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MOBIL REKLAMCILIKTA GUNCEL STRATEJILER

Alkan ALKAYA'

1. GIRIS

Mobil cihazlar, 6zellikle akilli telefonlar, modern dijital cagda birey-
lerin yasamlariin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Arastirmalar in-
sanlarin telefonlarimi ortalama olarak giinde 80 kez kontrol ettigini gos-
termektedir (Clover, 2016). 2017 yilinda Asurion tarafindan yapilan bir
aragtirmaya gore bu sayi tatil sirasinda bile degismemekte ve insanlar her
12 dakikada bir telefonlarina bakmaktadir. Bu durum hem giinliik rutinler
sirasinda hem de dinlenme anlarinda mobil cihazlarin yogun kullanimim
ortaya koymaktadir (StudyFinds, 2018). Mobil teknolojiler tiiketicilerin
davranislarini ve aligveris deneyimlerini de 6nemli 6l¢iide doniistiirmiistiir
(Andrews vd., 2016; Rippé vd., 2017). Tiiketicilerin yarisindan ¢ogu fizik-
sel magazadan alisveris yapmadan dnce mobil uygulamalarina bakmakta-
dir (eMarketer 2016).

Teknolojideki hizli ilerleme ve internet erisiminin yayginlagsmasiyla
birlikte mobil pazarlama, isletmeler i¢in hedef kitlelere ulasmak ve {iriin ya
da hizmetlerini tanitmak adina giiclii bir arag olarak ortaya ¢ikmistir. Mo-
bil cihazlar pazarlamacilarin miisterilerine ulasmada yeni yollar bulmada,
internet tabanl ticaretin gelismesinde yeni firsatlar sunmaktadir. (Loh vd.,
2021; Ooi ve Tan, 2022). Mobil cihazlarin taginabilirlik, kisisellestirme ve
stirekli baglant1 gibi benzersiz 6zellikleri, isletmelere hedef kitlelerine ki-
sisellestirilmis ve zamaninda pazarlama mesajlar1 sunma firsat1 saglamak-
tadir. Bu ozellikler, isletmelere tiiketicilere glinlin her saati ulagma olanagi
sunarken kisisellestirilmis etkilesimlerle kullanici katilimini artirarak tii-
ketici davraniglarim1 olumlu yonde sekillendirme potansiyeli tasimaktadir.
Mobil pazarlama, akilli telefonlar ve tabletler gibi mobil cihazlar iizerin-
den tiiketicilere erigim saglamay1 ve onlarla etkilesim kurmay1 amaglayan
bir pazarlama uygulamasidir. Akilli telefonun sahip oldugu yeteneklerin
artmas1 ve bu cihazlarin diinya genelinde daha genis bir kullanic1 kitlesi-
ne ulasmasi, igletmelerin akilli telefonlar1 etkili bir reklam ortami olarak
benimsemelerine yol agmistir (Stewart ve Cunningham, 2017; Clark vd.,
2018). Tiiketiciler giderek daha fazla bilgi ve eglence kaynagi olarak mobil
cihazlarina yoneldikge, isletmeler de geleneksel reklamciliktan uzaklasa-
rak mobil reklamciliga yonelmistir (Wong vd., 2022). Mobil reklamcilik

1 Dr. Ogr. Uyesi, Usak Universitesi, Saglik Bilimleri Fakiiltesi, Saglik Ydnetimi Bolii-
mii, Usak, Tiirkiye, alkan.alkaya@usak.edu.tr, Orcid ID: 0000-0002-9917-200X
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tilketicileri hedeflemede, davraniglarini etkilemeye ¢aligmada ve pazardaki
rekabet avantaji lizerindeki 6nemli etkisi nedeniyle son zamanlarda ¢ok
fazla ilgi géormektedir (Varnali 2021). Mobil reklamcilik geleneksel rek-
lamcilig1 geride birakmig ve isletmeler icin birincil reklam kanali olarak
liderligi ele gegirmistir (Adeline vd., 2023:1). Mobil reklamcilik diinya
capinda kiiresel mobil reklam harcamalar1 2020 yilinda 276 milyar ABD
dolar1 asmigtir (Statista, 2022). Kiiresel mobil reklamcilik pazarinin 2028
yilina kadar 397 milyar dolarm {izerinde bir degere sahip olmasi tahmin
edilmektedir (Vantage Market Research, 2022). 2021 raporu da mobil rek-
lam gelirinin yerel ve kiiresel pazarlarda yaklagik 749 milyar dolar oldugu-
nu gdstermektedir (Bruell, 2021).

Mobil pazarlamada reklamcilik, markalarin hedef kitleye mobil cihaz-
lar tizerinden ulasmasini saglayan etkili bir yontemdir. Mobil reklamecilik
tiirleri genellikle kullanilan araglara ve stratejilere gore ¢esitlenmektedir.
Mobil reklamcilik ekosistemi, akilli telefonlar ve tabletler gibi milyarlarca
mobil cihaz ve Google Play Store, Apple App Store gibi ¢esitli uygulama
platformlarinda kayitli milyonlarca mobil uygulama ile son yillarda en ba-
sarili pazarlardan biri olarak kabul edilmektedir (Ullah vd., 2023:1). Bu
caligmanin amaci, pazarlamacilarin mobil iletisim teknolojilerindeki gelis-
melerin sonucu olarak ortaya ¢ikan mobil pazarlamadaki mobil reklamin
Onemi ve igletmelerin gelistirdikleri giiniimiizdeki strateji ve uygulamalari
ortaya koymaktir. Ozellikle mobil teknolojilerin mobil reklamciliga yone-
lik sagladig1 yeni olanaklar, bu alanin dinamik yapisini anlamaya yonelik
daha derinlemesine bir bakis a¢is1 saglanmasi amaglanmaktadir. Buna ek
olarak teknolojik yeniliklerin artmasi pazarlamacilarin mobil reklamciliga
yonelik geleneksel stratejilerini yeniden gézden gecirmesi, akademisyen-
lerin mobil reklamciliktaki yeni olanaklar ile ilgili ¢alismalar ortaya koy-
masi1 onemlidir.

2. LITERATUR

2.1. Mobil Reklamcilik

Mobil reklamcilik isletmelerin mobil araglar iizerinden etkilesimli
medyay1 kullanarak tiiketicilerine {iriin, hizmet veya fikirlerine yonelik
kisisellestirilmis bilgilendirici, hatirlatici veya ikna edici reklam mesaj-
larin gdnderilmesi anlamina gelmektedir (Scharl, 2005:165). Dickinger
vd. (2005:178) isletmelerin mobil iletisim araglar1 araciligiyla, hedef kit-
lesinde yer alan miisterilerine kisisellestirilmis bilgilerle iiriin ve hizmet
sunmasi olarak ifade etmektedir. Mobil Pazarlama Dernegi, mobil reklam-

cilig1 “tiikketiciye ya da hedefe cep telefonu araciligiyla iletilen bir reklam
bi¢cimi” olarak tanimlamaktadir (Jebarajakirthy vd., 2021:1258). Mobil
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reklamcilik, mobil cihazlarda (6rnegin akilli telefonlar ve tabletler gibi)
goriinen ve SMS/MMS tabanli reklamcilik, uygulama i¢i reklameilik ve
sosyal medya reklamciligini igeren her tiirlii reklamciliktir (Jebarajakirt-
hy vd., 2021; Wong vd., 2022). Mobil reklamcilik ayn1 zamanda ana bir
gelir kaynagidir ve miisterileri cep telefonlar1 veya herhangi bir kablosuz
iletisim cihaz1 araciligiyla reklamlar kullanarak satin alma iglemi yapmaya
ikna etmeyi igermektedir (Martins vd. 2019). Mobil reklamciliga yonelik
literatiirde kabul goren avantajlar su sekilde 6zetlenebilir:

Mobil cihazlarin tasinabilirligi sayesinde reklam mesajlar tiike-
ticilere 7/24 ulasabilir. Bu, 6zellikle iiriin ve hizmet tanitiminda
stireklilik saglayan bir avantajdir (Aydin ve Celik, 2022).

Mobil reklamlar tiiketiciye diger geleneksel reklam araglarina
gore daha hizli ulasmakta ve kigisellestirilmis (kisinin 6zellikleri-
ne, zamana veya ortama gibi) mesajlar sunma olanagi saglamak-
tadir (Scharl vd., 2005:165, Gedik, 2020).

Mobil reklamcilik geleneksel reklamciliktan daha uygun maliyet-
lidir (Adeline vd., 2023:2). Geleneksel medya ile karsilastirildi-
ginda mobil reklamcilik, nispeten daha diislik biitcelerle biiyiik
hedef kitlelere ulasmayi saglar (Altug ve Yiirtik, 2013).

Reklamlarin bilgilendirici rolii reklam etkinlerini artirir. Miiste-
riler reklamlar araciligiyla bilgi edinmekle ilgileniyorsa, mobil
reklamciligin basarisi artar. Ayn1 zamanda miisteri bilgisini iyiles-
tirerek topluma katkida bulunabilir (Hajian vd., 2023:511).

Mobil reklamcilik, cografi konum bilgileri ve kullanici davranis-
larina dayali olarak hedefleme yapma imkani1 sunmaktadir. Bu sa-
yede, reklamlarin dogru kullaniciya ulagmasi saglanir (Bulunmaz,
2013).

Mobil reklamlar, kullanicilarin hemen tepki verebilecegi sekilde
tasarlanabilir. Tiklama, satin alma ya da geri bildirim mekanizma-
lar1 hizl1 bir sekilde isletilebilir (Bas, 2009).

Geleneksel reklamlarin aksine mobil reklamlar dl¢iilebilir (6rne-
gin reklam etkinligine katilan kisilerin sayisinin belirlenebilmesi
gibi). Boylece igletmeler aldiklar geri bildirimler sayesinde he-
defledikleri basariya ne oranda yaklastiklarini daha kolay gorme
imkanina sahip olmaktadir (Tasc1, 2010: 28).

Mobil reklamciliga yonelik literatiirde ifade edilen dezavantajlar su
sekilde 6zetlenebilir:

Kot mobil reklamlarin (asir, miidahaleci, alakasiz ve hatta za-
man zaman tehlikeli olarak algilanan reklamlar) yayginligi mobil
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reklamlara yonelik tiiketicilerin kizginlik duygusunu arttirmakta-
dir (Kim ve Han, 2014; Shin ve Lin, 2016).

» Tiiketiciler, stirekli karsilastiklar1 mobil reklamlardan dolay1 “rek-
lam korligi” veya “yorgunluk” yasayabilir. Bu durum, reklamla-
rin etkisini azaltabilir (Alp, 2021).

* Reklamlarin kullanict dostu olmamasi ya da teknik problemler ne-
deniyle cihazlarda yavaslamalara yol agmasi, tiiketicilerin olum-
suz bir deneyim yagamasina neden olabilir (Yalginkaya, 2018).

*  Mobil cihazlardaki ekranlarin kiiciik olmasi reklam vermeyi zor-
lagtirmaktadir (Chiong vd., 2017).

» Tiketicilerin mobil reklamlar1 spam olarak gorebilme ihtimalleri
reklamin basarisini azaltmaktadir. Spam, tiiketicinin istenmeyen
veya talep etmeden yapilan pazarlama olarak algiladig1 seydir.
Mobil reklamin istenmeyen hale gelmesine reklamin sikligi, ala-
kasiz olugu, tiiketicin onun iizerinde tam olarak kontrol yetisinin
olmamasi ve isletmelerin gizlilige kars1 verdigi deger neden ol-
maktadir. Tiiketicinin talep etmedigi, dogrudan almay1 segmedigi
reklam mesajlarin1 almasi da reklami spam olarak gérmesine ne-
den olmaktadir (Fuller; 2005). Izin alinmadan yapilan reklamcilik
faaliyeti reklamin basarisini olumsuz etkilemektedir.

+ Internet baglantisinin  yetersiz oldugu bélgelerde mobil
reklamciligin etkinligi azalir. Ayrica, farkli cihaz ve isletim
sistemlerine uygun reklam tasarimi zorlayici olabilir (Kaya ve
Bayat, 2022).

Mobil reklamciliktaki mevcut arastirmalar miisterilerin tutum (Liu
vd., 2012; Sharma vd., 2022) ve satin alma niyetlerine odaklanmaktadir.
Mobil reklamciliga yonelik miisteri tutumu, mobil reklamciligin etkinli-
ginin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir (Liu vd., 2012). Giivenilir-
lik, deger, bilgilendiricilik, tahris ve eglence gibi niteliklerin tiiketicilerin
reklamlara yonelik tutumlarimi etkilemektedir (Tsang vd., 2004; Liu vd.,
2012; Raines, 2013; Murillo, 2017; Shaheen vd., 2017; Boon vd., 2019).
Bu nitelikler reklam tutumu ve marka tutumu ag¢isindan tiiketici tutumla-
ri sekillendirdigi ve karsilifinda satin alma niyetini tesvik ettigi varsa-
yilmaktadir (Adeline vd., 2023:3). Buna ek olarak yakin zamanda Adeline
vd., (2023)’nin yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin mobil reklamciliga yo-
nelik alg1 ve beklentilerinin zamanla degistigini, boylece bilgilendiricilik,
rahatsiz olma durumu ve eglence niteliklerinin artik mobil reklam degerini
belirlemede kritik bir rol oynamadigini gostermektedir. Ote yandan, mo-
bil reklamciligin giivenilirligi ve mobil reklamciliga tesvik etme konular
tilketicilerin mobil reklamciliga yonelik tutumlarinm etkilemede ¢ok daha
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onemli oldugu ifade edilmektedir. Fuller (2005)’e gore tiiketicilerin mobil
reklamlara kars1 negatif bir tutum sergilemelerine yol agan etmenler; giz-
lilik, siklik, iligkili olma ve kontroldiir. Siklik, kullaniciya siirekli mesaj
gonderilmesinin ve sik reklam aramalarimin tiikketicide marka ve igletmeye
kargi olumsuz bir izlenim olusturdugunu ifade eder. Kontrol, tiikketicinin
mobil reklami yeniden almak istememesi durumunda reklamcimin kayit-
I1 listelerinden ¢ikma hakkina sahip olmasidir. Gizlilik, tiiketicinin &zel
bilgilerinin haberi olmadan kullanilmadigindan emin olmasidir. Iliskililik
ise reklamin etkinliginin kullanilan hizmetle iligkili olmasidir (Ozgiiven,
2013:159). Literatiirde mobil reklamcilik konusunda tiiketicilerin olumsuz
bakiglar1 bulunsa da (Ozel, 2021) izin alarak yapilmasi halinde olumlu tu-
tum sergilediklerini destekleyen pek ¢ok kanit bulunmaktadir (Tsang vd.,
2004; Carroll vd., 2007; Altug ve Yiiriik, 2013; Ozgiiven, 2013). Mobil
reklamcilik, tiiketici tercihlerine uyum sagladiginda daha etkili oldugu
ifade edilmektedir (Schreiner vd., 2021). Ornegin giiniin saati ve dil tonu
miisterinin mobil reklami kabuliinde etkiye sahiptir (Nantel ve Sekhavat
2008; Hajian vd., 2023:510). Dolayisiyla bu durum miisterilerin kendileri
icin olusturulan kisisellestirilmis iceriklere karsi olumlu bir tutum goster-
mesini ve satin alma niyetinin artmasini saglamaktadir (Rajesh vd., 2019;
Mathur vd., 2022). Literatiirde mobil reklam, genellikle itme ve ¢ekme
yonlii reklam olarak iki tiirde ifade edilmektedir (Barnes, 2002; Scharl
vd., 2005; Barutcu ve Gol Oztiirk, 2009; Unal vd., 2011; Arslan ve Arslan,
2012; Raines, 2013). Bu iki bi¢cim arasindaki farklilik erisim nasil yapildig:
ile ilgili oldugu belirtilmektedir. itme tipi mobil reklamlar, pazarlamacinin
bir mesaji tiiketiciye aktif olarak rastgele gonderdigi (ittigi) reklam tiirtidiir
(Raines, 2013:126). Itme tipi mobil reklamlar genellikle markanin veri ta-
baninda tiiketicilere 6nceden talep edilmemis metin mesajlari gonderilerek
yapilmaktadir. Tiiketiciler bu durumda pasiftir ve kampanyalar icerisinde
cekme tipi reklamlardan daha diisiik bir getiri elde edilmektedir (Huang
ve Symonds, 2009: 159). En ¢ok bagvurulan mobil reklam kampanyalar
bu tipte gergeklesmektedir. Bu reklam kampanyalan yiiriitiilirken génde-
rilen mesajlarn tiiketicilerin ilgi alanlaria uygun olmas1 énemlidir. Aksi
takdirde mesajlar istenmeyen igerik olarak degerlendirilip dikkate alinma-
dan silinebilir. Itme tipi mobil reklamlarda iletisim, tiiketicinin istegi ve
onay1 olmaksizin, genellikle pazarlamaci tarafindan baslatilmaktadir (Bar-
nes, 2002:406; Yang vd., 2013:1345). Tiiketicinin iznini alinsa da alakali
ancak acikca talep edilmemis kisa mesajlar gonderilme durumu devam
etmektedir. Bu durumda tiiketici, pazarlamacidan gelen reklam ve pro-
mosyonlarin siklig1 tizerinde genellikle oldukga sinirli bir kontrole sahip-
tir (Constantinescu ve Tanasescu, 2014:79). Istenmeyen iletiler, tiiketicide
rahatsizlik yaratarak markaya karsi olumsuz bir tutum gelistirmesine ve
bir tiir miidahale duygusu hissetmesine yol agabilmektedir (Hallgrimsson,
2016:17). Cekme tipi mobil reklam ise daha ¢ok tiiketicileri konuya dahil
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etmek ile ilgilidir. Bu reklamlar, tiiketicinin kendi istegiyle reklam ige-
rigini “talep ettigi” (pazarlamacinin, mobil kullanicilarin gonillii olarak
mesaj almay1 kabul etmesini bekledigi) reklamlardir (Raines, 2013:127).
Reklamlarin gdnderilmesinden once tiikketiciden izin alinmakta ve iletisim,
reklam veren yerine tiiketici tarafindan baslatilmaktadir (Unni ve Harmon,
2007:30). Bu tiir reklamlarda, tiiketicilerin reklami agip agmama kararini
kendileri verebilmesi, onlara daha fazla kontrol ve gii¢ saglamaktadir (Hal-
lgrimsson, 2016:17). Cekme tipi mobil reklam kampanyalarinda iletilen
mesajlar, tiiketicinin kendi istegiyle baslattig1 reklam kampanyalarini ifade
etmektedir. Bu kampanyalar, mobil cihazlarin etkilesimli yapisindan fay-
dalanarak gergeklestirildigi i¢in, kampanya sonucunda olduk¢a hizli geri
bildirimler elde edilebilmektedir. Mobil reklamcilikta tiiketicilerin bir mo-
bil siteyi ziyaret etmesi ya da mobil uygulamay1 indirmesi ¢ekme tipi rek-
lam olarak degerlendirilmektedir (Becker vd., 2010:16). Ornegin bedava
icecek kazanmak igin tiiketicilere satin aldiklar1 icecegin kapagindaki sif-
reyi belirli bir numara ya da bir mobil uygulama araciligiyla gondermeleri
istenebilir. Tiiketiciler sifreyi gonderip gdndermemeyi kendi istegi dog-
rultusunda karar vererek gergeklestirir. Bunun diginda ¢ekme tipi mobil
reklam kampanyalarinda, tiiketicilerin istegi tizerine trafik durumu, hava
durumu, son dakika haberleri gibi haberler mesaj yoluyla tiiketicilerin cep
telefonuna gonderilebilmektedir (Dickinger vd., 2004: 2). Mobil reklam
kampanyalarinin tasariminda, tiiketiciye ulagmak i¢in birden fazla kanal
bulunmaktadir. Mobil ortamda kullanilan baglica kanallar; mobil web site-
leri, mobil indirilebilir uygulamalar, mobil mesajlasma ve mobil videodur
(MMA, 2008:1).

2.1.1. Mobil Web

Mobil web bilgisayarlar araciligiyla kullanilan masaiistii web dene-
yiminin mobil cihazlarla uyumlu hale getirilmesidir. Mobil web siteleri
iizerinden pek ¢cok mobil reklamcilik faaliyeti gerceklestirilmektedir. Mo-
bil Web, kullanicilara oyun oynama ve bilgi yarismasi yapma, bilgi arama,
telefon numaralar1 ve adresleri bulma ve bankacilik ve aligveris islemleri-
ni kablosuz telefonlarindan yapma olanagi sunmaktadir (MMA, 2008:1).
Mobil web iizerinden yapilan reklamcilik faaliyetlerini akilli telefonlarin
ekran biiyiikliikleri kullanimi sinirlamaktadir (Chiong vd., 2017).

2.1.2. Mobil Uygulama

Valvi ve West (2015:349) mobil uygulamalari, “belirli gorevleri yerine
getiren ve kullanicilara deger saglayan taginabilir bir aygit iizerinde ¢alisan
yazilim” olarak tanimlamaktadir. Bu uygulamalari telefonun isletim siste-
miyle beraber gelen ve isletmelerin magazalarindan indirilen uygulamalar
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olusturmaktadir. Mobil uygulamalar, genellikle etkilesimli deneyimler igin
kullanilmaktadir ve oyun oynamak (Candy Crush, PUBG Mobile oyunla-
11 gibi) veya uygulama/yagam tarzi araglarini kullanmak (Spotify, Netflix
gibi) gibi amaglarla tercih edilmektedir. Mobil reklamciligin bir alt tiirii
olan uygulama i¢i mobil reklamlar, mobil uygulamalar {izerinden gdste-
rilen reklamlar olarak tanimlanabilir (Hallgrimsson, 2016:13). Uygulama
ici reklamlar, pazarlamacilara hedef kitleleriyle etkilesim kurma konu-
sunda genis firsatlar sunmaktadir. Facebook, Twitter, Google ve Pinterest
gibi platformlar, gelirlerinin 6nemli bir kismini bu tiir mobil reklamlardan
saglamaktadir. (Avcilar vd., 2018:935). Uygulama i¢i mobil reklamcilik,
30 milyar ABD dolarindan fazla harcanan parayla en popiiler reklam plat-
formlarindan biri haline gelmistir (Truong vd., 2019). Kisisel bilgilere da-
yanan bu reklamcilik miisterilere son derece kisisellestirilmis reklam me-
sajlarinin iletilmesine olanak tanimaktadir (Bellman vd., 2011; Truong vd.,
2019). Uygulamalar araciligiyla gerceklestirilen ¢ok cesitli reklam stra-
tejileri bulunmaktadir. Bunlar arasinda afig reklamlar, uygulama ic¢indeki
bir etkinlikten dnce veya sonra sunulan gegis reklamlari, genisleyebilen
tiklama reklamlar1 ve uygulama dis1 reklamlar yer almaktadir (Bhave vd.,
2013: 64). Asagida bu stratejilerden 6nemli goriilenler agiklanmaktadir.

Afis reklamlar (Banner Ads)

Banner reklamlar, genellikle bir hedef reklama yonlendiren baglanti
iceren, uygulama ekraninin iist veya alt kisminda yer alan, belirli boyutlar-
da statik, hareketli veya etkilesimli olabilen kii¢iik ve ¢ogunlukla dikdort-
gen bigimindeki grafik gorsellerdir (Grewal vd., 2016:9). Bu tiir reklamlar,
diisiik maliyetli olmalar1 ve kolayca olusturulabilmeleri nedeniyle reklam
verenler tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Reklam verenler, banner
reklamlar araciligiyla tiiketicilerin 6nceki davranislarina dayanarak de-
mografik hedeflemeler yapabilmektedir. Ayrica, kullanicilarin uygulamay-
la kesintisiz etkilesimde kalmasina olanak tanimasi, banner reklamlarin
diger reklam tiirlerine kiyasla daha yaygin olarak kullanilmasinin baglica
nedenlerinden biridir (Bannerflow, 2024).

Gecis Reklamlari (Interstitial Ads)

Gegis reklamlar1 uygulamanin igerigini engelleyen gorsel, html bir
sayfa veya tam sayfa olarak karsilasilan reklamlardir. Gegis reklamlari
banner reklamlarin tersine kullanicilar1 reklami tiklayarak etkilesime gec-
meye zorlamaktadir. Bu sayede kullanicilarm dikkatini gekmektedir (Ozel,
2019).
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Tikla indir ve tiklayinca biiyiiyen reklamlar

Tikla indir reklamlari, mobil kullanicilar1 hedefleyerek uygulamalar
tanitmak ve uygulamalarin indirilme sayilarini artirmak amaciyla uygu-
lama magazalarina (6rnegin Google Play Store) yonlendiren metin ya da
banner reklamlardir. Tiklanarak biiyiiyen reklamlar, ayn1 sayfa {izerinde
marka ile ilgili detayl bilgilerle birlikte boyutlar1 genisleyen reklamlar-
dir. Bu durumda, kullanici bagka bir sayfaya yonlendirilmedigi i¢in zaman
kazanmis olmaktadir (Bhave vd., 2013: 64). Ornegin Nike uygulamasinda
spor ayakkab1 kampanyalar1 sirasinda kullanicilarin tiriin 6zelliklerini
daha detayli inceleyebilmeleri i¢in bu tiir reklamlar kullanmaktadir.
Tiklama sonrasi reklam, farkli renk secenekleri ve teknik detaylar
gosterebilmektedir.

Uygulama dis1 reklamlar

Uygulama dig1 reklamlar, genellikle mobil uygulama kapali olsa bile
cihazda bildirimler, banner reklamlar1 veya pop-up reklamlar seklinde
goriintiilenebilen reklamlardir. Ornegin bir aligveris uygulamasi, kullani-
c1 Urlinleri inceledikten sonra, uygulamay1 kapattiginda bile kullaniciya
bildirim gdnderebilir. Bu bildirim, kullaniciy1 tekrar uygulamaya ¢ekmek
amaciyla 6zel bir indirim kodu veya 6zel bir teklif sunabilir. Bu reklamlar
kullanicilarin izni olmaksizin gosterildikleri i¢in gizlilik ihlali olarak algi-
lanabilmektedir. (Bhave vd., 2013: 64). Mobil cihaz igerisinden bu bildi-
rimleri kullanicinin kendisinin ayarlamasi gerekmektedir.

Oynanabilir reklamlar (Playable Ads)

Oynanabilir reklamlar kullanicilarin bir mobil oyunu veya uygulama-
y1 indirmeden Once kisa bir siireligine deneyimlemesine olanak tantyan
etkilesimli reklam formatidir. Geleneksel dijital reklamlarda oldugu gibi
statik bir resim veya video reklami izlemek yerine, oynanabilir reklamlar
tiikketicilerin reklamin kendisiyle etkilesime girerek iiriinii dogrudan dene-
yimlemelerine olanak tanir. Reklam uygulayicilari, oynanabilir reklamla-
rin daha etkilesimli ve siiriikleyici bir tiiketici deneyimi saglayabilecegine
ve tliketici-marka iligkilerine fayda saglayabilecegine inanmaktadir (IAB,
2019). Bu reklamlar kullanicilar1 “satin almadan 6nce dene” yaklagimiyla
uygulamalarinmi yliklemeye tesvik etmesi i¢in kurgulanmaktadir (Facebo-
ok, 2024). Bu reklam tiirii, 6zellikle oyun uygulamalari i¢in oldukca etkili
bir yontemdir, ¢iinkii kullanicilarin dogrudan uygulama igerigini deneyim-
leyerek, ilgilerini ¢ekip ¢ekmedigini belirlemelerini saglar. Tiiketicilerin
oyun oynamaktan ziyade web sitelerinde gezinme veya video izleme gibi
gorevler gergeklestirirken oynanabilir reklamlarla karsilagmaktadir (Hu ve
Wise, 2021:4). Nispeten yeni bir dijital reklam tiirii olan oynanabilir rek-
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lamlar, etkilesimli pazarlamada markalari, {iriinleri ve hizmetleri tanitmak
icin giderek daha fazla kullanilmaktadir. (Hu ve Wise, 2021:18).

Dinamik reklamlar (Dynamic Ads)

Dinamik reklamlar, kullanicilarin uygulamada gezindikleri {iriinleri
veya igerikleri takip eden ve bu igerikleri onlara tekrar gosteren bir dijital
reklam tlirtidiir. Kullanicinin tarama gec¢misi, davraniglart ve ilgi alanla-
rina dayali olarak Gzellestirilen reklamlardir. Facebook, Google Ads gibi
platformlarda yaygin olarak kullanilan dinamik reklamlar, kullaniciya
0zgli igerikler sunarak, ziyaretgilere daha 6nce ilgilendikleri iiriinleri veya
benzer segenekleri gostermeye odaklanmaktadir (Kiligaslan, 2024). Dina-
mik reklamlar dijital reklamcilikta kullaniciya 6zgii deneyimler sunarak
doniisiim oranlarini artirmay1 hedeflemektedir. Bu tiir reklamlar, kullani-
cilarin dnceki davraniglari, demografik 6zellikleri veya cografi konumlari
gibi verileri kullanarak kisisellestirilmis icerikler olusturur. Ornegin, bir
kullanic1 aligveris sepetine bir iiriin ekledikten sonra satin alma islemi-
ni tamamlamazsa, dinamik reklamlar o iirlinle ilgili hatirlatma mesajlari
gostererek kullaniciy1r motive edebilmektedir (Predescu, 2022). Amazon,
kullanicilarin site iginde aradig1 veya sepete ekledigi iirlinleri baz alarak,
bu iiriinlerin reklamlarin1 sosyal medya platformlarinda veya diger web
sitelerinde yeniden karsilarina ¢ikarmaktadir. Bagka bir 6rnek olarak; e-ti-
caret sitelerinde gezilen iiriinlerin mobil cihazda aynisinin ya da benzerinin
mobil reklam olarak karsiya ¢ikmasini da dinamik reklama 6rnek olarak
gostermek miimkiindiir. Literatiirde tiikketicilerin genel olarak uygulama ici
mobil reklamciligina yonelik tutumlari olumsuz yondedir (Raines, 2013).
Bhave vd. (2013)’nin yaptig1 bir ¢alismada, eglendirme ve bilgilendirme
boyutlarinin, uygulama i¢i reklamlara yonelik tutumlarin en gii¢li belir-
leyicileri oldugu; banner ve video reklamlarinin, bilgilendirici olmadigi
takdirde rahatsiz edici olarak diigliniildigli sonucuna ulagmislardir. Tsang
vd. (2004) uygulama i¢i mobil reklamciligin tiiketiciler {izerinde giiglii bir
etkisi olabilecegini ve reklamcilarin dogru stratejilerle bu etkilesimi olum-
lu hale getirebileceklerini ifade etmektedir.

2.1.3. Mobil Mesajlasma

Mobil mesajlagma kullanicilarin eszamansiz bir sekilde iletisim kur-
masini saglamaktir; burada mesajlar agda saklanir ve alicinin cep telefonu
alabilir hale gelir gelmez aliciya iletilmektedir (MMA, 2008:3). SMS ve
MMS hizmetleri “Mobil Mesajlasma” olarak adlandirilir. ikisi arasindaki
temel farklar, SMS’in yalnizca metin olmasi, MMS’in ise zengin medya
icerigi sunmasidir. GSM operatorleri lizerinden mobil telefon araciligiyla
yazili mesaj yollanmasi ve alinmasi islemine SMS (Short Message Servi-
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ce\Kisa Mesaj Hizmeti), grafik, animasyon, fotograf, melodi, ses kaydi ve
yazi i¢eren mesajlarin birlikte iletilmesi islemine ise MMS (Multimedia
Messaging Service\ Coklu Ortam Mesajlasma Hizmeti) adi verilmektedir
(MMA, 2011:7; Baruteu ve Gl Oztiirk, 2009:29-30). Tiiketicilerin SMS
ve MMS ile gelen yazili, sesli ve goriintiili mobil reklam mesajlaria karsi
genellikle olumlu bir tutuma sahip olsa da mobil cihazlardaki teknolojik
gelismelerle birlikte, mobil reklamcilik arastirmalarit SMS/MMS tabanlh
reklamciliktan yavas yavas internet tabanli sosyal medya ve uygulama ici
mobil reklamciliga dogru kaymaktadir (Shareef vd., 2017; Jebarajakirthy
vd., 2021; Aw vd., 2022).

2.1.4. Mobil Video

Mobil video mobil sebeke lizerinden mobil telefonun gémiilii medya
oynaticisina iletilen videolan ifade etmektedir. S6z konusu mobil video
iizerinden ¢esitli sekillerde reklamcilik gerceklestirilebilir (MMA, 2008:6):

* Akish Video: Burada mobil video bir kisinin cep telefonuna “ak-
tarilir” ve video akiginin ilk pargalar1 alindiginda cep telefonunda
oynatilmaya baglar. Ger¢ek video dosyasi genellikle alici cep te-
lefonunda saklanmaz. Kullanilan temel teknolojilerin dogas1 ge-
regi, alinan videonun kalitesi degisen ag kosullarina bagl olarak
farklilik gosterir. Bir mobil videonun basina, ortasina veya sonuna
yerlestirilen bir video reklami yerlestirebilme imkanina sahiptir.

« lindirilen Video: Bir video dosyasi, cep telefonu videoyu oynat-
maya baslamadan dnce cep telefonuna tamamen indirilir. Kullani-
lan temel teknolojilerin dogas1 geregi, alinan video dosyalarinin
kalitesi, ag sunucularindaki kaynak dosyanin kalitesi kadar iyidir.
Video, cep telefonunda tamamen alindiginda oynatildigi i¢in rek-
lamlarin kismen veya hig izlenip izlenmedigini tespit edemez.

+ Indirilen Asamal video: Video dosyasi cep telefonuna indirilir
ve video dosyasinin belirli bir yiizdesi alindiginda videoyu oy-
natmaya baslar. Bu teknoloji, akish videonun (hizli oynatma) ve
video indirmenin (yiiksek kalite) avantajlarini birlestirir.

Gliniimiizde mobil reklamcilik konusunda etkilesimli videolar 6ne
cikmaktadir. Etkilesimli video reklamlar izleyicilerin igerikle etkilesime
girmesine olanak taniyan bir medya bi¢imidir (Anderson ve Davidson,
2019). Etkilesimli video reklamlar1 kullanicilar uygulamalar1 baslattigin-
da, onlarla etkilesimde bulunmaya baslayan ve kullanicinin belirli bir siire
sonra atlayabildigi reklamlardir. Jiroskoplar, coklu dokunmatik ekranlar ve
5G aglari, mobil cihazlar i¢in daha fazla etkilesim olanagi sunmaktadir
(Miao vd., 2021). Geleneksel dogrusal videodan farkli olarak, etkilesimli
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videonun igeriginde birden fazla etkilesimli baglanti bulunmaktadir. Et-
kilesimli video teknolojisinin gelismesiyle birlikte, izleyicilerin videoyla
birgok farkli sekilde etkilesime girmesine izin verilmektedir (Hassan ve
Obeidat, 2022). Etkilesim, izleyicinin reklami kontrol etme erisimini sag-
layarak reklamin izleyiciye olan ¢ekiciligini artirmaktadir (Pashkevich ve
digerleri, 2012). Etkilesimli video reklamlar1 genellikle uygulamalardaki
dogal duraklamalar sirasinda olusmaktadir. YouTube, TikTok veya Snap-
chat gibi uygulamalarda siklikla kullanilmaktadir. Gilintimiizde, mobil vi-
deo pazarlamasi yaygin olarak kurumsal strateji tasarimimin odag1 olarak
kabul edilmektedir (Mulier vd., 2021). Mobil etkilesimli video reklamci-
lig1, genis ilgi goren bir medya tiiriidiir. Mobil video reklamcilig: ticari
reklamciligin biiyiik bir oranin1 kaplamaya baslasa da (Krdmer ve diger-
leri, 2019) mobil video reklamciliginin etkileri hakkinda ¢ok az arastirma
bulunmaktadir (Lim vd., (2015).

3. SONUC

Mobil reklamcilik, son on yildir aragtirmacilar igin ilgi ¢ekici bir konu
olmustur (Tan vd., 2021). Mobil reklamciliga yonelik bu ilginin nedeni
mobil cihazlarin yeteneklerinin artmasi ve tiiketiciler tarafindan giderek
daha fazla kullanilmasidir. Mobil reklamecilik giiniimiizde yalnizca bir
marka, {irlin ya da hizmet hakkinda bilgi paylasmakla kalmamakta ayni
zamanda tiiketicilerin reklamin degerine iliskin algilarin1 da etkilemekte-
dir. Tiiketiciler bir reklami1 ne kadar ¢ok olumlu degerlendirirse, satin alma
niyeti de o kadar artmaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler kendi cevaplarini
bagimsiz olarak arama yetkisine sahiptir; bu nedenle artik bilgi i¢in mo-
bil reklamlara giivenmemektedir. Tiiketiciler {iriinler ve hizmetler ile ilgili
bilgi i¢in mobil reklamlara glivenmek yerine kendi yanitlarin1 aramak i¢in
bagka kaynaklardan yararlanmaktadir. Tiiketiciler hatta bilgi yerine tesvik-
le daha fazla ilgilenmektedir. Martins vd. (2019)’a gore tiiketiciler pazarla-
ma mesajlarindan ¢ok tesviklere daha fazla 6nem vermektedir. Bu nedenle
pazarlamacilar tiiketicilerde farkindalik ve ilgi yaratmak i¢in kaynak ayir-
ma yerine, belirli bir iiriin ya da hizmet arayan tiiketiciler i¢in reklamcilik
faaliyeti gerceklestirmesi onerilebilir. Mobil reklamcilik konusunda giinii-
miizde isletmelerin kigisellestirilmis reklamlar gergeklestirmeleri artik bir
zorunluluktur. Bunu yaparken de tiiketicilerden goniillii olarak izin alma-
lar1 gerekmektedir. Mobil reklamcilar, rekabetgi bir pazarda SMS yoluyla
reklamcilik yerine akilli telefonlarin ve teknolojinin sagladigi olanaklardan
daha ¢ok yararlanmalidir. Buna ek olarak kisisellestirilmis mesajlar yolla-
mak i¢in isletmelerin miisterilerine yonelik iyi ve gilincel bir veri tabanina
sahip olmalidir. Literatiirde yakin zamanlarda mobil reklamcilik {izerine
birgok arastirma yapilmistir (Leppéaniemi ve Karjaluoto, 2005; Park vd.,
2008; Okazaki ve Barwise, 2011; Billore ve Sadh, 2015; Grewal vd., 2016
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gibi). Ancak, bu ¢aligmalar genellikle donemin teknolojik ve tiiketici dav-
raniglarini yansitan sinirh bir kapsama sahiptir ve zamanla degisen mobil
ekosistem dinamiklerini tam olarak ele alamamaktadir. Mobil reklamcilik
alanindaki arastirmalar, 6zellikle teknolojik yenilikler, kisisellestirme ve
kullanict verilerinin analiz edilebilmesi gibi konularda son yillarda énemli
ol¢tide ilerleme kaydetmistir. Buna ek olarak tiiketicilerin mobil reklamci-
ligin yayginlagmasi ve artik her yerde karsilasabilir olmalarina olan alis-
ma diizeyleri mobil reklamciliga iligkin algilari ve beklentilerini etkilemis
olabilir. Dolayisiyla gliniimiiz mobil reklamciligin anlagilmasini saglamak
i¢in giincel ¢aligmalarin yapilmasi gerekmektedir.
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EKOSISTEM PAZARLAMA CAGINDA YENILIKCi
BIRLIKTE DEGER YARATMA ETKILESIM
PLATFORMLARI: KAVRAMSAL BiR CERCEVE

flbey Kutluhan PAPATYA"

1. GIRIS

Uzun bir dénem boyunca insanlar, giinesin diinya etrafinda dondiigii-
ne inanmiglardir. Clinkii giinesin her giin dogup batmasi bu algiy1 destek-
lemekteydi. Ancak, diinyanin giines etrafinda dondiigiiniin kesfi, bilimsel
diigiincede onemli bir paradigma kaymasina yol agti. Benzer sekilde, is
diinyasinda da meydana gelen giincel gelismeler, isletmelerin is modelle-
rinde yeni bir paradigma yaratti (Rasmussen, 2007).

Ekosistem pazarlama ¢aginda bu paradigma degisimi isletmeler ara-
st iligkilerde resmi ve tanimlanmig rollerden uzaklagmay1 tesvik ederken,
kuralsizlasma, kiiresellesme, teknolojik yakinsama, internette gelismeler
ve yapay zeka gibi biiyiik 6l¢ekli doniisiimler, isletmelerin diger isletme-
lerle iliskilerini ve rollerini de belirsizlestirdi (Prahalad ve Ramaswamy,
2000). Benzer bir doniisiim, sosyal, ticari ve sivil sistemlerde de yasan-
maktadir. Gegmiste bireyler, isletmeler ve kurumlar etrafinda sekillenen
unsurlar olarak goriilmekteydi. Ancak bu anlayis glinlimiizde artik geger-
liligini yitirmistir; deger yaratiminin merkezinde kurumlar degil, bireyler
yer almaktadir.

Geleneksel pazarlama diisiincesi, isletmenin iiriin ve hizmet se¢imi
yoluyla degeri dzerk olarak belirledigi 6nciiliiyle baslar. Onciilde tiiketici-
lerin isletme tekliflerine olan talebi temsil ettigi varsayilir. Dogal olarak is
icin ¢ikarimlar bu 6nciillerden kaynaklanmaktadir. Oter yandan isletmenin
mal ve hizmetlerini tiiketicilere ulagtirmak icin bir degisim siirecine ihti-
yaci vardir. Bu degisim siireci, iireticinin tiiketiciden ekonomik deger elde
etme roliiniin odak noktasini olusturur. Isletmeler bu degeri elde etmek
icin birden fazla yaklagim gelistirme ihtiyac1 duyar: Tekliflerin ¢esitliligini
artirmak, bu teklifleri verimli bir sekilde sunmak ve bunlara hizmet etmek,
temal1 restoranlar gibi mal ve hizmetleri sahnelemek ve teklifleri bireysel
misteriler i¢in 6zellestirmek gibi.

1 * Doktorant, Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, kpapat-
ya@gmail.com, tps://orcid.org/0000-0002-0363-6456
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Bu onciiller ve sonuglar, endiistriyel sistemde isletme bakis agilarinda
ve uygulamalarinda kendini gosterir (Papatya ve Papatya, 2020). Ozellikle
yoneticiler, isletmenin kontrol ettigi veya etkiledigi operasyonlar yoluyla
tirtin ve hizmet akisini yakalayan “degerler zincirine” odaklanarak uygula-
malarini ger¢eklestirmek durumunda kalmaktadir.

“Degerler zinciri” (bkz. Papatya ve Papatya, 2021) esasen iiriin ve
hizmetlerin “maliyet olusumunu” temsil eder. Ne yapilacagina, tedarikei-
lerden ne alinacagina, iiriinlerin nerede monte edilecegine ve servis edi-
lecegine dair kararlar ve bir dizi bagka tedarik ve lojistik kararinin tiimii
bu perspektiften kaynaklanmaktadir. Calisanlar, “Alt1 Sigma” ve “Toplam
Kalite Yonetimi” gibi i¢ disiplinler araciligiyla potansiyellerine odaklana-
rak, igletmenin iiriin ve siireclerinin kalitesini iyilestirir.

Isletmenin deger yaratma siireci, ¢esitli taraflarin bu degeri basitce
“degistirdigi” piyasadan ayridir. Mal ve hizmetler i¢in arz ve talebin es-
lestirilmesi, uzun siireli deger yaratma siirecinin temel tasini olusturur. Bu
deger yaratma siirecine tiiketiciler genellikle pasif olarak katilirlar. Isletme
ve insanlar tarafindan arastirilir, gozlemlenir, boliimlere ayrilir, hedeflenir,
pazarlanir ve satilirlar, fakat isletme ile 6zellikle kendi sartlarinda derin,
anlamli bir etkilesime girmezler. Ortak is terminolojisini kullanmak i¢in,
isletme onlar igin “temas noktalar1” olusturur, fakat bunlar kit ve kisadir
ve isletmenin bakis acisiyla sahnelenir. Isletme, temas noktalarinin ne ol-
duguna ve bireyle olan iligkinin nasil tanimlanacagina karar verir. Birey-
ler igletmeyle ne paylagabileceklerine karar veremezler, onun yerine odak
grupta kendilerine sorulan sorulari cevaplamalari beklenir. Uriin veya hiz-
metin veya programin tasarimina katilmazlar, fakat sadece isletme tarafin-
dan kendileri i¢in tasarlanmis bir teklifle sunulur. Teklifin pazarlanmasina
katilmazlar, fakat yalnizca kendilerine yonelik kampanyay: goriirler. Islet-
menin kendilerine veya bireyler olarak birbirlerine tekliflerini nasil sattigi-
n1 aktif olarak etkilemezler. Bir evet ya da hayir karariyla bas basa kalirlar,
Bu Shakespeare’in “olmak ya da olmamak” soziiniin “satin almak ya da
almamak™ olarak modern kapitalist esdegeridir. Uzun yillar benimsenen
konvansiyonel ve igletme merkezli paradigma girisimi iyi sonuglar getirdi,
ancak hizla modasi gegtigi de agiktir.

Kiiresellesme, dijitallesme, World Wide Web, etkilesimli iletisim ve
bilgi teknolojilerinde ilerlemeler, sosyal medya ve her yerde bulunan inter-
nete baglanabilir tiiketicilerin 6tesine gegerek, diinyanin dort bir yanindaki
aga bagl bireyler, artik pasif ve uysal arz alicilar1 degildir. Bunun yerine,
tiim paydas bireyler, degerin ortak yaraticilar1 olarak deger yaratma siire-
cinde aktif katilimcilar ve is birlik¢iler olmay1 bekler. Giiniimiizde bireyler,
iiriin ve hizmetlerle deneyimlerini paylasarak, yiliksek diizeyde baglantilar-
la ag olmaktadir. Kullandiklar1 {iriin ve hizmetlerin degerini tasarlamaya
yardimci olmak, is yaptiklari isletmelerle ve birbirleriyle siirekli goriisme
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yapmak ve seslerinin duyulmasini istemektedir. Insanlarin katilabilecegi
etkilesim cesitleri, ekosistem pazarlamanin yiikseligiyle bloglardan video-
lara, wiki’lere, podcast’lara ve hizla gelisen ¢ok sayida etkilesim teknolo-
jisine kadar benzeri goriilmemis bir 6l¢ekte artmaktadir (Redlich vd. 2015)

Bugiin deger yaratmak icin, tek tarafli deger yaratmaya yonelik iglet-
me merkezli faydaci goriisten, birlikte deger yaratma paradigmasina dogru
bir degisime tanik oluyoruz. Bu paradigmik degisim, ekosistem pazarlama
olmaktadir. Ekosistem pazarlamada birlikte deger yaratma paradigmasi
cokea asagidakilerle ilgili oldugu goriiliir (Ramaswamy ve Ozcan, 2014):

*  Deger yaratma odagi olarak etkilesim saglama.
* Paydas bireylerle ortaklasa deger yaratma ve gelistirme.

* Bir yanda bireylerin acgik ve sosyal kaynaklarini ve becerilerini,
diger yanda ¢ok sayida 6zel, kamu ve sosyal sektor girisiminin,
girisim ve ag kaynaklarini ortak bir kaynak tabani olarak kullan-
ma.

* Ortak faaliyetler yoluyla ortak deger yaratma firsati, ortak kay-
naklarla birlestirmenin bir yolu olarak gérme ve katilim platform-
larin1 yenileme.

*  Yeni deger yaratma kapasitesi yaratmak icin sosyal, ticari, sivil
ve dogal topluluk aglara dayali yetenek ekosistemlerinden ya-
rarlanma.

*  Deger sonucglarinin temeli olarak bireysellestirilmis deneyimleri
artirma.

*  Ortak 6zlemlerin temeli olarak zenginlik, refah ve esenlik sagla-
ma.

Ekosistem pazarlama anlayisinda birlikte deger yaratma, hem akade-
mik yazinda hem de uygulamada biitiinleyici bir goriingii haline gelmistir.
Uygulama alaninda, isletmeler genellikle kitle kaynak kullanimi, kullanici
yenilik¢iligi ve agik yenilik siirecleri araciligiyla ortak yaratma girisimle-
rini hayata gecirmektedir. Bu nedenle, konu yazinda kapsamli bir sekilde
ele alinarak tartigilmigstir: Strateji (Prahalad ve Ramaswamy, 2000; 2004a),
marka yonetimi (Hatch ve Schultz, 2010), pazarlama (Vargo ve Lusch,
2007; Vargo ve Akaka, 2009), yenilik ekosistemleri ve son donemde 6rgiit-
sel gelisim (Ramaswamy ve Ozcan, 2014). Orgiitsel gelisim baglaminda,
Ramaswamy (2014), isletmelerin rekabet avantajini siirdiirebilmeleri icin,
degerin nasil yaratildigina iliskin yeni bir paradigma benimsemeleri gerek-
tigini ileri stirmektedir.

Kuskusuz bugiin yasananlar Prahalad ve Ramaswamy’in (2004) “Re-
kabetin Gelecegi: Miisterilerle Egsiz Degeri Birlikte Yaratmak”™ kitabinda
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ele aldiklar1 gibi, “yetkinliklerin gelismis bir miisteri topluluklar agina ve
isletme digindaki kiiresel yeteneklere dogru kaymasi1” olarak goriinmekte-
dir. Artik igletmeler, “miisteri yetkinligi”, “deneyim yeniligi”, “deneyim
kisisellestirme” ve daha genis “birlikte deger yaratma” perspektifi gibi
kavramlar1 benimseyerek stratejiler gelistirmektedir.

Sonug olarak, deger yaratma ve rekabet avantajinin bir islevi olarak
yenilik (Von Krogh vd., 2011), karsilikli etkilesime dayali ortak bir zemine
dogru kaymaktadir. Bu katma deger, Orgiitiin performansini operasyonel
verimlilik, iyilestirilmis calisma uygulamalar1 veya siirekli degisen bir is
ortaminda daha iyi esneklik ve ¢eviklik gibi ¢ok sayida uygulamay1 olumlu
yonde etkileyecektir (Papatya ve Papatya, 2022). insanlar ve etkilesimle-
ri, etkili tasarim, yenilik ve pazarlama operasyonlari, bilisim teknolojileri,
insan kaynaklari, liderlik ve genel olarak strateji i¢in merkezi hale gelmek-
tedir.

2. BIRLIKTE DEGER YARATMA PARADIGMASI

Kiiresel iletisim ve bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, bireyler ile
cevreleri arasindaki etkilesimlerin dogasini koklii bir sekilde doniistiirmek-
te ve bu durum, is diinyasi, ekonomi ve toplumda derin bir deger yaratma
degisimine yol agmaktadir. Web’in yayginlagmasi ve mobil teknolojilerde-
ki gelismeler, bireysel ve kolektif failligin 6nemini artirmus; etkilesimler,
iletisim ve bilgi paylasimi yoluyla veri iiretimi ve deger yaratma siireg-
lerinin demokratiklesmesini hizlandirmaktadir (Ramaswamy ve Gouillart,
2010). Miisteriler, ¢calisanlar, tedarikgiler, ortaklar, yatirimcilar veya genel
anlamda vatandaglar, geleneksel isletmelerin hem i¢inden hem de digindan
cikarlar1 dogrultusunda aktif roller iistlenmektedir.

Bunun bir yansimasi olarak, sivil toplum kuruluslar1 ve sosyal organi-
zasyonlar, igletmeler karsisinda daha iddiali ve etkili roller iistlenmektedir.
Vatandaslar ve topluluklar, politikalarin olugturulmasi ve hizmetlerin su-
nulmasi siireclerinde yerel ve ulusal hiikiimetlere aktif bir sekilde katilim
gostermektedir. Bu baglamda bireyler, ¢esitli taleplerini ve beklentilerini
ifade edebilmek adina geleneksel olarak gecirgen olmayan kurumsal sinir-
lar1 agsmaya ¢alismaktadir. Diger bir deyisle, bireyler aktif paydaslar olarak
deger yaratma siireclerine her zamankinden daha fazla dahil olmaktadir.
Peki, bu yeni baglant1 ve etkilesim dinamiklerine dayanan ekosistem pa-
zarlama ¢aginin dnemi nedir?

Buradan temel bir ¢ikarim, isletmelerin -ister 6zel, kamuya ait ya da
sosyal sektore ait olsun, ister koklii bir gegmise sahip ya da baglangi¢ asa-
masinda bulunsun- bir katilim platform ag1 olarak yeniden tasarlanmasi
ve insan etkilesimlerini deger yaratma siiregleri etrafinda orgiitlemesi ge-
rektigidir. Genellikle hizmet saglayicilar ve miisteriler arasindaki etkile-
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sim ve ig birligi mekanizmalarini ifade eden birlikte deger yaratma taraflar
icin deneyimlenen degerle sonuglanir ve “bir veya her iki taraf i¢in ortaya
cikan degere katkida bulunmay1 amaglayan, dogrudan etkilesimlerde bu-
lunan taraflarin ortak is birlik¢i faaliyetleri” olarak tanimlanir (Grénroos,
2012: 520). Ramaswamy ve Ozcan (2014) tarafindan yapilan ana dnerme,
ortak yaratici isletmelerin deger yaratma deneyimlerini canlandiran ¢oklu
katilim platformlar {izerine insa edildigidir. Bu paradigma, isletmelerin
katilim platformlarinin olusturulmasi yoluyla bir is stratejisi olarak birlikte
deger yaratmadan nasil yararlanabilecekleri konusunda rehberlik saglama-
y1 amaglayan doniisiimsel bir ¢ercevedir. Bu ¢erceve orgiitsel degisimi tes-
vik etmeyi hedeflemktedir.

Sonug olarak birlikte deger yaratma, igletme ve paydaslari arasinda,
katilm platformlar1 tarafindan saglanan bireysel insan deneyimlerinde
degerin gerceklestigi, siirekli gelisen ortak bir araci olusturma siirecidir.
Bu siire¢ kurulu bir kurulus olarak Nike ve bir start-up olarak Local Mo-
tors gibi iki 6rnek kullanarak sdyle aciklanabilir (Ramaswamy ve Ozcan,
2014).

1. Katilim platformlarinin -kisiler, siiregler, eserler ve arayiizler-
paydas bireylerle birlikte nasil deger yaratabilecegi,

2. Etkilesim platformlarinin baglanti bir noktasi olarak isletmelerin,
deger yaratma firsatlarini yeni “daha fazla kazan-daha ¢ok kazan”
yoluyla deger yaratan kaynaklarla nasil baglayabilecegi,

3. Ozel, kamu ve sosyal sektdr isletmelerinin is, ekonomi ve toplu-
mu daha yeni kavramaya baslandig1 ve olumlu bir sekilde doniis-
tiirlirken zenginlik, refah ve esenlik konularinda bir araya gelme
potansiyeline nasil sahip olunacagi.

3. ETKILESIM PLATFORMLARI ARACILIGIYLA DEGER
YARATMAK

2006 yilinda Nike, “Kosu deneyimlerinize baglanin” sloganiyla bir
kosu deneyimi platformu olan NikePlus’1 tanitt1 (Nike, 2007). Bu plat-
form, kullanicilarin kosu sirasinda keyif almasini saglarken, verileri or-
negin, adim sayisi, mesafe, tempo gibi bilgileri toplayan akilli bir sensor
ile donatti. Apple iPod kullanan kullanicilar i¢in sensor, ayakkabiya yer-
lestiriliyor ve veriler kablosuz olarak iPod’a aktariliyordu. iPod, bu ve-
rileri saklayarak kosu deneyimi icin bir arayiiz islevi goriiyordu. Miizik
ve veri entegrasyonu, enerji diislislerinde motivasyon saglayacak kisisel
miizik pargalarinin veya “Gii¢ Sarkilari”nin ¢alinmasinit miimkiin kilryor-
du. Nike, Haziran 2009°da tanittig1 Nike SportBand ile kosuculara, sen-
sor ve veri depolama islevini birlestiren, miizik kullanmadan veri takibini
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kolaylastiran alternatif bir arayiiz sundu. Her iki platformda kullanicilar,
kosularini tamamladiktan sonra NikePlus web sitesine eriserek, kosularimi
grafiklestirme, ilerlemelerini takip etme, performanslarini analiz etme, ro-
talarin1 haritalama ve sosyal etkilesimlerde bulunma gibi gesitli islevlere
erigebiliyorlardi.

Bu platform, yalnizca bireysel kosucular i¢cin degil, Nike organizasyo-
nu Ornegin egitmenler, koglar ve yoneticiler ve diger paydaslar icin de veri
tabanli deger yaratimi saglamak amaciyla bilingli bir sekilde tasarlanan
bir ekosistem olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sensor, analog verilerin dijitalles-
tirilmesi yoluyla ¢evrimdisi ve ¢evrimigi etkilesimleri kolaylastirmakta,;
bireyler, kosucu topluluklar1 ve onlarin egitmenleri ya da antrendrleri ara-
sindaki baglantilart giiclendirmektedir. Ayrica, kosu arkadaslari bulma,
maraton gibi etkinliklere katilma veya diger kosucularla NikePlus toplulu-
gu iizerinden etkilesim kurma gibi sosyal baglantilar1 da miimkiin kilma-
maktadir (McClusky, 2009).

NikePlus tarafindan saglanan bu platformlar, bireylerin kosu once-
sinde, sirasinda ve sonrasinda cesitli sekillerde etkilesimde bulunmasina
olanak tanimaktadir. Kullanici deneyimleri, kosarken miizik dinlemek,
verileri analiz etmek ya da Apple iPod iizerinden elde edilen kilometre
taslarmin duyurulmas gibi islevlerle zenginlestirilmistir. Ornegin, bu sesli
duyurular, olimpiyat sporculari tarafindan kaydedilmis motivasyonel me-
sajlar icermektedir.

Nike, NikePlus’mn baglantilarin1 genisletirken, bireysel kosucularin
deneyimlerini diger paydas gruplarinin drnegin, maraton organizatorleri
veya fitness egitmen rolleri ve ortamlar ile birlestirerek yeni deger yarat-
ma firsatlar saglamay1 hedeflemistir. Boylece, NikePlus yalnizca bireysel
kosucular i¢in bir deger yaratma platformu olmaktan ote, sosyal, ticari,
sivil ve dogal topluluklarin olusturdugu daha genis bir yetenek ekosistemi-
nin bir pargasi haline gelmistir. Bu ortak yaratici kaynaklar, hem bireysel
kosucularin perspektifinden ek deger yaratmayi miimkiin kilmakta, hem
de bu ekosistemin kendi i¢inde yeni deger yaratma firsatlar1 sunmaktadir
(Papatya ve Papatya, 2020).

Burada nihai hedef, daha fazla kazanan-daha fazla modaya katilan
tiim bireyler i¢in degeri artiran ortak yaratilmig yeni sonuglar1 gergekles-
tirmektir.

Sonug olarak katilim platformlari, isletmenin genisletilmis kurumsal
ekosistemini olusturmaktadir. Bdylece su sonuglarin gergeklestirmesi he-
deflenmektedir:

1) Miisterilerinin ve diger paydaslarin etkilesimlerinden dogrudan 6g-
renmek.
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ii) Bireylerden katilim tercihleri konusunda dogrudan girdi alma ve
deneyimleriyle baglant1 kurmak.

iii) Hizmet verilen ve kaynaklarina bagli oldugu topluluklarla daha
derin iliskiler ve giiven insa etmek; 6zel-kamu-sosyal sektor ortakliklarini
tesvik etmek; acik ve sosyal kaynaklardan ve kurumsal ve ag kaynaklarin-
dan yararlanmak ve hizla yeni fikirler iiretmek.

iv) Yeni teklifleri hizla denemek; daha yapigkan marka teminati do-
gurur ve deger yaratma avantajinin yeni kaynaklarimi gelistirme firsatlar
yaratmak.

En 6nemlisi, Nike’1n genisletilmis kurumsal ekosistemi, paydas top-
luluklariyla ve aralarinda diyalogu kolaylastiran ¢ok yonlii bir 6grenme
mekanizmasidir. Nike, gelismis kiiresel yetenek ekosistemi ile siirekli ola-
rak yeni bilylime firsatlarini belirleyebilir ve bunlara gore hareket edebilir.
Onaylanmis bireysel 6zel verilerin, sosyal topluluk verilerinin, agik kamu
verilerinin ve diger veri kaynaklarinin birlestirilmesini saglayabilir.

4. YENILIKCI BIRLIKTE DEGER YARATMA ETYKILESIiM
PLATFORMLARI

Katilim platformlari, deger yaratma sisteminin herhangi bir yerinde
yenilenebilir ve farkli paydaslart kendi bireysel deneyim alanlarina dahil
etmek igin amaca yonelik olarak tasarlanabilir. Burada deger, bireylerin
hem platform araciligiyla etkilesimde bulunma hem de sonuglanan birlikte
yaratma deneyimlerinin bir islevidir. Peki, yenilikg¢i birlikte olusturma et-
kilesim platform nedir? Bu isletmelerin ekosistemin her yerinde birden ¢ok
yenilikg¢i birlikte olusturma platformlariin stratejik mimarisidir. Stratejik
mimari, degeri gerceklestirmek igin paydas deneyimlerini etkinlestirme ve
bunlarla baglant1 kurma anlamindadir (Papatya, 2022).

4.1. Etkilesim Platformlari ve Deger Yaratma

Etkilesim platformlari, aktorlerin baglanti kurdugu, kaynaklar biitiin-
lestirdigi ve nihayetinde birlikte deger yarattigi temas noktalaridir. Bu ne-
denle her tiirlii is iliskisinde olduk¢a 6nemli bir role sahiptir.

Etkilesim platformu, etkilesim ortamlari saglar. Apple’in Perakende
Magazalar1 buna giizel bir 6rnektir. Bir Apple Store’a girdiginiz andan iti-
baren, yerlesiminin estetigi Apple iiriinlerine zaten sahipmissiniz gibi bir
his yaratir. Birgok geleneksel magazada, iiriin diizeni arkadaki envanter
odasinin bir uzantis1 gibi goriiniirken, Apple Store’da nispeten az sayida
iriin, cogu perakende magazasinda geleneksel teshir kakofonisinden ka-
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¢man genis ahsap masalar lizerinde rahat bir goriiniimle diizenlenmistir
(Ramaswamy ve Ozcan, 2014).

Magaza ortami, magazay1 deneyimleyen bireyler icin montajlarin ha-
yat buldugu katmandir. Fiziksel diizen ve onun ima edilen estetigi, herhan-
gi bir diizenegin “bolgesellestirilmesini” gerektirir: insan ve insan-olma-
yan nesnelerin ve estetigin fiziksel olmayan diizenlemesi, miisterilerin tiim
anlamlarini onlara baglamasina beden olabilir. Magazadaki tiim bilesenle-
rin hem icerik hem de ifade edici rolleri vardir. Magaza diizeni, nesnelerin
“icsel olarak™ etkilesime girmesinin beklendigi tipik bir miize estetigine
sahiptir. Baska bir deyisle, nesneler kendileri, diinya ve kendimiz hakkinda
bir seyler ifsa ederler. Bu 6zel diizenleme, yalnizca igerigin fiziksel esgii-
diimii ile ilgili degil, belirli estetik degerlerin ve zorunluluklarin ifadesi ile
ilgilidir (Ramaswamy ve Gouillart, 2010).

Magazayi bir katilim platformu olarak gérmek i¢in, montajlarin dort
APPI bileseninden herhangi birini segebilir ve bir katilim platformunu
baglatmak i¢in diger li¢ bileseni getirebiliriz. Yapay doku ile baslayalim:
Misteriler bir iPad, iPhone, iPod veya Apple TV ile etkilesim kurabilir; bir
sarki dinleyin veya bir video izleyin; veya Web’de gezinin. Apple diziistii
bilgisayarlar veya iMac ile gesitli aksesuarlar1 kullanimda deneyimleyebi-
lirler. Apple ¢aliganlari, herhangi bir agik satis baskisi olmadan ihtiyaci-
niz oldugunda yakindadir. Miisteri, {irlinler ve bunlarin nasil kullanilacagi
hakkinda bilgi edinme ve satin almadan once iiriinlerle etkilesimlerin de-
gerini test etme agisindan etkilesimlerden kazang saglar. Apple, calisan-
lar1 araciligiyla, insanlarin {irlinleri gercekte nasil kullandiklarina, sahip
olduklari soru tiirlerine ve Apple’in triinleri araciligiyla miisterilere deger
yaratma baglaminda, 6grendiklerini bir miisteriden digerine paylasarak ve
her bir miisterinin ge¢misinden 6grendiklerini 6grenerek miisterilere nasil
yardimei olabilecekleri konusunda hizli bir sekilde fikir edinebilir.

