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TEKNIK KALITENIN OGRENCI
MEMNUNIYETINE ETKIiSINDE KURUM
IMAJININ ROLU

Ebru OSKALOGLU !
Cemil INAN?

1. GIRIS

19. yiizyi1lda geleneksel yapisinda ve anlayisinda kokli
degisiklikler meydana gelen egitim olgusu tiim iilkelerde oldugu
gibi Tiirkiye’ de de yeni paradigma arayislarinin olusmasina
sebep olmustur (Egmir & Celik, 2021: 942). Kiiresel degisimlere
paralel olarak insanlarin egitim seviyesinin yiikselmeye
baslamasi, yasam ve ¢alisma kosullarina iliskin beklentilerinin
degismesiyle kuruluslarin sahip olabilecegi en degerli varlik olan
insan kaynagini yonetmek daha 6nemli hale gelmistir (Seving,
2022: 421-440). Egitim seviyesinin yiikselmesiyle bireylerin
yiiksekogrenim kurumlarinin sundugu teknik ve mesleki egitim
ve Ogretime yoOnelik beklentisini de giderek artirmistir (Hassan
vd., 2019: 94). Hikiimetlerde, kaliteli ve {iretken insan
kaynaklarina ulagsmak i¢in egitim sektoriinde gelismeye oncelik
vermeye baslamistir (Sudiharto vd., 2019: 437). Bu sartlar altinda
meveut egitim kurumlarmin, kurumsal siirdiiriilebilirlik ve ulus
ve devletin yasami i¢in en Onemli olan insan kaynaklarinin
kalitesini iyilestirmeye yardimci olmast beklenmektedir
(Cahyono vd., 2020: 3916). Burada yiiksekogretim kurumlarinin
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gorevi sadece nicelik olarak degil ayni1 zamanda nitelik olarak da
kaliteli mezunlar tiretmek ve ulusal kalkinmay1 tesvik etmek igin
cesitli uzmanlik diizeylerinde motivasyon, yenilik¢ilik ve
dinamiklestirme saglamaya hazir olmaktir (Hassan vd., 2019: 94;
Sudiharto vd., 2019: 438). Bu kapsamda Avrupa’nin 6grenci
potansiyeli bakimindan basat iilkelerinden olan Tiirkiye’ de her
yil genel biitcenin Snemli bir bolimiini egitim &gretim
faaliyetlerinin yiriitiilmesi ve gelistirilmesine ayirmaktadir
(Egmir & Celik, 2021: 942).

Sasirtict olmayan bir sekilde, giderek daha rekabetgi ve
ticari ortamlarla kars1 karsiya kalan tiniversiteler, giderek daha
zorlu hale gelen bu ortamda rekabet avantaj1 elde etmenin bir yolu
olarak hizmet sunumunun kalitesini ve ilgili faktorleri ele alma
stratejisine  yoneldiler (Brown & Mazzarol, 2009: 81).
Yiiksekogrenim sektoriindeki bu yiiksek rekabet nedeniyle,
hizmet kalitesi, Ogrenci memnuniyeti ve kurumsal imaj
seviyesinin iyilestirmesi dnem arz etmeye baslamistir (Hassan
vd., 2019: 94; Yildirnm & Cati, 2023). Ciinkii 1y1 bir hizmet
kalitesi Ogrenci memnuniyetini artiracak ve yiiksekdgretim
kurumlarinin rekabet giicii i¢gin 6nemli bir unsur haline gelen
kurumsal imaj araciligiyla kurumu tavsiye etmelerini tesvik
edecektir (Rengkung vd., 2017: 1175; Abdullah & Ali, 2018:
193).

Yiiksekogretim kurumlarinin artan sayisi, teknik ve
mesleki alanlardaki yetenekli mezunlara olan talebi de arttirmigtir
(Hassan wvd., 2019: 94). Artan talep Ogrencilere cesitli
endistrilerde yeterlilik veya sertifikalar kazandirmak amaciyla
dersler sunan Yiiksek Teknik-Mesleki Egitim (HTVE) kurslarini
ortaya cikarmistir (Kuo & Ye, 2009: 249; de Oliveira Silva vd.,
2023: 352). Sistemin dogasi, 6grencilerin genellikle mesleki
enstitiiler tarafindan sunulan derslere katilarak belirli bir yeterlilik
icin ¢alisacaklar1 anlamia gelir (Kuo & Ye, 2009: 249). Yiiksek
Teknik-Mesleki Egitim (HTVE), genglerin ve yetiskinlerin
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istihdam edilebilirligiyle ilgili toplumsal talepleri karsilamak i¢in
en etkili araclardan biridir. Gergekten de, HTVE istihdam
edilebilirligi iyilestirir ve isgiicii piyasasinin daha yiiksek teknik
ve mesleki becerilere yonelik artan talebine yanit verir. Dahast,
isglicli piyasasinin gerektirdigi teknolojilerde bilgi ve beceri
edinmesi gereken diisiik sosyoekonomik siniflardan gelen
Ogrenciler icin yiiksek 6grenim firsatlar1 acar (de Oliveira Silva
vd., 2023: 352). Sosyal ve ekonomik 6nemi nedeniyle HTVE
bircok tlilkede egitim sisteminin dnemli bir parcasidir (de Oliveira
Silva vd., 2023: 353).

Egitim kalitesi goriiniir olmasa da, etkisi ¢esitli alanlarda
goriilebilir ve hissedilebilir (Setyaningsih & Nugraha, 2022: 32).
Egitim hizmetinin maddi olmayan dogasi, olumlu agizdan agiza
iletisim ve mevcut d6grenciler, mezunlar ve diger paydaslarla iyi
iligkilerin siirdiiriilmesi, egitim pazarindaki rekabeti artirmak i¢in
¢ok dnemlidir (Tong vd., 2016: 2). Daha ¢ok is doyumu ve yasam
doyumu seklinde ele alinip, bir hizmetin tatmin edici bir sekilde
yerine getirildigine 1iliskin algi olarak tanimlanan miisteri
memnuniyeti dogrudan oneriler yoluyla yeni miisteriler cekmek
i¢in kurum imaj1 lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Oskaloglu
& Cati, 2021: 1023; Setyaningsih & Nugraha, 2022: 32).
Ogrenciler yiiksekdgretim kurumlarmin temelidir ve onlar
korumak onemlidir. Memnun O&grenciler egitim hizmetlerini
tekrar satin alacak ve ayrica bagkalarina olumlu mesajlar
yayacaktir (Setyaningsih & Nugraha, 2022: 32). Bu
memnuniyette piyasa ekonomisindeki iki temel yapiy: etkiler:
kurumsal imaj ve 6grenci sadakati. Rekabet de fark ne kadar
keskin olursa, kurumsal imaj stratejik 6nemi o kadar biiyiik olur,
¢linkii bunlarin pazar payi tizerinde giiclii bir etkisi olur (da Costa
Vieira vd., 2019: 67; Giilmez vd., 2023: 66; Kayaoglu & Gililmez,
2020). Hassan vd. (2019) kurumsal imajin, cesitli kuruluslarin
rekabetci olmalar1 ve iriinlerine ve/veya hizmetlerine olan talebin
artmastyla birlikte kisa, orta ve wuzun vadede pazarda
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kaliciliklarint saglamalart i¢in 6nemli oldugu vurgulanmistir
(Hassan vd., 2019: 94). Ozellikle yiiksekdgretim sektdriiniin
kiiresel rekabeti 15181nda, olumlu bir imaj1 elde etmek ve aktif
olarak siirdiirmek de basariin anahtaridir (Tong vd., 2016: 3; da
Costa Vieira, vd., 2019: 67). Kotler (2009), bir kisinin bir nesneye
yonelik tutum ve eylemlerinin biiyiik 6l¢lide nesnenin imajina
olan inanci tarafindan belirlendigini belirtir. Ogrenci
memnuniyetini etkileyen faktorlerden biri de hizmet kalitesidir
(da Costa Vieira, vd., 2019: 67). Hizmet faktorii, tiniversiteler
tarafindan onu diger niversitelerden farkli kilan belirli
ozelliklere sahip oldugunun bilinmesini saglayan ana strateji
olarak kullanilmalidir. (Setyaningsih & Nugraha, 2022: 33).
Gronroos (1984), iyi bir hizmet kalitesi degerlendirmesinin
islevsel kalite ve teknik kaliteye dayali olarak yapilmasi
gerektigini savunmustur (Rengkung vd., 2011: 1176). Teknik
kalite tiiketicinin almis oldugu hizmetin “ne” oldugu sorusunu
cevaplarken, fonksiyonel kalite ise alinan hizmetin tiiketici
acisindan “nasil” algilandigini cevaplamaktadir (Catt vd., 2022:
35). Bunun yaninda Gronroos, tiim hizmet kalitesi gibi imaj
yoniinden de kalitenin degerlendirilmesinin gerekli oldugunu
belirtmistir. Islevsel kalite ve teknik kalite yonii miisteri
memnuniyetini karsilamak icin gilivenilirse imaj olumlu bir
goriisle sonuglanacaktir. Gronroos (1984) tarafindan gelistirilen
bu model kalite yonii, sadece hizmet siirecine dayali hizmet
degerlendirmesinin 6nemini vurgulamamis, ayni zamanda hizmet
saglayicilarin  miisterilerin  hizmetleri hakkindaki algilarim
bilmeleri  gerektigini,  bdylece  saglayicilarin  kendi
performanslarini degerlendirebileceklerini belirtmistir. Gronroos
(1984), model konseptinde, islevsel kalitenin teknik kalite yoniine
kiyasla algilanan hizmetten ¢ok daha 6nemli bir yon haline
geldigini belirtmistir (Rengkung vd., 2011: 1176).

Mevcut literatiir, hizmet kalitesi, kurumsal imaj,
memnuniyet ve sadakat arasinda bir iliski oldugunu
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gostermektedir. Ancak, Hassan vd. (2019)’ e gore yliksekogretim
kurslart baglaminda hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti
arasindaki aracilik etkilerine iliskin yetersiz ampirik kanit
bulunmaktadir (Hassan vd., 2019: 95). Hizmet kalitesi ile
tiniversite hizmetlerinden 6grenci memnuniyeti arasinda 6nemli
bir iliskinin varligi ve yukaridaki arka plana dayanarak, bu
calismanin amaci, egitim hizmetleri teknik kalitesinin 6grenci
memnuniyeti izerindeki etkisinde kurum imajinin aracilik roliinii
belirlemektir.

2. LITERATUR TARAMASI

Egitim hizmetleri sektorli, kamu, kar amaci giitmeyen
veya kar amaci giiden sektorler dahil olmak iizere cesitli egitim
hizmetleri sektorlerinde ¢ok cesitli konularda egitim ve 6gretim
saglayan kuruluslardan olusmaktadir (Tong vd., 2016: 2). Bu
kuruluglarda verilen hizmetlerin degerlendirilmesi siirecinde
Nordic modeli énde gelen bir modeldir. Ik kavramsallastirma
Gronroos (1982, 1984) tarafindan olusturulmustur. Gronroos
(1982, 1984), hizmet kalitesini iki degiskenle tanimlar: teknik ve
islevsel kalite; teknik kalite tiiketiciler tarafindan neyin alindigini
acgiklar ve islevsel kalite hizmetin tiiketiciler tarafindan nasil
alindiginmi aciklar ve bu da imaj faktorii araciligiyla gergeklesir
(Osman vd., 2020: 159). Kurumsal imajlar, insanlarin bir
organizasyon hakkinda algiladiklar pratik deneyimler, inanglar,
hisler, bilgelik ve algilar yani yaratilan toplam yansimadir. Bu
nedenle, miisterilerin ¢esitli organizasyonlar1 karsilagtirip
karsilagtirdiklar1 ve deneyimlerine, inanglarina ve hislerine
dayanarak bu organizasyonlar hakkinda bir izlenim
olusturduklar1 kolektif bir siirectir (Osman vd., 2020: 159). Bu
baglamda arastirmanin catist da bu teorilere dayandirilmis olup,
geemis arastirmalar cergevesinde teknik kalite, 0Ogrenci
memnuniyeti ve kurum imaji kavramlariyla alakali kavramsal
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cerceve ve bu dogrultuda gelistirilen hipotez ve model bu kisimda
ortaya konmustur.

2.1.Teknik Kalite

Kalite, tiiketicilerin belirli ihtiyaclarini karsilayabilen bir
iiriin veya hizmetin ozellikleri kiimesi veya bir iirlin veya
hizmetin tiiketicilerin ihtiyaglarin1 veya taleplerini karsilama
derecesi olarak tanimlanabilir (da Costa Vieira vd., 2019: 67). Bir
hizmet endiistrisi olarak goriilen yiiksekdgrenim alaninda kalite
temel ve dnemli bir boyut olarak kabul edilir (Hwang & Choi,
2019: 2; Setyaningsih & Nugraha, 2022: 33). Egitim
kurumlarinin hizmet odakli kuruluslara doniistiigli mevcut
kiiresel dontistimle birlikte, egitim kalitesinin Ol¢lilmesinde
Ogrencilerin pedagojik deneyimlerine odaklanilmasi
yaklagiminda tesislerin kalitesi ve destek hizmetleri gibi bir
egitim kurumunun cesitli idari yonlerinin siklikla gbz ardi
edilmesi nedeniyle elestirilmistir (Kuo & Ye, 2009: 752). Bu
siiregte farkli olarak, Gronroos (1984), iyi hizmet kalitesi
degerlendirmesinin islevsel kalite ve teknik kaliteye dayali olarak
yapilmasi gerektigini savunmustur. Bunun yani sira, Gronroos
ayrica, tim hizmet kalitesi olarak kalitenin imaj yOniinden
degerlendirilmesinin gerekliligini de belirtmistir. Ciinkii islevsel
kalite ve teknik kalite yonii, miisteri memnuniyetini karsilamak
icin giivenilirse imaj olumlu bir goriisle sonuclanacaktir
(Rengkung vd., 2017: 1176). Renkung vd. (2017) ise teknik
kalitenin memnuniyeti islevsel kaliteden daha fazla etkiledigini
belirtmistir (Rengkung vd., 2017: 1176). Teknik kalite, hizmet
etkilesiminin sonucu olarak hizmet siireci hakkinda miisteri
algisidir. Bu, teknik kalitenin, hizmet saglayicisi tarafindan
verilen hizmeti degerlendirmek icin miisteri algis1 veya tepkisi
oldugu anlamina gelir. Bu gdsterge, calisan profesyonelligi ve
becerisi, operasyonel sistem ve sorunlariyla profesyonel olarak
basa ¢ikmak icin ihtiya¢ duyulan fiziksel kaynak hakkindaki
algidir (sonugla ilgili kriterler) (Rengkung vd., 2017: 1179).



Pazarlama

2.2. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti veya miisteri memnuniyetsizligi,
miisterinin onceki beklentiler (veya diger performans normlari)
ile iirtiniin kullanimindan sonra hissedilen ger¢ek performansi
arasindaki tutarsizligin/onaysizligin degerlendirilmesine verdigi
yanittir (Cahyono vd., 2020: 3918). Miisteri memnuniyeti
kavramindan tiiretilen Ogrenci memnuniyeti kavrami ise,
(Abdullah & Ali, 2018: 194). Ogrenci memnuniyeti, bir
O0grencinin Uiniversite egitim kurumlarinin hizmetlerine karsi
olumlu tutumudur ¢iinkii hizmetten beklentileri ile aldigi
gergeklik arasinda bir eslesme vardir (Setyaningsih & Nugraha,
2022: 34). Ogrenci memnuniyeti, dgrencilerin bakis agilar1 ve
kendilerine saglanan hizmetin kalitesiyle 1ilgili iggoriileri
tarafindan incelenir. Ogrenciler akademik kurum hakkinda
olumlu duygular yaratir ve memnun kaldiklarinda ayni seyi yeni
ogrencilere tavsiye etmekten onur duyarlar (Osman vd., 2020:
161). Ogrencileri miisteri olarak gormek riskli olsa da,
yiiksekdgrenim pazarmin  mevcut atmosferi gz Oniine
alindiginda, 6grencilerin "miisteri" haline geldigi ve bu nedenle
ticret 6deyenler olarak goriislerinin duyulmasini ve bunlara gore
hareket edilmesini makul bir sekilde talep edebilecegi yeni bir
ahlaki ayricalik vardir (Abdullah & Ali, 2018: 194). Ogrencilerin
temel miisteri olarak beklentileri; donanim (insan dis1 unsurlar),
yazilim (insan unsurlar1), donanim kalitesi ve yazilim kalitesi ile
O0grenme siirecinden elde edilen katma degere iliskin
beklentilerdir (Setyaningsih & Nugraha, 2022: 34). Genel olarak,
Ogrencilerin memnuniyetinin yliksek 0grenim sektoriinde
algilanan hizmet kalitesiyle uyumlu olan itibar ve imajla gii¢lii bir
sekilde iligkili oldugu ger¢egi de vardir (Osman vd., 2020: 160).

2.3.Kurum imaji

Kurumsal imaj, firmanin misterilerin zihninde
olusturdugu genel izlenimdir ve firmayla ilgili birden fazla
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ozelligin degerlendirilmesiyle olusturulur (da Costa Vieira vd.,
2019: 69; Abdullah & Ali, 2018: 194; Hassan vd., 2019: 95).
Yiiksekogretim literatiiriinde algilanan 1imaj, bir bireyin
tiniversiteye kars1 hissettigi tiim hisler, deneyimler ve izlenimler
olarak tanimlanmistir ve somut ve soyut oOrgiitsel unsurlar,
iletisim ve kisisel ve toplumsal degerlerden etkilenebilir
(Masserini vd., 2019: 4; Tong vd., 2016: 4). Hizmet i¢in 6nemli
olan imaj (Setyaningsih & Nugraha, 2022: 34), yarg1 odakl bir
yapidir ve miisteri hafizasinda tutulan bir organizasyonun algisi
olarak tanimlanabilir ve sirketin performansina iliskin miisterinin
algisint etkileyen bir filtre gorevi goriir. Egitim baglaminda,
itibar, altyapi, hizmetler, sonuglar ve degerler gibi bir kurumun
cesitli fiziksel ve davramigsal Ozelliklerini diistindiiklerinde
Ogrencilerin  zihninde yansitilan genel izlenim olarak
tanimlanabilir (de Oliveira Silva vd., 2020: 358). Mevcut
Ogrencilerin  hizmet kalitesine iligkin olumlu algilar1 da,
kurumlara iligkin olumlu imajlara ve genel memnuniyete ve
olumlu davranigsal niyetlere yol acabilir (Hwang & Choi,
2019:1). Kotler ve Armstrong (2010) imajin {iriin veya hizmetin
ayirt edici faydalarimi ve konumlandirmasii iletecegini
belirtmistir (Hassan vd., 2019: 96). Dolayisiyla yiiksekdgrenim
slireci imaji1, 6grencilerin okulun farkli niteliklerini karsilagtirdig
ve zitlagtirdig1 bir toplu siirecin sonucudur. Farkli 6grencilerin
okullartyla ilgili farkli tiirde deneyimleri oldugundan, farkli
ogrenciler arasindaki algilar ve izlenimler farkli olacaktir (Tong
vd., 2016: 4).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Calismada, teknik kalitenin Ogrenci memnuniyetine
etkisinde kurum imajinin aracilik roliiniin olup olmadiginin tespit
amaclanmistir. Ayrica teknik kalitenin, 6grenci memnuniyetinin
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ve kurum imajmin demografik degiskenler agisindan farklilik
gosterip gostermediginin tespiti de amaglanmustir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

DEMOGRAFiK DEGISKENLER
-Yas -Cinsiyet
-Egitim durumu  -Uyruk
-Alinan egitim
-Tekrar kursa katilma durumu

= -\
/ // \I:’j|7 \ A\
/$/ [ KURUM iMAJI ]\ '3;;\

Y ¢ 5 NV
[ TEKNIiK KALITE ] [GGRENCi MEMNUNIYETIi ]

Rungtusanatham vd. (2014), araci degiskenin yer aldigi
modellerde arastirma hipotezlerinin nasil gelistirildigi ve ifade
edildigi konusunu irdelemis ve ‘boliimleme (segmantation)’ ve
‘iletimsel (transmittal)’ yaklasim olmak iizere iki temel yaklagim
onermistir (Celik, 2022; Ergin vd., 2024:185). Arabuluculuk
etkileri icin teorilestirmeye giden yolda bireysel yollari
hipotezlestirme yaklasimi boliimleme yaklagimi olarak ifade
edilmektedir. Boliimleme yaklagimimin kullanimmi dolayl
etkinin testi i¢in mevcut teoriler ya da onceki calismalardan
dogrudan destek yoksa onerilmektedir (Rasoolimanesh vd., 2021:
396; Rungtusanatham vd., 2014: 106-107; Ergin vd., 2024: 185).
Iletimsel yaklasim ise, bagimsiz ve bagimli degiskenler arasinda
herhangi bir dogrudan iliskiyi dikkate alinmadan bagimsiz ve
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bagimli degiskenler arasinda olasi bir aracinin incelenmesine
olanak tanimaktadir (Preacher & Hayes, 2008; Singh vd., 2023)
Iletimsel yaklasimda, bagimsiz degisken arac1 degiskeni etkiler
ve bu da bagimli degiskeni degistirir. Yani arastirmacilar sadece
dolayli etkiye odaklanmaktadir (Singh vd., 2023: 100). Dogrudan
etki i¢in literatliirden mantiksal ve teorik destek ve dogrulanmis
iletimsel bir yaklasim mevcut oldugundan (Yildirnm & Cati,
2023), bu aragtirma modeline (Sekil 1) iletimsel yaklasim daha
uygundur. Aragtirmacilar, M’nin, X’in Y iizerindeki etkisine
aracilik ettigi hipotezini gelistirmelidirler (Ergin vd., 2024: 185;
Singh vd., 2023: 100). Bu kapsamda arastirmanin hipotezleri,

H1: Teknik kalite (@) yasa (b) cinsiyete (C) egitim durumuna (d)
uyruga (e) alian egitime (f) tekrar kursa katilma durumuna gore
farklilik gostermektedir.

H2: Ogrenci memnuniyeti (a) yasa (b) cinsiyete (C) egitim
durumuna (d) uyruga (e) alinan egitime (f) tekrar kursa katilma
durumuna gore farklilik gdstermektedir.

H3: Kurum imaj1 (a) yasa (b) cinsiyete (C) egitim durumuna (d)
uyruga (e) alinan egitime (f) tekrar kursa katilma durumuna gore
farklilik gostermektedir.

H4: Cinsiyete gore (a) alinan egitim ve (b) tekrar kursa katilma
durumu farklilik géstermektedir.

H5: Yasa gore (a) alinan egitim ve (b) tekrar kursa katilma
durumu farklilik gostermektedir.

H6: Uyruga gore (a) alian egitim ve (b) tekrar kursa katilma
durumu farklilik gostermektedir.

H7: Teknik kalitenin 6grenci memnuniyetine etkisinde kurum
imajinin aracilik rolii vardir.

Araci etkinin olup olmadigini test edebilmek i¢in literatiir
de kabul goren iki yaklasim mevcuttur. Ilki Baron & Kenny’ nin
nedensellik yaklagimi, ikincisi ise Andrew Hayes’ in bootstrap
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testine dayali olan modern yaklagimdir. Nedensellik
yaklagiminda aracilik etkisinin varligi Sobel testi ile tespit
edilirken, modern yaklasimda PROCESS Makro eklentisindeki
bootstrap testi ile tespit edilmektedir (Bozkurt, 2021; Ergin vd.,
2024: 185). Bu arastirma kapsaminda verilerin analiz siirecinde
Hayes’in PROCESS v4.2. eklentisindeki bootstrap testinden
faydalanilmistir. Sonuglar rapor edilirken de Boot LLCI ve Boot
ULCI degerlerinin sonuglart yorumlanmugtir.

3.2.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreninin Mardin Artuklu Universitesi
Teknoloji Transfer Ofisi A.S. ve Tiirkiye Katim Vakfinin
ortaklasa yiiriittiigii personel yetistirme egitimlerine katilan
bireyler olusturmaktadir. Egitime katilan bireylerin tamamina 20-
25 Haziran 2024 tarihlerinde ulasilmistir. Goniilliiliik esasina
dayal1 olarak 49 kisiden geri doniis alinmistir.

3.3.Veri Toplama Araglar

Bu arastirmada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize
anket teknigi kullanilmigtir. Arastirmada kullanilmak iizere
diizenlenen yiiz yiize anket formu iki boliimden olugmaktadir.
Birinci boliim, katilimcilarin demografik bilgilerinin yer aldigi 6
sorudan olusmaktadir. Tkinci béliimde yer alan dlgeklerde; teknik
kalite (Yildirinm & Cati, 2023) ile ilgili 5 soru, kurum imaji
(Yildirim & Cati, 2023) ile ilgili 7 soru ve 6grenci memnuniyeti
(Yildirirm & Cati, 2023) ile ilgili 3 soru bulunmaktadir. Daha
onceden gecerliligi ve gilivenirliligi smanmis Olgeklerin
tamaminda 5°1i likert 6lgegi kullamlmustir. Olgekte yer alan
degerler; (1) Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3)
Kararsizim, (4) Katiliyorum ve (5) Kesinlikle katiliyorum
seklinde olusturulmustur.
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3.4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Yiiz yiize anket formu aracilifiyla 49 katilimcidan veri
toplanmustir. SPSS 26 paket programina aktarilan verilere frekans
analizi, faktor analizi, farklilik testleri (t, ANOVA, ki-kare) ve
aracilik analizi yapilmstir.

3.4.1.Frekans Analizi

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

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik " Demografik .
Azellikler Frekans | Yuzde Azellikler Frekans | Yuzde
*i Kadin 43 87,8 x Tiirkiye 24 49,0
D Erkek 6 2,2 g Suriye 25 51,0
O | Toplam 49 100,0 > | Toplam 49 100,0
Cagn
merkezi
18-24 yas 18 36,7 eleman1 20 40,8
yetistirme
oy £ | programi
>~ 5 | Aset cirag
24-44 yas 29 59,2 : yetigtirme 16 32,7
E | programi
i Satis
45-60yas | 2 4,1 gorevlisi 13 26,5
yetistirme
programi
Toplam 49 100,0 Toplam 49 100,0
Lise 28 57,1 £ | Evet 45 91,8
E On lisans 2 4,1 g Hayir 4 8,2
g Lisans 13 26,5 -
- Liﬁansiistii g
E | (viksek 6 122 | < | Toplam 49 100,0
= | lisans/ =
an «
= | doktora) =
Toplam 49 1000 | &

3.4.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, aralarinda iliski oldugu diisiiniilen ¢ok
sayidaki  degisken  arasindaki  iliskinin  anlasilmasini
kolaylastirmak i¢in daha az sayida, daha anlamli ve birbirinden
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bagimsiz yeni degiskenleri o6zet seklinde ifade etmek igin
kullanilmaktadir (Giiven vd., 2022: 7; Kayaoglu & Kurnaz, 2019:
652). Degiskenlerin faktor analizine uygunlugunu test etmek i¢in
ise KMO ve Bartlett’s testlerinden faydalanilmaktadir (Yesilyurt,
2024: 71). KMO katsayis1 0,5’den biiyiik, Barlett’in kiiresellik
testi sonucu 0,05’den kiiciik ise degiskenler arasinda faktor
analizine uygun iliskiler oldugu yorumu yapilmaktadir (Ergin vd.,
2023: 274; Giirses vd., 2018: 8).

Teknik kalite 6l¢egine yapilan KMO ve Barlett’s testleri
sonucu KMO degeri 0,869 Barlett’s degeri ise 0,000 ¢ikmistir. Bu
sonuglar aragtirmanin 6rneklem degerinin faktor analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Olgegin Cronbach alfa degeri 0,964’
tiir. Katilimcilarin teknik kalite algisina yonelik ifadelere ait
faktor yiikleri, 6zdeger, agiklanan varyans ve giivenirlik degerleri
Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Teknik Kalite Faktdr Analizi

TEKNIK KALITE fﬁkt.‘.)r Ozdeger | ASKIANAN | o onirlik
uka Varyans
Egitim kurumunda ders 934
saatlerine tam uyulmaktadir. |’
Ders sonrasi evde
yapilacaklar tam ,938
aciklanmaktadir.
Egitimde kullanilacak
araglarin (egitim setleri vb.) 928
kullanim amaci tam ’ 4,398 87,959 0,964
agiklanmaktadir.
Egitim siiresi boyunca
dersler hep ayni1 egitmenler 930
tarafindan verilmektedir.
Kurum igerisinde dgrenci-
calisan iliskisinin sinirlart ,960
belirlidir.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,869
Approx. Chi-Square 302,142
Bartlett's Test of Sphericity df 10
Sig. 0,000
Yiikleme orani %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.
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Faktor analizi sonucunda Kaiser Normallestirmesine gore
0zdegeri 1’den biiylik olan faktorler dikkate alinmistir. Yapilan
analiz neticesinde teknik kalite ile ilgili 6l¢egin tek faktorden
meydana geldigi saptanmistir. Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan
boyut Yildirnm & Cat1 (2023)’ nin ¢alismasina paralel sekilde
“Teknik Kalite” olarak adlandirilmigtir. Arastirmanin varyans
yiizdesi toplam1 87,959’dur. Bu oran 0,50’den biiyiik oldugu i¢in
analiz istatistiksel olarak gecerlidir.

Kurum imaj1 6lgegine yapilan KMO ve Barlett’s testleri
sonucu KMO degeri 0,904 Barlett’s degeri ise 0,000 ¢ikmistir. Bu
sonuglar arastirmanin 6rneklem degerinin faktor analizine uygun
oldugunu gostermektedir. Olgegin Cronbach alfa degeri 0,965
tir. Katilimcilarin kurum imaj1 algisina yonelik ifadelere ait faktor
yiikleri, 6zdeger, agiklanan varyans ve giivenirlik degerleri Tablo
3’de verilmistir.

Tablo 3. Kurum imaji Faktor Analizi

KURUM iMAJI fﬁkt.‘.)r Ozdeger | ASKIANAN | oo ninik
uka Varyans
Egitim aldigim kurum ¢ok 937
giizeldir. ’
Egitim aldigim kurum dikkat 932
¢ekicidir. ’
Egitim aldigim kurum 911
dinamiktir. ’
Egitim aldigim kurum iyi 932
imkanlara sahiptir. ’
Egitim aldigim kurum ¢ok 879 5,806 82,939 ,965
¢esitli kurslar sunmaktadir. ’
Egitim aldigim kurum
ogrenci, personel ve halkin 907
beklentilerini gére ’
yonetilmektedir.
Egitim aldigim kurum
prestijli bir egitim ,876
kurumudur.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,904
Approx. Chi-Square 393,489
Bartlett's Test of Sphericity df 21
Sig. ,000
Yiikleme oran1 %40 ’un altinda olan degiskenler degerlendirme disinda tutulmustur.
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Faktor analizi sonucunda Kaiser Normallestirmesine gore
0zdegeri 1’den biiylik olan faktorler dikkate alinmistir. Yapilan
analiz neticesinde kurum imaj1 ile ilgili 6lgegin tek faktorden
meydana geldigi saptanmistir. Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan
boyut Yildirnm & Cat1 (2023)’ nin ¢alismasina paralel sekilde
“Kurum Imaj1” olarak adlandirilmistir. Arastirmanin varyans
yiizdesi toplam1 82,939’dur. Bu oran 0,50’°den biiyiik oldugu i¢in
analiz istatistiksel olarak gecerlidir.

