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HiZMET ATMOSFERI*

Murat BAY?2
Hande COSKUN®

1. GIRIS

Hizmet isletmelerinde satilan iiriinlerin soyut olmasindan
dolayr iirin satis1 gliven esasina dayanmaktadir, glven
duygusunun olusabilmesi i¢in fiziksel kanitlar olarak ifade edilen
ipuclarina ihtiyag¢ duyulmaktadir. Bu ipuglar literatiirde
‘Atmosfer’ kavrami olarak ifade edilmektedir.

Bu calismada; Atmosfer unsurlarindan Fiziksel c¢evre
unsurlariin (aydinlatma, renk, miizik, koku, tasarim) atmosfer
unsurlarinin hangilerinin hizmet isletmelerinde daha fazla giiven
unsuru yarattigma dair literatiir taramas1 yapilmaktadir. Yapilan
arastirmalar igerinde hangi atmosfer faktoriinlin giiven unsurunu
daha iyi yarattifi konusunda literatiir caligmasini icinde
barindirmaktadir. Fiziksel cevre unsurlart ‘aydinlatma, renk,
miizik, koku ve tasarim kapsamli bir literatiir taramasindan
gecirilmis ve hangi durumu nasil etkiledigi arastirilmig, konu
hakkinda bilgi verilmistir.

Yapilan kapsamli literatiir taramasi neticesinde atmosfer
kavraminin soyut bir kavram olmas1 ve sadece gozle goriiniir
varlig1 kabul edildiginden satin alma 6ncesi ve sonrasi iglemlerde
isletme i¢in pozitif bir sonug¢ olusturdugu, her bir basligin kendi

Bu calisma Hande Cogskun’a ait yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.
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icerisin de Onemli ve farkli gliven duygusu yarattigi
bilinmektedir.

Atmosfer kavrami 1970’lerin bagsinda ortaya atilmistir
(Karkin, 2009:166). Bu konuda calisan arastirmacilar genelde
atmosfer  igin  kullanilan  diger  kavramlar  (zerinde
yogunlagsmiglardir (ambiyans, hizmet ¢atist / ortami Vvb)
kullanilarak hizmet atmosferi incelenmistir. Ancak i¢lerinde en
yaygin olarak kullanilan1 Hizmet atmosferi olmaktadir. Atmosfer
kelime anlami olarak, yeri veya herhangi bir gk cismini saran
gaz tabakasi, gaz yuvart veya hava yuvart olarak
tanimlanmaktadir (www.TDK.com:2024). Bu tanimdan yola
cikarak hizmet isletmelerinde ortam havasinin, miisteri goziinde
ilgi ¢ekiciligi ve satin alim surecini hizlandirmasi icin hizmet
atmosferi terimi ile ele alinabilmektedir. Kelime anlamina
bakildiginda ortam olan atmosfer hizmet kavrami ile
birlestirildiginde miisterilerin bes duyu organina hos gelen ve
satin almay1 destekleyen 6nemli bir unsur haline gelmektedir.
Degisen teknolojiyle birlikte oteller ve diger hizmet isletmeleri
kendilerini yenilemenin rakiplerinden ayrilmanin ve daha fazla
satis, daha fazla miisteri elde etmenin yolunu atmosfer ile
saglamaya ¢alismaktadir.

Konu ile ilgili literatiir taramas1 yapilmis ve g¢aligmalar
neticesinde hizmet atmosferi ile ilgili ulusal ve uluslararasi
yapilan pek ¢ok arastirma atmosferik degerlerden sayili kisimlara
deginilmis fakat biitlin degerlerin giiven duygusunu nasil
sekillendirildigi kisminda bir bilgi bulunamamistir. Calisma
¢okca arastirilan alan olan fiziksel ¢evre unsurlar1 {izerine
yapilmistir ve bu atmosferik degerler agiklanmis daha sonra
literatiirde yapilan arastirmalara, anketlere ve deneylere yer
verilmis son olarak bu degerlerin hangilerinin miisterilerin satin
alma guvenini tam olarak sagladigi ve giiveni olusturan
atmosferik degerlerin neler oldugu aciklanmaya calisilmistir.


http://www.tdk.com/
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

Hizmet atmosferi ile ilgili ulusal ve uluslararasi akademik
calismalarda atmosferik  bilesenlerin  satin  alimi  nasil
sekillendirdigi ve satin alimda yaratig1 giiven konusu incelenmis
ve bu giivenin hangi kavramlar {izerinde nasil tepki verdigi ortaya
konulmaya ¢aligilmistir.

2.1. Hizmet Atmosferi

Bir isi gérme veya birine faydasi olan bir isi yapma
anlamina gelen hizmet kelimesi Tiirk¢eye Arapgadan gegmis bir
kelimedir. Kelimenin ge¢mis zamani (Xadama) birine hizmet
etme anlamindadir (Kog,2018: 25). Hizmet; Giiniimiizde hemen
hemen her sektoriin var olus amaci halka hizmet vermektir. S6zlii
iletisim yolu ile tiiketiciye yansitilan bu mesajlar hem kamu hem
de Ozel sektorde yer alan sektdrler icin isletmeler tarafindan
desteklenmektedir =~ ve  miisteri  sadakatini = saglamak
amaclanmaktadir. Hizmet, en basit ifadesiyle eylemler siiregler ve
performanslar olarak tanimlanabilmektedir (Zeithaml ve
Bitner,2000:5).

Hizmet Atmosferi, miisterilerin satin alma olasiligini
arttiracak duygular1 saglamak amaciyla satin alim ortaminin
hazirlanmas1 anlamina da gelmektedir. Literatiirde 1970’lerin
basinda ortaya ¢ikan atmosfer kavrami, miisteri {izerinde ne tiir
etkiler yarattigini tespit etmeye calisan aragtirmalarin sayist her
gecen gun artmaktadir (Hatipoglu ve Aksoy, 2021: 72). Atmosfer
kavrami Baker tarafindan ‘fiziksel ¢gevre’ (physical environment),
Turley ve Milliman tarafindan ‘pazarlama cevresi’ (marketing
environment), Roy ve Tai (2003) tarafindan ‘interaktif alan’
(interactive field), Weinrach tarafindan‘hizmet gevresi’ (service
environment) olarak farkli sekillerde kullanildigi gorilmektedir
(Emir,2016:707).
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Hizmet pazarlamasi temelde su 6zelliklere sahiptir.

- Hizmetler Fiziki  degildir:  Satilmadan  6nce
goriilemezler, tadilamazlar, hissedilemezler,
duyulmazlar ve koklanabilir 6zellikleri yoktur.

- Hizmetler Uretim kaynagidan ayr tutulamaz:
Hizmetler, hizmeti {ireten kaynaktan ayrilamazlar,
bunun sonucu olarak hizmet iireticisinden bagimsiz
olamaz.

- Hizmetler heterojen olusumlardir: Hizmetler ne zaman
iiretildigi ve ne zaman tiiketildigi zamana gore degisen
ozellige sahiptir. Ayni kisinin irettigi hizmetler bile
birbirinden oldukga farklidir.

- Hizmetlerin dayaniksiz oluslar1: Hizmetler tiretildikleri

anda tiiketilirler, bundan dolay1 hizmetlerin depolanma
ozellikleri yoktur (Akdogan, 1983:126).

Atmosfer; dis degiskenler, i¢ degiskenler yerlesim yeri
faktorleri, satig alan1 faktorleri ve insani faktorler olmak iizere bes
unsurdan olusmaktadir. Dis ¢evre faktorleri; giris, yonlendirici
levhalar, bina biiyiikligi ve mimarisi, konumu gibi hizmet
atmosferinin dis yiizii ile alakal1 faktorler olurken, I¢ degiskenler;
renkler, aydinlatma, koku, sicaklik ve temizlik gibi alani
ilgilendiren faktorlerdir, yerlesim yeri degiskenleri, dinlenme
alanlar1, miisteri bekleme alanlari1 ve dinlenme alanlar1 kisaca lobi
kismu ve insan unsurlari ise, ¢aliganlarin kilik kiyafetleri, kiyafet
temizligi ve miisterilere karsi davranislarini kapsar (Turley ve
Milliman,2000:194).

Perakende isletmelerde atmosfer kavraminmi ii¢ gruba
ayirmistir, bunlar; Tasarim Faktorleri (Hizmet sunulan yer plani,
renk, karmasiklik) Sosyal Faktorler (Calisanlar ve miisteriler ile
ilgili faktorler). Ortamsal Faktorler; ambiyans olarak da gegen
koku, ses, aydinlatma faktorleri (Baker, 1987:81).
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Bir isletmenin fiziksel g¢evresini ii¢ kategoriye ayirmistir.
Bunlar; Ortamsal faktorler, tasarim faktorleri ve sosyal
faktorlerdir (Wakefield, K ve Baker, J. 1999: 516).

Hizmet atmosferi denilen ortam isletme tarafindan kontrol
edilmektedir ve miisteri tepkilerini etkileyen tiim fiziksel
unsurlar1 kapsamaktadir. Kotler’e gore atmosfer duyular ile
alakalidir ve atmosfer dort temel duyu ile olugsmaktadir. Bunlar;

Gorsel duyu isitsel duyu, dokunma duyusu ve koku duyusu ile
alakalidir (Kotler,1973:50).

Hizmet atmosferini ii¢ temele ayrilmislardir bunlar;
Cevresel uyaranlar, Haz ve Yaklagsma/Uzaklasma tepkileri
(Kog,2018:331).

Atmosfer unsurlarmi su sekilde siralamustir, Gorsel
isaretler (renk, ses, 151k, tasarim ve diizenleme), Isitsel Isaretler
(Miizik ve giiriiltii), Koku ve ¢evre ambiyans isaretleri, Duygusal
tepki, Biligsel Tepki ve Davranig Tepkisi (Lin,2004:168).

Atmosferik unsurlar farklilik, konukseverlik, eglence ve
nazik olmak olarak tanimlamaktadir. Heide atmosfer yaratmak
icin otel c¢alisanlarmin  da katkisinin  ¢ok  oldugundan
bahsetmektedir (Heide ve Grondaud,2006:35).

2.2. Hizmet Atmosferini Etkileyen Unsurlar

Hizmet ortami, tiiketicilerin tepkilerini ve davraniglarini
etkileyen bir¢ok ¢evresel unsuru barindiran bir olgudur, yer alan
unsurlar arasinda; havalandirma, 151k, ses, ambiyans, dekorasyon,
mobilya se¢imi, ¢alisanlarin jest ve mimikleri, calisan kilik
kiyafetleri ve bunlarin temizligi gibi somut unsurlar yer
almaktadir. Atmosfer duyular ile kavranir, bundan dolay1 belirli

ortamlarin  atmosferi, duygusal terimler ile aciklanir
(Karkin,2009:168).

Atmosferi anlamanin en dnemli yolu ise bes duyu organi
ile algilayabilmemizden ge¢cmektedir, her misteri gordigi,
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tattig1, dokundugu, duydugu ve kokladigi hizmetatmosferinden
etkilenmektedir. Cogu atmosfer degisikligi birden fazla duyu
ile algilanabilir (6rnegin mobilya se¢imi hem gorsel hem de
dokunma ile alakali olabilir). Cogu hizmet isletmesi bilincli yada
bilingsiz olarak hizmet atmosferini kullanmaktadir.Bir hizmet
isletmesi olan turizm isletmelerinde; miisteriler atmosfer ile hep
I¢ iceolmaktadirlar (Lin,2004:24).

Bir¢ok hizmet igletmesi i¢in fiziksel ortamin miisteri i¢in
onemi ¢ok buyuktur, fakat diger faktorler ile diisiiniildiigiinde bu
oran diismektedir. Ornegin atmosferik ortam1 ¢ok begenilen bir
otelde konaklayan miisteriler baska bir miisterinin sesinden
rahatsiz olabilir ve bu durum fiziksel atmosfer unsurlarinin
Oneminin diismesine vesile olabilir. Bu durumu Sharma ve
Stafford, (2000). Atmosferik unsurlar ile isletme ¢alisanlarinin
uyusmast gerektigini belirtir ve fiziksel unsurlarin yetersiz
oldugu durumlarda bile galisanlarin yiiksek nitelikli olmasinin bu
sorunu ortadan kaldiracagini diisiinmektedir.

Aydinlatma, renk, mizik, gilrilti gibi unsurlar
restoranlarda, bankalarda, otellerde, miisteri beklentilerinin
olusmasinda katki saglamaktadir. Fakat bu unsurlardan herhangi
biri ile ilgili yasanan problem miisterileri rahatsiz edebilir ve
miisteriler daha kisa vakit gegcirebilir, bekleme salonlarinda
ozellikle miisterilere rahat mobilya sunulmasi veya miisterilerin
yemek yerken kendilerini sikismis hissetmeleri, atmosferik
unsurlar1 olumsuz etkilemektedir (Sulek ve Hensley,2004: 235).

Atmosferin davranigi etkiledigi ve imaj yaratabildigi
ozellikle oteller, restoranlar, bankalar ve hastaneler gibi hizmet
isletmelerinde daha fazla goriilmektedir, ¢iinkii bu isletmelerin
hizmetleri genellikle ayni yerde iiretilmekte ve tiiketilmektedir,
bu da atmosferin ¢alisanlarin memnuniyet ve verimliligi tizerinde
etkili olabilecegini gostermektedir (Bitner, 1992:60).
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2.3. Fiziksel Cevre Unsurlari

Cevre, hizmetlerin sergilendigi, misteri ile etkilesimde
bulunuldugu ortama denilmektedir, bu baglamda hizmetin icra
edilmesi ve iletisimin saglanmasini igeren biitiin unsurlara
denilmektedir. Hizmetlere ait fiziksel cevre ise; hizmetin
gerceklestigi yer, ¢alisanlar gibi somut unsurlardan olusmaktadir.
Fiziksel ¢evre, diger miisteriler ile olan deneyimi arttirmak igin
tasarlanabilmektedir (Booms ve Bitner,1982:38).

Bitner (1992) fiziksel ¢evrenin miisterileri etkilemede
hem olumlu hem olumsuz 6nemli bir rolii oldugunu vurgulamis
ve kisisel algilamalarin otellerde sadece lobi alaninda olmadigini,
miisterilerin, otel zemin renklerinin, otel aydinlatmasinin,
1siklandirilmasinin, sicakliginin  etkili oldugunu sdylemistir
(Lin,2004:163).

Fiziksel cevre unsurlar i¢in ¢esitli yazarlar tarafindan
renk, koku, miizik, giirtiltii gibi faktorler incelenmistir. Ancak bu
calismada fiziksel ¢evre faktorlerinden ‘ Aydinlatma, renk, miizik,
koku ve tasarim’ {izerinde durulacaktir.

2.3.1. Aydinlatma

Isigin ilk amaci gormeyi saglamaktir fakat bu yeterli
degildir. Gozle goriilen nesneler 1sikla ilgili diisiiniilmek
zorundadir, 15181n ona ne yaptig1 onemlidir, 6zellikle de nesneyi
satryorsak ya da yalnizca gosteriyorsak. Kullanilamayan ellerde,
artistik bir hata oldugu kadar ticari bir felaket de olabilir
(Feder,1965:66). Aydinlatma, basarili bir restoranin en 6énemli
Ogelerinden biridir, fakat iizerinde durulmasi gereken nokta
aydmlatmanin tiim alana yayilmast ve kontrol edilebilir
olmasidir’. Eger aydinlatma dogru kullanilirsa tiiketici ilgisini
istenilen yone ¢ekebilir, magaza icerisinde her bolime yeterli ve
kararli aydinlatma kullanilabilir (Pahlman,1961:41)
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Misterilerin aydinlatma seviyesi ile duygusal bir
tepkimesi bulunmaktadir (Ryu,2011:201). Yapilan arastirmalara
gore kisik aydinlatilmali alanlar, daha parlak ortamlara gére daha
olumlu algilanmaktadir (Baron ve Kenny,1986: 1176).

Wardono, vd. (2012). Restoran isletmeleri aydinlatmalari
lizerine bir calisma yapmis ve bu calismanin sonuglarinda
aydinlatma unsurlarinin miisterilerin sosyallesme ve duygu
durumlar1 iizerinde etkileri oldugu sonucunu ¢ikartmistir.
Calisma sonuglarinda los 1siklandirmanin giindelik yemek yenen
yerlerin aksine romantik yemek yenen isletmeler {izerine etkili
oldugunu ortaya cikartmstir.

Yapilan bagka bir arastirma da aydinlatma miktarinin
aksine 15181 renginin kadin ve erkeklerdeki yemek deneyimi
lizerine olan etkilerini arastirmayir amaclamistir, 112 katilimci
tizerinde yapilan deneyde katilimcilarin beyaz, sar1 ve mavi 11k
karsisinda kahvaltt yapmalar1 istenmis ve g¢aligmanin sonuna
kadar kadin katilmcilar mavi 1s18a karst negatif tutum
sergilemislerdir, bu oranin erkek katilimcilar Uzerinde etkisi
olmadigini ortaya ¢ikartmigtir (Cho vd., 2015: 111).

Bireyler aydinlatmanin daha yiiksek oldugu yerlerde sert
kahveler tiiketirken, daha los ortamlarda daha yumusak kahveleri
tilkkettigi sonucuna varmiglardir. Ayni zamanda bireyler los 151k
altinda, parlak 1siktan daha fazla kahve tiikettiklerini
belirtmislerdir (Gal, vd., 2007: 25).

2.3.2. Renk

Renkler insanlar arasindaki duygu ve disiincelerin
artmast ya da azalmasi bakimindan Onemli unsurudur.
Tasarimlarda kullanilacak renk unsurlarinin psikoloji {izerine
etkileri arastirilmali, marka imaj1 psikolojik etmenler gbz oniine
alinarak olusturulmalidir. Renkler insan psikoloji Uzerindeki
etkileri soyledir. Tiketici algisinda kirmizi: giiclii, tehlikeli,
heyecanli, sicak, sehvetli ve disa doniiktiir, yesil: serin, sakin,
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dogal. Mavi ise; hiiziinlii, saygideger, otoriterdir. Siyah; soguk,
prestijli. Sar1 ve altin; likks, zengin. Turuncu; Sicak dogal ve
samimi. Mor: asalet cagristmi yapmaktadir (Odabas1 vd.,
2007:139). Renk algilamasi karmasiktir. Bazi kaynaklara
gereksinim duyduguna iliskin kanitlar sunar. Bazlar1 ise
renklerin bilingaltinda algilandigin1 ve insanin bilingsiz bir
sekilde etkilendigini sdyler (Karkin,2009:170).

Bazi arastirmacilar renk algisina dikkat ¢ekmek icin
bilissel kaynaklar gereksinim duyduguna iligkin kanitlar sunar.
Bazilar1 ise renklerin insanlarin bilingaltinda algilandigin1 ve
insanlarin bilingsiz bir sekilde etkilendigini belirtmektedir
(Skorinko vd., 2006: 975).

Renklerin gérme duyusu agisindan biiyiik bir 6nemi
vardir. Renklerin okumay1 %40, anlamay1 %73 ve hatirlamay1
%355 oranlarinda etkiledigi pek ¢ok arastirmada konu olmustur.
Yapilan aragtirmalardan bir digeri ise renklerin iirlin satin
alimlarinda %85 oraninda etkili oldugu sonucuna varilmistir, yine
ayni aragtirmada renklerin markanin anlanmasinda %85 oraninda
etkili oldugu gorulmektedir (Kog,2018:344).

Tablo 1. Renklerin Markalar Uzerindeki Etkileri.

Kumizi San Mavi Yesil Turuncu

0 10% |0 3T% |0 8% |0 28% [0 2%
Vodafone 23% | Turkeell 7% | Mavi Jeans 62% | Defacto 15% | ING Bank |[14%
Ulicer 13% | Gal ay | 4% |LCW 19% | Lacoste 15% | Teknosa 6%
Coca cola 14% | Tofag 4% | Defacto 10% | Whatsapp 7% Migros 6%
Ziraat Bankasi 9% | Fenerbahge 3% | Facebook 7% | Garanti Bankas1 3% Flo 3%
Ferrari 8% | Lipton 3% | Adidag 4% | Ariel 2% Cokonat 4%
Burger King 6% | Et 3% |[Pepsi 4% | Siitay 2% Tuorka 4%
Eti 5% | Fanta 3% |l Bankam 3% |BP 1% OSYM 3%
Avea 5% |LCW 3% | Koton 3% | Domestos 2% Fanta 3%
Komagene 5% | Vaksfbank 3% | Signal 3% | Doritos 1% Civil 1%
LCW 4% | Fenerium 2% | Twitter 3% | Eti Form 1% LCW 2%
Me Donalds 4% | SBamsung 2% | Fenerbahge 2% | Mavi Yegil Light | 1% Cappy 2%
Vestel 4% | Ulker 2% | Nike 2% | Tema 1% Eti 2%
Gal ay 3% | Caykur 2% | Turkeell 2% | Cif 1% Retrica 2%
Colgate 3% | Defacto 2% | Colins 2% | Diechmann 1% Alo 1%
Akbank 2% | Koton 2% |Halk Bankas1 | 2% |Doga Koleji 1% Defacto 1%

Kaynak: (Akgiil ve Giines, 2015:6),
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Yapilan ¢alismada renklerin markalar {izerinde belirleyici
olup olmadigini anlamak ig¢in bir ¢alisma yapmis ve caligma
sonucunda yukarida verilen bilgiler ortaya ¢ikmistir, bu bilgiler
referans alindiginda, renklerin markalar {izerinde miisterilerin
olusturdugu bir marka bilinci oldugu varsayilabilmektedir.

2.3.3. Miizik

Konfigyus (Confucius) ‘bir resim, bin kelime anlatir’ der.
Fakat aslinda kulak gozden daha hizlidir. Zihin konusulan bir
sOzii 140 milisaniyede anlayabilirken, basili bir sozciigii 180
milisaniyede gecikme, zihnin kavrayabilmesi icin beynin gorsel
bilgiyi isitsel bilgiye cevirebilmesinden kaynaklanmaktadir.
Insanlar sadece gérmekle kalmaz, duyduklarim, gordiiklerinden
daha hizli kavrarlar (Kog,2018:356).

Platon ve Aristo, 6zgilir insanlarin yetistirilmesinde ve
sehir devletinin diizeyinde miizige diisen rolii arastirirken,
Sokrates, miizigi tanrisal bir olgu oldugunu ifade etmistir
(Basdegirmenci ve Tunca,2018:1313).

Miizigin sosyal ve toplumsal psikolojisi konunu ele alan
‘biyomdiizikoloji’ konusunda yapilan pek ¢ok ¢alismada, miizigin
beyin dalgalarimi pozitif etkiledigi ve dikkati fazlalastirdig,
heyecan verme gibi pozitif durumlar tetikledigini ortaya
koymustur (Bat1,2018:224).

Miizik; insanlar1 ¢aglar boyu etkileyen ve sosyal hayatin
bir parcast olarak evrensel bir boyut tasidigr diisiiniilmektedir
(Basdegirmen ve Tunca,2018:1306). Tiiketicilerin davranislarina
yonelik miizigin boyutlar1 bilissel, duygusal ve davranigsal
tepkiler icermesi, giiniimiiz pazarlama anlayisinda magaza
atmosferine yeni boyutlar kazandirmaktadir (Kutlay,2007:103).
Magazada calan miizik, tiiketicileri etkiler ve yonlendir, magaza
atmosferindeki hedef kitlenin 6zellikleri dikkate alinarak miizik
se¢imi yapilir (Arslan,2011:139).
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Hizmet ortaminda ¢alan hizli miizikleri miisteriler mutlu
algilarken, yavas tempolu miizikleri, hiiziinlii olarak
algilamaktadirlar (Hooper vd., 2013: 273).

Yapilan literatiir taramalar1 sonucunda; Turizm
sektoriinde miizigin 6neminin arttigin1 ve bunun da literature
yansidigini belirtmektedir, Lobota, vd. (2023). Sonuglarina gore
2011-2021 yillar1 arasinda yayinlanan makalelerin %79’unun
hizmet atmosferinde miizigin 6nemi {izerine oldugu sonucuna
varmistir, 2021 yili 117 makale ile en iiretken yil oldugunu da
belirtmektedir, bu say1 2019 yilinda 72 ve 2020 yilinda 59 makale
ile stnirhidir.

Yapilan baska bir arastirmada, Magaza ortaminda
aligveris yapan miisterilerin, kendi hallerinde arka fonda
bilmedikleri klasik tonlu bir miizikte aligveris siirelerinin
azalmasmma neden oldugunu fakat tanidik bir miizik
duyduklarinda aligveris siirelerinin ve yapilan aligveris
miktarinda artig gézlendigi sonucuna varmislardir (Yalch, R. Ve
Spangenberg, E, 2000:1).

2.3.4. Koku

Koku, sunulan tiriinlerin algis1 {izerinde olumlu bir etkiye
sahiptir. Markalarin, daha kolay algilanmasinin ve buna baglh
olarak hatirlanmasimi  kolaylastirir.  Ornegin; marketlerin
kalabalik oldugu saatlerde, miisterilerin taze ekmek kokusunu
koklamalari, satin alma {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir
(Barin,2023:11). Morrin, (2003). Yaptigi bir arastirmada
‘Starbucks Coffe’ nin taze kahve kokusunu hissedecek kokular
sunmast tiiketici tizerinde hatirlanma ve satin alimi saglamak icin
olumlu etki yaratmay1 amaglamaktadir, demistir.

Duygular1 harekete gecirmek ve kisilerin duygu
durumlarim1 kontrol etmeye yarayan faktorlerden biridir koku,
son zamanlarda yapilan arastirmalarda, aligveris ortaminin
tilkketici satin almasina kokularin olumlu etki yarattigi fark
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edilmis ve magazalari, aligveris merkezlerini giizel kokular ile
kokulandirilmasinin tiiketicinin duyularini etkileyip etkilemedigi
arastirilmaya baslanmistir (Odabas1 ve Baris,2007:144).

Benzer ozelliklere sahip iki ayakkabi farkli odalarda test
etmistir, Odalardan birine 6zel bir koku verilmis, diger odaya
koku verilmemistir, arastirma sonuglarinda miisterilerin %84’
koku verilen odadaki ayakkabilari, koku verilmeyen odadaki
ayakkabilara tercih etmistir (Lindstron,2006).

Birden fazla magaza iizerinde koku iizerine deney
yapmiglardir, bu magazalar arasinda bir Las Vegas’ta bir
kumarhane, kitapgilar, elektronik alet satan igletmeler, ¢icekeiler
gibi birbirinden bagimsiz isletmeler bulunmaktadir, yapilan
deney 1 hafta boyunca devam etmis ve giiniin ayni saatinde
gbzlem yapilmistir. Temel arastirma isletmesi bir ¢igekeidir ve
kokularin ¢igeklerden degil elektrikli bir diftizor ile ortama
verilmesi saglanmis ortam sartlar1 tamamlanmistir. Sonug olarak
cicekcide birkag ginden birkag haftaya kadar miisteri
davranislarinda degisim goriilmiistiir (Giacalone, 2021:7).

Hastanelerin temizlik ve antiseptik kokmasinin, hukuk
biirolarinin  az miktarda kiif kokmasmin miisterilerin
algilamalarimin  olumlu yonde etkiledigini ifade etmistir,

hastanelerin ise hastalarin iyilesmesinde mekansal kokudan
yardim aldiklar1 bilinmektedir (Kog,2018:354).

2.3.5. Tasarim

Tasarim bir fikir ya da bir goriisti hedef kitleye aktarmada
kullanilan bir iletisim {riiniidir (Kog,2018:335). Tasarim
faktorleri, ortam faktorlerine nazaran cevresel tUrunlerdir, bir tek
unsur tek basina hos olmayabilirken, diger unsurlar ile bir araya
geldiginde essiz ve arzulanan bir tarza doniisebilmektedir
(Countryman ve Jang,2006:543).
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Genel olarak tasarimin bes (5) asamasi vardir. Bunlar; I-
Denge, II- Oranti ve Gorsellik III- Gorsel Devamlilik, IV-
Butlnlik ve V- Vurgulamadir (Kog¢,2018:335).

Kavramsal c¢erceveye ek 3 adet Onerme yapmustr,
bunlardan 1.si misteriler gergeveleri biitiinsel olarak algilar ve bu
U¢ boyut bagimsiz algiyr bagimli olarak etkiler. 2.si algilanan
hizmet alaninin olumlu taraflari, ¢alisanlar ile olumlu bir yol agar.
3.su fiziksel ¢evre, miisterilerin firmalari tanimasi i¢in animsatici
bir 6zellik yaratarak hizmet eder (Countryman ve jang, 2006:
536).

Otel isletmeleri arasindaki en iyi uygulamalardan
bazilarini inceledikten sonra, bir otelin mimari tarzinin otelin
karlilig1 ve basarisi {izerinde bir etkisi oldugunu belirtmislerdir.
Degisik otel tarzlarinin giinliik {icretleri ve doluluk seviyelerini
arttirabilecegi sonucuna varmiglaridir. Daha ¢ok ‘Eve benzeyen’
veya ‘konut’ hissi veren, gucli bir temaya sahip otellerin diger
otellerden daha basarili oldugu bulunmustur (Siguaw, Enz, 1999:
49).

Hizmet ortami arasindaki iligkiyi, miisteri davranisini pek
cok ortamda arastirmislardir, peyzajcilar, i¢c mimarlar, mimarlar
ve hatta cevre psikologlari tarafindan arastirilan bu ¢alismada
elde edilen teorik ve ampirik veriler, tasarim faktdrlerinin biligsel
olmaktan ¢ok duygusal algilama ile tanimlamislardir. Miisteri
duygularini olumlu ya da olumsuz etkileme {izerinde etkisi vardir
ve bu olumsuzluklar kaginma davranisina yol agacaktir (Hasim
vd, 2014:598).

Tasarim faktorleri, bir hizmetin fonksiyonel olarak hizli
sunulmasi, kolay sunulmast vb. konular bakimindan da
onemlidir. Ornegin; Siipermarketlerin tasarimi yol ve (riin
bulmay1 kolaylagtirdigindan miisterilerin tatmin oranlarinin
yiikseldigi de goriilmiistiir (Kog,2018:338).
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2.4, Literatiir Icerisinde Yapilan Gozlem-Deney ve
Anket Uygulamalan

Kotler, (1973). Blyik bir otel zincirinin, odalar1 igin
standart bir dekor ve yumusak bir 151k kullanildigin1 belirtmistir,
yumusak aydinlatmanin oteli biraz cansiz gosterdigi sonucuna
ulagmistir. Yoldan bakildiginda otel odalarinin aydinlik, hareketli
ve neseli bir yer otel izlenimi veren otelleri tercih edilecegi
sonucuna ulagmistir.

Her ne kadar Atmosferik etkileri ve miisteri davraniglarini
inceleyen birgok makale olsa da literatiir akigini baslattigi i¢in
Kotlere itibar edilsede, bu alandaki ¢aligmalar neredeyse 10 yil
oncesine dayanmaktadir (Turley ve Milliman,2000:193). Turley
ve Milliman, (2000) atmosfer kavramin1 5 asamada ele almigtir
ve bunlar 1. Dis Degiskenler 2. I¢ Degiskenler 3. Tasarim
Faktorleri 4. Satin Alma Noktas1 Dekorasyon Degiskenleri 5.
Insan Degiskenleri.

Gopi ve Samat, (2020). Malezya’da olan yemek
kamyonlar1 (Sokak lezzetlerinin satildig1 seyyar restoranlar)
lizerine bir arastirma yapti ve 100 adet katilimci ile anketi
sonuglandirdi, anket sonuglarma gore; calisanlarin tavirlarinin
guveni sagladigi ve katilimcilarinin birgogunun guler yuzll
caliganlarin kamyonlarindan devamli aligveris yaptigini bildirdi.

Wakefield ve Blodgett, (1999). Uc¢ farkli eglence
merkezinde arastirma yapmislardir, bu alanlar ‘Profesyonel
hokey magclari, aile eglence merkezleri ve Sinema Salonlari’
calismalarin1 en yogun saatlerde gerceklestirdiler ve 1 tanesi
atmosfer unsurlarina dikkat eden isletme ve diger iki isletme ise
kotl atmosferik kosullarda hizmet sunan isletmelerdir. Kosullar
kotu olan ortamda miisterilerin giiveni ve sadakatinin azaldigini
fakat atmosfer unsurlarina dikkat eden isletmenin miisterilerin
devamli oldugu sonucuna varmislardir.
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Istanbul ilinin birgok ilgesinde bulunan ve kahve satisi
yapan isletmeler lizerinde atmosfer unsurlarini incelemislerdir,
sonuglara gore misterilerin ilk deneyimlerinin tat unsuru
lizerinde yogunlasilmis ve ictigi kahvenin tadini begenen
miisterilerin gliven unsurunun arttig1 sonucuna varilmis ve diger
unsurlar incelenmistir (Onurlu ve Atasayar,2021:2910).