Bu nedenle, Apple calisanlart magazadaki diger her seyle dissallik
iligkileri i¢cinde bir ag olusturur ve herhangi bir montaj bileseni esnek bir
sekilde yeniden baglanabilir. Calisanlar, Apple iiriin ekosisteminin hete-
rojen bilesenleriyle deneyimlerin tutarlilifi i¢in katalizor gorevi goriir.
Misteriler i¢in, anin topluluklar1 bir baglilik sistemi olusturur: bilissel,
duygusal ve davranigsal bagliliklar. Pek ¢ok geleneksel magazada, kisinin
katilimlar1 tutarli ve degerli bir birlik icinde ortaya ¢ikmakta basarisiz olur;
yani platformlar ayni1 zamanda bir degerli katilimlar sistemi olusturmayi1 da
bagaramayabilir.

Apple 6rneginde, magaza ayn1 zamanda klasik bir satig ortaminin 6te-
sinde bir 6grenme ortami saglamay1 da amaglar. Magaza, siradan insanla-
rin, teknoloji isletmelerin tirtinlerinin 6zelliklerini asir1 vurgulama egilimi
olan “6zellik” ile miicadele etmeleri icin bir gecit tasarimdir. Apple Sto-
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re’larda, RAM’in bir keci, megahertz’in bir araba kiralama igletmesi oldu-
gunu ve iCloud’un gokyiiziinde kabarik beyaz bir sey oldugunu diigiinen
hem potansiyel hem de eski alicilar (6zellikle geng olmayanlar), “Nasil
alabilirim?” gibi kafa karistiric1 sorulara net cevaplar alabilirler. “iPad’ime
bir film yiikleyip televizyonumda mi1 izliyorum?” ya da “nasil bir fotograf
alblimii olusturup biiyilkannemle paylasabilirim?” gibi sorular cevap bu-
lunabilir. Diger bir deyisle, Apple magazalari, tiim montaj 6gelerinin iglev
gormesi i¢in yeni yollar yaratarak ve sonug olarak yeni sonuglar ve deger
deneyimleri iireterek, kendi montaj sistemleri boyunca g¢esitli materyalleri,
gostergebilimsel ve sosyal akisi gerektiren araci eylemle bir bakima yer-
sizyurtsuzlastirma’ya yol agar (Ramaswamy ve Ozcan, 2014).

Biitiin bunlara ek olarak, magazadaki ve Apple Store uygulamasi ara-
ciligiyla cesitli arayiizleri mevcuttur. Miisteri Genius Bar’dan veya kisisel
antrenorden randevu alabilir, ¢evrimigi bir {irlin siparisi verebilir ve tes-
limatlarin1 takip edebilir veya yakindaki bir magazadan siparis ettigi bir
iirlinii teslim alabilir veya {iriin teslim alan miisterilere, {iriinii teslim eden-
lere gore oncelik verilir. EasyPay ile miisteriler magazadaki aksesuarlarin
barkodlarini tarayabilir; incelemeler, derecelendirmeler ve {iriin 6zellikleri
alip, yenilik¢i birlikte olusturma etkilesim platformunda onlar i¢cin 6deme
yapabilir.

Bu etkilesimli montaj yapilandirmalari, sanal kisisel ve sosyal deger-
lerini tam olarak anlamak i¢in deneyimlenerek 6grenilebilir. Ancak, Apple
“Ozelliklerinin” 6rnegin, Apple iriinlerinin teknik 6zellikleri parca parga
Ogrenilmesiyle sonuglanabilecek tiim etkinliklerin, mutlaka bir “degerli
katilim sistemi” anlamina da gelmez. Birlesim sistemleri, insan deneyim-
leriyle baglant1 kurmaya calisan tasarlanmis etkilesim sistemlerini olustu-
rur. Diger bir deyisle, deger, tasarlanmig platform etkilesimlerinde canlan-
dirilir, ancak gergek birlikte yaratma deneyimlerinde somutlagir (Kenney
ve Zysman, 2019).

4.2. Yenilikci Birlikte Deger Yaratici Etkilesim Tasarimi

Birlikte yaratici etkilesim, farkli gecmislere ve deneyimlere sahip in-
sanlarin hepsinin yararina olacak bir iirlin ya da hizmeti ortaklasa {iretmeye
davet edildigi birlikte yaraticilik ilkesine dayanan bir ¢alisma yontemidir.
Burada yaraticilik, amachlik, biitiinlestiricilik ve doniistiirticiiliik ilkeleri,
platformlarin birlikte yaratici etkilesim tasariminin anahtaridir. Kisaca, is-
letmelerin tiim katilimcilarin platform etkilesimleri yoluyla yaratici ener-
jilerini nasil aciga ¢ikarabileceklerini anlamalar1 gerekir. Bireyler yaratici-
liklarin1 ifade etmek i¢in araclara erigebilmelidir. Gorevlerin ortak yaratici
tasarimi, katilimci paydaslarin niyetlerini de dikkate almalidir. Farkli bek-
lentiler ve hedefler géz Oniine alindiginda, farkli bireylerin farkli niyetleri
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olabilir. Bireylerin bir platformda ne yapmak ve basarmak istedigi ve nasil
oldugu anlagilmalidir. Ardindan, katilim siirecleri kurumsal is siireglerine
ve karar verme rutinlerine ve faaliyetlerine entegre edilmelidir. Son olarak,
topluluk, daha iyi risk-6diil iligkileri, anlamli paydas deneyimleri ve pay-
daslarin yaratici kapasitelerinin daha da gelistirilmesi yoluyla etkilesimle-
rin degerli sonuglara doniisiimiinii kolaylagtirmalidir (Moritz vd., 2016).

Bu ilkeleri daha ayrintili olarak incelendiginde birlikte-yaratici etki-
lesim tasarimi, siirekli bliylime ve gelisme icin kapasite ve giidii olarak
giinliik yaraticili§in varsayilan konumuyla baglar ve insan emeginin et-
kilesimlerinin ortak olusturma platformlarint yenileyen her alana uygula-
nabilir. Bir seyleri algilama ve niyet etme seklimiz “eylem icin daha fazla
firsattir”. Diger bir deyisle, tiim ajanslar temelde yaraticidir ve yaraticilik
eyleme i¢kindir (Spinosa vd., 1997; 1995). Katilimda yaraticilik, bazi bas-
kin ilk bi¢imlerin doniistiiriildiigii ve yeni bir anlam veya i¢gorii iletmek
icin yeniden diizenlendigi ifade ile ilgilidir. Bilinen veya alisilmis bazi1 ve-
rilerden timdengelim veya nedensel olarak elde edilemeyen yeni bir ola-
silik araciligiyla bir soruna ¢oziim iiretmekle ilgilidir (Hallward, 2006).
Ayn1 zamanda, eylemin kosullar1 ve araglar1 olarak maddenin, enerjinin ve
yasamin nesnel diinyasiyla iligkili olarak tiretimle ilgilidir; emek, nesneyle
ilgili etkinlik ve iiretim olarak yenilik yaratan arac1 giicler sergiler (Papat-
ya, 2006a, 2006b).

Tarihsel ifsa olarak yaraticilik, kisinin mevcut ifsa baglantilarinda-
ki tutarsizliklar1 algilamay1 ve bunlara tutunmayi, yogun pratik katilimi
ve eklemlenme, capraz temellilk etme ve yeniden yapilandirmanin tarih
yapma pratiklerinde deneyler yapmay1 gerektirir. O halde, baglantidaki
yaraticilik, farklilagmanin pozitif bir giicii olarak, sanal kapasitelerden ve
egilimlerden yogunluklar iireterek ve farkliligin her aktiiellesmesinin yeni
potansiyelleri ortaya ¢ikarmasiyla ilgili olarak “fark” ile ilgilidir. Bagka bir
deyisle, yaratici katilim, deger yaratmada sonuglarin (ve bireysel kapasite-
lerin) doniisiim olasiligini artirir. Birlikte-yaratma goriisiindeki piyasalar,
yeni tanittigimiz 6zel anlamda anlagilan, bir degis-tokuslar baginin 6tesin-
de ve dtesinde bir farkliliklar bagindan dogar.

Niyetlilik ilkesi, niyetlere dikkat etmekten daha fazlasidir. Eylemci-
ligin daha yaygin bir 6zelligi olan inanglari, umutlan ve yargilar, isaret
eden veya ilgilenilen olarak igerir. Degerler, tiim kasith iliskilerimizde
genel arka planda gomiiliidiir. Latince, “bir amaca veya bir seye yonelik
olma” anlamina gelen “intentio” kelimesinden tiiretilen niyetlilik, bireysel
algi ile algilanan diinyanin, amaglar yerine getirme agisindan teleolojik
olarak diizenlenmis bir dizi olasilik olarak bedensel olarak i¢ ice gecme-
sini gerektirir (Hall, 1993). Aracilar, pratik projeler ve amaglar, yani kiil-
tiirel olarak mevcut olasiliklar {istlenerek kendilerini simdiye ve gelecege
yansitir. Herhangi bir noktada niyetlilik -bir bakima farkindalik- mevcut
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goreve ve bunun daha biiyiik proje tizerindeki etkilerine yoneliktir. Niyet,
fiili eylemden 6nce degil, ¢cevreleriyle olan iligkilerinde bedenlerde akan
on-diisiiniimsel arzular ve egilimler {izerine yansimanin devam eden bir
basarisidir (Hall, 1993).

Katilim platformlar1 araciligiyla, bireysel temsilciler alt planlar1 ve
nedenleri birbirine baglayabilir ve digerlerinin planlarin1 ve nedenlerini
normatif kisitlamalar olarak alabilir. Bagkalarina ortak olmaya hazir ol-
duklarmi acikca ifade edebilir. Katilimer niyetler, katilimcilar arasinda
planlama, miizakere ve eylemi koordine etmek icin bir katilim yapis1 ara-
ciligiyla birbiriyle iligkilendirilebilir. Paylasilan faillik, yalnizca bireysel
eylemlerin bir toplamini degil, farkli bir 6zellik olarak “biz-niyetlerini”
gerektirir. Kolektif temsilcilik, bireysel katkilara ek olarak ortak hedefler,
karsilikli bagimlilik ve ortak farkindalik i¢in ortak niyetler gerektirir. Bir-
biriyle iliskili niyetlerin katilim yapilarinin olusturulmasi, bireylerin gru-
bun yapacaklariyla nasil iliski kurduguna, bireylerin tiim faaliyetle nasil
iliski kurduguna ve bireylerin sadece kendi boliimleriyle nasil iligski kurdu-
guna dikkat etmeyi gerektirir. “Biz modu” ortak eyleminde, katilim yapisi,
grubun kavramsal olarak kendisi icin inga ettigi siirecleri kolektif niyeti
ve bireylerin grup baglaminda 6zel bir kisi olmaktan grup iiyesi olarak
hareket etmeye kadar bir grup olarak nasil hareket etmek istediklerini ifade
etmesini saglamalidir.

Etkilesim tasariminin biitiinleyiciligi, sistem i¢indeki iletisimi, is birli-
gini ve esgiidiimil gelistirerek, biitiinlesik olarak hareket etmek ve boylece
genel tiretkenligini, esnekligini ve degisim yonetimi (veya tepkisellik) ka-
pasitesini arttirmak i¢in gerekli tiim islevleri ve heterojen islevsel varliklari
(bilgi sistemleri, cihazlar, uygulamalar ve insanlar) birbirine baglayarak
orgiitsel siirlar boyunca bilgi, kontrol ve malzeme akiglarini kolaylastir-
makla ilgilidir. Biitiinliik, heterojen ¢okluklardaki heniiz iliskisiz potansi-
yelleri bir sistem olarak bir arada kavramaktan dogar. Biitlinliik, protokol-
lerin bir iglevidir. Aglar, organizmalar1 ve makineleri (aktorler) birbirine
baglayan yapilarsa, protokoller baglantilarin gercekten caligmasini sagla-
yan kurallardir (eylemler). Protokoller, 6zerk, birbirine bagl ajanlar ara-
sindaki karmasik iliskiler yoluyla ortaya ¢ikar.

Doniistiiriiciiliik, deger bigiminde ve nihayetinde faillik durumlarinda
(paydas iliskileri, kararlar, fikir ve tekliflerle ilgili olarak) degisiklik ola-
siliginin etkinlestirilmesi anlamina gelir ve bu da “daha fazla kazan, daha
fazla kazan” sonuglariyla sonuglanir. Temel diizeyde, doniistiiriicii katilim,
mevcut deger yaratma iligkilerinde veya is konseptlerinin ve isletim mo-
dellerinin radikal olarak yeni ortak yaratici tasarimlarinda risk-6diil sonug-
larinin gelistirilmesini gerektirir. Daha yogun bir diizeyde, ortak yarati-
c1 etkilesimde “renk karigimi1” metaforuyla ifade edilirse, bireyler olarak
paydaslar (sar1), ortak yaratici katilimda isletmelerle (mavi) birlikte degeri
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doniistiiriirler. Ortaya ¢ikan sihir (yesil) doniisiimiin bir sonucudur, ancak
hem sar1 hem de mavi onun i¢inde gomiiliidiir. Bir toplulukta simbiyotik
(ortakyasar) olus, heterojen pargalarin basit bir kiimelenmesinin Gtesine
gegen biitiin i¢in yeni 6zelliklerin ortaya ¢ikmasini ima eder. Bagka bir de-
yisle, sar1 bir LEGO pargasi ile mavi bir LEGO parg¢asinin bir araya gelme-
si, her bir par¢anin bozulmadan kalmasi gibi degildir. Aksine, “renk karis-
tirma” bir olus giicli gibidir. Doniistiirticiiliik, anlam ve deger yaratmanin
bir kaynag olarak giicleri uzamsal ve zamansal olarak farklilagtirmak ve
birbirine baglamakla ilgilidir ve yeni bir duygulanim olarak tezahiir eder
(Bonta ve Protevi, 2004).

Platformlardaki katilimlarin tasarimi, birlikte degerli sonuglar yarat-
mak icin paydas deneyimlerinin doniislimiinii saglamalidir. Bireysel ara-
cilar, katilim platformlarinin ortamlarini etkiler ve bundan etkilenir. Bir
katilim platformunun ajanslar1 ve durumlari, olusumun {iriinleridir; baska
bir sey tarafindan baglatilan veya yonlendirilen gecisler degildir. Bireyler
kendilerini birlikte-yaratici katilimin akigina kaptirdike¢a, insan viicudunun
istesinden gelmek i¢in insanin hayal giiciinii kullanarak kendilerinden
daha fazlas1 olurlar.

Ozetle, birlikte yaratma platformu etkilesimlerin birlesim sisteminin
yaratici, kasitli, biitiinlestirici ve dondstiiriicli tasarimi kadar iyidir.

5. SONUC: GELECEGI BIRLIKTE YARATMAK iCiN
GECMISTEN KACMAK

Herhangi bir kurulus veya isletme, deger yaratma siirecini birlikte
yaratma yaklagimiyla baslatabilir ve siirdiirebilir. Doniigiime giden yollar
coktur ve her kurulus tarafindan hakim kiiltiiriine, yonetim anlayisina, gi-
risimlerine, isteklerine ve liderligine baglh olarak yapilacak stratejik bir
se¢imi temsil eder. Basari, her seviyedeki yoneticilerin ve ¢alisanlarin ak-
tif katiliminin bir fonksiyonudur. Kilit nokta sudur: Her diizeyde liderler
doniistim yolunu birlikte olugturmalidir. Elbette igletmeler, sayisiz siire¢
miihendisligi ve degisim yonetimi teknikleri dalgasini izleyerek yillardir
doniisiim gegiriyorlar. Tiim bu yaklasimlar, “katilim yoluyla satin alma”
icin iyi huylu ihtiyactan baz1 kurumsal doniisiim modellerinin daha bii-
yiik 6lcekli seferberlik siirecine kadar degisen bir tiir seferberligi savundu.
Peki, birlikte yaratma, doniisiim diinyasina ne getiriyor? Cevap, miisteri ve
paydas roliinde yatmaktadir.

Birlikte yaratmada miisteri, igletmenin doniisiimiine katilan ekibin ay-
rilmaz bir pargasidir, ¢linkil bunu yapmak kendi ¢ikarinadir. Birlikte yara-
ticilar olarak, birlikte olusturma etkilesimleri yoluyla daha iyi bir deneyim
ve sonuglar elde ederler. Bu tiir katilim, degisim siirecinin kendisinin iglet-
me ve paydaslar1 arasinda ortaklasa yaratildigi ve bu degisikligin baz1 ku-
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rumsal planlarindan yola ¢ikilmadig1 anlamina gelir. Sonug olarak, donii-
stim siireci tek tarafli veya Ongoriilebilir sekilde tasarlanamaz; bu, yillardir
yapilandirilmis kalite, yeniden yapilanma veya degisim modelleri degisim
siireglerinde egitim almisg kurumsal degisim ajanlari i¢in zaman zaman teh-
dit edici bir gergektir. Paydaglarin doniisiim yolunu birlikte olugturmasina
izin vermelidir.

Elbette aralarindaki en biiyiik fark, doniisiimiin nihai hedefinde, yani
bireyin kendi deneyimini birlikte yaratmasina izin vermek olan, yalnizca
degisim stirecinde degil, ayn1 zamanda bunun sonucunda ortaya ¢ikacak
nihai gilinliik degisim siireci deneyimde yatmaktadir. Oraya ulasmanin en
iyl yolu, doniisiim i¢in birlikte olusturulmus bir yaklagim kullanmaktir.
Basarili degisim yonetimi, degisimden etkilenenlerin katilimiyla en iyi se-
kilde elde edilir. Ust yonetim liderliginin kilit bir rolii, calisan/i¢ birlikte
olusturma, miisteri/topluluk birlikte olusturma ve ortak/ag birlikte olus-
turma arasinda kurumsal baglantilar1 saglamaktir. Yerlesik orgiitlerin ¢o-
gunda liderlerin daglar1 yerinden oynatmaya calismasi gerekmez, bunun
yerine kendileri i¢in stratejik anlam ifade eden birlikte olusturma firsatlari-
nin “kaynaklarini” bulmalar1 ve birlikte yaratic1 bir girisime dogru zaman
icinde gelismek i¢in gerekli yetenekleri olusturmalar gerekir (Papatya vd.,
2014).

Anahtar, destekleyici ortak yaratict yonetim siiregleriyle deneme,
O0grenme ve yiiriitme kapasitesidir. Yeniligi herkes tarafindan yonetmek
biiyiik bir kurumsal ve sosyal zorluktur. Yeniligi birlikte yaratma siirecini
miimkiin kilan ve yeniliklerin gergeklestirilmesine yardimci olan teknolo-
jiler, ¢evik olmali ve biiyiik dlgekte birlikte yaratici etkilesimleri miimkiin
kilabilmelidir. Liderler, karmasik sorunlarin etkilesimli ¢dziimiinde birden
fazla se¢gmenle iligki kurma siirecini igeren dagitilmis bir strateji goriisii
benimsemelidir. Ortaklardan ve diger paydaslardan gelen yaratic1 girdi-
lerle, kendileri ve isletmelerle en fazla riske sahip kisiler, yani isletmenin
miisterileri ve ¢alisanlar1 arasinda baslatilan genis bir tema yelpazesi ve
destekleyici girisimler genelinde stratejinin siirekli birlikte olusturulmasini
tesvik etmelidir.

Bugiin isletmeler giderek kendilerini tek isletme performans modelle-
rinden ekosistem tabanli performans yonetim sistemlerine dogru yeniden
tanimlamak zorunda kalmaktadir. Bu yonde gelistirilen ortak performans
modelleri, ¢ok paydagh katilim platformlar1 araciligiyla birlikte olusturu-
labilir. Performans yonetimi siireglerinin merkezinde bireyler goriilityorsa,
kilit bireyler ve igletme arasinda ortaklaga olusturulan kisisel puan kartlar1
gelistirilebilir. Bireysel hedefler, “asagidan yukariya” bir sekilde tanim-
lanabilir ve bir kurulusun genel puan kartinda toplanabilir, bu da sonugta
daha fazla “alinmig” birlikte olusturulan bir performans yonetim sistemi
ile sonuglanir. Geleneksel sinirlar (hem kisisel hem de kurumsal) arasinda
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bilgiyi 6grenmek, beslemek, paylasmak ve dagitmak i¢in kurumsal bir ka-
pasite, onu gelistirebilen isletmeler igin stratejik risk yonetiminde 6nemli
bir birlikte yaratma yetenegidir (Vargo vd., 2008).

Isletmeler yenilik siireclerini diinyanin her yerinden yeteneklerden
yararlanmak i¢in actikca, ortak yaratici tasarim diislincesi uygulanarak
bu siire¢ daha iyi ve daha etkili hale getirilebilir. Burada anahtar, yeni-
lik siirecini paydaglarla birlikte yaratici bir katilim siireci olarak goérmek
ve tekliflerin ve deneyimlerin hangi yonlerinin degerli oldugu hakkinda
yeni bilgiler liretmek i¢in deneyim gorsellestirmenin giiclinii kullanmaktir.
Kitle kaynak kullanim1 ve kitle is birliginin 6tesinde birlikte olusturma
paradigmasini benimseyen yeniligi birlikte olusturma, yenilik siirecini ka-
tilimcilarla birlikte olusturur. Ayrica, yeniligin birlikte yaratilmasi, kurum
icindeki insanlarin ve yeteneklerin deneyimlerini, disaridakilerinki kadar
tanir. Yeniligin birlikte yaratilmasi, bir isletmenin ortaya ¢ikan tekliflerinin
standart, 6zellestirilmis veya kisisellestirilmis olmasina bakilmaksizin ¢a-
lisir. Her yerde katilim deneyimlerini gelistirerek, kurumsal ekosistemde
ortak yaratici yenilik tetiklenir (Papatya ve Papatya, 2020b).

Is birligi, bilgi ag1 olusturma ve iletisim araglarindaki hizli gelismele-
rin tesvik ettigi isletmeler, yeni tiir sosyal, ticari, sivil ve dogal topluluklara
dayali ekosistemler insa ediyor. Bu ekosistemler -genellikle liderligi sag-
layan ve yiiriitmeyi kolaylastiran diigiimsel bir kurulus araciligiyla- farkl
varliklarin deger yaratmak i¢in bir araya gelmesine izin verir. Ekosistemin
iiyeleri, her igletmenin ayr1 ayr1 basaramayacagi yeni yenilikler yaratmak
icin yetkinlikleri birlestirirken riskleri paylasir. Bu isletmelerin bazilari,
paydaslarinin ekosistem i¢indeki baglantilarin bile birbirine baglar. Daha-
s1, kurumsal ekosistemdeki varliklarin her biri, birden ¢ok tiirde etkilesime
girerek, etkilegimleri birlikte yaratici hale getirmek ve degeri genisletmek
icin yeni yollar saglar (Papatya ve Papatya, 2020b).

Basarili diigiim yaratici ortak kuruluslar, platformlar1 etkinlestirir ve
yetenekler ve aydinlanmis liderlik getirir, bir yandan saticilari ve ortaklari,
diger yandan da son miisterileri ve kullanicilar1 baglar. Katilimci deneyim-
leri yoluyla ekosistemdeki etkilesimleri birlikte sekillendirmeye odaklanir.
Diiglimlii isletmeler, yukar1 yonde birlikte yaratmay1 (tekliflerin “iiretimi’)
asag1 yonli birlikte yaratmay1 (tekliflerin “tiiketimi”) baglayarak ve hem
“arz” tarafinda hem de “talep” agisindan deger yaratimini doniistiirerek
birlikte yaratmay1 yeni diizeylere tasiyabilir. Bunun i¢in ekosistemde bir-
likte olusturmanin tiim avantajlarindan yararlanmak, birden fazla tiirde
paydasin kolayca baglanabilecegi katilim platformlar1 olusturmay1 gerek-
tirir. Deneyimleri farkli katilim platformlan arasinda sorunsuz bir sekilde
birbirine baglayarak, yeni karsilikli deger tiirleri birlikte serbest birakila-
bilir.
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Katilim platformlarinin birlikte yaratma mimarisi, orgiit i¢indeki insan
sermayesinin sosyal baglantilarinin énemini vurgulamalidir. Kuruluglarin
benzersiz bir miisteri deneyimini birlikte olusturmalar i¢in, kurulus i¢in-
de benzersiz bir ¢alisan deneyimini birlikte olusturmalar: gerekir. Isletme
icinde yonetimin birlikte yaratilmasi, miisteri katilimini desteklemelidir.
Isletme disinda deger olusturma ve ydnetim birlikte olusturma arasindaki
baglantilar, siirekli ve esnek biiylime i¢in kapasite olusturur. Yonetisim,
altyapi, gelistirme ve siirdiiriilebilirlik agisindan yetenek ekosistemlerinin
birlikte yaratict durumlari, kargilikli katilimi genisletmeye ve ortak ¢o-
ziimlerin ortak insasina dogru birlikte gelismelidir. Tiim paydas bireyler,
sonuglarda s6z sahibi olmali ve sonuglardan yararlanmalidir. Birden fazla
paydas1 6zel, kamu ve sosyal sektdr ekosistemlerinin siirekli yenilige dahil
ederek, birlikte olusturma, siirdiiriilebilir biiyiime firsatlarinin daha verimli
bir sekilde kesfedilmesini ve gelistirilmesini saglar.

Isletmeler, ekonomik basari, gevre yonetimi ve sosyal ilerlemeyi den-
geleyen ticlii sonucu daha iyi yonetmek igin birlikte olusturmay1 kulla-
nabilir. Birlikte yaratma, nihayetinde, ister 6zel, ister sosyal veya kamu
sektorlinde olsun, tiim isletmelerin sosyal mesruiyetini arttirir. Vatandag
sektorlinde birlikte yaratma, etkilesimlerini artirarak ve deneyimlerini
daha anlamli hale getirerek katilimcilarin, 6zellikle de goniilliilerin moti-
vasyonunu harekete gecirebilir. Hiikiimetler, yasalar1 dagittiklar1 ve vatan-
daslara hizmet sunduklar1 tek yonlii sistemlerden vatandaslar, isletmeler ve
sivil orgiitlerin birlikte karsilikli deger yarattig1 ortak yaratici bir sisteme
gecerek birlikte yaratici olabilirler. Abraham Lincoln’iin s6zleri 6diing ali-
nirsa, Orglitler, isletmeler ve kurumlar halk tarafindan, halk icin birlikte
sekillendirilmeli, eklemlenmeli ve halkla birlikte deger yaratmalidir.

Etkili ekosistemler insa etmek, “iyilik yaparak iyi yapmanin” Ote-
sinde, “bagkalari i¢in iyi yaparak kendimiz i¢in daha da iyisini yapmaya”
gegmeyi gerektirir. Bagkalariyla birlikte daha fazla deger yaratma ve bir-
likte yaratmanin “daha fazla kazan-daha fazla kazan” dogasi, ayni anda
gelismis zenginlik, refah ve esenlik iiretir. Kamu, 6zel ve sosyal sektoriin
birlikte yaratilmasi, serbest piyasalarin goriinmez eli ile hiikiimetlerin ve
sivil toplumun goriiniir eli arasinda, paydaslarin daha sorumlu, duyarli ve
etkili igletmelere ve birlikte gelisen daha iyi yonetisim, altyapi, kalkinma
ve siirdiiriilebilirlik durumlarina iligskin beklentileriyle birlikte dengeleme
potansiyeline sahiptir (Papatya, 2021).

Sonug olarak, birlikte deger yaratma, insanin diinyadaki gercekligi-
ni doniistiirme giicline sahiptir. Doniistiiriicli olanaklarla dolu bir diinyaya
dogru, “Bir olma yolu” dur. Birlikte yaratmak bu kisisel, orgiitsel, ekono-
mik ve toplumsal doniisiime rehberlik edebilir.
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TUKETICI SINIZMINE NEDEN OLAN FAKTORLER
VE SONUCLARI

Zehra TURK!

1. GIRIS

Tiiketicilerin tiiketim faaliyetleri neticesinde elde ettikleri deneyimler
onlarin bir sonraki aligverislerinde de yol gdsterici olmaktadir. Tiiketim
faaliyetinde yasanan olumsuzluklar tiiketicilerde siiphe uyanmasina ve
kandirilmislik hissi yagsanmasina sebebiyet vermektedir. Bu durum zaman-
la tiiketicilerde sinizme neden olmakta ve bireylerin bu asamadan sonraki
tiim aligverislerini olumsuz yonde etkilemektedir.

Tiiketici sinizmi, tliketicilerde olusan siiphe, hayal kirikliklar1 ve kan-
dirllmiglik hisleri neticesinde olusan olumsuz bir duygu durumudur. Sinik
tiiketiciler siirekli kendilerinin isletmeler ve markalar tarafindan kandirila-
caklarim diisiinmekte ve tiim isletmelere karsi siiphe ile yaklagmaktadir-
lar. Bu durum saglikli bir aligveris ortaminin olusmasina engel olmaktadir.
Sinizm kendiliginden olusan bir duygusal durum degildir. Tiiketicilerde
sinizmin olusumuna neden olan bir takim faktorler bulunmaktadir. Tiiketi-
cilerde olusan sinizm neticesinde isletmeleri ve tiiketicileri olumsuz etkile-
yen sonuclar ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calismada, ulusal ve uluslararasi alanda yapilan arastirmalardan
yararlanilarak tiiketici sinizmine neden olan faktorler ortaya konmaya cali-
silmaktadir. Ayrica tiiketicilerde sinizmin olugsmasi sonucunda ortaya gikan
bir takim eylemler ve faaliyetler ile ilgili de bilgilere yer verilmektedir.

2. SINiZM KAVRAMI VE TUKETICI SiNizMi

Sinizm kavrammin gegmisi M.O 4. yiizyila Antik Yunan’daki Sinik
Diisiince Okulu’na kadar uzanmaktadir. insanlarin inanglarma ve davra-
niglarina giivenmemeye dayali bir diisiince bi¢cimi olan sinizm konusu bir-
ok farkl1 disiplin tarafindan ele almmustir (Atilgan, ince ve Yilmaz, 2017,
s. 36). Sinizm kavramu, ilgisizlik, terk etme, yabancilagma, iimit eksikligi,
bagkalarina giivenmeme, siipheci olma, hayal kirikliklari, kisiler aras1 ca-
tismalar, devamsizlik ve bitkinlik gibi olumsuz unsurlarla iliskilendirilmis
bir kavramdir (Grama ve Todericiu, 2016, s. 49). Ogrenilmis bir tutum

1 Dog. Dr, Mugla Sitki Kogman Universitesi, Marmaris Turizm MYO, zehraturk@mu.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-0769-1620
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olarak degerlendirildiginde sinizm “Insanlar, beklentileri karsilanmadigin-
da hayal kirikligina ugradiklarini diistiniir ve bu hayal kiriklig1 diisiincesi,
kendisinin kii¢iimsendigi, aldatildigi, ihanete ugradigi, kullanildig1 hissi-
nin olugmasina sebebiyet verir” seklinde agiklanmaktadir (Goktas, 2019,
s. 1655).

Genel anlamda degerlendirildiginde sinizm, ahlaki deger ve ilkelerin
gercekliginin reddedildigi, dogruluk ve diiriistliik gibi erdemlerin sorgu-
landigy, iyi niyet iceren sdylem ve davranislara kars1 bile siiphe ile yakla-
silan olumsuz bir bakis acis1 olarak goriilmektedir. Sinik olarak degerlen-
dirilen kisiler, kars1 tarafta yer alan kisilerin kendi kisisel ¢ikarlarina gore
davrandiklarina inanmakta, kendisinden faydalanmak i¢in ¢aba gosteril-
digini ve aldatilmaya calisildigini diisiinmektedirler (Akcay ve Ozdemir,
2021, s. 858).

Sinik 6zelliklere sahip kisiler, etraflarindaki bir¢ok unsura oldugu gibi
isletme ve markalara kars1 da olumsuz inang, diisiince, beklenti ve davrani-
sa sahip olabilmektedirler. Bu nedenle, tiiketicilerin davraniglarini agikla-
yabilmek i¢in sinizm kavrami pazarlama literatiiriinde olduk¢a yaygin bir
sekilde kullanilmaya baglamistir (Chowdhury ve Fernando, 2014, s. 677;
Chylinski ve Chu, 2010, s. 796; Odou ve De Pechpeyrou, 2011, s. 1799;
Tokgoz, 2020, s. 40).

Tiiketici sinizmi, kisilerin tiiketim siiregleri kapsaminda iliski iceri-
sinde olduklar1 igletmelere karsi olusturduklar: siipheci tarzda olan yak-
lagimlarini ifade etmektedir (Aydin, 2022, s. 395). Tiiketicilerde, pazara
ve pazardaki isletmelere yonelik olugan hayal kirikligi, siiphe duyma ve
kandirilmaya ¢alisildig1 hissi neticesinde ortaya ¢ikan duygu ve diisiincele-
re tiiketici sinizmi denilmektedir (Mikkonen, Moisander ve Firat, 2011, s.
101). Chylinski ve Chu (2010, s. 799)’ya gore tiiketici sinizmi, tiiketiciler-
de siiphe ile baslayan, savunma giidiisii ile devam eden ve yabancilagma ile
son bulan biligsel, davranigsal ve duygusal tepkilerin yer aldig siire¢ ola-
rak degerlendirilmektedir. Tiiketici sinizminde isletmelerin, tiiketicilerin
ihtiyaglarina ilgi duymaktan ziyade kendi ¢ikarlarini 6n planda tuttuklar
inanc1 hakimdir (van Dolen, de Cremer ve de Ruyter, 2012, s. 307). Tiiketi-
ci sinizmi pazarlama yoneticileri agisindan degerlendirildiginde potansiyel
bir tehdit olarak goriillirken, tiiketiciler tarafindan pazara ve pazarlama fa-
aliyetlerine kars1 direng gosterme potansiyeli olarak degerlendirilmektedir
(Bertilsson, 2015, s. 449).

3. TUKETICI SiNiZMiNiN TURLERI

Pazarlama iliskileri neticesinde olumsuzluklarla karsilasan tiiketicile-
rin igsletmeye veya markaya kargi radikal tutum ve davraniglarina agiklik
getirmek amaciyla gelistirilmis olan tiiketici sinizmi kavrami dinamik ve
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cok boyutlu bir yapidan olugsmaktadir (Kéroglu ve Yildiz, 2023, s. 200).
Yapilan c¢aligmalarda tiiketici sinizminin savunmaci, saldirgan, yikici ve
etik olmak tizere dort farkh tiirii oldugu belirtilmektedir (Odou ve De
Pechpeyrou, 2011, ss. 1801-1804). Tiiketici sinizminin tiirleri asagida ki-
saca aciklanmaktadir.

3.1 Savunmaci Tiiketici Sinizmi

Savunmaci tiiketici sinizmi, pazarlama stratejilerine karsi tiiketiciler
tarafindan gelistirilmis olan zihinsel bir savunma hali olarak diisiiniil-
mektedir. Sinik tiiketiciler, isletmelerin kendi ihtiya¢ ve arzularina dnem
vermediklerini sadece kendi ¢ikarlarina gore hareket ettiklerini diisiinmek-
tedirler. Isletmelerin kar elde etmek amaciyla ahlaki degerleri yok say-
diklarm, tiiketicilere yonelik aldatici ve onlart manipiile etmeye yonelik
davraniglarda bulunmaktan ¢ekinmeyecekleri inancina sahiptirler (Helm,
2006, s. 107).

Savunmaci sinizmde tiiketiciler, her an aldatilabilecekleri diisiincesi
ile beraber gelistirdikleri slipheci bakis agilar1 sayesinde uyanik kalmakta
ve isletmeler tarafindan kendilerini manipiile edebilecek ikna girisimlerine
kars1 direng gostermektedirler. Bu tarz tiiketicilerde genel bir giivensizlik
anlayis1 hakimdir ve her seye karsi siiphe ile yaklagilmaktadir (Odou ve De
Pechpeyrou, 2011, s. 1800).

3.2 Saldirgan Tiiketici Sinizmi

Saldirgan tiiketici sinizminde tiiketicilerin kendi amaclarina yonelik
aktif bir tavir sergiledikleri goriilmektedir. Bu sinizm tiirlinde tiiketicilerin
pazara yonelik miicadele yontemlerine dikkat ¢ekilmektedir (Giiven, 2016,
s. 158).

Bu sinizm tiiriinde tiiketiciler, giivensizlik ve endiseli yaklasimlardan
ziyade isletmelerin kendilerine yonelik eylemlerine kars1 onlarin taktik-
leriyle karsilik vererek amaclarina ulasabileceklerini diisiinmektedirler
(Odou ve De Pechpeyrou, 2011, s. 1801). Saldirgan tiiketici sinizminin
temelinde, ozellikle kiiresel firmalarm egemenligini sorgulama ve onlar
tarafindan yiiriitiilen pazarlama stratejilerine kars1 verilen miicadele moti-
vasyonu yatmaktadir (Cam, 2019, s. 152).

Saldirgan tiiketici sinizmini benimseyen tiiketiciler, firmalar tarafin-
dan kendilerine uygulanan manipiilatif yontemlerin bir benzerini isletmele-
re kars1 uygulamaktan ¢ekinmezler. Ornek olarak, arabalarini takas etmek
icin otomobil bayilerine giden tiiketiciler kendi arabalarinin kusurlarini
satis gorevlisinden saklayabilirler. Bir bagka 6rnekte, {iriinii satin almaktan
vazgecen ve iade etmek isteyen bir tiiketici, satin aldig1 firmaya {iriiniin
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kusurlu oldugu yalaninmi sdyleyerek iade edebilir. Burada tiiketiciler, fir-
malarin kendilerine firsat¢1 bir sekilde davrandiklar i¢in kendilerinin de
onlara kars1 bu sekilde davranmalar gerektigi gorlisiine sahiptirler (Helm,
Moulard ve Richins, 2015, s. 516)

3.3 Yikia Tiiketici Sinizmi

Tiiketici sinizmi, savunmaci ve saldirgan sinizmde psikolojik bir arag
olarak kullanilmakta iken, yikici sinizmde tiiketim ideolojisini sorgula-
maktadir. Yikict sinizm, antik ¢ag sinizmi ile benzerlik gostermektedir.
Toplumun dayattig1 kurallar1 reddeder ve toplumun uyanisimi gergekles-
tirmek i¢in sozlerinde ve davraniglarinda alayct bir tavir yer almaktadir
(Odou ve De Pechpeyrou, 2011, s. 1803).

Yikicr tiiketici sinizminde tiiketiciler, kendilerini pazarin basrol oyun-
cusu olarak degerlendirmektedirler. Bu inancla, pazardaki markalara karsi
gelme, bilingli satin alma davraniglan, tiiketiciler tarafindan yapilan boy-
kotlar ve diger tiiketicilerin de bilingli bir sekilde davranmalarini saglama
gibi konularda kendilerine sorumluluk yiiklemektedirler. Bu sorumluluk
ile birlikte tasvip ettikleri markalar1 odillendirirken, tasvip etmedikleri
markalari ise cezalandirmaktadirlar (Helm ve digerleri, 2015, s. 522).

Yikicr tiiketici sinizmi, pazarin geleneksel yapisinda ortaya ¢ikan de-
gisimin kotii yanlarini vurgulamak ve somiirgeci bir yapinin kurulmasina
kars1 ¢ikmak amaciyla kullanilan bir stratejidir. Yikici sinizm, tiiketicilerin
markalara karsi nefret séylemlerini, kinamalarini, alayci sézlerini ve iro-
ni gibi karsithik goriislerini icermektedir (Mikkonen ve digerleri, 2011, s.
103).

3.4 Etik Tiiketici Sinizmi

Etik tiiketici sinizmi, tiiketim toplumu dayatmalarina bagli kalmadan,
kisilerin kendi yagamlarmin kontroliiniin kendi ellerinde olmasi1 gerektigi
diisiincesine dayanmaktadir. Etik sinizm, tiiketim toplumlarinin baskilar
neticesinde olusan metalagsmaya kars1 olarak gelisen duygusal bir arayis
olarak degerlendirilmektedir. Tiiketim karsitlig1 bu sinizm tiiriinde kabul
goren bir davranis seklidir (Odou ve De Pechpeyrou, 2011, s. 1804). Etik
sinizmi benimseyen tiiketiciler, tiikketim fazlaligina kars1 ¢ikan, hedonist
tiiketim anlayisin1 tamamiyla reddeden ve ahlaki bakimdan bir uyanis-
la mutluluga ulagmaya calisan erdemli bir hayat arzusu igerisindedirler
(Cam, 2019, s. 154).
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4. TUKETICI SINiZMiNiN NEDENLERIi

Sinizm, insanlarda negatif tutumlarin olugmasi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Negatif tutumlarin olusmasinda etkili olan birgok faktor yer almaktadir. Bu
faktorlerin dogru tespit edilmesi sinizm probleminin ¢dziilmesi i¢in olduk-
¢a onemlidir (Giiven, 2016, s. 159). Tiiketici sinizminin ortaya ¢ikmasinda
etkili olan faktorler konusunda literatiirde goriis birligi saglanamamis olsa
da temel olarak; olumsuz tiiketim deneyimleri, amag ve deger uyusmazlik-
lary, etik dis1 pazar uygulamalar: ve olumsuz duygulanimin tiiketici siniz-
minin olusumunda etkili oldugu kabul edilmektedir (Celik, 2023, s. 144;
Chylinski ve Chu, 2010, s. 799; Giiven, 2016, s. 163; Helm, 2006, s. 4)

4. 1 Olumsuz Tiiketim Deneyimleri

Tiiketici sinizmi 6grenilebilen ve gegmis deneyimlerden etkilenebilen
bir tutumdur. Sinik tiiketicilerin sinik olmadan 6nceki zamanlarini hatir-
ladiklar1 ve sinik olmalarina neden olan 6zel olaylar ile ilgili anlatimlarda
bulunabildikleri belirtilmektedir. Sinik tiiketicilerin ge¢miste yasadiklar
olumsuz deneyimler neticesinde kirilganliklar yagadiklar1 ve bu nedenler-
den otiirii bilinglendikleri ifade edilmektedir. Bu durum tiiketicilerde men-
faat igin kullanilma algist olugturmaktadir (Helm, 2006, s. 4).

Isletmeler ve markalar ile ilgili tiiketicilerin gegmiste yasadiklari de-
neyimlerin tiiketicileri olgunlastirdigi ve markaya iliskin tutumlarinda et-
kili oldugu ifade edilmektedir. Tiiketicilerin gegmiste yasadiklar: olumsuz
deneyimler ve isletmelerin aldatici tavirlar sergilemeleri tiiketicilerde sinik
tutumun olugsmasina neden olmaktadir (Giiven, 2016, s. 159). Chylinski
ve Chu’ ya (2010, s. 812) gore, kisilerin 6nceki donemlerde veya yakin
zamanlarda yasadiklar1 deneyimlerin sinik tiiketici davranisi gelistirmele-
rinde olduk¢a 6nemli bir etkisinin oldugu belirtilmektedir.

4.2 Amag ve Deger Uyusmazhklar:

Tiiketici sinizmi, Chu ve Chylinski (2006, s. 3) tarafindan biligsel,
davranigsal ve duygusal etkiler nedeniyle olusan bir siire¢ olarak deger-
lendirilmektedir. Tiketiciler ile igsletmeler arasinda ortaya ¢ikan amag ve
deger uyusmazhiginin tiiketicilerde tatminsizlige yol actig1 ifade edilmek-
tedir. Tiiketici sinizminin nedenlerini belirlemek amaciyla gelistirilen mo-
delde (Sekil 1), tiiketici sinizminin olugmasinda temel olarak, tiiketicilerin
iriin veya hizmete yonelik amagclar ile karsilagtiklari sonuglar arasinda
yasanan amag uyusmaziigmin etkili oldugu belirtilmektedir. Ayrica tiiketi-
cilerin sahip olduklari deger ile isletmenin sundugu deger arasinda yasanan
uyumsuzluklarin neticesinde olusan deger uyusmazliginin da tiiketicilerde
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sinizm olusumunda etkili oldugu ifade edilmektedir (Chu ve Chylinski,
2006, s. 3).

= Amag Uyusmazhg

Sonug
-
A”"m | —=  Olumsuz
Yarulma Duygusu g
| E Tiiketici
« Deder Uyusmazhdn : Sinizmi
Algilanan 3 Boeklenen
Firma Dedgerleri Tatminsizlik
L]
|
‘ |
Tlketici Dederleri

Nasgatil
Dikkatli Sllayet 2 Markay
Dier anima Cravranass p‘“,L:,t“ Terketme
Zaman =

Sekil 1: Tiiketici Sinizminin Dinamik Modeli (Chu ve Chylinski, 2006, s. 3;
Giiven, 2016, s. 161).

Tiiketicilerin amaglar ile karsilastiklari sonuglar arasinda yasanan
uyumsuzluklar neticesinde tiiketicilerde olusan tatminsizlik bir sebep-so-
nug¢ dongiisii yaratmaktadir. Bu dongiisel siire¢ Sekil 1’de goriildiigii gibi
tilketici sinizmi ile sonuglanmaktadir. Modelde belirtildigi iizere tiiketici
sinizmi zamanla gelismekte ve daha da siddetlenerek devam etmektedir.
Tiiketici sinizmi markaya kars1 olusan dikkatli davranma tepkisiyle basla-
makta, sonrasinda sira ile sikayet, negatif agizdan agiza pazarlama, marka-
y1 terk etme ve en sonunda intikam davranislarinin sergilenmesine kadar
devam eden bir siireci izlemektedir (Chu ve Chylinski, 2006, s. 3; Giiven,
2016, s. 161)

4. 3 Etik Dis1 Pazarlama Uygulamalan

Gilinlimiizde tiiketiciler, egitimli ve bilgili olmalarinin yan sira islet-
meler ve markalar ile ilgili pazarlama uygulamalarini takip etme, bunlarin
arasindan uygun olani segme ve degerlendirme yetenegine de sahiptirler.
Tiiketicilerdeki bu biling diizeyi isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde
etik stratejileri benimsemeleri ve uygulamalar1 konusunda baski unsuru
olusturmaktadir. Isletmelerin etik stratejiler belirlemesi pazarda rekabet
avantaj1 yaratmakta ve rakiplerine nazaran daha iyi pazar konumu elde
etmelerini saglamaktadir. Etik kurallara uyulmasi toplumun refah diize-
yinin artmasini ve tiikketim i¢in daha iyi bir ortamin olugmasina da katki
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sunmaktadir (Akgay, 2021, s. 60; Vassilikopoulou, Siomkos ve Rouvaki,
2008, s. 57).

Isletmelerin etik kurallara riayet etmeden uyguladiklar1 pazarlama
stratejileri tiiketicilerde sinizm olusumuna neden olmaktadir. Ozellikle
reklam mesajlarinda tiiketicileri aldatmaya yonelik iceriklerin yer almasi
tilketicilerin isletmelere ve markalara kars1 sinik davranislar sergilemeleri-
ne sebebiyet vermektedir. Ayrica, kiiresel kapitalist sistemin aldatict oldu-
guna yonelik biling diizeyinin de tiiketicilerde sinik davranislarin goriilme-
sine yol actig1 belirtilmektedir (Celik, 2023, s. 146)

4. 4 Olumsuz Duygulanim

Psikoloji alaninda siklikla kullanilan duygulanim kavrami, duygusal
durumlarla ilgili olarak kalic1 bir kisilik 6zelligi veya gegici bir duygu du-
rumu seklinde ifade edilmektedir. Olumlu duygulanim ve olumsuz duy-
gulanim olmak iizere iki tiirii bulunmaktadir. Olumlu duygulanim, kiginin
aktif, katilimc1 ve coskulu duygularimi yansitmaktadir. Yiiksek duygula-
nmimda kisiler kendilerini heyecanli, neseli ve enerjik hissetmektedirler.
Diisiik olumlu duygulanimda ise kisiler kendilerini huzursuz, duyarsiz ve
rehavet i¢inde hissetmektedirler. Olumsuz duygulanim, kisinin bireysel
olarak kendilerini sikintili hissettikleri durumlardir. Yiiksek olumsuz duy-
gulanimda 6fke, baskalarindan igrenme ve onlan kiigiik goérme, korku ve
sinirli olma gibi ruh hali yasanmakta iken, diisiik olumsuz duygulanimda
ise birey kendisini daha sakin bir durumda hissetmektedir (Ake¢ay, 2021,
s. 66).

Olumsuz duygulanim ile tiiketici sinizmi arasinda dogrusal bir iligki
oldugu ifade edilmektedir (Helm, 2006, s. 158). Yiiksek diizeyde olumsuz
duygulanim yasayan kisilerin tiiketim davranisi olarak daha fazla sinik ta-
virlar sergiledikleri belirtilmektedir (Akgay, 2021, s. 98; Helm, 2006, s.
158). Tiiketiciler markalara iligkin baz1 donemlerde pozitif gii¢lii duygular
hissedebilirken, bazi donemlerde ise marka nefreti ve sinik tutum igeri-
sinde olabilmektedirler. Sinik tutuma sahip tiiketicilerin markaya iliskin
giiven duygularin1 ve onlara olan inanc¢larimi yitirdikleri belirtilmektedir
(Cergi, 2021, s. 35).

5. TUKETICI SINIZMININ SONUCLARI

Tiiketici sinizmi ile ilgili yapilan ¢alismalarda sinizmin, tiiketicilerin
inanglarini, duygularini ve davranislarimi etkiledigi belirtilmektedir (Celik,
2023, s. 146; Chu ve Chylinski, 2006, s. 2; Chylinski ve Chu, 2010, s. 799;
Giiven, 2016, s. 167; Helm, 2006, s. 5). Tiiketicilerin sinizm sonucunda
sergiledikleri davranmislary; tiketici boykotlari, olumsuz agizdan agiza ile-
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tisim, igletmeyi / markay: terk etme ve pazardan geri ¢ekilme olmak tlizere
dort baslik igerisinde incelemek miimkiindiir (Celik, 2023, s. 146)

5.1 Tiiketici Boykotlar

Tiiketici boykotu, bir grup tiikketicinin pazarda yer alan belirli bir iiriin
veya hizmeti satin almaktan vaz ge¢meleri ve diger tiiketicilere de ¢ag-
11 yaparak onlar1 da bu harekete siiriiklemeleri sonucunda olugmaktadir.
Tiiketici boykotu, iiriin veya hizmetin fiyatinin artmasi ya da kalitesinin
diismesi gibi ekonomik nedenlerle olabilecegi gibi, isgiicline yonelik hak-
siz uygulamalar, hayvanlarin ve ¢evrenin korunmasi amactyla toplumsal
nedenlerden de kaynaklanabilmektedir. Ayrica vatanseverlik, milliyetcilik,
kiiresellesme karsitligi ve yabanci {iriinlere duyulan diismanlik gibi politik
nedenlerden de kaynaklanan tiiketici boykotlar1 da olabilmektedir (Akcay,
2021, s. 69).

Isletmeler tarafindan yapilan pazarlama stratejileri kapsaminda, tiike-
ticilerde manipiile edilme ve aldatilma hissi ile birlikte sinik davranislarin
gelistigi belirtilmektedir. Tiiketicilerde olusan sinik tutum neticesinde bazi
davranigsal sonuglarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu sonuglar, ilk bag-
larda tiiketicilerin isletmeye ve markaya kars1 dikkatli davranmalarina ne-
den olmaktadir. Tepkilerin sonradan daha da artarak isletmenin {iriinlerini
veya hizmetlerini boykot etmeye kadar artabildigi belirtilmektedir (Chu ve
Chylinski, 2006, s. 1).

Sinik tiiketiciler, isletmeleri ve markalar1 cezalandirmak amaciyla
boykot gibi davranissal tepkilerde bulunabilmektedirler. Bu tip davranislar
internet, sosyal medya vb. iletisim araclari ile genis kitlelere ulasmakta ve
sinizm kiiltiirii yayilabilmektedir. Tiiketiciler tarafindan boykot amaciyla
olusturulan internet siteleri, intikam araci gibi kullanilarak tiiketicilerin
pazar1 sekillendirmesine ve etik kurallarin uygulandigi bir yapiya doniis-
mesine neden olmaktadir (Helm, 2006, s. 19).

Yapilan aragtirmalarda, tiiketici sinizminin O6nemli Olglide tiiketici
boykotlarina sebep oldugu tespit edilmistir (Akgay, 2021, s. 121). Ayrica,
tiiketici sinizmi ile tiiketicilerin boykot yapma davraniglari arasinda dog-
rusal bir iligki oldugu yapilan aragtirmalar neticesinde ortaya konmustur.
Tiiketicilerde sinizm diizeyindeki artisin boykot yapma davranisinin da
artmasina neden oldugu belirtilmistir (Atilgan ve digerleri, 2017, s. 40).

5.2 Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Olumsuz agizdan agiz iletisim, tliketicilerin iirlin veya hizmet satin
alimlarindan kaynaklanan olumsuz tiikketim deneyimlerini, ilgili firmaya
zarar vermek veya tiiketilen {iriin veya hizmetler icin diger tiiketicileri
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uyarmak amaciyla baskalari ile paylagsma girisimine denilmektedir (Huef-
ner ve Hunt, 2000, s. 67).

Tiiketici sinizminin nedenlerinin ve sonuglarinin ortaya konulmasi
amaciyla yapilan bir aragtirmada sinik tiiketicilerin, yasadiklar1 sinizmin
siddetine bagl olarak farkli davranislar sergileyebildikleri ortaya ¢ikmistir.
Arastirmada orta diizeyde sinizm yasayan tiiketicilerin genellikle olumsuz
agizdan agiza iletisim yontemini kullandiklar tespit edilmistir (Chylinski
ve Chu, 2010, s. 815).

Helm (2006, s. 255) tarafindan yapilan ¢aligmada olumsuz agizdan
agiza iletigim, sinik tiiketiciler tarafindan bagvurulan davranigsal bir sonug
olarak ele alinmigtir. Sinik tiiketicilerin uyusmazlik yasadiklari igletme ya
da markalar ile ilgili olumsuz deneyimlerini diger tiiketicilerle alay edici
ve kizgin bir sekilde paylastiklar1 ifade edilmektedir.

5.3 Isletmeyi / Markay: Terk Etme

Tiiketicilerin kigisel bir takim sebeplerle belli bir isletmenin iiriin veya
hizmetlerini satin almaktan vazge¢cmesi igletmeyi terk etme olarak tanim-
lanmaktadir (Helm, 2006, s. 241). Tiiketicilerin isletmeyi veya markay1
terk etme davraniginda bulunmasi isletmeler i¢in 6nemli problemlere yol
acabilmektedir. Isletmeler, diger tiiketici tepkilerine (isletme ile ilgili sika-
yette bulunma, tiiketici derneklerine bagvurma, isletme aleyhine medyada
olusan tepkiler vb.) gore isletmeyi terk etme davranigini daha olumlu bir
sekilde karsilamakta ve ¢ok dnemsememektedirler. Bu durum isletmeler
icin kisa vadede sorun olarak goriilmese de isletmeleri uzun vadede finan-
sal agidan zor durumlarda birakabilmektedir (Chylinski ve Chu, 2010, s.
808).

Chu ve Chylinski (2006, s. 2) tarafindan yapilan aragtirma neticesinde,
tiiketicilerin sinizm derecelerine gore davranigsal tepkilerde bulunduklar
belirtilmektedir. Tiiketiciler tarafindan isletmenin veya markanin terk edil-
mesi ile sonuglanan sinizm davraniglarinin, yiiksek seviyede sinizm duygu-
su igerisinde olan tiiketiciler tarafindan tercih edildigi ifade edilmektedir.

Sinik tiiketicilerin, kendi ¢ikarlarini diisiinen ve tiiketicilere yonelik
diiriist olmayan isletme ve markalara yonelik olarak genellikle geri cekil-
me, uzaklagma ve ilgili markayi/isletmeyi terk etme gibi davranislari ser-
gileyerek kendilerini korumaya calistiklar1 belirtilmektedir (van Dolen ve
digerleri, 2012, s. 308)
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5.4 Pazardan Geri Cekilme

Tiiketim kiiltliriiniin egemen oldugu giiniimiiz tikketim toplumlarinda
kisilerin tiikketimde bulunmamalari veya tiiketici olmay1 reddetmeleri ol-
dukea gii¢ bir durumdur (Helm, 2006, s. 52). Ge¢mis donemlerde tiiketim
zorunlu ihtiyaglar1 karsilamak amaci ile gerceklestirilen bir eylem iken,
giinlimiiz tiikketim toplumunda tiiketiciler satin aldiklar1 iiriinler ile temsil
edilmekte ve aldiklar1 iiriin veya hizmetleri sayginlik araci olarak kullan-
maktadirlar. Bu agidan degerlendirildiginde tiikketim faaliyeti tiiketiciler
icin ara¢ olmaktan ¢ikip amag olarak degerlendirilmektedir (Akgay, 2021,
s. 76).

Pazardan geri ¢ekilme davranisi, tiiketicilerin pazar ile olan iligkilerini
bilingli bir sekilde azaltmalar1 veya en aza indirmeleri olarak tanimlanmak-
tadir (Helm ve digerleri, 2015, s. 521). Tiiketici sinizmine yonelik yapilan
arastirmalarda, tiiketicilerin sinik tutumlarinin pazar1 sekillendirmede ve
pazardan geri ¢ekilmede onemli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir
(Helm, 2006, s. 162; Helm ve digerleri, 2015, s. 522).

Sinik tiiketicilerin tiikketime yonelik eylemlerini kontrol altinda tuttuk-
lar1 ve tiiketim bagimliliklarini en aza indirerek goniillii sade yagam tarzini
benimsedikleri ve pazardan geri ¢ekilme davranisi sergiledikleri belirtil-
mektedir (Akcay, 2021, s. 104).

6. SONUC

Sinizm, insanlarin kiiclimsendiklerinde, hayal kirikligina ugradikla-
rinda ve aldatildigini hissettiklerinde ortaya ¢ikan olumsuz bir duygu du-
rumudur. Tiiketicilerde olusan sinizm ise, pazara ve pazarda yer alan is-
letmelere kars1 glivensizlik, hayal kiriklig1, siiphe duyma ve kandirilmaya
caligildig1 hissi neticesinde ortaya ¢ikan duygu ve diigiincelerdir.

Tiiketici sinizmi bir siire¢ olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerde
olusan sliphe duygusu ile baglayan, savunma giidiisii ile devam eden ve
yabancilagma ile son bulan biligsel, davranigsal ve duygusal tepkilerin ve-
rildigi bir siire¢ olarak goriilmektedir. Tiiketicilerde olusan sinizmin sa-
vunmaci, saldirgan, yikict ve etik olmak tizere dort tiirii bulunmaktadir.
Savunmaci sinizm tiirlinde tiiketiciler, kendilerinin igletmeler tarafindan
kandirilacaklari siiphesi ile dikkatli olmaya ¢aligmakta ve her seye siiphe
ile yaklagmaktadirlar. Saldirgan tiiketici sinizminde tiiketiciler, daha aktif
bir rol almakta, isletmelerin kendilerine yonelik uyguladiklar1 manipiilatif
hareketlerin benzerlerini sinizme neden olan igletmelere kars1 kullanmak-
tadirlar. Yikici tiiketici sinizminde tiiketiciler, kendilerini pazarin temel
unsuru olarak gérmekte ve tepkilerini daha aktif bir sekilde gostermekte-
dirler. Bu siiregte, pazardaki markalara kars1 diger tiiketicileri bilinglendir-
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meye ¢aligma ve markalar1 boykot etme gibi tepkiler yer almaktadir. Etik
tiiketici sinizminde ise tiiketiciler, toplumun dayatmalarina kars1 kendi ya-
samlarinin kontroliiniin yine kendi ellerinde oldugu diisiincesi ile hareket
etmektedirler. Bu sinizm tiiriinde tiiketiciler daha ¢ok tiiketim karsitliginda
bulunarak tepki gostermektedirler.

Tiiketicilerde sinizmin olusumunu etkileyen bir takim faktorler bulun-
maktadir. Bu faktorler, olumsuz tiiketim deneyimleri, amag ve deger uyus-
mazliklar, etik dis1 pazar uygulamalar1 ve olumsuz duygulanim seklinde
dort grup olarak degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin ge¢mis tiiketim uy-
gulamalarinda karsilastiklar1 olumsuzluklar sonraki siireclerdeki tiiketim
davranislarina da yansimakta ve tiiketicilerde sinizme neden olabilmek-
tedir. Kendi amag ve degerleri ile isletmeler tarafindan sunulan amag ve
degerler arasindaki uyusmazliklar da yine tiiketicilerdi sinizm olugumunu
etkileyen faktorler olarak goriilmektedir. Isletmelerin pazarlarda etik dist
faaliyetlerde bulunmasi ve 6zellikle reklamlarla yaniltic bilgiler paylasil-
masi tiiketicilerde sinizme sebebiyet veren unsurlar arasinda yer almak-
tadir. Tiiketicilerin olumsuz duygulanim durumlari neticesinde igerisinde
bulunduklar1 olumsuz ruh hali de sinizmi tetikleyen nedenlerden birisi ola-
rak goriilmektedir.

Tiiketicilerde olusan sinizm, isletmeler ve tiiketiciler agisindan bir ta-
kim sonuglar dogurmaktadir. Tiiketicilerin sinizm neticesinde sergiledik-
leri davraniglari; tiikketici boykotlari, olumsuz agizdan agiza iletigim, islet-
meyi/markay1 terk etme ve pazardan geri ¢ekilme gibi dort grup seklinde
ifade etmek miimkiindiir. Tiiketicilerin sinizm sonucunda isletmelere kar-
s1 en agir yaptirimlarindan bir tanesi tiiketici boykotlaridir. Kitle iletisim
araglar ile diger tiiketicileri de etkileyip sinizme neden olan isletmeyi veya
markay1 boykot etme girisiminde bulunabilmektedirler. Sinizme maruz
kalan tiiketiciler, ilgili isletme veya marka hakkinda etrafindaki kisilerle
olumsuz deneyimlerini paylasarak olumsuz agizdan agiza iletisim yontemi
ile igletmelere zarar vermeye ¢aligsmaktadirlar. Tiiketici sinizmi neticesinde
bireyler, isletmeyi veya markayi terk ederek de onlar1 cezalandirma yoluna
gitmektedirler. Sinik tiiketiciler ayrica pazardan geri ¢ekilerek zorunlu ih-
tiyaclari disinda tiikketimi seviyelerini en alt diizeye indirmektedirler. Tiike-
tim karsitligi kapsaminda goniillii sade yagam tarzin1 benimsemektedirler.

Sonug olarak, tiiketicilerde sinizmi olusumuna neden olan bir¢ok fak-
tor yer almaktadir. Tiiketiciler kendilerinde sinizm olugsmasina neden olan
isletmeleri ve markalar1 kendi protesto yontemleri ger¢evesinde cezalan-
dirmaya calisarak onlara yaptirim uygulamaktadirlar.
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DiJITAL DONUSUMUN ETKIiSI: GELENEKSEL
PAZARLAMA STRATEJILERININ YENIDEN
DEGERLENDIRILMESI

Nur CAGLAR CETINKAYA!