Ogrenci memnuniyeti 6lgegine yapilan KMO ve Barlett’s
testleri sonucu KMO degeri 0,751 Barlett’s degeri ise 0,000
cikmigtir. Bu sonuglar arastirmanin 6rneklem degerinin faktor
analizine uygun oldugunu gdstermektedir. Olgegin Cronbach alfa
degeri 0,924’ tiir. Katilimcilarin 6grenci memnuniyeti algisina
yonelik ifadelere ait faktor yiikleri, 6zdeger, agiklanan varyans ve
giivenirlik degerleri Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Ogrenci Memnuniyeti

OGRENCI Faktor | .. Aciklanan L
MEMNUNIYETI vika | Ordefer Vgryans Guvenirlik
Egitim aldigim kurumu
- ,919
se¢me kararim dogruydu.
Egitim aldigim kurumda
edindigim deneyim ,950
beklentilerimi karsiladi. 2,620 87,325 D24
Genel olarak egitim aldigim
kurumu tercih etmekten ,934
memnunum.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 751
Approx. Chi-Square 111,711
Bartlett's Test of Sphericity df 3
Sig. ,000
Yiikleme orani %40’un altinda olan degiskenler degerlendirme diginda tutulmustur.

Faktor analizi sonucunda Kaiser Normallestirmesine gore
0zdegeri 1’den biiyiik olan faktorler dikkate alinmistir. Yapilan
analiz neticesinde 6grenci memnuniyeti ile ilgili dlgegin tek
faktorden meydana geldigi saptanmistir. Faktor analizi sonucu
ortaya ¢ikan boyut Yildinm & Cati1 (2023)’ nin calismasina
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paralel sekilde “Ogrenci Memnuniyeti” olarak adlandirilmustir.
Arastirmanin varyans Yyiizdesi toplami 87,325’dur. Bu oran
0,50’den biiyiik oldugu i¢in analiz istatistiksel olarak gecerlidir.

3.4.3. Farklilik Testleri

Kolmogorov- Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri, bir
degiskene iliskin dagilim degerlerinin normal dagilimdan anlamli
bir sekilde farkli olup olmadigini test etmektedir (Islamoglu &
Almagik, 2016: 276). Kolmogorov- Smirnov ve Shapiro-Wilk
testlerinin anlamlilik diizeyinin (sig.) 0,05’den daha kiiciik bir
degerde olmasi, incelenen degiskenin dagiliminin normal dagilim
gostermedigini ifade etmektedir (Islamoglu & Alniacik, 2016:
277; Karagdz, 2019: 123; Kurnaz & iraz, 2024: 176). Islamoglu
& Almiagik (2016)° ya gore; Kolmogorov- Smirnov ve Shapiro-
Wilk testlerinin sonuglar1 carpiklik ve basiklik degerleri ile
birlikte degerlendirilmelidir (Islamoglu & Almagik, 2016: 277).
Degerlendirme sonucunda carpiklik ve basiklik degerlerinin
+2,00 sinirlart igerisinde ve sifira yakin oldugu durumlarda
dagilimin normal dagilim varsaymmini sagladigin1  ifade
edilmektedir (ilhan Kiigiik & Cat1, 2021: 314). Calismadaki
Olceklerin, Kolmogorov- Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerinin
anlamlilik diizeyi (sig.) 0,05’den kiiclikken, ¢arpiklik ve basiklik
degerleri +1,50 aralig1 icerisinde yer aldigindan, verilerin normal
dagilim varsayimini sagladigi varsayilmistir ve parametrik testler
uygulanmistir.

3.4.3.1. t Testi

Bagimsiz iki 6rneklem t testi (independent samples t-test)
incelenen bir metrik degisken agisindan bagimsiz iki grubun
ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin
belirlenmesinde kullanilan bir testtir (Ergin vd., 2023: 276;
Ozkeser Kaya vd., 2024).
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Tablo 4. Katihmeilarin Cinsiyetine Gore Teknik Kalite, Kurum

imaji ve Ogrenci Memnuniyeti Algi Farkhiliklariin

Degerlendirilmesi
Cinsiyet | Kadin Erkek i f si
Faktor (Ortalama) (Ortalama) g

Teknik kalite 4,1209 3,4333 1,418 [500 ,163
Kurum imaj1 4,0199 3,1429 |1,815 |280 ,076
Ogrenci 4,0388 2,7222 (2,743 |3,247 |,009%
memnuniyeti

*P<0,05

T testi sonucunda teknik kalite ve kurum imaj1 boyutunun
sig. degeri 0,05’den biiyiikk oldugundan; H1b ve H3b hipotezi
reddedilmistir. Kabul edilen H2b hipotezinde kadinlarin algisinin
erkeklerden yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. Katihmeilarim Uyruguna Gore Teknik Kalite, Kurum
imaji ve Ogrenci Memnuniyeti Algi Farklihklarinin

Degerlendirilmesi
Uyruk | Turkiye Suriye t f sig.
Faktor (Ortalama) (Ortalama)
Teknik kalite 4,4500 3,6400 2,678 23,442 |,010*
Kurum imaji 4,3393 3,5029 2,748 117,939 | ,009*
Ogrenci 4,3472 3,4267 2,957 (26,913 |,005*
memnuniyeti
*P<0,05
T testi sonucunda teknik kalite, kurum imaj1 ve 6grenci
memnuniyeti  boyutlarinin  sig.  degeri  0,05’den  kiiciik

oldugundan; H1d, H2d ve H3b hipotezleri kabul edilmistir.
Kabul edilen ii¢ hipotezde de Tiirk vatandaslarinin algisinin
yliksek oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 6. Katihmeilarin Kursa Tekrar Katilma Istegine Gore
Teknik Kalite, Kurum imaji ve Ogrenci Memnuniyeti Alg
Farkhliklarinin Degerlendirilmesi

ekrar katilma Evet Hayr . . sig
Faktor (Ortalama) (Ortalama)
Teknik kalite 4,0667 3,7000 621 1,022 [,538
Kurum imajt 3,9238 | 3,7857 231 [,896 |.818
Ogrenci 3,8889 | 3,7500 224 331 [,823
memnuniyeti
*P<0,05

T testi sonucunda teknik kalite, kurum imaj1 ve 6grenci
memnuniyeti  boyutlarmin  sig. degeri 0,05’den  biliyiik
oldugundan; H1f, H2f ve H3f hipotezleri reddedilmistir.

3.4.3.2. ANOVA Testi

Tek yonli varyans analizi (One-way ANOVA) ise
incelenen bir metrik degisken agisindan bagimsiz ikiden fazla
grup arasinda karsilastirmalarin yapildigi veya farkliliklarin
incelendigi analiz teknigi olarak bilinmektedir. Coklu
karsilastirmada gruplar arasinda farklilhik wvarsa, Oncelikle
gruplarin homojen olup olmadigi belirlenir. Sonrada gruplarin
homojen olup olmadiklarina gore, hangi grubun (veya gruplarin)
digerlerinden farkli oldugunu belirlemek i¢in ¢oklu karsilastirma
testi (Post Hoc) kullanilir. Homojenlik sartt saglaniyorsa,
varyanslarin homojenligi yaklagimini (Equal variances assumed)
kullanan ¢oklu karsilastirma testleri, homojenlik sarti
saglanmiyorsa, farkli varyans yaklagimini (Equal variances not
assumed) kullanan c¢oklu karsilastirma testleri kullanilir (Ergin
vd., 2023: 276-277). Bu ¢alismada homojenlik testi sonucunda
ana kiitle varyanslar1 homojen dagilmayan (Sig.<0,05) faktorler
icin diger Post-Hoc testlerine gore daha giiclii olan Games-
Howell testinden faydalanilirken, homojen dagilan (Sig.>0,05)
faktorler i¢in grup ortalamalari arasindaki farki belirlemek i¢in,
daha giiclii oldugu diisiiniilen LSD testinden faydalanilmistir
(Oskaloglu & Cati, 2021: 1031; Erarslan vd., 2023: 149).
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Tablo 5. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri Baglaminda
Teknik Kalite, Kurum imaji ve Ogrenci Memnuniyeti Alg

Farkhliklarinin Degerlendirilmesi

Teknik Kalite Kurum imaji Ogrenci .
Memnuniyeti

Yas f 1,407 1,652 3,763

sig. ,255 ,203 ,031*
Egitim f ,522 ,940 ,888
Durumu sig. ,669 ,429 ,454
Alinan f 3,044 5,862 7,897
Egitim sig. 0,57 ,005* ,001*

Yasa, egitim durumuna ve alinan egitime bagli olarak
algilanan teknik kalite, kurum imaji1 ve 0grenci memnuniyeti
algisinin  farklilik gdsterip gostermedigini tespit etmek igin
yapilan ANOVA testi yapilmistir. Testin sonucunda 6grenci
memnuniyetinin yasa ve alinan egitime, kurum imajiinsa alinan
egitime baglh olarak farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Diger
boyutlarda  farklilik  ¢ikmadigi i¢in  Post-Hoc  testler
yapilmamustir. Farklilik ¢ikan boyutlar homojen dagilmadigindan
Games-Howell testi yapilmistir. “Kurum Imaj1” boyutuna yapilan
Games-Howell testi sonucunda en yiiksek farklilik as¢1 ¢iragi
yetistirme programinda (4,5982) goriilmiistiir. “Memnuniyet”
boyutuna yapilan Games-Howell testi sonucunda en yliksek
farklilik 45-60 yas grubunda (4,833) ve asc1 ciragi yetistirme
programinda (4,6458) goriilmiistiir. Bu sonuclardan hareketle,
Hla, Hlc, Hle, H2c, H3a ve H3c hipotezleri reddedilirken;
H2a, H2e ve H3e hipotezleri kabul edilmistir.

3.4.3.3. Ki-Kare Testi

Ki-Kare testi degiskenler arasi iliskilerin ve farkliliklarin
belirlenmesinde kullanilmaktadir (Giiven vd., 2022: 475).
Pearson Chi- Square, iki kategorik degisken arasinda bir iligki
(baglant1) olup olmadigimi test eder. Bu satirdaki anlamlilik
degeri (sig.) 0,05 den kiiciik ise, iki degiskenin aralarinda bir
sekilde baglant1 oldugu kabul edilir (Islamoglu & Almagik, 2016:
462). Katilimcilarin cinsiyetine ve yaglarina gore alinan egitim ve
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tekrar  kursa katilma  durumlarinin
gostermedigini belirlemek icin Ki-Kare
faydalanilmistir.

farklilk  gdsterip

testinden

Tablo 6. Katihmecilarin Cinsiyetine, Yaslarina ve Uyruguna Gore
Aliman Egitim ve Tekrar Kursa Katilma Durumu Farkhliklarin
Degerlendirilmesi

Cinsiyete, Yasa ve Uyruga Gore Katihmcinin Aldig1 Egitim

Almnan Egitim

Cagrn

Aldiga Egitim

merkezi Ase1 giragt 681'231$isi Toplam Pearson
elemani yetistirme i tistirme P Chi-Square
Cinsiyet/yas/uyruk yetistirme yeus
Cinsiyete Gore | Kadin 15 16 12 43
Katihhmeimin Erkek 5 0 1 6
Aldig1 Egitim Toplam 20 16 13 49 ,064
. 18-24 yas 6 5 7 18
Eii‘hﬁl‘g:m 25-44 yas 12 10 5 29
Aldis1 Eitim 45-60 yas 0 1 1 2 ,380
i Toilam 20 16 13 49
Uyruga Gore Tiirkiye 10 13 1 24
Katihmeinin Suriye 10 3 12 25

Toplam

Cinsiyete, Yasa ve Uyruga Gore Tekrar Kursa Katihm Durumu

[5o3
(=}
—_
(=)}
—_
w
S
Nl

,000*

Kursa katihm durumu

Durumu

Evet Hayir Toplam
Cinsiyet/Yas/Uyruk
Cinsiyete Gore | Kadin 40 3 43
Kursa Katihm Erkek 5 1 6

Toplam

~
O
~
S
o

" 18-24 yas 17 1 18
Yasa Gore 25-44 yas 26 3 29
Kursa Katihm
Durumu 45-60 yas 2 0 2 ,769
Toilam 45 4 49
Uyruga Gore Tiirkiye 21 3 24
Katihmeinin Suriye 24 1 25
Aldig1 Egitim Toplam 45 4 49 ,277

A17

Katilimecilarin cinsiyetine, yasina ve uyruguna gore aldigi
egitim ve tekrar kursa katilma durumunun farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Analiz
sonucunda uyruga gore alinan egitim Pearson Chi- Square
anlamlilik degeri (sig.) 0,05’ den kiigiik ¢iktigindan H6a hipotezi
kabul edilmistir. Pearson Chi- Square anlamlilik degeri (sig.)
0,05’ den biiyiik ¢iktigindan H4a, H4b, H5a, H5b ve H6b
hipotezleri reddedilmistir.
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3.4.4. Aracilik Analizi

Aracilik  etkisi analizi (mediation analysis) ile
arastirmacilar “Nas1l?” sorusunun cevabini bulmaya caligirlar. M
degiskeni olan araci etki degiskeni, bagimsiz degiskenin (X)
bagimli degisken (Y) lizerindeki etkisini aciklamaya yardimci
olmaktadir (Bozkurt, 2021; Karyagdi vd., 2023: 17).

Katilimeilarin  teknik kalite algilarinin  (X), 6grenci
memnuniyetine (Y) etkisinde, kurum imajinin (M) 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 6ne siirlilmektedir. Analizler Hayes
tarafindan gelistirilen Process Makro kullanilarak
gerceklestirilmistir. Analizlerde Bootstrap teknigi ile 5000
yeniden oOrneklem ve %95 giiven aralifi secenekleri ile
PROCESS Model 4 basit aracilik etkisi kullanilmistir (Giirbiiz,
2021).

Tablo 7. Teknik Kalitenin Ogrenci Memnuniyetine Etkisinde
Kurum imajinin Aracihik Rolii

Model: 4
Y: Ogrenci Memnuniyeti
X: Teknik Kalite
M: Kurum imaji
Orneklem: 49
Indirect
effect(s) of X Effect | BootSE BootLLCI BootULCI
onY:

Dolayl: etki ,7441 ,2220 4123 1,2677

H7
Kabul*

* Aragtirma hipotezlerinin desteklenebilmesi i¢in giiven araligindaki degerlerin sifir
degerini icermemesi gerekmektedir. iki giiven aralig1 degeri de negatif oldugundan
sifir degeri igermemektedir.

Bootstrap tekniginden faydalanilarak gerceklestirilen
aracilik etki analizlerinde, arastirma hipotezinin
desteklenebilmesi i¢in analiz neticesinde elde edilen %95 giiven
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araligindaki degerlerin sifir degerini igermemesi gerekmektedir
(Giirbiiz, 2021; Sever & Cati, 2021).

Sekil 2: Teknik Kalitenin Ogrenci Memnuniyetine Etkisinde
Kurum imajinin Aracilik Roliiniin Arastirma Modeli Uzerinden

Gosterimi
[ KURUM iMAIJI ]
T - R,
<
<
N
n
\U el e
[ TEKNIiK KALITE ] [ OGRENCi MEMNUNIYETI ]

Kurum imaj1 (M) (Giiven araligi= 0,4123-1,2677) teknik
kalite ile 68renci memnuniyeti arasinda aracilik roliine sahiptir.
Ciinkii aract degiskenin giiven araliklar1 sifir degeri
icermemektedir. Bundan dolay1 H7 hipotezi kabul edilmistir.

4. SONUC

Kalite algis1 kisinin memnuniyet ve imaj algisini etkileyen
onemli bir faktordiir. Benzer sekilde yiiksekogrenimde teknik
kalite, 6grenci memnuniyetini ve kurumsal imaj1 6nemli 6l¢lide
etkiler. Ogrenciler, yiiksekdgrenim kurumunun yeterliligini
olumlu degerlendirdiklerinde, genel memnuniyet seviyeleri de
artar. Kurum imaj1, 6grencilerin bir iiniversiteyi nasil algiladigin
ve ona kars1 genel tutumlarini ifade etmektedir. Bu imaj, sadece
sunulan egitim kalitesi ile degil, ayn1 zamanda iiniversitenin
egitim sunarken kullandig1 arag geregler ve egitimi veren
personel gibi c¢esitli faktorlerle sekillenir. Yiksekogrenim
kurumlari, 6grencilere giiclii bir teknik altyap1 sunarak olumlu bir
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kurum imaj1 olusturabildiklerinde, teknik kalitenin 6grenci
memnuniyetine olan etkisi de artacaktir.

Arastirma kapsaminda Mardin Artuklu Universitesi
Teknoloji Transfer Ofisi A.S. ve Tiirkiye Katilim Vakfinin
ortaklaga yiiriittigli personel yetistirme egitimlerine katilan
bireylerden yiiz ylize anket teknigiyle veri toplanmistir.
Katilimeilarin  teknik kalite algisinin (bagimsiz degisken X)
Ogrenci memnuniyeti (bagiml degisken Y) lizerindeki etkisinde
kurum imajinin (araci degisken M) aracilik etkisinin olup
olmadigini ortaya koymustur. Anketin ilk boliimiinde demografik
verilere yer verilmigtir. Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin
teknik kalite, 6grenci memnuniyeti ve kurum imaj1 (Yildinm &
Cat1, 2023) diizeylerini 6lgmeye yonelik sorulara yer verilmistir.
Yapilan faktdr analizi neticesinde teknik kalite, 6grenci
memnuniyeti ve kurum imaji Olgeklerinin Yildirnm & Cati
(2023)’ nin ¢aligmasina paralel olarak tek boyut altinda toplandig:
saptanmistir. Elde edilen boyutlar Yildinm & Cat1 (2023)’ iin
caligsmasina paralel sekilde isimlendirilmistir.

Calisma kapsaminda amag¢ kurum imajinin iletimsel
yaklagim tabanli aracilik rollerini inceleyerek teknik kalitenin
O0grenci memnuniyetini nasil etkiledigini acikliga kavusturmakti.
Bu konu Yildirrm & Cati (2023) tarafindan fark edilmistir. Bu
calismada da aracilik etkilerini teorilestirmek ve test etmek icin
Rungtusanatham vd. (2014) tarafindan 6nerilen iletimsel aracilik
yaklagimint kullanilarak metodolojik bir katki saglanmistir.
Calisma, Tniversitelerin  teknik  kalite ve  Ogrencilerin
memnuniyeti gibi baskin faktorlerle ilgilendigini ve bunun
kurumun olumlu imajin iyilestirecegini ima etmektedir. Olumlu
tiniversite imajiysa, iyi 6grencileri ¢cekmek ve var olanlar1 elde
tutmak i¢in gok onemlidir. Ogrencilerin yiiksekdgrenimin baglica
miisterileri olarak ne beklediklerini ve ihtiyaglarim1 karsilamak
icin egitim hizmetinin kalitesinin nasil artirilacagini anlamaya
katkida bulunacagi da varsayilmaktadir. Arastirma sonuglari
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Ogrencilerin  memnuniyetini etkileyen kalite faktdrlerinin
belirlenmesi,  yoneticilerin ~ bunlarin  goéreceli  Onemini
anlamalarina ve kaynaklarin yeterince odaklanmadigi yerlerde
tyilestirme planlar1 ortaya koymalarina yardimci olabilir (Silva &
Fernandes, 2012: 1079). Ogrencilerin hizmet kalitesine iliskin
algilari, 6grenci memnuniyetine yol acgabilir ve bu da sonunda
genel tiniversite performansinda 6nemli bir rol oynayabilir. Bu
nedenle, hizmet kalitesi algisint lgmenin yani sira, teknik kalite
O0grenci memnuniyeti ve kurumsal imaj gibi diger yapilar
arasindaki karsilikli iligkileri anlamak da o©nemlidir. Bu
degiskenler arasindaki iligkileri belirleyerek, yiliksekogretimde
hizmet kalitesinin roliinii ve 6nemini daha iyi anlayabilir ve bu da
genel egitim programlarinin etkinligine yol agabilir. Ayrica, bu
bulgulardan elde edilen icgoriiler arastirmacilarin  ve
yiiksekdgretim politika yapicilarinin = e8itim  hizmetlerinin
kalitesini iyilestirmelerine ve 0grenci memnuniyetini ve egitim
kurumlariin imajini giiglendirmelerine yardime1 olabilir.
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SIGORTACILIKTA PAZARLAMA KAVRAMI:
TURK SiGORTA SEKTORU UZERINE BiR
INCELEME

Derya KUTLU!?

1. GIRIS

Maslow, 1943 yilinda psikoloji literatiirii igerisinde
onemli bir yeri olan “Ihtiyaclar Piramidi” adinda hiyerarsik bir
yap1 gelistirmistir (Walsh, 2011:790-791). Ihtiyaglar Piramidi
(Sekil 1) c¢esitli alanlarda yapilan ¢alismalarda siklikla
kullanilmaktadir. Bu hiyerarsik yapiya bakilarak insan ihtiyaglari
ile ilgili bilgiler degerlendirilebilmektedir. Pazarlamanin temelini
olusturan miisterilerin satin alma kararlarin1 vermeleri siirecinde
onlarin ihtiyaglarini da bu hiyerarsik diizenden anlamak miimkiin
olabilmektedir. Boylelikle hangi iirliniin hangi asamada ihtiyag
olarak goriildiigli, miisterinin taninmasi ve anlagilmasi agisindan
isletmelerin basari elde etmelerinde 6nemli olmaktadir.

Sekil 1. Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi Piramidi

jer Ihtiyac:

Ait Olma ve Sevgi ihtiyac
lligki Kurmak, Arkadaglik
orunma, Givenl
Fiziksel Ihtiyaglar
Yiyocek, Su, Baninma, Dinlenme

Kaynak: (Maslow,1943).
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Ihtiyaglar Hiyerarsisi Piramidi’nin ikinci sirasinda yer
alan giivenlik ihtiyacinin giderilmesi konusu Onem arz
etmektedir. Insan, yasami boyunca pek ¢ok risk ile kars karsiya
kalabilmektedir. S6z konusu bu risklerin ortaya ¢ikma zamani
bilinmedigi gibi ne kadar siirecegi ile ilgili de tahmin yapabilmek
oldukea giictiir. Kisi ya da kuruluslarin riskler ile i¢ ige olmalari,
onlar1 c¢esitli Onlemler almaya yonlendirmektedir (Uygun,
2018:10; Kogak ve Memis, 2021). S6z konusu bu dnlemler ve
giivenlik ihtiyacinin kargilanmak istenmesi sigorta unsurunu
ortaya ¢ikarmigtir. Osmanli doneminde uluslararasi ticaretler ile
baslayan sigorta is ve islemleri, 1870 yilinda ¢ikan Biiyiik
Beyoglu yangini ile birlikte hiz kazanmistir. Yangin sigortasi
iiriinleriyle Ingiliz sigorta sirketlerine bagli acenteler vasitasiyla
faaliyetlere baglanmistir (Kog, 2015:64).

Sigorta; gelecekteki bir zamanda ortaya c¢ikmasi
muhtemel olan tehlikelerden dolayi ortaya ¢ikabilecek zararlarin
karsilanmasinin, dnceden yapilan ddemeler ile giivence ve garanti
altina alimmasidir (Giivel ve Giivel, 2010:22; Suganthamani,
2018). Sigorta kavram ile ortaya cikabilecek risk paylagilmakta
ve sigorta sirketleri tarafindan belirlenen bir iicret karsiliginda
istlenilmektedir.

Diinyada AB iilkeleri ve ABD’de yer alan sigorta
sirketleri iilke eckonomilerine ©6nemli katkilar sunmaktadir.
Biriktirilen fonlar, iilkelerin gelismislik diizeylerine gore farklilik
gostermektedir.  Tirkiye’de ise sigortacilik bilinci heniiz
gerektigi diizeyde olmamasina karsin gelisime miisait olan
iktisadi bir alandir. Bu sebeple bu c¢alisma ile gelismeye devam
eden sigorta kavrami igerisinde pazarlama biliminin 6neminin
vurgulanmasi1 amacglanmaktadir. Boylelikle sigorta pazarlamasi
kavrami ile ilgili akademik ve sektor calisanlarina katki
sunulacagi diisiiniilmektedir.
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2. PAZARLAMA VE SiGORTA

Pazarlama,  sigortact ile  sigortaltyr  birbirine
bagladigindan, basarili ticari faaliyetler i¢in bir gerekliliktir. Risk
yonetimi her zaman sigorta ve reasiirans sirketlerinin temel isi
olmustur ve olmaya devam edecektir (Njegomir ve Miskic,
2018).

Pazarlama kavrami, mal ve hizmetlerin gelistirilmesi
asamasindan baslayarak, satig sonrasinda da devam eden bir
stireci kapsamaktadir. Bu siirecin temelini, miisterilerin ihtiyagc,
istek ve beklentilerinin anlasilmasi1 ve karsilanmasiyla ilgili
faaliyetler olusturmaktadir (Tengilimoglu, 2000:190). Pazarlanan
bir {iriin; fiziksel bir mal, hizmet, olay, deneyim, kisi, miilk, yer,
bilgi, fikir ve organizasyon olabilmektedir (Kotler ve Keller,
2006:372; Erdogan, 2015:13). Amerikan Pazarlama Dernegi
1985 yilinda yaptig1 pazarlamanin tanimin1 2013’de gelistirerek
misteriler, paydaslar, orgiitler ve toplum agisindan deger tasiyan
mal, hizmet, fikir i¢in tanitma, miibadele ve teslim etme
faaliyetlerinden olusan kuramlar biitiinii ve slireci seklinde
yapmistir (Bulut, 2018:1). Bir iirlin pazarlanirken, iiriiniin sahip
oldugu o6zellikler, fiyatlandirma, tutundurma faaliyetleri, dagitim
stratejileri ve diger gerekli unsurlar secilerek bir pazarlama
karmas1 olusturulmakta ve boylece isletmenin amaclarina
ulasilmasi hedeflenmektedir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman,
1996). McCarthy tarafindan 1964 yilinda tanimlanan
pazarlamanin dort P'si (iiriin, fiyat, yer, promosyon), artan hizmet
sektorlii nedeniyle genisletilmis ve 1981'de Booms ve Bitner
tarafindan insanlar, fiziksel kanitlar ve siire¢ unsurlarindan olusan
7'i hizmet pazarlama karmasi seklinde onerilmistir (Blythe,
2005:7-9; Binbay, 2007; Verma, 2012; Das, 2017; Zeithaml,
Bitner ve Gremler, 2018:25).

Pazarlama; pazar sorunlarini, pazar ihtiyaglarini ve bu
ihtiyaglarin nasil karsilanacagini ele alan bir disiplindir. Yogun
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tiretime dayali bir is felsefesi olarak pazarlama, mallarin
tireticilerden tiiketicilere satig1 ve satisi ile ilgili tiim sorunlarin
analizini ve degerlendirilmesini 1ilgi odaginin merkezine
yerlestirir (Simonovi¢, Mileti¢, S., ve Mileti¢, 2012;102-109).

Her birey hayattaki cesitli risklerle karst karsiya
kalabilmektedir. Risk, dezavantajlara neden olabilecek bir
faaliyetin olumsuz sonucu olarak tanimlanabilir (Sudarmanto vd.,
2021;35). Herkes hayatindaki riskler karsisinda kendisini ve
sevdiklerini korumaya ihtiya¢ duymaktadir. Toplumda yaygin
olan ve herkes tarafindan hazirlanabilen bir koruma bic¢imi de
sigortadir. Bununla birlikte 6nemli tasarruf kanallarindan biri
olan sigortacilik sektorii, biiylik ekonomik kurumlardan biri
olmas1 ve diger sektorlere destekleyici rol oynamasi nedeniyle,
tilkelerin ve diger ekonomik kurumlar ile hanelerin kalkinmasinin
sembollerinden biri; énemli bir ekonomik kurum ve giiclii bir
destek kurumu olarak kabul edilmektedir (Zubiri, Metousali, M.,
ve Ahrari, 2016; Asadollahi ve Haji Ali Akbari, 2020).

Sigorta; pazarlama karmasinin bilesenlerinden biri olan
tiriin icerisinde yer almaktadir. Sigorta iirtinlerinin tiretilmesinden
baslayarak satisinin yapilmasi ile birlikte satis sonrasi destekler
ile devam eden bir siireci kapsayan pazarlama kavrami bir isletme
icin son derece onemli olarak goriilmektedir. Pazarlama kavrami
temelinde miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik
bir miibadele islemidir. Pazarlama, her sektoérde oldugu gibi
hizmet sektoriindeki sigorta sirketleri i¢in de biiylik bir 6nem
tagimaktadir. Sigorta sektorii, ekonomik istikrarin saglanmasinda
ve bireylerin ve isletmelerin finansal risklerini yonetmelerinde
kritik bir rol oynamaktadir. Miisterilere uygun {iriinlerin
iiretilmesinde pazarlama karmasi bilesenleri kullanilmaktadir.
Pazarlama karmasi; iirlin, fiyat, dagiim ve tutundurma
unsurlarindan olusmaktadir. Sigorta sektorii gibi hizmet iireten
isletmeler i¢in bu bilesenler, hizmetlerin o6zelliklerine gore
ayarlanmaktadir. Hizmetlerin ozelliklerinin mallarin
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ozelliklerinden farkli olmasi nedeniyle bu bilesenlere fiziksel
kanitlar, slire¢ ve insan unsurlart da dahil edilmistir. Sigorta
sirketleri agisindan pazarlama karmasi elemanlari; mal/hizmet
icin hizmete ait somut belgeler, fiyat i¢cin miisteri tarafindan
Odenen sigorta primi, tutundurma i¢in reklam, kisisel satis, halkla
iligkiler, satis gelistirme ve dagitim i¢in ise acente, broker, banka
ve dijital ortam gibi birbirine bagl kanallardir (Blythe, 2005:7-9;
Evren, 2007; Kotler ve Armstrong, 2008:335; Zeithaml, Bitner ve
Gremler, 2018:25). Bu satis kanallarinin sigorta hizmetinin dogru
zamanda, uygun miktarda ve dogru yerde sunulmasini saglamasi
Oonem tagimaktadir (Simonovié¢, Miletié, S., ve Mileti¢, 2012:102-
109).

Giliniimlizde ekonomik bir ara¢ olarak sigorta kavrami
toplumun c¢esitli kesimlerine hizmet saglayan, iilkede 6nemli bir
endiistri haline gelmistir. Sigorta; toplumun ekonomik giiciinii
giiclendirmede, toplum diizeyinde giivenlik ve giiven saglamada
ve iiretim ve hizmet faaliyetlerini genisletmede 6nemli bir role
sahiptir. Sigorta hizmetleri bir vaattir. Bu vaadi ise sigorta
policesi temsil etmektedir. Dolayisiyla vaat olmasi durumu
sigorta hizmetlerinin diger finansal hizmetlerden daha soyut
olmas1 gibi bir farklilik olugturmaktadir. Sigorta iirlinleri soyut
ozellik tasiyan hizmetlerden olugmaktadir. Sigorta iiriinlerinin bu
ozelliginden dolay1 miisteriler tarafindan deneyimlenmesi
miimkiin olmamaktadir. Tiiketici ancak rizikonun agiga ¢ikmasi
sonucunda satin aldig1 {iriinii ya da sirketi deneyimleme sansi
bulunmaktadir.

