dreyer vd., 2019).
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Yasam dongiisii boyunca iiretilen deger, nihayetinde
misteri deneyimi {izerinden somutlagsmaktadir. Deger algisi,
memnuniyet ve sadakat gibi boyutlar, akilli hizmetlerin
basarisinin yalnizca teknik performansa degil, miisterinin
deneyimledigi faydaya ve kullanim baglamina bagli oldugunu
gostermektedir. Bu durum, degerin kullanim siireci i¢cinde ortaya
ciktigin1 vurgulayan hizmet odakli yaklagimlarla uyumludur
(Vargo & Lusch, 2016; Gongalves vd., 2020; Kurtz vd., 2023).
Tim bu siiregler tek bir organizasyonun sinirlart iginde
ger¢ceklesmemekte, cok aktorlii bir hizmet ekosistemi iginde
ortaya ¢ikmaktadir. Tedarikgiler, is ortaklari, diizenleyici
kurumlar ve miisteriler, kaynak entegrasyonu ve hizmet degisimi
yoluyla deger iiretimine katkida bulunan aktorlerdir. Ekosistem
perspektifi, akilli hizmetlerin karsilikli bagimlilik i¢indeki aktor
aglar1 tarafindan iretildigini ve degerin bu ag yapist i¢inde
konfiglire edildigini gostermektedir (Vargo & Lusch, 2016;
Manser Payne vd., 2021).

Sonug olarak model, akilli hizmetlerde degerin statik bir
cikti degil; veri akisi, dijital teknolojiler, akillilik 6zellikleri ve
miisteri deneyimi etkilesimiyle yasam dongiisii boyunca stirekli
yeniden konfigiire edilen dinamik bir silire¢ oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu biitiinciil yaklagim, akilli hizmet sistemlerinin
sosyo-teknik dogasini ve ¢ok aktorlii deger ortak-yaratim
mekanizmalarini acgiklayan kapsamli bir kavramsal cerceve
sunmaktadir (Dreyer vd., 2019; Gongalves vd., 2020; Boucher
vd., 2022; Kortum vd., 2022). Bu modelin 6zgiin katkisi, akilli
hizmetlerde deger iiretimini tek boyutlu teknoloji veya miisteri
perspektifinin 6tesine tagiyarak yagam dongiisii, veri akisi ve ¢ok
aktorlii ekosistem unsurlarini biitliinlesik bir cercevede ele
almasidir. Literatiirde akilli hizmetler ¢ogunlukla teknolojik
ozellikler, miisteri deneyimi veya deger ortak-yaratimi boyutlari
izerinden pargali bigimde ele alinmakta (Beverungen vd., 2019;
Gongalves vd., 2020; Vargo & Lusch, 2016; Manser Payne vd.,
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2021); oysa bu model s6z konusu unsurlarin karsilikli bagimlilik
icinde isleyen biitiinciil ve dinamik bir sistem olusturdugunu
ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle model, akilli hizmetlerde
degerin  yalmizca teknoloji  kullannmindan veya  tekil
etkilesimlerden dogmadigini; veri akislari, dijital altyapilar,
akillilik ozellikleri, miisteri deneyimi ve c¢ok aktorlii hizmet
ekosistemi arasindaki siirekli etkilesim sonucunda firetildigini
gostermektedir. Boylece calisma, akilli hizmetlerde degerin
yasam dongiisii boyunca yeniden yapilandirilan, baglama duyarl
ve siirdiiriilebilir bir siire¢ oldugunu vurgulayarak literatiire
kavramsal bir biitlinlestirme ve agiklayict bir gerceve
sunmaktadir.

6. SONUC

Bu boliimiin temel amaci, dijitallesme ve hizmetlesme
stireglerinin kesisiminde ortaya ¢ikan akilli hizmet sistemlerinde
degerin nasil iretildigini biitiinciil bir teorik cerceve icinde
aciklamaktir. Ozellikle akilli teknolojiler, veri temelli altyapilar,
miisteri deneyimi ve ¢ok aktorlii hizmet ekosistemleri arasindaki
etkilesimler dikkate alinarak “akilli deger” kavraminin sistematik
bi¢cimde kavramsallastirilmasi hedeflenmistir. Literatiirde akilli
hizmetler cogunlukla teknoloji, miisteri deneyimi veya deger
ortak-yaratimi gibi tekil boyutlar iizerinden ele alinirken, bu
calisma s6z konusu unsurlarin yasam dongiisii, veri akis1 ve
ekosistem baglaminda birbirine bagimli bi¢imde isleyen
biitiinlesik bir sistem olusturdugunu ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda akilli hizmetlerde degerin yalnizca kullanim aninda
ortaya c¢ikan bir sonug¢ degil; stratejik planlamadan tasarim ve
uygulamaya, operasyon siire¢lerinden siirekli iyilestirmeye kadar
uzanan dinamik ve yinelemeli bir siire¢ icinde lretildigi ileri
stiriilmektedir. Boylece akilli hizmetlerin yalnizca teknolojik
yenilikler degil, veri temelli 6grenme, baglamsal uyarlanabilirlik
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ve aktorler arasi etkilesim yoluyla deger tiretim mantigini yeniden
yapilandiran sosyo-teknik sistemler oldugu vurgulanmaktadir
(Dreyer vd., 2019; Boucher vd., 2022; Kurtz vd., 2023).