1. GIRIS

Yasanan teknolojik gelismeler ve dijital doniislim pazarlama strateji-
lerini derinlemesine etkilemis ve doniistiirmiistiir. Dijital platformlar saye-
sinde ortaya ¢ikan s6z konusu etkiler; isletmelerin hedef kitleye kolaylikla
ulagmasi, veri analitigi ile tiiketicilerin davraniglarinin anlasilarak kisisel-
lestirilmis icerik ve teklifler ile tiiketici deneyiminin artmasi, miisteri so-
runlarina daha hizli yanit verme ve kolay ¢éziimleme olanagy, tiiketicilerin
¢evrimic¢i davraniglarinin izlenerek zengin veri kaynaklariin saglanmasi,
dijital reklamcilik ile pazarlama kampanyalarinin etkinliginin izlenmesi
ve optimize edilmesi, daha iyi miisteri segmentasyonu olusturma, miiste-
riler ile etkili iletisim kurma olanaginin saglanmasi ve ¢evrimigi satig ve
e-ticaret ile hizmet sunma yeteneginin artmasi seklinde siralanmaktadir.
Teknolojik gelismeler ve dijital doniisiim pazarlama stratejilerini daha et-
kili, hedefe yonelik ve dlgiilebilir hale getirirken, isletmelere daha genis bir
miigteri tabanina ulagsma ve rekabet avantaji saglama olanagi sunmaktadir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda yasanan dijital donilisiim isletme-
lerin sanal varlik kazanmalarindan daha genis hedef kitleye odaklanma-
larina, kullanilan iletisim araglarinda farklilagsmaya ve ulusaldan globale
evrilmede 6nemli bir unsuru olusturmaktadir. Pazarlama anlayisindaki bu
degisimin pazarlama stratejileri agisindan degerlendirilmesi isletmelerin
dijitallesme ile pazarlama faaliyetlerini yonetmelerine ve tiiketicilere ko-
laylikla ulasmalarina olanak saglayarak daha genis pazar payimi elde etme-
lerine katki saglamaktadir.

Isletmelerin pazarlama, iiriin ve hizmetleri tanitma, pazarlama ve
satiglar1 artirma amaciyla geleneksel medya ve kanallar1 kullanarak yaptigi
pazarlama yaklasimi geleneksel pazarlama olarak ifade edilmektedir.
Geleneksel pazarlama anlayisinda s6z edilen medya ve kanallar; televizyon,
radyo, dergi, brosiir ve acgik hava reklamlar1 gibi fiziksel ortamlarda yer
alan iletigim araglarini icermektedir. Genis bir kitleye ulasmanin etkili bir
yolu olarak goriilen geleneksel pazarlama yaklagimi, gazete, dergi ve radyo

1 Cankin Karatekin Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Uluslararasi Ticaret ve
Finansman Boliimii, nurcaglar@karatekin.edu.tr, ORCID: 0000-0002-6047-2718.
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reklamlar ile yerel ve ulusal pazarlara odaklanmakta ve televizyon ve
radyo reklamlar ile miisteriler ile duygusal bir bag kurarak hikaye anlatma
olanag1 sunmaktadir. Ancak geleneksel pazarlama yaklasiminda kullani-
lan medya ve kanallarda reklam maliyetlerinin yiiksek olmasi, reklamin
etkinliginin Sl¢iilmesi konusunda yasanan zorluklar ve belirli bir kitleye
ulagsmak yerine daha genis bir kitleye ulasmanin hedeflenmesi geleneksel
pazarlama yaklasiminin dezavantajlarini olusturmaktadir.

Geleneksel pazarlama, teknolojik gelismeler ve dijital doniisiim ile
birlikte evrilmis ve geleneksel yaklagimlarin dijital platformlarla entegras-
yonu yaganan teknolojik gelismeler ile birlikte hiz kazanmistir. Yasanan
dijital doniistim geleneksel pazarlama stratejilerinin yeniden sekillenme-
sine neden olmus ve isletmelerin daha etkili ve hedefe yonelik pazarlama
stratejileri izlemelerini saglamistir.

Geleneksel pazarlama, televizyon, radyo ve basili yayimlar gibi fi-
ziksel medya kanallarimi kullanarak iletisim kurmay1 amaglarken, dijital
doniisiim internet ve dijital platformlarin sik kullanilir hale gelmesi ile is-
letmeleri ¢evrimici kanallar1 kullanarak daha genis ve hedefe yonelik bir
kitleye ulasma firsati sunmustur. Dijital platformlarin geleneksel pazar-
lama stratejileri ile entegrasyonu geleneksel medya ve kanallarin dijital
teknoloji ile bir araya getirilmesi anlamina gelmektedir. Sanal isletme var-
liginin olusturulmasi, hedef kitleyi tanima, kigisellestirilmis iletisim, veri
analitigi ve Ol¢lim, entegre kampanyalar ve e-ticaret ve ¢evrimigi satiglar
bu entegrasyonun nasil gergeklestirilebilecegi konusunda 6nemli adimlari
olusturmaktadir.

Geleneksel pazarlama stratejilerinde dijital doniisiim ile isletmelerin
pazarlama etkinlikleri artmakta hem de isletme ve miisteri arasinda daha
giiclli bir bagin kurulmasina olanak taninmaktadir. Dijital doniistim ile is-
letmelere saglanan faydalar maliyetlerin diisiiriilmesi, daha genis kitlele-
re daha etkili ulasim, hedefleme ve kisisellestirme, 6l¢iilebilirlik ve geri
bildirim, etkilesim ve iletisim, marka gortniirliigiiniin ve sadakatinin arti-
rilmast, veri ve ongoril kullanimi, omnichannel stratejilerin gelisimi, kriz
durumlarinda esneklik ve inovasyonu tesvik bagliklar1 altinda siralanmak-
tadir.

2. DIJITAL DONUSUM

Teknolojiyi kurumsal yapilara, tiiketici baglantilarina ve is stliregleri-
ne dahil eden dijital doniisiim, isletmelerin is yapma bigimlerinde koklii
degisikliklere sebep olmaktadir. Sadece yeni teknolojilerin uygulanmasi-
n1 degil, ayn1 zamanda toplumun ve igletmelerin nasil iglediginin yeniden
diisiiniilmesini de kapsayan dijital doniigiim is diinyasinin daha hizli, daha
esnek, daha verimli ve daha miisteri odakli hale gelmesine neden olmustur.
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Pazarlama disiplini, bilgi ve teknolojik gelismeler karsisinda tiiketici-
lerle iletisim kurmak i¢in internet ve dijital araglardan yararlanarak kendini
stirekli olarak yeniden kesfetmekte ve dijitallesme siirecine uyum sagla-
maktadir. Internet ve teknolojinin geleneksel pazarlama gabalarma dahil
olmasiyla birlikte, dijital devrimin getirdigi ilerlemeler ¢ok cesitli iletisim
araclarinin, platformlarin ve kanallarin kullanilmasini gerekli kilmistir.
1990’11 yillarda iilkemizde hizla yayilmaya baslayan internet kullanimi ve
gelisen teknoloji nedeniyle baglayan bilgi cagi, kiiresellesme ve hizla degi-
sen diinya diizenine ayak uydurmak icin yeni firsatlar sunmaktadir. Yeni-
lik, degisim ve doniisiim kavramlari giderek daha 6nemli hale gelmekte ve
bireyler ve isletmeler bu ¢ergcevede bilgi liretme, kullanma ve diger insan-
lara yayma ¢abalarina girmektedir. Cagin sekillenmesinde internet ve tek-
noloji 6nemli rol oynamaktadir. Bu aktorler nedeniyle dijitallesme kavrami
hayatimizda 6nemli bir yere sahiptir. Dijital araclarin ve platformlarin bilgi
cagina yol agtig1 aciktir. Tiiketim aligkanliklar1 giiniimiizde modernlesme-
den post-modernlesmeye dogru evrilmektedir. Teknoloji, haberlesme ve
tiiketim merkezli sosyallesme, modern ¢agdaki “elektronik toplum”, “di-
jital toplum” ve “tiiketim toplumu” terimlerinin ortak noktasidir (Akeal,
2013). Pazarlama kuramcilari, pazar segmentlerini kusaklara ayirma yon-
temi aracilifiyla tiiketiciyi daha iyi anlamak ve dogru pazar boliimlemesi-
ne ulagmak icin kullanir (Yasa ve Bozyigit, 2012).

1990’1arda ilk kez kullanilan dijital pazarlama terimi, 2000°1i yillarda
miisteriler ile daha derin iliskiler kurmak icin en etkili stratejilerden biri
haline gelmistir.

Dijital pazarlama, elektronik platformlar1 kullanarak mallar1 veya
markalar1 pazarlamak igin kullanilan bir yontemdir. Geleneksel pazarla-
madan farkli olarak dijital pazarlama; pazarlama kampanyalarinin basari-
11 olup olmadigini degerlendirmek i¢in kullanilan yontemler ve kanallari
icermektedir (SAS, 2015). Isletmeler, tiiketici davranislar1 degistikce diji-
tal pazarlama stratejilerini yeniden gbzden gegirmelidir. Dijital pazarlama,
iletisimde 6nemli bir rol oynamasi nedeniyle, miisterilerle daha samimi et-
kilesimler, daha fazla bilgi, i¢ ve dis baglantilarin gelistirilmesi, karar alma
stirecinin kolaylastirilmasi ve verimliligin artmasi gibi bir¢ok kazanima
olanak tanimaktadir (Tiego vd., 2014).

Dijitallesme ile geleneksel pazarlamada iletisim siirecinde yer de-
gistiren etkilesim siireci {i¢ faktdrden olusmaktadir. Bu faktorlerden ilki
kullanicilarin dijital platformlarda sohbet etme, oyun oynama, alisveris
yapma ve diger hizmetlere erisim saglamalarina olanak taniyan “kullanici
kontrolii”diir. Diger bilesen; kullanicilara farkli bilgilere erisim saglama,
inceleme yapma ve programlarda serbestlik sunan “¢ift yonlii iletisim” ve
son faktdr ise etkilesim ve geri bildirimin ayn1 anda gergeklesmesini ifade
eden “senkronizasyon”dur.
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Dijital doniigiim, islemenin biitiin siire¢lerine dijital araglar kullanila-
rak “firma-miisteri” baglantisinin hizl bir sekilde kurulmasim saglamakta-
dir. Dijital pazarlama; dijital doniisiim sonras1 mobil pazarlama, teknoloji
pazarlamasi, izinli pazarlama, veri tabanli pazarlama, e-posta pazarlamasi,
icerik pazarlamasi ve internet pazarlamasi gibi yontemlerle gergeklestiril-
mektedir (Kaya, 2015). Dijital pazarlama, bir veya daha fazla elektronik
platform araciligiyla {iriin ve hizmetlerin satigini igeren gercek zamanl
gerceklestirilen bir faaliyettir. Dijital doniisiim ile internetin kiiresel bir
pazar olarak secilmis olmasi, dijital pazarlamanin geleneksel pazarlama-
dan ayrilan en 6nemli unsurunu olusturmaktadir. Kiiresel pazarin miisteri
profili ve sayis1 agisindan smirsiz olmasi biiyiik bir avantajdir, ancak en
onemli avantajlardan biri, Onerilere, sikayetlere ve beklentilere daha hizl
yanit verebilme esnekligidir (Graphicmail, 2016).

3. DiJITAL PAZARLAMA

Dijital pazarlama; mal ve hizmetlerin dijital kanallar yoluyla tanitil-
masi, tiiketiciler ile etkilesim kurulmasi ve satiglarin artirilmasi amaciy-
la kullanilan bir pazarlama disiplinidir. Genellikle online pazarlama ile
karigtirilan dijital pazarlama en basit tanimi ile bir markayi, isletmelerin
web siteler, sosyal medya, e-posta, arama motorlar1 vb. dijital platform-
lar1 kullanarak hedef kitlesi ile etkilesime gecmesini, miisteri ihtiyaglarini
kargilamasini ve marka sadakati olusturmasini saglayan bir siirectir. Gele-
neksel pazarlamadan farkli olan dijital pazarlama ¢evrimigi kanallarin ve
yontemlerin kullanimini igermekte, isletmelerin ve kuruluslarin pazarlama
kampanyalariin basarisini izlemelerini saglamaktadir. Dijital pazarla-
maya yonelik ilk yaklagimlar onu geleneksel pazarlamanin araglarinin ve
stratejilerinin internete yansimasi olarak tanimlanmasia neden olmustur
(Otero ve Rolan, 2016). Sathya (2015) ise dijital pazarlamay1 online pazar-
lama, web pazarlama ya da internet pazarlama olarak tanimlamistir. Dijital
pazarlama terimi zamanla, 6zellikle de bazi iilkelerde popiiler hale gelmis-
tir. ABD’de online pazarlama, italya’da web pazarlama olarak kullanilan
kavram, Ingiltere ve diinya capinda dzellikle 2013 yilindan sonra yaygin
kullanilmaya baglamigtir. Dijital pazarlama, iirliin veya hizmetlerin dijital
ortamda pazarlanmasi i¢in kullanilan bir semsiye terimdir.

Dijital iletisim adina ilk ¢alisma 1969 yilinda California Universitesi
tarafindan kullanicilara internet tizerinden mesaj gonderilerek yapilmistir.
1990 yilinda dijital pazarlama seklinde ilk olarak ortaya ¢ikan kavram bil-
gisayarin kullanicilari evlerine girmesi ve internet kullaniminin yaygin-
lagsmas1 ile hiz kazanmigtir. AT&T nin 1994 yili Ekim ayinda Hotwired.
com sitesinde tiklanabilen ilk banner reklamin yaymimi yapmasi ile pa-
zarlamanin dijital doniisiimii de baglamistir (The World’s First Banner Ad,
2017).
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Gelisen teknoloji ile birlikte tiiketici davraniglarinin degismesi
isletmelerin is modellerinde, organizasyon yapilarinda ve pazarlama
faaliyetlerinde her gecen giin yeni ihtiyaglar1 dogurmaktadir. Teknolojik
olarak gergeklesen bu degisim siireci dijital doniisiim olarak tanimlanmak-
tadir. Geleneksel medya karsisinda ¢ok hizli biiyiiyen dijital diinya iglet-
melerin is silireglerindeki degisimleri gerekli kilmis, hedef kitleye ulasmak
icin gerekli olan kanallarin ¢esitlenmesine ve evrilmesine neden olmustur
(Goksin, 2017).

Dijital pazarlama; temel olarak tiim pazarlama tekniklerinin dijital
kanallara uygulanmasidir. Hizmet ve iiriinleri tanitmak i¢in SMS, arama
motorlari, e-posta, web siteleri, sosyal medya ve mobil cihazlar gibi farkli
kaynaklar kullanilabilir. Bu pazarlama yonteminin dijital dogasini, onu bir
isletmeyi tanitmanin uygun maliyetli bir yolu haline getirmek olusturmak-
tadir (Kingsnorth, 2016). Dijital pazarlamanin kullanimi isletmenin pazar-
lama hedefine baghdir. Isletme daha fazla potansiyel miisteri olusturma,
markasini insa etme, satislar1 artirma veya marka bagliligini gelistirme gi-
risiminde olabilir. Bu kapsamda dijital pazarlama, bir web sitesine sahip
olmaktan ¢ok daha fazlasimi ifade etmektedir. Web sitesinin estetik aci-
dan hos, gezinmesi kolay ve isletmenin dogasini yansitacak kaliteli icerige
sahip olmas1 gerekmektedir. Bu dogrultuda arama motoru optimizasyonu
da 6nemi bir faktorii olusturmaktadir. Arama motorlarinin da web sitesini
diizgiin bir sekilde okumas1 ve indekslemesi gerekmektedir. Dijital pazar-
lama alaninda uzmanlasmak isteyen isletmelerin tiim cihazlardan erisilen
web siteleri tasarlamalarina yardimci olabilecek igerik ve arama motoru
uzmanlari ile ¢alismalar1 gerekmektedir. Dijital pazarlama isletmenin sos-
yal medya hesaplarini yonetmesi ve hayranlar/takipgiler ile etkilesim i¢in-
de bulunmasini da igcermektedir.

Dijital ¢agin sosyal medya ve internet ile gevrelenmis diinyasinda
dijital pazarlamaya bagvurmak her marka igin kagiilmaz hale gelmistir.
Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte dijital diinyanin yetenekleri ve sundugu
faydalar artmakta insanlar bu yetenekler sayesinde bilgiye artik daha kolay
ulasir hale gelmektedir. Bu durumun sonucunda ise gelisen dijital diinyada
kullanicilarin satin alma davraniglar: da degismeye baslamistir. Bu konuda
yapilan aragtirmalarda kullanicilarin algilarini ve davraniglarinin degerlen-
dirilmesi sonucu elde edilen geri doniisler Gnemli verileri olugturmaktadir.
Pazarlama departmanlari teknolojinin getirdigi yeni teknikler ile markala-
rinin bilinirligini artirmak igin girisimde bulunmaktadirlar. Dijital pazar-
lamanin beraberinde getirdigi giiclii teknolojik altyapiy1 kullanarak he-
deflerine ulagmaya ¢alismaktadirlar (Goksin, 2017). Dijital pazarlama ile
birgok biiyiik marka istedigi hedef kitleye ulasmak igin pazarlama biitce-
sinin dnemli bir kismimni dijital mecralara harcamaktadir. Kisith pazarlama
biitcesine sahip kiiciik isletmeler ise hangi pazarlama stratejisini kullana-
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rak ilerleyebilecegi kararimi verirken zorluk yasamaktadir. Kolay olmayan
bu sorunun cevabini bulmak i¢in geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama
kanallarinin en yiiksek verim gozetilerek kullanilmasi gerekmektedir.

Teknolojik ilerlemeler ile birlikte hizli gelisen diinyada dijital
pazarlamanin giiciinii kullanan markalarin rakiplerine gore avantajli oldugu
bilinmektedir. Bu rekabetin siirdiiriilebilmesi icin dijital pazarlamanin
giiclii yanlarinin neler oldugunun dogru ve kullanilabilir seviyede tanimak
ve uygulamak gerekmektedir. Dijital pazarlamanin dinamiklerinden hiz;
kitle iletisiminde basvurulan reklamlara tiiketicilerin verdigi tepkilerin
en kisa siirede Olciilebilirligini ifade etmektedir. Bir diger dinamigi olus-
turan etkilesim; web 2.0 teknolojisi ile birlikte dijital medyada marka ve
kullanici arasinda ¢ift yonlii bilgi akisinin gergeklesmesi olarak tanimlan-
maktadir. Cift 6nlii iletisim olan etkilesim sayesinde dijital platformlarda
kullanicilara ait her tiirlii ifade ya da bildirim igletmelerin performansi-
n1 yakindan etkilemektedir. Bir diger dinamik olan hedefleme; dijital pa-
zarlamanin geleneksel pazarlamadan {istiin olmasini saglayan en énemli
ayricalig1 olusturmaktadir. Dijital pazarlamada hem yerel hem de kiiresel
boyutta hedefleme yapilabilmektedir. Tiim kitleye ayni mesaj1 vermek ye-
rine her bir hedef kitleye 6zel uygun mesajin iletilmesi kullanicilarin ilgi-
sini cekmektedir. Dijital pazarlamanin dinamiklerinden 6l¢iimleme dijital
pazarlama teknikleri kullanilarak yapilan iiriin tanitimlarinin basarisinin
Olciilebilirligini ifade etmektedir. Geleneksel medyada bagvurulan reklam
faaliyetlerinden daha diisiik biitceler ile olusturulan dijital reklamlar dijital
pazarlamada maliyet dinamigini olusturmaktadir. Ancak bu durum dijital
pazarlamada reklamin daha ucuz oldugu seklinde yorumlanmamalidir.
Ciinkii geleneksel ve dijital medyada yapilan her reklamin birim maliyeti
birbirinden ¢ok farklidir. Fakat dijital diinyada hedefleme yapilabildigi i¢cin
istenilen kitleye ¢cok daha hizli ulagilabilmektedir. Dijital pazarlamanin son
dinamigini olusturan optimizasyon ise dijital pazarlama diinyasinda veri-
len anlik kararlar ile yapilan yatirimin yon degistirebilirligini ve bu sayede
en iyi performansi saglayan reklama yatirimin yapilmasinin isletme verim-
liligi agisindan 6nem tasidigini ifade etmektedir.

4. GELENEKSEL PAZARLAMA

Tiiketicilerin artan egitim ve iletisim diizeyi, teknolojik gelismeler ve
kiiresellesme, pazarlama anlayisinda degisimlere yol agmis; bu yeni anla-
y1s geleneksel pazarlama olarak nitelendirilmistir. Tiiketicilerin egitim ve
iletisim diizeyindeki artis, teknoloji ve kiiresellesme, pazarlama anlayigin-
da degisimlere yol agmistir. Kotler (2010) tarafindan geleneksel pazarla-
ma, “insanlarin ve toplumun ihtiyaglarinin karli bir sekilde belirlenmesi
ve karsilanmasi1” olarak tanimlanmistir. Bu yaklasim, organizasyonlarin,
tilketiciler ve sirketler arasinda katma deger lireterek bir aligveris iliskisi
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kurmasim saglamaktadir. Son yillarda ise pazarlama teknikleri ve araglar
cesitlendirilerek hizla gelistirilmistir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).
Geleneksel pazarlama, 1920’lerde iiretim ve satis odakli bir anlayisa da-
yanirken, 1930’larda Biiyiik Diinya Krizi ve Ikinci Diinya Savasi sonrasi,
isletme stratejilerinin 6nem kazanmasiyla daha giiclii ve etkin pazarlama
yaklagimlarinin ortaya ¢ikmasi zorunlu hale gelmistir. 1960’lardan itibaren
pazarlama ¢alismalari, pazarlama karmasi ve yonetimi odakli hale gelmis-
tir (Armutlu, 2006). Geleneksel pazarlamanin temel amaci, en uygun iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma karmasina ulasmaktir. Pazarlamadaki degi-
simin temel unsuru, geleneksel pazarlamanin isletme odakli yapisindan,
yeni pazarlamanin misteri odakli anlayisina gecisidir. Geleneksel pazar-
lama, kar maksimizasyonu amaciyla miisteri davraniglarin1 ve ge¢misini
g6z ard1 ederken, yeni anlayis miisteriyi merkeze almistir (Bayuk, 2005).
1970’lerde Kuzey Avrupa’da geleneksel pazarlamaya alternatif olarak
Nordic School of Services ve IMP Group yaklasimlar ortaya ¢ikmustir.
Bu yaklagimlar, pazarlamay1 bir fonksiyon yerine, iliski kurma ve yonet-
meye odaklanan bir ydnetim unsuru olarak ele almustur. iliskisel pazarlama
kavrami ilk kez 1983»>te Berry tarafindan tanimlanmis ve miisteri iligkileri-
ni gelistirme, koruma ve gekici hale getirme olarak agiklanmigtir. Kiiresel-
lesme, teknoloji ve tiiketici egitiminin artigiyla, pazarlama tanimu, rolil ve
isletme yapis1 degismis; miisteri odaklilik, deger iiretme ve aktarma, iliski
pazarlamasi ve pazar yonelimliligi 6n plana ¢ikmustir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda amac¢ kar1 maksimize etmekken,
miisteri bilgisi ve gecmisi goz ardi edilmistir (Odabas1,2000). Yeni pazar-
lama anlayisinda ise, miisteri memnuniyeti ve sadakati 6n planda olup,
mevcut miisteriyi kaybetmemek daha 6nemli hale gelmistir. Miisteri mem-
nuniyeti, tekrar satin alma, pozitif yorumlar ve sadakat saglamaktadir.
Geleneksel pazarlama pazar paymni Olgerken, yeni pazarlama anlayisi her
miisteriyi bireysel olarak ele alip, mevcut miisterilere daha fazla iiriin sun-
may1 hedeflemektedir. Ayrica, gliven ve gizlilik yeni pazarlama anlayisin-
da daha 6nemli bir rol oynamaktadir (Furnell, 1999).

Geleneksel pazarlama stratejilerinden dijital pazarlama stratejilerine
doniisiim, pazarlama diinyasinda 6nemli ve koklii bir degisim siirecini ifa-
de etmektedir. Bu doniisiim yalnizca kullanilan araglari ve teknikleri kap-
samakla kalmamakta, ayn1 zamanda pazarlama felsefesinin de evrilmesini
saglamaktadir. Geleneksel pazarlama genellikle iirlin ve hizmeti satmaya
odaklanirken dijital pazarlama miisteriye odaklanmaktadir. Tiiketicilerin
ihtiyaglarini, davraniglarini ve tercihlerini daha iyi anlayabilmek i¢in veri
analitiginin kullanildig1 dijital pazarlamada misteriler ile yalnizca bir kez
satig yapmak degil, uzun vadeli iligki kurak amaglanmaktadir.

Geleneksel pazarlama kitle reklamlari, TV, radyo ve basili medya gibi
genis capli yayinlar ile hedef kitleye ulasmay1 amaglarken, dijital pazarla-
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ma miisteri verileri ile kigisellestirilmis stratejiler ile her miisteriye 6zgii
deneyimler sunmay1 amaclamaktadir. Miisteri odaklilik agisindan dijital
pazarlama miisteri deneyimini daha fazla 6n planda tutmakta bu sayede sa-
dik ve memnun miisteriler sunmaya odaklanmaktadir. Geleneksel pazarla-
ma stratejilerinde performans 6l¢iimii genellikle daha az keskinlik ve uzun
vadeli bir siirecte yapilmaktadir. Bu nedenle etkinlik 6nceki deneyimler ve
ongoriilere dayanarak degerlendirilmektedir. Dijital pazarlamada ise ve-
riler anlik olarak toplanmakta, analiz edilmekte bu durum ise daha dogru
kararlar alinmasint miimkiin kilmaktadir. Geleneksel pazarlama strateji-
lerinde genis capli anketler ve odak grup caligmalart gibi dlglimlemeler
yapilmakta ancak bu 6l¢iimler oldukca maliyetli olmaktadir. Dijital pazar-
lamada ise web analitigi, sosyal medya izleme ve satis verileri ile 6l¢lim-
lemeler yapilarak stratejilerin hizlica optimize edilmesi saglanmaktadir.
Kisacasi dijital pazarlama siirekli izleme ve 6l¢iimleme yaparak hizli bir
sekilde isletmelerin strateji giincellemelerine imkan tanimakta bu sayede
pazarlama ¢abalarinin etkinliginin artmasina katki saglamaktadir.

Geleneksel pazarlama stratejileri genel olarak genis kitlelere odak-
lanirken dijital pazarlama stratejileri cok daha hedeflenmis, kisiye 6zgii
stratejiler gelistirmeye odaklanmistir. Dijital araglar ile markalar daha dar
pazar boliimlerine ulasabilmekte, belirli demografik 6zelliklere, davranis-
sal verilere ve ilgi alanlarina gore kisisellestirilmis icerikler sunmaktadir.
Geleneksel pazarlama stratejileri ile daha genel ve homojen kitlelere hitap
edilirken, dijital pazarlama stratejileri ile miisterilerin ¢evrimici davranig-
lar, ilgi alanlar1 ve sosyal medya etkilesimleri gibi verilere dayali olarak
mikro hedefleme yapilmaktadir.

Geleneksel pazarlama, markalarin tek yonlii iletigimle miisterilere
ulagsmasimi saglamakta ve smirlt geri bildirim sunmaktadir. Dijital pa-
zarlama ise etkilesimli bir ortam sunarak, miisterilerin geri bildirimlerini
hizla paylagsmalarina ve markalarla dogrudan diyalog kurmalarina olanak
tanimaktadir. Geleneksel pazarlama yiiksek maliyetler gerektirirken, diji-
tal pazarlama daha diisiik maliyetlerle genis kitlelere ulagsmay1 saglamak-
tadir. Sosyal medya, arama motoru reklamlar1 ve e-posta pazarlama gibi
dijital araglar, kiigiik isletmelerin biiyilk markalarla rekabet etmesini ve
pazarlama biit¢elerini verimli kullanmalarint miimkiin kilmaktadir. Yine
geleneksel pazarlama uzun siireli planlamalar ve uygulama gerektirirken,
dijital pazarlama hizl1 aksiyon almay1 ve stratejileri aninda degistirmeyi
saglamaktadir. Dijital pazarlama ile igletmeler ¢evik ve esnek bir yaklasim
sunarak piyasa kosullarina hizlica adapte olmaktadir. Geleneksel pazarla-
ma stratejileri daha nis bir alanda etkili iken, dijital pazarlama kiiresel an-
lamda yayginlagsma saglamaktadir. Dijitallesme; 6zellikle e-ticaret, mobil
pazarlama, sosyal medya ve yapay zeka kullanimiyla pazarlama diinyasin-
da devrim yaratmistir. Geleneksel pazarlama ve dijital pazarlamanin har-
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manlanmasi ile olusturulacak strateji setinin markalarin hedef kitlelerine
daha ulasilabilir ve etkili bir sekilde hitap edebilecekleri diistiniilmektedir.

5. DIJITAL PAZARLAMA ve GELENEKSEL PAZARLAMA
AYRISMASI

Dijital pazarlama, pazarlama uzmanlarina miisteri deneyimi aninda
Ozellestirme ve ger¢ek zamanli iletisim kurma imkani tanirken, gelenek-
sel pazarlama tek yonli iletisim kurmaktadir. Bu karsiliklilik, isletmele-
rin is akig siireglerinde biiylik etkiler yaratmakta ve dijital pazarlamanin
geleneksel pazarlamaya oranla daha fazla verimlilik sagladigina isaret et-
mektedir (Montgomery vd., 2012). Literatiirde bu iki pazarlama stratejisi
arasinda karsilagtirma ve benzerlikler tlizerine ¢alismalar bulunmaktadir.
Ancak her iki arastirmada da ortak tabani olusturan pazarlama karmasinin
incelenmesi stratejilerin anlagilmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Geleneksel pazarlamada iiriin, miisterilere somut bir sekilde sunu-
lurken, dijital pazarlamada sanal olarak sunulmaktadir. Misteri, dijital
platformlar {izerinden {iriin ile kars1 karsiya gelmekte bu sayede fiziksel
magazada deneyimleme ile arasindaki farki hissetmektedir. Bu durum miis-
terinin satin alma kararlarimi etkileyebilecek nitelik tasimaktadir. Dijital
pazarlamada miisteriye genis bir iiriin yelpazesi sunulmaktadir, ancak s6z
konusu durumda envanter ve maliyet sorunlari ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica
fiziksel magazalarda miisteri daha hizli ve daha kisisel olabilirken, dijital
platformlarda bu hizmetler daha sabit ve daha az kisisel olabilmektedir.
Cevrimigi aligveriste isletme tarafindan sunulan iiriin garantisi miisteriye
giiven vermekte ve satin alma kararinin verilmesini kolaylastirmaktadir.

Pazarlama karmasinin ikinci unsurunu olusturan fiyat, iiriinlin pazara
ulasma siirecinin maliyetine bagl olarak belirlenmektedir (Lee, 2002). In-
ternet pazarlamasi, liriiniin daha diigiik maliyet ile miisteriye sunulmasini
saglamaktadir. Bu durum, iiriinleri saklama maliyetleri veya ucuz iletigim
yontemleri gibi faktorler ile iligkilidir. Cevrimigi aligveriste fiyatlandir-
may1 etkileyen en 6nemli faktorlerden biri yiiksek rekabettir. Miisteriler;
cevrimigi 6demelerde kredi karti kullaniminin yarattig1 giivenlik endisesi
ile ¢cevrimigi aligveristen kaygilanirken, fiziksel magazalarda 6deme yap-
manin daha giivenilir oldugunu diisiinmektedirler.

Pazarlama karmasinin {i¢iincii unsuru olan yer; geleneksel pazarlama-
da isletmelerin magazalarini dekore ederek belirli bir atmosfer yarattiklar
ortamlardir. Isletmeler bu atmosferi olustururken miizik, renk, koku, 1s1k
gibi araglar1 kullanarak ¢ekicilik katmak isteyebilir. Ancak dijital pazarla-
mada web siteleri yalnizca sanal bir goriintli sundugundan dijital platform-
larda gergek bir atmosferin olugturulmasi olduk¢a zordur. Fiziksel maga-
zalar miisterilere somut bir deneyim sunarken, dijital ortamda bu deneyim
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sinirli olmaktadir. Ornegin; magaza diizeni isletmenin tarzini ve mesajini
yansitirken, web sitesi bu atmosferi ayni sekilde yansitmakta zorlanmak-
tadir (Hines ve Bruce, 2007). Dijital mazaga fiziksel magazanin aksine
hemen erisilebilir olma avantajina sahiptir. Dijital mazagalar fiziksel ma-
gazalarin ¢aligma saatlerinden bagimsiz olarak siirekli ulagilabilir durum-
dadir. Ayrica dijital pazarlama sayesinde isletmelerin miisteri kitlesi ¢ok
daha genis bir yelpazeye ulasabilmektedir.

Son karma unsuru olan tutundurma; geleneksel pazarlama ile dijital
pazarlama arasinda en belirgin farklardan birini olusturan iletisimin hiz1
ve kalicilig1 ile aciklanmaktadir. Dijital platformlar iizerinden yayinlanan
reklamlar, haberler ve bilgiler hizla miisterilere ulagirken, geleneksel plat-
formlar {izerinden yapilan tanitimlarin genellikle sinirlt bir siire ile yayin-
lanmas1 6nemli bir kisitt olusturmaktadir. Dijital pazarlama; isletmenin
miisterilere vermek istedigi mesajlarin siirekli erisilebilir olmasini sagla-
maktadir. Internet iizerinden bir isletme miisterilerine genis iiriin yelpa-
zesi sunabilir, ancak geleneksel araglar genellikle kisa ve 6z mesajlar ile
sinirhidir. Dijital pazarlamanin sagladig: yiiksek erisilebilirlik ve firsatlar,
daha fazla kaynak ve zaman harcamayi gerektirmektedir. Ayrica dijital
platformlarin basarisiz olmasi da isletmelerin imajina zarar verebilecek bir
diger onemli etkidir.

6. SONUC

Geleneksel pazarlama stratejilerinden dijital pazarlama stratejilerine
doniisiim pazarlama alaninda biiyiik bir devrimi ifade etmektedir. S6z ko-
nusu donlisiim miisteriyi merkeze alan, veriye dayali ve diisiik maliyet-
li stratejilerin gelistirilmesine olanak tamimaktadir. Dijital pazarlamanin
hizl, olgiilebilir ve etkilesimli olmasi isletmelerin daha hizli ve verimli
bir sekilde pazarlama faaliyetlerini yliriitmelerini saglamaktadir. Bununla
birlikte dijitallesmenin getirdigi yeni firsatlar isletmelerin yalnizca dijital
platformlarda var olmalarini degil miisteri deneyimini her alanda dijitalles-
tirmelerini gerektirmektedir. Bu doniisiim isletmelerin miisteri iligkilerini
daha uzun vadeli, siirdiiriilebilir ve etkili bir sekilde yonetmelerine imkan
tanimaktadir.

Dijital pazarlamanin ortaya ¢ikmasi ile yasanan s6z konusu dijital do-
nilisiim pazarlama stratejilerini derinden etkilemis ve geleneksel pazarlama
anlayigiin yeniden degerlendirilmesine neden olmustur. Dijital teknoloji-
lerin gelisimi pazarlamacilara daha etkili, veriye dayanan ve kisisellestiril-
mis yaklasimlar sunarak, pazarlama siire¢lerinde biiyiik bir doniisiim ya-
ratmistir. Geleneksel pazarlama stratejilerinin yeniden degerlendirilmesini
zorunlu kilan dijital doniisiim geleneksel pazarlamanin sinirlarinin agilma-
sina neden olmustur. Geleneksel pazarlama sinirli geri bildirim imkani ve
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yiiksek maliyet ile miisteriler ile iletisim kurmayi igerirken, dijital pazar-
lama dijital platformlar araciligi ile dogrudan ve hizl etkilesim kurmay1
icermektedir. Ayrica dijital pazarlama veri analizine dayali kararlar alin-
masini kolaylastirarak hedef kitleye kisisellestirilmis icerik sunma imkani
tanimaktadir.

Kiiciik isletmelerin biiyiik isletmeler ile rekabet etmesine olanak tani-
yan dijital pazarlama, pazarlama biitgelerinin daha verimli kullanilmasina
da yardimc1 olmaktadir. Ayn1 zamanda dijital pazarlamanin esnekligi islet-
melerin piyasa kosullarina daha hizli adapte olmalarin1 saglamaktadir. Bu
kapsamda geleneksel pazarlama stratejilerinin dijital doniisiim ile harman-
lanmas1 daha etkili ve siirdiiriilebilir pazarlama yaklasimlarinin olusmasina
neden olacaktir. Glinlimiizde ¢evrimici secenekler yaygin olmakla birlikte
geleneksel pazarlamanin etkisi halen devam etmektedir. Zira herkes her
zaman c¢evrimici degildir. Bu nedenle pek ¢ok isletme hedeflerine uygun
olarak hem geleneksel hem de dijital pazarlama stratejilerini birlikte kul-
lanmalidir. Her iki stratejinin de avantaj ve dezavantaj bulundurdugu goz
oniinde bulunduruldugunda entegre modellerin daha uzun vadeli hedefler
icin daha faydali oldugu diisiiniilmektedir. Dijital ve geleneksel pazarlama
stratejilerinin birlestirilerek uygulanmasi, isletmelerin daha genis kitlelere
ulagmasina ve doniisiim saglamalarina yardimci olmaktadir.

Sonug olarak pazarlamada yasanan dijital doniisiim pazarlama strate-
jilerinin daha dinamik, veri odakli ve miisteri ile gii¢li etkilesim kuran bir
donemin baslangicini isaret etmektedir. Geleneksel pazarlama stratejileri-
nin bu kapsamda yeniden degerlendirilmesi isletmelerin dijital cagin ge-
tirdigi firsatlar1 en iyi sekilde kullanabilmesi i¢in kritik bir adim1 olustur-
maktadir. Geleneksel pazarlama stratejilerinin sinirlamalar1 ve zorluklart,
dijital pazarlama sayesinde ortadan kalkmaktadir. Geleneksel pazarlama-
nin yerini alan dijital pazarlama ile isletmeler dinamik ve miisteri odakli
bir yaklasim benimsemekte ve gelecege daha saglam adimlar atmaktadir.
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SURDURULEBILIR GIDA TUKETIMI

Fatma DEMIRCI OREL!
Merve BOZDEMIR?

1. GIRiS

Suirdiirtilebilirlik ¢aligmalart genellikle 1987 yilinda Diinya Cevre ve
Kalkimma Komisyonu tarafindan yayimlanan Brundtland Raporu’na da-
yanmaktadir. Ortak Gelecegimiz adiyla da bilinen bu rapor, siirdiiriilebilir
kalkinmayi, “gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarin1 karsilama yetenegini
riske atmadan, mevcut ihtiyaglar1 karsilayan bir kalkinma modeli” olarak
tanimlamakta ve insan yasam kosullarini, ekolojik hedeflere ulasmanin
temel bir unsuru olarak gormektedir. Siirdiiriilebilir tiiketim kavramim ta-
nimlamak i¢in de siklikla alintilanan bu rapordan yararlanilmaktadir (De-
siderio, vd., 2022, s. 528).

Oslo Sempozyumu’nda (1994) siirdiiriilebilir tiikketim i¢in Gnerilen
tanim ise soyledir: “Temel ihtiyaclara yanit veren ve daha iyi bir yasam
kalitesi saglayan mal ve hizmetlerin kullanimi, yasam dongiisii boyunca
dogal kaynaklarin, toksik maddelerin atik ve kirletici emisyonlarinin en
aza indirilmesi ve boylece gelecek nesillerin ihtiya¢larini tehlikeye atma-
maktir” (Roy, 2021).

Yapilan tanimlar daha ziyade cevresel siirdiiriilebilirlige odaklansa
da, daha genis bir perspektiften bakildiginda hem somut hem de soyut
yasam gereksinimlerini kapsar. Bu baglamda siirdiiriilebilir tiiketim, is,
gida, enerji, su ve saglik hizmetleri gibi temel ihtiyaclarin karsilanmasini;
kaynaklar1 korumay1 ve gelistirmeyi; gida lretimi ve tiiketiminin adil bir
sekilde paylasilmasii saglamayi; sosyal baglar giiclendirmeyi; kiiltiirel
degerleri korumaysi; ¢cevre ve ekonomiyi karar alma siireglerine entegre et-
meyi ve uluslararasi ekonomik iligkileri yeniden sekillendirmeyi hedefler
(Vallance vd., 2011). Ozetle, siirdiiriilebilir tiiketim siirdiiriilebilir kalkin-
may1 tegvik eder.

Siirdiiriilebilir tiiketim i¢inde gida tiiketimi, ¢evresel etkileri en aza
indirirken, sosyal esitligi tesvik eden ve ekonomik istikrar1 destekleyen
bir yaklasimi benimser. Bu yaklagim, siirdiiriilebilirlik taniminda oldugu

1 Prof. Dr., Cukurova Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme Boliimii,
fdorel@cu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-3958-7297

2 Ars. Gor. Dr., Cukurova Universitesi, Kozan Isletme Fakiiltesi, Isletme Béliimii, mbozde-
mir@cu.edu.tr, ORCID: 0000-0001-7850-061X
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gibi mevcut gida ihtiyaglarin1 karsilarken gelecek nesillerin ihtiyaglarim
karsilama kapasitesini tehlikeye atmayan beslenme tercihlerini ve tiiketim
aligkanliklarini vurgular.

Her gecen yil artan kiiresel niifusun ihtiyag¢larini karsilamak i¢in yeter-
li miktarda ve gilivenli gidaya erisim kritik konulardan biridir. Daha fazla
insanin, ¢cevreye daha az zarar veren yontemlerle daha saglikli ve dengeli
beslenmesi saglanmalidir. Tarimsal tiretimden baglayarak, iiriinlerin islen-
mesi, dagitilmasi, hanelere ulastirilmasi, gidalarin hazirlanmasi, tiiketil-
mesi ve atik yonetimi iklim degisikligine 6nemli dl¢lide sebep olmaktadir
(Garnett, 2013, s. 30). Ayn1 zamanda, gida gilivensizligi ve erisim sorunlari
diinya genelinde milyonlarca insani1 olumsuz etkilemektedir.

Siirdiiriilebilir gida tiiketiminin 6nemi, daha direngli, adil ve g¢evre
dostu bir gida sistemi yaratma becerisinde yatar. Siirdiriilebilir beslenme
aligkanliklarin1 benimseyen bireyler ve toplumlar, iklim degisikligiyle mii-
cadelede, kamu sagligini iyilestirmede ve gelecek nesiller i¢in kiiresel gida
giivenligini saglamada 6nemli bir rol oynayabilir.

2. SURDUREBILIR GIDA KAVRAMI

Siirdiiriilebilir gida kavramimin en kapsamli tanimi Ingiltere Siirdiirii-
lebilir Kalkinma Komisyonu (2005) tarafindan yapilmistir. Bu tanima goére
siirdiiriilebilir gida; tiiketiciler i¢in giivenli, saglikli ve besleyici 6zellikler
tagtyan; ayni zamanda diistik gelirli kesimlerin ihtiyaglarini kargilayabi-
len bir gida anlayisini ifade eder. Ayrica bu tanim, giftgilerden isleyicilere
ve perakendecilere kadar tiim paydaslara giivenli ve hijyenik bir ¢alisma
ortami sunmayi, siirdiiriilebilir bir ge¢im kaynagi saglamay1 ve enerji tii-
ketimini azaltmayi; iiretim ve isleme siireglerinde biyofiziksel ve ¢evresel
sinirlara saygi gostermeyi; toplumun her kesimi i¢in uygun fiyatli gida
sunulmasini; hayvan sagligi ve refahi konusunda en yliksek standartlara
uyulmasini; yerel {iriinlerin 6ne ¢ikarilmasi yoluyla kirsal ekonomilerin
desteklenmesini ve kirsal kiiltiiriin ¢esitliliginin korunmasini igermektedir.

Tarimsal ve endiistriyel gida tliretim siiregleri hakkinda bilginin sinirlt
olmasi, tiiketicilerin farkli gidalarin ne kadar siirdiiriilebilir oldugunu an-
lamasim zorlastirir. Siirdiiriilebilir gidalarm ne oldugu farkli sekiller de
yorumlansa da, siirdiiriilebilir gidalar denilince daha ¢ok organik, yerel,
mevsimlik, islenmemis ve bitki bazli gidalar 6ne ¢ikmaktadir (Ede vd.,
2011, ss. 2-9). Ornegin; organik/ekolojik gidalar daha az enerji gerektir-
digi, sentetik kimyasallarin kullanimindan kagmildigi ve bu sayede top-
ragin bozulmasimi 6nledigi i¢in siirdiiriilebilir gida kapsamindadir (Méder
vd, 2002, ss. 1694-1697). Yerel ve mevsimlik gidalar genellikle daha siir-
diiriilebilir tercihler olarak kabul edilir. Bu tiir gidalarin iiretimi ve tagin-
mas1 daha az enerji gerektirir ve yerel ekonomileri destekler. Islenmemis
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gidalan tiretmek de 6nemli 6lgiide daha az enerji gerektirir ve genellikle
bu gidalar islenmis gidalardan daha saglikhidir (Ede vd., 2011, s. 11). Ote
yandan, bitki bazli gidalar da hayvansal gidalara kiyasla daha az sera gazi
salinimina neden olur (FAO, 2006).

Verain (2015, s. 381), siirdiiriilebilir gida davraniglarini iki boyut al-
tinda siflandirmustir. ilk boyut, gida iiriinlerinin iiretim yéntemine gore
secilmesidir. Bu kapsamda organik gida, mensei sertifikali gidalar, adil ti-
caret {irlinleri ve yerel iiriinler siirdiiriilebilir gida kategorisine girmektedir.
fkinci boyut ise, tiiketilen gida miktarii azaltmayi igeren siirdiiriilebilir
beslenme tarzlarmi benimsemektir. Bu kapsamda, et ve siit iirtinleri tii-
ketimini azaltmak, daha az gida tiikketmek gibi davraniglar, gidanin ¢evre
iizerindeki olumsuz etkilerini azaltmanin etkili yollar1 olarak degerlendi-
rilmektedir.

3. BM KALKINMA HEDEFLERiI CERCEVESINDE
SURDURULEBILIR GIDA TUKETIMi

Birlesmis Milletler (BM) tarafindan 2015 yilinda kabul edilen ve 17
genis kapsamli hedeften olusan Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri (SKF),
2030 yilina kadar herkes i¢in siirdiiriilebilir bir gelecege ulasmay1 amagcla-
yan ¢esitli kiiresel hedefleri igermektedir (Varzakas ve Smaoui, 2024, s. 2).

Bu hedeflerin icinde 12. hedef olan “siirdiiriilebilir iiretim ve tiike-
tim”, mevcut ve gelecek nesillerin ge¢im kaynaklarinin siirdiiriilebilmesi
icin kilit oneme sahip olan tiikketim ve liretim kaliplarmin saglanmasini
hedeflemektedir. Siirdiiriilebilir gida tiikketimi, bu hedefin temel tasidir.
Daha az atik iireten, ¢evreye duyarli gida tiiketim aligkanliklari, dogal kay-
naklarin korunmasina katkida bulunur. Siirdiiriilebilir gida tiiketimi SKF
12 (Siirdiiriilebilir tiretim ve tiiketim) ile dogrudan iligkilendirilse de, ayni
zamanda SKF 2 (ac¢lig1 sonlandirma), SKF 3 (saglikli ve kaliteli yagam),
SKF 7 (temiz su ve sanitasyon), SKF 8 (insana yakisir is ve ekonomik
biiyiime), SKF 13 (iklim eylemi), SKF 15 (karasal yasam) gibi diger siir-
diirtilebilir kalkinma hedefleriyle de iliskilidir ve 6nemli bir role sahiptir
(Mensah vd., 2024, s. 1110). Siirdiirtilebilir gida tiikketimi, BM’nin belir-
ledigi hedeflerin basariyla gerceklestirilmesinde hayati bir dneme sahiptir.

2022 yilinda, diinya niifusunun %9,2°si, yani yaklasik 735 milyon in-
san kronik aglikla kars1 karsiya kalmistir. Kiiresel niifusun artmast, pek ¢ok
tilke veya bolgede yeterli ve besleyici gidalara erisimin giderek zorlagmasi
ve gida fiyatlarinin agir1 yiikselmesiyle birlikte 2030 yilina kadar BM nin
sifir aglik hedefine ulagamayacagi ve diinya genelinde 600 milyonun {ize-
rinde insanin aghikla kars1 karsiya kalacag1 ongoriilmektedir. Ote yandan,
gida kaybi, diinya iizerinde yiiksek ve diislik gelirli bolgeler arasinda
farkliliklar gosterse de, kisi bagina hanehalki gida israfinin tiim bolgesel
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gruplarda benzer oldugu anlagilmaktadir (Sustainable Development Goals
Report, 2023; erisim tarihi: 09.12.2024). Hanelerde gida israfin1 azaltmak
stirdiiriilebilir gida tiiketiminin en can alic1 boyutlarindan biridir ve 2. he-
def olan “a¢ligi sonlandirmak” hedefiyle dogrudan iligkilidir.

Gida, insan saglig1 iizerinde kritik bir rol oynamaktadir. Lancet ve
Diinya Saglk Orgiitii’niin hazirladig1 ortak rapora gére; 2022 yilinda
diinya ¢apinda 1 milyardan fazla insan obeziteyle yasamaktadir (WHO).
Obezite oranlarindaki bu artis, 6ncelikle bireylerin beslenme diizenlerinde
daha fazla seker, hayvansal protein ve trans yag igeren gidalarin olmasin-
dan kaynaklanmaktadir. Ozellikle meyve ve sebzelere erisim kisitlar1 ne-
deniyle diisiik sosyoekonomik gruplardaki bireylerde daha fazla obeziteye
yol agmaktadir (Reisch, 2013, s. 11). Ote yandan, meyve ve sebzelere eri-
sim miimkiin olsa da tarimsal iiretimde kullanilan pestisitler insan sagligi
icin riskler olusturabilmektedir. Her y1l diinya genelinde yaklasik 4 milyon
6liim, gida ve asir1 kiloyla iligkili bulasici olmayan hastaliklardan kaynak-
lanmaktadir (Mensah vd., 2024, s. 1110). Bu baglamda siirdiiriilebilir gida
tilketimi, 3. hedef olan “saglikli ve kaliteli yagamin” gerceklestirilmesine
onemli katkilarda bulunur.

BM kalkinma hedeflerinin 7. si olan “temiz su ve sanitasyon” temel
bir insan hakk1 olmasina ragmen, ne yazik ki diinya genelinde milyarlarca
insan bundan mahrum birakilmistir. 1980 yilindan bu yana su tiiketimi her
y1l %1 oraninda artmakta ve 2050 y1lina kadar bu oranin %3’e ¢ikmasi bek-
lenmektedir. Bu durum, hem mevcut kaynaklarin korunmasint hem de siir-
diiriilebilir tiketim uygulamalarinin aciliyetini agik¢a ortaya koymaktadir
(Arora ve Mishra, 2019). Gida tiretimindeki su tiikketimi oldukga yiiksektir.
Daha az su tiikketen tarim tekniklerini desteklemek ve su yogun gidalarin
tilketimini azaltmak, su kaynaklarinin korunmasini saglar.

Siirdiiriilebilir gida tiiketimi, yerel ¢iftcilerin desteklenmesi ve adil ti-
caret uygulamalarinin tegvik edilmesini saglayarak 8. hedef olan “insana
yakigir is ve ekonomik biiyiimeye” katkida bulunur.

13. hedef olan iklim eylemi ve siirdiiriilebilir gida tiiketimi arasindaki
iligki, 6zellikle endiistriyel gida iiretimi ve tiikketimi ile dogrudan baglan-
tilidir. Ozellikle et bazli ultra islenmis gida iiriinlerinin iiretimi, bitkisel
alternatiflerine gore daha fazla arazi kullanim1 ve su tiikketimi gerektirir.
Bu {iriinlerin {iretimi ve tiikketimi, dogal kaynaklarin daha yogun kullani-
min1 ve dolayisiyla ¢evresel tahribati artirir. Ayrica, et bazli endiistriyel
gidalarin karbon ayak izi, bitkisel alternatifiere kiyasla cok daha yiiksektir
(Anastasiou vd., 2022). Bu durum, daha ¢evre dostu ve siirdiiriilebilir gida
tercihleri yapmanin, ¢evresel etkileri azaltmada ne kadar kritik bir rol oy-
nadigini ortaya koymaktadir.
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Stirdiirtilebilir tarimsal uygulamalar, 6rmegin {irlin rotasyonu, tarimsal
ormancilik, organik tarim ve iyi tarim uygulamalar1 toprak sagligini koru-
maya (Kayisoglu ve Tiirksoy, 2023, s. 293) ve karasal yasam {izerindeki
olumsuz etkileri azaltmaya yardimci olurken bitki bazli gidalar, organik
tirtinler, alternatif protein kaynaklariin benimsenmesi gibi siirdiiriilebilir
gida tiikketimin de karasal ekosistemler {lizerindeki baskiy1 azaltir ve 15.
hedef olan karasal yagsami iyilestirmeye yardimci olur.

4. SURDURULEBILIR GIDA TUKETIMI VE UC
BOYUTLU SURDURULEBILIiRLIiK

Siirdiiriilebilir kalkinmanin temelini olusturan {i¢ temel boyut sunlar-
dir: (i) insan ve g¢evre refahini hedefleyen Cevresel Siirdiiriilebilirlik, (ii)
ekonomik biiylimeyi dengeli ve uzun vadeli kilmay1 amaglayan Ekono-
mik Siirdiiriilebilirlik ve (iii) toplumsal esitlik ve dayanismayi1 tesvik eden
Sosyal Siirdiiriilebilirlik. Siirdiiriilebilir gida tiiketimi, gevresel, sosyal ve
ekonomik siirdiiriilebilirligi ayn1 anda ele alarak hem bireysel hem de top-
lumsal anlamda uzun vadeli faydalar saglar.

4.1. Cevresel Siirdiiriilebilirlik

Elkington’a (1998) gore cevresel siirdiiriilebilirlik, “dogal sermaye”
olarak adlandirilan, doganin kaynak zenginligi ile ilgilidir ve temel fikir,
bu dogal sermayenin en iyi ve en siirdiirlilebilir sekilde kullanilmas1 ge-
rektigidir. Doganin insanlara sundugu en 6nemli kaynak tarim alanlaridir.
Tarimsal iiretim; su tiiketimi, sera gazi emisyonlari, toprak erozyonu ve
biyolojik cesitliligin kaybi gibi bircok g¢evresel sorunu tetikler. Kiiresel
sera gazi emisyonlarinin %60’m1 ve toplam kaynak kullanimiin %50
ila %80’ini olusturan hanehalki gida tiikketimi de ciddi anlamda cevresel
sorunlara neden olur (Vermeir vd., 2020, s. 2; Ivanova vd., 2016, s. 526).
Bu nedenle, insanlarin beslenme aliskanliklarini ¢evresel agidan daha siir-
diiriilebilir kilmak kritik 6neme sahiptir (Hedin vd., 2019, s. 1). Bu bag-
lamda, gida iiretim ve tliketimini ¢evresel siirdiiriilebilirlik agisindan bir-
likte ele almak gerekir.

Avrupa Yesil Mutabakati’nin ana hedeflerinden biri, ¢evresel etkileri
azaltarak, iklim degisikligini hafifleterek, biyolojik ¢esitliligin kaybin1 en-
gelleyerek ve gida giivenligi, beslenme ve halk sagligini hedefleyerek adil,
saglikli ve ¢evre dostu bir gida sistemi olusturmay1 amaglayan Tarladan
Sofraya Stratejisi’dir (European Commission, erisim tarihi: 08.12.2024).
Bu strateji, saglikli, besleyici ve siirdiiriilebilir gidalara erisimi saglaya-
rak, stirdiiriilebilir gida tiiketimini ve gida kaybi ile israfinin 6nlenmesini
onemli kilar. Gida israfinin azaltilmasi, tiikketiciler ve isletmeler igin tasar-
ruf saglarken, gida fazlasinin toplanmasi ve yeniden dagitilmasi, besinler,
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yem ve ikincil ham maddelerin {iretimini saglayabilir (Amicarelli ve Bux,
2020).

Ayrica, organik tarim, agroekoloji ve yenileyici tarim gibi siirdiiriile-
bilir tarim yontemleri, ekosistemlerin korunmasini saglarken gida iireti-
mini stirdiirtilebilir bir sekilde gergeklestirir (Migliorini ve Wezel, 2017).
Yine, bu tarim ydntemleri, su kullanimin1 optimize eder ve kaynaklarin
titkenmesini engeller.

AB’nin siirdiiriilebilir, saglikli ve kapsayici gida sistemlerine gegisi
destekleyen arastirma ve inovasyon politikasi olan ve gezegen sinirlari-
n1 gozeten Food 2030 politikasi, Avrupa Yesil Mutabakati ile uyumludur
(European Commission, erigim tarihi: 13.12.2024). Food 2030, tiim gida
sisteminin birbiriyle baglantili olmasini gerektirir ve tarladan sofraya kadar
birden fazla asamay1 kapsar. Dolayisiyla, tiiketici de bu siirecin ayrilmaz
bir pargasidir ve siirdiiriilebilir gida tiiketimi, bireylerin ¢evresel etkileri-
ni azaltmada 6nemli bir rol oynar. Ornegin, yerel ve mevsimsel gidalarin
tercih edilmesi, gida tasimaciligindan ve hayvancilik faaliyetlerinden kay-
naklanan karbon salinimini azaltarak gevresel siirdiiriilebilirligi destekler.
Ayrica, gida israfinin 6nlenmesi, ¢op sahalarina gonderilen organik atik
miktarini diigiirlir ve metan gazi salinimini azaltarak iklim degisikligiyle
miicadeleye katki saglar (Kadioglu ve Kaya, 2022). Organik ve ¢evre dos-
tu tarim {irlinlerinin tercih edilmesi ise pestisit ve giibre gibi kimyasallarin
kullanimin1 azaltarak su kaynaklarinin ve toprak sagliginin korunmasina
yardimc1 olur.

4.2. Ekonomik Siirdiiriilebilirlik

Anand (2000), ekonomik siirdiiriilebilirligin nesiller arasi esitlikle
baglantili oldugunu ve bir neslin dogal kaynaklar1 kullanim bigiminin son-
raki nesiller iizerindeki etkisini agikladigini ifade etmektedir.

Dogal kaynaklarin {iretim siiregleri gevre lizerinde olumsuz etkiler ya-
ratmakta, kiiresel 1sinmaya katkida bulunmakta ve hammaddelerin tiiken-
mesine yol agmaktadir (Bonciu, 2014). Sauvé vd. (2016), ekonomik siirdii-
rilebilirligi tesvik etmek ve ¢evresel etkileri en aza indirmek i¢in dongiisel
ekonomi modelini, bir liretim ve tiilketim yaklagimi olarak ele almaktadir.
Dongiisel ekonomi modeli, atiklarin yeniden kullanimi ve geri doniistimii-
nii tesvik ederek kaynak verimliligini artirir (Altin ve Kirgova, 2024, s.
579). Aym1 zamanda siirdiiriilebilir tarim ve tiiketim uygulamalar1, toprak
tiikenmesi, su kitlig1 ve iklim degisikligi gibi ¢evresel sorunlarin ekonomik
maliyetlerini azaltir ve gelecekte ekonomik istikrar1 saglar. Bu yaklagim-
lar, ¢evresel etkileri azaltirken uzun vadeli ekonomik istikrari destekler.
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Ote yandan, yerel, mevsimsel ve organik gida tiiketimi, kii¢iik dlcekli
tireticilerin desteklenmesini saglayarak, kirsal kalkinmay1 giiclendirir ve
ekonomik siirdiiriilebilirligi saglar. Kiigiik tireticilerin giiglenmesi, gelir
esitsizliginin azalmasina ve ekonomik refahin daha dengeli bir sekilde
dagilmasina yardimei olabilir (Stein ve Santini, 2022, s. 83-84).

Siirdiiriilebilir gidalara olan talep, sirketleri ¢evre dostu {iriinler gelis-
tirmeye tesvik eder. Bu durum, ekonomik biiyiime i¢in yeni is modelleri ve
yenilik¢i ¢ozlimler sunar (Giines ve Karakas, 2022, s. 312). Ayrica, siirdii-
riilebilir gida tiiketimi, daha saglikli beslenme aliskanliklarini tesvik ettigi
icin saglik sorunlarin azaltir, kamu saglik harcamalarin1 diisiiriir ve is
giicli verimliligini artirir.

4.3. Sosyal Siirdiiriilebilirlik

Wilson (2015), toplumsal siirdiiriilebilirligi insan haklari, ¢ocuk is-
¢iligi, calisma standartlari, lirlin sorumlulugu, yerel topluluklar ve saglik
gibi konular1 g6z 6niinde bulunduran, toplumlarin refahini, esitligini ve
dayanismasini artirmay1 hedefleyen bir kavram olarak agiklar.

Stirdiiriilebilir gida tiretimi ve tiikketimi de, sosyal siirdiiriilebilirlik
prensiplerini destekleyerek, toplumsal esitlik, dayanisma ve refahi artirir.
Sosyal siirdiiriilebilirlik i¢inde temel ihtiyaglarin karsilanmasi baglaminda
gida fiiretimi ve tiiketiminin adil bir sekilde paylagilmasini saglamak en
oncelikli unsurlardan biridir. Gida erisilebilirligi, besleyici gida temini ve
gida giivenligi gibi hususlar sosyal siirdiiriilebilirligin temelini olusturur.
Stirdiiriilebilir gida tiiketimi, herkesin saglikli gidalara erismesini saglaya-
cak uygulamalarla uyumludur. Yine bireylerin bilingli gida tercihleri, kiil-
tiirel uygulamalar ve geleneklerle baglantili gida tiiketimleri gibi hususlar
da kiiltiirel kimligi destekleyen ve topluluk refahini onceliklendiren adil
sistemler olusturmayu igerir.

Pestisit kalintilar1 ve GDO’lar igermeyen daha giivenli gidalar, sosyal
adalete katkida bulunan adil ticaret gidalar1 ya da iklim degisikligini
azaltmaya katkida bulunan karbon notr gidalarin iiretimi ve tiiketimi hem
cevresel stirdiiriilebilirligi tesvik eder, hem de toplumun sagligini koruyarak
sosyal siirdiiriilebilirlige katkida bulunur (Spaargaren vd., 2011).

Yerel topluluklarin giiclendirilmesi de sosyal siirdiiriilebilirligin
o6nemli bir parcasidir. Siirdiiriilebilir gida sistemlerinde yerel topluluklar,
gidanin nasil iiretildigi, dagitildig: ve tiiketildigi konularinda s6z sahibi ol-
malidir. Sehir bahgeciligi, iiretici pazarlar1 veya kooperatif modelleri gibi
uygulamalar toplumsal dayaniklilig1 ve katilimi artirir, sosyal baglar giic-
lendirir. (Weingaertner ve Moberg, 2014).
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Gida tiiketimi, kiiltiirel uygulamalar ve geleneklerle derinden baglan-
tilidir. Yerel gida iireticilerini desteklemek, kiiltiirel korunmay1 ve berabe-
rinde ekonomik istikrari saglamaya yardimeci olur. Sosyal siirdiiriilebilirlik,
bu geleneklere saygi gosterir ve bunlari koruyarak topluluklarin kimlik-
lerini siirdiirmelerine olanak tanir. Endiistriyel gida sistemleri geleneksel
beslenme anlayisini tehdit edebilir. Yerel gida sistemlerini desteklemek bu
nedenle kritik nemdedir.

Yerel gida sistemleri sayesinde olusan kisa tedarik zincirleri, iireti-
ci-tiiketici iligkilerini gii¢lendirmekte ve topluluklar aras1 baglar1 gelistir-
mektedir (Spiro vd., 2024, s. 585). Ornegin, italya’da yapilan bir calisma-
da, orneklemdeki tiiketicilerin %74 linilin, sosyal ¢iftliklerde dezavantajli
insanlar tarafindan iiretilen yumurtalar icin fiyat farki 6demeye istekli ol-
duklart bulunmustur (Tempesta vd., 2019). Tayvan’da yapilan bir ¢alig-
mada, ¢ift¢i pazarlarina olan tiiketici ilgisinin ireticilerle tiiketiciler ara-
sindaki sosyal iliskilerden kaynaklandigina vurgu yapilmistir (Tsai, 2019).
Tiirkiye’nin yoresel mutfaginda yer alan geleneksel yemekler ve yerel
gidalar, kiiltiirel mirasin korunmasinda dnemli bir rol oynar (Ayyildiz ve
Yaman, 2018, s. 1141). Yerel iireticilere ve ¢iftgilere destek verilmesi, bu
gidalarin siirdiiriilebilir bir bigimde iiretilmesini saglar ve boylece gelenek-
sel tariflerin yasatilmasina katkida bulunur. Bu sayede, hem kiiltiirel miras
korunur hem de sosyal siirdiiriilebilirlik saglanmis olur.

