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On Soz

Kiiresel ig ortamini sekillendirmede ¢ok 6nemli bir rol oynayan, dinamik
ve siirekli degisen bir ortam olan pazarlama diinyasina hog geldiniz. Pazarlama
disiplini, hizli teknolojik ilerleme, toplumsal degisim ve gelisen tiiketici
davranislar1 gaginda inovasyon ve adaptasyonun 6n saflarinda yer almaktadir.
Bu kitap, pazarlamanin giincel konularini derinlemesine incelemektedir.

Dijital devrim, iletisim kurma, baglanti kurma ve bilgi tiikketme seklimizi
onemli olgiide yeniden sekillendirdi. Sosyal medya platformlari, pazarlama
kampanyalar1 igin hem yeni firsatlar hem de yeni zorluklar sunan giiglii
araglar haline geldi. Yapay zeka ve veri analitiginin yiikselisi, reklamcilikta
benzeri goriilmemis diizeyde kigisellestirme ve hassasiyetin kilidini agarken,
gizlilik ve etik sonuglarla ilgili endiseleri de artirdi. Dahasi, siirdiirtilebilirlik
ve kurumsal sosyal sorumluluk, isletmeler igin kritik hususlar olarak ortaya
ctkmugtir. Tiketiciler, degerleriyle uyumlu olan, sosyal ve gevresel etkilere
olumlu katkida bulunan markalar: tercih ederek giderek daha segici hale
gelmektedirler. Sonug olarak, pazarlamacilar 6zgiin ve amaca yonelik marka
kimlikleri olusturarak karlilik ve amag arasindaki hassas dengeyi kurmalidir.
Bu zorluklar ile benzersiz firsatlar da bulunmaktadir. Yenilik¢i sirketler,
miigteri deneyimlerinde devrim yaratmak igin gelisen teknolojilerden ve
verilerden yararlanmugtir.

Bu kitap, ¢agdag pazarlama ortamina kapsaml bir genel bakig sunmayi
amaglamaktadir. Pazarlama bilim alan1 uzmanlar1 ve akademisyenlerinden
olusan yazar grubunun biiytik bir istekle katki sundugu, kisa zamanda biiyiik
caba gostererek ortaya ¢ikardigi bir eserdir.

Siirekli geligen pazarlama diinyasinda bu yolculuga gikarken, tartigilan
konular1 elestirel bir sekilde degerlendirmenizi ve bunlarin igletmeler,
tilketiciler ve bir biitiin olarak toplum iizerindeki etkilerini goz oniinde
bulundurmanizi éneririz. Ister akademisyen ister profesyonel bir pazarlamact
ister 6grenci olun ya da sadece pazarlamanin biiyiileyici diinyasini merak
ediyor olun, bu kitabin size ilham verecegini umuyoruz.

1ii



Kitabin hazirlanmasinda emegi gegen tiim yazarlara ve baskiya hazirlik
stirecindeki titiz cahgmalarindan dolayr Ozgiir Yaymnlarina ok tesekkiir
ediyoruz.

Dr. Yasin YILMAZTURK- Dr. Cagatay AKDOGAN



Praface

Welcome to the world of marketing, a dynamic and ever-changing
landscape that plays a pivotal role in shaping the global business landscape.
The discipline of marketing is at the forefront of innovation and adaptation
in an era of rapid technological advancement, societal change and evolving
consumer behavior. This book delves into the current issues of marketing.

The digital revolution has dramatically reshaped the way we communicate,
connect, and consume information. Social media platforms have become
powerful tools for marketing campaigns, providing both new opportunities
and novel challenges. The rise of artificial intelligence and data analytics
has unlocked unprecedented levels of personalization and precision in
advertising, while raising concerns about privacy and ethical implications.
Moreover, sustainability and corporate social responsibility have emerged as
critical considerations for businesses. Consumers are becoming increasingly
discerning, favoring brands that align with their values and contribute to
positive social and environmental impacts. As a result, marketers must
navigate the delicate balance between profitability and purpose, striving to
build authentic and purpose-driven brand identities. In addition to these
challenges, there are unique opportunities too. Innovative companies
have leveraged emerging technologies and data to revolutionize customer
experiences.

This book aims to provide a comprehensive overview of the contemporary
marketing landscape. It is a work that a group of writers, consisting of
experts and academics in the field of marketing science, contributed with
great enthusiasm and produced in a short time with great effort.

As you embark on this journey in the ever-evolving world of marketing,
we encourage you to critically evaluate the issues discussed and consider
their impact on businesses, consumers and society as a whole. Whether
you’re an academic, a professional marketer, a student or just curious about
the fascinating world of marketing, we hope this book inspires you.



We would like to thank all the authors who contributed to the preparation
of the book and Ozgiir Publications for their meticulous work in the
preparation process for printing.

Ph.D. Yasin YILMAZTURK- Ph.D. Gagatay AKDOGAN
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Bolum 1

Deneyimsel Pazarlama

Binnaz Cinar!

Ozet

Tiiketici isteklerini, beklentilerini ve deneyimlerini anlamak hem markalarin
hem de pazarlama uygulayicilarinin en temel gorevlerinden biri olarak bu
faktorlere kargi gelistirecekleri stratejiler 6nemli bir role sahiptir. Gelisen
teknoloji, yaraticilik ve yenilikler ile tiiketiciler artik bir iiriin veya hizmeti
sadece faydalar1 ve Ozellikleri i¢in tercih etmemektedirler. Bu tiiketiciler
iriin ve hizmet iizerinden benzersiz an1 ve deneyim yagama arzusu iginde
bulunmaktadirlar. Bu nedenle markalar {irlin ve hizmetlerine iligkin
miigteri deneyimlerini 6nceden 6ngorebilmek igin gesitli uygulamalardan
yararlanmalidir. Markalar miisterilere sunacaklar1 deneyimleri daha ilgi gekici
hale getirerek marka imajina olumlu katkr saglayacaklardir. Bu diisiince ise
yeni bir pazarlama yaklagimi olan deneyimsel pazarlamay: ortaya ¢ikarmugtir.
Deneyimsel pazarlamanin boyutu ve 6nemi arttik¢a moda bir kavram olmaktan
gikarak, markalarin genel planlamalarinin 6nemli bir pargast haline gelmistir.
Bu nedenle bu kitap boliimiiniin hazirlanmasinin hem aragtirmacilara hem de
pazarlama uygulayicilarina iyi bir rehber olacag: diigiiniilmektedir. Bu boliim
genelinde oncelikle deneyimsel pazarlama igin 6nemli olan miisteri deneyimi
ve miigteri degeri kavramlarindan bahsedilmektedir. Daha sonra deneyimsel
pazarlama kavrami ve deneyimsel pazarlamanin boyutlart sunulmusg ve
giiniimiizde deneyimsel pazarlama stratejisini bagarili bir sekilde uygulayan
markalar iizerinden 6rneklere yer verilmistir.

Girig

Diinyanin dort bir yaninda bulunan markalar miisteri deneyimi yonetim
yaklagimini kabul etmis, birgogu bu yaklagimi misyonlarina dahil etmis ve
miigterileri i¢in ayirt edici bir miisteri deneyimi yaratma arayigina girmistir.
Bununla birlikte Gstiin bir miisteri deneyimi yaratmanin giiniimiizde yer

alan markalarin temel hedeflerinden biri oldugu goriilmektedir (Verhoef,
Lemon Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger, 2009).

1 Dr., Bagimsiz Arastirmaci, binnazcinar62@gmail.com, ORCID ID: 0000-0002-0323-9864
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2 | Deneyimsel Pazarlaman

Giinlimiizde tiiketimin temel olarak tiiketici ile isletme arasindaki iligki
ve temel iirliniin kullanimi olmak {izere iki agamadan olustugu kabul
edilmektedir. Tiiketim, tiiketicinin isletme ile olan iliskisini hizmetler,
iletisim vb. ile genigletir ve tirtiniin kullanimu, bir tiitketim deneyimi ve bir
triin takimyildiz1 yaratan diger tekliflerin dahil edilmesini saglaktadir (Addis
& Holbrook, 2001). Addis ve Holbrook’a gore her olayda tiiketim, bir 6zne
ile bir nesne veya 6zne ile tiiketici veya miigteri ve nesne ile mal, hizmet,
olay; kisi, yer veya her neyse arasindaki bir etkilegimi igerir. Uriin renk, fiyat,
agirlik, sekil ve benzeri gibi belirli nesnel 6zelliklere sahipken, tiiketici kigiligi
tarkli 6znel tepki tiirlerine duyarlilikla donatilmig olarak somutlagir, bu da
fayda ve hedonik tiiketimle ilgilidir.

Tiiketim faydasi, faydaci iirlinlerin tiiketilmesi anlamimna gelmektedir.
Hedonik tiiketim, goklu duyusal yonlerle, yani tatlar, dokunsal izlenimler ve
gorsel imgeler dahil olmak tizere goklu duyusal araglarla alinan deneyimle
ilgilidir. Addis & Holbrook (2001), 6zellikle hedonik tiiketimle ilgili tiiketim
faydas1 ve deneyimsel vizyonlara atifta bulunan karar verme kilavuzlarini
sunmuglardir. Bununla birlikte, tiiketicilerin deneyimlerine biitiinciil ve
eklektik bir sekilde odaklanan ve deneyim “bazi uyaricilar (satin alma 6ncesi
ve sonrasi pazarlama ¢abalar1 gibi) nedeniyle meydana gelen 6zel olaylar”
anlamina gelen pazarlama versiyonu deneyimsel pazarlama ortaya gikmugtir.
Dahasi, tiiketicinin deneyimsel alan1 sembolizmin roliiyle zenginlesmektedir.
Ozellikle teknoloji, rekabet yogunlugundaki artis, iiriinlerin ve hizmetlerin
degismesi ve ayrica tiiketicilerin artan refahi nedeniyle ekonominin
deneyimler ¢agma dogru evrildigi dikkate alindiginda, her tiirlii isletme
deneyim saglayabilir. Isletmelerin miisterilerine unutamayacaklar1 bir
deneyimi yagatmasi hem mevcut miisteriyi kaybetmemelerine hem de yeni
miisterileri kendilerine ¢ekmelerine olanak saglayacaktir.

Modern rekabetgi dijital is ortaminda, tiiketiciler satin almadan 6nce
farkli {irtin ve hizmetler hakkinda bilgi ile zenginlegtirilmektedir. Bu gibi
durumlarda, tiiketicilerin olumlu bir tutum sergilemesi ve tiiketicileri
cezbetmesi igin sektorlerin yenilikgi stratejiler benimsemesi gerekmektedir
(Reinartz vd., 2019). Geleneksel pazarlama stratejileri tiiketicilere gergek
zamanli maruziyet saglamadigindan, olumlu bir bakis agisina sahip
olma olasiig sinirhdir (Dwivedi vd., 2021). Bu nedenle, bir deneyim
yaratmak ve tiiketicilerin talebini yonetmek igin pazarlamacilar deneyimsel
pazarlamay1 kullanmaya baglamuslardir. Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin
satin almadan 6nce iiriin ve hizmetlere canli deneyim (Schmitt, 2011)
erigimini saglayarak igletmenin deneyimsel teklif tarafini gelistirmeye katkida
bulunan faktorleri saglamaya odaklanmaktadir (Urdea vd., 2021). Miisteri
deneyimini hedefleyen deneyimsel pazarlama; duyusal, rasyonel ve duygusal
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biligsel-davranigsal degerleri saglamaktadir. Deneyimsel pazarlama ayrica
fiziksel tirtinler yerine {irlin veya hizmetlere iliskin tiiketici algisini kullanarak
bir marka imaj1 da yaratir (Aronne & Vasconcelos, 2009). Bu, isletmelerin
tilketim siirecinde rakip trtinden farkli algilar ve nis hissi edinmelerini
saglayarak miisteri memnuniyeti yaratmalarina olanak tanir (Wu & Lee,
2016).

Deneyimsel — pazarlama, bir igletme tarafindan miisterilerinin
deneyimleyebilmesi amaciyla tiim fiziksel ¢evreyi ve operasyonel siiregleri
sahnelemek {izere tasarlanmig bir pazarlama taktigi olarak goriilebilir.
Pazarlamanin yeni bir tiirii olan deneyimsel pazarlama, sadece bir iiriin
ya da hizmete degil, bir isletmenin miigterileri i¢in olusturdugu biitiin
bir deneyimi de ifade etmektedir. Deneyim, deneyimsel pazarlamanin
temel tagidir. Isletmeler ¢ogunlukla mekan, ses, koku ve atmosferin de
dahil oldugu farkli uyaricilar yoluyla miisterilerin deneyimlemesi igin 6zel
agamalar yaratir. Misteriler ¢esitli algilara sahip oldugu i¢in bu uyaricilara
cesitli sekillerde tepki verirler. Miigteriler magazalara girdiklerinde, hatta
magaza yakinlarina geldiklerinde, magazalar ile ilgili farkl algilar gelistirirler.
Miigterilerin algilari, isletmelerin yapmug oldugu pazarlama gabalarinin bir
sonucu olmahdir.

Miigteridegeri, miigterimemnuniyetini tetiklemekadinabiryol ¢izmektedir
(Cronin vd., 2000). Buna ek olarak, memnun miisteriler yaratmak ve onlar1
elde tutmak igletmelerin basarisi i¢in ¢ok 6nemlidir. Arastirmacilar, miisteri
memnuniyeti ne kadar yiiksek olursa, miisteri sadakatinin, tekrar satin alma
niyetinin, olumlu agizdan agiza iletisimin ve pazar payinin da o kadar yiiksek
olacagin belirtmiglerdir (Fornell vd., 1996). Bu baglamda miisteri degeri,
miisteri deneyimi, miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti gibi kavramlari
birbirine baglayan ve bu faktorler arasinda bir iligkiyi model haline getiren
deneyimsel pazarlamanin bu boliimde incelenmesi hem aragtirmacilar hem
de pazarlama uygulayicilari igin fayda saglayacaktir.

1. Miisteri Deneyimi

Miigteri deneyimi kavrami genel olarak miigterinin bir markanin iiriin
veya hizmetine verdigi ¢ok boyutlu (biligsel, duygusal, duyusal, davranigsal
ve iligkisel tepkiler) deneyim bigimlerini belirlemelerine yardimci olmak
igin Schmitt tarafindan geligtirilmistir (Schmitt, 1999). Biligsel deneyim
miigterilerin nasil distindiiklerini, duygusal deneyim nasil hissettiklerini,
duyusal deneyim ise duyular aracihigiyla algilanan miigteri tepkilerini,
davranigsal deneyim somut iiriinlerle veya temas noktalariyla etkilegimi ve
iligkisel deneyim ise diger insanlarla etkilesimi igermektedir (Amenn vd.,
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2021; Waqas vd., 2021). Miisteri deneyimi yonetimsel bir perspektif agidan
incelendiginde, bir iiriin veya markanin zenginlestirilmesi ve gok gekici bir
sekilde sunulmasiyla gelistirilebilir. Tsletmeler, miisterilerin satin alma siirecini
tyilestirmeye ve miigteriler tarafindan algilanan degeri artirmaya galigirlar.
Isletmeler miisteri deneyimini kontrol edemeseler de uyaricilarin yardimiyla
bu deneyimi bir dereceye kadar etkileyebilirler (Pecorari & Lima, 2021).
Miigteri deneyimi bireysel bir perspektif agidan incelendiginde ise siradan bir
deneyimden olaganiistii bir deneyime kadar degigen psikolojik, 6znel ve gok
boyutlu bir tepkiyi temsil etmektedir (Becker & Jaakkola, 2020).

Deneyimsel pazarlama miisterileri segmek, miigteri istek ve hayallerini
satmakla ilgilidir ancak burada hayaller bir {iriin degil, deneyimle ilgilidir.
Miigterinin hizmet veya {irlinii sadece 6zelliklerine gore degil, o {irlin veya
hizmeti deneyimleyerek tercihine, ilgisine gore se¢mesini ve incelemesini
saglar (Datta, 2017). Michelli (2007), siradan triinleri sira dis1 iiriinlere
doniistiirmek icin bes ilke tanimlamugtir. Bu ilkelerden biri, miisterilere
benzersiz bir deneyim sunmaktir. Ayrica, bir iirlinii 6zellikleriyle birlikte
satmak yerine, deneyimi etrafina sararak geleneksel teklifleri satmanin
daha iyl oldugunu agiklamigtir. Keyser, Verleye, Limon, Keiningham &
Klaus (2020), miigteri deneyimini ii¢ temel unsur ile tanimlamugtir: temas
noktalar1, baglam ve nitelikler. Bu unsurlarin her biri de bir dizi bilesene
sahiptir. Herhangi bir isletmenin miisteriyle temas noktalarin1 kapsaml bir
sekilde degerlendirmesi 6nemlidir, boylece tekliflerin tiim yonleri dikkatlice
degerlendirilebilir. Miigteri deneyimi, yalnizca igletmelerin sunduklarina
gore degil, ayn1 zamanda ¢evrenin gelisimine, tiiketim uygulamalarindaki
degisikliklere ve isletme ile tiiketici arasindaki temas noktalarinin
dinamiklerine bagl olarak degigsen dinamik bir kavramdir (Verhoef vd.,
2009). Ayrica dijitallesme, e-ticaret, mobil uygulama pazarlamasi ve sosyal
medya pazarlamasi gibi gelismeler de miisteri deneyiminin dinamiklerini
ctkilemektedir (Chaney vd., 2018).