Kilig ve Ok, (2012). Istanbul’da faaliyet gdsteren bes
yildizli  bir otelde gergeklestirilen atmosfer unsurlari
arastirmalarinin sonuglarina gore miisterilerin sikayetci olduklari
ilk segenek ‘giiriiltii’ olmaktadir. Bu baglantiy1 takip eden diger
sikayet ‘Resepsiyon’ islemlerinin gecikmesi, rezervasyon
islemlerinin  aksamast ve gecikmesi takip etmektedir.
Rezervasyon alaninin isletmelerinin en 6nemli kismi oldugundan
bahsetmektedir, bir oteli temsil eden en énemli alan resepsiyon
alanmidir (Turley ve Milliman, 2000: 195).

Restoran isletmesinde yaptiklart atmosfer unsurlari
arastirmalarinin sonuglarina gore; miisterilerin en dikkat ettigi
unsur “Servis Personeli’ olmaktadir (Koéroglu ve Karaca, 2018:
794).

Gulrnes vd., (2021) yilinda Bozcaada da butik bir otel
tizerinde gergeklestirdigi arastirmada renklerin oteller igin
oneminden bahsetmisler ve bir otel lobisinde yapilan dogrulari ve
yanliglar1 aragtirmiglardir. Yapilan arastirmaya gore ‘Basik
Tavan’ algisin1 ortadan kaldirmak icin ‘Beyaz’ kullanilmasi,
duvarlarin daha ‘Genig’ gosterilmesi i¢in ‘Krem’ renginin
kullanilmasi gerektigi sonucuna varmislardir.

Temeloglu, vd. (2020). Canakkale igerisinde bulunan ug¢
ve 1lzeri yildizli otel isletmelerinde konaklayan miisteriler
tizerinde yaptiklar1 arastirmada miisteriler i¢in oteli tekrar ziyaret
etmelerini ve glvenin saglayacak en 6nemli unsurlar ‘Otel
calisanlari, otel i¢i yerlesim faktorleri” olmakla beraber ‘Otel dis1
degiskenlerin’ de etkisi oldugu sonucuna varilmaistir.
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Belizzi, vd. (1983). Arastirmalarinda lisansustu
seviyesinde egitim alan yaslar1 18-65 olan 6grencilere bir oda
hazirlatildi ve bu odanin duvarlari gri halilar ile kaplandi gri renk
15181 daha 1yi yansitacagi i¢in bu yol tercih edildi ve A odasinda
sicak floresan 15181 tercih edildi B odasinda ise nispeten daha
soguk bir aydinlatma kullanildi, A odasinda projeksiyon ile bir
magaza adi yansitildi B odasinda sadece magaza logosu
projeksiyon ile yansitildi, daha sonra deneklere dncelikli olarak
Aligveris sikliklari, magaza tercihleri konularinda 2 adet ayri
anket uygulandi, anket sonuclarina gére yumusak 1siklarda anket
uygulamasi yapan kisiler daha sakin ve ankete odakli sert
1siklarda anket verisi uygulayan denekler daha rahatsiz ve odaksiz
olarak anket verilerini doldurdular. Odalar igerisine yerlestirilen
mavi renk ‘Dinginlik’ verirken Kirmizi renk ‘Heyecan’ vermekte
oldugu kanitlanmistir

Kog, (2018). Starbucks Coffee diikkaninda satilan paket
kahveler miisterilerin kahve kokusunu alabilmesi i¢in 6zel olarak
tasarlanmistir. Paketlemede kullanilan teknik kahve kokusunun
disart ¢ikmasimi sagliyor fakat kahvenin hemen bozulmasina
imkan vermeyecek sekilde tasarlaniyor. Palmolive markasi da
ayn1 sekilde sabun kokusunun disar1 ¢ikmasini saglarken sabunun
bozulmasina imké&n vermeyecek etkin maddeler ile tasarlaniyor,
ayni sekilde Cilek Cocuk ve Geng odas1 markasi da kurum kimligi
olarak cilek kokusu kullanmaktadir.

Ozgiir, (2020) yilinda yaptig1 yiiksek lisans ¢calismasinda,
kokunun pazarlama Uzerindeki etkisini gérmek igin 16 kisi ile
goriisme yapmis ve bu kisilerin cinsiyet bakimindan gruplayarak
birebir sorular iletmistir, sorular icerisinde ‘Araba Kokusu
denildiginde hangi marka aklimza gelir’ sorusuna erkek
katilimcilarin ¢ogunlukla ‘Opel’ dedigi kadin katilimcilarin ise
aklinda bir ¢agrisim yapmadigi sonucuna varmistir. Diger bir
soruda ‘Patlamis misir kokusu aldiginizda hangi marka akliniza
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gelir’ sorusu yoneltilmis ve kadin katilimcilar ‘Cinemaximim’
Erkek katilimcilar ‘Cinemaximum’ cevabini vermistir.

Magaza ortaminda aligveris yapan miisterilerin, kendi
hallerinde arka fonda bilmedikleri klasik tonlu bir mizikte
aligveris siirelerinin azalmasina neden oldugunu fakat tanidik bir
miizik duyduklarinda aligveris siirelerinin ve yapilan aligveris
miktarinda artis gozlendigi sonucuna varmiglardir (Yalch, R. Ve
Spangenberg, E, 2000:1).

Hizmet ortaminda ¢alan tempolu ve ses diizeyi ¢cok yiiksek
olmayan major tarz miizikleri mutlu algiladiklari, yavas tempoda
ve disiik ses diizeyinde ¢alinan mindr miiziklerin ise hiiziinlii
olarak algiladiklar1 sonucuna varmuglardir (Hooper, vd,
2013:276).

3. SONUC

Yapilan literatiir taramasi sonucglarina goére Hizmet
atmosferi kavraminin alt basliklarini ifade eden, renk, koku, tat
ve tasarim faktorleri derinlemesine aragtirilmaya ¢aligiimas,
bulunan yerli ve yabanci veriler makale igerigine aktarilmistir.

Bulunan veriler neticesinde atmosfer kavramlarinin yer ve
zamana hatta bulunan cografi konuma gore degisiklik gosterildigi
sonucuna varilmustir. Tiirkiye igerisinde bulunan ve deniz tatili
yapilan bolgelerde genellikle renklerin ve insani faktdrlerin
Oonemli oldugu sonucuna varilmistir, 6zellikle otel isletmelerinin
tasarim faktorlerinden once insan faktorlerine dikkat etmeleri
gerektigi arastirmalar ile ifade edilmeye ¢alisilmistir. Restoran
isletmelerinde yemegin sunumu asamasinda Onemli bir yer
edinen garsonlarin misterilere karst tavri ve temizligi,
miisterilerin yemegi begenmeleri ile sonuglanir ise, restoran
isletmesine bir giiven duyuldugu ve bu giivenin devamli miisteri
olma potansiyeline gotiirdiigli acik¢a goriilmektedir, bu durum
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yabanci kaynaklardan alinan orneklerde de ayni sekilde sonug
vermistir. Buradan miisterilerin bekledigi deger kimliginin yerli
ya da yabancit olmasi ile ilgisinin olmadig1 sonucuna
varilabilmektedir.

Aydinlatma ile ilgili yapilan arastirmalarda soft 1siklarin
insani1 rahatlattig1 ve bulunan hizmet ortaminda daha fazla zaman
gecirmesini sagladig1 sonucuna ulasiimistir. Ornegin; bir alisveris
merkezinde gecirilen siirenin aydinlatma faktorii ile alaka diizeyi
Olciilmesi ile miisterilerin kendilerini gilivenilir bir alanda
hissetmeleri ve bu alanda daha ¢ok zaman gegirmeleri sonucuna
varilabilir.

Renk faktorii incelemesinde renklerin duygu durumlarini
degistirdigi ve kisiler lizerinde etkisi oldugu arastirmalar ile
kanitlanmigtir,  renklerin ~ duygulari1  nasil  etkiledigi
arastirmalarinda mavi rengin dinginlik sagladigi, kirmizi rengin
heyecan1 ve achigr arttirdigi ve siyah rengin matem duygulari
cagristirdig1 sonucuna varilmaktadir. Renklerin duygular: nasil
etkiledigi sorunu Yyine cografik faktorlere gore degisiklik
gostermektedir. Halkin renge karsi tutumu bu konuda énemli bir
olcimdiir, ornegin; Turkiye’de Beyaz safligi ve dogalligi
simgelerken Cin ve Hint kultirinde beyaz renk matemi
simgelemektedir.

Renkler iizerinde gene halk icin ileri gelen kisilerin
tercihleri de etkili olmaktadir. Kralige Victoria 1940 yilinda ilk
beyaz gelinligi giyen kisi unvanina sahiptir ve beyaz gelinlik
bilincinin yayginlagsmasini saglamistir.

Koku unsuru bir¢cok kurumsal isletmenin yeni biling
olusturmaya basladig1 ve 6nemli bir atmosfer baghgi altinda
incelenmektedir. Cogu kurumsal kimlige sahip markalar kendine
0zel koku bilincini miisteriler iizerinde uygulamaya baslamistir,
bunlara en iyi Ornegi diinyaca inlii kahve zinciri Starbucks
olabilir, Starbucks paketlemelerinde kullanilan etken madde
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sayesinde biitiin kafenin kahve kokmasini saglamakta ve biling
altina kahve kokusunun Starbucks ile taninmasini saglamaya
caligmaktadir. Yapilan ¢ogu norolojik arastirmalarda ise kahve
kokusunun sakinlik ve dinginlik verdigi sonucuna ulasilmistir.
Miisteriler koku bilincinin olustugu Kafe isletmelerine giiven
duydugu ve tekrar ziyaret oranlarinin arttigini belirtmislerdir.

Mduzik faktorlnin arastirilmasinda literatiir igerisinde
fazla bir deney / anket uygulamasina rastlanamamistir, rastlanan
uygulamalar makale icerisinde yer verilmeye caligilmigtir.

Sonug¢ olarak; hizmet atmosferini saglayan biitiin
faktorlerin kendi igerisinde 6nemli bir yeri oldugunu sonucuna
varilabilmektedir, bu faktorler kiiltiirel degerler ile sekillendigi
literatiir taramasi ile gosterilmeye ¢alisiimistir.

Yapilan bu arastirma hizmet atmosferi olgularindan
birka¢cin1 kapsamaktadir, yapilan tarama sonrasi renk, miizik,
tasarim, koku ve aydinlatma faktorlerine 6nem verilmis ve
literatiir igerisinde pek c¢ok Orneklem ile arastirilmaya
calisilmigtir, fakat hizmet isletmeleri i¢in 6nemli bir yere sahip
olan insani faktorler literatiir igerisinde az sayida incelenmeye
tabi tutulmustur. Insan faktorlerinin dnemi giderek biytimektedir,
buradan hareketle gelecekte yapilacak olan galismalarda atmosfer
unsurlarindan biri olan insani degiskenler incelenebilir ve dnemi
tespit edilmeye ¢alisilabilir.
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DIGITAL TRIGGERS: THE INFLUENCE OF
FOMO AND SOCIAL MEDIA ADDICTION ON
IMPULSIVE BUYING AND REGRET!

Hilal OZEN?
Sude HUS?

1. INTRODUCTION

With the rapid advancement of the internet, both social
and professional habits have undergone significant
transformations, giving rise to new concepts and behaviors.
Among these, social media has become one of the most influential
platforms. Social media refers to a collection of digital platforms
that enable users to create, share, and engage with content in real-
time, facilitating instant communication and interaction among
individuals and groups both locally and globally. The widespread
adoption of social media platforms led to a fundamental change
the way people make decisions, shop, and even communicate.

One notable consequence of the rise of social media is the
growing influence of social media influencers. These individuals,
characterized by their large following on platforms such as
Instagram, Facebook, YouTube, and TikTok, have the power to
shape opinions, trends, and purchasing decisions among their
followers. Influencers frequently partner with brands to promote
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products and services to their followers. Through various content
formats such as posts, stories, and live events, they build a rapport
with their audience, and their endorsements can have a notable
impact on consumers’ behaviors. This synergy between
influencers and brands has evolved into a pivotal marketing
strategy in today’s digital marketplace, playing a crucial role in
increasing brand awareness, driving sales, and aiding consumers
in their purchasing choices.

However, alongside this growing influence arises a term
known as FOMO (Fear of Missing Out). FOMO is the pressive
feeling or suspicion that others are enjoying rewarding
experiences from which one is excluded (Zeelenberg and Pieters,
2007). On social media, this feeling manifests when followers
sense they are missing out on products or services promoted by
influencers they are following. This fear can be stronger among
those who spend a pretty much more time on social media, often
pushing them toward impulsive purchases to avoid feeling left
out. Yet, these unplanned and spontaneous buying decisions,
driven by the fear of missing out, frequently result in post-
purchase regret, where individuals experience dissatisfaction
after completing the transaction (Celik et al., 2019; Khaoula and
Chakib, 2021; Perez et al., 2024; Nurmalasari et al., 2024;
Sénmezay, 2024).

The aim of this research is to examine the relationship
between FOMO, social media addiction, impulsive buying, and
post-purchase regret. While social media addiction means
excessive and compulsive use of these platforms, FOMO further
compounds its effects by intensifying the pressure to conform to
trends and recommendations. Particularly in the context of
consumer behavior, the relationship between these factors has not
been extensively explored in existing literature. By investigating
these dynamics, the study aims to provide evidence-based
insights into how FOMO and social media addiction shape
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impulsive purchasing tendencies and feelings of regret after
buying. The present study tries to contribute to a deeper
understanding of how digital influences affect modern
consumerism.

2. CONCEPTUAL BACKGROUND

2.1. The Relationship Between FOMO and Impulsive
Buying

FOMO refers to social media users' concerns about the
opportunities they miss when they are offline or unable to connect
with others through those platforms to the extent they would like
(Alutaybi et al., 2019). According to various studies in the
literature, the concept of FOMO (Fear of Missing Out) has been
expressed in several ways such as ‘missing opportunities,’
‘missing developments,” “falling behind,” “feeling incomplete,’
‘being unaware of social interactions,” ‘losing connection,’
‘missing out on trends,” and ‘lacking experiences’ (Przybylski et
al., 2013; Dossey, 2014; 2017 Ozbakir, 2021). Thus, FOMO is
defined as a psychological state in which individuals become
anxious and obsessed with losing their connection to certain
social events, experiences, and interactions around them (Lau et
al., 2023). This fear of missing out increases the likelihood of
individuals engaging in impulsive buying behavior, leading them
to spontaneously purchase a product or service without planning.

A review of international literature reveals that FOMO has
a significant positive impact on impulsive buying (Celik et al.,
2019; Yigit, 2019; Ercis et al., 2021; Kamalia et al., 2022; Suhardi
et al., 2023; Chetioui and Bouzidi, 2023; Dahmiri et al., 2023;
Mundel et al., 2023). For this reason, this study offers the
following hypothesis:

H1: FOMO has a positive effect on impulsive buying.
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2.2. The Relationship Between Social Media Addiction
and Impulsive Buying

Social media addiction is one of the important variables in
impulse purchase activities. It can be defined as the overuse of
social media platforms and forming habitual behavior (Zivnuska
et al., 2019). People who are addicted to social media generally
have significant anxiety related to it and they show behaviors
driven by a desire to access social media and use it out of their
control (Hou et al., 2019). It is known that people who are
addicted to social media interact with online content more than
others. This addiction may lead users to make impulsive purchase
decisions more often.

The literature includes numerous studies supporting the
impact of social media addiction on impulsive buying behavior
(Dephillips, 2018; Yigit, 2019; Nikolinakou et al., 2024).
Conversely, Mundel et al. (2023) identified a mediating role of
social media addiction in impulsive buying. According to the
results of these studies, the following hypothesis has been
developed:

H,: Social media addiction has a positive effect on
impulsive buying.

2.3. The Relationship Between Post Purchase Regret
and Impulsive Buying

Post purchase regret can be defined as the discomfort
people feel about their previous actions or beliefs. It emerges as a
conflict that pushes them to change their attitudes and act
differently (Lazim et al.,, 2020). Most consumers tend to
experience negative emotions after making impulsive purchases,
which often lead to dissatisfaction and regret (Kumar et al., 2021).

There are studies in the academic literature indicating that
impulsive buying has a positive effect on post purchase regret

29



Akademik Perspektiften Pazarlama

(Celik et al., 2019; Lazim et al., 2020; Nurohman & Aziz, 2021,
Secapramana et al., 2021; Kumar et al., 2021; Sarwar et al., 2023;
Yilmaz, 2023). Therefore, this effect will also be tested in the
current study, and hypothesized as follow:

Hs: Impulsive buying has a positive effect on post
purchase regret.

3. RESEARCH METHODOLOGY

The main goal of the study is to explore if FOMO (Fear of
Missing Out) and social media addiction have impacts on
impulsive buying behavior and following post purchase regret. To
test the relationships between those constructs, a quantitative
approach was employed using structural equation modeling
(SEM) for analyzing the data collected. SEM makes it possible to
study the complicated relationships between latent variables and
provides a robust framework to evaluate direct and indirect
effects within the suggested model (Figure 1).

FEAR OF Hi

MISSING OUT (+)
(FOMO)

IMPULSE POST PURCHASE
BUYING REGRET
@®) (PPR)

SOCIAL MEDIA
ADDICTION
(SMA)

Figure 1. Conceptual Model

3.1. Measures

An online survey was held for the study and data was
collected from 428 participants. Participants were selected based
on their recent online shopping experience, specifically within the
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last three months, to ensure the relevance of their responses to the
research model. The survey included validated scales to measure
the constructs of FOMO, social media addiction, impulsive
buying, and post purchase regret.

The scales used in the survey were selected to ensure they
are valid, reliable, and internationally recognized, following a
comprehensive review of the literature.

e The scale for FOMO (Fear of Missing Out) was developed
by Dinh & Lee (2022). It consists of eight items and
measures FOMO as a unidimensional construct.

e The scale for social media addiction was adopted from
Baek & Jang (2013). This scale comprises four items and
is also measured as a unidimensional construct.

o The impulsive buying scale was developed by Zafar et al.
(2021), consisting of four items, measuring impulsive
buying as a unidimensional construct.

e The scale for post purchase regret was developed by
Delacroix & Jourdan (2007). This scale contains six items
and measures post-purchase regret as a unidimensional
construct.

A 5-point Likert scale was used for all constructs,
including FOMO, social media addiction, impulsive buying, and
post purchase regret. The response options ranged from "Strongly
Disagree” (1) to "Strongly Agree" (5).

3.2. Data Collection and Participant Characteristics

The target population of this study consists of consumers
over the age of 18 in Turkey who have engaged in online
shopping. Since accessing the entire population would be difficult
in terms of time and cost, the research was conducted using a
specific sample. A non-probability sampling method, namely
convenience sampling, was employed to collect data.
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As the survey items were translated from English to
Turkish, a pilot survey was conducted with 10 participants to
ensure the clarity and comprehensibility of the questions. Based
on the feedback and results of the pilot survey, the questionnaire
was revised and finalized before being distributed to participants.

The survey was administered via Google Forms and
distributed through social media platforms between January 1,
2024, and March 1, 2024. A total of 461 responses were collected;
however, 33 responses were excluded due to incompleteness or
invalidity, leaving 428 valid responses for the analysis.

As shown in Table 1, this research was based on data
collected from 428 consumers. Of these participants, 59.3% are
female and 40.7% are male. Additionally, 54.4% of the
participants are single, while 45.6% are married. In terms of age
distribution, 33.4% of the participants are between the ages of 18-
25, and 30.8% fall within the 26-33 age range. When considering
participants' education levels, the majority (44.9%) are university
graduates. Furthermore, the participants' income levels show that
most earn either between 22.001 and 27.500 TL or 33.001 TL and
above.

Table 1. Demographic Information

n % n %
Gender Marrital Status
Female 254 %59,3 Married 195 45,6
Male 174 %40,7 Single 233 54,4
Total 428 100,0 Total 428 100,0
Age Income Level
18-25 143 33,4 11.000 TL and below 92 215
26-33 132 30,8 11.001- 16.500 TL 21 4,9
34-41 76 17,8 16.501- 22.000 TL 33 7,7
42-49 39 91 22.001- 27.500 TL 102 238
50 and above 38 8,9 27.501- 33.000 TL 80 18,7
Total 428 100,0 33.001 TL and above 100 23,4
Education Level Total 428 100,0
Middle School 21 49
High School 89 20,8
Vocational School 85 19,9
University 192 449
Master's Degree 37 8,6
PhD 4 .9
Total 428 100,0
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3.3. Results

To examine the causal relationships between the
constructs, structural equation modeling (SEM) was utilized,
which is a powerful statistical approach that facilitates the
simultaneous testing of multiple interdependencies between
variables. SEM not only allows for the examination of direct and
indirect effects but also provides a more comprehensive view of
the relationships within complex models. This study adopted
Anderson and Gerbing's (1988) two-step approach to maintain
analytical rigor.

In the first phase, the measurement model was constructed
and validated to confirm the reliability and validity of the
constructs. This step was crucial for ensuring that the observed
variables accurately represented their underlying latent
constructs, and that the measurement model met the required
criteria for convergent and discriminant validity. Various fit
indices were used to assess the adequacy of the model, including
X?/sd, CFl, GFI, AGFI, and RMSEA.

After the measurement model, the structural model was
made to evaluate the hypothesized relationships between the
latent variables. This phase aimed to determine whether the
proposed theoretical model effectively captured the causal
relationships among FOMO, social media addiction, impulsive
buying, and post purchase regret. The structural model's fit was
assessed through a range of model fit statistics, ensuring the
robustness of the findings.

All analyses were conducted using AMOS software,
which provided a sophisticated framework for model estimation,
path analysis, and fit assessment. AMOS allowed for the efficient
testing of measurement and structural models, offering
comprehensive diagnostics to ensure the reliability of the results.
The overall fit of the model was evaluated against established
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benchmarks to confirm that the data aligned well with the
theoretical framework, thereby supporting the study’s
hypotheses.

3.4. Measurement Model

Confirmatory factor analysis (CFA) was employed to test
the measurement model and confirm the unidimensionality of the
scales. Unidimensionality is needed to prove that each observed
indicator of the factors collectively represents a single underlying
construct. For achieving construct validity and reliability this is
an important prerequisite.

To test the measurement model, first coefficients were
examined to ensure that they exceeded acceptable thresholds and
the model fit indices were evaluated. At the beginning the initial
fit indices indicated relatively poor model fit, which revealed the
necessity for modifications in the measurement model. ltems
which exhibited either low factor loadings or high error variances
(Broekhuizen, 2006) were removed to improve the model's fit and
ensure the robustness of the constructs. 22 variables were
included in the confirmatory factor analysis (CFA), with 8
variables representing FOMO, 4 variables measuring social
media addiction, 4 variables capturing impulsive buying, and 6
variables assessing post-purchase regret.

Upon examining the initial fit indices of the research
model, it was determined that some values were below the
acceptable threshold, indicating the need for model improvement.
Specifically, the items SMA3, SMA4, PPR5, and PPR6 were
removed from the model due to their standardized factor loadings
falling below 0.50, their contribution to the increase in the chi-
square value, and their frequent appearance in the modification
indices.

After the removing of the above stated items, acceptable
fit with the data was found. The standardized factor loadings of
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the remaining items were all above 0.50, indicating significance,
and the t-values exceeded the threshold of 1.96.

By using various fit indices, the measurement model was
evaluated. The values for GFI, AGFI, GFI, NFI, and CFI were
found to be close to 1, indicating a good fit between the model
and the data (Hair, 2014). The recommended cutoff point for the
chi-square statistics is 3, and the chi-square value for this study
was 2.770, suggesting a significant model fit. On the other hand,
an RMSEA value of 0.05 or less indicates a good fit, values
between 0.05 and 0.08 suggest an acceptable fit, and values above
0.10 indicate a poor fit (Bayram, 2010). Upon examining the
table, the RMSEA value is observed to be 0.064, which indicates
an acceptable fit.

Table 2. Measurement Model Fit

Xz/sd GFlI AGFI | NFI CFI RMSEA
Goodness of Fit Measures | 2.77 0.927 | 0.891 | 0.976 | 0.987 | 0.064

After assessing the model fit, further checks for construct
validity were conducted by testing both convergent and
discriminant validity in line with the recommendations of Fornell
and Larcker (1981). To assess convergent validity, the average
variance extracted (AVE) was calculated for each construct
(Table 3). The AVE estimates for the variables range from 0.6954
to 0.9412. According to the general rule of thumb, AVE values
should exceed the threshold of 0.50 to confirm convergent
validity (Fornell and Larcker, 1981). Since all the AVE values in
this study exceed the recommended threshold, it can be said that
convergent validity was successfully established for all variables.
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Table 3. Factor loadings of the scale items, average variance
extracted and composite reliability

Scale Factor Composite Average Variance
Items Loadings Reliability (CR) Extracted (AVE)
FOMO1 0,966
FOMO2 0,984
FOMO3 0,934
FOMO4 0,957
FOMO5 0,986 0,9701 0,9412
FOMO6 0,974
FOMO7 0,977
FOMO8 0,982
1B1 0,929
1B2 0,971
IB3 0,949 0,9544 0,9109
1B4 0,968
PPR1 0,917
PPR2 0,966
PPR3 0.973 0,9439 0,8909
PPR4 0,918
SMA1 0,988
SMA2 0.644 0,8339 0,6954

The correlations among the latent variables are compared
with the square root of the Average Variance Extracted (AVE) for
each construct to evaluate discriminant validity. For a construct
to demonstrate discriminant validity, the square root of its AVE
should be greater than the correlations between that construct and
any other latent variables (Fornell and Larcker, 1981). As shown
in Table 4, the square roots of the AVE values are greater than the
corresponding correlations, indicating that discriminant validity
has been established.

After verifying convergent and discriminant validity, the
indicators were further assessed for composite reliability. As
shown in Table 4, the reliability values of all items exceed the
cutoff level 0.70 (Hair et al. 2014), which reflects a high level of
reliability. This indicates that each construct has sufficient
reliability, supporting the model's overall reliability.
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Table 4. Correlation Matrix

FOMO 1B PPR SMA Square Root of AVE
FOMO 1 0,97
IB 0,822 1 0,95
PPR 0,821 0,895 1 0,94
SMA 0,404 0,423 0,443 1 0,83

3.5. Normality Tests of the Scales

A normality test was conducted for all four scales to
determine whether the data followed a normal distribution. In the
normality analysis, the skewness and kurtosis values of the data
sets were examined. According to established guidelines, the
skewness coefficient should fall within the range of +2, and the
kurtosis coefficient should lie within the range of +7 to meet the
assumption of normality (Hair et al., 2014; Byrne, 2010).

Table 5. Descriptive Data Regarding the Normality Test

Scale Statistics Standard Error
FOMO Skewness ,263 ,118
Kurtosis -1,087 ,235
SMA Skewness -1,098 ,118
Kurtosis 1,111 ,235
IB Skewness ,343 ,118
Kurtosis -1,032 ,235
PPR Skewness ,166 ,118
Kurtosis -1,102 ,235

As shown in Table 5, the skewness and kurtosis values for
each variable are as follows: the skewness value for FOMO is
0.263, with a kurtosis value of -1.087; social media addiction’s
skewness value is -1.098, and kurtosis value is 1.111; the
skewness value for impulsive buying is 0.343, with a kurtosis
value of -1.032; and finally, the skewness value for post purchase
regret is 0.166, with a kurtosis value of -1.102. These results
indicate that all dimensions analyzed in the study follow a normal
distribution.
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3.6. Estimation of Structural Relationships

In order to test the hypotheses proposed in the research
model structural equation modeling (SEM) analysis through
AMOS was performed. The model fit estimates for the model
were summarized in Table 6. The estimates indicate that the
proposed structural model fits well (X?/df = 3.054 GFI = 0.921
CFI = 0.985 NFI = 0.978 AGFI = 0.881 RMSEA = 0.069). The
goodness-of-fit criteria are used to assess the compatibility
between the data and the model. Upon examining the values of
these criteria, it can be concluded that there is a good fit between
the data and the research model.

Table 6. Structural Model Fit for the Proposed Model

Xz/sd GFI AGFI | NFI CFlI RMSEA
Goodness of Fit Measures | 3.054 0.921 | 0.881 | 0.978 | 0.985 | 0.069

As illustrated in Table 7, the analysis of the standardized
regression coefficients reveals notable relationships between the
variables. FOMO (Fear of Missing Out) has a strong and positive
impact on impulsive buying, which has a 0.785 coefficient. This
result suggests that individuals whose FOMO levels are high are
considerably more likely to make impulsive purchases. Similarly,
although to a lesser degree, social media addiction also exerts a
positive influence on impulsive buying, with a coefficient of
0.110, suggesting that individuals who are more addicted to social
media are somewhat inclined to make impulsive purchases.

In addition to these effects, the results further demonstrate
that impulsive buying has a substantial positive impact on post
purchase regret, with a coefficient of 0.900. This finding indicates
that as the frequency or tendency of impulsive buying increases,
so too does the likelihood of experiencing regret after a purchase.
Collectively, these relationships emphasize the significant role
that FOMO and social media addiction play in shaping impulsive
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buying behavior, as well as the consequences that follow in terms
of post purchase regret.

Table 7. Results for the structural model

Standardized

Relationship ath !
Hypothesis between pa P Supported/Rejected
coefficients p-  value
Constructs
value
H1 FOMO - IB 0,785 Supported
H2 SMA - IB 0,110 Supported
Hs IB - PPR 0,900 Supported

4. DISCUSSION, IMPLICATIONS AND
LIMITATIONS

The primary objective of the study was to explore the
impacts of fear of missing out (FOMOQO) and social media
addiction on impulsive buying and post purchase regret. The
participants' online purchases made in the last three mo”’nths were
analyzed. The findings suggest the presence of a relationship
between all these variables. In summary, as FOMO and social
media addiction increase, the likelihood of impulsive buying and
post purchase regret also rises. Based on the study's findings,
suggestions are provided for businesses intending to partner with
influencers.

The study concluded that impulsive buying behavior had
a significant and strong positive impact on post purchase regret.
This finding highlights that impulsive purchasing decisions often
result in feelings of regret, which can carry important
implications for both businesses and influencers. In today’s
digital age, where influencers play a crucial role in shaping
consumer behavior, it becomes essential for them to act with a
heightened sense of responsibility and ethical awareness to
mitigate the potential for post-purchase regret among their
followers.
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To achieve this, influencers must ensure they provide
consumers with accurate and transparent information about the
products or services they endorse. By doing so, they can help
build a foundation of trust with their audience, which is vital not
only during the purchasing process but also in the post purchase
phase. Offering support, answering questions, and addressing
concerns after a purchase are key strategies that can significantly
reduce feelings of regret and dissatisfaction.

For businesses, partnering with influencers who adopt
these practices can contribute to long-term benefits.
Collaborating within this ethical framework not only enhances
the consumer’s experience but also fosters long term customer
satisfaction and loyalty. By prioritizing these values, businesses
can strengthen their brand reputation, build deeper connections
with their customers, and ensure a more sustainable and trust-
driven approach to marketing.

The study concluded that FOMO has a positive and strong
effect on impulsive buying. It is a well accepted fact that
influencers play a significant role in e-commerce today.
Influencers, particularly when promoting a new product or
service, create excitement and curiosity among consumers,
sparking the desire to purchase immediately. By sharing
exclusive discount codes for a specific brand in their stories,
influencers can provide opportunities to their followers,
reinforcing the fear of missing out and prompting impulsive
purchasing decisions. During live broadcasts, influencers can
showcase products and answer real-time questions from their
followers, highlighting the product’s value, which in turn
increases the desire to buy immediately. Furthermore, influencers
can share content that demonstrates or explains how they use a
product in their daily lives, which can instill a fear of missing out
on that experience and encourage impulsive purchase behavior.
In particular, when an influencer in the fashion or beauty industry
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shares a product that becomes a trend, FOMO and impulsive
buying can be triggered. Ultimately, the benefits influencers
provide to businesses by utilizing FOMO strategies in e-
commerce range from increasing brand awareness to
strengthening customer loyalty. By collaborating with the right
influencers, businesses can reach a wide audience and trigger
impulsive buying, leading to increased sales.

Another finding of the study is that social media addiction
has a positive impact on impulsive buying. This effect was found
to be weaker compared to other influences. Although social
media addiction had a relatively weak effect on impulsive buying
behavior, it is known that individuals addicted to social media
tend to interact with more online content. This addiction can lead
users to make impulsive buying decisions more frequently. Social
media addiction keeps users constantly engaged with various
digital content, which may trigger spontaneous purchasing
tendencies. In conclusion, social media addiction’s impact on
impulsive buying is weak, but it still plays a role, and brands are
advised to consider this factor in their marketing strategies.

The study provides valuable insights for businesses
planning to collaborate with influencers in shaping their
marketing strategies. Additionally, the findings serve as a guide
for future research in the field of marketing. This study
contributes to the literature, especially in Turkish, where limited
research exists on the effects of FOMO and social media
addiction on impulsive buying. With the results obtained,
businesses looking to collaborate with influencers will be able to
develop appropriate strategies by considering the influence that
influencers have on consumers when formulating their marketing
strategies.