Elde edilen bulgular, akilli hizmetlerde degerin tek bir
temas aninda ortaya cikan statik bir ¢ikti olmadigini; hizmet
stratejisi, tasarim, gecis, operasyon ve siirekli iyilestirme
asamalarini kapsayan yasam dongiisii boyunca dinamik bi¢imde
tiretildigini  gostermektedir. Bu siirecte veri akisi, dijital
teknolojiler ve akillilik ozellikleri (6grenme, otonomi,
adaptasyon ve baglam duyarliligi) deger iiretiminin temel
belirleyicileri olarak one ¢ikmaktadir. Ayrica degerin yalnizca
teknik performansla degil, miisterinin kullanim baglamindaki
deneyimiyle anlam kazandig1 ve ¢cok aktorlii hizmet ekosistemleri
icinde kaynak entegrasyonu yoluyla sekillendigi sonucuna
ulagilmistir (Vargo & Lusch, 2016; Manser Payne vd., 2021;
Gongalves vd., 2020). Calismanin teorik katkisi, akilli hizmet
literatliriinde pargali bigimde ele alinan teknoloji, sistem ve
deneyim  boyutlarin1  tek  bir  analitik yapt iginde
biitiinlestirmesidir. Bu boliimde 6nerilen yagam dongiisii temelli
akilli deger yaklasimi, degerin iirlin degeri ya da hizmet degerinin
genisletilmis bir formu olmadigini; veri temelli zeka, baglamsal
uyarlanabilirlik ve c¢ok aktorlii etkilesim siireclerinden dogan
0zglin bir deger bi¢cimi oldugunu ileri siirmektedir. Bu baglamda
calisma, akilli degerin geleneksel deger kategorilerinin tiirevi
olarak degil, dijitallesme caginda ortaya c¢ikan yeni bir deger
tiretim mantiginin teorik temsili olarak ele alinmasi gerektigini
savunmaktadir. Bu yoniiyle ¢alisma, Hizmet Baskin Mantik
yaklagiminin dijitallesme cagindaki uygulamasini
somutlastirarak akilli hizmet sistemlerinde deger {iretiminin

dogasina iligkin kavramsal bir genisleme sunmaktadir (Vargo &
Lusch, 2016; Manser Payne vd., 2021).

Uygulayicilar agisindan  bulgular, firmalarin  akill
hizmetleri yalnizca teknolojik yatirimlar olarak degil, veri
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yonetimi, miisteri deneyimi tasarimi ve ekosistem is birliklerini
kapsayan stratejik bir donilisim siireci olarak ele almasi
gerektigini gdstermektedir. Ozellikle yasam déngiisii boyunca
veri toplama, analiz ve geri besleme mekanizmalarinin etkin
yonetimi, hizmetlerin siirekli iyilestirilmesini ve siirdiiriilebilir
rekabet avantaji elde edilmesini miimkiin kilmaktadir (Dreyer
vd., 2019; Boucher vd., 2022; Kortum vd., 2022; Kurtz vd.,
2023). Ayrica miisteri deneyiminin aktif bigimde tasarlanmasi,
akilli hizmetlerin algilanan degerini artirarak memnuniyet ve
sadakat tizerinde belirleyici rol oynayabilir (Huang & Rust, 2017;
Gongalves vd., 2020; Chin vd., 2023).

Bununla birlikte ¢alisma bazi smirliliklar igermektedir.
Oncelikle bolim kavramsal nitelikte olup ampirik verilerle test
edilmemistir. Ayrica analiz genel akilli hizmet sistemleri
perspektifinde yapilmis, belirli sektorlere 6zgli farkliliklar
ayrintili  bicimde ele alinmamigtir. Gelecekte yapilacak
arastirmalarin Onerilen teorik ¢erceveyi farkli sektdrlerde ampirik
olarak test etmesi, akilli degerin Ol¢iilmesine yonelik Olcekler
gelistirmesi ve aktorler arasi veri paylasiminin etik, giiven ve
yonetisim boyutlarin1 incelemesi literatiire 6nemli katkilar
saglayacaktir. Bunun yani sira yapay zekd temelli otonom
sistemlerin miisteri deneyimi {izerindeki uzun vadeli etkileri ve
insan-makine etkilesiminin deger algisina yansimalar1 da gelecek
calismalar i¢in 6nemli arastirma alanlar1 sunmaktadir.

Sonug olarak akilli hizmet sistemleri, dijital teknolojilerle
desteklenen hizmetlerin Otesinde, veri temelli O0grenme ve
uyarlanabilirlik sayesinde yasam donglisii boyunca deger iireten
dinamik sosyo-teknik yapilar olarak degerlendirilebilir. Bu
boliimde gelistirilen biitiinciil teorik ¢ergeve, akilli hizmetlerde
degerin nasil iretildigini, stirdiiriildiigiinii ve deneyimlendigini
aciklayan kavramsal bir temel sunarak hem akademik literatiire
hem de uygulama alanina yon gosterici niteliktedir.
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