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DINI YONELIMIN CEVRECI DAVRANISA
ETKISINDE OZ SAYGININ ROLU

Ahmet KARYAGDI!

Kahraman CATI?
Ebru OSKALOGLU?
Mehmet KARATAS*

1. GIRIS

Tuketici tercihlerine etki eden en onemli kilttrel
unsurlardan birisi olan dindarlik, bireyin, bir dini gruba baghlik
derecesi olarak ifade edilmektedir (Uyar ve Leblebici, 2020:
208). Dini topluluklar, sosyal baglantilar1 ve ahlaki rehberlikleri
(Yamag, 2020) ile ¢evreci davramslari (Cat1 & Ocel, 2019;
Cabuk, 2003) tesvik edebilirler. Bu cercevede dini cemaatler,
(Yamag, 2020) cevresel projelerde bir araya gelebilirler ve dini
ogretilere dayali olarak gevreci davranislar (Cat1 & Ocel, 201)
baslatabilirler. Sosyal degerler sistemini ve dolayistyla da tiiketici
davraniglarini etkileyen dindarlik olgusu ¢ok dnemlidir (Delener,
1989: 64). Bu olgular, bagh bulunan dinin hiikiimlerine goére
farklilik gosterebilmektedir (Cubukguoglu ve Hasiloglu, 2012:
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16). insanlarm sadece bireysel hayatin1 kapsamayan din faktorii
(Barak, 2021:2), son otuz yildir pazarlama ile ilgili arastirmalarin
onemli basliklarindan birini olusturmaktadir (Ozbek ve dig.,
2013: 116).

Insanlarin birbirine deger vermemesi sosyal hayatta
karsilasilan pek ¢ok sorunun temelinde yer almaktadir. Oz saygy,
(Giiven vd., 2022) bir bireyin kendisine olan deger ve saygisini
ifade eder. Yiiksek 6z saygiya (Eryllmaz & Atak, 2014) sahip
bireyler, ¢evreci davranislar daha olas1 olarak sergileyebilirler,
cunku kendilerine olan saygilari, bagkalarina ve dogaya saygi
gostermeyi tesvik edebilir. Oz saygi sahibi olan insanlar
kendilerini degerli hisseder ve dolayisiyla baskasina da deger
verirler (Karsli, 2017: 15). Bir kisinin birey olarak kendi
degerinin yine kendisi tarafindan 6znel olarak ifade etmesi diye
tanimlanan 0z saygi kavrami, giinliik yasamda ve sosyal
bilimlerde kayda deger ve popiiler bir yapiya isaret etmektedir
(Balc1 vd., 2019: 45). Oz saygy, tiiketicinin karar verme asamasini
etkileyen 6nemli unsurlardandir (Atsan, 2017: 65). Kendilerini
kisisel olarak degerli, olumlu, begenilmeye ve sevilmeye layik
gorenler 6z saygisi yliksek olan kisilerdir. Bu faktor ise onlarin
hem bireysel hayatin1 hem de sosyal iliskilerini etkilemektedir
(Yapic1 ve Kayiklik, 2005: 183). Ayrica, insanlar kendilerine
daha fazla deger veriyorlarsa, c¢evreci davraniglari slirdiirme
konusunda daha istekli olabilirler.

Insanoglu varolusundan itibaren c¢evreyle dogrudan
etkilesim i¢indedir (Tiras, 2012: 65). Cevreci tiikketim anlayisinin
bltun dunyada giderek yayginlagsmasinin sebebi, havanin, suyun
kirlenmesi, kiiresel 1sinma ve dogal kaynaklarin hizlica
tikenmesi gibi faktorlerdendir (Schultz vd.,2005). Cevreci
tiketim; cevreye olumsuz etkileri az olan drinleri tercih etmek,
daha az enerji, yakit ve su harcayan iiriinleri satin almak, yeniden
kullanmak, tiiketimi azaltmak ve geri doniistiirmek seklinde
tanimlanabilir (Almacgik, 2010: 510). Cevresel kaygilari olan
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tiiketiciler, ¢evre bilingli tiiketiciler olup, satin almaya karar
verirken gevreyi goz 6nune alan ve ¢evre dostu kisiler olarak
tanimlanirlar (Yasar ve Saydan, 2019:127). Tiiketicilerin bu
duyarhiliklarim1  dikkate alan isletmeler, hem kendilerini
ispatlamak hem de tiiketicilerin bu yondeki taleplerini karsilamak
tizere tdretim teknolojilerini gelistirmektedirler (Yucel ve
Ekmekgiler, 2008:1).

Dini inanglar, c¢evre ile ilgili davranislar1 (Kandemir,
2020) etkileyebilir. Baz1 dinler, doganin korunmasini tesvik eder
ve cevresel sorumlulugun (Baylan, 2009) 6nemini vurgular.
Birbirleriyle iligkili olan tiiketim ve c¢evre konularinda 6giitler
veren tlim dinlerde asiriya kagmak hos goriilmemekte ve cevre
konularma ©6nem verilmektedir. Ozellikle Islam dinindeki
hadislerde ¢evreye ve diger canlilara 6nem verilmis olup, israf ve
asirt tliketim kesin olarak yasaklanmistir (Kiling, 2017: 86).
Cevresel degerleri en ¢ok i¢inde barindiran Islam dini; cevre
bilincinin gelismesinde de 6nemli bir kaynaktir (Ekinci, 2018:
132). Kendisine sunulan nimetlerden yararlanirken bir Miisliiman
sorumsuz ve 6lglsiiz davranamaz (Ocak ve Celikten, 2021: 74).
Dindarlik ve g¢evrecilik baglaminda yapilan c¢aligmalar
incelendiginde genel olarak ¢evreyi koruma egilimi ve cevre
bilinci lizerinde odaklanildig: goriilmektedir (Ayten, 2010: 209).

Bu arastirmada dini yonelimin ¢evreci davranisa etkisinde
0z saygmin aracilik roliiniin olup olmadigi incelenmektedir.
Tiikketimin ve {retimin siirekli arttigi glinlimiizde; tiikenebilir
kaynaklarin verimli ve dogru kullanilmas: siirecinde dini
yonelimin ve 6z sayginin 6nemini ortaya ¢ikarmasi agisindan bu
arastirmanin sonuglari 6nem arz etmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Islam dinine mensup bireylerin tiiketim kaliplarini
sekillendirmede 6nemli bir rol oynayan din kavrami hayatin tiim
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alanlarinda diizenlemeler getirmektedir (Terzi ve Altunisik, 2016:
87). Basta giyecek ve yiyecek tiketimi olmak izere tiiketilmesine
kendi belirledigi kurallar ¢ercevesinde izin veren din; gerek
geleneksel, gerekse modern toplumlarda belirleyici bir etkiye
sahiptir (Koroglu, 2012: 7). Dinler baz1 {iriinlerin tiiketimini
(Yahudilik ve Islam domuz etini yemeyi, Hinduizm ise sigir etini
yemeyi) yasaklamaktadir (Memis, 2022: 122). Dine ¢ok bagl
kisilerin toplumla ve c¢evreyle olan iligkilerini dini deger
sistemine gore kurgulamasi sonucu ¢evreci tikketim davraniglari
ortaya ¢ikacaktir (Ozgiil, 2010: 120). Yiice Kitap Kur’an ve sahih
hadisler Islam dininde kutsal kabul edilen en 6nemli iki kaynaktir.
Bu kaynaklar insanogluna ¢evre bilincini asilamakta ve tliketim
sorumlulugu ile ilgili Gnemli uyarilarda bulunmaktadir (Kiigiik ve
Ayyildiz, 2020: 389). Ancak, insanin davranislarini sekillendiren
ve insana kisilik kazandiran tek faktor din degildir. Dinin yani sira
insanin davraniglarinda, toplumun referans grubu, kiiltiirii, sosyal
smifi, aile, sosyo-kiiltiirel faktorler, bireyin kimliginin,
kisiliginin, gilidiilerinin, ihtiyaclarmin, Ogrenme siirecinin,
algilamalarinin ve tutumlariin da etkisinin oldugu sdylenebilir
(Mucuk, 2009: 75).

Insanoglu kaybettigi birtakim cevresel degerlerin
yasaklarla geri getirilemeyecegini anlayinca kendince bir biling
gelistirmistir. Cok c¢esitli boyutlar1 olan ¢evre bilinci kisilik
gelisimine ve ¢evreyi koruma yontindeki davranislara doniisiince
anlamli olmaktadir (Tirkiim, 1998: 172). Cevreye zarar
verilmemesi ve dogal kaynaklarin israf edilmemesi ancak bilingli
tiiketicilerin tercihleri ile saglanabilir (Yiicel ve Ekmekgiler,
2008: 328). Cevreci tuketimi destekleyen ve bu eylemleri
gerceklestirenler, ¢evreye zarar vermeyen cevre bilingli
bireylerdir (Yemez, 2022: 101). Cevresel problemler tiketicilerin
satin alma davranislarinin sonuglarindan etkilenir. Tiiketicilerin
satin alma tercihlerini ¢evreye zarar1 olmayan lriinlerden yana
kullanmasi, ¢evre korumasina 6nemli katki sunacaktir (Cabuk ve



Uygulamada ve Teoride Pazarlama Tartismalar

Keles, 2008: 85). Yesil iiriin tanimlanirken genel olarak; cevre
dostu (Yiizbasioglu ve Ataoglu, 2021: 64), geri doniistiiriilebilme
ozelligine sahip, iretim asamasinda fosil kaynaklara zarar
vermeyen, kirlilik olusturmayan, igeriginde zararli maddeler
bulundurmayan, enerji tasarrufu saglayan tirtinler olarak ifade
edilir (Cakmak ve Ozkan, 2016: 3145).

Sanayilesmede yasanan gelismeler ve diinya niifusundaki
hizli artis ¢cevre ve insan sagligi konularinda pek ¢ok soruna sebep
olmustur (Atabey ve Yokas, 2016: 271). Dogaya zarar veren ve
ayni zamanda insanlarin yasamint da olumsuz etkileyen iklim
degisikliginin hissedilebilir hale gelmesine sebep olan nedenler;
asirt sicaklik, kuraklik, siddetli firtinalar, seller gibi iklim
olaylaridir (Ozuyar vd., 2021: 33). Sanayi devrimi ve devaminda
cevre kirliliginin hizla artmasinin sebebi fosil yakitlarin bu
siirecte kullaniliyor olmasidir (Koksal ve Cetin, 2021: 261). En
sicak on sekiz yilin son yirmi yilda 6l¢iildiigiinii agiklayan Diinya
Meteoroloji Orgitii (DMO), 1850 yilindan beri ortalama
atmosferik sicakliklar1 kaydetmektedir. Bu verilere gore 1960 ile
2020 yillar1 arasinda atmosferik CO2 konsantrasyonu 310
ppm’den 409,8 ppm’e ulasmuistir (Giillii ve Akdag, 2022: 64).
Telafisi mumkin olmayan ya da yiiksek maliyetler gerektiren
¢evre sorunlar1 (Haciimamoglu, 2022: 1458) gliniimiizde yalnizca
gelismis ilkelerin sorunu olmaktan c¢ikmistir (Cimar vd.,
2012:215). Bu sorunlarin kaynagini tegkil eden insan yine
¢oziimiinde de baskahraman olacaktir (Giilersoy vd., 2021:
1501).

Oz sayg1; 6z benlik, benlik saygisi, kendine saygi ile ayni
anlamda kullanilan ve “bireyin kendi kisiligine kars1 gelistirdigi
olumlu tutumu” diye de tanimlanan bir kavramdir. Kisinin
diistinme tarzini, arzularmi, duygu, deger ve hedeflerini etkisi
altina almakla birlikte aslinda insanin kendine verdigi degerin
duizeyini belirleyen 6z benliktir (Ozer ve Kutbay, 2017: 78).
Kisinin karar vermede 6z saygisin1 ve karar verme durumlarini
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etkileyen sey, karsilastigi tepki ve onaylardir. Bu cevresel
faktorler ve yasanti bigimi farkli kararlar alinmasina neden
olabilmektedir (Deniz ve Avsaroglu, 2014: 122).

2.1. Dini Yonelim Oz Sayg iliskisi

Kisinin dine olan bagliligi, dini inanci, dini ve ahlaki
uygulamalar1 ve dine verdigi énem dindarliginin bir gostergesi
olarak kisinin hayatina yansimaktadir (Peker, 2012: 42). Tiiketici
hayatindaki aldig1 bir¢ok kararda dinden giic almaktadir.
Bireylerin giinliik hayatlarinda tiiketimlerinden kiminle vakit
gecireceklerine kadar tiim siireglerde dini  degerlerden
etkilenmeleri mumkindir (Ozdemir, 2021: 73). Dolayisiyla
bireylerin tiiketim tercihlerinde dini inang¢larin etkisi vardir
(Yener, 2014: 70).

Farkli tanmimlar1 olmakla birlikte 06z saygi kisinin
kendisine saygi duymasi, kendisini iyi gormesi ve iyi kabul
etmesi, kendisini degerli ve iyi hissetmesi diye tarif edilmektedir
(Eryilmaz ve Atak, 2014: 172). Kisinin kendi niteliklerini oldugu
gibi gérmesi ve boyle hareket etmesi anlamina gelen 6z saygi,
diger insanlardan istiinliik veya farklilik anlaminda degildir.
Icerisinde algak goniilliigii ve tavuzuyu da ihtiva eden 6z saygi
cok farkli bir yap1 arz etmektedir (Tokur, 2016: 161).

Turan, Y. (2018) dindarlik ile benlik saygis1 arasinda bir
iliskinin olmadigmi agiklamistir. Uzma, A., & Fazeela, M.
(2009), benlik saygisi ile igsel dini yonelim arasinda anlamli ve
pozitif bir iligkinin oldugunu tespit etmiglerdir. Ayrica benlik
saygist ile digsal dini yOnelim arasindaki iligkinin anlaml
olmadigini agiklamiglardir. Literatiirden elde edilen bulgulardan
yola ¢ikarak asagidaki hipotez one siiriilmiistiir.

H1: Dini yonelimin negatif 6z saygi iizerinde etkisi vardir.

H2: Dini yonelimin pozitif 6z saygi tizerinde etkisi vardir.
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2.2. Oz Sayg1 Cevreci Davrams Iliskisi

Oz saygis1 yiiksek olan bireyler, genellikle daha fazla
empati gosterir ve toplumsal sorumluluklarini yerine getirme
konusunda daha istekli olabilirler, bu da ¢evreci davranislari
tesvik edebilir. Aym1 zamanda, ¢evreci davranislar, bireylerin
cevreye duyarlilik gelistirmelerine ve bu konuda pozitif bir
kimlik olusturmalarina katkida bulunabilir, bu da 6z saygilarini
artirabilir.

Giliniimiizde g¢evreci tiiketimin artis gdstermesinin
nedenlerinden birisi cevre bilingli tiketicilerdir (Arslan ve
Barutcu, 2019: 93). Bu biling, insanlarin ¢evresel problemlere
duyarli olmalarina (Yilmaz ve Aytekin, 2020: 444) ve olusan bu
cevresel kaygilar da insanlari ¢evreci tikketime yonlendirmektedir
(Biner, 2014: 79). Yesil {iriin pazarinin gelismesi de ¢evre bilingli
tiikketicilerin artis1 ile agiklanabilir (Yaras vd., 2011: 117).
Cevresel duyarliliga sahip isletmeler tiiketicilerin dikkatini
cekebilmektedir. Cevreci tiiketim duyarlilii olan tiiketiciler ise
bunu satin alma karar1 vererek gostermektedir. Ornek vermek
gerekirse; atmosfere daha az zarar verebilen parfum ve deodorant
secimi, daha fazla enerji tasarrufu saglayan ampul ve beyaz esya
tercihi, kutu ve ambalaj atiklar1 daha az olan temizlik {iriinlerinin
kullanim1 sayilabilir. Bu 6rneklerde de oldugu gibi asil amag
kaynak verimliligini artirmak ve kaynak kullaniminin g¢evresel
etkilerini en aza indirebilmektir (Bozpolat, 2021: 704).

Rekabetin hizla arttig1 giiniimiizde isletmelerin en ¢ok
O0grenmek istedigi sey, tiiketicilerin karar alma siirecidir. Bu karar
strecinde fizyolojik ihtiyaclar kadar psikolojik ihtiyaclar da
etkilidir. Tiketicilerin tercih ettikleri trlinler ile 0z saygi
algilamalar1 benzerlik gostermektedir. Yasamdaki sorunlarla basa
cikabilen ve kendisini degerli hissedebilen kisilerin genelde 6z
saygilar1 daha yiiksektir. Bunun tersine sorumluluk almayi
sevmeyen, stresli yasayan, panik atilganlik gosteren, kararlarini
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strekli erteleyen kisilerin ise diisik 6z saygi sahibi oldugu
goriilmektedir (Ugur vd., 2019: 2763).

Oz sayg literatiirde farkli bigimleri ile ele almmustir.
Brockner, (1988), Ganster ve Schaubroeck, (1991) ve Rosenberg,
(1965) gibi aragtirmacilar 6z saygiy1 kisinin davranislarina sekil
veren bir kisilik 6zelligi olarak tanimlamislardir. Yine Pelham ve
Swann, (1989) ile Rosenberg, (1965) ise c¢alismalarinin
sonuglarina gore; 6z saygiyr kim ve ne olduklarindan hosnut
olmak olarak ifade etmislerdir.

Literatirde dini yonelim ve 0z saygi arasinda iliski
oldugunu (Tokur, 2016) ifade eden ¢alismalar oldugu gibi, dini
yonelim ve 0z saygi arasinda iliski olmadigini (Yapici &
Kayiklik, 2005) tespit eden ¢aligsmalar da vardir. Literatiirden elde
edilen bulgulardan yola c¢ikarak asagidaki hipotez One
stirlilmiistiir.

H3: Negatif 6z sayginin ¢evreci davranis iizerinde etkisi vardir.
H4: Pozitif 6z sayginin ¢evreci davranis lizerinde etkisi vardir.
2.3. Dini Yonelim Cevreci Davrams fliskisi

Dini yonelim, bir bireyin veya toplumun dini inanclara,
degerlere ve pratiklere olan egilimini ifade eder. Din, bir¢cok
insanin yasamlarinin 6nemli bir pargasidir ve dini inanglar,
insanlarin etik degerlerini ve davranislarini sekillendirebilir. Dini
yonelimler farkli inang sistemlerine dayanabilir ve bu inanclar,
insanlarin diinya goriislerini etkileyebilir. Din bireylerde cevre
bilincini gelistiren 6nemli olgulardan birisidir. Insanoglunun
yasadig1 dogal ¢evresiyle iliskilerini diizenleyen bir¢ok 6gretiler
semavi ve diinyevi dinlerden 6grenilmektedir (Karsli, 2022: 57).
Toplumun ¢evre konusunda egitilmesi ve bilin¢lendirilmesinde
Islam dini 6nemli bir kaynaktir. islam dinine mensup olanlarca
ekolojik dengenin korunmasi dinin ¢evreye bakis acisinin
O0zlimsenmesi ve uygulanmasi ile mimkiindiir (Ekinci, 2018:
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129). Ornegin Araf siiresi 31. Ayette gecen “Ey Ademogullart!
Her secde edisinizde giizel elbiselerinizi giyin; yiyin, i¢in fakat
israf etmeyin; cunki Allah israf edenleri sevmez ”.Yine Hz.
Peygambere “Abdestte israf olur mu?” diyen sahabeye, “Evet,
akan bir nehrin kenarinda olsan bile, normal bir miktarin tizerinde
su kullanman israf olur” diyerek cevap vermesi yeryizinin tim
kaynaklarinin ziyan etmemek ve 6l¢iilii kullanmak sarti ile Allah
tarafindan insanin hizmetine sunuldugunun isaretidir. Anlasiliyor
ki Kur’an-1 Kerime gore gevresel problemlerin sorumlulugu
insana aittir (Kandemir, 2020: 290).

Tiiketicinin satin alma siirecinde, satin alma niyeti karar
asamast i¢ ice gecmistir (Cetin ve Kumkale, 2016: 92).
Giliniimlizde ge¢mise oranla tiiketiciler sadece tiilketme ve satin
alma ile degil aym1 zamanda “bilingli yesil tliketiciler” olarak
nitelendirilen ¢evreye duyarh tliketiciler haline gelmislerdir
(Crvgin ve Kizanlikli, 2022: 537). Gelismis 9 iilkede yapilan
kiiresel bir ankete gore katilimcilardan %350°si yesil iiriin satin
aldigini ve %24°1 yesil iiriin satin almak i¢in daha fazla iicret
O0demeye razi oldugunu ifade etmistir (Karaca ve Karapinar,
2021: 301).

Literatiirde dini yonelim ve cevreci davranis arasinda
iliski olmadigin1 (Kavalci, 2019; Kanagy & Willits, 1993) ifade
eden calismalarin yaninda dini yoOnelimin gevreci davranisi
etkiledigini belirten ¢alismalar da vardir (Kavalci, 2019; Ayten,
2022; Cigekgei, 2021). Literatiirden elde edilen bulgulardan yola
cikarak asagidaki hipotezler 6ne stirtilmiistiir.

H5: Dini yonelimin ¢cevreci davranig iizerinde etkisi vardir.

H6: Dini yonelimin (X) c¢evreci davranisi (Y), negatif 6z saygi
(M1) ve pozitif 6z sayg1 (M2) vasitasiyla, dolayli ve es zamanl
(paralel) olarak etkilemektedir.

H7: Dini yonelimin (X) g¢evreci davranis iizerinde negatif 6z
saygi vasitastyla dolayli etkisi, dini yonelimin (X) cevreci
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davranig iizerinde pozitif 6z saygi vasitasiyla dolayl etkisinden
daha buyuktur.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Modeli

Calismada, dini yonelimin ¢evreci davranisa etkisinde 6z
sayginin aracilik roliiniin tespiti amaclanmigtir. Ayrica, dini
yonelimin g¢evreci davraniga etkisi, dini yonelimin 6z saygiya
etkisi ve 0z saygmin g¢evreci davranisa etkisinin tespiti de
amaglanmaistir.

Arastirma modeli; bagimsiz degisken dini yonelim (X),
bagimli degisken cevreci davramis (Y) tlizerindeki etkisinde
negatif ve pozitif 6z saygmimn (M) aracilik rolii seklinde
kurgulanmistir (Sekil 1).

Sekil 1. Arastirma Modeli

NEGATIF OZSAYGI (M1) J

[y >
[ POZITIF OZSAYGI (M2) ]

Rungtusanatham vd. (2014), arac1 degiskenin yer aldig
modellerde arastirma hipotezlerinin nasil gelistirildigi ve ifade
edildigi konusunu irdelemis ve ‘boliimleme (segmantation)’ ve

DINI YONELIM (X)

CEVRECIH
DAVRANIS (Y)

‘iletimsel (transmittal)’ yaklasim olmak {izere iki temel yaklagim
onermistir  (Celik, 2022).  Arabuluculuk etkileri icin
teorilestirmeye giden yolda bireysel yollar1 hipotezlestirme
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yaklagimi Boliimleme Yaklasimi olarak ifade edilmektedir.
Rungtusanatham vd., (2014: 106-107) boliimleme yaklagiminin
kullanim1 dolayl etkinin testi i¢in mevcut teoriler ya da 6nceki
caligmalardan dogrudan destek yoksa Onermektedir (Celik,
2022). Iletimsel yaklasimda ise, arastirmacilar sadece dolayli
etkiye odaklanmaktadir. Iletimsel yaklasimda, arastirmacilar
boliimleme yaklasimindaki H1 ve H2’yi ifade etmeden, M’ nin,
X’in Y izerindeki etkisine aracilik ettigi hipotezini
gelistirmelidirler (Celik, 2022). Dogrudan etki i¢in literatiirden
mantiksal ve teorik destek ve dogrulanmis iletimsel bir yaklagim
olmadigindan, bu arastirma modeline (Sekil 1) Bolimleme
Yaklasimi daha uygundur.

Araci etkinin olup olmadigini test edebilmek i¢in literatiir
de kabul goren iki yaklasim mevcuttur. ilki Baron & Kenny’ nin
nedensellik yaklasimi, ikincisi ise Andrew Hayes’ in bootstrap
testine dayali olan modern yaklagimdir (Bozkurt, 2021).

Bu aragtirma kapsaminda verilerin analiz siirecinde
Hayes’in PROCESS v2.16.3 eklentisindeki bootstrap testinden
faydalanilmistir. Sonuglar rapor edilirken de Boot LLCI ve Boot
ULCI degerlerinin sonuglar1 yorumlanmaistir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Malatya indnii Universitesi Ilahiyat Fakiiltesi dgrenci,
idari personel ve akademik personeli olusturmaktadir. Verilerin
toplanmasinda evrenin tamamini incelemek, maliyet ve zaman
acisindan zor oldugundan, 6rnekleme yolu tercih edilmistir. Bu
kapsamda 147 kisiden yiiz yiize anketle veri toplanmistir.

3.3. Veri Toplama Araclar1 ve Kullanilan Olgekler

Sosyal bilimlerde en fazla kullanilan veri toplama tiird,
ankettir (Oskaloglu & Cati, 2021: 1025). Dini yonelimin gevreci
davranisa etkisi ile 6z saygmin aracilik roliinii belirlemek
amaciyla bu arastirmada da veri toplama teknigi olarak anket

11
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kullanilmistir. Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci
boliim katilimcilarin - demografik  6zelliklerini  belirlemeye
yonelik sorulardan olusmaktadir. Ikinci béliim katilimeilarm dini
yonelim (Sentiirk, 2017), 6z saygi (Giiven vd., 2022) ve ¢evreci
davrams (Cati & Ocel, 2019) diizeylerini 6l¢gmeye yonelik
sorulardan olusmaktadir. Hazirlanan anket formunda 5°li likert
Olcegi  kullanmilmistir  (1-Kesinlikle — Katilmiyorum,  2-
Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum 5- Kesinlikle
Katiliyorum).

3.4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Aragtirma kapsaminda 01.01.2023-30.01.2023 tarihleri
arasinda yliz ylize anket araciligiyla 147 katilimcidan veri
toplanmustir. SPSS 26 paket programina aktarilan verilere frekans
analizi, faktor analizi ve aracilik testi yapilmistir. Aracilik testi
yapilirken PROCESS v2.16.3 eklentisinden faydalanilmistir.

Katilimcilarin  demografik 6zelliklerinin  betimlendigi
frekans analizi sonucuna iligkin bulgular Tablo 1’ de verilmistir.

Tablo 1. Katiimcilarin Ozellikleri

= =

&3 " &3 "

g2 s | g 2= s | g

DO N Pt > D N @ =

0:0 L > 0:0 [ >
g | Kadn 92 62,6 Cevrecilik Evet 26 17,7
;; Erkek 55 37,4 Egitimi Alip | Hayir 121 82,3
£ Almama
O | Toplam | 147 | 100,0 Durumu Toplam 147 | 100,0

1825 |38 | 259 Ortadgretim/ | g | 54

Lise

26-35 63 429 On lisans 15 10,2
E 36-45 30 20,4 Esiti Lisans 108 73,5
% | 46-55 13 | 88 D%‘nf;u Yiksek Lisans | 5 3,4
> | 56-65 2 1,4 Doktora 11 7,5

66 yas

ve st ! 0.7 Toplam 147 | 100,0

Toplam | 147 | 100,0
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Katilimcilarin©~ 92’sini kadinlar ~ 55’ini erkekler
olusturmaktadir. Katilimcilarin 38’1 18-25 yas araliginda, 63’0
26-35 yas araliginda, 30°u 36-45 yas araliginda, 13’1 46-55 yas
araliginda, 2’si 56-65 yas araliginda iken 1 kisi 66 yas lizeridir.
Cevrecilik egitim durumuna bakildiginda katilimcilarin 121°1
herhangi bir egitim almamisken 26 katilimei egitim aldigini ifade
etmistir. Katilimcilarin 8’1 ortadgretim/lise, 15’1 6n lisans, 108’1
lisans, 5’1 yiiksek lisans ve 11°1 doktora egitimi almigtir.

3.4.1. Faktor Analizi

Faktor analizi bir veri matrisinin temelini teskil eden iligki
yapisini anlamak icin kullanilan ¢ok degiskenli bir analiz
teknigidir. Temel mantigi degiskenler arasindaki iligkilere
dayanarak c¢ok sayida degiskeni daha az sayida faktorler
yardimiyla aciklanmaktir (Giiven vd., 2022: 473 ;Erarslan vd.,
2023: 146). Verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek
amaciyla KMO (Kaiser- Meyer- Oklkin) ve Bartlett’s testi
yapilmistir (Keklik, 2023: 48). KMO katsayis1 0,5’den biiyiik,
Barlett’in kiiresellik testi sonucu 0,05’den kiiciik ise degiskenler
arasinda faktor analizine uygun iligkiler oldugu yorumu
yapilmaktadir (Ergin vd., 2023).

Dini yonelim 6l¢egine yapilan KMO ve Barlett’s testleri
sonucu KMO degeri 0,837 Barlett’s degeri ise 0,000 ¢ikmistir. Bu
sonuglar arastirmanin 6érneklem degerinin faktér analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Olgege ait Cronbach alfa degeri
0,501°dir. Katilimeilarin dini yonelime yonelik ifadelerine ait
faktor yiikleri, 6zdeger ve acgiklanan varyans degeri Tablo 2’de
verilmigtir.

Tablo 2. Dini Yénelim Olcegi Faktor Analizi

G Faktor o Aciklanan
Dini Yonelim Yiikii Ozdeger Varyans
“Dinimle ilgili yayinlar1 okumay1
severim.” 737 3,840 54,862
“Iyi bir insan oldugum siirece neye
. - S " -,528
inandigimin bir énemi yoktur.

13
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“Ibadet etmek ve dinim hakkinda
disiinmek  (tefekkiir) igin zaman | ,752
harcamaya 6énem veririm.”

“Genel olarak Allah’in  varlig:
hakkinda gii¢lii bir hissiyata sahibim.”
“Hayatimi dini inanglarima gore
yagamak icin daima ¢aba gosteririm.”
“Dinim bana sikintili ve {iziintiili
zamanlarimda  rahatlama  imkam | ,837
sunar.”

“Hayata yonelik tim yaklagimim

,845

,821

. N ,602
inang Uzerinedir.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,837
Approx. Chi-Square 456,823
Bartlett's Test of Sphericity Df 21
Sig. ,000
OLCEK GUVENILIRLIGI Cronbach's Alpha 501

Yiikleme orani %40°nin altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.
Bu kapsamda asagidaki degiskenler analiz dis1 tutulmustur;

“Daha cok rahatlamak ve korunmak igin ibadet ederim”

“Ibadet, mutluluk ve huzur icindir.”

“Inancl biri olmama ragmen, dinimin giinliik yasantim: etkilemesine izin vermem.”
“Dinime inanmakla birlikte hayattaki diger bir¢ok seyin daha énemli olduguna
inanirim.”

Faktor analizi sonucunda Kaiser Normallestirmesine gore
0zdegeri 1’den biiyiik olan faktorler dikkate alinmistir. Yapilan
analiz neticesinde dini yonelim ile ilgili 6lgegin tek faktdrden
meydana geldigi saptanmistir. Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan
boyut Sentiirk (2017)’ {in c¢alismasina paralel olarak “Dini
Yonelim” olarak adlandirilmistir. Arastirmanin varyans yuzdesi
toplami 54,862°dir.

Cevreci davranmis Olgegine yapilan KMO ve Barlett’s
testleri sonucu KMO degeri 0,883 Barlett’s degeri ise 0,000
cikmistir. Bu sonuclar arastirmanin 6rneklem degerinin faktor
analizine uygun oldugunu géstermektedir. Olgege ait Cronbach
alfa degeri 0,914°dir. Katilimcilarin dini yonelime yonelik
ifadelerine ait faktor ytikleri, 6zdeger ve aciklanan varyans degeri
Tablo 3’de verilmistir.

14
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Tablo 3. Cevreci Davrams Olgegi Faktor Analizi

Cevreci Davrams szlﬁti?r Ozdeger égll;l;::n
“Katlanacagim maliyetler artsa bile ¢evre
dostu deterjanlar tercih ederim.” 699 6,555 50,426
“Bir {irlin satin almadan once gevresel 796
etkilerine bakarim.” '
“Bir drlin  satin alirken fiyatina 664
bakmaksizin ¢evre dostu olani segerim.” '
“Fiyat1 ylksek olsa Dbile organik 597
yetistirilmig meyve ve sebze tiiketirim.” '
“Cevreye zararli olan isletmeleri boykot 609
ederim.” '
“Fiyatlar1 birbirine yakin olan {iriinlerden
eger birini segeceksem ¢evre dostu drint | ,697
tercih ederim.”
“Uriinlerde cevreyi korumaya yonelik 793
etiketler ararim.” '
“Geri doniistimlii tirtinleri (kagit, plastik,
» 776
cam, metal) kullanirim.
“Bir ¢oplin hangi geri doniisiim kutusuna 712
atilacagina dikkat ederim.” '
“Elimden geldigi kadar ambalaji tekrar 781
kullanilabilir iiriinleri alirim.” '
“Yeme ve igmede israftan kaginmaya 716
caliginim.” '
“Enerji tiiketiminde israftan kaginmaya 743
caligirim.” '
“Cevreyi korumakla ilgili paylasimlar 686
yaparim.” '
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,883
Approx. Chi-Square 1311,712
Bartlett's Test of Sphericity Df 78
Sig. ,000
OLCEK GUVENILIRLIGI Cronbach's Alpha 0,914
Yiikleme orani %40’nin altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmustur.

Faktor analizi sonucunda Kaiser Normallestirmesine gore
0zdegeri 1’den biiyiik olan faktorler dikkate alinmistir. Yapilan
analiz neticesinde ¢evreci davranis ile ilgili 6lgegin tek faktdrden
meydana geldigi saptanmistir. Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan
boyut Cat1 & Ocel (2019)’ un ¢alismasina paralel olarak “Cevreci
Davranis” olarak adlandirilmistir. Arastirmanin varyans yiizdesi
toplami1 50,426°dur.
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Ozsayg1 olcegine yapilan KMO ve Barlett’s testleri
sonucu KMO degeri 0,825 Barlett’s degeri ise 0,000 ¢ikmistir. Bu
sonuglar arastirmanin 6rneklem degerinin faktor analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Olgege ait Cronbach alfa degeri
0,394’tiir. Katilimcilarin 6z saygiya yonelik ifadelerine ait faktor
yiikleri, 6zdeger ve aciklanan varyans degeri Tablo 4’de
verilmistir.

Tablo 4. Oz Sayg Faktor Analizi

- Faktor o Agiklanan
Oz Saygi Viikii Ozdeger Varyans
Negatif Oz Sayg 3,353 33,530
“Kendimi en az diger insanlar kadar
- - 721
degerli buluyorum.
“Bazi olumlu 6zelliklerim oldugunu 858
distindyorum.” '
“Bende diger insanlarin birgogunun 757
yapabildigi kadar bir seyler yapabilirim.” | ’
“Kendime karst olumlu bir tutum
. o ,705
icindeyim.
“Genel olarak kendimden memnunum.” 774
Pozitif Oz Saygi 2713 ] 27125
“Genelde kendimi basarisiz bir kisi
N e -, ,538
olarak gérme egilimindeyim.
“Kendimde gurur duyacak fazla bir sey
» ,628
bulamiyorum.
“Kendime daha fazla saygi duyabilmeyi
. —_— ,664
isterdim.
“Bazen kendimin bir ise yaramadigini 813
distindyorum.” '
“Bazen kendimin hi¢ de yeterli bir insan
- Lo A ,793
olmadigini dugiiniiyorum.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,825
?é’ﬂfex' Chi- | 640214
Bartlett's Test of Sphericity Df 5
Sig. ,000
Negatif Oz Sayg:
. .. C L. Cronbach's 0,850
OLCEK GUVENILIRLiGi Alpha Pozitif Oz Saygr
0,758
Yiikleme oran1 %40’nin altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.

Faktor analizi sonucunda Kaiser Normallestirmesine gore
0zdegeri 1’den biiyiik olan faktorler dikkate alinmistir. Yapilan
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analiz neticesinde 6z saygi ile ilgili dlgegin 2 faktorden meydana
geldigi saptanmistir. Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan 2 boyut
Giiven vd. (2022)’ nin ¢alismasina paralel olarak “Negatif Oz
Sayg1” ve “Pozitif Oz Sayg1” olarak adlandirilmustir.
Aragtirmanin varyans yiizdesi toplam1 60,655°dur.

3.4.2.Paralel Aracilik Analizi

Aracilik  etkisi analizi (mediation analysis) ile
arastirmacilar “Nas1l?” sorusunun cevabini bulmaya ¢aligirlar. M
degiskeni olan araci etki degiskeni, bagimsiz degiskenin (X)
bagimh degisken (Y) tizerindeki etkisini agiklamaya yardimci
olmaktadir (Bozkurt, 2021).

Tek araci degiskenin oldugu arastirma modeli en basit
aracilik modeli olmasina ragmen, araci degisken igeren modeller
bununla sinirhi degildir. Daha karmasik iliskilerin incelendigi
coklu aract modeller de mevcuttur. Bu modeller, bagimsiz
degiskeni (X) ve bagimli degiskene (Y) baglayan iki veya daha
fazla arac1 degiskeni (M1, M2,...) icermektedir. Birbirlerinden
nedensel olarak bagimsiz olan ve paralel olarak ¢alisan modeller
(paralel ¢oklu aracilik modeli), ve X'ten Y'ye bir nedensel zincir
olusturup seri olarak c¢alisgan modeller olmak Uzere iki farkli
sekilde gelistirilebilir. Seri ¢oklu aracilik modeli, X ve Y arasinda
yer alan en az iki araci degiskenden olusan (X—MI1—-M2—-Y
gibi) ili¢ veya daha fazla yol igeren baglantili bir zincir modeli
ifade eder. Seri ¢oklu aracilik model tiirlinde, arac1 degiskenler
eger nedensel olarak bir siraya gore diizenlenmigse; M1 nedensel
olarak M2'den 6nce gelmelidir. Paralel ¢oklu araci degisken ise,
bir veya daha fazla bagimsiz degisken (X) ve bagimli degisken
(Y) arasinda iki veya daha fazla sayida paralel araci degisken
oldugu anlamina gelir. Bu arac1 degiskenler arasinda, ortak bir
nedeni paylastiklar1 i¢in ¢ok giicli olmasa da bir iliski
beklenmektedir (Celik, 2022).
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Katilimeilarin dini yoneliminin (X), g¢evreci davranisa
etkisinde (), negatif 6z saygi (M1) ve pozitif 6z sayginin (M2)
aracilik rolii olup olmadigini test etmek amaciyla Bootstrap
yontemini esas alan regresyon analizi yapilmistir. Bu yontemin
Baron & Kenny (1986)’nin geleneksel yonteminden ve Sobel
testinden daha giivenilir sonuglar verdigi One siiriilmektedir.
Analizler Hayes tarafindan gelistirilen Process Makro
kullanilarak gerceklestirilmistir. Analizlerde Bootstrap teknigi ile
5000 yeniden orneklem ve %95 giliven araligi segenekleri ile
PROCESS Model 4 (paralel aracilik) kullanilmigtir (Gurbiz,
2021). Bootstrap tekniginden faydalanilarak gerceklestirilen
aracilik etki analizlerinde, arastirma hipotezinin
desteklenebilmesi icin analiz neticesinde elde edilen %95 gliven
araligindaki degerlerin sifir degerini igermemesi gerekmektedir
(Glrbuz, 2021; Sever & Cati, 2021).

Tablo 5. Aracilik Analizi

Model: 4
Y: Cevreci Davranig
X: Dini Yénelim
MI1: Negatif Oz Sayg1
M2: Pozitif Oz Sayg1
Orneklem: 147
Hipotez
coeff se t p LLCI ULCI Kabul/
Red
ayolu | 6470 | 176 0699 0000 3048 | gos2 | %
a, yolu -,1159 1596 -7265 4687 -,4314 1995 H2: Red
cyolu | 6974 | 1281 | 54463 | 0000 4443 | 9505 | M
Kabul
biyolu | 2085 | 0855 | 34901 | 0006 1204 | 675 |
b, yolu ,0743 ,0684 1,0871 ,2788 -,0608 2095 H5: Red
Effect se t p LLCI ULCI
ctoplam | ga19 | 1211 | 72827 ,0000 6426 | 11212 | HE
etki Kabul
. X BootL BootU
Indirect effect(s) of X on Y: Effect BootSE LCl LCl
Dolayli etki 1: a;by ,1931 ,0934 0171 ,3688 Anlaml
Dolayli etki 2: asb, -,0086 ,0289 -,807 ,0406 Anlamsiz
Toplam dolayl etki: 1845 0833 0186 | 3384 | Anlamli
albl - azbz
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Dolayh etki 1- Dolayl etki 2
(Dolayl etkiler arasindaki fark) | ,2017 ,1103 ,0079 L4263
aibs - aib,
*Arastirma hipotezlerinin desteklenebilmesi i¢in giliven aralifindaki degerlerin sifir degerini
icermemesi gerekmektedir. Tki giiven araligi degeri de negatif oldugunda da sifir degeri
icermemektedir.

H7:
Kabul

Andrew Hayes Baron& Kenny’ nin nedensel adimlar
yaklasimini elestirmektedir. Dolayli etkiyi test etmek i¢in birgcok
hipotez testini 6n sart olarak kogsmak asil odaklanmamiz gereken
kismi atlamamiza neden olmaktadir. Bir baska ifade ile nedensel
adimlar yaklasiminda degiskenler arasi iliskiler test edilmeden
dolayli etki test edilememektedir (Bozkurt, 2021: 17). Gereksiz
one siiriilen kosullar yiiziinden kabul edilmemesi gereken
hipotezler kabul edilmis; reddedilmesi gereken hipotezler
reddedilmemis olabilir. Ciinkii a ve b yollar istatistiksel olarak
anlamli olsa bile dolayli etkinin gergeklesmeme durumu vardir.
Veya bu iligki anlamli olmadiginda dolayl etki anlamli ¢ikabilir
(Bozkurt, 2021: 18).

Bu ¢alismanin analizleri neticesinde de a» ve by yollari
anlamsiz ¢iktigindan “H2: Dini yonelimin pozitif 6z saygi
tizerinde etkisi vardir.” ve “H5: Dini yonelimin ¢evreci davranig
tizerinde etkisi vardir.” hipotezleri reddedilmistir. Fakat bu
iligkiler anlamli olmamasma ragmen dolayli etki anlamh
cikmistir. “H6: Dini yonelimin (X) ¢evreci davranisi (Y), negatif
0z saygl (M1) ve pozitif 6z sayg1 (M2) vasitasiyla, dolayli ve es
zamanli (paralel) olarak etkilemektedir.” ve “H7: Dini yonelimin
(X) ¢evreci davranis iizerinde negatif 6z saygi vasitasiyla dolayl
etkisi, dini yonelimin (X) ¢evreci davranis tizerinde pozitif 6z
saygl vasitasiyla dolayli etkisinden daha buyuktir.” hipotezleri
kabul edilmistir.

Tablo 5 deki analiz sonuglarini aragtirma modeli
tizerinden raporlamak gerekirse (Sekil 2);
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Sekil 2. Dini Yénelimin Cevreci Davramsa Etkisinde Oz Sayginin
Aracilik Rolii (N: 147)

[ NEGATIF OZSAYGI (M1) ]

c':,6974

[ POZITIF OZSAYCI (M2) ]

Not: Standardize edilmemis beta katsayilar1 (coeff) raporlanmistir.

DINI YONELIM (X)

CEVRECT
DAVRANIS (Y)

4. SONUC

Dini yonelim, kisinin inanglar1, degerleri ve yasam tarzini
etkileyen onemli bir faktordiir. Aym sekilde ¢evreci tiikketim de
kisinin ¢evresel duyarliligy, siirdiirtilebilirlik ve dogal kaynaklarin
korunmasi gibi konulara verdigi 6nemi yansitir. Dini yonelim, bir
kisinin degerlerini ve inang¢larini sekillendirir. Bazi dinler,
cevreye saygl, dogal kaynaklarin korunmasi ve siirdiiriilebilirlik
gibi konulara vurgu yapar. Bu nedenle dindar insanlar, cevreci
tilkketim konularina daha fazla duyarli olabilirler. Yapilan bu
calismada dini yonelimin ¢evreci davranisa etkisinde 6z sayginin
aracilik roliiniin olup olmadigini, ayrica dini yonelimin ¢evreci
davraniga ve 6z saygiya, 6z sayginin ¢evreci davranisa etkisinin
olup olmadig1 da incelenmesi amaglanmustir.

Arastirmada verilerin toplanmasinda anket teknigi
kullanilmis olup, calisma Ilahiyat Fakiiltesi ogrenci, idari
personel ve akademik personelinin dini yoneliminin (bagimsiz
degisken X) c¢evreci davranig (bagimli degisken Y) iizerindeki
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etkisinde 6z sayginin (araci1 degisken) aracilik rolii etkisinin olup
olmadigini ortaya koymustur. Anketin ilk boliimiinde demografik
verilere yer verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin
dini yonelim (Sentiirk, 2017) diizeylerini 6l¢gmeye yonelik
sorulara yer verilmistir. Sentiirk (2017) c¢alismasinda dini
yonelimi i¢sel ve digsal dini yonelim olarak ele almis ve hem igsel
dini yonelimin hem de digsal dini yonelimin etik liderlik ile
iligkili oldugu sonucuna ulagmistir. Daha Oncesinde yapilan
calismalardan farkli olarak c¢aligmamizda yapilan analiz
neticesinde dini yonelim ile ilgili 6l¢egin tek faktdrden meydana
geldigi saptanmistir. Bu caligmada ise dini yonelim Sentiirk
(2017)’ in c¢alismasindan farkli olarak tek boyut altinda
toplanmis olup “Dini Yonelim” olarak adlandirilmistir.

Cati & Ocel (2019) da yapmis olduklar1 calismada ii¢
faktor altinda toplanan olgek birinci faktor “Cevreyi Korumak
i¢cin Yapilan Fedakarliklar”; ikinci faktor “Geri Dontistime Uygun
Uriinlerin  Tercih Edilmesi”; iiciincii faktér ise “Israftan
Kaginma” olarak isimlendirilmistir. Calismamizda yapmis
oldugumuz analiz neticesinde ¢evreci davranis ile ilgili 6l¢egin
tek faktdrden meydana geldigi saptanmistir. Faktor analizi
sonucu ortaya ¢ikan boyut Cat1 & Ocel (2019)’ un ¢alismasindan
farkl1 olarak tek boyut altinda toplanmis olup “Cevreci Davranis”
olarak adlandirilmistir.

Calismanin diger degiskeni olan 6z saygi (Giiven vd.,
2022) dlgeginin faktdr analizi sonucunda, 6z saygiy1 2 boyutta
degerlendiren calismalarin  benzer sekilde (Bachman ve
O'Malley, 1986; Greenberger vd., 2003; Goldsmith, 1986;
Kaplan ve Pokorny, 1969; Owens, 1993, Given vd., 2022) 2
boyutta toplanmistir. Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan boyutlar
“Negatif Oz Sayg1” ve “Pozitif Oz Sayg1” olarak adlandirilmistir.

Literatiirde dini yonelim ve cevreci davranis arasinda
iliski oldugunu tespit eden (Kavalci, 2019; Ayten, 2022)
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calismalar mevcutken bu c¢aligmanin bulgulari olmadigini tespit
eden (Kavalci, 2019; Kanagy & Willits, 1993) calismalarla
uyusmaktadir. Literatiirde dini yonelim ve 6z saygi arasinda iliski
oldugunu (Tokur, 2016) ve olmadigini (Yapict & Kayiklik, 2005)
tespit eden caligmalara rastlanmistir. Bu ¢alismanin bulgulari dini
yonelim ve pozitif 6zsaygr arasinda iliski olmadigi, dini
yonelimle negatif 06z saygr arasinda iliski oldugunu
desteklemektedir. Cigekei, S. (2021) dindarlik ile gevreye duyarli
iirlin satin alma ve g¢evreye karsi sahip olma yonelimi arasinda
olumlu ve anlamli; dindarlik ile ¢evre bilinci arasinda ise olumsuz
ve anlaml bir iligki oldugunu gostermistir. Bu ¢alismada dini
yonelimin ¢evreci davranig tizerinde etkisinin olmadigi, fakat 6z
sayginin araci rolii oldugu bulunmustur.

Bu bulgular 1s18inda dini yonelimin ¢evreci davranisi
etkilemede 6z sayginin aracilik ettigi sdylenebilir. Bireylerde
hem dini yonelim diizeyinin hem de 06z saygi diizeyinin
yiikseltilmesi ¢evreci davranisi dogrudan etkilemektedir. Cevreci
davranig1 artirmaya c¢alisan hiikiimetlere ve sivil toplum
kuruluglarina cevreci davranisi gelistirmek i¢in kisilerin dini
egilimlerini ve Ozsaygilarim1 artirmalar1 yoniinde c¢aligmalar
yapmalar1 6nerilebilir.

Bu ¢alismanin bazi sinirliliklart mevcuttur. Bu ¢alismanin
yiiriitiildiigli zaman zarfinda bolgede dogal bir afetin olmasindan
dolay1 sinirli veri toplanabilmistir. Ancak, yapilacak analizler igin
yeterli varsayillmistir. Veriler yalniz bir fakiilteden toplanmistir.
Farkl: fakiiltelerden ve farkli dini yonelime sahip kisilerden veri
toplanarak caligma yenilenebilir. Ayrica c¢evreci davranisi
etkileyen baska degiskenlerle de ¢alisma zenginlestirilebilir.
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REKLAMDA DUYGUSAL CEKICILIK
KULLANIMI: ALLIANZ SiIGORTA REKLAMI
INCELEMESI

Selen BILGINER HALEFOGLU!

1. GIRIS

Reklam, giinlimuzde var olan modern rekabet ortaminda
en 6nemli ticaret faaliyetlerinden biri haline gelmistir. Sirketler,
kendilerini ve {irtinlerini tanitmak amaciyla reklamlar iiretmek ve
bunlar1 yayinlamak i¢in biitgelerinin biiyiik bir boliimiini
harcamaktadirlar. Kiiresel reklamecilik sektoriindeki en 6nemli
gelismeler 20. ylizyilda yapilmistir. 20. yiizyilin "reklamcilik
ylizy1l1" oldugunu sdylemek abartili degildir — ¢linkii 20. Yiizyil,
teknoloji ve reklam alaninda derin degisiklikler ve yeniliklerin
meydana geldigi zamandir (Presbrey, 2009).

Duygusal Cekicilik, pazarlama profesyonellerinin bir
tirtinii satmak, bir servisi pazarlamak, bagis toplamak ya da satin
almaya ikna etmek i¢in kullandiklar1 yaklasik yirmi reklamcilik
stratejisinden biridir. Duygusal Cekicilik, bireyleri satin almaya
tesvik edebilecek guicte duygusal tepkiler olusturmay1 amagclar ve
reklam verenin hedef kitlesini ikna etmek i¢in kullanabilecegi pek

cok duyguyu kapsar.

Duygusal cekicilik, reklameilik diinyasinda bir markanin
veya Uriiniin tiiketicilere sadece mantikl1 bir diizeyde degil, ayni
zamanda duygusal bir diizeyde de hitap etmesini saglayan giiglii
bir stratejidir. Bu tlr reklamlar genellikle izleyicilerde gucli
duygusal tepkiler uyandirarak, marka ile tiiketiciler arasinda derin

1 QOgr. Gor. Dr., Maltepe Universitesi, Yabanci Diller Yiiksekokulu,
selenhalefoglu@maltepe.edu.tr, ORCID: 0000-0002-2279-4433.
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bir bag olusturmay1 hedefler. Oykii anlatimy, i¢sel duygulara hitap
eden miizik se¢imleri, cocukluk anilarina dokunan temalar veya
olumlu duygusal deneyimleri yansitan gorintiiler gibi cesitli
unsurlar kullanilarak, izleyicilerin reklam1 daha kisisel ve anlamli
bir sekilde algilamalar1 saglanir. Bu duygusal bag, tiiketicilerin
marka tercihlerini sekillendirirken, ayni zamanda markanin
imajin1  giliclendirmeye ve uzun vadeli miisteri sadakatini
olusturmaya yonelik 6nemli bir etken olarak 6ne ¢ikar.

2. REKLAMDA CEKICILIK
2.1.Cekiciligin Tanim

Bilim adamlar1 yarim asr1 askin bir siiredir reklam
cekiciliklerini  inceleyip tartismalarma ragmen, cekicilik
kavramimnin tanmimlanmasi ve islevleri ve parametrelerinin

belirlenmesi  konusunda bir uzlasma saglayamamislardir
(Okazaki ve ark.,2010). )

Kotler (1997) yaptig1 calismada, reklam cekiciliginin
aslinda reklamin temasi oldugunu belirtmistir. Calismasinda
kitlenin gerekli bir mesaji almasimi saglamak igin, reklam
verenlerin mesajin igine bir miktar itici gii¢ koymasi
gerektiginden bahseder. Iste bu itici gii¢ cekiciliktir. Berkman ve
Gilson (1987), reklam ¢ekiciligini, tiiketicilerin satin alma
amaglarin1 sekillendiren ve tiketicilerin belirli bir Grline veya
hizmete yonelik tutumunu etkileyen yaraticilik girisimi olarak
tanimlamustir.

Reklam c¢ekiciligi, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek,
tiketicilerin zihnindeki Grin kavramini degistirmek ve onlari
belirli bir {irlin ya da hizmet hakkinda duygusal olarak etkilemek
icin uygulanmaktadir. (Belch ve Belch, 1998; Schiffman ve
Kanuk, 2007)
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2.2.Reklamda Kullanilan Temel Cekicilikler

Cogu arastirmaci tarafindan c¢ekicilikler iki grup altinda
toplanmistir. Bu iki grup farkli arastirmacilar tarafindan farkli
isimler ile nitelendirilmistir. Ornek verecek olursak, Vaughn
(1980) “diisiinme” ve “hissetme”, Aaker ve Norris“ (1982)
“biligsel” ve “duygusal”; Putto ve Wells™ (1984) “bilgisel” ve
“transformasyonel”; Johar ve Sirgy*™ (1991) “faydasal” ve “deger
belirleyici”’; ve Albers, Miller ve Stafford (1999) da “duygusal
(emotional)” ve “rasyonel” olarak siniflandirmalar yapmuslardir.
Sonug olarak hepsine toplu olarak baktigimizda, verilen isimler
ne olursa olsun reklam cekicilikleri akla ve duygulara yonelik
olma durumuna gore iki baslik altinda incelenmektedir. (Sener,
2007).

2.3.Aristo ile Baslayan Simiflama -Retorik

“Retorik” kelimesi ilk kez Eflatun’un (M.O. 427-347)
M.O. 385 yilinda yazdigi Gorgias adli eserinde ve Phaedrus
iIsimli eserinde gegmistir. “SOyliyorum” anlamina gelen bir
ifadedir. “Retor — konusmaci” kelimesi bu tarihten sonra
topluluga hitaben konugma yapanlar i¢in kullanilmaya
baglanmistir. Retorik kavrami ilk olarak Eflatun’un eserlerinde
kullanilsa da, klasik retorigin sistemlesmesi giiniimiizde
bildigimiz retorik anlayisinin ortaya ¢ikmasi, antik Yunan
felsefesinin temel taslarindan biri olarak da nitelendirilen
Aristoteles (1.0. 384-322) sayesindedir (Cosku, 2011, s. 25-35).

En genel anlamiyla bakildiginda retorik, bir iletisim yolu
olarak hitap eden kimsenin hedef Kkitlesini istedigi yonde
etkileyebilme ve ikna edebilme sekli olarak tanimlanabilir
(Aristo, 2013:5.7).

Retorik ikna séylemlerinde énemli (¢ ikna kanit1 vardir
(Myers,1994, s. 23). M.0.330°lu yillarda Aristoteles deneyim ve
gozlemlerine dayali olarak yazdigi Rhetoric adli eserinde “Ug
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alimmistir. Giiniimiizde halen gecerli saydigimiz bu ii¢ kanitini
Aristoteles,  artistik  kanitlar  (Artistic  Proofs)  olarak
isimlendirmistir (Zillioglu ve Yiksel, 2005: s.88).

2.3.1.Ethos

Ethos, iknadaki kanitlarin ilkidir ve birgok boyutu vardir.
Ikna siirecine yardimei olan etkenler arasinda konusmacinin dis
goriiniisii, kiyafetleri, konusma tarzi ve hareketleri olabilir. Kimi
zaman ise ikna etmeye c¢alisan tarafin diiriist tavri, o alandaki
deneyimi, mizah guci gibi 6zellikleri ya da bu konularda kabul
edilir bir yetkinliginin, bir unvanmin olmasi1 ikna siirecini
hizlandirabilir. {kna edilmeye c¢alisilan tarafin  kolaylikla
algilayabildigi bu 0Ozellikleri Aristoteles, “itibar” olarak
nitelendirmektedir. Itibar, kelime anlami olarak inanilir ve
giivenilir olma halidir. Mesajin kaynaginin taninir, bilinir olmasi
ikna igin gerekli kosullardan biridir (Sandikgioglu, 2014, s. 22).

2.3.2.Pathos

Dinleyicilerin tutkularimi ya da arzularini kigkirtacak
sekilde bir konusma tarzi belirlenmesi durumu Pathos olarak
ifade edilmektedir. Aristoteles’in ¢ekicilik kavraminda, pathos
dinleyicilerin ruh halleri ve duygu durumlarina dayali psikolojik
cekicilikleri kapsamaktadir (Demird6gen, 2010: s.192).

Iknanm duygular ile ilgili yoniiyle ilgilenen pathos, arzu
ve isteklerin kullanilan dil ile kiskirtilabilecegine ve hedef
kitlenin  zihinlerinde y0Onlendirme yapabileceginin  altini
cizmektedir. Sosyal psikoloji alaninda bilinen ikna modelleri
incelendiginde, ikna amagli pathosun diger tim ikna
unsurlarindan daha fazla kullanildigi ortadadir. (Burke M., 2014,
s. 21-22)

2.3.3.Logos

Logos, alicinin ikna olmast durumunun tamamen mesajin
icerigi ve akla yatkinligi ile ilgili olmas1 durumudur. Alicinin ikna
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edilmesi i¢in rasyonel kanitlar gosterilmelidir. Diger bir deyisle,
mesajdaki biligsel ¢ikarlara bagl olarak alict bir sonuca varmasi
icin motive edilir. Bu cekicilik tirt gincel ismiyle rasyonel
cekiciligi karsilamaktadir (Yilmaz 2000, s.124)

2.4.Duygusal Cekicilikler

Duygular, evrensel olarak konusulan ve digerleri
tarafindan anlamlandirilabilen farkli bir dil bigimini temsil eder.
Duygu cok c¢esitli duygularla iligkilendirilebilen, zihinsel ve
fizyolojik durum, diisiince ve dahili (fiziksel) veya harici (sosyal)
davranislar biitinidiir Consoli ,2010 s: 52).

Duygusal Cekicilik (Emotional Appeal), kisinin belirli
iirlin veya hizmeti satin alma davranigina yonelmesini saglayan
psikolojik ve sosyal ihtiyaclarla iliskilidir. Glntmizde pek ¢ok
tlketici satin alma davranigina, duygusal yolla motive edilerek ya
da gudulenerek ikna edilir (Ambekar, 2009).

Elden ve Bakir’in reklam yazar1 Joseph Sugarman’dan
(2008: 61) aktardigina gore duygusal ¢ekiciliklerin reklamlarda
kullanimu ile alakali {i¢ temel ilke bulunur.