5. SURDURULEBILIR GIDA TUKETIMININ ONUNDEKI
ENGELLER VE COZUM ONERILERI

Tiiketicilerin siirdiiriilebilir gida tercihlerini artirabilmek i¢in Once-
likle bu tercihlerin oniindeki engellerin iyi anlasilmas1 gereklidir. Giinii-
miizdeki gida tiretimi ve tiikketimi, siirdiiriilebilir olmaktan uzaktir. Mevcut
sistemin siirdiiriilemez olmas, bir dizi karmasik faktorden kaynaklanmak-
tadir. Bunlar arasinda tarim ve gida islemenin endiistrilesmesi ve kiire-
sellesmesi, tiiketim kaliplarinin hayvansal protein agirlikli hale gelmesi,
yogun islenmis gidalarin modern beslenmedeki artisi, zengin ve yoksul
arasindaki kiiresel gelir esitsizliginin derinlesmesi ve gida bollugu iginde-
ki gida giivensizliginin olmasidir. Tiim bu faktorler tiiketicilerin degerleri,
aligkanliklar1 ve gida endiistrisinin politikalariyla yakindan iliskilidir (Re-
isch vd., 2013, s. 7).

Stirdiiriilebilir gida tiiketimi 6ntindeki baslica engeller “bilgi eksikligi

99, <

ve farkindalik”; “maliyet ve erigim sorunlar1”; “sosyal ve ekonomik esit-
99, G 99, <6

sizlikler”; “tiikketim aligkanliklar1 ve kiiltiirel faktorler”; “endiistriyel tarim
ve gida sistemi” olarak sayilabilir.

Stirdiirtilebilirlik hususundaki bilgi eksikligi, daha siirdiiriilebilir se-
kilde beslenmek isteyenlerin dniinde bir engel olusturmaktadir. Ancak bil-
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gi sahibi olmak, tek basma ¢evreye karsi sorumlu davranisin yaygin ola-
rak benimsenmesi i¢in yeterli olmayabilir (Kollmuss ve Agyeman, 2002).
Cevreyle ilgili iletisimde yer alan mesajlarin farkli, hatta bazen zit goriisler
veya deger yargilar1 icermesi, tiiketicilerin kafasim karistirabilir. Ornegin,
bir iiriiniin ¢evre dostu oldugu sdylenirken, baska bir bilgi kaynag1 bu iddi-
ay1 sorgulayabilir. Bu belirsizlik ve karmasiklik, tiiketicilerin mevcut alis-
kanliklarini slirdiirmeye devam etmesine yol agar.

Tiiketiciler aligkanliklarini degistirmek icin yeterince motive olma-
yabilir. Tiiketim kararlar1 birgok farkli faktdrden etkilenmekte, ancak bu
faktorler arasinda cevresel ve sosyal degerler her zaman oncelikli olma-
maktadir (Gorgitano ve Sodano, 2014, s. 208). Baska bir ifadeyle, birey-
ler genellikle fiyat, kalite, rahatlik, marka tercihi gibi kriterlere daha fazla
onem verirken, siirdiiriilebilirlik gibi degerler daha az oncelikli olabilir
(Marquis, 2005). Ornegin, bir kisi siirdiiriilebilir {iretim yapan bir markay1
desteklemek isteyebilir, ancak ayni {iriin daha pahaliysa veya ulasilmasi
zor ise daha az siirdiiriilebilir bir alternatifi tercih edebilir.

Siirdiiriilebilir gidalar, geleneksel olarak tiretilen gidalardan daha pa-
halidir ve ¢esitliligi daha azdir (Miller vd., 2021). Mevsimsel olmayan
triinlere y1l boyunca erismenin miimkiin olmasi, yerel ve siirdiiriilebilir
gidalarin tercih edilmesini kisitlayabilir (Ede vd., 2011, s. 16). Ayrica, or-
ganik veya mengei sertifikali iirliinler gibi siirdiiriilebilir segeneklerin her
bolgede kolayca erisilebilir olmamasi, 6zellikle diisiik ve orta gelirli tiike-
ticilerin tercihlerini sinirlayabilir.

Uzun yillardir siirdiiriilebilir olmayan tarim ve liretim yontemlerinin
benimsenmis olmasi, tiiketicilerin aligkanliklarini degistirmesini zorlasti-
rabilir. Ozellikle et ve siit iiriinleri gibi hayvansal kaynakli gidalara agirt
bagimlilik siirdiiriilebilir beslenme tarzlarmi siirlayabilir. Endiistriyel ta-
rim ve kiiresellesmis gida iiretim sistemleri, bir yandan diisiik maliyetli ve
yiiksek hacimli iiretim yaparak, diger yandan biiylik perakende zincirleri
ile calisarak siirdiirtilebilir gida pazarini daraltirlar. Stirdiirtilebilir iiretici-
ler, genellikle bu aglara erisim saglayamaz ve nihai tiiketicilerle bulusa-
mazlar.

Stirdiiriilebilir gida tiiketimi, bireylerin bilingli se¢imleri, toplumun
kolektif ¢abalari, isletmelerin uygulamalar1 ve hiikiimet politikalariin bir
araya gelmesiyle saglanabilir.

Stirdiiriilebilir tiiketim; azaltma, yeniden kullanma ve geri doniisiim
tizerine odaklanir. Gereksiz aligveristen kaginmak, artan yemekleri yeniden
kullanmak, gidalar1 dogru kosullarda saklayarak dmiirlerini uzatmak, fazla
malzemelerle yeni yemekler hazirlamak ve gida atiklarin1 kompostlamak
hanelerde israfi azaltmanin gesitli yollarindandir. Bu yaklagim, atiklari mi-
nimize eder, kaynak kullanimini en iist diizeye ¢ikarir ve daha siirdiiriilebi-
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lir bir yagami destekler (Abeliotis ve Lasaridi, 2023). Ayrica tiiketicilerin
gida israfi ve siirdiiriilebilir tiiketim konusunda bilinglenmesi dnemlidir.
Egitim ve bilgilendirme kampanyalari, hanelerde israfi azaltmak igin
onemli bir aragtir. Diinya genelinde ¢esitli hiikiimetler ve kuruluslar, gida
israfi konusunda farkindalik yaratmak i¢in kampanyalar yiiriitmektedir.

Ote yandan, yerel ciftcilerden veya pazarlardan aligveris yapmak,
miimkiin oldugunca organik ve sertifikal iiriinler ile mevsiminde yetisen
iriinleri tercih etmek, bitkisel bazli beslenme aliskanliklarini artirmak,
yani daha az karbon yogun gidalarin tiiketimi hem iklim degisikligiyle
miicadelede hem de saglikli bir yasamin saglanmasinda énemli bir aragtir.

Tarim ireticilerinin ¢evre dostu tarim tekniklerini kullanarak iiretim
yapmasi, gida ve tarimsal atiklarin1 kompost haline getirmesi, enerji iireti-
minde kullanmasi veya hayvan yemi olarak degerlendirmesi; siipermarket
gibi araci kuruluslarin raflarinda tiiketicilerin bu {irlinleri bulabilecegine
olan inanglarin1 artirmak igin, yerel, organik ve mevsimsel {iriinlere daha
fazla yer vermesi, miktarini1 ve gesitliligini artirmasi; benzer sekilde bu
iirlinlere restoran meniilerinde daha fazla yer verilmesi; market veya resto-
ranlarda tiiketilmeyen ancak hala yenilebilir olan gidalarin ihtiyag sahiple-
rine ulagtirilmas1 veya kompost yapilarak degerlendirilmesi de isletmelerin
siirdiiriilebilirligi desteklemesi acgisindan alinabilecek Onlemler arasinda
sayilabilir.

Hiikiimetlerin bu konuda izleyebilecegi politikalar arasinda, siirdii-
rlilebilir tarim ydntemlerini benimseyen ¢iftcilere siibvansiyon saglamak;
yerel treticilere vergi indirimi saglamak; tirtinlerin karbon ayak izini be-
lirten etiketleme sistemlerini zorunlu hale getirerek tiiketicilerin bilgilen-
dirilmesini saglamak; ¢evresel maliyeti yliksek irlinlerden alinan vergileri
artirarak stirdiiriilebilir iirlinleri tegvik etmek gibi 6nlemler yer almaktadir.
Bu tiir politikalar, siirdiiriilebilir gida tiiketimini ve iiretimini desteklemeye
yonelik 6nemli adimlardir.

6. SONUC

Mevcut gida sistemi insanlarin ihtiyaglarini karsilamak, dogal kaynak-
larin ve ¢cevrenin korunmasini saglamak igin yetersiz kalmaktadir. Kiiresel
gida endiistrisinin bilylimesi ve kiiresellesmesi ¢evreyi ve dogal kaynaklari
hizla yok etmektedir. Siirdiiriilebilir bir gida sisteminin olusturulmasinda
tilketiciler, Ureticiler, tedarik¢iler, perakendeciler, hiikiimetler ve sivil top-
lum kuruluglarina 6nemli gorevler digsmektedir. Bu ¢alisma, gida siirdiirii-
lebilirligi konusunda genel bir perspektif sunmakla birlikte, odak noktas1
nihai tiiketicilerin roliinii ve etkisini vurgulamaktir.
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Sistemin temel taslarindan biri, nihai tiiketicilerin bilingli se¢imler
yaparak siirdiiriilebilirlik odakli davranislar sergilemesidir. Gida tercihleri
ve aligkanliklar kiiltiiriin 6nemli bir parcasini olusturur ve degistirilmesi
zordur. Tiiketicilerin se¢imleri, kiiltiiriin yani sira kiiresel gida sirketlerinin
pazarlama g¢abalarina gore de sekillenir (Vermeir vd, 2020). Dolayisiyla,
tiiketiciler gida ile ilgili stirdiiriilebilirlik sorunlarinin farkinda olsalar bile,
bu farkindalik her zaman se¢imlerine yansimamaktadir. Tiiketicilerin siir-
diiriilebilir davraniglar sergileme ve ¢evre dostu secimler yapma konusun-
da daha bilingli hale getirilmesi igin bilgiyle donatilmas1 ve bu bilginin
pratikte uygulanarak aligkanliga doniisttiriilmesi gerekir. Eger tiiketiciler
beslenme aliskanliklarinin ¢evresel etkileri konusunda bilgiye sahip olur-
larsa, siirdiiriilebilir gidalar1 tercih etme olasiliklariin daha yiiksek olacagi
sOylenebilir. Ancak, tiiketiciler ¢cevre dostu veya etik {iretim yontemlerini
desteklemenin dnemini anlasalar da, aligveris yaparken daha ucuz veya
kolay bulunan {irlinleri tercih edebilirler. Yani bilgi ve eylem arasinda ko-
pukluk olabilir.

Bu durumu ¢6zmek i¢in, tiiketicilerin bireysel tercihlerinin, degerleri-
nin ve tutumlarinin daha iyi anlagilmasina yonelik arastirmalar yapilmali,
elde edilen bilgiler siirdiiriilebilir iiriinlerin, hizmetlerin ve mesajlarin daha
cekici hale getirilmesi icin kullanilmalidir. Ornegin, cevre dostu bir {iriin
tasarlarken hem tiiketicinin ihtiyaclarina uygun olmasi hem de yesil bir
yasam tarzini tesvik etmesi gibi. Ancak bu calismalar yapilirken tiiketici-
lerin i¢inde bulundugu ortam ile gida tedarik altyapilarini da gbz 6niinde
bulundurmak gerekir. Ozellikle kentsel alanlarda gida tiiketimi; yogun ya-
sam tarzlarina, kisitli biitgelere, muhtemelen yemek pisirme siiresine ve
yemek yapmadaki beceri eksikligini gidermek i¢in uygun ‘gida ¢oziimle-
rinin’ kullanimina goére sekillenmektedir. Bu aligkanliklarin arka planinda
gida tedarikgileri ve perakende sektoriiniin biiyiik bir etkisi vardir (Sargant,
2014). Arastirmalar, tiiketici davranislarini anlamaya calisirken yalnizca
bireylerin tercihlerini ve tutumlarini incelemekle kalmamali, ayn1 zaman-
da bu tercihleri sekillendiren daha biiyiik sistemi, yani tedarik zincirlerini
ve cevresel kosullart da analiz etmelidir. Aksi takdirde, oneriler veya so-
nuglar gercekci olmayabilir.

Nihai tiiketicilerin siirdiiriilebilir gida tiiketiminde bilingli tercihler
yapmasinin, yalnizca bireysel faydalar saglamadigi, ayn1 zamanda daha
genis bir ekolojik ve toplumsal déniisiimiin dnciisii oldugu unutulmama-
lidir.
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MARKA TESCILININ ONEMINE GIRISIMCILIK
ACISINDAN FARKLI BiR BAKIS

Hilal ALPDOGAN!
Fatih Mehmet USTU?

1. GIRiS

Girisimcilik ve markalasma siireci, giiniimiiz is diinyasinda basarili
bir organizasyonun temel taglar1 arasinda yer alir. Bu kavramlar, sadece
is diinyasinda degil, ayn1 zamanda ekonomik ve toplumsal gelisimde de
onemli roller iistlenir. Girisimeilik, yeni fikirlerin yaratilmasi, risk alinma-
s1 ve deger yaratma siirecidir. Markalagma ise bu yaratilan degeri belirgin
ve tanmabilir bir sekilde miisterilere sunma ve iletisim kurma siirecidir.
Bu iki kavram, birbirleriyle siki bir iligki i¢erisinde bulunarak basarili is
modellerinin olusturulmasina olanak tanir.

Giliniimiizde is diinyas1 hizla degisirken, girisimcilerin ve organizas-
yonlarin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmeleri giderek zorlas-
maktadir. Bu noktada, girisimcilik ve markalagma stiregleri, isletmelerin
sadece rekabet ortamina uyum saglamalarini degil, ayni1 zamanda 6ncii ve
yenilik¢i olmalarini saglar. Yeni bir is kurmak veya mevcut bir isi daha da
gelistirmek isteyen girisimciler i¢in, bu siirecler kacinilmaz birer adimdir.

Girigimcilik, genellikle riskle iligskilendirilen ancak ayni zamanda bii-
yiik odiller getirebilen bir maceradir. Yeni bir is fikrini hayata gecirmek,
bir pazarda bosluklari belirlemek ve bu boslugu dolduracak bir iiriin veya
hizmet sunmak, girisimcilik siirecinin temelini olusturur. Ancak, bu sii-
recte basarili olabilmek i¢in sadece bir iiriin veya hizmet sunmak yeterli
degildir. Isletmenin, hedef kitlesine etkili bir sekilde ulasabilmesi ve bu
miigterilerle siirdiiriilebilir bir iligski kurabilmesi i¢in markalagma siirecine
odaklanmasi gerekmektedir.

Markalagma, bir isletmenin kendini digerlerinden ayiran 6zgiin bir
kimlik ve deger Onerisi olusturmasini saglar. Basarili bir marka, miiste-
rilere gliven verir, duygusal baglar kurar ve uzun vadeli sadakat olustu-

1 Dog.Dr.; Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi Uygulamali Bilimler Fakiiltesi Ulus-
lararasi Ticaret ve Finansman Boliimil. halpdogan@subu.edu.tr ORCID No: 0000-0002-9183-
4865

2 YL Ogrencisi, Sakarya Uygulamal Bilimler Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitisii,
Uluslararasi Isletme Yo6netimi Bolimii fatihmehmetustu@gmail.com ORCID No: 0009-0006-
2127-757X
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rur. Bu nedenle, girisimciler i¢in markalagma siireci, igletmelerini pazarda
ayrt edici kilmak ve miisteri sadakatini arttirmak adma kritik bir adim-
dir. Markalasmanin sagladigi bu avantajlarin yaninda haksiz kullanimla-
ra, taklitlere ve marka hakkina iliskin her tiirlii ihlale kars1 markayi yasal
korunma altia almak i¢in markanin tescil edilmesi gerekir. Markanin tes-
cil edilmesi zorunlu olmamakla birlikte tescilsiz bir marka sadece genel
hiikiimler ¢ergevesinde haksiz rekabet hiikiimleriyle korunurken markanin
tescil edilmesi markay1 yasal anlamda daha giiclii bir konuma ulagtiracak
ve markanin Sinai Miilkiyet Kanunu kapsaminda tam manasiyla korunma-
sini saglayacaktir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Girisimcilik Nedir?

Girisimcilik, yeni fikirler, {irlinler veya hizmetler olusturarak, bunlari
hayata gecirme siirecini igeren bir faaliyettir. Bir girisimci, genellikle be-
lirli bir riski tstlenerek, yenilik¢i ¢oziimler liretmeye c¢alisan ve genellik-
le kar amaci giiden bir kisidir. Girisimciler genellikle yeni bir is kurarak
veya mevcut bir isi gelistirerek ekonomik deger yaratmaya odaklanirlar.
Girisimcilik kapsaminda birgok farkli unsuru igerir. Girigimciler genel-
likle piyasada yeni bir iiriin ya da hizmet sunmaya veya mevcut {iriin ya
da hizmetlere yenilik katmaya calisirlar. Girisimciler genellikle belirli bir
finansal, stratejik veya operasyonel riski iistlenirler. Bu, basar1 sanslarim
arttirabilir, ancak ayni zamanda basarisizlik riskini de beraberinde getire-
bilir (Cakirer-Ozservet ve Yurtsever, 2017). Girisimciler genellikle kendi
islerini kurar ve yonetirler. Bu siirecte, finans yonetimi, pazarlama, satis,
insan kaynaklar1 gibi isletme alanlarina dair becerilere sahip olmalar1 ge-
rekir (Cetinkaya vd., 2012). Girisimciler, degisen kosullara hizli bir se-
kilde uyumlanabilme yetenegine sahip olmalidir. Piyasa kosullari, rekabet
ve tiiketici talepleri gibi faktorler siirekli degisebilir (Y1lmazgetin, 2021).
Girisimcilik, ekonomik biiylime, is yaratma ve yenilik acisindan énem-
li bir rol oynar. Girisimeciler, toplumda deger yaratma potansiyeline sahip
olan bireylerdir ve genellikle kendi vizyonlarimi gergeklestirmek i¢in ¢aba
gosterirler.

2.2. Marka Nedir?

Bir girisimin mal ve/veya hizmetlerinin diger girisimlerden ayirt edil-
mesini saglayan isim, terim, sembol, tasarim veya bunlarin bilesiminden
olusan her tiirlii isarettir (Koksal, 2008). Bu isaretler renk, sekil, harf, s6z-
ciik, say1, ambalaj bigimi, kisi ad1 ve hatta agik ve kesin olarak sicile kay-
dedilebilmesi halinde ses dahi olabilmektedir (T.C. Resmi Gazete, 2017,
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Madde 4). Marka, somut olarak ayni ihtiyaci gidermeye yonelik iiriinlerin
farklilagmasini saglamanin yaninda tiiketicilerin tercihlerini etkileyerek
satin alma siirecini de sekillendirir (Vuran ve Afsar, 2016).

Markanin hem girisimci hem de {iretilen hizmetin veya {irliniin nihai
kullanicist olan tiiketici igin ¢ift tarafli bir 6neme sahiptir. Marka, tiike-
ticiler i¢in bir driiniin kokenini belirleyerek giiven olusturur, tiiketicinin
riskini en aza indirir, tiikketicinin istedigi kalitede iiriinii veya hizmeti arama
maliyetini diisiiriir, irlin veya hizmet {ireticisi ile tiikketici arasinda saglam
bir iliski kurar ve kalite konusunda giivence sunar. Ureticiler i¢inse marka,
iiriin veya hizmetin etkili bir sekilde izlenmesini ve korunmasini saglar. Is-
letmeler i¢cin marka, bir dizi avantaj saglayarak finansal getirilerini arttirir
(Keller, 2008).

Marka, bir igletmenin veya iiriiniin benzersiz 6zelliklerini ve degerle-
rini yansitan bir kimlik olusturur. Marka kimligi, tiiketicilere iirlinii diger
benzerlerinden ayiran 6zellikleri sunarak sahiplenme duygusu, tutarlilik
ve giiven, duygusal bag kurma ve markay1 diger tiiketicilerle paylagsma
hissiyatin1 saglayan bir kavramdir. Uretici igin ise marka kimligi, pazarda
giiclli bir konum elde etme imkani sunar. Marka kimligi, tiiketicilerin tirii-
nii nasil algiladiklarinin temelini olusturur ve gii¢li bir marka kimligi, {irii-
niin degerini ve dnemini arttirici bir etkiye sahiptir (Aaker, 1995). Marka
kavrami, genellikle asagidaki unsurlar igerir.

Markanin temelini genellikle bir isim olusturur. Bu isim, tiiketicilerin
irlin veya hizmeti tanimalarini ve hatirlamalarin1 saglar. Marka isimleri,
hedef pazara 6nemli bilgiler iletebilme 6zelligi tasidigindan 6zenle segil-
meleri gerekmektedir. Ayirt edici, kolay sdylenebilen, anlasilabilir ve akil-
da kalic1 6zelliklere sahip olmalidir (Kotler ve Proertsch, 2010). Dogru
tasarlanmig bir sembol, markanin kimligini gliglendirir ve taninirligini art-
tirarak daha kolay hatirlanmasini saglar (Coroglu, 2002). Iyi bir tasarima
sahip bir logo, hem estetik hem de islevsel gereksinimleri kapsar. Marka
ve logo bir araya geldiginde, kurumsal degerleri ve 6zellikleri yansitmali
ve etkili bir sekilde konumlandirilmalidir (Kotler ve Proertsch, 2010). Bir
marka, benzerlerinden farklilagarak tasidig1 6zelliklerle 6ne ¢ikar. Kendine
0zgii sembol ve sloganiyla tiiketicilerin hafizasinda kalic1 bir iz birakar.
Cogunlukla uzun zaman gegse dahi, tiiketicilerin belleginde bir markayla
ilgili hatirlanan ilk 6ge birka¢ kelimeden olusan slogan olur (Pektas, 1993).
Renkler, tiiketicinin zihninde markanin unutulmaz bir sekilde yer etmesine
katkida bulunur ve markanin istedigi algiy: tiiketici lizerinde eksiksiz bir
sekilde olusturmasina yardime1 olur (Kiiniigen, 2001).

Giliniimiizde ambalaj, gorsel bir etki olusturmak amaciyla son derece
kritik bir rol oynamaktadir. Ambalaj, sadece estetik acidan ¢ekici olmak ve
tiikketicinin ilgisini gekmekle kalmaz, ayn1 zamanda iir{inii koruma gérevini
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de iistlenir. Ambalajin tasariminda ilk adim, markanin konumlandirilma
stratejisinin net bir sekilde belirlenmesidir. ikinci olarak, {iriin gruplariyla
ilgili caligmalar yaparak tiiketici beklentileri ve giincel trendler gibi fak-
torleri ele almak onemlidir. Uglincii agamada, rakip ambalajlarin detayli
bir analizi yapilir. Dordiincii asamada ise ambalajin, tiiketiciye markanin
ozelliklerini ve faydalarimi etkili bir sekilde iletecek ozellikleri belirlenir
(Pira vd., 2005).

Bir marka, toplum i¢inde “Taninmis Marka” olarak degerlendirildigin-
de, tiiketiciler bu markanin tizerinde kullanildig: iirlin veya hizmeti tercih
ederler. Bu durum, tiiketicinin markanin sagladig kaliteye giiven duymasi
ve kendini garanti altinda hissetmesiyle iliskilidir. Ancak, taninmis mar-
ka kavrami kanunlarda net bir sekilde tanimlanmamistir. Clinkii taninmis
marka terimi, her somut durumda farkli degerlendirmeleri gerektirebilir ve
onceden belirlenmis olgiitlerin somut duruma uyarlanmasi zorluk arz ede-
bilir. Bu nedenle, 6gretide ve yargida taninmis markalar i¢in baz1 kriterler
belirlenmis olsa da bunlar arasinda bir birlik olmadig1 sdylenebilir (Oguz,
2018).

Sinai Miilkiyet Kanunu 6. Maddenin 5. Fikras1 uyarinca bazi hallerde
tescil edilmis veya Onceki tarihlerde tescil i¢in basvuruda bulunmus bir
marka olma, tescil basvurusunda bulunan bagka bir markanin tescil basvu-
runa itiraz edebilir. S6z konusu hiikiim gercevesinde itiraz edebilmek icin
iki 6n kosuldan bahsedilmistir; birincisi markanin dnceden tescil edilmis
olmasi ya da basvuru siirecinin baglatilmis olmasi, ikincisi itiraza mes-
net markanin Tiirkiye’de taninmiglik diizeyine yiikselmis olmasidir. Bu
iki sartin yan sira tescil edilmek istenen marka taninmis marka ile aynm
veya benzer olmali, tescil edilmek istenen marka haksiz fayda saglama,
taninmig markanin itibarin1 ve ayirt edici 6zelligini zedelenme ihtimali
olmalidir (Oguz, 2018). Taninmis markanin diinya ¢apinda bilinir olmasi
beklenmemekle birlikte bir tilkenin belirli bolgeleriyle sinirli kalacak 6l¢ii-
de az taninir olmasi da yeterli goriilmemektedir. Yurtiginde genellikle ta-
ninirken; yurtdisinda sektorle ilgili ¢evreler tarafindan bilinen markalarin
taninmis marka vasfinda oldugu kabul edilir (Tekinalp, 2012). Yiirtrliikte
olan kanuni diizenlemeler ve taraf olunan uluslararasi anlagmalar 151g1nda
taninmig markalarin, taninmig olmayan markalara nazaran daha genis bir
korumadan yararlanacagi sdylenebilir (Aktekin ve Sayar, 2016).

3. GIRISIMCILIKTE MARKA VE MARKA TESCILININ
ONEMI

Girigimcilikte markanin 6nemi oldukga biiyiiktiir ve bir¢ok avantaj
saglar. Girisimcilikte markanin neden 6nemli olduguna dair bazi temel
nedenler bulunmaktadir. Marka tescil ettirildigi takdirde tescil sahibine
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marka kullanim1 konusunda tekel olma imkani saglar ve rakip firmalarca
iltibas olusturacak nitelikte bir ticari faaliyeti engelleme firsati verir (Isma-
iloglu, 2002).

Marka, bir isletmenin taninabilirligini arttirir. Miisteriler, bir markay1
kolayca taniyabilir ve digerlerinden ayirt edebilir. Taninabilir bir marka,
tilketicilerin bilinmeyen veya yeni bir iiriin veya hizmet yerine giivendikleri
bir markaya yonelmelerini saglar (Karpat, 2000). Giiven, bir miisterinin bir
markaya bagli kalmasini saglayan temel bir unsurdur. Giiclii bir marka,
miisterilere kalite, giivenilirlik ve tutarlilik vaadi sunarak miisteri giivenini
insa eder (Yarici, 2007).

Iyi bir marka, pazarlama ve satis siireclerini kolaylastirabilir.
Miisteriler, tanidiklar1 ve giivendikleri bir markaya daha hizli bir sekilde
karar verebilirler. Ayrica, giiglii bir marka, yeni miisterilere ulagmay1 ve
mevcut miisterileri elde tutmay: daha etkili hale getirebilir (Ismailoglu,
2002). Giglii bir marka, miisterilere marka degeri ve kalitesi nedeniyle
daha yiiksek fiyatlar 6demeye istekli olmalarini saglayabilir. Bu, igletmeye
fiyatlandirma esnekligi saglar ve rekabet avantaji yaratir. Iyi bir marka,
miisteri sadakatini arttirabilir. Miisteriler, bir markaya olan bagliliklart
nedeniyle tekrar tekrar aligveris yapabilir ve markay1 ¢evrelerine tavsiye
edebilirler. Giiglii bir marka, rekabet avantaji saglar. Rekabet¢i bir pazarda,
miisterilerin tercihini kazanmak ve rakiplerden ayrigsmak i¢cin marka degeri
o6nemlidir (Porter, 1980).

Giiglii bir marka, isletmenin degerini arttirabilir. Iyi bir itibar ve
miisteri kitlesi olan bir marka, potansiyel yatirnmcilar ve ortaklar icin
cekici hale gelir (Ongiit, 2007). Marka, isletmenin uzun vadeli basarisini
destekler. Marka sadakati ve miisteri memnuniyeti, isletmenin siirdiiriile-
bilir biiyiime ve gelisme saglamasina yardimci olabilir (Gemci vd., 2009).
Bu nedenlerle, girisimcilerin islerini basariyla biiyiitebilmeleri ve stirdiirii-
lebilir bir basari elde etmeleri i¢in gii¢lii bir marka olugturmalar1 6nemlidir.
Marka olusturma siireci, girisimcinin is stratejisinin 6énemli bir pargasini
olusturmalidir.

Markalarin tescil ettirilmesi, yasal olarak zorunlu olmasa da sahiple-
rine pek ¢ok avantaj saglar. Marka tescil siireci, marka {izerindeki hakla-
r1 giivence altina almak ve genis bir koruma saglamak igin tavsiye edilir.
Tescil, marka sahibine, markasini resmi olarak ispatlama ve koruma altina
alma hakki verir. Bu sayede, olasi ihlallerle miicadele etme ve markanin
daha giiclii bir hukuki temele dayanma imkan1 elde edilir. Tescil edilen
marka, diger markalardan daha giiclii bir rekabet avantajina sahip olur,
¢linkii yasal olarak koruma altinda olmasi markay1 tiim haksiz miidahale-
leri engelleme hakki vererek markay1 dokunulmaz hale getirecektir. Bu ne-
denle, marka sahiplerine markalarini tescil ettirmeyi diisiinmeleri dnerilir.
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Tescillenmis markalarin bir dizi yasal avantaji vardir. Bu avantajlar-
dan biri, markanin igletmenin bir demirbasi haline gelerek baska bir kisi-
ye devredilebilme, miras yoluyla devredilebilme, lisansa konu olabilme,
rehin verilebilme ve teminat olarak gosterilebilme yetenegidir. Yasal dii-
zenlemeler sayesinde, marka sahipleri, marka haklarimi istedikleri sekilde
yonetebilir ve bu haklari ticari veya hukuki nedenlerle baskalarina transfer
edebilir. Bu durum, tescilli markalarin sahiplerine genis bir esneklik ve
isletme stratejilerinde cesitlilik saglar. (Ismailoglu, 2002)

4. MARKANIN KORUNMASI

4.1. Marka Tescil Siireci ve Onemli Hukuki Adimlar

Tam ve eksiksiz yapilan marka bagvurusuna, yasal siireler i¢inde her-
hangi bir itirazda bulunulmamas1 veya yapilan itirazlarin kesin olarak red-
dedilmesi ve gerekli iicretin 6denmesi durumunda, basvuru tescil edilir,
sicile kaydedilir ve Resmi Marka Biilteninde yayimlanir (Tiirk Patent ve
Marka Kurumu (TPMK), 2023).

Tiirk Patent ve Marka Kurumu biinyesinde yapilacak marka tescil bag-
vurulart dncelikle sekli incelemeden gecirilmektedir. Bagvuru kapsaminda
bir eksiklik mevcut ise bagvuru sahibine eksikligi gidermesi i¢in 2 ay siire
verilmekte, bu siire icerisinde eksiklik giderilirse bagvuru yoniinden ince-
leme devam etmekte, eksiklik giderilmezse bagvuru hiikiimden diismek-
tedir. Sekli incelemeden gecerek kesinlesen bagvuru, uzmanlar tarafindan
mutlak ret sebepleri yoniinden bir incelemeye tabi tutulmaktadir.
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Sekil 1: Marka Tescil Siireci
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Mutlak ret sebepleri bakimindan bir engel yok ise marka basvurusu
Resmi Marka Biilteni’nde ilan edilir. Yayima itiraz edilmezse marka tescil
siireci devam eder. Ilgili kisilerin marka basvurusuna itiraz etmek iizere
yayimdan itibaren 2 ay siireleri vardir. Yapilan yayima itiraz Kurum ta-
rafindan kabul edilir ve kabul kararina 2 aylik siire i¢inde itiraz edilmez
ise bagvuru hiikkiimsiiz hale gelir. Yapilan yayima itiraz Kurum tarafindan
reddedilir ve 2 aylik itiraz siiresi i¢inde itiraz edilmezse markanin tescil
stireci devam eder. Yayima yapilan itirazlart Kurumun bagladigi sonuca
kars1 2 aylik siire i¢inde itiraz edilirse séz konusu itirazlar Yeniden Incele-
me Degerlendirme Dairesine (YIDD) aktarilir ve kurum kendi biinyesinde
nihai bir karar verir. Verilen karar bagvuru sahibinin itiraz1 i¢in kabul ya da
yayina itiraz edenin itirazin ret karar ise tescil siireci devam eder, verilen
karar bagvuru sahibinin itirazini ret ya da yayina itiraz edenin itirazini
kabul karari ise aleyhine karar verilen taraf 2 aylik siire igerisinde ihtisas
mahkemesine kararin kaldirilmasi talebiyle dava agabilir.

Mutlak ret nedenleri bakimindan yapilan inceleme sonucunda kismi
ret karar1 verilir ve karar itiraz edilmezse marka bagvurusu reddedilmeyen
kismi i¢in Resmi Marka Biilteni’nde ilan edilir. Ilgili kisilerin marka bas-
vurusuna itiraz etmek iizere yayimdan itibaren 2 ay siireleri vardir. Yayima
itiraz edilmezse marka tescil siireci devam eder. Yayima itiraz edilir ve
Kurum tarafindan kabul edilir ve kabul kararma 2 aylik siire i¢inde itiraz
edilmez ise basvuru hiikiimsiiz hale gelir. Yapilan yaymma itiraz Kurum
tarafindan reddedilir ve 2 aylik itiraz siiresi i¢inde itiraz edilmezse marka-
nin tescil siireci devam eder. Yayima yapilan itirazlar1 Kurumun bagladigi
sonuca kars1 2 aylik siire icinde itiraz edilirse s6z konusu itirazlar YIDD’ne
aktarilir ve kurum kendi biinyesinde nihai bir karar verir. Verilen karar
bagvuru sahibinin itirazi i¢in kabul ya da yayna itiraz edenin itirazini ret
karar ise tescil siireci devam eder, verilen karar basvuru sahibinin itirazini
ret ya da yayina itiraz edenin itirazini kabul karar1 ise aleyhine karar verilen
taraf 2 aylik siire icerisinde ihtisas mahkemesine kararin kaldirilmasi i¢in
dava acabilir. Kismi ret kararma itiraz edilirse itiraz YIDD tarafindan
incelenir ve kurum kendi biinyesinde nihai bir karar verir. Verilen karar
itirazin reddedilmesi yoniinde ise bagvuru sahibi 2 aylik siire icerisinde
ihtisas mahkemesine kararin kaldirilmasi talebiyle dava agabilir. Verilen
karar itirazin kabul edilmesi yoniinde ise marka bagvurusu Resmi Marka
Biilteni’nde ilan edilir. Yayima itiraz edilmezse marka tescil siireci devam
eder. Ilgili kisilerin marka basvurusuna itiraz etmek iizere yayimdan
itibaren 2 ay siireleri vardir. Yapilan yayima itiraz Kurum tarafindan
kabul edilir ve kabul kararina 2 aylik siire icinde itiraz edilmez ise bagvuru
hiikiimsiiz hale gelir. Yapilan yayima itiraz Kurum tarafindan reddedilir ve
2 aylik itiraz siiresi i¢inde itiraz edilmezse markanin tescil siireci devam
eder. Yayima yapilan itirazlari Kurumun bagladig1 sonuca kars1 2 aylik
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siire i¢inde itiraz edilirse s6z konusu itirazlar YIDD’ne aktarilir ve kurum
kendi biinyesinde nihai bir karar verir. Verilen karar basvuru sahibinin iti-
raz1 i¢in kabul ya da yayma itiraz edenin itirazini ret karari ise tescil siireci
devam eder, verilen karar bagvuru sahibinin itirazin ret ya da yayina itiraz
edenin itirazin1 kabul karar1 ise aleyhine karar verilen taraf 2 aylik siire
icerisinde ihtisas mahkemesine kararin kaldirilmas: talebiyle dava agabilir.

Mutlak ret nedenleri bakimindan yapilan inceleme sonucunda ret ka-
rar1 verilir ve karar itiraz edilmezse yapilan basvuru hiikiimsiiz hale gelir.
Karara itiraz edilirse itiraz1 kendi biinyesinde nihai bir karar vermek iizere
YIDD inceler, itiraz1 reddetme yoniinde bir karar verirse basvuru sahibi
2 ay igerisinde ihtisas mahkemesine kararin kaldirilmasi talebiyle dava
acabilir. Itirazin kabul edilmesi yoniinde karar verilirse marka bagvurusu
Resmi Marka Biilteni’nde ilan edilir. Yayima itiraz edilmezse marka tescil
siireci devam eder. Ilgili kisilerin marka basvurusuna itiraz etmek {izere
yayimdan itibaren 2 ay siireleri vardir. Yapilan yayima itiraz Kurum tara-
findan kabul edilir ve kabul kararina 2 aylik siire i¢cinde itiraz edilmez ise
bagvuru hiikiimsiiz hale gelir. Yapilan yayima itiraz Kurum tarafindan red-
dedilir ve 2 aylik itiraz siiresi i¢inde itiraz edilmezse markanin tescil siireci
devam eder. Yayima yapilan itirazlar1i Kurumun bagladig1 sonuca kars1 2
aylik siire icinde itiraz edilirse s6z konusu itirazlar YIDD’ne aktarilir ve
kurum kendi biinyesinde nihai bir karar verir. Verilen karar bagvuru sa-
hibinin itiraz1 i¢in kabul ya da yayina itiraz edenin itirazin1 ret karari ise
tescil siireci devam eder, verilen karar bagvuru sahibinin itirazini ret ya da
yayina itiraz edenin itirazin1 kabul karari ise aleyhine karar verilen taraf
2 aylik siire igerisinde ihtisas mahkemesine kararin kaldirilmasi talebiyle
dava acabilir.

4.2. Marka Tescili’nin Koruma Siiresi ve Yenilenmesi:

Marka koruma siiresi, bagvuru tarihinden itibaren on yildir ve onar
yillik donemlerle tescilin yenilenmesi miimkiindiir. Koruma siiresinin bi-
timinden itibaren alt1 aylik bir siire i¢inde tescili yenilenmeyen markalar
hiikiimden diiser. Yenileme talebinin ve bunun i¢in gereken harg ve iicretin
O0denmesi, koruma siiresinin sona erdigi tarihten onceki alt1 ay i¢inde ya-
pilmalidir. Bu siire i¢inde talep yapilmamasi veya yenileme {icretine dair
bilgilerin Kuruma sunulmamasi durumunda, yenileme talebi, koruma siire-
sinin sona erdigi tarihten itibaren alt1 aylik siire i¢inde ek {icretin 6denmesi
kosuluyla da gergeklestirilebilir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu (TPMK),
2023).
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4.3. Markanin Kullanilmasi

Markanin, tescil tarihinden itibaren bes yil i¢inde, hakli bir neden ol-
madan Tiirkiye’de ciddi bir bi¢imde kullanilmamasi veya bu kullanima
bes yillik bir siire ile kesintisiz ara verilmesi iptal gerekgesi olarak ka-
bul edilmektedir. Ayirt edici karakterinde bir degisiklik yapmadan tescilli
markanin farkli unsurlar eklenerek kullanilmasi, yalnizca ambalajlarda ya
da ihracat amaciyla markanin kullanilmasi ve tescil sahibinin izniyle mar-
kanin kullanilmasi durumlarinda markay1 kullanma kabul edilmektedir.
Dolayisiyla, marka bagvurulan aktif olarak kullanilmasi amaglanan mal
ve hizmetler i¢in yapilmalidir. Markalarin kullanilmas1 diisiiniilmeyen mal
ve hizmetleri kapsayacak sekilde tescil edilmesi, maliyetleri arttirdig1 gibi
markanin iptali riskini de beraberinde getirmektedir (Tiirk Patent ve Marka
Kurumu (TPMK), 2023).

4.4. Marka Tescilinden Dogan Haklarla flgili Hukuki islemler

Bir marka, tescillenmis ya da heniiz bagvurusu yapilmamis olsa da
lisans, devir, miras yoluyla devir, rehin, teminat, haciz veya diger hukuki
islemlerle ilgili olabilir. Ayrica marka sahibi, markanin tescil edilmesi ya
da ulusal ya da uluslararasi sergilerde gosterildigi tarihten itibaren 6 ay ige-
risinde Paris Sozlesmesine veya Diinya Ticaret Orgiitii Kurulus Anlasma-
sina taraf ililkelerden birinde ayn1 markay1 tescil ederken riighan hakkindan
faydalanabilir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu (TPMK), 2023).

4.5. Marka Hakkinin ihlali

Markanin hak sahibi olmayan 3. Kisilerce kullanilmasi1 durumunda
marka sahibinin marka hakkinin ihlalini engellemek i¢in yetkili mahkeme-
de dava acarak tescilden kaynaklanan haklarinin korunmasini talep edebi-
lir. Marka hakkina tecaviiz anlami tasiyacak fiiller:

a) Tescil sahibinin izni olmadan, markay1 Kanunun yedinci maddesin-
de belirtilen sekilde kullanmak.

b) Tescil sahibinin izni olmadan, markay1 ya da karisikliga sebep ola-
cak kadar benzerini kullanarak markay: taklit etmek.

¢) Markay1 ya da karisikliga sebep olacak kadar benzerini kullanarak
markay1 taklit edildigini bildigi veya bilmesi gerektigi halde haksiz kul-
lanilan markay1 barindiran {iriinleri satmak, dagitmak, baska bir sekilde
piyasaya ¢ikarmak, ithal ve ihra¢ etmek, ticari amagla bulundurmak veya
bu iiriine dair s6zlesme yapmak i¢in 6neride sunmak.
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d) Tescil sahibince lisanslanarak verilmig haklari izinsiz sekilde genis-
letmek ya da bu haklar {ligiincii kisilere kullandirtmak, devretmek (Tiirk
Patent ve Marka Kurumu (TPMK), 2023).

5. ORNEK OLAY INCELEMELERIi

Bu boliimde girisimcilik baglaminda marka tescilinin 6nemini belir-
ginlestirecek, elestirel bir yaklasimla ve titizlikle segilen yaymnlanmis 3
ornek Yargitay kararlari incelenmistir.

Ornek 1: is-Sa & Sabanci Ornegi (Yargitay 11. Hukuk Dairesi,
2020)

“Is-sa+ sekil” markasinin tescil talebi, Sabanc1 Holding’e ait “SA”
taninmis markasi ile aralarinda faaliyet alanlar1 bakimindan sinifsal ben-
zerlik bulunmasi, markalar arasinda goriintiisel benzerligin bulunmasi, ka-
ristirilma ihtimalinin bulunmasi ve karistirilma ihtimalinin taninmis mar-
kanin olusturdugu pozitif etkiden haksiz olarak yarar saglama tehlikesine
yol agacak olmasi sebepleriyle Yeniden Inceleme Degerlendirme Kurulu
tarafindan reddedilmistir. Tescili talep edilen “Is-sa” markas1 s6z konusu
kararin iptal edilmesi i¢in dava agmistir. Yargilamada tescili istenen marka
ile halihazirda tescilli olan markanin benzer oldugu, ilgili tiiketici kitlesinin
bilingli tiiketicilerden olusmasina karsin, “SA” ibareli davali sirket mar-
kalarinin taninmislig1 karsisinda, taraf markalar1 arasinda baglant1 oldugu
yOniinde bir alginin olugsma ihtimalinin kuvvetli oldugu, bu sebeple de ta-
raf markalar1 arasinda karistirilma ve baglant1 kurma ihtimali bulundugu,
taraf markalar1 arasinda hizmet yoniinden benzerlik, aynilik veya ayni tiir
olma durumunun da s6z konusu oldugu, isaretler arasinda da benzerlik,
baglantili olma durumunun bulundugu, benzerlik iliskisinin markalarin
karistirilmasina neden olacak diizeyde oldugu gerekgeleriyle kaldirilmasi
talep edilen Yeniden inceleme Degerlendirme Kurulu kararmin yerinde ve
hukuka uygun olduguna karar vermistir.

Sonug: Karar Istinaf ve Temyiz Kanun yollarindan gecerek kesinles-
mistir. Yeniden inceleme Degerlendirme Kurulu kararma yapilan itirazlar
hukuken isabetsiz bulunmustur. “Is-sa” markasinin tescil talebi taninmis
marka olarak tescil edilen “-sa” uzantisi mesnet gosterilerek benzerlik, ka-
ristirllma ihtimali, haksiz fayda saglama tehlikesi sebepleriyle reddedil-
mistir.

Ornek 2: Dekor- Mah Dekor Ornegi (Yargitay 11. Hukuk Dairesi,
2021a)

Davaci vekili ayirt edici unsuru “Dekor” olan markasini ileri stirerek
iltibas ve taninmislik vakialarina dayili olarak “Mah Dekor” markasinin
tesciline itiraz etmistir. Yeniden inceleme Degerlendirme Kurulu tarafin-
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dan itirazin nihai olarak reddedilmesi iizerine ret kararinin iptali ve “Mah
Dekor” markasinin tescilinin hiikiimsiiz kilinmasi istemiyle dava agilmig-
tir. Davact markanin tanmmislhiginin yiiksek olmasi, iki markanin benzer
siniflandirmaya sahip olmasi sebebiyle itibas kurulmasina ve iligkilendir-
meye miisait olmasi sebepleriyle davanin kabuliine karar verilmistir.

Sonug: Karar, Istinaf ve Temyiz kanun yollarindan gegerek kesinles-
mistir. Davaci vekilinin itirazinin reddedilmesi yoniindeki Yeniden Incele-
me Degerlendirme Kurulu karari iptal edilmis, “Mah Dekor” markasinin
16.smiftaki “Badana ve boya isleri i¢in fir¢alar ve rulolar.” iiriinleri baki-
mindan benzer satis kanallarindan sunulmasi, iiriinlerin karistirilmasi ve
markalarin igletmesel olarak baglantili oldugunun diistiniilmesinin muhte-
mel olmasi sebebiyle hiikiimsiizliigii ile sicilden terkinine karar verilmistir.

Ornek 3: Tiirk Tuborg Bira Uzmani- Bira Uzmam Ornegi (Yargi-
tay 11. Hukuk Dairesi, 2021b)

“Tiirk Tuborg Bira Uzmani1” markas1 tescil talebi, “Bira Uzmam”
markasini itirazi iizerine Yeniden inceleme Degerlendirme Kurulu karart
ile reddedilmistir. S6z konusu kararin iptali talebiyle “Tiirk Tuborg Bira
Uzman1” markast tarafindan dava acilmustir. Ik derece mahkemesinde ya-
pilan yargilama sonucunda her iki markanin da igerisinde gegen “Bira Uz-
man1” ibaresinin taraf isletmelerin verdikleri hizmetler bakimindan ayirt
edici olmadigina bagvurudaki ayirt edicilik arz eden asli unsurun “Tiirk
Tuborg” olduguna, bu sebeple tescilin iltibasa sebebiyet vermeyecegi-
ne karar verilmistir. Istinaf Mahkemesi ise TUBORG esasli markasi ile
BIRA UZMANI kelimesini de ekleyerck marka olarak tescil ettirmesinin
davalinin bu markay1 tagtyan hizmetleri i¢in tiiketiciler nezdinde tesis ettigi
giiven ve itimattan haksiz olarak yararlanmasi sonucunu dogurabilecegi
gerekeesi ile ilk derece mahkemesinin kararini kaldirmistir. Nihayetinde
Yargitay ise Istinaf Mahkemesi kararmin hukuka uygun oldugunu belirte-
rek onama karar1 vermistir.

Sonug: Yargitay tarafindan oybirligi ile onama karar1 vermis ve karar
kesinlesmistir. Boylece Istinaf Mahkemesinin ilk derece mahkemesinin
kararin1 kaldirmasiyla “Tiirk Tuborg Bira Uzman1” markasinin tescil edi-
lemeyecegi, TUBORG esasli markas1 ile BIRA UZMANI kelimesini de
ekleyerek marka olarak tescil ettirmesinin davalinin bu markay1 tasiyan
hizmetleri icin tiiketiciler nezdinde tesis ettigi giiven ve itimattan haksiz
olarak yararlanmasi sonucunu dogurabilecegi gerekgesi ile hiikiim altina
alinmis ve Yargitay incelemesinden gegerek kesin hale gelmistir.
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GENEL DEGERLENDIRME VE SONUC

Literatiir taramasi sirasinda girigsimcilik ve marka kavrami i¢in birbi-
rinden ayrisan bir¢ok tanim bulundugu ancak ortak kabul edilen unsurlarin
baginda “yenilik”, “farklilik” ve “ayirt edicilik” unsurlarinin geldigi fark
edilmistir. Bu bakimdan girisimcilige, markalasma kavrami ¢ergcevesinden
bakildiginda girisimcinin ortaya koydugu yeni veya benzerlerinden farkli-
lasan {irlin ya da hizmetin markalasma sayesinde bir kimlik sahibi olmasi,
giiven duyulmasi ve farklilagan {irlin ya da hizmetin ilgilisi tarafindan ta-
ninir hale gelmesi s6z konusudur. Markalagma, girisimciligin farklilasma
ve biricik olma hedefine 151k tutan ve destekleyen bir kavramdir. Nitekim
iiretilen liriin ya da hizmet emsallerinden marka ile ayrilacak ve benzersiz
hale gelecektir. Bilginin sinir tanimadan bu denli hizl1 yayildig1 bir diinya
diizeninde iiretmek kadar iirettigini ayristirmak ve koruma altina almak da
son derece dnem arz etmektedir. Internete erisimi olan herkesin her tiirlii
bilgiye kolaylikla ulagsmasi miimkiindiir. Bu imkan ise fikirler izerindeki
hak ihlallerine zemin hazirlamaktadir. Hentiz fikir olarak var olan gergek-
lestirilmeyi bekleyen girisim ve marka fikirleri dahi fikir sahibinin izni
disinda tigiincii kisilerce kullanilabilmekte fikir sahibinin fikri miilkiyeti
ihlal edilebilmektedir. Marka hakki ihlallerinin baglicalar arasinda marka
sahibinin izni olmadan markay1 kullanmak, markanin benzerini kullanmak
(taklit), markanimn taklit edildigini bildigi halde taklit {iriinleri satmak ve
ticari anlamda kullanmak sayilabilir. Marka hakkinin ihlalleri basarili bir
girisim ve markanin tanmmmislik diizeyinden faydalanarak haksiz kazang
saglanmasina ve markanin itibarinin zedelenmesine sebep olur.

Markanin tescil edilmis olmasi, marka sahibine, markasini resmi ola-
rak ispatlama ve koruma altina alma hakk1 verir. Bu sayede, olasi ihlallerle
miicadele etme ve markanin daha gii¢lii bir hukuki temele dayanma imka-
n1 elde edilir. Olas1 marka ihlallerinde marka hakkinin ileri siiriilmesine,
marka hakkina tecaviiziin durdurulmasina, 6nlenmesine ve giderilmesinin
talep edilmesine, tazminat talep edilmesine, marka hakkini ihlal eden ki-
siler hakkinda ceza sorusturmasi yapilabilmesine, markanin taklit tirtinler
karsisinda gii¢lii konumda yer almasina imkéan saglar. Ayrica markanin tes-
cilli olmas1 markanin sagladig1 hukuki korunmaya ek olarak markanin bas-
ka bir kisiye devredilebilmesini, miras yoluyla devredilebilmesini, lisansa
konu olabilmesini, rehin verilebilmesini ve teminat olarak gdsterilebilme-
sini saglar ¢linkii marka basli basina bir malvarlig1 degeri haline gelir. Ya-
sal diizenlemeler sayesinde, marka sahipleri, marka haklarini istedikleri
sekilde yonetebilir ve bu haklar ticari veya hukuki nedenlerle bagkalarina
transfer edebilir. Bu durum, tescilli markalarin sahiplerine genis bir esnek-
lik ve igletme stratejilerinde cesitlilik saglar.

Sonug olarak girisimcilerin, i modelinin gelistirilmeye basladigi an-
dan baglayarak marka korunmasimin dikkate almasi gerekir. Olasi ihlallere
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kars1t markanin nasil korunacagi marka kullanilmaya baslamadan 6ngoriil-
miig olmalidir. Markanin tescilsiz sekilde kullanilmaya baglamasi ve ancak
basariy1 saglamasi halinde tescil edilmesinin planlanmasi ya da tescil edil-
mesinin oneminin yeterince anlagilamamis olmasi sebebiyle tescilsiz kul-
lanilan markanin ihlaller sebebiyle biiyiik zararlara ugramasi muhtemeldir.
Bu zarar markanin taklit edilmesinden markanin baskasi adina tescil edil-
mesine kadar genis bir yelpazede olabilir. Dogrudan hangi ihlale maruz ka-
linacag1 6ngoriilmesi miimkiin degildir ancak en gii¢lii korumanin saglan-
mast ve her tiirlii ihlale kars1 6nlem alinmasi markanin tescil edilmesiyle
miimkiindiir. Bu sekilde marka hem tam manasiyla koruma altina alinmig
olacak hem de isletme icin bir malvarligi degeri haline gelecektir.
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1. INTRODUCTION

Once anyone gets online on the Internet, he/she meets at least one
online commercial. Sometimes the person is subject to those ads consci-
ously and most of the time subconsciously. The whole Internet has turned
into a huge marketing wonder in the last 20 years and marketers always
try to find a better way to reach the target consumer segment all the time
(Clifford and Verdoodt, 2017). During the Internet surfing in a day, we are
subject to what so called “direct marketing” meaning that there is a banner
stating that this is an ad. Those all ads could be regarded as “direct ads”
because it is written there “it is sponsored” or the user knows this is an ad.
Some other ads are called “native ads” meaning that initially the online
content does not look like an ad for the user but once the user clicks on the
content, it turns out as an online ad (Hill and McDonagh, 2020). Those ads
are generally offered as the best option or solution for the subject the user
has searched for (Darmoc, 2018). The most important thing in native ads
is to make sure that the offered product/service is the best one for the user.
But there is one another type, which is “dark marketing”, and the user is
not even sure if he/she has noticed that he/she has been come across and
ad. As dark marketing is getting a bigger portion of marketing applicati-
ons of today’s world; in this work, dark marketing is analyzed from every
perspective and the expectations of the future potentials of dark marketing
are searched.



100 * Begiim CIMEN

2. DARK MARKETING

2.1. What Dark Marketing Is

Dark marketing basically is considered as the “marketing strategies
that are carried out in secret like in the dark™. In other words, dark marke-
ting is in short called “hidden marketing” (Hill and McDonagh, 2020). It is
hidden because the strategies and tools used in dark marketing are not ob-
vious for the consumers and the outside world (Audrezet, Kerviler, Mou-
lard, 2020). Although the consumers make their buying decisions while
they are fully conscious, the marketing of the specified product targets the
subconscious of the target consumers.

Dark marketing is considered customized marketing, but the differen-
ce is the target consumers are not aware that they are subject to marketing
tools such as ads. Dark marketing also focuses on a small target consumer
group because as the target market gets bigger and bigger and then the mar-
keting tools used become more viable to the target segment (Cluley, 2023).
More importantly, to be effective and stay hidden, dark marketing requires
detailed information about the target segment such as age, race, gender,
and even more details such as way of living, shopping preferences. Most
of this information is found in Internet marketing. In that sense, the target
segment should be online and sharing personal information consciously or
subconsciously in online platforms (Craker and March, 2016). Although
dark marketing uses Internet marketing’s obvious tools, it is called “dark”
because dark marketing reaches the target consumers in a way that they are
subconsciously subject to the strategies of dark marketing. As the consu-
mers believe that they make their buying decisions consciously, the reality
is different than that (Mele and Spena, 2021).

Apart from the consumer side of dark marketing, dark marketing is
also related to the dark side of the competition in the market. Privacy of
personal information shared online is also questionable since how the mar-
keters get access to this information is unknown mostly (Daunt and Greer,
2017). In that sense, how the marketers use dark marketing is even unk-
nown to their competitors. The line between private and open information
is blurred. Indeed, the marketers carry out tremendous marketing campaig-
ns but those are not obvious to anyone else in the market.

2.2. Why Dark Marketing?

The marketers generally prefer “dark marketing” for some specific
reasons (Hill and McDonagh, 2020):
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*  Whether the offered product/service is not legally or morally su-
itable for advertisement such as tobacco products, alcohol, and
similar ones or,

* The marketer prefers to influence the subconscious of the target
segment. In this way the marketers can make the consumers like,
use at least try the product/service.

To sum up, the marketers intentionally have chosen to use the dark
marketing, or they are forced to choose the dark marketing approach due
to legal or moral constraints (Backaler and Backaler, 2018). In that sense,
dark marketing has an escapeway for those marketers. Especially, due to
legal constraints, the marketers cannot use the brand name or logo in any
marketing campaign. So only a few tools are left for the marketers: the
colors of the brand, the culture the brand represents and the message of the
brand. The marketers can initiate indirect campaigns to stay in the minds of
the consumers such as opening a website called the brand sentence of the
product/service. In this way, the marketers can still be active by “staying
in the dark” (Elias, 2022). Although at the initial look, the marketing cam-
paign looks like not related to the brand but, it reminds the product/service
itself. The question here is how far the marketers can use their imagination
to market the brand that is legally not able to use any marketing tool (Pol-
lay and Dewhirst, 2002). But these mind games played by the marketers
are all needed due to some sort of limitation.

The other reason to use dark marketing is more related to the choice
of the marketers rather than an obligation. Owing to those dark marke-
ting strategies, the consumers might find themselves purchasing a product/
service they did not even need at the beginning. Indeed, the start of the
dark marketing approach goes back to the 1950s (Mulcahy and Parkinson,
2016). In that period, “get a popcorn” message became common in all
cinemas and turned into a habit for consumers. Since then, in the last 70
years, most of the cinema audience cannot even think about watching a
movie without eating popcorn. The main reason and the success of this is
basically related to influencing the subconscious of the target consumers.
Once the success of this marketing approach has turned out to be so huge,
the marketers more and more take advantage of visual tools such as cine-
ma, television, and social media in today’s world (Oberoi, Patel and Haon,
2017).

Besides taking advantage of visual tools, the marketers have started
noticing the power of celebrities over the target market segment. Eventu-
ally, based on the celebrity preferences of the target consumers, the marke-
ters have used them more and more as a part of their marketing campaigns.
In this era of social media, “the influencers” have turned into being a more
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and important part of the marketing campaigns (Lee, Nguyen, Quach, Tha-
ichon and Ratten, 2021). To sum up, it can be argued that the marketing
world is preferring to stay in the dark more and more.

2.3. Importance of Dark Marketing

The most influential and successful tools of dark marketing is turned
out as “dark posts”. Generally, those dark posts are used in the column bar,
search results and many other similar social media posts. In the most basic
way, once you search for something on the Internet, you immediately start
to see the ads of goods and services related to that thing you have searched
for. Indeed, it is found out that those “dark ads” are twice more influential
than the other marketing strategies (Lee, Hosanagar and Nair, 2014). As
a result, the organizations that do not take advantage of dark marketing
eventually stay behind the competitors who have already initiated dark
marketing strategies. At the end, this means the loss of marketing share.
In our world of social media, Internet, and Information Technologies and
even Artificial Intelligence, it is almost impossible to deny or ignore dark
marketing (Kumar, Rajan, Venkatesan and Lecinski, 2019). Any organiza-
tion should include “dark strategies” in their marketing plan. Dark marke-
ting has already proved that it has a substantial effect on the profitability
of the brands.

The recent studies prove that dark marketing is a very influential mar-
keting strategy, and the most important issue is how to implement those
dark strategies. In this respect, the marketers should pay attention to some
important factors (Bruhn, Schoenmueller and Schéifer, 2012; Atherton,
2019). First, moving fast is the most essential success factor in dark mar-
keting because in this era of information technologies, the marketers do
not have months not even days to implement dark marketing. Since, the
idea that comes to mind, most probably comes to the minds of the rival
marketers already. In that sense, the dark marketer should move fast in
implementing dark strategies and react fast to the strategies of rival marke-
ters (Nguyen, 2012; Kotras, 2020; Elias, 2022). The dark marketing team
should be able to move fast, react fast and implement the marketing strate-
gies immediately. The team should be experts in segmentation, retargeting
and customization and marketing channels related to Information Techno-
logies.

2.4. Success Factors of Dark Marketing

Being fast is a crucial factor with respect to the success of the dark
marketing strategies, but this does not mean the dark marketers can igno-
re the issue of privacy. Dark marketing is more about collecting crucial
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and helpful data about the target market and consumers in a way that this
information can be used to shape the dark marketing strategies (Dwive-
di, Ismagilova, Hughes, Carlson, Filieri, Jacobson and Wang, 2021). But
once the data and private information about the market is involved, the
marketers cannot ignore the legal issues related to the information gathe-
ring online. The dark marketer should pay attention to what information
to look for. Once the line between marketing data and private information
is violated, this may result in both legal and social problems. The consu-
mers might also feel like their privacy is being violated (Hudders and Lou,
2023). In that sense, the dark marketers should just focus on the required
data and nothing more. Another important issue regarding dark marketing
is the usage of Information Technologies and social media effectively by
taking advantage of the latest advanced technology tools and applications.
This also implies that the dark marketers cannot ignore the importance of
interaction methods to get the latest trends in consumer choices.

To sum up, dark marketing requires the marketers to have many diffe-
rent capabilities as the advancements in information technology happen so
quickly, this also requires them to be quick to move, adapt and change the
marketing strategies. But the most important factor is to figure out exactly
what dark marketing is. In that sense, dark marketing can be considered
another manipulative approach within the context of marketing (Hudders
and Lou, 2023). The problem is how to convince the target consumer to
buy the product or the service in a way that the consumer would think it is
his/her own purchase decision. Since, once the consumer figures out that
there is a manipulative marketing game, this may cause the change of the
purchase decision of the target consumer. Therefore, psychology is getting
into effect in dark marketing (van Zoonen, Verhoeven, Vliegenthart, 2016).
In respect to psychology, the dark marketing targets to change the reflexes
of the consumers in a way that the consumer eventually chooses to buy the
product or the service.

2.5. Dark Marketing Methods

Dark marketing strategies range from product/service placement to
ads without logo. Some of the basic dark marketing methods are (De Vries,
Gensler, Leeflang, 2012; Mohammadpour, Arbatani, Gholipour, Farzi-
anpour, Hosseini, 2014; Kim, 2021):

¢ Product/Service Placement,
» Taking Advantage of Influencers,
* Ads without Logo,

¢ Promotions.
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Indeed, product/service placement has been a part of basic marketing
strategies for a long time. As explained above, since 1950s, when the mo-
vie theaters started to become very popular, product/service placement is
very popular among marketers and heavily used by them (Atherton, 2019).
Once the target consumer watches a movie in the cinema or a show on TV,
he/she starts to have emotional connection with the lead actor or actress,
and this becomes the beginning of the marketing strategy. Once the marke-
ters figure out this emotional connection, this means an emotional channel
to reach the target segment. Then, the emotionally attached person desires
to eat the same thing that or have the same outfit of the actor/actress does.
By using this, the dark marketers arrange agreements with the producers
and replace their product/service in the shows or movies that the target
segment would prefer to watch (Hill and McDonagh, 2020). Therefore,
the marketer implements marketing strategy indirectly without any direct
advertisement.

Another method is the usage of the promotions but in a way that the
marketer prefers to give the promotion of the new product or service next
to another related product/service. This method is generally preferred for
the marketing of a new product or service so that the target consumer can
be convinced to try this new product or service (Shirish, 2018). Once this
new product or service is introduced to the market, the target consumer
segment has already got used to this new product or service.