Sigorta kavrami, kelime anlami olarak “giivence”
demektir (Uygun, 2018). Insanlarin yasamlar1 boyunca ortaya
c¢tkmast muhtemel rizikolarin olusturacagi hasarlarin sigorta
yapan isletme ile sigorta yaptiran miisteri arasinda yapilan
sozlesme cergevesinde giderilmesi faaliyetidir. Tiirkiye Sigorta
Birligi sigortayr su sekilde tanimlamustir: “Sigorta, ayni tiirden
tehlikeyle kars1 karsiya olan kisilerin, belirli bir miktar para
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O0demesi yoluyla toplanan tutarin, sadece o tehlikenin
gerceklesmesi sonucu fiilen zarara ugrayanlarin zararim
karsilamada kullanildigi, bir risk transfer sistemidir. Bu sistem
sayesinde kisiler, kars1 karsiya bulunduklar1 tehlikelerin neden
olabilecegi, parayla Olciilebilen zararlarini, nispeten kiiciik
miktarlarda 6demis olduklar1 primler yoluyla paylasmaktadirlar”
(Tiurkiye Sigorta Birligi, 2021). Tiirk Ticaret Kanunu’nun 6102
sayt ve 1401 no’lu maddesindeki tanima gore; “Sigorta
sOzlesmesi, sigortacinin bir prim karsiliginda, kisinin para ile
Olciilebilir bir menfaatini zarara ugratan tehlikenin, rizikonun,
meydana gelmesi halinde bunu tazmin etmeyi ya da bir veya
birka¢ kisinin hayat siireleri ya da hayatlarinda gerceklesen bazi
olaylar sebebiyle bir para O0demeyi veya diger edimlerde
bulunmay1 yiikiimlendigi sozlesme” dir (Tiirk Ticaret Kanunu,
2011). Sigorta kavram1 insanlarin bagina gelebilecek herhangi bir
zarar durumunda bu zararin en aza g¢ekilerek riskin paydaslarinin
katki saglamasi ve riskin aktarilmasi amaciyla olusturulmus
fonun kullanilarak zararin kargilanmasini kapsayan bir aragtir.

Sigorta, bir bireyin gelecekteki belirsiz bir olaymn olumsuz
finansal  sonug¢larim1  azaltabilecegi  bir risk transfer
mekanizmasidir (Trowbridge, 1975). Aslinda, tiiketici bir kayip
durumunda tazmin edilecegi, yani kayiptan onceki finansal
durumuna geri donecegi konusunda goniil rahathii satin
almaktadir. Bu nedenle sigorta, tiim finansal hizmetlerin en soyut
olanlarindan birisidir (Kunreuther, Pauly ve McMorrow, 2013).

Sigorta sektorii igerisinde faaliyet gosteren isletmeler ve
sigorta {rilinlerini satan kisiler acisindan bakildiginda pazarlama
faaliyetlerinin diger sektorlere gore daha zor oldugunu séylemek
miimkiindiir. Satis1 yapilan sigorta iirlinlerinin polige adr altinda
satis1 sadece bu iiriinlere ihtiyaci olanlara yapilabilmektedir.
Sigorta iiriinlerinin personel tarafindan heniiz ortaya ¢ikmamis ve
ortaya ¢ikmasi da miisteriler tarafindan istenmeyen rizikonun
karsilanarak giivence olusturulmasi taahhiidiiniin satilmasidir.
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Dolayistyla goriinmeyen, somut olmayan ve deprem, yangin gibi
heniiz gerceklesmemis olaylara iliskin bir {irlinlin satis1
yapilmaktadir. Bu satis esnasinda miisterinin satin almak
istememesi, police Ozellikleri hakkinda yeterli bilgi sahibi
olmamas: gibi konular satis islemini zorlastirabilmektedir
(Oztiirk ve Giiven, 2014: 234) Insanlarin risk ve belirsizlikler ile
yasamak zorunda olduklar1 diinyada iyi ve glivende yasayabilmek
icin riskleri en aza indirme diislincesindedirler (Evren, 2007,
Bernstein, 2015). Sigorta pazarlamasi, sigorta hizmetlerinin
tanitimi, satig1 ve miigteri memnuniyetinin saglanmasi siireclerini
kapsamaktadir. Sigorta pazarlamasinin 6nemi tiiketiciler
acisindan gelecekteki belirsizligin sorun olmaktan ¢ikarilmasi ve
olusabilecek riskin ¢6ziimiinlin sunularak ihtiya¢ duyulan
liriinlerinin satisinin yapilmasit siirecinde ortaya c¢ikmaktadir
(Karabulut, 1988). Sigorta sirketleri i¢in {riin karmasinin
olusturulmasi, sigorta kuruluslarinin program ve hizmetlerine
odaklanmay1 6nemli kilmaktadir. Sigorta pazarlamasinin temel
amact; yatirimlarin yonlendirilmesi ve tasarruflarin harekete
gecirilmesidir. Bu nedenle, {irtin karmasi olusturma baglaminda
sigorta sirketleri, gelecekte olumlu tepki vermesi muhtemel
program ve hizmetleri dahil ederek iirlin portfGyiinii gelistirmenin
yani sira yeniligi de tesvik etmelilerdir (Gillies ve Selvadurai,
2008). Ayrica sigorta karmasiktir ve sigorta sektorii disindaki
kisiler i¢in genellikle anlasilmaz olan terminolojinin kullanimini
icermektedir (Njegomir, 2011). Bu nedenle miisterinin ne satin
alacag ile ilgili gerekli ve yeterli bilgilendirmelerin yapilmasi
gerekmektedir.

Sigorta sektorii, sirketler ve miisteriler arasinda yakin
iliskilerin kuruldugu bir alandir ve bu nedenle pazarlama
kavrami, sektoriin dogasi geregi kritik nem tagimaktadir. Sigorta
pazarlamasi, esasen hizmet pazarlamasi tiirlidiir ve bu nedenle
hizmet pazarlamasina 6zgii farkliliklar sigorta pazarlamasi i¢in de
gecerli olmaktadir (Ozgiiven, 2008:653). Sigorta pazarlamast;
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sigortacilik alaninda karsilanmamis miisteri taleplerinin ve
ihtiyaclarmin tespit edilmesi, bu taleplerin Olciilerek analiz
edilmesi ve hangi ihtiyaclarin sigorta sirketi tarafindan
karsilanabileceginin  belirlenmesi siirecine odaklanir. Bu
dogrultuda, hangi hizmetlerin hangi pazarlara sunulabilecegini
belirlemek ve bu pazarlara yonelik pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi amaciyla yiiriitiilen bir faaliyet olarak tanimlanir.
(Bahar, 2013: 508).

Zwier (2021) sigorta pazarlamasini; sigorta {riinlerinin
tilkketici ihtiyaglarina uyarlanmasi ve sektordeki rekabet araci
olarak gorev yaptigin1 ifade etmistir. Dolayisiyla sigorta
pazarlamasi, tiim ihtiyaglar1 g6z 6niinde bulunduran bir rekabet
aracidir. Bluhm'un (2012) ekonomik biiylime ile sigorta
pazarlama faaliyetleri arasinda gii¢lii bir nedensellik iligkisinin
varligina isaret etmektedir. Sigorta pazarlamasi, yalnizca bir
sigorta sirketinin ve sigorta girketlerinin sermayesini yonetme
uygulamasi degil, ayn1 zamanda piyasa kuruluslarinin ve halkin
ekonomik, finansal ve miilkiyet risklerinin etkin bir sekilde
organize edilmesi ve yOnetilmesine yonelik bir sistemdir.
Dolayisiyla sigorta pazarlamasi, sigorta sirketinin kendisinin
pazarlamasini, genel anlamda sigorta tiiriin ve hizmetlerinin
pazarlanmasini, bunlarin bireysel adlarim1  ve c¢esitlerini
kapsamaktadir (Nikulina, Sukhodoeva ve Eriashvili, 2016).

Yaroshenko vd. (2020), sigorta pazarlamasi kavramini
sigortact ile sigortali arasindaki, c¢ikarlarinin karsilikli olarak
dikkate alinmasini amaglayan etkilesimli bir sistem oldugunu
belirtmislerdir. Bununla birlikte sigorta pazarlamasini;
sigortacidan sigortaliya sigorta hizmetlerinin satig1 ve tanitimi
icin faaliyetler oldugunu, sigorta iiriinline yonelik potansiyel
talebi karsilamay1 amaglayan sigorta sirketinin yonetiminin bir
bileseni oldugunu, sigortalilarin ihtiyacglarin1 dikkate alarak
detayli bir piyasa analizi yoluyla bir rekabet araci olarak
kullanildigini, polige sahiplerinin ihtiyag¢larini tam olarak dikkate
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alarak sigortacinin karmi maksimize etmeyi amaglayan bir dizi
faaliyetler oldugunun altin1 ¢izmislerdir. Prodjodikoro'ya (1991)
gore sigorta, sigortacinin sigortaliyla, sigortalinin bir olay sonucu
yasadig1 kayiplar karsiliginda prim iicreti saglamak igin bir
anlagma yaptig1 bir s6zlesme bi¢imidir. Gergekte, sigortaya sahip
olmak bir olay nedeniyle ortaya c¢ikan bir yasam riskini
onleyemez. Ancak sigorta, miisterilerin bagina gelen bir olaydan
kaynaklanan kayiplari en aza indirebilir. Sigorta pazarlamasi,
kayiplarin azaltilmasina yardime1 olmak, yerli sermayenin etkili
tahsisi ve dagitimini tesvik etmek, yurti¢i tasarruflarin harekete
gecirilmesi ve dagitilmasi, sermaye birikiminin artirilmasi, ticaret
ve ticaretin kolaylastirilmasi ve finansal istikrarin arttirilmasi gibi
cesitli yollarla ekonomik biiyiimeye katkida bulunmaktadir
(Shashidran, 2010). Bu faaliyet, maksimum miisteri memnuniyeti
yoluyla miisteri ¢ekmek ve kar elde etmek amaciyla sigorta
sitketinin sundugu hizmetlerin pazarlanmasini igermektedir.
Ayrica sirket tarafindan kullanilan dogru pazarlama stratejileri ile
yapilan igin performansiin yiiksek olmasinin arasinda iligki
oldugu ifade edilmektedir (Varadarajan, 2020).

3. HIZMET KAVRAMI VE SiGORTA URUNLERI

Sigorta kapsaminda satilan iiriinler soyut oldugu i¢in
sigorta pazarlamasi bir hizmet pazarlamasi faaliyetidir. Sigorta
sirketleri, miisterilerine gelecegin belirsizligi ve bu belirsizlik ile
beraber gelebilecek riskleri fark etmelerini saglayarak s6z konusu
riskler igin var olan ¢dziimleri pazarlamaktadirlar. Uriin yelpazesi
icerisinde yer alan unsurlardan birisi olan hizmetler, kendilerine
Ozgii bir takim ozellikler tasimaktadirlar. Hizmetler genellikle
herhangi bir fiziksel boyutta Olclilemezler. Dolayisiyla hizmet
dinamik bir yapiya sahiptir. Hizmetler tiretildigi anda tiiketilmek
durumunda olduklar1 i¢in stoklanma imkanlar1 yoktur. Hizmetler
tekrarlanabilir 6zellige sahiptir fakat hizmetin sunumu ayni
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derecede saglanamaz. Kalite 6l¢timii hizmet sunulduktan sonra
gergeklestirilebilir. Gozlemler sonucunda hizmet ile ilgili bazi
sonuglar elde edilebilir. Hizmetlerin ortaya c¢ikarilmasi ve
sunulmasi siireci s6z konusudur. Hizmetlerin belirli bir baslangic
ve bitis zamanlar1 vardir. Somut bir durum s6z konusu olmayip,
ortaya konan performanslardir. Hizmetin sunumunu yapan ve
sunumun yapildig: taraflar insan unsuru ile gergeklesmektedir.
Hizmeti sunan kisinin alaninda uzman kisiler olmasi
gerekmektedir. Hizmetlere ait yapida yer alan soyutluk, tiirdes
olmama, saklanamama, dokunulmazlik gibi  ozellikler
(Boelhouwer, 1999; Meral, 2006:397) sigorta iriinleri i¢in de
gecerli olmaktadir. Hizmetler dokunulmazlik 6zelligine sahiptir
(Zeithaml ve Bitner, 2000:12). Dolayisiyla bir hizmet satin
alindiginda miilkiyeti devralinamaz, sadece kullanim hakki elde
edilmis olmaktadir (Uner, 1994:3). Dokunulmazlik zelliginden
dolay1 iirliniin performansin1 degerlendirmek icin somut bir
gosterge de bulunmamaktadir. Performans 6l¢iimii i¢in, somut ve
dokunulabilir isaretler, tiiketicinin satin alma davranigin
etkilemektedir (Koernig, 2003:152). Dokunulmaz yapi, tatma,
dokunma, hissetme ya da deneme imkaninin olmamasindan
dolay1 tiiketicilerin hizmetleri secerek satin almasi mallar
almaktan ¢ok daha zordur (Renaghan, 1981:31). Hizmetlerde
tiretim ve tiiketim es zamanlh olarak gerceklesmektedir. Mallar
liretim  asamasinda tiiketiciler tarafindan  goriilmezler.
Eszamanlilik 6zellige sahip olan hizmetin sunumunda yer konusu
Oonem tagimaktadir (Renaghan, 1981:31.) Ciinkii satig yapilan
yerin renk, 151k gibi fiziksel Ozellikler tiiketicinin satin alma
kararim1  etkilemektedir (Koernig, 2003:152). Hizmetler
dayaniksizdirlar ve saklanamaz, depolanamaz, yeniden satilamaz
ve iade edilemezler (Zeithaml ve Bitner, 2000:14). Hizmet,
degiskendir. Hizmetler iiretici, tiikketici gibi bir¢ok faktére bagh
olarak degiskenlik gosterebilirler. Dolayisiyla hizmetlerin
cogunda standardizasyondan bahsetmek zor bir durumdur
(Akmel, 1994:101). Isletmeler hizmet politikalarini belirlerken su
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hizmet kalitesi boyutlarin1 géz oniinde bulundurmak suretiyle
calismalar  yapabilirler ~ (Zeithaml, = Parasuraman  ve
Berry,1990:176):

Fiziksel ozellikler: Isletme hizmeti sunarken fiziksel
imkanlar, personelin niteligi gibi konular1 goz 6niine almalidir.

Giivenilirlik: Tiiketiciye verilen sozlerin dogru bir sekilde
ve giiven verilerek yapilmasi gerekmektedir.

Isteklilik: Satis esnasinda ve satis sonrasi siirecte
miisteriye yardimeci olunmali, hizmet hizli bir sekilde yerine
getirilmelidir.

Giliven: Miisterilere hizmeti sunarken bilgili ve kibar
calisanlarla isbirligi yaparak giiven saglayabilmelidir.

Empati: Isletme, miisterinin yerine kendini koymali ve
ona ozel ilgi gostermelidir.

Sigorta sirketlerinin sundugu hizmetin fiziki olarak
goriinmezlik 6zelligini tagimasi sebebiyle sigorta iirlinlerinin
pazarlanmasi konusunda pek ¢ok problemin temel kaynagini
olusturmaktadir. Miisteriler, her igletme se¢iminde oldugu gibi
sigorta isletmelerine yonelirken de ihtiyaglarinin anlasilmasini,
bilmedikleri konular hakkinda bilgilendirilme yapilmasini,
kendilerine fayda saglayacak firiinleri satin alma konusunda
yardim gormeyi beklemektedirler. Beklentilerinin karsilandigini
gbren miisteri, piyasada pek ¢ok alternatifi bulunan iiriin ya da
isletme arasindan giiven duydugu ve Oziimsedigini se¢meye
devam edecektir. Bununla birlikte yeni miisterileri kazanmanin
yaninda mevcut miisteriye de sahip ¢ikmak isletmelerin amaglari
arasinda yer almaktadir. Clinkii miisteri ile isletme arasindaki
iliski siiresinin uzamasi isletmeye kar getirmeye devam
etmektedir. Uriinler ile ihtiyaglar1 karsilanan miisteri ile miisteri
tatmini saglanmis olmaktadir (Kotler, 2000:183). Sigorta
sirketinin hedef pazarini iyi tanimasi; gerekli arastirmalari (pazar
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boliimleme gibi) diizenli olarak yapmasi; police, hukuki
coziimler, rekabet faaliyetleri vb. ile ilgili cevresindeki tiim firsat
ve tehditleri analiz etmesi; organizasyon, personel yeterliligi,
sermaye yeterliligi, kamuoyundaki kurum imaj1 gibi konularda

(Piljan, Piljan ve Cogoljevi¢, 2017:78).

Sigorta branglarindaki trlinler sirketler tarafindan
misterilere pazarlanmaktadir. Tiirkiye Sigorta Birligi (TSB,
2023) nin 2023 yilinin sonunda yayinladig1 rapora gore toplam
prim iretimi gecen yilin aynt donemine gore %106,8 artis ile
485.920.456.472 TL olarak gergeklesmistir. Sektorde 47 tanesi
hayat disi, 19 tanesi hayat ve emeklilik ve 4 tanesi reasiirans
olmak tizere toplamda 70 sirket faaliyette bulunmaktadir. Sirket
sayisindaki 2018-2023 yillar1 arasindaki degisim Tablo 1’de
gosterilmistir. Hayat dis1 bransi sirketlerde toplam prim iiretimi
2022 yilina gore %108,5 artisla 426 milyar TL, hayat brans:
sirketlerinde toplam prim iiretimi 2022 yilina gore %83,6 artisla
56,6 milyar TL ve reasiirans sirketlerinde toplam prim tretimi
2022 yilina gore %134 artisla 21,8 milyar TL seklinde
gerceklesmistir. Ayrica bireysel emeklilikte fon biiytikliigii %75
artisla 756,4 milyar TL’ye ulagmistir (TSB, 2023)

Tablo 1. Sigorta ve Reasiirans Sirketleri Sayisi

Sirket Tiirii 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
Sigorta Sirketleri 45 43 45 50 52 51
Hayat Dis1 40 38 39 43 45 47
Hayat 5 5 6 7 7 4
Emeklilik Sirketleri 18 17 17 15 14 15
Reasiirans Sirketleri 3 3 3 4 4 4
Toplam 66 63 63 69 70 70

Sigorta branslarina gore sirket sayilarinin 2018-2023
yillar1 arasindaki degisimi ise Tablo 2’de yer almaktadir:
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Tablo 2. Branslara Gore Sirket Sayilar

Branglar 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023
Kaza 57 58 57 60 59 64
Hastalik/Saglik 42 45 43 43 50 53
Kara Araglari 34 33 34 35 36 42
Rayli Araglar 0 1 1 1 0 0
Hava Araglari 16 17 20 18 18 18
Su Araglari 30 33 32 34 33 37
Nakliyat 36 35 35 36 36 41
Yangin ve Dogal Afetler 36 35 35 37 39 43
Genel Zararlar 37 36 36 38 37 44

Kara Araglari Sorumluluk | 33 31 31 31 26 31
Hava Araglari Sorumluluk | 15 17 17 16 16 14

Su Araglar1 Sorumluluk 6 6 4 4 3 4

Genel Sorumluluk 36 34 36 37 37 45
Kredi 11 15 18 19 16 17
Kefalet 30 32 33 35 33 39
Finansal Kayiplar 33 30 33 34 33 40
Hukuksal Koruma 30 29 29 32 35 40
Destek 1 1 1 4 3 4

Hayat 24 23 22 22 21 20

4. SONUC VE ONERILER

Bireyler ve isletmeler, maruz kaldiklar1 riskler ve
belirsizlikler sonucunda ¢esitli zararlarla karsilasabilir ve bu
durum giivensiz bir ¢evrenin olugmasina sebep olabilir. Ancak,
sigortacilik sektoriiniin gli¢lii oldugu toplumlarda, bu kayiplarin
Onlenmesi ve azaltilmasi yoluyla gilivenli bir ortam tesis
edilmekte, bu da finansal sistemin diizenli isleyisine katki
saglamaktadir. Bu kapsamda, sigortacilik faaliyetlerinin yapildig:
sektoriin  gelismis oldugu ekonomilerde, sektoriin finansal
sistemdeki agirliginin 6nemli bir yer tuttugu goézlenmektedir.
Bunun aksine, iilkemizde sigortacilik sektOriiniin yeterince
gelisim gosteremedigi ve bu nedenle finansal sistem igindeki
payinin sinirli kaldig1 anlagilmaktadir. Pazarlama kavramui, biitlin
sektorlerde onemli oldugu kadar sigortacilik sektorii icinde son
derece oneme sahip duruma gelmistir. Uriinlerin dogrudan
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satiginin  Otesinde, iiretim slirecinden sunum asamasina,
teslimattan satis sonrasi iliskiler dahil olmak iizere birgok agama
pazarlama faaliyetlerinin bir parcasidir. Pazarlamanin temel
amaci, miisterilerin ihtiyag¢larini dogru sekilde tespit edip, uygun
zamanlama ve dogru fiyatla sunarak, sadik miisteri kitlesi
olusturmak ve bununla birlikte de isletmenin karliligin1 ve
stirdiiriilebilirligini desteklemektir.

Sigorta sirketleri, sigorta policelerinin  satiglarini
iyilestirmek, miisteri hizmetlerinin kalitesini artirmak ve
kurumsal imajlarin1 korumak icin ¢aba sarf etmektedirler. Bu
nedenle, sigorta sirketlerinin profesyonelligini ve rekabet giiciinii
artirmanin biiyiik 6lcilide sigorta pazarlamasinin iyilestirilmesine
ve gelecekteki gelisimine bagli oldugunu séylemek miimkiindiir.
Sigorta tirlinlerini pazarlamanin temel zorluklari, 6nerilen sigorta
iriinlinii kullanarak sigorta sirketi ile miisteri arasindaki iligkileri
kurma ve iyilestirme sorunlarini ¢6zmektir. Bunu bagarmak i¢in,
sigorta sirketinin faaliyetlerinin yOnetiminde bir pazarlama
yaklagimi gereklidir.

Sigortacilik faaliyetlerinde pazarlamanin kendine has
Ozellikleri vardir, ¢iinkii sigorta iirlinleri karmasiktir ve miisteriler
i¢cin anlagilmasi genellikle zordur. Sigorta hizmetleri miisterilere
sunulurken, sadece sigorta policesi fiziksel olarak goriiliip
dokunulabilir unsurudur. Teknik olarak sigorta sektdriinde satilan
somut bir police mevcut olsa da pazarlanan asil deger, policede
belirtilen sigorta glivencesidir. Sigorta giivencesi ise miisteri igin
soyut bir unsurdur. Ancak basaril bir pazarlama stratejisi, sigorta
sirketlerinin miisterileri ¢ekmesine ve elde tutmasina, karlarin
artirmasina ve pazardaki rekabet gii¢lerini artirmalarina yardimci
olabilir. Sigorta pazarlamas1 alanindaki modern ¢oziimler, sigorta
sirketine miimkiin olan en 1yi imaj1 ve giiveni yaratarak miisteri
cekmeyi saglayacak araglarin kullanilmasini gerektirir. Sigorta
pazarlamasinin etkinligi, hedef kitlenin ihtiyaclarinin ve
davraniglarinin derinlemesine anlasilmasina, onlarin ihtiyag¢larini
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karsilayan iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesine, kaliteli ve verimli
hizmet sunulmasina baghdir. Ayni1 zamanda teknolojilerin
gelismesi ve tiliketici ihtiyaglarindaki degisiklikler, sigorta
sirketlerinin pazarlama stratejilerini siirekli iyilestirmesini de
gerektirmektedir.
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AMBALAJLAMA VE ONEMIi

Sule EKINCI?
M. Mustafa YUCEL?2

1. GIRIS

Ambalaj, pazarlamanin 5. P'si (Packaging) olarak
tanimlanan, mallarin nihai tiiketiciye ulasgimini optimize eden
sosyo-bilimsel bir disiplindir (Kocaman, 2014; Oskaloglu, 2024).
Uluslararas1 Ambalaj Enstitiisii'ne gore, ambalaj, tirlinlerin
korunmasi, taginmasi ve iletilmesi amaciyla tasarlanmig bir
aractir. Temel fonksiyonlar1 arasinda tutma, koruma, iletisim,
fayda saglama ve performans artirma yer alir; bu yoOniiyle
ambalaj, iiriinlerin kullanimimi kolaylastirmak ve giivenligini
saglamakla birlikte pazarlama iletisimini de desteklemektedir
(Ambalaj Terimleri Sozligi, 1988; Kocaman, 2014).

Teknik acidan, ambalaj silireci, mamuliin depolama ve
tasima Ozelliklerine gore en uygun malzemenin secilmesi ve
belirli bir sekilde paketlenmesi ile gergeklestirilir. Bu siireg,
maliyetleri minimize ederken tiiketici ihtiyaclarim1 karsilamay1
hedeflemektedir. Hukuki agidan, ambalaj, mamul miktarinin
doldurma asamasinda belirlenmesini ve dogru bilgilendirilmesini
saglamak i¢in gereklidir (Kocaman, 2014).

Ambalaj, cam, ahsap, plastik, seramik, kumas, kagit veya
metal gibi malzemelerden yapilabilir ve hem {irlinlin korunmasini
hem de tasimasini kolaylastirmaktadir. Giiniimiizde ambalaj,
dogrudan tiiketiciyle iletisim kuran bir ara¢ haline gelmis,

I Dr., Serbest Arastirmaci, ekncsule@gmail.com, ORCID: 0000-0002-2911-6619.
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tiriinlerden daha fazla dikkat ¢ekmeye baslamistir (Polat, 2022).
Teknik ve sosyal gelismeler, ambalaj ¢esitliligini artirmis, bu da
maliyetlerin diismesine yol agmistir. Ancak, pazar alanlarinin
genislemesiyle artan pazar rekabeti ve degisen tiiketici
aligkanliklar1 bazi iiriinlerin ambalaj maliyetlerini artirmaktadir
(Dabakoglu & Bakan, 2020: 252; Dabakoglu, 2022).

Ayrica, geri doniisiimlii ve c¢evre dostu malzemelerle
tiretilen ambalajlar, ¢evresel kirliligin artmasi ve dogal dengenin
bozulmasiyla bilingli tiiketicilerin tercihleri arasinda one
¢ikmaktadir. Bu degisimler, ambalajin yalnizca {iriin koruma ve
tasima islevinin Otesine gecerek tiiketici algist ve pazar
rekabetinde onemli bir rol oynamasma neden olmustur (Polat,
2022; Yesilyurt, 2023).

2. AMBALAJIN FONKSIYONLARI

Cok sayida elemandan olusan bir bilesim olan modern
tiretim yonetimin de (Yiicel ve Oskaloglu, 2021:797) ambalaj da
cok cesitli islevleri yerine getirmektedir. Uriinleri kirlenmeye ve
bozulmaya kars1 korur, tasima ve depolamayr kolaylastirir,
igerigin standart Olgiilerde sunumunu saglamaktadir. Ayni
zamanda markalarin tanmitimin1 ve standartlasmasini saglayarak
reklam ve genis Olgekli dagitim imkam sunmaktadir. Ozel
ambalaj tiirleri, Uriinlerin kullanimini pratik hale getirirken,
dagitim kapaklari, spreyleri gibi kullanish 6zellikler sunmaktadir.
Ambalajlar sadece igeriklerin sembolii ve yasam tarzini
yansitmakla kalmaz, ayn1 zamanda bir {irlinlin sundugu
memnuniyeti giiclii bir sekilde iletebilirken, tlikendiginde ise
onemli bir israf sembolii olabilmektedir (Robertson, 2005: 3).
Ambalajlamanin islevleri teknik, iletisimsel ve ¢evresel olarak
tice ayrilmaktadir (Lechevalier, 2016):
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Teknik fonksiyonu:

Icerik: Ambalajlamanin temel islevi, {iriiniin igerigini
muhafaza etmek olarak tanimlanabilir.  Bir {irliniin
ambalajlanmasi, iiriiniin bilesimi ve fiziksel 6zellikleri hakkinda
bilgi edinmeyi gerektirmektedir; bu durum, siv1 ve kati iiriinlerin
farkli ambalajlama gereksinimlerini ortaya koymaktadir.
Ambalaj se¢im siireci, "lrlin-ambalaj" kombinasyonuna
dayanmakta olup, bu kombinasyonun her bir {iriiniin dogasina
uygun bir sekilde degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir. Ayrica,
ambalajlanacak iirlin miktarinin belirlenmesi, "lrlin-ambalaj-
kullanim kogullar1" etkilesimini géz Oniinde bulundurmay1
gerektirmektedir. Bu unsurlar, tiiketici yasam tarzlarinin dinamik
dogas1 nedeniyle siirekli olarak degisim gostermektedir. Son
yillarda, bireysel veya giinliik tiiketim birimlerine yonelik bir
egilim gozlemlenmektedir (Arya vd., 2022). Bu egilim,
ambalajlama stratejilerinde yenilik¢i yaklagimlar: tesvik etmekte
ve hem ambalaj tasarimi hem de malzeme se¢iminde yeni firsatlar
sunmaktadir.

Lojistik: Ambalajlamanin lojistik fonksiyonu, tagima ve
depolama gereksinimlerini karsilamanin  yami sira  {riin
islemlerini kolaylastirmaktadir. Ozellikle biiyiik miktarlarda
sevkiyatlarda, ambalajin tasima islevi pratiklik ve ekonomik
avantajlar sunarak tirlinlerin mekansal kullanimini artirmaktadir.
Ambalaj, iiriinlerin uygun satis noktalarina dagitimini saglarken,
etkin yerlestirme i¢in mekansal performansi da gelistirmektedir.
Ayrica, ambalajin agirligl, koruma islevleri ile birlikte 6nemli bir
faktor olarak one ¢ikmakta ve dogru malzeme se¢imi, hem iiriin
korumasint hem de tasima maliyetlerini minimize etmektedir.
Ambalaj tasariminda tasima ve koruma Ozelliklerinin dikkate
alimmasi, etkili bir ambalajlama stratejisi gelistirmek i¢in
gereklidir. Sonug olarak, bu durum, dogru malzeme secimiyle
ambalajin  performansin1  optimize etme  potansiyelini
artirmaktadir (Ozen, 2018).
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Koruma: Ambalajlamanin temel islevi, gida {irlinlerinin
korunmasini saglamak ve bu siiregte ambalaj malzemelerinin
toksikolojik giivenligini ile kimyasal inertligini temin etmektir.
Ambalajlama, esasen iiriin ile dis ortam arasinda bir bariyer
olusturarak, {irlinlin pasif korunmasini saglamaktadir (Siitlitemiz
vd., 2009). Bu koruma, mekanik unsurlar igerebilir; boylece
potansiyel sok ve streslere karsi dayaniklilik sunmakta ve ayrica
bocekler ile kemirgenler gibi zararlilara karst koruma
saglamaktadir. Ayrica, ambalaj, sivi fazda meydana gelebilecek
kiitle  transferini Onlemek amactyla sivi  ambalajlarin
gecirimsizligi veya gozenekliligi ile, gaz fazinda ise gaz ve diger
ucucu maddelere karsi sikilik veya gézeneklilik ile liriinii koruma
islevi gérmektedir (Marsh ve Bugusu, 2007). Bu baglamda,
ambalaj malzemelerinin se¢imi hem iirlin glivenligi hem de
ambalajin etkinligi agisindan kritik bir 6neme sahiptir.