Isletmelerin temel amaci siirdiiriilebilir bir isleyise sahip olmaktir. Bu
dogrultuda uzun vadeli miigteri degeri yonetimi ile memnun ve sadik
miisteriler elde etmenin ne kadar 6nemli oldugu daha iyi anlagilacaktir.
Isletmeler miigterilerini elde tutmak icin deger yaratmalidirlar. Miisteri degeri
yaratmanin en iyi yolu ise miigterilerin deneyimlerini ve pazarlama iletigimine
verdikleri tepkiyi incelemektir. Deneyimden duyulan memnuniyet, bir tiriinle
stirekli ilgilenmenin temel nedenleri arasindadir. Bu nedenle isletmeler,
tiiketicilerin memnuniyet diizeyini siirekli olarak artirmak igin ¢aba gosterirler.
Miigteri memnuniyeti, satin alinan iiriin veya hizmetle ilgili deneyimlere
verilen duygusal bir tepki olarak ifade edilebilir. Miisterileri memnun etmenin
yolu, onlara miikemmel bir deneyim yagatmak ve onlar1 sagirtmaktir. Onlari
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sagirtmanin ana yolu, beklentilerini agan deneyimler sunmaktir. Bu nedenle
igletmeler, miigterilerin gormesi gerekenler ile elde etmeyi bekledikleri
arasindaki farktan yararlanarak bir deneyim tasarlamaktadir (Bayir, 2022).
Anderson, Fornell & Lehmann (1994) gore, yeni miisterileri ¢ekmenin
maliyeti, mevcut miisterileri elde tutmanin maliyetinden ¢ok daha yiiksektir.
Bu nedenle, sadakati siirdiirmek isletme icin stratejik bir oncelik olmahdir.
Miigteri degeri ve miigteri sadakati yaratmak, igletmeler igin en iyi pazarlama
stratejilerinden biridir. Bu nedenle miisterilere istisnai, akilda kalic1 ve tatmin
edici deneyimler sunmak 6nemlidir (Akel, 2022).

2. Miisteri Degeri

Miisteri igin deger olusturma, satin alma siirecinde miigteri isteklerini ve
tiriin ve hizmeti satin aldiktan sonraki kullanim siiresi iiriin deneyimiyle ilgili
bir yaklagimdir. Miigteri i¢in deger yaratma, miisterinin katlandigi maliyetler
kargiliginda bekledigi degerden fazlasini elde etme durumudur. Bu yaklagima
gore eger olusturulan deger, miisteriye yonelik degil ve miigteriyi memnun
etmiyor ise anlamli degildir (Bilici & Tuncel, 2019).

Yuan & Wu (2008), miisterilerin kiymetli birer varlik oldugunu,
bu nedenle igletmeler tarafindan miisterilere verilen degerin artirilmasi
gerektigi, uzun vadeli yonetimine odaklanmalari, miisterileriyle iliskilerini
gelistirmeleri ve strdiirmeleri gerektigini belirtmigtir. Bunlarin yani sira
rekabet avantajini stirdiirmek adina yenilikgi davraniglarin sergilenmesi
gerektigini ifade etmistir. Farkli bakig agilarindan bagimsiz olarak, miisteri
degerinin temel kavramlari, misteriler igin 6znel oldugu, bir degerlendirme
stirecinden sonra algilandig: ve faydalar ile fedakarliklar arasindaki bir denge
ile gelistirildigi yoniindedir (Kotler & Armstrong, 2000).

Miigteriler farkli deneyim tiirlerinden deneyimsel deger elde edebilirler.
Miigteri degeri ile deneyimsel deger arasinda birgok benzerlik bulunmaktadir;
ancak deneyimsel deger iizerine yapilan aragtirmalar sinirhidir. Genel olarak,
islevsel deger miisterilere sunulan temel deger olarak kabul edilebilir. Iecegin
tadr giizel mi? Otel rahat bir yatak ve temiz bir banyo imkani sunuyor
mu? Duygusal deger ise miisterilerin deneyim esnasinda ve sonrasinda
kazandiklart his ya da duygusal tepkiyi ifade etmektedir. Ornegin, otel sahibi
veya personelleri miigteriye gereken 6nemi veriyor mu? Kiiltiirel bir gezi de
tur rehberi insanlara iyi diizeyde bilgi aktar1 mi1 yapabiliyor mu? (Schmitt,

1999).

Miigteri degerinin olusturulmasi hem igletme degerini hem de miisteri
degerini artirabilir ¢iinkii miigteri bir {iriin teklifi yaratma siirecine (miigteri
katilimi) aktif olarak katkida bulunur. Isletmeler, miisterileri yeni bir iiriin
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veya hizmetin gelistirilmesi siirecine dahil ederlerse, miisterinin gergekten
ne istedigine dair bir i¢gorii elde etmek, artan yenilikgilik, daha ytiksek bir
miisteri memnuniyeti ve daha yiiksek miisteri sadakati derecesi gibi gesitli
faydalar elde edebilirler. Bu nedenle, bazi isletmeler rekabette 6ne ge¢mek igin
miisteri degerini birlikte yaratmayi stratejik bir arag olarak kullanmaktadir
(Schnurr, 2017). Bununla birlikte, miigteri degeri yaratmanin 6nemli bir
tinansal yatirim veya galisanlar igin daha fazla ig stresine yol agma egilimi
gibi olumsuz yanlar1 da oldugu ve bu nedenle dikkatli kullanilmas: gerektigi
isletmeler tarafindan dikkate alinmalidir (Chan vd., 2010).

3. Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel terimi Alvin Tofler tarafindan 1971 tarihli Sok-Gelecek
Korkusu “Future Shock” adli kitabinda kullanilmugtir. Joseph Pine II
ve James H. Gilmore 1998de Deneyim Ekonomisi “The Experience
Economy” adli kitaplarinda bu terimi genigleterek “experience economy
(deneyim ekonomisi)” kelimesini ortaya atmuglardir (Madhvapaty & Rajesh,
2018). Giintimiizde deneyim pazarlamas: genel olarak deneyim ekonomisi
kavramina dayanmaktadir (Pine & Gilmore, 1998) ve bu kavram deneyim
pazarlamasiyla ilgili en geligmis ve teorik soylemi kapsamaktadir (Gilmore &
Pine, 2002). Deneyim ekonomisi, Miigteri Deneyimi Yonetimi (Customer
Experience Management-CEM) i¢in de temel bir dayanak olarak kabul
edilmektedir.

Post-modern toplumda tiiketiciler deneyimsel {irin ve hizmetler
beklediginden igletmeler “deneyim ekonomisine” yonelmektedir. Deneyim
ckonomisi yaklagimmni benimseyen isletmeler pazarlama faaliyetlerinde
deneyimsel bir doniigiime girmiglerdir. Post-modern tiiketim toplumu,
bos zamanlarmi aktif olarak kullanan ve deneyim tiiketimine odaklanan
tiikketicilerden olugur. Post-modern tiiketim, tiiketicilerin temel ihtiyaglarini
kargilamanin 6tesinde toplumda yer edinmelerini saglayan, gosterisgi bir hal
alan ve siirekli sergilenen bir durumu ifade etmektedir. Post-modern tiiketim
anlayigina gore tiiketiciler duyularla zenginlestirilmig deneyimlere 6nem
vermektedir (Akel, 2022).

Geleneksel pazarlama, miigteri, Uiriin ve rekabete iliskin mithendislik
odakli, rasyonel ve analitik bir bakig agis1 sunarken, artik test edilmemis ve
modast ge¢mis model varsayimlar1 olarak kabul edilmektedir. Miisterinin
iiriine ve rekabete nasil baktig1 ve nasil tepki verdigi hakkinda psikolojik temelli
bir teori degildir. Buna kargilik deneyimsel pazarlama tiiketici deneyimine
odaklanir. Ayrica deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlamadan farklh
olarak miisteriler icin duygusal bir baglilik yaratir. Deneyim, islevsel degerin
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yerini alan duyusal, duygusal, biligsel davranigsal ve rasyonel deger saglar.
Deneyimsel pazarlama, miigteri deneyimine odaklanmasi, tiiketimi biitiinsel
bir deneyim olarak incelemesi, tiiketimin hem rasyonel hem de duygusal
itici giiglerini tanimasi ve eklektik metodolojiler kullanmas: gibi dort temel
agidan farkhidir (Datta, 2017).

Deneyimsel pazarlama ilk olarak aragtirmacit Schmitt’in galigmalarinda
kavramsallagtirilmig ve tartigilmig olup, tiiketici davramiglar tizerine etkisi
olan 6nemli bir pazarlama stratejisi araci haline gelmigtir. Schmitt (1999),
deneyimsel pazarlama kavrami ile ilgili bilgi teknolojilerin her yerde
olmasi, pazarlama faaliyetlerinin giin gectike markaya doniigmesi ve
iletisgimin her yerde mevcut olmasi gibi {i¢ 6nemli unsurdan bahsetmistir.
Bu unsurlar igletmeleri miisteri analiziyle baglayan deneyim uygulamalarina
yonlendirmektedir (Yesilot & Dal, 2019).

Deneyimsel pazarlama tiiketicilerin  duyularini yiikseltmek, duyusal
deneyimi gelistirmek ve interaktif faaliyetlerle zihinlerini canlandirmak
i¢in pazarlama kampanyalarinda kullanilmaya baglanmugtir. Buna ek olarak
Schmitt (1999) deneyimsel unsurun, ¢ok boyutlu bir marka etkinliginin
miigteri ihtiyaglarina bir cevap niteliginde oldugunu belirtmigtir. Schmitt
(1999: 24)’e gore deneyimsel pazarlama, tiiketicileri bir markayla “hissetmeye,
diisiinmeye, haveket etmeye ve iliski kurmaya” tegvik eden faktorler olarak
agiklamaktadir. Tsletmeler bu faktorleri devreye sokarak iliski kurma, sadakati
artirma, satin almay1 tegvik etme ve amilar yaratmaya katkida bulunurlar.
Dolayisiyla deneyimsel pazarlama, bu rekabet ortaminda tiiketiciler arasinda
bir nig segment yaratmak ve rekabet avantaji elde etmelerine yardimer olmak
igin 6nemli bir pazarlama kavramidir (Datta, 2017).

Deneyimsel pazarlama stratejisini uygulamak, deneyimlerin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini ve degerlendirildigini etkilemek agisindan gok
onemlidir. Isletmeler deneyimsel unsurlart kullanarak deneyimsel pazarlama
stratejisini nasil gelistirecegini bilmesi, iglevsellik odakli bir bakig agisindan
deneyim odakli bir bakig agisina dogru yonlendirecektir (Abadi vd., 2020).
Bu agidan bakildiginda deneyimsel pazarlama, miisterilerin olumlu algilarini
gelistirerek, anilar yaratarak ve iiriinleri yeniden satin almaya tegvik ederek
isletmelerin uzun vadeli miigteri iliskileri kurmasina yardimcr olur. Bu
nedenle, miigterilerin degisen beklentilerini ve tercihlerini anlamak, mevcut
rekabet ortaminda bir igletmenin uzun vadeli performanst igin kritik diizeye
sahiptir (Datta, 2017).

Deneyimsel pazarlama, markasini gelistirmek isteyen bir igletme igin,
ozellikle de diigiiy asamasinda uygulanmasiyla birlikte isletmeye fayda
saglayacaktir. Ayrica, tirtinlerini rakip tirtinlerden farklilagtirmak, marka igin
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bir imaj ve kimlik yaratmak, inovasyonu artirmak ve miigterileri bir tirlinii
satin almaya ikna etmek i¢in de yararlidir (Maghnati vd., 2012). Deneyimsel
pazarlama kampanyalari, miisteri tepkilerini daha biitlinsel bir sekilde
harekete gegirerek duygusal ve davramigsal sonuglari kolaylagtirir (Gémez-
Sudrez & Yagiie, 2021). Buna gore, duyusal, duygusal ve sosyal bilgileri
igeren uygulamalar, daha sonra belirli bir markayla iligkilendirilen daha canh
imajlar yaratir. Ayrica, deneyimsel pazarlama yaklagimlari, viral pazarlama,
gerilla pazarlama veya buzzmarketing gibi yaratict taktiklerle bilinir ve bu
taktikler isletmelerin farklilagmasi i¢in bir¢ok firsat sunarak insanlarin onlar
hakkinda konugmasini saglar (Harmeling vd., 2017).

4. Deneyimsel Pazarlama Boyutlar:

Uriin ve hizmet tiiketiminden deneyim tiiketimine doniisiim, geleneksel
pazarlamadan deneyimsel pazarlama anlayigina gegisi temsil etmektedir.
Dolayisiyla deneyimsel pazarlama geligmis toplumlarin yani sira gelismekte
olan ekonomilerde de var olan ve geleneksel pazarlamaya karsit bir yaklagim
olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Post-modern tiiketiciler, temel ihtiyaglarinin
otesinde deneyim, arzu ve ambiyans tiiketimine odaklanmaktadir. Tslevsel
faydanin yani sira deneyimsel faydaya da odaklanan tiiketici, rasyonel
davranigtan ziyade deneyimsel hazza odaklanan duygusal bir varliktir
(Atwal & Williams, 2009: 341, Aktaran: Gokhan, 2007). Schmitt (1999),
titketicileri rasyonel karar vericiler oldugu kadar duygulariyla segim
yapabilen bireyler olarak ifade etmektedir. Bu konuya iliskin Schmitt (1999)
duyusal, duygusal, davranigsal, entelektiiel ve iliskisel degerler olmak iizere
bir siniflandirma yapmug ve Stratejik Deneyimsel Modiiller ile deneyimsel
pazarlama boyutlarindan bahsetmigtir.

Deneyimsel pazarlama boyutlarini agiklamadan 6nce tiim bu boyutlarin
bir 6rnegi olan “Starbucks” markasi ele alinabilir. Tiim diinyada taninmig bir
marka olan Starbucks, insanlarin kahve aligkanligini degistirmistir. Kahve
satmanin yani sira miisterilerine iyi bir deneyim kiiltiiri yagatmaktadir. Bu
kiiltiir kita, tilke ve sehir bakilmaksizin her yerde deneyim yaklagimi aynidir.
Deneyim kiiltiirii tizerine kurulu bu 6zellik tiim subelerde aymi tutarlilikta
ve sirekliligini korumaktadir. Magazalar incelendiginde her bir mekin
rahatlik agisindan oldukga konforludur. Miisterileri rahatsiz etmeyecek
diizeyde miizikler ¢alar ve mekanlar oldukea sadedir. Yalniz gelen miisteriler
yalnizliklarini  hissetmesinler diye masalar o6zellikle yuvarlak big¢imde
segilmektedir. Miigterilere zaman baskis1 uygulanmamakta ve istedikleri siire
boyunca vakit gegirebilecekleri bir ortam sunulmaktadir. Ifade edilen bu
ozellikler Starbucks markasinin duygusal boyutunu gostermektedir. Ayrica
tcretsiz wi-fi imkan1 da bulunmaktadir. Hangi subeye giderseniz gidin
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magazaya girdiginizde giiler ylizii baristalar giizel kahve kokusu egliginde
sizi kargilamaktadir. Ozel egitimler alan bu baristalar giiler vyiizliiliigii
yaninda hem fiziksel goriintiilerine hem de kendilerine dikkat ederler.
Starbucks markasinin uzmanlarina gore, ¢ahganlar kendilerini ailenin
bir iiyesi gibi hissetmelidir. Bu durum Starbucks markasinin davramgsal
boyutunu olugturmaktadir. Miigteriler satin aldiklar1 igeceklerde memnun
kalmadiklar1 takdirde igecekleri yenilenmektedir. Sayilan biitiin bu 6zellikler
her Starbucks magazasinda ayni gekilde uygulanmaktadir. Ayrica igecek
bardaklarinin iizerine yazilan miigteri isimleri deneyimi kigisellestirmektedir.
Bardaklarin tizerine yanls yazilmig isimler ise bir pazarlama taktigidir. Yanl
yazilan isimler miigterilere eglenceli deneyim sunarken, miisteriler bu isimleri
sosyal medya hesaplarinda Starbucks etiketi ile paylagarak hem diger insanlar
ile iletisime ge¢mekte hem de markanin goriiniirliigiinii artirmaktadir.
Starbucks, Tiirk kahve kiiltiirtine zit bir yap1 ve alan yaratmistir. Hem {iriin
hem de mekan agisindan farkli bir yapr tasarlamasi nedeniyle tiiketicilerin
yagam tarzlarinda davranigsal degisiklikler yaratmugtir. Tiiketicilerin yagam
tarzlarinda yaratilan bu degisimler deneyimsel pazarlamanmn iligkisel
boyutunu olugturmaktadir. Deneyimsel pazarlama boyutlarinin Starbucks
markasinin uygulamalar1 iizerinden degerlendirilmesi gelecekte daha iyi
anlagilmast agisindan 6nemlidir (Kurtar Anli & Yavan, 2019).