In future studies, the research model can be expanded by
incorporating different variables. For instance, social media
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addiction and FOMO may be significant predictors of compulsive
buying. The impact of social anxiety and depression on impulsive
buying could also be explored. It is believed that examining
impulsive buying with different variables will provide significant
contributions to literature.
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ICSEL PAZARLAMA VE PAZARLAMA
YETENEKLERININ ORGUTSEL
PERFORMANS UZERINDEKI ETKIiSI UZERINE
YABANCI BiR DIL OKULUNDA ARASTIRMA!

Ferdi ERSOY?2
Tillay OZKAN?3

1. GIRIS

Icsel pazarlama, calisanlar1 i¢ miisteriler olarak ele alan,
onlar1 iistiin dig miisteri hizmeti sunmaya uyumlu hale getirmeyi,
motive etmeyi ve guclendirmeyi amaclayan stratejik bir
yaklagimi ifade etmektedir. Bu kavram, bir isletmelerin rekabet
gict igin cok onemli olan koordinasyona bagli yetenekleri
gelistirmek i¢in insan kaynaklarini etkili bir sekilde yonetmenin
onemini vurgulamaktadir. Arastirmalar, i¢sel pazarlama
uygulamalarinin ¢aliganlarin  motivasyonunu ve pazarlama
yeteneklerini 6nemli 6lgude etkiledigini ve bunun da orgiitsel
performanst olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Uyar,
2024; Ayedh ve Al-Osimi, 2023; Yanik ve Tanig, 2020; Yilman
ve Cam, 2020; Nyasha, Vision, ve Faith, 2015; Santos-Vijande,
Sanzo-Pérez, Gutiérrez, ve Rodriguez, 2012a; Berry, 1981, 1984;
Gronroos, 1981,1988,1990)

L Bu bélim, Dog. Dr. Tiilay OZKAN’m danismanliginda Ferdi ERSOY un “Igsel
pazarlama ve pazarlama yeteneklerinin orglitsel performans tzerindeki etkisinin
incelenmesi” adl yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.

2 Yiiksek Lisans., Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Turkiye, ferdi.ersoy@englishtime.com, ORCID ID: 0000-0001-7486-0351.

Dog. Dr., Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, IIBF, Isletme Boliimii, Tiirkiye,
tulayozkan@mehmetakif.edu.tr, 0000-0002-2411-0218.
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Pazarlama yetenekleri ise, bir igletmenin pazar kosullarini
anlama ve bunlara yanit verme, etkili pazarlama stratejileri
gelistirme ve bu stratejileri verimli bir sekilde uygulama
yetenegini ifade etmektedir. Bu yetenekler, {istiin oOrgiitsel
performans elde etmek igin olmazsa olmazdir. Calismalar, giiglii
pazarlama yeteneklerine sahip isletmelerin satis, kar ve pazar pay1
acisindan daha iyi performans gosterme egiliminde oldugunu
gostermektedir (Papatya, Papatya ve Hamsioglu, 2007, 2018;
Takahashi, Bulgacov, Semprebon, ve Giacomini, 2017; A.
O’Cass ve Weerawardena, 2010; Krasnikov ve Jayachandran,
2008) Bu yeteneklerin gelistirilmesi genellikle igletmelerin
rekabet¢i ortamma iliskin algisindan etkilenir. Ornegin,
sektorlerini oldukga rekabetci olarak algilayan yoneticilerin,
pazar Ogrenimine ve yetenek gelistirmeye yatirim yapma
olasiliklar1 daha yiiksektir ve bu da olumlu olarak performansa
yansiyacaktir (O’Cass ve Weerawardena, 2010). Bir bagka
ornekte icsel pazarlamadan etkilenen pazarlama yetenekleri
orgutsel performansi etkilemektedir (Hamsioglu, 2018). Bu
baglamda igsel pazarlama, pazarlama yetenekleri ve oOrgiitsel
performans arasinda iligki bulundugu agiktir. Benzer sekilde,
igsel pazarlama uygulamalari, insan kaynaklar1 yeteneklerini
iyilestirerek oOrgiitsel etkinligi artirabilir ve bu da genel
performansi artisina neden olacaktir (Ghorbani ve Sedeh, 2014).

Sonug olarak i¢sel pazarlama, orgltsel performans elde
etmek icin gerekli olan pazarlama yeteneklerini gelistirmede
onemli bir rol oynamaktadir. Calisanlara i¢ miisteriler gibi
davranarak, destekleyici ve motive edici bir caligma ortami
yaratarak, isletmeler pazarlama yeteneklerini ve dolayisiyla
orgiitsel performanslarin1 artirabilirler. Bu baglamda bu
calismada, i¢sel pazarlama ve pazarlama yeteneklerinin orgiitsel
performans lizerindeki etkileri ortaya ¢ikarilmaya calisilmaktadir.
[k kistmda konunun kavramsal cercevesi ele alinmaktadir. Tkinci
kisimda ise konu tiizerine yapilan arastirma raporlanmistir. Bu

50



Akademik Perspektiften Pazarlama

aragtirma ile literatiire Tiirkiye’de bir 6zel egitim kurumundaki
durumla katki saglanmaktadir.

2. ICSEL PAZARLAMA KAVRAMI

I¢sel pazarlama, nitelikli ¢alisanlar1 cekmek, gelistirmek,
motive etmek ve elde tutmak icin orgiit i¢inde pazarlama araglari
ve stratejilerinin uygulanmasini igeren bir kavramdir (Ghorbani
ve Mostafavi, 2013; Kaurav, Paul, ve Chowdhary, 2015).
Calisanlara i¢ miisteriler olarak davranmaya ve orgiitsel degerleri,
hedefleri ve stratejileri onlara etkili bir sekilde iletmeye odaklanir
(Mishra, 2009; Suryati ve Irhamna, 2022). Igsel pazarlama,
isletme hedeflerini gergeklestiren ¢alisanlarin ihtiyaglarinin
karsilanmas1 gerektigini vurgulamaktadir (Berry, Hensel, ve
Burke 1976; Telli, Isikay, ve Demir, 2022). i¢ pazarlamanin temel
unsurlar1 arasinda islevler arast koordinasyon, is tatmini,
giiclendirme, ¢alisan motivasyonu, orgiit vizyonu, hizmet kalitesi
ve calisan gelisimi yer alir (Ozkan, 2021; Kaurav, vd., 2015; Ay
ve Kartal, 2003). Igsel pazarlama iletisimle sinirli degildir,
isletmelerin her zaman igsel pazarlamanin bir parcasi olarak
degerlendirmeyebilecegi cesitli yonleri kapsamaktadir. Ayrica,
orgiitsel degisiklikleri yénetmede 6nemli bir rol oynar ve 6rgutsel
performanst 6nemli dl¢lide etkileyebilir (Suryati ve Irhamna,
2022). Bunun disinda, igsel pazarlamanin Orgiitsel baglilik
(Kocaman, Durna, ve Inal, 2013) ve is performansini olumlu
yonde etkiledigi, orgiitsel bagliligin i¢sel pazarlama ile is
performansit arasindaki iliskiyi aracilik ettigi de bulunmustur
(Kong, Bu, Kong, Wang, Wang, ve Yuan, 2020). Bu noktada igsel
pazarlamanin  orgilitsel performansla  giicli  bir  iliski
bulunmaktadir. Birgok ¢alisma, etkili i¢sel pazarlama
uygulamalarinin hem parasal hem de parasal olmayan unsurlarla
tyilestirilmis i performansina yol actigimi gostermistir (Jung,
Shin, ve Jung 2016; Kaurav vd., 2015). Calisan memnuniyetini,
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calisan1 elde tutmay1 ve genel liretkenligi artirmakta, bu da hizmet
kalitesini, miisteri memnuniyetini ve Orgiitsel basarty1 olumlu
yonde etkilemektedir (Chaubey, Tripathi, Gupta, ve Rawat 2024;
Ghorbani ve Mostafavi, 2013; Mishra, 2009). I¢sel pazarlamayi
insan kaynaklar1 yonetimiyle entegre ederek, isletmeler uyumlu
bir ¢aligma ortami yaratabilir, ¢alisanlarin refahini artirabilir ve
uzun vadeli bir rekabet avantaji elde edebilirler (Chaubey, vd.,
2024; Telli, vd, 2022; Kaya ve Akyiiz, 2015; Kaya, 2014).

3. PAZARLAMA YETENEKLERI

Pazarlama yetenekleri, bir isletmenin istiin miisteri degeri
yaratmasini ve pazarda rekabet avantaji elde etmesini saglayan
ayirt edici yeterlilikleridir. Bu yetenekler, isletmelerin pazarlama
kaynaklarmi etkili bir sekilde kullanmasini saglayan bir dizi
beceri, siire¢ ve bilgiyi kapsamaktadir (Ngo ve O'Cass, 2012;
Papatya, 2007; Ozkan, 2020). Stratejik pazarlama planlamas,
pazarlama stratejisi uygulamasi, pazar algilama ve miisteri
baglama yeteneklerini icermektedir (Pscheidt-Gieseler, Didonet,
Toaldo, ve Martins, 2018; Tahmasebifard, Vaghari Souran,
Pouyan, ve Mirzaagha, 2018). Pazarlama yeteneklerinin érgutsel
performans iizerinde Onemli bir etkisi bulunmaktadir.
Arastirmalar,  bu  yeteneklerin  &zellikle  birbirlerini
tamamladiklarinda isletme performansinin 6nemli itici giigleri
oldugunu gostermektedir (Ngo ve O'Cass, 2012). Miisteri
memnuniyetini ve sadakatini olumlu yonde etkilemekte ve bu da
nihayetinde satiglarin, karin ve pazar paymin artmasina yol
acmaktadir (Santos-Vijande, vd., 2012a). Bir bagka ¢alismada,
pazarlama yetenekleri bir isletmenin sogurma kapasitesi ile
orgiitsel performansi arasindaki iliskiye aracilik etmekte ve
bilgiyi somut is sonuglarmma donistirmedeki Onemini
vurgulamaktadir (Da Costa, Camargo, Didonet, ve Machado
Toaldo, 2018). Bircok c¢alisma pazarlama yeteneklerinin
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performans tizerindeki olumlu etkisini vurgularken (Hamsioglu,
2018; Papatya, vd., 2018; Cmar ve Kog, 2017; Kamboj ve
Rahman, 2015; Martin ve Javalgi, 2016; Santos-Vijande, vd.,
2012a; Morgan, Slotegraaf, ve Vorhies, 2009; Morgan, Vorhies,
ve Mason, 2009), bazi arastirmalar belirli pazarlama
yeteneklerinin her zaman inovasyon performansina katkida
bulunmayabilecegini 6ne siirmektedir (Pscheidt-Gieseler vd.,
2018). Bu g¢eliski, pazarlama yetenekleri ile orgiitsel performans
arasindaki iliskinin karmagikligint vurgulamakta ve bu
yeteneklerin etkinliginin ¢esitli baglamsal faktorlere baglh
olabilecegini  gostermektedir. Bu baglamda pazarlama
yetenekleri, isletmelerin pazar ihtiyaglarini daha iyi anlamalarini
ve bunlara yanit vermelerini, etkili pazarlama stratejileri
uygulamalarini ve iistiin miisteri degeri yaratmalarini saglayarak
orgiitsel performansi artirmada onemli bir rol oynamaktadir.
Etkileri genellikle olumlu olsa da pazarlama yetenekleri ile
performans arasindaki iligki karmasiktir ve s6z konusu belirli
yeteneklere ve baglama bagli olarak degisebilmektedir.

4. ORGUTSEL PERFORMANS

Orgiitsel performans, bir isletmenin kaynaklarin etkili ve
verimli bir sekilde kullanarak hedeflerine ulasma becerisini ifade
etmektedir. Finansal sonucglar, c¢alisan iiretkenligi, miisteri
memnuniyeti ve pazardaki genel rekabet giicl dahil olmak tizere
bir isletmenin operasyonlarinin ¢esitli yonlerini kapsamaktadir.
Orgiitsel ~ performans,  bir  isletmenin  basaris1  ve
stirdiiriilebilirliginin temel bir gostergesi olarak Onemli bir
oynamaktadir. Yoneticilerin isletmenin hedeflerine ulagsma
diizeyini degerlendirmelerine olanak tanir ve iyilestirilmesi
gereken alanlara iliskin i¢ goriiler saglamaktadir (Lestari,
Gaddafi, ve Maksum, 2023). Dahas, orgiitsel performans giderek
kiiresellesen bir is ortaminda rekabet giiciinii korumak i¢in ¢ok
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onemlidir (Azzahra, Syarif, ve Savandha, 2024; Chan ve
Muthuveloo, 2018). Orgiitsel performans, liderlik tarzlari
(Azzahra, vd., 2024; Aktuna ve Kiliglar, 2019), yonetimsel
yetenekler (Karaca, 2023) ve orgutsel kiltir gibi maddi olmayan
orgutsel unsurlar (Carmeli ve Tishler, 2004) ve etkili is stirekliligi
ile yoOnetim stratejilerinin uygulanmas1 (Bakar, Yaacob, ve
Muhamed Udin 2016) dahil olmak iizere ¢esitli faktorlerden
etkilenmektedir. Bu baglamda, Orgiitsel performans bir
isletmenin basarisinda hayati bir rol oynayan ¢ok yonli bir
kavramdir. Bir igletmenin hedeflerine ulagma ve degisen piyasa
kosullarina uyum saglama yeteneginin bir ol¢lisii olarak hizmet
etmektedir. Orgiitsel performansa katkida bulunan faktorleri
anlayarak ve optimize ederek, isletmeler rekabet gulclerini
artirabilir ve gliniimiiziin dinamik is ortaminda uzun vadeli
stirdiiriilebilirligi saglayabilirler.

5. YONTEM
5.1.Arastirma Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci, pazarlama cergevesi icerisinde yer
alan icsel pazarlama ve pazarlama yeteneklerinin orgutsel
performans Uzerindeki olumlu ya da olumsuz etkilerini
belirlemektedir. Ayn1 zamanda saha calismasindan elde edilen
veriler degerlendirerek, ¢alisanlarin i¢sel pazarlama ve pazarlama
yetenekleri algilarinin  Orgiitsel performans ¢ercevesinde
degerlendirilmesi ve ortaya koymak amaclanmistir. Calismanin
modeli ise Sekil 1’de verilmistir.

[ Pazarlama Yetenekleri ]

[ Igsel Pazarlama | Orgiitsel Performans ]

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Sekilde gorildiigii gibi yapilan ¢alismada 3 degisken
bulunmaktadir. Bagimsiz degiskenler olarak icsel pazarlama ve
pazarlama yetenekleri; bagimli degisken olarak ise Orgiitsel
performans degiskeni ele alinmistir. Bu degiskenler baglaminda
olusturulan hipotezler asagida verilmistir.

Hi: I¢sel pazarlama ve pazarlama yetenekleri drgiitsel performansi
pozitif yonde etkiler.

H.: I¢sel pazarlama ile érgiitsel performans iliskisinde pazarlama
yeteneklerinin araci rolii vardir.

5.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini iilkemizde egitim alaninda hizmet
veren English Time Dil Okullar1 biinyesinde calisan
personellerdir. Arastirmanin yapildigi donemde 45 sube ve
toplam 200 personel bulunmaktadir. Arastirma evreninde %5
hata pay1 olabilecegi ve %95 giivenirlik orani icerisinden segilen
orneklem biiylikliigii en az 132 kisi olarak hesaplanmistir (Gegez,
2010). Hazirlanan anket formlari ilk olarak 15 kisiye On test
olarak uygulanmistir. Daha sonra 6rneklem igerisinde yer alan
katilimcilara anket formlar1 dagitilmigtir. Toplamda 143 kisi ile
yapilan anket ¢alismasi degerlendirilmeye alinmistir. Ankette yer
alan sorulara eksik cevap verilen 6 anket degerlendirmenin
disinda tutulmustur. Toplamda 137 personelin cevapladig
anketler degerlendirilmeye alinmis ve yeterli 6rneklem sayisina
ulasilmstir.

Arastirmaya katilanlarin %69°u erkek, yas agisindan
incelendiginde, en yiiksek gruplarin %51 ile 26-35 yas araligi ile
%31 ile 18-25 yas araligindaki gruplar oldugu goriilmektedir.
Egitim durumu agisindan katilimcilarin biiyiik bir kismi (%90)
yiiksekdgretim mezunudur. Is unvani agisindan incelendiginde,
en yogun gruplarin %30 ile oOgretmen ve %42 ile satis
danismanlaridir.  Isletmedeki  calisma  siiresi  acisindan
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incelendiginde ise katilimcilarin biiytik bir kisminin (%86) 0-5 yil
calisma siiresine sahip olduklart anlagilmaktadir.

5.3. Veri Toplama Yontemi

Yapilan aragtirmada anket tekniginden yararlanilmistir.
Hazirlanan anket formlar1 katilimcilara dagitilmadan 6nce gerekli
izinler alinmistir. Kullanilan anketlerde 3 farkli o6lcekten
yararlanilmistir. {lk 6lgek 12 maddelik “igsel Pazarlama”
Olcegidir (Gounaris, 2006). Kullanilan diger o6lgek olan
“Pazarlama Yetenekleri Olgegi” 7 maddeden olusmaktadir
(Morgan, Zou, Vorhies, ve Katsikeas, 2003). Caligmada
kullanilan son &lcek ise “Orgiitsel Performans Olgegi” 9
maddeden olusmaktadir (Darroch, 2005). Gounaris (2006),
Morgan, vd., (2003) ve Darroch, (2005)’un 6lceklerini revize
ederek kullanan Fang, Chang, Ou, ve Chou, (2014)’den izin
almarak 6lceklerden yararlanilmustir. Olgek icerisinde kullanilan
ifadelerde 5°’li Likert tipi Ol¢ekler kullanilmistir. Sorularda
«Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kararsizim (3),
Katiliyorum (4) ve Kesinlikle katiliyorum (5)» ifadelerine yer
verilmistir. Bu arastirma i¢in, Burdur Mehmet Akif Ersoy
Universitesi Girisimsel Olmayan Klinik Arastirmalar Etik
Kurulu, 01.09.2021 tarih, GO 2021/306 sayil1 etik kurul raporu
alinmigtir. Arastirma verileri Ocak-Mart 2022°de toplanmustir.
Anket uygulamasindan 6nce  sorularin  agikhigi  ve
anlagilabilirligini  test etmek icin  pilot  uygulama
gergeklestirilmistir. Hazirlanan anket 6n test olarak 15 kisi ile yiiz
yiize olacak sekilde degerlendirilmeye alinmistir. Yapilan 6n test
sonucunda katilimecilarin geri bildirimleri dogrultusunda anket
formu revize edilerek diizenlenmistir.

5.4. Verilerin Analiz Yontemleri

Arastirmada kullanilan Olgeklerin  gilivenilirligi, icsel
tutarlilik yontemi kullanilarak hesaplanmistir ve Cronbach Alpha
giivenilirlik katsayisi ile degerlendirilmistir. Cronbach Alpha, 0
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ile 1 arasinda bir deger alir ve bu deger 1'e yaklastik¢a 6lgegin
giivenilirligi artar (Morgan vd., 2004: 122). Arastirmada,
anketlerin  gilivenilirligini ve gegerliligini  degerlendirmek
amaciyla Once madde analizi, ardindan Faktér Analizi
kullanilmistir. Faktér analizi, ¢cok sayida degisken arasindaki
iligkileri incelemeyi kolaylastiran ¢ok degiskenli bir analiz
teknigidir. Bu analiz teknigi, mevcut degiskenleri daha az sayida
anlamli yeni degigkenle 6zetlemeyi amaglar (Biiyiikdztiirk, 2002:
472). Kurulan hipotezler baglaminda demografik faktorlere gore
degiskenler arasinda farklilik bulunup bulunmadig: ise t-testi ve
Anova kullanilarak ortaya ¢ikarilmistir. Fark analizlerinin diginda
degiskenler arasindaki etkiyi ortaya cikarmak i¢in regresyon
analizi yapilmistir. Regresyon analizi, bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken {izerindeki iligkisini ve etkisini tahmin etmek
icin kullanilir (Cramer, 2003: 74). Bunun disinda degiskenler
arasinda araci degiskeni tespit etmek amaciyla da SPSS paket
programina eklenen ve Hayes (2013) tarafindan gelistirilen
Process Macro eklentisi kullanilmistir. Bu eklenti, araci degisken
analizlerinde gilivenilir sonuglar verdigi ve Giirbiiz (2019)
tarafindan belirtilen yontem ve kolaylik agisindan mevcut
arastirma kapsaminda uygun bir analiz teknigi oldugu
diistiniilerek kullanilmustir.

6. BULGULAR

6.1. Katimcilarin  icsel Pazarlama Algilar1t Ve
Normal Dagilim Sonuclar:

Arastirmada  kullanilan  i¢sel  pazarlama  Olgegi
dogrultusunda katilimcilarin algilar1 standart sapma ve aritmetik
ortalama teknikleri kullanilarak analiz edilmistir. Ayrica tabloda
normal dagilima uyup uymadiklarini anlamak icin carpiklik ve
basiklik degerleri de verilmistir (Tablo-1).
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Tablo 1. i¢sel Pazarlamaya Yonelik Katiimeilarin Algilar1 Ve
Normal Dagilim Sonuglari

icsel Pazarlama Ortalama Ségr;?:;t Carpiklik  Basiklik
Yénetim (Ust-Orta, Miidirlik vd.),

qa.l.h.?anlar ile y1lda en az b}r ke_z 4.85 0,362 1,946 1814
goriisme gergeklestirerek iglerinden ne

beklediklerini sorgular.

Yapilan personel goriismelerinde

calisanlarin istekleri ve ihtiyaglari 4,58 0,715 -1,501 1,136
tartigilir.

Yonetim, ¢alisanlarini daha fazla nasil

tatmin edeceklerini 6grenmek igin 4,52 0,805 -1,646 1,898

onlarla goriisiir.

Yilda en az bir kez ¢alisanlara anket

doldurtularak sahip olduklari igin onlara 4,38 0,933 -1,437 1,018
gore niteligi 6l¢iilmektedir.
Calisanlarimizin davranislar tizerindeki
etkileri belirlemek igin siklikla
calisanlarla anket yapariz (satis
temsilcileri, miisteriler)

Yonetim, iste iken ¢aliganlardan birinin
normalden farkli davrandig fark edilse,
davranisinda degisiklige sebep olan 4,77 0,425 -1,273 -0,384
herhangi bir problemi olup olmadigini

0grenmeye calisir.

Yonetim, ¢aliganlarin ¢aligma alanlarini

etkileyen bir sorun olursa diizenli olarak 4,78 0,415 -1,374 -0,114
onlara bilgi vermektedir.

Tim organizasyonu ilgilendiren konular

4,16 1,196 -1,441 1,112

hakkinda galisanlarla diizenli olarak 4,80 0,399 -1,540 0,377
goriigiiliir.

Her seviyeden tiim ¢alisanlar ile diizenli

olarak personel toplantilart 4,80 0,399 -1,540 0,377

gerceklestirilmektedir.

Yonetim, ¢aliganlarin gézetim veya
yonetimden memnun olmadigini
ogrendiklerinde diizeltici onlemler
almaktadir.

Caliganlarin ¢aligma kosullarinin

4,68 0,641 -1,803 1,861

ilgili departmanlar gerekli ¢abay1 4,58 0,703 -1,397 0,467

gOstermektedir.
Calisanlarin mevcut durumdan memnun
olmadiklari tespit edilirse 4,57 0,765 -1,487 0,747
degisiklik/iyilestirme yapilmaktadir.
Genel Alg1 4,62 0,65 - -

I¢csel pazarlamaya yonelik katilimcilarin genel algist
Tablo-1’de goriildiigi gibi 4,62 oranindadir. Katilimcilarin en
yiiksek algis1 degerlendirildiginde 4,85 ile “ydneticilerin,
calisanlar ile yilda 1 kez goriisme yapmasi ve fikir aligverisinde
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bulunmasi” cevabimi verdikleri belirtilmistir. Bu durum,
yoneticilerin ¢alisanlarin memnuniyeti agisindan olumlu bir
sonuctur.

6.2. Pazarlama Yeteneklerine Yonelik Katihmcilarin
Algilar1 ve Normal Dagilim Sonug¢lar:

Katilimcilarin pazarlama yeteneklerine yonelik algilar1 ve
normal dagilim sonuglar1 Tablo-2’de verilmistir.

Tablo 2. Pazarlama Yeteneklerine Yonelik Katihmeilarm Algilar:
ve Normal Dagilim Sonuclari

Pazarlama Yetenekleri Ortalama S.Sapma Carpikhk  Basiklik
Rakiplerin strate_jl ve taktiklerini takip 4,63 0,664 41,550 1,028
etmede yetenekliyiz.
Makro piyasay1 grenmede 4,58 0,661 -1,294 0,425
yetenekliyiz.
Piyasa trendlerini tanimlama ve
anlamada yetenekliyiz. 4.56 0726 -1.330 0216
Miisterilerle iliskileri siirdiirmek ve
iyilestirmek konusunda yetenekliyiz. 4.84 0,368 -1.869 1,517
Hedef miisterilerle iliskiler kurmada
yetenekliyiz. 4,83 0,375 -1,797 1,247
Mﬁstep_lerm_l}_ltlyaglarl ve o 4,82 0,382 1728 1,000
gerekliliklerini anlamada yetenekliyiz.
Musterllf}r!e iliski kurmada 484 0,368 -1.869 1,517
yetenekliyiz.

Genel Alg1 473 0,51 - -

Katilimeilarin pazarlama yetenekleri konusundaki genel
algis1 4,73 olarak bulunmustur. Katilimcilarin en yiiksek algilari
4,84 ile “miisteriler ile iliski kurma, siirdiirme ve iyilestirme
konusunda kendilerini yetenekli bulmalar1” olmustur. En diisiik
algi ise 4,56 oraninda olan piyasada var olan trendleri anlama
olmustur. Elde edilen bulgular, sirketin miisteri odakli bir
anlayisa sahip oldugunu ve rekabeti arttirmak i¢in caligmalar
yaptigini ifade etmektedir.

6.3. Orgiitsel Performansa Yonelik Katihmcilarin
Algilar1 ve Normal Dagilim Sonuclari

Katilimcilarin orgiitsel performansa yonelik algilart ile
Olcek ifadelerinin normal dagilima uyma durumlar1 Tablo-3’te
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verilmistir. Katilimeilarin - drgiitsel performans konusundaki
genel algist 4,65 olarak bulunmustur. Katilimcilarin en yiiksek
algis1 4,80 orami ile “‘sirketin miisterilere sundugu hizmetleri
tyilestirme” ifadesi olurken; en diisiik algilar1 ise 4,49 orani ile
“diger sirketlere goére kar marjinin daha yiiksek olmas1”
ifadesidir.

Tablo 3. Orglitsel Performansa Yonelik Katihmcilarin Algilar: ve
Normal Dagilim Sonuglari

Orglitsel Performans St.
Ralgiplerimiz ile kiyaslandiginda. .. Ortalama Sapma Carpikhk  Basikhk
Gelir artisimiz daha yiiksek. 4,55 0,653 -1,144 ,145
Kér marjimiz daha yiiksek. 4,49 0,708 -1,158 446
Musterllerlmlzl elde tutma oranimiz daha 469 0,603 4772 1,975
yilksek.
Pazar payimiz daha yiiksek. 4,64 0,629 -1,516 1,110
Pazari yoneten / yonlendiren konumdayiz 4,64 0,617 -1,484 1,076
Sirketimiz yeni paketler ve hizmetleri
pazarlamada rakiplerinden siklikla daha 4,70 0,547 -1,674 1,903
hizhidir.
Miisterilerimiz yeni fikirleri hayata
gecirmede rakiplerimizden daha iyi 4,64 0,627 -1,554 1,220
oldugumuzu diisiiniiyor.
Sirketimiz hizmet siirecini iyilestirmek
icin durmadan yeni yontemler 4,69 0,576 -1,739 2,000
sunmaktadir.
Sirketimiz, miisteri istekleri
dogrultusunda hizmet igeriklerini ve 4,80 0,399 -1,540 377
stireclerini iyilestirmektedir.

Genel Algi 4,65 0,59 - -

Elde edilen veriler degerlendirildiginde sirketin miisteri
memnuniyetini  Onemsedigini ve rekabet ortamini verimli
kullandig1 gézlemlenmektedir.

Olgek ifadelerinin carpiklik ve basiklik oranlar
degerlendirildiginde ise tiim cevaplarin -2, +2 arasinda oldugu
goriilmektedir. Sonuglar normal dagilim gostermektedir (Uysal
ve Kilig, 2022; Kalayct, 2006). Sonug olarak her ii¢ 6l¢egin de
normal dagilim gostermesinden dolayr parametrik analiz
teknikleri kullanilarak analize devam edilmistir.
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6.4. Olgeklerin Gecerlilik ve Giivenirlik Sonuclar

Arastirmada kullanilan dlgeklere yonelik Olgeklerin
gecerliligini tespit etmek amaciyla Faktor Analizi yapilmais, elde
edilen sonuglar asagidaki Tablo-4’te gosterilmistir. Degiskenlere
yonelik yapilan Faktor Analizi sonucunda 0,50°nin altindaki ve
binisik bulunan maddeler ¢ikarilmistir Sonuglar incelendiginde,
faktorlere yonelik KMO degerinin 0,70’in iizerinde oldugu
goriilmiistiir (Kalayci, 2006). Varyansin agiklanma orani %62,36
olup maddeler ii¢ boyut altinda toplanmustir.

Tablo 4. Arastirma Degiskenlerine Yonelik Gegerlilik Analizi ve
Giivenilirlik Analizi Sonuc¢lari

ifadeler Faktor Yukleri
i¢sel Pazarlama (A¢iklanan Varyans= %23,76) (6=0,909)
ICPAZ3 0,854
ICPAZ5 0,775
ICPAZ4 0,771
ICPAZI11 0,756
ICPAZ2 0,753
ICPAZ10 0,743
ICPAZ12 0,689
ICPAZ9 0,613
ICPAZI 0,606
ICPAZS 0,528
Pazarlama Yetenekleri (A¢iklanan Varyans=%16,36) (o= 0,907)
PZYET6 0,724
PZYET7 0,704
PZYET4 0,761
PZYET1 0,689
PZYET3 0,652
PZYET2 0,595
PZYET5 0,592
Orgiitsel Performans (Aciklanan Varyans=%21,91) (a= 0,862)
P4 0,830
P5 0,820
P1 0,788
P6 0,774
P2 0,761
P8 0,662
P3 0,628
P7 0,611

Toplam acgiklanan varyans= %62,36 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)= 0,829
Barlett Kiresellik Testi= 2767,215 Sig.= 0,000

Yapilan guvenilirlik testi sonucunda ise igsel pazarlama
Olceginin  Cronbach Alpha katsayis1 0,909, pazarlama
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yeteneklerinin 0,907, orgiitsel performansin ise 0,862 oldugu
goriilmiistiir. Olgeklerin giivenilirlik katsayilar1 0,70 ve iizeri
(Robinson, Shaver, ve Wrightsman, 1991) oldugu igin
arastirmada kullanilan Glgeklerin  gilivenilir oldugu kabul
edilmistir.

6.5. i¢csel Pazarlama, Pazarlama Yetenekleri ve
Orgiitsel Performans Arasindaki Korelasyon
Analizi Sonuclari

Yapilan c¢aligmada, degiskenler arasindaki baglantiy1
aciklamak i¢in korelasyon analizi kullanilmistir. Korelasyon
analizi, iki degisken arasindaki baglantiyr kullanmak igin
kullanilan bir tekniktir (Oztiirk, 2020). Bu iki degisken genellikle
bagimli ve bagimsiz seklinde iki gruba ayrilmaktadir. Korelasyon

analizine bakarken degiskenler arasindaki maksimum baglanti
belirlenmektedir (Keskin ve Ozsoy, 2004).

Calismada, icsel pazarlama ve pazarlama yeteneklerinin
orgiitsel performansa etkisi degerlendirilmistir. i¢sel pazarlama-
pazarlama yetenekleri arasinda (r=0,576; p<0,000), igsel
pazarlama-orgiitsel performans arasinda (r=0,415; p<0,000) ve
son olarak pazarlama yetenekleri-6rgiitsel performans arasinda
(r=0,594; p<0,000) olumlu ve pozitif yonde anlamli iliskiler tespit
edilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuclar:

Degiskenler 1 2 3
Icsel Pazarlama 1

Pazarlama Yetenekleri 0,576** 1

Orgutsel Performans 0,415** 0,594** 1
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6.6. ig:sel Pazarlamanin ve Pazarlama Yeteneklerinin
Orgiitsel Performans Uzerindeki Etkisine
Yonelik Basit Regresyon Analizi Sonuclari

Yapilan arastirmada igsel pazarlama ve pazarlama

yeteneklerinin Orglitsel performansa etkisinin olup olmadigi
arastirilmistir. Bu dogrultuda bu etkiyi incelemek icin basit

regresyon analizi yapilmistir. Basit regresyon analizi, iki ya da
daha fazla degiskenin birbiri ile olan analizini hesaplamak igin
kullanilan bir tekniktir (Hos, 2023). Arastirma kapsaminda elde
edilen bulgular, Tablo-6’da gosterilmistir.