Kullaniom faydasi: Ambalajlama siireci, otomatik
ambalajlama, depolama, basitlestirilmis  teslimat  gibi
asamalardan bagslayarak, tiiketiciye teslimat, garantili miktarlar,
kolay tasima ve depolama, basit acilma ve kullanim giivenligi
gibi islevlerle devam etmektedir. Bu fonksiyonlar, distribiitor
acisindan da stok kontrolii, perakende alan ve raf optimizasyonu,
izlenebilirlik ve 6deme siireglerinin etkinligi gibi unsurlar
icermektedir. Ambalaj, kullaniciya iirlin ve depolama kosullari
hakkinda gerekli bilgileri sunma islevini {stlenmektedir.
Izlenebilirlik ve bilgi gereksinimlerini karsilamak amaciyla,
geleneksel barkod sistemleri radyo frekansi tanimlama (RFID)
teknolojisi ile entegre edilebilir. Bu durumda, ambalajlar tizerinde
zorunlu olarak gosterilmesi gereken degistirilemez bilgileri
igeren bir mikrog¢ip bulunduracak; ayrica distribiitor tarafindan
giincellenebilecek bilgileri (fiyat, hirsizlik 6nleme etiketleri vb.)
barindiracaktir. Bu sistem, aynm1 zamanda 6deme siireclerini
hizlandirarak etkinligi artirma potansiyeline sahiptir (Whaling,
2007).
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iletisim Fonksivonu:

Pazarlama: Ambalajlama, gida {irinlerinin ayrilmaz bir
parcast olmasi nedeniyle, tiiketicilerin satin alma kararlarin
onemli 6l¢iide etkilemektedir (Marsh ve Bugusu, 2007). Ambalaj,
pazarlama stratejisinin kritik bir unsuru olarak bir¢ok yonden
etkili bir rol oynamaktadir. Ornegin, ambalaj, iiriinii
farklilagtirarak ve pazari boliimlendirerek tiiketicilerin dikkatini
cekme potansiyeline sahiptir. Bunun yani sira, iiriiniin miktarini
ve boyutunu belirleyerek fiyatlandirma konusunda da mesaj
iletebilir. Ambalajin tasarimi1 ve kullanilan malzemeler, iiriiniin
maliyetini  etkileyerek nihai fiyatina dogrudan katkida
bulunmaktadir. Ambalaj, tiiketicilere marka imajin1 giiglendiren
mesajlar ileterek, markanin tutundurma stratejisine énemli bir
katki saglamaktadir (Copley, 2004). Dagitim siirecinde ise, liriinii
koruma, tasima ve depolama Ozellikleri sunarak dagitim
asamasinda hayati bir rol oynamaktadir. Ambalajlama stratejileri,
pazarlama karmasmin (iiriin, fiyat, yer, promosyon) her bir
unsuruna uyum saglamali ve markanin yani sira firmanin strateji,
vizyon ve degerleriyle de biitiinlesmelidir. Bu baglamda, strateji,
gecmis deneyimlerin analiz edilmesi, yeni firsatlarin kesfi ve
onceliklerin belirlenmesi agisindan 6nemli bir siiregtir (Oskaloglu
ve Cati, 2022: 479-480). Ozellikle yeniden kullanilabilen
ambalajlar, aligveris sonrasi tiiketiciyi siirekli olarak hatirlatma
islevi gorebilir ve bdylece promosyon etkisi yaratmaktadir
(Barutecu ve  Arslan, 2019). Pazarlama fonksiyonu,
ambalajlamanin g¢esitli iglevlerine gore bes alt fonksiyona
ayrilmaktadir (Marsh ve Bugusu, 2007). Bu alt fonksiyonlar,
ambalajin pazarlama {izerindeki c¢ok yoOnli etkilerini ortaya
koymaktadir.

e Dikkat Uyandirma: Ambalaj, markayla sikca
iligkilendirilen giiclii sinyaller araciligiyla tiiketici
tizerindeki etkisini artirmaktadir. Grafikler, sekil, renk ve
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malzeme gibi ¢esitli unsurlar kullanilarak, Girtiniin dikkat
cekmesi saglanmaktadir.

Atama: Ambalaj, misterilerin {rlinii kendi referans
diinyalarma yerlestirmesine olanak tanimaktadir. Renk,
grafik ve malzeme gibi kodlar, bu baglamda 6nem
tasimaktadir. Ureticiler, ambalaj tasariminda referans
diinyasina uyum saglama veya bu uyumu kirma tercihine
sahip olabilirler.

Konumlandirma: Ambalaj, {iriin gami i¢inde belirli bir
yer tanimlayarak, Uriiniin biitce, orta sinif veya liiks gibi
kategorilere ait oldugunu belirtir. Bu konumlandirma,
tilketicilerin {irliniin deger algisim sekillendirmekte kritik
bir rol oynamaktadir.

Cazibe: Ambalajlamanin en subjektif fonksiyonlarindan
biri olan cazibe, estetik unsurlar, sekil, renk ve ambalaj
malzemelerinin sembolizmi araciliiyla satin alma istegi
olusturma islevini iistlenmektedir. Ayni {riiniin tekrar
satin alinabilmesi, iyi bir ambalaj-iiriin uyumuna baghdir.

Sadakat: Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, miisteri
bagliligin1 gelistiren ve siirdiiren en 6nemli unsur olarak
degerlendirilmektedir (Oskaloglu ve Cati, 2021: 1023).
Ambalaj, liriiniin 6zel 6zelliklerini vurgulamakta ve rakip
trtinlerin ~ satin  alinmasmi  engellemek amaciyla
tasarlanmalidir.

Bilgi: Ambalaj, triin hakkinda bilgi saglamak i¢in en

etkili ortam1 sunmaktadir. Bu baglamda, zorunlu bilgiler ile
yararli bilgiler arasinda bir ayrim yapilmasi gerekmektedir.
Zorunlu bilgiler, yonetmelikler cercevesinde tanimlanan ve
ambalaj iizerinde bulunmasi hukuken zorunlu olan bilgilerdir.
Ote yandan, yararli bilgiler, {ireticinin tercihine bagl olarak
ambalajda yer alabilen ek bilgilerdir. Yararl bilgiler, kullanim
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talimatlar1 veya oOnerileri, lirlin yelpazesindeki diger iirtinlerin
hatirlatmalar, kalite isaretleri ve tarimsal etiketler gibi unsurlari
igerebilir. Ayrica, uygunluk sertifikalari, organik tarim
etiketlemesi gibi belgeler ile iirlinii tiiketmenin agik faydalarina
dair bilgiler de bu kategoride degerlendirilmektedir. Ancak, bu
bilgilerin bazilar1 da yasal diizenlemelere tabidir ve ambalajda
sunulmas1 gereken belirli standartlar1 karsilamak zorundadir
(Blythe, 2005). Bu baglamda, ambalajin bilgi sunma islevi,
tiiketicilerin bilingli tercih yapmalara yardimci olmanin yani
sira, Urlinlerin giivenilirligini ve kalitesini de artirmaktadir.

Tletisim: Ambalaj, iletisimin hem konusu hem de araci
olarak islev gérmektedir. Ureticiler, {iriinlerini ambalaj yoluyla
tanitarak ve Ozellestirerek, tiikketici algisini
sekillendirmektedirler. Ayn1 zamanda, ambalaj milyonlarca
tilkketici tarafindan goriiliip okunabildigi i¢in etkili bir iletisim
aract niteligi tasimaktadir. Bu durum, tireticilerin hedef kitlelerine
yonelik mesajlarin1 dogrudan iletmelerine olanak tanimakta ve
tiketici davraniglarini  etkileme potansiyelini artirmaktadir.
Ambalajin bu ¢ok yonlii islevi, pazarlama stratejilerinin énemli
bir pargasi olarak degerlendirilmektedir (Agariya vd., 2012).

Cevre Fonksiyonu: Ambalaj tasarimi, gevresel
stirdiiriilebilirlik ilkesine uygun olarak gerceklestirilmelidir. Eko-
dizayn, ambalajin cevresel etkilerini azaltmay1 hedefleyen bir
yaklasim olup, tasarim siirecinde siirekli olarak dikkate
almmalidir. Cevre dostu malzemelerin se¢imi ve ambalajin
yeniden kullanilabilirlik potansiyeli, iiretim siirecinde daha az
kaynak ve enerji tiikketimini gerektiren Onemli unsurlardir
(Ambalaj Biilteni, 2010). Geri kazanim, ambalaj atiklarinin ¢esitli
yontemlerle islenerek yeniden kullanilabilir hale getirilmesi veya
enerji uretiminde kullanilmasini ifade etmektedir (Ambalaj
Atiklarmin Kontrolii Yonetmeligi, 2017). Geri doniisiim, ambalaj
atiklarinin baska tirtinler i¢in yeniden islenmesini kapsarken, bu
stire¢ organik geri doniisim de dahil olmak {izere enerji geri
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kazanimin1 i¢cermemektedir. Yeniden kullanim ise, triinlerin
toplanarak ve temizlenerek mevcut haliyle ekonomik omrii
boyunca bir¢ok kez kullanilmasini ifade etmektedir. Bu yaklagim,
isletmelere Onemli maliyet avantajlar1 saglamakta ve farkli
sektorlerde uygulanabilmektedir. Ambalaj tasarim siirecinde bu
faktorlerin g6z Oniinde bulundurulmasi, ¢evresel olumsuz
etkilerin azaltilmasma katkida bulunurken, ayni zamanda
isletmelerin  siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmalarmma da
yardimci olmaktadir (Barutgu ve Arslan, 2019). Bu baglamda,
stirdiiriilebilir ambalaj tasarimi hem ¢evresel hem de ekonomik
acidan kritik bir neme sahiptir.

3. AMBALAJ MALZEMESI SECIMIi

Ambalaj malzemesi sec¢imi, yalnizca ambalajin
maliyetlerini ve g¢evresel etkilerini belirlemekle kalmayip, ayni
zamanda ambalajin fiziksel 6zellikleri ve ilgili iiretim yontemleri
tizerinde de onemli bir etkiye sahiptir. Ekonomik ve cevresel
etkilerin azaltilmasi amactyla, ambalajin yagsam dongiisii boyunca
malzeme etkilerinin dikkate alindigi biitiinsel bir yaklagim
benimsenmelidir (Jarupan vd., 2004). Ambalaj malzemesi, sekli
ve tasarimi, tiiketiciler i¢in kullanim kolaylig1 ve estetik ac¢isindan
kritik faktorler arasinda yer almaktadir (Clark vd., 2021).
Ornegin, cam ambalajlar, genellikle plastik ambalajlara gore daha
kirilgan olup, bu durum dikkatli kullanim gerektirmektedir. Buna
karsin, plastik ambalajlar sert veya esnek olabilmekte; bu
ozellikler, ambalajin dayaniklilig1 ve kullanim pratikligi {izerinde
etkili olmaktadir. Sert plastik ambalajlar, genellikle daha az
esneklik gosterir ve bazi durumlarda kirillganlik sergileyebilir; bu
da dikkatli kullanim ihtiyacin1 dogurmaktadir (Klaiman, 2016).
Ambalajin sekli, tiiketicilerin {iriinii kullanma deneyimlerini
etkileyen bir diger oOnemli faktordiir. Ergonomik olarak
tasarlanmig bir ambalaj, kullaniciya iirlinii kolayca a¢gma ve
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kullanma imkani sunarken, ambalajin estetik goriiniimii de
tilketici algis1 lizerinde Onemli bir rol oynamaktadir. Gorsel
olarak ¢ekici bir ambalaj, tliketicinin {iriin hakkinda olumlu bir
izlenim edinmesine katkida bulunarak, satin alma kararim
etkileyebilir (Agariya vd., 2012).

4, AMBALAJ CESITLERI

Ambalaj yerine getirdigi, Uriinlerin saglikli kosullarda
saklanmasi, nakliyesi, kayiplarin en aza indirgenmesi vb.
islevlerle cesitli tirlinler i¢in ortak bir amag tagisa da tretildigi
malzeme agisindan c¢esitlilik gosterir.

4.1.Metal Ambalajlar

Metal ambalajlar genellikle ¢elik ve aliiminyum olmak
tizere iki ana malzeme kategorisine ayrilmaktadir (Arikan, 2011:
35).

e Celik Ambalajlar: Celik, ambalaj endiistrisinde uzun bir
gecmise sahip olup, Ozellikle gida {iriinlerinin
ambalajlanmasinda tercih edilen bir malzemedir. Saglam
ve dayanikli yapisiyla dikkat c¢eken celik ambalajlar,
gazlari, nemi ve 15181 gegirmeyen Ozellikleri sayesinde
trtinlerin uzun raf Omrini saglamaktadir. Yiiksek
sicakliklara dayanikliligi, icerdikleri triinlerin hizla
sogutulabilmesini miimkiin kilmaktadir. Celik ambalajlar,
esnek tasarim ve sekillendirme imkani sunarak genis
dekorasyon secenekleriyle da desteklenmektedir. Ayrica,
geri donilisiimii kolay oldugundan siirdiiriilebilir ambala;j
alternatifleri arasinda degerlendirilmektedir (Page vd.,
2011).

e Aliminyum Ambalajlar: Aliiminyum, 6zellikle sivilarin
ambalajlanmasinda yaygin olarak kullanilan  bir
malzemedir. Hafifligi ve kolay sekil alabilme o6zelligi,
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aliminyum ambalajlar1 igecek kutulari gibi iirlinler igin
ideal hale getirmektedir. Bunun yami sira, kozmetik
tirtinleri gibi gida dis1 {iriinlerin ambalajinda da siklikla
tercih edilmektedir. Aliiminyum ambalajlar, igerdikleri
tiriinleri dis etkenlerden koruyarak iiriinlerin raf dmriinii
uzatir. Geri doniistimii kolay oldugundan, ¢evre dostu bir
ambalaj secenegi olarak kabul edilmektedir (Patel ve
Sand, 2020).

Celik ve aliminyum ambalajlar, farkli endiistriyel
uygulamalarda sagladiklar1 &zellikler ve avantajlarla ambalaj
sektoriinde 6nemli bir yere sahiptir. Her iki malzeme de iiriinlerin
korunmasi, tasinmasi ve nihai tiiketiciye sunulmasi siireclerinde
kritik avantajlar sunmakta ve siirdiiriilebilirlik hedeflerine katkida
bulunmaktadir (Debeaufort vd., 2021). Bu baglamda, ambalaj
malzemesi se¢imi, {irlin performansi ve ¢evresel etkiler agisindan
stratejik bir dneme sahiptir.

4.2 Plastik Ambalajlar

Plastik  ambalaj malzemeleri, genellikle petrol
rafinerilerinden elde edilen ¢esitli iriinlerin petrokimya
tesislerinde islenmesiyle iiretilmektedir (PAGEV, 2018: 6).
Ambalaj endiistrisinde plastiklerin tercih edilme nedenleri
arasinda, daha az malzeme kullanarak daha fazla ambalaj liretme
kapasitesine sahip olmalar1 ve sekillendirilme kolayliklar1 6ne
cikmaktadir.

Plastik ambalajlarin sagladig1 avantajlar asagida ifade
edilmektedir (Giiler ve Cobanoglu, 1997: 12):

o Diisiik maliyet: Plastik ambalajlar, diger malzemelere
gore daha ekonomik bir ¢oziim sunmaktadir

o Hafif malzeme: Bu 6zellik, tasima ve depolama
maliyetlerini azaltmaktadir
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e Kolay islenebilme siireci: Plastiklerin islenmesi, ¢esitli
tiretim yontemleri ile kolaylikla gergeklestirilebilir.

o Seffaf, mat veya parlak sekillerde iiretilebilme: Estetik
acidan zengin secenekler sunmaktadir

o Sert veya esnek dzellikte olabilme: Farkli iiriin tiirlerine
uygun ambalajlar iiretilebilir.

o Diisik sicakhklara ve yiiksek sicakhklara
dayamikhlik: Donmus gidalar ile sicak dolum,
sterilizasyon ~ ve  pisirme  siireclerine  uygunluk
gostermektedir.

o Kimyasal olarak inert: Gida ile temas igin uygunluk
saglar, lezzet ve gida giivenligi agisindan dnemlidir.

e Hijyenik ve saglam: Gida f{iriinlerinin korunmasinda
O6nemli bir rol oynamaktadir

e Darbeler Kkars1 diren¢: Fiziksel hasar riskini
azaltmaktadir.

o Estetik goriiniim ve ultraviyole isinlarmma Kkarsi
koruma: Uriinlerin gorsel cekiciligini artirir ve 151k
hasarin1 engellemektedir.

e Cesitli renklerde ve sekillerde iiretilebilme: Cam
ambalajlara kiyasla daha fazla tasarim esnekligi
sunmaktadir.

Plastik ambalajlar, genis kullanim alanlar1 ve sunduklari
pratik ¢oziimlerle ambalaj endistrisinde Onemli bir yer
tutmaktadir. Sagladiklar cesitli avantajlar, tirlinlerin korunmasi
ve nihai tiiketiciye sunulmasi siireglerinde kritik bir rol
oynamaktadir (Piergiovanni vd., 2016). Bu baglamda, plastik
ambalajlarin etkili ve stirdiiriilebilir bir ambalajlama stratejisi igin
dikkate almmast gereken Onemli bir secenek oldugu
anlasilmaktadir.
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4.3.Ahsap Kasa ve Kutular

Ahsap ambalajlar, o6zellikle agir ve kirilgan yiiklerin
tasinmasi ile taze meyve ve sebze gibi iirtinlerin korunmasinda
uzun siiredir tercih edilen bir malzeme olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Ahsap ambalaj malzemesi, dogrudan odun kaynagindan elde
edilir ve yogunlugu 0,32 g/cm? ile 1,15 g/cm? arasinda degisiklik
gostermektedir (Ozek, 2016: 6). Ahsap kasalar ve kutular, belirli
avantajlar ve dezavantajlar sunmaktadir.

Ahsap kasa ve kutularin ¢esitli avantajlar1 bulunmaktadir:

Suya ve Degisen Hava Kosullarina Dayamkhhk:
Ahsap malzeme, dis etkenlere karst dayaniklilik
gostermektedir.

Giiclii Mekanik Koruma ve Istifleme Ozellikleri:
Ahsap ambalajlar, {rlinlerin taginmasi sirasinda
saglam bir koruma saglar ve istifleme imkani
sunmaktadir.

Yerel Olarak Uretilebilme ve Tamir Edilebilme
Imkam: Ahsap malzeme, yerel kaynaklardan temin
edilebildigi i¢in ulagimi kolaydir ve gerektiginde
tamir edilebilir.

Biiyiik Hacimli Uriinler I¢cin Uygun Olma: Ahsap
kasalar, biiylik hacimli {irlinlerin taginmasi i¢in ideal
bir ¢oziim sunmaktadir.

Tekrar Kullanilabilir Olma Ozelligi: Ahsap
ambalajlar, birden fazla kez kullanilabilme
potansiyeline sahiptir.

Iyi Havalandirma ve Hizhh On Sogutma Saglama
Imkam: Ahsap malzeme, havalandirma 6zellikleri
sayesinde tirlinlerin tazeligini korumasina yardime1
olmaktadir.
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Ahsap kasa ve kutularin dezavantajlart da bulunmaktadir:

e Mikrobiyal Kontaminasyon Riski: Islenmemis
ahsap, mantar ve Dbakteriler gibi mikrobiyal
kontaminasyona kars1 hassas olabilir.

e Nem ve Gaz Gegirgenligi: Ahsap, nem ve gaz
gecirgenligi nedeniyle bazi hassas iirlinler i¢in uygun
olmayabilir.

e Yumusak Uriinler 1Icin Ekstra Koruma
Gereksinimi: Cok sert ahsaplar, yamusak {iriinler i¢in
i¢c kaplama gerektirebilir.

e Dogal Orman Kaynaklarimin Tiiketilmesi: Ahsap
ambalaj malzemelerinin kullanimi, dogal orman
kaynaklarmin stirdiiriilebilirligine dair endiseler
yaratmaktadir.

e Kimyasal Islem Gormiis Ahsaplarin Riskleri: Boya
veya kimyasal islem gormiis ahsaplar, igerdikleri
tirlinlerde bozulmalara neden olabilir.

Sonug olarak, ahsap ambalajlar, dayaniklilik ve tasima
kolaylig1 gibi 6nemli avantajlar sunarken, kullanilacak iirliniin
niteligi ve tasima kosullarina gore dikkatlice se¢ilmelidir.

4.4 Kagit ve Karton Ambalajlar

Kagit ve karton, ambalaj endiistrisinde oncelikli malzeme
secenekleri olarak, ucuzluklar1 ve islenme kolayliklar1 nedeniyle
yaygin bir sekilde tercih edilmektedir. Bu malzemeler, sargiliklar,
kese kagitlari, torbalar, kutular, etiketler ve dolgu malzemeleri
gibi cesitli bicim ve goriiniimlerde iiretilebilmektedir (Ozaka,
2005). Kagit ve karton ambalajlarin hammaddesi olan seliiloz,
0zel olarak yetistirilen bitkilerden ve agaclardan elde
edilmektedir. Islenme kolayhig ve tasima sirasinda az yer
kaplama oOzellikleri, bu malzemelerin avantajlar1 arasinda yer
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almaktadir. Ayrica, dayanikliliklar1 sayesinde {irtinlerin
korunmasi ve tasinmasi i¢in uygun bir secenek sunmaktadir.
Kagit ve karton ambalajlar, farkli kalite ve gramajlarda
tiretilebilir ve bu sayede genis bir bicim ve goriiniim ¢esitliligi
saglamaktadir (Koklacova ve Atstaja, 2011).

Ambealaj ihtiyaglarina gore, kagit ve kartonun 6zellikleri
degistirilebilir ve iyilestirilebilir. Ornegin, kaplama, mumlama
veya parafinleme gibi islemlerle bu malzemelere ek dayaniklilik
ve fonksiyonellik kazandirilabilir (Ozaki, 2005). Bu 6zellestirme
islemleri, ambalajcilarin ¢esitli uygulamalar i¢in uygun ¢oztiimler
gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Sonu¢ olarak, kagit ve
karton ambalajlar, ekonomik olmalari, islenme kolayliklar1 ve
sunmus olduklar1 genis bigim ve goriiniim secenekleri ile ambalaj
endiistrisinde yaygin olarak tercih edilen malzemeler olarak one
cikmaktadir (Ozden ve Sénmez, 2024).

4.5.Cam Ambalajlar

Cam, silika kum, soda ve kalsit gibi bilesenlerin uygun
sartlar altinda ergitilmesiyle elde edilen, sert, saydam, kimyasal
dayaniklilig1r yliksek ve kirilgan bir yapiya sahip amorf bir
malzemedir (Bansal ve Doremus, 2013). Cam ambalaj {iretimi,
enerji ve ham madde yogun endiistriyel siirecler icerir; bu siirecte
ham maddelerin ergitilmesi i¢in yliksek sicakliklar gerekmekte ve
bu durum cam iiretiminde Onemli miktarda termal enerji
kullanimina yol agmaktadir. Ayrica, cam iiretimi, fosil yakitlarin
yanmasi sonucu olusan sera gazi emisyonlarinin artmasina neden
olmaktadir. Uretim siireci, toz, graniil ve tozlu ham maddelerin
kullanimini igerir; bu malzemelerin depolanmasi ve taginmasi,
potansiyel toz emisyonlarina zemin hazirlamaktadir (Tiirkmen,
2020).

Cam ambalajlarin gesitli avantajlar1 bulunmaktadir (Ozek,
2016: 24):

66



Pazarlama

Kimyasal Dayamkhlik: Cam, sert ve saglam bir
malzeme olup, kimyasal olarak inerttir. I¢ine konulan gida
ve igeceklerle etkilesime girmez; zamanla aginmaz veya
bozulmaz.

Koruma Ozellikleri: Renkli cam, icerigi belirli diizeyde
151k etkisinden koruyabilir. Gaz, su buhari, koku ve sivi
gecirgenligi yoktur.

Uriin Goriiniirliigii: Icindeki iiriin goriilebilir, bu da
tiikketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir.

Pazarlama Avantajlari: Iyi bir smiflandirma ve
doldurma ile {iriinlerin daha kolay satilmasi saglanir.

Isil Dayanim: Camin 1sil dayanimi yiiksektir ve
sterilizasyon islemlerine uygundur.

Mekansal Dayamkhlik: Bi¢cim degistirmez ve i¢ basing
ile diisey ytiklere dayaniklidir.

Kullanim Kolayhgi: Teneke kutulara gére daha kolay
acilabilir. Igindeki fiiriin tiiketildikten sonra baska
amagclarla kullanilabilir.

Cesitlilik: Cam ambalajlar, ¢esitli bicim, biiytiklik ve
renkte iiretilebilir. Vakum dolum ve kapama islemlerine

uygundur ve makinelerde yiiksek dolum kapasitesine
ulasilabilir.

Bununla birlikte, cam ambalajlarin baz1 dezavantajlar da

mevcuttur (Ozek, 2016: 24):

Agirhk: Cam ambalajlar genellikle agirdir, bu durum
tasima sorunlarina yol agabilir.

Kirilganhk: Kirilgan bir yapiya sahip olmalar1 nedeniyle,
darbe, 1s1l sok veya asir1 i¢ basing gibi etkilerle kirilma
riski tasirlar.
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o Uretim Sirecindeki Dikkat: Icini gosteren cam
ambalajlar, dreticilerin smiflandirma ve doldurma
islemlerinde 6zen goOstermesini gerektirir, bu da
maliyetleri artirabilir.

o Isik Gegirgenligi: Camin 151k gegirme 6zelligi, igerdigi
gidanin renginin bozulmasina neden olabilir.

Gelisen teknoloji ile birlikte, cam ambalajlarin kirilma
dayanikliligt ve 151k gec¢irme Ozellikleri Onemli Olciide
tyilestirilmistir. Bu gelismeler, cam ambalajlarin gida giivenligi
ve kalitesi acisindan sundugu avantajlar1 artirmakta ve
kullanicilarin bu malzemeye olan giivenini pekistirmektedir.

5. SONUC

Ambalajlama, drlinlerin korunmasindan pazarlama
stratejilerine kadar genis bir yelpazede kritik bir rol
oynamaktadir. Uriinlerin tiiketiciye ulagma siirecinde ambalaj,
sadece koruyucu bir unsur degil, ayni zamanda markanin
kimligini yansitan énemli bir bilesendir. Iyi bir ambalaj tasarimu,
tilketici ilgisini ¢ekerken, trliniin raf omriinlii uzatarak israfi
azaltir ve stirdiiriilebilirlik hedeflerine katkida bulunmaktadir.
Ayrica, ambalajlama, tliketicilerin bilingli seg¢imler yapmasini
saglayarak bilgilendirici bir islev de géormektedir. Sonug olarak,
ambalajlama, giiniimiiz pazarinda rekabet avantaji saglamak ve
miisteri memnuniyetini artirmak i¢in vazgecilmez bir unsurdur.
Gelecekte ambalajlama uygulamalarinin yenilik¢i ¢oziimlerle
evrim gecirmesi hem cevresel siirdiiriilebilirlik hem de kullanici
deneyimini iyilestirme agisindan biiyiilk 6nem tasimaktadir.
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ASIRI TUKETIM VE EKOLOJIK AYAK iZi

Avni Can YAGCI!
Alaiddin KOSAR?

1. GIRIS

Diinya niifusunun artmasi ve mevcut kiiresel niifusun hiz
ve yogunluk acisindan (Freund ve Martin, 2008, s. 312) artan
tiikketimi ile birlikte ortaya ¢ikan asir1 tiiketim olgusu ekonomik
biliylimenin temelini olugturmaktadir (Angelova, Dimitrova ve
Pastarmadzhieva, 2021, s. 42). Ekonomik biiylime, toplumlarin
gelisim  diizeylerinin degerlendirilmesinde bir Olgiit olarak
kullanilmaktadir ve ekonomik biiylimenin tiiketim ile dogru
orantilt oldugu diisiincesi gelismis toplumlarda tiiketimin bir
erdem olarak kabul edilmesine yol agmaktadir (Albinsson, Wolf
ve Kopf, 2010, ss. 413-414). Ekonomik biiyiimenin bir erdem
olarak kabul edilmesinin Gtesinde basari ile esdeger goriilmesi
nedeniyle bir toplumdaki bazi aktorlerin temel amaci olarak kabul
edilmektedir. Fakat, toplumlarin bazi kesimleri tarafindan
benimsenen ekonomik biiyiime arzusunun kontrolsiizce
gerceklestirilmesinin -~ toplumlarin = refah  ve biliyiime ile
karsilagmasina katkida bulunmak yerine toplumsal, kiiltiirel ve en
onemlisi de ekolojik acgidan kayiplara neden olabilecegi
diistincesi One siiriilmektedir (Angelova ve digerleri, 2021, s. 42).
Ekonomik biiylimenin yani sira diinya niifusundaki artigin da
tiketim davranislarini kiiresel diizeyde artirdigi ve gelismis
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toplumlarin  tiiketim  aligkanliklarinin ~ gelismekte  olan
toplumlarda da yaygimlagsmasimin dogal kaynaklart kiiresel
diizeyde olumsuz etkileyecegi beklenmektedir (Kjellberg, 2008,
s. 151). Bu beklentilere ve tespitlere dayanarak, bu boliimde asiri
tilketim kavraminin sosyokiiltiirel bazi1 dayanak noktalarindan
baslanarak toplumsal ve tiiketici davranisi temelli en yaygin
yansimalarma ve bu yansimalardan uzun vadede kritik sekilde
olumsuz etkilenecegi diisiiniilen ekolojik dengenin 6nemli bir
gostergesi olan ekolojik ayak izi kavramina deginilecektir.

2. TUKETIMCILIK VE ASIRI TUKETIM

Tiiketim toplumu ve tiiketimcilik kavramlarinin modern
toplumun ekonomik ve sosyal psikolojik davraniglarinin
yorumlanmasinda gilincel paradigmalar oldugu sdylenebilir
(Aytag, 2000, s. 27). Tiketimcilik, tiiketim toplumunu olusturan
bireylerin yasamlarin1 diizenleyen bir ideoloji olarak da
tanimlanmaktadir (Bylok, 2017, s. 63). Kapitalizm, tiiketim
toplumunun kiiltiirel altyapisini olusturmaktadir ve bu kiiltiirel
altyap1 marka, sembol, logo vb. gibi tiikketim ile ilgili gdstergeleri
goriiniir kilarak bireylerin kimlik gelisimini ve yasam stillerini
etkilemektedir (Aytag, 2006, s. 29). Freund ve Martin’e (2008, s.
309) gore giliniimiiz kapitalizmi toplumlara yogun sekilde
bireysellestirilmis bir tiiketim sekli olan asir1 tiiketimi
dayatmaktadir. Hastings (2022, s. 2), mevcut Kkapitalist
paradigmada faaliyet gdsteren isletmelerin tiiketimi tesvik etmek
amaciyla manipiilatif ve dogal yasamin gercek ihtiyaglar ile
celiskili bir konumda oldugunu ifade ederek isletmelerin de asiri
tilketim sorununda rol oynadigini belirtmektedir. Lipovetsky’e
(2011) gore 20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren gecerli olan
post modern toplum yapisi, 20. ylizyilin sonlarina dogru ve 21.
ylizyilin basindan itibaren “agir1 tiiketim toplumuna” evrilmistir
(s. 27). Asin tiikketim toplumu Oncesindeki toplum yapilarinda
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tilketmek yasamsal bir faaliyet olarak algilanirken, asir1 tiikketim
toplumunda tiiketim, bireysel mutluluga ulagsmak i¢in yapilan
sinirsiz bir faaliyet ve nihai bir amag¢ olarak algilanmaktadir
(Dimitrova, Ilieva ve Stanev, 2022, s. 2). Asir tiiketim
toplumunun giindelik yasamin neredeyse her alanina
yayilabilmesinin ve devamliligini saglayabilmesinin temel
nedeni, tilketime gergekte oldugundan ¢ok daha olumlu anlamlar
yiiklenmesi ve tiiketimin siirekli yeni ihtiyaglarin iiretildigi ve
tatmin edilmeye ¢alisildig: bir kiiltiir yapida rasyonel bir zemine
dayandirilmasidir (Karakas, 2017, s. 252). Dimitrova ve digerleri
(2022, s. 3), asir1 tiketimin sadece tiiketicilerle sinirlt kalmayip
ureticilerin ve perakendecilerin de tiiketim davranislarini
kapsadigini belirterek giindelik yasamin her baglaminda var olan
kritik bir gergeklik oldugunu vurgulamaktadir.