4.1. Duyusal Deneyim

Duyusal deneyim, deneyimsel pazarlamanin bes modiiliiniin temelidir
ve miisteriler tizerinde kalict bir izlenim yaratmada genellikle en dogrudan
ve etkili yontemdir. Duyusal pazarlama kavrami 1990’larda ortaya
gtkmugtir. Krishna & Morrin (2008) duygusal deneyimi, tiiketici algisini,
yargisint ve davranigini etkilemek igin duyulart devreye sokan bir pazarlama
stratejisi olarak tanimlamaktadir. Deneyim ne kadar ¢ok duyu igerirse o
kadar etkili ve akilda kalici olmaktadir (Pine & Gilmore, 1999). Gérme,
ses, tat, dokunma ve koku duyularini harekete gegirerek yeni ve benzersiz
bakig agis1 ya da deneyimler yaratmayi ve miisteriyi satin almaya tegvik
etmeyl amaglamaktadir (Chen & Lin, 2017). Schmitt (1999) ve Linstrom
(2005) bes duyunun marka algisin1 zenginlestirdigini ve tiiketicileri
riinle 6zdeglesmeye tegvik ederek degerini artirdigini belirtmektedirler.
Isletmelerin miisterilerine duyusal deneyimi yasatmast markalarinin ilgi
gekmest, fark edilmesi ve miisterilerin alg1 esigine girilmesini saglamaktadir.
Dolayistyla duygusal deneyimler heyecan ve haz verici olacak gekilde
uygulanmalidir. Duygusal alg1 esigini gegip dikkat ¢eken markalar insanlar
tarafindan daha kolay fark edilmektedir (Schmitt, 1999).
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4.2. Duygusal Deneyim

Schmitt (1999) duygusal deneyimi, bir markaya veya iiriine karst giiglii
bir sempati ya da olumlu bir ruh hali olusturmak i¢in miisterilerin igsel
duygularina hitap eden bir deneyimsel pazarlama boyutu olarak tanimlamistir.
Duygusal deneyim, giiglii duygular olusturacak deneyimlerden olugmaktadr.
Bir markanin bu duyguyu olusturabilmesi igin miigteriler ile empati kurmasi
ve onlarin beklentilerini goz o6niine almasi ¢gok Onemlidir. Bunun yani
sira duygusal deneyimin bagarili bir gekilde olusturulmasi igin uyaranlarin
hangi duygular tetikleyeceginin, miisteri bakig agisinin ve katiliminin nasil
saglanabileceginin anlagilmasi gerekmektedir. Miisterilerin  duygularinin
titketim davramiglarindaki etkisi diistintildiigiinde duygusal pazarlamanin
isletmelerin yaratacagi deneyimlerde etkisi biiyiik olacaktir. Ornegin,
markalar 6zellikle babalar giinii, anneler giinii, 6gretmenler giinii ve sevgililer
giinii giinii gibi 6zel giinler 6ncesinde tiiketicileri harekete gegirme gabasiyla
tilketicilerin lirtin veya markaya kargt deneyimlerinde duygularin baskin
gelmesi igin reklam ve kampanyalardan yararlanmaktadirlar (Gokdemir
Ekici, 2020).

Kiiresel rekabet ortaminda faaliyet gosteren igletmeler, duygusal deneyim
uygulamasi olarak “mekan yaratma” stratejisini kullanmaktadir. Bu strateji
sayesinde tiiketicilere bir deneyim yasatmak icin etkileyici bir mekin
tasarlanmigtir. Ornegin Nestle ve Purina Petcare tarafindan olugturulan Purina
ciftliklerinde tiiketicilere evcil hayvanlarina nasil bakacaklari konusunda
egitim verilmektedir. Duygusal igerigin baskin oldugu bu tiir reklamlarda,
kendini iy1 hisseden tiiketiciler 6n plana ¢ikarilmaktadir. Boylece tiiketicilerin
ge¢miglerindeki mutlu olaylart hatirlamalar ve kendilerini reklamdaki mutlu
karakterlerle 6zdeslestirmeleri amaglanmistir (Bayir, 2022).

4.3. Davranigsal Deneyim

Davranigsal deneyim, duyusal ve duygusal deneyimleri igine alan bir
deneyim tiiriidiir. Tsletmeler davranigsal deneyimi kullanarak tiiketicilerin
yasaminda olumlu yonde degisiklikler olusturmayr amaglamaktadir ve
titketicileri bu yonde etkilemeye gayret gostermektedir (Mukiira vd., 2017).
Tiiketicilerin yagayacagi bu deneyim sayesinde {iriin, hizmet ve markaya
baghlig1 olusacaktir. Bu ise isletmenin uzun siireli varhgini korumas: adina
onem arz etmektedir. Bu nedenle ¢ogu marka {inli kisileri kullanarak
gelistirdikleri kampanyalar ile miisterilerine davranigsal deneyimi yasatirlar.
Ornegin, Molfix bebek bezi markasinin olugturdugu “Hayat Bagim Giivenli
Baglanma” programinin 5. yilinda Kivang Tathitug ve Bagak Dizer reklam
filminde oynamustir. Bu proje, erken dogan (prematiire) bebeklerin ve
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riskli dogum yapan annelerin hayata tutunmasi amaciyla sosyal, fiziksel ve
psikolojik sartlarin iyilestirilmesi igin baglatilmistir. Reklam filminde yeni
dogan yogun bakim iinitesinin herhangi bir yer olmadigi kahramanlarin
dogdugu yer olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica reklamda bebeklerin sadece
anne kucagi, kokusu ve nefesine ihtiya¢ duyuldugu belirtilmektedir.

4.4. Entelektiiel Deneyim

Entelektiiel deneyim zihinsel temele, biligsel diigiinceye ve yaraticiliga
odaklanarak, biligsel unsurlara gore hareket etmeyi ifade etmektedir (Schmitt,
1999). Bu agidan bakildiginda ¢6ziim sunan, deger iireten ve rasyonel
diisiinceleri gelistiren bir deneyimdir. Tiiketicilere sunulan merak uyandirici,
ilham verici, ilgi gekici ve sagirtict duygusal deneyimler eglence merkezleri,
gosteriler, fuarlar ve bunlara benzer uyaricilar tarafindan tetiklenmektedir
(Akel, 2022). Entelektiiel deneyim, tiiketicilerin yagadigi problemler igin
¢Oziim tireten, onlar1 yaraticilik ve yenilik konusunda motive eden ve onlara
deneyim bilincini agilayan bir deneyimsel pazarlama tiiriidiir. Entelekttiel
deneyim ayn1 zamanda yeni bir irtin ya da fikrin gelistirilmesi sirasinda
miigterilerin {iriin ya da fikirlere iligkin degerlendirmelerini yansitmasi olarak
da tanimlanmaktadir. Bu deneyim, iiriin veya hizmet ile ilgili tiiketicilerin
kargilagtig1 sorunlara ¢6ziim bulmayr amaglamaktadir. Tiiketiciler bu
deneyim sayesinde {iriinii nasil kullanacaklarini diigiinerek zaman gegirirler.
Isletmenin tiiketiciye sundugu ¢éziim sayesinde tiiketici marka ile ilgili olumlu
diisiincelerine sahip olarak gevresindeki kisileri markaya yonlendirecektir. Bu
ise igletmelerin rakiplerinden farkli olmasini saglayacaktir (Bayir, 2022).

4.5. Tliskisel Deneyim

Tiskisel deneyim duyusal, duygusal ve entelektiiel deneyimlerin bir adim
otesinde tiiketicilerin yagam tarzlarina hitap eden ve gegsitli sosyal gruplar
ile iliski olan deneyimler olarak ifade edilebilir. Tliskisel deneyimlerin
yaratilmasinda grup tyelikleri, sosyal etki, roller, sosyal simf, Kkiiltiirel
deger ve marka iletisimleri 6nemli rollerdir. Tiiketicilerin iiyesi dahilinde
kabul goriilmek istedikleri sosyal siniflar, kendilerini biittinlestirdikleri {inlii
profilleri sosyal kimlikleri agisindan belirleyici olmaktadir (Schmit, 1999).
Sosyal medya iizerinden diizenli ve siirekli olarak takip ettikleri influencerlarin
giinliik yagantilarin1 kendi yagantilarina uyarlayan kisiler, futbol takimlarina
ait formalar1 giyen taraftarlar, OMO kadinlar kuliibiine iiye olan kigiler veya
kahve etkinliklerine katilan insanlarin {irtin, hizmet veya marka ile kurduklar:
bag1 giinliik hayatlari ile iliskilendirmeleri iliskisel deneyim modiiliine uygun
giizel orneklerdir.
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Tliskisel pazarlama stratejileri ile kazamlan deneyimler, miisterilerin
kendilerini gelistirmesine ve sosyal topluluga bagl kalmasina olanak
saglamaktadir. Tligkisel deneyim, miisterilerin ideal benliklerine ve kigisel
gelisimlerine iliskin deneyimler de yaratmaktadir. Iligkisel deneyim ayni
zamanda dogrudan miisterilerin kendilerini bir gurubun pargas1 gibi
hissetmelerini, saygi gormelerini, sosyal kimlik kazanmalarmi ve aidiyet
duygusu yaratmalarini da amaglamaktadir (Bayir, 2022).

5. Deneyimsel Pazarlama Stratejisini Uygulayan Basarili Markalar

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin zihinlerinin derinliklerine kok
salmug, tiiketiciyi benzersiz hissettiren unutulmaz ani veya deneyim
anlamina gelmektedir. Deneyim tanimindan yola ¢ikilirsa, modern tiiketim
ortaminda tiiketiciler tiiketim siirecinde kendi deneyimlerini 6ne ¢ikarmak
istemektedir. Deneyim pazarlamasi, duygusal ve etkileyici duygulara sahip
bu tiiketiciler satin alma arzusunu yogunlagtirarak iirtinlerin katma degerini
de yiikseltmektedir (You-Ming, 2010).

Smilansky (2009)’e gore deneyimsel pazarlama, bir marka kisiligini hayata
gecirmek i¢in harika bir yaklagim olarak goriiliirken, marka savunuculugunu
da yaratmaktadir. Tiiketicilerin marka deneyiminin deger kattigini ve ilgili
etkilesim yoluyla kendileriyle baglanti kurdugunu hissetmelerinin sonucu
olan kisisel tavsiyeler yoluyla agizdan agiza iletisimi tegvik etmektedir.
Agizdan agiza iletigim, satiglart reklamdan daha etkili bir sekilde artirir
ve deneyimsel pazarlama, agizdan agiza iletisimi geleneksel pazarlama
yaklagiminin umabileceginden daha iy1 bir sekilde yonlendirir. Bu ise marka
iligkilerinin gli¢lenmesine, miigteri sadakatinin artmasina ve dolayisiyla pazar
paymnin kazanilmasi ve korunmasina yonelik uzun vadeli stratejik bir sonug
getirir.

Deneyimsel pazarlama stratejisini bagarih bir gekilde uygulayan ve
rakiplerine karg: iistiinliik saglayan bazi markalara ait 6rnekler su sekildedir:

IKEAnin Pijama Partisi Deneyimi

Deneyim konusunda marka bilinirligi ve goriiniirliigiinii saglayan bagarili
markalardan biri IKEAdir. Ingiltere’de 2011 yilinda gergeklestirmis olan
“IKEAda bir pijama partisi yapmak istiyorum” sloganiyla gergeklestirilen
ve grup Uyelerine cevap veren IKEA, Essex magazasinda bir pijama partisi
diizenlemigtir. Yaklagik 100 bin kigilik hayran grubunu bir araya getiren
marka 100 kisi i¢in de kendi depolarinda bir gece gecirme firsati sunmustur.
Farklr etkinliklerin yapildigi bu gece de yarigmalari kazanan kisilere masaj ve
manikiir yapilmigtir. Ayrica buradaki insanlara tinlii bir kisi tarafindan uyku
masali anlatilmigtir. Bunlarin yanisira katilan kigilerin yeni bir yatak segimi



Binnaz Cmar | 13

gergeklestirmesi adina bu kigilere 6neride bulunmak igin uyku uzmant yer
almigtir (Campaign Tiirkiye, 2023).

Reebok (Z Pump Fashion/Zpump 2.0)

Reebok ¢ikarmig oldugu yeni serisi Z Pump tamitimi igin sinemayi
kullanarak, film izlemeye gelmis habersiz kisilerden yararlanmistir. Tlging bir
temaya sahip olan bu kampanyada film izleyen kisiler goriintiiniin donmasi
tizerine bir gaskinlik yagamislardir. Salonda oturan kigilerin tizerine 1giklar
yansitilarak izleyicilerden herhangi birileri segilmis ve sahneye c¢agrilarak
Reebokun yeni ayakkabilarini giymelerini ve kosu bandini kullanmalar:
istenmistir. Segilen kisilerin kosu bandi tizerinde sarf ettikleri enerjiyle filmin
devam etmesi saglanmugtir. Kosu bandi tizerinde yorulan izleyiciler yerine
salonda yer alan diger izleyiciler devam etmistir. Boylece enerji tiretimi
sonlanmadan devam etmigtir. Kampanyanin yaraticr siirecini ise Koreli bir
reklam ajansi olan Innored yiirtitmistiir (Campaign Tiirkiye, 2023).

OMO (Hadi Hareketlen Kirlen Ogren)

OMO’nun 2004 yilinda ortaya ¢ikardigi “Kirlenmek Giizeldir” kampanyasi
2015 yilinda “Hadi Hareketlen, Kirlen, Ogren” projesi ile devam etmistir.
Proje, deneyimlerin 6grenme yoluyla kazanildigina iliskin bir projedir. Bu
proje lekelerin ve kirlerin bu 6grenmenin bir isareti oldugunu savunmaktadir.
Proje i¢in 6nce tanitim filmleri yayinlanmugtir. Daha sonra beg gocugun bir
evin garajinda yer alan malzemelerden yaptiklart miizik aletleri ile Queen’in
“We Will Rock You” sarkis: tizerinden “Hadi Hareketlen, Kirlen, C)gren! 2
Tiirkge kelimelerle kampanya mesajini iletmiglerdir. Marka bu mesajin
ardindan AVM’lere kurulan 6zel etkinlik mekanlarina reklam filminde yer alan
garajin aynisini tasarlayarak AVM’ye gelen gocuklar1 harekete davet etmistir.
Bu sayede ¢ocuklar hem sarkiyr ¢alip hem de 6zgiirce kirlenmiglerdir. Bu
proje kapsaminda OMO, kampanyanin yer aldigr ilk dijital uygulamada, 6zel
bir uygulama ile ¢ocuklarin reklam miizigine evdeki egyalar ile ritim tuturak
eslik etmesine ve goriintiileri birlestirerek kendi filmlerini olusturmasina
zemin hazirlamigtir (Campaign Tiirkiye, 2023; OMO, 2023).

Disneyland

Fransa’da Paris’in Marne-la-Vallée kentinde 1992 yilinda agilan eglence
merkezi Disneyland, Tokyo’da yer alan Disney Resorttan sonra gelen
ikinci Disney eglence parkidi. Hem ¢ocuklar hem de yetiskinler igin
sinirsiz ve olaganiistii bir deneyim ortami saglayan Disneyland, farkli ¢izgi
film karakterlerinin yer aldigr masals1 diinyanin kapilarini insanlara agiyor.
Insanlar hem gercek diinya hem de masals1 diinyay1 bir arada deneyimleyerek
unutulmaz anilari bir dmiir hafizalarinda tagryorlar (Gokdemir Ekici, 2020).
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Sotheby’s-3B esya yerlestirme

Amerika’da bulunan emlak sirketi Sotheby’s yeni bir ev almay1 diigiinen ve
odalarda egyalarinin nasil goriinecegine dair herhangi bir fikre sahip olmayan
miisterileri igin artirllmig gergeklik uygulamasi ile miisterilerine farkli bir
deneyim sunmaktadir. Egyasi: olmayan evlerde miisterilerin kendi zevklerine
uygun esyalar: alabilmeleri i¢in miigterileri web sitesine yonlendirmektedir.
Bu web sitesinde miisteriler evin igindeki odalara gore cesitli esyalar
secerek, her bir oda da egyalarin nasil goziikecegini gormektedir. Bu sayede
ev satin almadan Once miigteriler hem ev dekorasyonunu hem de egyalarin
nasil yerlestigini gorme deneyimi yagamaktadirlar. Bu deneyim miisteriler
agisindan evi satin aldiktan sonraki maliyet ve zaman kaybini ortadan
kalkmasina olanak saglamakta, emlak firmasr igin ise diger rakip firmalardan
tarklilagmasini saglamaktadir (Dijital Ajanslar, 2023).