Tablo 6. i¢sel Pazarlama ve Pazarlama Yeteneklerinin Orgtsel
Performans Uzerindeki Etkisine Yonelik Adim Adim Basit
Regresyon Analizi Sonuc¢lari

Bagimsiz Standartlastirilmamis  Standartlagtirilmig
Degisken Katsayilar Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
1.Model  Sabit 2,922 0,324 9,018 0,000
Igsel Paz. 0,372 0,070 0,415 5,305 0,000
2.Model Sabit 1,066 0,411 2,593 0,011
I¢sel Paz. 0,098 0,076 0,110 1,296 0,197
Paz. Yet. 0,658 0,105 0,531 6,280 0,000
3.Model Sabit 1,146 0,407 2,813 0,006
Paz. Yet. 0,736 0,086 0,594 8,575 0,000
R R? Diizeltilmis R? T.S. Hatast
1.Model 0,415 0,172 0,166 0,44353
2.Model 0,601 0,361 0,351 0,39130
3.Model 0,594 0,353 0,348 0,39229
ANOVA Kare.T.  Serb. Der. Ortalama Kare F
1.Model Regresyon 5,535 1 5,535 28,140
Artiklar 26,556 135 0,197
Toplam 32,092 136
2.Model Regresyon 11,574 2 5,787 37,794
Artiklar 20,518 134 0,153
Toplam 32,092 136
3.Model Regresyon 11,317 1 11,317 73,538
Artiklar 20,775 135 0,154
Toplam 32,092 136

Yukaridaki tabloda bulunan basit regresyon analizi

sonuclar1 incelendiginde, olusturulan regresyon modeli 0,05
onem diizeyinde istatistiki acidan anlamhidir ve R2 degerleri
sirastyla 1. Modelde 0,172, 2. Modelde 0,361 ve 3. Modelde
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0,353 olarak hesaplanmistir. Modeldeki bagimli degisken olan
orgiitsel performansi, bagimsiz degiskenler 1. Modelde %17,2, 2.
Modelde %36,1 ve 3. Modelde 35,3 oraninda agiklamaktadir. 1.
Model (B=0,372, P<0,05), ve 3. Modelde (B=0,736, P<0,05),
degiskenler orgiitsel performanst dogrudan etkilemektedir.
Ancak iki degiskenin oOrgiitsel performanst ayni anda
yordamasina bakildiginda pazarlama yetenekleri Orgiitsel
performanst pozitif yonde etkilerken (B=0,658, P<0,05), icsel
pazarlama ise etkilememistir (B=0,098, P>0,05). Bu sonuclara
gore H1 hipotezi dogrulanmamistir. Bu durum degiskenlerden
birinin araci etki olusturmasina neden olabilir. Bu yiizden
analizlere araci etki analiziyle devam edilmistir.

6.7. I¢sel Pazarlama ile Orgiitsel Performans
Arasindaki iliskide Pazarlama Yeteneklerinin
Araci Roliiniin Analizi Sonuclari

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerden
icsel pazarlama ile Orgiitsel performans arasindaki iliskide
pazarlama yeteneklerinin araci roliiniin bulunup bulunmadigini
tespit edilebilmesi amaciyla SPSS Process Makro eklentisi
kullanilmistir. Hayes’in onerdigi taslaklar ¢ercevesinde model 4
tahminde kullanilmstir.

Istatistikte kullanilan araci etki analizi, ii¢iincii degisken
yardimiyla bagimli ya bagimsiz degiskenler arasinda olan iliskiyi
inceler. Bu incelemeyi yaparken de degiskenler arasindaki
dogrudan iliski olarak incelemek yerine degiskenler arasindaki
dolayl iligkileri incelemektedir (Y1lmaz ve Dalbudak, 2018).

I¢sel pazarlamanin pazarlama yeteneklerini yordamasi
i¢in kurulan model istatistiki olarak anlamli bulunmus ve anlamli
parametrededir (F= 67,081; p<0,001; t= 8,19; p>0,001).
Pazarlama yetenekleri varyansinin %57°1ik kismi igsel pazarlama
ile agiklanmaktadir. Yani i¢sel pazarlamadaki bir birimlik artis
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pazarlama yeteneklerini 0,416 artiracaktir. Araci etki i¢in gerekli
olan birinci sart yerine gelmistir.

I¢csel pazarlama ve pazarlama yeteneklerinin orgiitsel
performanst yordamasi i¢in kurulan model istatistiki olarak
anlamli bulunmustur. Ancak ig¢sel pazarlamanin anlamh
parametrede olmadig1 goriilmektedir (t= 2,593; p>0,001). Araci
etki icin gerekli olan ikinci sart yerine gelmistir. Icsel
pazarlamanin drgiitsel performansi yordamasi i¢in kurulan model
istatistiki olarak anlamli bulunmustur (F=28,140; p<0,001;
t=5,305; p<0,001).

Tablo 7. i¢sel Pazarlama ve Orgiitsel Performans Arasindaki
Iliskide Pazarlama Yeteneklerinin Aracihk Roliiniin incelenmesi

Bagimh Bagimsiz Giiven arahgi
deisken  degiskenler D00  SH  Beta it P Disik _ Yuksek

Pazarlama Sabit (a) 2,819 0,235 12,01 0,000 2,355 3,284
Yetenekleri  Icsel Paz. 0,416 0,051 0576 8,190 0,000 0,315 0,516
F=67,081; p=0,000; R?>=0,576

Orgiitsel sabit (€) 1,066 0,411 2,593 0,110 0,253 1,879

Performans Igsel Paz. 0,098 0,076 0,110 2593 0,197 -0,05 0,248
Paz.Yet. 0,658 0,105 0,531 6,280 0,000 0,451 0,865

F=37,794; p=0,000; R?>=0,601

Orgiitsel Sabit (a) 2,922 0,324 9,018 0,000 2,281 3,562

Performans  Igsel Paz. 0,372 0070 0,415 5305 0,000 0,233 0,510
F=28,140; p=0,000; R?>=0,415

Orgiitsel performans varyansmin %41’lik kismu icsel
pazarlama ile aciklanmaktadir. Yani i¢sel pazarlamadaki bir
birimlik artig orgiitsel performansi 0,372 artiracaktir. Araci etki
icin gerekli olan ii¢lincii sart yerine gelmistir. Bu baglamda araci
etkinin gergeklesmesi i¢in gerekli olan {i¢ sartin yerine geldigi
goriilmektedir. Kurulan H2 hipotezi dogrulanmaktadir. Tablo-8
ve Sekil-2’de i¢sel pazarlamanin orgiit performansi iizerindeki
dolayl etkisi verilmektedir.
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Pazarlama
Yetenekleri

Igsel .
ese Orgitsel
Pazarlama Performans

0,415

Sekil 2. i¢sel pazarlamanin orgiitsel performansi yordamasinda
pazarlama yeteneklerinin araci rolii

Tablo 8. i¢sel pazarlamanin érgiitsel performans iizerindeki
dolayh etkisi

Giiven araligi

Beta  SE hisiik  Yiksek
igsel pazarlama=>Pazarlama Yetenekleri=> 0,306 0,081 0,160 0,476
Orglitsel Performans

7. SONUC

Calisma, ozel bir egitim sektoriinde igsel pazarlama,
pazarlama yetenekleri ve orglitsel performans arasindaki iliskiyi,
ozellikle pazarlama yeteneklerinin aracilik etkisine odaklanarak
arastirmaktadir. Bulgular, literatiirdeki ilgili caligsmalarla
karsilagtirmak tartigilmistir.

Bir isletmenin ¢alisanlarin1 miisterilere iistiin hizmet
sunmak i¢in motive etmek, onlarla iletisim kurmak ve onlar
egitmek i¢in yaptigi cabalari ifade eden i¢sel pazarlamanin, gesitli
sektorlerde oOrgiitsel performanst olumlu yonde etkiledigi
bulunmustur. Egitim gibi hizmet odakli sektorde, calisan
gelisimi, odiiller ve iletisim gibi igsel pazarlama faaliyetlerinin
calisan memnuniyetini ve katilimini artirdigi ve nihayetinde
orgiitsel diizeyde daha iyi performansa yol agtig1 gosterilmistir.
Bunlarla paralel olarak Nguyen, Simkin, ve Canhoto, (2018) ve
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Keller, Parameswaran, ve Jacob, (2012) tarafindan yapilan
calismalar, igsel pazarlamanin calisanlarin  degerli ve
giiclendirilmis hissetmelerine yardimci oldugunu ve bunun da
hizmet sunumunda, miisteri memnuniyetinde ve Orgitsel
performansta iyilesmeye yol actigin1 vurgulamaktadir. Benzer
sekilde Jaramillo, Carrillat, ve O'Neill, (2011) i¢sel pazarlamanin
calisgan memnuniyeti ile Orgiitsel performans arasindaki bagi
giiclendirdigini ve motive olmus ¢alisanlarin daha iyi performans
elde ettigi fikrini desteklemektedir. Bu noktada bu ¢alismanin
igsel pazarlamanin orgiitsel performansi dogrudan etkiledigi
bulgusu, literatiirle ortiismekte olup, etkili igsel pazarlamanin
orgiitiin genel basarisina katkida bulundugu ileri siiriilmektedir.

Bir isletmenin pazarlama faaliyetlerini etkili bir sekilde
entegre etme ve kaynaklarini pazar taleplerine uyum saglamak ve
tekliflerini tanmitmak i¢in kullanma yetenegi olan pazarlama
yeteneklerinin orgiitsel performansi etkiledigi bir¢ok calismada
bulunmustur. Ornegin Vorhies ve Morgan (2005), Vorhies (1998)
ve Day (1994) tarafindan yapilan calismalar, pazarlama
yeteneklerinin Orgiitsel performans: dogrudan etkiledigini ve
ylksek yeteneklerin daha iyi pazar konumlandirmasina ve
operasyonel verimlilige yol agtigin1 gostermektedir. Destekleyici
diger ¢alismalar ise Santos-Vijande vd., (2012ab) ve Hooley vd.,
(2005)’tir. Bu noktada bu ¢alismanin pazarlama yeteneklerinin
orgiitsel performansit dogrudan etkiledigi bulgusu literatiirle
ortigmekte olup, pazarlama yeteneklerinin Orgutin genel
basarisina katkida bulundugu ileri siiriilmektedir.

Calismada elde edilen, pazarlama yeteneklerinin igsel
pazarlama ile Orgiitsel performans arasindaki iliskiyi aracilik
ettigi bulgusu ise, literatiirii dogrulamaktadir. Ornegin Ahmed,
Rafiq, ve Saad (2003), Hamsioglu (2018), Carter ve Gray (2007)
ve Fang, vd. (2014) ¢alismalari bu bulguyu desteklemektedir.
Isletmenin icsel pazarlama girisimleri calisanlarin pazarlama
yeteneklerinin gelisimine etki etmekte ve dolay1 olarak da iyi
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performans sonuglarina katkida bulunmaktadir. Bu durum
isletmelerin sadece motivasyonel yonlere degil ayn1 zamanda
calisanlarin pazarlama basarilarin1  saglamak i¢in gerekli
becerilerle donatmaya odaklanmalar1 gerektigini gostermektedir.

Pratik ve Gelecekteki Arastirmalar i¢in Oneriler

Calisan gelisimine yatirim yapilmalidir. I¢sel pazarlama,
pazarlama yeteneklerini olumlu etkilediginden, egitim kurumlari
egitim programlarina, ¢alisan katilim girisimlerine ve i¢ iletisim
stratejilerine Oncelik vermelidir. Diizenli mesleki gelisim
firsatlar aracilifiyla ogretmenlerini ve personeli
giiclendirmelidirler.  Egitim  kurumlari, ig¢sel pazarlama
faaliyetlerinin kurumun stratejik pazarlama hedefleriyle uyumlu
olmasini saglamalidir. Bu uyum, ¢alisanlarin rollerinin kurumun
basarisina nasil katkida bulundugunu anlamalarina yardimci olur
ve boylece motivasyonu ve pazarlama yeteneklerini artirir.
Egitim kurumlari, i¢sel pazarlama stratejilerinin hem ¢alisanlarin
yetenekleri hem de Orgutsel performans Uzerindeki etkisini
izlemelidir. Bu, igsel pazarlamanin etkinligini degerlendirmek
icin diizenli ¢alisgan memnuniyeti anketleri, pazarlama yetenegi
degerlendirmeleri ve performans incelemeleri yapmayi igerebilir.

Arastirmacilar icin temel oneriler ise sunlardir:

Icsel pazarlama ve pazarlama yeteneklerinin farkli
sektorlerdeki orgiitsel performansi nasil etkiledigini anlamak i¢in
daha fazla arastirma yapilmaldir. Igsel pazarlama, pazarlama
yetenekleri ve Orglitsel performans arasindaki nedensel iligkileri
daha iyi anlamak i¢in boylamsal g¢aligmalar yapilabilir. Bu
calismalar, isletmeler i¢ pazarlama stratejilerini uyguladikca
zaman icindeki degisiklikleri izleyebilir ve calisanlarin
yetenekleri ve performansi iizerindeki uzun vadeli etkileri
gorebilirler. Icsel pazarlamanin pazarlama yeteneklerini ve
orgiitsel performansi farkl kiiltiirel baglamlarda nasil etkiledigi
arastirilabilir.  Cesitli  {ilkelerdeki egitim kurumlari, igsel

68



Akademik Perspektiften Pazarlama

pazarlama uygulamalarina iligkin kiiltiirel algilara bagli olarak
farkli basar1 seviyeleri gosterebilir. Pazarlama yetenekleri, igsel
pazarlama ile oOrgiitsel performans arasindaki olasi tek araci
degisken degildir. Gelecekteki calismalar, ¢alisan motivasyonu,
is tatmini ve liderlik stilleri gibi diger faktorleri inceleyerek
bunlarin igsel pazarlama ile nasil etkilesime girdigini ve orgiitsel
sonuglari nasil etkiledigini ortaya ¢ikarabilir.

Sonu¢ olarak caligmanin bulgular1 hem pazarlama
yeteneklerini hem de orgiitsel performansi sekillendirmede igsel
pazarlamanin 6nemli roliinii gdsteren mevcut literatiir tarafindan
iyi bir sekilde desteklenmektedir. Pazarlama yeteneklerinin araci
etkisi, icsel pazarlama girisimlerinin yalnizca ¢alisan
motivasyonu i¢in bir ara¢ olarak degil, ayni zamanda bir
isletmenin basarili olmasi icin gerekli pazarlama becerilerini
gelistirme mekanizmasi olarak goriilmesi gerekmektedir. Egitim
kurumlart i¢in kapsamli igsel pazarlama programlarina yatirim
yapmak ve calisanlar arasinda pazarlama yeteneklerini tesvik
etmek, Ustlin 6rgutsel performansa yol agabilir.
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TUKETICi MINIMALIZMi

Miizeyyen GELIBOLU?

1. GIRIS

Tiiketim toplumunun bireyleri, giderek artan g¢evresel
kaygilar, ekonomik belirsizlikler ve psikolojik yorgunlukla
birlikte daha sade, anlamli ve siirdiiriilebilir bir yagam arayisina
yonelmektedir. Bu yonelimin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikan
tiiketici minimalizminin (Wilson ve Bellezza, 2022), yalnizca bir
yasam tarzi ya da estetik tercih degil, ayn1 zamanda tiiketim
kaliplarinda koklii bir zihinsel doniisimi temsil ettigi
sOylenebilir. Minimalizm, sahip olunan nesne sayisini azaltma,
bilin¢li aligveris yapma ve uzun Omiirlii kullanimi benimseme
gibi pratikler araciligtyla bireylerin hem c¢evresel hem de kisisel
diizeyde sorumlu davranmalarina zemin hazirlar.

Son yillarda tiiketici davranislar1 alan yazininda
minimalizmin 6zellikle siirdiiriilebilir tiiketim, psikolojik iyi olus,
kiralama davranigi, ikinci el iriin kullanimi ve paylasim
ekonomisine yonelik egilimlerle nasil kesistifine dair artan
sayida ampirik arastirma dikkat ¢ekicidir. Minimalist egilimlerin
sadece bireysel diizeyde degil, ayni zamanda toplumsal ve
kiiltiirel normlarla etkilesim halinde sekillendigi, bu dogrultuda
yeni tiiketici profillerinin ve davranig kaliplarinin olustugu
goriilmektedir.

Bu kitap boliimii, 2021-2025 yillart arasinda yayimlanan
giincel ampirik ¢alismalardan olusan bir derleme olup, tiiketici
minimalizminin siirdiiriilebilir tiiketim davraniglarn tizerindeki

L Dr. Ogr. Uyesi, Hatay Mustafa Kemal Universitesi, Kirikhan MYO, Muhasebe ve
Vergi Boélimi, muzeyyenarslan82@gmail.com, ORCID: 0000-0002-9852-7243.
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¢ok katmanli etkilerini analiz etmektedir. Boliimde, farkli
kiiltiirlerde, kugsaklarda ve {iiriin kategorilerinde minimalizmin
nasil tezahiir ettigini ele alan ¢alismalara odaklanilmakta;
ozellikle psikolojik giidiiler, sosyal normlar, deger sistemleri ve
duygusal c¢iktilar baglaminda ele alinan arastirmalara yer
verilmektedir. Bodylece minimalizmin tliketici davranislar
literatiiriinde nasil konumlandig: ve siirdiiriilebilirlik hedeflerine
nasil katki sundugu biitiinciil bir bakis agisiyla tartisilmaktadir.

2. TUKETiCI MINIMALIZMI iLE ILGILI
YAPILMIS CALISMALAR

Malthora ve Fatehpuria (2025) arastirmasinin temel
amaci, tiketicilerin kiralama {irlinlerine yonelik satin alma
niyetlerini etkileyen faktorleri incelemektir. Bu baglamda,
tilkketicilerin minimalizm yaklasimi, ¢evresel farkindalik ve
tiiketici slipheciliklerinin kiralama niyetleri {izerindeki rolii
arastirilmistir. Ayrica, bu faktorler arasindaki iligkilerde gevresel
farkindaligin aracilik rolii ve tiiketici siipheciliginin aracilik
etkisini ise moderator etkisiyle degerlendirilmistir. Calisma,
Ozellikle Hindistan Orneklemi {izerinden, paylasim ekonomisi
baglaminda tiiketici davraniglarinin anlagilmasina katkida
bulunmay1 hedeflemistir. Arastirma kapsaminda, toplam 259
Hindistanl tiiketiciden veri toplanmistir. Veriler, yapilandirilmis
anketler araciligiyla elde edilmistir. Orneklem, belirli se¢im
kriterleri dogrultusunda, rastgele olmayan ama temsili bir
ornekleme yontemiyle belirlenmistir. Arastirmada, yapisal esitlik
modeli (SEM) ve AMOS 25 yazilimi kullanilarak analizler
gerceklestirilmistir. Bu analizler sayesinde, minimalizm ve
kiralama niyeti arasindaki dogrudan iliskiler ile, cevresel
farkindaligin aracilik rolii ve siiphecilik seviyelerinin moderator
etkileri test edilmistir. Arastirmanin bulgulari, tiiketicilerin
minimalizm egiliminin, ¢evresel farkindalik araciligiyla kiralama
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niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Ayrica, tliketici
stiphecililiginin yiiksek oldugu durumlarda, minimalizm ile
cevresel farkindalik arasindaki iliski zayiflamaktadir. Bu da,
stiphecilik seviyesinin, minimalizm ve ¢evresel biling arasindaki
iliskide anlamli bir moderatér gorevi gordiigiinii ortaya
koymustur. Sonuglar, sharing economy ve siirdiiriilebilir tiikketim
aligkanliklarinin ~ gelistirilmesi  i¢in stratejik  yaklasimlarin
belirlenmesinde dnemli ipuglart sunmaktadir.

Lee ve Furukawa (2025) calismasi, minimalizm ve
isbirlik¢i tliketim arasindaki iliskiyi, ozellikle tesvik odakli
davranislarin ve Kkiiltiirel faktorlerin etkisini incelemektedir.
Aragtirma, minimalizm ve goniilli sadelik kavramlarinin,
sirdiiriilebilir tiikketim davranislarini nasil sekillendirdigine
odaklanmakta ve bu iliskilerin kiiltiirleraras: farkliliklar1 nasil
yansittigini analiz etmektedir. Calisma, 6zellikle Avustralya ve
Japonya ornekleri lizerinden, farkl: kiiltiirel yapilar ve degerlerin
bu davramiglara nasil etki ettigini ortaya koymayi
amaclamaktadir. Caligmada, yaklagik 553 katilimcidan toplanan
veriler kullanilmistir. Bu katilimeilar, 2023 yilinda, Avustralya ve
Japonya'da, ¢evrimigi bir arastirma sirketi aracilifiyla anketlere
katilmastir. Katilimcilarin ortalamalar1  belirtildiginde,
Avustralya'dan 349; Japonya’dan ise 204 katilimci veriye dahil
edilmistir. Anketlerde, Likert tipi dlgekler kullanilmis ve kiiltiirel
farkliliklar géz oniine alinarak, Ingilizce ve Japonca dillerinde
ceviri ve geri ceviri yontemleriyle uyum saglanmistir. Veriler,
PLS-SEM yontemiyle analiz edilmistir. Arastirmanin bulgulari,
tesvik odaklt minimalizmin, goniillii sadelik ve kiiltiirel
faktorlerle birlikte, siirdiiriilebilir tiikketim bilincini 6nemli 6lgiide
etkiledigini  gostermektedir.  Ozellikle, tesvik  odakl
motivasyonun, minimalizm ve igbirlik¢i tiiketim davraniglarini
pozitif yonde yonlendirdigi saptanmistir. Kiiltiirel farkliliklar ise,
bu iligkilerin giiclinii artirip azaltmakta ve kiiltiirlerarasi
varyasyonlar ortaya koymaktadir. Japonya’'nin vertical-
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collectivist yapist ile Avustralya’nin horizontal-individualist
yapist dikkate alindiginda, bu iliskilerin farkli sekillerde ortaya
ciktig1r bulunmustur. Goniillii sadelik ise, bu iligkilerde bir
modiilatér rolii oynayarak, etik ve ekolojik kaygilarin
davraniglara etkisini degistirerek, siirdiiriilebilirlik amaglarina
ulagmada 6nemli bir faktor oldugunu gostermektedir.

Pangarkar, Shukla ve Taylor (2025) ¢alismasi, minimalist
tiiketimin tekil bir yap1 olarak ele alinmasinin kavramsal agidan
yetersizligine dikkat ¢ekerek, bu davranisin altinda yatan farkl
giidiileri belirlemeyi ve tipolojiler iizerinden sistematik bir
siniflama yapmay: amaglamaktadir. Arastirma, nitel ve nicel
olmak iizere iki asamada yiiriitiilmiistiir. ik asamada dijital
medya icerikleri ve 16 bireyle yapilan derinlemesine goriismeler
sonucunda dort temel gilidiisel yapr tanimlanmistir: goniillii
sadelik, finansal minimalizm, cevresel biling ve sessiz ayirt
edicilik. Ikinci asamada ise gelistirilen dlgek, ABD ve Birlesik
Krallik'ta 1000’1 askin katilimciyla test edilmistir. Bulgular,
minimalist tiiketimin homojen olmadigini, farkl giidiilere dayali
dort ayr tiiketici profili ile ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir. Her tipoloji 6zglin  tutum ve davranig
oriintiileriyle iligskilendirilmistir. Teorik acidan ¢alisma, tiiketici
minimalizmini degerler, kimlik ve sosyal sinyallesme baglaminda
yeniden konumlandirmakta; uygulayicilar i¢inse giidii temelli
pazarlama stratejileri gelistirilmesine olanak sunmaktadir. Ayrica,
Onerilen Olcek siirdiiriilebilir ve bilingli tiiketim arastirmalari igin
yeni bir arag islevi gormektedir.

Polisetty ve Pahari (2025) galismasi, Z kusaginin (Gen Z)
minimalist moda davranislarini sekillendiren temel giidiileri ve bu
davranislarin duygusal, ¢cevresel ve sosyal sonuglarini incelemeyi
amagclamaktadir. Arastirma, Oz-Belirleme Kurami temelinde
yapilandirilmis ve karma yontem yaklasimi benimsenmistir.
Calismanin nitel kisminda netnografik yontem kullanilmis ve
Hindistan’daki ikinci el moda platformlari (6r. Poshmark, Depop,
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Instagram sayfalar1) {izerinden kullanici yorumlari analiz
edilmistir. Bu asamada, Gen Z tiiketicilerinin ¢evrim igi ikinci el
aligveriglerinde sergiledikleri minimalist egilimler ii¢ temel
faktorle one ¢ikmustir: siirdiiriilebilirlik farkindaligi, estetik ve
yasam tarzi uyumu, ekonomik diislinceler. Katilimcilar, zamansiz
ve sade pargalar1 tercih ederek hem cevresel hem de bireysel
anlamda tatmin saglayan tiiketim big¢imlerini benimsediklerini
ifade etmislerdir. Calismanin nicel kisminda ise, ¢evrim i¢i anket
yontemiyle Hindistan’daki 316 Gen Z bireyinden veri
toplanmistir. Katilimcilarin yag ortalamasi 24 olup, veriler SEM
ve dogrulayict faktor analizi (DFA) ve PROCESS makrolari
kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada bagimsiz degiskenler
olarak bilingli tiiketim, gontillii sadelik ve ego katilimi; bagimli
degiskenler olarak ise duygusal iyilik hali, ¢evresel iyilik hali ve
sosyal baglilik degerlendirilmistir. Ayrica, sosyal kalabalik
degiskeni moderator etki acisindan ele alinmistir. Elde edilen
bulgulara gore, bilingli tiiketim ve ego katilimi, minimalizm
tizerinde anlamli ve pozitif etki yaratmaktadir. Buna karsilik,
goniilli sadelik degiskeni, minimalizm ile anlamli bir iliski
gostermemistir. Bu durum, Gen Z’nin tiiketim kisitlamasindan
cok kimlik ifadesi ve siirdiiriilebilir degerlerle hareket ettigini
gostermektedir. Minimalist davranislar, ¢evresel iyilik hali ve
sosyal baglilik iizerinde olumlu etkiler yaratirken; duygusal 1yilik
hali {izerinde anlamli bir etkisi gozlenmemistir. Bu bulgu,
minimalizmin psikolojik refah tizerindeki etkisinin genellikle
abartildigini  ortaya koymaktadir. Sosyal kalabalik ise
minimalizmin ¢evresel ve duygusal etkilerini artirici, ancak
sosyal baglilik iizerindeki etkisini azaltici yonde bir moderator
olarak rol oynamaktadir. Bu calisma, Z kusaginin moda
alanindaki minimalist yoOnelimlerinin arkasindaki psikolojik
giidiileri ve siirdiiriilebilir tiiketime katkilarin1 ortaya koyarak
hem akademik literatiire hem de moda endiistrisine anlamli
katkilar sunmaktadir. Arastirma bulgulari, moda markalarinin
Gen Z’nin degerlerine uygun, ¢evreci ve bireysel ifadeye olanak
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tantyan stratejiler gelistirmesi gerektigini ortaya koymaktadir.
Ayn1 zamanda, sosyal kalabaligin bu tiir tiikketim davraniglarinin
etkilerini nasil sekillendirdigini gostermesi acgisindan dikkat
cekicidir.

Nguyen, Tran (2025) c¢alismasi, minimalizmin,
kollektivist kiiltiirel degerlerin ve ¢evresel kaygilarin, bireylerin
yesil satin alma niyetleri iizerindeki etkisini arastirmakta ve bu
iligkide pro-gevreci davraniglarin aract roliinii incelemektedir.
Ozellikle gelismekte olan iilkelerde bu kavramlarm nasil
etkilesime girdigini anlamaya yonelik yiiriitilen bu calisma,
tiikketicilerin yasam tarzi tercihleri, kiiltiirel degerleri ve ¢evresel
bilingleri arasindaki iligkileri biitiinsel bir yaklasimla
degerlendirmeyi amacglamaktadir. Arastirmanin temelinde yer
alan kavramsal g¢erceve, Deger-inang-Norm (VBN) teorisine
dayanmaktadir. Bu teori, bireylerin deger sistemlerinin ve
ekolojik diinya goriislerinin  ¢evreci davraniglara nasil
doniistiigiinii agiklayan bir model sunmaktadir. Literatiirde daha
cok bireycilik temelli toplumlarda incelenen minimalizm
kavrami, bu ¢aligmada kolektivist kiiltiir baglaminda ele alinarak
yeni bir perspektif sunmaktadir. Minimalizm; yalnizca sadelesme
ve tlketim azaltimi olarak degil, ayni zamanda c¢evresel
sorumlulugun ve sosyal biitlinlesmenin bir ifadesi olarak
degerlendirilmistir. Arastirma, Vietnam Ornegi lizerinden 385
katilmciya uygulanmigtir. Katilimeilar, 20 yas ve iizeri
bireylerden olugsmakta olup analizler, PLS-SEM yontemiyle
SmartPLS 4.0 yazilimi aracihigiyla gerceklestirilmistir. Olgekte
kullanilan degiskenler daha onceki caligmalardan uyarlanarak
dogrulanmistir. Arastirmanin bagimsiz degiskenleri; minimalizm,
kolektivist kiiltiir ve ¢evresel kaygidir. Bagimli degisken, yesil
satin alma niyeti olarak tanimlanmistir. Araci degisken ise, 6zel
alan ve kamusal alan olmak {izere iki boyutta incelenen pro-
cevreci davraniglardir. Analiz sonuglarina gore, minimalizm,
kollektivist kiiltiir ve ¢gevresel kaygi degiskenlerinin her biri, hem
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0zel hem de kamusal alandaki pro-¢evreci davranislart anlamli
diizeyde artirmaktadir. Bununla birlikte, pro-¢evreci davranislar
da yesil satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkide
bulunmaktadir. Ozellikle 6zel alandaki davramslarin etkisi
kamusal alandaki davranislara kiyasla c¢ok daha yiiksektir.
Modelin aciklayiciligi oldukca yiiksektir: Ornegin, 6zel ve
kamusal ¢evreci davraniglar birlikte ele alindiginda, yesil satin
alma niyetindeki varyansin %>54.3’linii aciklamaktadir. Bu
bulgular, bireylerin sade yasam tercihleri ile siirdiiriilebilir
tilketim davraniglar arasinda dogrudan bir iliski bulundugunu
ortaya koymaktadir. Minimalizm, bireylerin sadece yasam
alanlarmi  degil, c¢evresel etkilerini de bilingli bi¢imde
diizenlemelerine yol agmaktadir. Kolektivist kiiltirin gicli
oldugu toplumlarda ise, bireysel tercihler toplumsal normlar ve
ortak sorumluluklarla daha siki1 bicimde iligkilidir. Bu baglamda,
pro-gevreci davraniglar toplumsal uyumun bir araci olarak 6ne
cikmaktadir. Sonug¢ olarak, bu c¢alisma minimalizm ile
siirdiiriilebilir tiikketim davraniglart arasindaki iliskiyi kolektivist
kiiltiirel baglamda inceleyen 6zgiin bir aragtirmadir. Vietnam gibi
ylkselen ekonomilerde, ¢evresel krizlerin farkindaligi ve
toplumsal baghlik diizeyi, minimalizmi siirdiirtilebilirligin
Oonemli bir arac1 haline getirmektedir. Bu baglamda, hem teorik
katkilar sunulmus hem de siirdiiriilebilir tiiketici davranislarini
tesvik etmeye yonelik kiiltlirel hassasiyet tagiyan stratejik oneriler
gelistirilmistir.