Kiiltiirel arka planinda asir1 tiiketimci ve materyalist
anlayisin oldugu tiiketim toplumu hicbir seyin siirekliliinin
olmadig1 ve higbir ihtiyacin veya arzunun kusursuzca tatmin
edilemeyecegi inancini toplumu olusturan bireylere agilamaya
calisarak tiiketim nesnelerini yagamin temel amaci haline
getirmektedir (Aytag, 2006, s. 33; Bylok, 2017, ss. 62-63;
Karakas, 2017, s. 249). Tiiketim toplumuna asilanan bu inanglarin
sonucunda post modern anlamda gerceklik muglak bir kavram
haline gelmektedir ve tiiketim nesnelerini goriiniir kilan her tiirlii
tiiketim aracinin kontrolsiizce yayginlasmasi giinlimiizde “hiper
tiketim ve simiilasyon” c¢agiin yasandigimi gostermektedir
(Aytag, 2006, s. 44). Tiketimcilik, tiketim toplumlarinda
toplumsal kimlik belirlemek ile smirli kalmayip bir ideoloji
Ozelligi kazanarak tiliketicilerin gergekte ihtiyag duymadigi
mallara ve hizmetlere yonelik arzu duymasinda etkili bir rol
oynamaktadir (Karakas, 2017, s. 251). Bylok (2017, s. 62),
reklam ve 6zel teklifler gibi ¢esitli pazarlama kampanyalarinin
tilkketicileri satin almaya tesvik ederek asir1 tiiketime neden
oldugunu ve tiiketimci toplumlarda satin alma, tiiketme, elden
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¢ikarma ve yeniden alma asamalarindan olusan siirekli bir dongii
oldugunu belirtmektedir. Bu kisir dongiiniin tiikketim mallarinin
asir1 liretimine ve ¢gevre sagligini riske atabilecek olumsuzluklarin
artmasina neden oldugu belirtilmektedir. Albinsson ve digerleri
(2014, s. 412), daha ¢ok seye sahip olmanin yasam kalitesini
artirdignr goriisiine karst c¢ikarak tiiketicilerin asir1 tiiketim
olgusuna karst anti-tiiketim davranislarinda bulundugunu
belirterek tiiketim ideolojisini elestirmektedir. Lipovetsky’e gore
(2008; aktaran Angelova ve digerleri, 2021, s. 45) asir1 tiikketim
yeni bir modernite anlayisini temsil etmektedir. S6z konusu bu
yeni modern diizende asir1 tiiketim var olmayi tikketmekle esdeger
tutarak siirekli yeni ihtiyaglar ve talepler yaratma araciligiyla
tiikketicileri bilingsizce tiiketmeye yonlendirmektedir (Angelova
ve digerleri, 2021, s. 46). Asir1 tiiketim bu niteliklere sahip olmast
nedeniyle diirtiisel satin alma, aligveris bagimliligi, panik satin
alma vb. gibi satin alma davranislarinin gelismesine neden
olmaktadir (Podoshen ve Andrzejewski, 2012, s. 328; Angelova
ve digerleri, 2021, s. 46). isletmelerin kisa vadede yiiksek kar elde
edebilmek icin tiiketicileri diirtiisel satin alma ve alisveris
bagimlilig1 gibi asir1 tiiketim ile iliskili tiiketim davraniglarina
tesvik etmesinin uzun vadede zararli sonuglar1 olabilecegi
vurgulanmaktadir (Podoshen ve Andrzejewski, 2012, s. 328).

3. TUKETIM KARSITI TUTUMLAR VE ETIiK
TUKETIM BAGLAMINDA ASIRI TUKETIM

Albinsson ve digerleri (2014), Dogu Alman tiiketicilerin
Batic1 agirt tiiketim uygulamalaria kars1 gelistirdikleri tepkileri
inceledikleri caligmalarinda asir1 tiikketim olgusuna kars1 tiiketim
karsit1 tutumlar gelistirdigini saptamaktadir. Tiiketim karsithgi,
tilkketicilerin bir iirline veya markaya yonelik aktif veya pasif
sekilde gosterdigi diren¢ olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin
toplumsal ve etik kaygilar1 baglaminda tiikketim karsithigi etik
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tikketim olarak kavramsallastirilmaktadir ve bu kavram sadece
toplumsal ve etik kaygilarla sinirli kalmayip ¢evresel bozulma,
yagmur ormanlariin yok edilmesi, canli tiirlerinin yok olma riski
vb. gibi ekolojik kaygilar1 da kapsamaktadir (Albinsson ve
digerleri, 2010, s. 414). Albinsson ve digerleri (2010, s. 419),
yaptiklar1 bu calismada tiiketicilerin tiiketimciligi ve bunun
sonucunda ortaya cikan asir1 tiiketime karsi olumsuz tutumlar
gelistirdigini ve asir1 tikketimin siirdiiriilebilir olmadigina yonelik
diisiinceleri oldugunu belirtmektedir. Ayrica, asirt tiikketimin
gercekte  onarilabilecek veya baska sekillerde tekrar
kullanilabilecek tirlinlerin atilmasiyla birlikte ciddi oranda atik
yaratilmasina neden olarak ekolojik zarar yaratabilecegi de
belirtilmektedir (Albinsson ve digerleri, 2010, s. 422). Borusiak,
Szymkowiak, Pieranski ve Szalonka (2021, s. 2) da asir1 tikketim
sonucunda olusan kaynak atiklarinin tiim insanlik i¢in ciddi bir
tehdit olusturdugunu vurgulamaktadir. Dimitrova ve digerlerine
(2022, s. 1) gore de diinya niifusunun artmasi ve materyalist
yasam stilinin yayginlagsmasi gibi etkenler mal ve hizmet
taleplerini kiiresel diizeyde arttirarak kontrolsiiz bir asir1 tiikketim
trendine neden olmaktadir. Alonso-Almeida, Perramon ve Bagur-
Femenias (2020, s. 1) hammadde, enerji ve dogal kaynaklar gibi
tedariklerin asir1 kullaniminin ve bunun sonucunda olusan atik
miktarinin mallara yonelik taleplerin azaltilmasi gerektigini ve
tilkketici-isletme arasindaki miibadelede tedariklerin  asir1
kullanilmastyla insanlarin ¢evreye dogrudan veya dolayl: sekilde
nasil zarar verdigine dikkat ¢ekilmesi gerektigini belirtmektedir.
Dimitrova ve digerleri (2022, ss. 2, 4) asir1 tikketimi siirdiirtilebilir
olmayan ve tiiketici satin alma kararinin yarattig1 toplumsal, etik
ve ekolojik sonuglart géz ardi eden bir davranis tiirii olarak
tanimlayarak  c¢evrenin  gelecek nesillerin  ihtiyaglarini
karsilayabilme konusunda asirn tiiketim davranislarindan
olumsuz etkilendigini belirtmektedir. Buna gore, bireylerin
smirsiz  ihtiyaglart ve talepleri, mallarin  ve hizmetlerin
tiretimindeki artis1 tetiklemektedir ve tiiketici 1ile iiretici
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arasindaki bu kisir dongii nedeniyle dogal kaynaklarin azalmasi,
cevre kirliligi ve ¢evre sagliginin azalmasi gibi olumsuz ekolojik
sorunlar ortaya ¢ikmaktadir (Dimitrova ve digerleri, 2022, s. 3).
Wright (2010, ss. 69-70), tiiketimciligin; isletmelerin yaptiklar
faaliyetlerin ¢evresel etkilerini goz ardi etmesi, kaynaklarin asiri
tilketimi ve c¢evrenin kiiresel diizeyde yok olmasi gibi ciddi
ekolojik zararlara neden oldugunu vurgulamaktadir. Freund ve
Martin (2008, ss. 310, 314), yaptiklar1 arastirmada asir1 araba
kullanimimin ve gida tiikketiminin sera gazi salimimi ve yesil
alanlarin yok olmasi gibi kritik diizeyde olumsuz ekolojik etkileri
oldugunu ve bu tiir tiketim davraniglarinin ekolojik ayak izini
artirdigin1 vurgulamaktadir. Lai ve Ho (2020, ss. 1-2) da agir
tikketimin siirdiiriilebilir olmayan bir tiiketim davranisi1 oldugunu
ve bu tiir bir davranisin ¢evresel yikim gibi ekolojik riskler
yaratabilecegini belirtmektedir. Asir1 tiikketimin cevre sagligi
tizerindeki etkilerini tartigan tiim bu argiimanlara ve bulgulara
dayanarak stirdiiriilebilirligin ve ¢evre saghiginin en Onemli
gostergelerinden biri olan ekolojik ayak izinin de agir1 tiiketimden
kritik diizeyde olumsuz etkilendigi soylenebilir.

4. EKOLOJIK AYAK iZi

Uretim mallarmin  hizli bir sekilde dagitilmast ve
insanlarin siirekli daha fazla tiiketmeye giidiilenmesi hatta bazen
zorlanmast tiikketim toplumunun temelini olusturmaktadir.
Liberalizm, yeni pazar arayislar1 ve mevcut pazarlardaki tiiketimi
arttirma diislincesiyle kitle iletisim araglarimi da kullanarak
topluma yeni tiketim kaliplar1 agilamaktadir ve insani
gereksinimler yerine liretim ve tliketim silireglerinde gezegene
gereksiz yiikler getirmektedir (Akilli, Kemahli, Okudan ve Polat,
2008, s. 4).

Diinya niifusunun 2050 yilina kadar 9 milyar1 asmasi
beklenmektedir ve tiiketimin artmasiyla birlikte dogal sistemin
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kapasitesi agir1 baski altinda kalacaktir. Gida iiretimiyle iliskili
tarim, imalat ve ulasim gibi faaliyetler genellikle toprak, su ve
enerji gibi ¢ok sayida dogal sermaye girdisi gerektirmektedir.
Cevrenin siirdiiriilebilirligi, insan niifusunun mevcut yasam
tarzlarin1 tatmin etmek icin bu tlir dogal kaynaklarin 6nemli
Olciide kullanilmasi nedeniyle zorlanmaktadir. Dogal sisteme
telafisi miimkiin olmayan zararlar verilmesini Onlemek i¢in
tiiketici davraniglarinmi etkilemek ve degistirmek gerekmektedir
(Limnios, Schilizzi, Burton, Ong ve Hynes, 2016, s. 338).

Insanoglu, hayatim devam ettirirken bir yandan atik
iiretirken bir yandan da kaynak tiiketmektedir. Uretilen atiklar ve
tilketilen kaynaklar sonucunda verimli topraklar ve su
kaynaklarinda belirli oranda azalma olmaktadir. Atiklarin
absorbe edilmesi ve tiiketilen kaynaklarin iiretimi icin ihtiyag
duyulan bu toprak ve su kaynaklar1 ekolojik ayak izinin temelini
olusturmaktadir (Schaller, 1999, s. 2).

Insanoglunun yapmis oldugu iiretim kadar tiiketimi
sirasinda da olusan ve ¢ogu zaman farkinda olunmayan etkileri
ekolojik ayak izini olusturmaktadir. Ekolojik ayak izi kavrami ilk
olarak 1990’h yillarda Mathis Wackernagel ve William Rees
tarafindan ortaya konmustur. (Giinal, Isildar ve Atik, 2018, s. 35).
Bu kavramin temelde ortaya ¢ikis nedeni insanlarin dogadan
stirekli bir seyler alarak ve siirekli olarak atik birakarak daha ne
kadar stire idare edilebilecegini bulmaktir. Bdylece geriye kalan
dogal kaynaklarin miktar1 belirlenip doganin siirekli tiiketilmesini
Onleyecek c¢oziimler {iretilebilecektir. Bundan dolay1 ekolojik
ayak izi kavrami son zamanlarda Ogretici olmasi ve c¢evre
konusuna dikkat ¢ekmesiyle 6nem kazanmistir (Tosunoglu, 2014,
s. 139).

Niifus artiglar1 ve buna bagli olarak kaynaklarin giderek
azalmasi ile ekolojik ayak izi kavrami Onem arz etmeye
baslamistir. Bu kavram, mevcut durumun ve bu egilimin devam
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etmesi halinde yasamin siirdiiriilebilmesi i¢in kag tane diinyaya
ihtiyac olacagini ortaya koymaktadir. Ekolojik ayak izi, sadece
bireyler icin degil toplumlar ve hatta iirlinler i¢in de
hesaplanabilmektedir (Kiigiikkdse, 2022, s. 1).

Ekolojik ayak izi, siirdiiriilebilirligin 6l¢iitlerinden biri
olmasinin yani1 sira dogal kaynaklarin agir1 tiiketimi ve biyolojik
cesitlilik iizerindeki etkilerin izlenmesine yonelik biitiinciil ve cok
Olcekli bir yaklagim da sunmaktadir (Lin ve digerleri, 2018).

Ekolojik ayak izi ozellikle ekonomik acidan gelismis
tilkelerin kent merkezlerinde daha fazla goriilmektedir. Bunun
nedeni ise bu kentlerde kaynak tliketim ve atik T{retim
miktarlarinin  yiiksek diizeyde olmasidir. Bu bolgelerde
atmosferik  karbon miktar1 artmakta, yenilenebilir ve
yenilenemeyen enerji kaynaklar1 hizla tiikenmekte ve ekolojik
sitemin dengesi bozulmaktadir (Kissinger, Sussman, Moore ve
Rees, 2013, s. 1961).

Ekolojik ayak izi, siirdiiriilebilirligin bir gostergesinin
olmasmin yam1 sira ekolojik bilincin toplumsal diizeyde
arttirilmasina, ulusal ve kiiresel esitlik anlayisinin gelismesine
katki sunan bir yontemdir (Ozsoy ve Ding, 2016, s. 42). Bireyler,
ekolojik ayak izi bilincine sahip olduklarinda dogaya kars1 gorev
ve sorumluluklarini bilip {iretebileceklerinden daha fazlasini
tilketmemeye calisirlar. Bundan dolay1 bireylerin ekolojik ayak
izi farkindaliklariin ve duyarliliklarmin arttirilmasi énem arz
etmektedir (Sunelcan, 2019, s. 22).

Cevresel felaketlerin artmasi ve dogal kaynaklarin giinden
giine azalmasi ekolojik kaynaklarin tiikketim miktarlarinin
sayisallagtirilmasina imkan vermistir. Ayak izi hesaplamasi ile
birlikte kaynak {iretim ve tiikketimleri ¢esitli boyutlarda
incelenerek biitlinciil bir sekilde degerlendirilebilmistir (Mizik ve
Avdan, 2020, s. 465).
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Karbon ve diger sera gazlarinin  atmosferik
konsantrasyonu Onemli bir ¢evresel sorundur. Ancak, insan
eylemlerinin ¢evre {izerindeki karmasik etkilerini hesaba katmak
ve yerel ve kiiresel sosyo-ekolojik sistemlerin uzun vadede
hayatta kalmasimi saglamak icin daha biitiinciil bir yaklasima
ihtiya¢ vardir. Bunlardan biri de ekolojik ayak izi hesaplama
olarak degerlendirilebilir. Bu yontem, cevresel etkileri tek bir
Olctim birimiyle ifade ederek siirdiiriilebilirlik sorununa kismi bir
¢oziim de saglamaktadir. Uriin diizeyinde uygulandiginda
takdirde tUrilinler ve endiistriler arasinda tutarli Ol¢limler ve
kargilagtirma firsat1 da saglamaktadir (Limnios, Ghadouani,
Schilizzi ve Mazzarol, 2009, s. 2526).

Ekolojik ayak izinin normatif bir ilerleme gdstergesinden
ziyade bir muhasebe sistemi olarak cercevelenmesi, metrigin
genis baglamlarda uygulanabilmesini saglamaktadir ki bu da
stirdiiriilebilirligin temel unsurlarindan biridir. Bu da ekolojik
ayak izini, her biri kendine 6zgii kiiltlirlere, dogal sistemlere ve
stirdiiriilebilirlik ¢oziimlerine yonelik metodolojik yaklagimlara
sahip cok cesitli sektorler ve sosyo-politik olusumlar i¢in uygun
hale getirmektedir (Lin ve digerleri, 2018).

Ekolojik ayak izi hesaplamas1 yapilirken iki temel nokta
on plana ¢ikmaktadir. Birincisi; lretilen atiklarin ve tiiketilen
kaynaklarin takibi, ikincisi ise; ihtiyaglarin iiretimi ve atiklarin
yok edilmesi i¢in gereken biyolojik iiretken alanin dl¢tilmesidir.

Bu dogrultuda, ekolojik ayak izi “Ekolojik ayak izi =
Tiiketim x Uretim alan1 x Niifus” seklinde formiillestirilmektedir
(Kaypak, 2013, s. 155).

Ekolojik ayak izi hesaplamalar1 alti temel varsayima
dayanmaktadir. Bu varsayimlar asagidaki gibidir (Wackernagel
ve digerleri, 2002, s. 9266):

+ Insanligin tiikettigi kaynaklarin ve iirettigi atiklarin
cogunu takip etmek miimkiindiir
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» Kaynaklar ve atiklarin ¢ogu biyolojik iiretken alanlar
agisindan oOl¢iilebilir durumdadir

* Her bir alan1 kullanilabilir biyokiitle verimliligine (yani
insanlarin ekonomik olarak ilgisini ¢eken biyokiitle
potansiyel iiretimine) gore agirliklandirarak farkli
alanlar standart hektarlarla ifade edilebilir. "Kiiresel
hektarlar" olarak adlandirdigimiz bu standart hektarlar,
o yilki diinya ortalama verimliligine esit biyokiitle
verimliligine sahip hektarlari temsil eder

* Bualanlarin birbirinden farkli amagclar i¢in kullanildig1
ve her kiiresel hektarin belirli bir y1l i¢in ayn1 miktarda
kullanilabilir  biyokiitle iiretimini temsil ettigi
distintildiiglinde bu alanlar biyolojik iiretkenlik
acisindan  Olceklendirilerek  biyolojik  kapasite
hesaplamalarina dahil edilebilir

* Doganin insanhiga sundugu ekolojik hizmetler,
biyolojik olarak iiretken alanlarin kiiresel hektar
cinsinden ifadesiyle agiklanabilir

* Doganin sundugu alanlar ile insanlarin talep ettigi
alanlar arasinda farklilik olabilir ve talep daha fazla
olabilir. Bu durumda da ekolojik varliklar tehdit altina
girer ve bu duruma “ekolojik kapasite asim1” denir

Ulusal ekolojik ayak izlerini hesaplamak i¢in kullanilan
orijinal yontem dért adimdan olusmaktadir. Ilk olarak, belirli bir
niifusun tiikketimi gida, konut, ulasim, tiiketim mallar1 ve
hizmetler dahil olmak iizere birkag¢ ana kategoride siniflandirilir.
Ikinci olarak, her bir kategorinin tiiketimi, tiiketimi desteklemek
i¢in tahsis edilen farkli arazi tiirlerinin (ekili arazi, orman, mera,
yerlesik arazi ve enerji arazisi) ve su ylizeyinin alanina
dontistiiriilir. Doniisiim  faktorleri, diinya ortalama arazi
verimlilikleri temel almarak tiiretilmistir. Uciincii olarak, her bir
arazi tiirlinlin alam1 (hektar basmna), bir esdegerlik faktorii
kullanilarak diinya ortalama verimliligine (kiiresel hektar basina)
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sahip homojen bir arazinin alanina normallestirilir. Esdegerlik
faktorii, her bir arazi tiiriiniin diinya ortalama biyo-iiretkenliginin
tiim arazi tiirlerinin diinya ortalama biyo-iiretkenligine oranini
temsil eder. Dordiincii ve son olarak, toplam ekoloji ayak izleri
tiim arazi tilirlerinin alanlarinin toplanmasiyla (kiiresel hektar
kullanilarak) hesaplanir ve kisi basina diigsen ekoloji ayak izleri
niifus biiytlikliigline boliinerek elde edilir. Bu yontem Ulusal Ayak
Izi Hesab1 (NFA) i¢in kullanilmis ve birgok kurulus tarafindan
onaylanmistir (Zhou ve Imura, 2011, s. 171).

Ekolojik ayak izini azaltmanin yollar1 (Karaman, 2024, ss.
33-34):

* Ekolojik kaynaklarin hi¢ tiikenmeyecekmis gibi
kullanilmasindan vazgegilmesi

* Cevresel biling olusturabilmek icin egitimler
planlanmast

* Mevsimsel gidalarin tiiketilmesi

* Niifusun kontrol edilmesi

* Su tasarrufuna 6nem verilmesi

* Biyolojik agidan iiretken alanlarin verimliliginin
arttirilmasi

* Hava kirliliginin 6niine gecilmesi

*  Geri dontislimlii triinler tercih edilmesi

» Enerji kaynaklarinda tasarruf saglanmasi

4.1. Ekolojik Ayak Izine iliskin Istatistikler

Ekolojik ayak izine iligkin bu bdliimde verilen tiim
istatistikler ve sekiller Global Footprint Network (2024)
sirketinin yapmis oldugu aragtirma sonuclarindan alinmustir.

4.1.1.Ekolojik Acikhga iliskin istatistikler

Bir niifusun ekolojik ayak izi, o niifusun kullanabilecegi
alanin biyokapasitesini astiginda ekolojik a¢ik ortaya cikar.
Ulusal bir ekolojik acik, iilkenin ticaret yoluyla net biyokapasite
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ithal ettigi, ulusal ekolojik varliklari tasfiye ettigi veya atmosfere
kendi ekosistemlerinin emdiginden daha fazla karbondioksit atig1
yaydig1 anlamina gelir.

Sekil 1. Ulkelerin Ekolojik Acik Gostergeleri

Kaynak: https://data.footprintnetwork.org/#/

Sekil 1 incelendiginde, ekolojik acikta en kotli durumda
olan iilkelerin/adalarin sirastyla Nauru (-% 46.000), Singapur (-
% 6.100) ve Reunion (-% 3.200) oldugu sdylenebilir. Ekolojik
acikta en 1y1i durumda olan iilkeler/adalar ise Fransiz Guyanasi (%
4.900), Surinam (% 2.160) ve Guyana (% 1.460) olarak
siralanmaktadir.

4.1.2. Toplam Ekolojik Ayak izine iliskin Istatistikler

Ekolojik ayak izi, insan tliketiminin biyosfer iizerinde ne
kadar talep yarattigini dlger. Kiiresel hektar olarak adlandirilan
standart birimlerle dl¢tliir.

Sekil 2. Ulkelerin Toplam Ekolojik Ayak Izi Gostergeleri

Kaynak: https://data.footprintnetwork.org/#/
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Sekil 2 incelendiginde, en ¢ok ekolojik ayak izine sahip
ilk ¢ iilkenin sirasiyla Cin (5.100.000.000 kiiresel hektar),
Amerika Birlesik Devletleri (2.600.000.000 kiiresel hektar) ve
Hindistan (1.480.000.000 kiiresel hektar) oldugu sdylenebilir. En
az ekolojik ayak izine sahip iilkenin/adanin ise sirasiyla Tokelau
(11.000 kiiresel hektar), Niue (11.100 kiiresel hektar) ve Tuvalu
(14.000 kiiresel hektar) oldugu ifade edilebilir.

4.1.3.Kisi Basina Ekolojik Ayak izi Istatistikleri

Kisi basina ekolojik ayak izi, bir ulusun toplam ekolojik
ayak izinin o ulusun toplam niifusuna boliinmesiyle elde edilir.
Gezegenimizin kaynaklari dahilinde yasayabilmek i¢in, diinyanin
ekolojik ayak izinin gezegenimizde kisi basimma diisen mevcut
biyokapasiteye (1.6 kiiresel hektar) esit olmas1 gerekir. Baska bir
ifadeyle, bir ulusun kisi basina diisen ekolojik ayak izi 6.4 kiiresel
hektar ise, o ulusun gezegenimizin yeniden {liretebilecegi ve
atmosferde emebilecegi kaynak ve atiklarin dort katini talep ettigi
sOylenebilir.

Sekil 3. Kisi Basina Ekolojik Ayak izi Gostergeleri

Kaynak: https://data.footprintnetwork.org/#/

Sekil 3 incelendiginde, kisi basina ekolojik ayak izinin en
yiiksek oldugu ilk ii¢ lilkenin/adanin sirasiyla Nauru (62.1 kiiresel
hektar), Faroe Adalar1 (35.8 kiiresel hektar), Mikronezya (25
kiiresel hektar) oldugu soylenebilir. Kisi basina ekolojik ayak
izinin en diisiik oldugu ¢ iilke/ada ise Porto Riko (0.1 kiiresel
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hektar), Timor-Leste (0.5 kiiresel hektar), Ruanda (0.6 kiiresel
hektar) olarak siralanmaktadir.

4.1.4. Toplam Biyokapasite Istatistikleri

Biyokapasite, kentsel altyapiya yetecek ve fazla COz'yi
absorbe etmek icin ihtiya¢ duyulan biyolojik olarak iiretken kara
ve okyanus alamidir. Biyokapasite ~mevcut yOnetim
uygulamalarin1 yansitir ve kiiresel hektar olarak adlandirilan
standart birimlerle dl¢iliir.

Sekil 4. Toplam Biyokapasite Gostergeleri

Kaynak: https://data.footprintnetwork.org/#/

Sekil 4 incelendiginde, toplam biyokapasitesi en yiiksek
olan ilk ii¢ iilkenin sirasiyla Brezilya (1.760.000.000 kiiresel
hektar), Amerika Birlesik Devletleri (1.240.000.000 kiiresel
hektar), Cin (1.160.000.000 kiiresel hektar) oldugu soylenebilir.
Biyokapasitesi en diisiik olan ii¢ iilke/ada ise Nauru (1.620
kiiresel hektar), Tokelau (4.090 kiiresel hektar), Cook Adalar1
(23.900 kiiresel hektar) olarak siralanmaktadir.

4.1.5.Kisi Basina Biyokapasite Istatistikleri

Kisi basma biyokapasite, bir bodlgenin toplam
biyokapasitesinin bolge niifusuna boliinmesi ile
hesaplanmaktadir. Tiim diinya icin kisi basina diisen ortalama
biyokapasite 1,6 kiiresel hektardir. Kisi basma ortalama
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biyokapasitesi 3,2 kiiresel hektar olan {lkeler, diinya
ortalamasinin iki kat1 kaynaga sahiptir.

Sekil 5. Kisi Basina Biyokapasite Gostergeleri

Kaynak: https://data.footprintnetwork.org/#/

Sekil 5 incelendiginde, kisi basina biyokapasitesi en
yiiksek olan ilk {i¢ tilkenin/adanin Fransiz Guyanasi (91.8 kiiresel
hektar), Surinam (77 kiiresel hektar), Guyana (71.4 kiiresel
hektar) oldugu goriilmektedir. Kisi basimna biyokapasitesi en
diisiik olan ii¢ iilke/ada ise Singapur (0.1 kiiresel hektar), Reunion
(0.1 kiiresel hektar), Filistin (0.1 kiiresel hektar) olarak
siralanmaktadir.

4.1.6. Tiirkiye I¢in Ekolojik ve Biyokapasite
Istatistikleri

Tablo 1. Turkiye’nin Ekolojik ve Biyokapasite Gostergeleri

Istatistik Tiirii Yiizde/Kiresel hektar | Diinya Siralamasi
Ekolojik A¢ik -% 120 74
Toplam Ekolojik Ayak Izi 274.000.000 kh 13
Kisi Basina Ekolojik Ayak izi 3.3kh 84
Toplam Biyokapasite 123.000.000 kh 17
Kisi Bagina Biyokapasite 1.5kh 97

Kaynak: https://data.footprintnetwork.org/#/

Tablo 1 incelendiginde, Tiirkiye’nin diinyada 74. sirada
yer alarak % 120 oraninda eksi yonde bir ekolojik agiginin oldugu
goriilmektedir. Bu durum, Tiirkiye’'nin sahip oldugu
biyokapasiteyi kullanmasi gerekenden ¢ok daha fazla
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kullandigin1 gostermektedir. Toplam ekolojik ayak izi agisindan
incelendiginde Tirkiye 274.000.000 kiiresel hektar ile diinyada
13. sirada yer almaktadir. Bu durum, tiikketimin biyosfer lizerinde
oldukca fazla oldugunu gostermektedir. Kisi basina ekolojik ayak
izi agisindan incelendiginde Tiirkiye 3.3 kiiresel hektar ile
diinyada 84. sirada yer almaktadir. Bu istatistik bir 6nceki ile
uyum  saglamaktadir. Toplam  biyokapasite  agisindan
incelendiginde Tirkiye 123.000.000 kiiresel hektar ile diinyada
17. sirada yer almaktadir ve bu durum, Tiirkiye’nin kara ve su
alanlarinin iyi diizeyde oldugunu gostermektedir. Ancak niifusun
fazla olmasi nedeniyle kisi basina biyokapasite agisindan
incelendiginde Tiirkiye 1.5 kiiresel hektar ile diinyada 97. sirada
yer almaktadir.

5. SONUC

2000’11 yillardan itibaren yesil pazarlama, yesil tiikketim,
ekolojik ayak izi, cevreci davramiglar gibi c¢evreye karsi
farkindalik ve duyarlhilik olusturma adina bilimsel c¢aligmalar
yapilmaya baglanmistir. Bunun en biiyiik sebebi ise diinyadaki
kaynaklarin giinden giine azalmakta olmasidir. Ancak tiim bu
bilimsel ¢alismalara ragmen insanlar g¢evreci tliketim
davraniglarindan uzak kalmiglardir. Sinirsiz istekler ve ihtiyagtan
fazla tiikketim tiiketicilerin odak noktasi olmaya devam etmistir.
Bu odak noktas1 degigsmedikg¢e yani insanlar ihtiyaglarindan fazla
tilkketip sadece bugiinii diisiindiik¢e ¢evresel sorunlar ve ¢ok daha
fazlas1 gelecek kusaklara olumsuz bir sekilde geri donecektir.

Sanayilesmenin ve kent niifusunun artmasi ile birlikte
sehir merkezleri daha ¢ok kirlenmeye, daha ¢ok tiiketime maruz
kalmistir ve giinden giline insanlarin tiiketim miktarlar1 ve gevreye
biraktiklar atik miktar1 artmis, atmosfer kirlenmeye baslamistir.
Bu durum karsisinda ise biyolojik kapasitenin arttirilamamasi
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sorunun daha da biiylimesine neden olmusg ve ekolojik ayak izi
kavrami ortaya ¢ikmistir.

Diinya lizerinde ¢ok biiyiik miktarlarda ve alanlarda,
kaliteli bir biyolojik kapasite (toprak, su, altyapi, bitki Ortiisii)
olmasina ragmen bu sorunun Oniine gecilememistir. Bunun en
biiylik sebebi ise niifusun hizla artiyor olmasi, tiikketim ve cevre
konusunda insanlarin yeterli bilince sahip olmamasidir. Bunu
destekleyen en iyi gosterge ise Brezilya’nin diinyada en ¢ok
biyokapasiteye sahip olmasina ragmen kisi basina biyokapasitede
diinyada 22. sirada olmasidir. Benzer sekilde Amerika birlesik
Devletleri diinyada en ¢ok biyokapasiteye sahip 2. iilke olmasina
ragmen kisi basina biyokapasitede diinyada 36. sirada yer
almasidir. Bu bulgular, insanlarin ¢evreyi gereginden ¢ok daha
fazla ve hizlhi bir sekilde tiikettiklerini/kullandiklarini
gostermektedir.