1. Her sozcik temel olarak bir duygu ile ilgilidir ve bir
hikaye anlatir.

2. Her iyi reklam sozciiklerin, duygularin ve izlenimlerin
duygusal bir sekilde ifade edilmesidir.

3. Duygu yoluyla satis yapilabilir fakat yapilan alimi
hakl1 gostermek i¢in mantik gereklidir.

Sugarman’a gore aslinda her satista satin alinan sey
duygudur. Mesela Mercedes otomobilin tiiketicisine vaad ettigi
sey aslinda prestij ve glivendir. Tiiketici aradig1 duygulari tagiyan
urtinlere yonelir ve sonrasinda mantiksal gerekgeler ile segimini
hakl1 gosterme yollar1 arar (Akt. Elden ve Bakir, 2010 s:130-131).

2014'te Ruh Bilimi ve Psikoloji Enstitiisti’niin yayimladigi
arastirmaya gore, insan duygularmi dort temel baslikta
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inceleyebiliriz: mutluluk, hizin, korku / saskinlik ve kizginlik /
tiksinti. Bu dort kategori reklamlarda ureticilerin tuketicileri
etkileyebilmek i¢in en c¢ok kullandiklar1 duygular olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu duygular1 baz1 arastirmacilarin pozitif
duygular ve negatif duygular baslig altinda ikiye ayirdiklarina da
sahit olmaktayiz.

2.4.1. Pozitif Duygusal Cekicilikler

Nese, mutluluk, cosku gibi olumlu duygular her zaman
daha yiiksek reklam ve marka tanima ile iliskilendirilir. Mizah
temelli reklamlarin daha yiiksek hatirlanma oranina sahip oldugu
gbzlemlenmistir. Duygusal reklamlar, genel olarak, rasyonel
cekiciliklere kiyasla markaya karsi daha olumlu duygular yaratma
yetenegine sahiptir. Ilgi, nese ve iticilikten uzak olma duygusu,
olumlu marka tutum stratejisinin yaratilmasina yol agar.
Duygusal igerik, reklama kars1 tutumun 6ngoriilmesinde biligsel
tepkilerden ¢ok daha O©nemli gorunmektedir. (Panda ve
Mishra,2013s.19)

2.4.1.1.Mizah CeKiciligi

Glilme, duygusal bir davranig olmanin yani sira ayni
zamanda mizah ile dogrudan baglantili olan bir kavramdir.
Rozenthal’a (1997, s:3) gore mizah insan Uzerindeki fiziksel ya
da sosyal kisitlamalarin aniden kalkmasi ile hissedilen rahatlik
duygusu ile iligkilidir.

Mizah kullanim1 ancak bellik kosullar altinda ikna edici
olabilir. Mizahin reklam hedefleri ve mesaji ile uyum iginde
olmasi ve reklami yapilan iiriin ya da hizmetin mizah kullanimina
uygun olmasi gerekmektedir (Scott, 1990:448). Reklam
uygulamalarinda mizah kullanimi duruma goére riskli bir
uygulama haline déniisebilir. izleyici tarafindan yeterince komik
bulunmayan icerikteki bir reklam uygulamasi tamamen ters tepki
olusturabilir ve marka imajin1 zedeleyebilir. Ya da mizah
unsurunun ¢ok kuvvetli oldugu bazi durumlarda mizah Griinlin ve
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markanin Oniine gegebilir. Insanlarm hosca vakit gegirdigi,
izlemekten hoslandiklar1 ancak higbir mesaj iletmeyen reklamlar
yaratabilir. (Elden ve Bakir, 2010 s:218)

2.4.1.2.Cinsel Cekicilikler

Reklamda cinsel ¢ekicilik, tanitilan Griiniin bir cinsel obje
olarak lanse edilmesi, reklamda cinsel dirtilerin kullanilmasi
veya erkek ya da kadin viicudunun sergilenmesi olarak
tanimlanabilir (Richmond & Hartman 1982).

Cinsel ¢ekicilik kullanimiyla hedeflenen kitle daha fazla
romantizm ve begenilmek arzusu duyan ya da cinsel hayatini
renklendirmek isteyen tuketicilerdir. Bu tiketicilere drinler,
sorunlarin1  ¢ozme yolu olarak gosterilir. Reklamcilar,
markalarina erotik degerler yiiklemek amaciyla cinsellikle bir
sekilde iligkilendirilmis insanlar, esyalar veya olaylar kullanmay1
tercih ederler (Reichert 2004).

2.4.2.Negatif Duygusal Cekicilikler

Ofke, korku ve hiiziin gibi duygular temel olarak negatif
duygusal cekicilikler kavramini olusturan duygulardir.

1980-1990 yillar1 arasinda reklam ve tuketici davranislari
konusunda yapilan ¢alismalarin biiyilk ¢ogunlugunda pozitif
duygulara; eglence, huzur, sevgi-sefkat (Batra & Ray 1986;
Holbrook & Batra 1987), igtenlik, duyarlilik (Aaker, Stayman &
Bruzzone 1986), odaklanilmistir. Biitin bu arastirmalar
sonucunda pozitif duygusal tepki olusturan reklamlarin, marka ve
urin  konusunda tiketicinin olumlu tutum gelistirilmesini
sagladig1 tespit edilmistir (Holbrook & Batra 1987). Pozitif
duygusal ¢ekicilik, reklam mesajini daha ikna edici hale getirme
potansiyeline sahiptir. Bu arastirmalarin yani sira, az sayida da
olsa negatif duygular (korku, ¢fke, iziintii, ac1 vb.) Uzerine
arastirmalar yapilmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda, tlketici
uzerinde deneysel olarak hissettirilen negatif duygularin (Uzint,
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korku, sucluluk, vs.) olumlu tutum olusturmada etkili oldugu
tespit edilmistir (Moore & Hoenig, 1989:581).

2.4.2.1 Korku Cekiciligi

Korku cekiciligi; mesaja maruz kalan bireylere, dnce
baslarina gelebilecek tehdit ve tehlikeleri gosterip sonrasinda da
bu durumdan nasil korunup kurtulabileceklerini gostermek
tizerine kurulmustur. Bu baz1 reklamlarda direkt olarak
bazilarinda ise ima yoluyla yapilir. Korku cekiciliginin
olusturuldugu reklamlarda korku uyandirmak, dikkat ¢cekmek ve
tehlike hakkinda farkindalik yaratmak i¢in dehset veren gorseller
siklikla kullanilir (O’Keefe ve Daniel 1990, s.165).

Korku  cekicilikleri,  verilen  tavsiyeleri  yerine
getirmemekten kaynaklanan zarar veren, fiziksel veya sosyal
sonuclar1 vurgulayan ve bdylece negatif degeri yiiksek uyarilmis
bir korku durumu yaratan ikna edici mesajlar anlamina gelir.
Korkunun ikna edici etkisi pek cok arastirmaci tarafindan
incelenmistir. Bu c¢aligmalarin sonuglar1 incelendiginde korku
cekiciliginin etkili olabilecegi diisliniilmektedir. Bununla birlikte,
korku cekicilikleri, kendi kendine koruyucu tepkiler (mesajda
verilen tavsiyeler dogrultusunda tutum, niyet veya davranig
degisiklikleri yaratma) ve savunma yanitlar1 (kaginma veya
reddetme) gibi iki tutuma sebebiyet vermektedir. (Liberman ve
Chaiken,1992)

2.4.2.2 Hiiziin Uyandiric1 Duygusal Cekicilik

Hiizin uyandirict duygusal ¢ekicilik kullaniminda amag
reklami1 yapilan iiriin ya da hizmetle tiiketici arasinda duygusal
bag kurmaktir. Bu bag, tiiketicide hiiziin duygusu uyandirarak
kurulmaya ¢alisilir.

Ingilizce’de ““Sadvertising” adinda yeni bir terimden
adini alan hiiziin uyandiran reklamlarin tiiketiciyi nasil bu kadar
etkiyebildigi konusu pek ¢ok arastirmaya da konu olmustur.
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Hiiziin, diisiik uyarilma duygusudur ve kisilerin biligsel ve motor
sistemlerini yavaslatabilir. Kederle iliskili kognitif siireglerin
yavaslamasi, bireylerin hayal kiriklig1 yaratan performanslar1 ve
basarisizliklar1 daha dikkatli bir sekilde yansitabilmeleri igin
uyarlanabilir bir neme sahiptir (Tomkins, 1963). Keder bir zarar1
degerlendirmeye neden oldugundan, belki de iiziintii duyan
bireylerin bu duygunun "etkilerini" duzenlemek ya da "etkilerini
geri almak" icin daha fazla tesebbiiste bulunmalar1 gerekir
(Raghunathan ve ark., 1999: s. 56-77).

2.5.Problem

Bu c¢alismada, televizyon reklamlarinda, bireylerin
tiketim arzularimin kamg¢ilanmasinda etkili olan duygusal
cekicilikleri belirlemek igin, hem s6zel hem de gorsel unsurlari
duygusal yaklagim ile etkili bir sekilde kullanan Allianz Sigorta
reklami {izerinde durulmustur. Duygusal c¢ekicilik kullanilan
Allianz Sigorta reklami neden basarili olmus ve izleyiciyi
etkilemeyi basarmigtir?

2.6.Amag¢

Calismanin amaci; duygusal ¢ekiciligin reklamlarda
kullantminin ~ bir reklam Ornegi iizerinden agiklamaktir.
Calismada reklamda kullanilan karakterlerin ve islevlerinin ne
oldugu, olaylar, simge, sembol ve isaretlerin incelenmesine
olanak taniyan gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir. Bu
amagla agagida belirtilen sorulara cevap aranmaya g¢alisilacaktir;

e Reklamlarin kurgulari ne sekilde yapilmigtir?

e Reklamlarda  kullanilan  Duygusal  Cekicilikler
hangileridir ve ne sekilde kullanilmiglardir?

2.7.Calismanin Simirhhiklari

Reklamlarin sosyal medya tlizerindeki basarilarini 6l¢gmek
icin “We Are Social”in 2023 verilerine gore Tiirkiye’de video
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izlemek icin en ¢ok kullanilan mecra olan Youtube sosyal medya
platformu kullanilmistir. Reklamin Allianz resmi hesabi
tizerinden yayinlanan videosu 2 milyon civarinda izlenme orani
elde etmistir. Secilen televizyon reklami duygusal c¢ekicilik
ac¢isindan incelenmistir.

Analizler, arastirmacinin kendi okumalar1 sonucunda
yapilmistir, dolayisiyla arastirmanin nesnelli§i sorgulamaya
aciktir. Bu calisma, sozii gecen diisiiniirlerin goriisleri,
yaklagimlart  ve  c¢aligmalar1  gergevesinde;  tamamen
aragtirmacinin kendi yorumlarina dayali bir ¢alismadir.

3. YONTEM

Belirtilen reklam filmi Duygusal Cekicilik yaratma
yollarindan  hangilerinin ~ kullanmis  olduklar1  agisindan
incelenecek, veriler reklam i¢inden kanitlar ile desteklenecektir.
Secili reklamlar1 incelemek ig¢in nitel bir analiz yontemi olan
gostergebilimsel analiz tekniginden yararlanilmgtir.
Gostergebilimsel analiz ile “reklam iletisinin anlamlandirilmasi
stirecinde gerek gorsel gerekse dilsel gostergelerin algilanmast,
yorumlanmasi s6z konusudur” (Kiigiikerdogan 2009:243).

Bu dogrultuda, reklam analizinde uygulanacak olan
yontem, gostergebilim analizinin baz1 kavramlar1 kullanilarak
yapilacak olan ¢oklu okumadir. Bu dogrultuda asagidaki model
kullanilacaktir (Dagtas, 2003, s.95).

a) Gosterenler: Modeldeki ilk analitik aragtir (signifiers);
ve semiyolojide gosterge kavraminin bir pargasi ve anlamin
olugmasint saglayan maddi unsurdur. Reklam metinlerinde
anlamin olusmasini saglayan gosterenler; gorsel metin, yazili
metin, baslik ve slogandir.

b) Gonderge Sistemleri: Ikinci analitik ara¢ olan
gonderge sistemleri reklamlarin neleri ¢agristirdigini, hangi
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duygulari uyandirmay1 hedefledigini ¢dzmekte kullanilacaktir.
Judith Williamson, “Reklamlarin Dili: Reklamlarda Anlam ve
Ideoloji” adli kitabinda, gdnderge sistemlerinin iki ayag
oldugunu belirtmistir. Bunlardan ilki belirtme, ikincisi
cagrisimdir. Belirtme, bir gostergenin i¢inde olusturulan
anlamlama isi olarak tasvir edilmistir. Yani belirtme, bir
gosterenin 0zgiil bir gosterileni belirttigi siirectir. Williamson,
cagrisim konusunda fikrini sdyle belirtmistir:  “Cagrisimi
tartistigimda, benzer bir siirecle fakat gosterenin bizzat gostergeyi
belirttigi bir siiregle ilgileniyorum: Gosterge kendi biitiinliigii
icinde bagka bir seye isaret eder. Bu bagka bir seye ben, Gonderge
Sistemi diyorum” (Williamson, 2001, s. 101).

c) Analizz Bu bolimde genel bir degerlendirme
yapilacaktir

3.1.0rneklem

Aragtirma  i¢in  tesadiifi = olmayan  Ornekleme
yontemlerinden ‘amacli veya yargiya dayanan 6rneklem metodu’
kullanilmistir. Bu 6rneklem metodu ile literatiir ¢alismasi ile
uyumlu olarak, arastirmanin amaci dogrultusunda incelenmek
Uzere, 8 Kasim 2016 tarihinde Allianz Sigorta tarafindan tiretilen
bir duygusal icerikli reklam analiz edilecektir. Inceleme icin
secilen reklam sigorta sirketinin Saglik Sigortasi iriinii igin
Allianz Seninle Reklam Kampanyas: dahilinde iiretilen ve “Sen
Sadece Sevdigini Soyle” sloganiyla yayinlanan “Allianz Seninle”
reklam filmidir. Bu aragtirmaya konu olarak bu reklamin se¢ilme
sebebi, hem izleyici hem de profesyoneller goziinde reklamin
blylk oranda begeni toplamis olmasidir. Sen Sadece Sevdigini
Séyle sloganli reklam filmi, 29. Kristal EIma Odiil Téreni’nde 8
0diil kazanarak organizasyona damgasini vurmustur.

3.2.Analiz Birimi

“Sen Sadece Sevdigini Soyle” Sloganh “Allianz Seninle”
Saglik Sigortas1 Reklam1 Concept Ajans tarafindan hazirlanmis

43



Uygulamada ve Teoride Pazarlama Tartismalar

dort giin suren gekimlerinde, kreatif, dijital, PR ve produksiyon
ekibi de dahil olmak tizere toplam 167 kisi gorev almustir.

Reklamda kullanilan hikayelestirilmis duygusal dil,
reklamin basarisinin altinda yatan en onemli gergek olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Hikaye anlatiminin, reklam uygulamalarinda
kullanilmasinin baslica sebebi, insan psikolojisini kullanarak, onu
duygusal acidan yakalamaya ve markaya olabildigince giiclii
sekilde baglamaya calisma arzusu gelmektedir. Asil hedef,
tiiketicinin duygu diinyast oldugundan, hikaye anlatimi tekniginin
kullanildig1 reklamlarda marka pazarlamasi miimkiin oldugunca
gizli, reklam i¢in yapildigini belli etmeyecek sekilde yapilmalidir.
Aksi takdirde kurulmak istenen duygusal etki zarar gorecek
tiiketicinin duygularinin istismar edildigini anladig1 noktada tim
strateji ters tepecektir (Yildiz, 2015).

Fridja (1987)’ya gore, tlketiciye gindelik hayattan
kesitler gostermek, hedef kitlenin yasanmis duygularini,
deneyimlerini animsamasini saglar. Belch & Belch (2003) ise,
dramatizasyon adi verilen, “yasamdan kesit” kullanimi ve
yaratilan bir hikaye dahilinde reklam mesajina yer verilmesinin
izleyiciyi anlatilan hikayeye ¢ektigini bu sekilde izleyicinin
reklama katiliminin saglandigini belirtir.

Sekil 1. Allianz Seninle Saghk Sigortas1 Reklami Gorseli

Saglik sigortasinin
lider sirketi

Allianz seninle
*

-

100 . i
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3.3. Gosterenler

Tamamen s0zsiiz olarak kurgulanan ve ii¢ ayr1 hikayeyi i¢
ice geemis sekilde anlatan 71 saniyelik reklamda oncelikle esi
hamile olan bir baba adaymmin doktor muayenehanesinde
bebeginin ilk kalp sesini duydugundaki mutlulugu, annenin goz
yaslar1 ve heyecan1 goriinmektedir. Reklamin ilk 3 saniyesi miizik
duyulmaz sadece kadin doktorun ultrason aleti basinda “iste
burada” deyisini duyariz ve ardindan anne karnindaki bebegin
kalp atislart duyulur ve hemen ardindan miizik girer. Akabinde,
ikinci  hikayenin kahramanlart olan jimnastik salonunda
sakatlandig1 icin sedye ile gotiiriilen geng bir kiz ve annesinin
gozlerindeki korku dolu bakislar ortaya ¢ikar. Hemen ardindan
ticlincii hikayenin kahramanlar1 olan orta yash bir ¢ift gosterilir.
Bir doktor muayenehanesinde kocasinin elini siki siki tutarak
doktorun sdylediklerini dinleyen kadinin yiiziindeki endise ve
kocasinin hastalik haberi karsisinda ona karst gii¢lii goriinme
cabasi ile giilimsemeye calismasi ekrana gelirken hemen takip
eden sahnede kadinin yalniz kaldig1 sirada hickiriklarla aglamasi
gosterilir.

Reklamin ikinci bélimiinde ayni kahramanlar bir sonraki
asamalarda gozleme sansit buluruz. Spor yaparken sakatlanan
kizin bacagina takili aparatlar yardimiyla ve ailesi esliginde
evinin merdivenlerini ¢ikisi, kanser olan esinin tedavi geregi
saclarin1 makine ile tiras eden kadin ve tirag ettikten sonra
kocasina sikica sarilip opiisii, bebek bekleyen c¢iftin yasadiklari
dogum telas1 ve sanci i¢inde hastaneye kosturmalar1 ekrana gelir.

Reklamin i¢ilincii boliminde bu Ug ailenin de hastane
icindeki tedavilerine tanik oluruz. Oncelikle spor sakatlanmasi
geciren kizin ailesi ile birlikte katildigi fizik tedavi seanslari,
ardindan kanser hastast olan adamin karis1 esliginde aldigi
kemoterapi tedavisi ve bebek bekleyen babanin dogum haberini
alip dogum doktoruna sarilig an1 gosterilir. Reklamin dordiincii
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boliimiinde spor sakatlanmasi geciren kizin iyilesip yeniden
antrenmanlara baslayisin1 ve onu kaygi ve mutlulukla izleyen
annesini, bebegini evde besleyen geng anneyi ve onlar1 sevgi dolu
bakiglarla kapiya yaslanmis sekilde izleyen geng babayi,
doktorun ofisinde sonuglarinin ¢ok iyi oldugunu 6grenen kanser
hastas1 adam ve karisinin bu haber karsisindaki mutluluklarini ve
ardindan mutluk i¢inde sokaklarda dolagsmalarini izleriz. Reklam,
sporcu kizin ritmik jimnastik gosterisinde onu aglayarak seyreden
annesinin bakislar1 ile biterken dis ses “sen sadece sevdigini
sOyle, Allianz seninle ve sevdiklerinle” der. Allianz logosu girer
ve reklam sonlanir.

3.4.Gonderge Sistemleri:

Sevgi, baghlik, aile, evlat sevgisi, mutluluk, heyecan,
empati, umut, korku, hiiziin, endise, hayal kiriklig1, imitsizlik

3.5.Analiz

Allianz Sigorta, bu duygusal igerikli reklamda, mesajin
cok net sekilde tiiketicisine gecirmeyi basariyor. “Siz yasadiginiz
olumsuz durumlarda higbir sey ile ilgilenmek zorunda kalmayn.
Sevdiklerinize destek vermeye odaklanip onlara sevginizi
gosterin. Geri kalan her seyi biz hallederiz. Biz bunun i¢in variz.”
Bu so6zlerin bir sigorta sirketi i¢in tiiketiciyle kurulmasi gereken
dogru empatinin bir kanitt oldugu kesindir. Ayni zamanda
markanin sundugu {iriiniin konumlandirilmasinin da dogru olarak
yapildig1 goriilmektedir. Reklamda alt1 ¢izilen en 6nemli nokta
sevgi olarak one ¢ikmaktadir. insan kendine ¢ogu zaman deger
vermese de konu sevdikleri olunca kayitsiz kalamaz. Reklamda
yogun olarak Duygusal Cekicilik kavramlarindan biri olan Kisisel
Cekicilik (Personal Appeal) kullanilmstir.

Anlatilarin  kurgulanis siralamast dogumdan baslayip
genclik ve ileri yaslara yonelik bir yasam donglislinli isaret
etmektedir. Yani bebegin diinyaya gelisi ile baglayan anne baba
endisesi ve koruma kaygisi, genclik yillarinda ve sonrasinda orta
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yas ve ileri yas doneminde de devam etmekte ve hayatin her
doneminde bir sigorta sirketine ihtiyag duyulmaktadir. Sigorta
sirketinin hizmet alanlar1 olarak dogum, kaza ve hastalik durumu
bu ti¢ hikayede oldukga net olarak resmedilmistir. Bu olgu bize
reklamda hikaye anlatimi tekniginden yararlanildigini, olaylari
giinlik hayatta hepimizin yasayabilecegi olaylar iizerinden ve
neden sonug iligkisi kavrami cergevesinde ve girig, gelisme,
sonug boliimii kompozisyonunda vermektedir. Reklamin kurgusu
geregi reklamda farkl hikayeleri canlandiran oyuncular birbirine
benzer sekilde segilmisler, hatta sosyal medya tizerindeki izleyici
yorumlarma gore reklam ilk izlendiginde pek c¢ok izleyicide
hikayenin birbirini takip ettigi ve ayn1 ailenin hayatlarinin g¢esitli
asamalarindaki halleri oldugu zannedilmistir. Oysaki reklamin
vermek istedigi mesaj sigorta sirketinin “hayatin her doneminde
tilkketicisinin yaninda oldugu” mesaji da olsa es zamanli olarak ii¢
farkli hikaye sunulmak istenmis, bu benzerlik kasitli olarak
yapilmistir. Sosyal medya Uzerindeki yorumlardan bir tanesinde
izleyici bu kotii olaylarin hep ayni ailenin bagina gelmis olmasi
durumuna {iziilmiis ve onlara sempati duymustur.

Anlatilan hikayelerin ilki ve reklamin giris asamasi olan
bir bebegin ultrason goriintiisii ve doktor muayenehanesindeki
anne ve babanin onu ilk goérdiikleri anda duyduklari heyecan,
mutluluk ve ona eslik eden goz yaslari ile reklamin girisinde tatl
bir heyecan ve duygusallik yaratilmaya calisilmistir. Evlat
sevgisi, daha anne karnindayken baglayan, baska higbir sevgi ile
kiyaslanamayacak kadar giiclii bir duygudur. Reklam girig
kisminda, bebegin kalp sesleri ile baglamakta ve bu mucizevi olay
karsisinda sdyleyecek s6z bulamayan anne ve babanin yasadiklari
yogun duygusallikla taclanmaktadir. Bu kisimda pozitif duygusal
cekicilikler kullanilmistir.

Hemen ardindan ikinci hikaye ve bu hikayede jimnastik
salonunda talihsiz bir kaza ile ciddi sekilde sakatlanan kizlarinin
yanina kosan anne babanin yiizlerindeki korku, endise sadece
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birka¢g saniye 0Once bebek haberi alan aile ile mutlu olan
izleyicinin ruh halini bir anda tam tersine g¢evirmektedir.
Pozitiften negatife dogru saniyeler icinde yapilan bu gecis
duygusal c¢ekiciligi daha da kuvvetlendirmek i¢in yapilmis bir
reklam taktigi olarak gosterilebilir.

Uciincii hikayede esine konulan kanser teshisini esi ile
birlikte doktordan 6grenen bir kadinin endisesi, hayal kirikligi,
yalniz kalma ve kaybetme korkusu, giiclii durma c¢abasi, tek
basina kaldiginda higkirarak aglamasi izleyicide korku ve endise
yaratmak amaciyla kullanilmis sahnelerdir. Ozellikle kadinm
hickiriklarla agladigi sahnede kullanilan los 151k ve siyah zemin
karamsarlig1 sembolize etmek ve duyguyu daha gii¢lii kilmak i¢in
yapilmistir. Bu iki hikaye ile birlikte reklamda kullanilan
cekicilik tiri negatif gekiciliklere doniismiis, yogun olarak korku
cekiciligi ve hiiziin uyandiran duygusal ¢ekicilik kullanilmistir.

Reklamin bu asamasindan sonra her ii¢ hikaye de mutlu
sona dogru yon kazanmakta ve izleyicide yaratilmak istenen
duygular bu defa sadece negatif duygular olmaktan ¢ikmaktadir.
Sakatlanan geng kizin hastaneden ¢ikip, kullandig1 6zel bir aparat
ile ylrlyerek anne babasi tarafindan eve getirilisi, kanser teshisi
konulan erkegin tedavi geregi esi tarafindan evde saglarinin tirag
edilisi ve bebek bekleyen ciftin dogum sancilart ile birlikte
hastaneye girisleri gosterilmistir. Bu kisimda endise ve korku
duygularina imit ve merak da eslik etmektedir. Her {i¢ hikdyenin
kahramanlar1 da bu kisimda hastanede bulunmakta ve iimitsizlik
icinde degil, devam eden bir tedavi siirecinin i¢inde umut dolu
olarak gosterilmektedir. Geng kiz fizik tedavi ile yeniden
yluriimeye c¢alismakta, gen¢ c¢ift bebeklerinin dogumunu
gerceklestirmekte, kanser hastasi erkek ise kemoterapi tedavisi
gormektedir.

Ve reklam dordinci ve son kisimda mutlu sona
ulagmakta, gen¢ kiz yeniden jimnastik salonunda antrenmanlara
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baslamakta, geng ¢ift bebekleri ile birlikte evlerinde sorunsuz bir
hayat stirmekte, kanser tedavisi goren erkek ve esi de doktor
muayenehanesinde tedavinin  basariya ulastifi  haberini
almaktadir. Her ii¢ ailede de huzur, rahatlama, mutluluk ve
mutluluk kaynakli gozyaslar1 vardir. Reklam siireci i¢inde bu g
aile ile empati kurarak kendini de olaya dahil etmis olan
izleyiciler i¢in de bir ¢esit rahatlama ve bosalma an1 yaratilmistir.

Ayrica Reklam filmini ¢ekici kilan bana gdre en 6nemli
unsur kullanilan miiziktir. Tamamen s6zsiiz anlatimla yansitilan
hikdyede kullanilan, kulaklarimizin fantezi miizik tarzinda
duymaya aligik oldugu “Haydi Soyle” isimli sarkiya yapilan
cover ve Kalben isimli sarkicinin yorumu reklamin en giiglii
yonlerinden birini olusturmustur. Sarki, halk tarafindan cok
sevilen ve dinlenen bir sarkici olan Ibrahim Tatlises tarafindan
seslendirildigi hali ile kulaklarda yer etmisken, farkli kiiltlir ve
zevklere uygun olarak modernize edilmis hali ile farkli kitlelerin
de begenisini kazanmistir. Reklamin en basinda tam bebegin
ultrason goriintiilerinin gériindiigli anda “seni gordiigiim zaman,
dilim neden tutulur?” sozleri ile herhangi bir intro olmadan
baslayan ve sadece bir gitarin eslik ettigi sarki ile duygusal
cekiciliklerden muzik ¢ekiligi kullanilmistir. Sarki  sozleri
itibariyle ¢ok dogru bir se¢im olmus, verilmek istenilen duygulara
ve anlatilmak istenen hikayeye ¢ok uyum gostermistir. Reklamin
tamaminda neredeyse hi¢ sozel ifade kullanilmamis, anlatilmak
istenen hikdye tamamen calan sarkinin sézleri ile izleyiciye
gecirilmistir. Sarkinin sézleri asagidaki gibidir:

“Seni gordiigim zaman dilim neden tutulur? Seni
gordiiglim zaman giiller elimde kurur. Seni gordiigiim zaman
hayat sanki son bulur. Gézlerine bakinca diinyalar benim olur.
Susma gonliim sen sdyle, haydi gonliim sen soyle askimi
sevgiliye, derdimi sevgiliye. Haydi s6yle, onu nasil sevdigimi.
Haydi soyle, riiyalarda gordiiglimii. Haydi sOyle uykusuz
gecelerimi, Haydi sdyle.”
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Sarkinin sozleri ile ifade edilen sevgi ebeveynlerin,
anneler basta olmak iizere, ¢ocuklarina, ya da ese, sevgiliye
duyulan sonsuz ve tarifsiz sevgiyi ifade etmektedir. Ultrason
odasinda bebegin kalp atis seslerini duyduktan sonra sarkinin
baglamasi sevgisini ifade edecek kelimeleri bulamayan birgok
anne babanin duygularina tercliman olmustur. Anne baba olmus
pek ¢ok izleyici kendisinin de deneyimledigi o sihirli ana geri
donmiis ve o giinkii duygularini yeniden hissetmistir. Yani burada
ayn1 zamanda duygusal cekicilik tiirlerinden nostalji cekiciligi
kullanilmistir. Sarkinin film kareleri ile birlestigi noktalar1 analiz
edecek olursak doktordan koti haberi alan giftin tam da bu haberi
aldiklar1 sirada “seni gérdiigim zaman hayat sanki son bulur”
s0zu ile 6ltim korkusu ve endise duygularinin alti ¢izilmis, korku
cekiciligi 6n plana c¢ikarilmistir.

Glnumuzde, kitlesel elektronik ortamdaki hemen hemen
her reklamda, muzik, cingil ya da arka plan miizigi
kullanmaktadir. Miiziksiz reklamlar c¢ekici olmaktan uzak,
monoton ve sikict bulunur. Rekabetin gittikce giiclendigi bir
cagda, reklam verenler, rekabette 6ne ¢iktigindan emin olmak
i¢in yaratilan reklamin her yoniine daha fazla ¢aba sarf etmekte
ve pazarda daha dikkat ¢ekici olmaya ¢alismaktadir. S6zli miizik,

reklamin s6zlii mesajin1 ve anlamini tagimak icin reklamlarda
kullanilabilir (cf ve. Alpert, 1989).

Alpert ve Alpert (1989) tarafindan yapilan bir calismada
miizigin tiikketicinin duygusal durumu ve ruh hali iizerinde 6nemli
bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Bu durum, duygu
durumlarinin olusmasinda 6nemli bir kavramdir. Bu arastirmanin
bulgularina gore yavas ve hiiziinlii miizik, satin alma niyetine etki
etmekte mutluluk veren muzikten ya da sessizlikten daha
etkilidir.

Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi’ne bakacak olursak,
insan ihtiyaglarmin tatmini belirli bir siray1 takip etmektedir. Ust
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siralarda bulunan bir ihtiyacin tam anlamiyla tatmini ancak alt
siralarda bulunan ihtiyaglarin  giderilmesi ile mimkiindiir.
Maslow, teorisinde, ihtiyaclar bes temel smifa ayrilmistir.
Bunlar,

1. Fizyolojik  ihtiyaclar:  Insan  viicudunun  temel
fonksiyonlartyla ilgili olan, yemek, uyumak, cinsellik gibi
ihtiyaclardir.

2. Giivenlik ihtiyaclari: Bu ihtiyaglar kisiyi fiziksel ya da
psikolojik zararlardan koruyan ihtiyaclarla ilgilidir.

3. Ait Olma ve Sevgi: Bireyin, sosyal hayata dahil olma,
sevgi, kabul gorme, grup tyeligi gibi, kendi tiiriiyle
iliskide bulunma ihtiyacini ifade eder.

4. Sayginlik (Statii) ihtiyag¢lari: Bireyin ait oldugu toplumda
sayginligi, bagkalarinin dikkatini ¢ekme ihtiyacinin bir
sonucudur.

5. Kendini Gergeklestirme ihtiyaglari: Bireyin kendisine
olan saygisini pekistirmek i¢in tatmin edilmesi zorunlu bir
ihtiyagtir. (Dereli, 1995: 154, 5.155.)

Maslow ihtiyaclar teorisinde fizyolojik ihtiyaclardan
sonra ikinci siraya giivenlik ihtiyacini yerlestirmekte ve bireylerin
giivenlik  ihtiyact  giderilmeden  bir  {ist  basamaga
gecilemeyeceginin altin1 ¢izmektedir. Dolayisiyla, giivenlik
ithtiyacinin karsilanmasi bireyin sosyal ihtiyaglar1 olan aidiyet,
sevgi, kendine saygi ve kendini gerceklestirme gibi ihtiyaglarin
karsilanmasi i¢in ¢ok Onemli bir adimdir. Sigorta reklamlari
aslinda bu ihtiyac1 karsilamak, bireylere kendilerini giivende
hissettirmek adina yapilan reklamlardir. Sigorta firmalari
miisterilerine kontrol dis1 gelisen olaylarla meydana gelecek
zararlar1 telafi etme ana fikri ile yaklasirlar. Reklamlarda ise bu
kontrol edilemeyen durumlar yazili ve/veya gorsel yolla
betimlenerek korku yaratilmaya c¢alisilir. Boylece, mesaji alan
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kisilerin dikkati ¢ekilerek, bu tip olaylarin her an herkesin basina
gelebilecegi hatirlatilir ve bdyle bir durumda kalmis kisilerle
empati yapilmasi saglanir. Bireylerin boyle bir durum karsisinda
tedbirlerinin olmadig1 hatirlatilarak kisiler korku ve endiseye
sevk edilir ve hizmetin satin alinmas1 saglanir. Bu reklamda da
saglik sigortast iirlinline olan gereksinim kullanilan korku
cekiciligi ve hiiziin uyandiran duygusal cekicilik yolu ile
izleyiciye anlatilmaktadir.

4.SONUC

Allianz Sigorta tarafindan Allianz Seninle Reklam
Kampanyas1 dahilinde hazirlanan reklam filminde Aristo’nun
Retorik Ucgeninden Pathos’un yogun olarak kullanildigi
goriilmektedir. Kullanilan hikaye anlatimi teknigi ile izleyici,
duygusal agidan yakalanmaya calisilmis ve marka baglilig
olusturulmaya ¢alisilmistir. Hikayelestirilmis anlatim dahilinde,
olaylar kronolojik ve mantikli bir sira ile dizilmis, hayatin her
evresinde saglik sigortasina duyulabilecek ihtiyag 6n plana
cikarilmistir.

Reklamda temel olarak kullanilan duygusal ¢ekicilikler,
Negatif Duygusal Cekicilikler icinden Korku ve Huziln
Uyandiran Duygusal Cekicilik’tir. Bir tehlike uyarani sonrasinda
olusan korku, istenilen davranis degisikligini yaratmak i¢in etkin
kabul edilen ve reklamlarda sik¢a rastladigimiz duygusal
mesajlardan biridir. Reklamda uyandirilan korkunun etkili olma
sebebi, korku ile birlikte dikkat ve algi seviyesindeki artistir.
(Bati, 2013, s. 211-215). Bu reklamda pazarlanan iiriiniin saglik
sigortast oldugu diisiiniiliince burada asil yaratilmak istenen
duygu, bireyin sagligimi kaybetmesi {izerinden yiiriitiilmiistiir.
Ancak reklami asil garpict hale getiren nokta mesajin, bireylerin
kendi sagliklarini kaybetme riskleri degil sevdiklerinin (6zellikle
es ve cocuk gibi yakin aile bireylerinin) saglhigini kaybetmesi
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tizerinden verilmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Ciinki
bireyler kendi sagliklar1 konusunda kayitsiz kalabilseler bile konu
sevdikleri olunca kayitsiz kalmak pek miimkiin olmayacaktir.

Hiiziin uyandiran duygusal ¢ekiciliklerin de yogun olarak
goriildiigii reklamda kisilerin yasadiklar {iziintiiler, caresizlikler,
kaybetme endisesi iizerinden karakterler ile empati kurmalar
saglanmig, sanki  bu  karakterler = kendi  yakinlari,
cocuklartymiscasina  izleyici  hikayeye dahil edilmistir.
Bakigmalari, el ele tutusmalar1 vasitasiyla birbirlerine karst
duyduklart sevginin ¢ok giiclii oldugu net bir sekilde gdsterilen
kar1 kocanin kanser hastalig1 yiiziinden ayrilacak olmalar1 fikri,
ya da belki bir daha hi¢ yiiriiyemeyecek kadar agir bir sakatlik
geciren geng kiz ve ailesi ile yapilan empati izleyicide yogun
olarak hiiziin ve endise duygusunun olusmasina neden
olmaktadir.

Reklamda yine en ¢ok alti1 ¢izilmesi gereken ¢ekicilik tiirti,
kullanilan miizik ¢ekiciligidir. Miizik dinlememizin altinda yatan
temel neden, miizik dinledigimizde duygularimizin harekete
gecmesidir. Miizigin barindirdig: isitsel uyaranlar beynimizdeki
motor, duyusal ve biligsel islemlerin yapildig: alanlara ulasarak
hareketleri, duyusal algilar1 ve bilissel becerileri pekistirmeye ve
dizenlemeye katki saglar. Diizenleyici ve pekistirici
Ozelliklerinden dolay1i, muzik bir terapi araci olarak tip
diinyasinda da siklikla kullanilmaktadir (Torun, 2015).

Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi dahilinde fizyolojik
ihtiyaclardan sonra ikinci siraya koymus oldugu Giivenlik
Ihtiyaci izleyiciye hatirlatiimakta ve bu ihtiyacin karsilanmasi
icin  saglik  sigortast1  Uriinlini  alinmas1  gerekliligi
vurgulanmaktadir. Saglik sigortasinin artik bir lilks degil bir
ihtiya¢ oldugu kavraminin alt1 ¢izilmektedir.

Rasyonel cekiciliklerden ziyade duygusal cekiciliklerin
yogun olarak kullanildigi Allianz Sigorta, Saglik sigortasi
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reklam1 zor zamanlarda ihtiya¢ duyulan en dnemli seyin sevgi ve
destek olduguna vurgu yaparak tiiketici yonlii duygusal bir
yaklagim yapmaktadir. Mesajin bir hikayenin i¢ine yerlestirilerek
verilmesi ise izleyicinin daha kolay ikna olmasina ve anlatimi
daha gercekei bulmasina olanak tanimistir.
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TERSINE LOJISTIK UYGULAMASI OLARAK
IKINCI EL HAZIR GIiYIM URUNLERININ
YENIDEN KULLANILMASININ
SURDURULEBILIR TUKETIM
PERSPEKTIFINDEN INCELENMESI

Erdal KILIC!

1. GIRIS

Giinlimiizde dogal kaynaklarin hizla tiiketilmesine bagl
olarak  kullanom  Omrii  tamamlanmig  Urlnlerin  geri
doniistiiriilmesi git gide 6nem kazanmaktadir. Yenilenebilir, geri
doniisebilen Urunlerin yeniden kazanimi, yeniden iyilestirilmesi
ve Uretim proseslerinde tekrar kullanilmasi, atiklar saklanmasi ve
depolanmasi igin arazi kullaniminin minimize edilmesi, enerji
sarfiyat1 ve isglicii maliyet kalemlerinden tasarruf edebilme gibi
nedenlerle tersine lojistik faaliyetleri isletmeler i¢in oldukca
blylik 6nem arz etmektedir. Bu sebeplerle isletmelerin tersine
lojistik faaliyetlerinin planlayip hayata gecgirmesi bir zorunluluk
olmustur. Bir diger yandan toplum nezdinde gevresel sorunlara
kars1 hassasiyetinin artmasi birlikte devlet otoriteleri eliyle
yapilan yasal diizenlemelerin hayata gecirilmesi de firmalari
tersine lojistik faaliyetlerini uygulamasinda zorlayici gii¢ unsuru
olmaktadir.

Isletmelerin maliyetleri minimize etme, arz-talep
dengesini koruyabilme endiselerine ek olarak evrende hizla
tikenmekte olan dogal kaynaklarin yeni kusaklara aktarilmasi

L Qgr. Gér., M.S.U Kara Harp Okulu, ekilic@kho.msu.edu.tr, ORCID: 0000-0002-
9308-5028.
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endisesi de son yillarda insanligin ortak sorunu haline gelmistir.
Ozellikle fosil enerji ve temiz su kaynaklarinin oldukca asir1 ve
bilingsizce tuketimine bagli olarak, kiiresel 1sinma ve kurakligin
bas gostermesi yasanabilir ve surddrulebilir bir dinyanin gelecek
kusaklara birakilabilmesi adina oldukc¢a buyik bir tehdit
unsurudur (Dietz, 2020: 136).

2. TERSINE LOJISTIK
2.1.Literatur

Literatiirde birgok farkli sekillerde tanimlamasi yapilan
“Tersine Lojistik” (reverse logistics) kavrammin ilk tanimini
yapanlardan biri de Lambert ve Stock olmustur (Rogers ve
iirtin gonderiminin (ileri lojistik) “tek yonlii yolda yanlis yone
dogru gidilmesi” olarak yapmistir. 1980’lerde tersine lojistik
(reverse logistics) kavramu, birincil akigin tam tersine, miisteriden
tireticiye dogru iirlinlin tek yonlii hareketi ile sinirlandirilmistir.
kaynak azaltimi, geri kazanim, materyal ikamesi, materyallerin
yeniden kullanimi, atiklarin yok edilmesi ve yakilmasi, tamir ve

.....

Tersine lojistik, "bir GUreticinin daha 6nce sevk edilen
iirlinleri veya pargalar1 yeniden iiretim veya imha igin tiikketim
noktasindan sistematik olarak kabul ettigi bir silire¢" olarak
tanimlanir (Dowlatshahi, 2000, s. 143). Ureticiden miisteriye
dogrusal lojistikle birlestiginde kapali dongii bir tedarik zincirini
belirleyen ters akisi ifade eder (Sehnem vd., 2019). Stock
tarafindan 1992°de yapilan bir ¢alismada da tersine lojistik
kavrami tehlikeli maddelerin  yonetimi  “atiklarin  geri
dontstiiriilmesi, imha edilmesi, onarimi, geri doniistiiriiliip,
yeniden kullanimi ve inha edilmesi maksadiyla kullanilan bir
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lojistik roli” olarak tanimlamistir (Brito ve Dekker, 2002: 2).
Rogers ve Tibben-Lembke, tersine lojistik kavramini daha genis
perspektiften ele alarak kapsamli bir tanimlamayi ortaya
koymuslardir. Rogers ve Tibben-Lembke’e gore tersine lojistik,
mamul ve yart mamullerin, hammaddenin veya bu mamullere ait
paketleme malzemelerinin iretim, dagitim veya tlketimin
gerceklestigi noktalardan yeniden {iretime dahil olacaklari
noktalara geri getirilmesinin maliyet faktori g6z Onilinde
bulundurularak planlanip, uygulanmasi ve kontrol edilmesi
stirecidir. Ayrica bu silire¢ dogrudan iiretimde kullanilmasina
imkén olmayan pargalarin geri doniisime gonderilmesi veya
imha edilecegi noktalara gonderilmesinin  planlanmasi,
uygulanmasi ve kontrol edilmesi faaliyetlerini de kapsamaktadir.

Kapali dongii tedarik zincirlerinde yeniden iiretim ve
yeniden kullanim operasyonlar1 hakimken, geri doniisiim
operasyonlari, kullanim omrii sona eren lriinlerin gelistirildigi
merkezlerden farkli merkezlere teslim edildigi acik dongii
sistemlerinde yarutalir (Rahman ve Subramanian, 2012). Tersine
lojistik, en hizli biiyiiyen tedarik zinciri yOnetimi arastirmalari
arasindadir (Swanson ve digerleri, 2018). Amag ve tasarima gore
endistriyel ekonominin onarict veya yenileyici bir goriiniimii
olan (EMF, 2013), dongisel ekonominin hayati bir bileseni
olarak kabul edilir (Bernon ve digerleri, 2018).

Tersine lojistik faaliyetleri, isletmelerin sadece cevresel
hedeflerine degil, bununla beraber ekonomik hedeflerine de
ulagmalarina Onemli Olgude katki saglamaktadir (Chileshe ve
digerleri, 2016). Bu tiir faydalar arasinda, ham maddelerden elde
edilen dretim maliyetlerinin bir kisminda diisiik maliyetli
girdilerin yeniden kullanimindan elde edilen tasarruflar (Lund,
1984), kullanilmais iirinde hala bulunan degerin geri kazanilmasi
(Gonzalez-Torre ve digerleri, 2004), azaltilmis nakliye ve
bertaraf maliyetleri ve kurtarilan malzemelerin satisindan elde
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edilen gelirdir (Laefer ve Manke, 2008; Leigh ve Patterson,
2006).

Tersine lojistik, bir mamuliin tiketiminin gerceklestigi
noktadan baslayarak, yeniden kullanim, yeniden iiretim, geri
doniistim, geri kazanim, elden ¢ikarma gibi birtakim faaliyetleri
icinde barindiran kapsamli bir strectir (Gardas vd., 2018: 141).
Tersine lojistik faaliyetleri, yeniden Gretim icin ¢cok 6nemli bir
itici gli¢ unsurudur. Tersine lojistik kavrami, faydali dmiirlerinin
nihayetinde olan (rlnlerin ¢evreci bir perspektifle geri
kazanilmasina olanak saglamaktadir (Wang vd., 2019: 199).
Uriinlerin sahip oldugu degerlerini ¢ikarabilecegi en iist seviyeye
cikararak iriinlerin ters akisina odaklanmasi tersine lojistik
faaliyetlerinin en temel amacidir. (Han ve Trimi, 2018: 133).

.....

Gunumuzde tersine lojistik (Reverse Logistic) faaliyetleri
tedarik zinciri yonetiminin 6nemli bir pargasi haline gelmistir.
zaman veya enerji harcamayan bircok firma tersine lojistik
kavramina Onem vermeye baslamistir. Firmalar iade
operasyonlarini siifinin en iyileriyle kiyaslamaya baglamistir.
fade konusunda uzmanlasmis iiglincii taraflar, hizmetlerine olan
talebin biiylik oOlclide arttigim1 gordiiler. (Arun and Kwan,
2003:33) Diinya c¢apinda artan ¢evresel kaygilar, firmalari
urettikleri  drlinlerin veya iretim siireglerinde kullandiklart
malzemelerin yeniden kullanimi ve geri doniisiimii gibi tersine
lojistik faaliyetlerine yonelmesine zorlamistir. Giliniimiizde
sirketlerin bir¢ogu pazarlama hasar, kalite sorunlari, fazla stoklar,
yenileme veya yeniden (Uretim gibi konularda sorunlar
yasamaktadir. ladelerin ele alinmasi sirketler oldukca zorluk
teskil ederken, bircok durumda miisteri memnuniyetini belirli bir
seviyede tutmak icin bir gereklilik haline gelmektedir. Tersine
lojistik faaliyetleri bir firmanin stratejik performansi iizerinde
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pazar etkinligi ve i¢ maliyet verimliligi bakimindan oldukga
onemli bir etkiye sahiptir. Tersine lojistik inovasyonu ile hizmet
artirim1 ve gelismis miisteri memnuniyeti sayesinde firmalarin
pazar biyimesi yoluyla gelirlerini artirmasi miimkiin olabilir.
Giliniimtizde tersine lojistik faaliyetleri bir rekabet avantaji alani
haline gelmistir.

Kokkinaki, tersine lojistigin asagidaki nedenlerden dolay1
onemli oldugu sonucuna varmaistir:

e Olumlu gevresel etki: "Uretici sorumlulugu yasalar1" olarak
da adlandirilan yasalar, ireticilerin iirlinlerin yasam
dongiilerinin sonunda toplanmasi ve yeniden kullanilmasi
icin bir politika gelistirmelerini gerektirmektedir.

e Rekabet giicliniin artirilmasi: iadelerin etkin bir sekilde ele
alimmas1 maliyetleri diisliriir, kar1 artirir ve miisteri
hizmetlerini iyilestirir.

e Degerin yeniden kazanilmasi: etkin tersine lojistik,
iriinlerin veya parcalarin yeniden kullanilmasindan veya
malzemelerin geri  doniistiiriilmesinden elde edilen
degerleri yakalayabilir.

3. SURDURULEBILIRLIK VE SURDURULEBILIR
TUKETIM

18. yy. itibariyle sanayi devrimiyle baslayip ve giiniimiize
kadar gecen siirecte, ekonomik gelismelere paralel olarak
iilkelerin dogal kaynaklarini tiiketimini Slgiisiizliigii bir sekilde
kullanarak tiretim ve tiiketim miktarini artirmislardir. Bilhassa 20.
yiizyihin ikinci yarisinda meydana gelen niifustaki hizli artis,
ozellikle gida ve enerji kaynaklarinin tiiketimi artarak s6z konusu
bu kaynaklarin Onemli o6l¢iide azaldigi, ilerleyen zaman
dilimlerinde bu kaynaklara ulagsmada biyiik gii¢liiklerin
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cekilebilecegi ozellikle Covid-19 salgmiyla birlikte da fark
edilmeye baglanmistir.

Kiresel ekonominin dinamosu olan global 6lgekteki
uretim ve tuketim, dogal ¢evre ve kaynaklar tizerindeki yikici
etkileri devam etmektedir. Siirdiiriilebilir tiiketimde dogru
atilacak ilk adim, tiikketim aligkanliklarimin gelecekte kaginilmaz
olarak degisecegi gercegini kabul etmektir; bu degisim iklim krizi
basta olmak izere, dogal ve ¢evresel kosullarin degismesine bagh
olarak zaruri olarak gerceklesecektir. Siirdiiriilebilir {iretim ve
tlketim, daha aziyla daha fazlasini ve yapilabileninin en iyisini
yapmakla ilgilidir. Ayn1 zamanda ekonomik kalkinmay1 gevresel
bozulmadan ayirarak, kaynak verimliligini artirtp toplumu,
surdarilebilir yasam tarzin1 benimsemesi yoninde tesvik etmek
bir zaruriyettir. Strdrtlebilir Gretim ve tiketim, yoksullugun en
aza indirilmesinde ayrica diisiikk karbonlu ve dogaya saygili yesil
ekonomilere gegiste de biyik dneme sahiptir.

Birlesmis Milletlerin verilerine gore, kiresel nifus 2030
yilinda yaklagik 8,5 milyar, 2050 yilinda ise 9,7 milyara ulasacagi
tahmin edilmektedir. Yeryizindeki yasam tarzinin bu haliyle
strdurulebilmesi adina gerekli olan dogal kaynaklar igin yaklasik
U¢c gezegene yakin bir alan gerekmektedir. Sadece kaynak
verimliliginin ve irilinlerin eko-verimliliginin iyilestirilmesine
dayanan bir¢ok c¢evre stratejisi, artan tiiketimin neden oldugu
cevresel olumsuz etkileri tam olarak engel olamamaktadir. Bu
stratejilere ek olarak, tiiketim diizeylerinin ve kaliplarinin
degistirilmesini gerektirmektedir. Yogun bir tiiketim kiiltiiriinden
daha az materyalist istekleri olan bir topluma ge¢isin yollarin
tasarlayan stratejilere gereksinim oldukca fazladir.

Son yillarda, ¢evresel yaklagimlarin odak noktasi kirlilik
kontrolli, dogaya saygili iiretim ve iretim tarafinda kaynak
verimliliginin artirilmasi olmustur. 1990'larin sonunda kapsam,
tlketim sonrasi atiklarin geri toplanmasi ve Omriinii bitirmis
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tiriinlerin {ireticiler tarafindan yonetilmesini de icerecek sekilde
genislemistir. Dogal kaynaklara verilen zararin yarisina yakin
kismu tiiketicilerin bireysel satin alimi kaynaklidir (Hirschl vd,
2003: 873).

Siirdiiriilebilir tiiketim kavrami, tiiketimin c¢evre ve
toplum Uzerindeki olumsuz etkilerini “surekli” azaltabilmek
adina tiiketici ihtiyaglariin  sekillendirilmesi ve tatmin
edilebilmesidir (Tunn vd. 2019, s. 325). Bu baglamda
strdiiriilebilir tiiketim, kaynak kullanimi, iiretim ve tiiketim
esnasinda yasanan olumsuzluklart minimize ederek ayni zamanda
tiiketicilerin  ihtiyaclarinin  karsilanmasint  amaglanmaktadir.
Surdirdlebilir - tuketimin toplumsal yonune dikkat c¢eken
Hertwich, (2002), toplumun temel gereksinimleri karsilanirken,
cevre lzerinde en az olumsuz etkide olan {iriin ve hizmetlerin, esit
ve ekonomik bir sekilde tiiketilmesi olarak tanimlamistir. Buna
gore strdurdlebilir tiketim, tiketiciden devletlere ve ¢ok uluslu
isletmelere kadar herkesi ilgilendirmektedir. Jaiswal ve Singh
(2018) siirdiiriilebilir tiikketim kavramina ekonomik perspektiften
bakarak, siirdiiriilebilir tiiketimi, ekonominin talep kismini idare
edebilmenin yeni ¢6ziim yollarina odaklanmis bunun yaninda
hem ekonomik faydalara hem de gevresel ve sosyal faydalarin
iizerine egilen bir strateji olarak tanimlamistir.

Stirdiiriilebilir tiikketim kavramina tiiketici tarafindan
bakildiginda; bir {riiniin 6zelliklerine dair bireysel tercihlerin
yaninda sosyal sorumlulugu da 6n planda tutan bir karar verme
stireci olarak tanimlanmaktadir. Sosyal sorumlu tiiketici; sahip
olma, kullannm ve elden c¢ikarma proseslerindeki yasanan
olumsuzluklart minimize etme ya da tamamen bertaraf etmeyi
hedefleyen birey olarak tanimlanmistir (Borusiak vd., 2020).

Yapilan bu tanimlamalardan da agikg¢a goriilecegi Uizere
stirdiiriilebilir tiiketim kavraminin bir dengeleme siireci oldugu
ortadadir. Cevreyi koruyup dogal kaynaklari etkin ve daha
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verimli bicimde kullanarak nesiller arasindaki esitligi saglayacak
sekilde tiiketilmesidir. Dolayisiyla siirdiiriilebilir  tliketim
kavraminin daha az tiikketmek degil verimli tilketmek oldugudur
(Jackson ve Michaelis, 2003).

4. SURDURULEBILIR TUKETIM
PERSPEKTIFINDE TURKIYE’DE VE
DUNYADA HAZIR GiYIM SEKTORUNDE
TERSINE LOJISTIK FAALIYETLERI

Hazir giyim sektoriinde tersine lojistik faaliyetleri
kumaglarin kesilmesiyle ortaya ¢ikan kumas artiklarinin ve
kullanilmig giyim rlinlerinin geri doniisiimiinii, tekrar kullanima
hazir hale getirip ve yeniden kullanilmasini kapsamaktadir. Bu
tersine lojistik faaliyetleri hali hazirda gerek gelismis gerekse
gelismekte olan iilkelerde c¢ok sik olarak kullanilan bir
uygulamadir. Gelismis olarak adlandirdigimiz Avrupa iilkeleri ve
ABD gibi iilkelerde geri doniistiiriilecek hazir giyim {irlinleri
magazalardan dogrudan firmalar toplamaktadir. Toplanan bu
giysiler geri doniisiime proseslerine tabi tutulmak tizere ilgili
merkezlere gonderilerek yeniden temizletilip gerekiyorsa
onarilmakta veya onarimi miimkiin degilse hammadde olarak
yeniden kullanilmaktadir.

Ulkemizde ise hazir giyim sektdriinde mevcut tersine
lojistik ve geri doniisiim faaliyetleri ABD ve Avrupa iilkelerine
kiyasla olduk¢a azdir. Tirkiye’de genel olarak kullanilmas,
eskimis kiyafetlerin sahipleri kullanildiktan sonra ya ¢ope
atmakta ya da giysi Kizilay’a, belediyelere veya ¢esitli STK’lara
ulastirmaktadir. Fakat iilkemizdeki genel tutum, bu giysilerin
¢ope atilmasi yoniindedir. Ulkemizde bugiine kadar kiyafet
toplama kampanyasi diizenleyen tek hazir giyim firmasi Derimod
olmustur. Firma diizenledigi deri ceket degisim kampanyasi ile
topladig1 yaklasik 30 bin kiyafetin kullanilabilir halde olanlarin
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gerekli bakim ve tadilatlarin1 yaparak ihtiya¢ sahiplerine
ulastirilabilmesi  igin  Tirk Kizilay’im1  teslim  etmistir.
Tiiketicilerin  kullanmadigi veya eskimis olan ceketlerini
magazalarina eden miisterilerine ise indirim ¢eki vermistir.
Kampanya bir sosyal sorumluluk projesi olarak yapilmasina
ragmen, deri ceket satiglart %50, ciro %20 artis goriinmistiir
(Kanat ve Atilgan, 2014).

Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinde tersine lojistik
faaliyetlerinin tatmin edici seviyelerde olmamasinin en 6nemli
nedenleri; toplama ve geri doniisim maliyetlerinin oldukca
yiiksek olmasi, geri donilisiim sonunda kazanilan iriinlerin kar
marjlarinin  ¢ok az olmasi, tiiketicilerde geri doniisiimli
malzemeden iretilen kiyafetleri satin almadaki isteksizligi
gosterilebilir. Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinde tersine lojistik
faaliyetlerinin artmasi igin gerek firmalarin gerekse de
tiketicilerin bilin¢lendirilmesi konusunda harekete gecilmelidir.
Tersine lojistik faaliyetleri geri doniisiimii arttirarak eskiyen
esyalarin yeniden kullanilmasin1 ya da degerlendirilmesini
saglayarak iilke ekonomisine bir katma deger saglamaktadir.
Gunumiiz diinyasinda siirdiirtilebilirlik ve dogayr koruma
gereksinimi giin gectikce 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda
hammaddelerin yeniden islenip kullanilabilmesi ve g¢evreye
minimum atik birakilmasi bir zaruriyettir. Bu sebeplerle hazir
giyim  Urlnlerinin ~ yeniden  degerlendirilmesi  ve  geri
doniistiiriilmesi  olduk¢a Onemlidir. Bdylece hem iilke
ekonomisine katma deger saglanacak bodylece surdirtlebilirlik
orani tatmin edici diizeylere ulasacaktir.

4.1 Bireylerin Kullanilmas / ikinci El1 Esya Satin Ahm
Nedenleri

Bireylerin ikinci el aligveris yapmasina en ¢ok yonelten
etken ekonomik nedenlerdir (Sihvonen vd,2016; Joung vd, 2013).
Tiiketicilerin bir kismi ise eglence, sosyallesme ve en minimum
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maliyetle ulasabilecegi iyi liriine ulasma istegi gibi sebeplerle
cevrimigi ikinci el aligveris sitelerini kullanmaktadirlar (William
ve Paddock,2003; Chu ve Liao, 2007).

Ikinci el aligverisin kaynak verimliligi iizerine etkisi ve
siirdiiriilebilirlik {izerine yapilan c¢alismalar incelendiginde;
cevresel faktorlerin ¢ok da fazla etkili olmadigr kanaatine
ulasilmis olup ikinci el aligveris sitelerini kullanan tiiketicilerin
cevre bilinci, dongusel moda, strdurdlebilirlik gibi konulara ilgili
olmalarina karsilik ¢evrimig¢i platformlarda ikinci el aligveris
yaparken bu Ozellikleri fazla gdstermedikleri gézlemlenmistir
(Cervellonvd., 2012).