The most recent trend in dark marketing strategies is taking advantage
of influencers. Once the social media has turned the Internet in an inte-
ractive environment then the two-way communication has been possible
between the people like actors and actresses and the people that they take
as role model and admire (De Vries, Gensler and Leeflang, 2012). But it
has turned out in a way that social media has created its own celebrities.
Also, those social media celebrities have become more reachable than the
TV or cinema celebrities for the people. The consumers have started pa-
ying attention to what those online celebrities advise or use. Those social
media celebrities so called “influencers” have begun to have more power
on the purchase decisions of the target market. The influencers use and re-
commend a specific product or service, and the target consumer thinks this
as a recommendation rather than a marketing strategy (Hudders and Lou,
2023). Taking advantage of influencers’ effect on consumers especially on
the young consumers have been heavily successful in the recent years.

To begin with, at the beginning of the Internet era, bloggers started to
share their experiences, knowledge, and thoughts about the subjects they
were interested in. This resulted in their followers also starting to take the-
ir recommendations into consideration in their purchase decisions. This
tendency has taken the attention of the marketers (Backaler and Backaler,
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2018). Marketers have begun taking advantage of the power of influencers
over their followers and based on the preferences of followers they define
the influencers that have power over their target market segment. Then,
they started sponsoring those influencers and being an influencer has beco-
me a professional occupation (Audrezet, de Kerviler and Moulard, 2020).

The close relation between an influencer and his/her followers is regar-
ded as “trans-parasocial relation”. On the other hand, the relation between
any media figure and his/her admirers is regarded as “traditional-parasocial
relation”. “Trans-parasocial relation” is found out as more influential over
the target market segment than the “traditional parasocial relation” is (Hill
and McDonagh, 2020). Although, people admire the media figures especi-
ally actors and actresses, those are generally having a life out of the reach
of their admirers. On the other hand, social media influencers are more
open to show their private life to their audience and by sharing their daily
life with their followers, they can get easily the trust of their followers onto
them. Indeed, the possibility of communication between influencer and
his/her followers even makes their bond much stronger (Hudders and Lou,
2023). As a result, this possibility of trust-based communication channel
with the target market segment opens new possibilities for the marketers.
The most important factors for the success of dark marketing here are the
credibility of the influencer and the communication between the influencer
and his/her followers.

Finally, another method the dark marketers take advantage of is the
advertisement possibilities without the usage of logo. The dark marketers
take advantage of this strategy in a way that in a movie or TV show, their
product is used as a part of the décor and the logo of the product is not
shown but somehow the audience knows the brand (Bruhn, Schoenmueller
and Schifer, 2012). In this way, the marketers not only keep the knowledge
of the audience about the product more up to date but also, they can serve
the product as a preferable option for the audience to purchase.

2.6. Elements of Dark Marketing

Dark marketing has four basic principles: fragmentation, segmenta-
tion, personalization/customization, and retargeting. To begin with, the
fragmentation is about putting only a portion of the marketing strategy
in every platform ranging from Facebook to Spotify (Craker and March,
2016). There is an overall marketing strategy, but dark marketer divides the
marketing strategy into fractions and every fraction is placed in one plat-
form at a time. In this way, the dark marketer chooses the right fragment
of marketing strategy for every platform. In other words, dark marketing is
about fragmentation of marketing strategy for different platforms. There-
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fore, the overall marketing strategy remains an enigma for the target mar-
ket. Only the dark marketer can figure out the overall marketing campaign
(Cluley, 2023).

Segmentation is about categorizing the target market segment based
on some predefined demographic factors or location. The segmentation
has been an important tool of marketing for a long time, but dark marketers
use the segmentation in a more complex way (Elias, 2022). In dark mar-
keting campaigns, not only the campaign is visible for and focused on the
target segment but also it may not be visible for someone outside the target
segment. Indeed, the dark marketers can easily make the campaign only
visible to the target segment (Atherton, 2019; Hill and McDonagh, 2020).
In this way, the marketing campaign can stay in the dark for the outsiders.

The third principle of dark marketing is based on the “personalizati-
on”. In this principle, the segmentation principle turns into something more
complex. The dark marketer can even personalize the marketing campaign
for one specific target consumer (Oberoi, Patel, and Haon, 2017). This me-
ans that the marketing campaign for two different people could be different
too. Based on the preferences and purchase decisions made by one single
consumer, the social media platforms could be used to generate single mar-
keting campaigns just specific for this single consumer.

The fourth principle of dark marketing is “retargeting”. Retargeting
means the marketer offers different and/or better options for the target con-
sumer based on his/her previous search data (Tarak¢1 and Aslan, 2023). For
example, once the consumer searches for how to fix a computer, he starts
to see the online ads about new computers after his/her search.

Given the principles of dark marketing, it basically depends on the
behavior of the consumers in the online platforms and the data about those
consumers provided by those platforms. Basically, the most famous and
heavily used search engine, Google and the social media platform Facebo-
ok provide the largest volume of data about consumer behavior and choices
for the marketers (Elias, 2022). Recently, Instagram has also become one
of the biggest data providers. Most importantly, the user shares and reveals
this information about his/her choices willingly so the marketer or those
platforms do not need to retrieve data. Based on the obtained data, the mar-
keter defines the dark marketing strategies. Eventually, marketing strategy
is fragmented and personalized in a way that each user just experiences the
relevant part of the marketing campaign and in the dark marketing cam-
paigns, the dark posts are heavily used (Daures-Lescourret, and Moinas,
2023). Indeed, dark posts are considered as the most influential tool of
dark marketing. Even, studies reveal that the personalized dark marketing
campaigns are much more successful than the conventional marketing stra-
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tegies, which are more about implementing the same marketing campaign
for all consumers (Chandra, Verma, Lim, Kumar and Donthu, 2022).

Dark marketing provides a unique chance for the marketers to be total-
ly invisible from the competitors. But vice versa, the marketing campaigns
of others also become invisible for the dark marketers themselves. Owing
to social media and Internet technologies, as marketing becomes more and
more dark; all marketers are almost blind about what is going on for their
competitors in the marketing arena (Jacobson, Gruzd, and Hernandez-Gar-
cia, 2020). In that sense, the marketing world is getting darker and darker
and up until now, marketing has advanced based on and given the strate-
gies of the competing marketers. But in this highly personalized, segmen-
ted, and fragmented dark marketing make all marketers blind. Based on the
Brand Total statistics, almost all ads in Facebook are dark posts (Audrezet,
Kerviler and Moulard, 2020). This creates serious concerns about the futu-
re of the marketing. Since staying in the dark means there is no information
about what all other side of marketing is doing. The lack of information
eventually results in staying behind the rivals.

To solve the problem about the darkness of today’s marketing world,
the marketers have started to look for and generate technological methods
of how to see the marketing world from the screen of their target consu-
mers. In this way, the marketers become able to see and know the dark
marketing strategies of their competitors. Thanks to the new technologies,
the marketers can have the same online experience that their target consu-
mers have had when they are online (Oberoi, Patel, and Haon, 2017). In
that sense, the marketers behave more like spies.

To sum up, all those concerns and issues related to dark marketing
explained above require the marketers to be more and more capable. In
this world of dark marketing, the marketers not only should be technologi-
cally capable but also move like a spy and behave more like a strategist
(Atherton, 2019). Dark marketing sometimes requires the marketers to find
newer ways of reaching the target segment every day and keep track of the
campaigns of all other marketers. At the same time dark marketers also
should focus on their marketing campaign and how to fragment the market
and how to personalize the marketing campaign for each consumer (Wang,
2023). The recent developments and trends show that dark marketing is not
something the marketers can ignore any more.

The most important factor in dark marketing success lies in how fast
the marketers in responding the changes in the market. In social media,
everything changes so quickly, the dark marketers should be quick and
accurate in their reactions and choices of strategy (Le, Nguyen, Quach,
Thaichon and Ratten, 2021). First, the high level of hierarchy should be
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eliminated because this creates delays in the responses to the changes hap-
pening in the market. Furthermore, the marketing team should be open to
communication and easy to reach as the new responses or changes in the
marketing campaign should be transmitted to the whole marketing team
immediately.

Another important change in the marketing owing to the dark marke-
ting is that the marketing fragmentation is not only limited to the demog-
raphic factors of the consumers. The online behavior and choices of the
consumers provide more specific and detailed data about them. In addition
to those, other than demographic data, occupational information about the
consumers can be obtained (Wang, 2023). Based on this and the previous
purchase decisions, the marketers can offer more affordable sub-brands to
the target consumers by estimating their income and wealth level (Dau-
res-Lescourret and Moinas, 2023). In that sense, dark marketing gives the
marketers the chance to choose to show and not to show. It is more like the
marketer is holding the lantern in the dark marketing world and shows the
way to the consumers, who are in total dark.

Once the target market is figured out for the dark marketer, the next
step is to decide which marketing campaign fits for the specific consumer.
In this step, the A/B testing is generally preferred by the dark marketers
(Bhutani, and Behl, 2023; Singh, Singh, and Sharma, 2023). In this way,
the dark marketers define the specific dark strategy set for each segment
and so the marketing expenses stay at the minimum level possible. Becau-
se once the personalization of marketing campaign is involved, this means
there should be even millions of marketing campaigns based on the size of
the market segment (Kotras, 2020). For each specific consumer group, the
dark marketer decides which marketing strategy fits based on A/B testing
but as the target market gets larger the testing becomes more difficult to
handle. Therefore, the dark marketers prefer to keep the target market as
small as possible and just focus on one specific segment at one time.

2.7. The Advantages and Disadvantages of Dark Marketing

Dark marketing first creates a marketing environment for the mar-
keters where they can test and check their marketing campaigns far away
from the competitors. This creates privacy and flexibility for the dark mar-
keters. Also, the marketing campaign becomes less visible and less trace-
able for the competitors and authorities (Pollay and Dewhirst, 2002; Ja-
cobson, Gruzd, and Hernandez-Garcia, 2020). But this also creates a dark
world for the marketers themselves because they also cannot be informed
about the strategy and moves of the competitors. Eventually the option is
up to the marketers themselves. They may choose the dark marketing stra-
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tegies and personalize the marketing campaigns by staying in the dark or
they may choose the traditional marketing strategies and become unaware
totally about what is going on in the dark marketing world.

From the perspective of the consumers, dark marketing also has some
advantages and disadvantages. First, the consumer does not have to be sub-
ject to irrelevant marketing ads and posts, which are totally unrelated to the
consumer. In this way, shopping experience gets better for the consumer.
In that sense, the marketers also work on behalf of the consumer because
consumer does not have to search for the most suitable brand for purcha-
se decision (Kim, 2021). Dark Marketing is already doing research for
the consumer. Once the consumer is aware that those personalized ads are
designed based on his/her choices and personal data then he/she can trust
them. The main disadvantage of dark marketing for the consumers is that
as more and more marketers choose dark marketing posts and campaigns
this results in the overwhelming number of ads that the consumers are sub-
ject to (Clifford, and Verdoodt, 2017; Hudders, and Lou, 2023). blocking
some of those ads could solve this problem to an extent.

CONCLUSION

We are living in a world where marketing and advertising have been
used mostly through all history. It could even be stated that marketing di-
rects the consumers to buy unnecessary things. Since the Internet and in-
formation technologies have started to be used heavily in marketing and
especially after the usage of concept of Artificial Intelligence in marketing
is possible, then marketing has a new direction. Given the existing techno-
logies, “dark marketing” has been one of the most influential branches of
marketing.

As dark marketing becomes more and more important finally the con-
ventional marketers and brands cannot ignore the dark marketing anymore,
the dark strategies are more integrated into the overall marketing campa-
igns. But integration of dark strategies into marketing campaigns require a
lot of flexibility, high velocity, and responsiveness.

Dark marketing is still a new concept and still changing given the
rapidly changing world of Information Technologies although the first ins-
tances of dark marketing date back to 1950s. As the world of social media
becomes less chaotic and more predictable, dark marketing will be more
predictable. But the main power and influence of dark marketing comes
from the unpredictability and dark element relevant to this marketing.
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PAZARLAMA YETENEKLERININ GELENEKSEL EL
SANATLARI URUNLERININ GELiSIMINE ETKIiSI

Rafet BEYAZ!

1. GIRIS

Geleneksel kiiltiiriin somut iiriinlerinden olan ve giinliik hayatin yo-
gun kullanilan esyalar1 olarak degerlendirilen el sanatlari, mutfak esya-
larindan giyim kusama, miizik aletlerinden seramikgilige, hali, kilim ve
ceyiz esyalarindan giinliik kullanilan esyalara kadar ¢ok genis bir yelpa-
zedeki iriinleri kapsamaktadir. Giiniimiizde oldukca smirli ihtiyaglar
(hedonik veya duygusal vb.) karsilamak amaciyla kullanilan bu {iriinler,
gecmis donemlerde insanlarin giinliik yasamlarini kolaylastiran vazge-
cilmez iirlinler olarak goriilmiistiir. Bu nedenle toplumlarin yasam bi¢im-
lerini yansitan ve bunu gelecek kusaklara aktaran 6nemli bir arag¢ olarak
kabul edilmektedirler (Oztiirk, 2005, 67). Cesitli amaglar igin iiretilen
bu tirlinlerin {iriin yelpazeleri de olduk¢a genistir. Her bir iiriiniin farklh
bir islevi ve ayr1 bir iletisim degeri vardir. Bu kapsamda degerlendirilen
islevler ve iletisim degerleri toplumlarin kiiltiirleri ve geleneklerine gore
farklilik gostermektedir (Er ve Hiinerel, 2012, 169). El sanatlar1, bir iilke,
bolge veya sehrin sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerini yansitmasinin yani sira,
ekonomik kalkinma agisindan da 6nemli bir etkiye sahiptir. El sanatlar
sektorli sonradan gelen kusaklara ¢esitli hammadde kaynaklari, tiretim tek-
nikleri ve siisleme 6geleri gibi ¢esitli alanlarda bilgi birikimi saglamaktadir
(Oztiirk, 2005, 67). Ayrica dzellikle kirsal bolgelerde yasayan halkin alter-
natif gelir kaynagi olarak degerlendirilmektedir. Genellikle tarimla ugra-
san kirsal bolge sakinleri i¢in art1 bir gelir elde etme sans1 saglamaktadir.

Geleneksel Tiirk el sanatlari; bir veya birden fazla sanat-
karin bilgi ve becerisine dayanan, ¢evre sartlarina gore
degisim gosteren, giizelin yaminda yarariyr da sunan,
insan yasamimi kolaylastiran, ihtiyaglarimi karsilayan,
evde veya atilyelerde biitiin giin veya bos zamanlarda ya
da belli donemlerde iiretilen, geleneksel, bolgesel, fonk-
siyonel, estetik, artistik, sanatsal, dekoratif, dini, sosyal
agidan sembolik karakter tasiyan, el aleti veya mekanik
arag¢larin yardimi ile yapilan tiriinler olarak tanimlanabi-
lir (Altintag, 2016: 162).

1 Dog. Dr. Atatiirk Universitesi Oltu Beseri ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimii,
ORCID: 0000-0002-0026-5346, rafet.beyaz@atauni.edu.tr
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Tiirk kdiltiirii agisindan da olduk¢a 6nemli olan el sanatlar1 giiniimiiz
diinyasinda 6zellikle Anadolu’nun kirsal bolgeleri agisindan olduk¢a 6nem-
li bir yere sahiptir. Gegmisten gelen bu birikim, Tiirk halkinin toplumsal
duygularini, sanatsal begenilerini ve kiiltiirel zenginliklerini yansitmakta-
dir. Tiirklerin ve Anadolu’nun binlerce yillik tarihinden ¢esitli uygarlik-
larin kiiltiirel mirasiyla kendi 6z degerlerimizi sentezleme ve yeni ¢ika-
rimlar elde etme imkéan saglamaktadir (Polat, 2013). Ayrica Anadolu’da
yasayan topluluklar i¢in 6nemli bir ekonomik kazang saglayacak alternatif
bir gecim kaynagidir. Ancak, binlerce yillik kadim ge¢misimizi ve gecmis-
ten giliniimiize tagman kimligimizi de yansitan el sanatlar1 ne eskisi gibi
korunabilmis, ne yozlagsmalar 6nlenebilmis ne de kavram karmasasi yara-
tan cesitli nitelemelerden vazgecilebilmistir (Oztiirk, 2005, 67). Ozellikle
kiiresellesmenin etkisi ile evrensel kiiltiiriin yaygilagtirilmasina yonelik
baskilar, milli kiiltiir ve kiiltiirel 6zgiinliiglin 6nemli oranda erozyona
ugramasina ve pek ¢ok alanda yok olma tehdidi ile kars1 karsiya kalmasina
sebep olmustur. Her gegen giin siddetini artiran bu baskinin kargisinda halk
kiiltiirii ve ulusal kiiltiirimiize kars1 bilingle yaklagsmak oldukca 6nemli go-
riilmektedir. Aksi takdirde binlerce yillik tecriibeleri barindiran bu devasa
miras, eski binalarin kendiliginden yikilip yok oldugu gibi yikilip yok ol-
maya mahk(m olacaktir (Altintas, 2016: 161). Bu baglamda son dénemler-
de belirtilen miras1 yasatmak ugruna cesitli taraflarin siirece katki saglama-
ya bagladig1 goriilmektedir. Basta merkezi yonetim birimleri olmak tizere,
yerel yonetimler, iiniversiteler ve gesitli sivil toplum orgiitleri el sanatla-
rinin gelismesi ve yayginlagmasi icin onemli ¢abalar sarf etmektedirler.
Ancak bu ¢abalara ragmen istenilen bagarin tam olarak elde edilemedigi
goriilmektedir. Bu nedenle alternatif ¢éziim Onerilerinin gelistirilmesine
yonelik cabalar siirdiiriilmektedir.

Bu kapsamda ortaya konan ¢abalardan biri de el sanatlar iireticileri-
nin pazarlama yeteneklerinin gelistirilmesine yonelik ¢abalardir. Pazarla-
ma yetenekleri, isletmelerin tiiketici istek ve ihtiyaclarini anlayabildigi, re-
kabete kars1 iiriin farklilastirma stratejisi uygulayabildigi ve marka degeri
olusturabildigi, isletmelerin kollektif bilgi beceri ve kaynaklarini pazarin
ihtiyaclar1 dogrultusunda uyarlayabildigi biitiinlestirici bir siire¢ olarak ta-
nimlanmaktadir (Gelmez ve Caglayan, 2019, 1036). Baska bir ¢aligmada
pazarlama yetenekleri, iirlin gelistirme, fiyatlandirma, dagitim, reklam, ki-
sisel satig ve hakla iligkilerle alakali yetenekler olarak degerlendirilmistir
(Vorhies, Morgan ve Autry 2009). Yukaridaki tanimlardan da anlagilacagi
iizere pazarlama yetenekleri ile alakali literatiirde farkli goriisler vardir. Ta-
nimlama ile alakali farkli goriisler olsa da pazarlama yeteneklerinin iglet-
me performansi iizerinde pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu kabul edilen
onemli bir gercektir (Papatya, Papatya ve Hamsioglu, 2018). Bu olgudan
hareketle siirdiiriilebilir toplumsal kalkinma iizerinde 6nemli bir etkisi olan
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geleneksel el sanatlarinin yayginlastirilmasinda, pazarlama yeteneklerinin
pozitif bir etkisi oldugu diisiinilmektedir. Sanatkarlarin tiretim siirecinde
karsilastigi sorunlar géz oniine alindiginda en énemli sorunlarindan biri-
nin pazarlama sorunlari oldugu goriilmektedir. Sanatkarlarin iiretmis oldu-
gu tirlinleri hizli bir sekilde satip bir kaynak elde ettiginde bu kaynaklarla
daha fazla irlin ve hizmet {iretebilecegi ve diger sorunlarin daha kolay
uistesinden gelebilecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢alismada geleneksel el sa-
natlar {ireticilerinin pazarlama sorunlari iizerinde durularak bu kapsamda
¢esitli onerilerde bulunulmustur.

2. PAZARLAMA YETENEKLERI

Rekabetin her gegen giin yogunlastig1 giiniimiiz diinyasinda isletmeler
bu durum kargisinda kendilerini koruyabilmek igin gesitli stratejiler ge-
listirmeye devam etmektedirler. Pazarlama yetenekleri de, bu kapsamda
kullanilan 6nemli stratejilerden biridir. Pazarlama yetenekleri ¢ok yonlii
bir olgudur. Firmanin insan kaynaklar1 veya varliklar (pazarlama ile ilgili
karar vericilerin sayis1 ve yeterliligi), piyasa varliklar (pazar payi, kilit
miisteri, dagitim agi, tedarikgilerle iletisim vb.) ve organizasyonel varlik-
larin (pazarlama ile ilgili organizasyonel ¢oziimler) bir bileskesi olarak
degerlendirilmektedir (Moller ve Anttila, 1987: 187).

Cok yonlii yapist nedeniyle pazarlama yetenekleri ile alakal cesitli
tanmimlar ortaya ¢ikmustir. Day (1994) pazarlama yeteneklerini, firmanin
kolektif bilgi, beceri ve kaynaklarini isletmenin pazarla ilgili ihtiyaglarina
uygulamak, isletmenin mal ve hizmetlerine deger katmasini ve rekabet-
¢i talepleri karsilamasini saglamak icin tasarlanmig biitiinlestirici siiregler
olarak tanimlamaktadir. Song, Benedetto, Nason, (2007) pazarlama yete-
neklerini, rekabet ve miisteri bilgisi kapsaminda pazar boliimlendirme ve
hedef pazar segme, reklamcilik ve fiyatlandirma gibi pazarlama uygulama-
larin1 entegre etme faaliyeti olarak degerlendirmislerdir Yam, Guan, Pun
ve Tang, (2004) pazarlama yeteneklerini, bir firmanin tiiketici ihtiyagla-
rin1, rekabet ortamini, maliyetleri, faydalar1 ve yeniligin kabuliinii anlama
temelinde tirlinleri tanitma ve satma yetenegi olarak tanimlamislardir. Feng
Morgan ve Rego (2015: 3) ise pazarlama yeteneklerini, pazarlama ve diger
ilgili gérevlerin yerine getirilmesi i¢in var olan kaynaklarin arzulanan pa-
zarlama ¢iktilarini elde etmek i¢in kullanilmasi seklinde tanimlamiglardir.

Konu ile alakali literatiir incelendiginde pek ¢ok yetenek tiiriiniin ol-
dugu goriilmektedir. Weerawardena, (2003) pazarlama yeteneklerini, miis-
teri hizmetleri, promosyon faaliyetleri, satis personelinin kalitesi, dagitim
aglarinin giicii, reklam harcamalari, miisteri ihtiyaclari, iirlin ve hizmetle-
rin farklilagsma yetenegi ve tanitim hizi olmak iizere sekiz baglik altinda
degerlendirmistir. Vorhies, vd., (2009) pazarlama yeteneklerini, yeni {iriin



116 - Rafet BEYAZ

gelistirme, fiyat, dagitim, reklam ve tamitim, halkla iliskiler ve kisisel
satis olarak ele almiglardir. Eren, Alpkan, ve Erol, (2005) calismasinda
pazarlama yeteneklerini fiyat, dagitim, tutundurma, pazarlama yonetimi
ve pazarlama aragtirmalar1 olarak bes baslik altinda degerlendirmislerdir.
Yam, vd., (2004) pazarlama yeteneklerini, biiyiik miisterilerle iliski yone-
timi, farkli pazar segmentleri hakkinda bilgi, pazarlama zekasi sisteminin
etkinligi, pazarlama bilgisi yaymanin etkinligi, dagitim verimliligi satis
giicli verimliligi, satis sonrasit hizmetlerin performansi, miisteri memnuni-
yet seviyesinin takibi ve marka imaj1 ve kurumsal imajin korunmasi olarak
degerlendirmislerdir. Moorman ve Day, (2016: 7) ise pazarlama yetenek-
lerini, pazarn algilama ve bilgi yonetimi, iligkisel yetenekler, marka yone-
timi, stratejik pazarlama planlamasi ve uygulamalarimin koordine edilmesi
ve pazarlama karmasina yonelik islevsel stratejiler olmak {izere bes baslik
altinda degerlendirilmistir. Bu kapsamda Papatya vd., (2018) tarafindan
yapilan ¢aligmada isletmelerin pazarlama yetenekleri “pazar-baglanti ye-
tenekleri, teknik yetenekler ve bilgi teknoloji yetenekleri” olmak iizere ii¢
baslik altinda degerlendirmisleridir. Tablo 1’de bu yetenekler ve temel be-
lirleyicileri degerlendirilmistir.

Tablo 1. Pazarlama Yetenekleri Tablosu

Temel Belirleyiciler | A¢iklamalar

Pazar-Baglanti
Yetenekleri

Pazarla baglanti ve duyarlilik yetenekleri

Pazari takip etme ve ongorii olusturma yetenegi
Miisterilerle stirdiiriilebilir iliski gelistirme
Perakendeci, toptanct ve diger kanal iiyeleri ile
giiclii iliskiler gercgeklestirme

Miisteri beklenti ve isteklerini karsilama

o Teknoloji izleme ve i¢sel yetenekleri aciklama

Teknik o Teknik yetenekler, tiretim siiregleri, yeni iiriin gelis-

Yetenekler tirme, teknoloji, iiretim tesisleri gibi yetenekler

e Uretim siirecinde verimliligi artirmak ve rekabette
maliyetleri azaltmak, teslim siiresini gelistirmek

Bilgi Teknoloji e  Uriin gelistirme, isletmede etkin pazar bilgilerini

Yetenekleri toplamak ve orgilit boyunca bunu yaymak ile
ilgilidir.

e Bilgi teknoloji yetenekleri i¢ iletisimi ve ¢apraz is-
levsel biitiinlesmeyi kolaylastirir.

e Bilgi teknoloji yetenegi stratejik esneklik ve daha
fazla orgiitsel basar ve performansla iliskilidir

Pazarlama yetenekleri kiigiik isletmeler acisindan daha fazla 6nem
arz etmektedir. Ciinkii bu tiir isletmeler genellikle {iriin ve iiretim odakl
bir anlayisa sahiptirler. Ozellikle yeni kurulan kiiciik isletmeler bu anla-
y1s cercevesinde hareket etmektedirler. Bu anlayis ile hareket eden isletme
sahip-yoneticileri, pazarlama faaliyetleri i¢in ¢ok zaman ayirmazlar. Bu
kapsamda ayrilan ¢ok az zamanin ise genellikle satis {izerine odaklanir.



Pazarlamada Ileri Arastirmalar - Aralik 2024 * 117

Yoneticilerin pazarlama noktasindaki bu dar bakis agisi, 6liimciil sonuglar
dogurabilmektedir. Ciinkii teknik olarak mitkemmel isler basaran firmalar
bile, miisteri ihtiyaglar ve rekabet ortaminin gerekliliklerini yerine getire-
medigi durumda uzun siire varligini siirdiirememektedir (Moller ve Antti-
la, 1987: 185-186). Bu nedenle 6zellikle pazarda yeni olan, zayif ve kiigiik
isletmelerin pazarlama yeteneklerini gelistirmesi hayati bir durum olarak
degerlendirilmektedir.

Son donemlerdeki ¢alismalarda pazarlama yeteneklerinin gelistirilme-
sinde 6grenme siireclerinin 6nemi bir yerinin oldugu belirtilmektedir (Vor-
hies ve Harker, 2000). Pazarlama yetenekleri, firma ¢alisanlarimin firmanin
pazarlama problemlerini ¢6zmek i¢in bilgilerini defalarca uyguladiklarin-
da, 6grenme siirecleri araciligiyla gelisir (Aktaran Weerawardena, 2003:
19). Bununla birlikte pazarlama yeteneklerinin gelistirilmesi siirecinde
caligsanlarin bilgi ve becerileri ile firma kaynaklarinin birlestirilmesi de
gerekmektedir (Vorhies & Morgan, 2005). Boylece kaynaklarini ve ¢aba-
larin1 birlestirilerek miisteri ile etkilesim kurmaya yonelen firmalar pazari
algilama yeteneklerini gelistirebilirler (Narsimhan, Rajiv ve Dutta, 2006).
Sonug olarak 6zgiin bir sekilde iiretilen bu tiir yeteneklerin diger firmalar
tarafindan taklit edilmesi zorlagmakta (Day, 1994) ve boylece 6nemli bir
rekabet avantaj1 saglanmaktadir.

Literatiirede pazarlama yeteneklerinin isletmelere faydasi noktasinda
cesitli ¢aligmalara ulasilabilmektedir. Pazarlama yetenekleri isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet anlayislarinin giiclendirilmesi, rakiplerin siirekli iz-
lenmesi ve kendi i¢ine doniik ¢aligsmalarin gergeklestirilmesinde 6nemli
bir etkiye sahiptir (Fahy ve Hooley, 2002:243-246; (Weerawardena, 2003:
19). Bununla birlikte isletmenin genel performansi ve pazarlama perfor-
mansi lizerinde pozitif etkide bulundugu, girisimcilik yoniinii pozitif yon-
de etkiledigi ifade edilmistir (Hamsioglu, 2019: 848; Gelmez ve Caglayan,
2019: 1049, Hatta, 2015: 62). Scheers (2011) pazarlama yeteneklerindeki
eksikliklerin 6zellikle kiiciik isletmelerin basarisiz olmalarinda 6nemli bir
etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmistir. Hamsioglu ve Durukan, (2018)
pazar tabanli yeteneklerin isletme performansini dogrudan ve pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulagmistir. Uyanik ve Yiikselen (2019) ise pazarlama
yeteneklerinden olan islevsel yetenek ve sosyal medya kullanma yetene-
ginin pazarlama performansini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagmig-
tir. Dolayisiyla, pazarlama yetenekleri, rekabet tistiinliigiin olusturulmasi
(Nath ve Digerleri, 2010) ve risklerin azaltilmasi (Sun and Price, 2016:
179) noktasinda 6nemli bir etkide bulundugu séylenebilmektedir.

Bu kapsamda belirtilen faydalardan hareketle kiigiik el sanatlart iire-
ticilerinin pazarlama yeteneklerinin gelistirilmesiyle performanslarinin ar-
tirllabilecegi diisiiniilmektedir. Anadolu cografyasinin tamamina yayilmas,
bolgesel olarak varlik gosteren el sanatlari {ireticileri olduk¢a 6nemli bir
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deger olusturmaktadirlar. Ancak olusturulan bu degerlerin pazarlanmasi ve
tiiketicilere ulastirilmasinda 6nemli sorunlar yasamaktadirlar. Pazarlama
sorunlarinin ¢éziimii ve yeteneklerin gelistirilmesi ile sanatkarlarin diger
sorunlarinin da ¢oziimiine katki saglanabilecektir.

3. GELENEKSEL EL SANATLARI

El sanatlar1 endiistrisinin ¢esitlendirilmis dogasi nedeniyle, evrensel
olarak kabul edilmis bir tanim1 yoktur. Bir el sanatlar tirlini “kii¢iik 61-
cekte tiretilen genis bir yelpazede faydaci ve dekoratif iiriiniin yaratiima-
st ve tiretilmesi, el islemlerinin katma degerli icerigin onemli bir pargasi
olmasi” olarak tanimlanir (Makhitha, 2016: 663). Baska bir ifade ile el
sanatlari, “toplum yapisinin sartlart icerisinde olusmus, bolgesel ozellikler
ve sanatsal dgeler tagiyan, halk tarafindan basit alet ve makinelerle bir
fayda amacina yénelik olarak iiretilen, dolayisiyla alinip satilan, kiiltiirel
kimlik tasiyan iiriinlerdir” (Can, 2017). Olmez ve Etikan’a gore ise “bel-
li bir ge¢misi, orijini olan, kusaktan kusaga ogrenilerek giiniimiize gelen,
glintimiizde egitimi verilen, gorsel ve sanatsal degere sahip, el ile belli
bir iiretim teknigi kullanilarak ya da sermeye ve tesis gerektiren, ticari ya
da bireysel amagl, turistik ve otantik, kullanim ve hatira esyasi iiretimine
dayali ugragilarin ortak adir” olarak tanimlanmaktadir.

Geleneksel el sanatlari, ortak kimlik, ortak duygu ve ait olma duygusu
gibi dzelliklerle kendini gosteren kiiltiirel miras ve bu mirasin kodlariy-
la olusan kiiltiirel bellegin bir unsuru olarak degerlendirilmektedir. Hal-
kin tiim yagam1 boyunca gerceklestirdigi adet, gelenek, gorenek, téren ve
cesitli toplumsal uygulamalarmin vazgegilmez esyalar1 ve estetik deger
tastyan iiriinleridir. Ozellikle dogum, 6liim ve evlenme gibi hayatin gegis
donemlerinde gergeklestirilen uygulamalar, gelenekler, adetler ve pratikler
icerisindeki bu iiriinler toplumsal olgulara farkli bir anlamlar katmakta-
dir. Bu kapsamda giinliik hayatimizda da karsilastigimiz, “ahsap besikler,
serbet takimlari, nazarliklar, iglemeli havlular, yatak ortiileri, oyuncaklar,
tahta kasik ve esyalar, yastiklar, yorganlar, bakir egyalar ve tabaklar, kiipe-
ler; bilezikler, sobalar, ¢eyizler, miizik aletleri ve ¢algilari, halilar, kilimler,
kege ve dokumalar, cam siislemeleri, kiyafetler, ¢iniler, hatlar, seccadeler,
siniler, giigiimler ve bunlar gibi pek ¢ok geleneksel tarafi olan esyalar
araglar ve geregler” geleneksel el sanatlar icerisinde degerlendirilmekte-
dirler. Bu esyalar1 imal ederek onlara hayat veren, onlar1 renklendiren ve
yasanilan ani zenginlestirilen gelenegin ustalar1 (sanatkarlar), sahip olduk-
lar kiiltiirel birikimi ve deneyimi yasatan, 0greten, icra eden ve gelecege
tagiyan kisiler olarak degerlendirilmektedir (Arioglu ve Aydogdu Atasoy,
2015: 112-113).
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Giinliik ihtiyaclarin karsilanmasi amaciyla {iretilen el sanatlari, bolge
insaninin yagam bi¢imini yansitmakta, yoresel hammaddelere bagli olarak
liretilmekte ve usta ¢irak iliskisine dayali olarak &grenilmektedir. Uretim
stirecinde herhangi bir tasarima bagli olmadan tamamen {iireticinin belle-
gindeki bilgiler ¢ercevesinde ve 6zel kullanim amaglarina gore liretilmek-
tedirler. Ozetle el sanatlari, toplumlarin temel ihtiyaglar1 ve 6zelliklerine
gore sekillenen bir yapiya sahiptir. Ancak zamanla bu 6zelligini kaybetme-
ye baslamistir Kiligarslan, Etikan ve Evecen, (2017). Ozellikle teknoloji
ve iletisimin gelismesiyle birlikte ¢ok hizl bir sekilde degisen ve donii-
sen toplumsal yap1 beraberinde el sanatlarina olan bakisi da degistirmistir.
Gegmis donemlerde toplumun ihtiyaglari dogrultusunda ve bolgesel olarak
degisim gosteren bu olgu, gelinen noktada turistik bir obje olmanin 6tesine
gecememektedir. Insanlar giinliik ihtiyaglarmi karsilama noktasinda artik
bu iiriinlerden neredeyse hi¢ yararlanmamaktadir. Bunlarin yerine devasa
fabrikalarda, ¢ok c¢esitli makine ve ekipmanlar kullanilarak iiretilen stan-
dart 6zelliklere sahip tek tip iirtinleri kullanmaktadir. Bu durum, el sanatla-
rin1 yok olmayla kars1 karsiya getirmektedir.

Bu alanlardaki degisim ve doniistimiin baslangici olarak endiistri dev-
rimi gosterilmektedir. Bu devrimle birlikte toplumlar ekonomik, sosyal,
kiiltiirel, siyasal ve demografik olarak 6nemli doniigsiimler yasamistir. Bu
doniisiim onlarin sanat anlayislarini ve uygulama sekillerini 6nemli oran-
da degistirmistir. 18. Yiizyilda baslayan bu seriiven 20. Yiizyil itibariyle
zirve konumuna gelmistir. Bu dénem itibariyle kirsal alanlar kentlere yo-
nelmis, okuyan ve caligsan niifus artmis, atolyelerin yerini fabrikalar almis,
(Kiligarslan vd., 2017), sanata ve sanatgiya verilen 6nem azalmis, yoresel
kiiltiirler zayiflamis, insanlar 6ziinden uzaklasmis, kitlesel iiretim artmis,
moda kavrami yayginlasmis ve bdylece el sanatlar1 unutularak sadece tu-
ristik bir obje haline gelmistir. Gelinen noktada turizm, el sanatlarinin var-
lik gdstermesine katki saglayan en temel faktor olarak kalmistir. Oysa el
sanatlar1 sektorii 6zellikle gelismemis ve gelismekte olan iilkeler agisindan
hayati 6neme sahip bir {iretim ve isttihdam araci olarak goriilmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde el sanatlarinin dikkat g¢ekici gok
sayida ozellige sahip oldugu bilinmektedir. Bu 6zelliklerden bazilar1 su
sekildedir: (Hanafy ve Hamdi, 2024, 516).

* Tim yas gruplarina istihdam olanag: saglar.
e El yapimu iiriinler endiistriyel liriinlere doniistiiriilebilir.
*  (Cesitli bilesenlerle orijinal patentler birlestirilebilir.

» Egitim ve is bas1 yontemler ile 6grenme maliyetleri en aza indi-
rilebilir.
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* Birden fazla iiyeyi slirece dahil ederek dengeli gelismelere katki-
da bulunulabilir

* Yaratici yetenekleri ve hayal giicii becerilerini besler.

* Diger girisimlere kiyasla minimum sermaye gerektirir.

*  Geri doniisiimii ve atiklarin yeniden kullanimini tegvik eder.
e Cevre dostu tiriinlerin gelistirilmesini tegvik eder.

*  Miikemmelligi, yiiksek kaliteyi ve giivenilir misteri iliskileri siir-
diirmeyi Onerir.

Ulusal kiiltiirlerin devamliliginin saglanmasinda sanatsal faaliyetlerin
siirdliriilmesinin 6énemli bir yeri vardir. Sanati olusturan unsurlardan biri
olan el sanatlarimin siirdiiriilmesi de bu kapsamda degerlendirilmektedir.
Cesitli ihtiyaclarin karsilanmasi ve bos zaman aktivitesi olarak ortaya ¢i-
kan el sanatlari, toplumsal kalkinma ve gelisime 6nemli katkilar sagla-
maktadir. Insanlarin sosyal doyuma ulasgimlarimi saglamada, hediyelik
esya olarak turizme katki saglamada, yerel, bolgesel ve ulusal diizeyde
ekonomilere katki saglamada, ge¢mis ve gelecek nesiller arasinda kiiltiirel
izlerin takip edilmesi ve devamliliginin saglanmasinda 6énemli bir igleve
sahiptir. Kisaca el sanatlari kiiltiirel mirasin yok olmasini engelleyen ve
toplumsal kalkinmay1 saglayan 6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir (Ki-
licarslan ve Cansiz, 2021, 142). Yoksulluk, issizlik ve gelir esitsizliginin
biiylik sorunlar olarak goriildiigii cogu gelismekte olan iilkede el sanatlar
iiretimi, kiigiik 6lgekli endiistrilerin gelistirilmesi ve cesitli ekonomik so-
runlarin iistesinden gelinebilmesi i¢in dnemli bir aractir. El sanatlar1 sek-
torii, istihdam, ihracat, gelir ve iiretime 6nemli Olciide katkida bulundugu
icin iilke ekonomisine 6nemli bir rol oynar.

Sanayi dncesi toplumlardan sanayi sonrasi toplumlara kadar tiim mo-
dern toplumlarda el sanatlar1 {iretimi 6nemli bir ekonomik gii¢ olarak go-
rilmektedir. Diinyanin pek ¢ok yerinde el sanatlari, tarimdan sonra kirsal
istihdamn ikinci en biiyiik kaynag konumundadir. Ozellikle kirsal bolge-
lerdeki kadin ¢alisanlarin istihdamina katkist a¢isindan 6nem arz etmek-
tedir. Uzun zaman boyunca kirsal alanlarda kadinlar, erkeklerin egemen
ekonomik faaliyetlerine boyun egen ve toplumlarin ekonomik kalkinma-
sinda goriinmez bir rol oynayan konumda kalmiglardir (Sheikh, 2020). El
sanatlar1 kadmlarin ekonomi igerisinde goriiniir kilinmasinda énemli bir
etkiye sahip olmustur. Gelinen noktada pek ¢ok el sanati faaliyetinde kadin
calisan ve girisimcilerin dncii olduklar1 ve bu faaliyetin gelisip yayilmasi-
na katki sagladiklar goriilmektedir.

El sanatlar1 yaraticilig1 6nemseyen ve bireysel ¢alismaya dnem veren
serbest meslek sahibi bireyler i¢in milkemmel firsatlar saglar. Miitevazi
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tiretim kosullar1 nedeniyle baslangi¢ maliyetlerinin diisiik olmasi, esnek
caligma imkani sunmasi, kendi iginin patronu olma firsat1 vermesi ve bagka
secenegi olmayan iireticilere kazang imkani saglamasi nedeniyle 6nemli
bir alternatiftir (Sheikh, 2020).

El sanatlar kirsal kalkinma saglayarak kdyden kente olan gocii engel-
leyen 6nemli bir aktor olarak kabul edilmektedir. Kirsal kalkinma, kirsal
bolgelerde yasayan ve gecimini genellikle tarim ve tarimla baglantili di-
ger mesleklerden saglayan topluluklarin yasam sartlariin iyilestirilmesi
ve refah seviyesinin ylikseltilmesi olarak degerlendirilmektedir. Bu kap-
samda kirsal alanlarda yasam standartlarini yiikseltecek az sayida alterna-
tif bulunmaktadir. Tarim ve hayvanciliga dayali sanayi sektoriiniin kirsal
alanlarda yayginlastirilmasi, kooperatiflesmeye gereken 6nemin verilmesi,
kalkinmada oncelikli yerler olarak devlet tarafindan desteklenmesi, ¢esit-
li projelerle alt yap1 ve {ist yapin iyilestirilmesi ve tarim dis1 ek gelir
saglanabilecek alternatifler ortaya koymak kirsal kalkinmaya katki sagla-
yacak alternatiflerden bazilaridir. Kirsal sanayinin gelismesi ve kirsalda
yasayan insanlarin ek gelir elde etmelerinde en 6nemli alternatiflerden
biri de el sanatlaridir (Ozdemir, 2004). Bitki ve hayvanlardan elde edilen
cesitli Giriinler el sanatlar1 tiretim siirecinde girdi olarak kullanilabilmek-
tedir. Tarimsal {iretimde mevsimsel ve donemsel dalgalanmalar nedeniy-
le ekonomik zorluklar yasanabilmektedir. Ayrica niifus artigi sonucunda
arazi boliinmeleri, kirsal alanda yasayan insanlarin gelirlerinin azalmasina
sebep olabilmektedir. Bu durum insanlar1 géce zorlayan 6nemli olgulardan
biridir. Go¢lin ortaya c¢ikaracagi sorunlarin dniine gegebilmek icin el sa-
natlar1 6nemli bir alternatiftir. Bu nedenle uzun vadede ortaya ¢ikabilecek
toplumsal sorunlarin 6niine gegebilmek icin STK’lar, yerel ve merkezi hii-
kiimetler ile 6zel kuruluslar, el sanatlar1 sektorlerini tesvik etmek i¢in ge-
reken altyap1 ve hizmet destegini saglamada, egitim programlari ve toplum
temelli projeler olusturmada sorumluluk almalar1 6nerilmektedir.

Turuncu sektor olarak da adlandirilan el sanatlar1 sektdriiniin arz yo-
niinde GSYIH’ye biiyiik bir katki sagladig1 ifade edilmektedir. El sanat-
lar1, kiiltiiri, yaraticiligi, teknolojiyi, yeniligi ve ekonomiyi birlestirerek,
yaratic1 sektoriin GSYIH’ye katkisimi artirmada ve turizmi tesvik ederek
ve satig gelirlerinin artirlmasinda oldukca dnemli bir sektordiir. Ornegin
2022 istatistiklerine gore bu sektoriin, Danimarka’da 2014 ile 2021 yilla-
11 arasinda iilkenin ekonomik faaliyetine toplam GSYIH’nin %2,67s1 ila
%3,3’1i arasinda katki sagladigi tespit edilmistir. Bu is, ayni1 zamanda ne-
silden nesile bilgi aktarimindan elde edilen insan sermayesinin olusumuna
da 6nemli katkilar saglamaktadir (Osuna, 2024, 4). Bununla birlikte el sa-
natlarinin turizm endiistrisi ile yakin iligki i¢erisinde oldugu ve turistlerin
aligveris deneyimlerinde 6zel bir yer edindigi bilinmektedir. Turistlerin
otantik {irlin satin alma giidiileri normal satin alma giidiilerinden oldukga
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farklidir. Turistler at6lye, stant ve ¢esitli magazalardan satin aldig1 el sanati
tirtinleri yanlarimda gotiirerek yasamis olduklar kiiltiirel deneyimi kanit-
lamaya calisirlar. Bu kapsamda kuyumculuk, seramikgilik, hali ve kilim
dokumaciligi, ¢comlekgilik, tag ve ahsap isleme, minyatiir, hat, tezhip ve
ebru turistlerin en fazla ilgi gosterdikleri tirlinler arasinda gosterilmektedir
(Bayazit, Ceylan ve Seylan, 2012, 901-902).

Insan emegi kullanilarak ve dogal malzemelerden faydalanilarak {ire-
tilen el sanatlart iiriinleri minimum c¢evresel etkiye sahip olduklar i¢in
siirdiiriilebilir kalkinmada hayati bir 6neme sahiptir. Sanatkarlar, yalnizca
yerel istihdama deger saglamakla kalmay1p ayni zamanda ¢evresel ve kiil-
tiirel korumaya da katki saglamaktadirlar. Bu iiriinleri yapmak icin bitkisel
(cicek, agac kabugu veya kokii vb.) ve hayvansal (yiin, deri, kemik, boy-
nuz vb.) tirlinler, ahsap, bambu ve dogal lifler gibi kaynaklar1 kullanirlar.
Basit nesneleri 6nemli kiiltiirel ve iglevsel faydalar1 olan ¢agdas tasarim-
lara doniistiiren sanatkarlar, siirdiiriilebilir doniisiimdeki temel rollerini
vurgulama imkani bulmaktadirlar (Hanafy ve Hamdi, 2024, 518).

Bernstein arkadaglari (1992:18), ¢alismalarinda yoksul insanlar igin,
giivenlik ve insan olarak onurlarimin taninmasi, gelirlerinin ve tiiketim
standartlarinin iyilestirilmesi kadar 6nemli oldugunu ifade etmislerdir.
Hatta bu insanlarin belirli kosullar altinda giivenlik ve 6z saygimliklari i¢in
gelirlerinden vazgecmeye hazir olduklart da belirtilmistir. El sanatlar ala-
ninda ¢aligan insanlar Bernstein’in goriigiine iyi bir 6rnektir. Bazen gelir o
kadar iyi olmasa bile insanlar yine de diger olasiliklar yerine el sanatlarini
secerler. Ciinkil bu is insanlara rahatlik, yaraticilik ve 6z saygi sunar (Ter-
ry, 1999).

Kiiltiirel kimligin olusturulmasi ve stirdiiriilmesinde énemli bir etken
olan el sanatlar1, Tiirk Kiiltiiri'niin giiniimiize ulastirilmasina da katki sag-
lamistir. Tiirkler Anadolu’ya geldiginde yiizyillar boyu tasidig kiiltiirel de-
gerleri, Orf, adet, gelenek, gorenek ve sanatlarin1 Anadolu’ya getirmislerdir
(Kiligarslan ve Cansiz, 2021, 142). Ayrica diger milletlerden daha zengin
bir kiiltiirel birikime sahip oldugu disiiniilen Tiirk halkinin heniiz kesfe-
dilmemis devasa degerinin oldugu bilinmektedir. Bu kapsamda her gecen
giin Anadolu cografyasimin her kosesinden sanat degeri tasiyan yeni mal-
zemelere ve esyalara ulasilmaktadir. Kisi emegi ile baslayip kollektif bir
faaliyete doniisen bu sanat dali, Anadolu’nun farkli yorelerine gore farklh
karakteristik ozellikler gdstermektedir. Her bdlge ve/veya semtin kendine
has halleri ve ¢izgileri bulunmaktadir. Ayrica Tiirk el sanatlarinda kadin-
larin belirgin bir etkisi vardir. Bu ylizden “kadin sanatlar1” olarak da anil-
maktadir. Tiirk kadim yaptig1 bu iste el sanatlarinin geleneksel karakterini,
milli sanat zevklerini, yaraticilik fikirlerini, his ve arzularini, bazen soyut
formlar sekline bazen de cesitli figlir ve motiflerle halisina, kilimine, ¢o-
rabina ve oyasina yansitarak duygularimi dile getirmeye ¢alisir. Giiniimiize
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kadar gelenekler, sosyal ve ekonomik sartlara bagli olarak varligin stirdiir-
miisse de, modernlesme, makinelesme ve kiiresellesme gibi olgularla gele-
neksel el sanatlar1 yavas yavas unutulmaya ve terk edilmeye baglanmistir
(Akbil, 1970, 5).

El sanatlar1 sektorii oldukga yaratici bir sektordiir ve ¢ok ¢esitli el sa-
natlar iirlinleri Uretir. Ancak su anda kirsal iireticiler/tedarik¢iler cesitli
nedenlerden dolay iiriinlerini ve hizmetlerini pazarlamakta zorlaniyorlar.
Sanatkarlarin kirsal bolgelerde yasamalari, pek cogunun okuma yazma bil-
memesi, iyi bir egitim almamis olmalar1 ve yasamis olduklari ekonomik
sorunlar nedeniyle ham maddeler, finans ve bitmis iiriinler i¢in aracilara
bagimli hale gelmislerdir. Ayrica sanatcilar, lisans sorunlari, diisiik talep,
ham maddelere erisim eksikligi, eski ara¢ ve geregler, kalifiye isgiicii ek-
sikligi, zayif altyapi, politika belirsizligi, yerel ulasim (limanlara kadar)
nakliye sorunlari, diisiik siibvansiyon, gelir vergisi, internet baglantisi ve
pazarlama gibi ¢esitli sorunlarla kars1 karsiya kalmaktadirlar (Renu ve
Anupama, 2018).

Literatiirde el sanatlariin sorunlarinin tespitine yonelik ¢esitli ¢alig-
malar bulunmaktadir. Bu kapsamda ¢aligma yapan Polat (2013) hem litera-
tiir 6zetlerinden faydalanarak hem de saha ¢aligmalar yiiriiterek bu sorun-
lar1 degerlendirmis ve agsagidaki sorunlari siralamistir,

+ [simlendirme sorunu

* Teknolojik gelismeler ve bazi el sanatlarinin giinlimiiz kosullarina
cevap veremez hale gelmesi

*  Hammadde sorunu

e Pazar sorunu

*  Araeleman sorunu

*  Meslek orgiitlerinin durumu
*  Vergi ve sigorta sorunu

»  Saglik sorunlari

*  Cars1 sorunu

e Diger sorunlar

Bu alanda yapilan diger bir ¢alismada Altintas (2016) Tiirk el sanatlar
ile mesgul olan sanatkarlarin ticari faaliyetlerini siirdiiriirken karsilagtik-
lar1 sorunlar ayrintili bir sekilde analiz etmistir. Caligma sonucunda sa-
natkarlarin karsilastiklart sorunlar 6ncelik sirasina gore finansal sorunlar,
pazarlama/satis sorunlari, hukuki/mevzuat sorunlari, insan kaynaklari/is-
tihdam sorunlar1 ve tiretim/teknoloji sorunlar1 olmak iizere siralanmistir.
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Caligma kapsaminda énemli sorunlardan biri olarak goriilen sanatkarlarin
pazarlama sorunlar ise su sekilde detaylandirilmistir:

* Bilinirlik ve tanitim konusunda énemli sorunlarin yasanmasi,

*  Makinelerde iiretilen ve ithal edilen iiriinlerin ortaya ¢ikarmis ol-
dugu haksiz rekabet,

*  E-ticaret noktasinda yasanan noksanliklar,
+  Uriinlere kars1 miisterilerin orijinallik kaygis1 yasamasi,

+ lcerik ve goriintii agisindan bazi iiriinlerin giinliik kullanima
uygun olmamasi

Bu kapsamda calisma yapan Renu ve Anupama (2018), sanat¢ilarin
iiretim ve pazarlama siirecinde ¢ok sayida sorunla kars1 karsiya kaldigin
ve bu sorunlarin en bilyligiiniin pazarlama sorunlar1 oldugunu ifade etmis-
lerdir. Sanatkéarlarin pazarlama yeteneklerinin iyilestirilmesi ile birlikte sii-
rece 6nemli katkilar saglanabilecegi ve yasanilan diger sorunlarin da kolay
bir sekilde iistesinden gelinebilecegi diisiiniilmektedir.

4. GELENEKSEL EL SANATLARINDA PAZARLAMA
YETENEKLERININ KULLANILMASI

Yerel sanatkarlar tarafindan, yerel malzemeler kullanilarak iiretilen ve
belli bir kiiltiiriin veya toplulugun benzersiz ifadeleri olarak degerlendi-
rilen el sanatlari, biiyiik ev aksesuar1 pazarinin 6nemli bir pargasidir. Ev
aksesuar1 pazari, moda trendlerinden, tiiketici satin alma kaliplarindan ve
nihai pazarlardaki ekonomik kosullardan giiclii bir sekilde etkilenir. Ge-
nellikle, sanatkarlar bu nihai pazarlarla temas halinde degildir ve bu da
tiriinlerini satin almak isteyenler icin bir zorluk olusturur. Bu nedenle tii-
keticilerin tepkilerini 6ngérmek ve bu tepkilere karsilik vermek miimkiin
olmayabilir. El sanatlari iiretimi, bir¢ok gelismekte olan iilkede 6nemli bir
istihdam bi¢imidir ve genellikle ihracat ekonomisinin 6nemli bir pargasi-
dir. Ancak artan kiiresellesmeyle birlikte iiriinler giderek daha fazla meta
haline geliyor ve sanatkar iireticiler tiim diinyadaki iireticilerle, 6zellikle
Cin ve diger Asya lilkelerindeki iireticilerle artan rekabetle karsi karsiya
kaliyor (Khan ve Amir, 2013: 23). Artan rekabet karsisinda sanatkarlarin
varligin1 koruyabilmesi i¢in kendilerini rekabete kars1 koruyabilecek pa-
zarlama yetenekleri konusunda gelistirmeleri 6nemli bir zorunluluk hali-
ne gelmistir. Cilinkii bu sanat erbabinin temel sorunlarindan birinin etkin
bir pazarlama stratejisinin olmamasidir. Bununla birlikte {irlinlerin teshir
edilecegi mekanlarin (magaza ve depo vb.) olmamasi, satig imkanlarimin
tamamen tesadiifi olarak ve son derece kisitli imkanlarla gergeklesmesi
sanatkarlarin karsilastigi pazarlama problemleri arasindadir. Ayrica am-
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balajlama ve sunum konularinda da yasanilan dénemin oldukca gerisin-
de olduklar1 goriilmektedir. Ancak tiim bu sorunlar karsisinda sanatkar-
larin yeterli bir ¢aba gdstermedigi ve tamamen miisteri bekleme odakli
bir yaklasim sergiledikleri goriilmektedir. Bu yontemle siirdiiriilebilir ve
tatminkar bir kéar elde edemeyen sanatkarlar, sanatina odaklanmak ve ya-
ratic1 fikirler gelistirmek yerine, kendilerinin ve ailelerinin gegimini sag-
layabilecek farkli islere yonelmektedirler. Bunun sonucunda yaraticiliktan
uzak, profesyonelce iiretilmis sanat iiriinlerinden ziyade sade, basit ve hobi
kapsaminda iiretilen el sanati tirlinleri ortaya ¢ikmaktadir (Altuntas, 2016,
168). Bu durum da el sanatlarina yonelik talebin azalmasina ve meslegin
yok olma tehlikesi yasamasina sebep olmaktadir.

Narzary, (2012) calismasinda el sanatlar1 sektoriiniin yagsamis oldugu
pazarlama sorunlarini asagidaki gibi siralamistir.

*  Pazar Bilgisine Erisim Eksikligi: El sanatlar1 iriinlerinde hem i¢
pazarda hem de dig pazarda 6nemli bir potansiyel bulunmaktadir.
Ancak bu sektorle alakali hala organize bilgiye, pazar arastirmasi
ve pazar geri bildirimine ve miisterilerle alakali bilgilere ulagila-
mamaktadir. Pazarla ve miisterilerle alakali bu tiir bilgilere ulagila-
miyor olmasi sektorle alakali yaraticiligi olumsuz etkilemektedir.

*  Miisteriler arasinda iiriin ozellikleri hakkinda farkindalik eksik-
ligi: El sanatlarm satin alan veya alma potansiyeli olan tiiketi-
cilerin satin aldiklar tiriinlerin 6zelliklerini tam olarak bilmedigi
diisiiniilmektedir. Bu kapsamda ¢ok sayida 6nemli 6zellikler ba-
rindiran bu {iriinlerin miisterilerin zihninde farklilik yaratacak se-
kilde konumlandirilmas: gerekmektedir. Ornegin genellikle orga-
nik hammadde kullanilarak iiretilen bu iiriinlerin insan sagligina
katki sagladigi bilinmektedir. Bu 6zelliklerin tiiketicilerin zihnine
konumlandirilmas1 6nem arz etmektedir.

+  Uriinlerin Tanitim ve Reklam Sorunu: Rakip iiriinlere gore el sa-
nat1 liriinlerinin tanitim ve reklam faaliyetleri oldukca geridedir.
Kendi imkéanlar1 ile sergi ve fuarlara gitme imkani bulamayan
sanatkarlarin ayn1 zamanda diger tanitim alternatiflerini de tam
olarak kullanamadiklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte el sanati
iirlinlerin ¢ok az sayida satis noktasinda bulunmasi, teshir imkan-
larinin oldukga az olmasi, miisterilerin bu iiriinlere ulasma sorunu
yasamasina sebep olmaktadir. Bu kapsamda bu tiriinlerin goriiniir-
liikk ve ulasilabilirligini artirarak siirekli tanitim ve reklam kam-
panyalari ile sorunun iistesinden gelinebilecegi diisiiniilmektedir.

*  Kalite Kontrolii Sorunu: El sanatlan tiriinleri her yerde tiretilebi-
lecek bir 6zellige sahiptir. Bu nedenle farkli tezgahlarda ve fark-
I1 sanatkarin iiretmis oldugu triinler farklilik géstermektedir. Bu
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durum {retilen trlinlerin belli bir standardizasyonda ve kalitede
olmasimi engellemektedir. Belli bolge veya iller bazinda koope-
ratiflesme ile hem bdlgesel olarak iiretilen el sanatlariin belli
standartlara ulagsmasi saglanabilir hem de tanmitim ve pazarlama
faaliyetleri kolaylasabilir.

» Lojistik Yonetimi Eksikligi: El sanat1 iireticilerinin bireysel calis-
malari, iiretimde kullandig1 girdileri az sayida ve uzun araliklar-
la almalari, 6zel bir hammadde gerektirmesi nedeniyle bunlara
ulasimiin zor olmasi, stok tutma siiresinin uzun olmasi ve bu
durumun getirdigi yliksek maliyetler gbz Oniine alindiginda
lojistik yoOnetiminin saglikli islemedigi anlasilmamaktadir.
Kooperatifleseme ile ortaya ¢ikacak olan birliktelik ile bu sorunun
giderilebilecegi diigiiniilmektedir.

*  Artan Rekabet: Hem ig¢ pazar hem de dis pazar i¢in bu sektorde
son donemlerde yogun rekabetin yasandigi gézlenmektedir. Bu
rekabetin artmasinda devletlerin ve yerel hiikiimetlerin bu alanin
gelismesine yonelik tesvikleri onemli bir etkendir. Bu kapsamda
tim sorunlarin ¢oziimiine yonelik ciddi desteklerin varligi goze
carpmaktadir. Ayrica son donemlerde Ozellikle kiiresellesme ile
birlikte Cin, Hindistan ve diger Asya tilkelerinin dis pazara agresif
acgilmasi bu rekabeti artirmaktadir.

*  Pazarlama ile alakali diger sorunlar: El sanatlar {ireticilerinin
yukarida degerlendirilen sorunlarin yani sira markalagma sorun-
lari, dagitim sorunlari, fiyatlandirma sorunlari, teknoloji bilgisi
sorunlari, hizmet sorunlari, satig becerisi sorunlar1 ve nitelikli
pazarlama personeli sorunlar gibi ¢esitli sorunla miicadele ettigi
bilinmektedir.

Yukarida bahsedilen ¢ok sayida sorun ile bireysel olarak miicadele et-
mek sanatkarlar i¢in olduke¢a zor goériinmektedir. Ancak kabul edilebilir
Olclide pazarlama yetenegine sahip olan iireticilerin bu sorunlarla kolay
bir sekilde miicadele edebilecegi diisliniilmektedir. Basit bir sekilde ifade
edilecek olursa, el sanatlarinda pazarlama karmasi stratejilerinin gelistiril-
mesi, sanatkarlarin hedef pazara sundugu iiriinleri (sanat ve el sanatlar1)
nasil iirettigi ve bunlari se¢ilen pazarlarda nasil fiyatlandirdig, tanittigi ve
dagittigr ile alakali kararlari icerir. (Stoddard, Evans ve Shao, 2012). Bu
kararlar1 alirken hem geleneksel pazarlama yaklagimlarindan hem de mo-
dern pazarlama yaklagimlarindan faydalanabilmektedirler. Bu kapsamda
yapilan bazi ¢aligmalarda el sanatlari iiriinleri i¢in geleneksel pazarlama
yaklagimlarinin daha uygun oldugu ifade edilirken (Stoddard, Evans ve
Shao, 2012), baz1 ¢aligmalarda internet tabanli pazarlama yaklagimlarinin
daha uygun oldugunu belirtilmektedir (Kumar ve Rejeev, 2013).



Pazarlamada {leri Arastirmalar - Arahik 2024 * 127

Cogunlukla tek ortakli organizasyonel yapiya sahip (bireyler tara-
findan yonetilen) el sanatlar tiretimi, ayr1 ve iyi organize edilmis bir pa-
zarlama sistemine sahip olmay1 géze alamaz. El sanatlan treticileri, aile
tiyelerinin yardimiyla tiim faaliyetleri yerine getirir. Zamaninin ¢ogunu
tiretimde geciren sanatkar arta kalan zamanimi hammadde edinmek icin
kullanir. Genellikle, iiriinleriyle ilgili ¢cok az pazar bilgisine sahiptirler ve
pazar1 tamimak icin yeterli cabay1 gosteremezler. Ayni zamanda pazarlama
faaliyetleri ile alakali alternatifler de oldukg¢a sinirlidir. Bu kapsamda {iriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma kapsaminda pazarlama faaliyetleri ile ilgile-
nirler (Khan ve Amir, 2013).