Taylor, Borenstein ve Pangarkar (2025) c¢alismast,
minimalizm felsefesine bagli olarak tiiketim aliskanliklarini
inceleyerek, oOzellikle "gbze carpmayan minimalistler" olarak
adlandirilan bir minimalizm alt grubunun liiks tiiketim tercihlerini
arastirmaktadir. Minimalizm, tiiketimin azaltilmasi1 ve daha az
esya bulundurma tizerine kurulu bir yasam felsefesi olarak diinya
capinda popiilerlik kazanmisti. Ancak literatiirde, tiim
minimalistlerin liiks tiiketim yapmadigi, baz1 minimalistlerin ise
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yiiksek kalite ve tasarimda sadelik tercih ederek "sessiz liiks"
tiriinlere yoneldigi 6ne siiriilmiistiir. Bu arastirma, dort deneysel
calisma araciligiyla géze carpmayan minimalizm ile liiks tiiketim
arasindaki iligskiyi ampirik olarak test etmektedir. Calismanin
orneklemi, farkli deneysel calismalarda yer alan katilimcilardan
olugmakta olup, minimalist tiiketicilerin liikks {iriin satin alma
egilimleri ve marka belirginligi (logo kullanimi) tercihleri
incelenmistir. Metodoloji olarak deneysel tasarim kullanilmus,
katilimcilarin sessiz (logo icermeyen) ve gosterisli (logo igeren)
liiks tirtin tercihleri karsilastirilmigtir. Bulgular, g6ze carpmayan
minimalistlerin ~ geleneksel anlamda  gosterisli  tiiketim
motivasyonlarindan farkli olarak, sosyal baglanma ve benzer
kiiltiirel sermayeye sahip elitlerle iliski kurma amaciyla sessiz
liiks triinleri tercih ettiklerini gostermektedir. Bu minimalistler,
genis kitleleri etkilemek yerine, daha segkin ve bilgili bir sosyal
cevrede statlii gostergesi olarak sessiz liikksli kullanmaktadir.
Ayrica, minimalistlerin tamami homojen bir grup olmayip, géze
carpmayan minimalistlerin sessiz liikksii tercih eden 6zel bir alt
grup oldugu ortaya konmustur.

Yadav ve Kar (2025) calismasi, siirdiiriilebilir moda
tilketimi baglaminda minimalizm ve dini degerlerin, 6zellikle
yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkilerini incelemeyi
amaclamaktadir. Arastirma, Stimulus-Organism-Response (SOR)
teorisi gercevesinde tasarlanmis ve PLS-SEM ile gerekli kosul
analizi (NCA) yontemleri kullanilarak gerceklestirilmigtir.
Arastirmanin 6rneklemi, gelir, bolge ve cinsiyet dagilimina gore
cok asamali tabakali rastgele 6rnekleme yontemi ile segilen 358
katilimcidan olusmaktadir. Veri toplama siirecinde siirdiiriilebilir
moda se¢im motivasyonu, dini degerler, minimalizm,
stirdiiriilebilir kalkinma hedefleri farkindaligi ve siirdiiriilebilir
etiket farkindaligi gibi degiskenler Ol¢iilmistiir. Bulgular,
siirdiiriilebilir moda se¢im motivasyonu ve dini degerlerin
yeniden satin alma niyetinin hem gerekli hem de anlamh
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belirleyicileri oldugunu ortaya koymaktadir. Minimalizmin ise
dogrudan anlamli bir etkisi bulunmamakla birlikte, yeniden satin
alma niyeti i¢in gerekli bir kosul oldugu tespit edilmistir. Ayrica,
siirdiiriilebilir  etiketlerin  tesvik edilmesinin siirdiiriilebilir
tilketim uygulamalarini 6nemli Olclide artirabilecegi sonucuna
varilmisti.  Sonu¢ olarak, c¢alisma siirdiiriilebilir moda
tiiketiminde dini degerler ve minimalizmin roliinii vurgulayarak
literatiire 6nemli katkilar saglamaktadir. Minimalizmin ve dini
degerlerin etik ve ¢evresel bilingle iliskili oldugu, siirdiiriilebilir
tiketim  davraniglarinin  sekillenmesinde  kritik  oldugu
gosterilmistir.

Ong ve Koay (2025) galismasi, hizli moda sektoriiniin
cevreye olumsuz etkilerinin giderek artmasiyla birlikte, bireylerin
ikinci el kiyafet bagislama niyetlerini etkileyen faktorleri ve
minimalizmin bu iligkideki roliinii incelemeyi amaglamaktadir.
Arastirmada, Planlanmig Davranis Teorisi (TBP) temel alinarak;
tutumlar, inangsal normlar, tanimlayicit normlar, kisisel normlar
ve algilanan davranigsal kontroliin ikinci el kiyafet bagisi niyeti
tizerindeki etkileri analiz edilmis, minimalizmin ise hem
dogrudan bir belirleyici hem de diizenleyici bir degisken olarak
rolii degerlendirilmistir. Arastirmanin 6érneklemini, sosyal medya
lizerinden ¢evrim i¢i anket yoluyla toplanan 259 katilimct
olusturmaktadir. Elde edilen veriler, PLS-SEM ile analiz
edilmistir. Bulgular, tutumlar, inangsal normlar, kisisel normlar ve
algilanan davranigsal kontroliin, bireylerin ikinci el kiyafet bagist
niyeti lizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Minimalizm ise, dogrudan bagis niyeti lizerinde
anlaml bir etki géstermemis; ancak, inangsal normlar ile bagis
niyeti arasindaki iliskide anlamli bir diizenleyici rol tistlenmistir.
Yani, minimalizm diizeyi yiiksek olan bireylerde, sosyal onay ve
normlarin bagis niyeti iizerindeki etkisi daha giicliidiir. Ayrica
minimalizm, bireylerin tutumlari, norm algilar1 ve davranigsal
kontrol algilar1 {izerinde de anlamli bir etkiye sahip olup, bagis
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niyetinin dolayli bir belirleyicisi olarak 6ne ¢ikmistir. Sonug
olarak, calisma, minimalist yasam tarzinin bireylerin ikinci el
kiyafet bagis1 davranisinda sosyal normlarin etkisini artirdigini ve
cevreye duyarli davranislar1 destekledigini ortaya koymaktadir.
Minimalizmin, bireylerin sosyal normlara duyarliligini artirarak
sosyal sorumluluk davraniglarinin  yayginlasmasina katki
sagladig1 belirlenmistir. Ayrica, planlanmis davranig teorisinin
yeniden yapilandirilmis modeliyle, minimalizmin hem dogrudan
hem de dolayli etkileri literatiire kazandirilmigtir. Bu arastirma,
minimalizmin ikinci el kiyafet bagis1 davranisindaki roliinii hem
dogrudan hem de diizenleyici bir degisken olarak inceleyen ilk
calismalardan biri olmas1 bakimindan literatiire onemli bir katki
sunmaktadir.

Malik ve Ishaq (2023), minimalizm uygulamalarinin
tilkketici mutlulugu ve finansal refah iizerindeki etkisini inceleyen
bu arastirma, minimalizmin bireysel yasam kalitesine olan
katkilarini ortaya koymay1 amaclamistir. Calismanin temel teorik
cercevesini, Yukariya Spiral Degisim Teorisi olusturmustur.
Calisma, ozellikle gelismekte olan {ilkelerden Pakistan’da
gerceklestirildiginden, kiiltiirel ve dini faktorlerin tiiketici
davranislarina etkisini de degerlendirmektedir. Arastirmanin
orneklemini, Islamabad ve Rawalpindi bélgelerinden 343
katilimer olusturmaktadir. Calismanin veri analizleri SPSS ve
MPlus yazilimlar1 kullanilarak korelasyon, regresyon ve
moderatdr analizleri ile gerceklestirilmistir. Arastirmanin
bulgularina gdére minimalizm, dogrudan ve dolayli yollarla
finansal refah1 ve mutlulugu artirmaktadir.  Ozellikle,
minimalizmin finansal refah iizerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugu ve finansal refahin da mutluluk iizerinde pozitif bir rol
oynadig1 bulunmustur. Ayrica, yas ve ruhaniyetin, minimalizmin
finansal refah iizerindeki etkisini zayiflatmakla birlikte,
ruhaniyetin minimalizm ile mutluluk arasindaki iliskiyi
giiclendirdigi tespit edilmistir. Yasin, minimalizm ile finansal
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refah arasindaki iliskiyi negatif yonde etkiledigi de ortaya
konmustur. Sonug¢ olarak, caligma, minimalizmin tiiketici
refahina ve mutluluga katkisinda kiiltiirel ve dini faktorlerin
onemli rol oynadigin1 gostermektedir. Bu baglamda, ozellikle
ruhani degerlerin 6n planda oldugu toplumlarda, minimalizmin
pozitif etkilerini artirabilecegi anlasilmaktadir.

Shukla ve Chatterjee, (2024) g¢alismas1 kiralama
davranisin etkileyen temel faktorleri incelemeyi amaglamaktadir.
Calismanin temel odak noktasi, tiiketicilerin minimalizm
egilimleri, taninirlik durumu, itibar algisi, sorumluluk yiklenme
ve algilanan tiiketici etkinligi gibi faktorlerin kiralama niyetine
etkisini ~ aragtirmaktir.  Ayrica, tiiketicilerin  siliphecilik
seviyelerinin bu iligskiler tizerindeki moderatér roli de
degerlendirilmistir. Calismada, toplam 365 katilimcidan toplanan
veriler PLS-SEM ve siuire¢ makrosu kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirmanin metodolojisi, nicel yaklagima dayali olup, ¢gevrimici
anketler araciligiyla Tiirkiye’de yasayan yetiskin bireyler
hedeflenmistir. Calismanin kuramsal temeli, VBN teorisi ve
tiikketici minimalizmi kavramlari iizerine insa edilmistir. Bulgular,
tiikketici minimalizminin taninirlik, itibar ve algilanan tiiketici
etkinligi ile kiralama niyeti arasindaki iliskiyi medyator roliiyle
etkiledigini  gostermektedir. Ayrica, yliksek siiphecilik
seviyesinin, bu iliskileri zayiflattig1 tespit edilmistir. Sonuclar,
minimalizmin siirdiiriilebilir tiikketim davranislarini destekleyen
onemli bir psikolojik faktdor oldugunu ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte, tiiketicilerin siiphecilik seviyelerinin, bu
davraniglar1 degistiren giiglii bir moderator rolii oynayabilecegi
sonucuna ulagilmistir. Calisma, paylasim ekonomisine yonelik
tikketici davranislarini anlamada ve siirdiiriilebilirlik hedefleri
dogrultusunda politika 6nerileri gelistirmede katki saglayacaktir.

Mishra, Moharana ve Chatterjee (2024) tarafindan yapilan
bu arastirma, tiiketici minimalizminin (TM) dayanikli tiiketim
mallarmi kiralama niyeti tlizerindeki etkisini incelemis ve bu
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iligkide 0z-bilingli duygularin (tiiketici gururu-TG ve tiiketici
suglulugu-TS)  araciligimi  degerlendirmistir. ~ Calismada,
Hindistan’daki biiyiik sehirlerde yasayan 323 Y kusagi bireyden
cevrimici anketle veri toplanmis ve ¢alismanin verileri SEM ile
analiz edilmistir. Aragtirma bulgularina gére, TM’nin kiralama
hizmetlerini kullanma niyeti lizerinde dogrudan pozitif ve anlamli
bir etkisi vardir. Ayrica, bu etki hem gurur hem de sugluluk
duygular1 araciligiyla kismen aciklanmaktadir. Minimalist
bireyler, daha az tiikettiklerinde ¢evreye katki sagladiklari igin
gurur duymakta; sorumsuzca tiikettiklerinde ise sugluluk
hissetmektedirler. Bu duygular, TM ile kiralama davranisi
arasindaki iligkide araci rol oynamaktadir. Cevreci reklamlara
yonelik olumlu tutumlar, TM’nin gurur lizerinden kiralama
davranigina etkisini giiclendirmekte; ancak sugluluk i¢in ayni
diizenleyici etki gézlenmemektedir. Cilinkii su¢luluk, bireyin igsel
degerleriyle daha yakindan iligkilidir ve digsal uyaranlardan (0r.
reklamlar) daha az etkilenmektedir. Calisma, TM’nin erisim
temelli tiiketim davraniglari tizerindeki etkisini agiklayan 6zgiin
bir model sunmakta ve biligsel degerlendirme kuramina
dayanmaktadir. Minimalist tiiketiciler, davraniglarinin g¢evreye
katkisin1  degerlendirerek olumluveya olumsuz (sugluluk)
duygular gelistirmekte ve bu duygular dogrultusunda
stirdiirtilebilir tiiketim big¢imlerini tercih etmektedirler. Sonug
olarak, TM nin sadece sahiplikten kaginma degil, ayn1 zamanda
duygusal ve biligsel temelli bir tiiketici davranist oldugu
vurgulanmaktadair.

Fu, Zhang ve Nagai (2024) ¢aligmasi, Cin’de minimalizm
egilimlerini ve minimalizmin bireysel 1yi olus iizerindeki
etkilerini incelemistir. Arastirmada, Cinli katilimcilardan elde
edilen veriler faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesi (SEM)
ile analiz edilmistir. Minimalist yasam tarzi; “dagmikliktan
kurtulma”, “dikkatli alisveris” ve “uzun 6miirlii kullanim” olmak
lizere ii¢ temel bilesenle tanimlanmistir. Bulgular, minimalizmin
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kisisel iyi olus lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ve 6zellikle
daginikliktan kurtulmanin bu etkiye en fazla katki sagladigin
gostermektedir. Calisma, pandemi siirecinde artan evde kalma ve
ekonomik belirsizliklerin minimalist yasam tarzina ilgiyi
artirdigin1 - vurgulamistir.  Minimalizmin, bireylerin  stresini
azaltarak psikolojik sagliklarini iyilestirdigi ve siirdiiriilebilir
kalkinma hedeflerine katki sundugu belirtilmistir. Sonug olarak,
minimalizm bireysel refahi artiran ve siirdiiriilebilir tiikketim
aliskanliklarin1 destekleyen onemli bir sosyal hareket olarak
degerlendirilmis; literatiire Minimalist Iyi Olus Modeli ile katki
saglanmstir.

Gong, Suo ve Peverelli (2023) ¢alismasi, sosyal kalabalik
deneyiminin minimalist tiiketim davranislar1 tizerindeki etkisini
ve bu siirecte psikolojik diizen ihtiyacinin aracilik roliinii
incelemistir. Bes deneysel calismada, sosyal kalabaliga maruz
kalan bireylerin minimalist {irlinleri tercih etme ve daha az egya
kullanma egiliminde oldugu bulunmustur. Sosyal kalabaligin
yarattig1 zihinsel ve fiziksel kaos hissinin, bireylerde diizen
ihtiyacini artirarak minimalist tiiketimi tetikledigi belirlenmistir.
Calismanin devaminda, sosyal kalabaligin stres etkisinin yalnizca
tanimadiklarla dolu ortamlarda ortaya ¢iktig1, tanidiklarla birlikte
olmanin bu etkiyi azalttig1 saptanmistir. Ayrica, bagimsiz benlik
yapisina sahip bireylerin sosyal kalabalikta daha fazla diizen
ihtiyacit hissedip minimalist tiiketim davranisina yoneldigi,
bagimli benlik yapisina sahiplerin ise bu durumu daha tolere ettigi
bulunmustur. Arastirma, ABD ve Cin’den ylizlerce katilimciyla
deneysel yontemler ve gelismis istatistiksel analizlerle
gerceklestirilmistir.  Sonuglar, sosyal kalabaliin minimalist
tilketimi tesvik eden Onemli bir ¢evresel faktor oldugunu,
psikolojik diizen ihtiyacinin bu davranislarin temel mekanizmasi
oldugunu ve grup tliyeligi ile benlik yapisinin bu iliskide sinir
kosullart olusturdugunu gostermektedir. Pazarlama agisindan,
minimalizmi  vurgulayan irilinlerin kalabalik  ortamlarda
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tanitilmast  ve bireysel benlik yapismma uygun reklam
stratejilerinin minimalist tiiketimi artirabilecegi onerilmektedir.

Shafqgat, Ishaq ve Ahmed (2023) ¢alismasi, minimalizmin
tiikketici yasam doyumu, sosyal baglilik ve duygusal iyilik hali
tizerindeki etkilerini incelemistir. Minimalizm, gereksiz
tikketimden uzak, sadelesmis bir yasam bi¢imi olarak tanimlanmis
ve siirdiiriilebilir yasam tarzinin énemli bir parcasi olarak ele
almmistir. Arastirma, Pakistan’da 436 katilimcidan toplanan
verilerle gerceklestirilmis, SPSS ve AMOS programlari
kullanilarak analiz edilmistir. Bulgular, minimalizmin olumlu
duygulanim (flourishing) lizerinde pozitif; depresyon lizerinde ise
negatif etkisi oldugunu gostermistir. Minimalizmin alt boyutlar1
(dagmikliktan kurtulma, temkinli alisveris, uzun omiirliiliik, 6z
yeterlik) benzer sekilde olumlu ve olumsuz duygusal durumlarla
anlaml iliskiler sergilemistir. Yasam doyumu ve sosyal baglilik,
minimalizm ile duygusal iyilik hali arasindaki iliskilerde arac1 rol
oynamaktadir. Ayrica, tiiketim arzusu iizerindeki kontrol, bu
iligkileri giiclendiren moderatdr olarak etkili bulunmustur. Sonug
olarak, minimalizm sadece siirdiiriilebilir tiiketim aliskanligi
degil, ayn1 zamanda psikolojik ve sosyal iyilik halini artiran bir
yasam tarzidir. Minimalist bireyler, materyalist tiiketimden uzak
durarak daha anlamli sosyal iliskiler kurmakta ve yasamdan daha
fazla doyum saglamaktadir. Tiiketim arzusu kontrolii, bireylerin
bilingli kararlar almasina ve duygusal dengeyi korumasina
yardimci olmaktadir. Calismanin teorik katkisi, minimalizmin
tiketim bicimi olmanin Otesinde, zihinsel ve yasam tarzi
degisimini temsil ettigini gostermesidir. Uygulamada ise, moda
sektoriinlin hizl tiiketime dayali iiretimden uzaklasip daha etik,
kaliteli ve wuzun Omirli driinler gelistirmesi gerektigi
vurgulanmaktadir.

Wilson ve Bellezza (2022) c¢alismasi, tiiketici
minimalizminin kavramsal tanimin1 yapmak ve bunu 6l¢mek i¢in
gegerli, glivenilir bir dlgek gelistirmek amaciyla ylirtitiilmiistiir.
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Arastirma, farkli veri kaynaklarindan (kitaplar, internet, sosyal
medya, MTurk) toplanan nitel ve nicel veriler kullanilarak
gerceklestirilmistir. Toplam 3735 katilimcidan elde edilen
verilerle, grounded theory yontemiyle analiz yapilmis ve tiiketici
minimalizminin ii¢ temel boyutu belirlenmistir: az sayida esya
sahibi olma, sade estetik tercihi ve diislinceli, 6zenli tiiketim
aligkanliklari. Bu ii¢ boyutu 6l¢mek i¢in 12 maddelik bir 6lgek
gelistirilmis ve faktdr analizi ile yapisal gegerliligi test edilmistir.
Olgek, tutumluluk, goniillii sadelik ve maddi tiikketim gibi ilgili
kavramlarla olan iligkileri incelenerek nomolojik gecerlilik
acisindan desteklenmistir. Bulgular, minimalizmin bu {ig
boyutunun basgarili sekilde tanimlandigini ve 6lgegin giivenilir
bicimde Ol¢iim yaptigin1 gostermistir. Sonug olarak tiiketici
minimalizmi kendine 6zgii ve bagimsiz bir deger yapisi1 olarak
ortaya konmus, bu olcek, gelecekteki akademik g¢aligmalar ve
pazarlama aragtirmalart i¢in saglam bir temel sunmaktadir.

Kang, Martinez, ve Johnson (2021) c¢alismasi,
minimalizmin siirdiiriilebilir bir yagsam tarzi olarak tanimlanmasi,
davranigsal temsillerinin ortaya konmasi ve duygusal iyi olusa
katkilarinin bilimsel olarak incelenmesini amac¢lamaktadir.
Minimalizm, tiiketici davraniglarinda siirdiirtilebilirlige dayanan
bilingli bir paradigma degisikligi olarak ele alinmis ve bu
kavramin operasyonellestirilmesi ile duygusal iyi olus lizerindeki
etkileri ampirik olarak test edilmistir. Caligsma iki asamal1 olarak
gerceklestirilmistir. Birinci asamada, minimalizmin yapisini
ortaya koymak igin ilgili kavramlarin dl¢timleri ve potansiyel
gostergeleri sentezlenerek minimalizmin operasyonellestirilmesi
yapilmistir. Ikinci asamada ise, minimalizmin olumlu duygu
(gelisim) ve olumsuz duygu (depresyon) {iizerindeki etkilerini
gosteren yapisal bir model gelistirilmis ve test edilmistir.
Aragtirmanin 6rneklemi, lilke ¢apinda bir tiiketici panelinden elde
edilen 1.050 katilimcidan olugmaktadir. Analizlerde hiyerarsik
dogrulayic1 faktér analizi ve SEM yontemleri kullanilmigtir.
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Bulgular, minimalizmin dort ayirt edici ancak iliskili davranigsal
temsilden olusan hiyerarsik bir yapiya sahip oldugunu
gostermistir: gereksiz esyalardan kurtulma, dikkatli aligveris
yapma, dayaniklilik (uzun omiirlii {iriin tercih etme) ve kendine
yetme. Ayrica minimalizmin bireylerin gelisim diizeyini artirdigi
ve depresyon diizeyini azalttigi ortaya konmustur. Caligma,
minimalizmin siirdiiriilebilir tiiketimle agikca Ortiistiiglinti ve bu
yasam tarzini benimseyen bireylerin ¢evresel kaynaklar1 koruma
ve daha bilingli tiketim davranislart gelistirme egiliminde
oldugunu vurgulamaktadir. Sonu¢ olarak, minimalizmin
tikketicilerin yasam kalitesini artiran ve ireticileri daha
stirdiiriilebilir iiretim bigimlerine yonlendirebilecek 6nemli bir
yasam tarzi degisikligi oldugu belirtilmistir. Bu arastirma,
minimalizmin tanmimlanmasi ve etkilerinin bilimsel olarak
incelenmesi agisindan literatiirde 6nemli bir boslugu doldurmakta
ve gelecekte bu alanda yapilacak c¢alismalara zemin
hazirlamaktadir.

3. SONUC

Bu kitap boliimiinde incelenen caligmalar, tiiketici
minimalizminin giinlimiiz tiiketim toplumundaki ¢ok boyutlu
etkilerini biitiinciil bir bakis acistyla ortaya koymaktadir.
Minimalist egilimlerin bireyleri sahiplik temelli tiiketimden
uzaklastirarak stirdiiriilebilir seceneklere yonelttigi; o6zellikle
kiralama davranigi, ikinci el iriin kullanimi ve paylasim
ekonomisine katilim gibi erisim temelli pratikleri tegvik ettigi
goriilmektedir (Malhotra ve Fatehpuria, 2025; Mishra, Moharana
ve Chatterjee, 2024; Ong ve Koay, 2025). Bu egilimler, yalnizca
cevresel faydalar yaratmakla kalmamakta, aym1 zamanda
sucluluk, gurur gibi duygular ve sosyal normlara uyum gibi
psikolojik mekanizmalar yoluyla bireyleri motive etmektedir
(Shukla ve Chatterjee, 2024).
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Minimalizmin motivasyonel ¢esitliligi, bu tiiketici
davranis biciminin tekil bir yapidan ziyade farkl giidiilerle
sekillenen heterojen bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.
Goniilli sadelik, finansal kaygilar, c¢evresel sorumluluk ve
sembolik statli arayis1 gibi giidliler minimalist davraniglari
belirlemektedir (Pangarkar, Shukla ve Taylor, 2025; Taylor,
Borenstein ve Pangarkar, 2025). Ozellikle “sessiz liikks” gibi
kavramlar, minimalist bireylerin sade estetigi sosyal bag kurma
ya da Kkiiltiirel sermaye aracit olarak da kullandigim1 ortaya
koymaktadir.

Psikolojik iyi olus ile minimalizm arasindaki iliskiler ise
dikkat c¢ekicidir. Daginikliktan kurtulma, dikkatli aligveris ve
uzun Omirli kullanim gibi pratiklerin yasam doyumu, sosyal
baghilik ve duygusal denge ile pozitif iligkili oldugu
bulgulanmistir (Shafqat, Ishaq ve Ahmed, 2023; Fu, Zhang ve
Nagai, 2024; Malik ve Ishaq, 2023). Kang, Martinez ve Johnson
(2021), minimalizmin bireylerin zihinsel saglig1 izerinde olumlu
etkiler yarattigini, depresyon diizeylerini azaltarak Kkisisel
gelisimi destekledigini ortaya koymustur.

Kiiltiirel baglam ve kusaklar arasi farkliliklar da
minimalist tiiketim bi¢imlerini anlamada kritik bir rol
oynamaktadir. Kolektivist kiiltiirlerde minimalizm daha c¢ok
sosyal normlar ve toplumsal sorumluluk ile iliskilendirilirken;
bireyci toplumlarda etik farkindalik ve kisisel degerlerle
temellenmektedir (Nguyen ve Tran, 2025; Lee ve Furukawa,
2025). Ote yandan, Z kusag1 i¢in minimalizm yalmzca sadelesme
degil, ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik, estetik tercihler ve kimlik
insas1 gibi temalarla da iliskilendirilmektedir (Polisetty, Shukla
ve Pahari, 2025).

Ayrica, sosyal kalabalik gibi ¢evresel uyaricilarin
bireylerde diizen ihtiyacin1 artirarak minimalist davranislar
tetikledigi (Gong, Suo ve Peverelli, 2023); sosyal normlara

97



Akademik Perspektiften Pazarlama

duyarliligin, ozellikle bagis gibi prososyal davraniglarda
minimalist tercihlerle birlestigi goriilmektedir (Ong ve Koay,
2025). Tim bu bulgulara ek olarak, tiiketici minimalizmini
bilimsel olarak 6lgmeye yonelik 6lgek gelistirme calismalar1 da
alanin kuramsal temellerini giiclendirmektedir. Bu baglamda
Wilson ve Bellezza (2022) tarafindan gelistirilen o6lgek,
minimalist tiiketimi “az esya”, “sade estetik” ve “diisiinceli
tiketim” olmak iizere {li¢ boyutta anlamlandirarak literatiire
onemli bir katki sunmustur.

Sonug olarak, tiiketici minimalizmi yalnizca bireysel
tercih ya da estetik yonelim degil; psikolojik ihtiyaglar, kiiltiirel
degerler, sosyal normlar ve siirdiiriilebilirlik idealleri ile
sekillenen c¢ok katmanli bir tiiketim davramisidir. Gelecekte
yapilacak ¢alismalarin bu ¢ok boyutlulugu daha derinlemesine
incelemesi, tiiketici davraniglar1 alanina hem teorik hem de
uygulamal1 diizeyde 6nemli katkilar saglayacaktir.
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TURKIYE’DE PAZARLAMA ANA BiLiM DALI
LISANSUSTU CALISMALARININ
INCELENMESI (2020-2025)

Elif Tugba SAHIN!

1. GIRIS

Bu c¢alismada, 2020 ile 2025 yillar1 arasinda Pazarlama
Ana Bilim dalinda hazirlanmis 73 lisansiistii tezi, icerik analizi ile
analiz edilerek, alanda yer alan tezler ve tez konularinin su an ki
durumu belirlenmeye ¢aligilmis ve mevcut bilgiler gostergesinde
ileri ki zamanlarda pazarlama alaninda hazirlanacak lisansiistii
tezlerine yol goOstermede yardimcit olmak hedeflenmektedir.
Veriler, Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi (YOKTEZ)
veri tabaninda bulunan “detayli tarama” sayfasinda agilan
aramada; enstitii sekmesinde “Sosyal Bilimler Enstitiisi”, ana
bilim dali sekmesinde “Pazarlama Bilim Dali”, tez tiiri
sekmesinde “yiiksek lisans ve doktora”, yayimn yili sekmesinde
#2020-2025, izin durumu sekmesinde “izinli” se¢ilerek taranmis
ve ilgili alanda 58 adet yiiksek lisans ve 15 adet doktora tezi
olmak (izere toplamda 73 adet lisansiistii tezin yer aldig
belirlenmistir.  Lisansiistii  tezler incelenirken  kullanilan
parametreler; “tezlerin yayimnlandigi yil”, “tezlerin konusu”,
“tezlerin yayimlandig1 {iniversite ve liniversite tiirii”, “tezlerin
yazildig1 dil”, “tezlerin arastirma tiiri”, “tez danigsmanlarinin
tinvan1” ve” tezlerin sayfa sayis1” dir.

Bilimsel arastirma faaliyetlerin yiiriitiildiigli tiniversiteler
iilkemizde Yiiksekdgretim Kurulu (YOK) catis1 altinda faaliyet

L Dr. Ogr. Uyesi Tiirk Hava Kurumu Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Yénetim Bilisim

Sistemleri Boliimii, eliftugbasahin@gmail.com, ORCID: 0000-0002-8727-0278.
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gostermektedirler. Universitelerde lisans egitimi tamamlandiktan
sonra yliksek lisans egitimi sonrasinda da doktora egitimi
saglanmaktadir. Yiiksek lisans egitimi ve doktora egitimi
lisanstistii egitim kapsaminda yer almaktadir.

Literatiirde pazarlama alaninda yapilmis ¢alismalari
inceleyen bir¢cok calisma yer almaktadir. Caliskan (2024)
calismasinda, 1985 ile 2024 yillar1 arasinda pazarlama yonetimi
konusunda ¢alisilmis ve YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabaninda
kayitlt 47 lisansiistii tezi yayimlanma yili, tirdi, calisildigi
liniversite, anabilim dali enstitiisii, danismalarin akademik
tinvanlari, konusu gibi degisik boyutlarda ele almis ve betimsel
istatistiki yontemlerle analiz etmistir. Calismasi neticesinde, bu
konuya iligskin g¢alismalarin 1995 yilinda basladigi, en fazla
Marmara Universitesi ve Bahgesehir Universitesinde ¢alisildigi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii ve Isletme Anabilim dalinda daha fazla
calistldigii  tespit etmisti. Ince ve Bozyigit (2017)
calismalarinda, YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabaninda yer alan,
turizm pazarlamasi konusunda hazirlanmis olan, 1990 ve 2016
yillar1 arasinda yazilmig olan 177 lisansiistii tezi igerik analizi
yontemiyle incelemislerdir. Caligmalar1 neticesinde, bu konuda
en fazla tezin 2015 yilinda yazildigini, yiiksek lisans tezlerinin
doktora tezlerine gbre daha fazla oldugunu, en ¢ok Gazi ve
Balikesir Universite’lerinde calisildigini ve nicel arastirma
yontemlerinin daha ¢ok kullanildigini tespit etmislerdir. Zengin
ve Serdaroglu (2020) calismalarinda, YOK Ulusal Tez Merkezi
veri tabaninda yer alan, sosyal medya pazarlamasi konusunda
2010 ve 2019 yillar1 arasinda hazirlanan 123 lisansiistii tezi
incelemislerdir. Calismalar1 neticesinde, yliksek lisans tezlerinin
doktora tezlerine gore daha fazla oldugunu, en ¢ok Bahgesehir ve
Beykent Universitelerinde calisildigimi ve daha nicel arastirma
yonteminden faydalandiklarini tespit etmislerdir.
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2. CALISMA ICERIGI

Bu ¢alismada, 2020-2025 yillar1 arasinda Yiiksekdgretim
Kurulu Bagkanligi Ulusal Tez Merkezi’nde kayitli, Pazarlama
Ana Bilim Dalinda yer alan lisansiistii tezler icerik analizi ile
incelenmigtir. Calismaya, Sosyal Bilimler Enstitiisli, Pazarlama
ana bilim dalinda hazirlanmig olan 58 adet yiiksek lisans tezi ve
15 adet doktora tezi olmak iizere toplamda 73 adet lisansiistii tez
dahil edilmistir.

Bu c¢alisma kapsaminda, Yiiksekdgretim Kurulu
Bagkanligi Ulusal Tez Merkezi kapsaminda ve Pazarlama Ana
bilim dalinda hazirlanmig olan lisansiistii tezler; konu dagilimu,
tiniversite ve liniversite tiirii, calisma tiirii, tez danismani linvani,
tez yayim dili ve tez sayfa sayisi gibi farkli boyutlarda incelenerek
mevcut durumun ortaya konulmasi, var olan bosluk ve
eksikliklerin belirlenmesi ve gelecekteki calismalara yol gosterici
olmasi amaglanmustir.

Belirlenen amaclar dogrultusunda arastirma sorulari
olusturulmustur. Belirlenen arastirma sorulari su sekildedir:

Birinci Arastirma Sorusu: Tiirkiye’de pazarlama ana bilim
dalinda hazirlanmis olan lisansiistii tezlerin yillara gore dagilimi
nasildir?

Ikinci Arastirma Sorusu: Tiirkiye’de pazarlama ana bilim
dalinda hazirlanmis olan lisansiistii tezlerin tiniversite ve
tiniversite tilirlerine gore dagilimi nasildir?

Uclincli Arastirma Sorusu: Tiirkiye’de pazarlama ana
bilim dalinda hazirlanmis olan lisansiistii tezlerin yayim diline
gore dagilimi nasildir?

Dordlncu Arastirma Sorusu: Tiirkiye’de pazarlama ana
bilim dalinda hazirlanmis olan lisansiistii tezlerin sayfa sayisina
gore dagilimi nasildir?
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Besinci Aragtirma Sorusu: Tiirkiye’de pazarlama ana
bilim dalinda hazirlanmis olan lisansiistii tezlerin akademik
danismanlarina gore dagilimi nasildir?