Toplam ekolojik ayak izi istatistiklerinde ilk ii¢ siray1 Cin,
ABD ve Hindistan paylagsmaktadir. Bu istatistikler diinyada en
cok niifusa sahip ilk ii¢ iilke ile de bire bir uyusmaktadir. Bu da
gostermektedir ki niifusun artmasi ekolojik ayak izini de dogru
orantil1 bir sekilde arttirmaktadir. Bu durumu tersine ¢evirmenin
en 6nemli yolu ise ya niifus artis hizinin kontrol edilmesidir. Bu
durum miimkiin degilse ihtiyactan fazla tiikketim yapmama, ¢evre
konusunda bilingli nesiller yetistirme ve enerji kaynaklarinda
tasarruf yapma ekolojik ayak izinin azaltilmasinda ve daha
yasanilabilir bir diinyay1 gelecek nesillere aktarmada 6nem arz
etmektedir.
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ISLETMELERDE SURDUREBILIR
PAZARLAMA

Murat BAY!
Haldun KAHRAMAN?

1. GIRIS
Stirdiiriilebilir  pazarlama, pazarlama faaliyetlerinde
miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine cevap verirken {iretim ve

tiketim arasindaki dengenin g¢evreye =zarar vermeden
saglanmasidir (Kirchgeorg ve Winn, 2006).

Bu ¢alismada, siirdiiriilebilirlik ve pazarlama konular ele
almarak siirdiirtilebilir pazarlamanin 6neminin ag¢iklanmstir.
Ayrica  sirdiiriilebilir  pazarlamanin  6nemi  konusunda
isletmelerin  bilinglendirilmesi ve siirdiirtilebilir ekonomiye
destek vermesi amaclanmistir.

Stirdiiriilebilirlik, kaynaklarin optimum kullanimi ve
gelecek nesillerinde bu kaynaklardan yararlanabilmesini
saglamak i¢in yapilan ¢alismadir (Tiiyen, 2020, s. 92).

Pazarlama; kisisel ve Orgiitsel amaglara ulagsmayi
saglayacak mibadeleleri gergeklestirmek {izere, fikirlerin,
mallarin  ve hizmetlerin  gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama
siirecidir  (Giirdal, 2016). Isletmelerin hayatlarina devam
edebilmeleri i¢in iiriin ve hizmetlerini siirekli gelistirmeleri ve
streklilik saglamalar1 i¢in yapmis olduklar1 pazarlama

' Dog. Dr., KMU IiBF, Isletme, muratbay2@gmail.com, ORCID: 0000-0002-2968-
2258

2 KMU, SBE, Isletme, kahramanhaldun07@gmail.com, ORCID:0009-0008-2996-
6761
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calismalarina siirdiiriilebilir pazarlama denilebilir (Soydan ve
Bagkol, 2022, s. 88). Kaynaklarin azalmasi hatta tiikenmesi
sebebiyle giliniimiiz tiiketicilerinin bilingli ve sorgulayici olmasi
gelecek nesillerin  mevcut kaynaklardan yararlanamayacagi
konusunda endise duymaktadir. Bu nedenden dolay1 ¢evrenin ve
kaynaklarin korunmasi, gelecek nesillere aktarimin saglanmasi
diisiincesiyle siirdiiriilebilir pazarlama anlayis1 6ne ¢ikmaya
baslamistir. Siirdiirtilebilir pazarlama, ¢agimizdaki pazarlamanin
kisa siireli igplaninin aksine, iliskisel pazarlamanin uzun siireli
olmasini esas almaktadir (Peattic ve Belz, 2010).Geleneksel
pazarlamanin amaci tiliketicinin taleplerine cevap vererek uzun
sireli iliski kurmay1 hedeflerken; siirdiiriilebilir pazarlama
tiikketiciler, sosyal ¢evre ve dogal ¢evre ile siirdiiriilebilir iligkiler
kurmay1 hedefler (Once ve Marangoz, 2012). Siirdiiriilebilir
pazarlama, kaynaklarin tiikenmesini Onlemek i¢in dogal ve
beseri sermaye kaynaklarinin korundugu, miisterilerin mallarini
liretmeyi ve miisteriye ulastirmay1 igeren bir faaliyettir.

2. SURDURULEBILIRLIK KAVRAMI

Siirdiiriilebilirlik  kavraminin  tarihi  sanayi devrimi
donemine kadar dayanmaktadir. Sanayi devriminden sonra ¢ikan
sorunlar bu kavramin gilinlimiize kadar gelmesinin nedenleri
arasindadir. Diinyada bulunan kaynaklarin kit olmas1 buna kars1
taleplerin sonsuz olmasi siirdiiriilebilirlik kavraminin temelinin
atilmasindaki bir diger konu olmaktadir. Sanayi devriminden
onceki donemde makinelesmenin olmadigr bir donemdi ve
tiretimler insan eli ile yapilmaktaydi. Diinyada yasanan
savaglardan dolayr kiiresel niifusun artist daha yavas
ilerlemekteydi. Ancak sanayi devrimi ile baglayan makinelesme
ile lretimdeki artig dogal kaynaklarin hizla tiiketilmesine ve
cevreye birtakim zararlarin verilmesine neden olmustur.
Yenilenemeyen enerjilerin kullanimi1 artmis ve niifus oraninda
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meydana gelen hizli artis ile ¢evreye verilen zararlar katlanarak
devam etmistir.

Stirdiiriilebilirlik kavraminin ortaya ¢ikisi cevreye verilen
tahribatin Oniine gecilmesi ve beraberinde kiiresel 1sinmanin
yavaglatilmas1 i¢in uluslararast1 kongrelerde konusulmaya
baslanan bir kavram haline gelmistir.  Siirdiiriilebilirlik
kavraminin temelinde ¢evreyi korumak dogada bulunan
kaynaklarin etkin bir sekilde kullanilmasi ve gelecek nesillere
daha temiz ve yasanabilir bir diinya birakilmasi yatmaktadir.

Stirdiirtlebilirlik  kavrami igin ilk adimlar birlesmis
milletler tarafindan Stockholm’de 1972 diizenlenen “Insan ve
cevre konferansi” ile baslamisti. Bu konferansta cevresel
diizenlemeler ve c¢evrenin nasil iyilestirilebilecegi {izerine
konusmalar yapilmistir. Konferansa 113 {ilke katilmistir.

1987 tarihinde diizenlenen “Diinya cevre ve kalkinma
komisyonu (Brundtland raporu)” Ortak gelecegimiz baslig
altinda diizenlenen konferansta ilk kez siirdiiriilebilir kalkinma
kavrami glindeme getirilmistir. Ayrica ¢evrenin korunmasi ve
gelecege temiz bir diinyanin birakilmasi i¢in siirdiiriilebilirligin
onemi vurgulanmistir (Tufan ve Ozel, 2012, s. 8).

“Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma Konferansi
(R10)”1992 yilinda diizenlenmistir. Adindan anlasilacagi {izerine
cevrenin kalkinmasi ve korunmasi bu konferansta ilk amaclar
arasinda yer almaktadir. Bu konferans siirdiiriilebilirlik
kavrammin 6n plana c¢ikarildigi  bir konferans olma
niteligindedir.

1997 “Kyoto protokolii” bu protokoliin
toplanilmasindaki amag¢ bir onceki konferansta alinan karalarin
ne kadar hayata geg¢irildiginin 6l¢iilmesi tizerinedir. Protokolde
alman karalar arasinda sera gazi emisyon hacminin azaltilmasi
icin ilk olarak gelismis iilkelerin girisimlerde bulunmasi
gerektigi konusulmus fakat Amerika Birlesik Devletleri’nin bu
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konuda katilmamasi nedeniyle basarisiz bir protokol olarak
nitelendirilmistir (Tufan ve Ozel, 2012, s. 9).

“2002  Siirdiirtilebilir  Gelisme  Diinya  Zirvesi
(Johannesburg)” bu zirve toplantisinda da Rio konferansinda
alman karalarin 10 yi1l igerisindeki ilerleyisi konusulmustur.
Siirdiiriilebilirlik kavraminin 6n plana ¢iktig1 bir konferans olma
niteligindedir.

Tablo 1. Diizenlenen Uluslararasi1 Konferanslar

Insan ve Cevre Konferans: Stockholm Only The Eart
Dinya Cevre ve Kallkinma | Owr Common | Brondtland
Konferans Future Raporn
Birlesmis Milletler Cevre Rio De Janerio | Rio Bildirgesi
vi Kallkinma Konferans
insan Haklan Konferans Viyana
Diinya MNifus Konferans kahire
Sosval Kalkinma Kopenhag
Konferans
1996 | Habitat 11 Istanbul
Kyoto Frotokoli Japonya Kiiresel lsinma
20020 Sirdiriilebilir Gelisme Johannesburg | Rio 10
Diinya Lirvesi
20050 Kyoto Protokoliinin
Yiiriirliige Girmesi
2012 BM Srdirilebiliv Rio De Janerio | Rio 20
Kalkinma Konferans
20048 BM [klim Degiyikligi Pern Lima COP 20
Miizakereleri
COP (Convention on Paris COP 21
Climate Change) 21 iklim
Konferans 30 Kasim-11
Arahk 2015
Kaynak: (Tufan ve Ozel, 2018, 5.7)
Genel itibariyle siirdiiriilebilir  kavrami  g¢evresel
sorunlarin ¢o6ziilmesi adina giindeme gelen bir kavramdir.
Giliniimiizde sirdiiriilebilir kavrami kalkinma ile

kullanilmaktadir. Fakat siirdiiriilebilirligin saglanilmast dogal
kaynaklarin korunmasi ile saglanabilmektedir. Dolayisiyla dogal
kaynaklarin etkin kullanimi ile kalkinmanin saglanmasinda ilk
gerceklestirilmesi gereken faaliyetler arasinda yer almaktadir.
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Stirdiirtilebilir kavrami kendi igerisinde 3 ana bilesene
ayrilmadir. Bunlar sosyal, c¢evre ve ekonomik olarak
tanimlanmaktadir.

Sekil 1. Siirdiiriilebilirligin Boyutlari

il ot 5 < ~.. Gevre boyutu
Egitim ) Atrmasfer
4 Ejitlik ) \ Toprai
[ sk "\ Okyanuslarve,
Gavenlik |' | danizler
[ & st Su
. Barinma \ 77 7]  Biyolejik |
| Mifus P v A s pagithilik
\ SORDURULED LK J

. I.’..l ™ £ £ .xu

h e

| Ekonomikyap

II._ Fi
Uratim va tuketim

kaliplan r

Ekonomi boyutu

Kaynak: (Hagtemoglu, 2006)

Bu {i¢ kavram birbirinden bagimsiz olarak hareket
edememektedir. Cevresel boyut ¢evrenin korunmasi ve gelecege
temiz diinyanin birakilmasi iizerinedir. Sosyal boyut toplumun
refah seviyesini, ihtiyaglarini (egitim, saglik, giivenlik vb.) tim
gereksinimlerini i¢inde barindiran bir kavramdir. Ekonomik
boyut ise istthdam seviyesi ve iktisadi olarak siirdiiriilebilirlik
kavramlarinin i¢inde bulundurmaktadir (Abdurrrahmanoglu,
2014). Bu ii¢ boyutun faydalar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 2. Stirdurdlebilirlik Boyutlarimin Faydalar

CEVRESEL EKONOMIK TOPLUMSAL
FAYDALAR FAYDALAR FAYDALAR
Ekosistemin isletme giderlerinin Hava, sicaklik ve
korunmasi ve azaltilmasi akustik gevrenin
biyolojik iyilestirilmesi
cesitliligin
artirilmasi
Hava ve su Miilk degerinin ve Kullanic1 konfor ve
kalitesinin kazancimin artirilmasi saghgmin
artirilmasi giiclendirilmesi
Kat: atiklarin Calisanlarin Toplumsal altyap:
azaltilmasi verimliliginin ve gerginliklerinin
memnuniyetinin azaltilmasi
artirtlmasi
Dogal Ekonomik performansin | Genel hayat
kaynaklarin yiikselmesi kalitesine katkida
korunmasi bulunmasi

Kaynak: (Abdurrrahmanoglu, 2014)
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3. PAZARLAMA 4.0

Pazarlama, firmalarin ve kuruluglarin iiriin  veya
hizmetlerini miisterilerin isteklerine cevap verecek sekilde
belirlemeleri ve gerekli stratejileri (satis, hizmet, reklam,
iletisim, vs.) gelistirme siirecidir. Pazarlama tarihsel olarak da
gelismis ve bu gelismeler 1s181nda bu alanda farkli kavramlar ve
stratejiler gelistirilmistir.

Stratejik olarak pazarlamanin gelisim siiregleri:

Pazarlamanimn ilk ayagi sanayi devriminin ortaya
cikmasiyla ortaya c¢ikmig ve Pazarlama 1.0 olarak
adlandirilmigtir. Pazarlama 1.0 iriinlerin satma odakli oldugu
i¢in, pazardaki talep ve istekler goz ardi edilmistir (Rahayu ve
digerleri, 2018, s.81). Pazarlama 1.0 dan sonra yeni bir
pazarlama stratejisi olan Pazarlama 2.0 ortaya ¢ikmistir.
Pazarlama 2.0 da sadece iiriin satis1 odakli olmayip miisterinin
talep ve istekleri de bu donemde 6nem kazanmis ve satiglarin
arttirilmas1 amaglanmistir. Pazarlama 2.0 da miisterinin de 6nem
kazanmasiyla iligkisel pazarlama olarak da adlandirilmistir
(Jiménez-Zarco ve digerleri, 2017). Pazarlama 2.0 la birlikte
hizmet ve iriinlerin pazarlanmasinda hem kurumsal rekabetin
artmasi hem de miisterinin 6neminin daha da artmasi sebebiyle
Pazarlama 3.0 stratejisi olusturulmustur. Pazarlama 3.0
stratejisinde, miisterinin giivenini kazanmak, miisterinin degerli
oldugunu miisteri gésterme konulart 6ne ¢ikmistir. Miisterilerin;
aktif rolliniin oldugu, merakli oldugu ve yaratici insanlardan
olusmas1 sebebiyle Pazarlama 3.0 deger odakli pazarlama
stratejisi olmustur. Gliniimiizde teknolojinin de gelisimiyle
birlikte geleneksel pazarlama ve dijital pazarlamasinin bir
karmas1 olarak Pazarlama 4.0 stratejisi ortaya c¢ikmuistir.
Pazarlama 4.0' a giden siire¢ tabloda gdsterilmistir.
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Tablo 3. Pazarlamanin Evrim Tablosu

Pazarlama

i’a(\)zarlama Pazarlama 2.0 | Pazarlama 3.0 | Pazarlama 4.0
Diger Adlar Uriin Odakli | Miisteri Odakli | Deger Odaklt gg;flll Pazarlama
R L T e
¢ Satmak Memnuniyeti Y y & gring
yapma etme
. . | Sanayi Bilgi Yeni Siber geligim ve
Olusma Siireci Devrimi Teknolojisi Teknolojiler Web 4.0
) Miisteriye gore
Anahtar Urtin Farklilastirma | Degerler iiretim ve
Kavramlar Gelistirme 3 g zamaninda
iretim
islevsel Islevsel,
Deger : Islevsel ve 3 i Duygusal,
= . Islevsel Duygusal ve
Onermeleri Duygusal Ruhsal ve
Ruhsal
Yaraticilik
Miisterilerle Bir'den . . +. . | Coktan Coka Coktan Coka
. \ - Bire Bir Iliski |7, . ... beraber yaratma
Olan Etkilesim | Cok'a Dogru Isbirligi e
ve Isbirligi

Kaynak: (Ertugrul, 2018)

3.1. Kavramsal Olarak Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama karmasi olan 4P kavrami, ilk kez McCharty
tarafindan ortaya atilmistir. 4P de belirtilenler ise soyledir:

Uriin — Product

Fiyat — Price
Yer — Place

Tutundurma — Promotion

4P kavrami liriin odakli olmasi sebebiyle Pazarlama 1.0
stratejisiyle birlikte diislintilebilir. Zaman igerisinde gelismelerin
olmasiyla birlikte 4P kavrami elestirilere maruz kalmis ve

kavramlarin yeterli olmadig1 diisiiniilmiis olup hizmet sektoriinii
de kapsayacak sekilde 3P kavrami daha eklenmistir. Bunlarda:
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Insan — People
Fiziksel Kanitlar — Physical Evidences
Stirecler — Processes

3P karmasi literatiirde, genisletilmis pazarlama karmasi
elemanlar1 olarak yer edinmistir (Collier, 1991, s. 42). iliskisel
pazarlama donemiyle birlikte pazarlama karmasi {iriin satan
degil, iirlin; alic1 veya miisteri bakis agisiyla degerlendirilmesi
gerektigi diisliniilerek Robert Lauterborn tarafindan, isletmelerin
onceliginin 4P karmasi degil 4C karmasit olusturmalari
gerektigini ortaya atmistir (Stimer ve Eser, 2006, s.175-176).

4C kavramu ise su sekildedir (Kotler, 2005, s.120):
Miisteri Degeri — Customer Value
Miisteri Maliyeti — Customer Cost
Miisteri Iletisimi — Customer Communication
Miisteriye Uygunluk — Customer Convenience

Boylelikle McCharty tarafindan ortaya atilan 4P karmasi,
Lauterborn tarafindan siirdiiriilebilirlik ekseninde 4C karmastyla
birlikte degerlendirilmektedir.

4. SURDURULEBILIR PAZARLAMA

Pazarlama kavram olarak {iriin satma, miisteriyi bu iiriine
kars1 tesvik etme ve dogru stratejilerle pazar alani olusturma
cabasinda olarak tanimlanmaktadir. Genel olarak bu kavram
strdiiriilebilirlik ~ kavramiyla fazla anilmamaktadir. Fakat
giiniimiizde siirdiiriilebilirlik kavraminin kullaniminin artmasi
pazarlama alaninda da siirdiiriilebilirlige dogru ilginin artmasini
saglamaktadir.

Stirdiiriilebilir pazarlama kavrami geleneksel pazarlama
kavramindan farkli islemektedir. Bu kavram siirdiirtilebilirligin
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boyutlar1 igerisinde yer alan ¢evre, ekonomik ve sosyal
faktorleri igerisinde bulundurmaktadir. Siirdiirebilir pazarlama
mallarin pazarlanmasi durumunda miisteri ile siirdiiriilebilir bir
iliski  bagt kurmayr hedefleyen bir kavram olarak
tanimlanabilmektedir. Dolayisiyla siirdiiriilebilir pazarlama
tiriinlerin pazarlanmasinda dogal kaynaklarin
stirdiiriilebilirliginin saglanmasi ve topluma ait olan ¢evrenin
korunmast yoniinde amaglart olan bir kavramdir (Torlak, 2008).

Pazarlama kavramu literatlirde 4p kavrami olarak “liriin,
fiyat, tutundurma,ve dagitim” olarak tanimlanmaktadir.
Siirdiiriilebilir pazarlama kavrami geleneksel pazarlamadan
ayrilarak 4c olarak tanimlanmistir (Kayike1 vd., 2019).

Tablo 4. Surdiirulebilir Pazarlama icerisinde Bulunan Pazarlama

Cesitleri
Yesil Pazarlama Sosyal Pazarlama
Kilit aktir: Isletme Kilit aktdr: Vatandaslar ve sivil toplum kuruluslan
Davraniglar: Azalhlmis ambalaj, Davramglar: Canli ckolojik yasam tarzlar,
Verimli enerji tiretimi, Ekolojik Griin talep etmek
Kenci kendini diizenleme

Elestirel Pazarlama
Kilit aktdr: pazarlar, sistemler, kurumlar, hiitkiimet

Davraniglar: Pazarlama sistemindeki degisiklikler,

Siirdiiriilebilir iiretim ve titketimi tegvik etmek igin diizenlemeler

Kaynak: (Gordon vd., 2011)

Stirdiirtilebilir pazarlama igerisinde 3 pazarlama g¢esidine
sahiptir. Siirdiiriilebilirlik kavrami temelinde de cevreyi
korumak, atiklarin en az seviyeye indirilmesi ve verilen zararlari
yok etme amacinda olan bir kavramdir.

Yesil pazarlamanin amaci mallar1 miisteriye satma
asamasinda cevreye verilebilecek zarar1 en aza indirmek ig¢in
pazarlama ile ilgili faaliyetleri sinirlamayr hedeflemektedir.
Sosyal pazarlama daha ¢ok miisterilerin gevre ile ilgili olumsuz
faaliyetleri azaltmayi hedefleyen toplumla ilgili konularla
ilgilenen pazarlama ¢esididir. Elestirel pazarlamanin temel
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amact tiiketimi arttirmak icin yapilan olumsuz faaliyetleri
kapsamaktadir. Bu faaliyetleri ger¢eklestirirken ¢evre dostu ve
sirdiiriilebilirlik ~ kavramlarim1  tegvik  etme  amaciyla
gerceklestirmektedir (Kayiker vd., 2019).
Sekil 2. Siirdiiriilebilir Pazarlama Boyutlar:
Toplum Yénelimli Pazarlama

Amagc: Toplumsal fayda ve esitlik,
Toplum igin iyi lirlinler

Siirdiiriilebilir Pazarlama

Tiiketici ve Yesil Yinelimli «——» Cevre Yinelimli Pazarlama

Pazarlama
Amac: Misteri ve isletme memnuniyeti Amag:Saglikli bir gevre
Hedef pazarlar i¢in yesil lirlinler Cevreci {iriinler

Kaynak: (Jamrozy, 2007)

Stirdiiriilebilirlik  kavrami igerisinde yer alan c¢evre,
sosyal ve ekonomik boyutlar siirdiiriilebilir pazarlama igerisinde
de yer almaktadir. Sosyal boyut siirdiiriilebilir pazarlama
icerisinde toplumsal boyut olarak degerlendirilmektedir. Ayni
ama¢ dogrultusunda olan bu boyutlarin ortak hedefi dogal
kaynaklarin korunmasi ve cevreye verilebilecek zararlarin en
aza indirilmesidir. Siirdiiriilebilir pazarlama toplum yonelimli
boyut iginde toplum igerisinde esitlik ve fayda saglamayi
amaclamaktadir. Daha saglikli daha temiz gelecek nesilleri
korumay1 hedefleyen ve cevreyi koruyan bir pazarlama strateji
belirleyen kavramdir. Tiiketici ve yesil yonelimli pazarlama
boyutu; miisteriler ve isletmeler i¢in pazarlanacak olan iiriinlerin
cevre dostu {lriinler pazarlanmasi seklinde tanimlanmaktadir.
Burada amag pazarlanacak {irlinlerin yesil etiketli, cevre dostu
iriinler olarak pazarlanmasidir. Cevre yonelimli pazarlama
tamamen ¢evre odakli iirlinler ve temiz bir ¢evrenin saglanmasi
icin T{retilmis iriinlerin pazarlanmasidir. Genel olarak bu
boyutlarin temel amaci1 dogal kaynaklarin korunmasi ve saglikli

bir ¢evrenin gelecek nesillere birakilmasi yoniindedir (Kayiket
vd., 2019).
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Stirdiiriilebilir  pazarlamanin  glindeme  gelmesinde
stirdiiriilebilirlik kavraminin son donemlerde sik¢a bahsediliyor
olmast ve toplumun c¢evre bilincini kazanmasiyla literatiirde
calismalara konu olmaktadir. Siirdiiriilebilirlik kavraminin
temelinde toplumun cevre odakli bilinglenmesi yatmaktadir.
Pazarlama alaninda yapilacak olan faaliyetlerin siirdiiriilebilirlik
kavrami ile beraber islenmesi pazarlanan malin talebinde artis
yaratabilecegine dair literatiirde ¢aligmalar bulunmaktadir
(Ergen, 2014).

5. LITERATUR TARAMASI

Aydin  (2023) calismasinda  sirdiiriilebilirlik ~ ve
pazarlama arasindaki iliskiyi makro bakis acis1 yaklasimi ile
degerlendirmistir. ~ Calismanin  sonucunda  siirdiiriilebilir
pazarlama alaninda makro ve mikro yaklasgimin Onemli
oldugunu elde etmistir Kamya (2020) calismasinda
stirdiiriilebilir pazarlamanin sirketlerde ve tiiketiciler tizerindeki
etkisini veri toplama analizi yontemi ile test etmistir. Calismanin
sonucunda  tiiketicilerin  ve  firmalarin  davraniglarinin
stirdiiriilebilir pazarlama iizerinde pozitif etkisini oldugunu elde
etmistir.

Kiiciikyorik ve Kurtuldu (2022) ¢aligmalarinda
stirdiiriilebilir pazarlamanin tiiketim tizerine etkisi 6rnekleme ve
cevrimici anket yontemi ile test etmislerdir. Siirdiiriilebilir
pazarlama ve tliketim arasinda pozitif iligkinin bulundugunu,
cevre bilincini ve tiiketici arasinda pozitif yonlii iliski oldugunu
elde etmiglerdir. Acgikalin (2022) calismasinda dongiisel is
modelleri  iizerinde siirdiiriilebilir pazarlamanin  roliinii
literatiirdeki calismalar ile arastirmistir. Calismasinin sonucunda
dongiisel i3 modelleri de siirdiiriilebilir pazarlamanin etkisinin
bulundugunu elde etmistir.
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Kayiker vd. (2019) siirdiiriilebilir pazarlamanin gelisme
ve tiiketim tizerindeki etkisini incelemistir. Literatiire katki
saglamak icin yaptiklar1 calismanin sonucunda siirdiiriilebilir
pazarlamanin gelisme ve tiikketim {izerinde etkili oldugunu
belirtmistir.

Soydan ve Bagkol (2022) calismalarinda siirdiiriilebilir
pazarlamanmin 3 farkli boyutunu incelemistir. Isletmeler
tizerindeki faydalarim1 ve Onemini c¢alismanin sonucunda
belirtmislerdir.

Cayiragas1 ve Sakici (2021) ¢alismalarinda veri analizi
yontemi ile Web of Science verilerini kullanarak stirdiiriilebilir
dijital yesil pazarlamanin 6nemini ve stratejilerini Avrupa yesil
mutabakati ve BM siirdiiriilebilir  kalkinma  hedefleri
cercevesinde incelemiglerdir. Calismanin sonucunda dijital is
modellerinin  siirdiiriilebilir pazarlama {izerinde etkisinin
bulundugunu dijital pazarlamanin bu anlamda isletmeler igin
o6nemli bulundugunu elde etmistir.

Erdogan vd. (2022) calismalarinda once
stirdiiriilebilirligin ekonomik, sosyal ve ¢evresel boyutlarinin alt
kriterleri belirlemis, sonrasinda ¢ok kriterli karar verme
tekniklerinden analitik hiyerarsi yontemi kullanilarak alt
kriterlerin 6nem diizeyleri hesaplanmis ve hangi boyut ve alt
kriterlerin firma 6zelinde 6nemli oldugu ortaya konmustur.

Gedik (2020) siirdiiriilebilir pazarlamanin isletmeler
tizerindeki etkisini 653 isletme iizerinden anket yOntemi ile
yapmis oldugu calismasinda igletmelerin daha iyi bir performans
i¢in siirdiiriilebilir pazarlama igerisinde yer alan yesil {iriin yesil
pazarlama gibi kavramlarimin 6nemli bir yer edindigini ve
stirdiiriilebilir pazarlamanin igletmeler i¢cin 6nem arz ettigini elde
etmistir.

Bahgecik ve Talebi(2020) Isletmelerin siirdiiriilebilir
pazarlama igerisinde yer alan yesil pazarlamaya yonelik
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girisimlerin nedenleri Istanbul’da bulunan tekstil firmalari
tizerinden incelemistir. Calismalarinda igletmelerin  yesil
pazarlamaya yonelik egilimlerinin halk tabaninda olusan c¢evre
bilinci ve ¢evreye verilen zararin en aza indirilmesi ile rekabetin
artmasi neticesinde oldugunu bulmuslardir.

6. SONUC

Stirdiirtilebilir pazarlama diisiincesiyle hareket eden
isletmelerin, ¢evreye ve dogaya zarar vermeden, miisterilerin
isteklerine cevap veren anlayisa sahip olmalidirlar.

Isletmelerin 6ncelikli amaclarinin kendilerini yenilemek
ve lretimini yaptiklar1 iirlinlerinin ¢evreye olan zararlarin1 en
aza indirmesi gerekmektedir. Ayrica g¢evreye olan zararlarini
ortadan  kaldirma  diisiincesiyle  hareket  etmelidirler.
Siirdiiriilebilirlik biling diizeyi her anlamda ve (sosyal, cevre,
ekonomik) boyutuyla sirketlerde olmalidir.

Isletmeler, kendilerini ayakta tutabilmek ve uzun yillar
irin ~ ve  hizmet {retebilmek i¢in  siirdiiriilebilirligi
benimsemelidir. Isletmeler siirdiiriilebilir {iriin ve hizmet iiretme
yolunda olmaldir. Isletmeler, siirdiiriilebilir pazarlamayla
birlikte miisterilere de bunu asilamali ki, miisterilerin de ¢evre
ve dogaya daha duyarli bir birey olarak hareket etmesi
saglanmali.  Boylelikle hem isletmelerin  siirdiiriilebilir
pazarlamayla kendilerini ayakta tutabilmeleri hem de
miisterilerin siirdiiriilebilirlik ilkesiyle israf yapmadan gelecek
nesillerinden bu olanaklardan faydalanmasini saglamalidir.

Yapilan c¢aligmada  silirdiiriilebilirlik, — stirdiiriilebilir
pazarlama ve isletmelerde siirdiiriilebilir pazarlamanin 6nemi
konularia deginilmistir. Gelecekte siirdiiriilebilirlik kavraminin
her bir birey i¢in dncelik olmas1 ve isletmelerinde buna 6nciiliik
etmesi acisinda calismalar Onerilebilir. Siirdiiriilebilir pazarlama
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konusuna dikkat ¢ekmek agisindan c¢aligsmalarin arttirilmasi ve
iyi uygulama orneklerinin gosterilmesi 6nerilmektedir.
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DiJITAL REKLAMCILIGIN YENI YARATICI
DOSTU: CGI TEKNOLOJIiSi VE UYGULAMA
ORNEKLERI

Gonca KOSE!

1. GIRIS

Teknolojinin dogusu; geri doniisii olmayan ve sonu
gelmeyen bir yolcugun baslangicidir. Esas biiyiik sigrayisini
sanayi devrimi ile yapan ve geg¢misten gilinlimiize akil almaz
diizeyde ilerleme kaydeden teknolojinin, etkisi ve giicii her an her
yerde yogun bir bicimde hissedilmektedir. Sanayi devrimi ile
modern teknolojiye adim atildiktan sonra yasanan gelismelerin
pek cok sektorii dogrudan ve dolayli olarak etkiledigi gézden
kagmamaktadir. Teknolojik gelisimlerin dnce tabana yayilmasi ve
ardindan her alanda hiikiim slirmesi bundan elli yil Once
ongorilebilir bir durum degilken, bugiin artik sosyal ve is
yasaminin vazgegilmesi olmustur. Pek ¢ok teknolojik yenilik ve
deneyimin ardindan ortaya ¢ikan dijitallesme ise bilgisayar ve
internet teknolojisi sayesinde ivme kazanmis ve bugiin tiim
yasamlarin, toplumlarin ve sektorlerin merkezine oturmustur.
Dijital iletisim teknolojileri; gerek bireylere gerekse tiim
sektorlere etki eden, etki etmekle kalmayip onlara ait olan
neredeyse her seyi doniistiirme becerisine sahiptir. Pek ¢ok sektor
gibi reklam diinyas1 da yeni dijital gerceklige hazirlanmanin ve
degisime ayak uydurmanin zorlugunu derinden yasamstir.
Dijitallesme; reklamdaki tiim iletigim pratiklerini ve is siire¢lerini
degistirmis, reklamcilari, reklam verenleri, medya sirketlerini vb.