El sanatlarinda sadece tek iiriin iiretilmez. Bunun aksine cesitli ve
benzer iiriinlerden olusan bir iiriin hatt: sunulur. Uriin hattinin uzunlugu
ve genisligi talep, finansal olanaklar ve hammadde kaynaklarina gore
artar veya azalir. Talep ve kaynaklarin durumuna gére mevcut iriinlere
yeni Uiriinler eklenebilir, karli olmayan {irlinler ise iiriin hattindan ¢ikarilir.
Miisterilerin tercihlerine gore sekillenen el sanatlar iiriinlerinin tasarimi,
gelenekselligi, modernizmi ve her ikisinin karigimini barindirabilir. Yine
talep ve kaynak yeterliligine gore makinelesme ve kapasite artirimina gidi-
lerek biiyiime gerceklestirilebilir. El sanatlarinda tam maliyetler net olarak
belirlenemedigi i¢in iiriin fiyatlandirmasi yapmak oldukc¢a zordur. Bu kap-
samda fiyatlar genellikle pazar kabulii, usta sanatkérlar, saticilar ve koo-
peratifler tarafindan belirlenmektedir. Bu kisilerin fiyat iizerindeki etkisi
sanat dalina gore farklilik gdstermektedir. Ayrica fiyat belirleme siirecinde
fiziksel ve ¢evrimigi magazalar ziyaret edilerek teshir edilen benzer {iriin-
lerin fiyatlandirmasi referans alinabilir. Bu baglamda tiim referans gruplari
ile birlikte hesaplanan maliyetler de dikkate alinarak fiyatlar belirlenebilir.
Sanatkarlar, bitmis iirlinlerini elden ¢ikarmak i¢in genellikle usta sanatkar-
lara, bayilere ve kooperatif topluluklara bagli hareket ederek satis yaparlar.
Bazi iireticiler ise dogrudan tiiketicilere satig yaparlar. Geleneksel yollarla
satig yapmak isteyen sanatkarlar kooperatif, araci1 veya diger sanatkarla-
ra bagimli hareket edebilirler. Ancak dijitallesme ile ortaya ¢ikan e-ticaret
yontemi ile herhangi bir merkeze bagli olmadan bireysel olarak satis ger-
ceklestirilebilir. El sanatlarinda tanitim faaliyetleri farkli sekillerde yapi-
labilmektedir. Bu kapsamda basta kisisel satis olmak iizere gazete, radyo,
reklam panolari, televizyon, dergi, halkla iligkiler, e-posta ve internet, fu-
arlar, sosyal medya araglar1 ve cesitli sponsorluklar bu {iriinlerin tanitimi
kapsaminda kullanilan araglardir. Ancak el sanatlar1 iireticilerinin tanitim
kapsaminda ortaya ¢ikan maliyetlerin tamamini {istlenmesi miimkiin degil-
dir. Basta yerel yonetim temsilcileri olmak {izere ¢cok sayida organizasyon
ve aracinin siirece ¢esitli sekillerde katki sagladigi bilinmektedir (Khan ve
Amir, 2013; Makyao, 2013).



128 - Rafet BEYAZ

Son donemlerde teknolojik gelismelerle birlikte el sanatlar {iriinleri-
nin pazarlanmasi noktasinda énemli gelismeler yasanmistir. Bu kapsam-
da belirtilen tirlinler i¢in pazarlama dinamikleri geleneksel yontemlerden
modern yontemlere, 6zellikle elektronik pazarlamaya dogru kaymistir.
Internet>ten yararlanan elektronik pazarlama, el sanatlar1 hakkinda bilgileri
kiiresel olarak yaymak i¢in uygun maliyetli ve erigilebilir bir aragtir. Bu-
nunla birlikte miisteri hizmetlerinin gelistirilmesi ve iyilestirilmesinde,
promosyon maliyetlerinin azaltilmasinda, saglikli rekabetin tesvik edilme-
sinde, kiiresel pazarlara erigsimi kolaylagtirmada, siirdiiriilebilirlige katki
saglamada ve miisteriler i¢in onemli bir deger ortaya koymada oldukca
kullanmighdir. E-pazarlamanin ¢ok sayida faydasina ragmen el sanatlar
sektorii hala pazar anlayis1 eksikligi, yaraticilik ve inovasyon sorunlar1 ve
yetenekli sanatkar eksikligi gibi ¢esitli zorluklar yasamaya devam etmek-
tedir. Bu zorluklarin {istesinden gelebilmek i¢in, el sanatlarimin benzersiz
kiiltiirel kimligi ve sanatsal degerinin kiiresel olarak etkili bir sekilde ile-
tilmesi gerekmektedir. Ayrica bu siirecte pazarlama felsefesi ile kiiltiirel
hususlar1 entegre etmeyi unutmamak gerekir (Hanafy ve Hamdi, 2024,
519). Bu baglamda pazarlama yeteneklerinin pazarla, miisterilerle, yarati-
cilikla ve inovasyonla alakali sorunlarin ¢éziimiinde 6nemli ¢oziimler sag-
layabilecegi diistiniilmektedir.

Literatiirde pazarlama yetenekleri kapsaminda cesitli ¢alismalar bu-
lunmaktadir. Bu kapsamda yapilan ¢aligmadan birinde Papatya vd., (2018)
isletmelerin pazarlama yeteneklerini “pazar-baglanti yetenekleri, teknik
vetenekler ve bilgi teknoloji yetenekleri” olmak {izere ii¢ baglik altinda de-
gerlendirmiglerdir. Pazar-baglanti yetenekleri kapsaminda, pazar baglanti
ve duyarlilik yetenekleri, pazar1 izleme ve 6ngorii olusturma yetenekleri
ve miisteriler, perakendeciler ve toptancilar gibi kanal tiyeleri ile siirekli
iligkiler kurma yetenekleri degerlendirilmektedir. Teknik yetenekler kapsa-
minda iiretim siirecleri, yeni {iriin gelistirme siirecleri, teknoloji ve iiretim
tesisleri kapsamindaki yetenekler degerlendirilmektedir. Bilgi teknolojile-
ri yetenekleri kapsaminda ise igletmenin etkin pazar bilgilerini toplama
ve bunu oOrgiit icerisinde yayma ile alakali yetenekleri ele alinmaktadir.
El sanatlar1 dogasi, sanatkarlarin yukarida bahsedilen yeteneklerin ta-
mamina hakim olmasini zorlastirmaktadir. Bu nedenle iiretilen {iriinlerin
ozelliklerine gore sanatkarlar yukarida bahsedilen yeteneklerden bazilari-
na mutlaka hakim olmasi gerekirken, bazilarina hakim olmayabilir.

El sanatlari iireticilerinin pazar-baglanti yetenekleri kapsamindaki pa-
zarlama yeteneklerine bakildiginda 6nemli eksiklikler géze ¢arpmaktadir.
Bu kapsamda sanatkarlarin miisterilerle saglikli ve siirdiiriilebilir iligki
kurmada, pazar bilgisine ulagsmada, pazardaki degisimleri takip etmede,
toptanci ve perakendeci gibi aracilarla etkin ve giiglii iligkiler kurmada ve
siirdiirmede, teknolojik gelismeleri takip etmede ve bu gelismeleri iiretim
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stirecine yansitmada 6nemli sorunlar yasadigi goriilmektedir (Papatya vd.,
2018). Bu sorunlarin 6nemli bir kisminin el sanatlar {irlinlerinin dogas1
geregi ortaya cikan sorunlar oldugu diisiiniilmektedir. Ornegin pek ¢ok
sanatkarin pazar talebini karsilamak yerine ilhama dayali iiriin iiretmeyi
benimsedigi ifade edilmektedir (Obiri, 2002). Bu kapsamda sanatkarlar
kendi iiriinleri arzu edilebilir bulduklar i¢in bagkalarinin da arzu edilebilir
bulacagimi varsaymaktadirlar. Ayrica 6zellikle kiigciik boyutlarda {iretim
yapan isletme ve sanatkarlar, yeterli mali kaynaga ve zamana sahip olma-
diklar1 i¢in pazar takip etme noktasinda yetersiz kalmaktadirlar. Kaynak
sikintisi yagayan ve kiiciik capli bir isletme olmalari nedeniyle teknoloji ve
inovasyonu yakalama noktasinda oldukca geri kalmiglardir. Ancak az da
olsa bazi1 sanatkarlar pazar aragtirmasi yiirlitmenin gerekli oldugunu ifade
etmislerdir (Obiri, 2002, 64-65). Bu baglamda son donemlerde 6zellikle
teknolojik gelismelerle birlikte 6nemli kazanimlar elde edilmistir. Pazar1
ve miisteri ihtiyaglarini incelemede, sektordeki gelismeleri takip etmede ve
pazarda hayatta kalmak i¢in tiiketicilerin ihtiyac ve taleplerine gore hareket
etmede baz1 teknolojilerin kullanildig1 gortilmektedir. Bu baglamda iiretim
stirecinde basit degisiklikler yaparak iiretimi kolaylastirmaya ve miktari
artirmaya yonelik cesitli calismalara rastlanmaktadir. Ornegin ¢omlek iire-
timinde bilyal1 rulmanlarin kullanilmas: ile islerin daha kolay ve nitelikli
hale gelmesi ve {iriin artig1 saglanmasi bu kapsamda degerlendirilmektedir.
Ayrica sanatkarlarin tiiketici taleplerini toplanma ve tanitim faaliyetlerini
yiriitiilme noktasinda Istagram, Twitter, Facebook, WhatsApp ve Linke-
dIn gibi gesitli sosyal medya araglarini etkin bir sekilde kullandiklar1 da
goriilmektedir. (Shafi, Zoya, Fauzi ve Yang, 2024). Bu baglamda e-tica-
ret yontemiyle de el sanatlar1 iirtinleri genis kitlelere ulagtirilabilmektedir.
Bu iirlinlerin satisi lizerine odaklanan Etsy, Handmade at Amazon, Artfire,
eBay, Zibbet, Bonanza gibi pazar yerleri 6nemli teknolojik araglar arasinda
gosterilmektedir (Grant, 2017).

El sanatlar1 iireticileri yasamis olduklart sorunlarin iistesinden gele-
bilmek icin yatay ve dikey isbirlikleri gergeklestirmeleri dnerilmektedir. Is
birlikleri, stratejik bir dneme sahip olup rekabet avantaji saglamada, ino-
vasyon olusturmada ve bilgi ve enformasyon degisimi saglamada oldukca
onemlidir. Bu igbirligi dikey olarak tedarik¢i ve miisterilerle yapilabilecegi
gibi yatay olarak rakip isletme ve sanatkarlarla da yapilabilir. Her iki tiir
ortaklik farkli kaynaklar1 paylasir ve inovasyon iizerinde farkli etkilere
sahiptir. (Safi, 2021). Misterilerle igbirligi {irlin inovasyonuyla iligkilen-
dirilmekte ve inovasyona yonelik 6nemli bir dis bilgi ve enformasyon kay-
nag1 olarak kabul edilmektedir (Yang ve Safi, 2020). Bu kapsamda Paige
(2009), kiigiik isletmelerin basarili olabilmesi i¢cin miisteri memnuniyeti
odaginda benzersiz ve farkli {irtinler sunmasi gerektigini vurgulamistir.
Tedarikgilerle isbirligi, maliyet tasarruflar1 (malzemelerin, araglarin veya
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ekipmanlarin diisiik maliyetli ve zamaninda teslimat1 ve ulasim maliyetle-
rinde azalma) yoluyla iiriinlerde deger yaratabilir ve diisiik fiyatli iirtinlerin
tiretilmesine katki saglar. Ayrica bu is birligi, siirekli iiriin iyilestirmeyi
veya yeni iiriin gelistirmeyi kolaylastirir (Yang ve Safi, 2020). Rakipler-
le igbirliginde ise sanatkarlarin diger sanatkarlarla zayif olan kaynaklarm
birlestirme durumlar1 degerlendirilmektedir. Bu sayede el sanatlar1 iiretici-
leri kitlesel iiretim yapan isletmelere kars1 gii¢ elde edebilirler. Kaynaklar
konusunda oldukga geri olan sanatkéarlarin birbirleriyle rekabet etmek ye-
rine kaynaklarini, becerilerini ve yeteneklerini bir araya getirerek igbirligi
yapmasi dnemli kazanimlar yaratabilir. Bu durum inovasyonu tesvik etme-
de 6nemli bir rol oynayarak firmalarin kendi i¢ kaynaklarin1 tamamlama
sansin artirir. Ayrica deger zincirindeki kaynaklarm ve bilgilerin degisimi
ve koordinasyonu, firmalari iiretim, organizasyon ve bilgi transferindeki
sinerjilerden yararlanmasini ve iirlin ve siire¢ inovasyonlarini daha yiiksek
seviyelere ¢ikarilmasini saglar (Tomlinson, 2010).

El sanatlar1 tiretiminde pazar trendlerini incelemek ve bu pazar trend-
lerine gore iiretim yapmak olduk¢a dnemlidir. Bu kapsamda kabul géren
iddialardan biri, sanat ve el sanatlar1 satin alimlarinin biiyiik él¢iide hedo-
nik nitelikte oldugudur. Bu nedenle sanat ve el sanatlar1 kuruluglar1 pazar-
lama politikalarin1 gelistirirken hedonik degerlendirmeleri hesaba katarak
politika gelistirmeleri onerilmektedir. Geleneksel pazarlama genel olarak
tilketicilerin ihtiyaclarini faydaci bir yaklasimla karsilamaya yonelirken el
sanatlar1 genellikle bu ihtiyaclar1 hazci bir yaklasimla degerlendirmekte-
dir. Bu durum el sanatlar1 pazarlamasini diger {iriin ve hizmetlerin pazar-
lamasindan farklilagtirmakta ve 6nemli halde zorlastirmaktadir. Colbert
(2003). El sanatlar1 pazarlamasi, sanatin sanatsal degerini giligclendirmeyi
ve sanat tiiketicileri i¢in sanatsal deneyimi gelistirmeyi hedeflemektedir.
Bu nedenle el sanatlari iiriinlerinin hedonik iiriinler oldugu ve faydalarini
degerlendirmenin ve Sl¢limiiniin zor oldugu ifade edilmektedir. Bununla
birlikte el sanatlar1 tiiketicilerinin davraniglarinin da farkli oldugu da diisii-
niilmektedir. Bu farkliliklar kapsaminda el sanatlar1 tiiketicilerinin maga-
zalar1 ziyaret ederek ve ¢esitli festivallere katilarak satin almayi internetten
satin almaya tercih edecekleri diigiiniilmketedir. Bu tiiketiciler hedonik haz
yasama egiliminde olduklar1 icin benzersiz ve iyi tasarlanmis iiriinleri pe-
rakende galerilerinde veya magazalarinda hazci deneyim yasayarak elde
etme egilimindedirler. (Stoddard, Evans ve Shao, 2012). Bu tiiketiciler i¢in
iiriinden elde edilen haz kadar aligveristen elde edilen deneyim ve haz da
onemli ve degerlidir.
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5. SONUC VE ONERILER

Geleneksel el sanatlari, ekonomik kalkinmaya katki saglarken kidiltiirel
mirasin korunmasinda da biiylik bir 6neme sahiptir. Ancak bu sektoriin
stirdiiriilebilirligini saglamak, {ireticilerin pazarlama yeteneklerini gelis-
tirmelerine ve karsilastiklar1 zorluklarin iistesinden gelmelerine baglidir.
Modern ve geleneksel yontemlerin dengeli bir sekilde kullanildig1 yeni-
lik¢i ¢oziimler, bu alanda hem kiiltiirel hem de ekonomik anlamda 6nem-
li kazamimlar saglayabilir. Ozellikle dijitallesme ve egitim faaliyetleri ile
desteklenen bir strateji, el sanatlariin gelecegini giivence altina alabilir.

Sanayi devrimi, makinelesme ve kiiresellesmenin etkisiyle el sanat-
larina olan talep giderek azalmig, bu da sektdriin 6nemli zorluklarla karsi
karstya kalmasina yol agmistir. Pazarlama sorunlari, hammadde sorunlari,
yetersiz teknoloji kullanimi sorunu, egitim ve nitelikli is giicli sorunu ve
cesitli yasal ve finansal sorunlar bu kapsamda degerlendirilmektedir. El
sanatlar1 {ireticilerinin belirtilen bu sorunlarin {istesinden gelebilmesi ol-
duk¢a zordur. Bu nedenle ¢esitli kurum ve kuruluslar tarafindan 6nemli
destekler saglanabilmektedir. Dis ¢evrenin saglamis oldugu bu desteklerin
karsilagilan sorunlarin ¢6ziimiinde yeterli olmamaktadir. Bunun igin el
sanati iireticilerin sorumluluk almasi ve siirece kendi yeteneklerini katmasi
gerekmektedir. Pazarlama yetenekleri bu kapsamda karsilagilan sorunlarin
¢Oziimiinde 6nemli kolayliklar saglayabilmektedir.

Pazarlama yetenekleri, geleneksel el sanatlari lireticileri igin hayati bir
Ooneme sahiptir. Literatiirde pazarlama yetenekleri, miisterilerle iligki kur-
ma, pazar bilgisine ulagma, iirlin gelistirme, fiyatlandirma, reklam ve ta-
nitim gibi birgok unsuru kapsamaktadir. Kiigiik 6lgekli iireticiler agisindan
bu yeteneklerin gelistirilmesi, rekabet avantaji saglamada ve siirdiiriilebilir
bir ig modeli olusturmada kritik bir rol oynar. El sanatlar iireticileri asagi-
da belirtilen yaklagimlarla katma deger olusturabilirler.

Modern yaklagimlar: Dijital pazarlama, e-ticaret ve sosyal medya kul-
lanimi, el sanatlarinin ulusal ve kiiresel pazarlara ulasmasini kolaylastir-
maktadir. Bu kapsamda hem yerel hem de uluslararasi alanda ¢ok sayida
dijital pazar yeri bulunmaktadir. Bu pazar yerleri ile birlikte cesitli sosyal
medya araglar1 da bulunmaktadir. Bununla birlikte siirecte yerel is birlik-
lerinin kurulmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu kapsamda hem ileriye dogru ve
geriye dogru dikey birlesmeler hem de rakiplerle birliktelik saglayan yatay
birlesmeler saglanmalidir. Ureticilerin kooperatiflesmesi veya ortakliklar
kurarak kaynaklar1 daha verimli kullanmasi, pazarlama faaliyetlerini
desteklemektedir.

Teknolojik inovasyon: El sanatlarinda teknolojik inovasyon, gelenek-
sel iiretim siireglerine modern teknolojilerin entegre edilmesi anlamina
gelir. Bu inovasyon, el sanatlar1 {irlinlerinin iiretiminden pazarlanmasina
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kadar bir¢ok asamada uygulanabilir. Amag, el sanatlarinin 6zgiinliigiinii
koruyarak daha verimli, siirdiiriilebilir ve ekonomik bir iiretim siireci elde
etmektir. Basit teknolojilerin iiretime entegrasyonu, verimliligi artirirken
maliyetleri diigiirmektedir.

El sanatlar tiiketicilerinin aligveris motivasyonlari, diger tiiketim tiir-
lerinden farklidir. Bu iiriinler genellikle hedonik (haz odakli) bir deneyim
sunar; bu da {irlinlerin estetik, sanatsal ve otantik degerlerine vurgu yap-
may1 gerektirir. Geleneksel magaza deneyimleri ve festivaller, bu {iriinlerin
pazarlanmasinda 6nemli bir aragtir. Ancak modern tiiketim aligkanliklari,
e-ticareti de vazgecilmez bir boyut haline getirmistir.

El sanatlarini sadece turistik 6ge veya hedonik arzular1 karsilayan bir
obje olmaktan ¢ikarip giinliik hayatin bir pargast haline getirmek gerek-
mektedir. Insanlarin giinliik hayatta kullandig: iiriin ve hizmetlerden biri
haline geldiginde talep noktasinda 6nemli bir artis saglanacaktir. Ayrica
genellikle dogal hammaddelerden iiretilen bu iiriinlerin insan saglig iize-
rinde ve dogal ¢evrenin korunmasinda 6nemli bir etken olabilir. Bu unsur-
lar1 vurgulanarak yapilacak tanitim ve konumlandirma faaliyetleri ile bu
iirinlere olan talebin hizla artabilecegi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte
el sanatlarinin pazarlama yetenekleri ile alakali asagidaki oneriler sunula-
bilir.

Egitim ve kapasite gelistirme: Ureticilere pazarlama, teknoloji kulla-
nim1 ve finansal yonetim konularinda egitim verilmesi.

Kooperatiflesme: Hammadde tedarikinden pazarlama faaliyetlerine
kadar genis bir alanda {ireticiler arasi ig birliginin artirilmasi.

Dijitallesme: E-ticaret platformlarmin kullanimi, sosyal medya kam-
panyalar1 ve c¢evrimici tanitim faaliyetleri ile iiriinlerin goriniirligiiniin
artirilmast.

Kamusal destekler: Yerel yonetimlerin, sivil toplum kuruluslarinin ve
devletin altyapi, tesvik ve finansal destek mekanizmalari olusturmasi.

Markalasma: El sanatlar1 Uiriinlerinin standartlastirilarak marka dege-
rinin olusturulmasi ve tiiketiciler nezdinde giiven kazanilmasi.
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AUGMENTED MARKETING

Muhammed Furkan TASCI!

1. INTRODUCTION

Augmented Reality (AR) is defined as a technology that provides an
interactive experience by superimposing digital elements (such as text,
graphics, audio, or other virtual objects) onto the real world. AR techno-
logy enables users to simultaneously view the real world and virtual ele-
ments, enriching the physical environment with digital content (Scholz &
Smith, 2016). With AR, users interact with digital content overlaid onto
their physical environment, making the visualization of information more
comprehensible and engaging. The fundamental difference between Virtual
Reality (VR) and AR lies in their approach: while VR offers a fully digital
environment, AR integrates real-world visuals with digital elements. Thus,
users continue to perceive their surroundings while interacting more deep-
ly with augmented information. (Liao, 2015). The role of AR in interaction
with the digital world extends beyond the visualization of information; it
also enhances user experiences by making them more sensory and meanin-
gful. For instance, AR applications can alter environmental perception by
incorporating sound, tactile sensations, and visual components, enabling
consumers to establish an emotional connection even in situations where
physical experiences are not possible (Heller et al., 2019). These unique fe-
atures of AR have become increasingly prevalent in the field of marketing,
particularly during the pandemic, when physical experiences were limited
(Choi & Huang, 2021).

In recent years, AR has emerged as an effective tool in marketing,
offering new opportunities to strengthen the bond between consumers and
brands. The integration of AR into the marketing world enhances consu-
mer engagement, enabling brands to leave more lasting impressions (Vil-
kina & Klimovets, 2019). By merging the physical and digital worlds, this
technology allows for a closer experience of products and services, making
it an innovative solution in marketing (Chylinski et al., 2020). The role
of augmented reality in marketing has become increasingly prominent in
recent years as creating customer experiences has become a focal point in
the field. AR’s unique interactive capabilities have further strengthened
the connection between brands and consumers. Scholz and Duffy (2018)

1 Ars. Goér., Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Bucak Isletme Fakiiltesi, Isletme Bolii-
mii, mftasci@mehmetakif.edu.tr, ORCID: 0000-0003-0289-1698.
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highlight that AR is not merely a marketing tool but also a component that
enhances brand perception as an experiential element. The significant role
of AR in marketing strategies enables consumers to establish more emo-
tional and lasting connections with products. In this context, this section
will examine the contributions of augmented reality to the field of mar-
keting, focusing on aspects such as consumer experience, personalization
opportunities, brand loyalty, and customer engagement. Subsequently, the
application examples of augmented reality in areas such as retail, events
and product launches, entertaining and interactive advertising campaigns,
brand value, and social sharing dynamics will be briefly discussed. Finally,
after addressing the topics of data analysis and target audience analytics
through augmented reality, the concept of ‘augmented marketing’ will be
examined within this comprehensive framework.

2. CONTRIBUTIONS OF AAUGMENTED REALITY TO
MARKETING

2.1. Impact on Consumer Experience

AR technology has the potential to make consumers’ shopping ex-
periences more personalized and immersive. For instance, the retail sec-
tor utilizes AR to enable consumers to virtually try products, making the
decision-making process more enjoyable and satisfying (Chylinski et al.,
2020). IKEA’s AR application allows users to visualize furniture in their
home environments, while brands like Sephora enable consumers to try
makeup products digitally (Gupta et al., 2019). Such applications enhance
the shopping experience by allowing consumers to interact with produ-
cts in a digital environment without physical engagement, instilling con-
fidence during the purchasing process (Scholz & Smith, 2016). Studies
indicate that AR experiences create a more lasting impact on consumers’
perceptions of products; through this technology, consumers form emotio-
nal connections with products and experience higher customer satisfaction
(Gopakumar & Dananjayan, 2023). AR technology personalizes consu-
mer experiences and gamifies the shopping process, adding an element
of fun. These experiences create a sense of “having lived” the product in
the consumer’s mind, positively influencing brand perception. Research
has shown that shopping experiences enhanced by AR applications result
in higher customer satisfaction compared to traditional shopping methods
(Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017).
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2.2. Personalization Opportunities

Augmented reality technology has introduced a new dimension to per-
sonalization strategies in marketing. By utilizing consumers’ demographic
and psychographic data, AR applications enhance personal experiences
through tailored content. For instance, some cosmetic companies analyze
consumers’ facial features to suggest suitable color options for makeup
products (Gabajova et al., 2021). Such personalization not only increa-
ses consumers’ interest in the product but also strengthens brand loyalty.
When consumers feel that a brand offers solutions specifically tailored to
them, they develop a stronger attachment to both the product and the brand
(Javornik, 2016). Personalization is one of the greatest advantages AR te-
chnology offers to marketing. When consumers are presented with product
options tailored to their personal preferences in a digital environment, they
tend to feel a stronger attachment to the product. Mavi and Sarioglu (2020)
note that consumers who receive personalized recommendations through
AR show a 45% higher purchase intent. It can be stated that such persona-
lization has a direct impact on fostering consumer loyalty.

2.3. Brand Loyalty and Engagement

Augmented reality applications strengthen brand loyalty by enabling
brands to build stronger connections with consumers. AR experiences not
only promote products but also provide consumers with an opportunity to
form an emotional bond with the brand. Various AR campaigns help brands
foster loyalty by increasing interaction with consumers through engaging
and innovative content (Alcafiiz et al., 2019). Research, particularly among
younger consumer groups, indicates that brands utilizing AR technology
are more likely to cultivate loyal customers (Scholz & Smith, 2016). The
interaction facilitated by AR technology enhances consumer loyalty to the
brand. Rauschnabel and tom Dieck (2019) note that the entertaining and
engaging AR experiences provided by brands create emotional connecti-
ons with consumers and increase loyalty. Digital-native consumers, such
as Generation Z, feel a stronger sense of attachment through AR usage.

3. APLICATION EXAMPLES OF AUGMENTED REALITY

The application of augmented reality technology spans a wide range
of sectors, from retail to enhancing brand value. Rather than focusing on
its applications in every area, the shared benefits it offers across different
domains emerge as a particularly noteworthy aspect.

In the retail sector, AR technology is effectively utilized to enrich
shopping experiences. For example, IKEA’s AR application allows consu-
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mers to visualize furniture in their homes through a virtual environment,
enabling more informed purchase decisions (Gupta et al., 2019). Similarly,
cosmetic brands like Sephora provide an innovative experience in personal
care by allowing consumers to virtually try makeup products through AR
technology (Vilkina & Klimovets, 2019). One of the successful implemen-
tations of AR in the retail sector is its ability to let consumers virtually
experience products in their own homes. This feature is widely adopted by
furniture and cosmetic brands.

Notably, during the pandemic, brands like IKEA and Sephora offered
consumers the opportunity to experience products without the need for
physical store visits. These virtual experiences have been observed to be
as impactful and effective as physical interactions (Verhoef et al., 2021).

In events and product launches, AR enables brands to create more in-
teractive and memorable experiences with their target audiences. These
applications help brands build stronger connections with consumers by
providing them with more immersive experiences. AR-powered promoti-
ons leave a lasting impression on consumers regarding the brand. AR tech-
nology allows brands to deliver striking and unforgettable experiences at
events. For example, Coca-Cola’s AR-enhanced promotional events have
facilitated deeper connections between consumers and the brand, encoura-
ging them to maintain their engagement with the brand even after the event
(Rauschnabel, 2021).

In the realm of entertaining and interactive advertising campaigns,
social media platforms have become essential tools for brands to quick-
ly reach their target audiences through AR filters and effects. Filters used
on platforms like Snapchat and Instagram have gained popularity among
younger consumers, enabling brands to design more fun and creative cam-
paigns. Social media AR filters allow users to engage with brands in an
enjoyable and interactive manner. These applications generate higher en-
gagement, especially among younger consumer groups. Snapchat’s spon-
sored AR lenses, for instance, have made advertising campaigns go viral
among consumers, significantly increasing the brand’s visibility on social
media (Dadwal & Hassan, 2016).

The impact of AR on marketing strategies extends beyond enhancing
consumer experiences; it also plays a critical role in increasing brand va-
lue. Research indicates that brands offering AR experiences are perceived
as innovative and modern by consumers, which positively contributes to
their brand value (Pantano, Rese & Baier, 2017). Younger consumers, in
particular, are more inclined to form emotional connections with brands
that utilize innovative technologies like AR. For instance, AR applicati-
ons offering features such as virtual try-ons strengthen the bond between
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consumers and the brand while enhancing the perceived quality and uniqu-
eness of the brand (Scholz & Smith, 2016). This, in turn, contributes to
improving brand loyalty and lifetime value (Huang & Liu, 2020).

AR applications not only offer immersive experiences but also en-
courage users to share these experiences on social media, creating additi-
onal opportunities for viral marketing. For example, user interactions with
Snapchat and Instagram AR filters enhance the social media visibility of
brands. This also serves as an added viral marketing opportunity for brands
(Dadwal & Hassan, 2016).

AR-supported content fosters a sense of social identity, enabling users
to connect with brands aligned with innovative technologies, which in turn
strengthens social sharing behaviors (Salo, 2018). When user-generated
content is facilitated through AR tools, it generates a credible word-of-
mouth marketing effect, capturing the attention of wider audiences (Javor-
nik, 2016).

4. DATA ANALYSIS AND TARGET AUDIENCE ANALYTICS
WITH AUGMENTED REALITY

Augmented reality has the potential to transform data collection and
analysis processes in marketing strategies. AR applications enable a de-
eper understanding of consumer behavior through data gathered from
user interactions. For instance, details such as products virtually tried by
consumers, preferred colors, or favored features can be collected via AR
platforms. This data provides marketing teams with in-depth insights into
consumer preferences, facilitating the creation of more effective adverti-
sing campaigns (Javornik, 2016). Data collected through AR is particularly
valuable for tailoring advertising campaigns to specific target audiences.
For example, by analyzing how consumers interact with a product in AR,
their level of interest in the product, and their behaviors within the appli-
cation, marketers can identify which features attract attention or hold high
sales potential (Scholz & Smith, 2016). AR applications enable the colle-
ction of detailed data on consumer behavior, which plays a crucial role in
shaping marketing strategies based on consumer preferences. For instance,
data on which AR features are most frequently used by users can inform
the future development or enhancement of products and services (Hilken
etal., 2017).

The data obtained from augmented reality can be a guiding tool for
marketers in developing personalized strategies. By analyzing consumers’
shopping preferences, personal interests, and the content they interact with,
it becomes possible to design campaigns tailored to specific target audien-
ces. This approach enhances customer loyalty and engagement, enabling
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brands to build strong relationships with their consumers (Alcaiiiz et al.,
2019).

In mobile AR applications, consumer behaviors can be analyzed in
detail, allowing marketers to gather valuable data on how consumers of
specific demographic characteristics interact with particular products. This
data makes it possible to offer a more personalized shopping experience to
consumers (Gabajova et al., 2021). The data obtained through AR is high-
ly valuable for personalized marketing strategies. Personal data analytics
contribute to creating content that captures consumer interest and optimi-
zing individual shopping experiences. Mobile AR applications, in parti-
cular, enable the delivery of customized advertising campaigns based on
consumers’ shopping preferences. Scholz and Smith (2016) state that data
derived from AR is used to develop more precise advertising strategies
focused on consumer needs.

4.1. AR and Artificial Intellifence-Supported Data Analytics

The integration of AR and artificial intelligence (Al) allows brands
not only to collect consumer data but also to analyze it instantly and pro-
vide personalized content. This integration enables real-time data analyti-
cs, allowing brands to respond quickly to consumer needs. For instance,
when a user examines a product through AR, Al algorithms can analyze
this information and generate tailored recommendations (Wedel, Bigné &
Zhang, 2020). AR and Al-supported data analytics hold significant poten-
tial for analyzing consumer behaviors and personalizing marketing strate-
gies. The combination of AR’s visual and interactive experiences with Al
analytics enables brands to gain a much deeper understanding of consumer
preferences and trends, enhancing their ability to craft targeted marketing
approaches.

4.2. Analysis from the Perspective of Consumer Behavior

AR applications provide detailed data on consumer behaviors, enab-
ling marketers to better understand individual preferences, consumer tren-
ds, and product interactions. Lemon and Verhoef (2016) note that Al and
AR-supported data analyses can identify the elements that consumers are
most responsive to, facilitating the development of strategies that drive
higher satisfaction and loyalty. For instance, an Al-powered AR applica-
tion can analyze a consumer’s in-app behavior in real-time, identifying
their interests and preferences for specific products. In this context, AR
and Al technologies play a critical role in the detailed analysis of consumer
behavior, enabling the creation of personalized marketing strategies and
effectively enhancing the consumer experience.
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4.3. Real-Time Recommendations and Personalized Content

Al-powered AR applications have the capacity to provide real-time re-
commendations to consumers, enhancing both satisfaction and making the
shopping process more interactive and enjoyable. For example, an AR-sup-
ported mirror in a cosmetics store can analyze a consumer’s skin tone and
suggest suitable makeup products, made possible by the advanced analy-
tical capabilities of Al algorithms (Zhang et al., 2020). Such personalized
recommendations increase consumer confidence in the shopping process,
strengthening brand loyalty. Real-time suggestions and customized con-
tent address consumer needs more effectively, transforming the shopping
experience into a more efficient and satisfying journey. These technologies
not only improve consumer satisfaction but also enable brands to develop
innovative strategies that foster stronger customer loyalty.

4.4. Utilization of Data Obtained Through AR in Target Audience
Analysis

Data collected through AR can be enriched with demographic and
psychographic analyses, enabling the development of targeted campaigns
tailored to specific audiences. For instance, Al-powered AR applications
can analyze which products users interact with most within the application,
allowing brands to optimize their sales strategies based on this informa-
tion. Such analyses enable brands to customize campaigns for different
consumer groups, enhancing customer satisfaction (Hoyer et al., 2020).
The data obtained from AR applications facilitates a detailed analysis of
consumer behaviors, allowing brands to craft strategies tailored to their
target audiences. By analyzing the products consumers engage with in the
applications, these systems contribute to optimizing sales strategies and
designing more effective campaigns for various customer segments. This
approach not only enables brands to better address consumer needs but
also provides opportunities to enhance customer satisfaction and loyalty.

5. AUGMENTED MARKETING

Augmented marketing is a strategy that redefines consumer experien-
ces in digital environments and transforms the ways brands engage with
their audiences. Technologies such as augmented reality (AR) and artificial
intelligence (AI), which have advanced alongside the digital revolution,
play an increasingly significant role in marketing strategies. The ease and
speed of access to information brought about by the digital age have he-
ightened consumer expectations and pushed brands to develop more in-
novative marketing solutions (Javornik, 2016). By merging the physical
and digital worlds, augmented marketing creates enriched experiences for
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consumers while enhancing opportunities for brands to build awareness,
foster customer loyalty, and gain deeper insights into consumer behaviors
(Heller et al., 2020).

5.1. Augmented Marketing and Digital Innovation

The contribution of augmented marketing to digital innovation enab-
les brands to move beyond mere product promotion by offering consumers
interactive experiences. Digital innovation plays a crucial role, particularly
in the e-commerce and retail sectors. Through AR-supported marketing so-
lutions, brands allow customers to experience products before purchasing,
fostering a stronger connection between the consumer and the product
(Chylinski et al., 2020). For instance, IKEA’s AR-based application, IKEA
Place, provides consumers with the opportunity to virtually place furniture
in their home environment to see how it looks. This allows consumers to
make informed decisions from the comfort of their homes without visiting
a store (Scholz & Duffy, 2018). Such impacts of digital innovation on aug-
mented marketing empower brands to positively shape consumer percepti-
ons and significantly enhance customer satisfaction.

5.2. Redefining Consumer Experience: The Power of Augmented
Marketing

Augmented marketing transcends traditional consumer experiences,
enabling brands to offer much more immersive and meaningful interacti-
ons. Experiences enriched with AR allow consumers to be directly invol-
ved in the purchasing process. For instance, AR-based makeup trial app-
lications in the cosmetics industry help customers find the most suitable
products for them in a digital environment, positively influencing their de-
cision-making processes (Gabajova et al., 2021). Similarly, AR-supported
applications in the fashion industry enable consumers to virtually try on
clothing, leaving a more lasting impression of the brand in the consumer’s
mind (Huang & Liu, 2020).

5.3. Data-Driven Marketing: Integration of Artificial Intelligence
and Data Analytics in Augmented Marketing

Augmented marketing enhances the process of analyzing consumer
behavior, making it deeper and more detailed. Through artificial intelli-
gence and big data analytics, brands can now better understand shopping
behaviors and develop personalized marketing strategies. For example,
Amazon’s AR-based applications analyze consumers’ purchasing habits
to provide tailored recommendations, thereby increasing customer loyalty
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(Rauschnabel & tom Dieck, 2019). Data analytics in augmented marketing
not only enables personalized content delivery but also allows for the op-
timization of brand strategies. Brands can use this data to analyze which
products attract more attention, identify standout features, and determine
how to improve user experiences (Wedel et al., 2020).

5.4. Creating Interactive and Immersive Experiences

Another key aspect of augmented marketing is its ability to strengt-
hen the bond between consumers and brands by offering interactive and
immersive experiences. AR-based applications, commonly used in the
sportswear and fashion industries, provide consumers with the opportu-
nity to virtually try on various products. For instance, Nike’s AR applica-
tion allows users to virtually try on shoe models, delivering a personalized
shopping experience (Pantano et al., 2022). When consumers interact with
products, it enhances brand memorability and fosters customer loyalty.
The engaging shopping environments created by interactive experiences
contribute to a deeper perception of products, enriching the consumer ex-
perience (Chopdar et al., 2022).

5.5. The Future of Augmented Marketing: Technological
Advancements and New Strategies

The future of augmented marketing will be shaped by technological
advancements and evolving consumer expectations. The integration of
AR and artificial intelligence technologies will further enhance the deli-
very of personalized content in consumer experiences. Studies indicate
that interest in AR-supported experiences is growing among consumers,
and such experiences significantly strengthen brand loyalty (Dadwal &
Hassan, 2016). Al-powered augmented marketing strategies enable brands
to respond more quickly to consumer needs, thereby improving customer
satisfaction. In the future, marketing campaigns supported by AR are ex-
pected to become even more personalized and consumer-focused. For ins-
tance, virtual retailing and digital product trials will act as bridges between
consumers and brands, elevating customer experiences to new heights (Le-
mon & Verhoef, 2016).

6. CONCLUSION

Augmented reality (AR) stands out as a powerful tool for enhancing
consumer engagement and building brand loyalty within marketing stra-
tegies. The interactive and personalized experiences offered by AR open
the door to a new era in marketing, enabling consumers to form deeper
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relationships with brands. By merging the physical and digital worlds, AR
adds meaningful value to the shopping process and allows brands to leave
stronger impressions. With future integration of artificial intelligence, AR
is expected to deliver more advanced analytics and experiences. In this
context, the opportunities and impacts provided by AR in marketing stra-
tegies are anticipated to deepen and expand (Gopakumar & Dananjayan,
2023).

AR emerges as an innovative and effective tool across various do-
mains of marketing. Its interactive experiences play a significant role in
understanding consumer behaviors and fostering brand loyalty. With the
integration of Al, AR is expected to become even more widespread in the
future. Gopakumar & Dananjayan (2023) emphasize that AR will create
lasting effects on marketing strategies and serve as a vital instrument for
strengthening brand-consumer relationships.

As a key instrument in marketing strategies, AR enhances consumer
engagement, fosters brand loyalty, and delivers innovative customer expe-
riences. Particularly when integrated with Al, AR applications offer signi-
ficant advantages in understanding consumer behavior and personalizing
interactions. Chopdar, Balakrishnan, and Sivakumar (2022) highlight that
AR-supported marketing strategies can have a lasting impact on consu-
mers’ perceptions of products and their loyalty to brands. Accordingly, the
role of AR in marketing is expected to expand and intensify in the future.
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MUSTERI ILISKILERI YONETIMINE GENEL BiR
BAKIS

Ates BAYAZIT!

1. GIRIS

Miisteri iliskileri yonetimi konusuna deginmeden 6nce, bu kavramin
en temel unsuru olan “miisteri” kavramini tanimlamak 6nemlidir. Tiiketici,
genel olarak, karsilanmasi gereken bir ihtiyaci olan, bu ihtiyac1 gidermek
icin gerekli maddi giice ve harcama egilimine sahip kisi ya da kurumu ifa-
de eder (Thoumrungroje, 2010). Son tiiketiciler, sektdrdeki mal/hizmetle-
ri, ihtiyaglarini kargilamak, taleplerini gidermek i¢in satin alan bireylerdir.
Buna karsilik, endiistriyel ya da orgiitsel tiiketiciler, satin aldiklari iiriin ve
hizmetleri kendi iiretim siireglerini desteklemek veya yeniden satig ama-
ciyla kullanan kisi ya da kuruluslar olarak tanimlanir (Debruyne vd. 2002).
Sirketlerin siirdiiriilebilirligini saglamalarinda ana etken olan miisteriler,
tanimli magaza veya kurumdan diizenli olarak iiriin ya da hizmet satin alan
ve belirli bir marka tercihi yapan birey ya da kuruluslar olarak tanimlan-
maktadir (Can, 2012). Farkl1 bir tanima gore, sirket perspektifinden bakil-
diginda miisteri; mal/hizmetleri satin alan kisiler olarak ifade edilmektedir
(Tiitiinci ve Dogan, 2003).

Miisteri iliskileri yonetimi (MIY), miisterilerle bireysel iliskiler kur-
may1, miisteri memnuniyetini saglamak ve artirmayi, mevcut miisterilere
tekrar satis yapmayi, en yiiksek kar1 getiren miisterileri belirlemeyi ve bu
miisterilere en iyi ve en kaliteli hizmeti sunmay1 hedefleyen bir sirket stra-
tejisidir (Eichorn 2004).

Baska bir deyisle, miisteri iligkileri yonetimi, sirketin miisterilerin
farklilasan ihtiyac ve taleplerini daha etkin bir sekilde belirleyip karsila-
mak amaciyla {iriin, hizmet ve dagitim siireclerini optimize ederek miis-
teri iliskilerini gliclendirmeye yonelik bir stratejidir (Nancarrow, Rees
ve Stone, 2003). Ayrica MIY; dogru iiriin/hizmeti, uygun miisteriye, be-
lirli zamanda ve gerekli yerde, uygun bir fiyata sunarak, sirket i¢in karl
miisterileri tespit etme, kazanma ve sadakatlerini siirdiirme amaci tagiyan
tiim faaliyetleri kapsamaktadir (Uysal ve Aksoy, 2004).

1 *Prof. Dr. Profesor Doktor, Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, Uluslararasi Ticaret Bollimii, atesbayazit@hbv.edu.tr, ORCID:0000-0002-5467-9288.
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MLIY, sirketle miisteri arasinda satigin tiim siireclerinde gerceklesen
faaliyetleri igeren, karsilikli yarar saglama ve ihtiyag¢ tatmini odakl bir sii-
rectir. Sirket agisindan, miisterilerle siirekli ve birebir iligki kurmay1 ge-
rektiren, bu nedenle her miisteri hakkinda ayrintili bilgi edinmeyi zorunlu
kilan ve bu bilgiler dogrultusunda birebir pazarlama ve iliski gelistirmeye
olanak saglayan stratejik bir yaklagimdir.

Miisteri iligkileri yonetimi, sirketi fonksiyonel rollerini yeniden sekil-
lendirmeye zorlayan ve is stireclerinin miisteri odakli bir is strateji dogrul-
tusunda yeniden yapilandirilmasini gerektiren is yaklasimidir. Ancak, bu
strateji, basarili bir iirlin tasarlayip sunmanin, etkili bir sirket yonetiminin
ve saglam bir finansal yapinin yerine gecebilecek bir alternatif degildir
(Bull, 2003).

MIY, pazarlama, satis ve hizmet asamalarin1 desteklemek amaciy-
la miisteri odakl bir is felsefesi ve kiiltiiriine dayanir. Bu yaklagimin en
Oonemli avantaji, yeni miisteriler kazanmanin yani sira var olan miisterilerin
ihtiyaglarinit dogru bir anlayisla karsilayarak miisteri gesitliligini genislet-
mektir,

Bu nedenle, miisteri iliskileri ydonetiminin temeli, miisterilerin ayrinti-
I1 bilgilerini toplamaya, edinilen verileri mikro segmentasyon yontemiyle
ince alt segmentlere ayirmaya, ayrilan segmentleri kar oranina gore sinif-
landirmaya, fazla kazandiran miisteriler i¢in planlanan ekstra yatirimlarin
diizeyini belirlemeye ve tiim miisteri grubuna 6zel pazarlama stratejileri
gelistirmeye dayanmaktadir (Brown, 2000).

Sirketleri miigteri iliskileri yonetimine yonlendiren temel faktor re-
kabettir. Giliniimiizde bir isletmenin degeri, fiziki varliklardan ziyade
maddi olmayan varliklarla 6l¢lilmektedir. Bu manevi varliklarin ilki in-
san kaynaklari, digeri ise miisteri iliskileridir. insan kaynaklar1 ve miisteri
iligkileri, bir sirketin gecmisini degil, gelecekteki basarisini giivence altina
alan kaynaklardir. Bu nedenle, isletmeler insan unsuruna gereken yatirimi
yapmak zorundadir (Ofluoglu, 2005).

2. KURAMSAL CERCEVE

2.1.Miisteri iliskileri Yonetiminin Amaclar1 ve Yararlar

Miisteri iligkileri yonetiminin miisteri ihtiyaglarini, zevk ve ter-
cihlerin dogru bir sekilde belirlenmesi, satis 6ncesi toplanan dogru, za-
maninda ve bilgilerin tek seferde hatasiz olarak {iretim siirecine entegre
edilmesi gerekliligini ifade eder. Bu siireg, satis esnasinda miisteri odakli
bir yaklasim benimsenerek gercgeklestirilir ve miisteriye somut fayda ve
deger sunulmasi hedeflenir. Satig sonrasinda ise miisterinin siirekli olarak
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izlenmesi, tatmin diizeyinin ya da tatminsizligin Sl¢iilmesi saglanarak,
miigteri memnuniyetinin en {ist seviyeye c¢ikarilmasi amaglanir. Bu
memnuniyetin, miisteri sadakatine doniistiiriilmesi ile isletmeye karsi uzun
vadeli bir “baglilik” saglanmasi hedeflenmektedir. Bu amaglara ulasabil-
mek i¢in Oncelikle var olan ve yeni gelecek tiiketicilere capraz satis islemi
yapmak, ciizdan paym arttirarak gelir artis1 saglayabilmek, miisteri izle-
nimini tatmin edici hale getirerek diger satiglarda miisteri memnuniyeti
etkisi ile tekrarini saglamak suretiyle miisteri aidiyet ve memnuniyetini
arttirabilmek, satis, dagitim ve miisteri destek maliyetlerini azaltabilmeleri
gerekmektedir (Bakirtag, 2013).

Miisteri iliskileri yonetimi daimi olarak kurulus faaliyetleri ig¢inde
miisterileri desteklemektedir. Miisteri iligkileri yonetim islemleri tiim is
asamalarmi (hizmet , pazarlama, satis ve destek gibi) planlar ve isler hale
getirir, miisteri memnuniyetine odaklanir. Ayrica bu iglemleri, miisteri ile-
tisimindeki ¢ok tarafli kanallartyla (yiiz ylize temas, telefon ve web vb.)
kapsamli hale getirir. Uygun ve kolay yollarla miisteriler ile kuruluslarin
iletisim kurmasina izin verir. Bu sayede sirketlerin daha etkili satig yapma-
larina, daha yiiksek miisteri iletisimi ve sadakati yaratabilmelerine, daha
yiiksek miisteri karliligina ulagsmalarina, daha profesyonel bir satis deneyi-
mi sunarak satig giliciiniin artirabilmelerine, yiiriitiilen pazarlama kampan-
yalarina yliksek katilim saglanmasina da yardimci olur (Soyaslan, 2006).

Miisteri iligkileri yonetimi, zaman igerisinde evrilen pazar dinamikleri
dogrultusunda satis dongiisiinii kisaltarak nakit akisini artirmay1 amaglar.
Ayrica, daha kaliteli bir hizmet sunumu ile miisteri memnuniyetinin artma-
sin1 saglar. MIY, miisteriyle etkili iletisim kurmak icin teknolojik kanalla-
rin dogru ve yerinde kullanimi da miimkiin kilar. Bunun yani sira, dagitim
kanallar ile {igiincii taraflar arasindaki iligkilerin yonetilmesi ve kontrol
edilmesi, operasyonel verimliligi artirarak, tiim siireclerin daha saglikli bir
sekilde islemesini destekler.

2.2.Miisteri iliskileri Yonetimi Evreleri

Isletmeler i¢in MIY faaliyetlerinde stratejilerin ve hedeflerin belirlen-
mesi biiylik nem tasir. Bu nedenle strateji se¢iminde miisteriyi odaga alan
bir yaklagim benimseyen isletmeler, kendi yasam egrisine uygun siiregleri
takip etmelidir (Mail, 2002).

Miisteri iligkileri statik degildir; tipki herhangi bir iliski gibi degisir,
evrimlesir, zamanla zayiflar ya da gili¢lenir. Bu nedenle, degisen miiste-
ri profili ve taleplerinin dikkate alinmasi son derece 6nemlidir. Miisteri
iligkileri yonetimi, yalnizca miisteri odaklilik anlamina gelmez; aslinda
“miisteri merkezlilik” anlamina gelir. Yani, liretim siirecinin ne olacagindan
baslayip, bunun nasil ilan edileceginden miisterilerle nasil kalict iligkiler
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kurulacagina kadar her asamada ¢ikis noktasi olarak miisteriyi esas almak-
tadir (Korkmaz, 2010).

Bu safhalar; miisteri-se¢imi/edinme/koruma/ derinlestirme olarak si-
ralanmaktadir.

2.2.1. Miisteri Se¢cimi

Miisteri secimi asamasinda, isletmenin temel amaci, miisteri olarak
tanimlanabilecek kitlenin belirlenmesi ve bu kitlenin 6zelliklerine gore
segmentlere ayrilmasidir. Miisteri iligkileri yonetimi anlayisinda, her bir
miisteri, farkli bir deger tasiyan birey olarak kabul edilmekte ve bu ne-
denle, potansiyel kampanyalara entegre edilmesi gereken bir unsurdur. Bu
baglamda, miisteri se¢imi siireci biiyiik bir 6nem tagimaktadir.

Bu agamada cevap aranmasi gereken ilk soru “En karli miisteri kim?”’
sorusudur. Bu sorunun cevabini bulabilmek i¢in yapilabilecek ¢alismalar:

*  “Hedef kitlenin belirlenmesi,

* Segmentasyon,

¢ Konumlandirma,

» Kampanya planlari,

*  Marka ve miisteri planlamalari,

*  Yeni liriin lansmanlar1” (Ulucan, 2016).

Sadakate dayanan bir miisteri yonetiminin ilk adimi, dogru miisterileri
bulmak ve firmaya kazandirmaktir. Bu miisteriler, firmanin yillar boyu sii-
recek yatirimlarinda sabit nakit akisini ve karli bir geri dontistimii saglayan
kisilerdir. Miisterilerin sadakatleri kazanilabilir ve elde tutulabilir olmali-
dir. Baz1 miisteriler, kendiliginden sadiktirlar ve her zaman uzun donemli
degismeyen iliskileri tercih ederler. Bazi miisteriler digerlerine gére daha
cok para harcar, faturalarini daha diizgiin 6der ve daha az hizmetle tatmin
olurlar. Bazi miisteriler de bir firmanin iiriinlerini rakiplerinkine gore daha
cok begenir. Boyle bir durumda da miisterileri demografik 6zelliklerine
gore simiflandirmak ve bu smiflardan daha sadik olanlarin iizerine egilmek
daha dogru bir stratejidir.

Miisteri iligkileri yonetiminde 6nemli olan nokta ne kadar ¢ok miiste-
rinin kazanildig1 degil, sadakat potansiyeli yiliksek miisterilerden ne kaza-
nildigidir (Zinkhan, 2002).



Pazarlamada {leri Arastirmalar - Aralik 2024 * 155

2.2.2. Miisteri Edinme

Miisteri iligkileri yonetiminin ikinci sathasinin maksadi en etkin yon-
temle kategorize edilmis miisteriye satis yapabilmeyi amaclar. Boliimiin
ana amaci satis1 gerceklestirmektir. “Belirli bir miisteriye en etkili yoldan
satis nasil yapilabilir?” sualinin cevabi, boliimiin temel maksadimi olustur-
maktadir.

Buna ulagmak i¢in gerceklestirilecek asamalar;
+ Ihtiyaglarin belirlenmesi

»  Teklif meydana getirme ve

* Kapanisg adimlaridir.

Birinci saftha miisteri elde edimiyle alakalidir. Bundan sonra miisteriyi
kaybetmemek ve miisteriyi isletmeye sadik tutmak, sirket i¢in daha kiy-
metli bir tiiketici haline getirmekle iligkilidir (Cildag, 2007).

2.2.3. Miisteri Koruma

Sirketlerin miisteri iligkileri yonetiminde basarili olabilmelerinde-
ki kritik faktor, miisteri bagliligi olusturulmlidir. Zira miisteri iliskileri
yOnetimi stratejileri, yalnizca yeni miisteriler kazanmay1 degil, mevcut
misterilerin korunmasini da amaglamaktadir. Pazarlama literatiiriindeki
geleneksel yaklagimlarin aksine, igletmelerin mecvut misterileriyle siir-
diiriilebilir bir iligki kurarak satiglarini artirmalar1 daha biiylik bir 6neme
sahiptir (Ulucan, 2016).

Kisa ya da orta vadede miisteriyi tutundurmayi1 amaglayan asama
“Miisteriyi ne kadar siireyle elde tutulabiliriz?” sualine cevap vermelidir.
Bu evrenin amaci, miisteriyi isletmeye baglamak, isletmede tutmak ve ilig-
kinin stirekliligini saglama, yani miisteri sadakati olugturmaktir. Bu asa-
may1 meydana getiren siiregler;

e “Siparis yonetimi,
e Teslim,
» Taleplerin organizasyonu, ve

e Problem yonetimi’dir” (Cildag, 2007).

2.2.4. Miisteri Derinlestirme

[lk iic asamada belirli bir basar1 ve istikrar elde eden isletmeler, ka-
zandiklar1 miisterinin sadakatini ve isletmeye sagladiklar1 karliligi, orta ve
uzun vadede siirdiirebilmeyi amaglamaktadir. Miisteri derinlestirme, ya da
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diger bir ifadeyle miisteri sadakatinin saglanmasi, miisterinin sadakatinin/
karliliginin uzun vadede korunmasini, ayrica miisterinin tiiketim oraninin
artirilmasini hedefleyen bir dizi siireci kapsamaktadir. Bu agamanin temel
amaci, isletme ile miisteri arasinda siirekliligi saglanmis bir iliski lizerin-
den yeni ve karsilikli faydalar elde etmektir. Burada dikkat edilmesi gere-
ken en 6nemli nokta ise, karl miisterilerin uzun vadede elde tutulabilmesi-
dir. Bu siireg, ayrintili miisteri ihtiyag analizleri ve gapraz satig stratejilerini
icermektedir.

Isletmeler miisterilerin ihtiyaclarini belirleyerek kisisellestirilmis {iriin
ve hizmet sunabilmektedirler. Ozellikle havayollar ve otellerce bu yontem
uygulanmaktadir. Capraz satis, miisterinin aligveris yapma siirecinde, ilgi-
sini ¢cekebilecek ve mevcut satin alimlarina uygun diger iiriin ve hizmetle-
rin sunulmasina dayanan bir stratejidir. Ornegin; Amazon.com’da bir kitap
sectiginizde, amazon.com sitesi size sectiginize benzer ya da bu kitab1
almis diger miisterilerin aldig1 kitaplardan olusan bir liste sunmaktadir. Bir
diger capraz satis ornegi ise, bir bankanin konut kredisi alan miisterisine,
aile bilgilerine de bakarak, ¢cocuklar i¢in birikim hesab1 agmay1 6nermesi
olabilir (Kirim, 2001).

Capraz satigin amaci, mevcut miisterinin harcama miktarini ve dege-
rini artirmaktir. Burada, igletmeye gelen miisteri sayisini artirmaktan ¢ok,
her bir miigterinin yaptig1 harcamalar yiikseltmek hedeflenir. Bu siiregte,
miigteriye aldig1 tiriinle uyumlu tamamlayici riinler veya ilgisini ¢cekebi-
lecek alternatif tirlinler sunulur. Capraz satig, miisteriyle isletme arasindaki
mevcut iliskiyi giiclendirmeye dayalidir. Bu stratejisi sayesinde, miisteri
yeni Uriinleri bir mal olarak degil, ihtiya¢ duyabilecegi bir segenek olarak
goriir ve bu da satin alma istekliligini artirir (Korkmaz, 2010).

Cildag (2007) tarafindan bu evrelerin Tiirkiye’de yiizdelik dagilimi
arastirildiginda oranlar su sekilde goriilmektedir:

+  “Miisteri Edinmeyi Onemseyenler: %35
+  Miisteri Korumay1 Onemseyenler: %31
+  Miisteri Derinlestirmeyi Onemseyenler: %20
+  Miisteri Se¢imini Onemseyenler: %14”

Yukarida belirtilen oranlar, Tiirkiye’deki sirketlerin genellikle, satig
odakl1 bir yaklagim benimsediklerini ortaya koymaktadir. “Miisteri Se¢im”
asamasinin yeterince onemsenmemesi, isletmelerin iiriinlerini konumlan-
dirmada ve temel pazarlama stratejilerinde sansa dayali bir tutum sergile-
diklerini gostermektedir. Halbuki geligsmis iilkelerde, cogu isletme miisteri
sadakatine odaklanarak mevcut miisterilerini elde tutmaya ve iligkilerini
derinlestirmeye onem vermektedir. Gelisen pazarlarda, pazar pay1 nere-
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deyse tamamlanmig, rekabet artmis ve yeni firsatlar sinirh hale gelmis
oldugundan, miisteri se¢imi ve edinme siiregleri zamanla daha az 6ncelikli
hale gelmektedir. Bu durumda, isletmeler piyasa paylarini degistirme mali-
yetlerini goze almak yerine, sadik miisteriler yaratmayi ve bu miisterilerin
harcamalarindaki pay1 artirmay1 daha ekonomik bir strateji olarak tercih
etmektedir (Cildag, 2007).

2.3.Miisteri iliskileri Yonetim Siireci

MIY siireci, sirketlerin iiretim safhas1 ve iiretim giderlerinden bas-
layarak kapsayici bir agida, miisteri tercihlerinin ¢ok boyutlu bir sekilde
analiz edilmesini gerektirmektedir. Bu siirecte dikkat edilmesi gereken
onemli bir husus, MIY uygulamalar1 sirasinda yalnizca teknoloji odakli
bir yaklagim benimsememek ve insan faktdriiniin sagladigi katma degeri
g0z ard1 etmemektir. Miisteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin basarisinda
en kritik unsurlardan biri, stratejileri gelistiren, sonuglar1 dogru bir sekilde
yorumlayan ve mevcut verileri etkin bir bigimde analiz ederek satisa
doniistiirebilen yonetim yetkinligidir. Bu yoOnetim yetenegi, miisteri
iligkilerindeki basariy1 dogrudan etkileyen temel faktdrlerden biri olup,
biiylik 6lgiide insan unsuruna dayanmaktadir.

Miisteri iligkileri yonetiminin uygulama siirecini dort asamada ele al-
mak miimkiindiir (Soztutar, 2010):

1. Miisteri Tanimlanmasi

2. Miisterilerin Farklilagtirilmasi
3. Miisterilerle Etkilesim
4

Miisterilerle Bire-Bir Hizmet Sunulmasi

2.3.1.Miisteri Tamimlanmasi

Isletmeler icin miisterinin tanimlanmasi, oldukca temel ve kritik bir
siiregtir. Miisterinin tanimlanmasi adiminda, yalnizca adres ve kimlik bil-
gileri yeterli degildir.

Miisteri iligkileri yonetimi, farkli miisterilere farkli yaklagimlar sergi-
leyen bir pazarlama stratejisi {izerine insa edilmistir. Bir isletme, miisteriye
sagladigi mevcut ve potansiyel degeri dikkate alarak ona Gzel davranig-
lar sergilerse, bu durum isletmeyi miisteri nezdinde farklilagtirarak reka-
bet avantaji saglar. Farkli miisterilere uygun sekilde davranabilmek igin,
oncelikle bu miisterilerin kimliklerini belirlemek, yani onlar1 tanimak ge-
rekmektedir. Bu nedenle, igletmeler miisterilerini birey olarak tanidiklar
veya karli ve karsiz misterilerini ayirt edebildikleri 6lgiide, onlara bek-
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lentilerine uygun pazarlama hizmeti sunabileceklerdir. Bunu bagarmak
icin, isletme bir miisteri tanimlama yontemi tasarlayabilir. Bu yontem, her
miigteriyi digerlerinden ayirabilen, igletmenin miisterisiyle olan iligkilerini
takip etmesini saglayan ve miisteriyle birebir temasa ge¢mesine yardimci
olan bilgilere dayanir. Bu baglamda, isletmenin asagidaki sorulara cevap
bulmasi gerekmektedir:

“_Isletmeniz ne 6lciide miisterilerini kisisel olarak taniyor?

-Isletmenin tiim miisterilerine dair bir veri taban1 (database) mevcut
mu?

-Bu veri tabani ne siklikla glincellenmektedir?

-Veri tabaninda miisteriyle ilgili ne kadar ayrintili bilgi bulunmakta-
dir?

-Miisteri kimlik bilgilerini elde edebileceginiz baska bilgi kaynaklar
var mi1?

-Miisteri bilgilerini artirmak i¢in farkli yontemler mevcut mu?”

Geleneksel miisterileri tanimlanma yaklagiminda, genellikle demog-
rafik bilgilere dayanilmaktadir. Ancak bu asamada; yas, cinsiyet, meslek
ve gelir diizeyi gibi temel ayirt edici 6zelliklerin 6tesinde, miisterilerin ha-
yat tarzlari, aligkanliklari, tercihler ve beklentiler gibi daha derinlemesine
bilgiler de 6nem kazanmali ve ayrmtili bir sekilde 6grenilmedir (Cigek,
2005).

2.3.2.Miisterileri Farkhlastirma

Miisteri tanimlanmasi safhasinin ardindan miisterilerin
farklilastirilmasi asamasina sira gelmektedir. Bu asama bir bakima miisteri
iligkileri yonetiminin 6ziinii olusturmaktadir. Miisterilere yonelik strateji-
leri olusturmak bu asamanin temelini belirlemektedir.

MIY, miisterilerin kiymetini ve davranislarin1 anlamay1, miisterilerin
bilgileri toplamay1 ve bilgilerin igletmeye sundugu katkiy1 ¢ogaltmay1 he-
defleyen yontemdir (Cigek, 2005). Miisterilerin igletme i¢in farkli degerler
tagimasi ve farkli ihtiyaglara sahip olmalari, bu durumu zorunlu kilan et-
kendir. En kiymetli miisterileri dnceleyerek bir siralama yapmak, ¢abalarin
en yliksek faydayi saglayacak miisteri grubuna odaklanmasina olanak tanr.
Bu sayede, miisterinin degerine ve ihtiyaclarina odaklanarak hedeflenen
davranigin elde edilmesi daha kolay hale gelebilecektir (Soztutar, 2010).

Isletmeler acisindan miisteriler iki yonden degisiklik igermektedir;

*  Her miisterinin sirket i¢in tagidig1 deger ayridir.
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*  Her miisterinin isletmelerden beklentileri degiskendir.

Bu sebepten, miisterileri hem isletmeye sunduklar1 faydaya gére hem
de miisteri ihtiyaclarina gore ayirt etmek gerekir.

Miisterilerin siniflandirilmasi sadece demografik 6zellikler géz 6niine
almarak yapilmamalidir. Miisterilerin aligkanliklar1 ve davranig bigimleri
de degerlendirilmelidir. Misteri siniflari, igletmenin biiyiikligii, sundu-
gu hizmetler, mal ¢esitliligi ve yapisina bagl olarak farklilik gosterse de,
miisteriler ii¢ ana kategoriye ayrilabilir: sabit degerli miisteriler, biiyiime
potansiyeline sahip miisteriler ve potansiyel miisteriler (Yigit, 2017).