Tiirkiye’de yer alan miizeler

Covis-19 pandemi doneminde miizecilikanlayisida degismistir. Evden ¢tkma
yasag ile insanlar AVM, tiyatro, sinema ve miize gibi kiiltiirel etkinlik alanlarina
gidememiglerdir. AVM gidemeyen tiiketiciler markalarin internet siteleri
veya uygulamalar1 tizerinden ahgverig yapmus, tiyatroda sahnelenen eserleri
tcretsiz bir sekilde ¢esitli platformlar {izerinden izlemis, sinemada gosterilen
filmlere internet araciigiyla ulagmigladir. Dijital doniigiimiin deneyimlendigi
pandemi déneminde birgok 6ren yeri ve miize Kiiltiir ve Turizm Bakanligy ile
Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii tarafindan “sanalmuze.gov.tr”
tizerinden insanlarin begenisine sunulmustur. Sanal miizeler icerisinde; Ankara
Kurtulug Savag Miizesi ve Atatiirk Miizesi, Gaziantep Arkeoloji Miizesi ve
Zeugma Miizesi, Izmir Efes Miizesi, Gobeklitepe, Denizli Laodikeia, Assos ve
Abhlat Selguklu Meydan Mezarlig: yer almaktadir. Bu miizeler diginda “Google
Arts & Culture” ile diinyanin farkl yerlerinde bulunan miizeleri insanlar sanal
ortamda ziyaret ederek, bir¢ok sanat eseri ile bulugmuslardir. Google’in 6zel
sayfa ayricaliklartyla kisiler Diinya’da Londra Ingiliz Miizesi “Londra British
Museum”, Berlin Bergama Miizesi “Berlin Pergamonmuseum”; Tiirkiye’de
Sakip Sabanci Miizesi, Masumiyet Miizesi, Pera Miizesi ve Rezan Has
Miizesi gibi bir¢ok miizeyi ziyaret edebilmiglerdir. Bu kisiler hem kapali hem
de agik hava miizeleri i¢in sanal miize farkindahgindan yararlanarak kiiltiirel
etkinliklerini bu sekilde deneyimlemislerdir.

SONUGC

Post-modern tiiketim diinyas: hissetme, iligki kurma ve eyleme ge¢me
tizerine kuruludur. Bu nedenle deneyimsel pazarlama stratejisini bagarili bir
sekilde uygulamak ¢ok 6nemlidir. Deneyimsel pazarlamanin, unutulmaz
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deneyimler yaratmak igin ¢esitli mod ve teknikleri kullanan etkili bir strateji
oldugu bilinmektedir. Deneyimsel pazarlama stratejisi tiiketici algis1 igin
onemli bir role sahiptir ve hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan
bir¢ok avantaj saglamaktadir. Bu boliim genelinde de bahsedildigi gibi
marka savunuculugu, miisteri deneyimi, miigteri memnuniyeti ve miigteri
sadakati gibi marka degeri ilkelerini igeren boyutlar deneyimsel pazarlamanin
isletmelere sunmug oldugu ayricaliklardir. Bu ilkeler diginda iliski kurmak,
tarkindaligi artirmak, etkilesimi ve iiriin deneyimi tegvik etmek, an1 yaratmak,
olumlu agidan agza iletigimi tegvik etmek, memnuniyetsiz miisterilerin
tikirlerini degistirmek, hedef kitleyi dogrulamak, pazarlama yatirimlarinin
geri doniigiinii artirmak, satin almay: tegvik etmek gibi ilkelerin igletmeler
tarafindan olugturulmas1 markalar1 adina gergeklestirecekleri uzun vadeli
adimlardir. Isletmeler bu sayede pozitif marka degerinin giiciinden
yararlanarak pazar paylarini koruyabilecek ve miisteri degerini artirabilecektir.

Deneyimsel pazarlama tiiketiciyi haz veren deneyimler elde etmekle
ilgilenen rasyonel ve duygusal bir insan olarak goren giiglii bir aragtir. Bu
nedenle igletmelerin organizasyonlar1 iginde yeni konsept ve yaklagimlar
dikkate almasi gerekmektedir. Tsletmeler marka degerleri ve getirilerini iist
diizeye ¢ikarmak ve korumak igin pazarlamadaki degisime ayak uydurmasi
ve bu degisimi markalarina yansitmasi gerekmektedir. Ayrica igletmeler
deneyimsel miigteri temas noktalarini en {iist diizeye ¢ikarmaya odaklanarak
bir miigteri yolculugu haritas: tasarlamali, miisteri katilimini tegvik etmeli ve
miigteri deneyimini artirmalidir. Miigteri deneyimi, miigteri memnuniyetini
etkileyecek ve bu da bir {iriin veya hizmet igin yeniden satin alma niyetine
yol agacaktir.

Deneyimsel pazarlama, diinya ¢apinda pazarlama ve is uygulamalarinda
devrim yaratmaktadir. Zorlu rekabet ortaminda ayakta kalmak, sadik
miigteri kayiplar1 yagamamak ve agizdan agiza yayilan hedef kitlelerin
faydalarindan yararlanmak i¢in ¢6ziim, deneyimsel pazarlamadir. Bu kitap
boliimiinde deneyimsel pazarlama stratejisinin gelistirilmesi ve etkili bir
bigimde kullanilmas1 gerektigi ile ilgili bilgiler ve deneyimsel pazarlama
stratejisini bagarili bir gekilde uygulayan markalara yer verilmektedir. Tiim
bu hususlar goz 6niinde alindiginda, deneyimsel pazarlama stratejisinin hem
miigteri hem de markalar agisindan fayda saglayabilecegi yoniindedir. Boliim
genelinde sunulmug olan teorik gergeve, pazarlama teorisinin geligimine
katkida bulunabilecegi gibi aragtirmacilarin galigmalarna yon verecegi
diigtiniilmektedir. Bu kitap boliimii ayni zamanda isletmelere ve pazarlama
uzmanlarina tiiketiciler i¢in deneyimler tasarlama ve uygulama konusunda
yardimci olabilecegi ve deneyimsel deger algilarini nasil geligtireceklerini
daha iyi anlamalarina yol gosterecektir.
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Bolim 2

Influencer Pazarlama

Sude Hus!
Hilal Ozen?

Ozet

Internetin gelisiminin pek ok sektorde temel degisimlere sebep oldugu gibi
pazarlama alaninda da biiyiik etkilerinin bulundugu herkes tarafindan kabul
edilen bir gergektir. Bu biiyiik degisimlerden birisi de 6zellikle sosyal medya
platformlarinin etkinligin artmasi ile birlikte influencer pazarlama ile ortaya
cikmugtir. Influencer pazarlama ile 6zellikle sosyal medyadaki influencerlar
takipgilerini etkileyerek bir markamin daha genis kitlelere duyurulmasina,
satiglarinin  artmasma katki sunmaktadir. Bu kavramin giderek 6nemli
hale gelmesinin en biiyiik sebepleri arasinda tiiketicilerin artik geleneksel
pazarlama kanallarindan daha ok dijital pazarlama kanallarindan biri olan
sosyal medyadaki influencerlara giivenmeleri, onlarin 6nerdigi iiriinleri ve
hizmetleri daha ¢ok dikkate almaya baslamalaridir. Influencer pazarlama
kavrami 6zellikle 2020 yilinda diinyada yaganan Covid-19 ile birlikte daha
da yayginlagarak dijital pazarlama igerisindeki popiilerligini artirmistir. Bu
boliimde, satin almada influencerlarin rolii hakkindaki ¢alismalar incelenmig
ve konu ile ilgili gelecekte yapilacak arastirmalar igin 6neriler sunulmugtur.

1. INFLUENCER KAVRAMI

Giiniimiizde internetin gelismesiyle birlikte, influencerlar pazarlama
diinyasinda heyecan verici bir degigim yaratmistir. Sosyal medya
kullaniminin artisiyla birlikte dogan bu yeni fenomen kavrami, markalarla
is birlikleri yapan ve biiyiik bir takipgi kitlesiyle etkileyici igerikler paylagan
kigilerdir. Influencerlar, hedef kitleleri iizerinde giiven olugturarak, tiiketici
davraniglarini etkilemistir ve bununla birlikte pazarlama stratejilerine yeni
bir agidan bakilmasina katkr saglamugtir.
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Tiirkge literatiirii incelendiginde influencer kavraminin farkli gekillerde
Tiirkgelestirildigi ve birden fazla isimle anildiklar1 goriilmektedir. Bunlar

arasinda “etkileyen”, “etki sahibi”, “etkileyici” ve ayrica “hatirli”; “fenomen”,
“konugkan” ve “etkin” gibi kelimeler yer almaktadir. (Ozen, 2023).

Tiiketicinin Korunmas: ve Piyasa Gozetimi Genel Midiirliigi “Sosyal
Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Hakkinda Kilavuzu’'nda influencerlar1  “sosyal medya
etkileyicisi” olarak ifade etmigtir. Kilavuzda influencer; “sosyal medya hesab1
tizerinden kendisine veya reklam verene ait bir mal veya hizmetin satigini ya da
kiralanmasini saglamak, hedef kitleyi olusturanlar: bilgilendirmek veya ikna
etmek amaciyla pazarlama iletigiminde bulunan kigi” seklinde tanimlanmistir
(Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, 2021). Influencer kavramu sozliikte,
“bagka bir kisi iizerinde etkisi olan bir kimse” (Cambridge Dictionary, 2023)
va da “kigilerin veya nesnelerin, bagkalarinin eylemleri, davraniglar, gortigleri
vb. iizerinde etki yaratma kapasitesi” olarak tanimlanmugtir (Dictionary,
2023). Gorry ve Westbrook (2009)’a gore, sosyal medya platformlarinda
aktif olan influencerlar, paylagimlariyla izleyici tutumlarini etkileyen ve
yonlendiren bagimsiz birer destekgidir. Sosyal medya platformlarinda
etkinlik saglayan influencerlar, gesitli profillere sahip kisiler olarak kargimiza
¢tkmaktadir. Bu kigiler, iinliillerden internet fenomenlerine, bloggerlardan
YouTube vloggerlarina ve Instagram tnliilerine kadar gok gesitli alanlarda
bulunmaktadirlar. Tkna yetenekleri ve etki giigleri son derece yiiksek
olmasindan dolay1 ¢evrelerindeki insanlar1 etkileme giiciine sahiptirler. Sadik
bir takipgi kitlesine sahip olan influencerlar, bir marka ya da iiriin hakkinda
tavsiyede bulunduklarinda takipgileri onlarin paylagmalarina inanir, giiven
duyar ve deneyimlerinden faydalanir, gogu zaman da tavsiye ettikleri tiriin ya
da hizmetleri satin alirlar.

Influencerlar ikna kabiliyetine sahip olan sosyal medya kullanicilar
olarak tanimlanmaktadirlar. Boyle tanimlanmasinin sebebi onlarin sosyal
medya dilini etkili ve verimli bir gekilde kullanabilmeleridir. Influencerlar,
izleyicilerini kelimelerle ikna etme kabiliyetinin yani sira, onlarin ilgi
alanlarimni ve degerlerini anlayabilmek agisindan da son derece 6nemli bir
role sahiptirler. Bu kigiler sadece hem tiiketici ihtiyaglarini ve isteklerini
anlamali, hem de etkilesim saglayabilmek igin iletigim kurma becerisine
sahip olmalidirlar. Influencerlar, farkli konularda igerik sunarak tiiketicilerle
etkilesim kurarlar ve boylece tiiketicilerle yakinlagma firsati elde ederler
(Eyel & Sen, 2020). Influencerlar, sosyal medya igerigi yayinlayarak 6nemli
bir takipgi agina sahip olan sosyal medya kullanicilaridir (Farivar & Wang,
2022). Bu etkileyiciler genellikle takipgileriyle giivene dayali bir iliski kurmug

ve onlarin ilgisini ¢ekmede etkili olmaktadirlar, bu nedenle {iriin destegi
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ve yerlestirme igin ideal bir grup olarak hizmet vermektedirler. Sektor
anketleri, pazarlamacilarin biyiik bir boliimiiniin markalarini ve tiriinlerini
etkileyicilerle tamittigin1 gostermistir (Farivar & Wang, 2022) ve influencer
pazarlama harcamalarinin 2023 yilinda ABD’de 4.6 milyar dolar1 bulmasi
ongoriilmektedir (Santora, 2023).

Influencerlar, ¢esitli alanlarda farkli igerikler iireterek hedef kitleleri
tizerinde bir etki saglamay1 amaglamaktadirlar. $6yle ki bir influencer evde
yaptig1 yemek tariflerini takipgileri ile paylagarak yeme-igme sinifinda yer
alirken, bagka bir influencer ise araba kullanma ile ilgili deneyimlerini
hedef kitlesiyle paylagarak otomotiv siifinda yer alir. Bazi influencerlar
belirli bir smifta yer almanin yani sira 6zgiin igerikler iireterek “yagam
tarz1” ad1 olarak bilinen konulara odaklanirlar ve bu influencerlar hayatin
tarkli yonlerini ele alarak gesitli konulara deginirler. Influencerlar, kurumsal
ya da profesyonel meslek yagamlarinin yani sira bu faaliyeti hobi olarak da
stirdiirebilmektedirler (Aynisoy, 2019). Tiketicilerin karar verme siirecini
etkilemek i¢in fikir liderlerini, etkileyicileri, yani influencerlar1 kullanma
fikri aslinda yeni degildir, ancak son yillarda 6zellikle de dijital kanallarin
etkisinin artmastyla birlikte daha ¢ok giindeme gelmektedir. Ciinkii bu kisiler
aslinda statiileri, sosyal prestijleri, kigisel ¢ekicilikleri ya da uzmanliklar:
sebebiyle tiiketicilerin tutum ve davranglart iizerinde genellikle giiglii
bir etkiye sahip olan kigiler olarak tanimlanabilir. Gegmisten beri birgok
sektor kendi markalarini tanitmak igin geleneksel medya kanallarindan
yararlanmig ve Ozellikle reklamlarda tinlii kigileri kullanmiglardir. Bunu ilk
kullanan iilkelerden birisinin de Amerika oldugu bilinmektedir. Ornegin,
1920°li yillarda markalar tiiketicileri satin almaya tegvik etmek i¢in toplum
tarafindan iinli goriilen kigileri kullanmigtir ve buna Coca-Cola’nin Santa
Claus yani Noel Babay1 reklamlarda kullanilmast 6rnek verilebilir (Ozen,
2023). Bu konuda bagka etkili bir 6rnek ise Amerika’da 1940 senesindeki
bagkanlik segimleridir. Gergeklestirilen galigmalarda, segimler sirasinda
kitle iletigim araglarinin etkileyemedigi daha pasif kitleler tizerinde kanaat
onderlerinin dogrudan iletisimlerinin ¢ok daha etkili oldugu sonucuna
varilmistir (Vrontis vd., 2020)

Bu orneklerde de goriildiigii gibi eskiden sosyal medya hayatimizda
yokken influencerlar tinlii/taninmig, kanaat onderi statiistinde olan, halkin
sevgisini kazanmug kigilerden ¢ikiyordu ancak son yillarda dijital kanallar
araciligr ile Ozgiin, kaliteli ve nitelikli igerikler tireten herkesin influencer
olabilmesi miimkiin olmaktadir (Ozen, 2023).
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2. INFLUENCER PAZARLAMA

Influencer pazarlama son yillarda her sektorde giderek daha da 6nemli
hale gelmekte, dijital pazarlama igerisinde 6nemli degiskenlerden bir tanesi
konumuna yiikselmektedir. Ciinkii artik firmalar bir iiriiniinii veya hizmetini
duyururken geleneksel kanallardan ¢ok dijital kanallar aracilig: ile miisterileri
ile iletisim kurmayz, iriin ya da hizmetlerini bu kanallar araciligiyla onlarla
bulugturmayz tercih etmekteler. Influencer pazarlama da bu kanallar igerisinde
popiilerligi giinden giine artan dijital pazarlama iletigim kanallarindan bir
tanesidir.