Amatulli vd’nin 2018 yilinda yaptig1 bir ¢calismada ise
bunun aksi yonlinde bir sonugla karsilasilmistir. Yapilan bu
caligmada tiiketicilerin ¢evreci hassasiyetlerle hareket edip ikinci
el drunlere yoneldikleri belirtilse de genel olarak hedonik
unsurlarin daha etkili oldugu kanaatine varilmistir. Aligveriste
eglence boyutunun daha One ciktigl, yasanan etkilesimlerin
dolay: tiiketicilerin ikinci el aligveris sitelerine yoneldikleri
distintiilmektedir. (Clausen vd., 2010)

4.2 ikinci El Giyim ve Cevrimici Ikinci E1 Magazalar

Cevrimigi aligveris aligkanligi ozellikle de Covid 19
pandemisi sonras1 donemde tiiketiciler arasinda oldukga popiiler
bir hal almis hatta ¢evrimigi aligveris tarzini cogu zaman yiiz yiize
alisveristen daha fazla tercih edilen bir aligveris tarzina
doniigmiistiir. Cevrimi¢i aligverisin  yogun olarak tercih
edilmesiyle birlikte kisilerin de bireysel ¢evrimigi ortamlarda
kisiden kisiye yapabilme imkaninit dogurmustur. Bu da ¢evrimigi
ikinci el esya aligverisin popiilaritesini olduk¢a artirmustir. Ikinci
el aligveris konusunda hizmet sunan online aligveris siteleri
cevrimici ortamda meydana gelen bu yeni pazar dinamikleri
sayesinde olusmaktadir. Pazarlarda ve tiiketici davraniglarindaki
yasanan degisimler cevrimici ikinci el pazarini da oldukca
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etkilemistir. Cevrimigi ikinci el esya pazarin biiylimesi ve
gelismesiyle birlikte e-ticaret yapan firmalara yeni is firsatlar
dogmaktadir. Cevrimigi aligveris aliskanligi ile beraber tiiketici
davraniglarinda degisiklikler yasanmistir. Firmalar, eskiden
sadece pazardaki rakip diger isletmeler ile rekabet halindeyken
simdi de ikinci el pazarlarin ortaya ¢ikmasiyla artik tiiketicileriyle
de rekabet yarigina girmistir.

Cevrimigi ikinci el aligveris tipki birinci el / sifir diye
adlandirilan tiriinlerde de oldugu iizere satici ile alict arasinda iki
yonlii bir etkilesimin oldugu, tiiketicinin istek, ihtiyag, talep ve
beklentilerinin siratli bir sekilde karsilandigi, triinlerin ve
O0demelerin giivence altinda olan bir aligveris yapisidir. Bu
yapimin en temel 6zelligi satisa sunulan {irliniin eski ya da yeni
olmasindan ziyade piyasa satig fiyatinin altinda ve C2C denilen
"consumer to consumer” olan yani "Tulketiciden Tuketiciye"
anlamina gelen bir ticari modelle satiginin yapilabilmesidir

Kim (2021)de iirlinlerin sadece siirdiiriilebilir bir sekilde
tasarlanmas1 ve Uretilmesinin degil, ayn1 zamanda israfi da
minimize edebilmek icin tiiketiciler arasinda miimkiin olan en
uzun zaman periyodunda dolagsmasinin gerekliligini belirtmis ve
dongiisel modanin gelecekte trend olacagini sdylemistir.

5. SONUC ve ONERILER

Ozellikle Covid 19 salgini sonrasi tiiketiciler arasinda
cevrimici aligveris tercih edilir olmus ve oldukc¢a popiiler bir hal
almistir. Cevrimigi aligveris tarzinin bu denli popiiler oldugu ve
tiiketici davraniglarinin bu denli degisim gosterdigi bir ortamda
cevrimigi ikinci el esya pazari da bu gelismelerle dogru orantili
olarak hizla ve istikrarli bir sekilde biiylime gostermektedir. Bu
bliyiiyen pazar beraberinde yeni firsatlar1 da getirmis, tiiketiciler
arasinda giinden giline yayginlasan cevrimig¢i ikinci el esya

67



Uygulamada ve Teoride Pazarlama Tartismalar

aligverisi aragtirmacilarin da dikkatini bu yone ¢ekmis ve bu tarz
tiketim aligkanliklarinin incelenmesi olduk¢a 6nem kazanmuistir.

Covid sonrasi yasanan donemde tedarik zincirinde
yasanan krizler ve hemen ardindan patlak veren Ukrayna — Rusya
savaginin neden oldugu kiiresel ekonomik darbogaz nedeniyle
cevrimigi satis platformlari lizerinden ikinci el esya pazarinin ve
aligverisinin  hacimsel olarak olduk¢a artacagi tahmin
edilmektedir. Cevrimigi ikinci el esya pazarinin bilylimesinde bir
diger onemli etkeni, tiiketicilerin aligveris motivasyonlarinin
tilketici satin alma siirecindeki etkisi dikkate alindiginda
(Westbrook & Black, 1985), online ikinci el esya alisverisi
tiiketici kaynakli hangi unsurlar ile etkilesim yasadigini ortaya
cikarmak biiyiik 6nem arz etmektedir.

Ikinci el esya aligverisi kavrami yeni bir kavram
olmamasima karsilik, dijital diinyada yasanan gelismeler ve
degisimler tirlinlerin alim satimini, Uriinlerin arzini ¢evrimici
ortama tastyarak klasik ikinci el kavramina yeni bir bakis
getirdigi bir gergektir. Cevrimigi aligveris donemi Oncesi ikinci el
esya pazarlarinda iiriinlin sahibi bilinmezken, ¢evrimigi ortamda
iriiniin  kullanicist internet ortaminda direkt saticist haline
gelmistir.

Tiketicileri, ¢evrimigi ikinci el aligveris yapmaya sevk
eden en temel motivasyonlar ekonomik, ideolojik ve kolaylik
adiyla {i¢ baslikta toplamak miimkiindiir. Yeni iirlinlerin sanal
ortamlarda aligverisinde genel olarak faydaci ve hedonik
motivasyonlar temel alirken, ikinci el esyalarda daha farkli
yonelimlerin de rol oynayabilmesi mudmkindir. Cevrimici
ortamda ikinci el esya aligverisinin daha farkli hangi
motivasyonlarin etkisinde kalabilecegi ancak nitel aragtirmalarla
ortaya ¢ikarilabilmesi miimkiindiir.

Ikinci el esya alisverisi literatiirde son 10 yilda bilhassa
covid sonras1 donemde oldukca dikkat ¢eken bir konu olarak
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karsimiza c¢ikmistir. Bu davranisin bu denli popiiler hale
gelmesinde ve gelismesinde global dagitim ve lojistik alaninda
yasanan degisimlerin ve gelismelerin, marka iirlinlerin daha
uygun bedellerle elde etme isteginin, ekonomik nedenlerle diisiik
fiyatla temel giyim ihtiyacinin giderilmesi isteginin beraberinde
gelecekle ilgili siirdiirtilebilirlik endiselerinin de giindeme geldigi
acikca ortadadir. Daha az ve gereken miktarda tiiketip, dogay1
kirletmeden, iginde bulundugumuz eko sisteme zarar vermeden
kaynaklar1 daha verimli kullanip gelecek nesillere temiz ve
yasanabilir bir evren birakmak bu kaygilarin merkezidir.
Ozellikle geng nesillerin Z kusaginin ¢evre bilincinin daha
gelistigi, ikinci el esya aligverisini de olduk¢a sik yaptiklari,
giyim drdnlerini ise bir kisisel imaj ve yaraticiligi yansitma
gayesiyle kullandiklar1 bilinmektedir.
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1. GIRIS

Teknolojinin gelisimi ile birlikte degisen yasam stilleri ve
sosyallesme alanlar1 insan hayatinin her noktasina niifuz ederken
cevresel etkilesimin  getirdigi cazip iletisim  kanallari
pazarlamanin da odak noktast halini almaktadir. Diinya
niifusunun artigt ve iretim kanallarmin gesitlenmesi ile hizl
tiketimin popliler bir yasam kiiltiiri haline doniismesi
pazarlamanin  dijitallesmesinin  de  Oniinii  a¢maktadir.
Teknolojinin siirekli gelisim gostermesi, insanlig1 pesinden
stiriikleyen yapis1 ve global kiiltiir etkilesiminin en 6nemli yap1
tas1t haline gelmesi pazarlama literatiiriiniin de kavramlarinda
baskalasimlar yaratmaktadir. Tiiketicinin satin alma niyetinin
dahi kontrol altina alinabilmesi, yonelimlerinin denetlenmesi ve
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yonlendirilmesinin saglanmasi bu hizli ve rekabet¢i piyasanin
artik kabul gérmiis eylem planlamalart durumundadir.

Bu ¢alismada dijitallesmenin pazarlama sektoriine kattigi
kavramlar hakkinda literatiir taramasi yapilmig, kavramlarin
dijitallesmenin de etkisi ile tliketicinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi arastirllmis ve kozmetik sektorii Ozelinde
tlketici tercihlerinin anket uygulamasi ile tespitine ¢alisilmistir.
Calismanin amaci, tiiketicinin satin alma niyetine dijital icerik
pazarlamas1 uygulamasina ait hangi faktorlerinin etki ettigi, etki
eden faktdrlerin tiikketicinin satin alma niyeti lizerinde ne kadar
etkisinin oldugunun belirlenmesidir. Bununla birlikte dijital
icerik pazarlamasi uygulamalarimin kozmetik sektorii 6zelinde
satin alma niyetine ne etkide bulundugu da arastirma kapsamina
alinmustir. Calismanin  birinci  bdliimiinde pazarlamanin
dijitallesme evrimi ve bu evrime dayali olusan kavramlarin
aciklamasi yapilmais, ikinci boliimde satin alma niyetine etki eden
faktorlerin etkilesim dlglimlemeleri ve 6l¢iim metotlar ile etki
alanlarmin etkinligi hesaplanmistir. Ugiincii boliimde yapilan
Ol¢iimlerin sonuglar1 ve degerlendirmeleri gergeklestirilirken,
dordiincii ve son boliimde dijital igerik pazarlamasinin tiiketici
satin alma niyeti iizerindeki etkisinin kozmetik sektorii 6zelinde
degerlendirilmesine iligkin aragtirma sonuglar1 yer almaktadir.

Miisterilerin istek ve arzularin1 yonlendirebilmek i¢in
karar mekanizmalarina etki etmek, c¢arpici sloganlarla ilgi
cekmek, miisteriyi 6zel hissettirici mesajlar vermek ve miisterileri
siiflandirarak etki alanlarimi daha dar ancak etkili kilmak
isletmelerin  dijital pazarlama stratejilerinin birer pargasi
durumundadir. Bu c¢aligmalarin ne denli basarili oldugu ya da
eksiklerinin neler oldugunun belirlenmesi ve rakiplerin ¢alisma
stratejilerinin sagladigi optimum faydanin belirlenebilmesi icin
Olciimler c¢esitli analiz yontemleri ile saglanmaktadir.
Miisterilerin ne istedigi ya da iirlinler ve marka hakkindaki
diisiincelerinin ne oldugunun tespiti i¢in ¢ok degiskenli 6l¢iim
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tekniklerine bagvurulmaktadir. Yapilan bu Olglimler sonucu
gerekli optimizasyonun saglanabilmesi pazarlamanin
stirdiirtilebilirliginin en 6nemli 6gesi durumundadir. Tiim bu
caligmalarin sonucu olusturulan miisteri portfoyiiniin korunmasi
ve genisleyerek yayilimimin saglanabilmesi basarinin elde
edildiginin  gostergesi olarak goriilmektedir. Yeni nesil
teknolojileri miisterilerin elde etmek istegi iirlinlere ve merak
ettikleri bilgilere en hizli sekilde erisim saglamasina yardimci
olmaktadir. Internetin akilli telefonlar ve portatif bilgisayarlar
yoluyla her eve wulasmasi, eski masaiistii uygulamalarin
kullannmimin  hizla mobil uygulamalara evrilmesi, bu
uygulamalarin yapay zekad ve analitik diisiince yetenekleri ile
zenginlestirilmesi ¢agimiz insaninin hayatinda 6nemli kolayliklar
saglamaktadir (Jayasinghe, 2021). Dijital pazarlamanin ana
kaynag1 internet olmasia ragmen diinyada halen teknolojinin
hizli gelisimine ayak uyduramamis ya da kabullenmek istemeyen
ya da maddi yonden erisim saglayamayan bir kitlenin varlig
muhakkaktir. Bundan dolayr dijital pazarlama internet disi
unsurlari da aktif sekilde kullanmaktadir. Ev ve is telefonlarindan
ya da cep telefonu mesaj iinitesinden bilgi aktarimi, sabit ve
hareketli billboardlardan paylasilan etkili afisler ile potansiyel
miisterilerine ulagim saglamaktadir.

Dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran en
onemli unsur yapilan faaliyetlerin fayda — maliyet analizlerinin
saglam veriler ile 6l¢timlenebilmesidir. Bu ¢alismalar sirketlerin
hangi yonde ve hangi maliyetler iizerinden faaliyet alanini
olusturabileceginin gostergesinin olusturmaktadir. Firmanin
tercih edilme kriterlerinin ve poptilasyonunun tespit edilebilmesi,
markanin piyasa degerinde olusan degisikliklerin analizini
nitelikli bir sekilde gergeklestirmeye yoneliktir. Geleneksel
pazarlama dijital pazarlamanin ¢ift yonliiliigiiniin aksine tek
yonlii bir iletisim agina sahip pazarlama seklidir (Putri, 2021).
Geleneksel pazarlama, dayaniklilig1 ve akilda kalicilig1 nedeniyle
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hala kimi insanlar icin daha popiilerdir. igindeki reklamlari
kesfetmeye deger dergiler, gazeteler veya reklam panolari
okumak hala insanlarin yapmayi1 sevdigi islerdendir. Ancak
insanlarin harekete gegme karar1 almalarin1 bekleme durgunlugu,
geleneksel pazarlamay1r gelisen teknolojiler  karsisinda
dezavantajli konuma getirmektedir. Geleneksel pazarlamanin
dort avantaji; kisisel iletisim (yiiz yiize), dogrudan yanit, belirli
bir kitleye ulagsma ve anlagilabilirliktir (Taherdoost ve Jalaliyoon,
2014). Geleneksel pazarlamay1 benimseyen sirketler tarafindan
televizyon, radyo, reklam, reklam panolar1 vb. yatirimlar
yapilarak halkin ¢ogunlugunu olusturan geneli i¢in standart bir
kampanya ve tek diize bir pazarlama anlayisi1 ile hareket alani
saglanmaktadir. Sosyal medya pazarlama sirketleri ise hedef
kitlelerini bulmakta, onlarin ihtiya¢larina ulasmakta, gelistirdigi
teknik yontemlerle miisteriler arasinda kesin bir farklilagma
yaratarak ayristirmakta ve degerleri, istekleri ve ihtiyaglari
dogrultusunda onlar1 psikolojik olarak etkisi altina almaktadir.
Geleneksel pazarlamanin en 6nemli misyonu miisteri algisini
degistirerek ya da yoneterek satin almaya ydnlendirmektir. Bu
ylizden kitleleri pesinden siiriikleyecek, akilda kalict bir marka
cok 6nemlidir (Durmaz ve Efendioglu, 2016).

Dijitallesmenin en 6nemli etkisi kobiler ve degerli el
emegini degerlendirerek en kiiclik halinden baglayarak isletme
ozelliklerine ulagmada interneti ve dijital pazarlamay1 kullanan ev
hanimlar1 ve el emegi sahiplerinde goriilmektedir. Amazon gibi
global pazarlama ve dagitim firmalarinin biinyesinde kurulan
kiigiik isletmelerin diinya pazarlarinda Amazon’un ulasilabilirligi
cercevesinde yarattifi degerleri paylasabilmesi ve ayni anda
milyonlarca kisiye ulasabilmesi olaganiistii bir pazarlama
caligmasinin en iyi 6rneklerindendir (Gedik, 2020).

Teknoloji baglamini degistirmistir ve pazarlama pratigi;
pazarlamacilarin pazar iizerinde tam kontrole sahip olamadigi,
giderek karmasik ve degisken bir ortamda faaliyet gostermeye
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zorlayan bir formata evrilmektedir. Miisterilerin degisen
davranislari, her zamankinden daha bilgili ve pro-aktif internet
kullanimi, pazarlamacilarin taktiklerini daha yeni yaklagimlar ve
yeni beceriler ile ortaya koyma gerekliligi ortaya ¢ikarmaktadir
(Bala ve Verma, 2018). Pazardaki rekabet biyudukce ve alan
daralmalar1 olustukca sirketler stratejilerini daha acimasiz ve
daha agresif olarak ederken miisterilerin fiyatlandirma
caligmalarina verdigi tepkileri dlgmektedir.

Hedeflenen bu gruplarin iyi bilgilendirilmesi ve
yonlendirilmesi  giiniimiiz iletisim teknolojilerinin  verimli
kullanilmast, ulasimin hizli ve etkili olmasi, kullanimin basit ve
sade olmasi iirline ve iiriin ile ilgili bilgilendirici sayfalara akici
bir internet ag: ile ulasimin saglanmasi 6nemli tercih etkenleri
olarak goriilmektedir. Spesifik olarak ayrilan gruplarin
tercihlerini hangi kriterlere gore yaptigi iyi saptanmali, fiyat,
memnuniyet ya da geri doniis gibi kistaslar iyi etiit edilmelidir.
Kimi tiketici gruplarma gore {irliniin kalitesinden ya da
kullanighligindan o6nce fiyat gelirken, kimi gruplar iginse
kullaniglilik ya da kalite memnuniyeti fiyatin 6niine gegcmektedir.
Magazalarda aligveris yaparken dahi kimi miisteri magaza
yetkililerinin kendisi ile ilgilenmesini ve fikir vermesini isterken,
kimi miisteri ise kendi haline birakilmak ve tercihlerinin
sorgulanmamasini istemektedir. Pazarlamanin en 6nemli kavrami
miisterinin ne istedigidir (Gedik, 2020).

2. LITERATUR INCELEMESI

Baslangict Ray Tomlinson’un 1971 yilinda miisterilerine
gonderdigi e-posta olarak kabul gorse de dijital pazarlamanin esas
gelisimi 1990’11 yillarin basina rastlamaktadir. 1990’larda sunucu
sisteminin ortaya c¢ikmasi ve kisisel bilgisayarlarin hizla
yayginlagsmasi dijital pazarlama teriminin de ilk kez
dillendirilmesini ve literatiirdeki yerini almasin1 saglamistir
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(Desai ve Vidyapeeth, 2019). 1994 yilinda Hotwird isimli sitede
yayinlanan banner reklam ile dijital reklamcilik ile pazarlamada
yen bir boyutun yolu agilmistir (Aktag, 2010). Dijital pazarlama
iletisimi, yeni teknolojilerin hizla degisim gosteren parcasi olarak
kabul edilebilecek en Gnemli modern kavram olarak literaturdeki
yerini almaktadir. Miisterilerin ¢evrimici aligveris yaparken
tirtinlerin gorsellestirilmesi ya da iriinlerin evlerinde ya da
tizerlerinde nasil goriinebilecegini gosteren yapay zeka destekli
programlar ¢ok etkileyici olmaktadir. Miisterinin arttirtlmis
gerceklik yardimi ile farkli ayakkabi modellerinin ayaklarinda
durusunu ya da elbisenin veya yapilan bir kombinin {izerinde
nasil duracagini programlar yardimi ile evinde ya da ofisinde
gorebilmesi, miisterinin cilt tonunu bir fondéten ile eslestirmek
icin kullanilan yapay zeka yapilan makya;j testi gibi deneyimi
kisisellestirme yolu ile olusturulan pazarlama ydntemleri daha
etkilesimli bir deneyim yagamak, katilimi arttirmak ve miisteri ile
baglantilar1 gliclendirmek adma dijital pazarlamanin yeni
yontemleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Slijepcevi¢, Radojevié
ve Peri¢, 2020). Misteri E-guveninin ¢ O6nemli boyutu
bulunmaktadir;

Yetenek: sirketin miisteri talep ve arzularimi karsilama
yetenegi

Diiriistliik: sirketin diiriistliigii ve itibar1

Ongoriilebilirlik: miisterilerin sirketin uyacag inanglari
s0z verilen isleme ve etkilesim politikalarinin etkin kullaniminin

Yiiksek ilgilenimli {iriinlere sahip markalarin aksine
diisiik katilimli markalar tiiketiciye daha az emek sarf ederek daha
hizli ulasim saglamaktadirlar. Genellikle igerikleri bilgilendirici
olmaktan ziyade eglendirici olmakta, ilgiyi bir anda cekerek
miisteriyi kendi alanina yonlendirmektedir. Eglendirici igerik
vasitasi ile marka ile ilgili deneyimlere tesvik ederken, tiiketicinin
duygularina da hitap ederek miisteri ile bir bag olusturulmaktadir.

80



Uygulamada ve Teoride Pazarlama Tartismalar

Boylelikle marka sadakati olusturma c¢abasi igerisine
girilmektedir. Eglendirici igerikler, bloglarda verilen bilgiler ve
paylasilan deneyimler giiniimiiz teknoloji ve internet ¢agimnin
vazgecilmez unsuru durumundadir. Uriin sadakati ve sosyal
iligkilerin siirdiiriilebilirligi agisindan kullanicilarin bloglara ilgisi
bu agin yapilan paylasimlar ve alinan etkilesimlerle genisleyerek
buyumesi, bu biyimede tuketicinin kendi fikir ve tecrubelerinin
de etkin oldugunu gorebilmesi iiriin-marka-miisteri iligkilerinin
kalic1 bir bag ile baglanmasini saglamaktadir. Begeni ve yorum
etkilesimlerinin artmasi, duygusal itirazlarin ve fikir ayriliklarinin
tiiketicinin {iriinlin 6zelliklerini kanitlayict birtakim unsurlarin
yardimi ile paylasim sikli§ini arttirmast marka ve {iriine olan
inancin1 ve bagliligini pekistirmektedir (Akgiin, 2020).

Sosyal ticaret, sosyal aglarin e-ticaret baglaminda
kullanilmasidir (Park, Shin ve Ju, 2014). Giinliimiiz tiiketici
profili, internetin kendisine sagladig1 faydalar sayesinde web
siteleri, bloggerlar, influencerlar gibi sosyal medyanin popiiler
etkileyicileri vasitasiyla miisterisi olduklari igletmelerin tiriinleri
hakkinda genis bir bilgilendirme agina kolayca ulasabilmektedir.
Isletmelerin yaptign tanitim reklam ve kampanyalarin yapmis
oldugu bilgilendirmeyi objektif olarak degerlendirebilme
imkanina sosyal medya sayesinde ulasabilmektedir. Dogrusuyla,
yanlisiyla bu kadar ¢ok bilginin paylasildigi sosyal mecralarda
misteriye ulagsmak, onu etkileyebilmek, memnun etmek ve
sadakatini saglayabilmek isletmeler agisindan en 6nemli misyon
addedilmis duruma gelmektedir (Sudha ve Sheena, 2017).

Sosyal medya pazarlamasi, dijital verilerden gelen
bilgilerin analiz edilerek pazarlama zekasi ile birlestirilmis halde
tiikketici lizerinde sosyal bir miihendislik ¢calismasin1 empoze etme
cabasidir (Lies, 2019). Sosyal medya, yazilim araglarim
tanimlayan genis bir terimdir ve bir web sitesinin sosyal ag
ihtiyaglarini karsilayabilmek icin site kullanict profilleri, dijital
icerikler ve kullanicilarin  birbiri ile iletisimini saglayan
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donanimlara sahip olmasit gerekmektedir. Bir tiiketici
gorilintiilenen {iriiniin uygunlugu veya rengi hakkinda site
tizerinden bir soru yonelttiginde ve bagka bir tiiketici bu soruyu
kullanim tecriibesine dayanarak yanitladiginda etkinlik yiiksek
kalitede olusabilmektedir. Son teknolojik yenilikler, tiketicilerin
cesitli kanallar ve sosyal medya platformlari araciligiyla degerli
verileri yayan dijital icerik olusturuculart  olmalarini
saglamaktadir (Shankar, Grewal, Sunder, Fossen, Peters ve
Agarwal, 2022). Tiketici davranislart ve beklentileri ile rekabet
ortami  ve toplanan verilerin kullanilabilirligi, igerigin
olusturulmasinda ve etkinliginin Slglimlenebilmesinde Snemli
faktorlerdir (Melovi¢, Jocovi¢, Dabi¢, Vuli¢ ve Dudic, 2020). Bu
durum en iyi sekilde analiz edilmeli, reklamlarin sembolik ve
kendini ifade etme o&zelliklerini g6z ©nunde bulundurarak
tiikketicilerin benlik kavramlariyla eslesmesini saglayabilmelidir.
Tiiketiciler diger tiiketiciler tarafindan olusturulan iiriin
bilgilerine, ireticilerin irettigi igeriklerden daha fazla guven
duymaktadir (Paquette, 2013).

Sosyal medya platformlarinin biiyiimesi ve gelismesi,
isletmeleri yenilik¢i yollar aramaya tesvik etmistir. Uriin ve
hizmetleri tanitmak, daha genis bir tiiketici kitlesine ulasmak ve
modern  pazarlama  stratejilerine  uyarlamak sirketlerin
misyonunun en Onemli odak noktasini olusturmaktadir
(Abraham, Floreto, Pagkalinawan, ve Etrata, 2022).

Markalan tiiketicilere etkilesim ile birlikte baglamak i¢in
birlikte olusturulmus bir deger tiretme yetenegi ortaya koymak,
marka ile ilgili tartigmalar1 ve duygularin seyrini takip etmek,
tiikketicilere karar verme siirecinde rehberlik etmek, miisteriden
miisteriye etkilesimleri tesvik etmek ve tiiketicileri markanin
savunucularina doniistiirmek sosyal medya pazarlamasinin
baslica basar1 prensipleridir (Vinerean, 2017).

82



Uygulamada ve Teoride Pazarlama Tartismalar

Pazarlamanin dijitallesmesi ile birlikte literatiire giren
gelen pazarlama terimi, tiiketicinin satin alma kararini etkilemede
itme gorevi goren, tiiketiciyi aligveris icin tesvik eden sosyal
icerik pazarlamasimin genel adidir. Rekabetin ¢ok fazla oldugu
gunimiiz pazarlarinda markalarin karlilik oranlarini arttirmada ve
markanin degerini belirlemede sosyal icerik pazarlamasinin
miisteriye egitici katki saglayan, ilgi ¢ekici igerikler olusturularak
paylasilmasi1 miisterileri markaya ¢ekmek de ve kararl miisteriyi
elde tutabilmek adina kullanilan birden ¢ok sekle sahip olan
pazarlama yoludur (Seyyedamiri ve Tajrobehkar, 2021).

Fenomen Pazarlamasi; isbirlik¢i projelerin altinda yatan
ana fikir, pazarlamanin herhangi bir aktoriiniin bireysel ¢abasi ile
elde edebilecegi sonugtan daha fazlasimi bir¢ok aktoriin ortak
cabasi ile elde etmektir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu sartlarin
olustugu ortamda tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasini ne
kadar anladigt ne kadar anlatilabildigi Ol¢limlenmeli ve
tiketicilerin  bu konuya duyarliligt dikkate alinmaldir.
Tiiketicinin teknolojiye acikligi ve tiiketime katilmaya dair sahip
oldugu motivasyon pazarlama kampanyasinda bagarili olabilmek
i¢in gerekli ortamin olusmasinda en 6nemli etkenlerdendir (Khan,
Yang, Shafi, ve Yang, 2019). Alisveris hizmetlerini ne kadar ¢ok
kisi algilarsa, sosyal medya siteleri ne kadar kullanish ve
kullanimi kolay olursa bireylerin de aligveris yapma olasiliklari o
kadar yiiksek olmaktadir. Boylece tiiketiciler internet sayesinde
tiikettikleri iiriinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi olarak kazang
saglarken, treticilerin de aktif degerler iiretebilmesinin yoluna
acmaktadir. Reklamlar1 arkadaslarina ileterek veya kullanicilara
bilgi aktarict mesaj gondererek reklamlarin viral olmasini
saglayan tiiketiciler, ortak deger iireticisi olarak sirketlere biiyiik
degerler saglayarak marka bilinirligini arttirdigindan dolay1
sirketlerin yatirim getirisi miktarina da olumlu katkida
bulunmaktadir (Paquette, 2013).
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Tiiketici algilari, miisterinin belirli bir amaca yonelik
farkindaligini, goriislerini ve i¢ goriilerini kapsamaktadir. Bu
kriterlere gore etkileyici pazarlamanin basarisi igerik kalitesi gibi
Olctlmesi zor parametrelerden, yiiksek sayfa goéruntiilenmesi,
etkilesim ve arama motoru siralamasi gibi dl¢iilebilir metrikler ile
Olcimlenebilmektedir. Modelleme sonuglari, etkileyicinin
tirettigi igerigin bir bilgi degerine sahip oldugunu ve etkileyicinin
cekiciliginin  oldugunu gostermektedir. Etkileyicilerin  ve
takipgilerin giivenilirligi ve benzerligi, etkileyici marka ilanlari
tizerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktadir. Mesaj kaynaginin
ikna ediciligi ve giivenilirligi 1s181nda, tiiketici takip ettigi
fenomen hakkinda iyi bir izlenime sahip oldugu noktalar
lizerinden bir bag ve ozel iliski kurmaktadir. Iletisim arttikca
giiven artmakta ve ikna ediciligin boyutlar1 genislemektedir.
Bunun tam tersi oldugunda ise giivenin azalmasindan dolay1 ikna
ediciligin azalmasi s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle fenomen
pazarlamasinda giiven ¢ok ©nemli bir unsurdur ve marka
bilinirligi ile satin alma istekliligi iizerinde de direk etkisi
olmaktadir (Abraham, Floreto, Pagkalinawan, ve Etrata, 2022).

2.1.Kozmetik Sektortinde Dijital Pazarlama Etkisi

Hizla biiyliyen tiliketici pazarlar1 arasinda en biiylik
ivmeye kozmetik pazari sahip bulunmaktadir. Bu biiylimede
ozellikle yeni neslin kozmetik ve cilt bakim {iriinlerine gosterdigi
talebin sosyal medya pazarlamasi ve e-ticaretin gelisiminin de
dogru orantist bulunmaktadir (Choedon ve Lee, 2020). Yapilan
aragtirmalar genclerin fenomenlerin paylagimlarindaki deneyim
ve tavsiyelerden etkilendiklerini, diiriist olduklarina inandiklarini
ortaya koymaktadir. Bu durumda tanmitilan ya da yasanan
deneyimin paylasildigt markaya satin alma istegi anlaminda
olumlu etki yaratmaktadir (Eru, Celik, Celik ve Cop, 2018).
Kozmetik ve cilt bakim {iriinleri insanlik tarihinde cesitli ve
onemli roller oynamistir. Savaglara hazirlananlar veya karsi cinse
kur yapan kadin ya da erkek icin ve hatta gesitli inaniglarda
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cenazelerde o6luleri stslemek igin daima renkli kozmetik urtinler
kullanilmistir ve kullanilmaktadir (Ma ve Kwon, 2021).

Kozmetik sektori geleneksel pazarlama yontemleri ile
tilketiciye  kitlesel ~olarak  verdigi  hizmetten, tiiketici
memnuniyetini daha 6nemseyen, tiiketiciye kendisini degerli
hissettiren kisisel hizmetlere evrildiginden beri daha biiyiik pazar
paylarina ulagmaktadir. Cilt bakimi ve makyaj konusunda uzman
olan fenomenlerin kullandig1 teknikleri ve iirlinleri paylasima,
arttirtlmis  gerceklik uygulamasi ile {iriinii kullanmadan nasil
goriindiigliniin sanal ortamda Ogrenilebilmesi ve evde giizellik
bakimi icin cilt analizi gibi kisisel ¢aligmalar ve hizmetler
kozmetik sektoriinde sosyal medyanin ve igerik iiretiminin ne
denli etkili oldugunun onemli gostergeleri olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Ma, ve Kwon, 2021).

3. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Bu arastirmada, dijital pazarlama yontemlerinden, sosyal
medya pazarlamasi, elektronik kulakta kulaga pazarlama,
etkileyici pazarlamanin tiiketicinin satinalma niyetine etkisi ile
marka farkindaliginin ve iirtinden elde edilen hedonik faydanin
satinalma niyetine etkisi arastirilmaktadir. Arastirmanin amaci,
tilkketicinin satin alma niyetine dijital pazarlama yontemlerinin
etkisini tespit edebilmektir. Arastirmanin ana kiitlesini kozmetik
tiriinleri satinalma giiciline sahip tiim tiiketiciler olusturmaktadir.
Aragtirmanin siiresinin kisitli olusu ve maliyetinin yiiksek olmast
sebebiyle ornek kiitle miktar1 203 ile sinirlandirilmistir. 203
katilimcinin  se¢imi kartopu Ornekleme sistemi kullanilarak
yapilmistir. Yapilan arastirma nedensel Ozelliklerine sahip
bulunmaktadir. Kozmetik sektorii bazinda tiiketicilerin ve
potansiyel miisterilerin satin alma niyetlerinde sosyal medya
etkisinin ve sosyal medya etkisinin kisisel tercihlere etkisinin
arastirilmast  arastirmanin  nedensel boyutunu meydana
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getirmektedir. Orneklem kapsaminda yer alan her tiiketici veya
potansiyel miisteriye c¢alisma i¢in olusturulan anket formu
innetten katilimcilara iletilmistir. Toplam 7 boéliimden olusan
ankette birinci bolimde demografik sorulara, ikinci bélimde
tiketicilerin markaya yonelik bilgisini 6lgmek amaciyla marka
farkindaligy, ii¢lincii boliimde sosyal medya pazarlamasinin satin
alma tercihlerindeki etkisi, dérdinci boélimde sosyal medya
kanallar1 ile kulaktan kulaga pazarlamanin satin alma niyetine
etkileri, besinci boliimde etkileyici (influencer) pazarlamanin
irtin tercihlerine etkisi, altinci boliimde tiiketicinin satin alma
niyetinde hedonik faydanin orani, yedinci ve son bolimde ise
tilketicinin satin alma niyetine etki eden faktorlere iliskin
ifadelere yer verilmistir. Anket uygulamasi Ekim 2022 tarihinde
baslayip May1s 2023 tarihinde sonlandirilmistir.

Bu calisma ile olusturulan anket i¢in 7 boliim ve 41 soru
ile meydana getirilen bir adet ¢ecirimi¢i form diizenlenmistir.
Birinci  bolimde demografik ifadelere, ikinci bolimde
tilketicilerin markaya yonelik bilgisini 6lgmek amaciyla marka
farkindaligi, iiglincii boliimde sosyal medya pazarlamasinin satin
alma tercihlerindeki etkisi, dordinci bolumde sosyal medya
kanallar ile kulaktan kulaga pazarlamanin satin alma niyetine
etkileri, besinci boliimde etkileyici (influencer) pazarlamanin
ariin tercihlerine etkisi, altinci boliimde tiketicinin satin alma
niyetinde hedonik faydanin orani, yedinci ve son bolimde ise
tiiketicinin satin alma niyetine direk etki eden faktorlere iligkin
ifadelere yer verilmistir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Hedonik Fayda ——»
Satn Alma Niyeti

Marka Farkindahgys | ——
’ - Influencer
Sosyal Medya Kulaktan Kulaga R
(etkileyici)

Pazarlamasi Pazarlama

Pazarlama

Arastirma modeline bagli olarak sunulan arastirma
hipotezleri asagida belirtilmistir.

H1: Kozmetik sektdriinde hedonik fayda ile satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: Kozmetik sektoriinde sosyal medya pazarlamasi ile satin
alma niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3: Kozmetik sektoriinde kulaktan kulaga pazarlama ile satin
alma niyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

H4: Kozmetik sektoriinde influencer (etkileyici) pazarlama ile
satin alma niyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

H5: Kozmetik sektoriinde marka bilinirligi ile satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iligki vardir.

3.1.Bulgular

Arastirmanin bu bdliimiinde yapilan aragtirmaya dair
analiz ve istatistik testlerinin sonug verileri bulunmaktadir. Bu
calismada belirtilen degisken unsurlarin siniflandirilmasi
amactyla faktor analizi yapilmistir. Analizin yeterliliginin tespiti
icin ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmaktadir.
Cinsiyete iliskin belirtilen degiskenler arasinda farklilik olup
olmadigin1 anlayabilmek i¢in s6z konusu degiskenlerin
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anlamlilik degerlerinin incelenmesi t-testi ile gergeklestirilmistir.
Yapilan giivenlik analizleri Alpha modeli yardimi ile
olusturulmustur. Degeri 0,70 ve iisti olan Cronbach’s Alpha
Olceginin  glivenilir  oldugunu  kanitlar nitelige  sahip
bulunmaktadir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013).

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri
g0z Oniine alindiginda, ilgili tablo ile goriilecegi iizere, %64 oran
ile kadin katilimcilarin daha fazla oldugu, katilimecilarin yas
dagilim1 incelendiginde, en biiyiik grubu %36,5 oranla 36-45 yas
grubunda yer alan kisilerin olusturdugu, egitim seviyelerine gore
katilimcilarin dagilimi incelendiginde %47,3 oranla iiniversite
mezunlarinin daha fazla oldugu, gelir dagilimi incelendiginde
%36,9 oranla 5.000-10.000 TL gelir grubundan katilciminin en
blylk grubu olusturdugu, ¢alisma durumu incelendiginde ise

%66 oranla katilimecilarin  biliylik  boliimiiniin ~ calistig
gorulmektedir.
Tablo 1. Demografik Bulgular
- . Kimulatif Calhisma . Kumdalatif
Cinsiyet Frekans Ylzde Yiizde Durumu Frekans Yizde Yiizde
Kadin 130 64 64 Calismiyor 25 12,3 12,3
Erkek 73 36 100 Cahistyor 134 66 78,3
Toplam 203 100 Emekli 30 14,8 93,1
Yas Frekans  Yizde K‘\J(”.J;‘('jz“f Ogrenci 14 6,9 100
16-25 28 138 138 Total 203 100
26-35 36 177 315 Egitim  Frekans Yizde ‘umulatif
Yilzde
36-45 74 %5 68 Ortaokul 8 39 39
Mezunu
46-55 36 17,7 85,7 Lise 56 27,6 315
l_\_/Ie'zunu'
SSyagve g 143 100 Universite o5 474 788
Uzeri Mezunu
Toplam 203 100 Lisansust 43 21,2 100
Gelir Frekans Yizde Kunjulatlf Total 203 100
Yilzde
5000TL g 128 128
ve alt1
5001 TL
-10.000 75 36,9 49,8
TL
10.001
T 56 276 773
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19 9,4 86,7

13 6,4 93,1

TL ve 14 6,9

Total 203 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri
g0z Onune alindiginda, ilgili tablo ile goriilecegi iizere, %64 oran
ile kadin katilimcilarin daha fazla oldugu, katilmecilarin yas
dagilim1 incelendiginde, en biiyiik grubu %36,5 oranla 36-45 yas
grubunda yer alan kisilerin olusturdugu, egitim seviyelerine gore
katilimcilarin dagilimi incelendiginde %47,3 oranla {iniversite
mezunlarinin daha fazla oldugu, gelir dagilimi incelendiginde
%36,9 oranla 5.000-10.000 TL gelir grubundan katilciminin en
biiylik grubu olusturdugu, calisma durumu incelendiginde ise
%66 oranla katilimecilarin  biliylik  boliimiiniin ~ calistig
gorilmektedir.

3.2.Guvenilirlik ve Faktor Analizler

Arastirmanin modelinde yer alan degiskenlere iligkin
kullanilan ~ olgeklerin  giivenilirlik ve faktdér analizleri
gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen analiz sonuclar asagidaki
tabloda yer almaktadir. Giivenilirlik analizi i¢in sosyal bilimler
alaninda 0,70 ve iizerinde yer alan degerler yeterli olarak kabul
edilmektedir (Nunnally, 1994).

Marka farkindaligi, sosyal medya pazarlamasi, elektronik
kulaktan kulaga reklam, etkileyici pazarlamasi, hedonik fayda ve
satinalma niyeti degiskenlerine ait gergeklestirilen giivenirlilik
analizlerinde, 0,8 degerinin lizerinde sonuglar elde edilmistir.
Gulvenirlilik  analizi  sonrasinda  gerceklestirilen  faktor
analizlerinde elde edilen KMO testi sonuglar1 incelendiginde,
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ilgili 6l¢eklerin faktor analizi gergeklestirmek igin yeterli 0rnege
sahip oldugunu gostermektedir. Caligmada kullanilan tiim
degiskenlerin KMO testi degeri 0,7’nin lizerindedir. Arastirma
yer alan degiskenlerin alt boyutlar1 analizlerde ayr1 ayri
degerlendirilmistir. Arastirmada yer alan Olgeklere iliskin
istatistiksel bulgular EK 1’de yer almaktadir.

Tablo 3. Regresyon Analizi Sonuclar:

Bagimh Degisken Satinalma Niyeti

Bagimsiz Degiskenler Beta tdegeri pdegeri VIF degeri
Marka Farkindalig 0,006 0,108 0,914 1,246
Sosyal Medya Pazarlama 0,227 3,246 0,001 1,884
e-wom 0,195 3,323 0,001 1,326
Influencer Pazarlama 0,129 2,161 0,032 1,371
Hedonik Fayda 0,353 5,553 0,000 1,561

R=0,699 R2=0,476

Gergeklestirilen gilivenlik analizi ile degiskenlerin anlamli
degerlere ulastig1 tespit edilmis olup ¢oklu regresyon analizi ile
tiiketicinin satin alma niyeti lizerinde arastirma konusu olan
faktorlerden hangilerinin tiiketici satin alma niyeti iizerinde ne
kadar etkiye sahip oldugunun belirlenebilmesi miimkiin olacaktir.
Tiiketicinin satin alma niyeti degiskenine ait faktorlerden diger
bagimsiz degiskenler ile satin alma niyeti arasinda yapilan
regresyon analizine ait bulgular Tablo 3’de belirtilmistir. Ilgili
regresyon analizinde belirtilen bagimsiz degiskenler; marka
farkindaligi, sosyal medya pazarlamasi, kulaktan kulaga
pazarlama, influencer (etkileyici) pazarlama, hedonik faydadir.
Tabloda belirtildigi tlizere bagimli degisken ise satin alma
niyetidir. Asagidaki tabloda meydana getirilen regresyonun
anova testi sonuglari belirtilmektedir. Testte belirtilen s6z konusu
bagimsiz degiskenler ile regresyon analizi yapilabilmesi i¢in “p”
degerinin (sig.) 0,05’ den daha kiigiik bir degere sahip olmasi
gerekmektedir. Tablo 3’de goriilecegi iizere ilgili bagimsiz
degiskenlere ait “p” degeri 0,05 ten kii¢iik oldugundan regresyon
analizi yapilabilirken, marka farkindaligi bagimsiz degiskenine

ait “p” degerinin ise 0,05’in iizerinde 0,914 olmasindan dolay1
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marka farkindaligr ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iliskiden bahsedilemeyeceginden regresyon analizi
yapilamayacagi tespit edilmistir. Regresyon analizinde 6nem arz
eden bir diger konu da ¢oklu dogrusallik konusudur.

Tablo 3’te son siitunda bulunan VIF degeri degiskenler
arasinda ¢oklu baglanti bulunup bulunmadiginin tespitinde
kullanilmaktadir. Tiim degiskenler i¢in VIF degerinin 10’dan
kiiciik olmasi1 aralarinda ¢oklu bir baglantinin var olmadiginin
tespitini saglamaktadir. VIF degerlerinin 10’un Uzerinde tespit
edilmesi halinde degiskenler arasinda bir dogrusallik iligkisinden
s0z edilmesi gerektiginden analizde bulunan degiskenlerin
cikartilmasi gerekliligi dogmaktadir. Ancak asagidaki tabloda da
goriilece8i lizere regresyon analizine konu degiskenlerin
birbirleri arasinda bu tiir bir problem teskil etmemektedir.
Tabloda belirtilen R ve R2 sembollerinin karsisindaki degerlere
istinaden ilgili modelin aciklayicilik giicii tespit edilebilmektedir.
Meydan getirilen regresyon analizinde marka farkindaligi, sosyal
medya pazarlamasi, kulaktan kulaga pazarlama, influencer
(etkileyici) pazarlama ve hedonik fayda bagimsiz degiskenlerinin
satin alma niyeti bagimsiz degiskenini %47,6 oraninda acikladigi
goriilmektedir ki, R2 degerinin 0,50 birimden daha buyuk bir
orana sahip olmasinin regresyonun agiklayiciligi i¢in yiiksek bir
deger oldugu kabul edildiginde algilama diizeyi degiskeninin
tatmin edici bir oranda aciklayici oldugu anlasilabilmektedir.

Tabloda belirtilen “beta” siitununda bulunan degerler ise
bagimli degiskenlerin bagimsiz degiskenlerin etkilenme giiciinii
gostermektedir. En yiiksek beta degeri 0,353 ile hedonik fayda
faktoriinde bulunmaktadir. Beta degerinin arti olmasi her iki
degisken arasinda da dogru orantili bir iligkinin varligina isaret
etmektedir. Hedonik fayda faktoriinde olusacak bir birimlik bir
artis, satin alma niyetini 0,353 birim arttirmaktadir. Ayn1 sekilde
sosyal medya pazarlamasi, kulaktan kulaga pazarlama ve
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Influencer (etkileyici) pazarlama faktorlerindeki artis da satin
alma niyetinde artisa sebebiyet vermektedir.

4. DEGERLENDIRME VE SONUC

Teknolojinin gelisimi ile birlikte pazarlama faaliyet
alanlarinin da dijital mecralar iizerinde genislemeye baslamasi ile
tilkketicilere ulagsma yollarinda olusan rekabet c¢ok ¢esitli
pazarlama taktiklerinin de gelistirilmesine olanak saglamstir.
Gelistirilen bu pazarlama taktikleri ile kimi zaman miisteri
ihtiyaglarinin en verimli sekilde karsilanmasi saglanmasi igin
faaliyet yuritiilirken, kimi zamanda misterinin haz duygusu
hedeflenerek {iriine odaklanmasi1 saglanmaktadir. Yapilan
literatiir ¢caligmalarinda miisterinin satin alma niyetine etki eden
faktorler tanimlanmistir. Miisterinin sahip oldugu birgok kriter
satin alma davranigina etki ettiginden farkl kararlar almasi da
kaginilmazdir. Yapilan arastirmalar gostermektedir ki insan
psikolojisinin her bireyde farklilik gdstermesi bir genelleme
yapilmasint miimkiin kilmamakta ve anket yontemi davranisi
Olemede yaniltict olabilmektedir. Bununla birlikte bu arastirma
ile miisteri satin alma niyetine etki eden faktorler etki diizeyleri
ile ol¢iilmeye c¢alisilmistir. Yapilan anket ile tiiketicinin satin
alma niyetine dijital icerik pazarlamasi uygulamasina ait hangi
faktorlerinin etki ettigi, etki eden faktorlerin tiiketicinin satin
alma niyeti lizerinde ne kadar etkisinin oldugunun belirlenmesi
amaglanmig ve satin alma niyetine etki eden faktorler marka
farkindaligi, sosyal medya pazarlamasi, kulaktan kulaga
pazarlama, etkileyici (influencer) pazarlama ve hedonik fayda
pazarlamasi 6zelinde incelenmistir. Bu faktorlerin satin alma
niyetine etki ettigi hipotezi ile olusturulan arastirma, marka
farkindalig1 faktoriiniin disindaki diger faktorlerin satin alma
niyetine etki ettigi ancak marka farkindaligi faktoriiniin satin
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alma niyetine etkisinin yeterli seviyede olmadiginin anlagilmasi
ile sonuglanmustir.

Yapilan arastirma ile tliketicilerin bir iiriinlin satin alma
niyeti ile incelenmesi esnasinda internette yapilan paylasimlar ve
tretilen dijital igerikleri yas, gelir ya da egitim durumuna
bakmaksizin takip ettigi anlasilmistir. Kullanici yorumlarina
uretici firmanin tanitimlarindan daha ¢ok deger verdigi, lirlini
kullanan tiiketicilerin yorumlarindan etkilendigi ve satin alma
niyetine bu kulaktan kulaga yayilan bilgiler ile yon verdigi
belirlenmistir. Uriin tercihlerinin belirlenmesinde internet ve
sosyal medya Uzerinden satis yapan isletmelere ilgi gosterildigi
ve begenilen ve takip edilen igerik iireticilerinin fikirlerinin ve
tanitimlarin etkileyici oldugu tespit edilmistir. Uriiniin fiziksel
ihtiyagtan ziyade haz duygusu ile satin alinmasi niyetinin gelir
diizeyi yiiksek gruplarda da olsa etkili oldugu anlasilmaktadir. Bu
durum yapilan aragtirma ile sosyal medya pazarlamasinin,
kulaktan kulaga pazarlamanin, hedonik faydanin ve etkileyici
(influencer) pazarlamanin satin alma niyetine etki eden
faktorlerden oldugu ve hipotezlerin kabul edilmesi gerektigini
anlamamizi saglamaktadir.

Aragtirma konusu satin alma niyetini etkileyecegi
diisiiniilen marka farkindaligi faktoriine ait hipotez ise
tilkketicilerin hangi iiriinlerde hangi markalarin daha fazla ilgi
cekici oldugunu inceledigi, markanin varolusunu ve piyasadaki
durumunu takip ettigi ancak satin alma niyetine yeteri kadar etki
etmediginden dolay1 reddedilmistir. Yapilan arastirmanin anket
cevaplayicilart markanin O6neminin ve iriine kattig1 degerin
farkinda olmakla beraber {iriiniin satin alinmasi niyetine diger
faktorlerden daha az etkili olduguna kanaat getirmis ve
tercihlerini bu yonde belirlemislerdir.

Tiim bu bilgiler 15181nda literatiirde yapilan arastirmalarda
marka farkindaliginin tiiketici lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu,
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markanin {iriiniin kalitesinin belirlenmesinde énemli oldugunun
bilindigi ve satin alma niyetine etki ettigi tespit edilmis ancak
yapilan ankette anket cevaplayicilarinin belirledigi marka
farkindali§inin satin alma niyetine etkisinin olmadig1 sonucuna
istinaden marka farkindaliginin satin alma niyetine etkisi oldugu
hipotezi kabul gérmediginden reddedilmistir.

Bu calisma teknolojinin gosterdigi gelisimin, hayatin her
alaninda oldugu gibi pazarlamanin degiskenleri iizerinde de
yaratti@1 etkinin arastirilmast hususunda hazirlanmistir. Dijital
iceriklerin tiretilmesi, yayilmasi ve etkilesim almast durumlarinin
teknolojinin gelisen unsurlar ile ne dlgiide tiikketiciyi etki altina
aldig1 ve yonlendirme basarisina ulasabildigi arastirilmistir.

Tlketici tercihlerini yonlendiren, hatta yoOneten bir
calisma anlayisina evrilen pazarlama faaliyetleri internetin
sagladig etki alanlar1 ile daha da zenginlesmis ve rekabeti doruk
noktasina tagimistir. Internet iizerinden hem gérsel hem de isitsel
olarak Uretilen igeriklerin aldigi etkilesim ile tiiketicinin satin
alma niyeti arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki oldugu
arastirma neticesinde tespit edilmistir. Tiiketicinin tercihlerini
yonlendirme, tatmin duygusunun diger tiiketiciler ile
paylasiminin desteklenmesi ile kulaktan kulaga yayilim, popiiler
etkileyiciler ile yapilan tanmitimlarla markanin zihinlere
yerlestirilmesi gibi faaliyetlerin tiiketici 6zelinde benimsendigi ve
siklikla kullanildig1 anlasilmistir.

Bir tiiketici i¢in {riiniin degerini belirlemedeki en 6nemli
etken tatmindir. Tatmin kisiden kisiye, liriinden iiriine ya da
kriterden kritere degismekle beraber miisteri memnuniyetinde
sonucun belirlendigi nihai karar mekanizmasiin tepesindedir.
Miisteri ya da tiiketici aldig: tirtinden sagladig1 fayda — maliyet
analizi ile, ya da aldig1 haz duygusu ile tatmine ulasabilmektedir.
Zaruri bir ihtiya¢ i¢in alinan bir {iriiniin uygun bir fiyata mal
edilmesi ve beklenen faydanin saglanmasi bir tatmin sekliyken,
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kisisel kullanim igin tercih edilen bir {irtinden elde edilen sahsi
begeni ve g¢evre takdiri ayr1 bir haz duygusunun yasanmasina
yardime1 olmaktadir.

Arastirmanin kapsadigi degiskenlerin tiiketicinin satin
alma niyetine etkisi incelendiginde kiiltiir ve gelir diizeyinin
tercihlerin belirlenmesinde etkili bir unsur olmasinin yaninda
giiniimiiz sartlarinda internete mobil araglar vasitasi ile neredeyse
tim tuketiciler tarafindan ulasimin saglanabilmesi sayesinde her
tilkketici 6zelinde olusan kanaatin paylasimi ve fikir aligveriginin
yayginlagmasi tirliniin tanitimini da kolaylagtirmaktadir. Gelir ve
kiiltiir diizeyinin yiiksek oldugu tiiketicilerde hedonik tatmin daha
yuksek olurken, orta ve diisiik gelir gruplarinda ihtiyag¢ ve fiyat-
fayda analizi daha fazla tercihlerin yonlenmesinde etkili
olmaktadir.

Literatiirde, satin alma niyetinde marka farkindaligi,
sosyal medya pazarlamasi, kulaktan kulaga pazarlama, etkileyici
pazarlama ve hedonik fayda pazarlamasinin etkili oldugu,
tiiketicilerin tercihlerinin belirlenmesinde etkin rol oynadigi
tespit edilmekle birlikte, arastirma ile marka farkindaligi
faktoriiniin markanin miisteri tarafindan bilinmesi, takip edilmesi
ve incelenmesine ragmen satin alma niyetinde diger faktorler
kadar etkili olmadigi tespit edilmistir. Giiniimiiz ekonomik
sartlarinda ve degisim gosteren piyasa kosullarmin etkisi ile
tiiketicilerin satin alma niyetini belirleyen faktorlerin degiskenlik
gostermesi olagan bulunmaktadir. Gelir diizeyi yliksek bireyler
markanin 6zellikle takipgisi ve tercih edeni olurken, daha diisiik
gelir diizeyi icin marka tercihi ilk plandaki yerini kaybetmektedir.
Ayni sekilde gelir diizeyi yiiksek tiiketiciler i¢in iiriin tercihlerine
hedonik faydanin etkisi, literatiirde ve arastirmada yakin
diizeylerde etkili olmaktadir. Teknolojinin gelisimini en {ist
diizeyde takip eden ve sosyal medyay: aktif kullanan bireylerin
yas grubu olarak daha geng nesil olmast icerik olusumunu bu
grubun yapmasini saglarken, olusan igeriklerin de takibinde
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Oonemli bir yiizdeyi olusturmaktadir. Literatiir ile arastirmanin
paralellik gosterdigi bir diger faktorde geng¢ neslin influencer
pazarlama faaliyetlerini takip ettigi, olusturulan iceriklerden
etkilendigi ve igerigin glivenine énem verdigidir.

Internetin ve buna bagl olarak sosyal medyanin
pazarlama alaninda etkin bir sekilde kullanimi, faaliyet
alanlarinin geniglemesine ve ulasilan tiiketici say1sinin artmasina
olanak saglayarak tiiketici tercihlerinde pozitif anlamda bir etki
yaratmaktadir. Yapilacak arastirmalarda gen¢ neslin sosyal
medya ve internet iceriklerine verdigi yadsinamaz Onemin
titkketim tercihlerine etkileri, iiretilen igeriklere verdikleri katki ile
olusan diisiince yapisinin analizi yapilabilir. Gelisen teknolojini
olusturdugu hizli tiiketimin tliketicilerin hayatinda yarattigi
duygusal etki degisimleri belirlenebilir.
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EK 1.

Standart Faktér Cronbach

Sapma  Yuku Varyans Alpha KMO

Degiskenler ifadeler Ortalama

Satin aldigim
Urdnlerin marka
isimlerine dikkat
ederim.
Marka isimleri bana
Urtintin kalitesi 4,0985 0,83852 0,830
Marka hakkinda fikir verir.
Farkindahig  Uriiniin markast
nedeniyle daha fazla
licret ddemeyi goze
alirim.
Cok pahali markalarimn
Urtnlerinin kaliteli 3,1675 1,04433 0,709
oldugunu diistiniirim

4,2167 0,86877 0,831

63,801 0,809 0,705

3,5616 1,07625 0,819

Satin almay1
diislindiigiim tirliniin
markasi1 hakkinda
sosyal medyada
paylasilan igerikleri
arastiririm.

Satin aldigim iiriiniin
markasi hakkinda
sosyal medyada
fikrimi belirtirim.
Kozmetik rinleri igin
sosyal medya
reklamlari ilgimi
ceker.

Kozmetik
markalarmin sosyal
medya reklamlart
akilda kalic1 olur.
Web sitelerinde ve
moda bloglarinda
urtnlerle ilgili 2,7340 0,95864 0,535
paylasilan bilgiler
guvenlidir.

Satin alma
uygulamalari
tizerinden siklikla tirtin
alirim.

Moda markalarindan
ve satin alma
uygulamalarindan 2,9163 1,13359 0,482
gelen mesajlan takip
ederim.

Sosyal medyada
kozmetik uruinlerle
ilgili icerik
paylasiminin
bilgilendirici oldugunu
diiglintirim.

3,9507 0,94792 0,763

3,0148 1,18354 0,708

3,4089 1,11928 0,823

3,6995 0,90835 0,759

Sosyal
Medya
Pazarlamasi

55,047 0,805

0,847
3,3054 1,15412 0,395

3,2956 0,95510 0,427

Sosyal medyada
kozmetik drtinleri
hakkinda kullanicidan 3,3744 0,99391 0,865
Elektonoik  kullaniciya yayilan
Kulaktan bilgiler ilgimi geker.

Kulaga Sosyal medyada satin

Reklam alinan kozmetik
iirtinleri hakkinda 3,2611 1,01270 0,885
kullanicidan
kullaniciya yayilan

70,862 0,896
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bilgilerin faydali

oldugunu diistiniirim.

Sosyal medyada

kozmetik uruinleri

hakkinda kullanicidan

kullaniciya yayilan 3,2857 1,01822 0,890
bilgiler satin alma

konusunda tercihime

etki eder.

Sosyal medyada

kozmetik uruinleri

hakkinda kullanicidan

kullaniciya yayilan 3,1970 1,04388 0,860
bilgilerin dikkatimi

cekecek kadar etkili

oldugunu diistiniirim.

Sosyal medyada

kozmetik drtinleri

hakkinda kullanicidan

kullaniciya yayilan 3,6601 0,95841 0,646
bilgilerin agik ve

anlagilir olmasina

dikkat ederim.

Influencer
(Etkileyici)
Pazarlama

Sosyal medya

fenomenlerinin

(influencer) kozmetik 3,3054 1,15840 0,701
pazarlamasinda etkili
oldugunu diistiniirim.
Sosyal medya
fenomenlerinin
(influencer) kozmetik
pazarlamasinda
deneyimli oldugunu
diigtintirim.

Sosyal medya
fenomenlerini
(influencer) kozmetik
pazarlamasinda uzman 2,2266 1,07071 0,973
olduklarini

diigiindiigiim igin takip

ederim.

Sosyal medya

fenomenlerinin

(influencer) verdikleri

bilgiler ve deneyimleri 2,3547 1,02073 0,941
konusunda guivenilir

olduklarini

diistintirim.

Sevdigim sosyal

medya fenomenleri

(influencer) iiriin satin 2,6847 1,16002 0,698
almada tercihlerimi
etkiler.

Cekici ve popler
sosyal medya
fenomenlerinin
(influencer), marka
satin alimlarinda etkisi
oldugunu diisiiniiriim.
Sosyal medya
fenomenlerinin
(influencer) tanitimini
yaptiklart marka ile
uyumlu olmast
onemlidir.

2,6601 1,05198 0,733

73,86 0,875

3,1823 1,19871 0,668

3,5764 1,12039 0,894
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Hedonik
Fayda

Dijital kanallar
lizerinden marka takip
etmek ve aligveris
yapmak en bilyik
zevklerimdendir.
Satin alma
uygulamalarinda
aligveris yapmak ruh
halime iyi gelir ,
mutluluk verir.