2.3.3. Miisterilerle Etkilesime Girme

Miisteri iliskileri yonetiminin iiglincii agamasi, miisterilerle gercekles-
tirilen etkilesimden olugmaktadir. Bu asamada, miisterilerin ihtiya¢larinin
onlarin bakis agisiyla belirlenmesi, sunulan hizmetlerin miisteri tarafindan
degerlendirilmesi, hizmetin piyasadaki ger¢cek degerinin tahmin edilme-
si, miisteri bagimlilig1 yaratmaya ydnelik verilerin elde edilmesi, miigteri
beklentilerinin rakiplerden 6nce saptanip karsilanmasi, yapilacak yatirim-
lar ve kaynaklarin daha verimli kullanilmasi i¢in dogru bilgilere ulasilmasi
ve daha az sorun ¢ikaran {irtin/hizmetlerin iiretilmesi amaciyla isletmeler
misterilerle etkilesimde bulunmayi tercih ederler (Park ve Kim,2003).

Miisterilerle etkilesim, miisteri ziyaretleri, telefon goriismeleri, ¢agri
merkezleri, direkt pazarlama, sikayet dinleme, pazarlama faaliyetleri vb.
miigteriyle gergeklestirilen her diyalog agsamalarini igermektedir. Gelisen
teknoloji ve iletisim yontemleriyle birlikte miisteri ile iletisim kurmak ko-
laylagsa da asil dikkat edilmesi gereken nokta toplanan verilerin ve bilgi-
lerin iyi yonetilmesidir.

Isletmeler miisterilerle birebir etkilesimde bulunurken bu etkilesimin
miisterileri rahatsiz etmemesine, bu etkilesim sonucunda miisterilerin
belirli kazanglar elde etmesine ve en 6nemlisi isletmenin miisterilere karsi
davranisinin olumlu yonde gelisim gostermesine dikkat etmeleri gerekir
(Coltman, 2007).

2.3.4.Miisterilere Bire-Bir Hizmet Sunulmasi

Bu asama, dnceden edinilen miisteri bilgilerini kullanarak, bu bilgi-
lerin miisteriye sunulan hizmetlere doniistiiriildiigl stirectir. Miisteri bilgi
sisteminden elde edilen veriler, her bir miisteriye nasil yaklasilacagi, hangi
teklifler sunulacagi ve miisteri ihtiyaglarinin nasil karsilanacagi konula-
rinda rehberlik saglar. Bu evrede, her miisteri i¢in 6zel olarak tasarlanmig
iriin veya hizmetler sunulmaktadir.
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Isletme acisindan bu asamanin temel amaci, miisterileri dzellikleri-
ne gore kategorize etmektir. Boylece, bu kategorilerin ihtiyaclarina uygun
tirtin/hizmetlerin gelistirilmesi daha kolay hale gelecektir.

Miisteri iliskileri yonetiminin ilk iki asamasi olan miisteri tanimla-
ma ve miisteri farklilastirma, genellikle “analiz” siire¢lerine dayanirken;
miisteriyle etkilesime girme ve birebir hizmet sunma asamalar1, miisteri-
ler tarafindan dogrudan goriilen ve deneyimlenen “eylem” adimlaridir. Bu
adimlar, miisteri iligkileri yonetimini hayata gecirmek isteyen isletmeler
tarafindan dikkatle izlenmelidir (Payne ve Frow, 2005).

2.4. Miisteri liskileri Yonetiminde Teknolojinin Onemi

MIY, teknolojiyle entegre bir sekilde ilerleyen ve desteklenen miis-
teri odakli igletme stratejisi oldugundan, bu uygulamalar s6z konusu ol-
dugundan ilk akla gelen kavram genellikle teknolojidir. Internet ve ona
bagli teknolojilerin hizla gelismesi, pazarlama firsatlarin biiyiik olciide ar-
tirarak, sirketlerle miisteriler arasindaki iligkilerin yonetilme seklini koklii
bir sekilde degistirmistir (Payne ve Frow, 2004). Miisteri iligkileri yone-
timi yaklagiminda, bilgi teknolojileri misterilerle etkilesimde bulunmak,
iligkileri gelistirmek, miisterileri korumak ve sadik hale getirmek igin bir
arag olarak kullanilmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte, miisteriler
iiriin ve hizmet bilgilerine daha hizli bir sekilde erilebilecek hale gelirken,
ayni1 zamanda isletmeler de miisteri veri tabanlarindan elde ettikleri bilgiler
analiz ederek mevcut miisterilere yeni iirlin ve hizmetlerin ¢apraz satigini
gerceklestirmekte fayda saglamaktadir.

Teknolojinin kullanimi, maliyetleri diisiirmekle birlikte, ayn1 zamanda
misteri iliskilerinin daha verimli bir sekilde yonetilmesini saglar. Miiste-
rilerin alim davraniglarini izleyerek mevcut iliskileri gelistirmekte ve ge-
lecekte kullanilabilecek degerli bilgiler iiretmektedir (Agrawal ve Berg,
2009).

2.4.1.Miisteri Veri Tabani ve Miisteri Veri Ambari

Glinlimiiziin artan rekabet ortaminda, bilgiye verilen 6nemin artmasi
ve miisteri odakli yaklasimin yayginlagmasiyla birlikte isletmeler, miisteri
verilerini toplamak, depolamak ve bu verileri faydali bir sekilde kullanmak
istemektedir. Bu amacin gerceklestirilmesi i¢in etkili bir miisteri veri taba-
ninin olusturulmasi temel bir gereklilik haline gelmistir. Miisteri iliskileri
yOnetiminin her diizeyde teknolojik olarak uygulanabilir olabilmesi, miis-
teri veri tabaninin diizenli olarak giincellenmesi ile saglanabilir. Miisteri
veri tabani, pazarlama kampanyalarinda gerekli tiim verileri toplayarak,
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bu verileri cesitli istatistiksel yontemlerle analiz eden ve sunan bir bilgi
merkezidir.

Miisteri veri tabani, miisterilerin demografik 6zelliklerini yansitan bil-
gilere (6rnegin, yas, cinsiyet, medeni durum, dogum tarihi, egitim seviyesi,
meslek, gelir seviyesi vb.), iletigsim bilgilerine (telefon numaralari, adres ve
e-posta adresleri), sosyo-ekonomik durumlarma (miisterinin sosyo-ekono-
mik profili ile miilkiyet durumu), ilgi alanlar1 ve hobilerine, medya tercih-
leri (takip ettikleri gazeteler, dergiler, televizyon kanallar1 vb.) ve aligveris
aliskanliklarina (aligveris sikligi, hangi iiriin ve hizmetleri ne miktarda al-
diklar1) dair veriler igermektedir (Soztutar, 2010).

Isletmeye iyi gelistirilmis bir veri tabaninin sagladig1 pek cok katkisi
vardir. Pazarlama biit¢esinin verimli kullanim1 saglanir. Miisteri sadakati-
nin saglanmasina katki saglar ve mevcut ile potansiyel miisteriler hakkinda
bilgi edinmeyi miimkiin kilar. Ayrica, ¢apraz satis firsatlar1 yaratir ve farkli
miisteri segmentleriyle 6zellestirilmis iletisim kurma imkani tanir. Miigteri
segmentasyonu ve farklilagtirmas: siirecine destek olur. Rekabet avantaj-
lar1 olusturulmasina yardimci olur. Miisterilerin ihtiyaglari 6nceden tes-
pit edilerek, bu ihtiyaclara uygun iiriin ve hizmetlerin sunulmasini saglar.
Eski miisterilerin yeniden kazanilmasimi tesvik eder. Ozel promosyonlar
ve hediyelerin, mevcut ve potansiyel miisterilere dogrudan ulastirilmasina
olanak verir.

Veri ambari, bir kurumun operasyonel amaglara kullandig: veri taban-
larindan bagimsiz olarak yonetilen ve karar destek sistemlerine hizmet ve-
ren veri depolaridir. Amaca yonelik olarak farkli kaynaklardan derlenmis
ve zaman i¢inde diizenlenmis veriler sunarak, bilgi isleme siire¢lerine kat-
kida bulunur. Bir veri ambari, yonetimin karar alma siirecini destekleyen,
konuya odaklanmis, entegre edilmis, zaman i¢inde degisiklik gosteren ve
kalic1 olmayan bir veri koleksiyonuna erisim saglar (Bauer, Grether ve Le-
ach, 2002).

Veri ambari, verilerin stratejik bir kaynak olarak kullanilabilmesini
saglamak amaciyla operasyonel veri tabanlarinin etkin bir sekilde enteg-
rasyonunu hedefleyen teknolojilerin birlesimidir. Etkin bir veri tabaninin
tagimasi gereken bazi 6zellikler vardir:

*  Veri ambari, detay igerigi kapsamaldir.

* Ginliik, aylik giincellemeler, ekler ve siirekli bilgi giincellemesi
saglanmalidir.

*  Veri ambari, devamli analiz edilmeli ve yeni iglemler olustukga
eklenmelidir.
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*  Yoneticiler bagta olmak iizere, pazarlama kisimlar1 ve diger bi-
rimler tarafindan erisilebilir olmalidir.

» Sistem degisikliklere hazir bulundurulmalidir.

*  Veri ambarimin siirekliligi olmali, pazarlama bdliimiiniin istekleri-
ne gore bliyliyebilmelidir.

»  Gizlilik ve hassasiyet sakli tutulmalidir (S6ztutar, 2010).

Veri ambarlari, isletmelere miisteri sorularina dogru yanit verebilmek
icin gerekli olan dogru bilgilere hizli erisim imkani sunar. Ayrica, hatali ve
tekrarlayan verilerden arindirilmis yiiksek kaliteli veriler saglayarak, bu
veriler lizerinde filtreleme yapma olanagi tanir. Karlilik analizi, miisteri
profillemesi ve miisteri sadakati modelleri gibi uygulamalar i¢in, veriler-
den anlam ¢ikarma, isleme ve 6zet bilgilere ulasma yetenegi sunar. Detayli
raporlama ve {ist diizey Ozetlerin olusturulabilmesi i¢in gerekli veri bir-
lestirme ve analiz araglarini saglar. Ayrica, her bir miisterinin mevcut ve
gelecekteki degerinin hesaplanmasina olanak verir.

Veri ambart ile veri madenciligi arasindaki iligki, veri madenciliginin
etkili sonuglar elde edebilmesinin, dogru, eksiksiz ve biitiinlesmis verilere
erigebilmesine bagli olmasindan kaynaklanmaktadir. Veri ambari ise, sahip
oldugu yiiksek kaliteli ve etkin bir sekilde kullanilabilen veri orani ile ba-
sarilidir. Kaliteli verilerin hazirlanmasi ve veriler arasindaki etkilesim dii-
zeyinin artirtlmasi, giiclendirilmis bir veri madenciligi siireci olusturarak,
onemli bir rekabet avantaji1 saglar (Zireldin, 2000).

2.4.2.Veri Madenciligi

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, isletmelerin topladig1 veri miktar:
ve ayrinti seviyesi her gecen giin artmaktadir. Bu verilerin hangi amaglarla
kullanilacag1 ve nasil degerlendirilecegi kritik bir dneme sahiptir. Miiste-
rileri tanimak, satin alma davraniglarini analiz etmek ya da mevcut dav-
raniglara dayanarak gelecekteki hareketlerini tahmin edebilmek igin veri
madenciligi teknolojilerinden faydalanmak gereklidir.

Veri madenciligi, aslinda olmayan bir bilgiyi mevcut bilgilerin igin-
den sonuglar tireterek ortaya ¢ikarmay1 hedeflemektedir. Diger bir deyis-
le, veri madenciligi, biiyiik veri setlerinde gizli olan iliskileri kesfederek,
miigterilerin mevcut ve gelecekteki davraniglarini tahmin etmek igin kulla-
nilan analiz modellerini kapsar (Soztutar, 2010).

Veri madenciligi, diger raporlama araclarmin aksine, kullanicilarin
onceden belirledigi boyutlarla ¢alismak yerine, bu boyutlarin ne oldugunu
kesfeden bir ortam sunar. Standart raporlama araglar igin; “Isletmemizin
kampanyas1 sonucunda kredi kart1 kullanmaya baslayan miisterilerin yasa
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gore dagilimi nedir?” benzeri bir suale yanit aranirken; veri madenciligiyle
var olan durumun sorgulanmasinin yerine “Yapacagimiz kampanyada he-
defleyecegimiz miisteri kitlesi ne olmalidir?” sorusunda oldugu gibi gele-
cek i¢in rehber olacak sorularla yanit aranmalidir (Cildag, 2007).

Veri madenciligi, veri ambarlarinda toplanan verilerin biiytik bir kis-
minin incelenerek anlamli yeni korelasyonlarin, oriintiilerin ve trendlerin
kesfedilmesi siirecidir. Veri madenciligini cazip kilan 6zellik, gecmisi ana-
liz etmek yerine gelecege yonelik tahmin edici modeller gelistirme yetene-
gidir (Yigit, 2017).

Veri madenciliginde kullanilan modeller, iki ana kategoriye ayrilabi-
lir: tahmin edici ve tanimlayict modeller. Tahmin edici modellerde, geg-
misteki verilerle model gelistirilir, bu model kullanilarak gelecekteki veri
kiimeleri i¢in bilinmeyen sonuglar tahmin edilir. Bir 6rnekle agiklanacak
olursa; bir banka ge¢miste verdigi kredilere ait verileri inceleyebilir. Veri-
lerde, bagimsiz degiskenler olarak kredi alan miisterilerin 6zellikleri yer
alirken, bagimli degisken ise kredinin geri 6denip 6denmedigidir. Kurulan
model, gelecekteki kredi bagvurularinda, miisterinin 6zelliklerine dayana-
rak kredinin geri 6denip 6denmeyecegini tahmin etmek i¢in kullanilabilir.
Tanimlayic1 modellerde ise mevcut verilerdeki oriintiiler belirlenerek, ka-
rar destek siireclerine rehberlik edecek bilgiler elde edilir.

Miisteri Iligkileri Yénetimi siireclerinde veri madenciligi daha ¢ok
hedefe yonelik pazarlama faaliyetlerinde ve satis kanallarinda karsimiza
¢ikmaktadir.

“e Hedefe yonelik pazarlama, kampanya yonetimi araglar1 araciligiyla
farkli miisteri segmentlerine yonelik kampanyalarin tasarlandigi ve belirli
kanallara yonlendirildigi bir siireci kapsar. Bu siiregte, hangi kampanya-
nin hangi miisteri grubuna ve hangi kanaldan sunulacagina dair kararlar,
olusturulan modellerle belirlenir ve kampanya yatiriminin geri doniisi
maksimize edilmeye c¢aligilir. Veri madenciligi modelleri, bu kararlarin ve-
rilmesinde 6nemli bir rol oynar. Siireg, veri ambar1 ortaminda olusturulan
modelleme sonuglartyla olusturulan miisteri listesinin kampanya yonetimi
veri tabanina aktarilmasiyla, kampanyalarin tasarlanmas1 agamasina ulasir.

* Satig kanallar1 uygulamalari ise, veri ambar1 iizerinde olusturulan
veri madenciligi modellerinin operasyonel uygulamalarda kullanilabilir
hale getirilmesiyle gerceklesir. Bu modeller, satis kanallarinda yeni miigte-
rilerin degerlendirilmesine ve dogru stratejilerin uygulanmasina yardimet
olabilir” (Cildag, 2007).



164 - Ates BAYAZIT

2.4.3. Cagr1 Merkezleri

Cagr1 merkezi, miisteri odakli isletmelerin mevcut miisterilerine sun-
duklar1 tirtin ve hizmetlerle ilgili talepleri karsilamak ya da sikayetleri
cozmek amactyla telefon araciligiyla hizmet veren bir birimdir (Soyaslan,
2006).

Miisteri iliskileri yonetiminin vazgecilmez bilesenlerinden ¢agri mer-
kezleri; sirketlerin miisterileriyle kurdugu iletisim aglarinin etkin bir sekil-
de yonetilmesine yardimci olmanin yani sira, tim temas kanallar1 (web-
faks-e-posta-SMS-dogrudan posta) kullanarak miisteriler, tedarikgiler,
bayiler gibi paydaslarla etkilesim i¢inde olmalarini saglar. Cagri merkezi
uygulamalari, siparig ve servis istekleri vb. operasyonel adimlardan, iiriin/
hizmetler hakkinda bilgi saglamaya, isletme ve {iriinlere dair genel sikayet
bildirimlerine kadar genis bir yelpazeyi kapsar (Yozgat ve Tacer, 2002).

Cagr1 merkezlerinin temel amaci, kullanicilara her saatte kesintisiz
hizmet sunmaktadir. Bir igletmenin sundugu hizmeti miisterinin kolayca
erilebilecegi sekilde sunmasi, talebi artiran 6nemli bir faktrdiir. Ozellikle
yogun c¢aligma saatlerine sahip olan ve telefonla hizmet almak isteyen
miisteriler, ¢cagri merkezi sistemleri sayesinde istedikleri zaman isletme-
lerle iletisime gecebilme imkani bulurlar. Isletmeler, birden fazla sube
acmak yerine tiim ¢alisanlarini tek bir merkezde toplayarak daha verimli
bir hizmet sunmakta, bdylece sube maliyetlerini dnemli 6lgiide azaltarak
karlarin1 artirabilmektedirler. Ayrica, tiim iilke genelinde hizmet vermeyi
amaglayan ancak maliyetler nedeniyle hizmet alanini genisletme imkani
bulamayan yardim hatlari, ¢agri merkezi kurarak bu hedeflerine ulasabil-
mektedirler (Cildag, 2007).

2.5. Miisteri Iliskilerinin Olciilmesinde Kullamlan Teknikler

Isletmeler, miisteri iliskileri yonetimi uygulamasini istenilen diizey-
de gerceklesip gerceklesmedigini belirleyebilmek i¢in uygulamaya yonelik
dleme ve degerlendirme faaliyetlerinde bulunurlar. Uretim isletmelerinde
misteri iligkileri 6l¢iimii genellikle finansal performans, maliyetler ve
karlilik gibi unsurlar temelinde yapilirken, hizmet isletmelerinde ise miis-
teri degeri, miisteri memnuniyeti, kigisellestirme, iletisim, saygi ve giiven
gibi faktorler daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Dogru 6l¢iim, sadece dogru
standartlarin belirlenmesiyle gergeklesebilir. Bu nedenle miisteri iliskileri
yonetiminde Sl¢limiin amag¢ ve hedeflerinin agikca belirlenmesi, bunlara
uygun standartlarin ortaya konmasi ve uygulanmasi gerekir. Bu dogrultuda
isletmeler dort temel kategoriyi goz 6niinde bulundurmaktadir. Bunlar:

1. Stratejik dlgiiler: Bu kategori igerisinde isletmenin miisteri ilig-
kileri stratejik yaklasimmin basaris1 degerlendirilir. Olgiim igin
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kullanilan metriklere; is stratejisi gelistirmede pazarlama bilgi-
sinin kullanilma diizeyi, pazarda orgiitiin konumlandirilmasinda
miisteri iligkilerinin rolii, isletmelerin vizyon ve hedeflerinin yete-
rince miisteriler lizerinde odaklanip odaklanmadigi gibi 6rnekler
verilebilir.

2. Miisteri dlgiimleri: Isletme tarafindan miisterilere iletilen deger ve
miigterilerin isletmeye sagladigi deger dl¢iiliir. Bunun i¢in; miis-
teri tatmin ve miisterinin elde tutulma diizeyleri, miisterileri elde
etme maliyeti ve miisteri yasam boyu degeri gibi temel perfor-
mans gostergeleri kullanilir.

3. Operasyonel Ol¢iiler: Hem insan hem de siire¢ performansi deger-
lendirilir. insan performans 6lgiileri, personelin degerlendirilmesi,
iicretlendirilmesi, taninmasi, egitilmesi ve kariyer gelisimini iger-
mektedir. Bu yolla ¢alisanin elde tutulmasi, verimliligi, ¢alisan
tatmini, performans hedefi degerlendirilir. Siire¢ 6l¢iileri olarak
da, miisteri hizmet diizeyleri, tedarikg¢i performans hedefleri, iiriin
ve hizmet gelistirme hedefleri gbz Oniine alinmaktadir.

4. Cikt1 olciileri: Paydaslar, hissedarlar ve calisanlarin her birine
iletilen degerin hesaplanmasiyla Orgiitiin performansi iizerinde
miisteri iligkileri yonetiminin etkinligi 6l¢iiliir. Bu dl¢liimler; de-
ger, miisteri tatmini, artan temel segment karlilig1, azalan islem
maliyetleri, ¢alisanlarin elde tutulmasi ve verimliligiyle belirlenir.

Isletmeler, miisteri iliskileri yonetiminin etkinligini dlgerken cesitli
teknikler kullanmaktadir. Bu yontemler arasinda odak grup tartigsmalari,
danigma kurullari, kritik olay analizi, miisteri iliskileri anketleri ve kiyas-
lama (benchmarking) yer almaktadir (Bakirtas, 2013).

2.5.1. Odak Grup Gériismeleri

Odak grup goriismesi, belirli bir konu hakkinda, 6nceden secilmis bir
grup katilimcinin diigiincelerini anlamak amaciyla planlanan tartismalar
serisidir. Bu goriismenin temel amaci, katilimcilarin bakis agilari, dene-
yimleri, egilimleri, duygulari, tutumlar1 ve aliskanliklar1 hakkinda derinle-
mesine, cok boyutlu nitel veriler elde etmektir.

Bu goriisme dort asamada gergeklesir:

1. Asamada, arastirmaci arastiracagl konuyu belirler. Dar ve genis
kapsaml1 olarak konular1 birbirinden ayirir ve 6nem sirasina koyup giin-
demi belirler.
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2. Asamada, baz1 sorulara (kimlerle goriisiilecek, neden o kisiler, kisi-
lerin ortak 6zellikleri neler olmali, goriismede hangi basliklar olmali vb.)
yanit aranir.

3. Asamada, goriismenin yeri, zamani ve goriismeyi yonetecek uzman
belirlenir. 3-4 adet genel soru ile 2-3 adet inceleme sorusu konulur. 2-3 saat
icerisinde oturum sonlandirilmaya caligilir.

4. Asamada, goriismeler 6zetlenir. Elde edilen veriler analiz edilir.
Analiz yapilirken sosyal ortamin 6zelligine dikkat edilmelidir. Son olarak
sonugclar raporlastirilir (Sahsuvaroglu ve Eksi, 2008).

2.5.2. Damisma Panelleri

Paneller, belirli konu 6zelinde, dnceden planlanmis sekilde, uzman
kisiler tarafindan katilimcilara gerekli bilginin sunuldugu goériismelerin
bir bigimidir. Danigma panelleri genellikle iki bicimde uygulanir: siirekli
ve siireksiz. Siirekli panellerde, iiyeler diizenli olarak belirlenmis konular
hakkinda raporlar sunar. Bu tiir panellerde medya aliskanliklari, satin alma
yonelimleri vb. konular ele alinir. Danigma panellerinden siirekli olanin
sirketlere sagladig1 en 6nemli katki, bilgi akisinin siirekliligidir.

Danigma panellerinin olusturulma siireci birka¢ agamadan olugsmakta-
dir. ilk olarak, bilgi edinilmesi istenilen konu belirlenir. Ardindan, panele
katilacak miigteri ve girket yoneticileri tanimlanir. Toplanti diizeni ve igeri-
gi planlanir, panelin yer ve zamani belirlenir. Toplantida tutulan tutanaklar-
dan sorunlar, ¢6ziim Onerileri ve goriisler ayiklanarak analiz i¢in hazirlanir.
Elde edilen veriler analiz edilir, yorumlanir ve sonuglar raporlar halinde
yonetime sunulur. Panelin sonuglar1 hakkinda ¢alisanlar ve katilimcilar
bilgilendirilir. Panel ¢aligmalar1 ve konular, yillik raporlarla agiklanir (Bu-
rucuoglu, 2011).

2.5.3. Kritik Olay Teknigi

Kritik olay teknigi, miisterilerin veya sirket ¢aliganlarinin 6nemli is
ve olaylar karsisindaki davraniglarinin degerlendirildigi bir yontemdir. Bu
teknik, insan davranislarinin gézlemlerini toplamak amaciyla bir grup sii-
reci kullanan bir siniflandirma yontemine dayanir. Kritik olay teknigi ile
miisterilere yoneltilebilecek bazi sorular sunlardir:

*  Miisteri olarak, sizi tatmin eden ya da etmeyen bir iligki ne zaman
gergeklesmigtir?

*  Bu duruma katki saglayan spesifik faktorler nelerdi?

* Olayin gerceklestigi zaman dilimi nedir?
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»  Kurulus ya da galigan tal olarak ne sdyledi ya da ne yapt1?

+ lliskinizin tatmin edici (ya da edici olmayan) olmasin saglayan
sonu¢ nedir?

*  Sizce, bu durumda farkli bir yaklasgim ya da yapilmasi1 gereken
bagska bir sey var miydi? (Odabasi, 2010).

Kritik olay tekniginde, i¢ ya da dis miisteriler, memnun olduklar ya
da olmadiklar1 durumlari, bu olaylarin ¢ercevesinde anlatir ve raporlarlar
(Burucuoglu, 2011). Bu yontem, olaylarin detayl bir sekilde incelenmesi-
ni ve miisterilerin deneyimlerinden ders ¢ikarilmasini saglayarak, isletme-
lere hizmet kalitesini artirma imkant1 sunar.

2.5.4. Miisteri iliskileri Anketi

Miisteri iligkilerinde, miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesi, isletme
yoneticilerin titizlikle {izerinde durdugu kritik bir konudur. Anketler, miis-
teri memnuniyet programlarinin unsurlarindan birini olugturmaktadir. Bu
anketler, nitel ve nicel verileri igeren dlglimler sunar. Miisteri memnuniyeti
analiz programlar1 gelistirilirken, igletmeler 6zel kosullarina gore yakla-
simlar belirlemelidir. Anketler diizenlenirken, sirketlerin hedeflerini agik¢a
tanimlamali, anlagilir, erisilebilir ve Olgiilebilir sekilde tercih edilmelidir
(Burcuoglu, 2011).

Bu alanda siirekli bir gelisim saglamak i¢in «Miisteri tatmininin 6l-
¢climii» programi olusturulmustur. Bu program dokuz agamadan olugsmak-
tadir. Bu siireg, asagidaki adimlar1 igermektedir: amaglarin belirlenmesi,
arastirma tasariminin olusturulmasi, 6zelliklerin tanimlanmasi, anket for-
munun hazirlanmasi, 6rnekleme planinin olusturulmasi, programin 6n tes-
tinin yapilmasi, verilerin toplanmasi, verilerin analizi ve sonuglarin kulla-
nilarak programin gelistirilmesi. Anket ise boyle bir programin temel tagini
olusturur. Anketler posta yoluyla, telefonla goriisiilerek, mail gondererek
ya da ylizylize gorliisme yoluyla olmak tizere dort farkli sekilde yapilabilir
(Eichorn, 2004).

2.5.5.Kiyaslama/Benchmarking

Miisterilere mal/hizmeti iiretmek ve sunmak ancak en iyi uygulamalar
ve slireglerin tasarlanmasiyla miimkiindiir. Bu uygulama ve siireglerden
biri olan kiyaslama (benchmarking), diinyadaki en iyi uygulamalar1 6rnek
alarak uygulamay1 amaglamaktadir. Pazarlama ydnetiminin en hassas 6ge-
lerinden biri olan miisteri memnuniyeti yaratma konusunda benchmarking
onemli bir yonetim aracidir (Carpinetti ve De Melo, 2002).
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Kiyaslama (benchmarking), “bir isletmenin, siirekli olarak ve
bilingli bir sekilde, kendi dallarinda ve sektorlerinde en iyi (basarili) olan
isletmelerin belirli igleri nasil yaptiklarini arastirmasi, incelemesi, kendi
usulleri ile karsilastirarak sonu¢ ¢ikarmasi, ¢ikardigi bu sonuglari bir
uygulama plani ¢ergevesinde uygulayarak daha yiiksek bir basar1 diizeyine
ulagsma c¢abas1” olarak tanimlanabilir (Burucuoglu, 2011).

3. SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme ve teknoloji alanindaki hizli gelismeler, bilginin 6ne-
mini artirmis ve iiretimi yapilan mal ve hizmetlerin gesitlenmesine yol ag-
mistir. Bu durum, miisterilerin daha 6zgiir, se¢ici ve talepkar bir yaklagim
sergilemelerine neden olmustur. Glinlimiizde miisteriler, aligveris siirecin-
de kendileri i¢in deger ve fark yaratabilen isletmeleri tercih etmektedir.
Miisteriler hakkinda miimkiin olan en fazla bilgiye sahip olan ve bu veri-
lerle iirlin ve hizmetlerini kisisellestirebilen isletmeler, rekabetgi pazarlar-
da avantaj elde etmektedir.

Piyasalar i¢in rekabet edebilme yetenegi, her zaman farklilasmay ge-
rektiren bir olgu olmustur. Bu nedenle, farklilagsmanin en temel yollarin-
dan biri olarak miisteri iliskileri 6ne ¢ikmaktadir. Miisterilerin isletmelerle
siirdlirdiikleri uzun vadeli iliskiler, sadakatleri ve siirekli artan satin alma
davranislari, zorlu rekabet kosullarinda sirketlerin korunmasini saglamak
amaciyla operasyonel ve analitik bir perspektiften ele alinmaktadir. Bu se-
kilde degerlendirildiginde, bilgi teknolojileri odakli bir kavram gibi goriin-
se de, miisteri iligkileri yonetimi aslinda, miisteri odakli pazarlama anlayi-
sinin egemen oldugu yeni bir yonetim felsefesidir. Bu felsefenin temelinde,
uzun donemli miisteri iligkileri ve sadakati saglama hedefi yatmaktadir.

Uriin, pazar ve miisteriler arasindaki iliski diizeyinin farklilasmasimin
bir sonucu olarak isletmelerin, tiiketicilerin begenisini kazanmada etkili
olan bazi teknolojik uygulamalara yoneldigini gérmekteyiz. Bu uygula-
malarin en 6nemlilerinden biri olarak goriilen miisteri iliskileri yonetimi,
gerek siirdiiriilebilir rekabet iistiinl{igliniin saglanmasinda, gerekse miis-
teri iligkileri yonetiminin basarili bigimde uygulanmasinda, tiiketicilerin
ihtiyag/istekleri ile ilgili bilgilerin periyodik bir sekilde izlenmesinde ve
analiz edilmesinde anahtar unsur olarak kabul edilmektedir.

Bu baglamda teknolojinin 6nemli bir aktdr olarak rol aldigi bir sii-
recte isletmelerin miisteri iligkileri yonetimi felsefesini en etkin sekilde
kullanarak, basta tiiketicilere verdikleri degeri maksimize ederek isletme-
ye olan bagliliklarin1 saglamali sonrasinda da misterilerinde marka sada-
katini yaratma yolunda ¢aligmalar yapmalidirlar.
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DATA-DRIVEN MARKETING INSIGHTS:
LEVERAGING K-MEANS CLUSTERING
FOR CUSTOMER SEGMENTATION AND
PERSONALIZED MARKETING IN E-COMMERCE

Kiibra DALDIRAN!'
Ali Thsan CETIN?

Introduction

Nowadays, in such intensely competitive e-commerce market, enterp-
rises have to do more than common promotional activities to attract and
keep customers. With the changing consumer tastes, companies are requ-
ired to adopt more specific and individualistic, according to customers’
preference, advertising models to draw the attention of customers. Per-
sonalized advertising, which adapts and customises marketing messages
and product offerings to individual characteristics and behavior has been
demonstrated to be a highly effective tool to increase customer involve-
ment and conversion rate (Lambrecht Tucker, 2013). The ability of data
analytics to give us insights into customer behaviour is critical for the evo-
lution of such tailored strategies and customer segmentation is one of the
most valuable instruments to enable such businesses.

Customer segmentation is the process of splitting a large customer
base into smaller and more manageable subsets that share common chara-
cteristics, which allows companies to customize their marketing strategies.
In e-commerce, this kind of segmentation is typically through the use of
Recency, Frequency, and Monetary (RFM) metrics that determine how re-
cently the customer has purchased, how many times they have purchased,
and how much they have spent (Fader Hardie, 2009). Using RFM data, and
machine learning techniques, such as K-means clustering, companies can
build highly customized customer groups and provide increasingly speci-
fic ads to each segment (Wedel Kannan, 2016).

Personalized advertisement has become more and more important as
customers are exposed to a flood of advertisement. Studies show that cus-
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tomized marketing campaigns based on customer segmentation not only
enhance the customer experience but also lead to higher conversion rates
and customer retention (De Bruyn et al., 2020). For instance, providing
personalized discounts, product suggestion, or special promotions to va-
luable customers can effectively increase their lifetime value (Kumar et
al., 2013). By contrast, re-engagement campaigns focusing on inactive or
low-potential customers can be used to re-ignite their interest with tailored
promotions and personalized offers.

The goal of this chapter is to show how RFM analysis and K-me-
ans clustering can be addressed to segment e-commerce customers and
implement effective personalized advertisement strategies for each user
segments. From transaction logs of a UK online retailer, we stratifies cus-
tomers according to four very different behavioural patterns, each of which
calls for different types of engagement strategy. Identifying the properties
of each segment and delivering precise advertising advice as featured in
this analysis, this study demonstrates the need for data-driven marketing as
well as the optimization of customer loyalty programs and their marketing
ROL

By doing so, we also contribute to the burgeoning literature that hi-
ghlights the importance of machine learning and customer segmentation
in further improving marketing ROI. The tips given will be in a practi-
cal sense an assistance for marketers, who wanna use personalized advert
strategies, not just for the sake of efficiency, but also for the sake of their
customers’ needs and habits.

1 The Rise of E-Commerce in the Digital Age

The boom of e-commerce over the past few decades is one of the
hallmarks of the digital era. With the advent of the internet and associated
technologies, the way businesses and consumers interact has been radical-
ly changed, and e-commerce has become one of the major engines of the
global economy. Theories supporting this shift, which have been widely
discussed in the academic literature, have been the subject of a wide body
of studies investigating the relationship among technological progress,
consumer behavior and business strategy.

One of the earliest analyses of the impact of the internet on commerce
can be found in Rayport and Sviokla’s (1994) seminal work, which intro-
duced the concept of the virtual value chain. This framework focused on
how the digital infrastructures support the decoupling of information from
matter, through which businesses are able to generate, market, and deliver
the value in novel, innovative formats. As the internet evolved, so too did
the nature of e-commerce, transitioning from basic online catalogs to hi-
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ghly personalized and data-driven platforms. Laudon and Traver (2018)
reported that nowadays e-commerce sites are using vast amount of data of
consumers to offer personalized shopping experiences, hence increasing
the transition from the conventional stores to the digital ones.

Specifically, the theory of Digital Economy which Tapscott (1996)
presented offered an early holistic perspective on how digital technologies,
like the internet, would result in the transformation of the traditional busi-
ness models. Tapscott argued that the “networked business model” would
not only increase efficiency but also create new forms of value by linking
producers directly with consumers in ways that were not previously pos-
sible. This disintermediation, enabled by the mass adoption of digital plat-
forms, is what drives the boom in e-commerce behemoths such as Amazon
and Alibaba.

A more recent, deep-dive investigation into the evolution of e-com-
merce is presented in Rosario (2021), who detail how the digitalization of
an industry, in particular retail, has led to its growth with the help of data
analytics, cloud computing, and mobile technology. The authors claim that
the digital world offers companies the capacity to gather enormous quan-
tities of consumer choice, usage, etc. data, from which companies can use
marketing, supply chain, etc. approaches to enhance the customer experi-
ence. They point out that the use of artificial intelligence (AI) and machine
learning by e-commerce platforms allows companies to achieve high in-
dividual levels of personalized product recommendations, thus generating
consumer interactions and a high level of customer loyalty.

1.2 Insights into the Future of E-Commerce

In terms of the future, the growth of e-commerce is predicted to be led
by ongoing development in digital technologies. Brynjolfsson and McAfee
(2014) predict that we are now in a Second Machine Age in which automa-
tion, Al, and machine learning will continue to disrupt the economy, retail
included. They hypothesize that these technologies will make e-commerce
platforms even more effective, optimising operating costs and at the same
time enabling the customer experience to be improved through increased
personalisation and predictive analytics.

In addition, Hagberg, Sundstrom, and Egels-Zandén (2016) argue that
the boundary between physical and online retail will remain unclear as
physical store and online stores working together, through omnichannel
strategies that connect physical and online touch points, are implemented
to create seamless customer experience. This convergence is, however, al-
ready apparent in the increasing popularity of “click-and-collect” modali-
ties in which the customer buys online and picks up the product in-store.
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Summing up, e-commerce phenomenon during the digital age is due
to the complex interaction between technological innovations, changes in
consumers’ needs, and the development of business structures. Academic
literature provides valuable insights into these dynamics, helping to exp-
lain how digital platforms have revolutionized commerce and what the
future may hold for this rapidly evolving sector.

2 The Role of Data in E-commerce

With the growth of e-commerce all over the world, data has become
the most valuable asset for businesses engaged in the digital environment.
Over the recent decade, e-commerce in the UK has expanded rapidly ac-
ross all businesses thanks to the accessibility of internet-based devices and
to higher digital literacy rates. According to Statista (2022), online retail
sales accounted for 27% of total retail sales in 2021, a significant increase
from previous years. With such high number of online transactions, bu-
sinesses have a great opportunity to utilize data analytics to significantly
understand customer behaviour and adapt their marketing schemes accor-
dingly.

The ability to collect, analyze, and act on vast amounts of consumer
data is now a key differentiator between companies that thrive and those
that lag behind. According to Davenport and Harris (2007), data-driven
decision making plays a critical role for companies that want to remain
competitive in the increasingly complex and volatile markets. This move
towards a data-driven approach has resulted in the emergence of what is
sometimes referred to as data-driven marketing in which customer infor-
mation gained from data analysis drives all aspects of business activity,
including product suggestion, one-to-one marketing campaigns, etc.

Within e-commerce, consumer data is mined at each stage of the cus-
tomer lifetime value. Platforms track consumer interactions from initial
website visits, clicks, and product searches to the final purchase. Wedel
and Kannan (2016) point out that, these data points are able to provide
companies with insights into the users’ tastes and habits, which can then
be used for the development of personalized shopping experiences. That
personal approach is especially relevant in e-commerce, where there is a
need (for consumers) for specific recommendations and products relevant
to them on the one hand, and using their individual needs and histories on
the other.

Chen, Chiang, and Storey (2012) posit that the rise of big data has
changed the way that companies conceive of marketing and customer rela-
tionship management. The authors point out that the extraordinary quanti-
ties of data that are produced during the digital era enable highly complex
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analytical models capable of presaging consumer behavior with impres-
sive resolution. For e-commerce companies, this is about going beyond
personalized marketing, as well as inventory and pricing operations and
supply-chain management decision-making on the basis current consumer
demand.

Moreover, the increasing applications of artificial intelligence (AI)
and machine learning (ML) algorithms for mining data has still improved
the capabilities of e-commerce platforms to provide personalized expe-
riences. Grewal, Roggeveen, and Nordfélt (2017) show how the power
of Al-based technology can automate personalization i.e. real-time pro-
duct recommendations, dynamic pricing and predictive analytics which
forecast future customer requirements. These data-driven insights enab-
le e-commerce businesses to engage with consumers in more meaningful
ways, fostering customer loyalty and driving repeat purchases.

In conclusion, the ability to leverage data effectively has become a
cornerstone of success in e-commerce. As businesses continue to gather
more data on their customers, the use of advanced analytical tools will
become even more important in creating personalized, efficient, and effe-
ctive e-commerce experiences. Based on data-driven insights, companies
can provide better service to customers’ needs, optimise their marketing
campaigns, and, in the end, gain a competitive edge in the saturated digital
landscape.

2.1 The Role of Data Analytics in Marketing

With the proliferation of big data and advanced analytics, the era of
modern marketing has changed, as companies are now able to implement
data-driven actions in an unparalleled precision. Among the most signifi-
cant advances is customer segmentation, an approach that helps marketers
understand and categorize large groups of customers by analyzing their
behaviors, preferences, and transactions through machine learning algorit-
hms. These algorithms learn from huge data and allow companies to adapt
their marketing approaches to the specific customer groups.

2.2 Customer Segmentation Through Machine Learning
Algorithms

Customer segmentation, i.e., the clustering of customers in relatively
small and manageable sub-groups according to common features, has be-
come extensively developed with the advent of machine learning. Traditi-
onal segmentation relied primarily on static demographic data such as age,
gender, and income; however, today’s advanced machine learning tech-



178 * Kiibra DALDIRAN, Ali Thsan CETIN

niques enable dynamic segmentation based on behavioral data, including
purchasing habits and digital interactions (Bhatnagar Ghose, 2004). One
way companies can use machine learning algorithms such as K-Means
clustering is by spotting intricate patterns in customer data which equip
companies with highly accurate segmentations models (Xu Wunsch, 2005).

Accurate segmentation in marketing is crucial for the efficient allo-
cation of resources and the enhancement of the relevance of targeted mar-
keting campaigns. Businesses may classify high-value customers, predict
their future buying habits, and efficiently target budgets towards areas that
generate the best rate of return on investment (ROI) (Wedel Kannan, 2016).
For example, clustering techniques allow for a more granular approach to
segmentation by analyzing transactional data, including purchase frequen-
cy, recency, and expenditure, offering deep insights into customer behavior
patterns (Chen, Chiang, Storey, 2012).

Machine learning helps in the iterative updating of segmentation mo-
dels, especially when new data is used. Such as K-Means or hierarchical
clustering algorithms, can be used to dynamically update customer groups,
which can increase the accuracy of the marketing of those campaigns.
Ngai, Xiu, and Chau (2009) note the advantages of combining behavioral
information with segmentation methods, with the result that marketers go
from one-to-many customized strategies to data-driven, individual custo-
mized strategies.

2.3 The Importance of Big Data in Customer Segmentation

Thanks to the rise of big data, customer segmentation has advanced
to a new degree of accuracy and generality. Big data is a type of very large
dataset gathered over the diverse channels such as online purchase, social
media, and mobile application usage, etc. These datasets enable companies
to build interactive customer profiles, the latter of which can be constantly
updated and optimized with the aid of machine learning. Davenport, Barth,
and Bean (2012) have shown that the availability of large quantities of
real-time data offers marketers with perspectives on customer behaviour
that would have been out of reach in the past as these are leading to more
strategic decision making.

Big data allows companies to harvest and analyze customer engage-
ment at a detail level, to uncover hidden patterns that could otherwise be
missed. This leads to more relevant and timely marketing interventions.
For example, Chaffey and Ellis-Chadwick(2019) point out that “if used
well big data companies can not only improve the strictness of customer
segmentation but also enhance the scheduling and delivery of targeted
marketing.For instance, a customer’s real-time browsing data can be anal-
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yzed to serve up a relevant offer or recommendation before they leave a
website, thus increasing conversion rates.

1.2.4 Machine Learning Techniques for Customer Segmentation

Machine learning, a branch of artificial intelligence, has become an
effective data analytics tool. In e-commerce, machine learning algorithms
can mine customer information to discover patterns and trends. One of the
most widely used machine learning techniques for customer segmentation
is K-Means clustering, which groups customers based on their purchasing
behavior and other relevant attributes (Jain, 2010). Another useful tech-
nique to get insight to customer behavior is Recency, Frequency, and Mo-
netary (RFM) analysis.

1.2.4.1 Recency, Frequency, and Monetary (RFM) Analysis

Recency, Frequency, and Monetary (RFM) analysis is amongst the
most widely employed segmentation frameworks. RFM divides customers
into groups according to their recency of purchase (the time since their last
purchase), frequency of purchase (number of purchases over a period), and
monitory value (amount spent) (i.e., the recency of purchase, the frequency
of purchase, and the monetary value). When combined with machine lear-
ning (ML) algorithms (e.g., K-Means clustering), RFM makes it possible
to produce fine-grained segmentation by categorizing customers based on
their transaction history instead of general demographics (Venkatesan Ku-
mar, 2014).

In the real world, RFM analysis allows companies to pinpoint high-end
customers, dormant (inactive) customers, and churn risks. Tzeng, Huang
and Lin (2015) describe how machine learning methods, applied to RFM
data, both enhance the quality of customer segments and contribute to the
design of “personalized retention strategies. For example, high-recency,
high-frequency customers might be rewarded with loyalty points, whereas
low-recency customers might be targeted by re-engagement efforts. Com-
bining RFM with machine learning also makes it possible to automate this,
scale up to large datasets.

1.2.4.2 K-Nearest Neighbors (KNNN) Algorithm

Another successful approach for customer segmentation is the K-Ne-
arest Neighbors (KNN) algorithm. Using this algorithm, the customers are
classified with respect to the distance of the customers relative to these
customers in a multi-dimensional feature space. KNN takes into account
variables, including customer buying history, browsing behavior as well
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as exposure to promotional material the package of customers are bundled
based on similarities. According to Das et al. (2022), KNN is also highly
effective for real-time segmentation because it is constantly updated as
new data is added to guarantee that customer classifications are always
up-to-date and meaningful.

The capability to combine quantitative and qualitative data gives
KNN a powerful utility as a tool to form customer profiles. It provides
more flexibility than traditional clustering techniques, as it doesn’t assume
predefined clusters or customer groups. Instead, it segments the customers
in accordance with the distance from the currently known patterns which
may vary with the incorporation of the new behavioral data.

1.2.5 Personalized Advertising for Segmented Customers

Once customer segmentation is complete, businesses can implement
personalized advertising campaigns that target individual segments with
customized content. A trend toward personlized marketing has been initi-
ated to better connect with consumers on a more intimate level by provi-
ding personalized content in line with their likes and actions. Personalized
advertising not only increases engagement but also improves the customer
experience, fostering stronger relationships between customers and brands
(Tucker Zhang, 2011).

Personalized advertising is the organic next step in good customer seg-
mentation. With data analytics and machine learning, marketers are able to
present highly targeted ads, which are likely to be relevant to individual
customer segments. Lambrecht and Tucker (2013) state that personalized
advertisements lead to a higher conversion rate than general campaigns,
because shoppers are more likely to pay attention to ads that are tailored
to their values.

Dynamic personalization, in particular, has revolutionized online ad-
vertising. Dynamic ads apply real-time data to fine tune the content ac-
cording to the final behavior of a customer. As an example, a shopper
browsing for sneakers on an e-commerce store (website) might be shown
targeted ads with offers for shoes and/or shoe-related items. This approach
not only increases the likelihood of conversion but also enhances the cus-
tomer experience by providing relevant and timely offers (Jakkula, 2022).

Bleier and Eisenbeiss (2015) highlight that personalized advertising
strengthens customer relationships by creating a sense of individual at-
tention. If customers feel that a brand knows and caters to their individual
tastes, they are more likely to develop allegiance and make recurrent pur-
chases. It is in this context that the value of incorporating segmentation
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methods into personalized advertising in order to optimize marketing out-
comes becomes apparent.

The capacity for predicting the behaviour of clients and for customer
segmentation even better is of a huge relevance to marketing around cus-
tomer retention and loyalty. As reported by a McKinsey Company (2020)
study, firms employing data-driven marketing strategies are six times more
likely to be profitable year on year compared with firms not utilizing such
approaches. Personalized marketing strategies based on data analysis not
only improve customer satisfaction but also lead to higher lifetime custo-
mer value and stronger brand loyalty.

Incorporating machine learning into customer segmentation and per-
sonalized advertising has transformed marketing strategies. Methods like
RFM analysis and K-Nearest Neighbors allow companies to group cus-
tomers into sensitive customer segments, while personalized advertising
helps companies target these customer segments with individual and cus-
tom content. As data availability continues to grow, the importance of the-
se techniques in achieving marketing success will only increase. Using
big data and machine learning, undertakings can guarantee that their mar-
keting efforts are not only successful but also responsive to the needs of
clients changing time and again.

2.Methodology

In this manuscript, the methodology part of this research consists of
a systematic method, starting with data collection and pre-processing, the
subsequent process is the customer segmentation (Recency, Frequency,
and Monetary (RFM) using the RFM concept and machine learning algo-
rithms, K-Means clustering method.

2.1 Data Collection

The dataset used for this study was sourced from Kaggle, titled “On-
line Retail Dataset,” which contains transaction data from a UK-based
online retailer, covering the period from 2010 to 2011 (Hughes, 2019).
The dataset includes relevant variables including: invoice numbers and
customer IDs for tracking individual transactions, stock codes and desc-
riptions for identifying products,quantities, unit prices, and total mone-
tary value to measure the purchasing behavior,invoice dates to compute
recency metrics.
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2.2 Data Preprocessing

Data preprocessing was conducted to ensure the quality and relevan-
ce of the analysis.Three main key steps included in data preprocessing.
First, missing values are handled. Customer IDs were a critical variable for
identifying unique customers. Records without valid customer IDs were
excluded from the analysis, in line with established practices (Tsiptsis &
Chorianopoulos, 2011). Later, outlier detected and removed. Transactions
with negative or zero quantities, which may indicate returns or erroneous
entries, were removed to avoid skewing the analysis (Keiningham et al.,
2014). Lastly, a new variable representing the total monetary value of each
transaction was calculated by multiplying the quantity by the unit price,
which formed the basis for subsequent analysis.

2.3 RFM Analysis

Customers’ segmentation was realized by means of RFM (Recency,
Frequency and Monetary) analysis. Doing this is a very popular marketing
technique, which can be used to measure consumer value and behavior
(Kotler Keller, 2016). The metrics were calculated as follows. Recency (R)
is the number of days since a last purchase of the customer. Frequency (F)
is defined as the number of purchases executed by the customer during the
time interval. Monetary (M) is defined as the sum amount of expenditure
available to the customer for the period of time. These measures enabled a
holistic profile of the customer behaviour, identifying which are the most
relevant and engaged customers with the business.

2.4 K-Means Clustering

After calculating the RFM characteristics, the K-Means clustering
method was applied to group customers based on their behaviors. K-Means
is effective for clustering high-dimensional datasets and is well-suited for
multidimensional data like RFM scores (Duman & Ozkan, 2023).

To determine the optimal number of clusters, the Elbow Method was
employed. This method involves plotting the within-cluster sum of squares
(WCSS) against the number of clusters and identifying the point where ad-
ding an additional cluster does not significantly reduce WCSS, indicating
the optimal number of clusters.

Prior to applying K-Means, data standardization was performed to en-
sure that all variables contributed equally to the clustering process. Stan-
dardizing RFM metrics prevents variables with larger numerical ranges,
such as monetary amounts, from disproportionately influencing the cluste-
ring results (Duman & Ozkan, 2023).
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2.5 Development of Personalized Marketing Strategies

Once customer segments were identified, tailored marketing strategies
were developed for each group. Specifically,The object was to maximize
engagement, retention,and value proposition among customers through a
series of targeted marketing approaches. The suggested approaches were
also compatible with the different properties of each segment.

3. Findings and Discussion

In this study, customer segmentation was conducted on the basis of
Recency, Frequency, and Monetary (RFM) factors coupled with K-means
cluster using a UK e-commerce transaction dataset of 2010-2011. The rese-
arch classified customers in to four different groups and each group needs
to have customized tactics to keep them and involved. This section elabo-
rates on the characteristics of each segment, discusses the implications of
these findings, and suggests appropriate personalized marketing strategies.

3.1 Data Visualisations

Data visualization presented important information about customer
behaviors within clusters. Each plot contributes to the understanding of
underlying trend patterns between RFM values and segment attributes.

3.1.1. Recency vs Monetary Plot

The scatter plot visualizing the relationship between recency (days
since the last purchase) and monetary value shows clear differences across
clusters. Cluster 2 stands out, displaying both high monetary value and
recency, indicating that these customers are recent, high-value shoppers.
Clusters 0 and 3, on the other hand, show a combination of high recency
(longer time since last purchase) and lower monetary values, suggesting
disengaged customers who spent less on average.
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Recency vs Monetary by Cluster
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Figure 3.1.1

3.1.2 Cluster Size Distribution

A count plot can visualize customer count per cluster, which is useful
to understand the relative size of each segment. This is crucial for marke-
ting campaign design, as “bigger” clusters will likely need “bigger” stra-
tegies, while “smaller” but high-value clusters such as Cluster 2 can be
helped best by highly-personalized strategies.
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Figure 3.1.2

3.1.3 RFM Value Comparisons by Cluster

Bar plots showing Recency, Frequency, and Monetary averages per
cluster are included to augment the results. Cluster 2’s strength in all three
aspects really makes this the best target audience to generate revenue, whi-
le cluster 3 demonstrates the least potential because of the low engagement
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and revenues. This kind of comparison is also of great importance in deci-
sion of how to allocate resources for marketing activities.

Average RFM Values by Cluster
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Figure 3.1.3

3.1.4 Recency vs Frequency by Cluster

This plot highlights the relationship between how recently customers
made a purchase and how frequently they shop. For instance, the high re-
cency and recent purchases underpin the value of Cluster 2 and the low
recency and long recency reveal a customer base to be detached.
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3.1.5 Frequency vs Monetary by Cluster

Analysis of this scatter plot, it is obvious that higher frequency is usu-
ally associated with a higher amount of money (Cluster 2). Clusters with
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smaller frequency (illustrating Cluster 3) are often less able to contribute to
total revenue, suggesting the importance of engagement methods.
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3.1.6 Recency vs Monetary with size representing Frequency

A bubble plot with frequency as the size variable suggests that Cluster
2 best reveals which customers are both high-frequency and high-mone-
tary and thus plays a critical role in CRM activities targeted to specific

customers.

Recency vs Monetary with Frequency Size by Cluster
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3.1.7 3D Scatter Plot - Recency vs Frequency vs Monetary

This 3D scatter plot visually summarizes the RFM model by map-
ping all three metrics against each other. It agrees that the Cluster 2 is the
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most promising, whereas Clusters 0 and 3 are in promising opportunity
for re-linking. This multi-level perspective enables a more profound un-
derstanding of the customer segments and facilitates the improvement of
marketing tactics.

3D Scatter Plot of RFM Values by Cluster
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Figure 3.1.7

3.2 Cluster 0 Inactive High-spend Customers

This subsection encompasses customers who, even with strong his-
torical purchasing, have not interacted with the platform for a long time.
Based on the RFM analysis, the Recency value of 213 days (3.5 months)
represents extended inactivity, and these customers have not done any pur-
chases in that long time. However, their Frequency, which averaged 28.46
transactions, shows a history of stable buying behavior. In addition, the
Monetary value, 12,110.49 units, highlights the significant overall cost.

Analysis:

Cluster 0 represents high-value customers who have become inactive.
These customers were previously frequent shoppers with substantial spen-
ding, making their lack of recent engagement a concern for the retailer.
Reinartz and Kumar (2000) have shown that recency is a good predictor of
customer reactivation, and longer periods of inactivity relate to the fact that
such customers may have transferred to some other supplier or disengaged
due to, e.g., price sensitiveness, unpersonalisation, or altered preferences.
Nevertheless,.their high-frequency and monetary cost are just at the star-
ting point.

Thomas, Blattberg, and Fox (2004) provides evidence that lapsed cus-
tomers can be of greater value to be re-engaged than to be acquired as
they are already familiar with the brand and are likely to still hold positive
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associations with it. Fader and Hardie (2009) further highlight the value of
targeting high spenders that have disengaged since they are able to provide
higher returns if they are then successfully reactivated, particularly when
personalization is implemented. Thus, this region does not want to be ig-
nored even if it is resting.

3.2.1 Marketing Strategy for Cluster 0

Personalized Re-engagement Campaigns

Personalized re-engagement campaigns are one of the most success-
ful ways to engage inactive, -spend customers. Research by Kumar et al.
(2013) demonstrates that tailored messaging that acknowledges a custo-
mer’s past value to the brand is particularly effective for reactivating dor-
mant customers. For Cluster 0, personalized emails highlighting exclusive
discounts or special offers based on their purchase history can rekindle
interest. For example, presenting them with a time-limited deal that has a
deep discount on things they previously bought could tempt them to shop
again.

In addition, Frow and Payne (2011) propose using customers data to
create highly customized product recommendations tailored to personal
purchase histories. Not only does this widen the reactivation possibility,
but it also gives customers the feedback that the brand has remembered and
appreciated their previous loyalty. This type of personalized communica-
tion significantly enhances the probability of re-engagement, as customers
feel valued and understood.

Incentivizing Return through Loyalty Programs

Cluster 0 customers have already shopped to a good extent in the
past, and a customized loyalty program could encourage these customers
to buy again. Dowling and Uncles (1997) claim that loyalty programmes
that incentivise customers to buy again after they have persisted with their
purchases in the past by emotional and financial investment in the brand,
can encourage re-engagement. Offering VIP benefits such as exclusive
discounts, early access to sales, or personalized rewards based on their
previous interactions could create a sense of belonging and importance, as
suggested by Yoo and Bai (2013).

Such as a tiered loyalty program, which gives them current incentives
for their recent behavior (e.g., loyalty points for loyalty buying, discounts
on items they bought before in previously bought categories), can be a
strong driver to re-engage these customers. Lemon and Verhoef (2016)
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highlight the relevance of customer experience management in reactiva-
tion, as well as in loyalty mechanisms that reward their previous effort in
sustaining the image of the brand.

Retargeting and Behavioral Triggers

Retargeting via behavioral triggers is another effective strategy for
Cluster 0. Ansari and Mela (2003) propose that retargeting campaigns, i.¢.,
ad deliveries to audiences who have previously exhibited purchase behavi-
or, can have the effect of increasing conversion rate. Using dynamic ads on
social media platforms or display networks that remind them of products
they previously browsed or purchased can re-spark their interest.

Zhang et al. (2017) also highlight the importance of behavioral trig-
gers in setting personal offers timing to coincide with life events or holi-
days. For instance, re-engagement email sent on their purchase anniversary
or with birthday events where a special discount is offered may induce
customer’s decision to come back to the store. Further, by adding scarcity
tactics, e.g., limited-time discounts or early access to a new product, it mi-
ght create a sense of urgency and make them act quickly.

Personalized Service and Exclusive Events

For high-value customers, personalized service is essential. Benda-
pudi and Berry (1997) highlight the role of relationship marketing in ma-
intaining engagement with valuable customers, and offering personalized
concierge services or inviting them to exclusive events can make them
feel valued. The VIP experience can be enhanced by recommending that
customer cluster 0 customers take part in private sales, VIP events, or have
personal shoppers assigned to them.

Research by Palmatier et al. (2009) proposes that relationship-buil-
ding efforts, including including customers in events or providing persona-
lized post-purchase follow-up, play a critical role in loyalty and retention,
especially in the high- spender, low-recency segment, .

Cluster 0 is composed of high-intensity, inactive consumers and it’s
necessary to re-engage them by using a mix of personalized marketing,
premium loyalty programs and customized incentives. When retailers re-
cognize and are involved in past efforts, and provide customized incenti-
ves via auto-replicated marketing efforts, they can successfully re-engage
past customers’ interest, and may be able to entice them to return as loyal,
high-spenders. In addition, premium and private services and events can
build up and reinforce the emotional bond of the customer to the brand,
which improves their loyalty.
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3.3 Cluster 1 Moderately Active Customers

Customers in this group exhibit modest engagement with the platform.
Their Recency score of approximately 50.61 days indicates that they have
made a purchase relatively recently, though not frequently enough to be
considered highly active. Having an average frequency of 4.4 purchases,
these clients exhibit sporadic purchase behavior, which indicates a regular
but less frequent interaction. The Monetary value of 1,322.40 units highli-
ghts a moderate spending capacity, suggesting potential for growth throu-
gh targeted marketing efforts.

They have shown a willingness to both engage and learn, yet they
have not yet achieved high-loyalty, high-spending status. Redekopp and
Hendry (2016) have shown that in order to keep customer engagement and
moving customers towards deeper commitment/loyalty, targeted commit-
ment is needed to develop relationship. Although these customers are not
as directly profitable as those in Cluster 0 or 2, their middle level of enga-
gement poses a good candidate for upselling/loyalty building strategies.

In addition, Kumar and Shah (2021) claim that, when well looked af-
ter, moderate spend customers can be turned into richer, more loyal purc-
hasers by effective marketing. Accordingly, for this portion of the customer
journey, the emphasis should be upon their increasing investment in the
brand, their commitment to that brand, and their enhanced more consistent
purchases of higher value items. Customer satisfaction, perceived value
and brand engagement all need to be closely monitored so as not to lose
this segment to inactivism.

3.3.1 Marketing Strategy

Upselling and Cross-selling Offers

Personalized offers are one of the most successful tactics for somew-
hat active customers, by promoting upselling and crossselling. These cus-
tomers are already aware of the brand, so it is worthwhile to recommend
complementary products or higher-priced versions of items that they have
bought before in order to increase the size of their basket. Lemon and Ver-
hoef (2016) highlight the effectiveness of contextualized recommendati-
ons in increasing purchase frequency and average order value. For, e.g.,
providing discounts on product bundles or other associated products in
consideration of recently purchased items, can foster engagement. Accor-
ding to Kumar et al. Snider (2013) provided personalized offers based on a
customer’s previous buying history and found that containing these offers
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can lead to increased conversion rates, making these offers a compelling
strategy for this target audience.

Individualised email campaigns may give product recommendations,
such as buying together or an upgrade, thereby increasing both the number
of interactions, and average transaction value. Pachauri and Bharti (2018)
also emphasize that customized cross-selling/up-selling approaches that
are informed of customer preferences and purchase behavior may enhance
customer lifetime value.

Loyalty-Building Programs

Development of loyalty-based programs is also a major strategy for
this segment. As their engagement is relatively low, Cluster 1 customers
are especially target-oriented in respect to loyalty programs (rewards on
with repeated purchases). Research by Bathla et al. (2023) stresses the be-
neficial impact of loyalty programs toward improving customer retention,
specifically for customers who are already loyally engaged but have the
potential to promote higher spending. Computer programs that give the
customer points for each transaction or give the member an exclusive dis-
count can both reduce the absence of these customers and their spending.

Offering tiered loyalty programs could be particularly effective here.
According to Kumar and Shah (2021), customers who feel that they are
progressing towards higher tiers are more likely to increase both their pur-
chase frequency and value to unlock exclusive benefits, such as free ship-
ping, early access to sales, or birthday rewards.

Personalized Content

Just as is the case with Cluster 0, content relevance is also important
for Cluster 1 (e.g. However, for moderately active customers, the focus
should be on nurturing ongoing engagement rather than reactivation. Sen-
ding personalized emails with reminders about products left in their cart,
seasonal promotions, or limited-time offers tailored to their purchase his-
tory can stimulate additional purchases. According to Bleier and Eisenbe-
iss (2015), tailored recommendations that closely align with past purchases
significantly improve engagement rates, especially among moderately ac-
tive customers who may be on the fence about making a purchase.

Additionally, on web site personal shopping experiences i.e., dynamic
web site content such as information reflecting their previous web brow-
sing behaviors, can contribute to strengthening the relationship between
the web site and the brand. Pachauri and Bharti (2018) profess that adap-
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tive, data-driven content that is dependent on customer interaction creates
an unconscious and interactive experience promoting continued trading.

Summing up, Cluster 1 characterizes a very promising group of com-
panies with a high growth capability. Business can advance these custo-
mers toward higher levels of loyalty and financial contribution by utilizing
upselling and cross-selling methods, stimulating customer engagement by
implementing loyalty programs, and providing targeted content that aligns
with the buying behavior of their customer base. Such customized actions
not only enhance the customer relationship but also create long-term value
for this segment.

3.4 Cluster 2 Highly Active, High-Spend Customers

This segment consists of the platform’s most valuable and engaged
customers. They show a continuous and up-to-date shopping behavior with
an average Recency of 5.27 days from their last purchase. Their Frequen-
cy score of 109.9 transactions highlights their high rate of operation and
brand affinity. In addition, their Monetary value of 124,312.30 units is truly
incredible (purchasing power) and positions this segment as the highest
revenue generator of the platform.