Altinc1 Arastirma Sorusu: Tiirkiye’de pazarlama ana bilim
dalinda hazirlanmis olan lisansiistii tezlerin konulara gore
dagilim1 nasildir?

Yedinci Arastirma Sorusu: Tiirkiye’de pazarlama ana
bilim dalinda hazirlanmis olan lisansiistii tezlerin ¢alisma tiiriine
gore dagilimi nasildir?

Ayrica, bu caligma kapsaminda lisansiistii tezler
incelenirken belli kisitlardan faydalanilmisti. Bu  kisitlar
dogrultusunda, YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabaninda kayith
olan Sosyal Bilimler Enstitiisii kapsaminda Pazarlama Ana Bilim
dalinda yer alan, 2020-2025 yillar1 arasinda hazirlanmis olan ve
erisim izni olan 73 lisans {istii tez calismaya dahil edilmistir.

73 lisans iistii tez nitel arastirma yontemlerinden igerik
analizi ile incelenmis olup veriler yiizde analizi ile tablo ve
grafikler seklinde sunulmustur.

3. CALISMA BULGULARI

Calisma neticesinde sahip olunan bulgular asagida
basliklar seklinde sunulmustur.

3.1. Tezlerin Yillara Gore Dagilimi

YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabaninda yer alan ve
Pazarlama Ana Bilim dalinda hazirlanan lisansiistii tezlerinin
dagilimi Grafik 1'de verilmistir. Pazarlama alaninda 2020-2025
yillar1 arasinda hazirlanmig olan toplam 73 adet lisansiistii tezin
15 adedi doktora, 58 adedi ise yiiksek lisans tezidir. En fazla
lisanstistii tez, 18 adet ile 2021 yilinda, en az 1 adet ile 2025
yilinda hazirlanmistir. En fazla yiiksek lisans tez 16 adet ile 2021
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yilinda, en az 0 adet ile 2025 yilinda hazirlanmistir. En fazla
doktora tezi 15 adet doktora tezi i¢inde 5 adet ile 2024 y1linda, en
az 1 adet ile 2020 ve 2025 yillarinda hazirlanmustir.
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Grafik 1. Pazarlama Ana Bilim Dalinda Hazirlanms Lisansiistii
Tezlerin Yillara Gore Dagilimi

3.2. Tezlerin Universite ve Universite Tiirlerine Gore
Dagilim

Pazarlama Ana Bilim dalinda hazirlanan lisanststii
tezlerinin {Uiniversite tiirline goére dagilm Grafik 2'de
gosterilmigtir. 2020-2025 yillar1 arasinda hazirlanan pazarlama
lisanststi tezlerinin 43 adedi devlet tiniversitelerinde, 30 adedi
vakif iiniversitelerinde hazirlanmistir. 33 yiiksek lisans tezi devlet
tiniversitelerinde, 25 adet yiiksek lisans tezi vakif
tiniversitelerinde hazirlanmistir. 10 adet doktora tezi devlet
universitelerinde, 5 adet doktora tezi vakif iliniversitelerinde
hazirlanmustir.
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Grafik 2. Pazarlama Ana Bilim Dalinda Hazirlanmis Lisansiistii
Tezlerin Universite Tiiriine Gére Dagilim

2020-2025 yillar1 arasinda Pazarlama Ana Bilim dalinda
yer alan lisansiistii tezlerin hazirlanmis olduklari tiniversitelere
gore dagilimi Tablo 1°de belirtilmistir. En fazla lisansiistii tezi, 28
adet ile Akdeniz Universitesi’nde hazirlanmustir.

Tablo 1. Pazarlama Ana Bilim Dalinda Hazirlanmis Lisansiistii
Tezlerin Universitelere Gore Dagilimi

Universite Adi Lisansiistii Tez Sayist
Afyon U. 1
Akdeniz U. 28
Anadolu U. 4
Bahgesehir Un. 16
Cankir U. 1
Erciyes U. 1
Isik U. 1
I. Medipol U. 1
I. Ticaret U. 12
Istanbul U. 6
Kiitahya U. 1
Marmara U. 1

107



Akademik Perspektiften Pazarlama

3.3. Tezlerin Yazim Diline Gore Dagilim

2020-2025 yillar1 arasinda Pazarlama Ana Bilim dalinda
hazirlanan lisansiistii tezlerin tez yazim diline gore dagilimi
Grafik 3’te yer almaktadir. En fazla lisansiisti tezi, 43 adet ile
Tiirk¢e dilinde hazirlanmistir. En fazla yiiksek lisans tezi 36 adet,
en fazla doktora tezi de 10 adet ile Tiirk¢e dilinde hazirlanmistir.
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Grafik 3. Pazarlama Ana Bilim Dalinda Hazirlanms Lisansiistii
Tezlerin Yazim Diline Gore Dagilimi

3.4. Tezlerin Sayfa Sayisina Gore Dagilim

2020-2025 yillar1 arasinda Pazarlama Ana Bilim dalinda
hazirlanan lisansiistii tezlerin sayfa sayilarina gore dagilimi
Grafik 4’te yer almaktadir. Lisansiistlii tezlerin 30 adedi 100
sayfadan az hazirlanmis iken 6 adeti 200 sayfadan fazla
hazirlanmigtir. Yiiksek tezlerinin 30 adedi 100 sayfadan az iken,
200 sayfadan fazla yiiksek lisans tezi bulunmamaktadir. Doktora
tezlerinin 6 adedi 200 sayfadan fazla iken 100 sayfadan az
doktora tezi bulunmamaktadir.
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Grafik 4. Pazarlama Ana Bilim Dalinda Hazirlanms Lisansiistii
Tezlerin Sayfa Sayilarina Gore Dagilimi

3.5. Tezlerin Akademik Damismanlarimiin  Unvanina
Gore Dagilimi

2020-2025 yillar1 arasinda Pazarlama Ana Bilim dalinda
hazirlanan lisansiistii tezlerin akademik danismanlarin {invanina
gore dagilimi Grafik 5’te yer almaktadir. Lisansiistii tezlerde,
daha ¢ok dogentler ile ¢alisilirken, doktor 6gretim iiyeleri ile daha
az calisilmaktadir. Yiiksek lisans ve doktora da ayni durum soz
konusudur.
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Grafik 5. Pazarlama Ana Bilim Dalinda Hazirlanms Lisansiistii
Tezlerin Akademik Danigsmalarim Unvanina Gore Dagilim
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3.6. Tezlerin Konulara Gére Dagilimi

2020-2025 yillar1 arasinda Pazarlama Ana Bilim dalinda
hazirlanan lisansiistii tezlerin konulara gére dagilimi Grafik 6’da
yer almaktadir. Lisansiistii tezlerde en ¢ok calisilan konu tiiketici
davranislaridir. Yiiksek lisans tezlerinde 22 adet ve doktora
tezlerinde 8 adet ile tiiketici davranist en ¢ok calisilan konudur.
Yiiksek lisans tezlerinde 10 adet ile diger konular en ¢ok calisilan
konular iken; doktora tezlerinde 2 adet ¢alisilan marka yonetimi
ikinci konudur.

o [
Sosyal Medya Pazarlamasi = g

Pazarlama Karmasi E34

Marka Ydnetimi
Hizmet pazarlamasi 3

Endustriyel Pazarlama r123

Dijital pazarlama =89
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Grafik 6. Pazarlama Ana Bilim Dalinda Hazirlanms Lisansiistii
Tezlerin Konulara Gére Dagilim

3.7. Tezlerin Calisma Tiirlerine Gore Dagilimi

2020-2025 yillar1 arasinda Pazarlama Ana Bilim dalinda
hazirlanan lisansiistii tezlerin ¢aligma tiirlerine gore dagilimi
Grafik 7’de yer almaktadir. Lisansiistii tezlerin 22 adedi nitel, 50
adedi nicel ve 1 adedi karma caligmadir. Yiiksek lisans tezlerinin
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17 adedi nitel, 40 adedi nicel ve 1 adedi karma caligsmadir.
Doktora tezlerinin 5 adedi nitel, ve 10 adedi nicel ¢aligmadir.
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Grafik 7. Pazarlama Ana Bilim Dalinda Hazirlanms Lisansiistii
Tezlerin Calisma Tiirlerine Gore Dagilhimi

4. SONUC

Bu ¢alismada, YOK Ulusal Tez Merkezi veri tabaninda
yer alan, 2020-2025 yillar1 arasinda pazarlama alaninda
hazirlanmis olan doktora ve yliksek lisans tezleri icerik analizi ile
incelenmigtir. Elde edilen sonuclar asagida maddeler halinde
belirtilmistir.

1. Pazarlama lisansiistii tezlerinin yillara gore dagilimina
yonelik bulgular incelendiginde, en fazla 2021 yilinda
en az ise 2025 yilinda lisansiistii tezin hazirlandigi
tespit edilmistir. 2025 yilinin son 6 aymnin verilerinin
mevcut olmamasindan o6tiirii 2025 yilinda en az tezin
hazirlandig: diistintilebilir.

2. Pazarlama lisansiistii tezlerinin {iniversitelere gore
dagilimimna yonelik bulgular incelendiginde, en fazla
tezin Akdeniz Universitesi, Bahgesehir Universitesi ve
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Istanbul Ticaret Universitesi’nde hazirlandig1; en az
tezin ise Afyon Universitesi, Cankir1 Universitesi, Isik
Universitesi, Erciyes Universitesi, Istanbul Medipol
Universitesi, Kiitahya Universitesi ve Marmara
Universitesinde hazirlandig: tespit edilmistir.

. Pazarlama lisansiistii tezlerinin iiniversite tiiriine gore
dagilimma yonelik bulgular incelendiginde, devlet
tiniversitelerinde vakif iiniversitelerine oranla daha
fazla lisansiistii tezin hazirlandig1 tespit edilmistir.
Bunun nedeni pazarlama ana bilim dali olan devlet
iiniversite sayisinin fazla olmasi ya da boliimlerde daha
fazla 6grencinin yer almasi oldugunu diisiiniilebilir.

. Pazarlama lisansiistli tezlerinin yazim dillerine gore
dagilimima yonelik bulgular incelendiginde, Tiirkce
dilinde yazilan tezlerin Ingilizce dilinde yazilan
tezlerden fazla oldugu tespit edilmistir. Bunun nedeni
boliimlerin egitim olabilecegi diisiinebilir.

. Pazarlama lisansiistii tezlerinin sayfa sayisina gore
dagilimma yonelik bulgular incelendiginde, doktora
tezlerinden 200 sayfadan fazlanin daha fazla tercih
edilirken 100 sayfa altinin daha az tercih edildigi;
yiiksek lisans tezlerinde ise daha ¢ok 100 sayfa altinin
tercih edilirken 200 sayfa {izerinin tercih edilmedigi
tespit edilmistir. Bunun nedeni doktora da hazirlanan
tezlerin daha 6nce olmamig bir seyi ortaya koymaya
calismasinin olabilecegi diisiinebilir.

. Pazarlama lisansiistii tezlerinin akademik
danigsmanlarinin iinvanlarma goére dagilimina yonelik
bulgular incelendiginde, lisansiistii tezlerde daha ¢ok
docent (nvanina sahip hocalarla c¢alisildigi tespit
edilmistir.
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7. Pazarlama lisansiistii tezlerinin konularina gore
dagilimima yonelik bulgular incelendiginde, en ¢ok
calisilan konunun tiiketici davranigi oldugu tespit
edilmistir. Tiiketici davranis1 konusu altinda tiiketici
satin alma niyeti, tiikketici satin alma karar siireci,
tutumu, algisi, miisteri memnuniyeti gibi kavramlarin
incelendigi belirlenmistir.

8. Pazarlama lisansiistii tezlerinin ¢alisma tiirlerine gore
dagilimma yonelik bulgular incelendiginde, nicel
calismalarin nitel ¢alismalardan daha fazla oldugu
tespit edilmisgtir.
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PAZARLAMA PERSPEKTEFINDEN GONULLU
SADELIiK KAVRAMI

Aygiil TEMIZCi?
V. Ozlem AKGUN?

1. GIRIS

Tiiketim kavrami, 6zlinde bireylerin yenilikleri deneme
isteg¢i ve bu yeniliklere yonelik artan bir hevesi
barindirmaktadir. Bu egilim; yeni fikirler, mal ve hizmetler,
marka sadakati, karar verme siirecleri ve iletisim kuramlari
acisindan onemli bir rol iistlenmektedir (Demireli, 2014, s. 321).
En yalin tanimiyla tliketim, bireylerin istek ve ihtiyaglarini
karsilama eylemidir. Insan, dogdugu andan itibaren tiiketen bir
varlik olarak yasamini siirdiirmektedir. Tuketim, bir yandan
yasamin devamliligini saglayan olumlu bir islev tasirken; oOte
yandan kaynaklarin tiikenmesine neden olabilecek yikict bir
boyut da icermektedir. Tarihsel siirecte yalnizca temel
ihtiyaglarin  karsilanmasi1 amaciyla gerceklestirilen tiiketim,
zamanla koklii bir donilisiim gecirmistir. Giiniimiizde tliketim,
sadece hayatta kalma amaciyla degil; zevk alma, sosyal ¢evreye
uyum saglama, statli gdsterme ve kimlik insas1 gibi ¢ok boyutlu
hedeflerle yiiriitiilen bir etkinlik haline gelmistir (Bayburt, 2019,
s. 1).

1 Yiiksek lisans ogrencisi, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Uluslararas1 Ticaret ABD, aygul_bolulu@hotmail.com, ORCID: 0009-0000-
5060-5970

Dog. Dr. Selcuk Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Uluslararasi
Ticaret ve Finansman Bolimu, ozlemakgun@selcuk.edu.tr, ORCID: 0000-0002-
0597-7318.
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Bugunun modern pazarlama ortaminda, tiketicilere ¢ok
sayida secenek sunulmakta ve bu seceneklere her gegen giin
yenileri eklenmektedir. Siiphesiz, herhangi bir {iiriine ihtiyag
duyuldugunda, sayisiz alternatif arasinda en uygun olani segmek
tiketiciler icin ©6nem arz etmektedir. Ancak teknolojik
gelismelerin ve Ozellikle sosyal medyanin etkisiyle, tiiketim
olagan seviyelerin lizerine ¢ikmakta ve tiiketiciler gereginden
fazla tiiketime yonlendirilmektedir. Bu durum, asir1 6zendirilen
bir pazar ortamimnin olusmasina neden olmustur. Postmodern
tiketim anlayisinda, ¢ogu zaman iirliniin kendisinden ¢ok, o
tiriine yiiklenen sembolik anlamlar 6n plana ¢ikmaktadir. Ancak
iklim degisikligi, kiiresel 1sinma ve dogal kaynaklarin tiikenmesi
gibi ¢evresel tehditler, giiniimiizde tiikketimin yalnizca arzulara
degil, siirdiiriilebilirlige dayali bir yaklasimla ele alinmasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, goniillii sadelik
kavrami lizerine daha fazla diisliniilmesi gereken Onemli bir
yaklagim olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Gonillii sadelik, bireylerin herhangi bir dis baski
olmaksizin, bilingli bir tercih ile tiiketimlerini azaltmalarini ve
cevreye duyarli bir yasam bicimini benimsemelerini ifade
etmektedir (Ozgiil, 2010, s. 19). Son yillarda popiilerlik kazansa
da gonilli sadelik anlayisinin kokeninin ¢ok daha eskilere
dayandigi goriilmektedir.

2. GONULLU SADELIK KAVRAMI, KAPSAMI
VE ONEMIi

2.1. Goniillii Sadelik Kavram ve Olusumu

Goniillii sadelik, tarih boyunca farkli toplumlar ve inang
sistemleri tarafindan benimsenmis ve desteklenmis bir yasam
anlayigidir.  Ozellikle 1990’1 yillarda yasanan ekonomik
krizlerin etkisiyle bu kavram yeniden ilgi odag1 haline gelmistir.
Geligmis {ilkelerde daha fazla benimsenen goniilli sadelik,
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pazarlamacilar  agisindan  hem  bir  tehdit hem de
degerlendirilebilecek alternatif bir strateji olarak goriilmektedir
(Irge ve Karaduman, 2018, s. 123-124). Goniilli sadelik, bireyin
kendi kendine yetebildigi ve sade bir yasami benimsedigi bir
yasam Kkalitesi anlayisidir. Bu kavram, ilk kez 1936 yilinda
Richard Gregg tarafindan ortaya atilmig ve sistematik hale
getirilmigtir. Kavramin temel amaci, gereksiz enerji ve kaynak
tilketiminden kacinmaktir. II. Diinya Savagi sonrasinda dnemini
yitiren gonulli sadelik anlayisi, 1970°1i ve 1980’11 yillarda sade
ve gosterigsiz bir yagam tarzini tercih eden bireylerin sayisinin
artmastyla birlikte yeniden giindeme gelmistir (Ozgiil, 2010, s.
126).

Gereksiz tiiketime karst bir durus olarak ortaya c¢ikan
goniillii sadelik felsefesini benimseyen bireyler, yiiksek alim
giicliniin ya da maddi zenginligin mutluluk getirmekten ziyade
stresli bir yasam bigimini beraberinde getirdigine inanmaktadir.
Tiiketim, temelde bireylerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak
amaciyla tiriin ve hizmetlerden yararlanmasi anlamina gelirken;
giinimiizde bu anlam donilisime ugramistir. Artik tiiketim,
yalnizca ihtiyaclarin  giderilmesiyle smirli  kalmamakta;
bireylerin arzulari tatmin etme, markalar araciligiyla kimlik
olusturma, sosyal statii kazanma ve belirli gruplarin sembolii
haline gelme gibi islevleri de icermektedir. Giiniimiiz tiikketim
toplumunda neredeyse her sey satin alinip tiiketilmek {izere var
edilmistir (Bayburt, 2019, s. 21). Goniillii sadelik kavramu,
zaman zaman yanlis anlasilmakta; yoksullugun benimsenmesi
ya da teknolojik gelismelere karsi bir durus sergilenmesi
seklinde yorumlanmaktadir. Oysa goniillii sadelik, yoksul
bireylerin tliketimlerini zorunlu olarak azaltmalarn ya da
teknolojik  yenilikleri  tamamen reddetmeleri anlamina
gelmemektedir. Bu kavram, en sade haliyle bireylerin basit ve
sade bir yasam bi¢imiyle gercek mutluluga ulasabileceklerini
savunmaktadir. GOnUllU sadelik, belirli bir demografik gruba ait
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bireylerle sinirli bir egilim degildir. Farkli yas, gelir, egitim ve
yasam tarzlarma sahip Dbireyler; ¢evresel duyarlilik,
stirdiiriilebilir tiiketim arzusu veya maddi tasarruf gibi gesitli
motivasyonlarla gontlli sadelik anlayisini
benimseyebilmektedir (Demireli, 2014, s. 324).

2.2. Goniillii Sadelik Kavraminin Onemi

Goniillii sadelik, bireylerin dis diinyasinda basitligi, i¢
diinyasinda ise zenginligi ifade eden bir yasam bic¢imidir. Bu
yasam bi¢iminde giinliikk aligverislerde tutumlu ve temkinli
harcama davranisi, insanin kendi basina yeterliligi, hayatin
sadeligi ve daha saglikli bir yasam siirdiirebilirligi
benimsenmektedir (Topgu, 2013, s. 45-46).

Tiiketici davraniglarinin, iginde bulunulan doénemin
sosyoekonomik kosullarina bagli olarak degisiklik gosterdigi
bilinmektedir. Ozellikle ekonomik durgunluk dénemlerinde,
tiiketicilerin satin alma egilimlerinde belirgin farkliliklar ortaya
cikmaktadir. Bu siirecte tiiketiciler, daha diisiik fiyath ve daha az
miktarda iirlinlere yonelme egilimi gostermektedir. Satin alma
kararlarin1  verirken {riinlerin  fiyatlarim1  ve  ozelliklerini
karsilagstirmak i¢in daha fazla zaman harcamakta; bu nedenle,
toptan satis yapan magazalar ve outlet aligveris merkezleri gibi
daha ekonomik secenekleri tercih etmektedirler. Ekonomik kriz
donemlerinde tiiketiciler, zorunlu ihtiyaglarim1 karsilamaya
oncelik vermekte; bos zamanlarini ise maddi harcama gerektiren
etkinlikler yerine, bireysel olarak gergeklestirebilecekleri
faaliyetlere ve hobilere yonelerek degerlendirmektedirler (Ozgiil
ve Ozgiiven, 2011, s. 241-242).

Gondlli sadelik, doga ile i¢ ige olmak gibi etkili bir
yasami da temsil etmektedir. Dogaya dost ve geri doniistimii
mimkin  olan  drilnlerin ~ tercih  edilmesi,  c¢evredeki
olumsuzluklart ~ minimum hale getirmenin onemli
kosullarindandir. Buguniin pazarlama ortaminda, materyalizm
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ve mutluluk arasinda bir baglant1 oldugu gériilmektedir. Maddi
gici yeterli olan kisiler, gecinmekte zorlanan hatta
gecinemeyen bireylere gore daha mutludur ve yeterli
motivasyona sahiptir. Insanlar mutlu olmak ve iyi motivasyona
sahip olmak icin gereksinimden fazla para kazanmaya
yonelmekte ve daha fazla ¢alismak i¢in kendilerini ¢alismaya
adamaktadir. GOnulli sadelik, bu baglamda tuketimin mumkin
oldugunca minimize edilmesi yoluyla kisilerin paraya olan
bagimliligin1 azaltmaya kendilerine ve cevrelerine daha fazla
vakit harcayarak mutlu olmalarina ve stresten uzak kalmalarina
hizmet edebilmektedir (Topgu, 2013, s. 52-53).

3. TUKETIM TARZLARI VE GOSRERISCi
YAKLASIM

3.1. Tiketim Tarzlar

Kigilerin  yasamlarin1 ~ siirdlirebilmesi  i¢in  temel
ihtiyaglarini karsilamalar1 kuskusuz bir zorunluluktur. Ancak,
ihtiyaclar insan dogasimnin vazgecilmez unsurlar1 olmakla
birlikte, Sanayi Devrimi ile birlikte hiz kazanan teknolojik
yenilikler; oOzellikle ihtiyaclar ve arzular g¢ergevesinde sinir
tanimayan bir tiiketim anlayisinin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Tiiketim olgusunun bu dénemde c¢ogulcu bir yapiya
evrilmesiyle birlikte, sosyal ve Kkiiltiirel yasam da derin bir
doniistim gecirmistir. Bireylerin ekonomik davranis bigimleri
degismis, bu degisim yasam tarzlarina ve kiiltiirel yapilara da
yansimistir. Tiiketim yalnizca maddi ihtiyaglarin
karsilanmasiyla sinirli kalmamuis; bireylerin kimlik insasi, sosyal
aidiyet arayis1 ve statli gosterimi gibi sembolik islevleri de
tstlenmistir. Bu baglamda, tiiketim davraniglart sadece
ekonomik degil; ayn1 zamanda sosyokiiltiirel dinamiklerle de
sekillenen ¢ok boyutlu bir olgu haline gelmistir (Karakas, 2001,
s. 11-21).
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Gegmisle kiyaslandiginda, bugunin pazar ortaminda
sunulan iiriinler ¢ogunlukla temel ihtiyaglar1 karsilamaktan ote;
arzu, istek ve gosteris gibi hedonik motivasyonlarla
tiikketilmektedir. Modern ¢agin baz tiiketicileri, can sikintis1 ya
da depresif ruh hallerinde aligverisin kendilerini rahatlattigin
diisiinmekte ve bu dogrultuda tiikketim eylemine yonelmektedir.
Iletisim ¢aginda yasanan teknolojik gelismeler ve kitle iletisim
araglarinin yayginlagsmasi, bireyler arasi etkilesimi Onemli
Ol¢tide artirmis; bu durum, bireylerin hem maddi hem de manevi
unsurlarin  etkisi altinda karmagik satin alma stiregleri
deneyimlemelerine yol agmistir. Farkli kimlik ve kisilik yapisina
sahip bireyler, cesitli i¢sel ve digsal faktorlerin etkisiyle satin
alma kararlarin1 sekillendirmektedir (Quliyev, 2012, s. 27).
Tiiketim olgusu incelendiginde, teknolojinin ve iletisim
araclarinin  yalnizca bireyler arasi etkilesimi artirmakla
kalmayip, tiikketimi giindelik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline
getirdigi goriilmektedir (Cetin, 2016, s. 67). Artan rekabet
kosullart nedeniyle marka yoneticileri, geleneksel pazarlama
stratejilerinin dinamik pazar kosullarinda her zaman yeterli
olmadigin1 6ngoérmektedir. Bu baglamda, tiiketicileri anlamak ve
onlarin beklentilerine uygun iiriin ve hizmetleri sunmak her
zamankinden daha kritik bir 6éneme sahiptir. Kendi yasam
tarzlarina uygun mal ve hizmetleri tilketme arzusu tasiyan
bireylerin satin alma davraniglari, birbirinden farkli tiiketim
tarzlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Birdisli, 2021, s.
20). Dolayisiyla, giiniimiizde tiikketim yalnizca ekonomik bir
faaliyet degil; ayn1 zamanda bireysel kimligin ifade edildigi ve
yasam tarzinin sekillendigi ¢cok boyutlu bir olgudur.

3.1.1. Faydaci (Rasyonel) Tiiketim

Faydacit tiiketim, genellikle fayda-maliyet analizi
cercevesinde ele alinan; mal veya hizmetin tiiketiciye sundugu
somut katkilara odaklanan bir tiiketim bi¢imidir (Quliyev, 2012,
s. 27). Bu yaklasimda, mal ya da hizmetin fonksiyonel
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ozellikleri 6n plandadir. Tiiketiciler, ihtiyaglarinin ne oldugunu
belirleyerek, bu ihtiyaglarin nasil karsilandigini ve iiriiniin
kendilerine hangi somut faydalar1 sundugunu
degerlendirilmektedir. Faydaci egilimdeki bireyler, karar verme
stirecinde agirlikli olarak rasyonel ve planli hareket etmektedir.
Bu nedenle, s6z konusu tiketiciler "rasyonel karar vericiler"
olarak tanimlanmaktadir (Koker ve Maden, 2012, s. 101).
Yalgin’a (2024, s. 65) gore, faydaci tiiketim; asiriliktan kaginan,
yalnizca zorunlu ihtiyaglara odaklanan ve satin alma kararim
fayda-maliyet analizine dayandiran bir yaklasimdir. Bu tiikketim
tarzin1 benimseyen bireyler, aligveris oncesinde yeterli bilgiye
sahip olarak, bilingli ve ihtiya¢ odakli satin alma davranisi
sergilemektedir.

3.1.2. Plansiz Tiiketim

Plansiz  tiketim, tlketicinin Onceden  hazirlik
yapmaksizin, anlik olarak gergeklestirdigi satin alma davranigini
ifade etmektedir. Bu tiir tiikketim sadece bireysel satin alma
eylemi agisindan degil, ayn1 zamanda toplumun ticari
gelisiminde de 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketiciler, uygun fiyat
ve kolay aligveris imkan1 sunan magazalarda plansiz satin alma
egilimindedir (Birdisli, 2021, s. 20). Plansiz satin alimlar,
onceden planlanmayan ve anlik verilen kararlarla sekillenen
alisveris davranislaridir. Tiiketicilerin bu tiir anlik satin alma
kararlari, pazarlamacilart magaza iginde {iriin yerlesimini,
Ozellikle kasa cevresi gibi tuketicilerin dikkatini cekebilecek
alanlarda 0rtn sergileme stratejilerini gozden gecirmeye
yoneltmektedir.  Boylece  tiiketiciler, aslinda  ihtiyag
duymadiklar1 {irtinleri gereksinimmis gibi algilayabilmektedir
(Tayfun, 2015, s. 88). Plansiz satin almanin dort temel tiiri
bulunmaktadir (Argan, 2012, s. 171-172):
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Tamamen Plansiz Satin Alma: Tuketicinin 6nceden hig
diisiinmedigi bir irlinli, magazada aniden fark edip deneme
istegiyle yaptig1 satin almadir.

Hatirlatict Plansiz Satin Alma: Tiiketicinin, ihtiyaci
oldugu halde aligveris listesine eklemeyi unuttugu {iriinii
magazada goriip hatirlayarak yaptigi satin almadir.

Oneriyle Yapilan Plansiz Satin Alma: Tuketicinin Griin
hakkinda oOnceden bilgi sahibi olmadan, aligveris esnasinda
karsilagip ihtiyag duyabilecegini diisiinerek yaptig1 satin
almadir.

Planli Yapilan Anlik Satin Alma: Tiiketicinin magazaya
belirli bir iirlin veya marka almak i¢in gitmesine ragmen,
promosyonlar veya farkli markalarin cazipligi nedeniyle kararin
degistirip bagka bir {iriin satin almasidir.

3.1.3. Hedonik (Hazc1) Tiiketim

Hedonik tiiketim, yasamin haz alma temeli {izerine
kurulu ve iyi bir yasamin haz duymayla miimkiin olduguna
dayanan bir tiiketim tarzidir (Dalga, 2022, s. 3). Glinlimiizde
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari, temel gereksinimlerin Gtesine
gecerek duygusal bir boyut kazanmistir. Bu duygusal boyut,
tiikketicinin aligveris siirecinden haz almasini ve psikolojik olarak
kendini daha iyi hissetmesini saglayan tatmin edici bir arag
haline dontismiistiir (Giiven, 2009, s. 66). Artik tiikketim olgusu
ve aligveris davraniglari, yalnizca ihtiyaglart karsilamaktan
ziyade bireylerin hayattan zevk alma ve haz duyma bicimi
olarak goriilmektedir. Bu noktada, {iriiniin neyi nasil temsil ettigi
biiyilk 6nem tasimaktadir (Yalgin, 2024, s. 62). Tiketim
arzularin tetikleyen 6nemli unsurlardan birisi de llkstir. LUks,
temel ihtiyaglar1 karsilamaktan ¢ok, duygusal hazlar1 harekete
gegirerek tiikketim istegini artiran bir kavramdir (Dogan vd., 204,
s. 70). Bireyler, satin aldiklar1 liiks iiriinlerde hedonik degerler
aramaktadir. Liiks tliketimde hazc1i motivasyon, tiiketicilerin
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kendilerine olumlu duygular yasatacagina inandiklart irtinleri
deneyimleme arzusuyla baglantilidir (Varol, 2021, s. 58).

3.1.4. Sembolik Tuketim

Tiiketime sadece tek bir agidan bakmak ya da tiiketimi
sadece ekonomik bir siire¢ olarak diisiinmek yeterli degildir.
Tiiketimde semboller de yer almaktadir. Burada tiiketim hem
sosyal acidan hem de Kkiiltiirel acidan ele alinmalidir
(Azizagaoglu, 2010, s. 39). Sembol kavrami, nesnelerin yerine
gecen isaretlerdir. Sembolleri anlatacak olursak daha genis
kapsamli isaretler olarak kabul goriinse de bir nesneyi ifade
ettigi gibi bir iligkiyi de gosterdigi goriilmektedir. Kisacasi
semboller iletisimde kullanilan soézciiklerin, Urtnlerin  ve
resimlerin gostergeleridir (Quliyev, 2012, s. 46). Burada,
tilkketicilerin iirlinleri sergiledigi sembollere gore
degerlendirmektedirler. Bu tiiketim tarzinda tiiketiciler,
iriinlerin sergiledigi sembol ve degere ilgi gostermekte ve bu
sembolleri satin almaktadirlar. Sembolik tiiketimde tiiketiciler,
cevresindeki kisilere kendilerini ispat etme ve kanitlama
cabasina girmektedir. Bu ispat ve kanitlama c¢abalar1 ise
markalar araciligi ile gerceklesmektedir (Bayburt, 2019, s. 14).
Bugin mal ve hizmetler, sadece fiziksel Ozelliklere sahip
olmalarinin 6tesinde, kendi anlamlarini tasiyan ve sembolik
iceriklere sahip olan iiriinler seklinde piyasaya siiriilmektedir.
Tiiketiciler, satin alimlarda iiriinleri degil o iriinlerin igerigini
tastyan anlamlar1 da satin almaktadir. Tiiketicilerin, sosyal
cevrede icinde bulunduklari smiflart gosterme arzusu, statii
kazanma istegi, bir role biiriinebilmek ve sosyal cevre
olusturma/koruma kaygisi, kimlik olusturma ve bu yeni kimligi
cevreye yayma gereksinimi hissetmesi sembolik tiketimin
nedenleri arasindadir (Quliyev, 2012, s. 48-49).

Sembolik ve hedonik tlketimin etkisiyle 0rtnler ve
yasam tarzi birbirine siki sikiya baglanmistir. Giiniimiiz
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tiikketicileri i¢in yasam tarzi son derece onemli bir unsur haline
gelmistir. Tiiketim toplumunda doymak bilmeyen ihtiyaglarin
siirekli artmasi ve fazlasmnin talep edilmesi olagan bir durum
olarak go6zlemlenmektedir. Sembolik ve hedonik tiiketim
tarzlar, tiiketicilerin yasam tarzlarinda asir1 tiikketime yol
acmakta ve bu durum, tiiketim eyleminin asil amacinin disina
cikmasina neden olmaktadir (Hatipler ve Koksalan, 2020, s.
679).