' Dog. Dr., Dokuz Eyliil Universitesi, Bergama MYO, gonca.dogru@deu.edu.tr,

ORCID: 0000-0001-6464-4014.
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forma sokmustur. Teknoloji ile birlikte dijitallesmenin etkiledigi
reklam diinyasinin somut ¢iktilarindan biri de dijital reklamcilik
olmustur. Dijital reklamcilik; reklamin dijital evriminin bir
kanitidir ve giiniimiizlin en 6nemli pazarlama stratejilerinden bir
tanesidir. Pek ¢ok markaya; kendini tanitmasi, hedef kitleye
dogrudan ulasabilmesi, marka bilinirligini saglamasi, satiglari
artirmas1 gibi ¢esitli firsatlar sunan dijital reklamcilik, oldukca
dinamik bir yapiya sahiptir. Kuskusuz bu dinamizm; yaraticilik
ve dijitalle etkili bir bicimde bir araya getirildiginde dijital
reklamciligin ~ basarisint  kagimilmaz  kilacaktir. Reklamda
yaraticilik unsuru; reklamin biiylik etkiler yaratma refleksi ile
iliskilidir. CGI teknolojisi de s6z konusu yaratici uygulamalar
noktasinda markalar i¢in ¢ok giiclii bir potansiyel yaratmaktadir.
CGI (Computer-Generated Imagery) yapay zeka ve bilgisayar
tretimli imgeleme teknolojisi olarak yaraticili§in smirlarini
zorlamakta ve pek ¢ok markanin hem reklam hem de iletisim
faaliyetlerini yeniden sekillendirmektedir. Bu ¢alismanin amaci;
teknolojik cesitliligin had safhada oldugu; ancak reklamda
yaraticilifin markalar1 son derece zorladig1 bir ortamda dijital
reklamcilik i¢in giiclii bir alternatif olan CGI teknolojisinin ne
olduguna ve reklam diinyasini ne diizeyde -etkiledigine
uygulamali 6rneklerle aciklik getirmektir.

2. DIJITAL REKLAMCILIK

Dijitalin tiim toplumsal, ekonomik ve sosyal yasama kok
salmasi, markalarin gerek is siireglerinde gerekse strateji, amag
ve hedefler ile tiim uygulama alanlarinda degisim ve doniistimii
zorunlu kilmigtir. Neredeyse tiim sektorlerde yasanan bu
zorunluluk hali reklam diinyasinin vizyon ve uygulanis
bigimlerinde degisiklige sebep olmustur. internet teknolojisinin
gelisimi ile reklam faaliyetlerindeki ve mecralarindaki koklii
farkliliklar, reklamciligin yepyeni bir hal almasini saglamis ve
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tim reklam stlireclerinin dijitale kaymasim1 beraberinde
getirmistir. Her gecen ¢ok daha fazla ihtiya¢ duyulan, ¢ok uzun
yillardir varli§in1 ve 6nemini korumus sektorlerin basinda gelen
reklamcilik, bugiin dijitalin temasiyla dijital reklamcilik olarak
form degistirmistir. Dijital reklamcilik, icinde yasanilan dijital
diinyanin bir yansimasidir ki reklamin ¢ag atlamasindaki en kritik
olaydir. Dijital reklam, dijital pazarlamanin bir bileseni oldugu
icin c¢alismada oOncelikle dijital pazarlama kavramina yer
verilecektir. Bu baglamda dijital pazarlama; dijital kanallar
kullanilarak tiim pazarlama faaliyetlerinin dijital ortamda
gerceklestirildigi bir pazarlama yontemidir (Goksin, 2018).
Dijital pazarlama; geleneksel pazarlamanin ayni araglari ve
stratejileri kullanan ¢evrimigi bir versiyonu olarak agiklasa da
kavram, glinlimiizde pazarlama hedeflerini gerceklestirmek igin
“kisisellestirme” ve “kitlesel dagitim” ilkelerini birlestiren yeni
bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Teresa ve Rolan, 2023).
Hedef miisterileri yakalamak ve elde olanlar1 tutmak i¢in dijital
mecralar1 kullanan, mal ve hizmetlerin pazarlanmasi i¢in genel
bir terim olarak kabul goren (Gedik, 2020: 65) dijital pazarlama;
genis bir iirlin, hizmet ve marka yelpazesi sunarak, markanin ve
sektoriin  tanmitimina gore sekillenen interaktif pazarlama
etkinlikleriyle geleneksel medyadan farklilagmaktadir (Chaffey
ve Smith, 2013). Dijital kanallar yoluyla iirlin ve hizmetlerin
pazarlanmasini anlatan spesifik bir terimden; miisteri kazanmak,
miisteri tercihlerini olusturmak, marka bilinirligini artirmak,
miisteri sadakatini saglamak, satiglar1 artirmak gibi amaglarla
dijital teknolojilerin kullanilmasin1 igeren kapsayici bir kavrama
dontismiustiir (Kannan, 2017). “Dijital kanallar” ifadesini
detaylandirarak dijital pazarlamay1 iiriin ve hizmetlerin web
siteleri, uygulamalar, arama motorlari, e-postalar ve sosyal medya
gibi araglar ile pazarlanmasi olarak kabul eden pek cok tanim
daha mevcuttur (Sudhakar ve Pethakar, 2019). Dijital pazarlama
kavrami ile es anlamli olarak “interaktif pazarlama, online
pazarlama, e-marketing ve web pazarlama gibi ifadeler kullanilsa
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da Yasmin ve digerlerine (2015) gore; dijital pazarlamanin
kapsami internet pazarlamasindan daha genistir. Bunun nedeni,
dijital pazarlama kanallarinin internet baglantis1 gerektirmeyen
SMS gibi araglar1 da kullanmasidir. Tiketicilerin internet
ortaminda geleneksel aligverise nazaran daha aktif ve birden ¢ok
kanal1 ayn1 zamanda kullanabilme imkanlaridir. Bu durum djijital
pazarlamanin  markalara pek c¢ok avantaj sunmasini
saglamaktadir. Miisterilerin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda
0zellesmis ve optimize edilmis marka deneyim imkani sunan bu
platform sayesinde firmalar da karlilig1 artirma noktasinda fayda
saglayarak maliyetlerin azaltilmasi yoOniinde avantaj elde
etmektedir (Stokes, 2017). Dijital pazarlama faaliyetleri ile
firmalar, pazarlama faaliyetlerinin hedef kitleye yonelik
avantaj elde ederler. Bu 6nemli avantajlar nedeniyle, dijital
pazarlamanin 6nemi her gegen giin artmaktadir (Royle ve Laing,
2014). Dijjital pazarlamanin isletmelere sundugu en Onemli
avantajlardan bir digeri de farkli gruplardaki hedeflenen kitlere
ulagim kolayligidir. Sosyal medya ve internet iizerinden reklam
yapan isletmeler hedef kitlenin yas, cinsiyet, egitim, gelir ve
medeni  durumu gibi  demografik  Ozelliklerini  tespit
edebilmektedir. (Erkan, 2020: 150 — 151). Ayrica diisiik maliyetli
olmasi; kira veya bagka bir 6deme olmadan tiiketicilere internet
sayfalarina erisim saglayarak iirlin tanmitim1  ve  satis
yapilabilmektedirler (Fidan ve Yildirim, 2020: 141). Dijital
pazarlamanin tanim ve avantajlarindan yola ¢ikarak dijital
reklamciligin, pazarlamanin tutundurma faaliyetlerinden biri
oldugunu belirtmek miimkiindiir. Dijital pazarlamanin unsuru
olarak dijital reklamcilik, isletmelerin tiiketiciye ulasmasi
acisindan farkli kanallarin kullanimina olanak tanimistir.

Bu baglamda dijital reklameilik; ¢evrim i¢i ortamda arama
motorlart da dahil olmak iizere liclincii taraf web sitelerine
yerlestirilen kasith tim reklam mesajlarin1 kapsamaktadir (Ha,
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2008: 32). Dijital reklamcilik, dijital medya kanallar1 araciligryla
gerceklestirilen, "insanlar iizerinde etki yaratmak amaciyla marka
tarafindan baglatilan tiim iletisim" olarak tanimlanmaktadir
(Dahlen ve Rosengren, 2016). Dijital reklam banner, video, e-
posta reklamlari, biitiinlesik pazarlama uygulamalari, sosyal
medya ve arama motoru reklamlar1 gibi bilgisayarlar veya mobil
cihazlar aracilifiyla internet tiizerinden kullanicilara ulasan
izlenime dayali mesajlardir.” (Lee ve Cho, 2017: 236). Dijital
reklamcilik geleneksel reklamciliktan farkli olarak sanal bir
diinyada var olmaktadir. Dijital bir ortamda yayma verilen
reklam, diinyanin pek ¢ok yerindeki tiiketicilere ulasabilmektedir
(Karakurum ve Ventura, 2022: 80). Oyle ki dijital reklamin da
markalara sundugu pek c¢ok avantaj bulunmaktadir. Bunlardan
bazilarint su sekilde siralamak miimkiindiir: Dijital ortamlarda
markalara; tiiketici davranislart lizerinde dogrudan hedefleme
yapabilme imkan1 sunarken; geleneksel reklamlara kiyasla kolay
oOl¢iilebilirlik saglamaktadir. Sosyal medya veya video reklamlar
ile hedef kitlelerle etkilesimi gii¢clendirmek ve marka sadakatini
giiclendirmek, yeni pazarlar bulup, yeni kitlelere ulasabilmek ve
dolayisiyla tiiketici portfoyiinii genislemek vb. dir.

Dijital reklam pazarindaki reklam harcamalarinin 2024
yilt sonunda 740,3 milyar dolara ulagsmasi beklenirken; en biiyiik
pazarin, 2024 yilinda 306,7 milyar dolar pazar hacmine sahip
arama ag1 reklamcilifidir (Statista, 2024). Deloitte tarafindan
yayimlanan Tiirkiye tahminlerinde de reklam harcamalarindaki
en biiyiik payin dijitalde oldugu goriiliirken, kiiresel ¢apta dijital
reklam harcamalarinin 2024'e kadar 756 milyar dolar1 asacagi
ongoriilmektedir (ICT Medya, 2023). Dolayisiyla bu 6ngoriiler;
markalarin dijital reklam biitcelerinde her gegen yil artis
gostereceginin ipuglaridir.

Dijital reklamcilik; internet kullaniminin ve sosyal medya
platformlarinda gecirilen zamanin ciddi boyutlara ulasmasi ile
markalarin hedef Kkitleleri ile dogrudan etkilesim kurmalarina
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olanak tanimaktadir ve her marka pazarlama amac¢ ve hedefleri
dogrultusunda farkli dijjital reklam uygulamalarini tercih
edebilmektedir. Ve bunlar tiiketici tercihlerine odaklanmaktadir;
boylece hedeflenen reklam, dijital reklam platformlariyla
baglantida olabilmektedir (Alamsyah, Ratnapuri ve Aryanto,
2021: 8). Arama motoru optimizasyonu, goriintiilii reklamcilik
(display ads), sosyal medya reklamciligi, video reklamlar, e-posta
reklamciligi, oyun i¢i reklamcilik (in-game advertising ve reklam
oyunu (advergame) dijital reklamcilik tiirleri arasindadir. Bahsi
gecen her dijital reklam uygulamasinin nokta atigi belirlenen
hedef kitlelere en isabetli mesajlar1 ulastirma yetenegi ve bu
noktada markalara sundugu esneklik, ilgili araglarin pek c¢ok
marka agisindan tercih sebebi olmustur. Oyle ki gelisen
teknolojinin geldigi son noktada bilgisayarli grafiklerle iiretilmis
reklamlar olarak tanimlanan CGI Computer-Generated Imagery)
reklamlar; dijital reklam uygulamalarinin bir yenisi olarak reklam
diinyasinda devrim yaratmugtir. Ozellikle global markalarin
markajma girerek uygulama alan1 bulan CGI reklamlar;
yaraticilik smirlarini oldukga zorlayabilecek bir kapasiteye
sahiptir. Bu baglamda CGI teknolojisinin ne oldugu, kullanim
alanlan, yaraticilik ile iliskisi ve markalar acgisindan 6nemi bir
sonraki boliimde detayl olarak ele alinacaktir.

3. CGIl (COMPUTER-GENERATED IMAGERY)
TEKNOLOJISIi

Markalar; dijital varliklarin1 korumalarinin zorlastigi;
ancak zorunlu oldugu bir siire¢ i¢erisindedirler. Dijitalin devamli
yeni giincellemeler ve trendlerle kendini siirekli gelistiren bir
nitelikte olmasi; markalarin adeta bitmek bilmeyen bir dijital
sinav vermelerine neden olmustur. Modern dénemin teknolojik
sartlar1 ile uyumlanmaya ve bir nevi hizalanmaya gayret gosteren
pazarlama diinyast; artan teknolojik ¢esitlilik sayesinde adindan
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oldukca soz ettiren giincel dijital reklam uygulamalara bir
yenisini eklemistir. Markalarin 6zellikle hem reklam hem de
iletisim faaliyetlerini yeniden tanimlamak durumunda kaldiklar1
bir donem igerisinde CGI Computer-Generated Imagery)
teknolojisi markalar i¢in giiclii bir potansiyel yaratmistir. Kisaca
CGI teknolojisi olarak kabul goéren bu yeni dijital reklam
uygulamasi; bilgisayar {retimli imgeleme teknolojisidir.
Bilgisayarla iiretilen gorsellestirme teknolojisi olarak da kabul
goren CGI (Onder, 2023); basili medyadan video oyunlarma,
filmlerden televizyon programlarina dek 1990’11 yillarin basinda
pazarlama diinyasinda outdoor reklam uygulamalarinda
kullanilan bir teknolojidir; ancak o donemlerde basit
animasyonlar ve gorseller, billboard ve diger outdoor reklamlar,
reklam araglarinda gerilla uygulamalar olarak kabul edilmistir.
Bugiin gelinen noktada gerilla pazarlamanin dijitalle tanigmasi ve
dijitale entegrasyonu sonucunda CGI teknolojisi olarak kabul
goren bu giincel uygulamanin, markalarin hedef kitlelerine
ulagmalarinda oldukg¢a etkili bir yontem oldugu kabul
edilmektedir. Karataidis ve Kotropoulos'a (2024:1-2) gore CGI;
bilgisayar tarafindan olusturulan goriintiilerin, bilgisayar yazilimi
kullanilarak gelistirilen gerceke¢i goriintiiler, videolar veya 6zel
efektlerle hazirlanmis dijital reklamlardir. Gergek hayat
sahnelerinden ayirt edilmesi zor olabilecek, olduk¢a gercekei
iceriklere hazirlanan CGI (Aubry & Russell, 2015: 2875;
Karantaidis & Kotropoulos, 2024: 1-2). Kovalenko (2024) ise
CGI'n artan gergekeiliginin, tiiketiciler ve pazarlamacilar igin
hem zorluklar hem de firsatlar sundugunu, gercek hayat
sahnelerinde resmedilen CGI’1n daha sofistike ve ger¢ekei hale
geldikge daha da ilgi ¢ekici reklam deneyimleri yarattigina vurgu
yapmaktadir. Ayn1 zaman da CGI' y1 gergeklikten ayirt etmedeki
zorluk, ozellikle su ana kadar en ¢ok kullanildigi moda veya
kozmetik gibi belirli sektorlerde reklam ve pazarlama stratejileri
icin giiclii bir ara¢ olabilmektedir (Kovalenko, 2024). Netra’ya
(2023) gore de; hem tiiketicilerin hem de pazarlamacilarin ilgisini
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ceken bir bulug, reklamlarda hayal giicliniin hayat bulmasini
saglayan son teknoloji bir tekniktir. Dolayisiyla CGI; markalarin

reklam mesajlarin1 yaratici, ilgi ¢ekici ve merak uyandirici
niteliklerle benzersiz sosyal medya reklamlar1 olusturmalarini
saglayan bir dijital reklam aracidir. Ayrica CGI reklamlarini;
izleyicileri fantastik diinyalara tasiyan ve onlarda kalici bir

izlenim birakmay1 saglayan stiriikleyici deneyimler olarak kabul
etmek miimkiindiir. Oyle ki CGI; markalara cesitli avantajlar
sunmaktadir (ToxMedia, 2022):

Gorsel  Etkileyicilik:  CGl  reklamlar, bilgisayar
teknolojisinin giiclinii kullanarak etkileyici ve gorsel
olarak carpici igerikler olusturabilmekte ve bu durum;
izleyicilerin dikkatini ¢ekmek ve akilda kalic1 bir izlenim
birakmak i¢in ideal kabul edilmektedir.

Kreatif Ozgiirliik: CGI reklamlari, geleneksel ¢ekimlerin
sinirlamalarini asarak hayal giiciiniin sinirsizligina olanak
tanimakta; markalar, {iriinlerini veya hikayelerini daha
0zglin ve yaratici bir sekilde ifade edebilmektedirler.

Uriin Gosterimi: Ozellikle teknoloji veya inovasyon
odakli markalar i¢in CGI reklamlar; {irtinleri daha detayli
ve ¢ekici bir sekilde gosterme imkani sunabilmekte;
trlintin islevselligini ve Ozelliklerini vurgulamak igin
ideal bir platform saglayabilmektedir.

Maliyet ve Zaman Tasarrufu: Geleneksel c¢ekimlere
gore CGI reklamlari, set kurma, oyuncu ve ekipman
maliyetlerinden tasarruf etme avantajina sahiptir. Ayrica,
dijital animasyon ve efektlerin daha hizli iiretilebilmesi,
kampanyalarin hizla hayata gecirilmesini saglamaktadir.

Evrensel Cekicilik: CGI reklamlarn dil veya Kkiiltiir
sinirlarin1  asabilmekte, evrensel temalar ve dijital
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icerikler, farkli hedef kitlelere hitap etme yetenegi ile
markalarin kiiresel ¢apta taninirligina katki sunmaktadir.

o Tekrar Kullamlabilirlik ve Olgeklenebilirlik: Olusturulan
dijital igerikler farkli platformlarda veya kampanyalarda
kullanilabilmekte; bu durum markalarin igerigi tekrar
kullanarak biit¢elerini ve kaynaklarmi daha etkili bir
sekilde yonetmelerine olanak tanimaktadir.

CGI, markalara siiriikleyici reklam olusturma noktasinda
olduk¢a biiyiik avantajlar sunarken; bazi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Ornegin; giiglii bilgisayarlar ve 6zel yazilimlar
gerektirdigi icin ilk yatirma ek maliyetler olusturabilmektedir.
Uretim sirasinda  ngoriilemeyen teknik engeller, birtakim
gecikmelere ve ek maliyetlere sebep olabilirken; tekinsiz vadi
etkisi olarak kabul edilen, kétii islenmis veya asir1 gercekei CGI
reklamlari, izleyicilerin gorselleri ilgi ¢ekici bulmaktan c¢ok
rahatsiz edici bulabilmektedirler. Ayn1 zamanda CGI reklamlarda;
giiclii bir hikaye ve duygusal baglanti ¢ok onemli olmasina
karsin, CGI reklammin temel mesaji veya iirlinii golgede
birakmamas1 gerekmektedir (Dijital Priathi, 2023).

CGl'in dezavantajlar1 bulunmasmma karsin etkili bir
sekilde yonetildiginde markalara basarilt sonuglar getirdigi
yadsinamaz bir gercektir. Dolayisiyla CGI reklamlar1 markalarin
Oone cikmalarinin canlandirict ve etkili bir yoludur ve her
markanin uygulayabilecegi ¢esitli CGI reklam alternatifleri
bulunmaktadir. Ornegin; iiriinlerini dev, etkilesimli ekranlarda
hayata gec¢irmek, iirlin tanitimlarinda, izleyicilerle duygusal
etkilesimleri artiracak siiriikleyici anlatimlar olusturmak, gorsel
olarak yaratic1 ve paylasilabilir igerige sahip viral olabilecek
nitelikte sosyal medya kampanyalar1 hazirlamaktir.
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4. REKLAM YARATICILIGI ACISINDAN CGI
TEKNOLOJISININ ONEMi

Reklamda yaraticihi@in tartismasiz en degerli unsur
oldugu bir gergektir. Reklamin katma degerinden maksimum
diizeyde faydalanmak, dogru ve etkili mesajlar1 olusturmak ve
hedef kitleyi etkilemek i¢in yaratict reklam fikirlerinin 6nemi
yadsinamamaktadir. Fark yaratmanin son derece kaginilmaz
oldugu bir ortamda; asil sermayesi yaratici fikirler olan
reklamlarin; amaca hizmet edecek diizeyde dogru stratejilerle
tasarlanmas1 gerekmektedir. Oncelikli olarak kisaca yaraticilik ve
reklam yaraticilifi kavramlarina deginmek, ¢calismanin kapsami
acisindan 6nem tasimaktadir. Yaraticiligin tanimi alan yazinda
farkl1 arastirmacilar tarafindan degisik sekillerde yapilmistir
(Alves-Oliveira, Arriaga, Xavier, Hoffman ve Paiva, 2022). Tiirk
Dil Kurumu (2021) yaraticihig: “Yaratma yetenegi’; ““Her
bireyde var oldugu kabul edilen, bir seyi yaratmaya iten farazi
yatkinlik” olarak tanimlamaktadir. Kaufman ve Beghetto (2009)
yaraticiligin degisik, yeni, yenilik¢i, faydali ve iliskili bir 6zelligi
temsil etmesine deginirken, Runco ve Jaeger (2012) yaraticiligi,
kendi baglaminda iligkili manti§a uygun ve kiymetli yeni, 6zgiin
isler ortaya cikarma becerisi olarak ifade etmislerdir. Brandt
(2021) ise son yillarda 6zgiin ve uygun ifadelerinin yaraticiligin
standart tanimi haline geldiginden, bunun yerine deger, fayda gibi
terimleri de kapsayacak sekilde genisletilmis bir taniminin
yapilabilecegini savunmaktadir. Reklam yaraticiligr ise; iletisim
sorunlarina ¢6zliim olarak kullanilabilecek taze (fresh), benzersiz
(unique) ve uygun (appropriate) fikirler iiretme becerisidir (Belch
ve Belch, 2018, s. 810). Bir diger tanima gore; karmasadan
kurtulmak i¢in tiiketici ihtiyaclarini bir Uiriiniin faydalariyla yeni
ve alakali yollarla birlestirme siirecidir (Belch vd., 2020: 278).
Vogel ise; geleneksel fikirleri, kurallari, kaliplar, iliskileri veya
benzerlerini agsma ve anlamli yeni fikirler, formlar, yontemler,
yorumlar yaratma yetenegi olarak 2014, s. 6) tanimlarken; Ang ve
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Low (2000: 835) ise genel olarak, reklamciliktaki yaraticilig
"tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmek i¢in algisal engelleri agmanin
bir yolu" olarak tanimlamislardir. Bu baglamda yaraticilifin
reklamin en temel bilesenlerinden biri oldugunu belirtmek
miimkiindiir. Reklam yaraticiligini dogru kurallar icerisinde ve
anlamli bir biitiin dahilinde yonetmek reklamin yarattig1 etkiyle
dogrudan iligkilidir. Markalarin hedef kitlelerine dikkat c¢ekici
yollarla ulagsmalarin1 saglayan yaratict reklamcilik; bir reklamin
hatirlanmasina, marka-hedef kitle arasindaki duygusal bagin
kurulmasina da imkan tanimaktadir. Ancak burada Onemli
nianslardan biri reklamcilikta yaratict fikir ile aktarilan
iriin/marka  bilgisinin  dogrulugu  arasindaki  dengenin
saglanmasidir. Zira giinlimiiz modern teknolojilerle iiretilen
reklamlarin en biiyiik gereksinimlerinden biri budur. Hedef kitle
zihninde iz birakacak yaratici reklam igerikleri olusturmanin her
gecen zorlastigl gliniimiizde; gelisen ileri diizey teknolojilerin ve
sunduklar1 dijital araclarin ¢esitliligi ciddi bir potansiyel
yaratmistir.

CGI reklamlar, tam da bu noktada yaratici reklamlar
acisindan giliclii bir alternatif olarak markalar tarafindan c¢okga
tercih edilmektedir. CGI reklamlar; yaratici olabilmenin her
gecen giin zorlastig1 bir donemde, teknoloji ile gercekiistiiciiliigii
kullanarak, izleyicilerde biiyiileyici, siiriikleyici ve akilda kalici
deneyimler yaratabilmektedir. CGI, bilgisayar teknolojisi
kullanilarak tretilen gorsel efektlerin veya dijital goriintiilerin
ortaya ¢ikardigi evren olarak ifade edilmektedir. Ilk olarak
1970’1i yillarda tanisilan CGI teknolojisi, ilk giiclii etkisini 2001
yilinda gostermistir. Peter Jackson’in yonettigi Yiiziiklerin
Efendisi filminde ilk yapay zekaya sahip ve hareketli CGI
sahnesinde ve ardindan Avatar filminde ilgili teknolojiden
yararlanilmistir (Sayin,2023). CGI reklamlar; hiper-gerceklik bir
ozellik tagimaktadirlar ve reklamlarda hayal giiciiniin hayat
bulmasin1 saglayan son teknolojik etkinliklerden biridir.
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Geleneksel c¢ekimlerin  Otesine gecerek dijital efektler,
animasyonlar ve sanal ortam kullanarak etkileyici gorsel
deneyimler sunan CGI; yaraticiligin siirlarini zorlamakta ve
markalara stratejik avantajlar sunmaktadir.

5. CGI REKLAM UYGULAMA ORNEKLERI

CGI reklamlar; genis yaratict bir diinyayr temsil
etmektedirler. Markalarin benzerlerinden farklilagmak, tiriinlerini
ve hikayelerini daha ¢ekici bir sekilde aktarabilmek i¢in CGI’1n
sundugu dijital animasyonlar, 06zel efektler ve grafik
tasarimlarimdan oldukca faydalanmaktadirlar. Agirlikli olarak
teknoloji, eglence, moda, liiks tiikketim vb. sektorlerde her
markanin o iiriin ya da hizmete yonelik amaci1 dogrultusunda
tasarlanan baz1 CGI reklamlar asagidaki gibidir.

CGI Reklam Ornegi 1. Caudalie

Kaynak: Marketing Tiirkiye

Fransiz cilt bakim markasi Caudalie; gelistirmis oldugu
Vinoperfect leke karsiti 1s1lt1 verici serumunun tek bir damlasinin
Sen Nehri’nin kirlilik problemine ¢6ziim olacagini aktardigi bir
CGl reklam gelistirmistir. Sundugu dogal giizellige ve lrilinlerinin
giicline atif yapan marka; cevre dostu olma ile ¢evresel
stirdiiriilebilirlik 6zelligine de bir gonderme yapmigtir. Markanin;
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dijital reklamciligin bir aracit olan CGI’in sundugu teknolojik
imkanlar1  kullanarak, bunu yaraticilikla harmanlamasi
izleyicilerin dikkatini ¢ekmesinde etkili olmustur. Ve bu durum;
markanin yarattig1 hikayeyi derinlestirmistir.

CGI Reklam Ornegi 2. Jacquemus

Kaynak: https://adtechtoday.com/cgi-advertising-pioneering-future-of-
marketing-or-merely-a-social-media-fad/

Fransiz moda markasi Jacquemus; {inli mini “La
Bambino” cantas1 i¢in gelistirdigi CGI reklamini, oncelikle
Instagram’da yayinlamistir. Sokaklarda gezen bu trend canta ile
marka gercekeiligi ve inandiriciligr artirmak i¢in iPhone kamera
acilarim1 ve optimize edilmis ekranlart kullanmigtir. Paris
caddelerinde seyir halinde goriilen ¢antalar i¢in marka; videonun
birinci y1lin1 kutlamak amaciyla gergek bir ¢canta araba tasarlamas;
ve hedef kitlelere stiriikleyici deneyimler yaratmistir.

CGI Reklam Ornegi 3. Paris Olimpiyatlar1 2024

Kaynak: https://bsybeedesign.com/business/cgi-marketing-campaigns/
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Paris 2024 olimpiyatlar;; CGI'in gliciinii  sergileyen
onemli bir etkinlik gerceklestirmistir. A¢ilis toreninden etkinlik
yayinlarina kadar CGI, diinyanin dort bir yanindaki izleyiciler
i¢cin gorsel olarak carpici bir deneyim yaratmada onemli bir rol
oynamistir.  Acilis  toreninde  Paris'in  glizelligini  ve
Olimpiyatlar’in ruhunu vurgulayan nefes kesici CGI gosterileri
yer almistir. Etkinlikler sirasinda, gercek zamanli bilgi ve
istatistik saglayan dinamik grafikler ve artirilmis gerceklik
Ogeleriyle izleyici deneyimini gelistirmek i¢in CGI kullanilmustur.
CGI'n bu kullanimi1 sadece Olimpiyatlarin gorsel g¢ekiciligini
arttirmakla kalmamis, ayn1 zamanda izleyiciler icin daha
stiriikleyici ve ilgi ¢ekici bir deneyim yaratmistir.

CGI Reklam Ornegi 4. Pantene Sampuan CGl Reklam

L 1)
A
i ‘
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Kaynak: https://www.instagram.com/marketingmind.in/reel/COPXRxvh9Yb/

Diinyanin 6nde gelen sa¢ bakim markasi olan Pantene,
hiper gercek¢i sa¢ doniisiimleri yaratarak ve iirlinlerinin
dontistiiricii  giiciinii  sergileyerek tiiketicilerin hayal giiciinii
yakalamistir. Pantene'nin sag1 esnek, neredeyse dogaiistii bir gii¢
olarak tasvir etmek i¢in CGI teknolojisi kullanmast; sag1 gergcege
yakin niteliklerle yansitarak ve zorluklarin istesinden gelme
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yetenegini sergileyerek tiiketicilerle duygusal bir bag kurmayi
hedeflemistir. CGI ile gorsel olarak olusturdugu ¢arpici dncesi ve
sonras1t karsilastirmalarla, Pantene {iriinlerinin etkinligini
yansitmada basarili olmustur.

CGI Reklam Ornegi 5. Maybelline CGI Reklamu

Kaynak: https://bigumigu.com/haber/gerceklik-sinirlarini-sorgulatan-viral-
acik-hava-reklami/

Londra'da toplu tagima araglarina dev kirpikler takarak
rimel siiren Maybelline'in CGI tabanli son derece gercekei agik
hava kampanyasi sosyal medyada yayinlanmistir. Maybelline,
tamamen CGI teknolojisi kullanarak hazirladigi; ancak son
derece gergekei goriinen yaratici ¢alismasiyla kisa siirede sosyal
medyada viral olmustur. Geligsmis toplu tagima aginin sozliikteki
karsiligi Londra’da tren ve otobiislere dev kirpikler yerlestiren
New York merkezli kozmetik markasi, araclarin giizergahlar
lizerine yerlestirdigi biiylik maskaralarla kirpikleri fircalamistir.

S6z konusu goriintiiler, sosyal medya kullanicilar
arasinda sanal ve gercek diinyanin sinirlarinin sorgulandig bir
tartisma baslatmistir. Otobiis ve trenlere takili, kalin ve hacimli
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kirpiklerin dev rimel ile siislenmesi; temelde bir goriintiileme
yazilimi kullanarak sabit veya hareketli gorsel icerik olusturma
teknolojisi olan CGI’mn yaraticilik diizeyini ortaya koymus ve
gercek ile sanal diinya arasindaki sinirin belirsizlesmesine neden
olmustur.