Artik tiiketicilerin geleneksel reklamlara eskisi kadar ilgi gostermedigi,
isletmelerin djjital reklam kanallarina daha ok biitge ayirmaya bagladigr pek
cok rapor aracihgiyla goriilmektedir. Ornegin Deloitte’un Nisan 2023 yilinda
yaymlamig oldugu “Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 2022
Raporu”na gore dijital reklamlara gergeklestirilen yatirrmlarin payr %69°dur
ve bu oran hem Avrupa hem de diinya ortalamasinin oldukga iizerindedir.
Dijital reklam kapsaminda pek gok baslik elbette yer almaktadir, ancak ayni
rapora gore yine dikkat ¢eken bir baghik da influencerlardir. 2021 yili ile
kiyaslandiginda 2022 yilinda influencerlar ile gergeklestirilen tamitimlara
ayrilan reklam biit¢esinde %138,2’lik bir artiy meydana gelmigtir. Bu da
ashnda igletmelerin {irtinleri tanitmak igin dijital mecralarda etkili kigilere
bagvurdugu anlamina gelmektedir. Genel olarak bu etki sahibi kigiler genig
takipgi kitlesine sahip olan giivenilir sesler olarak kabul goriilmektedirler
(Carter, 2016).

Pazarlama alanindaki Tiirk¢e literatiir incelendiginde influencer
pazarlama; niifuz pazarlamasi, etkileyici pazarlama, fenomen pazarlama ve
hatirli pazarlama gibi kavramlarla ifade edilmektedir. Ulusal Reklamverenler
Dernegi'ne (ANA) gore, influencer pazarlama, potansiyel alicilar tizerinde
etkisi olan bireylerden yararlanmaya ve bir marka mesajin1 daha genig bir
pazara yonlendirmek igin pazarlama faaliyetlerini bu bireyler etrafinda
yonlendirmeye odaklanir  (AMA, 2019). Influencer pazarlamasinda
marka, dogrudan biiyiik bir tiiketici grubuna pazarlama yapmak yerine,
influencerlara (iinliiler, igerik olugturucular, miisteri savunuculari ve galisanlar
dahil olabilir) marka adina hedef kitlelerine igeriklerini yaymalari igin bir
nevi ilham vermeye ¢alisir (AMA, 2019).

Influencer pazarlama, sirketlerin sosyal medyada popiiler ve etkileme
kabiliyeti yiiksek kigilerle galigarak iirtin ve hizmetlerini hedef kitlelerine
sunmak i¢in kullandiklar1 bir pazarlama stratejisidir. Genig bir takipgi
kitlesine sahip olan influencerlar sirketlerle is birligi yaparak markalar1 daha
genis kitleye tanitirlar ve boylece kendileri de gortintirliiklerini artirabilirler
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(Nurniativd., 2023). Influencer pazarlama, iicretli pazarlama igerigi saglamak
i¢in toplumda ve sosyal medyada tinlii ve taninmig kisilerin onaylanmasina
dayanan eski ve yeni pazarlama araglarinin birlegiminden olugmaktadir. Bu
pazarlama stratejisi, tiiketiciler satin alma karar1 verirken etkileme giicii
yiksek kigiler kullanilarak gergeklestirilmektedir. Ayn1 zamanda, iiriinlerin
veya hizmetlerin tanitimi ya da satiginda giiven duygusu saglayacak kisilerin
de hizmetinden faydalanilmaktadir ve asil amaci, bir girketin markasinin
iriinlerini ve bilinirliligini arttirmak, hedef kitlesiyle paylagmak ve tiiketicilere
etkili bir sekilde ulagmaktir (Semiz, 2020; Hashem, 2021; Wilis & Faik,
2022; Handayani & Usman, 2021).

Etkili bir influencer pazarlama stratejisi markanin belirli adimlar1 takip
etmesi ile olusacaktir. Bazi isletmeler kendi igerisinde dijital iletisimlerini
yoneten firma igi ekipler olustururken bazi firmalar da ajanslar aracihgy ile
dijital iletigimlerini siirdiirmektedirler. Sektor itibariyle bakildiginda uzmanlik
manasinda oldukea yeni gelisen ve de kalifiye eleman bulmanin da zorlugu
g6z oniinde bulunduruldugunda pek g¢ok firma o6zellikle de influencerlar
ile gergeklestirdikleri ig birliklerinde ajanslar iizerinden faaliyetlerini
stirdiirmektedirler. Etkili bir influencer pazarlama stratejisi igin bazi adimlari
takip etmek, bir nevi kontrol listesi olusturmak aslinda igletmelerin de
markalarinin iletigimini bagarili bir sekilde gergeklestirebilmeleri agisindan
hayati 6neme sahiptir. Bu agamalar hem literatiirde hem de djjital
platformlardaki pek ¢ok igerikte yer almigtir (Radwan vd., 2021; McGinley,
2022; Newton, 2022):

e Isletmenin 6ncelikle boyle bir is birligi ile nasil bir hedef amagladigim
belirlemesi olduk¢a 6nemlidir. Her iletigim siirecinde oldugu gibi
influencer pazarlama iletigim siirecinde de igletmeler hedeflerini
cok net bir sekilde belirlemeliler. Ornegin, burada amag markanin
satiglar tizerinde bir etki ile satiglarin yine belirli bir oranda artmasi
mi1 amaglaniyor, ya da sosyal medya hesaplarindaki takipgi sayist ve
etkilesimlerinde mi belirli bir oranda artig bekleniyor?. Aslinda her
bir iletisim siirecinde amaglarin S-M-A-RT yani spesifik (specific),
Olgiilebilir (measurable), ulagilabilir (accepted), ilgili (realistic) ve
belirli bir zaman kisit1 (timely) seklinde olmasi gerektigi pek gok
kaynakta belirtilmektedir.

* Yine her iletigim siirecinde oldugu gibi hedef kitlenin diizgiin bir
sekilde tanimlanmasi Onemli hususlardan biri olarak karsgimiza
¢tkmaktadir. Burada ozellikle is birligi yapilacak influencerin kitlesi
de olduk¢a 6nemlidir. Neticede ulasilmak istenilen hedef kitlenin
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caligilacak kisi ile de benzer olmasi iletigim siirecinin basarist igin
hayatidir. Ciinkii segilecek uygun influencerlarla marka hedef kitlesine
ulagabilecek ve aymi zamanda bu kisiler iizerinde giivenilir bir etki
olusturmast miimkiin olabilecektir.

* Influencerlar ile ¢alisirken yine 6nemli hususlardan biri de biitgedir.
Bu durum bir ajans tizerinden ¢aligilacaginda da mutlaka belirtilmesi
gereken degiskenlerden bir tanesidir. Ozellikle lkasith bir biitgeye
sahip markalarda ajans {izerinden degil de dogrudan bir influencer ile
caliymak daha dogru bir yontem olabilmektedir. Her bir influencer
pazarlama kampanyasi, 6deme yontemine ve kampanya igin gereken
kaynaklara bagl olarak farklilagabilmektedir. Elbette sektorel bazda
veya iletisimi gergeklestirilen {iriin bazinda da durum degiskenlik
gosterebilir. Ornegin oldukga liikks bir otelin gergeklestirecegi
iletisimde influencerin belki iki {i¢ giin ticretsiz konaklamasi ile bir ig
birligi gergeklestirilebilirken bir mobil aplikasyonun iletigim siirecinde
belirli bir rakam kargilig1 anlagma yapilabilmektedir. Bunun yaninda
influencer pazarlama ile ilgili son senclerde ¢ikan pek ¢ok raporda
markalarin ilerleyen donemlerde influencer pazarlama siireglerine
daha fazla biitge ayrma egiliminde olduklarini vurguladiklary
goriilmektedir.

* Bir diger 6nemli konu da kampanya tiiriinii yani influencer ile nasil
bir iletisim siireci yiiriitiileceginin belirlenmesidir. Yani, kampanya
neticesinde ticretsiz tirtin mii verilecek, belirli bir indirim mi saglanacak,
yarigma mi diizenlenecek gibi farkli yontemlerden hangisi marka igin
daha etkili olacak buna karar verilmelidir. Bu da elbette yine sektore,
tirtin ya da hizmete bagh olarak karar verilecek bir agamadir.

* Diger bir agama ise hangi platform igin ig birliginin gergeklestirilecegine
karar verilmesidir. Influencer pazarlama iletigimi yogun olarak sosyal
medya platformlarinda gergeklesmektedir. Dolayisiyla kullanilacak
sosyal medya platformuna karar verilmesi, ayn1 zamanda segilen sosyal
medya platformunda gergeklestirilecek paylagimin yine tiiriine (Or:
Instagram’da hikaye mi, reels mi?) karar verilmesi gerckmektedir.
Buna karar verirken de yine hedef kitlenin durumunun yani sira
influencerlarin da etkilesim rakamlar1 dikkate alinmalidir.

* Sonrasinda ise gergeklestirilecek iletisim kurgusunun igeriklerinin
olusturulmasi ve tiim bahsedilen agamalarla kurguya uygun influencera
karar verilmesi agamast gelmektedir. Bu agamada daha once de
belirtildigi gibi isletme bizzat kendisi influencerlar ile iletisim kurarak
ilerleyebilirken bir ajans iizerinden de ilerlemeyi tercih edebilir.
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Burada ajans iizerinden ilerlenecegi zaman “brief™ yani yapilacak igin
ana hatlarini kisaca ajansa 6zet gecilmesi gerekmektedir ki igletmenin
yol haritasina uygun bir eglestirme gergeklestirilebilsin.

* Son ve bir diger 6nemli agama ise ilgili iletigimin gergeklestirilmesi ve
sonrasinda Olgtimlerin yapilarak raporlarin hazirlanmasi, dolayisiyla
influencer pazarlama stratejisinin basarisinin dlgtimlenmesidir. Burada
en bagta belirlenen hedeflerin gergeklesip gergeklesmedigi ya da ne
kadar gergeklestigi belirlenerek basari tablosu ortaya konulacaktir.

Bu agamalar neticesinde influencerlar da hem kendi hesaplarinin
etkilesimlerinin artmasini ve duyulmasini saglarlarken hem de i birligi
yaptiklar1  markalarin  bilinirliklerinin ~ artmasina, satiy  grafiklerinin
yikselmesine, hesaplarindaki etkilesim oranlarmin  artmasma katkida
bulunmaktadirlar. Pek ¢ok insan marka hakkinda fikir sahibi degilken,
dolayist ile alip kullanmay: dahi diistinmezken takipgisi oldugu ve begendigi
bir influencer sayesinde marka ile tanigabilmektedir. Dolayisiyla marka ve
tiiketici arasindaki bagin olugmasina biiyiik katk: sunan influencerlar zamanla
marka savunuculari haline dontisebilmektedirler.

3. GLOBALDE VE TURKIYE’DE SOSYAL MEDYA
KULLANIMI

Influencer pazarlamasinin giinden giine daha fazla 6nem kazandigi, bu
alanda sirketlerin ayirdigy biitgelerin artmasindan ve yine pek ¢ok raporda
firmalarin bu alanda ilerleyen donemlerde daha fazla biit¢e ayirma egiliminde
olduklarindan anlagilabilmektedir. Bu gergekligin yani sira globalde ve
Tiirkiye’de artan sosyal medya kullanim rakamlari, yine sosyal medyada
gegirilen siirenin giderek artmasi da aslinda dogrudan influencer pazarlama
alaninda onemli artiglarin da habercisi olmaktadir. Bu alanda Onemli
bilgi kaynaklarindan Data Reportal (2023) ve TUIK (2022) rakamlar
tizerinden detayh bir inceleme yapilmast konunun 6nemini daha fazla ortaya
koymaktadir.

DataReportal 2023 raporuna gore, diinya ¢apinda sosyal medya
kullanicilart sayisinda %4,760’lik bir biiyiime gergeklegmistir. Bu biiyiime
orami 2022’ye gore %3’lik bir atiy gostermigtir. Fakat diger yillardaki
degisimler goz 6niine alindiginda bu biiylime rakami simdiye kadar goriilen
en diigiik bliyiime oramidir, ancak buna ragmen dikkat edilmesi gereken
onemli noktalardan birisi kullanicr sayilarinin halen artig gostermeye devam
etmesidir. Yine bu verilere bakildiginda 2022’ye gore %2,5’luk bir artig
yaganarak sosyal medyada her zamankinden daha fazla vakit harcandig:
goriilmektedir. Boylelikle artik bir internet kullanicisinin geleneksel kanallar
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yerine sosyal medya platformlarinda %30 daha fazla zaman harcadig: ifade
edilmektedir (DataReportal, 2023). Ozellikle yas ve cinsiyete gore kullanim
rakamlarina bakildiginda genellikle kadinlarin ¢evrimigi zamanlarinin daha
biiyiik bir kismini sosyal medya platformlarini kullanarak gegirme egiliminde
oldugu goze garpmaktadir. Sosyal medya kullaniminin yas ortalamasina
bakildiginda ise Z kugaginin sosyal medya kullanim oranlar1 iist siralarda yer
almamaktadir, 16-24 yas arasindaki tipik bir sosyal medya kullanicist ayda
7,7 platform kullanirken, 25-34 yas grubundaki kullanicilar ortalama 7,9
platform kullanmakta ve 55-64 yag grubundaki kisiler de ayda ortalama 5’ten
tazla platform kullandigindan dolay1 diizenli sosyal medya kullanicisi olarak
goriilmektedir (DataReportal, 2023).

Raporda 2023 yilinda diinyada en g¢ok kullanilan sosyal medya
platformuna bakildiginda ilk tig sirada; Facebook, Youtube ve WhatsApp yer
almaktadir. Ancak Tiktok en ¢ok kullanilan sosyal medya platformunda ilk
ii¢ siraya girmese de Ozellikle son yillarda Tiktok un kullaniminin artmasi ile
birlikte en gok vakit harcanan sosyal medya platformlar arasinda ilk sirada
yer almaktadir. Sosyal medya da en gok influencer takip eden ilk iig tilke sirasi
ile Filipinler, Nijerya ve Brezilya’dir. Tiirkiye’ye bakildiginda ise influencerlari
takip eden iilke siralamasinda sondan ikinci sirada yer almaktadir. Cinsiyete
gore sosyal medya da influencerlar1 en ok kadinlarin takip ettigi ve daha gok
Z kugaginin oldugu goriilmektedir (DataReportal, 2023) .

DataReportal’in 2023 Tiirkiye verilerine gore, Ocak ayinda toplam
niifusun %73,1’ine denk gelen 62,55 milyon sosyal medya kullanicisinin
oldugu goriilmektedir. Cinsiyete gore sosyal medya kullanicilarinin % 40,4’
kadin ve % 59,6’s1 erkektir. Yag olarak bakildiginda ise en ¢ok 25-34 yag
arasinin sosyal medyay: kullandigr goriilmektedir. En ¢ok kullanilan sosyal
medya platformlarimnin ilk iigli siras1 ile soyledir; Instagram, WhatsApp ve
Facebook’dur. En ¢ok zaman harcanan sosyal medya platformlari ise Tiktok,
Instagram ve Youtube seklinde siralanmaktadir. Burada da gortildiigii gibi
hem globalde hem de Tiirkiye’de son yillarda Tiktok uygulamasinin 6n
planda oldugu goriilmektedir (DataReportal, 2023).

TUIK tarafindan hazirlanan “Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT)
Kullanim Arastirmasi, 2022” raporuna bakildiginda ise, interneti kullanan
kullanicilarin sayisinin 2021% gore %2,9 bir artig saglayarak %85°c ulagtigi,
burada cinsiyet olarak kadinlarin %80,9’unun erkeklerin ise %89,1’inin
internet kullanicist oldugu goriilmektedir. Interneti diizenli kullananlarin
oraninin ise %382,7 oldugu gortilmektedir. Bu oran toplumun dijitallesmeye
olan egiliminin oldukga yiiksek oldugunu, hatta globalde pek ¢ok iilkenin
ontinde yer aldigimizi gostermektedir. Kullanicilarin  diizenli internet
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kullanma oranina bakildiginda kadinlarin %78,6 ve erkeklerin % 86,9
oldugu goriilmektedir. Bu, cinsiyetler arasinda belirgin bir fark oldugunu
gostermekte ve erkeklerin interneti daha sik kullanma egiliminde oldugu
soylenebilmektedir. Internet iizerinden bir iiriin veya hizmet satin alma
orant %4,29’luk bir biiyiimek gostererek %46,22°ye yiikselmistir. Cinsiyet
agisindan bakilacak olursa internet iizerinden iiriin veya hizmet satin alma
orant her iki cinsiyette de artiy gostermistir. Hem erkeklerde (%48,3’den
%49,7’ye) hem de kadinlarda (%40,3’ten %42,7°ye) aligveris yapma oranlar1
yiikselmistir. Internet iizerinden aligveris yapma oranindaki artislar, dijital
ticaretin 6nemini ve tiiketici davramiglarinin dijital platformlara kaydigini
gostermektedir. Tiiketicilerin, ¢esitli mal ve hizmetlere kolayca erigmek ve
satin alma iglemlerini daha hizl gergeklestirmek igin interneti tercih ettigi
goriilmektedir (TUIK, 2022).