3.2. Gosterisci Tiiketim

Gegmisten gliniimiize diinya genelinde ekonomik alanda
biiylik degisimler yasanmis ve bu degisim siireci halen devam
etmektedir. Bu doniisiim, en ¢ok tiiketicilerin davranislarinda
etkisini gdstermistir. Tiketicilerin tiikketim ve satin alma
aligkanliklarinda belirgin farkliliklar ortaya c¢ikmustir. Artik
insanlar, sadece ihtiyaclarini karsilamanin Gtesinde, ihtiyac disi
asir1 tiketime yoOnelmis ve gosterise dayali yeni bir tiiketim
kiiltiirii olugturmuslardir (Topgu, 2013, s. 29). Tiiketici, ihtiyact
olmayan bir {irlinii satin almak istediginde, kendisini tatmin
edecek markalarin zihinsel bir semasini olusturmaktadir. Bu
sema, satin alma silirecinin markadan baslamasina neden
olmaktadir (Durukan, 2006, s. 21). Gosterisci tiiketim, ¢ok eski
zamanlara dayanan bir olgudur. Tiiketim artik sosyal hayata
katilmanin kiiltiirel bir aktivitesi olarak goriilmekte, 6zellikle
liiks trlinlerin tiiketimi ise bir smif farkliligt ve o simifa ait
ayricalik sembolii haline gelmektedir (T1glh ve Akyazgan, 2003,
S. 22). Diger yandan, goniilli sadelik, tiiketicilerin daha az
tiketmeyi ve daha sade bir yasam bi¢imini benimsemelerini
ifade eden bir yasam tarzidir. Gosteris¢i tiiketimde ise bireyler,
sosyal statii kazanmak ve ¢evrenin dikkatini ¢ekmek amaciyla
tiiketimlerinde lilkse ve gosterise yonelmektedir. Insanlar,
kendilerini iyi hissetmek ve mutlulugu deneyimlemek igin
zaman zaman liiks ve gereksiz tiketime yonelebilmektedir.
Mutluluk kavrami, tarih boyunca sik¢a sorgulanmis ve farkli
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acilardan ele alinmistir. Bu baglamda ortaya ¢ikan yaklagimlar
arasinda Eudaimonia, hedonizm, idealist ve materyalist
diisiinceler yer almaktadir. Eudaimonia, mutlulugun anlaml bir
yasam amacima bagli oldugunu savunmakta; kalici olmayan
hazlarin yani sira kisisel gelisime vurgu yapmaktadir. Hedonizm
ise anlik haz ve duygulara odaklanarak bireyin kendini tatmin
etme ve acidan kaginma deneyimlerini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Idealist degerler maddi unsurlarla mutluluga ulasilamayacagini
savunurken, buna karsit olarak materyalist yaklasim bireylerin
maddi degerlere verdigi onemi temsil etmektedir. Materyalist
diisiinceye gore bireyler, sahip olduklartyla kim olduklarini ve
ne istediklerini ifade ederek mutluluga ulasabileceklerini
diistinmektedir (Kurnaz, 2023, s. 2210-2213)

3.2.1. Goniillii Sade Yasam

Gecmiste yasayan insanlar, ihtiyaglarini kolaylikla
karsilayarak mutluluga ulagabilirken, zamanla degisen ve
gelisen caglar yeni ihtiyaglarin ortaya c¢ikmasima neden
olmustur. Bu yeni ihtiyaglar dogrultusunda bireyler, kendilerini
bu ihtiyaclar1 karsilamak i¢in ¢aba sarf ederken bulmuslardir.
Tiketim faaliyetleri artmis ve istekler, ihtiyaglarin Oniine
gecerek daha Oncelikli hale gelmistir. Bu baglamda goniillii
sadelik, asir1 tiiketimi en aza indirmeyi amaglayan bir yasam
bicimi olarak ortaya c¢ikmistir (Babaogul ve Bugday, 2012, s.
80-81).

Goniillii sadelik kavrami, tiiketicilerin kendi istek ve
arzularin1 kontrol altina alarak tiiketimi azaltmalarini ve bu
sayede yasamlarindan tatmin duygusu elde etmelerini 6n planda
tutmaktadir. Burada o©nemli olan, bireyin i¢ diinyasinin
zenginligi ile dig diinyadaki sadeliginin birbirine bagl
oldugudur (Hatipler ve Koksalan, 2020, s. 680). Goniillii sade
yasam tarzi, diisgiik tiiketimi esas alan ve bireyin kendi
yeterliligine odaklandigi bir yasam bi¢imidir. Bu anlayisin temel
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amaci, gereksiz enerjiden ve asir1 tiikketimden kaginmaktir.
Tiiketicilerin az tiiketerek basit bir yagami goniillii olarak
benimsemeleri bu yasam tarzinin 6ziinii olusturmaktadir (Iwata,
1997, s. 233). Goniillii sade yasam tarzi, tarih boyunca birgok
dinde israf ve ihtiya¢ dis1 tiiketime kars1 bir durus olarak ortaya
cikmig; bireylerin mutluluga ulasmast ve i¢ diinyalarina
yonelmeleri amaciyla tercih edilmistir. Bu kavram, esasen
gereksiz tiiketime karsi bir tepki niteligindedir (Bayburt, 2019, s.
24).

Gontillii sadelik egilimi, nicelikten ¢ok niteligi, tilketmek
yerine liretmeyi ve asirtya kagmak yerine dengede kalabilmeyi
benimsemektedir. Bu egilimin temel degerleri ile ilgili bir¢ok
calisma olmasina ragmen, bu degerlerin neler oldugu ile ilgili
fikir ayriliklar1 ve varsayimlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu degerler,
maddi sadelik, insan 6lgegi, kisisel gelisim, uygun teknoloji ve
ekolojik farkindalik olarak bes baslik altinda ele alinmaktadir
(Zeybek, 2024, s. 8):

e Maddi sadelik, maddi unsurlarin bilingli ve olgiilii
bicimde sadelestirilmesidir (Elgin ve Mitchell, 1977,
s. 4). Ayn1 zamanda, kendi kendine yetebilme anlayis1
cer¢evesinde mutluluga ulasmanin ifadesidir (Zeybek,
2024, s.9).

e Insan 6lgegi, yasam ve calisma ortamlarinin insan
merkezli olarak tercih edilmesini ifade eden temel bir
oOzelliktir (Elgin ve Mitchell, 1977, s. 6). Bu kavram,
kalabaliktan uzak, daha sakin ve dogal ortamlarin
degerini vurgular (Hatipler ve Koksalan, 2020, s.
680).

e Kisisel gelisim, bireyin postmodern yasamin
karmasasindan siyrilarak kendi 6ziine donme siirecidir

(Zeybek, 2024, s. 11). Amag, psikolojik ve ruhsal
biiylime i¢in gerekli ortam1 saglayarak, kisinin digsal
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etkenlerden bagimsizlasmasini mimkiin  kilmaktir
(Elgin ve Mitchell, 1977, s. 8).

o FEkolojik farkindalik, tiketicilerin dogaya kars1 daha
sorumlu ve duyarli davranmalarini agiklayan bir
kavramdir. Bu baglamda amag, ekolojik biling ve
duyarlilig1 artirmaktir (Zeybek, 2024, s. 10).

e Uygun teknoloji, verimlilik ve tasarruf saglayan,
gevreye ve insana zarar vermeyen teknolojilerin
kullanimini ifade etmektedir (Zeybek, 2024, s. 11).

3.2.2. Statii Kavram

Statii, saygi uyandiran bir kavram olup, bireylerin kisilik,
fiziksel ve zihinsel 0Ozelliklerinin olumlu ya da olumsuz
degerlendirilmesini ifade etmektedir. Mal ve hizmetler ise
bireylerin statiisiinii ortaya koyan birer reklam araci olarak
kullanilmaktadir. Ancak, statiiyii iriinler degil, bireyler
saglamaktadir; yani bireyin statiisii, diger bireylerin zihninde
olusmaktadir (Yalgin, 2023, s. 83). Tuketiciler zaman zaman,
tilkettikleri riinler aracilifiyla  prestij kazanmay1
amagclamaktadir. Ornegin, bir tiiketicinin disarida yemek yemek
istediginde liiks bir restoranin tropik yiyeceklerini tercih etmesi
ya da gelismekte olan {ilkelerde liikks ve 6zgilin mimariye sahip
konutlara olan talebin artmasi, statii kazanma motivasyonuyla
aciklanabilmektedir (Quliyev, 2012, s. 68-69). Bireyler, mal ve
hizmetlerle kendilerini konumlandirmanin 6tesinde, bu iiriinleri
sosyal cevrelerine sergileme ihtiyact da duymaktadir. Onceleri,
‘sosyal cevreye gosterme’ eylemi, gilinlilk yasamin ¢esitli
anlarinda veya 0Ozel giinlerde, Ornegin  diigiinlerde
g6zlemlenirken; giiniimiizde sosyal medyanin yayginlagsmasiyla
birlikte belirli markalar1 tiiketen bireylerin, bu durumlarini
kolaylikla cevrelerine gosterebilmeleri miimkiin hale gelmistir
(Yalgin, 2024, s. 137).
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3.2.3. Liiks Kavrami

Liks kelimesinin kokeni Latinceden gelmekte olup,
orijinal olarak “Luxus” teriminden tiiremistir. Tiirk¢e’ye ise
Fransizca aracilifiyla ge¢mis ve Tirk Dil Kurumu tarafindan
olumsuz anlamda; “fazla harcama yapma, tiikketimde asiriya
kagma, gosteris ve gereksiz” seklinde tanimlanmaktadir (Yazici,
2019, s. 23). Liiks kavrami, 17. ve 18. ylizyillarda zengin ve
soylu siniflarin yasam bi¢imini tanimlamak i¢in kullanilirken,
19. yiizyilda Fransa’da glimiis esyalar ve mobilya gibi evlerin
degerli ve gozde tirlinleri olarak konumlanmistir (Birdisli, 2021,
s. 27). 19. yiizyilda, teknolojik gelismeler liikks algisinda 6nemli
degisikliklere yol agmuis; {iriin ¢esitliligi artmistir. 20. yiizyilda
ise seri iretim tekniklerinin yayginlasmasiyla miisteri tabani
genislemis ve liikks iirlin markalari, kalite ve farklilagma adina
yogun rekabet igerisine girmistir (Yazici, 2019, s. 23). Luks
kavrami, bireyler ve donemler arasinda farklilik gdsteren 6znel
bir yap1 arz etmektedir. Liks Grunler, tlketicilerin psikolojik
ihtiyaclarii karsilamada Onemli bir islev goérmektedir (Pir,
2018, s. 3411). Zaman icinde bir donem liks kabul edilen mal
ve hizmetler, yayginlasarak daha genis kitlelere ulagmis ve
boylece liiksiin tanimi yeniden sekillenmistir. Bu nedenle,
giiniimiizde liiks mallar 6zel ve ayricalikli olma 6zellikleriyle
yeniden tanimlanmakta ve talep edilmektedir (Barut, 2018, s.
22). Bazi tiiketiciler igin liiks, zenginlik ve gosterisle
0zdeslesirken; diger tiiketiciler ise bunu sosyal statii sembolii ya
da gegici bir heves olarak benimsemektedir (Pir, 2018, s. 3410).

3.3. Gosterisci Tiiketimi Yayginlastiran Faktorler

Tiiketim kaliplarinin olugsmasinda en 6nemli etkenlerden
biri gosteristir. Gosterisci tliiketimin yayginlasmasini saglayan
cesitli faktorler bulunmakla birlikte, bunlar arasinda en ¢ok 6ne
cikanlar sunlardir: ihtiyaglarin g¢esitlenmesi, {iretimin artmasi,
mal ve hizmet g¢esitliligi, sosyal stati kazanma arzusu,

128



Akademik Perspektiften Pazarlama

gelirlerdeki ani artiglar, egitim seviyesindeki yiikselmeler ve
buna bagli meslek degisiklikleri, ¢evresel degisimler ile
modanin etkisi (Hiz, 2009, s. 42-45). Bu faktorler arasinda en
belirleyici olan1 ihtiyaglardir. Artan {iriin ve hizmet ¢esitliligiyle
birlikte bireyler, temel gereksinimlerin Gtesine ¢ikarak
reklamlarin etkisi altinda kalmakta ve gosterisci tiiketime
yonelmektedir (Kaplan, 2019, s. 36-37).

3.3.1. Teknolojik Gelismeler

Tiiketim, zamanla insanlarin yasaminda 6nemli bir yer
tutarken, gelisen teknolojik ilerlemelerin de etkisi biiyiiktiir
(Birdisli, 2021, s. 27). Internetin yayginlasmasiyla birlikte,
geleneksel pazarlama anlayisinda koklii degisim ve doniisiimler
yasanmistir (Alabay, 2010, s. 217). Televizyonun ardindan
kitlesel iletisim araglar1 arasinda 6nemli bir yer tutan akilli cep
telefonlari, internet kullanimini 6nemli Ol¢iide artirmistir. Bu
teknolojik gelismeler sayesinde tiiketicilerin mal ve hizmetlere
erisimi kolaylagmistir. Gegmisten giliniimiize uzanan teknoloji
gelismeleri, bireylere oOzellikle 6deme kolayligi gibi cesitli
avantajlar sunmustur. Ornegin, internet iizerinden yapilan
aligveriglerde {iriin cesitliliginin artmasi, tliketicilerin aradiklari
tirinlere kolayca ulasabilmelerini saglamaktadir. Ancak, bu
durum aynm1 zamanda iirlin ¢esitliligi araciligiyla rekabetin de
artmasina neden olmustur (Yalgin, 2024, s. 130).

3.3.2. Kitle Tletisim Araclan

Bugunun teknolojik gelismeleri, bireylerin yasamlarini
kolaylastirmanin yani sira, gosterise dayali tiiketim pratiklerinin
yayginlasmasinda da onemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle
dijitallesme stireciyle birlikte internet ve sosyal medya
kullaniminin artmasi, tiiketim kiiltiiriinlin bireyler arasinda daha
hizli ve etkili bir sekilde yayilmasina zemin hazirlamaktadir
(Oz, 2018, s. 32). Kitle iletisim araclar1, yalnizca bilgi iletiminde
degil, ayn1 zamanda toplumun kiiltiirel yapisinin doniistimiinde
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ve tiiketim kaliplarinin sekillenmesinde de belirleyici bir aktor
haline gelmistir. Bu baglamda, medyada sik¢a yer alan ve
kamuoyunun gindeminde bulunan unsurlar, zamanla tiketim
kiiltiiriinlin ~ sembollerine  doniliserek  bireylerin  tiiketim
tercihlerini yonlendirmektedir (Soral, 2022, s. 19).

3.3.3. Reklamlar

1920’li yillardan itibaren kapitalist sistemin temel
unsurlarindan biri haline gelen reklamcilik sektorii, bireylerin
tiiketim kararlarin1 bagimsiz bir sekilde vermelerini sinirlamak
ve yonlendirmek amaciyla gelistirilmistir. Bu donem, ayni
zamanda tretim toplumundan tiketim toplumuna gecisin
baslangici olarak kabul edilmekte olup, kitlesel tiiketimin tesvik
edildigi yeni bir toplumsal yapinin ingasina isaret etmektedir.
Reklamciligin yayginlagmasi, bireylerin tiiketim aliskanliklarini
dogrudan etkileyerek hem ekonomik hem de sosyolojik
doniigiimlerin temel dinamiklerinden biri olmustur. Tiiketiciler,
gosterigei Uriinlere iliskin bilgileri ¢ogunlukla kitle iletisim
araglar1 ve reklamlar araciligiyla edinmektedir. Reklamlar,
bireylere statii, prestij ve farklilik algisi sunarak gosterisci
tilkketim pratiklerinin yayginlasmasinda belirleyici bir rol
oynamaktadir (Kocgak, 2017, s. 92).

3.3.4. Kentlesme

Kentlesme, ekonomik alanda iiretim ve tiiketim
aligkanliklarinda 6nemli degisikliklere yol agmistir. Fabrikalarin
kurulmasi, insanlara saglanan is olanaklari ile saglik ve egitim
hizmetlerinin kirsal kesime gore daha iyi olmasi, bireylerin
kente go¢ etmesinin baslica nedenlerindendir (Kogak, 2017, s.
90). Kentlesme, is ve yerlesim imkani saglayan modern ¢agin en
onemli olgularindan Dbirisidir. Ulasim ve teknolojideki
gelismeler, insanlarin kirsal kesimlerden kentlere yonelmesini
hizlandirmistir. Bu siirecte, kentlesme doga ile miicadeleyi
azaltirken, insanlar arasindaki sosyal ve ekonomik miicadeleyi
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artirmistir. Kentsel yasam, toplumun ihtiyaclarmi genisletirken
aynt zamanda bireysel farkliliklara da zemin hazirlamaktadir
(Birdisli, 2021, s. 28).

3.3.5. Ahsveris Mekanlari

Aligveris mekanlar, cagdas tiikketim kiiltlirliniin temel
unsurlarindan biri olarak sadece ekonomik islevleriyle degil,
aynt zamanda toplumsal ve sembolik rolleriyle de 06ne
cikmaktadir (Soral, 2022, s. 19). Bu mekanlar, tiiketicilerin
temel ihtiyaclarin1 karsilamanin &tesinde, toplumsal statii
belirleme, kimlik insas1 ve aidiyet duygusu olusturma gibi
sembolik anlamlar tagimaktadir. Kentlesme ve bireysel yasam
tarzlarinin doniigiimiiyle birlikte, aligveris mekanlar1 salt ticari
alanlar olmaktan ¢ikarak, bireylerin sosyal etkilesim kurdugu,
zaman geg¢irdigi ve kendini ifade ettigi cok islevli yasam alanlar
haline gelmistir (Cetin, 2016, s. 69-70). Bu baglamda, alisveris
mekanlar1 modern toplumda hem tiiketim pratiklerinin hem de
sosyo-kiiltiirel iligkilerin sekillendigi dnemli alanlar olarak islev
gérmektedir.

3.3.6. Moda

Teknolojik yenilikler ve kitle iletisim araglarindaki
gelismeler, modanin diinya ¢apinda hizla yayilmasini ve giinliik
yasama kolayca entegre olmasinmi saglamistir. Moda, iiriinlerin
tiketim trendlerinin belirlendigi bir olgu olarak, sembolik
tiiketimde Onemli bir sergileme araci olarak kullanilmaktadir
(Cetin, 2016, s. 70). Gosteriggi tiiketim baglaminda moda
kavrami One c¢ikmakta; moda olarak kabul edilen iiriinlerin,
bireyler tarafindan baskalarina gosteris yapmak amaciyla satin
almip tliketildigi goriilmektedir. Bu 0rinler, kullanildik¢a
eskiyip  etkinliklerini  kaybettiklerinde "demode™ olarak
nitelendirilmekte ve modanin dismma c¢ikmaktadir. Demode
uranlerin yerini ise yenilikci moda driinleri almakta ve bu yeni
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trendler, kitle iletisim araclart ve reklamlar vasitasiyla
tilketicilere aktarilmaktadir (Yalgin, 2024, s. 133).

4. LITERATUR TARAMASI

Pazarlama perspektifinden goniillii sadelik alaninda,
ulusal ve uluslararasi literatiirde yer alan farkli calismalar
bulunmaktadir. Bu calismalar arasinda segilen bazilar1 su
sekildedir.

Goniillii sadelik kavrami, literatiirde bireylerin bilingli
titkketim tercihleri ve sade yasam arayislart baglaminda sikca ele
alimmaktadir. Elgin ve Mitchell (1977), goniillii sadeligi kisisel
tatmin, cevresel surddrilebilirlik ve toplumsal uyum olmak
lizere ii¢ temel boyutta tanimlamis; bireylerin modern tiiketim
kiiltiirline karst daha sade bir yasam tarzim1 benimsediklerini
belirtmistir. Ayn1 yil yapilan bir diger ¢alisma olan Iwata (1977)
ise goniillii sadeligin tutumsal ve davranigsal yonlerini
irdeleyerek, tiketim aligkanliklar1 {izerinde Onemli etkiler
yarattigini ifade etmistir. 2000’1i yillara gelindiginde, bu konu
farkli agilardan ele alinmaya baslanmistir. Azizagaoglu (2010),
markalarin  fonksiyonel 6zelliklerinin yan1 sira sembolik
anlamlarinin da tiiketici tercihlerinde etkili oldugunu ortaya
koymustur. Ayn1 yil Ozgiil (2010) tarafindan gerceklestirilen
calismada  gonilli  sadeligin  siirdiiriilebilir  tliketim
davranislariyla iligkili oldugu ancak bu davraniglarin gevresel
duyarhiliktan ¢ok tasarruf saglama amacina dayandig:
belirlenmistir. 2012 yilinda Babaogul ve Bugday, sanayilesme
stirecinin modern tiiketimde toplumsal gruplagsmalara yol
actigimi ve tiikketimin artik sadece ekonomik degil, sosyo-
kiltirel bir boyut kazandigimi ifade etmislerdir. Ayni yil
Queliyev (2012), Azerbaycanl tiiketicilerin gdsteris¢i tiiketime
egilimli olduklarimi ancak bu davranmiglarin yalnizca gosteris
amach degil, planl ve sembolik nedenlere de dayandigini ortaya
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koymustur. 2013 yilinda Topgu, goniillii sadelik davranislarinin
ozellikle yesil tiketim degerleriyle baglantili oldugunu; yas
faktoriiniin - bu egilimde belirleyici bir unsur oldugunu
saptamistir. Demireli (2014) ise hazci yenilikgilik ile goniillii
sadeligin “ihtiyathi tutum” boyutu arasinda gii¢li bir iliski
oldugunu vurgulamistir. Cetin (2016), alisveris merkezleri ile
moda arasindaki sembolik iliskiyi inceleyerek, moda tiriinlerinin
sembolik anlam iiretiminde Onemli bir ara¢ oldugunu
belirtmistir. 2019 yilinda Bayburt, Tlrkiye’deki yoneticilerin
goniilli sadelik egilimlerini incelemis ve gereksiz {irlin satin
almaktan kag¢inma davraniginin bu grupta yaygin oldugunu
gostermistir. Aynmi1 y1l Kaplan (2019), teknoloji bagimlilig1 ile
gosterisei  tilketim arasinda anlamli  bir iliski  oldugunu
belirtmistir. 2021 yilinda Birdisli, bireylerin gosteris¢i tiiketim
ve goniillii sadelik egilimlerini incelemis; 6zgiivenin her iki
tiiketim bi¢imi tizerinde de etkili oldugunu, denetim odakliligin
ise yalnizca gosterisgi tiiketimde anlamli oldugunu ifade
etmistir. Son donemde yapilan caligmalar, bu konunun sosyal
medya ve dijitallesme baglaminda da ele alindigim
gostermektedir.  Yalgin  (2024), {iniversite 6grencilerinin
gosterisei tiikketime yonelik tutumlarini ve sosyal medyada
influencerlara olan giivenin bu tutumlar1 nasil etkiledigini
arastirmis; Ogrencilerin abartili tilketim davraniglarini olumsuz
karsiladiklarin1 ortaya koymustur. Yine 2024 yilinda Dogan,
Giirler ve Akc¢adag, hedonik tiiketim giidiisliniin yerine daha
faydaci yaklagimlarin benimsenmesinin maddi kaynaklarin daha
verimli kullanilmasini saglayabilecegini 6ngérmiislerdir.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Gilinlimiizde siirekli gelisen ve hizla doniisen teknolojik
yenilikler, tiiketici davranislar1 ve aligkanliklarinda O6nemli
farkliliklar yaratmaktadir. Bu degisim, bireylerin tiiketime
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yiikledikleri anlamlarin da ¢esitlenmesine neden olmustur. Bu
baglamda, son yillarda 6n plana ¢ikan kavramlardan biri de
gonallt  sadeliktir.  Gonllli  sadelik, bireylerin  tiiketim
aliskanliklarin1 ~ bilingli ~ bicimde  sadelestirerek  daha
sirdiriilebilir, dengeli ve anlamhi bir yasam tarzim
benimsemeleri olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlama perspektifinden ele alindiginda, goniillii
sadelik anlayisinin hem tliketici davramiglarini hem de
isletmelerin  pazarlama stratejilerini  dogrudan  etkiledigi
gorulmektedir. Gonulli  sadelik  yaklagimini  benimsemis
tiketiciler; cevresel duyarliligi yiiksek, toplumsal ve bilimsel
gelismelere Onem veren bireylerdir. Bu tiiketici grubu,
stirdiiriilebilirlik odakli stratejiler benimseyen, etik ilkelere bagl
ve toplumsal sorumluluk sahibi isletmelere yonelmektedir.
Dolayisiyla, isletmelerin goniillii sadelik egiliminde olan bu
bilingli tlketicilere hitap eden 0zel pazarlama stratejileri
gelistirmesi kritik 6neme sahiptir.

Sonug olarak, goniillii sadelik anlayist bireylerde bilingli
tiketim ve stirdiiriilebilir yagam kiiltiiriinii tesvik eden O6nemli
bir yaklasim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda pazarlama
alaninda da giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ozellikle
teknolojik gelismelerin etkisiyle dijitallesen pazarlama ortamu,
gontilliic  sadelik anlayisini da  dondstiirmektedir.  E-ticaret
platformlari, mobil uygulamalar, sosyal medya ve dijital
pazarlama araclari, tiiketicilere daha genis iriin ve hizmet
yelpazesi sunarken, ayni zamanda minimalist tiuketimi ve
stirdiiriilebilir iirinlerin 6n plana ¢ikmasini saglayan Onemli
kanallar haline gelmistir.
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KURUMSAL YONETIMDE STRATEJIK
PAZARLAMA YAKLASIMLARI

Arif KIRMIZIKAYA!

1. GIRIS

Kurumsal yonetim, sirketlerin yoOnlendirildigi ve
yonetildigi sistemleri, prensipleri ve siirecleri ifade eder. Bu
kavram, hissedarlar, yonetim ve yonetim kurulu gibi gesitli
paydaslar1 igerir ve karar alma siireclerinde hesap verebilirlik ve
seffaflik saglayarak onlarin ¢ikarlarini uyumlu hale getirmeyi
amaglar. L'Huillier (2014), kurumsal yonetimin farkli tanimlarini
ve yorumlarimi vurgulayarak bu kavramin cesitli baglamlarda
anlamimin c¢oklugunu ve bu durumun yanlis anlamalara yol
acabilecegini belirtiyor.

Kurumsal  yonetimin  Onemi,  siirdiiriilebilir s
uygulamalarini tegvik etmesi ve orglitsel performansi artirmastyla
vurgulanmaktadir. Todd (2010), etkili yonetisim yapilarinin
organizasyonlarin degisen is ortamlarinda adaptasyonunu énemli
Olcide  etkileyebilecegini  tartismakta ve  slirdiriilebilir
performans ve adaptasyon icin uygun bir kurumsal ortam
yaratmanin 6nemini vurgulamaktadir Ayrica, kurumsal yonetim,
pay sahipleri ve yonetim arasinda cikar catismasi oldugunda
ortaya c¢ikan ajans problemlerini azaltmak i¢in Onemli bir
mekanizma olarak hizmet etmektedir. Bu diislince, Salehi vderleri
tarafindan  da  desteklenmektedir; etkili ~ yOnetisim
mekanizmalarimin  bilgi asimetrisini ve ajans maliyetlerini

L Ogr. Gor. Dr., Avrasya Universitesi, Meslek Yiiksekokulu, E-Ticaret ve Pazarlama,
arif.kirmizikaya@avrasya.edu.tr, ORCID: 0000-0002-1445-9643.
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azaltarak genel sirket performansini iyilestirdigi belirtilmektedir
(Salehi vd., 2014).

Gelismekte olan piyasalarda, kurumsal yoOnetim
uygulamalarinin yakinsamasi, kiiresellesme ve kurumsal sahiplik
yapilarmin etkisiyle belirgin bir trend olarak goze ¢arpmaktadir.
Aguilera, cesitli ulusal kurumlarin yonetisim uygulamalarini
sekillendirdigini  vurgulayarak kiiresellesme ve sahiplik
doniistimlerinin etkisiyle etkili denetim mekanizmalar1 ve uygun
tesvik diizenlemelerinin gerekliligini artirdigini belirtmektedir
(Aguilera, 2005; Aguilera, 2004). Benzer sekilde, Baulkaran'in
(2013) arastirmasi, yonetim kurulu yapilarinin ve sahiplik
yapilarinin iyilestirilmesinin sirketlerin en 1iyi uygulamalari
benimseme olasiligimi artirdigin1  gostermektedir. Gelismekte
olan piyasalar, Batidaki benzerlerine kiyasla ydnetisim
standartlarina daha diisiik uyumluluk gdsterse de bir¢ok firma
yiiksek yonetisim standartlarini goniillii olarak benimseyerek
daha iyi uygulamalara dogru bir degisimi gostermektedir
(Lattemann, 2014).

Kurumsal yonetim sadece ekonomik yonleriyle sinirh
degildir; etik diisiinceler de yonetisim c¢ercevelerini
sekillendirmede Onemlidir. Olawoyin (2014), bu kuruluslarin
yonetiminde insan davraniglarinin @ onemini g6z  ardi
edemeyecegimizi vurgulayarak etkili yOnetisimin yasal
uyumluluktan 6te sorumluluk ve ahlaki davranig gerektirdigini
belirtmektedir.

Kurumsal yonetim kavrami ¢ok yonliidiir; geleneksel
ekonomik bakis acilariyla birlikte daha genis etik diistinceleri de
igerir. Kurumsal peyzajda 6nemi, seffafligi, hesap verebilirligi ve
sirdiiriilebilir i3 uygulamalarim1 tesvik eden g¢ergeveler
olusturarak organizasyon yapilarindaki ajans sorunlarini ele
almaktadir.  Paydaslarin,  dinamik  kiiresel = piyasada
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organizasyonel etkinligi artirmak i¢in kurumsal yonetimin evrilen
dogasiyla etkilesime girmesi elzemdir.

Stratejik pazarlama, bir isletmenin uzun vadeli
hedeflerine ulagmasini saglamak amaciyla planlanan ve
uygulanan pazarlama faaliyetlerini kapsar. Bu yaklasim, 6zellikle
Endiistri 4.0 siirecinde yenilik¢i uygulamalarin genel isletme
stratejileriyle biitiinlestigi gilinlimiiz is diinyasinda, kurumsal
basar1 acisindan kritik bir rol oynamaktadir (Ungerman ve
Dédkova, 2019). Stratejik pazarlama yalnmizca biiyiik olgekli
isletmelere 6zgl degildir; kiigiik ve orta olgekli igletmelerin
(KOBI) de rekabetci piyasa kosullarinda etkili bir sekilde varlik
gosterebilmeleri icin kendilerine 6zgu stratejik pazarlama
planlarina ihtiyacglari vardir (Scheers ve Makhitha, 2016). Yapilan
aragtirmalar, yiiksek performans sergileyen KOBI’lerin stratejik
planlama sireclerinde pazarlamaya oncelik verdiklerini ve bu
durumun stratejik pazarlama araglarinin  Onemini ortaya
koydugunu gostermektedir (Matusinska ve Stoklasa, 2019).
Ayrica  stratejik  pazarlamanin  basarili  bir  sekilde
uygulanabilmesi, yalnizca isletmenin i¢ dinamiklerinin (kurumsal
hedefler ve kaynaklar gibi) degil, aym1 zamanda dis gevresel
faktorlerin (piyasa rekabeti ve cevresel degisiklikler gibi) de
kapsamli bir sekilde analiz edilmesini gerektirmektedir (Ebrahimi
ve Banaeifard, 2018). Sonu¢ olarak, etkili stratejik pazarlama
uygulamalari, isletmelerin pazar konumlarini gliclendirmeleri ve
stirdiiriilebilir biiylimeyi saglamalar1 agisindan vazgecilmezdir
(Kiimona vd., 2023).

Kurumsal yonetim ile pazarlama stratejileri arasindaki
iliski, ¢cok boyutlu ve karmasik bir yapr sergilemektedir.
Kurumsal yonetim, isletmelerin davraniglarini diizenleyen ve
pazarlama stratejilerinin nasil tasarlandigi ve uygulandigi
uzerinde etkili olan bir ¢er¢ceve sunmaktadir. Etkili yonetisim
mekanizmalari, sirketlerin seffaf ve etik ilkelere uygun bicimde
faaliyet gostermelerini saglar; bu durum ise marka itibar1 ve
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tilketici gliveni gibi bagarili pazarlama stratejilerinin temel
bilesenlerini giiglendirmektedir (Arif vd., 2023).