6. SONUC VE DEGERLENDIRME

Teknoloji diinyasinda yasanan devrim niteligindeki
gelismeler ve teknoloji entegrasyonu, reklamciligin dinamik
yapisini dogrudan ve dolayli olarak etkileyen itici bir giic
olmustur. Teknolojiye bagli olarak dijital cagin egemen oldugu
glinlimiizde, markalarin dikkat ¢ekmek iizerine siirekli yeni
yollara basvurdugu kacmilmaz bir gercektir. Bu noktada
bilgisayarli grafiklerle {iretilmis ya da bilgisayar tarafindan
olusturulan goriintiiler olarak kabul edilen CGI teknolojisi,
reklam endiistrisinde kendine o©Onemli bir yer edinmeyi
basarmistir. Zira, bilgisayar teknolojisinin gelismis grafik
yeteneklerini kullanarak olusturulan gorsel igeriklerin; dijital
efektler, animasyon ve sanal ortamlarda ve yaraticiliin sinirlarini
zorlayarak olusturulmasi izleyicinin dikkat seviyesini ciddi
oranda etkilemektir. Gergeklik ile dijitali bir araya getiren,
etkileyici gorsel deneyimler sunan CGI reklamlar; markalarin
iiriin ve hikayelerini daha c¢ekici ve biiyiileyici bir sekilde
aktarabilme imkani sunabilmektedirler. Tiim bu imkanlar CGI
teknolojisinin pek ¢ok marka tarafindan tercih edildigi dikkat
¢ekmektedir.

CGI teknolojisi ile fiziksel sinirlar1 asarak; izleyicinin
hayal giiciinii atesleyen siiriikleyici reklamlar, 6zellikle yaraticilik
noktasinda markalara alternatif olabilecek bir niteliktedir. Pek
cok global markanin markajina giren CGI teknolojisinin reklam
diinyasindaki yiikselisi; zoru basarma ve imkansizi hayata
gecirme yetenegi ile iliskilendirilmektedir. CGI'mn 6zellikle
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reklam yaraticiliginda hayal giiciiniin sinirlarin1 zorlayan bir
nitelige sahip olmasi, markalarin hedef kitlelerle olan iliski kurma
seklini de derinden etkilemistir. Hedef kitlelerin dikkat araliginin
son derece distiigii bir pazar ortaminda, hizli dikkat ¢cekmek,
etkilesimi saglamak ve siirdiirmek icin gii¢lii bir alternatif olan
CGI’1n markalar i¢in 6nemli avantajlar sundugu yadsinamaz bir
gercektir.

CGI teknolojisi sayesinde agik hava reklamlar1 gorsel bir
sova doniismistiir. Bu durumun izleyicilerde yarattig1 derin etki
g6z onilinde bulunduruldugunda, dogru stratejilerle hazirlanan ve
yaratict unsurlarla harmanlanan CGI reklamlarin marka-hedef
kitle etkilesimini destekledigi ¢ikarimina varilabilmektedir. Bu
baglamda ¢alismada CGI teknolojisini akillica kullanan Pantene,
Maybelline, Jacquemus, Caudalie, Paris Olimpiyatlari
reklamlarina yer verilmigtir. Ve tim CGI reklamlarin ortak
0zelligi baz alindiginda reklamlarin hedef kitlelerle etkilesimi
destekledigini, onlarla daha derinlikli baglamlar kurdugunu;
yaraticilik, duygusal etki ve teknolojinin dogru strateji ve yaratici
vizyonla birlestirildigi dikkat gekmektedir. Markalarin ilgi ¢ekici,
beklenmedik, stiriikleyici yaratici hikayelerini; kisa veya uzun
video formatlarinda diinyanin pek ¢ok yerindeki popiler
sehirlerin meydanlarinda izleyicilerle bulusturmasi markalarin
dikkat ¢cekme yetkinligini gelistirmekte ve zihinlerde daha kalici
bir etki birakabilmektedir. Sonug itibariyle yaraticiligin her gegen
daha da zorlastigi bir yapida markalarin kendi sinirlarimi
asmalarina yardimci bir ara¢ olan CGI teknolojisi, markalara
sagladig1r olumlu katkilar dolayisiyla bugiin ve gelecekte de
onemli bir alternatif olacaktir.
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KRIiPTO PARA BIiRiMi SEKTORUNDE
PAZARLAMA YONELIMLI HALKLA
ILISKILER (PYHi) BAGLAMINDA iTiBAR
YONETIMI VE GUVEN OLUSTURMA
STRATEJILERI

Sema SARI SAKA!

1. GIRIS

Pazarlama yonelimli halkla iliskiler (PYHI), halkla
iliskiler caligmalarinin pazarlama temelli olarak ylriitiilmesini
ifade eder. Ingilizcede Marketing Oriented Public Relations
olarak bilinen bu kavram, isletmelerin hem kurumsal kimlikleri
hem de tirettikleri tiriinlerle ilgili tiikketicilerde olumlu bir izlenim
yaratmaylr ve bu olumlu izlenimlerin siirekliligini saglamay1
amaglayan  yonetim  programlar1  olarak  tanimlanabilir
(Alikisioglu, 2009). Kripto para piyasasinda faaliyet gosteren
isletmeler i¢in de PYHI olduk¢a dnem arz etmektedir.

Kripto para endiistrisi, hizl1 bliytimesi, yiiksek volatilitesi
ve itibar yonetimi ile giiven insa etme konularinda karsilastigi
essiz zorluklarla karakterize edilen kiiresel finans ortaminda
Oonemli bir aktdr olarak kendini gostermektedir. Kripto paralarin
yatirimcilar ve genel halk arasinda artan ilgi gormesiyle etkili
PYHI stratejilerine olan gereksinim giderek daha fazla dnem
kazanmaktadir. Bu makale, kripto para sektdriindeki PYHI, itibar
yonetimi ve giiven olusturma stratejileri arasindaki karmasik
etkilesimi ele alarak cesitli akademik bulgular ve deneysel
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Iliskiler ve Tanitim Béliimii, semasari@mehmetakif.edu.tr , ORCID: 0000-0002-
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calismalar temelinde kapsamli bir degerlendirme sunmay1
amaglanmistir. Aragtirmanin ilk bdliimiinde kripto para birimi
sektorii itibar ve giiven kavramlar1 kapsaminda ele alinirken,
diger boliimlerde sirasiyla giliven olusturmada diizenleyici
cevrelerin roll, etkili itibar yoOnetimi stratejileri, topluluk
katilimiyla giiven, itibar yonetiminde seffaflik ve teknoloji
kullanimi, kriz yénetimi ve PYHI’nin gelecegi konularina
deginilmistir. Arastirmalardan edinilen ¢ikarimlara gore kripto
para sektoriindeki riskler tiiketiciler i¢in glivenlik yaratmaktadir.
Bu nedenle isletmelerin, gliven olusturmak i¢in seffaflik, egitim
ve diizenleyici uyum gibi unsurlara odaklanmasi gerektigi
onerilmektedir. Ayrica islemlerin merkezi bir ihracatc1 ve ilgili
hiikiimetler tarafindan diizenlenmesi ile ileri diizey analiz
yontemleri ve sosyal medya izleme araglarindan faydalanilmasi
Onerilebilir.  Seffaflik, topluluk katilimi ve diizenleyici
uyumlulugu 6n plana ¢ikaran etkili PYHI stratejileri sayesinde
firmalar bu zorluklar1 asabilir ve tiiketiciler nezdinde olumlu bir
imaj gelistirebilir.

2. KRiPTO PARA BiRiMi SEKTORUNDE iTiBAR
VE GUVEN

Kripto para terimi; yapay zeka, meta evren vb. terimlerde
oldugu gibi hem akademik hem finansal ¢evrelerde hem de halk
arasinda son zamanlarda siklikla kullanilmaya baslanmasina
ragmen bu terimin kullanimi daha eskiye dayanmaktadir.

Kripto para, ilk defa Satoshi Nakamoto tarafindan 2008
yilinda yayimladig1 ¢alismasinda bir dijital para birimi olarak
tanimlanmistir. Kripto para, merkezi bir otoriteye bagli olmadan,
dagitilmis bir ag {izerinden yapilan islemleri miimkiin kilan bir
sistemdir. Bu sistem, geleneksel para sistemlerinde bulunan
araclar gibi dezavantajl olusumlar1 aradan kaldiran, maliyetleri
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diisiiren, daha hizli ve giivenilir bir 6deme yontemidir (Arict vd.,
2022) .

Sekil 1’de Ocak 2024-Ekim 2024 arasinda “kripto para”
teriminin WEB’de aratilma istatistigi gosterilmektedir. Bu sekle
gore terimin aratilmasinda Ekim 2020’den Nisan 2021°e keskin
bir sigcrama oldugu goziikmektedir. Temmuz 2021°e kadar olan
siirede keskin bir diislis yasanmis, o giinden 2024 Ekim ayina
kadar inis ¢ikislar yasansa da genel olarak bir diisiis oldugundan
bahsedilebilir. Yiikselisin oldugu donemler pandeminin ve eve
kapanma siirecinin oldugu zamana rastlamaktadir. Dolayistyla bu
yiikselisin pandemi ile iliskisi olabilir. Pandemi doéneminde
insanlarin evlerde kapali kalmasi, dijital mecralarda daha aktif
olmasina sebep olmustur. Bu da gosteriyor ki bireyler, goniilli
olarak ya da zorunluluk kapsaminda dijital mecralarda yer alabilir
ancak isletmeler onlarin isletmelere ve dijital mecraya giivenini
ve sadakatini artirict Onlemler alarak ve bu kapsamda
faaliyetlerde bulunarak bunu bir firsata doniistiirebilir.

Sekil 1. Ocak 2024-Ekim 2024 Arasinda “Kripto Para” Teriminin
WEB’de Aratilma Istatistigi

|
e

Bu sistemin avantajlarinin yani sira bazi olumsuz

Kaynak: Google Trends (04.10.2024)

sonuglar1 da mevcuttur. Ornegin, kripto paralarin volatilitesinin
yiiksek olmasi ve siber suclarda kullanimi gibi sorunlar mevcuttur
(Caporale vd., 2019). Bu durum, kripto para birimi sektoriinde
faaliyet gosteren igletmelerin  itibar1 i¢in  bir tehdit
olusturmaktadir.

Bir isletmenin kaynaklar1 temel olarak maddi ve manevi
olmak {lizere iki kategoriye ayrilmaktadir. Somut kaynaklar;
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kurulugun sahip oldugu tesisler, hammaddeler ve diger
ekipmanlar gibi tiim fiziksel 6gelerden olusurken maddi olmayan
kaynaklar; organizasyon kiiltiirii, itibar ve i¢ kontrol gibi maddi
raporlarda (bilangolarda) yer almayan kalemleri i¢ermektedir.
Maddi olmayan kaynaklarin her zaman firmalarin deger
yaratmasinda Onemli bir rol oynadigr disiiniilmektedir
(Chatterjee ve Wernerfelt, 1991). Bu nedenle maddi olmayan
kaynaklar, rekabet avantaji yaratma potansiyeline sahiptir
(Carmeli, 2004). Dolayisiyla itibar, bir isletmenin rekabet
avantajini yakalamasi ve varligini siirdiirmesi i¢in énemlidir.

Ozellikle son yillarda Arli vd. (2021)’in yaptigs
arastirmaya gore kripto para birimlerinin nasil ¢alistigin1 anlayan
ve bilen tiiketicilerin para birimine giivenme ve yatirim yapma
olasiliklar1 daha yiiksektir. Bahsi gecen arastirma baz alinirsa
isletmelerin, tiiketicileri egiterek ve seffafligi ilke edinerek
itibarlarin1 olumlu ydnde insa edebilecegi sOylenebilir. Bu
baglamda egitim ve seffaflik itibar saglayan unsurlar arasinda
sayilabilir. Saksonova & Kuzmina-Merlino (2019) gore ise kripto
para birimlerinin mesru bir finansal ara¢ veya spekiilatif bir balon
olarak algilanmasi kamu giivenini énemli 6l¢iide etkilemektedir.

Kripto para piyasasinda geleneksel giiven Onlemlerinin
genellikle eksikligi s6z konusudur. Finansal islemlerin temel
mekanizmalarindan birinin gliven olmasi, kripto para piyasasinda
bu unsurum 6nemini daha da artirmaktadir.

Arlivd. (2021) tiiketicilerin, islemlerin merkezi bir ihragci
araciligiyla gerceklesmesi ve 1ilgili hiikiimetler tarafindan
diizenlenmesi durumunda kripto paraya giivenme olasiliklarinin
daha ytiiksek oldugunu saptamislardir.

Ozetle kripto para birimi sektoriinde itibar ve giivenin
onemi, PYHI stratejilerinin merkezine almmalidir. Kripto
paralarin volatilitesi ve siber suglar gibi riskler, bu sektoriin halk
nezdindeki giivenini zedeleyebilir. Bu nedenle isletmelerin,

138



Pazarlama

giiven olusturmak i¢in seffaflik, egitim ve diizenleyici uyum gibi
unsurlara  odaklanmasi  gerekmektedir. Ayrica yukarida
bahsedilen arastirma sonuglar1 baglaminda, Kripto para birimi
isletmeleri PYHI stratejilerinde tiiketicilere egitim vermeyi,
seffaf iletisim saglamay1r ve giivenilirliklerini artirmay1
hedeflemelidir. Firmalar, merkezi ihrag¢ilar ve hiikiimet
diizenlemeleriyle uyumlu olduklarini gostererek
giivenilirliklerini artirabilirler. PYHI stratejileri, bu unsurlar
cercevesinde, dzellikle de giiven ve itibarin uzun vadeli basari
icin kritik oldugu bu sektorde, tiiketici sadakatini ve giivenini
kazanmaya yonelik olmalidir. Dolayisiyla kripto para birimi
sirketlerinin, diizenleyici rollere ve tiiketici korumasina dncelik
veren proaktif halkla iliskiler stratejileri gelistirmeleri bir
gerekliliktir. Sirketler, glivenilir bir kurumsal imaj insa ederek
olumsuz algilardan kaynaklanabilecek riskleri en aza indirebilir
ve pazar konumlarini daha da gili¢lendirebilir.

3. GUVEN OLUSTURMADA DUZENLEYICi
CERCEVELERIN ROLU

Diizenleyici ¢ergeve, kripto para birimlerinin yasal ve
finansal  sistemdeki  konumunu  tanimlamaktadir.  Bu
diizenlemeler, yatirimcilarin korunmasi, piyasa dengesinin
korunmast ve dolandiricilik gibi kotii niyetli eylemlerin
engellenmesi bakimindan biiylik 6nem tagimaktadir (Schaupp
vd., 2022).

Kripto para birimlerine iligskin diizenleyici ¢erceve, gesitli
tilkelerin kullanim ve vergilendirme politikalarin1 uygulamaya
koymalariyla birlikte siirekli bir déniisiim igerisindedir. Ornegin,
Kanada ve ABD gibi iilkelerde kripto para islemlerine iliskin net
vergi yliklimliiliikleri belirlenmistir. Bu durum, sadece devletlerin
gelir elde etmesine katki saglamakla kalmayip ayni zamanda
tilketicilerin goziinde kripto para birimlerinin mesruiyetini de
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pekistirmektedir (Dhali vd, 2023). Ayrica AB Konseyi, 16 Mayis
2023'te Kripto Varlik Piyasa Tiiztiglini kabul ederek, kripto
varliklar ve hizmet saglayicilar i¢in AB genelinde uyumlu ilk
diizenleyici ¢ergeve olusturmustur. Bu diizenleme; finansal
istikrar1  gliclendirmeyi, yatirimcilar1 korumayir ve kripto
varliklarin yasa dis1 amaglarla kullanilmasin1 engellemeyi
hedeflerken, yenilik¢i finansal teknolojilerin gelisimini de
desteklemektedir (T.C. Daisisleri Bakanligt Avrupa Birligi
Baskanligi, 2023). Diizenleyici ¢erceveler, kripto para birimlerine
yonelik yatirimer giivenini artirma amaciyla ¢esitli mekanizmalar
sunmaktadir. Hukuki belirsizliklerin giderilmesi, yatirimcilarin
bu varliklara olan ilgisini artirmakta ve net, olumlu diizenlemeler,
hem bireysel hem de kurumsal yatirimcilarin piyasalara katilimini
tesvik etmektedir (Jackson, 2024). Bu baglamda, diizenleyici
kurumlarin  kripto para birimlerine yoOnelik tutumlari,
yatirimcilarin bu varlik sinifina yonelik yaklagimlarini dogrudan
sekillendirmektedir (Wiwoho, 2023). Bu baglamda, etkili PYHI
stratejileri gelistirilerek sirketlerin bu diizenleyici degisikliklerle
uyumlu ve sorumlu aktorler olarak konumlanmasina olanak
saglanmalidir. Bu uyum, kripto para birimlerine duyulan tiiketici
glivenini ve algilanan gilivenilirligi 6nemli 6l¢lide artirabilir.
PYHI stratejileri acisindan bakildiginda, kripto para birimleriyle
ilgili firmalar, diizenlemelere uyum saglama ve bu siire¢leri seffaf
bir sekilde iletme konusunda aktif olmalidir. Sirketlerin,
diizenleyici otoritelerle uyumlu olduklarini vurgulayan iletisim
kampanyalar1 yiiriiterek giiveni artirabilirler. Bunun yani sira,
yatirimcilara ve tiiketicilere yonelik egitici igeriklerle yasal
cerceve hakkinda bilgilendirici kampanyalar olusturmak,
sektordeki gilivenin artirilmasina katki saglayabilir. Ayni
zamanda diizenleyici c¢ercevelerin kripto para piyasasinda
finansal istikrar1 koruma ve yasa dis1 faaliyetleri engelleme
amacini tagidig1 da anlatilarak, sirketler itibarlarini olumlu yonde
giiclendirebilirler.
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Sonug olarak, diizenlemelere uyum saglamak, seffaf bir
iletisim stratejisi izlemek ve kamuoyunu diizenlemelerin getirdigi
giivenlik unsurlar1  hakkinda bilgilendirmek, kripto para
sektoriinde itibar ve giiven insa etmek agisindan PYHI
stratejilerinin temel unsurlar1 olmalidir.

4. ETKILI ITIBAR YONETIMi STRATEJILERI

itibar, bir kurulusun ya da markanmn en degerli
varliklarindan biridir ve bu durum, kripto para sektoriinde daha
da 6ne ¢ikmaktadir. Kripto para birimlerinin yiiksek oynaklig1 ve
diizenleyici belirsizlikler, yatirimcilar arasinda gilivensizlige
neden olabilir. Bu sebeple, kripto para firmalar1 igin etkili bir
itibar yOnetim stratejisinin gelistirilmesi biiyiik bir Oneme
sahiptir. Yapilan arastirmalar, gii¢lii bir itibara sahip olmanin
miisteri sadakatini artirdi§in1 ve piyasa payinin genislemesine
katki sagladigin1t ortaya koymaktadir (Hong ve Kim, 2015).
Kripto para piyasasi, yiiksek volatilite ve belirsizliklerle
sekillenen bir yapiya sahiptir. Piyasadaki dinamikler, dogrudan
firmalarin itibarini etkileyebilmektedir. Ornegin, piyasa ¢okiisleri
veya bliyiik ¢apli dolandiricilik olaylari, firmalarin itibarina ciddi
zarar verebilir (Peciulis, 2024). Yatinmcilarin bu tiir piyasa
kosullarma verdikleri tepkiler, itibar yOnetimi stratejilerinin
basarisini belirlemede 6nemli bir rol oynar. Yapilan arastirmalar,
piyasa dalgalanmalarinin yatirimci giiveni iizerinde olumsuz
etkiler yaratabilecegini ortaya koymaktadir (Sakas vd., 2023).
Kripto para sektoriinde itibar yonetiminin zorluklariyla basa
¢ikabilmek i¢in firmalarin kapsamli ve ¢cok boyutlu bir yaklasim
benimsemesi gerekmektedir. Bu yaklasim, dijital pazarlama
stratejilerinden faydalanmayi, sosyal medya kanallar1 araciligiyla
paydaslarla etkilesim kurmay1 ve operasyonlar ile uyumluluk
stiregleri hakkinda seffaf bir iletisim siirdlirmeyi kapsar. Buna ek
olarak, etkili miisteri hizmetleri protokollerinin hayata
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gecirilmesi, tiiketici endiselerini gidermeye ve memnuniyeti
artirmaya yardimct olarak olumlu bir kurumsal itibara katki
saglayabilir. Yapilan arastirmalar, islem hizinin, hiikiimet
desteginin ve kripto para birimlerinin anlasilabilirliginin tiiketici
giiveni lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu, bu nedenle
PYHI stratejilerinin bu unsurlara odaklanmasi gerektigini ortaya
koymaktadir (Alifia, 2024).

Kripto para piyasasi, faaliyet gdsteren firmalarin itibarini
olumsuz yonde etkileyebilecek yiiksek volatilite ile
tanimlanmaktadir. Piyasa dalgalanmalar1 genellikle kamuoyunda
panik ve siiphecilige yol agmakta, bu da paydaslar1 rahatlatmak
amaciyla zamaninda ve etkili iletisim  stratejilerinin
uygulanmasini zorunlu kilmaktadir. Ornegin, piyasa gerilemeleri
sirasinda sirketler, uzun vadeli hedeflerini ve inovasyona olan
taahhiitlerini vurgulayan itibar onarim stratejileri benimsemelidir
(Chen, 2023). Ayrica piyasa dinamiklerinin ve tiiketici giiveninin
derinlemesine anlasilmasi, MPR stratejilerinin gelistirilmesine
katki saglayarak firmalarin olasi itibar krizlerini 6ngérmelerine
ve bu krizlere etkin bir sekilde yanit vermelerine imkan tanir
(Park & Chai, 2020).

Kripto para birimi sektoriinde etkili itibar yonetimi
stratejileri gelistirmek, yiiksek volatilite ve belirsizlik gibi piyasa
dinamikleri nedeniyle biiyiikk énem tasir. Bu baglamda PYHI
stratejileri, firmanin  itibarim1  koruyup  gliglendirmeye
odaklanmalidir. Bu baglamda su ¢ikarimlar yapilabilir

o Seffaf iletisim: Diizenleyici belirsizlikler ve volatilite
gibi piyasa dinamikleri nedeniyle firmalarin operasyonlar1 ve
uyumluluk siirecleri hakkinda seffaf bir iletisim stratejisi
yiirlitmesi gerekmektedir. Sosyal medya ve diger dijital kanallar,
paydaslarla dogrudan etkilesim kurmak ve giiveni saglamak i¢in
etkili birer aractir. Itibarin korunmas, yatirrmeilarin firmaya olan
giivenini slirdiirmekle dogrudan iliskilidir.
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o Kapsamh Dijital Pazarlama Stratejileri: Kripto para
firmalari, dijital pazarlama stratejileri sayesinde genis kitlelere
ulagarak giliven olusturabilir. Sosyal medya platformlarinda aktif
bir varlik siirdiirmek, paydaslarla etkilesimi artirmak ve tiiketici
endigelerini  gidermek i¢in  etkili misteri  hizmetleri
protokollerinin  olusturulmasi,  itibarin  olumlu  ydnde
yonetilmesine katki saglayabilir.

e Piyasa Dalgalanmalarmma Karsi Hizh {letisim:
Kripto para piyasasi dalgalandiginda firmalarin hizl ve etkili bir
iletisim stratejisi benimsemesi kritik 6nem tasimaktadir. Piyasa
cokiisii veya dolandiricilik olaylar1 gibi kriz donemlerinde
firmalar, uzun vadeli stratejilerine ve inovasyona olan
baghiliklarina vurgu yaparak yatirnmcilar1 ve diger paydaslart
rahatlatmalidir.

¢ Tiiketici Egitimi ve Hiikiimet Destegi: Arastirmalar,
kripto paralarla ilgili bilgi diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin
giiveninin arttigmmi gostermektedir. Bu baglamda, firmalarin
tiketiciyi egitmeye yonelik stratejiler gelistirmesi ve kripto
paralarin anlagilabilirligini saglamasi gerekmektedir. Ayrica
hiikiimet desteginin vurgulanmasi da tiiketici giiveni {izerinde
olumlu etkiler yaratabilir.

e Itibar Onarim Stratejileri: Piyasa dalgalanmalari
sirasinda itibar kaybi yasayan firmalar, uzun vadeli hedeflerini ve
yenilik¢i  ¢ozlimlerini 6ne c¢ikaran onarim  stratejileri
benimsemelidir. Bu, firmanin sadece kriz aninda degil, uzun
vadede de giivenilir ve saglam bir aktor oldugunu gostermeye
yardimci olabilir.

Sonu¢ olarak, kripto para birimi sektoriinde itibar
yonetimi, PYHI stratejilerinin merkezine yerlestirilmelidir.
fletisim ve seffaflik ekseni etrafinda sekillenen bu stratejiler,
piyasa kosullarina hizli yanit verme ve tiiketici giivenini artirma
yoniinde 6nemli bir rol oynayacaktir.
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5. TOPLULUK KATILIMIYLA GUVEN
OLUSTURMA

Topluluk katilimi, kripto para projelerinin basariya
ulagsmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Projelere yonelik
kullanict ve yatirimei bagliligi, topluluk olusturma girisimleriyle
yakindan baglantilidir. Yin vd. (2023)’e gore giiclii bir topluluga
sahip olan kripto para projeleri daha yiiksek diizeyde kullanici
katilimi saglamakta ve daha fazla yatirm ¢ekme potansiyeli
tagimaktadir. Bu dogrultuda, topluluk etkilesimi, kullanicilarin
projeye giiven duymalarini saglamakla kalmamakta, ayni
zamanda projenin uzun vadeli siirdiiriilebilirligini  de
pekistirmektedir.

Topluluk katilimi, kripto para sektoriinde giiven inga etme
stirecinde kritik bir rol oynamaktadir. Kullanicilar ve yatirimcilar
arasinda bir topluluk duygusu, aidiyet olusturmak, firmalarin
markalarin1 savunmaya daha meyilli olan sadik bir miisteri kitlesi
yaratmalarina olanak tanimaktadir. Egitim programlari, ¢evrimici
forumlar ve sosyal medya platformlar1 araciligiyla toplulukla
kurulan etkilesimler, seffafligt ve giiveni artirabilmektedir.
Ayrica yapilan aragtirmalar kripto paralar hakkinda bilgi sahibi
olan tliketicilerin topluluga daha aktif katilim gdsterme
olasihiginin  yiiksek oldugunu, bu durumun da PYHI
stratejilerinde topluluk katiliminin énemini pekistirdigini ortaya
koymaktadir (Arli vd., 2021).

6. ITIBAR YONETIMINDE SEFFAFLIK VE
TEKNOLOJI KULLANIMI

Seffaflik, Ozellikle dolandiriciik ve manipiilasyon
iddialarinin yaygin oldugu bir sektorde, itibar yOnetiminde
onemli bir unsur olarak One c¢ikmaktadir. Kripto para
sirketlerinin; operasyonlari, finansal durumlar1 ve diizenleyici
standartlara uyumlar1 konusunda ac¢ik ve diiriist bir iletisim
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saglamalar1 oncelikli olmalidir. Bu seffaf yaklasim, tiiketiciler
nezdinde giiven ve itibar insa ederek uzun vadeli bagarinin temel
tasin1  olusturur (Saksonova & Kuzmina-Merlino, 2019).
Aragtirmalar, tiiketicilerin kripto para ihra¢ eden kuruluslar
seffaf ve hesap verebilir olarak algiladiklarinda bu para
birimlerine giiven duyma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu
ortaya koymustur (Arli vd., 2021).

Dijital ¢agda teknoloji, kamu algisinin sekillendirilmesi
ve itibar yonetimi siireglerinde kritik bir rol oynamaktadir. Kripto
para sirketleri, kamuoyundaki duyarlilig1 analiz etmek ve ortaya
¢ikan sorunlara proaktif bir sekilde miidahale etmek amaciyla
ileri diizey analiz yontemleri ve sosyal medya izleme araglarindan
faydalanabilir. Teknolojinin bu sekilde kullanilmasi, sirketlerin
PYHI faaliyetlerini daha etkili hale getirerek tiiketici kaygilarina
ve piyasa egilimlerine hizli bir sekilde uyum saglamalarini
miimkiin kilabilir (Huey, 2024). Ayrica blockchain teknolojisinin
kullanimi, tiiketicilerin islemleri dogrulamalarina ve boylece
sisteme olan giivenlerini artirmalarina olanak taniyan bir seffaflik
araci olarak islev gorebilir (Paavolainen vd., 2018).

7. KRIiPTO PARA SEKTORUNDE KRiZ
YONETIMI VE PYHI’NIN GELECEGI

Kriz yonetimi, ozellikle yiliksek volatiliteye sahip kripto
para birimi sektoriinde itibar yonetiminin kritik bir boyutunu
olusturmaktadir. Firmalarin, olasi krizleri hizli ve etkili bir
sekilde ele almak igin hasar kontrolii ve itibar onarimina
odaklanan PYHI stratejilerini 6nceden hazirlamis olmasi
gerekmektedir. Arastirmalar, kriz donemlerinde zamaninda ve
seffaf iletisimin itibar tizerindeki olumsuz etkileri dnemli 6lgiide
azaltabilecegini ve tiiketici gilivenini yeniden kazanmaya
yardimci olabilecegini ortaya koymaktadir (Field ve Inci, 2023).
Ayrica sorunlarin ele alinmasina yonelik net protokoller iceren
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bir kriz iletisim planinin varligi, bir firmanin krizler karsisinda
dayanikliligini gliglendirebilir.

Kripto para birimi endiistrisi ilerlemeye devam ettikce
PYHI’de kullanmlan stratejiler de bu dogrultuda evrilecektir.
Artan diizenleyici denetim ve seffaflik talebi, firmalarin
paydaslarla kurduklar1 iletisimde bir doniisiimii zorunlu hale
getirecektir. Gelecekteki PYHI stratejilerinin, giiven insa etmek
ve itibar1 gliclendirmek adina etik ilkeleri, tiikketici egitimini ve
topluluk katilimini 6nceliklendirmesi gerekmektedir (Birjaman,
2024). Ayrica kripto para birimlerinin ana akim finans sistemine
daha fazla entegre olmasiyla birlikte etkili itibar yonetiminin
onemi artacak ve bu durum, firmalarin PYHI faaliyetlerinde
uyum saglama ve yenilik yapma gerekliligini daha da
vurgulayacaktir.

8. SONUC

Kripto para birimi sektorii geleneksel para piyasasindaki
engelleri kaldiran, hizli ve diisiik maliyetli bir yapida olmasina
ragmen dolandiriciliga ve siber suglara alet olma, yliksek
oynaklikta olma gibi riskleri de beraberinde getirmektedir. Bu
riskler, tiliketicilerin goziinii korkutmakta ve islem yapma
kapasitelerine etki etmektedir. Bu durum, sektordeki isletmelerin
bu baglamda baz1 6nlemler almasini ve strateji adimlar atmasini
zorunlu kilmaktadir.

Sonug olarak, kripto para enddistrisi, itibar yonetimi ve
giiven insa etme konusunda kendine 6zgili zorluklarla karsi
karsiyadir. Seffaflik, topluluk katilim1 ve diizenleyici uyumlulugu
on plana ¢ikaran etkili PYHI stratejileri sayesinde firmalar bu
zorluklar1 asabilir ve tiiketiciler nezdinde olumlu bir imaj
gelistirebilir. Endiistri olgunlastikca, PYHi'nin kamu algisini
sekillendirme ve giiven tesis etmedeki Onemi, kripto para
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girisimlerinin uzun vadeli basarisi i¢in belirleyici bir faktor
olacaktir.
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