Tablo I’de goriildiigii tizere en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu %82
ile WhatsApp ve bunu takiben %67,2’lik oran ile YouTube ve son olarak da
%57,6 oranla Instagram oldugu goriilmektedir. Cinsiyetler arasinda sosyal
medya mesajlagma uygulamalar tercihleri arasinda farklihk goriilmektedir.
Erkeklerin en fazla WhatsApp (%85,9), YouTube (%70,8) ve Facebook
(%61,5) uygulamalarim kullandigy goriilmektedir. Kadinlarda ise en fazla
kullanilan uygulamalar WhatsApp (%78,1), YouTube (%63,7) ve Instagram
(%55,9) olarak gozlemlenmistir. Kadinlarin en fazla Instagram uygulamasini
kullanmayr tercih ettikleri, erkeklerin ise Facebook uygulamasin tercih ettigi
goriilmiig, dolayisiyla cinsiyete gore ilgi ve kullanim alanlarinin farklilagtig
goriilmektedir (TUIK, 2022).

Bu veriler bize influencer pazarlama konusunda o6nemli i¢ goriiler
saglamaktadir. Sosyal medya kullanict oraninin yiikselmesi, sosyal medya
platform tercihleri, cinsiyete ve yaga gore kullanim orani ve influencerlar
en ¢ok takip edenler gibi bir¢ok kavramin bilinmesi markalarin, dogru
influencerlarla dogru platformlarda is birligi yapmasii saglamaktadir.
Boylelikle markalar hedef kitleleriyle etkili ve giivene dayali bir iletigim
kurulmasini  saglayarak bagarili  bir influencer pazarlama stratejisi
gergeklestirmeleri miimkiin kilinmaktadir.



30 | Influencer Pazariama

Tablo 1. Cinsiyete gove biveylerin son 3 ay iginde sosyal medya ve mesajlasma
wygulamalarms kullanma orant

Cinsiyete gdre bireylerin son 3 ay iginde sosyal medya ve mesajlasma uygulamalanm kullanma orani, 2022
Proportion of individuals using social media and message applications in the last 3 months by sex, 2022
(%)

Sosyal medya ve mesajlagma uygulamalar Toplam Erkek Kadin

Social media and message applications Total Male Female
WhatsApp 82,0 859 781
Instagram 57,6 59,3 559
YouTube 67,2 70,8 637
Facebook 50,4 615 394
Twitter 20,2 253 153
Telegram 136 16,8 10,3
TikTok 13,3 16,8 9.9
Snapchat 83 67 10,0
BiP 53 5,1 45
Diger
Other 0,5 07 0,4

TUiK, Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT} Kullanim Aragtirmasi, 2022
TurkStat, Survey on Information and Communication Techneology (ICT) Usage in Households and by Individuals, 2022

Kaynak: TUIK, (2022). Hanehalk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanum Avasturmas,
2022.

4. INFLUENCER PAZARLAMA ALANINDA SON
SENELERDE GERCEKLESTIRILEN CALISMALAR

Influencer pazarlama konusunda literatiirde oOzellikle son on sene
igerisinde gergeklestirilen galigmalar incelendiginde, pek ¢ok agidan kavramin
ele alindigy ve aragtirmalara dahil edildigi gozlenmektedir. Bu ¢aligmalardan
one ¢ikanlar bu baglik altinda, odaklandiklar1 konular itibariyle kategorilere
ayrilarak 6zetlemeye galigilmugtir. Bu baghk altinda genel itibariyle satin alma
niyetine yogunlagilmig, dolaysi ile influencerlarin tiiketicilerin satin alma
niyetlerine olan etkilerinin farkli boyutlar agisindan ele alinmugtir. Satin
alma niyetine yogunlagilmasinda ki en genel ve temel sebep, tiiketicilerin
takip ettikleri sosyal medya fenomenlerinin fikirlerine ve tavsiyelerine deger
vermeleri, bir marka hakkinda zihinlerinde bir fikir olusurken ya da satin
alma niyetine girdikleri bir triinle ilgili satin alma karar siireglerinde bu
tikirlerin etkisinin goriilmesidir.
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Influencerlarin  kaynak olarak giivenilirlik algilarinin  tiiketicilerin
satin alma niyetleri tizerlerindeki etkilerini inceleyen aragtirmalarda niyet
tizerindeki etkisini ispatlayict ¢aligmalar yer almaktadir. Ornegin Djafarova
ve Rushworth (2017), 18-30 yag aras1 18 Instagram kullanicist kadin ile
derinlemesine gortigmeler gergeklestirmislerdir. Instagram’da tinliilerin geng
kadin kullanicilarin satin alma kararlarini etkiledikleri sonucuna varmuglardir.
Caligmanin bir bagka neticesi de {inlii (celebrity) statiisiindeki kisilere kiyasla
Instagram ile birlikte fenomen olmus influencerlarin ve bloggerlarin bu
kisiler tizerinde daha etkili oldugu, daha giivenilir olarak algilandiklaridir.
Lim vd. (2017) de 200 cevaplayici tizerinde gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda
yine kaynak giivenilirligi, kaynak c¢ekiciligi, tirlin eslesmesi ve anlamin
aktarilmas1 gibi degiskenleri ele alarak sosyal medya influencerlarinin ne
kadar etkili olduklarini incelemiglerdir. Bu galiymada farkli olarak kaynak
giivenilirliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisi anlamsiz bulunmustur.
Bunun temel sebebi olarak da influencerlarin tanitimini gergeklestirdikleri
tiriinler hakkindaki yetersiz bilgi sahibi olmalar1 gosterilmistir. Ancak {irtin
eslesmesi degiskeni ile niyet arasinda anlamli bir etki bulunmug ve buradan da
influencerin tanitimim gergeklestirdigi markanin iiriinii ile uyumlu olmasinin
kigilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmistir.
Ay sekilde takip ettigi influencer ile benzedigini diigiinen ya da 6zenen
kigilerin bu kigilerin tanitimini gergeklestirdikleri tirtinlerin markalarini da
daha gabuk kabullendikleri, dolayis1 ile satin alma niyetlerinin de olumlu
etkilendigi sonucuna varilmugtir.

Almstrom vd. (2019) kaynak ¢ekiciligi, glivenilirlik, uzmanlik, benzerlik
ve baglanti giicliniin satin alma niyeti tizerindeki etkisini kaynak gtivenilirligi
modeli iizerinden test etmiglerdir. Caligmaya herhangi bir sosyal medya
platformunda influencer takip eden 1029 Isvegli kadin dahil edilmistir ve
caligma neticesinde belirtilen tiim degiskenlerin satin alma niyetini etkiledigi
sonucuna varimistir. Bruns 2018 yilinda gergeklestirdigi yiiksek lisans tezinde
algilanan 6zgiinliik ve giivenin satin alma niyetine etkisini aragtirmigtir. 18-24
yag arast gengler lizerinde yapilan ¢aliyma neticesinde algilanan 6zgiinliigiin
yani influencerlarin 6zgiin igerik iiretmelerinin tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde olumlu etkisi oldugu ayni zamanda giivenin de bu etkiye katki
sagladig1 sonuglarina varilmigtir. Saima ve Khan, (2020) Hindistan’in Delhi
NCR bolgesinde tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde sosyal medya
influencerlarinin gesitli Ozelliklerinin etkisini tespit etmek igin galigma
gergeklestirmiglerdir. Sonug olarak, giivenilirlik, bilgi kalitesi ve eglence
degeri gibi sosyal medya inluencerlarinin gesitli 6zelliklerinin, giivenilirlik
diizeylerini etkiledigi ve bunlarin da tiiketicilerin satin alma niyetlerini
dolayli olarak etkiledigi bulunmusgtur. Ayrica, influencerlarin giivenilirliginin
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tiiketicilerin satin alma niyetlerini dogrudan etkiledigi sonuca da varilmistir.
Bu ¢aligmalara benzer gekilde Thilina (2021), Kamaldeep (2021), Guo
vd., (2021), Agatha (2022), Arora (2022), Wilis ve Faik (2022), Fachmi
ve Sinau (2022) ve Evania vd. (2023) de son zamanlarda yapmig olduklar1
caliymalarinda sosyal medya influencerlarinin tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde etkili olduklar1 sonuglarina varmiglardur.

Influencerlarin makro ya da mikro statiisiinde olma durumlarina gore
etkilerini inceleyen ¢aligmalar mevcuttur. Bu kapsamda takipgi ve de
etkilesim durumlarina gore boliimlere ayrilan influencerlar bulunmaktadir.
Bu konuda tam bir mutabakat saglanamasa da Ozen (2023) kitabinda pek
¢ok kaynagi incelemesi sonucunda; 10 bin takipgi altinda olanlar nano
influencer, 10 binden 100 bin takipgiye kadar olanlart mikro influencer, 100
bin takipgiden 1 milyona kadar takipgiye sahip olanlara makro influencer
olarak tanimlamigtir. Bu segmentler diginda “linlii” statiisiinde tanimlanan
sanatgilar, futbolcular, yani taninmig ve milyon takipgili hesaplar da mega
influencer ya da celebrity (iinlii) olarak tanimlanmistir.

Influencer tiirlerinin etkisini arastiran Kolarova (2018) sosyal medya
platformu olarak Instagram’ kullanan kigiler {izerinde Bulgaristan’da
gergeklestirdigi caliymasinda, iinliilerle (celebrity) kiyaslandiginda mikro
influencerlarin tiiketicilerin tizerindeki etkisinin ¢ok daha fazla oldugu
sonucuna varmigtir. Rahmah ve Ren (2019), 535 Y kusag tiiketici tizerinde
gergeklestirdikleri caligmalarinda Instagram’daki mikro influencerlarin ilham
verme ve bilgi kaynagi olarak ¢ok giivenilir algilandiklari, igeriklerinin de
ozgiin bulundugu sonucuna varmuglardir. Mikro influencerlarin tanitimini
gerceklestirdigi  Urtinler hakkinda Y kusag tiiketicilerin daha detayh
bilgi edinme noktasinda gok daha tetiklendikleri de ¢aligmanin bir bagka
sonucudur.

Isyanto vd., (2019) spesifik olarak, Karawang’da Focallure kozmetik
triinlerinin satin alma niyeti tizerinde mikro infleuncer pazarlamanin ve
marka imajinin etkisini incelemek iizere 380 kisi lizerinde bir ¢aliyma
gergeklestirmislerdir. Caligmanin sonucunda, Focallure kozmetik tirtinlerinin
satin alma niyeti tizerinde mikro influencer pazarlama ve marka imajinin
onemli rol oynadigi sonucuna varmiglardir. Mikro influencerlar dijital
pazarlama alaninda son senelerde yayinlanan pek ¢ok raporda da makro
influencer ya da mega influencerlara kiyasla tiiketicileri gok daha etkileyen
kigiler olarak anilmaktadirlar. Bundaki en biiyiik gerekge de bu kisilerin daha
odakli ¢aligtiklari, yani genel hayat tarzi paylagimi degil de 6rnegin moda,
saghkli yagam gibi spesifiklestikleri igin takipgi kitlelerinin de bu konulara ilgili
kisilerden olmasi geklinde belirtilmektedir. Dolayisi ile markalara da {inliilerle
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ya da daha fazla takipgili influencerlar ile ¢aligmak yerine mikro influencerlar:
tercih etmeleri yoniinde tavsiyeler verilmektedir. Trivedi ve Sama (2020)
438 katilimcr tizerinde gergeklestirdikleri galigmalarinda tiiketici elektronigi
ozelinde ilgili sorular1 yoneltmislerdir. Caligma neticesinde tinlii statiistindeki
influencerlar yerine daha mikro diizeydeki influencerlarin tiiketicilerin satin
alma niyetleri tizerinde daha etkili olduklar1 sonucuna varmuglardr.

Son senelerde influencerlarin etkileri iizerine gergeklestirilen ¢aligmalarda
genellikle geng nesil iizerine odaklanildigi gériilmektedir. Ozellikle milenyum
kusagr (Y kusgagi) igerisinde yer alan gengler ile yapilan ¢aligmalardan
birinde Kalu (2019), Trlandal erkek milenyallar izerinde gergeklestirmistir.
Erkekler iizerine odaklanmasindaki en biiyiik sebep de Irlanda’da kadin
milenyallarin sosyal medyay: ¢ok daha aktif kullanmasindan dolay: erkeklere
odaklanmay1 tercih etmesinden kaynaklanmaktadir. Calismada sosyal medya
influencerlarinin fiziksel ¢ekiciliklerinin satin alma niyeti {izerindeki etkisi
incelenmigtir ve anlamli bulunmustur. Nguyen vd. (2022) gergeklestirdikleri
cahiymalarinda, Vietnam’da Z kusag tizerinde bir aragtirma yaparak influencer
pazarlamasinin bu kugakta yer alan bireylerin satin alma niyetlerine olan
etkisini incelemiglerdir. Calisma neticesinde influencerlarin giivenilirlikleri,
ieriklerin eglence degeri, influencerlarin uzmanlk diizeyleri ve igeriklerde
yer alan yorum ve tavsiyelerin satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu
sonucuna varimugtr.

Da Costa 2019 yilinda gergeklestirdigi doktora galigmasinda farklt bir
yontem izleyerek Instagram’da yer alan 5 Portekizli influencerin postlarindaki
200 yorumu analiz ederek influencerlarin gonderilerinin tiiketicilerin satin
alma niyetleri ve marka hakkindaki goriisleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu sonucuna varmugstir. Benzer sekilde Qin (2020) de 135 geng katilimci
tizerinde gergeklestirdigi tez ¢alismasinda geng tiiketicilerin influencerlardan
ok biiyiik ol¢iide etkilendikleri sonucuna varmistir. Radwan vd. 2021 yilinda
Birlesik Arap Emirlikleri’ndeki (BAE) toplam 350 geng katilimcr tizerinde
yapmug olduklar1 ¢aligmada, genglerin sosyal medya influencerlarini nasil
algiladiklarini ve satin alma kararlarini etkileyip etkilemedikleri incelenmistir.
Arastirma neticesinde influencerlarin gengler tizerinde tanitimini yaptiklar
tiriinle ilgili daha fazla bilgi aragtirmalar1 noktasinda ve de bu iiriinlere ait web
sitelerinin ziyaretlerini artirma yoniinde etkilerini oldugunu, ayni zamanda
onlar1 satin alma konusunda tegvik ettikleri gibi sonuglara ulagmislardur.

Agizdan agiza iletisimin ve dijitallesme ile birlikte elektronik agizdan
agi1za iletisimin satin alma tizerindeki etkisi hakkinda pazarlama alaninda
uzun senelerdir ¢ahiymalar siirdiiriilmektedir. Bu noktada, influencer
pazarlama ile de bu iki kavramin birlegtirildigi ¢aliymalara da son senelerde
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rastlamlmaktadir. Ornegin Nurniati vd., (2023), 13-27 yas araliginda yer
alan Z neslinden 100 kadin ile ger¢eklestirdikleri ¢aligmalarinda influencer
pazarlamasimin satin alma karar1 {izerinde dogrudan etkisi oldugunu
bulmuglardir. Ancak elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma karari
ile dogrudan bir iliskisini tespit edememislerdir. Bunun yaninda Munandar
(2023) 190 iiniversite ogrencisi ile gergeklestirdigi ¢aligmasi neticesinde
hem influencer pazarlamasinin hem de elektronik agizdan agiza iletisimin
satin alma karari tizerinde pozitif yonde etkisi oldugu neticesine varmuglardir.
Jiménez-Castillo ve Sdnchez-Ferndndez, (2019), influencerlarin elektronik
agizdan agiza iletigim yolu ile tavsiye ettikleri {irtinlerin tiiketicilerin satin alma
niyetleritizerinde ne kadar etkili olduklar1 incelemiglerdir. Caligma sonuglarina
gore, dijital etkileyicilerin algilanan etkileme giiciiniin takipgileriyle etkilesim
olusturdugunu ve ayni1 zamanda 6nerdikleri markalarla ilgili beklenen degeri
ve bu markalarla ilgili satin alma niyetini artirdigt bulunmugtur.