Bununla birlikte, rekabet¢i piyasa kosullar1 kurumsal
yonetimin niteligini belirleyebilmekte ve bu durum stratejik
pazarlama kararlarin1 dogrudan etkileyebilmektedir. Rekabetin
yogun oldugu ortamlarda faaliyet gosteren firmalar, ajans
problemlerini azaltmak amaciyla yonetisim yapilarini yeniden
sekillendirme egilimindedir. Bu da pazarlama stratejilerinin
paydas ¢ikarlariyla daha uyumlu hale getirilmesini saglamaktadir
(Cosset vderleri, 2016; Thoan ve Thuy, 2024). Ayrica,
isletmelerin {iriin piyasasindaki dinamiklere ne oOlgiide yanit
verebildikleri, yonetisim yaklasimlarini da sekillendirmekte ve bu
durum hem kurumsal performanst hem de pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini etkilemektedir (Yao, 2024; Liu vderleri,
2018).

Saglam bir kurumsal yonetim yapis1 yalnizca paydaslarin
cikarlarin1  korumakla kalmayip, ayni zamanda stratejik
pazarlama faaliyetlerini de desteklemekte ve firmanin piyasadaki
rekabet giicline katk1 sunmaktadir.

Bu kitap boliimiiniin amaci, kurumsal yonetim ile stratejik
pazarlama arasindaki c¢ok boyutlu iliskiyi analiz ederek,
isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etme siireclerinde
bu iki alanin nasil etkilesim icinde oldugunu ortaya koymaktir.
Bolim kapsaminda, kurumsal yoOnetimin tanimi, Onemi ve
gelismekte olan piyasalardaki uygulamalar ele alinmakta; etik,
ekonomik ve yapisal boyutlariyla yoOnetisim gergevesi
detaylandirilmaktadir.  Bu  ¢ercevede, rekabet¢i piyasa
dinamiklerinin kurumsal yonetim Uzerindeki etkisi ve bunun
pazarlama stratejilerine yansimalar1 incelenerek hem akademik
literatiire katk1 saglamak hem de uygulayicilara yon gdsterici bir
bakis acis1 sunmak hedeflenmektedir.
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2. KURUMSAL YONETIM iLKELERI VE
PAZARLAMAYA YANSIMALARI

Kurumsal yonetim, sirketlerin yonlendirilmesi ve kontrol
edilmesini saglayan yapi ve siirecleri ifade eder. Etkin bir
kurumsal yonetim sistemi, firmalarin siirdiiriilebilirligi  ve
performansi agisindan hayati 6neme sahiptir. Hem akademik hem
de uygulamali literatiirde genis bicimde ele alinan kurumsal
yonetim uygulamalari, belirli ilkelere dayanmaktadir.

Kurumsal yonetimin temel ilkelerinden biri, paydaslar
arasinda oOzellikle yonetim kurulu, hissedarlar ve yoneticiler
arasinda agik¢a tanimlanmis rol ve sorumluluklarin tesis
edilmesidir. Yonetim kurulunun temel islevleri arasinda
yonetimin denetlenmesi ve stratejik yonlendirme saglanmasi yer
almakta olup, bu durum &zellikle hissedarlar ile yoneticiler
arasindaki c¢ikar uyusmazliklarini azaltmak adina 6nem arz
etmektedir (Achim vd., 2015). Lattemann’a gore, farkl
bolgelerde kurumsal yonetime iliskin uygulamalarin degiskenlik
gostermesine ragmen, yonetisim kalitesinin firma performansi
tizerinde Onemli etkileri bulunmaktadir. Bu durum, etkin
kurumsal yapinin sirket basarisi agisindan kritik oldugunu ortaya
koymaktadir (Lattemann, 2014). Ozellikle bagimsiz ydnetim
kurulu tiyelerinin varligi, kurumsal yatirimci sahipligi ve yonetim
kurulu biiyiikligi gibi unsurlarin iyi yonetisim ve firma
performansi ile pozitif iliskili oldugu tespit edilmistir (Baulkaran,
2013).

Yonetim kurulu iiyelerinin biligsel kapasitelerinin ve etik
sorumluluklarinin  artirllmast  da etkili kurumsal yOnetim
acisindan Onemlidir. Bu kapsamda yoOnetisim siire¢lerinin
karmasikligin1 anlayarak, iyi kurumsal uygulamalara elverisli
ortamlar yaratmak gerekmektedir (Todd, 2010). Ancak
Olawoyin’in de belirttigi tizere, hukuki uyuma asir1 odaklanmak,
yoneticiler arasinda gercek bir hesap verebilirlik kiiltiirtinlin
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gelismesini engelleyebilir; bu durum da etik kurumsal davranislar
yerine yalnizca bigimsel uyumun 6n planda tutuldugu bir anlayisa
neden olabilir (Olawoyin, 2014). Kurumsal y6netimin basarili
bicimde uygulanabilmesi igin yasal cercevelerle uyumlu bir
kurumsal kiiltiir ve insan davranis1 gelistirilmesi kritik
onemdedir.

Kurumsal yonetimin bir diger boyutu ise, mevcut yonetim
cergevelerinin yerel baglamlara uyarlanabilirligidir. Kiiltiirel
faktorler ve piyasa yapilari1 gibi unsurlar, yOnetim
mekanizmalarimin etkililigini tilkeler arasinda 6nemli dlcilide
farklilastirabilmektedir. Ornegin, gelismekte olan iilkelerdeki
yonetisim kalitesi, gelismis iilkelere kiyasla genellikle daha
disiiktir ve bu durum yatirnm kararlarim1  dogrudan
etkileyebilmektedir (Lattemann, 2014; Holm ve Schgler, 2010).
Bu farkliliklarin giderilmesine yonelik olarak “uy ya da agikla
(comply-or-explain)” yaklagimi gibi yoOnetisim kodlarinin
uygulanmasi, sirketlere kendi kosullarina gore yoOnetim
standartlarin1 uyarlama imkani saglarken, ayn1 zamanda hesap
verebilirligi de teminat altina almayi amag¢lamaktadir (Cankar
vd., 2010).

Kiiresellesme ve sahiplik yapilarindaki degisimlerin
etkisiyle kurumsal yonetim uygulamalarinda diinya genelinde bir
yakinsama go6zlemlenmektedir. Sirketler giderek daha fazla
bicimde “en iyi uygulamalar1” benimsemekte olup, bu gelismeler
ozellikle yonetisim baglamindaki bilgi asimetrisini azaltarak
yatirim c¢ekiciligini artirmaktadir (Salehi vd., 2014; Aguilera,
2004). Bu nedenle yatirimcilarin, yatirnm kararlarini alirken
firmalarin kurumsal yonetim kalitesini dikkatle degerlendirmeleri
tavsiye edilmektedir; zira gii¢lii yonetisim yapilari, daha iyi
finansal sonuglarin Ongoriiciisii olarak degerlendirilmektedir
(Achim vd., 2015).
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Kurumsal yonetimin siirekli gelisen dogasi, seffaflik ve
hesap verebilirlik ilkelerini 6n planda tutmahidir. Yonetim
kurullarinin yalnizca yonetimi denetlemekle kalmayip ayni
zamanda sirket stratejisinin belirlenmesinde ve performans
Olciitlerinin  olusturulmasinda da aktif rol {istlenmeleri
gerekmektedir. Bu biitiinciil yaklasim, daha sorumlu kurumsal
davraniglar tesvik ederek sirketlerin kiiresel rekabet ortaminda
daha dayanikli hale gelmesine katki saglayacaktir (Lokanan,
2021).

Kurumsal yonetim ilkeleri, pazarlama karar sureglerinin
sekillendirilmesinde 6nemli bir rol oynamakta; farkli paydaslarin
cikarlarin1 uyumlu hale getirerek paydas odakli bir yaklagimin
benimsenmesini tesvik etmektedir. Giiglii bir kurumsal yonetim
cercevesi, yoneticiler ile paydaslar arasindaki ¢ikar ¢atigmalarini
azaltmakta ve isletmelerin sadece hissedar degerini degil, aym
zamanda paydas ihtiyaclarini da goz oniinde bulundurarak daha

saglikli kararlar almasina olanak tanimaktadir (Senbet, 2022;
Luca vd., 2024).

Kurumsal yonetim uygulamalarinin isletme performansini
artirmanin ~ yan1  sira  yatirim  kararlarmmi  da  etkiledigi
gorulmektedir. Bu durum, kurumsal yodnetimin pazarlama ve
operasyonel stratejiler lizerindeki etkisini de ortaya koymaktadir
(Nasrum vd., 2015; Cengiz, 2016). Etkili bir kurumsal ydnetim,
ozellikle seffafligin  artirilmasi  ve iliski  yOnetiminin
giiclendirilmesi yoluyla, paydas giliveninin insasinda ve pazarda
rekabet avantaji elde edilmesinde kritik bir rol iistlenmektedir
(Muchlinski, 2012; West, 2009).

Gl¢lii kurumsal yonetim yapilar1 uygulayan firmalar,
piyasa kosullarina daha etkin bir sekilde yanit verebilmekte ve
pazarlama stratejilerini genis paydas beklentileriyle daha iyi
uyumlu hale getirebilmektedir. Bu durum, uzun vadeli
strdurdlebilirlik ve kurumsal basariy1 destekleyen temel unsurlar
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arasinda yer almaktadir (Franzoni ve Allali, 2023; Kock vd.,
2011).

3. STRATEJIK PAZARLAMANIN KURUMSAL
YAPILAR UZERINDEKIi ROLU

Stratejik pazarlamanin kurumsal yapilar tizerindeki rold,
pazarlama uygulamalarin1 orglitsel cergeveler ve performans
ciktilartyla iligkilendiren ¢ok boyutlu bir olgudur. Stratejik
pazarlama, yalnizca sirketlerin miisterileriyle nasil etkilesim
kurdugunu sekillendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda i¢ yapilar1 da
etkileyerek operasyonel verimliligi, karar alma siireclerini ve
rekabet avantajini belirgin bi¢cimde etkiler.

Stratejik pazarlamanin temel unsurlarindan biri, isletme
stratejileriyle uyum iginde olmasidir. Vorhies ve Morgan (2003),
pazarlama organizasyonu ile isletme stratejisi arasinda bir uyum
olmast  gerektigini  vurgulayarak, geleneksel pazarlama
organizasyonu c¢aligmalarinin bu uyumun 6nemini ¢ogu zaman
g0z ard1 ettigini belirtmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin sirketin
Ozgin stratejik yonelimine gore dikkatle dizenlenmesinin
etkinligi artirdig1 ve belirlenen hedeflerin tiim organizasyonda
yanki bulmasii sagladig1 ifade edilmektedir. Benzer sekilde
Anderson (1982), pazarlamanin stratejik planlama ve hedef
formiilasyonuna  dahil  olmasinin, kurumsal hedeflerin
gerceklestirilmesinde ~ kritik ~ 6neme  sahip  oldugunu
belirtmektedir. Pazarlama stratejileri isletme hedefleriyle uyumlu
bicimde entegre edildiginde, kuruluslar daha iyi performans
gostergelerine ulagsmakta; bu da piyasa duyarliliginin artmasi ve
blitce tahsisinin daha verimli yapilmasiyla sonuglanmaktadir
(Olson vd., 2005).

Ic  orgiitsel  yapilarin  pazarlama  stratejisinin
uygulanmasindaki etkisi, Ishaq ve Hussain tarafindan daha
ayrintili  sekilde ele alinmaktadir. Arastirmacilar, yaratici
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pazarlama stratejilerinin basarisinin  biiyiik Olglide Orgiitsel
ozelliklerin benzersizligine ve etkili planlamaya bagli oldugunu
vurgulamaktadir (Ishaq ve Hussain, 2016). Bu bulgu, sirketlerin
yenilik¢i pazarlama ¢abalarini kolaylastiracak uygun bir i¢ ortami
tesvik etmeleri gerektigine isaret etmektedir. Bu ¢cercevede Green
ve Inman (2006), Zamaninda Uretim (Just-in-Time) gibi
uygulama stratejilerinin pazarlama ve operasyonel islevler
arasinda daha siki bir bag kurulmasimi gerektirdigini ve bu
durumun orgltsel yapiyr dogrudan etkiledigini belirtmektedir.
Entegre bir yapi, bolimler arasi iletisimi artirarak, pazarlama
stratejilerinin piyasa taleplerini karsilayacak bigimde tutarh
sekilde uygulanmasini miimkiin kilmaktadir.

Ayrica stratejik pazarlamada miisteri odakli yaklasimlarin
onemi agikga ortaya ¢ikmaktadir. Dijital pazarlama stratejilerinin
hem miisteri hem de organizasyonel ciktilar iizerinde olumlu
etkiler yaratmakta, miisteri memnuniyeti ve etkilesimini isletme
performansmmin  kritik  gostergeleri  olarak  gOrtlmektedir
(Aityassine vd., 2022). Miisteri iliskilerinin giiglendirilmesi
yoluyla, firmalar pazarlama cabalarini 6zellestirebilir; bu da i¢
yapilarinin yenilik¢i, ¢evik ve piyasa degisimlerine duyarl
bicimde yeniden dizenlenmesini saglar. Bu miisteri odakli
yaklagim, piyasa yonelimiyle ilgili bulgulariyla da 6rtiismektedir.
Aragtirmacilar, liriin-pazar stratejisi ile orgiitsel kiiltiir arasindaki
giiclii uyumun miisteri memnuniyetini artirdigini ve bu durumun
mali performansa olumlu yansidigini belirtmektedir (Yarbrough
vd., 2010).

Sirketler yenilik¢i uygulamalart giderek daha fazla
benimserken, pazarlama stratejilerine siirdiiriilebilir degerlerin
entegrasyonu da Onem kazanmaktadir. Yesil pazarlama
stratejilerinin yalnmizca kaynak yOnetimini optimize etmekle
kalmay1p, ayn1 zamanda kurumsal itibar ile tiiketici iliskilerini de
gelistirmektedir. Bu durum, Ozellikle cevre bilincinin yiksek
oldugu pazarlarda daha da 6nemlidir (Andrés vd., 2011). Stratejik
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cercevelerin  bu sekilde harmanlanmasi, siirdiiriilebilirligi
pazarlama hedeflerinin merkezine alacak bigimde kurumsal
yapilarin yeniden degerlendirilmesini gerektirmektedir.

Stratejik pazarlama, ayn1 zamanda orgiitsel ¢evikligin bir
gostergesi olan ambideksteriteyi (es zamanl kesif ve kullanim
yetenegi) de desteklemektedir. Stratejik pazarlama surecinin
kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmelerde yeniligi tesvik etmede kritik rol
oynamaktadir. Ozellikle pazarlama rutinlerine ve tesvik
yapilarina odaklanmanin performans iizerinde olumlu etkiler
yaratmaktadir (Finoti vd., 2017). Yenilige elverisli bir ortam
yaratilarak, organizasyonlarin piyasa zorluklarina kars1 proaktif
bir konum almasi saglanmaktadir.

Pazarlama yetkinlikleri ile 6rgiitsel performans arasindaki
iliski Huang ve arkadaslar1 tarafindan incelenmistir.
Aragtirmacilar, piyasa yonelimli stratejilere odaklanmanin
calisanlar arasinda rol belirsizliklerini ve catigsmalarini azalttigini,
bunun da oOrgiitsel biitiinliigli ve etkinligi destekledigini
belirtmektedir (Huang vd., 2020). Insan kaynaklari uygulamalari
ile pazarlama stratejileri arasindaki bu uyum, c¢alisanlarin orgiitsel
vatandaslik davraniglarini artirmakta ve pazarlama girisimlerinin
icsel etkilerini guclendirmektedir.

Pazarlama odakli bir kiiltiiriin benimsenmesinde {ist
yonetimin rolii ise goz ardi edilemez. Moorman ve Rust (1999),
pazarlama organizasyonu ile kurumsal strateji arasindaki dinamik
etkilesimin, miisteri i¢goriilerinin ig modellerini ve uygulamalari
sekillendirmedeki 6nemini ortaya koydugunu belirtmektedir. Ust
yonetimin karar alma siirecine aktif katilimi, pazarlama
etkinligini ve siirdiiriilebilirligi merkeze alan kurumsal bir kiiltiir
olusturmak icin gereklidir.

Genel olarak, stratejik pazarlama ile Oorgiitsel yap1
arasindaki etkilesim, performans ciktilarinin optimize edilmesi
acisindan hayati bir geri besleme dongiisii olusturmaktadir.
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Pazarlama stratejilerini destekleyecek bicimde orgiitsel yapilarini
uyarlayan firmalar, rekabet avantajlarin1 artirmakta, yenilikg¢iligi
tesvik etmekte ve pazarda daha gii¢lii bir konum elde etmektedir.
Pazarlama uygulamalarinin siirekli evrilmesi, sirketlerin stratejik
hedeflerine uygun sekilde ¢evik ve uyumlu kalmalarini zorunlu
kilmaktadir.

Stratejik pazarlama, kurumsal yapilarin
sekillendirilmesinde vazgegilmez bir rol oynamaktadir. Sadece
tiiketicilere yonelik yaklasimlart degil, ayn1 zamanda karar alma
ve strateji uygulama siireclerini  kolaylastiran  Orglitsel
dizenlemeleri de etkilemektedir. Pazarlama faaliyetlerini
kurumsal strateji ve yapilarla basariyla biitiinlestiren firmalar,
daha iistiin performans ¢iktilar1 elde etme potansiyeline sahiptir.

4., KURUMSAL YONETIM BAGLAMINDA
PAZARLAMA STRATEJILERININ
OLUSTURULMASI

Gilinlimiiziin dinamik ekonomik ortaminda, firmalarin
stratejik karar alma siireglerini etkin bir sekilde yiirlitebilmeleri
i¢cin kurumsal yonetisim ile pazarlama stratejilerinin kesigiminde
yer alan iliski kritik bir dneme sahiptir. Kurumsal yonetim ilkeleri
ile pazarlama faaliyetleri arasindaki iligki, orgiitsel performansin
yan1 sira paydas degeri yaratimim1i da Onemli Olclide
etkileyebilmektedir. Etkin kurumsal yonetisim yapilari,
firmalarin  piyasa degisimlerine uygun sekilde yanit
verebilmelerini mimkiin kilarak, kaynaklarin stratejik olarak
yeniden tahsisine imkan tanirken, 6zellikle st diizey yoneticiler
(6rn. CEO) lehine olusabilecek onyargi ve risklerin Oniine
gecilmesini saglar (Choi vd., 2019). Choi vd. (2019), da ortaya
koydugu iizere, yonetisim yapilarindaki dengesizlikler, riskli
stratejik kararlarin tercih edilmesine neden olarak firma
performansi ve piyasa algisi izerinde olumsuz etkiler dogurabilir.
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Piyasa rekabeti de kurumsal yonetisim dinamiklerinin
sekillenmesinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Aragtirmalar,
daha az rekabetin oldugu piyasalarda faaliyet gosteren firmalarin
giiclii kurumsal yonetisimden daha fazla fayda sagladigini ortaya
koymaktadir. Bu bulgu, iiriin piyasasi rekabetinin, 6zellikle yasal
ve kurumsal yapilarin zayif oldugu ortamlarda, yonetisim
etkinligini saglamada alternatif bir mekanizma islevi
gorebilecegini gostermektedir (Ammann vd., 2013). Rekabetin
yiiksek oldugu piyasalarda saglam yonetim yapilarmin degeri
azalmakta, bu durum bu yapilarin tamamlayici olmaktan ziyade
birbirinin yerine gegebilir nitelikte oldugunu diisiindiirmektedir
(Ammann vd., 2013). Pazarlama stratejilerinin, rekabet ortamina
uygun yonetim uygulamalariyla uyumlu bir sekilde kurgulanmasi
ve yonetim yetkinliklerinden en etkin bigimde fayda saglayacak
sekilde yapilandirilmasi gerekmektedir.

Kurumsal yonetim modellerinin rekabet baskilarina gore
uyarlanmasi, 0zellikle gelismekte olan piyasalarda daha net bir
sekilde gozlemlenmektedir. Bu piyasalarda hiikiimetlerin iiriin
piyasasi rekabetini artirmaya yonelik politikalar, gelismis
piyasalardaki yoOnetisim sistemlerine bir yakinsama siirecini
beraberinde getirmektedir. Bu durum, hissedar degeri yaratiminin
desteklenmesinin yani sira, kurumsal uygulamalara yonelik
piyasa giiveninin de pekistirilmesine katki saglamaktadir (Cosset
vd.,, 2016). Bu nedenle, firmalar gelisim siireglerinde
rekabvdgilarint  pazarlama stratejilerine entegre ederek,
yatirimeilarin -~ saglam  buldugu  yonetisim  sistemlerini
guclendirmelidir (Cosset vd., 2016).

Stirdiiriilebilirlik ilkesi de artik kurumsal yonetimin temel
bilesenlerinden biri olarak kabul edilmektedir. YOnetim
ilkelerinin surdirdlebilir uygulamalarla uyumlu hale getirilmesi,
paydaslarla uzun vadeli, piyasa odakli bir yonetim anlayisinin
tesis edilmesini ve boylece kurumsal itibar ile glvenin
giiclendirilmesini zorunlu kilmaktadir (Salvioni ve Gennari,
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2014). Sirdiiriilebilirligi pazarlama stratejilerine entegre eden
firmalar yalnizca rekabet avantaji elde etmekle kalmaz, aym
zamanda paydas katilimi ve mesruiyet yoluyla yoOnetisim
yapilarim1 da giliclendirmis olurlar. Bu kesisim noktasi, etkin
pazarlamanin yalnizca anlik piyasa dinamiklerine degil, ayni
zamanda yoOnetim kararlarinin uzun vadeli etkilerine de duyarli
olmas1 gerektigini gostermektedir.

Stratejik dlzeyde kurumsal yoOnetim uygulamalarinin
etkilerini ele alirken, firmalar operasyonel dontigiimlerin
sonuglarmi da dikkate almalidir. Ornegin, COVID-19 pandemisi
strecinde  Ford-Otosan’in  deneyimi, firmalarin  yOnetim
tepkilerini degisen piyasa kosullariyla uyumlu hale getirerek
kurumsal imajlarii nasil giiglendirebildiklerini géstermektedir
(Harris ve Abbas, 2021). Bu ornek, yonetisim tepkisi ile
pazarlama uyumu arasindaki etkilesimin hem yonetimsel hem de
pazarlama ihtiyaglarina dinamik bir sekilde yanit verebilen
biitiinciil bir ¢cergevenin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Giderek daha fazla merkezsizlesen ve piyasa odakli hale
gelen is ortamlarinda, kurumsal yonetimin sekillendirmede
kurumsal yatirnmcilar gibi paydaslar belirleyici bir rol
istlenmektedir. Kurumsal yatinmcilarin = aktif  katilima,
catismalarin ¢Oziilmesine ve kurumsal Kkararlarin kalitesinin
artirllmasina katki saglarken, seffaflik ve hesap verebilirlik
ilkelerine dayali pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine olanak
tanimaktadir. Bu katilimc1 yaklagim, yalnizca yonetim yapilarini
giiclendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda toplumsal hassasiyetleri
gozeten yatirimceilarla da uyumlu pazarlama anlatilarinin
olusturulmasina olanak saglar.

Uriin piyasasi rekabeti ile firma performans: arasindaki
iligki, devlet miilkiyeti ve kurumsal yonetisim boyutlarinda da ele
almmistir. Firmalarin hem kars1 karsiya olduklari rekabet
baskilarina hem de benimsedikleri yonetim ¢ergevesine uygun
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pazarlama stratejileri gelistirmesi gerekmektedir. Bdyle bir
anlayis, yalnizca tiiketiciye hitap eden stratejilerin degil, ayn
zamanda yatirimc1 kaygilarin1 da gideren biitlinciil pazarlama
politikalariin olusturulmasint miimkiin kilar. Bu dogrultuda,
rekabet kosullar1 ile giliglii yonetim ilkelerini uzlagtiran bir
yaklagim, firmalarin bilingli stratejik kararlar almalarinda yol
gosterici olacaktir (Liu vd., 2018).

Kurumsal yonetimdeki basarisizlik risklerinin anlagilmasi
da bu siirecin 6nemli bir pargasidir. Farkli hukuk sistemleri
arasinda yonetim uygulamalarindaki yakinsama ve farklilagma,
firmalar agisindan hem  firsatlar hem de zorluklar
barindirmaktadir. Firmalar bu karmasik yapiyr diizenleyici
standartlara uygun ve kuresel en iyi uygulamalarla uyumlu
yOnetisim politikalar1 benimseyerek yonetmelidir (Jerzemowska,
2019). Bu dogrultuda, pazarlama stratejileri, kurumsal yonetimin
giivenilirligini bir rekabet avantaji olarak yansitarak hem
tiiketicilerin hem de yatirimcilarin ilgisini ¢gekmelidir.

Cevresel yonetimin anlasilmasi, kamuoyu beklentilerinin
kurumsal stratejilere entegre edilmesini de beraberinde getirir.
Cevresel yonetimin is modellerine entegrasyonunun yalnizca bir
yasal zorunluluk degil, ayn1 zamanda stratejik bir pazarlama
firsatt oldugunu gorilmektedir (Peng ve Chandarasupsang,
2024). Sirketler, cevresel sorumluluklara baghliklarint goriiniir
kilarak hedef kitleleriyle daha gii¢lii baglar kurabilir, bu da hem
yonetisim hem de pazarlama cercevesinin gli¢lendirilmesine
katki saglamaktadir.

Kurumsal yoOnetim ile pazarlama stratejileri arasinda
tutarl1 bir sinerji kurmak isteyen firmalar, i¢ yonetim yapilarinin
karar alma surecleri Gzerindeki etkilerine de dikkat etmelidir.
Ornegin, biiyiik 6lgekli birlesme ve satin almalarda bulunan
firmalarin, stratejik sonuglar1 en iyi sekilde optimize edebilmek
adina 6zel yonetisim yapilar1 benimsediklerini ve buna uygun
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pazarlama yaklagimlar1 gelistirdiklerini gostermektedir (Choi ve
Szewczyk, 2018). Bu tir bir hizalanma, paydas giivenini
artirmakta ve pazarlama iletisiminde kullanilan kurumsal
anlatinin giiclendirilmesini saglamaktadir.

Kurumsal yonetim ve pazarlama stratejisinin birlegimi,
firmalarin yonetim yapilarin1i ve piyasa stratejilerini esnek
bicimde gozden gecirebilecekleri saglam bir siirekli iyilestirme
cergevesi benimsemelerini gerekli kilmaktadir. Bu siire¢, yonetim
rollerinin, Grtin-piyasa yaklasimlarinin ve paydas etkilesimlerinin
stirekli yeniden degerlendirilmesini igermekte; bdylece, gercek
kurumsal degerleri ve duyarliliklart yansitan pazarlama
kampanyalarinin olusturulmasina katki saglamaktadir. Etik uyum
ve yoOnetim standartlarinin entegrasyonu, firmalarin marka
degerlerini ifade etmelerinde ve tiiketiciler ile yatirimcilar
nezdinde kurumsal yonetim algisinin sekillendirilmesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir (Vallabh ve Dadhich, 2016).

Kurumsal yonetim agisindan etkili pazarlama stratejileri
gelistirmek, ¢ok boyutlu dinamikleri anlamay1 ve analiz etmeyi
gerektirir. Kuruluglar, yonetisim yapilarinm stratejik tercihlerini
sekillendiren yalnizca bir uyum araci olarak degil, ayni zamanda
pazarlamada rekabet avantaji yaratacak temel bir unsur olarak
degerlendirmelidir. Piyasa kosullarina duyarli, yonetim temelli
bir stratejik temel olusturan firmalar, iyimser bir marka ethosu
gelistirerek rekabetci pazarda avantajli bir konum elde edebilir.
Yonetim ile pazarlama arasindaki karsilikli  bagimlilik,
isletmelerin siirdiiriilebilir ve biitlinciil sonuclar elde etmeleri igin
stratejik  batunluk ilkelerine oncelik vermelerini  zorunlu
kilmaktadir.

5. DEGERLENDIRME VE SONUC

Kurumsal yonetim ve stratejik pazarlama, cagdas isletme
yonetiminin iki temel siitunu olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
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kitap bolimiinde detayli bigimde ortaya konuldugu {izere,
kurumsal yonetim ilkeleri ile stratejik pazarlama uygulamalari
arasindaki etkilesim, yalnizca teorik diizeyde bir baglantidan
ibaret degildir; aksine, kurumsal performansin stirdiiriilebilirligi,
rekabet avantajinin olusturulmasi ve paydas iliskilerinin etkin
yonetimi agisindan yasamsal dnemdedir.

Stratejik  pazarlamanin  kurumsal yapilardaki rolii
degerlendirildiginde, pazarlama faaliyetlerinin sadece dis ¢cevreye
yonelik aksiyonlar olarak degil, ayn1 zamanda igsel Orgiitsel
dinamikleri bi¢cimlendiren, yoneten ve yeniden yapilandiran bir
islev iistlendigi gorilmektedir. Pazarlama stratejilerinin kurumsal
hedeflerle uyumlu bir sekilde sekillendirilmesi, orgiitsel yapilarin
esnekligini ve adaptasyon kabiliyetini artirmakta; bu da degisken
piyasa kosullarinda isletmelerin  rekabet¢i  konumlarini
korumalarina olanak tanimaktadir.

Kurumsal yonetim ilkelerinin pazarlama stratejilerine
olan etkisi ise Ozellikle seffaflik, hesap verebilirlik ve etik
sorumluluk kavramlar1 iizerinden degerlendirildiginde, marka
itibar1 ve miisteri giiveni gibi stratejik pazarlama c¢iktilari
tizerinde dogrudan belirleyici olmaktadir. Yonetim kurullarinin
etkinligi, paydas beklentilerinin dengelenmesi ve kurumsal
degerlerin igsellestirilmesi, pazarlama kararlarinin mesruiyetini
artirmakta ve pazarlama uygulamalarinin hem i¢ hem de dis
paydaslar nezdinde kabul gérmesini kolaylastirmaktadir.

Ayrica gelismekte olan piyasalar O6zelinde yapilan
analizler, kurumsal yonetim mekanizmalarinin kiiresel normlara
yakinsamastyla birlikte, pazarlama stratejilerinin de evrensel etik
ilkeler ve siirdiiriilebilirlik ekseninde yeniden tanimlandigini
gostermektedir. Bu durum, yerel baglamlara 0zgii yOnetim
yapilarii esnek bir bicimde kiiresel standartlarla bulusturmanin
Onemine isaret etmektedir. Gelismekte olan ekonomilerde,
yonetisim  kalitesini artirmaya yonelik adimlar, firmalarin
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yalnizca finansal degil, ayn1 zamanda itibar ve pazar payi
acisindan da olumlu sonuglar elde etmesini saglamaktadir.

Kurumsal yonetimin pazarlama stratejileriyle
biitiinlesmesi ayn1 zamanda stratejik karar alma siireglerinde daha
biitiinciil ve rasyonel bir yaklagimin benimsenmesine katki
saglamaktadir. YOnetisim yapilarinin saglamligi, pazarlama
yatirmmlarmin etkinligini artirmakta ve risk yonetimini daha
ongoriilebilir hale getirmektedir. Ozellikle iiriin piyasasindaki
rekabet yogunlugu ve c¢evresel belirsizlikler altinda, kurumsal
yonetimin yon gosterici bir c¢ergeve sunmasi, pazarlama
faaliyetlerinin hem stratejik odakli hem de toplumsal
sorumlulukla uyumlu bi¢imde yapilandirilmasini  miimkiin
kilmaktadir.

Bu ¢alismanin genel ¢ergevesi dogrultusunda ulagilan en
temel sonug, kurumsal yonetim ve stratejik pazarlama arasindaki
iliskinin yalnizca birbirini destekleyen degil, ayni zamanda
karsilikli olarak doniisiim saglayan bir etkilesim modeli
sundugudur. Firmalar, etkili kurumsal yonetim ilkelerini
igsellestirdikce daha glivenilir ve siirdiiriilebilir pazarlama
uygulamalar1  gelistirebilmekte; benzer sekilde pazarlama
stratejilerini  kurumsal degerlerle uyumlu hale getirdikce
yonetisim yapilarim1 daha seffaf, katilimc1 ve etik temelli bir
diizleme tasiyabilmektedir.

Glinlimiiz i diinyasinda siirdiiriilebilir kurumsal basarty1
hedefleyen isletmelerin, stratejik pazarlama faaliyetlerini
kurumsal yonetim ilkeleriyle entegre eden ¢ok boyutlu bir
yonetim anlayisin1 benimsemeleri kaginilmazdir. Bu baglamda,
yoneticiler icin Onerilen yol haritasi, pazarlama stratejilerinin
sadece finansal performansa katki saglayacak degil, ayni
zamanda kurumsal itibar1 gii¢lendirecek ve paydas gilivenini tesis
edecek sekilde yapilandirilmasi yoniinde olmalidir. Kurumsal
yonetim ilkeleriyle harmanlanmis pazarlama stratejileri,
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isletmelerin rekabet avantajini kalic1 hale getirme ve toplumsal
mesruiyetini pekistirme yolunda vazgecilmez bir kaldirag islevi
gOrecektir.
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