[s saatlerinde
molalarda ya da
yemek yerken satin
alma uygulamalarina
girmeyi severim.
Sevdigim uygulamay1
kullanirken diger
uygulamalara
bakmam.

6.5. Sabah
uyandigimda giine
kullandigim
uygulamalardaki
yenilikleri takip
ederek baslamak enerji
verir.

6.6. Ismini
duydugumda ya da
reklamini gordiigiimde
heyecanlandigim
kozmetik uruinleri
vardir.

2,9113

3,3005

2,8522

2,8916

2,3941

2,6404

1,12664

1,12723

1,20963

1,08458

1,15714

1,18311

0,826

0,834

0,819

0,558

0,792

0,719

58,38

0,854

0,851

Satin Alma
Niyeti

Sosyal medyadan Griin
almak isterim.
Aileme ya da
arkadaslarima sosyal
medyadan {iriin satin
almalarini 6neririm.
Satin almak istedigim
bir Girtin varsa sosyal
medyay1 kullanirim.
Youtube, facebook,
instagramda reklami
yapilan tirtinleri almak
isterim.

Youtube, facebook,
instagramda reklami
yapilan iiriinleri
arkadaslarima tavsiye
ederim.

7.6. Satin alma
uygulamalarinda
siklikla gordiigiim
markanin daha ¢ekici
oldugunu diisiiniiriim.

3,0000

2,8670

3,0049

2,6552

2,7094

2,8818

1,10355

1,11562

1,13669

1,01927

1,05270

1,06046
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0,875

0,878

0,888

0,884

0,774

73,774

0,928
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ICSEL PAZARLAMA YAKLASIMI UZERINE
KAVRAMSAL BiR DEGERLENDIRME

Refik Erdem KOC!

1. GIRIS

Gunumuzde mal ve hizmet tireten isletmeler, miisteri istek
ve ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayabilmek amactyla birbiriyle
adeta bir yaris halindedirler. Bu amag¢ dogrultusunda, miisteri
memnuniyetini en Ust diizeyde saglamak amaciyla ylksek
kalitedeki mal ve hizmetlerin sunulmasina biyik ©6nem
verilmektedir. Ancak, mal ve hizmetlerin kalitesi kadar, isletme
caliganlarinin perfromansi ve sireclere olan katkilar1 géz ardi
edilmemesi gereken Onemli husulardan birisidir. Ozellikle
miusterilerin  hizmetlerle karsilagsmalar1  esnasindaki firma
hakkindaki izlenimlerini, calisanlarin performansina
dayandirdiklar1 bilinmektedir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry,
1985). Ozellikle hizmetler séz konusu oldugunda, ¢alisanlarinin
istek ve ihtiyaglarina odaklanan igletmelerin, hizmet pazarlarinda
rekabet avantaji elde edilebilecegi, bu ¢abanin, miisterilere iyi bir
hizmet verilmesi adina temel kosullardan biri oldugu
diistintilmektedir (Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1991).
Yalnizca iriinlerin degil, ayn1 zamanda igletme icerisindeki tlim
calisanlarin ~ performans  ve  motivasyonlar1  iizerine
yogunlasilmasini esas alan ve onlarin gelisimine ve isatminlerine
odaklanan anlayiglardan birisi de i¢sel pazarlama yaklagimidir.

Icsel pazarlama genellikle pazarlama araglarmin ve
cabalarmin yalnizca misterilere degil, firma igindeki ¢alisanlar
da dikkate alarak uygulanmasini ifade etmektedir. Bu yaklagima

1 Arastirma Gorevlisi, Kocaeli Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme Boliimii

refikerdem.koc@kocaeli.edu.tr, ORCID: 0000-0002-9863-7012.
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gore, isletme, calisanlarimi “i¢ miisteri” olarak ele almaktadir.
Isletme ¢aliganlarminin organizasyon igerisindeki tiim islere,
miisterilere sunulan iiriin géziiyle bakmalari, yoneticilerin mal ve
hizmet sunumunda gosterdikleri 6zenin aynisini, is streclerine de
gostermelerini saglamaktadir (Lings, 2004).

Icsel pazarlama yaklasiminda temel amag, isletme
tarafindan, ¢alisanlarin istek ve ihtiyaglarin1 dikkate alarak is
tatminlerinin saglanmasidir. Bu yaklagim sayesinde, ¢alisanlarin
miisteri odakli bir hizmet performansi sergilemeleri istenmektedir
(Varey, 2000). Calisan ihtiyaglarinin igletme tarafindan dikkate
alinmas1 ve bu hedefe yonelik olarak gergeklestirilen igsel
pazarlama uygulamalari, ¢alisan performanslari, moralleri ve is
tatminleri tzerinde etkili olabilmektedir (Parasuraman vd., 1991;
Piercy, 1996). Calisanlarin artan motivasyonlar1 ve islerine
duyduklart memnuniyet, isletmenin dis miisterilerine yani hedef
pazarlarina yOnelik tim faaliyetlerine yansimakta ve miisteri
sadakati yaratilmasinda etkili olabilmektedir (Ahmed ve Rafiq,
2003). Buradan hareketle, i¢sel pazarlamanin, ¢alisan tatmini ve
miisteri tatmininin esgiidiimlii olarak saglanabilmesi adina
ozellikle hizmet igletmeleri tarafindan iizerinde durulmasi ve
benimsenmesi gereken bir yaklasim oldugunu sdylemek
mumkdndr.

Bu ¢aligmanin amaci modern pazarlama yaklagimlarindan
birisi olan igsel pazarlama iizerine kavramsal bir degerlendirme
yapmaktir. {lgili amag dogrultusunda, i¢sel pazarlamanin tanimu,
Ozellikleri, boyutlar1 {izerinde durulacak, i¢sel pazarlama
yaklagimlarina ve konuyla ilgili gincel literatiire kisaca yer
verilecektir.

2. ICSEL PAZARLAMA KAVRAMI

icsel pazarlama kavrami 1970’lerden bu yana akademik
literatiirde tartisilan konulardan birisi olmakta ve hizmet
pazarlamasinda biiyiik bir sorun olan tutarli hizmet kalitesine
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ulagsmanin bir yolu olarak 6nerilmektedir (Ahmed, Rafig ve Saad,
2002). Pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasinda, isletme
igindeki ¢alisanlar1 da miisteri olarak kabul eden bu yaklagim,
modern pazarlama anlayislari igerisinde yer almaktadir.

Iicsel pazarlama kavrami ilk olarak Berry (1981)
tarafindan ortaya ¢ikarilmistir. Bir Orgit igerisindeki calisanlari
“i¢ misteri” olarak ifade eden arastirmaci, ¢alisanlarin da tipki
pazarlama faaliyetlerinin hedefinde bulunan dis miisteriler gibi,
tatmin edilmesi ve ihtiyaglarinin karsilanmasi gerektigini one
sirmektedir.  Bu  yaklasimda, c¢alisan  ihtiyaglarinin
karsilanmasinin, bir kurulusun dis miisterilerini yani hedef
pazardaki miisterilerini memnun etmek i¢in sunacagi mal ve
hizmetlerdeki kaliteyi artirmasi beklenmektedir (Ahmed ve
Rafig, 2003). Igsel pazarlama yaklagiminin temel felsefesi
“miisterileri memnun etmenin yolu, ¢alisan memnuniyetinden
gecmektedir” cumlesiyle ifade edilebilir. Bu yaklagimin,
calisanlara miisteri gibi davranilmasiyla, yani pazarlama
ilkelerinin is tasarimina ve ¢alisan motivasyonuna en iyi sekilde
uygulanabilmesiyle basarilabilecegi ifade edilmektedir (Ahmed
vd., 2002).

Icsel pazarlama, ihtiyaclari karsilayan is fiiriinleri
araciligiyla nitelikli ¢alisanlart ¢ekmek, gelistirmek, motive
etmek ve elde tutmak anlamina gelmektedir. Bir diger ifade ile is
sireclerini insan ihtiyaglaria uyacak sekilde dlzenleyerek,
calisanlara misteri gibi davranma felsefesidir (Berry ve
Parasuraman, 2004). Igsel pazarlama, isletmenin felsefesi veya
politikasindaki  degisiklikler i¢in  calisanlarin  destegini
kazanmaya yonelik bir stratejidir (Reardon ve Enis, 1990).

Berry ve Parasuraman (1992), igsel pazarlamay “ihtiyaca
yonelik bir iiriin yardimiyla, en iyi ve en nitelikli ¢alisanlarin
isletmeye cekilmesi, gelistirilmesi, elde tutulmasi ve isletmede
kalmalarinin saglanmasi1” olarak tanimlamistir. Tanimlardan da
anlasilacag1 tiizere, igsel pazarlama yaklasiminda, miisteri
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kavramimin hem i¢ hem de dis olarak goriildiigii ve isletme
calisanlarinin da, tipki hedef miisteri pazarinda oldugu gibi bir i¢
pazar olarak kabul edildigi soylenilebilir. Bu yaklasima gore,
isletmenin  hedef misteri grubu Uzerinde memnuniyet
yaratabilmesi icin, calisanlarinin islerine yonelik
memnuniyetlerinin ve motivasyonlarinin saglanmasinin kritik
olarak goriildiigii ifade edilebilir. Fisk, Brown ve Bitner (1993)
i¢sel pazarlamanin hizmet pazarlamasi literatiiriinde onemli bir
yaklasim oldugunu vurgulayarak; bir isletmedeki herkesin birer
miisteri oldugunu ve son miisteriye etkin bir sekilde hizmet
verilebilmesi icin, i¢ miisterilerin (¢alisanlarin) islerinde mutlu
olmalar1 gerektigini ifade etmislerdir.

Icsel pazarlama kavrami, miisterilere yiiksek kalitede bir
hizmet sunabilmek adina, isletme ¢alisanlarinin tatmini ve mutlu
olmasii hedeflemektedir. Dolayisiyla, Usttin bir hizmetin temel
unsurudur ve basarili birsekilde uygulanilmasi durumunda igsel
bir pazarlama basaris1 olarak goriilmektedir (Greene, Walls, ve
Schrest, 1994). Bir diger ifade ile, isletme c¢alisanlarinin
memnuniyetlerinin, dis misterilerin memnuniyetini etkiledigi
diisiiniilmektedir. Bir igletme i¢indeki ¢alisanlarin, isletme i¢in en
onemli pazar oldugu, dolayisiyla, ¢alisanlarin da bir pazar unsuru
olarak degerlendirilmesi gerektigi vurgulanir. (Sasser ve Arbeit,
1976: 61). Yiiksek kaliteli personelin ¢ekilmesi, elde tutulmasi ve
motivasyonu, 6zellikle rekabet agisindan sunulan hizmetin 6ne
¢ikmasi adina 6nemli olarak goriilmektedir. (Ahmed ve Rafiq,
2003). Icsel pazarlama felsefesinde temel amag, calisanlarin
yonetimin  kendilerine ve ihtiyaclarina deger verdigini
hissetmelerini saglamaktir. Bununla birlikte, i¢csel pazarlamanin
basarili bir sekilde uygulanmasi, orgiitsel baglilik, ise katilim, is
motivasyonu ve is tatminini olumlu dizeyde etkilemektedir ve
calisanlarin  iglerine olumlu bir tutumla yaklagmalarini
saglamaktadir (Ewing ve Caruana, 1999). i¢sel pazarlama
uygulamalarinin bagarili bir sekilde uygulanmasi, isletmeye,
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rekabet avantaji saglamasi yaninda bir takim katkilar
sunabilmektedir. Basarili bir ig¢sel pazarlama uygulamasinin
isletmeye sagladigi faydalar soyle siralanabilir (Opoku, Atuobi-
Yiadom, Chong ve Abratt, 2009):

¢ Diisiik seviyede ¢alisan devir oranlar1
e Hizmet kalitesinde artis,
e Yiiksek diizeyde ¢alisan memnuniyeti

e Organizasyona degisime acik olma becerisinin
kazandirilmas1

Icsel pazarlama felsefesi, geleneksel pazarlama
kavraminin ve buna bagli pazarlama karmasinin i¢ pazarda yani
calisanlar iizerinde uygulanmasini gerektiren bir hizmet yonetimi
yaklasimi olarak ortaya ¢ikmistir. i¢sel pazarlama, ister sahadaki
hizmet personeli, ister sahada olmayan c¢alisanlar1 olsun,
organizasyonun tim Qyelerinin kendi rollerini anlamalarina ve
motive olmalarina yardimci olan bir yonetim yaklagimi olarak
Onerilmektedir  (Cowell, 1984). Calisanlar, i¢ pazarin
iyilestirilmesi ve kurumsal etkinligin artirilmasi amaciyla
kurulusun i¢ miisterileri olarak gorullrler (Helman ve Payne,
1992). Bununnla birlikte, i¢sel pazarlama felsefesi temel olarak
su unsurlar1 icermektedir (Pervaiz, Rafig ve Norizan, 2003):

e Pazarlama tekniklerinin ve felsefesinin kabuld,
e Miisteri odaklilik/ Pazar odaklilik,
e Yonetime katilimet bir yaklagimin varligi,

e insan kaynaklari yonetimi stratejisinin kurumsal
stratejiyle uyumlastiriimasini saglamak

e Miisteri veya pazar odakli veya miisteri/pazar odakl
yonetime ulagsmak i¢in tiim ydnetim faaliyetlerinin
koordinasyonunun saglanmast

Isletmenin hedef pazarinda bulunan dis miisteriler, icsel
pazarlama cabalar1 sayesinde daha yuksek kalitede bir hizmet
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alabilirlerse, ortaya ¢ikan olumlu diizeydeki memnuniyetin dogal
bir sonucu olarak, isletme ile iligkilerini devam ettireceklerdir. Bu
noktada i¢sel pazarlama, etkin bir hizmet pazarlamasi slreci igin
onemli bir 6n kosul olarak goriilmektedir (Frost ve Kumar, 2001).
Dolayisiyla, etkin bir pazarlama faaaliyetinin yuratilebilmesi
adina isletme c¢alisanlarinin roliiniin oldukg¢a fazla oldugunu
soylemek mumkindir. Isletme igerisinde igsel pazarlama
felsefesinin uygulanmas1 belirli agamalarla ger¢eklesmektedir.
Reynoso ve Moores (1996), i¢sel pazarlama uygulamalarinin altt
asamadan meydana geldigini belirtmistir incelemistir. Bunlar:

e ¢ farkindaligin yaratilmasi.
e ¢ miisterilerin ve tedarikgilerin tespit edilmesi.
e ¢ miisterilerin beklentilerinin belirlenmesi.

e Bu beklentileri karsilamanin 6niindeki engellerin
tartisilmasi

e i¢c tedarikgilerin, gerekli  hizmet  diizeyini
saglayabilmek i¢in 6nemli olan degisiklikleri yapmaya
calismasi

e Ve son olarak, i¢ hizmet kalitesinin tespit edilmesi.

I¢sel pazarlamanin en ¢ok hizmet isletmeleriyle ilgili
oldugu ve tiim c¢alisanlarin, genel stratejiyi desteklemek ig¢in
miisterilere milkemmel hizmet sunmasi gereken i¢ pazarin bir
pargasi oldugu bu yaklagimin temel Onerisidir (Foreman ve
Money, 1995). Ancak bu felsefenin pazarlamacilara gercekten
faydali olabilmesi i¢in hizmet firmalarinin disinda, mal {ireten
isletmelerde de uygulamasinin olmasi gerektigine dair gortisler de
bulunmaktadir (Harrel ve Fors, 1992). Rainey (2014), icsel
pazarlama yaklasiminin, miisterilere daha iyi davranislarla ve
tutumlarla hizmet etme noktasinda, ¢alisanlar1 daha bilingli hale
getirdigini ifade etmistir. Icsel pazarlama felsefesini temel
amaglar1 sunlardir (Varey ve Lewis, 1999: 928) :
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e Zayiflayan yonetim standartlarini ortadan kaldirmak ve
nitelik sahibi ¢alisanlarin isletme igerisinde kaliciligini
saglamak

e isletme hedeflerini agikca paylasan, calisanlara
deneyim ve beceri kazandirabilecek, ekonomik
iyilesme igin bireysel motivasyonu olusturabilecek
yonetim kadrosuyla birlikte hareket edilmesini
saglamak

e Her gecen giin degisen ekonomik, sosyal, politik ve
teknolojik  cevre icerisinde rekabet avantaji
saglayabilecek diizeyde bir hizmet sunumu igin
kaliteye odaklanmak

e Hem misterilere hem de isletme {tyelerine hitap
edebilecek kurumsal bir marka olusturmak

e Arastirmaya, degerlendirmeye, c¢alisanlarin kisisel
becerilerin  gelistirilmesine ve  sorumluluklarina
yonelik agik bir stratejiyle iletisim yOnetimini
gerceklestirmek

e isletme igerisindeki herkesin liderlik ve baglilik
gerektiren slreclere katilimini saglayarak verimliligin
arttirilmasi

I¢sel pazarlamanin islevi, motive olmus c¢alisanlarin
kurumsal politikalara ve karar alma siire¢lerine uydugu
varsayimina dayanmaktadir. Clnku is motivasyonu yiiksek olan
calisanlar kurumsal hedefleri daha iyi anlamaktadirlar ve bu
dogrultuda gorevlerini yerine getirme ve degisiklikleri uygulama
konusunda isletmeye fayda saglamaktadirlar (De Bruin, Roberts-
Lombard, ve De Meyer-Heydenrych, 2021; Mansouri,
Boroujerdi, Polonsky, Husin ve Seydi, 2022). i¢sel pazarlama,
calisanlari igletme i¢inde tesvik eden, ¢alisan memnuniyetini 6n
planda tutan, yaptiklari isi bir tir i¢ Orin olarak goérmelerini
saglayan pazarlama ¢alismalarina odaklanmaktadir. Bu noktada
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calisanlara miisteri muamelesi yapilmaktadir ve isler ¢alisanlarin
isteklerine gdre verilmektedir (Ruizalba, Vallespin ve Pérez,
2014). igsel pazarlama yaklasimi, cok az sayida isletme
tarafindan uygulamada kullanilmaktadir. Isletmelerin bir¢ogu
boyle bir felsefeye ihtiyact olmadiklarini ve calisanlarina
yeterince deger verdiklerini 6ne siirmektedirler (Stershic, 2001).

3. ICSEL PAZARLAMANIN BOYUTLARI

I¢sel pazarlama faaliyetleri Qui, Boukis ve Storey (2022)
tarafindan gercgeklestirilen sistematik inceleme sonucunda alti
boyut iizerinden ele alinmaktadir. Bu boyutlar; i¢ pazar analitigi,
icsel iletisim, calisan gelisimi; Galisanlarin 6dullendirilmesi ve
takdiri, is tasarimi ve yetkilendirme, liderlik ve Orgut kaltirt
unsurlarindan meydana gelmektedir.

3.1. I¢ Pazar Analitigi

I¢ pazar analitigi, isletmenin i¢ (¢alisan) pazarma yonelik
bilgilerin toplanmasina ve analiz edilmesine yonelik faaliyetleri
ifade etmektedir (Gounaris, 2006). Hedef pazardaki miisterilere
yonelik pazarlama faaliyetleri gerceklestirilmeden once i¢
misterilerin yani ¢alisanlarin istek, ihtiyag, problem ve talepleri
belirlenir.

3.2. I¢sel iletisim

icsel iletisim, isletmenin i¢ paydaslar1 arasinda iliskiler
kurmasin1 ve kurumsal kademeler arasinda bilginin yayilmasini
saglayan tum uygulamalar1 kapsamaktadir. Bir isletme
icerisindeki etkili i¢ iletisimin, giiven, orgiitsel baghilik, orgutsel
0zdeslesme, olumlu calisan-isletme iligkileri gibi calisan
tutumlarmin  gelistirilmesinde  hayati bir rol oynadigi
bilinmektedir (Kim ve Rhee, 2011). Bu tutumlar sirasiyla daha
yuksek Uretkenlik ve performansa, orgiitsel 6grenmeye (Berger,
2008), olumlu ¢alisan davranislarina ve hedef pazardaki
miisterilerle daha iyi iliskilere yol agmaktadir.
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3.3. Calisan Gelisimi

Calisan gelisimi, organizasyonun mevcut ve yeni
calisanlarinin  kisisel gelisimini ve kariyer perspektifini
desteklemek icin yaptigi stratejik yatirnmlar ifade etmektedir
(Qui vd., 2022). Sahadaki personelin daha motive ve miisteri
odakli olmasina yardimct olmanm yani sira, onlarin hizmet
bilgisini arttirmak, beceri ve yeteneklerini gelistirmelerine
yardime1 olmak, personel rehabilitasyonunu saglamak vb. ile
ilgili tim suregleri ifade etmektedir.

3.4. Cahsanlarm Odiillendirilmesi ve Takdiri

Calisanlarin ~ 6dullendirilmesi  ve  takdiri, isletme
calisanlarinin is performanslarina bagl olarak finansal ve
kidemsel olarak odiillendirilmelerini ifade etmektedir. Isletme
caliganlarinin performans baz alinarak 6dullendirilmesi, ¢alisan
memnuniyetinin artmastyla yakin iliskiye sahiptir. Isletmenin
kurumsal yapisina uygun davranislart 6diillendirmesi ortak bir
kurum kiiltiiriiniin olugmasina da katki sunmaktadir (Ahmed ve
Rafig, 2003). Bunun yaninda, ddillendirme ve takdir edilme ile
calisan motivasyonu ve memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski
oldugunu bilinmektedir (Ali, Ahmed, Shaharyar, Haseeb ve
Zahoor, 2009). Dolayisiyla takdir edilen ve odiillendirilen bir
calisaninin performansi, hedef pazardaki dis miisterilere sunulan
tirtinlerin kalitesine yanstyabilmektedir.

3.5. Is Tasarim ve Yetkilendirme

Gelistirilmis i tasarimi, ¢alisanlarin  ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla tasarlanan bir sistem olarak diisiiniilebilir.
I¢sel pazarlama felsefesinin bu yonii insan kaynaklar1 yonetimi
ve pazarlama arasinda bir képrii kurmaktadir (Qui vd., 2022).
Calisanlarin rutin olarak yaptigi islerde yetki ve insiyatif alma
firsatlar1 genellikle siirlidir. Karmasik 6zellikleri olan islerde
kapsamli caligma ve calisanin insiyatif alma potansiyeli daha
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fazla olmaktadir. Calisanlarin  rol ve gorev tamimlari
dogrultusunda yetki ve insiyatif almalarina onay veren bir bakis
acis1, calisan motivasyonunu etkileyebilecek unsurlardan bir
tanesidir (Bowen ve Lawler, 1995). Ote yandan Berry ve
Parasuraman (1991) calisanlarin rutin karar alma sureclerinde
katilimini saglayarak yapilan yetkilendirmeyi i¢sel pazarlamanin
temel unsurlarindan biri olarak gormektedir. Bununla birlikte
yetkilendirmenin, is tatmini ile iliskili olduguna yonelik
arastirmalar bulunmaktadir (Hancer ve George, 2003).
3.6. Liderlik ve Orgit Kultiri

Liderlik ve Orgut kiiltiirii, ¢alisanlarin isle ilgili sorunlarini
¢ozmelerine yardimci olan pazar odakli bir hizmet iklimi
olusturmak igin {ist diizey yonetim ekibinin benimsedigi destek
ve liderlik tarzin1 ifade etmektedir (Kim ve Rihee, 2016). Orgiit
kaltard, bir organizasyon icerisinde yapilabilecekleri veya
yapilmayacaklar1 igermektedir ve orgutsel faaliyetleri ytritmek
icin kullanilan bir rehber olarak ifade edilebilir. Kurum
kaltirindn ve liderlik performansinin ¢alisanlarin ise baglilhigi,
giiveni ve is tatmini lizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir
(Paais ve Pattiruhu, 2020). Ozellikle kurum kiltiiriniin insa
edilmesi, 6zinde bir isletmenin ilerlemesi adina olduk¢a onemli
bir faktordiir ve ideal bir oOrgiit iklimi yaratmanin temelini
olusturmaktadir (Meng ve Berger, 2019).

4. ICSEL PAZARLAMA KARMASI

Geleneksel pazarlama karmasi {iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma unsurlarindan olusmaktadir ve i¢sel pazarlama
uygulamalar1 adina kullanilan en temel yaklagimlardan birisidir
(Gronroos, 1995). Ancak igsel pazarlama karmasi modelini
benimserken temel sorun noktasi, ¢alisanlara hedef pazardaki dis
miisteri gibi davranilamayacagi gergegidir (Qui vd., 2022).
Ciinkii bir isletme ile ¢alisanlar1 arasindaki gii¢ iliskileri, bir
isletme ile miisterileri arasinda ortaya ¢ikan iligkilerden farklidir.
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Isletmelerin, c¢alisanlar iizerinde, miisteriler (izerinde sahip
olamadiklart bir giicii bulunmaktadir ve ¢alisanlar istenmeyen
islerden olumsuz fayda elde edebilirler. Ikinci sorun noktast ise,
calisanlara miisteri muamelesi yapilmasmin, kurulusun dis
pazarlara olan odagini zayiflatabilecegine yonelik endisedir. Bu
noktada isletmelerin dis pazara (hedef pazara) ve i¢ pazara
(calisanlarina) yonelik taahhiitleri arasinda bir denge kurmalar
oldukca Onemlidir. Hedef pazardaki misterilerle kurulan
iligkilerin isletme ¢alisanlartyla kurulan iligkilere benzer ve yakin
olmamasi durumunda, isletmenin hedef pazarda istenilen
seviyeye ulagmasi zorlagabilmektedir (Qui vd., 2022).

Icsel pazarlamanin isletme igerisinde gergeklestirilmesi,
uygulamanin her bir pazarlama karmasina entegre edilmesiyle
mimkiin olmaktadir. Buradan hareketle i¢sel pazarlama
karmasinin dort bileseni bulundugu soylenilebilir. Bu dogrultuda,
pazarlama karmasi unsurlarindan biri olan “iriin”, igsel
pazarlamada “i¢sel Grliin” olarak ifade edilmekte ve isin kendisi
olmaktadir (Lings, 2004). icsel iiriin, i¢ miisterilerin (¢alisan)
ihtiyaglarim1  karsilamak i¢in saglanan isin kendisini veya
ozelliklerini ifade eder. Isletmelerin, calisanlarina Gnemli
deneyimler sunan ve memnuniyetlerini artiran is sureclerini
tasarlamalar1 olduk¢a Onemlidir. Clnkd memnuniyet dizeyi
yuksek calisanlar daha fazla motive olmaktadirlar (Qaisar ve
Muhamad, 2021). i¢sel pazarlama karmasmin ikinci bileseni
“icsel fiyat”, igverenin isleri gelistirirken ve sunarken girdileri
ciktilara doniistiirmek i¢in harcadigi maliyet ve kaynaklar ifade
etmektedir. Calisanlarin = 6diillendirilmesi, prim ve tesvik
uygulamalar1 igsel fiyat karmasinin igerisinde yer alan
uygulamalardir. igsel pazarlamada tutundurma ise, calisanlarin
isletme amagclar1 dogrultusunda yapilan faaliyet programlarina
olan farkindaliklariin arttirilmasi ve isletme faaliyetlerine daha
duyarl hale getirilmelerisle ilgili faaliyetleri kapsamaktadir. Bu
anlamda ig¢sel tutundurma, c¢alisanlarin bilgi ve becerilerini
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artirma ¢abas1 olarak diisiiniilebilir. Isletme icerisinde cesitli
iletisim faaliyetleri, sunumlar, paneller, egitimler diizenlenerek
calisanlarin beceri ve yeteneklerinin artirilmasi hedeflenir
(Ahmed ve Rafig, 2003). igsel tutundurma, isyerinde iiretken
tutumlar1 ve saglikli bir iletisimi tesvik eden olumlu mesajlari
iletmek icin ¢esitli araglarin kullanilmasiyla ilgilif faaliyetleri
kaspamaktadir. I¢sel tutundurmanin amaci, calisanlarin
kendilerinden tam olarak ne beklendigini anlamalarini saglamak
ve islerini iyi bir sekilde yerine getirebilmelerini saglayacak bilgi
ve becerilere sahip olmalarina yardimecr olmaktir. Geleneksel
pazarlama karmasi unsurlarindan bir digeri olan dagitim ise, i¢sel
pazarlamada ¢alisma ortaminin goriinen ve goriinmeyen tiim
yonlerini igerir. Bagka bir deyisle, isletme ile ¢alisanlar1 arasinda
islemlerin veya degisimin gergeklestigi ortami temsil etmektedir
(Ahmed ve Rafig, 2003). Islerin calisanlara aktarimi sirasinda
gerceklesen stratejik  ve operasyonel faaliyetler dagitim
kapsamma girmektedir (Qaisar ve Muhamad, 2021). igsel
pazarlama uygulamalarinin gergeklestigi, toplanti ve egitimlerin
yapildig1 ortamlar yer unsurunu, egitim siireglerinde gorevli olan
danismanlar ise “kanal” unsurunu meydana getirmektedirler
(Canan ve Kartal, 2003). Kisaca ifade etmek gerekirse ¢alisma
ortamiyla ilgili tiim uygulamalar igsel dagitim karmasiyla

ilgilidir.

5. ICSEL PAZARLAMAYA YONELIK BAKIS
ACILARI

Icsel pazarlama literatiirii  incelendiginde  bakis
acilarindan ilki, “Toplam Kalite Y0Onetimi (TKY)” perspektifine
dayanir ve hizmet sunum siireglerine odaklanmaktadir. Isletme
calisanlarina bir diger ifade ile i¢ miisterilere yonelik olan bu
yaklagim, tiim c¢alisanlar1 ve departmanlart ayni zamanda
firmadaki diger calisanlar ve departmanlarin i¢ miisterileri ve i¢
tedarikcileri olarak ele almaktadir (Lukas ve Maignan, 1996).
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Kalitenin, firmanin deger zincirindeki faaliyetlerinin bir
fonksiyonu oldugu goriisiine dayanmaktadir (Booms ve Bitner,
1981). TKY, c¢alisanlarin kendi aralarindaki iliskilerine
odaklanmaktadir (Canan ve Kartal, 2003). I¢sel pazarlamaya
yonelik bu yaklasimda; isletmelerin i¢ miisterilerle olan iliski
kalitesini artirmalar1 halinde, dis miisterilere sunulanacak hizmet
kalitesinin de olumlu yonde artacagi diisiiniilmektedir (Lings,
2004).

Icsel pazarlama literatiiri  incelendiginde  bakis
acillarindan  ikincisi, insan  kaynaklar1  perspektifine
dayanmaktadir. Bu bakis agisinin temelinde, hedef pazarlara bir
diger ifade ile dis miisterilere yOnelik pazarlama faaliyetlerinin
basarisinin igletmenin is tatmini yiiksek ve motive olmus
calisanlara sahip olmasina bagli oldugu, memnun ve motive
calisanlar yaratmanin igsel pazarlamanin rolii oldugu inancina
dayanmaktadir. (Berry ve Parasuraman, 1992). Insan kaynaklari
kavrami, isletmelerin kurumsal hedeflere ulasabilmeleri igin
kullanmalar1 gereken temel kaynaklardan birisi olan insan
faktoriinii olusturmaktadir (Ogiit, Akgemci ve Demirsel, 2004:
278). Buradan hareketle IKY bakis acisinda, isletme ile
calisanlar1 arasindaki iligki ve bu iligskinin ¢alisanlar ile miisteriler
arasindaki  iliskiyi  nasil  kolaylastirabilecegi  iizerinde
durulmaktadir.

IKY bir isletmenin basariya ulasabilmesi agisindan
oldukga kritik bir role sahiptir. Niteligi yiiksek insan kaynagina
sahip olan igletmeler, her gegen giin daha da artan yogun rekabet
kosullarinda hedeflerine ulasma noktasinda ciddi bir avantaja
sahiptirler. Boyle bir olumlu siirecin devamliliga sahip olabilmesi
i¢in, nitelikli ¢alisanlarin isletmede kalmasi, is motivasyonu ve
performansin en (st diizeyde olmas1 6nem arz etmektedir. IKY
acisindan i¢sel pazarlama, miisterilere sunulan hizmetlerin siirekli
olarak iyilestirilmesini hedefleyen, c¢alisanlarin basarili bir
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sekilde tedarik edilmesini, egitilmesini ve motivasyonunu
saglayan bir felsefe olarak gorilmektedir.

6. ICSEL PAZARLAMA YAKLASIMLARI

Literatiir incelendiginde icsel pazarlamanin
kavramsallastirilmasinda  davranigsal-aragsal, mekanik ve
biitlinciil olmak iizere ii¢ temel yaklasim bulunmaktadir (Qaisar
ve Muhamad, 2021). Bu yaklagimlar arasinda en yaygin olani,
isletmenin ¢alisanlarini is sirecleri (Urunler) araciligiyla memnun
etmek icin uyguladigi ve sonrasinda dis pazara yani miisterilere
yonelik hedeflerine ulasmayi amagladigi davranigsal-aracsal
yaklagimdir (Boukis, 2019). Bu yaklasima gore i¢sel pazarlama,
hedef pazarda miisteri memnuniyetini saglama noktasinda kritik
ol oynayan i¢ miisterilere (¢alisanlara) sunulan is fikirleri olarak
gorulmektedir (Berry ve Parasuraman, 1992). Mekanik
yaklagimda ise, deger yaratma sirecinde calisanlarin birbirine
baglilig1 esas alinmaktadir (Gummesson, 1987). Buna gore icsel
pazarlama verimliligi ve miisteri memnuniyetini artirmak ig¢in
calisan-miisteri iliskisini gelistirmeyi amaclamaktadir
(Ballantyne, 2003). Ugiincii yaklasim olan biitiinciil yaklasim ise
davranigsal-aragsal ve mekanik yaklagimin her ikisini de bir araya
getirmektedir. Biitiinciil yaklagimda isletmenin planlama ve
koordinasyonunu gelistirmek ve faliyet gosterdigi pazardaki
hedeflerine ulagmak igin tim departmanlar arasi entegrasyon
hedeflenmektedir (Varey ve Lewis, 1999). Icsel pazarlama
literatrinde bulunan farkli yaklagimlar nedeniyle, ortak bir
tanimin ve kavramsallastirmanin yapilamadigin1 sdylemek
mumkdndr.

7. SONUC

Icsel pazarlama kavrami 1970'li yillardan bu yana
incelenen modern pazarlama yaklasimlarindan birisi olmaktadir.
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Ilgili kavram, ilk ortaya ¢iktig1 yilllardan giiniimiize kadar 6nemli
Olctde ilerleme kaydetmistir ve ¢ok sayida g¢alismaya konu
olmustur. Literatiir incelendiginde icsel pazarlama kavrami
lizerine ¢ok sayida ¢alisma bulundugu ve farkli 6l¢lim araglarinin
gelistirildigi goriilmektedir. Igsel pazarlama, genellikle is tatmini
(Hwang ve Der-Jang, 2005; Ergin ve Boz, 2017), orgutsel
baghlik (Wu, 2013; Elibol, 2023), érgiitsel adalet (Ongel ve
Senol, 2019), hizmet kalitesi (ibrahim ve Saeed, 2023), isten
ayrilma niyeti (Yuce ve Kavak, 2017) gibi kavramlarla
iligkilendirilmistir

Genel bir degerlendirme yapmak gerekirse, ilgili literatiir
incelendiginde igsel pazarlamay1 tek ve ortak bir tanimla ifade
etmenin ve  kavramsallagtirmanin ~ mimkiin  olmadig:
soylenilebilir. I¢sel pazarlamanin literatiirde yer alan kirk iicten
fazla tanimi bulunmaktadir (Huang vd., 2019). Bunun temel
nedeni, toplam kalite yonetimi ve insan kaynaklar1 yonetimi
olmak tizere iki farkli bakis agisiyla i¢sel pazarlama felsefesine
odaklanilmas: olabilir. i¢gsel pazarlamanin tanimi {izerinde bir
fikir birligi olmamasina ragmen, bu yaklasimin temel hedefinin,
is tatmini ve motivasyonu yiiksek calisanlara, memnuniyet ve
sadakati yliksek miisterilere ve surdirllebilir bir rekabet
avantajina sahip olmak oldugu net bir sekilde sdylenilebilir. i¢sel
pazarlamanin amaci, uzun vadeli iliskiler ve strdirulebilir bir
performans saglamak i¢in calisanlarin ihtiyag¢larini karsilamaktir.
Bunun yaninda i¢sel pazarlama felsefesinin disiplinler arasi bir
yaklagim oldugu séylemek de mimkindur. Ciinkii bu yaklasim
hem insan kaynaklari yonetimi ilkelerinin hem de pazarlama
uygulamalarinin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikmustir.

Isletmelerin ¢alisanlariyla uzun vadeli iliskiler kurarak
memnuniyetlerini  saglamasi, yalnizca somut ihtiyaglarin
karsilanmas: ile gergeklesmeyebilmektedir. Bir diger ifadem ile
calisanlart memnun etmek sadece yiiksek maaslar vermekten
ibaret olarak goriilmemeli, stres diizeyinin diisiik oldugu saglikli
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bir ¢aligma ortaminin saglanmasi ve ¢alisanlarin genel anlamda
refahlarimi saglayacak, is performanslarini ve motivasyonlarini
yuksek diizeyde tutacak her tiirlii uygulama isletmeler tarafindan
i¢gsel pazarlama faaliyetlerinin bir pargasi olarak goriilmelidir.
Yoneticiler, calisanlarinin temel ihtiyaglarini
karsilayabildiklerinde ve saglayabildiklerinde , calisanlarin da
refah duzeyleri artacak ve is deneyimleri iyilesecektir (Boukis,
2019). Calisanlarin psikolojik ihtiyaclarini karsilayan bir igsel
pazarlama programi, daha ylksek motivasyonlu, tatmin olmus,
uretken ve is performanst yiiksek ¢alisanlar ortaya
cikarabilecektir. Calisanlarin bu anlamdaki refah diizeyleri, dis
miisterilere yoOnelik olan pazarlama faaliyetlerine de olumlu
anlamda yansiyabilecektir. Dolayisiyla i¢sel pazarlama
uygulamalarinin dogru uygulandigi takdirde isletmeler i¢in umut
verici sonucglar dogurabilecegi literatiirde yapilan bilimsel
calismalarin sonucunda goOrilmektedir. En iyi ve en nitelikli
calisanlarin isletmeye c¢ekilmesi, gelistirilmesi, elde tutulmasi ve
isletmede kalmalarinin saglanmasi isletmelere Onemli bir rekabet
avantaji sunmaktadir. Buradan hareketle, isletmelerin insan
kaynaklarindan en verimli sekilde faydalanabilmeleri agisindan
onemli bir yaklasim olan igsel pazarlama anlayisinin ilgili
literatiir lizerinden ana hatlariyla incelenmesinin son derece
onemli oldugu diistinilmektedir.
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PAZARLAMADA Z KUSAGI ETKIiSI: OYUN
SEKTORU UZERINE BiR iINCELEME

Neslihan YALCINKAYA!
Miimine KARADAG?

1. GIRIS

Oyun sektorii ve pazarlama arasinda son donemlerde siki
iligkiler gelismeye baslamistir. Bunun en 6nemli sebeplerinden
birisi de dijital platformlardaki oyunlarin sadece eglence araci
olmaktan ¢ikip kiiltiiriin onemli bir pargasi haline gelmesidir. Bu
iliski, pazarlama stratejilerinin evrimine ve oyun endustrisinin
biiyiimesine katkida bulunmustur. Ozellikle Covid 19 pandemisi
déneminde kisilerin evde uzun vakitler ge¢irmek zorunda kalmasi
sektoriin gelismesine olanak saglamistir.

Giliniimiizde oyunlar, sadece bir eglence aract olmanin
Otesine ge¢cmis durumdadir. Artik kiiltliriin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmis olan oyunlar, bu degisimle birlikte pazarlamayla
giicli bir bag kurmustur. Gelisen teknoloji, genisleyen oyun
endiistrisi ve degisen tiiketici aligkanliklari, oyun pazarlamasini
giderek daha karmasik ve stratejik hale getirmistir.

Dijital oyunlar, geleneksel oyunlardan ayrilarak
teknolojik unsurlar1 ve kullanilan teknolojinin sagladigi
hizmetleri igceren bir deneyim sunmaktadirlar. Bu baglamda
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dijital oyunlar, bilgisayar ortaminda olusturulan gorsellerin
kullanimi, hikayelere dayali olmalari ve etkilesim Ozelligine
sahip olmalar1 gibi ii¢ temel 6zellik tagimaktadir (Bliyiikbaykal &
Cansabuncu, 2022)

Oyun sektorii, sadece oyun gelistiricileri ve oyuncular
arasinda degil, ayn1 zamanda biiyiik markalar ve pazarlamacilar
arasinda da bir etkilesim alan1 haline gelmistir. Oyunlar, iiriin ve
hizmetleri tanitmak, marka bilinirligini artirmak ve hatta
tiketiciyle etkilesim kurmak igin giiglii bir platform olarak
degerlendirilmektedir. Bu durum, pazarlama stratejilerinin sadece
geleneksel medya araglaria degil, ayn1 zamanda dijital oyun
platformlarina da entegre edilmesini saglamistir.

Dijital oyun platformlari, markalarin etkilesimli
reklamlar ve kampanyalar aracilifiyla dogrudan tiiketiciyle
baglanti kurmalarina olanak tanimaktadir. Oyuncular, ddiiller
kazanabilecekleri veya deneyimleyebilecekleri etkilesimli
reklamlara daha olumlu tepki gostermektedirler. Bu, markalarin
oyun i¢inde daha derin bir etki birakmalarina ve tiiketici sadakati
olusturmalarina yardimci olmaktadir.

Pazarlama icin hayati énemde olan stratejik planlama,
oyunun pazarlama, dagitim ve gelir modeli gibi daha genis
baglamini icermektedir. Gelistirilen oyunun hedef kitlesine nasil
ulagilacagi, hangi platformlarda sunulacagi ve oyunculara nasil
deger katacagi gibi sorular1 yanitlamak, basarili bir oyunun
sadece teknik basar1 degil, ayni zamanda ticari basar1 elde
etmesini saglamaktadir.

Oyun sektorii ve pazarlama arasindaki bu dinamik iliski,
her iki taraf icin de kazan-kazan bir durumu ortaya ¢ikarmaktadir.
Markalar, eglenceli ve ilgi ¢ekici bir ortamda hedef kitlelerine
ulasabilirken, oyun sektorii de gelirlerini artirabilmekte ve oyun
deneyimini daha zengin hale getirmektedir. Gelecekte, bu
iliskinin daha da derinlesmesi ve pazarlama stratejilerinin oyun

126



Uygulamada ve Teoride Pazarlama Tartismalar

diinyasinda daha etkili bir sekilde entegre edilmesi
beklenmektedir.

2. OYUN SEKTORUNUN GELISIiMi

Oyun sektort, son yillarda teknoloji, tiiketici demografisi
ve pazar dinamiklerindeki degisiklikler tarafindan yonlendirilen
onemli gelismeler yasamistir. Onemli bir trend, 6zellikle sosyal
medya ve c¢evrimigi platformlarla kesisimde olan, geng kizlarin
oyun etkinliklerine artan katilimidir (King & Potenza, 2020). Bu
degisim, oyun katilimindaki cinsiyet a¢igin1 kapatmaya katkida
bulunmus, oyuncularin daha ¢esitli bir demografik profiline isaret
etmistir (King & Potenza, 2020). Ayrica, yeni mobil
teknolojilerin, ¢evrimi¢i platformlarin ve gelismis teknik
ozelliklerin ortaya cikmasi, video oyun endiistrisini eglence
pazarinin Onciisii haline getirmistir (Belyaeva et al., 2022).
Yenilik¢i i modellerinin, dijitallesmenin  ve teknolojik
ilerlemelerin gelisimini sekillendirmede 6nemli bir rol oynamistir
(Belyaeva et al., 2022).

Oyun endiistrisi, 6zellikle Kore ve Cin pazarlarinda mobil
oyunlar aracilifiyla onemli gelismeler yasamis, bu da onlari
baslangicta PC ve konsol oyunlarina odaklanan ABD ve Avrupa
oyun endiistrisinden ayirmustir (Park et al., 2020). COVID-19
pandemisi, oyun sektoriinii etkileyerek hizli pazar biiylimesine,
artan erisilebilirlige, oyun iireticilerinin ¢esitlenmesine ve
teknolojik ilerlemelere yol agmistir (Cheng-feng, 2021). Ayrica,
video oyunlari, gelismis video oyunu teknolojisi ve gelistirilmis
gercekgi grafikler nedeniyle askeri egitim ve eglence i¢in giderek
daha 6nemli hale gelmistir (Warrich et al., 2020).

Oyun enddstrisinin blydmesi, strddrdlebilir blyime icin
cesitli turizm ve oyun hizmetlerine, ¢evre bolgelerle is birliklerine
ve Ozellikle Macau gibi yeni pazarlarin kesfine olan ihtiyaci
beraberinde getirmistir (Fanli et al., 2022). Ayrica, endiistrinin
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profesyonel kimligi, is ilanlarinda oyunlara duyulan tutku ve
oyun tiirleriyle taniklik gibi niteliklere vurgu yaparak evrim
gecirmistir (Deuze et al., 2007). Yenilik¢i mobil-hafif oyunlar,
yenilikci  teknolojilerin - ve evrilen tlketici tercihlerinin
birlesimiyle siiriilen yeni bir sektdriin ortaya ¢ikmasina onciiliik
etmistir (Soeiro & Conduto, 2014).

Inovasyon agisindan, endiistri iiriinlerinde yenilik
unsurlarimi  gelistirmek i¢in Onemli yatirimlar yapmus, iirlin
yenilik¢iligine odaklanarak video oyunu bagarisina olan etkisine
odaklanmistir (Handrich et al., 2022). Video oyun endiistrisindeki
cok kaltarli gelistirme ekipleri, kiiltiirel ¢esitliligin ve kiiltiirel
zekanin yetenek yonetimindeki roliinii vurgulamistir (Scholz,
2012). Ayrica, oyun endiistrisinin biiyiimesi, 6zellikle Cin gibi
bolgelerde kiiltiirel ve is dinamiklerinin evrimini yansitmaktadir
(Rykata, 2020).

Oyun endiistrisi, son yillarda 6nemli bir bliylime yasamis
olup, cesitli faktorler bu genigslemeye katkida bulunmustur.
Belyaeva ve digerleri (2022) tarafindan yapilan bir ¢aligmada,
bolgesel pazarlardaki video oyun endistrisinin blylmesine
teknolojik, ekonomik ve sosyal belirleyicilerin etkisi incelenmis,
farkli paydaslarin belirli fonksiyonlar1 yerine getirme siirecindeki
rolii vurgulanmistir. COVID-19 pandemisi baslangigta kiiresel
oyun pazarinda bir diisiise yol a¢sa da endiistri diren¢ ve adapte
olma gostermis, pandemi stirecinde oyunlarin
demokratiklesmesi, daha yiiksek erisilebilirlik ve teknolojik
ilerlemeler, gelisim modelinin temel 6zellikleri olmustur (Cheng-
feng, 2021). Ayrica, teknoloji ve internet tarafindan giiglendirilen
yeni bir oyun tiiriinlin ortaya c¢ikmasi, geleneksel oyunlarin
giderek daha ¢ok video oyunlari ile degistirilmesine yol agmistir
(Baltezarevi¢ ve digerleri, 2018).

Ayrica, Cin online oyun endiistrisinin biiylimesi dikkat
cekicidir ve Cin sirketlerinin yenilik¢i is modelleri tarafindan
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yonlendirilmistir, bu da Cin’de benzersiz bir c¢evrimigi oyun
kiiltiirintin hizli gelisimine yol agmustir (Kshetri, 2009). E-sporun
ylikselisi de endiistrinin biiytimesine katkida bulunmus, COVID-
19 sonrasi siirekli genisleme potansiyeline sahiptir (Kim ve
digerleri, 2020). Dahasi, oyun endiistrisi Cin kiiltiiri ve is
diinyasinin evrimini yansitarak medya ve eglence sektoriinde
ekonomik bir gii¢ haline gelmistir (Bigl ve Schlegelmilch, 2020).

Dijjital oyun endiistrisinin bagarisi, tliketiciler ve
yayincilar tarafindan arzulanan iyi belirlenmis iiriin tasarimlari ve
kademeli olarak yenilik¢i oyunlarla matiirlesen bir egilimi
gosteren yillik biiylime oranlanyla agik¢a goriilmektedir
(Marchand ve Hennig-Thurau, 2013; Tschang, 2007).
Endiistrinin bliylimesi ayn1 zamanda oyun teknolojisi ile i¢erik ve
yiikselen pazar trendlerinin birlesimi ile etkilenmistir (Ip, 2008).
Ayrica, platform ve oyun teslimat teknolojilerinin bulunabilirligi,
video oyunlarina biiyiik ilgi gosterilmesinde kritik bir rol oynamis
ve bdylece endiistrinin biliylimesine daha fazla katkida
bulunmustur (Baltezarevi¢ ve digerleri, 2018).

Oyun endiistrisi, hizli biiyiimesine ragmen bir dizi
zorlukla kars1 karsiya kalmaktadir. Onemli bir konu, oyunlara
demokratiklesme ve daha fazla erisilebilirlikle beraber gelen
oyuncu sayisindaki artistir, bu durum oyun iireticilerinin
cesitlenmesine ve teknolojik yeniliklere yol agmistir (Cheng-
feng, 2021). Baz1 sektorlerde, 6zellikle madencilik gibi, oyun
tabanli egitimler gercek c¢alisma ortamlarint tam olarak
yansitamayabilmekte, bu da oyuncularin gergek malzemelerle
etkilesim kuramama sikayetlerine yol agmaktadir (Vigoroso et
al., 2021). Ayrica, oyun endiistrisindeki kii¢iik isletmeler, yenilik
yonetimi konusunda bir insan kaynaklar1 sorunu olarak karsimiza
cikmaktadir (Hotho & Champion, 2011). Bagimsiz oyun
tireticilerinin artisi, oyun endiistrisinin teknolojik ve ekonomik
kosullarinda yeni zorluklara neden olmustur (Crogan, 2018).
Ayrica, video oyun gelistirme sektorii asirt  calisma
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uygulamalariyla iligkilendirilmis, proje tabanli ¢aligmada direnis
ve zorluklara neden olmustur (Peticca-Harris et al., 2015).
Cinsiyete bagli zorluklar da belirgin hale gelmis, kadinlarin oyun
endiistrisinde karsilastigi 6zel sorunlar, bu zorluklarla basa
cikmak i¢in miidahaleler ve feminist metodolojilere yonelik
ihtiyac1 ortaya c¢ikarmistir (Ochsner, 2017; Kennedy, 2018;
Drummond et al., 2022).

Bu zorluklar, oyun endiistrisinin g¢esitli yonlerini
kapsamaktadir, bunlar arasinda erisilebilirlik ve teknolojik
yenilikler, mesleki giivenlik egitimi, yenilik yOnetimi, asiri
calisma uygulamalar ve cinsiyetle ilgili konular yer almaktadir.
Bu zorluklarin ele alinmasi, oyun endiistrisinin siirdiriilebilir
bliytimesi ve gelisimi i¢in kritik bir 6neme sahiptir.

Oyun endiistrisi, gercekten de oyun ici reklamcilik ve
marka sponsorluklarinda 6nemli bir artis yasamis, bu da etkili
reklam stratejileri ve bu reklamlarin oyun toplulugu i¢indeki
etkisini anlamak icin daha fazla aragtirmaya olan ihtiyaci ortaya
cikarmistir. Sanal reklamlarin eSporda yerlestirilmesinde etkili
reklam stratejileri potansiyeli vurgulanmis, bu alan iizerine daha
fazla tartisma ve arastirmanin gerekliligine vurgu yapilmistir.
Reklamlarin oyun i¢inde sunulmasini saglayan dijital oyunlarin
kullanimi, yani oyun i¢i reklamcilik (IGA), istikrarli bir sekilde
blylme gdstermesi beklenen bir alan olup, oyun endustrisi i¢inde
oyun i¢i reklamlarin artan 6nemini gostermektedir. Ayrica, online
incelemelerin ve {iriin derecelendirmelerinin tiiketicilerin satin
alma kararlar1 tizerindeki etkisi, video oyunlari da dahil olmak
lizere ¢esitli pazarlarda kapsamli bir sekilde arastirilmis, reklamin
oyun sektorii i¢inde tiiketici davranmigini etkileme baglaminda
Onemini vurgulamstir.

Oyun endiistrisinin oyun i¢i reklamcilik kullanima,
cocuklarin davranisi ve hafizasi lizerinde pop-up reklamlarin
etkisinin endiselerle iligkilendirilmesi gibi zorluklarla da
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iligkilendirilmistir. ~ Ayrica, sanal gerceklik oyun igi
reklamciliginin  tutarliligi, sanal gergeklik oyun i¢i reklam
aktivasyonunun etkisini anlamak i¢in bir temel olusturmak i¢in
arastirma gerektiren bir alan olarak belirlenmistir.

Sonug olarak, oyun endiistrisi oyun i¢i reklamcilik ve
marka sponsorluklarinda 6nemli bir artis yasamis, bu da etkili
reklam stratejilerine ve bu reklamlarin oyun toplulugu i¢indeki
etkisini anlamak icin daha fazla aragtirmaya olan ihtiyaci ortaya
cikarmistir. Oyun i¢i reklamcilik gelir olusturma firsatlari
sunarken, Ozellikle geng izleyici Kkitlesi Uzerinde potansiyel
olumsuz etkileri beraberinde getirerek, oyun endustrisinde
sorumlu reklam uygulamalarinin gerekliligini vurgulamaktadir.

3. REKLAM VE OYUN SEKTORU

Dijital oyunlarin yaratilma siireci son derece karmasik bir
stirectir, ¢linkil oyunlar, oyuncunun etkilesimine tepki gostermek
zorunda olan interaktif yapilar igermektedir (Oztiirk & Biilbiil,
2022). Djjital oyunlarin yaratilma siirecinin karmagsikligini artiran
Onemli bir faktor de, oyunlarin giderek daha karmasik hale
gelmesidir. Modern oyunlar, gercekci grafikler, sirikleyici
hikayeler ve zengin oynanis mekanigi ile izleyicileri biiylilemeyi
hedeflemektedir.

Dijital oyun endiistrisi, tiiketicilerle etkilesim kurmak ve
tirtinleri tanitmak i¢in ¢esitli reklam kampanyalar1 ve stratejiler
kullanmaktadir. Bu stratejiler arasinda oyun i¢i reklam,
advergaming, lriin yerlestirme ve etkilesimli oyunlar iginde
marka entegrasyonu bulunmaktadir. Arastirmalar, oyun igi
reklamin etkinligini kesfetmis, marka adlarinin {iniversite
Ogrencileri arasinda acik ve ortiik bellek tizerindeki etkilerini
karsilagtirmis, oyun i¢i reklamlarin marka hatirlamasi ve satin
alma niyeti Uzerindeki etkilerini vurgulamistir (Yang ve digerleri,
2006). Ayrica, marka tutumlar1 tizerindeki etkisi incelenmis,
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oyun i¢i reklamlarin tiiketicinin algilar1 lizerindeki etkilerini
aydinlatmistir (Ingendahl ve digerleri, 2022).

Reklamin oyun sektorii lizerindeki etkisi, ¢esitli boyutlari
igeren karmasik bir konudur. Son yillarda oyun endiistrisi, oyun
ici reklamcilik ve marka sponsorluklarinda 6nemli bir artis
yasamis, bu da etkili reklam stratejilerine olan ihtiyact ve bu
reklamlarin oyun toplulugu i¢indeki etkisini anlamak i¢in daha
fazla aragtirmayr gerekli kilmistir (Yang ve digerleri, 2006).
Oyun i¢i reklamcilik ile iliskilendirilen gelir modelleri, mobil
oyunlarin igerigini ve yapisin1 etkileyerek genel oyun
deneyimlerini sekillendirmistir (Martinez, 2017). Ayrica, oyun
ortamlarinda otomatik veri gozetimi formlarma ve sozlesme
hukukunun kullanimima giderek artan bagimlilik, kullanici
gizlilik haklar1 ve oyun oyunculari iizerinde kontrol konusunda
endiselere yol a¢cmis, oyun sektoriindeki reklam ile iligkili
karmagik yonetisim sorunlarini vurgulamistir (Kerr ve digerleri,
2014).

Buna ek olarak, iicretsiz oynanabilen mobil oyunlarin
cesitli i modelleri araciligiyla paraya doniistiiriilmesi, oyuncu
katitlimin1 artirmis ve boylece oyun endistrisi i¢inde gelir
artiglarina etki etmistir (Musta¢ ve digerleri, 2022). Oyun
endustrisinin buyimesi, ithal edilen oyunlarin ticarilesmesine ve
egemenligine ragmen yerel yaraticilik icin bir alan birakmis,
sektoriin evrilen dinamiklerini yansitmistir (Chew, 2016). Ayrica,
ciddi oyunlarin ticari iiretimi ve bunlarin ticari olmayan
baglamlarda artan benimsenmesi, oyunla ilgili reklamin daha
genis etkilerini vurgulayarak akademik aragtirmayi etkileyerek
ortaya c¢ikan etki yollar1 ve finansman firsatlar1 araciligiyla
etkilemistir (Wilkinson ve Matthews, 2016).

Ancak, oyun i¢i reklamlarin giderek yayginlagmasi,
ozellikle genc izleyici Kitlesi Gzerinde potansiyel olumsuz etkiler
konusunda endiselere neden olmustur. Calismalar, oyun igi
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reklamlarin ¢ocuklarin davraniglari, hafizalar1 ve video oyunu
reklamlarindaki kadin karakterlerin potansiyel cinsellestirilmesi
tizerindeki etkilerini vurgulamis, bu da oyun endiistrisi i¢inde
sorumlu reklam uygulamalar1 hakkinda tartismalara yol agmistir
("Google Play Store’da Ebeveyn Kontrolleri Kapali: Video
Oyunu Reklamlarinda Kadin Karakterlerin Cinsellestirilmesi",
2022). Ayrica, oyun ortamlarmin marka hatirlamasi, marka
tutumu ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmis, video
oyunu  ortamlarinin  oyun i¢i  reklamlarin  algisim
etkileyebilecegini 6ne stirmiistiir (Yoo ve Pefa, 2011).

Arastirmalar, video oyunu ortamlarinin oyun igi
reklamlarin algisin1 6nemli Glgiide etkileyebilecegini, marka
hatirlamasi, marka tutumu ve satin alma niyetini
etkileyebilecegini gostermistir (Yoo ve Pefia, 2011). Ayrica,
reklamin ve agizdan agza iletisimin, lansman oncesi tlketici ilgisi
ve deneyim iiriinlerinin ilk satiglar1 {izerindeki etkileri analiz
edilmis, reklam stratejilerinin tiliketici davranigt ve iiriin satislari
uzerindeki etkisini gostererek (Kim ve Hanssens, 2017).

Buna ek olarak, sosyal oyunlar i¢inde reklam yerlestirme,
daha etkilesimli ve ¢ekici bulunmus, potansiyel olarak marka
katilimin1 ve taninmay1 artirabilecegi belirlenmistir (Abarbanel
ve digerleri, 2016). Ayrica, bilgisayar/video oyunlarindaki iriin
yerlestirmenin miisteri satin alma kararlarin1  etkiledigi
gosterilmis, oyun i¢i reklamlarin tiiketici davranist ve marka
algis1 iizerindeki potansiyel etkisini gostererek (Chernikova &
Branco, 2019).