Literatiirde tiiketicilerin tutumlari ve niyetleri arasindaki iligkiye yonelik
gergeklestirilen pek gok galigma bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarda tutumun
niyet tizerindeki olumlu yondeki etkisi pek ¢ok sefer ispatlanmistir.
Influencerlarin da tiiketicilerin tutumlarmni ve dolayistyla satin  alma
niyetlerini de etkiledikleri yoniinde ¢aliymalara rastlanmaktadir. Bunlardan
Wirme ve Olsson (2020) gergeklestirdikleri tez ¢aligmalarinda, enerji
igecekleri konusunda influencerlarin miigteri tutumlari ve satin alma niyetleri
iizerinde online reklamlardan daha fazla etkisinin olup olmadigini tespit
etmek istemiglerdir. Sonug olarak, influencerlar ve online reklamlarin miisteri
tutumlar1 ve satin alma niyetleri iizerindeki etkilerinin anlamli derecede
farklilagmadigi sonucuna varilmugtir. Astuti ve Risqiani, (2020) 265 katilimei
tizerinde gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda  influencer  pazarlamasinin
tilketici tutumlarin1 ve gevrimigi satin alma niyetlerini nasil etkiledigini
anlamaya ¢aliymuglardir. Caligma neticesinde online satin alma niyetinin,
tilketicinin markalara yonelik tutumlarindan ve ayrica reklama yonelik
titketici tutumlarindan dogrudan etkilenebilecegini gosterirken, influencer
pazarlamanin online satin alma niyeti {izerinde dogrudan bir etkisi olmadigt
sonuglarma  ulagmiglardir.  Buradan influencerlarin  giivenilirliklerinin
artirilmasi yolunda aksiyonlar alinmasi tavsiyesinde bulunmuglardur.

Moda influencerlart  6zelinde gergeklestirilen  galigmalardan  olan
Chetioui vd. (2020) ile Gunawan ve Iskandar (2020) moda alanindaki
influencerlarin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde olumlu bir etkisinin
oldugunu tespit etmiglerdir. Chetioui vd. (2020) ¢aligmalarinda, tutuma da
odaklanarak, moda influencerlarina yonelik tutumun hem tiiketici satin alma
niyeti tizerinde hem de marka tutumu iizerinde olumlu bir etki gosterdigini
bulmuglardir.
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Ictepisel/anlik satin alma davranisi pek gok calismaya konu olan bagliklardan
bir tanesidir. Influencerlar da pek ¢ok kisinin aklinda heniiz olmayan bir tiriin
ya da hizmetle ilgili paylagim yaptiklarinda, anlik indirimleri agikladiklarinda
takipgileri o an almayi diistinmeseler bile bir anda kendilerini bir satin alma
stireci igerisinde bulabilmektedirler. Dolayist ile bu baslik da influencer
pazarlama konusunda ele alinmasi gereken konulardan biridir. Hashem
(2021), 2021 yilinda gergeklestirdigi ¢aliymasinda influencer pazarlama
ile igtepisel satin alma davranigi arasindaki iliskide cinsiyetin diizenleyici
roliinii incelemigtir. Bu galigma ayn1 zamanda cinsiyetin de roliinii incelemesi
agisindan Gnemlidir. Suudi Arabistan, Misir ve Urdiin’de 1347 katilimcr
ile gergeklestirilen galiyma neticesinde kadin tiiketicilerin erkeklere gore
influencer pazarlamaya bagli olarak satin alma kararlarinda daha igtepisel
satin almaya egiliminde olduklar1 bulunmugtur. Shamim ve Islam (2022),
sosyal medya influenceralarinin igtepisel satin alma davranigina olan etkisini
aragtirdiklar1 ¢aligmalarinda mesaj giivenilirligi ve platform giivenilirliginin
influencerlara duyulan giiveni artirdigi, bunun da sosyal ag sitelerinden
igtepisel satin alma ihtimalini artirdig1 yoniinde sonuglara ulagmuglardir.

Gunawan ve Iskandar (2020) ise moda tiirtinlerinin satin alinmasinda
influencerlarin roliinii arastirdiklar1 ¢aligmalarinda katihimcilarin %80’inin
moda iiriinlerini anlik satin alirken tamamen spesifik bir influencerdan
etkilendigi sonucuna gergeklestirdikleri derinlemesine miilakatlar neticesinde
ulagmiglardir. Ayrica, makro influencerlarin moda iirtiniiniin igtepisel satin
almin erken gogunluk agamasinda etkilerken, mikro influencerlarin ise
moda iirtiniiniin igtepisel satin alimini erken benimseme agamasinda daha gok
etkiledikleri ve bu tiiketicilerin daha fazla igtepisel satin alim gergeklestirdikleri
sonuglarina da erigmislerdir. Koay vd. (2021) ise 273 Instagram kullanicisi
tizerinde gergeklestirdikleri caligma ile influencerlarin kaynak giivenilirliginin
aracilik etkisi tizerinden sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin igtepisel satin
alma iizerindeki etkisini incelemiglerdir. Caligma neticesinde algilanan sosyal
medya pazarlama faaliyetleri ile ¢evrimigi anlik satin alma arasindaki iliskide
etkili araci faktorlerin Instagram influencerlarinin algilanan ¢ekiciligi ve
giivenilirligi oldugunu ortaya koymustur.

5. SONUC VE ONERILER

Influencer ve influencer pazarlama kavramlar1 son senelerde oldukga
popiiler hale gelmis ve isletmeler tarafinda yaygin bir gekilde kullanilmaya
baglanmig, bundan sonraki senelerde daha fazla biitge ayrilmak suretiyle daha
yogun bir gekilde yararlanilmaya devam edilecek kavramlar olarak kargimiza
ctkmaktadirlar. Dolayisi ile bu kavramlarin akademik literatiirde de yer
bulmasi, son senelerde bu konuda gergeklestirilen ¢aligmalarin yogunlagmas:
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oldukga olagan bir durumdur. Ozetlemeye caligilan ve ele aldiklart konular
baglaminda gruplandirilan ¢aliymalardan da anlagilacag: lizere satin alma
niyeti, satin alma davranigini beklenildigi tizere etkiledigi ve bunu ispatlayic
caligmalarn literatiirde yogun bir sekilde yer buldugu sdylenebilmektedir.

Bunlarin yani sira 6zellikle milenyallarin dijital mecralarda aktif olmalari,
sosyal medya platformlarini yogun bir sekilde kullanmalari noktasinda
da bu gruplar iizerinde gergeklestirilen galiymalarda yogunlagmalar goze
carpmaktadir. Yine cinsiyet noktasinda pek ¢ok cografyada kadinlarin
erkeklere oranla daha yogun sosyal medya kullanim rakamlarindan yola
cikilarak kadin hedef kitle {izerinden gergeklestirilen ¢aligmalar da yukarida
belirtilen ¢aligmalar arasinda yer almaktadir. Yine bazi aragtirmalar igerisinde
influencerlarin takipgi sayilarina gore gruplandirilmas: neticesinde mikro ve
mega (iinlii) statiistindeki influencerlarin etkilerinin kiyaslanmasi noktasinda
da galigmalar gergeklestirildigi goriilmektedir.

Gergeklestirilen bu ¢alismalardan bazilarindan derinlemesine miilakatlar
vapilarak kalitatif ¢aligma statiistinde sonuglar ¢ikardiklari, pek gogunda
dogrudan ilgili hedefkitleden veriler toplanmak suretiyle analizlerle sonuglara
varlldigr goriilmektedir. Bunun yaninda netnografik yontemlerle post alti
yorumlarin analiz edilmesi ile de aragtirmalar yapildig: goriilmektedir.

Konu baghiginin hala giincelligini korumasi, sosyal medya platformlarinin
stirekli yenilikler ortaya koymasi, hatta Threads gibi inanilmaz hizli bir
sekilde ok yeni sosyal mecralarin ¢ikarak milyarlara ulagmasi ile aragtirmalara
konu olacak ¢ok daha fazla galigmalarin yolda oldugunu tahmin etmek
zor olmayacaktir. Bu noktada, gergeklestirilen ¢aligmalarin yogun olarak
Instagram Ozelinde, bazilarinda ise Facebook ve YouTube platformlar
kullananlar iizerinde gergeklestirildigi goze g¢arpmaktadir. Dolayisi ile
platform bazli deneysel c¢aligmalarla kiyaslamalarin ileride yapilacak
caligmalar i¢in hem akademiye hem de sektore yol gosterici nitelikte olacagt
diisiiniilmektedir. Bunun yan sira ¢alismalar daha ¢ok kadinlar ve geng nesil
tizerine yogunlagarak gergeklestirilmistir. Ancak, 18 yas alt1 ve 6zellikle de
alfa ve beta kugag1 olarak adlandirilan ve mobil cihazlar1, dolayisiyla sosyal
medyay1 gok aktif kullanan bir neslin de inanilmaz baskinligini kabul etmek
gerekmektedir. Bu nesil {izerindeki etkilerin aragtirilmasi ve gerekli tedbirlerin
alinmasi da bu kitle tizerinde yapilacak ¢aligmalar1 6nemli hale getirmektedir.
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Bolum 3

Noropazarlama

Aytag Giit!
Sevi Baloglu Seving?

Ozet

Noropazarlama, norobilim teknikleri ile pazarlama ve tiiketici davraniglart
alanlarint birlestiren ve pazarlama alaninda yeni arastirma alanlarinin
agilmasini saglayan 6nemli bir ¢aligma konusudur. Noropazarlama, beyin
aktiviteleri ile tiiketici davramiglar: arasindaki baglantiy anlamak, tiiketicilerin
bilingli ve bilingalti karar siireglerini kavramak, tiiketicilerin tercihlerini,
motivasyonlari1  ve beklentilerini agiklamak ve tiiketici davranglarim
tahmin etmek agisindan giiglii bir aragtir. Ozellikle geleneksel pazarlama
yontemleriyle imkansiz olan, tiiketicilerin zihninin pazarlama uyaranlarina
verdigi tepkileri 6lgmek igin norobilim ve tip alaninda kullanilan teknik ve
araglar1 kullanmaktadir. Noropazarlamanin ana faydalarindan biri, pazarlama
sorunlarma ve aragtirmalarina bilingli kararlar almak i¢in kullanilabilecek
dogru, objektif verileri 6l¢me potansiyelidir.

Noropazarlama, yeni ama potansiyeli ¢ok biiyiikk olan bir aragtirma
alamdir. Teknolojik gelismeler ve ilerlemeler ile néropazarlama alaninda
kullanilan araglarin daha uygun maliyetli, daha portatif ve kullanilabilir hale
gelmesi, ozellikle 400 milyar dolar1 agkin olan diinya reklam pazari oldugu
diigiiniiliirse, yapilan aragtirma sayisimn artmasina  katki  saglayacaktir.
Bununla birlikte néropazarlama bir sihirli degnek gibi her sorunun cevab:
olarak diigiiniilmemelidir. Yeni bir alan olarak heniiz arasurma maliyetleri
yiiksek olup analizler agisindan bir standart mevcut degildir. Etik acidan
bakildiginda ise ozellikle insan beyninin 6zgiir diiglinmesi ve satin alma
stireclerini kontrol altina alabilecegi gibi ¢ekincelere de neden olmaktadur.

Bu boliimde ilk olarak néropazarlama ve norobilimin temel kavramlar: ve
beyin yapisinin nasil ¢ahgtigina dair temel bilgiler sunulmaktadir. Daha

1 Ars. Gor. Dr., Tekirdag Namik I(;mal Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, i§lctme
Boliimii, agut@nku.edu.tr, ORCID: 0000-0001-7164-8750

2 Arg. Gor. Dr., Tekirdag Namik Kemal Universitesi, Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Isletme
Boliimii, sbaloglu@nku.edu.tr, ORCID: 0000-0001-8623-4251
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sonra noropazarlamada kullanilan araglar, pazarlama alaninda néropazarlama
uygulamalarinin  kullanildig: alanlar ve son olarak da etik ¢ekincelere
deginilmektedir.

1. GIRIS

Genellikle gogu pazarlama karari, plani ve stratejileri; geleneksel pazarlama
aragtirma yontemleri ile yapilan ¢aligmalara dayamilarak hazirlanmaktadur.
Olgek, anket, odak grup caligmalar1 gibi yontemler ile hazirlanan bu
caligmalar tiiketici karar alma siiregleri ve birgok pazarlama problemlerinin
¢oziimiinde siklikla kullanilmaktadir. Birincil veri kaynaklarina dayanan bu
caligmalar, tiiketicilerin bilingli bir gekilde verdigi cevaplar1 dikkate alirken
bilingalt1 cevaplari ise goz ard1 etmektedir. Bu tarz veri toplama yontemleri,
tilketicinin uyarictya maruz  kaldiginda  hissettiklerini, aragtirmacinin
kargisinda  iletmelerini  gerektirmektedir.  Tiiketicinin  hissettiklerini,
duygularini, davramiglarini iletebilme kabiliyeti ve istegi ise aragtirmanin
zayif yoniinii olusturmaktadir. Aragtirma yapilan tiiketici aragtirmaciya
karg1 iyl gortinmek ve kotii algilanmamak igin, utang gibi duygular veya
degisik motivasyon kaynaklar1 nedeniyle yanls veya onyargili cevaplar
verme egiliminde olabilmektedir. Bunun sonucunda ise aragtirma ile ortaya
¢ikan veriler sayesinde Ongoriilen tiiketici davraniglari ile gergek hayatta
titketicinin gergeklestirdigi davramiglar: arasinda dikkate deger farklar ortaya
cikabilmektedir. Bu durum ise aragtirmacilarin tiiketicilerin davraniglarini
bigimlendiren bilingalt1 ve duyusal cevaplara da ulagma ihtiyacini ortaya
koymaktadir. Tiiketicilerin hem bilingli olarak hem de bilingaltinda verdikleri
cevaplara ulagma istegi, insan beyninin ¢aligma alani olan nérobilim dalinin
ve norobilimsel tekniklerin insan davramiglarini analiz etme ve anlama

noktasinda pazarlama alaninda son yillarda giderek artan bir ilgi gérmesine
neden olmaktadir (Bhardwaj vd., 2023).

Norobilim  ve  pazarlama  disiplinlerinin  etkilesiminden  dogan
noropazarlama; norobilim teknik ve metotlarinin pazarlama ve ilgili
disiplinlerin teknik ve metotlar1 ile birlikte kullamilarak tiiketicilerin
algilarinin, duygularinin, anilarinin, motivasyonlarinin, tercihlerinin ve
kararlarinin duyusal ve bilingalt: stiregler tarafindan nasil etkilendiginin daha
iyl anlagilmasini, pazarlama uyaranlarina kars1 tiiketicilerin verdigi tepkilerin
analiz edilmesini ve tiiketicilere daha etkili bir gekilde ulagilabilmesini
amaglamaktadir (Bercea, 2012).

Kitabin bu boéliimiinde tiiketici davraniglar1 ve karar mekanizmalarinin
belirlenmesinde 6nemi giderek artan ve pazarlama aragtirmalarinda
kullanim1 yayginlagan noropazarlama kavrami, beynin yapisi ve isleyisi,
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noropazarlamada kullanilan araglar, néropazarlamanin kullanim alanlar1 ve
etik konular1 detayl bir gekilde incelenmektedir.

2. BEYNIN YAPISI VE ISLEYISI

Insan viicudunun en iyi korunan organi olan beyin, kafatasinin igerisinde
bulunmakta olup ortalama 1,5 kilogram agirhgindadir. Insan viicut agirhiginin
yaklagik %2’sine denk gelen beyin, kiigiik bir organ olmasina ragmen ortalama
olarak da kandaki oksijenin %18’ini, glikozun %25’ini ve viicudun toplam
tirettigi enerjinin ise %20’sini titketmektedir. Viicut igindeki birgok sistemin
kontrolii beyin tarafindan yiiriitiilmektedir. Beyin bu bakimdan viicudun ana
kumanda ve yonetim merkezi olarak diigiiniilebilir. Beyin istemli ve istemsiz
birgok seyi ayni anda yonetmektedir. Beynin devre dig1 kaldigi bir durumda
kas kontrolii yok olur, solunum durur ve tiim refleksler kaybolur. Bu nedenle
beyin oliimiiniin gergeklesmesi ayni zamanda kiginin 6liimiine de igaret
etmektedir (Eagleman, 2015; Senel, 2010).

Bu kadar 6nemli bir organ olan beyin, ayn1 zamanda gok karmagik bir
yapiya da sahiptir. Bu karmagik yap1 bircok bilingli ve bilingdist islemin ayni
anda ve ¢ok hizh bir gekilde yerine getirilmesini saglamaktadir. Beyin, viicut
islemlerinin yonetimi ve yaptig1 cesitli aktiviteler i¢in harcadigi enerjinin
yaklagik %80’ini dinlenme ve diger biling dist iglemler igin tiiketirken, geriye
kalan kismini bilingli islevlerin yerine getirilmesinde kullanmaktadir. Beyin
viicut iginde kullandig1 enerji ve yerine getirdigi iglevler bakimindan 6zel
ve ¢ok 6nemli bir konumdadir. Norobilim ve pazarlama alanlarinin birlikte
caligmast ile 6nemi daha da artan beyin ve beynin nasil isledigi konular
ozellikle tiiketici davraniglar tizerinde 6nemli etkileri olmasi bakimindan
da pazarlama aragtirmalarinda giderek daha fazla yer almaktadir (Akdogan,
2021).