Cluster 2 includes most active and spendthrift customers, which are
most engaged and valuable to the retailer. These customers tend to buy and
consume a lot of product frequently and thereby show good loyalty to the
brand. Lemon and Verhoef (2016) state that customer experience has an
important role to play in retaining such high-user segments, as those users
want more than and beyond mere quality service, but personalized, imp-
ressive, bespoke experiences that justify their importance to their provider.
In addition, Fader and Hardie (2009) highlight the relevance of retaining
high-spenders through continuous involvement and offering corresponding
valued-rewards based on their high level of interactions.

Although Cluster 2 customers are demonstrably active at the moment,
the area of marketing effort is retention oriented and there must be ac-
complished optimisation of customer lifetime value. Lossy sites and circle
retention strategies in small children are not suitable, as they do not fit
the retention needs of high-value customers, who should include retention
strategies centering on exclusivity and individuality to establish a lasting
relationship. These types of customers are more likely to be receptive to
extremely personalised offers and to rewards for their loyalty, and targeted
VIP programmes and personalised experiences are priority strategies for
this section of the customer base.
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3.4.1 Marketing Strategy

VIP and Exclusive Programs

High spend, high-engagement customers need high-value, VIP prog-
ram benefits or special perks. Lemon and Verhoef (2016) point out that
one main reason for customer retention is the creation of an exclusive and
gratifying feeling, especially for segments that currently show a high level
of engagement. This can include offering exclusive access to new products,
personalized services, or special events tailored specifically for them.

Another prediction from Kumar and Shah (2021) is that adding a tie-
red loyalty program (recognising customers and potentially growing their
rewards as they spend money) will further enhance loyalties and incenti-
vize repeat high-value transactions. These programmes give customers a
sense of being part of a very exclusive club, which contributes to a stronger
emotional loyalty to the brand. In Cluster 2, specific experiences, like per-
sonalized product releases or invitations to exclusive events, could be used
to continue their high level of engagement.

Hyper-Personalization

As clusters of customers are characterized by high level interdepen-
dence, hyper-personalization is one of the most significant means to keep
Cluster 2 customers. Studies by Bleier and Eisenbeiss (2015) show that hy-
per-personalized recommendations—those based on a customer’s real-ti-
me browsing and purchase data—result in significantly higher conversion
rates among frequent buyers. In this portion, suggesting products which,
are based on their past buying behaviour or new arrivals based on their past
buying history can help to build the brand relationship.

Further, on-demand, dynamically changing email content, such as that
advocated for by Pachauri & Bharti (2018) can assist in keeping these,
very expensive, customers satisfied with the company’s marketing. With
this strategy, customers are addressed with messages that are pertinent,
timely, and of interest to their individual needs, which in turn will deliver
higher levels of satisfaction and retention.

Ganmification of Loyalty

Introducing elements of gamification into loyalty programs can furt-
her motivate Cluster 2 customers to maintain their high levels of spending
and engagement. Bathla et al. (2023) is used to show how gamification
can be useful in loyalty programs, especially for “existing” customers (i.e.
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customers who are already loyal to a given brand or service). This may
include reward points programs, where the customer gains a point for each
sale, redeemable to a exclusive good or owner experience. Introduction of
accomplishment levels or badges with permission granted related to their
frequency of purchases can further sustain participation, as these consu-
mers take pride in being acknowledged for the high volume of interactions
with the business.

Rewarding Advocacy

As Cluster 2 customers are very active, they are probably brand ad-
vocates, actively advocating the brand to others via word of mouth or via
social media. Kumar et al. (2013) concluded that high-customer value ac-
counts for greater contribution to effect others decision to purchased, the-
refore are a top-key player to initiate organic growth. Therefore, businesses
might want to introduce referral program or social sharing incentives to
induce such customers to refer new customers to their shops. Provision of
discounts or special benefits on successful referrals can not only improve
loyalty but also can serve to grow the customer base.

Cluster 2 is the most profitable segment, and approaches for retenti-
on designs for this segment need to emphasize the tailor-made VIP prog-
rams, hyper-personalization, and gamification for sustain their high level
of engagement and loyalty, etc. Through fostering loyalty and valuing their
contributions, businesses can further the long term profitability and retain
these big ticket customers as their main revenue generation segment.

3.5 Cluster 3: Inactive, Low-Spend Customers

This cluster consist of customers with low level of engagement (and
with a poor payment track record). Their Recency score of 268.66 days
refers to the length of time since their last purchase, which is quite long (ie,
nearly 9 month). Using a relatively low Frequency (i.e., 1.6 transactions
on average) of their interaction in the form, their experience with the plat-
form has been episodic and rare. Besides, the Monetary value of 424.74
units notes their low financial contribution, so these are the lowest-value
customer group.

Cluster 3 is customers who show low engagement and generate little
revenue for the retailer. These customers have both low usage and low
spending and thus deserve less attention than their high-value counterparts.
Based on Reinartz and Kumar (2000), customer lifetime value (CLV) mo-
dels indicate that customers with long periods of inactivity and low purc-
hase frequency are less responsive to such re-engagement unless substan-
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tial incentives are in place. This section may represent price-sensitive or
one time buyer, who in the past in contact with the retailer in a promotional
window but not converted to ongoing buying after the promo ended. Ka-
makura et al. (2005) highlight that these “low-value” customers typically
have a weaker brand loyalty and are more likely to switch to competitors
with more compelling promotions or better price structures.

Considering their low frequency and low monetary value, Rahman
et al. (2024) find that it is often not cost-efficient to target this population
with any significant marketing investment unless a method of re-engage-
ment exists on an industrial scale. This segment might still respond to ge-
neric, price-based marketing approaches, however, retailers have to weigh
the cost of buying or retaining customers versus the return potential of this
segment.

3.5.1 Marketing Strategy

Cost-Effective Re-engagement

As this population has a low perceived value, it is necessary to de-
velop and implement low-cost interventions that can still elicit minimal
increases in engagement with minimal increases in resource commitment.
Kumar and George (2007) also claim that, for low-value consumers, auto-
mated emails, including generic discount or seasonal promotions, may be
successful. Alternating narrow-based campaigns (e.g., Black Friday sale or
close-out sale) can reach such customers with price-based promotions in
situations where parallel customizations are not necessary.

Gupta and Zeithaml (2006) talk about the relevance of cost efficiency
in low-value subassemblies. They point out that broader discount promoti-
ons, e.g., 10-20% off all items, can still encourage low-spend customers to
buy small items without pushing marketing budgets too far. This approach
works especially well with email automation, where retailers can segment
inactive customers and send periodic reminder campaigns without custo-
mizing messages.

Reactivation via Limited-Time Offers

Use of limited-time promotion, fomented a sense of urgency that can
remind inactive customers, to buy. Marjerison et al. (2022) found that scar-
city and urgency are particularly effective for price-sensitive consumers,
who are more likely to react to short-term deals and limited availability. By
sending email or social media campaigns featuring flash sales or time-li-
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mited offers, it is possible to encourage these customers to act, even if the
perceived value is high.

Moreover, Anderson and Simester (2003) demonstrate that off-season
promotions featuring time-limited discounts such as end-of-season clea-
rance are more attractive for low-engagement segments because low-en-
gagement customer are more likely to want a single purchase rather than
continuing to buy a brand established relationship. Supporting this appro-
ach and the minimization of unsold inventory, as well as the cost and the
involvement of this segment.

Abandonment of High-Resource Retention Efforts

For certain customers in Cluster 3, ROI may not support the imple-
mentation of customized marketing or retention programs. Hogan et al.
(2002) discuss the idea of selective customer abandonment, where compa-
nies reduce or eliminate marketing efforts aimed at unprofitable segments.
In cases where low-value customers are unlikely to re-engage even with
promotional offers, it may be more cost-effective to focus resources on
higher-value segments.

Retailers might also want to put those customers in long-term dormant
groups and only send low-frequency communications (e.g., once or twice
a year) to reduce as much dependence as possible while not expending
excessive resources. Using this passive re-engagement approach i.e., the
retailer is able to keep some level of contact without a recurrent, on-target
marketing effort.

Ganmification for Low-Commitment Engagement

While personalized rewards programs may not be viable for this seg-
ment, introducing gamification elements in marketing communications
could potentially engage these low-spend customers. Hamari et al. (2014)
reported that gamification, for example, rewarding user actions such as
simply browsing the website or mailing list registrations, can lead to bet-
ter usership at low cost. Through the incorporation of gamified elements
(e.g., accumulating points for clicks or interface actions), merchants can
promote this type of small, walk-up activities that could eventually get
customers to buy, without requiring steeply discounted products or costly,
all-out campaigns.

Cluster 3, consisting of inactive, low-spending customers, needs to be
marketed and re-engaged with a cost-aware mindset. Using broad promo-
tions, one-time promotions, and automated email marketing, stores may
achieve some level of engagement with minimal resources to spend. In
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this part of the market, it may be more appropriate to curtail marketing
activities and concentrate more of the resources available to more desirable
parts of the market. Yet a creative and cheap way to induce some kind of
interaction from this low-value pool, gamification might be able to provide
an advantage.

4.Conclusion

In this chapter we discussed application of RFM analysis and K-me-
ans clustering to divide customers into groups according to their purchase
pattern on the basis of a dataset of online retail transaction from the United
Kingdom. Segregating customers into 4 distinguishable segments, we de-
livered actionable information on the behavioral behavior of each identi-
fied segment and also drafted customized advertisement tactics based on
individual characteristics. This methodology draws attention to the power
of machine learning algorithms and data-driven analysis toward enhancing
CRM and thereby better supporting marketing activities.

Our findings reveal that each customer segment—ranging from inacti-
ve high-spend customers to highly active high-spend customers—requires
different marketing approaches to maximize engagement and profitability.
Notably, Cluster 0 (latent, high-spending customers) is a good candidate
for reactivation via individualised loyalty programmes and segment-spe-
cific promotions, whereas Cluster 2 (highly active, high-spending custo-
mers) calls for VIP programmes and hyper-personalisation for loyalty re-
tention and an enhanced lifetime customer value.

In addition, this segmentation architecture allows professionals to use
their marketing resources in a more targeted way. Focusing on high-value
segments and using tailored strategies, as well as using cost-effective stra-
tegies for poorly engaged low-value segments, companies are in a unique
position to optimize return on investment (ROI) and their customer loyalty.

This study also contributes to the literature on customer segmentation
by demonstrating the effectiveness of RFM analysis combined with mac-
hine learning techniques like K-means clustering in the context of e-com-
merce. These approaches offer practical knowledge from which decisions
can be made that will influence customer loyalty programs, targeted mar-
keting, and general approaches to customer retention.

In conclusion, utilizing customer data using sophisticated analytical
tools enables companies to better understand customer behaviors and per-
sonalise their marketing approaches accordingly. This results in increased
customer satisfaction, loyalty and ongoing revenue growth. In future stu-
dies, it may be possible to augment the accuracy and utility of customer
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segmenation and marketing with other machine learning algorithms, such
as predictive models or methods of deep learning.
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Universitelerin faaliyetleri kisa ve uzun vadede toplum iizerinde
cevresel ve sosyal anlamda Onemli etkilere sahiptir. Universitelere,
toplumdaki misyonlar1 geregi siirdiiriilebilirligin saglanmasinda onemli
bir rol diismektedir (Yuan vd., 2013: 36). Universiteler i¢csel ve digsal
performanslarla siirdiiriilebilirlige katki saglamaktadir. I¢sel performanslar;
stirdiiriilebilirlik politikasi, siirdiiriilebilir kampiisler, ¢evresel girisimler,
miifredat ve aragtirma gibi faktorlerden olusurken digsal faktorler ise
iiniversitelerin bdlgedeki rolil ile ilgilidir (Dagilitte, R., & Niaura, 2014:
324). Universiteler, 6grencinin kisisel kimligine, diinya goriisiine ve deger-
lerine 6nemli 6lgiide katkida bulunmaktadir. Universiteler, uygun miifredat
ve ders planlaryla 6grencileri yonlendirerek siirdiiriilebilirlik anlayigmin
gelismesinde Onciiliik edebilirler. Bu nedenle {iniversitelerin siirdiiriilebilir

bir toplum yaratma ac¢isindan 6nemi ve gelecekteki doniigiimleri 6nem arz
etmektedir (Beynaghi vd., 2016).

Internet siteleri, {iniversiteler tarafindan genel olarak bilgi paylasmak
amaciyla kullanilmaktadir. Kampiis toplulugunu siirdiiriilebilirlik ¢abala-
rina dahil etmek i¢in de kullanilmaktadir (Ferrer-Balas vd., 2008). Ayrica,
Ogrenciler, iiniversite personeli, paydaglar ve toplum arasindaki agi, etki-
lesimi ve iletisimi arttirabilirler (Buhalis ve O’Connor, 2005). Internet si-
teleri artan bir sekilde ¢evresel sorunlar ve siirdiiriilebilirlik hakkinda bilgi
edinmek i¢in bir kaynak haline gelmektedir (Bortree, 2011).

Siirdiiriilebilir kalkinmaya ulagsmada egitim kurumlarinin 6zellikle de
yiiksekdgretim kurumlarinin énciiliik rolii vardir (Ramisio vd., 2019: 302).
Bunun sebebi tiniversitelerin birgogunun ekonomi toplum ve ¢evre lizerin-
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deki biiyiik etkileri sebebiyle kiigiik birer sehre benziyor olmasidir (Evans
et al., 2015: 2; Alshuwaikhat and Abubakar, 2008: 1777).

Yiiksek 6gretim kurumlarinda yiiriitiilen siirdiiriilebilirlik ¢aligmalari
ile her disiplindeki 6grencinin siirdiiriilebilirlik hedeflerine katkida bulu-
nabilecegi ve bir degisim ajan1 olabilecegi inanciyla tiim iiniversite 6gren-
cilerine ulagsmaya odaklanir (Mintz ve Tal, 2018: 207; Trechsel vd., 2018:
473). Bir iiniversite ulagimdan konutlara ve atiklara kadar ¢esitli alanlarda
yeni fikirleri test edebilir. Bu fikirler daha sonra diger ortamlara 6lgekle-
nebilir. Dahasi, yiiksek 6grenim gelecegin liderleri i¢in bir egitim alani
olarak hizmet eder. Akademik, operasyonel ve idari islevleri birlestirebil-
dikleri icin, kampiis siirdiiriilebilirlik ¢abalar1 bu liderlerin goriis ve uy-
gulamalarmi sekillendirmeye de yardimci olabilmektedir (Orr, 1995: 44).

Kampiis siirdiiriilebilirlik planlarini paylagmak, iiniversitelerin siirdii-
riilebilirlik hakkinda ¢evrimigi iletisim kurmasinin yaygin yontemlerinden
biridir. Siirdiiriilebilirlik stratejik planlar1 ve hedefleriyle ilgili bilgiler,
tiniversite internet sitelerindeki en yaygin siirdiiriilebilirlik iletigsim 6zel-
ligidir (Ott vd., 2016: 672). Siirdiiriilebilirlik planlari, {iniversiteler tara-
findan siirdiiriilebilirligin kurumun uygulamalarina ve operasyonlarina en-
tegre edilmesini yonlendirmek i¢in siklikla kullanilir (White, 2014: 229).
Universitelerin siirdiiriilebilirlik planlarma iliskin uluslararasi alan yazin-
da sinirlt da olsa ¢aligmalar mevcuttur. Ancak ulusal alan yazinda konu
daha yenidir ve ¢aligmalar ¢ok daha sinirlidir. Bu nedenle bu ¢aligmada,
Tiirkiye’de Green Metrics siralamasinda yer alan devlet {iniversitelerinin
siirdiiriilebilirlik ¢alismalarini internet siteleri iizerinden analiz etmek
amaglanmustir,

1. UNIVERSITELER VE SURDURULEBILIRLIK

Bilgi ekonomisine gecis, liniversite-toplum-sanayi iliskilerinin degis-
mesi ve devletlerin yiiksekogretime daha fazla miidahale etmesi, gelenek-
sel yiiksekdgretim anlayigini sarsmig ve yeni bir modelin ortaya ¢ikmasi-
na yol agmustir. Bu yeni model, hesap verebilirlik, performans odaklilik,
arastirma, egitim ve girisimciligi icermektedir (Roberts ve Peters, 2019;
Wright ve Shore, 2017). Universiteler, egitim, arastirma ve topluma hizmet
gibi temel gorevleri ¢ergevesinde ¢evreye duyarlt bir zihniyet gelistirme
kapasitesine sahiptir. Ekolojik farkindaligi artiracak insan kaynagina sahip
olmalari, doniistiiriicii bir rol oynamalarin1 saglar (Telli ve Aydin, 2024:
84).

Universiteler, toplumsal kalkinmanm yani sira, gelecek kusaklart
yetistirerek siirdiiriilebilirlik bilincini agilamada ve gevre bilincini egitim,
aragtirma ve topluma hizmet yoluyla yaymada 6nemli bir etkiye sahiptir
(Amaral vd., 2015: 156). Siirdiirtilebilirligi yiiksekdgretim misyonu ve
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vizyonunun bir pargasi haline getiren iiniversiteler, egitim faaliyetleriyle
birlikte ¢cevresel, sosyal ve ekonomik agidan topluma siirdiiriilebilir bir ya-
sam bi¢imi kazandirmada onciiliik etmektedir (Velazquez vd., 2006: 811).

Universiteler, cevresel, ekonomik ve sosyal sorunlarin ¢dziimiine
katki saglamak ve toplumsal degerlerin olusturulmasina yardimci olmak
icin ¢esitli programlar ve dersler sunmaktadir (Mulder, 2010: 76). Diinya-
da bazi tniversiteler, siirdiiriilebilir kalkinmay1 disiplinler arasi egitimle
entegre ederek bu alanda dnciiliik etmektedir (Fenner vd., 2005: 230). Or-
negin, Cambridge ve Bristol {iniversiteleri egitim programlarini bu yonde
sekillendirirken, Cincinnati Universitesi de farkli béliimlerdeki 6grenci-
leri siirdiiriilebilirlik ilkelerini projelere entegre etmeye tesvik etmektedir
(Welsh ve Murray, 2003: 221). Ayrica iiniversiteler, kampiis altyapisi, ener-
ji, iklim degisikligi, atik ve su yonetimi gibi siirdiiriilebilirlik konularina da
odaklanmaktadir. Universitelerin siirdiiriilebilirligi kapsamli bir sekilde ele
alabilmesi i¢in, bu yaklasimin kampiis yonetiminden ders miifredatlarina
kadar her diizeyde benimsenmesi gerekmektedir (De la Poza vd., 2021).

Universiteler, akademik faaliyetlerin yani sira gevresel ayak izlerini
azaltmak ve topluma 6rnek olmak i¢in kurumsal sorumluluklar iistlenme-
lidir. Siirdiiriilebilirlik girisimlerinde farkl disiplinlerden, mesleklerden ve
uzmanliklardan paydaslarin farkli roller iistlenecegi aciktir (Telli ve Aydin,
2024: 85).

1.1. GREEN METRIC DUNYA UNIiVERSITELER
SIRALAMASI

GreenMetric, Endonezya Universitesi tarafindan 2010 yilinda diinya
genelindeki tiniversitelerin ¢evresel siirdiiriilebilirlik performansini de-
gerlendirmek amaciyla olusturulmus uluslararasi bir siralama sistemidir
(Green Metric, 2024). Bu siralama, iiniversitelerin ¢evreye duyarli politi-
kalarini, stirdiiriilebilirlik ¢abalarini ve yesil kampiis inisiyatiflerini tesvik

9 ¢

etmeyi amaglamaktadir. GreenMetric “altyap1”, “enerji ve iklim degisik-
ligi”, “atik yonetimi,” “su yonetimi”, “ulasim” ve “egitim ve arastirma”
olmak tizere bu alt1 ana kriter {izerinden {iniversiteleri degerlendirmektedir
(Suwartha ve Sari, 2013). Bu kriterler, {iniversitelerin sadece ¢evre dostu
uygulamalarini degil, ayn1 zamanda stirdiiriilebilirlik konusundaki egitim-

sel ve akademik etkilerini de 6l¢meyi hedeflemektedir

9% ¢
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2. UNIiVERSITELERIN SURDURULEBILIRLIK
FAALIYETLERINi DUYURMALARINDA INTERNET SIiTESI
KULLANIMININ ONEMi

Universitelerin internet siteleri, yiiksekdgretim pazarlamasinin énemli
bir arac1 haline gelmistir. Son yillarda dijitallesmenin artan etkisiyle, {ini-
versiteler de hedef kitlelerine dogrudan ulasabilmek ve kurumlarimi etkili
bir sekilde tanitmak i¢in internet sitelerini bir platform olarak kullanmakta-
dir. Bu baglamda, {iniversite internet sitelerinin tasarimu, igerigi ve kullani-
c1 deneyimi, potansiyel 6grencilerin tercihlerini etkileyen 6nemli faktorler
arasinda yer almaktadir (Maringe ve Carter, 2007: 460). Ayrica {iniversite-
lerin internet siteleri, 6grencilere ve diger paydaslara da kurum hakkinda
kapsaml1 bilgi sunmakta ve tiniversitenin genel imajin olusturmada 6nem-
li bir aragtir. internet siteleri, bilgi paylasiminin yani sira 6grenci adaylart
icin liniversitenin egitim kalitesini, kampiis yasamini, sosyal olanaklar1 ve
mezuniyet sonrasi bagarilarini sergileyen bir vitrindir (Owoyele, 2017: 2).

Universitelerin temel amaglar1 arasinda egitim-dgretim arastirma ve
toplumsal katki bulunmaktadir. Kiiresel ¢evre sorunlari, ekonomik esitsiz-
likler ve toplumsal adaletin saglanmasi gibi sorunlar karsisinda tiniversi-
teler, bu temalarla uyumlu politika ve stratejiler gelistirerek topluma katki
saglamay1 amaclamaktadir. Bu baglamda, tiniversitelerin internet sitelerin-
de siirdiiriilebilirlik faaliyetlerine yer vermesi, sadece toplumsal sorumlu-
luklarini yerine getirmeleri agisindan degil, ayn1 zamanda yiiksekdgretim
pazarlamasi ve prestij yonetimi agisindan da biiyiik bir dneme sahiptir.

3. CALISMANIN AMACI, YONTEMI VE BULGULAR

Bu calismanin temel amaci, Tirkiye’de 2023 yilinda Green Met-
rics siralamasinda yer alan devlet {iiniversitelerinin siirdiiriilebilirlik
caligmalarini internet siteleri iizerinden analiz etmektir. 2023 yilinda Gre-
en Metrics raporu incelendiginde Tiirkiye’den 98 iiniversitenin yer aldigi
goriilmektedir. Calismanin kapsamini bu siralamada yer alan ilk 30 iiniver-
site olusturmaktadir. Universitelerin siirdiiriilebilirlik raporlarina internet
sitelerinden ulasiimistir.

Green Metric 2023 Tiirkiye siralamasina gore ilk 30 sirada yer alan
iiniversitelerin siirdiiriilebilirlik raporlarina ve faaliyetlerine iliskin bilgiler
Tablo’1 de yer almaktadir.
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Tablo 1. Universitelerin Siirdiiriilebilirlik Raporlarina ve Faaliyetlerine Iliskin

Bilgiler
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l.Istan%l:lliTekmk Var Var 2022 ing. Var Siir. Ofisi
2.Y11%zn;1“ekmk Var Var 2023 ing. Var Siir. Yesil Kampiis
3.Kibris . Var Yok Yok Yok Yok Yok
Uluslararasi Uni.
Cevre Sorunlari ve
4.Erciyes Uni. Var Var 2023 Tirkce Var Temiz Uretim Aras.
ve Uyg. Merkezi
5.0zyegin Uni. Var Var 2020 ing. Var Siir. Platformu
Siir. Ofisi, Cevre
6.Ege Uni. Var Var 2022 ing. Var Sorunlar1 Uyg. ve
Aras. Merkezi
7.Yeditepe Uni. Var Var 2023 ing. Yok Yok
B iklim Deg. ve Sir.
8.0rt§ Dogu Var Var 2023 ing. Var Kalkinma Aras.
Teknik Uni. ;
Merkezi
Siir. Cevre Uyg.
9.Baskent Uni. Var Var 2024 ing. Var ve Aras. Merkezi
(BUCEM)
10.[zmir Yik. Tek. Var Var 2024 ing. Var Yok
Ens.
11.In6nii Uni. Var Var 2024 Tiirkge | Var Cevre Sorunlari Ar.as.
ve Uyg. Merkezi
12.Dokuz Eyliil ; Cevre Aras. ve Uyg.
Uni. Var Var 20232024 Ing. Var Merkezi (CEVMER)
13.Bartin Uni. Var Var 2024 Tiirkge Var Yok
. : Topluma Katki ve
14.Sakarya Uni. Var Var 2023 Ing. Var Siir. Koor.
o Siir. ve Tklim
15.Aksaray Uni. Var Yok Yok Yok Var Degisikligi Koor.
16.Tokat
Gaziosmanpasa Var Yok Yok Yok Var Kampiis Siir. Koor.
Uni.
17'Afy%‘nli<°°atepe Var Var | 20232024 | ing. | Var Yok
18.Hitit Uni. Var Var | 20222023 | ing. | var Siir. Aksiyon
Komitesi
19.Trakya Uni. Var Var 20232024 | Tirkge Var Cevre Sorunlan Uyg.

ve Aras. Merkezi
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ZO'Kl}tahy? §aghk Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Bilimleri Uni.
Var Faa. Cevre Sorunlart Uyg.
21.Atatiirk Uni. Yok 2023 Tiirkce | Yok ve Aras. Merkezi
Raporu Miid.
22.HasaUr'1§alyoncu Var Var 2022 Tiirkge Var Yok
23 Bilecik Seyh :
Edebali Uni. Var Var 2022 Ing. Var Sifir Atik Koor.
- Cevre Sorunlar1 Aras.
212'5\/[;%‘?8::?1 Var Var 20232024 ing. Var ve Uyg. Merkezi,
¢ ’ Atik Yon. Koor.
25 Kastamonu Uni. Var Var 2022 Tiirkce Var Sifir Atik Koor.
Var
26.Firat Uni. Yok SKA 2023 Tiirkge | Var Yok
Raporu
27 Istanbul
Sabahattin Zaim Yok Var 2018 Tiirkce | Yok Yok
Uni.
28.Hacettepe Uni. Var Var 20232024 ing. Var Siir. Yerleskeler
Koor.
ine. v Siir. ve Iklim
29.Diizce Uni. Yok Var 2023 T‘%k €| var | Degisikligi Koor.,
urkge Sifir Atik Koor.
30.8abanct Uni. | Yok | Y2 F3 | 20212023 | Tiirke | Yok Yok
Raporu

Kaynak: Tablo yazarlar tarafindan listede yer alan {iniversitelerin internet sitesin-
den elde edilen bilgiler dogrultusunda olusturulmustur.

Tablo 1°de tiniversitelerin isimleri, {iniversitelerin siirdiiriilebilirlikle
ilgili faaliyetlerini yaymladiklar internet sitesi bilgisi, siirdiiriilebilirlik ra-
por bilgisi, siirdiirebilirlik rapor yil1 ve rapor dili bilgisi, sifir atik belge bil-
gisi ve son olarak siirdiiriilebilirlikle ilgili uygulama ve arastirma merkezi
veya koordinatorliigii bilgileri yer almaktadir. Tabloda yer alan {iniversi-
telerin stirdiiriilebilirlikle ilgili faaliyetlerini yayimladiklar1 bir internet si-
telerinin olup olmadig incelendiginde 25 iiniversitenin siirdiiriilebilirlikle
ilgili faaliyetlerine ait bir internet sitelerinin oldugu; 5 tiniversitenin (Kii-
tahya Saglik Bilimleri Universitesi, Atatiirk Universitesi, Firat Universi-
tesi, Diizce Universitesi ve Sabanci Universitesi) ise siirdiiriilebilirlikle
ilgili faaliyetlerine ait bir internet sitelerinin olmadig1 goriilmektedir. Uni-
versitelerin stirdiiriilebilirlik raporlari incelendiginde ise 30 {iniversiteden
4 finiversitenin (Kibris Uluslararas1 Universitesi, Aksaray Universitesi,
Tokat Gaziosmanpasa Universitesi ve Kiitahya Saglik Bilimleri Univer-
sitesi) siirdiiriilebilirlik raporlarina ulasilamamstir. 2 Universite (Atatiirk
Universitesi ve Sabanci Universitesi) siirdiiriilebilirlik raporu yerine faali-
yet raporu yaymlamistir ve siirdiiriilebilirlik ile ilgili bilgilere bu raporlar
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icerisinde yer vermistir. 1 {iniversite (Firat Universitesi) ise siirdiiriilebilir
kalkinma amaglar1 raporu yaymlamistir.

Universitelerin  yayinladiklar1 raporlarin  yillar1  incelendiginde
cogunlugun rapor yil1 2023 ve 2024 tiir. Baz1 iiniversiteler siirdiiriilebilirlik
raporlarimi yillik yayinlarken, bazi {iniversiteler 2 yillik yayinlamislardir.
En eski rapor 2018 yil1 ile Istanbul Sabahattin Zaim Universitesine aittir.
Siirdiiriilebilirlik raporlar1 cogunlukla ingilizce dilinde hazirlanmustir.

Universitelerin sifir atik belge durumlar1 incelendiginde, 24
iiniversite sifir atik belgesine sahipken; 6 tliniversite (Kibris Ulus-
lararas1 Universitesi, Yeditepe Universitesi, Kiitahya Saglik Bilim-
leri Universitesi, Atatiirk Universitesi, Istanbul Sabahattin Zaim
Universitesi ve Sabanci Universitesi) ise heniiz bu belgeye sahip
degildir.

Son olarak iiniversitelerin siirdiiriilebilirlikle ilgili herhangi bir uy-
gulama ve arastirma merkezi veya koordinatdrliigii olup olmama durumu
incelendiginde ise 21 {iniversitede siirdiiriilebilirlikle ilgili uygulama ve
arastirma merkezleri, koordinasyon ofisleri veya benzeri yapilarin oldugu
goriilmektedir. 9 tiniversitede ise siirdiiriilebilirlikle ilgili herhangi bir mer-
kez, koordinatorliik veya birim bulunmamaktadir.

4. SONUC VE ONERILER

Guniimiizde g¢evre, iklim degisiklikleri, su kaynaklar1 ve siirdiiriilebi-
lirlik gibi konulara olan duyarlilik giderek artmakta ve bu alanlarda faali-
yetlerde bulunmak bir zorunluluk haline gelmektedir. Kaynaklarin hizla
tiikendigi bir ¢agda, yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullanimi, su ve atik
su yonetimi, iklim degisikligi ile miicadele, ¢evrenin korunmasi ve atik
yonetimi gibi faaliyetler, kurum ve kuruluslarin temel oncelikleri arasina
girmistir. Bu kapsamda, paydaglarin kurumlarm siirdiiriilebilirlik ile ilgili
caligmalarin1 yakindan incelemesi ve bu faaliyetleri karar alma siiregle-
rinde dikkate almasi, 6zellikle halka agik sirketler i¢in siirdiiriilebilirlik
konusunu daha da kritik bir hale getirmistir. Egitim ve arastirma faaliyetle-
rinin 6tesinde, bulunduklari bolgeye ve topluma rehberlik etme misyonuna
sahip olan tiniversitelerin, siirdiiriilebilirlik alanindaki ¢aligmalar1 6nemli
bir yere sahiptir. Toplumun her kademesine katki saglayan bireyler ye-
tistiren tiniversiteler, siirdiiriilebilirlik egitimi ve bu alandaki faaliyetleri
ile stirdiiriilebilir kalkinmanin yayilmasinda anahtar bir rol oynamaktadir.
Universitelerin bu alanda egitimli bireyler yetistirerek ve yol gdsterici ni-
telikte caligmalar yaparak topluma onemli katkilar sunma potansiyelleri
bulunmaktadir. Bu nedenle, {iniversitelerin siirdiiriilebilirlik faaliyetlerini
planlamasi, uygulamasi ve bunlar sistematik bir sekilde raporlamasi bii-



Pazarlamada Ileri Arastirmalar - Aralik 2024 * 211

yiik 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte, kar amaci giitmeyen kurulus-
lar olmalar1 sebebiyle iiniversitelerin siirdiiriilebilirlik alaninda ¢ok sayida
isletmenin gerisinde kaldig1 gézlenmektedir. Yapilan arastirmalar, diinya
genelindeki ¢ok sayida {liniversitenin siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarinin ye-
tersiz oldugunu ortaya koymustur. Tiirkiye 6zelinde ise tiniversitelerin bu
konuda heniiz baslangi¢ ve gelisme asamasinda oldugu, bir¢ok tiiniversite-
nin siirdiiriilebilirlik raporu yaymlamadig1 goriilmektedir. Bu durum, iini-
versitelerin siirdiiriilebilirlik konusunda daha etkili stratejiler gelistirmesi
ve bu alanda somut adimlar atmasi gerektigine isaret etmektedir.

2023 Green Metric Tiirkiye Universiteler Siralamasinda ilk 30 {ini-
versite arastirma kapsaminda incelenmistir ve bu 30 {iniversitenin biiyiik
cogunlugunda siirdiiriilebilirlikle ilgili faaliyetler mevcuttur. Bu durum,
iiniversitelerin ¢evreye duyarli politikalar1 ve siirdiiriilebilirlik hedefleri-
ne dnem verdigini gostermektedir. Siirdiiriilebilirlik raporlar1 ¢ogunlukla
Ingilizce dilinde hazirlanmistir. Bu durum, iiniversitelerin uluslararasi
standartlara uyum saglama ve kiiresel akademik topluluklara entegrasyon
cabasi icinde oldugunu gostermektedir. Universitelerin siirdiiriilebilirlik
raporlarin biiylik cogunlugu 2020-2024 yillarinda yaymlanmistir. Bu, siir-
diiriilebilirlik konusunun son yillarda giderek daha fazla 6nem kazandigini
ve Universitelerin bu alanda giincel kalma ¢abas1 i¢inde oldugu anlamina
gelmektedir. Daha eski tarihlerde rapor yaymlamis (6rnegin 2018, 2020)
ancak son yillarda yeni bir rapor hazirlamamis iiniversitelerin, siirdiiriilebi-
lirlik alanindaki ¢abalarin1 yeniden degerlendirmesi gerekmektedir.

Bazi tiniversitelerde siirdiiriilebilirlik raporlar1 veya belgeleri mevcut
olsa da diger faaliyetlerin veya yapilarin eksik oldugu goriilmektedir. Bu
durum, siirdiiriilebilirlik ¢aligmalarinin kapsamimnin genisletilmesi gerek-
tigine isaret etmektedir. Ozellikle hicbir faaliyet veya belge sunmayan
tiniversiteler, bu konuda somut adimlar atarak diger kurumlarin gerisinde
kalmamalidir.

Arastirma kapsaminda incelenen 30 tniversitenin biiylik bir kismi
sifir atik belgesine ve ilgili koordinasyon ofislerine sahiptir. Bu durum,
bu tiniversitelerin ¢evre dostu politikalar1 benimsemeye yonelik adimlar
attigimmi ve atik yonetimine odaklandigimi gostermektedir. Ancak, listede
yer alan diger liniversitelerde bu belgenin bulunmamasi, stirdiiriilebilir atik
yOnetimi konusunda standart bir uygulamanin heniiz saglanamadigin goz-
ler Oniine sermektedir.

Sonug olarak, siirdiiriilebilirlik politikalar1 ve uygulamalar1 son yillar-
da ivme kazanmis olsa da bu alanda daha kapsamli, standartlastirilmig ve
esgiidiimlii bir cabaya ihtiyac vardir. Universiteler, bu ¢alismalarmi sadece
kurumsal diizeyde degil, ayni1 zamanda toplum diizeyinde daha fazla etkili
hale getirebilir. Universitelerin siirdiiriilebilirlik alanindaki ¢alismalari,
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ogrencilere cevre bilinci kazandirma, arastirma firsatlar1 yaratma ve
topluma 6rnek olma gibi etkiler yaratabilir.
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Z KUSAGININ TUKETICI DAVRANISLARI:
GENC TUKETICILERIN TEKNOLOJIYE BAGIMLI
TUKETIM ALISKANLIKLARI

Giil¢in BILGIN TURNA!

1. Giris

Z Kusagi, 1995-2010 yillart arasinda dogmus bireyleri kapsayan ve di-
jital diinyada biiytimiis bir nesildir. Dijital yerliler (Smith, 2019) olarak da
adlandirilan bu kusak, teknolojiyle olan dogal baglari, sosyal medya odakli
yasam tarzlar1 ve farklilasan tiikketim aligkanliklariyla dnceki kusaklardan
belirgin sekilde ayrilmaktadir. Geleneksel tiiketim davraniglarina meydan
okuyan Z Kusagi, bireysel kimliklerini ve degerlerini yansitan markalara
yonelirken, ayn1 zamanda ¢evresel siirdiiriilebilirlik, sosyal sorumluluk ve
seffaflik gibi etik degerlere de biiyiikk 6nem verir.

Teknolojinin i¢sellestirildigi bir ortamda biiyiimiis olan bu kusak, bil-
giye hizla ulagma, {irlinleri kolayca karsilastirma ve c¢evrimigi topluluk-
lardan etkilenme konusunda olduk¢a yetkindir. Z Kusag1, sosyal medya
platformlarinda igerik iretir, tiiketir ve bu platformlar1 yalnizca eglence
amaciyla degil, ayn1 zamanda satin alma kararlar igin bir rehber olarak
kullanir. Teknolojiyi yalnizca bir arag olarak degil, ayn1 zamanda yasam-
larinin ayrilmaz bir parcasi olarak goren bu nesil, markalarin dijital plat-
formlardaki varligini ve iletisim tarzin1 yakindan incelemektedir.

Bu boliimde, Z Kusag tiiketicilerinin marka algisi, teknolojiyi nasil
kullandiklar1 ve bu durumun tiiketim davranislarina etkisi tizerine odakla-
nilacaktir. Z Kusagi tiiketicilerinin marka algisina ve markalardan beklenti-
lerine derinlemesine bir bakis sunulacaktir. Ayrica, bu kusagin teknolojiyle
olan bag1 ve dijital ortamlarin tiiketim davraniglarina etkisi ele alinacaktir.
Ozellikle, sosyal medya kullaniminin satin alma kararlari iizerindeki etki-
si, bu kusagin mobil ve ¢evrimigi aliskanliklar1 ve dijitallesmenin tiiketi-
ci markalar ile iligkilerini nasil sekillendirdigi lizerinde durulacaktir. Bu
analiz, pazarlama stratejilerinin Z Kusagi’na nasil uyarlanmasi gerektigine
dair 6nemli ipuglar1 sunacaktir. Gelistirilen icerik, Z Kusagi’nin tiiketici
davranislarinin anlasilmasi ve gelecekteki tiiketim trendlerini tahmin etme
acisindan faydali bir kaynak olusturmay1 amaglamaktadir.

1 Dogent Doktor. Recep Tayyip Erdogan Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Isletme Boliimii, gulcin.turna@erdogan.edu.tr. ORCID: 0000-0003-1684-6548
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2. Z Kusagimin Marka Algisi ve Tercihlerindeki Onemli Hususlar

2.1. Deger Odakhhk

7 Kusagi, markalardan yalnizca bir iirlin veya hizmet sunmalarini
beklemekle kalmaz; ayn1 zamanda belirli bir deger, vizyon ve toplumsal
amag¢ ortaya koymalarimi talep eder. Bu kusak, markalarin diinyay:1 daha
iyi bir yer haline getirmek i¢cin somut adimlar atmasin1 bekleyen, bilingli
ve elestirel bir tiiketici profiline sahiptir (Cho vd., 2022). Ozellikle sosyal
sorumluluk projeleri, ¢evresel siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 ve etik is
siiregleri, Z Kusagi’nin marka algisinda belirleyici rol oynar. Markalar,
sadece kaliteli iirlinler sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda topluma ve
cevreye katkida bulunan bir hikaye anlatmay1 basardiklarinda, bu kusak
tarafindan daha c¢ok tercih edilmektedir.

Bu deger odaklilik, Z Kusagi’nin satin alma kararlarinda etik ve ¢ev-
resel duyarliliklar1 6ne gikardigini gosterir. Ornegin, karbon nétr iiretim
siireglerine sahip, geri doniistiiriilebilir ambalaj kullanan ya da ¢evresel
etkilerini azaltmayi taahhiit eden markalar, bu kusak i¢in daha cazip hale
gelir. Benzer sekilde, calisan haklarina saygi gdsteren ve toplumsal cinsi-
yet esitligi (Schaillée vd., 2021) gibi sosyal meselelerde aktif rol oynayan
sirketler de Z Kusagi’nin ilgisini ¢eker. Bu baglamda, bir markanin vaat
ettigi degerler, {irlin veya hizmetin somut 6zelliklerinden daha fazla 6nem
kazanabilir,

Ornekler: Cevresel siirdiiriilebilirlige olan bagliligiyla bilinen Patago-
nia, Z Kusag tiiketicilerinin favori markalarindan biridir. Sirketin “Don t
Buy This Jacket” (Hwang vd., 2016) gibi kampanyalari, tiiketicilere asir1
tilkketim yerine bilingli aligveris yapma c¢agris1 yaparak deger odakli bir
marka imaj1 olusturmustur. The Body Shop firmasinin hayvan testlerine
kars1 durusu, dogal igerik kullanimi ve geri doniistiiriilebilir ambalajlariyla
Z Kusagr’'nin degerlerini yansitan bir marka 6rnegidir (Fauziah ve Mul-
yana, 2018). Tesla, elektrikli araclar ve yenilenebilir enerji ¢oziimleriyle,
cevresel siirdiiriilebilirlik ve inovasyonun birlestigi bir marka algisi yarat-
mustir. Tesla, yalnizca bir otomobil markasi degil, ayn1 zamanda bir hare-
ketin sembolii olarak algilanmaktadir (Pow, 2019).

Z Kusag tiiketicileri, bu tiir markalarla etkilesim kurarak yalnizca
iirlin satin almakla kalmaz, ayn1 zamanda kendi degerlerini ve kimliklerini
de ifade eder. Bu nedenle, markalarin pazarlama stratejileri yalnizca iirii-
niin iglevsel faydalarina degil, ayn1 zamanda toplumsal katkilarina ve etik
duruslarma da vurgu yapmalidir. Ozetle, Z Kusagi’nin marka tercihlerinde
deger odaklilik, iiriin ve hizmetlerin 6tesine gegerek, markalarla kurulan
derin bir duygusal baga doniismektedir.
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2.2. Kisisellestirilmis Deneyimler

Z Kusagi, bireysel kimliklerini ve tercihlerini yansitan deneyimlere
biiylik 6nem verir. Bu kusak i¢in bir iirlin veya hizmetin genel kullanici
kitlesine hitap etmesi yeterli degildir; tiiketiciye 6zel bir anlam tasimasi,
onun kisisel ihtiyaglarint ve zevklerini kargilamasi beklenir. Kisisellesti-
rilmis deneyimler, Z Kusagi’nin bir markayla duygusal bir bag kurmasini
saglar ve bu bag, uzun vadeli sadakate doniigebilir (Saha vd., 2024). Veri
analitigi ve yapay zeka teknolojilerinin bu alandaki katkisi, markalarin Z
Kusagn tiiketicilerini daha iyi anlamasina ve onlarin beklentilerine hizli bir
sekilde yanit vermesine olanak tanir.

Z Kusagi, markalarin kendilerini “anlamasimi” ve onlara 6zel dene-
yimler sunmasini bekler. Bu, aligveristen eglenceye, hizmetten iirlin gelis-
tirmeye kadar birgok alanda kisisellestirme ihtiyacini beraberinde getirir.
Ornegin, bir e-ticaret sitesinde dnerilen iiriinlerin kullanic1 ge¢misine da-
yanarak Ozellestirilmesi veya bir icerik platformunda izleme aliskanlikla-
rina gore yeni igerik onerileri sunulmasi, bu kusagin beklentilerini karsila-
yan Orneklerdir. Z Kusagi, kendilerine hitap etmeyen, genel bir yaklagim
sergileyen markalara karsi ilgisiz kalma egilimindedir.

Kisisellestirme, veri analitigi ve yapay zeka teknolojilerinin sagladi-
g1 imkanlarla miimkiin hale gelmistir. Bilyiik veri analitigi, tiiketicilerin
aligkanliklarini ve tercihlerini anlamak i¢in markalara benzersiz bir firsat
sunar. Yapay zeka tabanli Oneri sistemleri, bireysel kullanicilarin tercihle-
rini tahmin ederek onlara 6zel igerik ve tiriinler sunar. Bu siireg, tiikketicinin
markayla etkilesimini kisisellestirilmis bir deneyime doniistiiriir.

Spotify’m “Sana Ozel Calma Listesi”, kullanicilarin dinleme alis-
kanliklarini analiz ederek her bir birey i¢in 6zel olarak olusturulmus sark:
listeleri sunar. Bu kisisellestirilmis deneyim, kullanicilarin platforma olan
baghiligimmi artirirken ayni1 zamanda markaya duyulan giliveni de pekisti-
rir (Tasbas1, 2023). Netflix’in kisisel oneri algoritmalar1 (Ozel ve Ozay,
2021), kullanicilarin izleme gegmisini analiz ederek onlarin ilgi alanlarina
uygun igerikler sunar. Bu algoritmalar, kullanicilarin platformda daha uzun
siire kalmasini saglar ve izleme deneyimini benzersiz hale getirir. E-ticaret
devi Amazon, kullanict ge¢misini ve arama davranislarini analiz ederek
kisiye 6zel iirlin 6nerileri sunar (Talih ve Donmez, 2024). “Daha 6nce satin
aldiklarinizla ilgili 6neriler” gibi 6zellikler, tiiketicilere markanin onlari
“tan1dig1” hissini verir.

Kisisellestirilmis deneyimler, Z Kusag tiiketicileriyle duygusal bir
bag kurar ve markaya olan sadakati artirir. Tiiketici, kendisi i¢in 6zel bir
¢aba harcandigini hissettiginde, markayla uzun vadeli bir iligki gelistirme
egilimindedir. Daha Iyi Deneyim: Kisisellestirme, Z Kusag1’nin zaman ta-
sarrufu yapmasini saglar ve daha anlamli bir tiiketim deneyimi sunar. Etki-
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li Pazarlama: Kisisellestirilmis pazarlama mesajlari, Z Kusagi’nin ilgisini
cekmekte genel mesajlardan ¢ok daha etkilidir (Okorie vd., 2024).

Her ne kadar kisisellestirme olumlu bir alg1 yaratsa da asiriya kagilmasi
durumunda tiiketicinin mahremiyet kaygilarini tetikleyebilir. Z Kusagi,
verilerinin nasil kullanildigin1 bilmek ister ve bu konuda seffaflik bekler.
Bu nedenle, markalarin kisisellestirme stratejilerini uygularken verilerin
kullaniminda etik ilkelere dikkat etmesi dnemlidir.

Kisisellestirme, Z Kusagi’nin markalarla olan iliskisini derinlestiren
ve onlara benzersiz bir deger sunan kritik bir stratejidir. Ancak, bu siirecin
basarili olabilmesi i¢in tiiketici mahremiyetine saygi duyulmali ve seffaflik
ilkesine bagl kalinmalidir. Z Kusagi i¢in kigisellestirilmis deneyimler, yal-
nizca bir tercih degil, modern tiiketim diinyasinda bir gerekliliktir.

2.3. Hiz ve Erisilebilirlik

Z Kusagi, hiz ve erisilebilirligi, bir markayla etkilesimde belirleyici
faktorler olarak gormektedir. Teknolojiyle i¢ ige biiyiiyen bu kusak, zama-
na bliylik deger vermekte ve islemlerin hizli, kolay ve kesintisiz bir sekilde
gerceklesmesini beklemektedir. Ister bir iiriinii satin alma siireci, ister bir
hizmete erisim olsun, Z Kugsagi’nin markalara olan sadakati biiyiik 6l¢iide
bu iki faktore baglhidir. Gecikmeler, karmasik kullanici deneyimleri veya
erisimdeki zorluklar, bu kusagin dikkatini baska markalara yonlendirme-
sine yol agabilir.

2.3.1. Z Kusagr’min Hiz ve Erisilebilirlik Beklentileri

Hizli Teslimat: Z Kusagi, ¢cevrimigi aligverislerinde hizl teslimat se-
ceneklerini standart bir 6zellik olarak goriir. Uriinlerin birkag giin yeri-
ne birkag saat iginde teslim edilmesi, bu kusak i¢cin énemli bir memnu-
niyet kaynagidir. Hizli teslimat, yalnizca bir hizmet degil, ayn1 zamanda
bir marka baglilig1 aract haline gelmistir. Z kusaginin hiz ve erisilebilirlik
beklentileri ile ilgili hususlar agsagidaki gibidir (Nguyen, 2024):

Kullanic1 Dostu Arayiizler: Dijital platformlarda gezinme kolayligi,
bu kusagin marka deneyiminde kritik bir rol oynar. Kullanici dostu bir web
sitesi veya mobil uygulama, satin alma siireglerini daha keyifli ve verimli
hale getirir. Z Kusagi, net navigasyon, hizli yiikkleme siireleri ve minimum
tiklama ile maksimum islem imkani sunan platformlar1 tercih eder.

Kolay Erisim ve Esneklik: Z Kusagi, markalara ve hizmetlere her
zaman, her yerden erigebilmek ister. Cevrimici aligveriste esnek teslimat
saatleri, ¢ok kanalli erisim imkani (web sitesi, uygulama, sosyal medya)
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ve miisteri destek hizmetlerinin ulasilabilirligi, bu kusak i¢in vazgecilmez
unsurlardir.

Amazon Prime’in hizli teslimat hizmeti (Wang, 2024). Z Kusagi’'nin
beklentilerini karsilamanin 6tesinde, onlarin bu hizmeti bir norm olarak
benimsemesini saglamistir. Bir giin veya aynmi giin teslimat segenekleri,
yalnizca satin alma siirecini hizlandirmakla kalmaz, ayn1 zamanda miisteri
sadakatini artirir. Getir ve Yemeksepeti gibi firmalarin yiyecek ve temel
ihtiya¢ malzemelerinin dakikalar i¢inde kapiya teslim edilmesi, Z Kusa-
g1’nin “simdi ve burada” beklentisine tam anlamiyla uyum saglar. Bu tiir
hizmetler, hiz ve erisilebilirligin bir markanin ana degeri haline geldigi
orneklerdir. Netflix ve Spotify gibi igerik platformlari, kullanicilarin her
an her yerden erisebilecegi genis bir kiitiiphane sunar (Solberg, 2024).
Internete bagli olduklar siirece Z Kusagi, bir icerik indirmeye ya da
beklemeye gerek kalmadan aninda erisim saglar.

2.3.2. Hiz ve Erisilebilirligin Marka Algisindaki Rolii

Z Kusagi, hiz ve erisilebilirligi yalnizca pratik bir gereklilik olarak
goérmez; bu ozellikler, bir markanin yenilik¢iliginin ve miisteri odakl yak-
lasiminin bir gdstergesi olarak degerlendirilir. Yavas ya da karmagsik bir
hizmet, markanin “tiiketiciyi anlamadig1” algisim yaratabilir ve bu da sa-

dakat kaybina neden olabilir.

Markalar, hizli teslimat altyapisina yatirim yapmalidir. Teslimat siire-
lerini minimuma indiren lojistik ¢6ziimler gelistirmelidir. Kullanici dene-
yimi tasariminda dijital platformlarda kullanici dostu arayiizler olusturarak
siirecleri optimize etmeleri gerekmektedir. Kesintisiz erisim i¢in ¢evrimigi
magazalar, mobil uygulamalar ve sosyal medya gibi farkli kanallarda sii-
rekli erigilebilirlik saglanmalidir.

Hiz ve erisilebilirlik, Z Kusagi igin yalnizca bir tercih degil, ¢agin bir
gerekliligidir. Bu kusagin beklentilerini karsilamak i¢in markalarin hizl
teslimat, kullanici dostu dijital arayiizler ve kolay erigim saglama konula-
rina oncelik vermesi gerekmektedir. Bu unsurlari basariyla entegre eden
markalar, Z Kusag tiiketicileriyle kalict bir iliski kurma sans1 yakalaya-
caktir.

3. Z Kusagimin Teknolojiye Bagimh Tiiketim Aliskanhklari
3.1. Mobil Oncelikli Davranis

Z Kusagi, teknolojiyi yalnizca bir arag¢ olarak degil, yasamlarinin
ayrilmaz bir parcasi olarak goriir. Bu durum, aligveris aligkanliklarina da
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dogrudan yansimaktadir. Z Kusag tiiketicileri, aligverislerinin biiylik bir
kismini mobil cihazlari {izerinden gergeklestirir ve bu, onlarin hizl, erigi-
lebilir ve kisisellestirilmis bir aligveris deneyimi arayisini yansitir. Mobil
oncelikli bir davranis sergileyen bu kusak, yalnizca iiriin satin almakla kal-
maz, ayn1 zamanda iiriin aragtirmasi yapmak, fiyat karsilastirmalar ger-
ceklestirmek, incelemeleri okumak ve sosyal medyada {irtinleri tartismak
icin de mobil cihazlarini kullanir.

Mobil uygulama deneyimi, Z Kusagi’'nin satin alma kararlarinda be-
lirleyici bir faktordiir. Kullanici dostu bir arayiiz, kolay navigasyon ve hizl
islem yapabilme imkani, bu kusagin bir markaya olan bagliligin1 artirabilir.
Kotii tasarlanmig veya yavas yiiklenen mobil uygulamalar ise tiiketicilerin
hizla alternatifiere yonelmesine neden olabilir.

3.1.1. Z Kusa@ icin kritik mobil uygulama 6zellikleri sunlardir:

Kullanic1 deneyimi, minimalist ve anlasilir bir tasarim, bu kusagin
beklentilerine yanit verir. Karmagsik veya zaman kaybettiren islemler, tii-
keticinin uygulamay1 terk etmesine yol agabilir. Z Kusagi, teknolojinin hi-
zina aligkindir ve uygulamalarin hizli bir sekilde ¢aligmasini bekler. Yavag
performans veya teknik aksakliklar, olumsuz bir marka algis1 yaratabilir.
Hizli 6deme segenekleri, tek tikla satin alma ve dijital clizdan entegrasyon-
lar1, bu kusak icin énemlidir. Ozellikle giivenli ve hizli ddeme siirecleri,
mobil aligveriste tercih edilen bir 6zellik olarak 6ne ¢ikar. Uygulamanin,
kullanicinin aligkanliklarini ve tercihlerini analiz ederek ona 6zel Oneriler
sunmasi, Z Kusagi’nin dikkatini ¢eker. Ornegin, “Daha dnce goriintiiledi-
giniz iiriinler” veya “Size 6zel firsatlar” gibi 6zellikler, satin alma kararla-
rin1 tetikleyebilir.

Z Kusag1, mobil cihazlarini yalnizca alisveris i¢in degil, ayn1 zamanda
iiriinleri kesfetmek ve degerlendirmek igin de kullanir. Uriin incelemele-
ri ve kullanic1 yorumlari, bir {iriinlin satin alinmasi noktasinda giiclii bir
rol oynar. Ayrica, sosyal medya platformlarinin mobil uyumlu 6zellikleri,
iirlinlerin popiilerlesmesi ve Z Kusagi’nin satin alma davranislari iizerinde
etkili bir arag olarak 6ne ¢ikar.

Zara, moda perakendecileri, mobil uygulamalarinda hizli navigasyon,
kolay filtreleme ve kisisellestirilmis oneriler sunarak Z Kusag tiiketicile-
rinin ilgisini ¢eker. Amazon’un mobil uygulamasi, genig {irlin yelpazesi
ve kullanici dostu 6deme sistemleriyle Z Kusagi’nin mobil aligveris alig-
kanliklarina tam anlamiyla hitap eder. Z Kusagi, sosyal medya platformla-
rindaki aligveris 6zelliklerini sik¢a kullanir. Ozellikle TikTok’un eglenceli
formatlarla aligverisi birlestiren yapisi, bu kusak i¢in cazip hale gelmistir.
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3.1.2. Mobil Oncelikli Pazarlama Stratejileri

Markalar, Z Kusagi’nin mobil oncelikli davraniglarini anlamali ve bu
dogrultuda stratejiler gelistirmelidir. Mobil platformlarda sorunsuz bir de-
neyim saglamak, bu kusagin ilgisini ¢ekmenin anahtaridir. Mobil cihaz-
larda sosyal medya ile etkilesimli reklamlar ve igerikler sunmak ve hizh
ve giivenli 6deme ¢oziimleri i¢in dijital clizdanlar ve bir tikla 6deme sege-
neklerini desteklemek onemlidir. Z Kusag tiiketicilerine 6zel teklifler ve
firsatlar sunmak i¢in mobil uygulamalarda push bildirimlerini etkili kul-
lanmak gerekir.

3.2. Sosyal Medyanin Z Kusag Tiiketicileri Uzerindeki EtKisi

Z Kusagi, sosyal medyay1 yalnizca bir eglence ve iletisim platformu
olarak degil, ayn1 zamanda bir aligveris rehberi ve liriin kesif araci olarak
kullanir. Instagram, TikTok, YouTube ve Snapchat gibi platformlar, bu ku-
sagin tiiketim davranislarinda belirleyici bir rol oynar (Elesi vd., 2024).
Sosyal medya, liriinleri kesfetmek, degerlendirmek ve satin almak igin di-
namik bir ortam sunarken, Z Kusagi’nin bireysel ve toplumsal degerlerini
de yansitir. Platformlar, Z Kusagi’nin hizli karar verme mekanizmasini et-
kileyerek marka sadakati ve tiiketici aligkanliklarinin olusumunda énemli
bir arag haline gelmistir.

Z Kusagi, yeni iiriinleri kesfetmek ve ilham almak i¢in sosyal medyay1
sikga kullanir. Ozellikle Instagram ve TikTok gibi gorsel agirlikli platform-
lar, {irtinlerin hikayelerini etkileyici bir sekilde sunarak bu kusagin dikka-
tini ¢ceker. Bu platformlar, aligveris kararlarini yonlendiren énemli bir arag
haline gelmistir. Ornek: Bir moda markasi, Instagram’da influencer is bir-
likleriyle yeni koleksiyonlarini tanitarak Z Kusagi’na dogrudan ulasabilir.

YouTube ve TikTok, Z Kusagi’nin iiriinleri degerlendirmek icin kul-
landig1 ana platformlar arasinda yer alir. Bu platformlardaki “kutu agma”
videolart, iirlin incelemeleri ve gergek kullanici deneyimleri, satin alma
kararlarinda etkili bir rol oynar. Sosyal medya, Z Kusagi’nin bir toplulu-
gun parcast gibi hissetmesini saglar. Trendler, hashtag kampanyalar1 ve
kullanicilarin yorumlari, bu kusagin belirli markalar veya iiriinlerle iliski
kurmasina yardimci olur.

Influencer’lar, Z Kusagi’nin sosyal medya tiikketim aligkanliklarinda
merkezi bir role sahiptir. Mikro ve makro influencer’larin {iriin tavsiyele-
ri, Z Kusagi’nin satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyebilir. Bu kusak,
geleneksel reklamlardan ziyade, gergek insanlar tarafindan sunulan {irlin
oOnerilerine daha fazla giivenme egilimindedir.

Giliven ve Samimiyet: Influencerlar, takipgileriyle kurduklar glivene
dayali iligki sayesinde iiriinlere duyulan giiveni artirir. Hizh Etki: Viral ige-
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rikler, Z Kusag1 arasinda hizl bir sekilde yayilir ve satin alma kararlarini
tetikleyebilir. Kisisel Bag: Influencerlarin takipgileriyle bireysel bag kurma
becerisi, markalarin tiikketiciyle dogrudan baglanti kurmasina olanak tanir.

TikTok, Z Kusagi’nin aligveris davraniglarini sekillendiren kisa, yara-
tic1 videolarla doludur. #TikTokMadeMeBuylt (Lim vd., 2024) etiketiyle
baglayan trendler, Z Kusag1 arasinda hizla yayilarak belirli {iriinlerin po-
plilerlesmesini saglar. Instagram, moda, kozmetik ve teknoloji markala-
11, Instagram influencerlar1 araciligiyla {iriin yerlestirme stratejileriyle Z
Kusag: tiiketicilerini etkiler. YouTube kanalindan teknoloji influencerinin
yaptig1 detayl bir iiriin incelemesi, Z Kusagi’nin satin alma kararini yon-
lendirebilir.

4. SONUC

Z Kusag1, markalardan sadece iirlin degil, ayn1 zamanda bir deger, de-
neyim ve iligki bekleyen bir tiiketici kitlesidir. Dijital teknolojilere bagiml
bu kusak, satin alma kararlarinda hiz, kisisellestirme ve sosyal medyadan
etkilenmektedir. Bu 6zellikler, Z Kusagi’nin tiiketici davraniglarini anla-
may1 ve buna gore stratejiler gelistirmeyi zorunlu kilar. Markalar, Z Kusa-
g1’na ulagmak i¢in mikro ve makro influencerlarla is birlikleri yaparak bu
kusagin gilivenini kazanabilir. WhatsApp, Instagram DM veya chatbotlar
araciligiyla hizli iletisim kanallar1 sunmak, bu kusagin beklentilerine yanit
verir. Z Kusagi’na yonelik pazarlamada ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve sirket
politikalarindaki seffaflik 6n plana ¢ikarilmalidir.

Mobil cihazlar, Z Kusagi’nin tiikketim aligkanliklarinda vazgecilmez
bir aractir. Markalarin, bu kusagin hizli ve kullanict dostu bir mobil de-
neyim beklentisini kargilamasi, onlarin sadakatini kazanmak ve rekabet
avantaji elde etmek icin kritik bir stratejidir. Mobil oncelikli davranis,
yalnizca Z Kusagi’nin bugiinkii aligkanliklarini degil, gelecekteki tiikketim
trendlerini de sekillendiren 6nemli bir dinamik olarak goriilmelidir.

Her sosyal medya platformunun kullanict kitlesi ve etkilesim bi¢imi
farklidir. Markalar, Instagram’da gorsellik odakli, TikTok’ta yaratici ve
eglenceli, YouTube’da ise bilgilendirici icerikler tiretmelidir. Z Kusagi,
markalarla etkilesimde bulunmay1 sever. Yarigmalar, kullanici tarafindan
olusturulan igerikler (UGC) ve hashtag kampanyalar1 bu kusagin ilgisini
ceker. Z Kusagi, daha kiiciik ancak nig kitlelere hitap eden influencerlari
daha otantik bulur. Markalar, mikro-influencerlarla is birligi yaparak bu
kusagn ilgisini daha etkili bir gsekilde ¢ekebilir. Sosyal medya iizerinden
hizli miisteri hizmetleri sunmak ve kullanicilarin sorularina yanit vermek,
Z Kusagr’nin marka algisini olumlu yonde etkiler.
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Sosyal medya, Z Kusagi’nin tiketim aligkanliklarimi sekillendiren
giiclli bir aragtir. Bu platformlar, {irlin kesfinden satin alma kararlarina
kadar her agsamada Z Kusag: tiiketicilerine rehberlik eder. Markalarin, bu
kusagin beklentilerini karsilamak icin sosyal medya stratejilerini yenilik-
¢i, etkili ve hizl bir sekilde uyarlamalar gerekmektedir. Z Kusagi, sosyal
medya aracilifiyla yalnizca iiriin satin almakla kalmaz, ayn1 zamanda mar-
kalarla duygusal bir bag kurar ve bu bag, uzun vadeli sadakate doniisebilir.

Z Kusagi, geleneksel magaza aligverisinden ¢ok e-ticarete yonelir.
Ozellikle ¢evrimici yorumlar ve degerlendirmeler, satin alma kararlarinda
giiclii bir etkendir. Amazon, Trendyol ve Shopify gibi platformlar Z Kusagi
icin popiiler aligveris alanlaridir. Z Kusagi, aligverisin yalnizca bir ihtiyag
degil, ayn1 zamanda bir deneyim olmasin1 bekler. Oyunlagtirilmis mobil
uygulamalar ve artirilmis gergeklik teknolojileri, bu beklentiyi karsilar.
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