Dahasi, spor video oyunlarinda iiriin yerlestirmenin kabul
edilebilirligi ve etigi incelenen bir arastirmada oyun i¢i reklama
karst tiiketici tutumlarmi  ve algilarim1  anlamanin  Onemi
vurgulanmistir. (Kim ve McClung, 2010). Caligmalar ayni
zamanda oyun ici reklamlarin etkinligini ve hatirlama ve tanima
oranlarint etkileyen faktorleri incelemis, oyun ortamlarindaki
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reklam etkisinin karmasikligint agiga ¢ikarmistir (Leng, 2011).
Ayrica, video oyunu donaniminin ve oyuncular tarafindan
algilanma seklinin etkisi arastirilmig, reklam stratejileri ve
tiikketici katilimi i¢in 6nemli sonuglar ortaya koymustur (Luo &
Johnson, 2019).

Video oyunlarindaki reklamin etkisi, tiiketici davranisi,
etik disiinceler, kiiltiirel ve cinsiyetle ilgili yonler ve izleyici
segmentasyonu gibi genis bir etki yelpazesini icermekte ve
Otesine gegmektedir. Bu cok yonlii etkilerin anlasilmasi ve ele
alinmasi, oyun endustrisi iginde etkili ve sorumlu reklam
uygulamalarinin gelistirilmesi i¢in kritik 6neme sahiptir.

Video oyun endiistrisi, tliketicilerle etkilesim kurmak ve
tirlinleri tanitmak i¢in ¢esitli reklam stratejileri kullanmaktadir.
Video oyunlarindaki reklamlar, advergaming (reklam + oyun) ve
oyun i¢i reklam (IGA) gibi farkli bi¢cimlerde olabilmekte, bu
stratejilerde oyunlar geleneksel iiriin yerlestirmeye benzer sekilde
reklam aract olarak kullanilmaktadir. Borawska ve digerleri
(2021). Bu stratejiler, reklami oyun deneyimine sorunsuz bir
sekilde entegre etmeyi amaglayarak marka etkilesimini ve
tanmirhigimi artirmayi1 hedeflemaktadir. Ayrica, pazarlamacilar
video oyunlarini popiiler bir reklam ve tanitim stratejisi bileseni
olarak tanimis, etkilesimli oyunlar icinde marka reklamlarini
dahil etmislerdir (Kim ve Ross, 2006).

Oyun i¢i reklamlarin etkinligi ve video oyun ortamlarinin
oyun i¢i reklamlarin algisini, marka hatirlamasini, marka
tutumunu ve satin alma niyetini etkileyebilecegini gosteren
arastirmalar bulunmaktadir (Yoo ve Pefia, 2011). Ayrica,
bilgisayar/video oyunlarindaki iiriin yerlestirmenin miisteri satin
alma kararlarin1 etkiledigi gosterilmis, oyun i¢i reklamlarin
tilkketici davranist ve marka algisit lizerindeki potansiyel etkisini
gostererek. Pazarlamacilar, video oyun reklamina, iiriin
yerlestirmeyi igeren, video oyuncularinin video oyunlarinda
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reklamlar1 diger herhangi bir ortamdan daha iyi hatirladiklart gibi
dikkat etmiglerdir (Kim ve McClung, 2010).

Buna ek olarak, reklam metinlerinde, sloganlarda ve
reklam isimlerinde dil oyunlarinin kullanimi, reklam yonetiminde
yaratict bir yaklasim olarak tanimlanmis, endistri icinde
kullanilan ¢esitli stratejileri yansitmistir (Tenetos ve digerleri,
2019). Marka hatirlamasindaki sosyal dinamiklerin etkisi
arastiritlmisg, spor video oyunlarinda marka bilincini etkilemede
sosyal ¢evrenin roliinii vurgulamistir (Leng ve digerleri, 2021).
Ayrica, psikobiyolojik motivasyonel 6zelliklerin oyun i¢i reklam
mesajlarma olan bellek tizerindeki etkileri incelenmis, video
oyunlari i¢inde reklam etkinligini etkileyen psikolojik faktorlere
dair i¢goriiler sunmustur (Sparks ve Chung, 2015).

Uriin yerlestirmenin spor video oyunlarmdaki kabul
edilebilirligi ve etigi arastirilmis, tartismali etik konulara isaret
ederek  oyun  endustrisindeki reklam  stratejilerinin
karmasgikliklarint vurgulamistir (Kim ve McClung, 2010). Ayrica,
TV dizilerinin ve sosyal medyanin mobil video oyunlarindaki
oyuncu katilimma etkisi incelenmis, tiiketici katilimi iizerinde
capraz platform reklam stratejilerinin etkisini gostererek (Rada ve
digerleri, 2018). Ayrica, video oyunlarimin egitim, tibbi
rehabilitasyon ve farkindalik kampanyalar1 i¢in kullanimi
taninmis, video oyunu reklaminin geleneksel pazarlamadan 6teye
giden cesitli uygulamalarin1 yansitmistir ("Beast Chasers: A 3D
PC-based Third Person Action RPG Game used to Spread
Societal Issue Awareness”, 2021).

Sonu¢ olarak, video oyun endustrisi, tiketicilerle
etkilesim kurmak ve iirlinleri tanitmak i¢in oyun ici reklam,
advergaming, iriin yerlestirme ve etkilesimli oyunlar icinde
marka entegrasyonu dahil olmak {izere c¢esitli reklam
kampanyalar1 ve stratejiler kullanmaktadir. Bu stratejiler,
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tiketicilerle etkilesim kurmak ve iriinleri oyun ortaminda
tanitmak icin ¢esitli yaklasimlar1 kapsamaktadir.

4. SONUC

Oyun sektorii ve pazarlama arasindaki giiclii iligki, dijital
oyunlarin kiiltiirel bir fenomen haline gelmesiyle daha da
derinlesmistir. Dijital oyunlar, bilgisayar ortaminda {iretilen
gorsellerin kullanimi, anlatilara dayali olmalar1 ve etkilesim
ozelligi ile one ¢ikan bir deneyim sunmaktadir. Bu o6zellikler,
oyunlart sadece eglence aract olmanin Otesine tasiyarak,
pazarlama stratejileri icin etkili bir platform haline getirmistir.

Oyun sektorii, pazarlama ile saglam bir iliski kurarak
bliyiik bir evrim gec¢irmistir. Dijital oyunlarin sadece eglence
arac1 olmaktan ¢ikip kiiltiiriin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi,
pazarlama stratejilerinde Onemli degisikliklere yol ag¢mustir.
Ozellikle Covid-19 pandemisi strecinde evde gegirilen uzun
vakitler, dijital oyunlara olan ilgiyi artirmig ve sektdriin
biiylimesine katki saglamistir.

Gelisen teknoloji, genisleyen oyun endiistrisi ve degisen
tiikketici aliskanliklari, oyun pazarlamasini karmasik ve stratejik
hale getirmistir. Dijital oyunlar, bilgisayar ortaminda {iretilen
gorselleri kullanma, hikayelere dayanma ve etkilesim 6zelligine
sahip olma gibi temel oOzelliklerle farklilagarak teknolojik
unsurlar1 ve hizmetleri i¢eren zengin bir deneyim sunmaktadir.

Oyun sektorili, pazarlamacilar ve biiyilkk markalar i¢in
giicli bir etkilesim alani haline gelmistir. Oyunlar, {iriin ve
hizmetleri tanitmak, marka bilinirligini artirmak ve tiiketicilerle
etkilesim  kurmak i¢in  giligli  bir platform  olarak
degerlendirilmektedir. Dijital oyun platformlari, markalarin
tilkketicilerle dogrudan baglanti kurmalarina olanak tantyarak
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etkilesimli reklam ve kampanyalarla pazarlama stratejilerini
zenginlestirmektedir.

Stratejik planlama, oyunun pazarlama, dagitim ve gelir
modeli gibi genis baglami igermektedir. Gelistirilen oyunun
hedef kitlesine ulasma, hangi platformlarda sunulacagi,
oyunculara nasil deger katacagi gibi sorulara yanit vermek,
basaril1 bir oyunun sadece teknik basar1 degil, ayn1 zamanda ticari
basar1 elde etmesini saglamaktadir.

Oyun sektdrii ve pazarlama arasindaki dinamik iliski, her
iki taraf icin de kazan-kazan bir durumu ortaya ¢ikarmaktadir.
Markalar, eglenceli bir ortamda hedef kitlelerine ulasabilirken,
oyun sektorii de gelirlerini artirabilmekte ve oyun deneyimini
daha zengin hale getirmektedir. Gelecekte, bu iliskinin daha da
derinlesmesi ve pazarlama stratejilerinin oyun diinyasinda daha
etkili bir sekilde entegre edilmesi beklenmektedir.

Sonu¢ olarak, oyun sektdrii ve pazarlama arasindaki
dinamik iligski, her iki taraf i¢in de avantajlar saglamistir.
Markalar, eglenceli bir ortamda hedef kitleleriyle etkilesim
kurabilirken, oyun endistrisi de gelirlerini artirarak oyun
deneyimini zenginlestirmektedir. Gelecekte, bu iliskinin daha da
gliclenmesi ve pazarlama stratejilerinin oyun diinyasinda daha
etkili bir sekilde entegre edilmesi beklenmektedir.
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AKILLI SEHIR VE PAZARLAMA
KONULARINDA YAPILAN CALISMALARIN
BIBLIYOMETRIK ANALIZI

Muhammet Murat NALCI?
Muhammed Furkan TASCI?

1. GIRIS

Zamanin baslangicindan bu yana toplum ve dolayisiyla
insanlarin yasam kosullar1 iyilestirilmeye c¢alisilmaktadir. Bu
nedenle insan isleyiginin ana bigimlerinden biri olan sehir unsuru
siirekli degismektedir. Gelecegin sehri vizyonu, bilgi ve iletisim
teknolojisinin ~ (BIT)  modern  teknolojiler  sayesinde
stirdiirtilebilirligi destekledigi akilli bir vizyondur (Ahvenniemi
vd., 2017: 1). Gelecegin kent merkezi emniyetli, giivenli, cevresel
acidan yesil ve verimli olmalidir. Cilinkii enerji, su, ulasim vb.
yapilarin ¢ogunlugu gelismis; entegre malzemeler, sensorler,
elektronikler ve aglarla tasarlanmig, insa edilmis ve bakimi
yapilmigtir. Ek olarak tiim bu sistemlerin ¢ogunlugu veri
tabanlarini, izlemeyi ve karar verme algoritmalarini kapsayan
bilgisayarli sistemlere sahip ara yiizlerle donatilmistir (Hall vd.,
2000). Bu unsurlara sahip olan sehirlerin, olasi yiiksek refah
diizeyi dolayisiyla daha tercih edilebilir oldugu ifade edilebilir.
Ancak bir sehrin akilli hale getirilmesi veya akilli bir sehrin

1 Ars. Goér., Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi [ktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Tsletme Boliimii, mmuratnalci@mehmetakif.edu.tr, ORCID: 0000-0002-
4482-2802.

2 Ars. Gor., Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Bucak Isletme Fakiiltesi Isletme
Bolimi, mftasci@mehmetakif.edu.tr ORCID No: 0000-0003-0289-1698.
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iyilestirilme ¢abalarinin siirdiiriilebilmesi o sehrin pazarlanmasi
gibi bir¢ok unsura da ihtiyag duymaktadir.

Sehirlerde yasayan insanlarin zamani nasil gegirdikleri,
ekonomik sartlari, sunulan fiziki imkanlar1 gibi bir¢ok refah
unsurlart olduk¢a Onemli hale gelmektedir. Bu baglamda
teknolojik yenilikleri takip etmek ve bunu refah unsurlarina
yansitabilmenin olduk¢a elzem hale geldigi ifade edilebilir. Bu
kapsamda, ilkelerin ve sehirlerin refah yasam alanlar
olusturmasi ve bunlar1 dogru pazarlama ¢aligmalariyla akilli sehir
markalarina doniistiirebilmesi 6nem arz etmektedir. Sehirlerin
akilli hale gelmesi karsilagilan bir¢cok sehir sorununa ¢6ziim
yaratabilecek ve sehri daha rekabetci hale getirebilecektir.
Sehirlerin genel siralama degerlendirmeleri sehrin istikrar1 ve
yonetsel diizeylerdeki ¢abalarini etkilemektedir. Bu kapsamda bir
sehrin ekonomik, beseri, altyap1 ve ¢evresel uyum gibi unsurlara
gore sehir pazarlamalar1 gergeklestirilmektedir (Niemets vd.,
2021: 306).

Bu caligmada, bir sehrin  tematik  yonden
degerlendirilmesi ele alindiktan sonra akilli sehir ile pazarlama
kavramlarinin iligkisi incelenerek literatiirdeki durum tespiti
yapilmistir. Durum tespitine yonelik bir takim aragtirma
sorularinin cevabini bulmak i¢in ‘akilli sehir(ler)’ ve ‘pazarlama’
anahtar kelimelerinin birlikte yer aldig1 ¢aligmalar bibliyometrik
olarak analiz edilmistir.

2. BiR SEHRiIN DEGERLENDIRILME
TEMASINDA PAZARLAMANIN YERI

Sehirler, insan uygarliginin gelismesinde hayati bir rol
oynayan dogal ve yapay sistemlerin organik varliklar1 olarak
kabul edilmektedir (Balland vd., 2020: 251). Son yillarda diinya
ekonomisinin hizla biiylimesi, kiiresel bir kentlesme dalgasini
tetiklemistir. 2018’de dunya nlfusunun neredeyse %55’i
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sehirlerde yasamaktaydi ve bu oranin 2050’de %68’e ¢ikmasi
beklenmektedir (Nguyen vd., 2021: 2). Uzun ve kisa vadelerde
kentlesme stiregleri, kentlilere egitim, saglik, isttihdam ve yasam
kalitesi acisindan ekonomik ve sosyal faydalar saglamistir
(Gonzalez-Garcia vd., 2018: 599). Bununla birlikte, zayif
yonetisim g6z Oniine alindiginda, hizli kentlesme, sinirlt kentsel
kaynaklar1 asir1 kullanmakta ve sehirler; hava kirliligi, kiiresel
1sinma ve ¢ollesme gibi ¢evresel sorunlarla giderek daha fazla
yiizlesmek zorunda kalmaktadir (Aslan vd., 2021: 52377-52378).
Bu baglamda sehirlerin gelistirilmesi ve bu gelisim siirecinde
teknolojik gelismelerden ve birtakim tutundurma faaliyetlerinden
faydalanilmasinin olduk¢a 6nemli hale geldigi ifade edilebilir.

Sehirlerin diinyadaki konumlar1 da bir¢ok faktor agisindan
olduk¢a 6nem arz etmektedir. Sehrin diinyadaki konumu, kentsel
gelisimin  yogunlugunun, siirdiiriilebilir  kalkinmanin  6n
kosullarinin ve uygulama etkinliginin degerlendirilmesine olanak
tanimaktadir. Sehirlerin siralama degerlendirmesi, sehirdeki
belirli sehirlesme siireglerinin  seyri hakkinda bir fikir
olusturmaya, olumlu ve olumsuz doniisim egilimlerini, diger
sehirlere kiyasla istikrar diizeyini belirlemeye ve sehir
yoneticilerinin etkinligini degerlendirmeye yardimci olmaktadir.
Uygun bir sehir pazarlamasi, bir sehrin kiiresel siralamasinin
olusturulmasinda 6nemli bir rol oynayabilir. Sehirlerin
siralamasi, ekonomik gelisme, beserl sermaye, altyapr gelisimi,
cevresel uyum vb. durumlari analiz etmek i¢in olusturulan
kriterlere gore olusturulmaktadir (Niemets vd., 2021: 306). Bir
sehrin degerlendirilmesini gerceklestirmek icin ¢esitli yontemler
bulunmaktadir. Bu yontemlerden biri olan tematik dereceleme
yontemi Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Bir Sehrin Degerlendirilme Temasi

Derecelendirme Degerlendirmesinin Tematik Yon(

IS ORTAMI SEHIR HAYATININ KALITESI
KARMASIK TEMEL KARMASIK TEMEL
DEGERLENDIRME DEGERLENDIRME DEGERLENDIRME DEGERLENDIRME
Avrupa Sehirlerinin + City Rep Trak, Reputation ¢ En lyi Sehirler Siralamasi, ¢+ Danya'nin En Pahali
lzlenmesi Cushman & Wakefield Economist Inteligence Unit Sehirleri, ECA International
+ EnlyiInovasyon Sehirleri
MasterCard Diinya Ticaret ' Yagam Kalitesi, Mercer v Ipod Indeksi, UBS
Merkezi Gelismekte Olan Danigmanlik
Pazarlar Endeksi +  Danyanin En Zengin
+ Glabe Aligveris Sehirleri, Economist Sehirleri, UBS
+ Gelecein Avrupa Sehirleri ve Intetigence Uni

Balgeleri, Fdi Dergisi &
Financial Times

Kaynak: (Niemets vd., 2021: 307)

Kalkinma uygulamalar i¢in diinya sehirlerini dogru bir
sekilde yoneten sehirlerin bir diinya siralamasi olusturmasi etkili
olabilmektedir. Baz1 siralamalar sakinler i¢in konfor, ¢evre dostu
olma ve teknolojik gelisme gibi dnemli bilesenler igerir. Banliy
bolgelerinde yigilma siireglerinin  yogunlugunu ve yigilma
olusumunun seviyesini analiz etmekte ¢cok Onemlidir. Cagdas
kalkinma kavramlarmin uygulanmasindaki giiclii baglantilar,
kiimelenmis alanlarin da dikkate alinmasimi gerektirmektedir
(Morl ve Christodoulou, 2012: 98-99). Y oksulluk sinirinin altinda
yasayan insanlar genellikle kenar mahallelerde, sézde gettolarda
yasamaktadirlar. Temel sanitasyona gore, ulusal ve sehir
yetkililerinin bu tiir alanlarda artan bir niifusu barindirmasi kolay
degildir. Gilivenligin ve siirdiiriilebilir kentsel gelisimin
saglanmasi, giivenli ve uygun fiyathh konutlarin yani sira
gecekondu mabhallelerinin  modernizasyonunu gerekmektedir.
Ayn1 zamanda kapsayicilik, evrensel ve esit katilimi saglayacak
sekilde toplu tasimaya yatirim yapmayi, yesil kamusal alanlar
yaratmayi, kentsel planlama ve yonetisimi gelistirmeyi de
icermektedir (Angelidou ve Psaltoglou, 2017; Sustainable Cities
Index, 2016). Tiim bu siire¢lerde bir sehrin gelisiminin yani sira
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akilli sehir kapsamina girebilmesi ve bu noktada ilerleyebilmesi
icin teknolojik gelismeleri kullanmak hem sehrin siralamasi
bakimindan hem de gelisimde kat edecegi mesafeyi hizlandirmak
ac¢isindan onemlidir.

Akillt  sehir kavramina deginirken siirdiiriilebilirlik
unsurunu dahil etmek ve siirdiiriilebilir akilli sehir unsuruna
deginmekte oldukca onemlidir (Engelbert vd., 2019) Kentsel
baglamda siirdiiriilebilirlik kavrami, karmasik siirdiiriilebilirlik
ag1 (yani ekonomik, sosyal ve c¢evresel) dikkate alindiginda,
kentsel kayit disiligin siirdiiriilebilir kalkinma {izerindeki
etkilerinin sistematik ve biitiinsel bir sekilde ele alinmadigi
goriilmektedir. Siirdiiriilebilir kalkinmaya odaklanmanin bu
acidan faydali olabilecegi ifade edilebilir. Ciinkii kayit disiliklarin
kapsamli bir sekilde okunmasini saglar ve sehir planlamasinda
stirdiiriilebilirlik c¢agrisin1 destekler. Genel olarak tartigmalar
siirdiiriilebilir kalkinmanimn smirli bir ydniine baghdir. Oziinde,
stirdiiriilebilir kalkinmanin bir yoniine odaklanildiginda, kentsel
kayit disiliklar tartismay1 kaybeder veya kazanir. Siirdiiriilebilir
sehir gelisiminde kayit disiliklarin rollerine dair dengeli bir
tartismanin ~ olmamasi,  hedeflenen  kentsel  planlama
politikalarinin formiile edilmesini ve sehir planlama bilimi ve
uygulamasinda kayit disiliklarin uygun baglamsallastirilmasini
baltalamaktadir. Yapilan calismalar genellikle siirdiiriilebilir bir
sehrin parametrelerini net bir sekilde belirlemek igin sistematik
olarak  kavramsallastirma  yoniinde  gerceklesmektedir.
Siirdiiriilebilir sehir konusunun ilerlemesinde kentsel kayit
disihigin rolii, geleneksel literatiirde tartisilmaktadir. Ancak
caligmalarin genelinde, siirdiiriilebilir sehirlerin tiim boyutlari
dikkate alinmamaktadir (Azunre vd., 2022: 2). Ek olarak, diger
varsayimlarin  ardindan, siirdiiriilebilir  sehrin  ¢ogunlukla
vatandaglarin ve topluluklarin eylemlerine dayandigi ortaya
cikmistir. Yani siirdiiriilebilir bir sehrin gergeklestirilmesi, sehrin
sosyal boyutunun yani sira sehrin vatandaslarinin ve igletmelerin
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katilimini ve istisaresini icermektedir (Engelbert vd., 2019: 347).
Kdultarel mirasla ilgili olan bu yon, surdaralebilir bir toplumun
parcasi olma fikriyle vatandaslarin 6zdeslesmesiyle ilgili oldugu
i¢in siirdiirtilebilir sehir kavraminin merkezinde yer almaktadir.
Kentlerin biiylimesi yasam kalite standartlarin1 ve vatandaslarin
tiketimini artirdig1 i¢in kentler bir ‘sosyal asansor’ gibi
calisabilmektedir. Bu nedenle, bu tiir dinamiklerin anlasilmast,
etkili stirdiirtilebilir politikalarin uygulanmasina izin vermektedir
(Baabou vd., 2017: 102). Boylece siirdiiriilebilir sehirler ve akill
sehirler gibi unsurlar 6nemli bir hale gelmektedir. Ciinkii sehir
stirdiiriilebilirlik degerlendirmesi, sehir ekonomisini minimum
kaynak tiiketimi ile verimlilige, istikrara ve yenilige
yonlendirmede olumlu olarak etkilemektedir (Dong vd., 2022: 1).
Iste bu noktada akilli sehirlerin pazarlanmasi ve pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi sehirlerin genel sehir siralamalarina
dahil olmalarinda ve refah diizeyinin artirilmasi yoniinde énemli
bir itici giic haline gelmeleri noktasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Sekil 2. Siirdiiriilebilir Sehir Gelisimi Prizmasi

+ Borg servis orani
« Vergi gelirleri
) « Hane halki geliri
@ + Sermaye harcamalan
1 + Gayri safi milli gelirin yiizdesi
Ekonomik olarak gercek tasarruflar
Boyut « Kigi bagina gayri safi yurtici hasila
+ Tam zamanli gabigan kigilerin oram
+ Kadin caligan orani
* Kaltiir sektérandeki islerin orami

+ Atk azaltma politikalar:

* Yesil eylem plam

+ Halkin yesil politikalara katilimi
+ Yesil arazilerin kullamim politikalar
« Sikigikligi azaltma politikalar

+ Temiz hava politikalari

«+ Organik tanm igin alanlar

+ Su kullanim verimliligi
* Atk suartma
+ Enerji kullamm verimliligi

Siirdirilebilir
Sehir
ve temiz (yenilenebilir) enerji

* Otomobil diginda ulagim boyutu

ve kullanimi

+ COZve diger sera gazlari

yonetimi

+ Belediyenin katiatik

yénetimi
ve geri ddnligim)

Cevre
Boyutu

* Mezuniyet orani

+ Yanetigim ve kurumsal etkinlik
+ Sivillerin katilimi

« Sosyal esitlik ve cinsiyet esitligi
+ itfalyeci sayisi

« Hemygire, ebe ve hekim sayisi

+ Ortalama yagam beklentisi

[ 1] + Teknoloji ve inovasyon
i&” « Olim oram
Sosyal « Yetersiz beslenen insanlar,

+ Ogrenci/égretmen oram

« Kisi bagina diigen kamusal
agik ve kapali rekreasyon alani

+ Toplam niifus
biyklagundeki degigiklik

«+ Sehirdeki gayri resmi
yerlegimlerin bayOklGga

« Emniyet ve givenlik

Boyut

TR P PN

Kaynak: (Azunre vd., 2022: 4)
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Sekil 2’de goriildiigii iizere akilli sehir baglaminda
stirdiriilebilir bir sehir i¢in birtakim boyutlar mevcuttur.
Kentlesme oranlarinin  artmas1 ve dilinya hiikiimetlerinin
karbondioksit emisyonlarni azaltmak i¢in iddiali hedefler
belirlemesiyle birlikte, cevre Uzerindeki etkilerin sinirlanmasi ve
sehirlerin daha verimli hale getirilmesi baskis1 artmaktadir.
Sehirler, kiiresel CO2 emisyonlarmin iigte ikisinden fazlasini
olusturmaktadir. Bazilar1 bu baglamda sorumluluk almis ve
kentsel siirdiiriilebilirligin  zorluklarin1 ydnetmeye yardimci
olmak igin teknolojiyi kullanmaya baslamistir. Daha verimli
yonetilen sehirler iiretkenligi artirabilir, maliyetleri azaltabilir ve
ekonomik biiylimeyi tesvik edebilir. Akill, stirdiriilebilir
sehirlere yonelik bu egilim, zorunluluk, devlet destegi ve
teknolojik yeniliklerin bir araya gelmesiyle miimkiin olmaktadir
(Carrier, 2022). Boylece, siirdiiriilebilir akilli sehirlerde
kullanilan ve kullanilma potansiyeli olan teknolojileri tespit
etmek oldukca 6nemlidir.

3. AKILLI SEHIR VE PAZARLAMA

Akilli sehir pazarlamasi, insanlarin sehirleri daha insan
odakl1 hale getirme ihtiyaci ilizerinden sorgulanmaktadir. Akilli
sehir pazarlamasi iki ana grup tarafindan gerceklestirilmektedir:
akilli sehir ¢6zlim saglayicilar1 ve sehir yetkilileri ile onlar adina
hareket edenler. Teknolojinin bir¢ok kolay ve erisilebilir iletisim
kanali agmasiyla birlikte kalabaliklarla iletisim biiyiikk Olclide
degismistir. Tek yoOnlii iletisime sahip kitle iletisim araglarindan,
simdi iki yOnlii ve ¢oktan ¢oga iletisim olarak adlandirilan insan
gruplariyla etkilesim kurmak i¢in birgok olasilik ortaya ¢ikmustir.
Bu durum yerel yonetimler, aragtirma enstitiileri, tiniversiteler,
isletmeler ve simdi de vatandaslar arasinda yeni is birligi
bicimlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ag¢ik inovasyon
ekosistemleri kavramina ve vatandaslarin inovasyon ve kentsel
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kalkinmay1 sekillendirmek i¢in giiglendirilmesine dayanan yeni
bir inovasyon anlayisi benimsenmistir. Akilli sehirlerin amaci
olarak benimsendigi ifade edilen sirdiiriilebilir ekonomik
kalkinma ve yiiksek yasam kalitesi yaratmak ig¢in, her zaman
temel kalkinma sorunlarini ve vatandas ihtiyaclarini belirleme ve
etkili bir sekilde ¢dzme yetenegine sahip olunmasi gerekliligi
ifade edilebilir. Burada akilli topluluklara dogru evrilmenin
onemi vurgulanmaktadir ve fikir artik mekanlarin kendisini akill
hale getirmek degil, insanlara ve onlarin ihtiyaglarina
odaklanmaktir (Macek vd., 2019: 111-112). lyi bir pazarlama,
teknoloji tabanli gelisimi kullanarak vatandaslarinin refahinda
verimlilik yaratmak i¢in iilke ¢apinda akilli sehirler kurulmasina
yardimci olacaktir (Sanjaya vd., 2023).

Ker ve Simpson'a (2021: 2) gore, akilli sehir igin
pazarlama, akilli sehir teknolojisinin giinliilk yasami nasil
tyilestirebilecegine dair beklenen faydalari agiklamak, iletmek ve
anlatmak i¢in gereklidir. Ornegin daha temiz hava, daha giivenli
yollar ve/veya daha diizenli sokaklar gibi reklam ve tutundurma
cabalar1 farkindalik ve siirekli iyilestirme agisindan oldukca
onemlidir. Ayrica olas1 kurumsal yatirimcilar, mevcut isletmeler,
yerel sakinler, yerel ve wulusal politikacilar, bilgi iletisim
teknolojileri ekipmani tedarikgileri, toplumsal baski gruplari ve
bitisik bolgelerdeki ticari, toplumsal ve siyasi ¢ikarlar gibi bircok
gercek ve potansiyel akilli sehir paydasina ulagsmak icin de
pazarlama faaliyeti gereklidir (Chan vd., 2019). Farthing (2015)
akilli kent sakinlerine yonelik pazarlamanin en Onemli
faydalarindan birinin kisinin bilinen davranmis ve tercihlerine
dayali olarak inanilmaz derecede hedeflenmis iiriin ve hizmet
bilgileri ile 6zel tekliflerin kent sakinlerine iletilmesi oldugunu
savunmustur. Ayrica birbirleriyle konusan sensorler ve diger
cihazlarin, her akilli sehir sakininin rutinleri, tercihleri, alisveris
aligkanliklar1 ve genel davranislar1 hakkinda 'muazzam bir bilgi
golli' olusturdugunu ve bu verilerin daha sonra sosyal medya
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profilleri ve bireylerin ¢evrimici aligverislerine iligkin verilerle
eslestirilebilecegini belirtmistir.

Akilli sehirler, vatandaslarin, kurumlarm, bilgi tabanl
kuruluglarin yaraticilifina ve bilgiyi iletmek ve yonetmek igin
dijital altyapilarina dayanan, 6grenme ve yenilik kapasitesi
yiiksek alanlar olarak bilinir. Akilli sehirler, sehirlerin rekabetci,
destekleyici, ekolojik, sosyo-ekonomik performansini artirmayi
amaglayan yaratici ve bilgi tabanli stratejilerin sonucudur. Bu tiir
akilli sehirler, insan sermayesi (vasifli isgiicii), altyap1 sermayesi
(ylksek teknolojili iletisim tesisleri), sosyal sermaye (agik ve
yogun ag iletisimi) ve girisimci sermayenin umut verici bir
kombinasyonuna dayanmaktadir (Samadi-Parviznejad ve Soltani,
2022: 39).

Genel olarak, akademik literatiir biitiinctil ve kapsamli bir
yaklagima sahip olup c¢ok c¢esitli konular1 kapsamakta ve temel
olarak yOnetisim, sosyal kalkinma ve ¢evre olmak iizere {i¢ alanda
iyilestirmeye odaklanmaktadir. Endiistriyel agidan bakildiginda,
akilli gehirler temel olarak rekabet ve siirdiiriilebilir kentsel
gelisim arasindaki etkilesim nedeniyle ortaya ¢ikmistir. Buna ek
olarak, verimlilik ve siirdiiriilebilir ¢evre ve sosyal kalkinma
unsurlar1 akilli sehirlerin ana hedefleridir. Son olarak, hiikiimet
literatiiric daha ¢ok yasam Kkalitesi, ekonomik biiyiime, gevre,
enerji, slrdirilebilirlik, giivenlik, saglik ve hareketlilik gibi
uluslararasi zorluklara odaklanmaktadir (David vd., 2015)

Akilli  bir sehir, konforu iyilestirmek, hareketi
kolaylagtirmak, verimliligi artirmak, enerji tasarrufu saglamak,
iklim kalitesini iyilestirmek, sorunlar1 belirlemek ve ¢ozmek,
kaza sonrasi hizli yeniden yapilanma ve daha iyi karar verme,
kaynaklarin verimli kullanimi ve kurumlar ile departmanlar
arasinda is birligini saglamak adina veri paylasimi icin veri
toplamak amaciyla fiziksel altyapisina bilgi saglar. Akilli veya
yaratici sehir deneyimi, yasam kalitesine yatirim yaparak yaratici
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bir ekonomiyi tesvik etmeyi amaclar ve bu da yiiksek bilgi
birikimine sahip ¢alisanlar1 akilli sehirde yasamaya ve ¢alismaya
ceker (Ahmadpour vd., 2018). Bu kapsamda akilli sehir kavrami
ile pazarlama kavrami bir araya geldiginde hem sehrin gelismesi
hem insanlarin olas1 artan refah diizeyinden dolay1 sehri tercih
etmesi hem de sehir yoneticilerinin birtakim faaliyetlere olan
tesviklerinin artmasi gibi bir¢ok unsurun ortaya ¢iktig1 ve bu iki

kavramin birbirini oldukca destekleyici unsurlar oldugu ifade
edilebilir.

4. YONTEM

Bu ¢alismanin amaci akilli sehir ve pazarlama baglaminda
nitel aragtirma yontemlerinden olan bibliyometrik tarama modeli
kullanilarak durum tespiti yapmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
sistematik sekilde yapilan metotlara gore arastirmacilar
tarafindan olusabilen hata paylarini en aza indirmeye yardimci
olan bibliyometrik arastirma yonteminden (Tijjsen ve Van
Leeuwen, 2003) faydalanilmistir. Arastirma siireci ise Sharifi vd.
(2021)  tarafindan  Onerilen  arastirma  prosediirii ile
gerceklestirilmistir.  Arastirma  prosediiriiniin = ilk  adimmi
arastirmanin amaci ve bu amag¢ dogrultusunda 6rneklemin tespit
edilmesidir. Ardindan veri kaynagi ve toplanacak verinin
periyodunun belirlenmesidir. Nihayetinde gerekli anahtar
kelimelerin tespitleri yapildiktan sonra veri tabanina dahil etme
kriterleri olusturulmus ve ilgili alan dinamiklerinden arastirmanin
yapilacagi program tespiti gerceklestirilmistir. Bu baglamda
arastirmanin  gergeklestirilmesinde bibliyometrik analizlerde
siklikla kullanilmasinin yani sira veri gorsellestirme, genis bir
kiitliphane ag1 ve WoS veri tabani ile uyumlu caligma gibi
ozelliklere sahip RStudio yazilimi paket programi Bibliometrix
(Aria ve Cuccurullo, 2017; Nalc1 ve Aribas, 2023) kullanilmistir.

156



Uygulamada ve Teoride Pazarlama Tartismalar

Arastirma evrenini Web of Science Core Collection veri
tabanindaki makaleler, kitaplar, bildiriler, inceleme makaleleri ve
editoryal materyaller olusturmaktadir. WoS veri tabaninda
arastirmasi yapilan Orneklem ise “akilli sehir(ler)” ve
“pazarlama” anahtar kelimelerini iceren dokimanlardan
olugmaktadir. Kiiresel anlamda akademik etki degeri yliksek
calismalara ulasabilmek adina arastirmanin kaynak tarama
verileri, Web of Science Core Collection akademik veri
tabanindan elde edilmistir. Tarama, 3 Nisan 2023 tarihinde
gergeklestirilmistir.  Calisma basliklari, Ozetler ve anahtar
kelimeler (Title: “smart city*” ve “marketing” ya da Abstract:
“smart city*” ve “marketing” ya da Author Keywords: “smart
city*” ve “marketing”) {lizerinden arama yapildiginda 79
calismaya ulagilmaktadir. Calismalarin, 40’1 makale, 29’u bildiri,
5’1 erken erisim makale, 3’1 kitap boliimii, 1°1 inceleme makalesi
ve 1’1 editoryal materyaldir. Elde edilen 79 ¢alismanin tamami
ornekleme dahil edilmistir.

Bu ¢aligmada yanit aranan arastirma sorulari su sekildedir;

1. Analize dahil edilen c¢alismalarin temel bibliyometrik
bilgileri nelerdir?

2. Yillara gore bilimsel iiretim sayilar1 nelerdir?

3. Ug alan grafigi baglaminda basliklarda en sik tekrar eden
kelimeler nelerdir?

4. Arastirmaya konu olan anahtar kelimeler ka¢ kiime ve
baglantidan olusmaktadir?

5. Elde edilen calismalarin baslik kelimelerine gore ortak
temalar ve sik tekrar eden kelimeler nelerdir?

6. Kelime bulutlar1 baglaminda baslik, 6zet ve anahtar
kelimelerde ortaya ¢ikan ortak kelimeler nelerdir?

7. En ¢ok atif alan referanslar (6rneklemdeki caligmalarin
referans verdigi ¢caligsmalar) ve atif sayilar1 nelerdir?

8. En c¢ok atif alan dergiler (en ¢ok atif alan o6rneklem
icerisindeki dergiler) nelerdir? Elde edilen verilerin Price
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ve Pareto yasalarina gore uyum saglaylp saglamama
durumlar1 nedir?

5. BULGULAR

Bu baglikta, analizler sonucunda elde edilen bulgulara ver
verilmigtir. Bulgulara dair bilgilerin gorsellestirilmesinde
Biblioshiny paket programindan, Canva uygulamasindan ve Web
of Science veri tabanindan yararlanilmistir. Birinci arastirma
sorusuna cevap bulabilmek adina temel bibliyometrik bilgiler
program araciligiyla Ozetlenmistir. Analize dahil edilen
calismalar ortalama 12,46 adet atif almistir. Ortalama dokiiman
yast 5,24’tlir. Caligmalarin %32,9’unun ortak yazarli oldugu
tespit edilmistir. Bu ¢alismalarin 15’inin tek yazarli oldugu ve
toplamda 76 farkli kaynakta 79 calismanin yayinlandigi
gorilmektedir. Ikinci arastirma sorusuna cevap bulabilmek adina
Grafik 1’°de yillara gore bilimsel liretim rakamlar1 gosterilmistir.

Grafik 1. Yillik Bilimsel Uretim

Yallik Bilimsel {retim

Grafik 1’e gore ilk ¢aligma 2011 yilinda yapilmstir.
2011°de 1 olan yaym sayist 2018 yilina kadar biiyiime trendi
gostermigtir. 2013’ten 2017’ye kadar dogrusal bir biiylime
gergeklesmis ve 2018 yilinda 2017’ye gore %50°’lik bir artisla 12
calisma yapilmistir. 2018’den sonra bu yila gore artis trendi
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goriilmemistir. Son olarak 2022 yilinda ise 3 adet calisma
yapildig1 gézlemlenmektedir.

Ucglincii aragtirma sorusuna cevap bulabilmek adma ii¢
alan grafigi analizi gergeklestirilerek Tablo 1’de yer alan sik
tekrar eden kelime ve kelime Gbekleri tespit edilmistir.

Tablo 1. U¢ Alan Grafiginde Yer Alan Bilgiler Kapsaminda
Bashklarda Sik Tekrar Eden Kelime ve Kelime Obegi Sayilari

Basliklarda Sik Tekrar Eden Kelime ve Kelime Obekleri Tekrar
Sayis1 Siklig1
Bluetooth 7

Pazarlama

Veri Madenciligi

Yakinlik (Cografi Yakinlik)
Akallr Sehirler

Akallr Sehir

Gelisme

Nesnelerin interneti

5G

Sosyal Pazarlama

Tablo 1 g6z oniinde bulunduruldugunda “Bluetooth,
Pazarlama ve Veri Madenciligi” sirayla en ¢ok tekrar eden 3
kelime veya kelime 6begi olarak gézlemlenmektedir. “Yakinlik
(Cografi Yakinlik), Akilli Sehirler ve Akilli Sehir” kelime veya
kelime obekleri bunlarin ardindan en sik tekrar edenler olarak
goriilmektedir. Bu kelime veya kelime obeklerini “Gelisme,
Nesnelerin Interneti, 5G ve Sosyal Pazarlama” takip etmektedir.

PEPNNWOWWKSAPRO

Dordiincii arastirma sorusuna cevap bulabilmek i¢in ilgili
veri setinde anahtar kelimelere gore birlikte yer alma agi
incelenmistir. Ilgili sonuglar Sekil 3’te gosterilmektedir.
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Sekil 3. Anahtar Kelimelere Gore Birlikte Yer Alma Ag:

® @
™

f—= eting

Sekil 3’te anahtar kelimelere gore birlikte yer alma ag1
gosterilmistir. Aglar arasinda yer alan baglantilar kalinlastik¢a
birlikte yer alma oram artmaktadir. Ilgili kelimeler arasinda 11
adet diiglim mevcuttur. Analiz programi 3 ana kiime altinda 14

smart city

baglanti tespit etmistir. Buna gore, akilli sehir, sehir ve pazarlama
kelimeleriyle “bilgi teknolojileri” kelimesi bir arada yer almistir.
“Yakinlik, bluetooth, wi-fi, veri madenciligi ve sosyal aglar” ayri
bir grupta 6n plana ¢ikmaktadir. “Akilli ve sehirler” kelimesi ayr1
bir grupta da ortaya ¢ikmuigstir.

Besinci arastirma sorusuna cevap bulabilmek adina baslik
kelimelerine gore nis temalar, motor temalar, “artan ya da azalan
temalar” ve temel temalar olmak (izere tematik harita
olusturulmustur. Bu temalar ve temalar igerisinde sik tekrar eden
kelimeler Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Bashk Kelimelerine Gore Tematik Haritanin

Siiflandirilmasi
Tema Kelimeler
Motor Temalar Model, biiyiik veri, yapi, yer ve yonetim
Nis Temalar Trendler
Temel Temalar Sehirler ve vatandaglar

Artan ya da Azalan Temalar _ Sehir ve yonetim

Tablo 2’de goriildiigli tizere Motor Temalar altinda sik
tekrar eden kelimelerin ‘Model’, ‘Biliylik Veri’, ‘Yapt’ ve
‘Yonetim’ oldugu goriilmektedir. Nis Temalar altinda ise
‘Trendler’ kelimesinin tekrar ettigi gozlemlenmektedir. Temel
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Temalar adi altinda ise ‘Sehirler’ ve ‘Vatandaslar’ kelimeleri
tespit edilmistir. Son olarak Artan ya da Azalan Temalarda ise
‘Sehir’  ve ‘Yonetim’ kelimelerinin stk tekrar  ettigi
gorulmektedir.

Altinct arastirma sorusuna cevap bulabilmek adina ise
ilgili  anahtar kelimeler baglaminda kelime bulutlan
olusturulmustur. Olusturulan kelime bulutlar1 Sekil 4’te yer
almaktadir.

Sekil 4. Kelime Bulutlari

[

..z- lliri?nc Ilv:mns """"'“'!-':_ = - ;_nﬁ;:i:;:;;m
information mlall‘lkglﬁtf::l T : I_ _'“c Itl e s:
=8 ﬂnmanmm-— ----- =ina trmmmu__

Ozet Kisimlarma Gire Anabitar Kelimelere Ciire Un:Jl?;M' yer Alan Llllsmlllm
Kelime Bulut Kelime Buluru N

Bagliklara
Crrl\l.mlBIl

Sekil 4’te goriildiigii lizere ¢alismalarin 6zet kisimlarina
gbre yogunlasan kelimeler veya kelime obekleri ‘Akilli Sehir’,
‘Veri’ ve ‘Pazarlama’; Anahtar kelimelere gore ‘Akilli Sehir’,
‘Akilli Sehirler’ ve ‘Pazarlama’; Orneklemde yer alan
calismalarin kaynakgalarinda yer alan bagliklara gore ise
‘Sehirler’, “Yonetim’, ‘Yap1’, ‘Model’, ‘Sehir’ ve ‘Biiyiik Veri’
olarak tespit edilmistir.

Yedinci arastirma sorusuna cevap bulabilmek igin en ¢ok
atif alan 5 referans incelenmistir. Bu referanslar; Bakici (2013),
Giffinger vd. (2007), Hollands (2008), Vanolo (2014) ve Caragliu
vd. (2011) olarak tespit edilmistir. Tablo 3’te ise ilgili
referanslarin atif sayilar1 verilmistir.

Tablo 3. En Cok Atif Alan Referans Kaynaklar

Referans Kaynak Atif Sayisi
Bakici (2013) 6
Giffinger vd. (2007) 6
Hollands (2008) 6
Vanolo (2014) 6
Caragliu vd. (2011) 5
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Tablo 3’¢ gore yazarlarin akilli sehir ve pazarlama
baglaminda yaptiklar1 yayinlarda verilen referanslar arasinda
genel bir esitlik oldugu ifade edilebilir. Incelenen 5 referansin
4’1linlin 6’sar adet atif aldig1 Caragliu ve digerlerinin (2011) ise 5
adet atif aldig1 tespit edilmistir.

Sekizinci arastirma sorusunu cevaplandirabilmek icin
orneklemi olusturan ¢aligmalar arasinda en ¢ok atif sayisina sahip
dergiler tespit edilmistir. Buna gore “Cities” dergisi 34 atifla
birinci sirada yer almaktadir. Onu 25 atifla “Government
Information Quarterly” takip etmektedir. Bu dergileri, “Urban
Studies”, “Journal of Destination Marketing & Management” ve
“Journal of Urban Technology” dergileri takip etmektedir.

Sekizinci arastirma sorusunu cevaplandirilmasina; yayin
ve caligma sayisinin goz dniinde bulunduruldugu hesaplamalarla
devam edilmistir. Price Yasasina gore 9 yayinin g¢aligmalarin
yaklasik 40’1na sahip olmas1 gerekmektedir. Veriler bu yasa ile
uyum saglamamaktadir. Pareto Yasasina gore %20’lik dilime
giren ilk 15 yaymin %80°lik dilime giren 63 makaleyi icermesi
gerekir. Ilgili veriler bu yasa ile de uyum saglamamaktadir.

6. SONUC

Gelisen teknolojilerle birlikte akilli kelimesi ev, araba,
telefon gibi birgok sozciiglin Oniine getirilerek yeni kavramlar
ortaya cikmistir. Bunlardan birisi olan akilli sehir kavrami
toplumun stirdiiriilebilirligi acgisindan onemlidir. Birgok {ilke
kendi akilli sehir uygulamalarini baglatmistir. Hava kalitesi
izleme, akilli ulasim, enerji verimliligi, akilli bina yonetimi, su
verimliligi, dijital kamusal hizmetler, akill trafik gibi konularla
ilgili caligmalar yapilmakta ve bunlarin neredeyse tamaminda
teknolojik gelismelerden faydalanilmaktadir.  Siirdiirtilebilir
Kalkinma Hedeflerine bakildiginda “yoksulluga ve agliga son”,

9% ¢

“temiz su”, “siirdiiriilebilir sehir ve yasam alanlar1”, “karasal ve
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99 C6y

sudaki yasam”, “iklim eylemi” ve “saglikli bireyler” gibi birgok
baslhikta akilli sehir konseptlerinin ¢6ziim getirebilecegi
goriilmektedir. Sehirlerin hedef kitlesinin o sehri olusturan
toplum ve sehri ¢esitli amaglarla ziyaret edecek kisiler (turizm, is,
aile ziyareti vb.) oldugu disiiniildiigiinde pazarlamanin bu
alandaki 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Destinasyon Pazarlama, Yer
Pazarlamas1 ve Sehir Pazarlamasi gibi alanlarla literatiirde
karsilagilmaktadir. Bu anlamda, “akilli sehir(ler) ve “pazarlama”
kelimelerinin birlikte yer aldig1 ¢alismalar bibliyometrik analize
tabi tutularak bu alandaki temel temalar ve gelisim vaat eden
temalar tespit edilmeye calisilmistir. Temalarla birlikte, nitelikli
caligmalar yiiriiten arastirmacilar ve bu c¢alismalara yer veren
yayinlarin isimlerine ulagilmaya caligilmistir.

Baslik kelimelerine gore haritalandirmaya bakildiginda
“yOnetisim” motor temalarda, “vatandaslar” temel temalarda
ortaya cikan kelimelerdir. “Sosyal baglantilar” kelime 6begi yine
anahtar kelimelerde ortaya ¢ikan temalardan biridir. Birlikte
hareket etme, sosyal baglantilar ve vatandaslar diistiniildigiinde
akilli sehirlerin temel hedef gruplarindan birinin o sehirdeki
insanlarin oldugu degerlendirilebilir.

Aragtirma neticesinde sehir caligmalari, sehir teknolojileri
ve destinasyon pazarlamasi alanindaki dergilerin 6n planda
oldugu goriilmektedir.  Sehrin gelisimi agisindan turizmin
yaratti1 dis kaynak diisiiniildiigliinde bu alana dair ¢aligmalarin
yapilmasi ve destinasyon pazarlamasinin 6nemli oldugu ifade
edilebilir. Bagliklarda gegen kelime siklig1 ele alindiginda turizm
kelimesi 2015 yilinda 8 kez tekrar etmistir. Akilli turizm kavrami
da (anahtar kelimelere gore) kelime bulutlarinda gézlemlenmistir.
Bir sehirde yasayanlardan sonra ikinci 6nemli hedef kitle o sehri
ziyaret edecek kisilerdir. Akilli sehir kurgulari olusturulurken
hedef kitleye yonelik yeterli tanitim ¢alismalarin yapilmali ve dis
hedef kitleye yonelik ¢oziimler de planlanmalidir.
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En cok referans verilen kaynaklara bakildiginda “akill
sehir vakalari, akilli sehirlere dair siralama, girisimcilik, akill
sehir stratejisi, Avrupa’da akilli sehirler” gibi konular 6n plana
cikmistir. Bunlarla birlikte; bilisim teknolojileri (anahtar
kelimelere gore), biiyiik veri (baslik kelimelerine gore tematik
haritalar), veri madenciligi, nesnelerin interneti, bluetooth (ii¢
alan grafigine gore bashiklarda sik tekrar etme) gibi
dijitallesmeyle alakali temalarin ortaya ¢ikmasi dikkat ¢ekicidir.
Akilli sehir ¢aligmalar1 yaparken zamanin ruhunu izlemek yerine
cesitli standartlarin, metriklerin ve siralamalarin temel alindigi
strdiiriilebilir ve uzun vadeli olarak planlanmig teknoloji
uygulamalarinin ortaya ¢ikarilmasi énemlidir.

Calismanin Web of Science Core Collection veri tabani
kullanilarak yapilmasi ¢caligsmanin ilk kisitini olusturmaktadir. Bu
calisma baz alinarak yerli literatiire yonelik bir bibliyometrik
analiz yoluyla karsilastirma yapilabilir veya diger veri
tabanlarinda ¢ikacak sonuglar bu calismayla karsilastirilabilir.
Bibliyometrik analiz genellikle kelime sayilarini ve baglantilarin
temel alarak hareket ettigi i¢in sadece kelimelerden olusan bir
analiz ¢alismanin ikinci kisitt olarak degerlendirilebilir. Bu
calisma baz alinarak igerik analizinin yapildig1 yeni ¢alismalarla
literatiire katki saglanabilir. 1k calismanin 2011 yilinda oldugu
g6z onilinde bulunduruldugunda bu iki kelimenin yazinda birlikte
yer almaya yeni basladig1 ifade edilebilir. Literatiirdeki gelisimle
birlikte Birlesmis Milletler Kalkinma Hedefleri, Avrupa Yesil
Mutabakati ve Tiirkiye On Ikinci Kalkinma Planma (2024-2028)
bakildiginda uygulamaya yonelik bir¢ok farkli alanda yeni proje
ve model onerileri akilli sehirler baglaminda ortaya ¢ikarilabilir.
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PAZARLAMADA YENI BiR TREND:
NEOKOLEKTIVIZM

Miimine KARADAG!
Neslihan YALCINKAYA?

1. GIRIS

Gilinlimiizde, pazarlama diinyas: hizla degisen toplumsal
dinamikler ve tiketici beklentileriyle  birlikte evrim
gecirmektedir. Bu evrimin 6nemli bir pargasi, bireyselcilik,
kolektivizm ve neokolektivizm kavramlar1 arasindaki iliskinin
incelenmesidir.

Bireyselcilik, modern diinyanin getirdigi ozgiirlik ve
seceneklerle birlikte bireyin kendini ifade etme, kendi hedeflerini
belirleme ve kisisel tatmini saglama arayisidir. Bu durum,
tilkketicilerin Ozgiinliige ve kisisellestirilmis deneyimlere olan
taleplerini  artirmistir. Markalar, bireyselcilik  egilimlerini
hedefleyerek, tiikketicilerin benzersiz kimliklerini yansitan {iriinler
ve kigisellestirilmis  pazarlama ile rekabette avantaj
saglamaktadir.

Diger yandan, kolektivizm ise topluluk baglarina ve
sosyal iligkilere vurgu yaparak, bireyin toplumla biitiinlesmesini
ve toplumun ¢ikarlarin1 6ne ¢ikarmayr onemseyen bir anlayist
temsil eder. Toplumsal normlara uyma, dayanisma ve aidiyet
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duygusu kolektivizmin temel unsurlaridir. Bu baglamda,
markalar tlketicilerin  kolektif kimliklerini  vurgulayarak,
topluluklar arasi iligkilere odaklanan kampanyalar ve sosyal
sorumluluk projeleriyle baglilik yaratmay1 hedefler.

Son zamanlarda ise neokolektivizm ad1 verilen bir trend
gbze carpmaktadir. Neokolektivizm, bireyin hem 6zgiinliiglinii
korumasina hem de toplumsal baglara dahil olmasina olanak
taniyan bir yaklasimdir. Markalar, tiiketicilerin benzersiz
kimliklerini ve toplumsal aidiyetlerini dengede tutan bir rol
oynamak icin cabalarini yogunlastirmaktadirlar. Bu baglamda,
markalar, degerler iizerinden bir araya gelen tiiketicileri
birlestiren ve dayanisma hissi yaratan topluluklar olusturarak
neokolektivizm trendini benimseyebilmektedirler.

Bu bdélimde, bireyselcilik, kolektivizm ve neokolektivizm
kavramlarin1 pazarlama agisindan incelenmektedir. Ayrica,
markalarin bu kavramlari nasil kullanarak tiiketicilerle daha etkili
bir sekilde baglanti kurabilecekleri ve sadakat olusturabilecekleri
tartisilmaktadir Bu analiz, pazarlama diinyasinin doniisen
manzarasinda dogru stratejilerin  belirlenmesine yardimci
olacaktir.

2. BIREYSELCILIiK VE KOLEKTiViZM

Kiiltiirler arasindaki farkliliklar1 analiz etmek i¢in en
yaygin olarak bagvurulan yaklasimlardan biri olan Hofstede’nin
kiiltiirel boyutlar teorisi, farkli toplumlardaki kiiltiirel degerleri
anlamak ve karsilagtirmak i¢in bir ¢cergeve saglamaktadir. Teoride
baglangicta dort temel boyut tanimustir: bireycilik-toplulukguluk,
giic mesafesi, erkeklik-disillik ve belirsizlikten kaginma (Soares
ve digerleri, 2007). Bu boyutlar, kiiltiirlerin sosyal iligkiler,
otoriteye yonelik tutumlar, cinsiyet rolleri ve belirsizlige tolerans
acisindan nasil farklilik gosterdigine dair i¢cgdrii sunmaktadir
(Soares ve digerleri, 2007). Daha sonra, zaman yonelimi ve

170



Uygulamada ve Teoride Pazarlama Tartismalar

toplumsal degerlerdeki farkliliklar1 yakalamak i¢in uzun vadeli
yonelime karst kisa vadeli normatif yonelim olan besinci bir
boyut eklenmistir (Minkov ve Hofstede, 2010). Hofstede’ nin
cercevesi, uluslararasi pazarlama, Orgiitsel davranis ve
kiiltiirleraras1 yonetim dahil olmak tizere ¢esitli alanlarda yaygin
olarak kullanilmaktadir (Soares ve digerleri, 2007; Steenkamp,
2001). Bu cgerceve, farkli ulusal baglamlarda kiiltiirel degerlerin
tilkketici davranisi, ¢alisan tutumlari ve ig uygulamalari izerindeki
etkisini anlamak i¢in arastirmacilara ve uygulayicilara 6nemli bir
katki saglamistir (Reisinger ve Crotts, 2009; Shao ve digerleri,
2011). Bununla birlikte teori, Ozellikle c¢agdas kiiresellesmis
toplumlara uygulanabilirligi ve kiiltiirel boyutlarin farkl
popiilasyonlar arasinda genellestirilebilirligi konusunda elestiri
ve tartigmalarla da kars1 karsiya kalmistir (Fang, 2003; Minkov
ve Kaasa, 2020). Bazi akademisyenler, boyutlarin katiligini ve
hizla degisen bir diinyada kiiltiirel degerlerin karmagsikligin1 ve
dinamizmini yakalama yeteneklerini sorgulamiglardir (Troelsen
ve Laursen, 2014; Simanjuntak, 2022). Elestirilere ragmen
Hofstede’ nin kiiltiirel boyutlar teorisi hala etkili olmaya devam
etmekte ve kiiltiiriin insan davranigini, toplumsal normlar1 ve
orglitsel dinamikleri sekillendirmedeki roliiniin daha derin
anlagilmasina katkida bulunarak kapsaml kiiltiirler arasi
aragtirmalara ilham kaynagi olmaktadir (Gerlach ve Eriksson,
2021; Zhou ve JongWook), 2020).

Hofstede’nin kilturel boyutlar teorisi ile literatiire giren
bireycilik ve kolektivizm arastirmacilar tarafindan incelenen bir
konu olmaya devam etmektedir. Bireyci ve kolektivist
(toplulukgu) toplumlar, tutumlar, degerler ve kisilerarasi iliskiler
de dahil olmak Uzere sosyal davranisin ¢esitli yonlerini 6nemli
Olciide etkileyen zit kiiltlirel yonelimleri temsil etmektedirler.
Bireyci toplumlar kisisel 6zerklige, kendini ifade etmeye ve
bireysel basariya oncelik verirken, kolektivist toplumlar grup
uyumunu, Kkarsihikli  bagimliigt  ve toplulugun refahini
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vurgulamaktadirlar (Triandis, 2001). Bu kiiltiirel yonelimlerin
tiiketici davranigi, orgiitsel dinamikler ve sosyal tutumlar dahil
olmak tizere ¢esitli alanlar iizerinde derin etkileri bulunmaktadir
(Taras ve digerleri, 2010). Bireyci toplumlarda kisisel hedeflere,
Ozgilivene ve bireysel haklara giiclii bir vurgu vardir ve bu da ¢cogu
zaman tiliketicinin kisisel kimligi ve benzersizligi vurgulayan
urinlere yonelik tercihleri anlamina gelmektedir (Templer,
2011). Ote yandan kolektivist toplumlarda grup uyumu, sosyal
uyum ve iligskisel karsilikli bagimlilik 6n planda tutularak
tiikketicilerin karar verme slireglerini sosyal baglantilar1 ve grup
kimligini gliglendiren iriinlere yonelik tercihleri etkilemektedir
(Arslan vd., 2017). Dahasi, bireyci ve kolektivist toplumlar
arasindaki kiiltiirel farkliliklar orgilitsel davranis ve yonetim
uygulamalarina kadar uzanmaktadir. Bireyci toplumlarda,
orgiitsel yapilart ve liderlik tarzlarini sekillendirebilen bireysel
performansa, rekabete ve kisisel taninmaya daha fazla
odaklanilmaktadir (Wendt ve digerleri, 2009). Buna karsilik,
kolektivist toplumlar, liderlik yaklagimlarin1 ve ekip ¢alismasi
dinamiklerini etkileyerek, grup bagliligina, fikir birligiyle karar
almaya ve organizasyonlar i¢indeki iliskisel uyuma oncelik
verme egilimindedir (Alabak ve digerleri, 2015). Bireycilik ve
kolektivizmin etkisi, catismalara verilen tepkiler, bosanmaya
yonelik tutumlar ve sosyal diglanma algilar1 gibi sosyal tutum ve
davraniglarda da belirgindir (Forbes ve digerleri, 2008; Toth ve
Kemmelmeier, 2009). Bu kalturel yonelimler, iginde
bulunduklar1 daha genis kiiltiirel baglami yansitarak bireylerin
kisilerarast iliskileri, toplumsal normlar1 ve ahlaki degerleri
algilama ve yonlendirme yollarim1  sekillendirmektedir
(Samuelsson ve Lindstrom, 2017). Ozetle, bireyci ve kolektivist
toplum kavramlari, tiikketici davranisini, orgiitsel dinamikleri ve
sosyal tutumlar1 derinden etkileyen temel Kkiiltiirel yonelimleri
kapsar ve bireylerin ve topluluklarin modern toplumun
karmasikliklarinda gezinmek i¢in kullandiklar1 farkli yollar
yansitmaktadir.
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3. PAZARLAMA PERSPEKTIFINDEN
KOLEKTIVizZiM

Kolektivizm ile pazarlama bilimi arasindaki iligki
karmasik ve ¢ok yonlii bir iligkidir. Bir grup igindeki bireylerin
birbirine baghliginm1 vurgulayan kiiltiirel bir deger olarak
kolektivizm, tiiketici davranislart ve pazarlama stratejileri
uzerinde onemli etkilere sahiptir. Arastirmalar, topluluk¢uluk da
dahil olmak iizere kiiltiirel degerlerin tiiketicilerin tutumlarini,
tercihlerini ve karar verme siireclerini etkiledigini gostermistir.
Pazarlama baglaminda kolektivizmin tiiketici davraniglar
uzerindeki etkisini anlamak, kolektivist kilturel normlara uygun
etkili pazarlama kampanyalar1 ve stratejileri gelistirmek i¢in ¢cok
onemlidir (Peksen ve Ozgakar, 2023). Dahasi, kolektivizm ile
pazarlama bilimi arasindaki iligki misteri iligkileri yonetimi
alanina da uzanmaktadir. Arastirmalar, kolektivist kiiltiirel
degerlerin, pazarlamada miisteri iliskileri yonetiminin temel
unsurlar1 olan kisileraras: iligkiler, giiven ve sadakate iliskin
bireylerin algilarin1 sekillendirdigini gdstermistir. Bu nedenle,
kolektivist degerlerin kabul edilmesi ve iliskisel pazarlama
stratejilerine entegre edilmesi, uzun vadeli miisteri iliskileri
kurmak ve miisteri memnuniyetini artirmak icin sarttir (Kaya ve
Ozdemir, 2014). Ayrica kolektivizmin pazarlama bilimi
Uzerindeki etkisi tuketici psikolojisi alaninda da agik¢a
goriilmektedir. Arastirmalar, kolektivist kiiltiirel yonelimlerin,
ozellikle grup odakli tercihler ve sosyal kimlik baglaminda
bireylerin karar verme siireglerini etkiledigini gostermistir.
Bunun pazar boliimlendirmesi, {riin konumlandirmasi ve
kolektivist ~ degerlerle uyumlu pazarlama iletisiminin
gelistirilmesi iizerinde etkileri vardir (Peksen ve Ozgakar, 2023).

Kolektivist degerler, pazarlama agisindan 6énemli bir rol
oynamaktadir. Kolektivist toplumlarda, grup normlarina ve
toplumsal pazarlara deger katacak, pazarlama stratejileri
uygulanacaktir. Ornegin, Bagdat ve Arikan (2021) tarafindan
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yapilan bir ¢alisma, biitiinlesik pazarlama iletisiminin marka
denkliginin {izerinde olup olmadigini incelemis ve bu g¢aligma,
kolektivist toplumlarda marka denkliginin  olustugunda
pazarlama iletisiminin kritik bir rol oynadigini ortaya ¢ikarmistir
(Bagdat ve Arikan, 2021). Ayrica, Saricicek ve digerleri (2021)
tarafindan yapilan bir calismada, muhasebe ve pazarlama
departmanlarinda c¢alisan personelin yasadigi is stresinin i
performanslarina iligkin ayrintilar1 incelenmis ve bu tiir stresin
kolektivist toplumlarda is performansinin nasil gergeklestiginin
pazarlama agisindan 6nemli olabilecegi bulunmustur (Sarigicek
ve digerleri, 2021). Kolektivist toplumlarda, grup normlarina
uyum ve toplumsal bilesenlerin 6nemi, pazarlama stratejilerinin
yansimalarii gostermektedir. Toklu (2017) tarafindan yapilan bir
calisma, pazarlama stratejisi, girisimcilik, pazar ¢ekiciligi ve dis
ticaret engellerinin satiglarina ihracat performans bakis agilari
incelemis ve bu tiir genel kolektivist toplumlarda nasil
sekillendigini, ihracat pazarlama stratejisi acisindan faydali
olabilecegi ortaya konulmustur (Toklu, 2017). Bu bakimdan,
kolektivist degerlerin pazarlama yontemi lizerinde bir etkisi
oldugu  goriilmektedir.  Kolektivist  degerlerin, tiiketici
davranislarindan marka sadakatine kadar genis bir yelpazede
pazarlama ag¢isindan degerlendirildigi goriilmektedir.

Kolektivist kultirlerde, bireyler genellikle toplumun bir
pargasi olarak degerlendirilir ve grup beklentilerine, normlarina
ve degerlerine Onem verilir. Pazarlamada perspektifinden
kolektivist uygulamalar1 kisaca asagidaki gibi 6zetlenebilir:

1. Toplumsal degerlere odaklanma: Kolektivist kiiltiirlerde,
toplumun degerleri ve normlar1 6nemlidir. Pazarlamada,
hedef kitleye hitap ederken bu degerlere vurgu yapmak
onemlidir. Uriin veya hizmetin topluma nasil fayda
saglayacagi, toplumsal degerlere uygunlugu ve paylasilan
deneyimlerle ilgili mesajlar pazarlama iletisiminde
kullanilabilir.
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2. Topluluk bilinci: Kolektivist kultirlerde, bireyler

kendilerini bir toplulugun bir pargast olarak goriirler ve
grupla olan baglar1 gii¢liidiir. Bu nedenle, pazarlamada
topluluk  bilincini  kullanmak 6nemlidir. Markalar,
tiketicileri bir araya getiren etkinlikler veya topluluk
tabanli platformlar olusturarak marka sadakatini tesvik
edebilirler.

Sosyal paylasim odaklt kampanyalar: Kolektivist
kiiltiirlerde insanlar, deneyimlerini ve paylasimlarini
onemserler. Pazarlamada, tuketicilerin sosyal medya gibi
platformlarda irtinleri veya deneyimleri paylagsmalarini
tesvik eden kampanyalar yiirtitmek etkili olabilir. Bu
sayede, tiiketicilerin  markayla olan iliskisini
giiclendirirken ayni zamanda potansiyel miisterilere de
ulasilabilir.

Grup indirimleri  ve  promosyonlar:  Kolektivist
kiiltiirlerde, gruplar arasinda dayanisma ve yardimlagma
onemlidir. Bu baglamda, pazarlamada grup indirimleri ve
promosyonlar kullanmak etkili olabilir. Ornegin, bir grup
insanin birlikte satin aldigi {irtin veya hizmetlerde
indirimler sunmak veya toplu alimlarda ekstra faydalar
saglamak tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilir.

. Referans gruplari: Kolektivist kiiltiirlerde, referans
gruplar1 ve bagkalarinin fikirleri 6nemlidir. Bu nedenle,
pazarladiginiz {iriin veya hizmetin toplumda popiiler veya
kabul  gorenler tarafindan  kullanildiginin  veya
desteklendiginin  vurgulanmasi  6nemlidir. Referans
gruplarinin deneyimlerini paylastig1 incelemeler, oneriler
ve kullanicit yorumlar1 gibi araclar, kolektivist kiiltiirde
etkili bir pazarlama stratejisi olabilir.
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Bu ornekler, pazarlamada kolektivist uygulamalara 6rnek
teskil etmektedir. Kolektivist kiiltiire sahip olan topluluklar
hedefleyen bir pazarlama stratejisi, toplumun degerlerine ve grup
dinamiklerine odaklanarak marka sadakatini artirabilir,
tiketicilerin markayla gii¢lii bir bag kurmasini saglayabilir ve
hedeflenen pazarlardaki basariy1 etkileyebilir.

4. PAZARLAMADA YENI BiR TREND:
NEOKOLEKTIiViZM

Insanlar arasindaki iletisim ve etkilesim arttikca,
kolektivizm ve bireycilik gibi farkli diinya goriislerinin yani sira
1k, etnik koken, kiiltiir, milliyet ve din gibi ¢esitlilikleri de kabul
etme ve onurlandirma ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Birligimizi ve
karsilikli bagimlilhigimizi anlamak ve kabul etmek, kiiresel
toplumdaki her bireyin ortaklasa sorumlulugunu ve paylasilan
amaglarmi  vurgulamaktadir. Kiiresel diizeyde karsilasilan
zorluklarin {istesinden gelebilmek ve diinya capinda baris,
isbirligi ve siirdiiriilebilirlik gibi hedeflere ulasabilmek igin
birlikte caligma ve anlayis 6nemlidir. Kiiresel toplulukta insanlar
farkli kiiltiirlerden, ge¢mislerden ve deneyimlerden gelirler. Daha
1yi bir diinya i¢in bu ¢esitlilikleri kabul etmek, herkesin esitlik ve
hosgorii icinde var olabilecegi bir ortami tesvik eder.

Neo-kolektivist diinya goriisii, tarihsel bakis acilarina ek
olarak, kiiltiirler aras1 yaklagimlarda birlikte yaratmayr da
benimsemektedir. Yeni diinya goriisiiniin olusturulmasi igin,
geleneksel Islami kavramlar da ilham kaynag: olabilir. Ornegin,
Islam iilkelerinde mimari, toplumla birlikte yaratan bireyi ifade
etmektedir. Neo-kolektivist kilttirel 6zellikler, Neohiimanizm’in
vurguladig1 basarili insanin arzulanabilir niteliklerine benzerlik
gostermektedir (Botta, 2016). Sarkar (2011) tarafindan
gelistirilen neohiimanizm ise, kisisel ¢ikar1 asan ve kolektif refahi
hedefleyen daha genis bir amaci tesvik ederek, biitiinlesmis bir
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kisilik Ozelliklerini saglamaktadir (Bussey, 2010). Bu refah
calismasi, sadece yakin ¢evreyi degil, ayni zamanda evrenin
tamammin  bakimim1  igeren bir  perspektife  sahiptir.
Neohtlimanistler, insanligin evrimini dongiisel bir yoriinge olarak
goriirler: Is¢i-Isci dénemi (komiinizm), Savasci Cag1, Entelektiiel
Doénem (dini veya diger), Ordu ve Yogunlasma donemleri
arasinda dongiisel bir hareket s6z konusudur (Sarkar, 2011).
Neohiimanizm, belirli bir kalip i¢inde hareket eden kapitalist
gorilisii reddederek, toplumsal degisimin Onceden belirlenmis
kaliplarla sinirli olmadigini1 vurgular. Bu yaklagim, dis veya i¢
guclerin bu ‘ebedi hareketi’ geciktirme veya hizlandirma etkisini
reddeder, ancak karsi1 devrimlerin nadir 6rnekleri dikkate alinmaz
(Sarkar, 2011). Bu felsefi yaklasim, Sorokin’in ‘i¢sel nedensellik’
teorisiyle benzerlik gostermektedir (Sorokin, 1970).

Budist psikolojik gelenegi olan farkindalik, kiiltiirlerarasi
perspektiflerden ilham alan ve igsel bilgeligi ve sefkati
gelistirmeyi amaglayan bir sosyal donilisiim yoludur. Bireysel
farkindalik, toplumsal diizeyde ortak farkindaliga doniiserek
kolektif zekaya ve toplumsal doniisiim i¢in 6nemli bir kapiya
doniisebilir.  Bu yeni neo-kolektivist biling baglaminda,
farkindalik potansiyel olarak uyum saglayici bir toplumsal etkiye
sahip olabilir. Futdristler, sosyologlar ve psikologlar, icsel
dontisimiin  daha yiiksek biling dizeylerine yol acarak
sosyokiiltiirel yenilenmenin temel araci oldugunu kabul
etmektedir. Bu nedenle, bireysel ve toplumsal dizeyde neo-
kolektivist biling, siirdiiriilebilir geleceklerin gerceklestirilmesi
i¢in toplumsal doniisiimii tesvik edebilir (Botta, 2016).

Son zamanlarda, neo-kolektivist paradigmaya dayali
olarak stirdiiriilebilir geleceklerin isbirlik¢i bir sekilde birlikte
yaratilmasi fikri, deneysel bir platform olarak sosyal ¢evrelerde
blyk ilgi gormektedir. Paradigma, sosyal alanlarda deneysel bir
platform olarak, topluluklarin birlikte c¢alisarak ve kolektif
¢oziimler iireterek siirdiiriilebilirlik hedeflerini gergeklestirmesini
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tesvik etmektedir. Bu kavramin yayilmasi sonucunda, 6nceden
izole edilmig alternatif topluluklarin sinirlarini agan ve tamamen
stirdiiriilebilir bir sekilde tasarlanan banliyoler ortaya ¢ikmistir
(Franzen, 2016). Ek olarak, Asya ve Arap yarimadasinda bazi
blyiik sehirler, mekansal uygulamalariyla neo-kolektivist
ilkelerin prototiplerini sunmaktadir (Botta, 2016). Bu sehirler,
stirdiiriilebilir yagsam ilkelerini benimseyerek ve is birligi ile
hareket ederek, siirdiiriilebilir gelecekler icin model niteliginde
olabilir.

Modern diinya, metropollerde yasayan insanlarda sosyal
izolasyonu artirirken, bireylerin ait olma ve topluluk icinde
birlikte olmanin gerekliligi ve yalnmiz olmadiklarini bilmeleri
istegi daha da giiglenmektedir. Ayn1 zamanda bireysel kaygilarin
yerine toplumsal kaygilar daha fazla 6nem tasimakta ve bireyler
tek baslarina zorlu miicadeleleri basaramamaktadir. Edelman’in
her yil yaymladigi Global Giiven Barometresi Raporu,
tilkketicilerin devletlere olan giiveninin son yillarda azaldigini ve
simdi markalara daha fazla giivendigini gostermektedir. Kolektif
kaygilara duyarsiz kalmayan ve harekete gecen markalar,
tiikketiciler tarafindan "sadakat" ile ddiillendirilirken, gelecekte
adimlarin1 atmamis olanlarin hayatta kalma sanslarinin zayif
oldugunu o6ngérmek zor degildir. Markalarin, "aitiyetsizlik"
icgOristine uygun bir ¢6ziim olarak, 2030’1u yillarda 6ne ¢ikmasi
beklenen "neo-kolektivizm" trendi dikkat ¢ekmektedir. Ayni
degerlere sahip tiiketicileri bir araya getirerek, birlikte olmanin
sagladigr giiven duygusunu sunan neo-kolektivist topluluklar,
bireyselligi tesvik etmektedir ve ayni zamanda biiyiik sehirlerdeki
rekabet ve hiyerarsi ile basa ¢ikma konusunda bireylere yalniz
olmadiklarni hissettirmektedir. Markalar, toplumun fiziksel ve
duygusal yalnizligina odaklanarak, neo-kolektivist trendi
kullanarak gergek bir fark yaratabilirler. Markalar, toplulugun
tiyelerini homojen bir sekilde ele almak yerine, ortak degerler
Uzerinden bir araya gelen tiketicileri iceren "mikro-dayanisma
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(micro-solidarity)"  odakli  birlikler  olusturarak, etkiyi
artirabilirler ve aidiyet hissini artirabilirler. Ancak bu sekilde,
toplulugun kendi iginde anlamli iligkiler kurmasimi ve
tiikketicilerin  bireysel izolasyonlarinin Gtesine ge¢melerini
saglayabilirler.

Cevrenin oldugu gibi, piyasalarin da tasima kapasitesi
stnirhdir.  Siirdiiriilebilir  bir biiylime yakalamak isteyen
sirketlerin, biiylime planlarina toplumsal kalkinma gibi kilit bir
unsuru da dahil etmesi gerekir. Giinlimiizde insan odakli trend
yayginlagsmistir. Toplumsal sorumluluk anlayisini faaliyetlerine
entegre edemeyen sirketler, miisteriler tarafindan gormezden
gelinme riskine girebilirler. Giderek daha fazla miisteri, satin
alma kararlarin1 sirketlerin etik anlayisi konusundaki algilar
dogrultusunda vermektedir. Hatta miisteriler artik markalardan
toplumun geneline faydali olmalarin1 beklemekte ve sirketler de
bunu bilmektedirler. Neokolektivizm, toplumsal faydalari
ve dayanismay1 vurgulayan bir siyasi felsefe akimidir. Bu akim,
kolektivizm ve bireyselcilik arasinda bir denge kurmayi
hedefler. Neokolektivizm,  bireysel 6zgurlukleri  korurken,
toplumsal yukleri da g6z oninde bulundurur. Bu kavram
glinlimiiziin 6nemli sorunlar1 olan Covid-19, dogal afetler,
ekonomik sikintilar vb. sorunlar ile giin yiiziine c¢ikmaya
baslamistir. Ciinkli insanlar bireysel ¢ikarlarinin yaninda
toplumsal ¢ikarlar1 da gézetmeye baslamislaridir. Yasanilan bu
sorunlar “toplum iyi ise ben de iyi olurum” anlayigini
giiclendirmistir. Bireysel hareket etmenin her zaman kendi
¢ikarlarini desteklemedigi anlagilmigtir.

Neokollektivizm de pazarlama da insanlarin bir topluluk
icinde varolusunu vurgulamaktadir. Neokollektivizm, insanlarin
birbirleriyle baglant1 kurarak 6zgiirliiklerini arttirabilecekleri bir
topluluk diizenini tesvik ederken, pazarlama da insanlarin belirli
bir Grlin, hizmet veya marka ile baglant1 kurarak toplumsal olarak
kabul edilebilir bir kimlik olusturmalarini amaclamaktadir.
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Pazarlama, insanlarin neokollektivist fikirlere uygun davraniglar
sergilemelerini saglayarak bu fikirleri yayabilir. Ornegin, bir
irlinlin sadece malzemeleri veya islevsellikleri degil, ayni
zamanda tirlinii tiiketen insanlar tarafindan paylasilan bir hissiyati
yaratan Ozellikleri de wvurgulanarak topluluk icinde kabul
edilebilir bir imaj olusturulabilir.

5. SONUC

Bireyselcilik, kolektivizm ve neokolektivizm
kavramlariyla pazarlama iliskisi incelendiginde, markalarin
tiiketicilerle daha derin bir baglanti kurmak i¢in farkli yaklagimlar
benimsedigi gorilmektedir. Bireyselcilik odakli stratejilerin
bireyin  0zgiinliigiinii ve kisisellestirilmis  deneyimlerini
vurgulayarak  tiliketicileri  c¢ekmektedir. Aym1  sekilde,
kolektivizme odaklanan stratejilerin ise tuketicilerin toplumsal
baglarina vurgu yaparak dayanisma ve aidiyet duygularim
guclendirmektedir.

Ancak, neokolektivizm trendinin ortaya c¢ikmasiyla
birlikte, markalarin hem bireyselcilik hem de kolektivizm
arasinda denge kurma ¢abasindadirlar. Neokolektivizm,
tiikketicilere hem kendi benliklerini ifade etme 6zgiirliigiinii hem
de toplumsal baglar1 koruma ve gii¢lendirme imkan1 sunmaktadir.
Markalarin, tiiketicilerin benzersiz kimliklerini ve toplumsal
aidiyetlerini dikkate alarak, degerler etrafinda bir araya getiren
topluluklar olusturarak neokolektivizm trendini benimsemeleri,
sadakat olusturma ve uzun vadeli iliskiler kurma potansiyelini
artirabilir.

Sonug olarak, pazarlama diinyas1 siirekli olarak tiiketici
beklentilerine ve toplumsal dinamiklere uyum saglamaktadir.
Bireyselcilik, kolektivizm ve neokolektivizm kavramlari,
markalarin tliketicilerle baglanti kurma stratejilerini sekillendiren
temel unsurlardir. Markalarin, tiiketicilerin 6zgiinliik, aidiyet ve
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toplumsal kaygilarin1  dikkate alarak anlamli deneyimler
sunmalari, sadakat ve marka tercihlerini olumlu yonde etkileme
potansiyeline sahiptir. Gelecekte, pazarlama stratejilerinin bu
kavramlarla uyumlu bir sekilde evrim gegirmesi ve tiiketici
beklentileriyle paralel hale gelmesi beklenmektedir.
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1. GIRIS

2020'deki COVID-19 salgini, diinya ¢apinda bir¢ok is ve
sanayi sektoriinii alt {ist etti. Diinya Saglik Orgiiti'ne (WHO)
gore, 17 Kasim 2021 itibariyle bu virlis diinya capinda
254.256.432 kisiye bulasmis ve 5.112.461 kadar 6liime neden
olmustur. Yetkililer tarafindan COVID-19'u ele almak i¢in kamu
politikas1 olarak sosyal/fiziksel mesafe ve kendi kendini
karantinaya alma uygulamalar1 islerde yavaslama yaratti. Bu
salgin, insanlarin nereden ve nasil mal satin aldiklarini degistirdi
ve endiistride herkes tarafindan hissedilen yapisal degisiklikleri
hizlandirdi.  Bu aym1 zamanda tiiketici  kanallarini,
perakendecilerin  birbirleriyle nasil etkilesime girdigini
(isletmeler arasi iligkiler) ve firmalarin dogrudan tedarikgileri,
toptancilari ve distribiitorleriyle nasil ¢alistigini da etkiledi. Diger
bir etki, diisiik stok seviyeleri ve istiflemenin neden oldugu fiyat
artis1 olmustur (Agus, Gatot, Mulyono ve Taliya 2021: 1).
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Sokaga c¢ikma yasagi sebebi ve karantinaya alinmig
durumda bu kadar ¢ok insan oldugu igin, ¢evrimigi alisveris
islemlerinde 6nemli bir artis yasandi. COVID- 19, diinya ¢apinda
bir ekonomik felaket ve belirsizlik yaratmaktaydi. Viriis, deger
zincirinde kirilma noktalar1 olusturdu, tiiketici modellerini
degistirdi ve hizli fonksiyonlar arasi stil degerlendirmesinde
sorunlara yol acti. Bu ivmeyi Ongdren tiiccarlar, yeni
teknolojilerin sagladigi kolayliklardan yararlandi ve yeni {irlin ve
hizmetler gelistirip sunarak Onciluk etti. Bunu yaparken, portfoy
ve tedarik zinciri ¢gesitlendirmesini tanitarak esneklik sagladilar.

E-ticaret, perakende magazalar, c¢evrimig¢i bankacilik
hizmetleri, ulagim ve otel rezervasyon hizmetleri, para transferi,
cevrimi¢i 60demeler, dijital igerik vb. gibi ¢ok c¢esitli ekonomik
faaliyetleri icerir. Ayn1 zamanda e-ticaret, birey, topluluk ve
isletmelere fayda saglayan, islemleri kolaylastirarak zaman ve
enerji kayiplarinin Oniine gegen sistemler olarak karsimiza
cikmaktadir. E-ticaret faaliyetlerinin nihai sonuca ulagmasi i¢in
gerekli olan lojistik hizmetler, elektronik ticaretin hizina ve
esnekligine uyum saglayacak teknolojik yapilarla biitiinlesmis
sekilde calismasi gerekmektedir. Bu sebeple e-lojistik sistemleri
olusturulmustur. COVID-19 salgini, fiziki ticaret ortaminin
ugradig1 degisim, yaygin internet kullanimi sebebi ile elektronik
ortamlarda, sanal marketler, platformlar araciligi ile yapilacak e-
ticaret faaliyetlerine ge¢is silirecine hiz kazandirmistir. Bu gecis
stirecinde lojistik firmalar1 koronaviriis salgmi sebebi ile
yaptiklar1 ve yapacaklari e-ticaret lojistigi faaliyetlerinde
kisitlamalardan kaynaklanan problemlerle karsilasmislardir.
Sorunlar karsisinda miisterilere saglanan hizmetlerin siirekliligi
i¢cin operasyonel siirecte, zorunlu olarak yenilik ve degisiklikler
uygulanmistir.
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2. LOJISTIGIN TANIMI VE TARIHCESI

Lojistik kavramini Tirk Dil Kurumu (TDK, 2021) *
Kisilerin ihtiyag¢larini karsilamak tizere her tiirlii iiriiniin, hizmetin
ve bilgi akisinin ¢ikis noktasindan varis noktasina kadar
taginmasmin etkili ve verimli bir bi¢cimde planlanmasi ve
uygulanmas1” seklinde tanimlamaistir.

Lojistik kelimesinin hayat bulmasi Yunan uygarliginda
kullanilan “logistikos” kelimesi yani “hesap kitap yapma bilimi”,
“hesapta becerikli” anlamlarina dayanmaktadir. Lojistik tarihsel
yolculuguna askeri alanda baslamis ve daha sonralar1 da hayatin
her alaninda etkin sekilde kullanilarak giiniimiize kadar gelmistir
(Russel 2000: 13).

Lojistik, ikinci diinya savasi sirasinda ordularin ihtiyag
duyulan miihimmat, techizat ve gida maddelerinin istenilen
bolgelere gotiirmek amaciyla uygulanan sistemler olarak ortaya
cikmistir. Savas sonrasinda sivil insanlarin sosyal yasamda bir¢ok
ihtiyaclart dogmus ve bu ihtiyaclar dogrultusunda lojistik
hizmetler bu alanlarda faaliyet gostermeye baslamistir. 1970
yilindan itibaren lojistik, uygulamalar ve aragtirmalar 1s18inda
tiim toplumun kullanabilecegi bilim yapisina kavusmustur. 1973
yilinda ortaya ¢ikan petrol kriziyle beraber lojistigin isletmeler
icin ne kadar 6nemli konumda oldugu goriilmektedir. Bu siirecte
mevcut piyasanin yavaslamasi, enflasyon yiiksekligi, ulagimin
serbestlesmesi ve ayni zamanda lilkeler arasi ticarette c¢esitlilik

.....

1659).

1980°’1li yillar itibari ile lojistik ve ticaret alaninda
gelismeler, uluslararasi ticaret yapan firmalarin otomotiv, tekstil
ve televizyon vb. Uriinlerde piyasa rekabetinde kendilerine de pay
bulabilmek amaciyla lojistik alaninda isletmelerin maliyetleri
kontrol altina almak ve satis miktarlarini arttirmak i¢in ¢alismalar
yapmalarina sebep olmustur. 1990 yillarina bakildiginda
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kiiresellesmenin etkisi ile ithalat ve ihracat faaliyetlerinde
bulunan igletmeler i¢in ulastirma hizmetleri 6neminin arttig1
goriilmektedir. Entegre ulagim sistemleri kullanmak isletmelere
hem zaman agisindan hem de maliyet agisindan avantaj
saglamasi, pazarda tutunmalar1 ve kar oranlarini arttirmalari i¢in
zorunlu hale gelmistir (Demir 2003: 23).

2000’11 yillarin baginda lojistik, tedarik zinciri yonetimi
kavrami ile one ¢ikmaya baslamistir. 90’11 yillarda baslayan
uluslararasi ticaret faaliyetleri ciddi oranda artig gostermistir, bu
artis isletmelerin daha verimli ve kaliteli lojistik faaliyetler
yonetmesi gerekliligini ortaya koymustur. Teknolojinin de etkisi
ile lojistik gelisim gostererek, modern yapisinin temellerini
atmaya baslamistir (Boliikbas 2016: 11). 2000 ‘li yillarin
devaminda lojistik basaril bir ticari faaliyetin 6nemli bir unsuru
oldugu kabul gormiis, isletmeler icin lojistik stratejiler,
uluslararasi ticarette 6nemli gelismeler sunmustur. Bunun farkina
varan isletmeler i gelistirme siirecinde lojistigi onemli konumda
destekleyici hizmet oldugunu kabul etmislerdir (Rushton,
Croucher ve Baker 2014: 9).

Tarihin her alaninda bulunan lojistik gercek ve tiizel
kisiliklerin ~ degisen ihtiyaglart  dogrultusunda  geliserek
giiniimiizdeki yapisini olusturmaktadir.

2.1.Temel Lojistik Faaliyetler

Lojistik faaliyetler iirlin veya hizmet {ireten isletmelerin
hammadde halinden nihai tiiketiciye erisim noktasina kadar olan
stirecler icerisinde bulunulan faaliyetleri kapsamaktadir. Bu
faaliyetler her isletmede ayni olmasi s6z konusunu olmayabilir,
bir firmadan digerine farklilik gosterebilir (Murphy Jr ve
Knemeyer 2016: 16).

Diinya lizerinde talebe bagh iiretim artiglar1 sebebi ile
isletmeler iiretim ve pazarlama kanallarinda degisim hareketi
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icerisine girmesiyle beraber lojistik faaliyetlerden yardim
almaktadir (Dingel 2016: 27).

3. LOJISTiGIN TANIMI VE TARIHCESI
3.1. E-Ticaret Tanimi

E-ticaret, {irlin veya hizmetlerin belirli bedel karsiliginda
aligverisi olan ticaret kavrami, elektronik sistemlerin kullanildigi,
sanal pazarlara tasinmasi ile elektronik ticaret olarak
isimlendirilmektedir. E-ticaret kavrami bilisim aglar1 araciligiyla
tiretim, satig, pazarlama, Odeme islemleri ve teslimatinin
yapilmasini kapsamaktadir. E-ticaret kiiresellesen pazarda bilgi
teknolojilerine kolay ulasim ve aktif sekilde kullanilmasiyla
beraber ticareti kolaylastirici etki saglamaktadir (Karagéz 2012:
78).

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD)’ ye
gore “birey ve organizasyonlar tarafindan metin, ses ve gorsel
imaj gibi sayisallastirilmis verilerin islenerek acik ve kapali aglar
uzerinden iletilmesine dayanan ticari faaliyetlere elektronik
ticaret denir” Kiiresel ticaretin yeni yapisinda bilginin, tiretim ve
dagitim alaninda etkinligini arttirmasiyla geleneksel yontemlerle
yapilan ticaret modellerini de degistirme egiliminde olmustur.
Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ve degisimi ile ticaret
“enformasyon otobanlar1” kavrami olarak bilgi iletisim aglar
tizerinden yapilmaktadir. Bu yontemle yapilan ticari islemler ise
e-ticaret kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kiyan 2005:
168).

3.2.E-Lojistigin Tamim ve Faaliyetleri

Diinyada elektronik ortamin gelisimi ve degisimi ile
birlikte internet ortamlarinda iiretim, pazarlama ve yoOnetim
faaliyetleri de bilisim sistemleri iizerinden yapilmaya
baglanmistir. Tiim bunlarin yaninda lojistik faaliyetler e-lojistik
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islemleri ile yapilmaktadir. Elektronik lojistik teknolojik
altyapisin1  kullanarak tedarik islemleri, depolama islemleri,
ulasim islemlerini  desteklemektedir. Tiketici talep ve
ihtiyaclarina karsilik vermek i¢in bilisim teknolojileri ile lojistik
faaliyetlerinin tasarlanmasi ve uygulanmasidir (Tekin, Etlioglu ve
Tekin 2017: 364). E-lojistik siparisin verildigi andan itibaren
tirtinlerin son kullaniciya ulagim siirecinde bilgi akisini dijital
ortamlar vasitasiyla saglamaktadir.

3.3.E-Lojistik Uygulamalari

E-lojistik kullanim1 sayesinde, dogru ve zamaninda bilgi
paylasimi ile miisterilerin es zamanli olarak tatmini saglandigi
i¢in isletmelerin rekabet¢i avantajlarini arttirmalart miimkiindyir.
Bir e-lojistik sisteminin kurulmasinda en onemli etken, uygun
internet  teknolojilerine sahip bir lojistik topluluk agi
gelistirmektir. Elektronik lojistikte kullanilan yazilim ve
teknolojiler ozelliklerine gore g¢esitlilik gostermektedir. Bilgi
iletisimi lojistik faaliyetlerin her bir zincirinde hizmetlerin
entegre ¢alismasi i¢in biiyiik 6neme sahiptir (Giinesekeran, Ngai
ve Cheng 2007: 334).

Elektronik veri degisim adi verilen (EDI) isletmelerin
taraflartyla bilgi ve belge aligverisini belirli standartlar
dogrultusunda saglayan lojistik islemlerinde Onemli oOl¢iide
kullanilan sistemler olarak tanimlanabilir. Ayn1 zamanda EDI
sisteminin ilk kullanim alani lojistik sektorii olmustur (Chopra ve
Meindi 2001: 300).

EDI’nin yararlarindan bir tanesi de isletmelerin e-ticaret
sistemine entegrasyonu ile baslamaktadir. Bu sistemi verimli
sekilde kullanan isletmelerde satin alma islemleri hiz kazanir,
islem siireleri kisalir, stok yonetimi kolaylig1 saglar ve verilen
hizmetlerin kalitesini arttirir. Ayn1 zamanda tedarikgilerle hizli
aksiyon alip tiiketicilerin otomatik siparis vermelerinde kolaylik
saglamaktadir (Ozen Abdulkadir, 2019).
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EDI tanimina baktigimizda mesajlarin standart oldugu
goriilmektedir. Mesajlarin aligverisinde gonderici bilgi formunu
doldurur, mesaj islemcisi bilgileri standart mesaja cevirir ve
standart mesaj iletisim partnerine gonderilir alic1 tarafinda da
mesaj islemcisi  filtresinden gecerek okunacak hale
getirilmektedir. Tanimda aym1 zamanda bilisim sistemleri
aracithign  ile  veri  degisim  islemleri  yapildigindan
bahsedilmektedir. Bu veri degisimleri saf bilgi disinda sistemler
tarafindan otomatik gonderilen mesajlar1 da icermektedir. SOz
konusu bu ozellik firmalara katma deger saglamaktadir. Tiim
bunlarin sonucu olarak isletmeler arasinda insan faktorii veya
fiziksel belge akisi olmadan bilgi iletisim aglar ile bilgi ve
belgelerin paylasimi yapildigi sistemler olarak tanimlanmaktadir.
Tedarik zinciri aglar1 i¢inde taraflarin iletisimini kolaylastirmak
ve operasyonlarint daha verimli hale getirmek i¢in kullanilan
yapilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ayvaz 2006: 35).

4. E-TICARET SEKTORUNDE LOJISTIiGIN
ONEMIi: COVID-19 PANDEMi SONRASI BiR
LOJISTIK SIRKET UZERINE ARASTIRMA

4.1.Mars Lojistik Tarihcesi

[stanbul Sultanbeyli merkezli olarak 1990 yilinda kurulan
zinciri  yonetimi, gimrik ve depo yoOnetimi hizmetleri
sunmaktadir. Teknolojik altyapiin sagladigi biitiin avantajlar
kullanarak yapilan dagitim merkezleri, sirket i¢i ve paydaslarla
ortak kullanilan bilgi iletisim teknolojileri, en gelismis teknolojik
cihazlarla, karbon emisyon miktarlar1 en az olan tagima araglari
ile ticaretin ve ekonominin gerek duydugu biitiin hizmetleri,

Tirkiye’de 22 farkli sehirde bulunan 37 farkli tesisin
toplamda 740.000 m2 alaninda sunmaktadir. Lojistik hizmetlerini
sunarken ayni zamanda g¢evre bilincini de maksimum seviyede
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tutarak  siirdiiriilebilir ~ olmayr da  ciddi  derecede
onemsemektedirler.

4.2.Mars’da Lojistik Hizmetler

Uluslararasi Tasimacilik: Ulkemiz smirlar icinde ve
kiiresel boyutta da marka olma amaciyla teknolojik altyapi ile ag
yatirimlart yapan Mars lojistik, miisteri ihtiya¢ ve taleplerini
karsilayacak en uygun tagimacilik modellerini sunarak miisteri
memnuniyeti odakli hizmetler saglamaktadir.

Karayolu Tasimaciligi: Avrupa’nin yeni teknolojilerine
sahip en genis filoya sahip olan Mars lojistik, Avrupa, Ukrayna,
Rusya ve Bagimsiz Devletler Toplulugu (CIS) iilkelerine
tasimacilik  hizmetleri sunmaktadir. bu hizmetleri sunarken
kaliteye 6nem veren Mars, teknolojinin en giincel halini kullanip
stirekli yatirim ve gelisim igerisinde bulunmaktadir.

Denizyolu Tasimaciligi: Mars, kuresel ¢apta armatorlerle
yapmis oldugu anlagmalar, liye olduklari UTIKAD ve FIATA
birlikleri dogrultusunda, denizagir1 {ilkelerde ikamet eden
misterilerine giimriikleme, kapidan kapiya teslimat ve dagitim
hizmetleri saglamaktadir. Ayn1 zamanda biinyesinde bulunan
NVOCC belgesi kapsaminda herhangi bir araci kurulus
olmaksizin kendi tagima senetlerini basmak ve navlun
anlagmalar1 yapmaktadir. Modern RO-RO gemileri ile Yalova ve
Pendik limanindan Italya Trieste limani ve Fransa Sete Limanina
haftada 9 sefer diizenleyerek lojistik hizmet sunmaktadir.

Demiryolu Tasimaciligi: Mars, envanterinde bulunan 45
feet high-cube konteyner, frigorifik konteyner ve tenteli
konteyner modelleri ile Avrupa boélgesinin her yerine demiryolu
partnerleri ile birlikte blok tren seferleri diizenlemekte ve her ¢esit
vagonlarla tasima gerceklestirmektedir. Bu tagima tiirii hizmeti
sayesinde, her gidis gelis tren seferinde karayoluna oranla 55.300
litre dizel yakit tasarrufu saglamakta, buna bagli olarak 145.200
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kg daha az CO2 emisyonu saglayarak g¢evreci ve tasarruflu bir
¢Ozlim sunmaktadir.

Intermodal Tasimacilik: Uriinlerin yiiklenmis olduklari
tasima araclarindan indirilmesine ve elleglenmesine gerek
kalmadan, iki ya da daha fazla tasima modunun kullanilmasi ile
gerceklesen hizmetler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mars; esnek,
diizenli, diisiik maliyetli ve ¢evre dostu verimli sekilde yiikleri bir
yerden bagka bir yere tasimak icin intermodal tagimaciligi
kullanmaktadir. 2008 yilinda baslamis olduklart intermodal
tagimacilik faaliyetlerine glinimiizde de aktif sekilde devam
etmektedir. Konteynerler, bitmis tiriinler, endiistriyel ve her gesit
farkli  {Uriinlinlin ~ taginmasin1 ~ saglamakta, miisterilerinin
cogunluguna intermodal ¢oziimler sunarak hizmetlerini devam
ettirmektedir.

Fuar ve Etkinlik Tagimaciligi: Sahip olunan teknolojik
altyapiya uygun organizasyonlar diizenlenen filo yapisi ile diinya
tizerinde fuar ve sergilere katilacak firmalara, stand imalat
isletmeleri ve fuar organizatorlerin ihtiyaclarini kargilamak
amaciyla hizmet vermektedir. Bu kapsamda sunulan sigorta
islemleri, glimriikli veya giimriiksiiz depolama hizmetleri,
tasimacilik, fuar alan1 danigmanlik hizmetleri, yiikleme ve
dagitim hizmetleri sunmaktadir.

Proje Tasimaciligi: Mars lojistik, Petrol, gaz, insaat,
endiistri, madencilik ve enerji sektorleri i¢in araglarin
karayolunda giivenli sekilde seyretmeleri amaciyla uzunluk,
genislik ve yiikseklik Olciisii olarak belirlenen birim olan gabari
disinda kabul edilen yiiklerin, uygun arag ve gereclerle
tasimacilik hizmeti vermektedir.

Depolama: Mars lojistik, miisteri ihtiyaglarini, sektoriin
lojistik taleplerini analiz ve tespit ederek uyguladigi ¢oziimlerle
her miisterilerinin islerine deger katacak depolama hizmetleri
sunmaktadir.
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Antrepo Hizmetleri: Mars lojistigin farkli lokasyonlarda
bulunan antrepolarinda transit ticaret islemlerine tabi olan
trtinlerin hazirlanip sevk edilmesi ve giimriikleme islemleri
siirecinde gecici olarak depolanmasi hizmetleri saglamaktadir.

Dagitim Merkezleri: Cesitli sektorlerdeki isletmeler icin
tek catt altinda hizmet saglanan depolama faaliyetleri
gerceklestiren Mars, dagitim merkezleri biinyesinde, siparis
yOnetimi, envanter ve stok yonetimi hizmetleri saglamaktadir.

Cross- Dock Hizmetleri: Mars, tedarikgcilerinin Uretim
sonrasinda iirlinleri belirlenen bir noktada toplayip, ayristirip,
satiglarinin ~ yapilacagi noktaya minimum maliyetle Sevk
islemlerini saglamaktadir.

Uretim Lojistigi: Miisterilerinin iiretim planlamalaria
uygun sekilde iiretim ile senkron bicimde hammadde tedariki
saglama, depolamasi, biten iriinlerin sevk isleminin
gerceklesmesi ve liretim yapilan fabrika i¢inde iiretim lojistigi
hizmetleri vermektedir.

Tade Yonetimi Hizmetleri: Mars lojistik, bilinyesinde
bulunan miisterilerinin tersine lojistik yapisi igerisinde yer alan
iade yonetimi kapsaminda, depolarina geri doniis saglayan iade
triinlerin kabul islemlerini gergeklestirir, ellecler ve kalite
kontroliinii yaparak stoga geri kazandirilacaklar1 ayirir,
kullanilmayacak veya stoga alinmayacak olan iirlinlerin imha
islemlerini kurallara uygun bir sekilde gergeklestirmektir.

Gumrikleme Cozumleri: Mars, binyesinde bulunan
tecriibeli glimrilk misavirleri, konusunda uzman miisteri
temsilcileri  sayesinde iilke igerisinde bulunan fakl
lokasyonlardaki giimriik noktalarinda hizli evrak islemleri ve
operasyonel basaris1 ile zamaninda, sorunsuz sekilde
gumrukleme hizmeti saglamaktadir.
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4.3.Mars Lojistikte Covidl9 Sonras1 E-Ticaret
Lojistik Operasyonlarindaki Degisimler

Covid-19 pandemi siirecinde fiziksel magazalarin ve
aligveris merkezlerinin kapanmasi, sokaga ¢ikma kisitlamalar1 ve
hastalik korkusu sebebi ile disar1 ¢cikamayan insanlar ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla 7’den 70’e¢ her bireyin, e- ticaret
platformlarina yénlenmesine sebep olmustur. Uretici ve tedarikgi
firmalarin c¢alisan giderleri, genel yonetim giderleri ve
isletmelerin devamliligin1 saglamasi adina salgin siirecindeki
kotii sonuglart ikame edebilmesi igin satiglarina devam etmesi
gerekmektedir. Bu sebeple biiyiik 6l¢ekli firmalarin disar1 ¢gikma
kisitlamasi ve kapanma ile beraber fiziki magazalarinda satis
faaliyetleri yiiriitemediginden dolay1 satis alanlarini elektronik
ticaret platformlarinda devam ettirmesi gerekliligi ortaya
cikmustir. Mars lojistik, bu siirecte elektronik ticaret faaliyetlerine
agirlik veren, misterilerine lojistik hizmetleri kesintisiz sekilde
verebilmek adina bazi operasyonel degisikliklere gitmistir.

Salgin siirecinde lojistik hizmetlerin uygun sartlar altinda
saglanmast igin, saglik bakanligindan ve bilim kurulundan
yayinlanan bildiriler dogrultusunda tesislerinde bulunan
doktorlar, saglik ekibi, insan kaynaklar1 ve iist yonetimin bir
araya gelerek gerceklestirdikleri toplantida optimum seviyede en
az riskle hizmetlerin siirekliligini saglamak i¢in planlamalar
yapildi. Bu planlamalar ¢ercevesinde, metrekare basina istihdam
edilecek calisan sayilari, ¢aligma siireci disinda kullanilan ortak
alanlarin (yemekhane, lavabo, dinlenme alanlari) saglik bakanligi
tarafindan belirlenen sosyal mesafe kurallarina uygun sekilde
calisacak insan sayilar1 belirlendi, ¢calisanlara pandemi bilincinde
maske, dezenfektan, eldiven gibi envanterlerle nasil caligma
saglayacaklar1 konusunda egitimler verildi. Bu siire¢ dahilinde
calisma saatleri vardiyalara boliindii, ¢alisanlarin isletmeye gelis
ve gidislerinde kullandiklar1 servisler 6 kisilik tasima
kapasitesiyle kullanima devam edilmistir. Ciddi maliyetlere
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katlanilarak ~ risk  faktorlerini  olabildigince  azaltmak
hedeflenmistir.

Salginin ilerleyen siirecinde yani 2. dalga olarak tabir
edilen stiregte, kayiplarin artarak devam etmekte oldugu zaman
zarfinda Tirk Standartlar1 Enstitlisii tarafindan, yeterli 6nlem
alarak faaliyetlerini yiiriitmekte olan isletmelere verilen Giivenli
Tesis Sertifikas1 alindi. Alinan bu onlemler, yapilan risk
planlamalar1 ve uygulamalar sayesinde salgin siirecinde ¢ok az
miktarda, oliimle sonuclanmayan hastalik kayiplari ile hizmet
stirekliligine devam edilmistir.

Miisterilerin ~ e-ticaret  platformlarinda  {irlinlerinin
hacimsel artig oranlar1 %40 seviyelerine ¢ikmistir. Bu sebeple
izine gonderilen ¢alisanlar tekrar is yerine geri ¢cagirildi, yiikselen
hacimsel artiglara karsilik verebilmek i¢in yeni ¢alisanlar kisa
sureli is sdzlesmeleri yapilarak istihdam edildi. Istihdami
saglanacak calisanlarin ige baslama oncesinde saglik kontrolleri
hastaneler ve Mars tesislerinde bulunan saglik ekipleri tarafindan
yapilmistir.  Herhangi  bir salgin  kaynakli  probleme
rastlanilmayan adaylar oryantasyon ve COVID-19 sirecinde
isletmenin Onlemlerini igeren detayli egitimler verilerek gorev
almalar1 saglanmistir. Boylelikle lojistik, hiz kesmeden devam
etmistir.

Toplantilarda  yapilan  planlamalar teorik  yapiy1
kapsamaktadir, fakat operasyonel siiregte insan kaynagi oldugu
icin bu siirecin c¢alisma alanlarinda takibinin ve c¢aligmasinin
yapilmasi  gerekmektedir. Ciinkii insan kaynagmin iyi
yonetilemedigi durumlarda tirtin giris hedefleri, ¢ikis hedefleri ve
taahhiit edilen termin siirelerinde hizmet saglamak zorlagir.
Pandemi sirecinde COVID-19 viriisii baz1 bireylerde 6liimle
sonuclanmakta, bazi bireylerde ise hi¢ etki etmemektedir. Hangi
bilinyede nasil sonu¢ vereceginin belirsizligi karsisinda 6zellikle
de birgok insanin bir arada bulunarak calisilmasi isletme
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calisanlarini tedirgin etmektedir. S6z konusu bu tedirginlik
psikolojik etkiyle beraber verimlilik diislisine de sebep
olmaktadir. Dolayisiyla Mars lojistik fabrikasyon hizmetten
ziyade emek yogun faaliyetlerde hizmet sagladigi icin ilk hedef
olarak iriin hacimlerini degil, insan kaynagin1 ydnetmeyi
amaclamigtir. Sektoriin en Onemli deger yaraticilar1 caligan
insanlaridir. Ornek vermek gerekirse, e-ticaret lojistiginde
saglanan hizmetlerde hediye paketi, talep edilen iiriin notu,
kirilacak esyalarin paketlenmesi gibi siiregler standardi olmayan
insan emegiyle deger katilarak yapilan islemlerdir, bu sebeple iyi
yonetilen insan kaynaginda, hizmet verimliligi saglanarak
ylikselen hacimler karsilanabilmektedir.

Tim bunlarin yaninda sosyal mesafe kurallar1 geregi
mevcut alanlarda bulunacak insan sayilarinin azalmasi sebebi ile
Mars lojistik Tesis kullanim alanlar1 genisleterek calisanlarin
sosyal mesafe kurallarina uyarak istirahat edebilecegi yeni alanlar
olusturmustur.

Bu ¢aligmada Mars lojistige ait 4 farkli e-ticaret lojistigi
tesisinde 10 farkli e- ticaret projesinde bulunuldu. Yapilan
goriismeler ve incelemeler sonucunda elektronik ticarette
miisterilerin siparis tusuna basildiktan sonra kendisine teslim
edilene kadar gecirdigi lojistik yolculugu su sekilde anlatabiliriz.

Mars Lojistik firmasmnin yiiriitmiis oldugu proje
markalarinin  dirlinleri  dretildikten sonra tedarik¢i firma
biinyesindeki araglar tarafindan Mars lojistik deposunun oldugu
ilgili lokasyonlara getirilmektedir. Uriinler depoya giris
yapilmadan Once {iretim hatasi, hasar yanlis etiketleme vb.
kusurlarin tespiti ic¢in ilgili departman c¢alisanlar1 tarafindan
maske ve eldiven kullanimi ile kalite kontrol islemlerini
gerceklestirmektedir. Kontrol asamasindan sonra {iriinlerin
ozelliklerine ve gruplarina gore barkod tanimlanir.
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Uriin girisi yapilan yazilim ekraninda diriinlere stok
barkodlar1 tanimlanmaktadir. Tanimlama sonrasinda {iriinler
depo raflarina dizilmekte veya Crane adi verilen otomasyon
sistemleri ile el degmeden depo alanlarina sevki saglanmaktadir.
Web sitesinden veya e-ticaret platformlarindan verilen siparisler,
Mars lojistigin miisterileri ile entegre sekilde ¢alisan rainbow ad1
verilen ERP tabanli yazilim sistemine diismektedir. Sisteme
diisen ig emirleri proje liderleri araciligi ile ¢ikarilmakta, ¢cikarilan
is emirleri gorevli kisilere verilmektedir. Saha gorevlisi alinan is
emrini Pickcar olarak bilinen tekerlekli toplama sepetin oniine
yapistirir, yapistirilan is emri etiketlerini RFID ile okutarak
tirtinlerin deponun hangi alanlarinda oldugunu el cihazlar ile
goérmekte ve toplama islemlerine baslamaktadir. Toplama islemi
sirasinda askida veya sepette stoklanan iiriinler bulundugunda,
once raf alaninin barkodu, sonrasinda ise {irtin barkodu okutulur,
boylelikle iiriinlerin depo stoklarindan c¢ikisi saglanir. Uriin
toplama islemi, tek olarak verilen siparisler ve ¢oklu verilen
siparisler olmak iizere iki sekilde yapilmaktadir. Tekli
sipariglerde toplama islemi yapildiktan sonra direkt paketleme
departmanina sevki gergeklesirken, c¢oklu siparis toplama
isleminde ise miisteri sepetlerine dagitilacak departmana sevki
saglanmaktadir. Coklu sipariglerin dagitim kisminda Mars bilgi
islem  departmanimmin  yapmis oldugu 1sikli  sistemler
kullanilmaktadir. Bu sistemde miisterilerin sanal sepetlerinin
yerini fiziki sepetler almaktadir. 100 farkli misteri sepeti bulunan
bu sistemde, sepetlerin iist kisimlarinda 1siklar bulunmaktadir,
toplanmis iriinlerin her birinin barkodu scanner yardimi ile
okutuldugunda ilgili irlinii satin alan miisterinin sepetinin
tizerindeki 151k yanar, ayn1 zamanda dagilim alanindaki sepetlere
bagli bulunan bilgisayar ekraninda iiriin 6zellikleri, gorseli ve
miisteri bilgisi goriilmektedir. Boylelikle hizli ve giivenilir
sekilde dagilimi  gerceklestirilen  {irlinlerin, paketleme
departmanina sevk islemi saglanmaktadir.
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Paketleme boliimiine ulasan iirlinlerin son kontrolleri
yapilarak scanner ile barkodlar1 okutuldugunda ekranda goriinen
kap, kutu, paket, sepet grubu, siparis numarasi ve miisteri bilgileri
yer alan ekrandaki bilgilere dayali olarak paketlenir. Paketleme
sirasinda aninda e-faturasi ¢ikartilir iiriin igerisine konulur ve
ardindan sevk irsaliyesi etiketi kargo paketine yapistirilarak sorter
sistemi olan hareketli konveydr sistemine konulur. Konveyor,
tizerinde bulunan okuyucular vasitasi ile sevk irsaliyesi etiketini
okur ve {rlinlerin gidecegi ilgili kargo birimlerinin alanina
otomatik olarak ulagmasi saglanarak son miisteriye gitmek {izere
yola ¢ikmaktadir.

Uriinlerin tesislerden fiziki sevkleri sonrasinda ekip
liderleri sevk olan Urlinlerin Rainbow yazilim sistemi tizerinden
c¢ikislarin1 yapmaktadirlar.

Uriinlerin tesislere girisinden ¢ikisma kadar olan
yolcugunda gegirdigi islemlerin ve detayli bilgilerin bulundugu
ekran sayesinde {irlin ¢ikiglar1  saglanarak  raporlama
yapilmaktadir. Olusturulan raporlar miisteri ve yonetim ile
paylasimi saglanmaktadir.

Covid-19 salgini sebebi ile artan e-ticaret aligverislerinde,
fiziki olarak deneme yapilamamasindan kaynakli olarak, iade
tarafinda ciddi artiglara sebep olmustur. Bu artis tersine lojistik
faaliyetlerindeki sevki gerceklesen iirlinlerin iade sonrasinda
tekrar incelenmesi, kontroliiniin saglanmasi personel ve is
yogunlugu yaratmasindan kaynakli verimliligi diigsiirmektedir.
Miisteriye ulasan tirlinlerin degisim veya iade siireci su sekilde
islemektedir;

Miisterinin siparis verdigi e-ticaret platformlari iizerinden
iade talepleri olusturmaktadir, bu talepler saticilar tarafindan
kabul edildigi takdirde entegre sistemler araciligi ile Mars
sistemlerinde  goriilmektedir. Anlagmali kargo firmalar
tarafindan tekrar tesise gelen {irlinler, {irlin kabul ¢alisanlar
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tarafindan tesise alinmaktadir. Kabul islemi sonrasinda, iade
kontrol calisanlar1 tarafindan incelemeleri yapilarak raporlari
satic1 ile paylasilir, raporlar onaylandig: takdirde yeniden iiriin
gonderimi veya degisimi saglanacaksa normal lojistik siireg
tekrar ayni1 sekilde islemeye baslamaktadir.

Mars penceresinden bakildiginda biitiin bu siireclerin
lojistik kismiyla ilgilenmektedir, fakat e-ticaret faaliyetlerinde
iirtin yonetimi biiyiik 6neme sahiptir. Hangi triinler satilacak, ne
zaman satilacak, hangi Triinlerde kampanya yapilacak,
urtnlerdeki stok miktarlar1 ne kadar, tedarik edilecek tiriin ise
tedarik siiresi kampanya zamani Oncesinde hazir olacak miu,
kampanya yiiksek miktarda iirlin satildig1 zaman bu {iriinlerin
zamaninda teslimati yapilabilecek mi, biitiin bunlarin iyi sekilde
planlanmasi, tedarigi ve stok yonetimi yapilmasi gerekmektedir.
Aksi takdirde satilan iirlinler zamaninda ulagmadigr kisimda
misteri memnuniyeti ve sadakati yara almasi kagiilmaz
olacaktir.

Bireylerin pandemi siirecinde evden calismalarla,
kisitlamalara tam uyum saglayarak hastalik riskini minimum
seviyelerde tuttugu zaman zarfinda, lojistik caligsanlar1 olarak is
yerlerine gelerek deger yaratmak ve hizmet devamlilig
saglamanin psikolojisini iyi yoOnetmek blyik Onem arz
etmekteydi, bu durumla iyi sekilde basa ¢ikilmis, lojistik
hizmetler kesintisiz ve hasarsiz sekilde gunimize kadar
gelmistir.

Lojistik, hizmetin  siirdiiriilebilir  olmasi, verilen
taahhiitlerin yerine getirilmesi, dogru iiriinli, dogru zamanda,
dogru kisiye ulastirilmasi, devam eden hizmetlerin kesintiye
ugramamasli i¢in olmazsa olmaz pargay1 temsil etmektedir.
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5. SONUC VE DEGERLENDIRME

COVID-19 pandemi krizi kiiresel capta bireylerin satin
alma davraniglarinda degisiklige yol agmistir. Salgin hastaliklar
genel olarak, sadece ortaya ¢iktiklar1 donemde degil uzun vadede
etkisini gostermektedir. Salgin doneminin en Onemli etkisi
insanlar tzerinde gerek sosyal gerekse ticari faaliyetlerinde ciddi
derecede dijitallesmeye yol agmis olmasidir.

Internet ve bilgi teknolojilerin gelisimi ve sik
kullanilmasindan  kaynakli olarak kullanicilarin  tiiketim
aligkanliklarina etki etmistir. Gegmis yillarda fiziksel
magazalarin miisteriler tarafindan daha fazla tercih edildigi
gorulmektedir. Fakat teknolojinin siirekli degisim ve gelisim
igerisinde bulunarak imkan ve faydalar sagladigi i¢in ticari
faaliyetler, internet tabanli e-ticaret platformlarina kaymistir.
Miisteriler iiriin ve hizmet satin alma disinda alacaklari {iriin
hakkinda bilgi, fiyat karsilagtirma ve kullanici yorumlarina da az
enerji sarf ederek kolaylikla ulasabilmektedirler. Bu imkanlara
kolay ulasilmasi ve zaman tasarrufu saglamasi, e- ticaret
yapilarinin daha ¢ok tercih edilmesinde biiyik 6neme sahiptir.

E-ticaret islemlerinin sonuca ulasmasi i¢in lojistik
faaliyetlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Mars lojistik, e-ticaret lojistigi
hizmetlerine 2010 yilinda baslamis ve giiniimiizde ise sagliktan
tekstile kozmetikten liiks tiiketime kadar genis iiriin ¢esitliligi ile
e- ticaret partnerlerine hizmetler vermektedir. Pandemi
kosullarinda Mars lojistik, e-ticaret miisterileri tarafinda artan
giinliik hacimleri, KPI’lar1 yerine getirmek, hem de performans
verimliligini ayn1 diizeyde tutmayir amaclamistir. Koronaviriis
pandemisinde sektorler arasi iiriin ve hizmet taleplerinde
degisiklikler meydana gelmis, kiiresel tedarigin sekteye ugradigi
goriilmiistiir. Isletmeler agisindan kar oranlar artis gosterirken,
esnek calismaya, miisteriye ne hizda ulasildigt ve mevcut
kosullara ne derece uyum saglandigi biiylik oneme sahiptir.
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Yapilan ¢alismada Mars lojistigin e-ticaret lojistigi
yapilan tesislerinde Covid-19 siirecinde yapmis olduklari
operasyonel degisikler incelenmistir. Calisma sonucunda salgin
sirecinde Mars lojistigin, ¢alisanlarin  psikolojilerini iyi
yoneterek, pandemi kurallarinin gerektirdigi her tiirlii uygulama
ve envanter kullaniminmi saglayarak, miisterilerine hizmetleri
ulastirmis oldugu goriilmektedir. Nitekim bu siiregte yukselen
tiriin hacimlerinde hizmet devamliligini basarili bir sekilde
sagladigindan kaynakli, sirket karlilik oranlar1 da ortalama olarak
%35 seviyelerinde artis gostermistir.

Olagan dist durum olan salgin déneminde, e-ticaret
platformlar1  ve lojistik sektorii  hazirliksiz  yakalandig:
goriilmektedir. Bu siirecte yapilan farkli uygulamalar zaman ve
maliyet agisindan ticari taraflarin her birine etki etmistir. Kriz
planlamalarinin 6nceden yapilmasi, slireglerin maliyetlerini sabit
tutmaya, hizmet siirekliligini ve verimliligini optimal diizeyde
korumaya yardime1 olacaktir.

Bu c¢alisma e-ticaret lojistigi alaninda literatiire katki
saglamaktadir. Benzer bir aragtirma kiiresel ticarette kullanilan
karayolu tagimaciligi, denizyolu tasimacilifi, havayolu
tasimaciligr ve demiryolu tasimaciligl i¢in de yapilabilir. S6z
konusu belirtilen alanlarda derinlemesine yapilacak bir ¢alisma
literatiirde eksik bir alan1 tamamlayabilir.

Benzer sekilde, bu alanlarda yapilacak caligmalarla
ulagilacak detayli bilgiler, ulusal ve uluslararas: ticaret yapan
firmalar ve lojistik isletmelerine kilavuz niteligi tasiyabilir.
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SURDURULEBILIR PAZARLAMA
MAKALELERININ BiBLIYOMETRIK ANALIZi
VE BILIMSEL HARITALARININ
GORSELLESTIRILMESI YOLUYLA
DEGERLENDIRILMESI

Bahar GURDIN!

1. GIRIS

Smirli ve kit kaynaklara sahip oldugumuz diinyamizda,
bu kaynaklarin devamliligini saglamak ve yasamimizi idame
ettirebilmemiz agisindan siirdiiriilebilirlik son zamanlarda gerek
sosyal ve fen bilimleri gerekse iilke politikalar1 agisindan
oldukca 6nem arz eden bir konu olmustur. Giliniimiiz yasam
kalitesinden gelecek nesillere kadar oldukca genis bir kapsama
sahip olan siirdiiriilebilirlik; temiz ve dogal bir ¢evrede sosyal
esitlik, adalet ve ekonomik miilkiyetin oldugu bariscil bir

toplum umudunu biinyesinde barindirir (Schaltegger ve Burrit,
2005: 185).

Surddralebilirlik, Thomas Gieryn'in  (1999) bilimin
siyasetle, siyasetin de bilimle bulustugu ve miikemmel bir
sekilde 'smir terimi' dedigi bir seye donilismistiir.
Stirdiiriilebilirlik  etrafindaki 'sinir ¢alismasi' (¢evresel ve
ekonomik kalkinma kaygilarin1 birbirine baglama konusunda
ortak anlayisa ve ortak kararlilifa sahip epistemik topluluklar
olusturmak) diinya capinda biiyiik bir endigse haline gelmistir
(Thomas Gieryn’den akt. Scoones, 2007: 589). Bu kapsamda

1 Dog. Dr., Aydin Adnan Menderes Universitesi Kuyucak Meslek Yiiksekokulu
Yoénetim ve Organizasyon Bolimdii, bahargurdin85@gmail.com, ORCID: 0000-
0002-5557-3223
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bakildigma siirdiiriilebilirlik pazarlama agisindan da oldukca
onemli bir kavram haline gelmis ve son yillarda iizerinde
siklikla durulmustur.

[k defa gevrebilimciler tarafindan 1980°lerde hayatimiza
giren ve 1982 yilinda Diinya Dogay1 Koruma Birligi (IUCN)
tarafindan ilk kez tamimlanan siirdiiriilebilirlik, 1987 yilinda
Birlesmis Milletler Diinya Cevre ve Kalkinma raporunda
giindeme getirilmis ve 6nemi vurgulanmistir (wikipedia, 2023).
Sardardlebilirlik ilk defa Oslo Sempozyumunda (1994)
“Gelecek nesillerin ihtiyaglarini tehlikeye atmamak igin yasam
dongiisii  boyunca dogal kaynaklarin, toksik maddelerin
kullanimin1 ve atik ve kirletici emisyonlarini en aza indirirken,
temel ihtiyaclara cevap veren ve daha i1yi bir yasam kalitesi
getiren mal ve hizmetlerin  kullanilmasidir™”  seklinde
tanimlanmustir.

Sardurulebilir pazarlama ise “surddrdlebilir bir ekonomi
yaratmak icin Uretim ve tiketimin tim cevresel maliyetlerini
karsilamay1 amaglayan pazarlara ve pazarlamaya daha radikal
bir yaklasimdir” (Peattie, 2001: 1).

Pazarlamanin  siirdiiriilebilirlige  katkis1  agisindan
bakilacak olursa pazarlama, kiresel toplumun merkezinde yer
alan ve sorumlu bir sekilde kullanildiginda tiiketicileri geri
dontistiirmeye, yeniden kullanmaya, adil ticari satin almaya,
saglikli beslenmeye, makul miktarda igcmeye, enerji tasarrufu
yapmaya ve 1iyi amaglarn desteklemeye tesvik edebilir.
Pazarlama diinya ¢apinda ekonomik kalkinmay1 tesvik etmede
ve birgok lilkede yasam standartlarini ylikseltmede onemli bir
islev gormektedir. Dolayisiyla ekonomik kalkinma yarisinda
hiikiimetler, toplum ve is diinyasi; pazarlamanin, tiiketicilerin ve
toplumlarin ihtiyaglarina hizmet edecek sekilde gelistigi
ortamlar olmustur (Gordon vd., 2014: 144).
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Calismada, tiim diinyada bu kadar onemli bir etkiye
sahip olan surddrilebilir pazarlamaya yonelik makalelerin

literatiir ~ taramasimna  kisaca ve  bibliyometrik  analizi
gerceklestirilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

04.09.2023 tarihi itibariyle WoS wveri tabaninda

surdurulebilir pazarlamaya iliskin tarama gergeklestirildiginde,
36.699 adet makaleye ulasilmistir. 36.699 adet makalenin
hepsinin literatiir taramas1 ve tablolagtirma imkani olmadig igin
sadece 2023 yilinda yaymlanan 10 makalenin literatiir taramasi
gergeklestirilmistir.

Calisma Veri
Yazar st Toplama Bulgular
Bashg -
Yontemi
Calismaya gore, siirdiiriilebilir
pazarlama stratejileri (SPS)
Exoloring The tiikketici davraniglarini ve
IF;n actgof tiketicilerin gevre biling
Jing Li, Sustilinable diizeylerini olumlu yénde
Lifen Hu Marketing on | Cevrimici etkilemektedir. Cevre bilinci de
ve Consumger Anketg SPS ile tiikketici davraniglari
Muhammad Behavior in arasindaki iliskiyi pozitif yonde
Farhan Basheer The Sports etkilediginden, ¢evre bilgisinin
Industr de SPS ile cevre hilinci
y arasindaki iliskiyi
yonlendirdigini ortaya
koymustur.
Sustainable Calisma, surdrulebilir
Marketin pazarlama faaliyetleri
Activitiesg (SPF)’nin spor turizmi etkinlik
Event ima ’e imajini, turistlerin algilanan
mase, hatira {iriin degerini ve
Junfeng Wang Perceived . .
ve Value and Anket t‘?nStller.ln.divra?lsS".l.l q
Vera Butkouskaya Tourists’ ml)(/.eit erni 9 urlrg ul>l/<o'r1 € 1
Behavioral etkiledigini; etkinli 1maj_1 1_e
intentions in iirtiniin algilanan degerinin ise
The Sports SPF ve turistlerin davranigsal
TourFi)sm niyet iligkisine aracilik ettigini
ortaya koymustur.
Darshan Pandya, Aligning Vaka Calismada, tahmine dayali
Gopal Kumar Sustainability Analizi analitik, makine 6grenimi ve
ve Goals of ve gercek zamanli bilgi islemin
Shalabh Singh Industrial Goriisme | strdurdlebilir performans igin
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Operations
and Marketing
in Industry 4.0

Environment

en 6nemli Endustri 4.0
teknolojileri oldugu tespit
edilmis ve duyarlilik analizi de
sonuglarin saglamligini daha da

for MSMEs in dogrulamistir. Endiistriyel
an Emerging KOBI alicilarinin
Economy operasyonlarinin
stirdiiriilebilirlik ihtiyacina gore
isletmeler arasi siirdiiriilebilir
pazarlamaya dncelik verilmesi
gerektigi vurgulanmistir.
Caligmayla; algilanan faydanin,
teknolojik karmagikligin,
kurulusun kaynaklarinin,
Influence of kurulusun yénetim desteginin
- . Big Data ve hiikiimet mevzuatinin biiyiik
Maria ljaz Baig, - . - .
Adoption on verinin benimsenmesini
Elaheh - . .
. . Sustainable etkileyen ve surdrulebilir
Yadegaridehkordi - N
ve Marketing and Anket pazarlama ile strdiralebilir
- Operation of operasyonu tegvik eden
Mohd Hairul ] .. s
. - SMEs: a faktorler oldugu ortaya
Nizam Bin Md . ..
Nasir Hybrid ¢tkmustir. Ayrica, yapay sinir
Approach of aglarinin bulgular: da algilanan
SEM-ANN faydanin en dnemli faktor
oldugunu ve ardindan
kurulusun yonetim desteginin
geldigini gdstermistir.
The Effect Of Calisma, liikks markalarin
Luxury surddrilebilir moda pazarlama
Brands’ tiirlerine bagl olarak
Sustainable 0zgiinliigiin, marka tutumunun
Hojae Lee, Fashion ve tiiketici satin alma niyetinin
Eunju Ko Marketing biiyiik dlgiide degistigini ortaya
Anket :
ve Types on cikarmustir. Caligma ile ayrica;
Sanghoon Lee Authenticity, Ozglinliigiin marka tutumu ve
Brand satin alma niyetini ve pozitif
Attitude, and bir marka tutumunun da satin
Purchase almay1 olumlu yonde sonucuna
Intention ulagilmgtir.
Lucilia Cardoso, Featurgs of
: Nautical o
Eunice Lopes, L Calisma deniz turizmi
- . Tourism in ;
Giovana Goretti Lo destinasyonlarina da
! - Portugal— Igerik : P
Feijé de Almeida, - . uygulanabilecek surdurulebilir
P Projected Analizi, .
Luis Lima Santos, A . N pazarlama yaklasimiyla deniz
Destination Literatur N A
Bruno Sousa, - turizminin 6ngorilen
L Image witha | Taramasi . Lo
Jorge Simdes S destinasyon imajina iligkin
Sustainability o . o
ve - teorik bir model onermistir.
Marketing
Fernando Perna
Approach
Betzabé Ruiz- Agri-Food Literatir | Calisma bu alanda en ¢ok alint1
Morales, Sustainable Taramasi | yapilan, daha iiretken ve etkili
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Irma C. Espitia- Marketing yazarlar, kuruluslar, dergiler,
Moreno, Evaristo | Research: A tilkeler ve makaleler hakkinda
Galeana-Figueroa | Bibliometric onemli sonuglar ve bilgiler

ve Analysis of sunmustur.
Victor G. Alfaro- | The Evolution
Garcia of The Field
Since 1990
Caligma, analog teknolojilerden
dijital teknolojilere gegisin
Ethical Nijerya'daki mUzik UFeFimini
Interface of biiyiik 6lciide etklle(pglm
Market Literatir | Ortaya koymus ve Nijerya'nin
Margaret A. Societiesand | Taramast mzik endustrisi hentiz
Efurhievwe Music ve emekleme a3 amasinda
ve Production in | Baglamsal Ol.n,l.as.ma ragmen, pe.‘zarlama
Philo Igue Okpeki Nigeria: Degerlend efc.lgl.r.n?’ uzun vadeli
Towards irme surdumleb'1l'1r kalkinmay1
Prosperity and saglamak i¢in bu alanda
Partnership ortakliklart ve uzmanhigi
ilerletmek i¢in ¢esitli firsatlar
saglayabilecegi sonucuna
varmigtir.
The Impact of Caligma ile geng Fﬁketiciler
Clothing E- acisindan (a) bllgl arama
Store Image asamasinda; bilgi, atmosfer ve
on Intention kolthk olmak {lizere e-magaza
_ _ Based on imajimin ug boyutunqn o
Liyuan Jiang, Search and tiketicilerin arama niyetini
Quanxi Li Purchase Anket olumlu yonde etkiledigi (b)
ve h - From satin alma agamasinda ise e-
Xiaoding Wu P aset;' magaza imajinin ii¢ boyutu
Perspeciive of olan keyif, belirsizlik ve
Sustainable h?zm.et.? tﬁk.etwll..erm satin alma
Marketing niyeti izerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu
gOriilmiistiir.
How Caligma, siirdiiriilebilir
sustainable pazarlamanin marka imajini
marketing iyilestirmede degerli oldugunu;
influences the marka imajinin, Cin elektrikli
customer otomobil pazarinda miisteri
Yanping Gong, engagement etkilesimi agisindan iyi
Jun Xiao, and oldugunu, siirdiiriilebilir satin
Xiuyuan Tang sustainable Anket alma niyetlerinin ¢ekiciliginin
ve purchase marka imajiyla artirildigini;
Jinglu Li intention? The miisteri katiliminin, uzun vadeli
moderating satin alma niyetleri i¢in yararl
role of bir ara¢ oldugunu; KSS
corporate (Kurumsal Sosyal
social Sorumluluk)’nin tiketicilerin

responsibility

siirdiiriilebilir satin alma
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niyetlerini artirmada dnemli bir
role sahip oldugunu ve sirket
imaji ile miisteri katilim1
arasindaki iliskide yardimer bir
moderatdr gorevi gordiigiini;
KSS’nin, sirket imaj1 ile
stirdiiriilebilir satin alma
niyetleri arasindaki baglantiy1
da giiclendirdigini ortaya
cikarmistir.

3. METODOLOJi

Calismada, surdirdlebilir pazarlamaya yonelik sistematik
bir ¢alisma olusturmak amaciyla 04.09.2023 tarihinde Web of
Science Core Collection (WoS) veri tabaninda yer alan, 2014-
2023 yillart arasinda yayinlanan yayinlar incelenmis, bilimsel
haritalarin olusturulabilmesi i¢in de VOSviewer (version 1.6.14)
programindan  yararlanilmis  ve  bibliyometrik?  analiz
gerceklestirilmistir.

Calismada, WoS veri tabamina  “Surdurdlebilir
Pazarlama” anahtar kelimesinin girilmesiyle gergeklestirilen
taramada, 49.869 adet calismanin 2014-2023 yillar1 arasinda
gerceklestirildigi  goriilmektedir.  Caligmanin  verimliligini
artirabilmek amaciyla, WoS veri tabanindaki bir¢ok dokiiman
tirinden sadece 36.699 adet “makale” analize dahil edilmistir.
Bilimsel haritalarin gorsellestirilmesinde yararlanilan
parametreler ise en ¢ok yayin yapan; (1) tlkeler (2) dergiler (3)
yazarlar ve (4) kurumlar ile en fazla kullanilan anahtar
kelimelerdir.

Calismada gergeklestirilen (Giirdin, 2020: 214-215);

> Bibliyometrik Ag Analizinde; ¢alisma konusu olan
parametrelere iliskin sayilar arttikga daireler biyimekte; ilgili
parametreler arasinda atiflarin veya ortak ¢aligmalarin varligi ise
diigim (daire) renklerindeki degisiklikle anlagilmaktadir.

2 Bibliyometri bilimsel iletisim ortamlarina matematiksel ve istatistiksel

yontemlerin uygulanmasidir (Prtichard, 1969: 348).
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Daireler arasindaki ¢izgilerse gerceklestirilen caligmalarla ilgili
parametrelerin birbirleriyle iliskilerini gostermektedir.

> Yillik Bibliyometrik Ag Analizi; makalelerle ilgili
parametrelerin yillar bazinda dagilimini gostermektedir.

> Yogunluk Haritasi; makalelere ilisin parametrelerin
yogunlugu soguk renklerden sicak renklere gidildikge
artmaktadir. Yani sicak renkler makaleye iligkin parametrelerin
yogunlastigin1  gosterirken soguk renkler parametrelerin
yogunlugunun azaldigin1 géstermektedir.

4. BULGULAR

WoS veritabanina “Siirdiiriilebilir Pazarlama” anahtar
kelimesinin girilmesiyle gerceklestirilen taramada, 1983-2023
yillar1 arasinda gergeklestirilen toplamda 65.127 adet yayina
ulasilmistir. Bu yayimlardan 49.869 adedi 2014-2023 yillar
arasinda gerceklestirilmistir. Calismada da 2014-2023 arasinda
gerceklestirilen makalelere odaklanilmistir.

Sekil 1: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Siirdiiriilebilir
Pazarlama Makalelerinin Yillar Itibariyle Dagilimi

7042
7363

5670
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OO MO0 0 0000000000000 0000000
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Sekil 1’¢ bakildiginda, ilk sirdirdlebilir pazarlama
makalesinin tek bir makale ile 1983 yilinda yayinlandigi
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gortlmektedir. 2014-2023 yillar1 arasinda 82 iilkede, 793
kurumda (Universitede), 246 dergide, 1432 yazar tarafindan
surdurulebilir pazarlama ile ilgili yayinlanan makale sayisi
36.699°dur. Sekil 1’e gore bu alanda, 04.09.2023’de WoS’dan
elde edilen verilere gore en ¢ok (7363 adet) makale 2022 yilinda
yayinlanmistir.

Sekil 2: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Siirdiirilebilir
Pazarlama Makalelerinin Ulkeler Bazinda Bibliyometrik Ag
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Sekil 2’ye gore siirdiiriilebilir pazarlamaya iliskin esik deger
olan 3 yayin sartini, 82 lilkeden sadece 54 llke karsilamaktadir.
Buna gore ilk 10 dlke; Cin (75 adet), Amerika (48 adet),
Ingiltere (40 adet), Polonya (36 adet), Avustralya (30 adet),
Romanya (29 adet), Giiney Kore (28 adet), ispanya (22 adet),
Hindistan (20 adet), Almanya (17 adet), Malezya (16 adet) ve
Hollanda (16 adet)’dur.
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Sekil 3: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Siirdiirilebilir
Pazarlama Makalelerinin Ulkeler Bazinda Yilhk Bibliyometrik
Ag Analizi

denmmark

5&; VOSviewer

Sekil 3’e gore Cin’de en ¢ok 2021’in baslarinda
stirdiiriilebilir pazarlama makalesi yayinlanmistir. Yayinlanan
makale miktarlarina yillar itibariyle bakildiginda 2019°un
sonlarinda Amerika’da ve 2020’nin baslarinda Ingiltere’de
sirdiiriilebilir  pazarlamaya iligkin yayinlara daha fazla
rastlanilmaktadir.

Sekil 4: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yaymnlanan Siirdiiriilebilir
Pazarlama Makalelerinin Ulkeler Bazinda Yogunluk Haritasi

:(7?_., VOSviewer
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Sekil 4, siirdiiriilebilir pazarlama konusunda en fazla
makale yayinlayan {ilkenin Cin oldugunu gostermektedir. Cin’1
takiben ~Amerika, Ingiltere, Polonya ve Avusturalya
surdarilebilir pazarlama ile ilgili en ¢ok makale yayinlayan
ulkelerdir.

Sekil 5: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Siirdiiriilebilir
Pazarlama Makalelerinin Kurumlar (Universiteler) Bazinda
Bibliyometrik Ag Analizi
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793 kurumdan surdirdlebilir pazarlama makalelerinde,
en az 3 makale esik degerini saglayan sadece 43 iiniversite
bulunmaktadir. Sekil 5’¢ bakildiginda bu sart1 saglayan ilk 10
iiniversite; Biikres Ekonomik Arastirmalar Universitesi (13
adet), Yonsei Universitesi (7 adet), Griffit Universitesi (6 adet),
Sheffield Universitesi (5 adet), Cardiff Universitesi (5 adet),
Islamik Azad Universitesi (5 adet), Lodz Universitesi (5 adet),
Shanghai Jiao Tong Universitesi (4 adet), Changwon Ulusal
Universitesi (4 adet) ve Nottingham Universitesi (4 adet)’dir.
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Sekil 6: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yaymnlanan Siirdiiriilebilir
Pazarlama Makalelerinin Universiteler Bazinda Yilhk
Bibliyometrik Ag Analizi
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Sekil 6’dan da goriilecegi lizere Biikres Ekonomik
Arastirmalar Universitesi en ¢ok 2018 yilinin ilk ceyreginde,
Yonsei Universitesi 2019’un ortalarinda, Griffit Universitesi
2020’nin ortalarinda ve Sheffield Universitesi ise 2020’nin
sonlarina dogru siirdiirtilebilir pazarlamaya iligkin makale
yayimlanmistir.

Sekil 7: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Siirdiiriilebilir

Pazarlama Makalelerinin Universiteler Bazinda Yogunluk
Haritasi

B vosviewer
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Sekil 7’ye bakildiginda en ¢ok Biikres Ekonomik
Aragtirmalar Universitesinde sar1 renk yogunlasmaktadir. Yani
Biikres Ekonomik  Arastirmalar  Universitesinde,  diger
universitelere nazaran daha fazla surdarilebilir pazarlama
makalesi yazilmistir.

Sekil 8: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yaymnlanan Siirdiiriilebilir
Pazarlama Makalelerinin Dergiler Bazinda Bibliyometrik Ag
Analizi
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Sarduralebilir pazarlamayla ilgili makale iceren 246 dergiden
sadece 30’unun esik deger olan 3 yaym sartim1 sagladigi
goriilmektedir. Sekil 8’e gore en fazla makale yayinlayan ilk 10
dergi; Sustainability (104 adet) Journal of Cleaner Production
(15 adet), Business Strategy and the Environment (9 adet),
European Journal of Sustainable Development (9 adet),
Amfiteatru Economic (8 adet), Journal of Business Research
(7 adet), Industrial Marketing Management (7 adet), Journal of
Sustainable Tourism (7 adet), Sustainabile Development (7 adet)
ve Journal of Marketing Management (6 adet)’dir.
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Sekil 9: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Siirdiiriilebilir
Pazarlama Makalelerinin Dergiler Bazinda Yillik Bibliyometrik

Ag Analizi
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Sekil 9°dan da goriilecegi lizere Sustainability dergisi en
¢cok 2020 yilinin ortalarinda, Journal of Cleaner Production
2019’un ortalarinda, Business Strategy and the Environment
2020’nin  basinda ve European Journal of Sustainable
Development  2019’un  son  ¢eyreginde  surddrilebilir
pazarlamaya iliskin makale yayinlanmistir.

Sekil 10: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Siirdiiriilebilir
Pazarlama Makalelerinin Dergiler Bazinda Yogunluk Haritasi
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Sekil 10’a gore sar1 rengin en ¢ok yogunlastigi dergi
“Sustainability”dir. Sustainability dergisini takiben Journal of
Cleaner Production, Business Strategy and the Environment ve
European Journal of Sustainable Development dergilerinde sar1
renk yogunluktadir.

Sekil 11: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Siirdiiriilebilir
Pazarlama Makalelerinde Yer Alan Anahtar Kelimelerin Es-
Birliktelik Ag Analizi
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Gergeklestirilen ¢calismada esik deger olarak 3 kere anahtar
kelimenin ortaya ¢ikis1 baz alinmistir. Toplam ulasilan anahtar
kelime sayis1 1822°dir ve bunlardan yalnizca 102 anahtar kelime
esik degeri saglamustir. Sirdurtlebilir pazarlama konusunda
anahtar kelimeler arasi es birliktelik agia bakildiginda en ¢ok
sirdiriilebilir ~ kalkinma,  siirdiiriilebilirlik,  siirdiiriilebilir
pazarlama, pazarlama, siirdiiriilebilir tiiketim, yesil pazarlama,
kurumsal sosyal sorumluluk, gelisen piyasalar, sosyal pazarlama
ve sosyal sorumluluk anahtar kelimelerinin surdirilebilir
pazarlama ile birlikte kullanildigi goriilmektedir. En ¢ok
kullanilan anahtar kelimelerse; siirdiirtilebilir kalkinma (98
adet), surdurulebilirlik (74 adet), strdurdlebilir pazarlama (47
adet), pazarlama (30 adet), surdurtlebilir tuketim (26 adet), yesil
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pazarlama (25 adet), kurumsal sosyal sorumluluk (15 adet),
gelisen piyasalar (15 adet), sosyal pazarlama (13 adet) ve
stirdiiriilebilir rekabet avantaji (13 adet) anahtar kelimeleridir.

Sekil 12: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Siirdiiriilebilir
Pazarlama Makalelerinde Yer Alan Anahtar Kelimelerin Yillara
Gore Es-Birliktelik Ag Analizi
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Sekil 12’ye gore siirdiiriilebilirligin 2019’un ortalarinda,
stirdiiriilebilir - pazarlamanin  2019’un  sonlarinda, 2020’nin
baglarinda pazarlamanin  ve 2020’nin  ortalarinda  ise
stirdiiriilebilir kalkinmanin stirdiiriilebilir kalkinma konusunda
en ¢ok kullanilan anahtar kelimeler oldugu goriilmektedir.

Sekil 13: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Siirdiiriilebilir
Pazarlama Makalelerinde Yer Alan Anahtar Kelimelerin Es-
Birliktelik Yogunluk Haritasi

M vOSsviewer
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Sekil 13’e gore sar1 renk en cok; siirdiiriilebilir kalkinma,
surdardlebilirlik,  surddrdlebilir  pazarlama,  pazarlama,
surdurulebilir tuketim, yesil pazarlama, kurumsal sosyal
sorumluluk, gelisen piyasalar, sosyal pazarlama ve
stirdiiriilebilir  rekabet avantaji gibi anahtar kelimelerde
yogunlasmaktadir.

Sekil 14: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Siirdiiriilebilir
Pazarlama Makalelerinin Yazarlar Bazinda Bibliyometrik Ag
Analizi

Surdurulebilir pazarlamayla ilgili makale yayinlayan toplam
1432 yazardan en az 3 yaymi olan 8 yazara ulasiimistir.
Diigtimlerin biiylikliigli yazarlara ait makale sayisina gore
bliytidiigiine gore Sekil 14’e¢ bakildiginda; sdrdirtlebilir
pazarlamaya yonelik en fazla yayin yapan yazar 5 makale ile
Yang Sun’dur. Yang Sun takiben Eunju  Ko?®
(4 adet), Beba Rakic (3 adet), Kyung Hoon Kim* (3 adet),
Hanna Komulainen (3 adet), Tuula Lehtimaki (3 adet), Mira
Rakic (3 adet) ve Calin Veghes (3 adet) analize konu olan 1.432

3
4

Yang Sun’un yaninda yer alan iri kirmizi diigiim Eunju Ko’yu isaret etmektedir.
Yang Sun’un yaninda yer alan kiigiik kirmiz1 diigiim Kyung Hoon Kim’i isaret
etmektedir.
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yazardan, surdurulebilir pazarlama konusunda en cok makale
yayinlayan yazarlardir.

Sekil 15: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Siirdiiriilebilir
Pazarlama Makalelerinin Yazarlar Bazinda Yillik Bibliyometrik
Ag Analizi

fb, VOSewer N

Yazarlarin surddrulebilir pazarlamayla ilgili yazdiklart
makalelere yillar bazinda bakildiginda soguk renklerde yer alan
Yang Sun ve Beba Rakic en ¢ok yayinini 2017’nin baslarinda
gergeklestirirken 2019°un baglarinda Eunju Ko, 2019’un son
ceyreginde ise Kyung Hoon Kim en ¢ok yaymnimi
gerceklestirmistir.

Sekil 16: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Siirdiiriilebilir
Pazarlama Makalelerinin Yazarlar Bazinda Yogunluk Haritasi
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Sardurulebilir pazarlamayla ilgili makaleler yazan
yazarlarin yogunluk haritas1 Sekil 16’da sunulmaktadir. Sekil
16’ya gOre surdirtlebilir pazarlama ile ilgili en fazla makalenin
Yang Sun’a ait oldugu goriilmektedir. Yang Sun’u takiben
Eunju Ko, Beba Rakic ve Kyung Hoon Kim’de sar1 renkler
yogunluktadir.

5. SONUC

Calismada  siirdiiriilebilir ~ pazarlamaya  yonelik
caligmalara sistematik bir alt yapr olusturmak amaciyla
04.09.2023 tarihinde, WoS’dan surddrdlebilir pazarlama
makalelerine ulasilmistir. Ulagilan makalelere iligkin verilerin
VOSviewer (version 1.6.14) vasitasiyla bilimsel haritalamasi
gerceklestirilmis ve bu veriler bibliyometrik analize tabi
tutulmustur. WoS veri tabanindan 2014-2023 yillar1 arasinda
yaymlanmig siirdiiriilebilir pazarlamaya yonelik toplamda
65.127 adet c¢alismaya ulasilmis, verilerden daha verimli
sonuglar elde etmek amaciyla bunlardan sadece 36.699 adet
makale analize dahil edilmistir.

2014-2023 yillar1 arasinda yayinlanan 36.699 adet
makalenin bibliyometrik ag analizi sonucunda; en az 3 makale
yayinlama sartina uygun olarak 75 adet makale ile en ¢ok yayin
yapan ulke “Cin”dir. Strdurulebilir pazarlama konusunda esik
deger olan 3 adet makaleyi saglayan; (a) kurum, 13 makale ile
“Biikres Ekonomik Arastirmalar Universitesi” (b) dergi, 104
adet makale ile “Sustainability” (c) yazar, 5 makale ile “Yang
Sun”dur. En az 3 kere ortaya ¢ikma sartini saglayan anahtar
kelime ise 98 tekrarla “Siirdiirtilebilir Kalkinmadir.

Gergeklestirilen ¢alisma ile siirdiiriilebilir pazarlamaya
yonelik sistematik bir alt yapi1 olusturmak ve bu sayede
sirdiiriilebilir =~ pazarlama  konusunda  calisacak  olan
arastirmacilara, daha genis bir bakis acist1 sunmak amaciyla;
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WoS’dan elde edilen surdirilebilir pazarlama makalelerine
iligkin {ilke, kurum, dergi, yazar ve anahtar kelimelere ait veriler
VOSviewer sayesinde gorsellestirilmis, bibliyometrik analiz
vasitasiyla analiz edilerek yorumlanmaistir.

Calismanin kisitlar1; veri tabani olarak sadece Web of
Science Core Collection veri tabanindan yararlanilmasi,
dokuman turt olarak sadece makalelerin dahil edilmesi ve
analize konu olan makalelerin sadece Ingilizce makaleleri
olmasidir. Izleyen calismalarda; gesitli veri tabanlari; bu veri
tabanlarinda yer alan bildiri, kitap boliimii, editoryal materyal
vs. gibi dokiiman tiirleri ve farkli dillerde yayinlanan caligmalar
da dahil edilerek farkli ¢calismalar gergeklestirilebilir.
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DIJITAL PAZARLAMA MAKALELERININ
VOSVIEWER TEKNIiGIi iLE BiBLIYOMETRIK
ANALIZI: 2014-2023 YILLARI ARASINDA BiR

INCELEME

Bahar GURDIN!

1. GIRIS

Giinlik hayatimizin her alaninda kendine yer bulan
dijitallesmeyle birlikte dijital pazarlar, dijital firmalar, dijital
miisteriler vs. kendini gostermeye baslamis ve klasik pazarlama
yontemlerinden  dijital pazarlama  yOntemlerine  gecis
gerceklesmistir.  Son zamanlarda gerek firmalar gerekse
akademik camiada yogun bir ilgiyle karsilasan dijital pazarlama,
dijital pazar hakkinda gerekli bilgileri toplamak amaciyla sosyal
aglart kullanmaktadir. Ozelliklede dijital tiiketicilerin sosyal
medyada gergeklestirmis olduklar1 etkilesim tizerinden ciddi
anlamda bilgi toplamakta ve firmalarin klasik pazarlamaya
nazaran daha dogru stratejilerle adim atmasini saglamaktadir.
Ayrica firmalar bu bilgilere herhangi bir kisi, zaman, yer, kosul
vs. kisit1 olmadan rahatlikla ulasabilmektedirler.

1990’l1  yillarin  basinda bireylerin hayatina giren
bilgisayarla birlikte kendini gosteren dijital pazarlama,
firmalarin is silireglerinde firmalara; hedefleme, optimizasyon,
maliyet, verimlilik, hiz, dogru ve net bilgi, etkilesim, pazar
analizi, 6lglim vs. gibi faktdrlerde biiyiik kolayliklar saglamustir.

! Dog. Dr., Aydin Adnan Menderes Universitesi Kuyucak Meslek Yiiksekokulu
Yonetim ve Organizasyon Bolumi, bahargurdin85@gmail.com, ORCID: 0000-
0002-5557-3223.
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Dijital pazarlamanin tiim bu olumlu etkilerinin yan1 sira
sanal bir ortamin olusturulmasiyla dijital pazarda gerek bilingli
gerekse bilingdist bir sekilde sanal hayatlar ortaya ¢ikmis hatta
cesitli sahte hesaplarla dolandiricilik vs. gibi birtakim illegal
yollarin 6nii de agilmaistir.

Klasik pazarlama anlayisinin sanal ortama entegre
edilmis bir versiyonu olan dijital pazarlama, genellikle dijital
tiketicilerin tutum, davranis ve algilarin1 6lgme konusunda
klasik pazarlamaya nazaran oldukga basaril1 bir yontemdir.

2. LITERATUR TARAMASI

“Dijital Pazarlama” ile ilgili WoS?’dan ulagilan 19.214
makalenin tek bir tabloda literatiir taramasi
gerceklestirilemeyeceginden yalnizca 2023°de yayimlanmis olan
10 makaleye odaklanilmistir.

Veri
Yazar Calismanin Bashg: Toplama Bulgular
Yontemi

Caligmayla dijital
teknolojilerin pazarlama
lUzerinde, teknoloji
kullanicilarinin algisinda,
halkla iligkiler kurmaya
Assessing Digital yardimci olmada ve
Transformation vatandaglarin kat‘lll'mlm '
Anca Acceptance in Public artirmada 6nemli bir etkiye
Antoaneta Organizations’ Anket sahip oldugu goriilmiigtiir.
Varzaru Marketing Ayrica, dijital
teknolojilerin, énemli
ozellikleri (yenilikgilik,
sosyal etki, erigilebilirlik ve
hiz) itibarryla tiim kamusal
pazarlama faaliyetleri
Uzerinde énemli bir etkiye
sahip oldugu anlagilmustir.

Ruogian Digital Marketing Calismaya gore, blockchain
Yang Management Control Deney teknolojisi ve dijital
ve System Based on pazarlama kontrol

2 WoS: Web of Science Core Collection
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Haichang Blockchain Under The sisteminin uygulanmasinin
Jiang Internet Background ardindan (a) giyim satig
orani ve (b) satis oncesi
danigmanlik orani artmigtir.
Ayrica blockchain
uygulamasindan sonra,
firma gdstergelerinde
tutarlik gézlenmistir.
Caligma, (a) girisimci
pazarlamanin dijital
pazarlama yetenekleri ve
pazarlama performansi
Zakiyah Entrepreneurial Ustlnde, (b) dijital .
; pazarlama yeteneklerinin
Zahara, Marketing and '
. ise, pazarlama performansi
Ikhsan, Marketing Performance .
- L istiinde anlamli ve olumlu
Ira Nuriya through Digital Anket o .
. . . etkilerinin oldugunu; fakat
Santi Marketing Capabilities difital pazarlamanin
ve of SME in Post- ijri inf)ciZ azarlama ile
Farid Pandemic Recovery gy paz
pazarlama performanst
arasindaki iligkiye aracilik
etme olasiliginin daha
diisiik oldugunu ortaya
cikarmustir.
Caligsma ile pazarlama
verilerinin karar vericiler
Marina The Role of Absorptive tarafmdan.strate.:J_lk.olarak
Proenca oo kullanilabilmesi igin
Capacity in The Use of N . .
ve . - dagitilmasinin 6nemi ve
Digital Marketing Anket .
Tomas . . kurulus tarafindan veri
Analytics for Effective R
Sparano Marketing Decisions kullanimini iyilestirmek
Martins g i¢in gergeklestirilebilecek
eylemlere iliskin sonuclara
ulagilmistir.
Calisma, ChatGPT ile
miisteri deneyimi ve dijital
pazarlamaya iliskin genel
ChatGPT’s Influence on memnuniyet arasindaki
Osama Customer Experience in iliskide (teknolojiye
Ahmed digital Marketing: Anket aginalik ve rahatlik, is tiiri,
Abdelkader Investigating the yas ve egitim diizeyinin)
Moderating Roles diizenleyici roltniin
6nemini desteklerken
cinsiyeti
desteklenmemistir.
Mohammed Sistematik literatur
T. Nuseir, Digital Marketing Sistematik taramasi yapilan ¢alisma ile
Ghaleb A. El | Strategies and the Impact Literatiir miisteri deneyiminin en tist
Refae, on Customer Experience: Taramasi diizeye ¢ikarilmas i¢in
Ahmad A Systematic Review pazarlama faaliyetlerine
Aljumah, gore uygun dijital
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Muhammad pazarlama stratejilerinin
Alshurideh, secilmesinin 6nemi
Sarah Urabi vurgulanmustir.
ve
Barween Al
Kurdi
Caligma, endiistrinin kendi
kendini diizenleyen yas
dogrulama sistemlerinin
Sandra resit olmayanlarm erigimini
« 6nlemede buyuk olctide
Rado$ Krnel, g .
etkisiz olmasi nedeniyle
Gorazd . !
e Effectiveness of cocuklarin ve ergenlerin
Levi¢nik, L.
. Regulatory Policies on . . siklikla sosyal medyada ve
Wim van : -2 Sistematik - :
S Online/Digital/Internet- . , web sitelerinde alkol
Dalen, Giulia . Literatiir
Mediated Alcohol reklamlarina maruz
Ferrarese L . Taramas1 . .
ve Marketing: a Systematic kalabilecegini; ayrica
S Review dijital alkol reklamciligina
andra b L
Tricas- yonelik gelismis yasal
Sauras kisitlamalari
bulunmadigini ve bunun
yerine gonulli endustri 6z
diizenlemesine glivenmenin
devam ettigini gdstermistir.
Gauri Girish Calisma ile bazt KOBI
Jadhav firmalar, dijital
i, A Systematic Literature pazarlamayi kullansa da
Shubhangi S . .
- Review: Digital Sistematik | dijital pazarlamay1
Vitthal . . ; S I
- Marketing and Its Impact | Literatir | uygulamak icin sabit bir
Gaikwad o
ve on SMEs Taramas1 | strateji Onerilebilecek
. durumlarda etkilerinin
Dhananjay -
benzer olmadig1
Bapa
anlagilmistir.
Calismaya gore, hitkiimetin
dijital ekonomivye ilgisi,
oncelikle bilim ve
teknolojiye yapilan mali
harcamalar, dijital ekonomi
diizeyi, dijital finansal
Government Attention, katilim diizeyi, endiistriyel
Xuejun Jin Market Competition and Meti y1gilma ve firma yapist
. = etin -
ve Firm Digital Analizi araciligiyla kurumsal dijital
Xiao Pan Transformation doniisiimii olumlu yonde
etkilemigtir. Pazar
rekabetinin, kurumsal
dijital doniisiim {izerindeki
olumlu etkisinin, kiiglik
Olcekli firmalar icin de
onem arz ettigi
vurgulanmigtir.
Nada Mallah Youth Adoption of Anket Calisma ile ulusal
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Boustani Innovative Digital kilttrlerin, 6zellikle daha
ve Marketing and Cross- az sanayilesmis ve
Claude Cultural Disparities teknolojik olarak geligmis
Chammaa llkelerde, geng nesiller
arasinda dijital
pazarlamanin

benimsenmesini etkilemede
hala 6nemli bir rol
oynadig1 sonucuna
varimigtir.

3. METODOLOJi

Dijital pazarlama ile 1ilgili sistematik bir altyapi
olusturmak amaciyla WoS’da 2014-2023 yillar1 arasinda
yayinlanan yayinlar incelenmis, belirtilen makalelerin bilimsel
haritalarinin  gorsellestirilebilmesi i¢in VOSviewer (version
1.6.14)  programi  kullanilarak  bibliyometrik®  analiz
gerceklestirilmistir.

WoS’un arama kismina “Dijital Pazarlama” anahtar
kelimesi girilmis ve tarama sonucunda, 2014-2023 yillari
arasinda 27.925 adet ¢alismanin gergeklestirildigi goriilmistir.
Calismada daha verimli bir analiz gerceklestirebilmek adina
WoS’da yer alan birgok calisma tiirtinden (bildiri, kitap vs.)
daha verimli bir calisma yapabilmek adina sadece 19.214
“makale” analize dahil edilmistir.

Incelenen makalelerle ilgili bilimsel haritalarm
olusturulmasinda en ¢ok makale yayinlayan; yazarlar, dergiler,
kurumlar, Ulkeler ve en fazla kullanilan anahtar kelimeler
calismanin parametreleri olarak belirlenmistir.

3 Pritchard Bibliyometri terimini ilk kez 1969 yilinda ortaya atarak bibliyometrinin,

bilimsel iletisim ortamlarma matematiksel ve istatistiksel yontemlerin
uygulanmasi oldugunu dile getirmistir (1969: 348).
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4. BULGULAR

WoS’da gergeklestirilen taramada, 1981-2023 yillari
arasinda toplamda 35.008 adet yaymnin gerceklestirildigi,
bunlardan 27.520 adedinin 2014-2023 yillar1 arasinda oldugu
gOrilmiistir.

Sekil 1: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Dijital Pazarlama
Makalelerinin Yillar itibariyle Dagihm
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Sekil 1’e bakildiginda 1981 yilinda yayimlanan tek
dijital pazarlama makalesinin ilk makale oldugu goriilmektedir.
Dijital pazarlama ile ilgili 2014-2023 yillar1 arasinda 90 iilkede,
854 kurumda, 305 dergide, 1.387 yazar tarafindan 19.214
makale yayimlanmistir. Sekil 1’e gore analize dahil edilen 2014-
2023 yillart arasinda en fazla sayida makale 3.976 adet ile
2022°de yayimlanmaistir.

Calismada gergeklestirilen (Giirdin, 2020: 214-215);

> Bibliyometik Ag Analizleri: Makalelerde baz alinan
faktorlere iliskin bilgileri sunmaktadir. Bu faktorlerle ilgili
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miktar arttikca daireler biiylimekte; faktorler arasinda atiflarin
veya ortak caligmalarin var olmasi ise diiglim (daire) renklerine
isaret etmektedir. Daireler arasinda yer alan ¢izgilerse
gercgeklestirilen faktorlerin birbirleriyle iligkilerini
gostermektedir.

> Yillar Bazinda Bibliyometrik Ag Analizleri: ilgili
makalelere iligkin faktor dagilimlarimin yil bazli goriiniimlerini
sunmaktadir.

> Yogunluk Haritalari: Bu haritalarda sicak ve soguk
renkler yer almaktadir. Ilgili faktér yogunlugu ne derece
fazlaysa sicak renklerde, ne derece az ise soguk renklerde
yogunluk artmaktadir.

Sekil 2: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yaymlanan Dijital Pazarlama
Makalelerinin Ulkeler Bazinda Bibliyometrik Ag Analizi
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Analize gore 90 Ulkeden sadece 48’i dijital pazarlamaya
iliskin en az 3 yaym sartin1 tasimaktadir. Sekil 2’de bu sarti
saglayan ilk 10 tlkenin; Amerika (82 adet), Ingiltere (47 adet),
Hindistan (39 adet), Cin (39 adet), Brezilya (35 adet), Ispanya
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(29 adet), Avustralya (26 adet), Almanya (24 adet), Rusya (24
adet) ve Fransa (19 adet) oldugu goriilmektedir.

Sekil 3: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Dijital Pazarlama
Makalelerinin Ulkeler Bazinda Yillik Bibliyometrik Ag Analizi

B, vosiewer

Sekil 3’de Amerika’da en ¢ok 2020°nin baslarinda dijital
pazarlama makalesi yayimnlandigi  goriilmektedir.  Yillik
bibliyometrik ag analizine goére 2020’nin ortalarinda
Ingiltere’de, 2021°de Hindistan’da ve 2022’de Cin’de dijital
pazarlamaya iliskin makale yayinlanmistir.

Sekil 4: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Dijital Pazarlama
Makalelerinin Ulkeler Bazinda Yogunluk Haritasi
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Sekil 4, dijital pazarlama konusunda en fazla makale
yaymlayan {ilkenin ~Amerika oldugunu gostermektedir.
Amerika’y1 takiben en fazla makale sirasiyla; Ingiltere,
Hindistan ve Cin’de yaymlanmistir.

Sekil 5: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Dijital Pazarlama
Makalelerinin Kurumlar (Universiteler) Bazinda Bibliyometrik
Ag Analizi
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Dijital pazarlama makalesi yayinlayan 854 kurumdan en
az 3 makale yaymlama sartin1 sadece 45 iiniversite
saglamaktadir. Sekil 5’e bakildiginda bu sart1 saglayan ilk 10
universite; Jyvaskyla Universitesi (6 adet), Rey Juan Carlos
Universitesi (6 adet), Peter Great St. Petersburg Politeknik
Universitesi (5 adet), Teksas A&M Universitesi (4 adet),
Ukrayna Ulusal Teknik Universitesi (4 adet), Valencia
Politeknik Universitesi (4 adet), Tahran Universitesi (4 adet),
Islamik Azad Universitesi (4 adet), Oxford Universitesi (4 adet)
ve Hamburg Universitesi (4 adet)’dir.
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Sekil 6: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yaymlanan Dijital Pazarlama
Makalelerinin Universiteler Bazinda Yilhk Bibliyometrik Ag
Analizi
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Sekil 6’ya bakildiginda Jyvaskyla Universitesi en cok
dijital pazarlama makalesini 2019 yilinin baslarinda, Rey Juan
Carlos Universitesi 2020’nin ortalarinda, Peter Great St.
Petersburg Politeknik Universitesi 2021’in baglarinda ve Teksas
A&M Universitesi ise 2021°in ortalarinda yaymlamstir.

Sekil 7: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yaymlanan Dijital Pazarlama
Makalelerinin Universiteler Bazinda Yogunluk Haritas

238



Uygulamada ve Teoride Pazarlama Tartismalar

Sekil 7’ye gore sirastyla; Jyvaskyla Universitesi, Rey
Juan Carlos Universitesi, Peter Great St. Petersburg Politeknik
Universitesi ve Teksas A&M Universitesinde sar1 renk
yogunlagmaktadir.

Sekil 8: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Dijital Pazarlama
Makalelerinin Dergiler Bazinda Bibliyometrik Ag Analizi

renaya ekenofika | mezhdunar

nternatonal j@rnal of compu
fir@noal andigredit actaty-
quality-accégs to success

pacific businegs review intermn

-
journal of bugjgess research

marketig theary s

‘sustwbsnt}r ®

journal of magggting edu cation journal cfmadlieting analyncs

sconomig@nnalsica | @UrOpEan jouggel of markeung nternanonal jpurnal of marke soci0.economigsystems, vol

oo gecess miernanonal airketing review
caderno profissional de market
industrial markefiig managemen

Journal of intégrational marke

al of resirch in interac 2 :
» journal of the@gademy of mark

Dijital pazarlamaya ilgili en az 3 yayimi olan toplam 305
dergiden sadece 34’Uniin esik degeri karsiladig1 goriilmektedir.
Sekil 8’den de goriildiigli lizere dijital pazarlama konusunda en
fazla makale yaymlayan ilk 10 dergi; Sustainability (24 adet),
Journal of Business Research (12 adet), Industrial Marketing
Management (11 adet), Journal of Marketing Education (8 adet),
Journal of The Academy of The Marketing Science (7 adet),
Journal of the Academy of Marketing Science (7 adet), Caderno
Profissional de Marketing Unimep (7 adet), European Journal of
Marketing (6 adet), Journal of International Marketing (6 adet),
Revista Universidad y Sociedad(6 adet) ve Financial and Credit
Activity: Problems of Theory and Practice (6 adet)’dir.
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Sekil 9: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yaymlanan Dijital Pazarlama
Makalelerinin Dergiler Bazinda Yillik Dagilin
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Sekil 9’a bakildiginda dijital pazarlamaya iliskin
makaleri; Sustainability’nin en ¢ok 2021’in ilk ¢eyreginde,
Journal of Business Research’in 2021’in son ¢eyreginde,
Industrial Marketing Management’in 2020’nin ortalarinda ve
Journal of Marketing Education ise 2019’un baslarinda
yayinladig1 goriilmektedir.

Sekil 10: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Dijital
Pazarlama Makalelerinin Dergiler Bazinda Yogunluk Haritas1
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Sekil 10’a go6re sirasiyla; Sustainability, Journal of
Business Research, Industrial Marketing Management, Journal
of Marketing Education, Journal of The Academy of The
Marketing Science, Journal of the Academy of Marketing
Science, Caderno Profissional de Marketing Unimep, European
Journal of Marketing, Journal of International Marketing,
Revista Universidad y Sociedad ve Financial and Credit
Activity: Problems of Theory and Practice dergilerinde sar1 renk
yogunluktadir.

Sekil 10: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Dijital

Pazarlama Makalelerinde Yer Alan Anahtar Kelimelerin Es-
Birliktelik Ag Analizi
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Es-birliktelik analizi sayesinde “dijital pazarlama”
konusunda yazilmis makalelerde yer alan anahtar kelimelerin
birlikte kullanim durumlarina gore agdaki giigleri ve kiimeleri
belirlenmektedir (Atabay vd., 2019: 1134°den akt. Girdin, 2020:
223).

(Calismada bir anahtar kelimenin en az 3 kere ortaya
cikis1 dikkate alinmis ve toplam 1680 anahtar kelimeden sadece
123 tanesinin esik degeri sagladigi goriilmiistiir. Dijital
pazarlama konusunda anahtar kelimeler arasi es birliktelik agina
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bakildiginda dijital pazarlama ile en cok; dijital pazarlama,
pazarlama, sosyal medya, dijital ekonomi, dijital doniigiim,
dijitallesme, kiiciik ve orta biyiklikteki igletmeler, dijital
platformlar, dijital, reklam anahtar kelimelerinin beraber
kullanildig1 goriilmektedir. Sik kullanim agisindan bakildiginda;
dijital pazarlama (199 adet), pazarlama (42 adet), sosyal medya
(29 adet), dijital ekonomi (25 adet), dijital doniisiim (22 adet),
dijitallesme (19 adet), kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler
(18 adet), dijital platformlar (13 adet), dijital (11 adet) ve reklam
(11 adet) kelimeleri en sik kullanilan anahtar kelimelerdir.

Sekil 11: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Dijital
Pazarlama Makalelerinde Yer Alan Anahtar Kelimelerin Yillara
Gore Es-Birliktelik Ag Analizi
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Sekil 11°e gore pazarlamanin 2019’un ortalarinda,
2020’nin  ortalarinda  dijital pazarlamanin ve 2020’nin
ortalarinda ise dijital ekonominin dijital pazarlama konusunda
en ¢ok kullanilan anahtar kelimeler oldugu goriilmektedir.
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Sekil 12: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Dijital
Pazarlama Makalelerinde Yer Alan Anahtar Kelimelerin Es-
Birliktelik Yogunluk Haritas1

i vosviewer

Sekil 12°ye gore sar1 renk en ¢ok; dijital pazarlama,
pazarlama, sosyal medya, dijital ekonomi, dijital doniigiim,
dijitallesme, kiiglik ve orta biiyiikliikteki isletmeler, dijital
platformlar, dijital ve reklam gibi anahtar kelimelerde
yogunlagmaktadir.

Sekil 13: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Dijital
Pazarlama Makalelerinin Yazarlar Bazinda Bibliyometrik Ag
Analizi
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Dijital pazarlamayla ilgili makale yayimlayan toplam
1.387 yazardan en az 3 yaymi olan 6 yazara ulasilmistir.
Diigtimlerin biiylikliigli yazarlara ait makale sayisina gore
biytdiigiine gore Sekil 13’e bakildiginda; dijital pazarlamaya
yonelik en fazla yayin yapan yazar 4 makale ile Heikki
Karjaluoto’dur. Heikki Karjaluoto takiben Yogesh Dwivedi (3
adet), Subramaniam Arunachalam (3 adet), Jose M. Ponzoa (3
adet), Leo-Paul Dana (3 adet) ile Perinotto Costa ve Riani Adre
(3 adet), analize konu olan 1.387 yazardan, dijital pazarlama
konusunda en ¢ok makale yayinlayan yazarlardir.

Sekil 14: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Dijital
Pazarlama Makalelerinin Yazarlar Bazinda Yillik Bibliyometrik
Ag Analizi

arunachalam, .

Yazarlarin  dijital pazarlamayla ilgili  yazdiklar
makalelere yillar bazinda bakildiginda soguk renklerde yer alan
Heikki Karjaluoto en ¢ok yaymi 2016 yilinin baslarinda
gerceklestirirken 2020 yilinin baglarinda Yogesh Dwivedi, 2021
yilinda Subramaniam Arunachalam ve Leo-Paul Dana, 2022
yilinda ise Jose M. Ponzoa en ¢ok yayinini gergeklestirmistir.
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Sekil 15: 2014-2023 Yillar1 Arasinda Yayimnlanan Dijital
Pazarlama Makalelerinin Yazarlar Bazinda Yogunluk Haritasi

dwivedi, yogesh k.

g%: VOSviewer

Dijital ~ Pazarlamayla  ilgili ~ calismalar  yapan
arastirmacilarin yogunluk haritas1 Sekil 15’de sunulmaktadir.
Sekil 15’e gore dijital pazarlama ile ilgili en fazla makalenin
Heikki Karjaluoto’ya ait oldugu goriilmektedir. Heikki
Karjaluoto’yu takiben Yogesh Dwivedi,
Subramaniam Arunachalam, Jose M. Ponzoa, Leo-Paul Dana ile
Perinotto Costa ve Riani Adre’de sar1 renkler yogunluktadir.

5. SONUC

Calismada dijital pazarlamaya yonelik caligmalara
sistematik bir alt yapi1 olusturmak amaciyla 17.10.2023
tarthinde, WoS’dan dijital pazarlama makalelerine ulasilmistir.
Ulasilan makalelere iligkin verilerin VOSviewer (version 1.6.14)
vasitasiyla bilimsel haritalamasi gerceklestirilmis ve bu veriler
bibliyometrik analize tabi tutulmustur. 2014-2023 yillan
arasinda yaymlanmis dijital pazarlamayla ilgili WoS veri
tabanindan elde edilen toplam dokiiman sayis1 27.925°dir.

245



Uygulamada ve Teoride Pazarlama Tartismalar

Calismanin daha verimli sonuglar dogurmasi agisindan yalnizca
19.214 makale analiz kapsamina alinmstir.

Gergeklestirilen calismada, 19.214 makalenin
bibliyometrik analiz sonug¢larina bakildiginda; “Amerika”nin 82
makaleyle en az 3 makale yaymlama sartini saglayan iilke,
“Jyvaskyla Universitesi”nin 6 makaleyle en az 3 makale
yayinlayan kurum ve “Sustainability” dergisininse 24 makaleyle
bu sartt saglayan dergi oldugu goriilmektedir. Caligmalara
yazarlar bazinda bakildiginda 4 makaleyle “Heikki Karjaluoto”
nun bu sarti sagladigi goriilmektedir. Bir anahtar kelimenin
makalelerde en az 3 kere goriilmesi agisindan bakildiginda ise
199 kere tekrar eden “Dijital Pazarlama” kelimesi en sik
tekrarlanan anahtar kelimedir.

Sistematik bir altyapit sunmaya c¢alisan bu calismada;
sadece makalelerin baz alinmasi, bu makalelerin dilinin Ingilizce
ve veri tabanlarindan sadece WoS’a odaklanilmasi gibi bir takim
kisitlar ~ bulunmaktadir. Daha  sonra  gerceklestirilecek
caligmalarda bu kisitlar goz onilinde bulundurularak diger veri
tabanlarinda yer alan farkli dillerdeki diger dokiiman tiirleri de
analiz kapsamina alinabilir.
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TUKETICI SINiZMi ACISINDAN DAGITIM
KANALI UYELERI ARASINDAKI
FARKLILIKLARIN INCELENMESI: GIDA
SEKTORUNDE BIR UYGULAMA

Ercan KESER?
Aysel ELITOK?

1. GIRIS

Insanlarin yasamlarini siirdiirebilmelerinde son derece
onemli olan adalet ve diirtistliik gibi degerlerin yok sayildig1 ve
bu durumun da toplumda giivensizligin olusmasina neden
oldugu sinizm kavrami mal ve hizmet piyasasi agisindan da
dikkatle incelenmesi gereken bir konudur. Pazarlama
literatiiriinde yapilan c¢alismalar degerlendirildiginde sinizmin
tiiketicilerle de oldukga ilgili oldugu goriilmektedir. Markalar ve
tiiketiciler arasindaki en onemli konulardan biri olan ‘giliven’
faktorii sinizm kavraminin temelinde yatan sebeplerden birisidir.
Bu kapsamda tiiketicilerin markalara kars1 giiven duygularini
kaybetmeleri, sebep ve sonuglari noktasinda incelenmesi
gereken bir konudur (Guven, 2016, s. 154). Tuketici sinizmi
hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan olumsuz sonuglar
meydana getiren ve giderek blylyen bir olgudur (Chu ve
Chylinski, 2006, s. 1).
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Sinizm iizerine gergeklestirilen ilk aragtirmalar sinizmi
“bagkalarindan hoslanmama ve onlara giivenmeme” ile ayirt
edilen bir tutum olarak tanimlamistir (Andersson ve Bateman,
1997, s. 450). “Sinizm hem genis hem de spesifik odakli
olabilen, bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenleri olan
olumsuz bir tutumdur” (Chylinski ve Chu, 2010, s. 796).

Pollay'm (1986) goriisiine uygun bir sekilde, tiiketici
sinizmi ise isletmelerin niyetlerine yonelik siirekli olarak
duyulan bir sliphenin sonucu olarak isletmelerin ikna
girisimlerine kars1 tliketicilerin ortaya koydugu savunma amach
psikolojik bir ara¢ olarak goralmektedir (Akt. Odou ve
Pechpeyrou, 2011, s. 1800). Bununla birlikte Helm (2015, s.
516) tarafindan tiketici sinizmi, bir tdketicinin, firmalar
arasinda yaygin bir firsat¢iligin var oldugu ve bu firsat¢iligin
zararlh bir tliketici pazart meydana getirdigi algisiyla
nitelendirdigi, pazara yonelik istikrarli ve 6grenilmis tutumu
seklinde tanimlanmaktadir (Helm, 2015, s. 516). Tuketici
sinizmi, tuketicilerin kendi yasam bigimleri Gzerindeki kontrol
yeniden kazanmalaridir (Odou ve Pechpeyrou, 2011, s. 1800).

Tuketicilerin sinik davranislarinin temelinde isletmelerin
kendi menfaatleri adina tiiketicilere zarar verdiklerine yonelik
inan¢ yer almaktadir. Bu sebepten dolayr da sinik tiiketiciler
isletmelere kars1 olumsuz bir tutuma sahiptirler (Sariyer, 2021, s.
485). Sinik tuketiciler genellikle sert ve ofkeli gorlnurler ve
isletmelerin uygulamalarina kars1 duracak kadar
memnuniyetsizlik duyarlar. Bu tiiketiciler hoglanmadiklar1 firma
ve markalar1 boykot edebilir veya diger insanlar1 belirli Grinleri
satin almamalar1 konusunda uyarabilirler. (Chylinski ve Chu,
2010, s. 796). Tiiketicilerin sinik davranislarimin sikligr ve
ciddiyetindeki artisin sebeplerinden birisi de tiiketicilerin hedef
veya degerleriyle markanin faaliyetleri arasindaki devaml
uyumsuzluktan ortaya c¢ikmaktadir. Deger uyusmazliklarinin
sinik  tiikketici  davraniglar1  iizerinde ciddi bir etkisi
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bulunmaktadir. S6z konusu bu uyusmazliklarin devam etmesi
halinde tiiketicilerin daha giiglii ve daha sik bir sekilde sinik
davranislar gostermesi s6z konusu olmaktadir (Goktas, 2019, s.
1656).

Psikolojik bir ara¢ olarak tiketici sinizmi, pazarlama
tekniklerine kars1 koymak icin kullanilmaktadir. Aslinda sinizm
giiclii bir elestirel aractir ve tiiketicilerin "pazarlamanin gizli
yliziini" ortaya cikarmalarina, firmalarin ikna girisimlerinin
arkasindaki manipiilasyonu gormelerine ve tiiketim toplumu
tarafindan empoze edilen tiketim kodunu c¢ozilmelerine
yardime1 olmaktadir. Bu anlamda tiiketici sinizmi, pazarlama
tekniklerine karsi direnigle sinirli kalmamali, daha kiiresel bir
anti-tiiketim projesinin pargasi olarak degerlendirilmelidir
(Odou ve Pechpeyrou, 2011, s. 1800). Literatiir incelendiginde
tilkketici sinizmi ile baz1 kavramlarn iliskili ve benzer oldugu
goriilmektedir. Bu kavramlardan ilki giivensizliktir. Glivensizligi
sinizmden ayiran en Onemli nokta sinizmde giivensizlikle
beraber hayal kirikligi, timitsizlik ve sliphe gibi biligsel ve
duygusal bilesenlerde bulunmaktadir. ikinci kavram ise
stipheciliktir. Tiiketici sinizminde siiphecilikle birlikte firmalarin
yaptiklar1  faaliyetlerin  ardindaki  motivasyonlarla ilgili
giivensizlik ve negatif duygular vardir. Ayrica siipheci olan
tilkketiciler kanitlar ile ikna edilmeye istekli iken, sinik tiiketiciler
sabit bir fikre sahiptirler. Bagka bir ifade ile siipheci tiiketicilerin
bilgi diizeyleri arttik¢a siliphecilik durumlar1 azalabilirken,
sinizmde ise tiiketici tutumunda degisikligin olugsmasinin ¢ok
zor oldugu soylenebilir. Son olarak tiiketici yabancilagmasi ise
normsuzluk, giicsiizliik, kiiltiirel yabancilasma ve anlamsizlik
seklinde ¢ok boyutlu bir yapidir (Akcay ve Ozdemir, 2021, s.
858; Pir, 2022, s. 345).

Tiiketici sinizmi ile 1ilgili literatiir incelendiginde
tiketicilerin demografik 6zelliklerinin sinik tutumlar1 tizerinde
etkili oldugu goriilmektedir (Yazic1 Ayyildiz ve Baykal, 2021;
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Andag, 2019; Cer¢i, 2021; Goktas, 2019; Akcay ve Ozdemir,
2021, Pir, 2022). Tuketici sinizminin tlketicilerin demografik
Ozellikleri kapsaminda incelendigi bu caligmalarla birlikte
tiikketici sinizmi ile ilgili literatiiriin incelenerek gerceklestirildigi
calismalarda bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan Indibara vd.’nin
(2023) bibliyometrik ve sistematik literatiir taramas1 yontemi ile
gerceklestirdikleri arastirmada demografik faktorlerin tiiketici
sinizmi ve sonuglar1 arasinda aracilik roliine sahip oldugu tespit
edilmistir. Buna ilaveten Celik ve Giimiis (2023) tarafindan
gergeklestirilen ¢alismada ise igerik analizi yontemi ile tiiketici
sinizmine yoOnelik kavramsal bir model gelistirilmistir. So6z
konusu modelde tlketicilerin demografik 0Ozellikleri kontrol
degiskeni seklinde yer almaktadir. Ayrica Mousavizadeh vd.
(2023) tarafindan meta sentez yontemi ile gergeklestirilen
calismada demografik ozelliklerin tiiketicilerin sinizm diizeyi
tizerinde etkili oldugu saptanmistir. Bu kapsamda bu calismada
gida sektoriinde yer alan dagitim kanali {iyelerine yonelik
tiiketicilerin sinizm diizeyleri kapsaminda isletmelerin dagitim
kanali tiyelik durumu ve tiiketicilerin demografik ozellikleri
dikkate alinarak bir arastirma gergeklestirilmistir.

2. ARASTIRMA METODOLOJISI
2.1.Arastirma Amaci

Bu calismanin temel amaci, gida sektoriinde hizmet
veren fdiretici, toptanci ve perakendeci isletmelere yoOnelik
tiketicilerin ~ sinizm  diizeyleri  arasindaki  farkliliklarin
belirlenmesidir. Bu temel amagla birlikte tiiketicilerin dagitim
kanali tiyelerine -iiretici, toptanci, perakendeci- yonelik sahip
olduklar1 sinizm diizeylerinin cinsiyetleri, medeni durumlari,
egitim diizeyleri, yas gruplari, gelir durumlar1 ve meslekleri
yoniinden anlamli bir sekilde farklilasip farklilasmadiginin tespit
edilmesi de bu c¢alismada ulasilmak istenen amaglardandir.
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Bununla birlikte arastirmadan elde edilecek bulgular ile gida
sektoriinde faaliyet gosteren iiretici, toptanci ve perakendeci
isletmelere tiiketici sinizmi kapsaminda goriis ve Onerilerde
bulunulmasi arastirmada hedeflenen amaglardandir.
Aragtirmanin nihai amaci ise bu g¢alisma ile ilgili literatiire
katkida bulunulmasi ve gelecekte yapilacak calismalara 11k
tutulmasidir.

2.2.Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada nicel aragtirma yoOntemlerinden tarama
modelinden yararlanilmaktadir. “Tarama modeli, gegmiste ya da
halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi
amaclayan arastirma yaklasimlarindandir” (Karasar, 2013, s.
77). Arastirma modeli Sekil 1°deki gibidir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Dagitim Kanah
Uyelik Durumu

Demografik Ozellikler

N

Cinsiyet

Dagitim Kanalh
Uyelerine Yoénelik
Tuketici Sinizmi

- Uretici Isletmeler
-Toptanci Isletmeler
- Perakendeci Isletmeler

Medeni Durum [

Yas —

Gelir

N4

Egitim

NN\

Meslek
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Sekil 1 incelendiginde arastirma modelinin U¢ temel
degiskenden olustugu goriilmektedir. Bu degiskenler gida
sektoriinde bulunan isletmelerin dagitim kanali iyelik
durumlari, arastirma katilimcilarinin demografik 6zellikleri ve
tiketicilerin dagiim kanalinda bulunan iretici, toptanci ve
perakendeci isletmelere yonelik sahip olduklart sinizm
diizeyleridir. Arastirma amaci ve modeli kapsaminda 19 hipotez
gelistirilmistir. Hipotezler agagida siralanmaktadir.

Hi: Dagitim kanali liyelerine yonelik tiiketicilerin sinizm
diizeyleri anlamli olarak farklilagsmaktadir.

Hz: Tiketicilerin {dretici isletmelere yoOnelik sinizm
diizeyleri cinsiyetleri agisindan anlamli olarak farklilagsmaktadir.

Hs: Tiketicilerin {iretici isletmelere yonelik sinizm
duzeyleri medeni durumlar1 ag¢isindan anlamli  olarak
farklilagsmaktadir.

Ha4: Tiketicilerin iretici isletmelere yonelik sinizm
dizeyleri  yas  gruplann  agisindan  anlamli  olarak
farklilagmaktadir.

Hs: Tiketicilerin {retici isletmelere yoOnelik sinizm
duzeyleri  gelir  durumlart  agisindan  anlamli  olarak
farklilagsmaktadir.

He: Tiiketicilerin {iretici isletmelere yoOnelik sinizm
dizeyleri egitim durumlar1 agisindan anlamli  olarak
farklilagmaktadir.

Hz: Tiketicilerin iretici isletmelere yonelik sinizm
duzeyleri meslekleri agisindan anlamli olarak farklilasmaktadir.

Hs: Tiuketicilerin toptanci isletmelere yonelik sinizm
diizeyleri cinsiyetleri agisindan anlamli olarak farklilagsmaktadir.
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Ho: Tiketicilerin toptanci isletmelere yonelik sinizm
duzeyleri medeni durumlar1 agisindan anlamli  olarak
farklilagsmaktadir.

Hio: Tuketicilerin toptanci isletmelere yonelik sinizm
dizeyleri  yas  gruplart  agisindan  anlamli  olarak
farklilagsmaktadir.

Hui: Tuketicilerin toptanci isletmelere yoOnelik sinizm
duzeyleri  gelir  durumlart  agisindan  anlamli  olarak
farklilagmaktadir.

Hi2: Tuketicilerin toptanci isletmelere yoOnelik sinizm
duzeyleri egitim  durumlart agisindan  anlamli  olarak
farklilagsmaktadir.

His: Tuketicilerin toptanci isletmelere yonelik sinizm
duzeyleri meslekleri agisindan anlamli olarak farklilasmaktadir.

Hi4: TUketicilerin perakendeci isletmelere yonelik sinizm
diizeyleri cinsiyetleri agisindan anlamli olarak farklilasmaktadir.

His: Tlketicilerin perakendeci isletmelere yonelik sinizm
dizeyleri medeni durumlar1 agisindan anlamli  olarak
farklilagmaktadir.

Hie: TuUketicilerin perakendeci isletmelere yonelik sinizm
duzeyleri  yas  gruplari1  agisindan  anlamli  olarak
farklilagsmaktadir.

Hi7: Tuketicilerin perakendeci isletmelere yonelik sinizm
duzeyleri  gelir  durumlart  agisindan  anlamli  olarak
farklilagmaktadir.

His: Tlketicilerin perakendeci isletmelere yonelik sinizm
duzeyleri egitim seviyeleri agisindan anlamli  olarak
farklilagsmaktadir.

Hio: Tuketicilerin perakendeci isletmelere yonelik sinizm
duzeyleri meslekleri agisindan anlamli olarak farklilasmaktadir.
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2.3.Ana Kiitle ve Ornekleme Yontemi

Caligsmanin ana kiitlesini Agr1 ilinde ikamet eden 18 yas
ve Ustl tiiketiciler olusturmaktadir. Bununla birlikte arastirma
gida sektorii ile simirlandirilmistir. Maddi kaynak yetersizligi ise
arastirmadaki en onemli kisit1 olusturmaktadir. S6z konusu bu
kisit sebebiyle ¢alisma Agr iliyle sinirlandirilmistir. Calismada
ornekleme yontemi agisindan kolayda ornekleme yoOntemi
kullanilmistir. Arastirmada toplam 424 tlketici ile birebir anket
calismasi yapilmistir.

2.4.Veri Toplama Yonetimi ve Araci

Bu calismada veriler anket yonteminden yararlanilmak
suretiyle toplanmistir. Anketler katilimcilar ile bire bir goriisme
gerceklestirilerek uygulanmistir. Anket formunda katilimcilarin
tiikketici sinizmine iligkin diizeylerinin belirlenmesinde 5°li likert
derecelemesinden yararlanilmistir. Calismada tiiketicilerin gida
sektoriinde bulunan dagitim kanali {iyelerine yonelik sinizm
diizeylerinin belirlenmesinde Helm vd. (2015) tarafindan
gelistirilen dlgek kullanilmistir. Calismada kullanilan 6l¢ek Ek-
1’de sunulmustur.

2.5.Bulgular
2.5.1. Demografik Bulgular

Calismaya katilan tiiketicilerin demografik bulgulari

Tablo 1’deki gibidir.
Tablo 1. Demografik Bulgular

Degisken Kategori N %
Erkek 208 49,1

Cinsiyet Kadin 216 50,9
Toplam 424 100

Evli 158 37,3

Medeni Durum  Bekar 266 62,7
Toplam 424 100

N . . llkogretim 31 7,3
Egitim Dizeyl =5 s retim 45 106
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On lisans 129 30,4
Lisans 168 39,6
Lisansistii 51 12
Toplam 424 100
18-26 214 50,5
27-35 80 18,9
36-44 73 17,2
Yas 45-53 32 7,5
54-62 15 3,5
63 ve (st 10 2,4
Toplam 424 100
4500 ve alt1 176 415
4501-6500 69 16,3
6501-8500 76 17,9
Gelir Durumu  8501-10500 49 11,6
10501 -12500 22 5,2
12501 ve Ustil 32 7,5
Toplam 424 100
Emekli 13 3,1
Memur 99 23,3
Ozel Sektor 69 16,3
Ev Hanimi 43 10,1
Ogrenci 131 30,9
Meslek fsci 13 31
Serbest Meslek 11 2,6
Esnaf/Tliccar 16 3,8
Diger 29 6,8
Toplam 424 100

Tablo 1 incelendiginde caligmaya katilan tiiketicilerin
genel itibariyle bekar, onlisans ve lisans mezunu, 0grenci ve
memurlarin agirlikta oldugu, 18-26 yas grubu araliginda ve
diisiik gelire sahip kisilerden olustugu soylenebilir.

2.5.2. Tiiketici Sinizmi Olcegi A¢imlayic1 Faktor ve
Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Arasgtirmada gida sektoriinde tiiketicilerin  sinizm
diizeylerinin belirlenmesi icin her bir dagitim kanali iiyesine
yonelik uyarlama yapilan kullanilan tiiketici sinizmi Slgegine
acimlayici faktor analizi (AFA) uygulanmistir. Bununla birlikte
s6z konusu oOlgegin giivenilirligi “Cronbach Alfa Testi” ile
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saptanmigtir. AFA’da faktorlestirme teknigi olarak “temel
bilesenler analizi” ve dondiirme teknigi olarak da “varimax”
kullanmilmustir. Analizde faktér yiki 0,30 ve (zerinde olan
degiskenler analize dahil edilmistir (Kalayc1, 2010, s. 330).

Calismada gergeklestirilen AFA’leri sonucunda KMO
degeri, lretici isletmeler i¢cin 0,921, toptanci isletmeler ic¢in
0,878 ve perakendeci igletmeler igin 0,893 olarak bulunmustur.
KMO degerinin 0,80’in ilizerinde olmasi ¢ok iyi, 0,90’1n iizerine
olmasi ise mitkkemmeldir (Karagoz, 2017, s. 404) Bu kapsamda
orneklem biiytikliiklerinin analizin gergeklestirilmesi igin yeterli
oldugu belirlenmistir. Buna ilaveten “Barlett Kuresellik Testi”
sonuglarinin da {iretici, toptanci ve perakendeci isletmeler i¢in
sirasiyla [(1818,684 p<0,000); (1077,169 p<0,000); (1022,340
p<0,000)]Jolmasiyla birlikte Olgekte yer alan alt degiskenler
arasindaki korelasyon degerlerinin uygun oldugu sdylenebilir
(Kalayci, 2010, s. 322).

Tablo 2. Dagitim Kanal Uyelerine Yénelik Tuketici Sinizmi
Olcegi AFA Sonuclari

Olcek ifadeleri Faktor Yuki a

Uretici isletmeler icin Tiiketici Sinizmi Ol¢egi
(Varyans Yizdesi: 60,759) KMO Degeri: 0,921 ve Barlett Kiiresellik
Testi: 1818,684 (p<0.000)

1 UiTSI 0,754
2 UiTS2 0,780
3 UITS3 0,778 0,907
4 UiTs4 0,796
5  UITSs 0,705
6 UITS6 0,805
7 UiTS7 0,790
8 UiTs8 0,823

Toptanci isletmeler Icin Tiiketici Sinizmi Olcegi
(Varyans Yizdesi: 48,123) KMO Degeri: 0,878 ve Barlett Kiresellik

Testi: 1077,160 (p<0.000) 0,845
1 TiTSI1 0,622
2 TITS2 0,738
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3  TITS3 0,722
4  TITS4 0,682
5 TITSS 0,637
6 TITS6 0,692
7 TITS7 0,720
8 TITSS 0,728

Perakendeci isletmeler i¢in Tiiketici Sinizmi Olgegi
(Varyans Yuzdesi: 47,554 ) KMO Degeri: 0,893 ve Barlett Kiiresellik
Testi: (1022,340 p<0.000)

1 PiTS1 0,621
2 PIiTS2 0,679
3  PITS3 0,703 0,841
4  PiTS4 0,762
5 PITS5 0,642
6 PIiTS6 0,678
7 PITS7 0,706
8 PITSS 0,717

Tablo 2 incelendiginde iiretici, toptanct ve perakendeci
isletmelere yonelik tiiketici sinizmi Glgeklerinin hepsinin tek
boyuttan olustugu goriilmektedir. Bu noktada tiiketici sinizmi
Olcegini gelistiren Helm (2015) tarafindan yapilan ¢aligmada da
tek boyuta sahip bir dlgek elde edilmistir. Olgeklerde agiklanan
varyans ise lretici isletmeler i¢in %60,759, toptanci isletmeler
icin  %48,123 ve perakendeci isletmeler icin %47,554
seklindedir. Sosyal bilimlerde tek faktorle dlgeklerde agiklanan
varyansin %30 ve daha fazla olmasi yeterli goriilmektedir
(Cokluk vd., 2012, s. 197). Buna ilaveten yukaridaki tablo
degerlendirildiginde {liretici, toptanci ve perakendeci isletmelerin
Olcege iliskin giivenilirlik degerlerinin sirasiyla 0,907, 0,845 ve
0,841 seklinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla oOlceklerin
0,6<0<0,9 degerleri arasinda olduk¢a giivenilir olduklar
sOylenebilir (Can, 2016, s. 391).
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2.5.3.Dagitim Kanal Uyelerine Yonelik Tuketicilerin
Sinizm Diizeylerinin Tespiti ve Incelenmesi

Gida sektoriinde hizmet veren f{iretici, toptancit ve
perakendeci isletmelere yonelik tiiketicilerin sinizm diizeyleri
SPSS programi kullanilarak saptanmistir. Sonuglar Tablo 3’teki
gibidir.

Tablo 3. Dagitim Kanali Uyelerine Yonelik Tuketicilerin Sinizm

Duzeyleri
Olgek ifadeler Ort.* std.
Sapma
Uretici Isletmeler
1 UITS1 2,80 1,410
2 UITS2 3,22 1,464
3 UITS3 2,87 1,339
4 UITS4 3,05 1,348
5 UITS5 3,25 1,354
6 UITS6 3,17 1,373
7 UiTS7 3,11 1,333
8 UITS8 3,33 1,418
Uretici isletmeler Tiiketici Sinizmi Genel Ort. 3,10 1,075
Toptanci isletmeler
1 TITS1 3,67 1,096
2 TITS2 3,98 1,048
3 TITS3 3,65 1,094
4 TIiTS4 3,90 1,082
5 TITS5 3,76 1,115
6 TITS6 3,92 1,097
7 TITS7 3,83 1,049
8 TITS8 4,05 1,069

Toptanci isletmeler Tiketici Sinizmi Genel Ort. 3.84 0,749

Perakendeci Isletmeler

1 PITSI 3,77 1,192
2 PITS2 410 1,090
3 PITS3 3,83 1,128
4 PITS4 3,92 1,178
5 PITS5 3,99 1,089
6 PiTS6 4,07 1,108
7 PITS7 3,98 1,077
8 PITSS8 4,12 1,076
Perakendeci isletmeler Tiiketici Sinizmi Genel 3,97 0,769
Ort.

*1= Kesinlikle Katilmiyorum...5= Tamamen Katiliyorum
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Tablo 3 incelendiginde aragtirma katilimcilarinin dagitim
kanali tiyelerinden toptanct (3,84) ve perakendeci (3,97)
isletmelere yonelik oldukca yiksek bir sinizm dizeyine sahip
oldugu sdylenebilir. Tiketicilerin {iretici (3,10) isletmelere
yonelik sinizm diizeyinin ise yiiksek sayilabilecek bir diizeyde
oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla tiiketicilerin gida sektoriinde
yer alan isletmelere karsi sinik bir tutum igerisinde olduklari
soylenebilir. Olgekte en diisiik ortalamaya iiretici ve perakendeci
isletmelerde UITS1 ve PITS1 kod numarali “Gida sektériinde
isletmelerin ¢ogu yasalart ¢ignemekten c¢ekinmemekte; para
cezalarmi ve acilan davalart iy yapma maliyeti seklinde
gormektedirler” ifadesi sahip iken toptanci isletmelerde ise
TITS3 kod numarali “Gida sektdriinde isletmelerin ¢ogu
tiketicileri istedikleri gibi yonlendirebilecekleri
(etkileyebilecekleri) kuklalar olarak gérmektedir.” ifadesi sahip
olmaktadir. Bununla birlikte sinizm 06lgeginde en yliksek
ortalama degere sahip olan ifadeler ise tum kanal Uyelerinde
UIT8, TIT8 ve PIT8 kod numarali “Gida sektdriindeki cogu
isletme kar marjlarini arttirabilmek igin isin kolayina ve ucuzuna
kagmaktadir.” seklinde 6l¢ekte yer alan son ifade olmaktadir.

2.5.4.Normallik Testi Bulgular:

Arastirmada analizler gerceklestirilmeden Once tiiketici
sinizmi Ol¢eginin normal dagilimi sahip olup olmadigi tim
dagitim kanali iiyeleri i¢in ayr1 ayri incelenmistir. Bu ¢aligmada
normallik testi tliketici sinizm Olgegine iliskin “carpiklik” ve
“basiklik” degerleri incelenerek tespit edilmistir. Bir 6lgegin
normal dagilim gosterdiginin belirlenebilmesi i¢in “carpiklik”
ve “basiklik” degerlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinde “-1,96 ve
+1,96” deger araliginda olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014, s.
71). Bu arastirmada tiiketici sinizmi Ol¢egine iliskin iretici
isletmelerin ¢arpiklik ve basiklik degeri sirasiyla -0,181 ile -
0,878, toptanci isletmelerin -0,453 ile -0,388 ve perakendeci
isletmelerin  -0,536 ile -0,520 seklindedir. Dolayisiyla bu
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calismada tiiketici sinizmi Ol¢egine iliskin verilerin normal
dagildig: ifade edilebilir.

2.5.5. Tuketicilerin Dagitim Kanah Uyelerine Yonelik
Sinizm Duzeyleri Arasindaki Farkhhiklarin
Incelenmesi

Gida sektoriinde hizmet veren lretici, toptancit ve
perakendeci isletmelere yonelik tiiketicilerin sinizm diizeyleri
arasindaki farkliliklarin  belirlenmesi amaciyla arastirmada
varyans analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda F=
122,100 ve p= 0,000 olarak bulunmustur. Bu sonuglar dikkate
alindiginda dagitim kanali tiyelerine yonelik tiiketicilerin sinizm
diizeylerinin anlamli olarak farklilastig1 ifade edilebilir. Bu
kapsamda Hi hipotezi kabul edilmistir. Ortaya ¢ikan bu
farkliligin yonii hakkinda bilgi edinilebilmesi amaciyla post hoc
(LSD) testinden yararlanilmigtir. Test sonucunda {iretici
isletmelere yonelik tiiketicilerin sinizm diizeylerinin toptanci
(ortalama farki: -0,74292 p: 0,000) ve perakendeci (ortalama
farki: -0,87205 p: 0,000) isletmelerin sinizm diizeylerinden
anlamli olarak daha diisiik oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla
gida sektoriinde toptanci ve perakendeci isletmelere karsi
tikketicilerin sinik tutumlar1 {iretici isletmelere oranla daha
yiiksektir. Bununla birlikte tiiketicilerin toptanci isletmelere
yonelik sinizm diizeylerinin perakendeci (ortalama farki: -
0,12913 p: 0,032) isletmelere kars1 anlamli olarak daha diisiik
oldugu sdylenebilir. Bu kapsamda gida sektoriinde tiiketiciler en
yiiksek oranda perakendeci isletmelere yonelik sinik bir tutum
igerisinde bulunmaktadirlar.

2.5.6. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri A¢isindan
Uretici Isletmelere Yonelik Sinizm Diizeylerinin
Incelenmesi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin {iretici isletmelere
yonelik sinizm dizeylerinin demografik ozellikleri kapsaminda
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farklilasip farklilasmadiginin tespiti amaciyla varyans analizi
kullanilmigtir. Analiz sonucunda cinsiyet (F= 0,762 p= 0,383),
medeni durum (F= 2,687 p= 0,102), egitim (F= 2,221 p= 0,066)
ve gelir (F= 1,982 p= 0,080) degiskenleri acisindan tiiketicilerin
sinizm diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunamazken yas
(F= 2,369 p= 0,039) ve meslek (F= 2,458 p= 0,013)
degiskenlerinde anlamli farkliliklar belirlenmistir. Bu kapsamda
aragtirmada Hs ve Hz hipotezleri kabul edilirken Hz, Hs, Hs ve
He hipotezleri reddedilmistir. Farkliliklarin oldugu degiskenlerle
ilgili olarak farkliliklarin yonii hakkinda bilgi edinilebilmesi i¢in
post hoc (LSD) testinden yararlanilmistir. Alt gruplar bazinda
sadece anlamli ¢ikan farkliliklar Tablo 4’teki gibidir.

Tablo 4. Tuketicilerin Yas ve Meslek Degiskenleri A¢isindan
Uretici Isletmelere Yonelik Sinizm Diizeyleri Arasindaki

Farkhhklar
O Yas V) Ortalama Farki p
18-16 33-44 0,33284 0,022
54-62 0,58672 0,040
Meslek
Memur -0,66546 0,001
Ev Hanim Qzel qutér Calisani -0,44763 0,030
Ogrenci -0,69364 0,000
Esnaf/Tlccar -0,74564 0,017
Ogrenci Isci 0,62588 0,043

Tablo 4 incelendiginde iretici isletmelere yonelik
tiketicilerin  sinizm diizeyleri agisindan yas ve meslek
demografik degiskenleri kapsaminda az sayida farkliliklarin
ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Tablo da 18-26 yas araligindaki
tiikketicilerin iiretici isletmelere yonelik sinizm diizeylerinin 33-
44 ve 54-62 yas araligindaki tiiketicilerden anlaml sekilde daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte meslek degiskeni
bakimindan ev hanimlarmin sinizm diizeylerinin memur, 6zel
sektor calisani, Ogrenci ve esnaflarin sinizm diizeylerinden
anlamli sekilde daha diisiik oldugu soylenebilir.
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2.5.7. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri A¢isindan
Toptanci Isletmelere Yonelik Sinizm
Diizeylerinin Incelenmesi

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin toptanci isletmelere
yonelik sinizm diizeylerinin demografik 6zellikleri kapsaminda
farklilagip farklilagmadiginin tespiti amaciyla varyans analizi
kullanilmigtir. Analiz sonucunda cinsiyet (F= 0,593 p= 0,442)
degiskeni acisindan tiiketicilerin sinizm diizeyleri arasinda
anlaml1 bir farklilik bulunamazken medeni durum (F= 7,206 p=
0,008), egitim (F= 2,932 p= 0,021), gelir (F= 2,291 p= 0,045),
yas (F= 3,357 p= 0,006) ve meslek (F= 2,365 p= 0,017)
degiskenlerinde anlamli farkliliklar belirlenmistir. Bu kapsamda
arastirmada Hs hipotezi reddedilirken Ho, Hio, Hi1, Hi2 ve His
hipotezleri kabul edilmistir. Farkliliklarin oldugu degiskenlerle
ilgili olarak farkliliklarin yonii hakkinda bilgi edinilebilmesi i¢in
medeni durum agisindan evli ve bekar tiiketicilerin ortalama
degerleri incelenmistir. Evli olan tiiketicilerin toptanci
isletmelere yonelik ortalama sinizm diizeyi 3,97 iken bekar
olanlarinki ise 3,77’dir. Dolayisiyla evli olan tiiketicilerin
toptanci isletmelere yoOnelik sinizm diizeyleri bekar olan
tiikketicilere gore anlamli sekilde daha yiiksektir. Farkliligin sz
konusu oldugu diger degiskenler icin post hoc (LSD) testinden
yararlanilmistir. Alt gruplar bazinda sadece anlamli ¢ikan
farkliliklar Tablo 5°teki gibidir.
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Tablo 5. Tiiketicilerin Egitim, Yas, Gelir ve Meslek Degiskenleri
Acisindan Toptanci Isletmelere Yonelik Sinizm Diizeyleri
Arasindaki Farkhihklar

) Egitim V) Ortalama Farki p
Anlisans L?sans" ) -0,28675 0,001
Lisansusti -0,26277 0,033
Yas
27-35 -0,27840 0,004
18-26 36-44 -0,26053 0,010
45-53 -0,28621 0,041
63 ve Ustl -0,49871 0,037
Gelir
6501-8500 -0,25426 0,013
4300 TL ve alu 10501-12500 -0,37358 0,027
6501-8500 -0,24638 0,047
4501-6500 10501-12500 -0,36569 0,045
Meslek
Ozel Sektor Calisan 0,40333 0,001
Ev Hanimi 0,28330 0,036
Memur Qgrenci 0,23326 0,018
Isci 0,45280 0,038
Esnaf/Tliccar 0,45881 0,022
Diger 0,35697 0,023

Tablo 5 incelendiginde 18-26 yas araligindaki
tlketicilerin toptanci isletmelere yonelik sinizm diizeylerinin 54-
62 yas araligindaki tiiketiciler hari¢ diger yas gruplarinda
bulunan tiiketicilerden anlamli sekilde daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla toptanci isletmelere karsi geng
tilkketicilerin sinizm diizeylerinin orta ve ileri yasta bulunan
tikketicilere nazaran genel olarak daha diisik oldugu
sOylenebilir. Bununla birlikte 6nlisans mezunu tiketicilerin
toptanct isletmelere yonelik sinizm diizeylerinin lisans ve
lisansiistii egitim seviyesinde bulunan tlketicilerden anlamli
sekilde daha diisiik oldugu soylenebilir. Tablo 5 tiiketicilerin
meslekleri agisindan degerlendirildiginde ise genel olarak
memurlar ile diger meslek gruplarinda bulunan tiiketiciler
arasinda pozitif yonde bir farkliligin oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla bu arastirma kapsaminda memur grubunda bulunan
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tiketicilerin  toptanci isletmelere yonelik diger meslek
gruplarinda bulunan tlketicilerden daha sinik olduklar1 ifade
edilebilir. Son olarak gelir durumu agisindan 6500 TL ve altinda
gelire sahip tlketicilerin 6501-8500 ve 10501-12500 TL
arasinda gelire sahip tiiketicilerden daha diisiik seviyede sinizm
diizeyine sahip olduklar1 sdylenebilir.

2.5.8. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri A¢isindan
Perakendeci isletmelere  Yonelik  Sinizm
Diizeylerinin Incelenmesi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin perakendeci igletmelere
yonelik sinizm diizeylerinin demografik 6zellikleri kapsaminda
farklilagip farklilasmadiginin tespiti amaciyla varyans analizi
kullanilmistir. Analiz sonucunda cinsiyet (F= 0,452 p= 0,502)
degiskeni acisindan tiiketicilerin sinizm diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik bulunamazken medeni durum (F= 14,756
p= 0,000), egitim (F= 2,728 p= 0,029), gelir (F= 4,331 p=
0,001), yas (F= 6,623 p= 0,000) ve meslek (F= 2,231 p= 0,024)
degiskenlerinde anlamli farkliliklar belirlenmistir. Bu kapsamda
aragtirmada His4 hipotezi reddedilirken His, His, H17, His ve Hig
hipotezleri kabul edilmistir. Farkliliklarin oldugu degiskenlerle
ilgili olarak farkliliklarin yonii hakkinda bilgi edinilebilmesi igin
medeni durum acgisindan evli ve bekar tiiketicilerin ortalama
degerleri incelenmistir. Evli olan tiiketicilerin perakendeci
isletmelere yonelik ortalama sinizm diizeyi 4,15 iken bekar
olanlarinki ise 3,86°dir. Dolayisiyla evli olan tiiketicilerin
perakendeci isletmelere yonelik sinizm diizeyleri bekar olan
tilketicilere gore anlamli sekilde daha yiiksektir. Farkliligin soz
konusu oldugu diger degiskenler i¢in post hoc (LSD) testinden
yararlanilmistir. Alt gruplar bazinda sadece anlamli c¢ikan
farkliliklar Tablo 6°daki gibidir.
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Tablo 6. Tiiketicilerin Egitim, Yas, Gelir ve Meslek Degiskenleri
Acisindan Perakendeci Isletmelere Yonelik Sinizm Diizeyleri
Arasindaki Farkhiliklar

) Egitim V) Ortalama Farki p
Onlisans Lisans -0,28646 0,002
Yas
27-35 -0,32255 0,001
36-44 -0,42118 0,000
18-26 45-53 -0,51942 0,000
63 ve Ustl -0,62255 0,010
Gelir
6501-8500 -0,41556 0,000
4500 TL ve alt1 8500-10500 -0,32083 0,009
10501-12500 -0,36293 0,034
4501-6500 0,33796 0,007
6501-8500 12500 ve iistil 0,34951 0,029
Meslek
Ozel Sektor Calisant 0,34206 0,004
Memur Ogrenci 0,31717 0,002
Esnaf/Tliccar 0,48201 0,019
Diger 0,37748 0,019

Tablo 6 incelendiginde 18-26 yas araligindaki
tiketicilerin perakendeci isletmelere yonelik sinizm diizeylerinin
54-62 yas araligindaki tiiketiciler hari¢ diger yas gruplarinda
bulunan tiiketicilerden anlamli sekilde daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla perakendeci isletmelere karsi geng
tilkketicilerin sinizm diizeylerinin orta ve ileri yasta bulunan
tilketicilere nazaran genel olarak daha disiik oldugu
sOylenebilir. Bununla birlikte 6nlisans mezunu tiketicilerin
perakendeci isletmelere yonelik sinizm diizeylerinin lisans
egitim seviyesine sahip tiiketicilerden anlamli sekilde daha
diisiik oldugu soOylenebilir. Tablo 5 tiiketicilerin meslekleri
acisindan degerlendirildiginde ise memurlar ile 06zel sektor
calisani, O6grenci, esnaf ve diger grubunda bulunan tiketiciler
arasinda pozitif yonde bir farkliligin oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla bu arastirma kapsaminda memur grubunda bulunan
tuketicilerin perakendeci isletmelere karsi 6zel sektor calisani,
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ogrenci, esnaf ve diger grubunda bulunan tlketicilere nazaran
daha sinik olduklar1 ifade edilebilir. Son olarak gelir durumu
acisindan 4500 TL ve altinda gelire sahip tiiketicilerin 6501-
12500 TL arasinda gelire sahip tliketicilerden daha diisiik
seviyede sinizm diizeyine sahip olduklari sdylenebilir.

3. SONUC VE ONERILER

Gida sektoriinde hizmet veren iiretici, toptancit ve
perakendeci isletmelere yonelik tiiketicilerin sinizm diizeyleri
arasindaki farkliliklarin incelenmesinin amacglandigi bu c¢aligma
Agrn ilinde 424 tiiketici ile birebir anket uygulamasi yapilarak
gerceklestirilmistir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin genel itibariyle bekar,
Onlisans ve lisans mezunu, 6grenci ve memurlarin agirlikta
oldugu, 18-26 yas grubu araliginda oldugu belirlenmistir.
Calismada gergeklestirilen AFA’leri sonucunda iiretici, toptanci
ve perakendeci isletmelere yonelik tiiketici sinizmi 6l¢eklerinin
hepsinin tek boyuttan olustugu ve olgeklerin oldukga givenilir
olduklar1 saptanmistir. Caligmada tiiketicilerin tiretici isletmelere
yonelik ortalama sinizm duzeyleri 5’li likert derecelemesi
kapsaminda 3,10 olarak belirlenmistir. Tiiketicilerin toptanci ve
perakendecilere yonelik ortalama degerleri ise sirasiyla 3,84 ve
3,97 seklindedir. Dolayisiyla dagitim kanali iiyelerine yonelik
tiiketicilerin sinizm diizeyleri en yiiksek ortalamadan en diistige
dogru perakendeci isletmeler, toptanci isletmeler ve iiretici
isletmeler seklinde siralanabilir. Bununla birlikte tiiketicilerin
gida sektoriinde bulunan isletmelere yonelik genel itibariyle
sinik bir tutum igerisinde olduklar1 sdylenebilir. Bu noktada
dikkat ¢eken bir bagka sonug¢ ise tiim kanal {iyeleri agisindan
tiketici  sinizm Olgeginde en yiiksek ortalama “Gida
sektoriindeki ¢ogu isletme kar marjlarini arttirabilmek i¢in igin
kolayina ve ucuzuna kagmaktadir.” ifadesinin sahip olmasidir.
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Arastirmada gergeklestirilen varyans analizi sonucunda
tiiketicilerin dagitim kanali {iyelerine yonelik sinizm diizeyleri
arasinda anlamli farkliliklar belirlenmistir. Arastirma sonucunda
iretici isletmelere yonelik tiiketicilerin sinizm diizeylerinin
toptanci ve perakendeci isletmelerden ve toptanci isletmelerinde
perakendeci isletmelerden anlamli olarak daha diisiik oldugu
tespit edilmistir. Dolayisiyla gida sektdriinde en diisiik seviyede
sinizm seviyesine {retici igletmeler sahip iken en yiiksek
seviyede ise perakendeci isletmeler sahip olmaktadir.

Calismada tiiketicilerin kanal {iyelerine yonelik sinizm
diizeyleri agisindan demografik ozellikleri arasindaki farkliliklar
incelenmistir. Analiz sonucunda iiretici isletmeler agisindan
tiketicilerin sadece yas ve meslek degiskenleri noktasinda
anlamli  farklhiliklar ~ ortaya ¢ikmistir.  Bu  farkliliklar
incelendiginde genel olarak daha geng tiiketicilerin sinizm
diizeylerinin daha yiiksek oldugu ve ev hanimlarinin sinizm
diizeylerini daha diisiik oldugu goriilmektedir.

Perakendeci ve toptanci isletmeler agisindan ise genel
olarak 18-26 yas grubundaki tiiketicilerin sinizm diizeylerinin
diger yas gruplarindaki tiiketicilerden anlamli sekilde daha
diisik oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte memur olan
tilkketicilerin sinizm diizeylerinin de genel itibariyle diger meslek
gruplarinda bulunan tiiketicilerin sinizm diizeylerinden anlamli
sekilde daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica diisiik gelire
sahip tuketicilerin sinizm dizeylerinin daha yiksek gelire sahip
tiketicilerin  sinizm diizeylerinden anlamli sekilde daha
diistiktar.

Bu arastirmadan elde edilen bulgular sonucunda gida
sektoriinde faaliyette bulunan basta perakendeci isletmeler
olmak {lizere toptanci ve firetici isletmelerin pazarda yer alan
tilkketicilerin sinik tutumlarini ortadan kaldiracak veya azaltacak
uygulamalar yapmalar1 gerekmektedir. S6z konusu bu faaliyetler
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gergeklestirilirken kanal iyelerinin arastirmada tiiketicilerin
demografik ozellikleri kapsaminda elde edilen sonuglardan
yararlanmalarinin da 6nemli oldugu sdylenebilir.

Kanal tiyeleri arasinda en yliksek sinizm diizeyine sahip
olan perakendeci isletmelerin tiiketicilerle birebir iletisim
halinde olmaktadirlar. Bu kapsamda perakendeci isletmeler
tiketicilerle etkili bir iletisim kurmak suretiyle pazardaki
kendilerine yonelik sinizm diizeylerini azaltabilir hatta tamamen
bitirebilirler. Bununla birlikte toptanci ve {iretici isletmelerde
tiikketicilerle internet alaninda yasanan teknolojik gelismelerden
etkili bir sekilde yararlanarak tiiketicilerle etkili iletisim
kurabilirler.
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VIRAL REKLAM ICERIGI*
Fatma Hilal ERGEN KELES?

1. GIRIS

Amerikan Pazarlama Dernegi, reklami, “... belirli bir
hedef pazarin veya hedef kitlenin {iyelerini iiriinleri, hizmetleri,
kuruluslan veya fikirleri hakkinda bilgilendirmek ve/veya ikna
etmek isteyen ticari firmalar, kar amaci glitmeyen kuruluslar,
devlet kurumlar1 ve bireyler tarafindan zaman veya mekéana
duyuru ve mesajlarin yerlestirilmesidir.” olarak tanimlamaktadir.
Bu tanimdan anlasildigi iizere reklamlar dikkat ¢ekmek ve etki
yaratmak i¢in kullanilan araglar olup, ozellikle taninirhig
arttirmak, farkindalik olusturmak, marka itibarimi yiikseltmek
gibi hedeflere hizmet etmesi beklenir. Sirketlerin reklamlara
ayirdiklar biitgelerin giderler icerisinde énemli bir kalem olarak
karsimiza ¢ikabildigi bilinmektedir. Statista (2023) verilerine
gore capindaki reklam medyasi sahiplerinin gelirinin yaklasik %6
artarak 856 milyar ABD dolar1 gibi rekor bir seviyeye ulagacagi
tahmin ediliyor. Bu devasa pazar televizyon ve radyo gibi
geleneksel kanallarin yani sira, teknoloji ve internette yasanan
gelismeler ile alternatif kanallar1 ortaya ¢ikarmistir. Bunlardan
biri de ¢evrimici mecralarda reklamlarin paylasilmasidir. Bu tiir
bir reklam kanali geleneksel kanallara gore 6nemli avantajlar
saglayabilir. Bunlar, reklamlarin yayinlanmasi i¢in mecra alani
kiralama bedeli olugsmamasi, reklamlarin her an ulasilabilir
olmasi gibi faydalarin yanmi sira sayet reklam bir virlis gibi
yayilabilme 6zelligi sergilerse kisa siirede sinirlar 6tesinde olan

1 TUBITAK 1002 projesinden tiiretilmis bir calismadir.

2 Dr. Ogretim Uyesi, Marmara Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Isletme Boliimii,

fergen@marmara.edu.tr, ORCID: 0000-0002-3914-6459.
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kitlelere de ulagabilir. Bu, 6zellikle genis ¢apli yanki uyandirip
etki olusturabilmek bakimindan kiymetlidir ve bu 6zelligi ile bu
yeni reklam mecralar1 geleneksel mecralardan belirgin olarak
ayrismaktadir. Bu modern reklam mecralar1 hem tiiketicilerin
reklami sosyal medya platformlarinda paylasabilecekleri, ilgili
reklamlara begeni birakarak tepki verebilecekleri ve yorumlar ile
reklamlar ile ilgili igerik iiretebildikleri alanlar olusturmaktadir.
Dolayisiyla bu reklam mecralarimin yaratabildigi, viriis gibi
yayilan ve basariya ulasan reklamlarin anlagilmasi gelecekte
tiketici nezdinde paylasilmaya deger reklam icerigi
olusturabilmek bakimindan pazarlamacilar, sirketler, reklam
yazarlar1 ve ajanslari i¢in 6nemlidir. Bu nedenle bu calisma
kapsaminda kabul gérmiis kurum ve kuruluslarin Tiirk viral
reklam listeleri dikkate alinarak, belirli kriterler dogrultusunda
ulasilan viral reklamlarin igerikleri analiz edilmistir. Bu arastirma
ilgili yazin ve uygulama i¢in bir 6n test niteligi tasimakla birlikte
gelecek ¢aligmalar i¢in zemin hazirlamasi ve uygulayicilara fikir
sunmast hedeflenmistir.

2. LITERATUR

Teknolojideki gelismeler bir¢ok alan gibi pazarlama
alanin1  da dogrudan etkileyip doniistiirmiistiir. Bugin
baktigimizda reklamlar televizyon, radyo, ilan panolar1 gibi
geleneksel mecralarin yani sira ¢evrimici mecralarda yaygin ve
yogun bir bicimde yer bulmaktadir. Bu mecranin bu denli hizli
yayginlasmasi iki temel sebebi kullanicilarin siirece dahil
edilmesi ile geleneksel mecralara kiyasla bu mecralarin maliyete
dayali zaman ve bolge kisitlamasinin oldukga diisiik olmasidir.
Yeni mecralarin ortaya ¢ikmasini saglayan viral reklamlar ve
buna bagli olarak viral pazarlama on yillarin pazarlama akimi
olarak  degerlendirilmektedir ~ (Ferguson, 2008). Viral
pazarlamanin elde ettigi bu muazzam popiilerlik, tiiketicilerin
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reklamlara yanit verme bi¢imini de dnemli dlgiide degistirmistir
(Marken, 2007). Viral pazarlama temelinde bilginin bulasict
dogasin1 kullanarak bilgiyi -bu durumda reklami- yaymayi
amaclamakta olan internet tabanli bir iletisim stratejisi olarak
ifade edilebilir (Andersen, 2005). Viral pazarlama ile temel amac
diger reklam bigimlerinde oldugu gibi farkindalik olusturmak,
dikkat ¢cekmek ve marka bilinirligini arttirmaktir (Ferguson,
2008). Viral pazarlama diger reklamlara kiyasla daha belirleyici
ve anlamli bir boyuta ulasabilmektedir, Oyle ki viral pazarlama
dijital pazarlamanin “kutsal kasesi” olarak goriilmektedir
(Akpinar ve Berger, 2017). Bunun nedenlerinden birincisi gergek
veya sosyal medya mecralarindaki arkadaglarimizin yaptiklari
cevrimi¢i paylagimlar kaynaga duydugumuz giiven nedeniyle
ilgili reklamlarin daha ¢ok dikkat ¢gekmesidir (Schulze, Scholer &
Skiera). ikincisi, ifade giicli ve izleyicilerin aktif katilimimni
saglamasidir (Kantar Millward Brown, 2018). Ugiinciisii diisiik
maliyet ile kisa silirede kitalar arasi yayilma ozelligi
sergileyebilmesi olarak 6zetlenebilir.

Ortaya c¢ikarabilecegi potansiyel faydalar  viral
pazarlamaya bu kadar énem atfedilmesini anlasilir kilmaktadir.
Bununla birlikte %5’ten daha az reklam kampanyasi viral
basariya ulagabilmektedir (Kulkarni ve dig. 2020). Bu yuzdenin
cok diisiik olmasindan dolay1 akademisyenler ve uygulayicilar
neden sadece bazi kampanyalarin bagsar1 elde ettiginin
arastirilmast gerekliligini vurgulamaktadirlar (Nelson-Field ve
Newstead, 2013; Valos vd. 2010). Bu ¢alisma bu kapsamda viral
bagar1 yakalamis Tiirk reklam kampanyalarini inceleyerek hem
teoriye hem uygulamaya yeni bulgular sunmay1 amaglamaktadir.
Bunun i¢in ilgili reklamlarin igerikleri analiz edilmis olup mevcut
reklam yazininda bunun hangi boyutlar1 dikkate alinarak
yapildig1 taranmistir. Yazinin reklamlart olusturan 6geleri genel
hatlar1 ile sozel ve gorsel olmak iizere iki gruba ayrildigi
gorilmektedir.
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Sozel o6gelerin aragtirma alanini, bir fikrin veya bir
diistincenin en etkili bicimde ifade edilebilmesini konu edinen s6z
bilimi ile dilbilimi olusturmaktadir (McQuarrie ve Mick, 1996).
Ahluwalia ve Burnkrant (2004); McQuarrie ve Mick (2003), s6z
biliminin ¢ok eski bir tarihe sahip olduguna ve reklam dili ile
iligkisi bulunduguna dikkat ¢ekmektedir. Scott (1994), s6z bilim
teorisini izleyicileri etkileme amaci tasiyan yorumsal kuram
(interpretative theory) olarak 6zetlemektedir. Gonderici, mesajini
cesitli kelimeler kullanarak belirli bir diizen igerisinde aliciya
aktarir. Reklamlarda sozel 6gelerin seslendirildigi ve/veya yazili
olarak yer verildigi goriilmektedir. Herhangi bir s6zel 6genin yer
almadigi reklamlara pek rastlanilmadigi gibi yapilan ¢alismalarla
sozel Ogeler ile reklamlarin hatirlanmasi ve reklamlara karsi
olumlu tutum gelistirilmesi arasinda anlamli bir iliski oldugu
goriisti desteklenmektedir (McQuarrie ve Mick, 2003). Ahluwalia
ve Burnkrant (2004), sdzel 6geleri; retorik sorular, cinas, mecaz
vb. olarak ifade etmekte ve bunlarin reklamlar1 anlamayi
kolaylastiracagin1  savunmaktadir. Lowrey’e (2006) gore
dilbilimsel 6geler; kompleksite, kelimelerin ayirt ediciligi (word
distinctiveness), kafiye, cinas, kelime oyunlar1 ve anlamsal
uygunluktan olugmaktadir.

Reklam dilinde kullanilan s6z bilimsel 6geler bir tiir
sanatsal temsil yontemi olup, bunun yani sira reklamlarda gorsel
Ogeler de biiyiik 6nem tagimaktadir (McQuarrie ve Mick, 1999).
Gorsel dgeler sozel 6gelerden sonra arastirilmaya baglanmustir,
oysa reklamlarda gorsellik s6zel boyut kadar 6nem tasimaktadir
(Scott, 1994). Gorsel kimligin kurumsal pazarlamanin
temellerinden biri olmasi (Balmer, 2009), gorsel 06gelerin
analizine yapilan vurguyu anlasilir kilmaktadir. Uriin ve
hizmetler gorseller ile tanitilmakta, kurumsal imaj oldukca dikkat
cekmekte ve kimlige iliskin gorseller pazarlama iletisimini,
tikketicileri ve kitle iletisim araglarii etkilemektedir. Marka
miicadelesi birgok anlamda gorsel alanda gergeklesmektedir
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(Schroerder, 2007). Reklamlarda gorselligin s6zel boyuttan sonra
arastirilmaya baglanmasia karsin, gorsel 6gelerin reklamlarda
belirgin bigimde oOne ¢iktig1 literatiirde vurgulanmaktadir
(McQuarrie ve Mick, 1999; McQuarrie ve Phillips, 2005).

3. YONTEM
3.1.Veri ve Orneklem

Bu calismada igerikleri  incelenen  reklamlara
Youtube’dan ulasilmis ve veri bu kaynaktan elde edilmistir.
Bunun sebebi Youtube’un en biiyiikk video paylagim olmasi,
cevrimici kanallar Uzerinden paylasilan videolarin ¢ogunlukla
Youtube uzantili olmas1 ve Youtube’un bilgi kaynagi olarak
akademik yazinda kullanilmasidir (Ho ve Dempsey, 2008).

Calisma kapsaminda analiz edilen viral reklam videolar:
2011-2017 yillar1 arasinda yayinlanan viral reklam listelerinden
elde edilmistir. Ilgili yillarda Marketing Turkiye’nin (MT) 14,
webtures’in (W) 10, creatorden’in (C) 16, pazarlamasyon’un (P)
ise 9 viral reklamlara iliskin listeler olusturdugu tespit edilmistir.
Bu listelerde yer alan ortak reklamlar s6z konusu olmasi
nedeniyle toplamda 26 farkli reklam elde edilmistir. Listeyi
duzenleyenler ve listelerinde yer verdikleri reklamlar Tablo 1’de
gosterilmistir. Bu reklamlar icerisinde yer alan ve ilk yayimlanan
reklamin tarihi 05.07.2011 ve son yayinlanan reklamin tarihi de
17.02.2017’dir.
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Tablo 1. 2011-2017 Turk viral reklamlar

. S Reklam M
No Sirket Reklam ismi tarihi T W C P
1 Tirk Telekom +
2 Jolly Tour Cinnetten bir kose 2.02.2015 + + o+
3 ﬁittigidiyor.co . + o+ 4
4 Lassa Don Duran - Titre Bakalim 4.12.2013 + +
5 Eti Canga Daginik crew arabesk rap 24.09.2014 + +
6 Pronet Musibet - Akillt Olsun 5.12.2014 + + o+
7 Eti Popkek Mahmut Tuncer'le Halay Ogreniyoruz 24.07.2015 + + o+
8 Garanti jnternet Bankaciligi'n1 Kullanan Son 507.2011 + +

Bankas1 Insan
9 Markafoni Bazi agklarim yeri ayridir 26.04.2012 + +
10 Dogadan +
11 Vakifbank ?nzi.oilimiz Facebook'u ziyaret ettiniz 3.05.2012 +
12 Profilo Anneler Gunu_Yavrum seni like ettim 9.05.2012 + +
13 Fiat Park yeri buldum 17.02.2017 + +
14 Dominos Karniaglar 20.01.2014 + +
15 Asus iste Buna Waouw Denir 27.11.2015 +
16  Fiat +
17 ASUS + o+
18  Panda Hazli ve Ofkeli 4.05.2014 + o+
19  Cevaptv Lambaya fiinf de 8.05.2013 +
20  Lassa Shez long_Saglam yatican 4.08.2014 +
21 Kale Kilit Sinemf}daki hirsizin akil almaz 20.08.2013 +
rahatlig1

22 LG So real it's Scary 19.10.2012 +
23 Pegasus +
24  Samsung + +
25 Markafoni Bazi Asklarin Yeri Ayridir (Devami...)  26.04.2012 +
26 D-smart +

Bu listelerde yer alan reklam videolarinin ilgili firma veya
firmanin reklam ajansi tarafindan Youtube Uzerinden paylasilip
paylasilmadigi arastirilmistir. Bu sekilde ylklenmeyen veya
yiiklendigi halde artik goriintiilenemeyen reklamlar arastirmaya
dahil edilmemistir, bunlar Tablo 1’de koyu renkli olarak
gosterilmistir. Bunun sebebi birincisi reklamin orijinal yiiklenme
tarthine ulagabilmek ve tekrarlanan yiikleme islemlerinde
ozellikle izlenme sayilarinin farklilik gosterebilmesidir. Sonraki
asamalarda viral reklamlarin finansal etkilerini arastirma ihtimali
goOzetilerek ilgili firmanin pay piyasasinda iglem gormemesi
durumunda ilgili reklamlar analiz disinda birakilmigtir. Bunun
sonucunda Tablo 2’de gosterildigi Uzere 3 firmaya ait 4 viral
reklam 6rneklemine ulagilmustir.
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Tablo 2 Calisma kapsaminda incelenen viral reklamlar:

Reklam M

Sirket Reklam ismi - W C P
tarihi T
Lassa Don Duran - Titre Bakalim 4.12.2013 + +
Garanti Interner Bankacili§i'n1 Kullanan 5072011 + +
Bankas1 Son Insan
Vakifbank 82: |!|m|z_ Facebook'u ziyaret 3.05.2012 +
ettiniz mi?

Lassa Shez long_Saglam yatican 4.08.2014 +

3.2.icerik Analizi

Schroeder (2007), bir reklam analizi yapmanimn farkl
yollart oldugunu fakat birtakim unsurlar lizerinde fikir birligi
olusturuldugunu ifade etmektedir. Bu fikir birligine gore analiz,
tanimlama ile baglar ve basit tanimlamanin yap1 taslarini ise
sOyleme bi¢imi, ana fikir, tarz, arag, renk, 151k, sira ve boyutun
olusturdugunu ifade etmektedir.

Icerik analizi, sosyal bilimlerde metinlerin igerigini
tanimlamak i¢in kullanilan bir yontemdir Shapiro ve Markoff,
1997). Biligsel semalar1 anlamamiza ve mesaj igerigini sistematik
olarak arastirmamiza yardimci olur (Neuendorf, 2002). Bu
yontemin temel varsayimi, bilissel semalar1 anlamaya yardimci
oldugudur (Duria, Reger ve Pfarrer, 2007; Gephart, 2018; Huff,
1990; Woodrum, 1984). Reklam igeriginin gorsel ve sozel
Ogelerinin biligsel diizeyde analiz edilmesine imkan vermesi
bakimindan bu ¢alismada icerik analizi en uygun yéntem olarak
degerlendirilmistir.

Iki kodlayictya bir icerik analizi semasi ve yonergeler
verilmistir. Sonuglar tutarlilik agisindan test edilmis ve her icerik
boyutu i¢in %85'in iizerinde giivenilirlik seviyeleri belirlenmistir.
Yazin takip edilerek bu oranin gegerli oldugu kabul edilmistir
(Krippendorff, 2011). Ayn1 analiz birimi igin farkli zamanlarda
tesadufi olarak secilen alt 6rnekleme ikinci bir gtivenirlik analizi
yapilmis (Bryman, 2008) ve %85'in izerinde guvenirlik tespit
edilmistir (Krippendorff, 2011). Yeniden degerlendirmeler
yapilarak tutarsizliklar giderilmesi ile, kodlama semasinin
yenilenmesi veya reklamlarin yeniden degerlendirilmesine gerek
kalmamustir (Tallerico, 1991; Woodrum, 1984).
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4. BULGULAR

flgili dort reklamin ikisinin otomobil/otomobil aksesuar1
ikisinin ise banka/finans iirlin kategorisi icerisinde oldugu
goriilmektedir. Ug reklamda iiriiniin kullanicis1 erkek sadece
birinde kadin olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ayni sekilde
reklamdaki konusmaci sayisi da 3 reklamda erkek, 1 reklamda
kadindir. Reklamlarin yaris1 kapali yaris1 agik havada
geemektedir. Her kosulda ana karakter goriintiilii bir sekilde
sunulmaktadir.

Videolarda geri plandaki baskin karakterin erkek oldugu
tespit edilmistir (%50 oraninda). Reklamlarda geri planda olan
kisi sayisinin 15 ile 30 arasinda ve bunlarin ya karma ya da
cogunlukla erkek oldugu belirlenmistir. Bunlara ek olarak ana
karakterin genellikle erkek oldugu (%75), yasinin 18-50
araliginda yer aldigi, medeni durumuna ait herhangi bir ipucu
olmadig1 (%75) ve genellikle konusmaci olduklart (%75)
gbzlemlenmistir.

Reklamlarda  drinu ana  karakter  genellikle
kullanmaktadir (%75), agirlikli olarak eglenmektedirler (%50).
Bununla birlikte ilgili reklamlarda genellikle son bir yorum veya
degerlendirmeye yer verilmemektedir (%75).

Bu reklamlarda fiyat, ambalaj, bagimsiz arastirma, firma
arastirmasi, baska marka/reklam karsilastirmasi,
sponsorluk/sosyal sorumluluk faaliyeti bilgilerine rastlanilmadig:
gibi hi¢birinde hamur, bilgisayar animasyonu, logo kullanim1 da
goriilmemistir. Bunlara karsin reklamlarin ¢ogunda igerik/parca
bilgisine rastlanmaktadir (%75). Miizik kullanimi ise tiim
reklamlarda mevcut iken sozlii sarkiya yarisinda rastlanmaktadir.

Reklamlarin yarisinda sohretli karaktere rastlanmaktadir
ve reklamin mesaj tiirii reklamlarin hepsinde komedi/mizah
kategorisinde yer almaktadir. Reklamlarda marka adi ¢ok kez
yinelenmekte (4 ila 9 kez), iiriin ad1 da genelde 1°den fazla kez
reklamlarda gegmektedir (%75). Reklamlarda ana karakter sayisi
hep 1 kisidir ve reklamlarin hepsinde konusma olmakla birlikte
bunlar Turkgedir.
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5. SONUC

Viral reklamlar hizli ve daha az maliyet ile oldukca genis
bir kitleye ulasabilmeleri nedeniyle hem akademik yazinda hem
de uygulamada dikkat ¢eken bir konu olmustur. Viral basari elde
eden reklamlarin yiizdesinin 6zellikle diisiik oldugu gozetilirse
basariya ulagabilen reklamlarin ozelliklerini anlamak anlam
kazanmaktadir. Bu baglamda bu calisma Tiirkiye’deki viral
reklamlar1 tespit edip, belirli kriterleri saglayan reklamlarin
iceriklerini analiz ederek bunlarin 6zelliklerini ortaya koyarak,
uygulayicilara fikir verecegine ve gelecek calismalar igin zemin
hazirlayacagina inanilmaktadir.

Bunlarla Dbirlikte ¢alismanin  6nemli  kisitlar1  soz
konusudur. En basarili viral reklamlarin tespiti asamasinda
objektif bir degerlendirme olmasi i¢in kabul gérmiis platformlarin
listelerinden faydalanilmistir. Alt1 yillikk bir zaman dilimi
(ulasilabilenin tamami) i¢in reklamlarin incelenmesine karsin
aragtirma kapsaminda degerlendirilebilen reklam sayist oldukca
diismiistiir. Bunun nedeni bazi firmalar tarafindan yiiklenen
videolara artitk Youtube iizerinden ulagilamamis olmasi ve
bazilarmin halka agik olmamalaridir. lgili ¢alisma farkli objektif
kriterler ile belirlenen daha biyik 6lgekli gozlemler icgin test
edilmeye agiktir. Bu ¢aligma sadece Tiirkiye i¢in yapilmis olup
baska iilkeler icin de etkiler arastirilabilir. Sadece videolar
incelenmis olmasina karsin firmalarin sosyal medya hesap
icerikleri gibi diger igeriklerin de arastirilmasi viral reklam
boyutlarinin belirlenmesi ¢abalarina katki saglayacaktir.
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