Beynin igleyisi ve anatomisinin anlatilmas: i¢in simdiye kadar cesitli
teoriler ve siniflandiriimalar yapilmistir. Bu kapsamda sirasiyla Ikili Beyin
Modeli, Uglii Beyin Modeli ve teorileri tartigildiktan sonra beynin boliimleri
anlatilacaktir.

2.1. 1kili Beyin Modeli

Beyin iizerine yapilan ilk ¢aligmalarda beynin sag ve sol yarim kiirelerden
olustugu ve her yarim kiirenin kendine has 6zellikleri, yetenekleri ve gorevleri
oldugu iizerine yogunlagilan Tkili Beyin Modeli iizerinde durulmustur.
1970’lerde ortaya atilan “Split Brain (Boliinmiis Beyin)” teorisine dayanan
bu modele gore duyusal verilerin analizi ve bilgilerin islenmesi siireglerinin
yuriitiilmesi her iki yarim kiire tarafindan da yerine getirilmesine ragmen
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yonetilen viicut boliimleri ile iglevleri arasinda fonksiyonel farkliliklar
bulunmaktadir (Tomris Kiigtin, 2019).

3.1015926

Sekil 1: Tkili Beyin Modeli (Say - Sol Yorumbiive ve Islevleri)

Kaynak: Uludiiz, D. Say Beyin - Sol Beyin, https://www.deryaunluduz.com/sag-beyin-
sol-beyin/, (Evisim Taribi: 05.07.2023)

Beynin sag yarim Kkiiresi sanatsal, yaratict ve kavrayici iglevlerde daha
bagarili iken sol yarim kiire ise mantikgi, elestirisel ve matematiksel iglevlerde
daha bagarihdir. Sag yarim kiire, yeni kargilagtlan durumlar kargisinda
uzmanlagmig olup beynin duygusal tarafini temsil etmektedir. Genel olarak
kadinlar erkeklerden, gengler yashlardan daha giiglii duygusal tepkiler
verme egilimindedir. Sol yarim kiire ise konugma dahil olmak {izere rutin,
tekrarlanan ve mantik becerilerine odaklanmis tarafi temsil etmektedir
(Horska & Bercik, 2014).

2.2. Uglii Beyin Modeli

Beynin igleyisi ve anatomik yapisina iliskin bir diger siniflandirma da
Paul MacLean tarafindan yapilan Uglii Beyin Modelidir. Bu modele gore
beyin i¢ ige ge¢mis ii¢ boliime ayrilir. Bu boliimler eski beyin (siiriingen
beyin), orta beyin (palecomammalian korteks ya da limbik sistem) ve yeni
beyin (neomammalian korteks ya da serebrum) olarak adlandirilmaktadirlar
(MacLean, 1978).

Eski Beyin (Siiriingen Beyin): Hayatta kalmak igin gerekli iglevlerin
yerine getirilmesinden sorumlu olan eski beyin 200 milyon y1l 6ncesindeki
atalarimiza kadar dayanmakta olup insanlik tarihinin en eski ve ilkel beyni
olarak kabul edilmektedir. Eski beyin; nefes alma, kan basincinin ayarlanmasi
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ve kalp atig1 gibi biling dig1 ve i¢giidiisel olarak gergeklestirdigimiz hareket,
istek ve arzularin merkezi olup hayatta kalma ile alakal temel i¢giidiilerimizi
yonetmektedir. Kendini korumak, yemek, iiremek ve kagmak olmak iizere
dort odak noktaya sahiptir (Bati & Erdem, 2015). Tiiketiciler 6nce satin
alma iglemini gergeklestirip sonra rasyonel bir bakis agis1 ile mantikli bir
zemine oturtmaya ¢ahistigi (Renvoise & Morin, 2016) igin beynin bu
bolgesine hitap eden reklam mesajlar1 karar verme siirecinde oldukga etkili
olmaktadir.

Orta Beyin (Paleomammalian Korteks ya da Limbik Sistem):
Talamus, hipotalamus, amigdala, hipokampiis gibi alanlari i¢eren orta beyin
olarak da adlandirilan limbik sistem, eski beynin {izerinde bulunmakta olup
duyularin ve duygularin merkezi olarak tanimlanmaktadir. Limbik sistem
fiziksel ve psikolojik degisimlere yol agan belli bir olgu tespit ettiginde
duygularin olugmasma yol agmaktadir (Seri¢ vd., 2015). Kisilik unsurlari,
hafiza, hormonlar, duyular ve duygular bu bolgededir.

Yeni Beyin (Neomammalian Korteks): Yeni beyin, korteks,
neomammalian korteks, neokorteks, tist beyin seklinde adlandirilabilmektedir.
Beyin kabugunda yer alan yeni beyin, 6grenme, bilingli diigstinme, analitik
islemler, karar verme gibi geligmis davranigsal aktivitelerin yonetilmesine
katki saglar. Ayrica iggiidiisel davranigi kontrol eder ve soyut diigiince ve
tutum olusumuna katkida bulunmaktadir (éeric’ vd., 2015).

Limbi Siglesm

A 4

Sekil 2: Uglii Beyin Modeli - Ilkel Beyin (Reptilian Complex), Orta Beyin
(Paleomammalian Complex), Yeni Beyin (Neomammalian Complex)
Kaynak: Sibel. C. (2023). Carl Sagan da Yandmastr. Siiviingen Beyin Efsanedir!,

bttps: /[www.matematiksel.ory /mevak-etmeyin-biz-insanlar-surungen-bir-beyine-
muhtemelen-sahip-degiliz/, (Evisim Toaribi: 04.07.2023)
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2.3. Beynin Boliimleri

Beyin, bellegi, hafizay1, duygulari, motor becerileri, gérme, nefes alma,
sicaklik, aglik gibi duyulart ve viicudumuzu diizenleyen her islemi kontrol
eden karmagik bir organdir. Kisaca, viicudun yonetim merkezi beyindir
(Mayfield Brain & Spine, 2018). Beyin, bu iglevleri yerine getirmesine
yardimci olmak igin birlikte ¢aligan bir¢ok pargaya sahiptir. Her par¢anin
kendine ait gorevleri ve becerileri farklidir. Beynin boliimleri Sekil 3’te
gosterilmektedir. Bu pargalarin 6zellikleri bu boliimde agiklanmaktadir.

Sekil 3: Beyin Anatomisi ve Beynin Boliimleri

Kaynak: Aylak Bilgin. (2019). Beynin Boliimlers, bittps://www.aylakbilgin.com/beynin-
bolumleri-2471/, (Evisim Toribi: 09.07.2023)

2.3.1. On (Frontal) Lob

On (Frontal) lob, gozlerin iizerinden alnin bitimine kadar olan bolgede
yer alan ve beyin yarim kiirelerinin yaklagik 1/3%inii kapsayan; diigiinme,
problem ¢6zme, duygusal ve davranigsal kontrol, muhakeme, dikkat ve
sosyal becerileri destekleyen beyin boliimiidiir. Frontal lob, dikkati yonetir,
kisa siireli hafizayr kontrol eder ve planlama, tahmin etme gibi diigiinme
mekanizmalarini gergeklestirir (Mahamad vd., 2019).

2.3.2. Sakak (Temporal) Lob

Sag ve sol kulak hizasinin yakininda bulunan temporal lob, kisa siireli
hatiza, konugma, isitme, organizasyon, miizik ritmi ve bir dereceye kadar
koku tanima iglevleri ile ilgilidir. Temporal loblar, kelimelerin veya bulunulan
yerlerin hatirlanabilmesi agisindan 6nemlidir. Ayrica insanlar1 tanimaya,
dili anlamaya ve diger insanlarin duygularin1 yorumlamaya yardimeci olur.
Temporal lob yeni duyusal bilgilerin anilarla biitiinlegtirilmesinden de
sorumludur (Mayfield Brain & Spine, 2018).
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2.3.3. Yan (Parietal) Lob

Yan (Parietal) lob, beynin orta kismi olup somatik duyum, dokunma hissi
ve uzuv pozisyonu igin birincil kortikal alandir. Nesnelerin tanimlanmasi ile
uzayimn analizi ve uzamsal bilginin motor sisteme iletilmesi igin bedensel-
duyusal (somatosensoriyel), gorsel ve isitsel aktiviteyi iliskilendirir. Dikkat
stireglerinde 6nemli olup ¢evreden 6nemli uyaranlari seger (Goldberg, 2001).
Viicuttaki dokunma, agri ve sicaklik hissinin yorumlanmasinda duyusal serit
olarak rol alir. Gorme, isitme, algilama ve hafizanin yorumlandigi boliimdiir
(Mayfield Brain & Spine, 2018).

2.3.4. Arka (Oksipital) Lob

Beynin arkasindaki bu loblar, gorsel bilgilerin fark edilmesini ve
yorumlamasini saglamakla birlikte sekillerin, renklerin ve hareketin nasil
igledigini kontrol eder (Mayfield Brain & Spine, 2018).

2.3.5. Amigdala

Kiigiik, badem seklinde bir yap: olan amigdala, beynin her bir yarim
kiiresinin (hemisfer) altinda bulunur. Limbik sisteme déhil olan amigdala,
duygu ve hafizayr diizenler ve beynin 6diil sistemiyle, stres diizeyiyle ve
bir tehdit algiladiginda “savag ya da kag” seklindeki i¢giidiisel tepkileri ile
iligkilidir (Cleveland Clinic, 2022). Amigdala, olaylar ve duygular arasinda
baglantinin yapilip duygusal bellegin kodlandig: yer olarak s6z konusu bagin
kurulmasi agamasinda aktif ve 6nemli bir rol oynamaktadir (Demirel, 2003).

2.3.6. Hipokampiis

Her bir temporal lobun alt tarafinda bulunan ve denizati seklindeki
kivrimli bir organ olan hipokampus, hipokampal olugum adi verilen daha
biiyiik bir yapinin pargasidir. Hafizayl, 6grenmeyi, navigasyonu ve uzam-
mekan algisini destekler. Hipokampiis, uzun siireli hafizanin kodlanmasindan
sorumludur (Cleveland Clinic, 2022).

2.3.7. Hipotalamus

Hipotalamus, hipofiz bezinin tizerinde bulunur ve ona islevini kontrol
eden kimyasal mesajlar gonderir. Uyku diizenini senkronize eder, aghgi
ve susuzlugu kontrol eder ve ayrica hafiza ve duygular arasinda baglant1
kurulmasinin bazi yonlerinde rol oynar. Bununla birlikte hormonlarin
salgilanmasini, duygulari, viicut 1sisin1 ve kan basincini diizenler (Cleveland
Clinic, 2022).
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2.3.8. Talamus

Talamus beynin derinliklerinde ve beyin sapinin iizerinde bulunan bir
yapt olup bazen merkezi sinir sisteminin santrali olarak da anilir. Duyusal
bilgileri, dikkati ve hafizayr diizenleyen talamusun birincil rolii, gorme,
ses veya dokunma gibi gesitli duyusal bilgileri beynin diger boliimlerinden
serebral kortekse iletmektir (Cleveland Clinic, 2022).

3. NOROPAZARLAMA KAVRAMI

Noropazarlama, norobilim, pazarlama ve psikoloji gibi birgok disiplinin
bir arada uygulanarak tiiketici davraniglarinin biligsel ve duygusal taraflarin
birbirine baglamaya calisan, gelismekte olan bir interdisipliner alandir.
Norobilim tekniklerinin kullanilmasi pazarlama aragtirmalar1 ve tiiketici
davraniglart alanlarinda 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu sayede tiiketici
karar mekanizmalar1 daha objektif, daha dogru bir sekilde ve eszamanh
olarak olgiilebilmektedir.

Giiniimiiz pazarlama aragtirmalarindaki en biiylik sorulardan birisi,
titketicilerin belli bir tiriinii neden diger bir iiriine karsihk tercih ettikleri
veya tiiketicilerin neden belli bir marka ile etkilesime girmeyi tercih ettikleri
gibi karar verme siireglerini etkileyen etkenlerin ne oldugudur. Bu kapsamda
pazarlama alan yazim1 ve uygulayicilart arasinda tiiketici karar verme
stirecini beyin tepkilerinin nasil yansittigini anlamaya yonelik artan bir ilgi
vardir. Bu nedenle pazarlama, tiiketicilerin davraniglarini incelemekten,
“noropazarlama” olarak bilinen, tiiketicinin pazarlama uyaranlarina yonelik
beyin tepkilerini kesfetmeye dogru evrilmektedir (Alsharif, vd., 2021).

Noropazarlama, pazarlama aragtirmalarinda, ozellikle tiiketici davranigt
caligmalarinda giiglii i¢gorti ve teknolojik ilerleme saglamakta olup
titketicinin karar verme siirecine bilingalti davranig bilgilerini ekleyerek genis
bir uzmanlik yelpazesi sunmaktadir. Noropazarlama aragtirmalari, duygusal
katihm, hafizada tutma, satin alma niyeti, yenilik, farkindalik, tiiketicilerin
dikkati, markalagma, iiriin tasarimi ve yeniligi, reklam etkinligi, tiiketici
karar verme, g¢evrimigi deneyimler ve eglence etkinligi gibi birgok yapinin
Ol¢lilmesinde kullanilabilmektedir (Mansur & Isa, 2020).

Nispeten yeni bir alan olan norobilim ve pazarlama dahil olmak tizere
bir¢ok bilim dalindan yararlanan néropazarlama kavraminin agiklanmasina
iliskin alan yazinda birgok aragtirmaci tarafindan gesitli tanimlar ortaya
atlmistir. Fortunato vd. (2014, s. 206) noropazarlamayr “sinir bilim ve
pazariama alanlare avasimda kiprii kuran bir arastrma alan” olarak ifade
ederken, Lee vd. (2007, s. 199) “pazar ve pazarlamadaki degisimiere iliskin
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olarak insan davranssiorim anlamlandiwmak ve analiz etmek igin novobilimsel
yontemlerin wygulanmas:” olarak tanimlamistir.

Noropazarlamanin daha kapsamli tanimi iizerine aragtirma yapan De
Oliveira ve Giraldr’ye gore noropazarlama, “tspta, psikiyatride ve psikologide
novolojik ve biyolojik geri bilgi akislarime ve metabolik siivecleri olgmek icin
yararlamlan cesitli gelencksel araglarm kullamldyq, pazaviama ve onun cesitlh
alt alanlary ile ilgili olan bilingli ve bilingdist duwygulars, bilissel siiveclers, fizyolojik
tepkileri, ekonomik faktorierle ilgili davvams ve diisiinceleri daha iyi anlayabilmek
igin geleneksel pazaviama avaglary ile birlikte kullamilan disiplinlerarase bir
bilim daly” seklinde tanimlanmaktadir (de Oliveira & Giraldi, 2017 aktaran
Akdogan, 2021, 5.230).

Noropazarlama aragtirmalari, psikofizyolojik ve biyometrik alanda
uzun yillar uygulanmasina ragmen norometrik ol¢timlerin kullanimi yakin
bir ge¢mise dayanmaktadir. 1999 yilinda Harvard Universitesi'nde caligan
Gerry Zaltman’in fonksiyonel manyetik rezonans (fRMI) cihazini pazarlama
alanina uyguladigini alan yazina sunmasindan sonra nérometrik ol¢timlerin
pazarlama alaninda kullaniminin giderek artifi goriilmektedir (Bayassova
& Kazan, 2016). Teknolojinin hizla ilerlemesi sayesinde bu araglarin hem
maliyetlerinin azalmast hem de daha portatif hale gelerek mobil kullanimlara
da olanak saglamasi, néropazarlama caligmalarinin sayisinin ve etkinliginin
artmasina katki saglayacaktir. Noropazarlama alaninda hem akademi hem
de sektor kurumlar tarafindan yapilan galigmalar yillar ig¢inde biiyiik bir ilgi
ve devinim kazanmugtir. Oniimiizdeki yillarda bu ilginin katlanarak devam
edecegi ongorilmektedir.

4. NOROPAZARLAMADA KULLANILAN ARACLAR

Noropazarlama alaninda biyometrik ve diger fizyolojik araglar ve
tekniklerin norobilimsel araglarin pazarlamaya uygulanmasindan 6ncesine
dayanmaktadir. Tiiketici davraniglarinda 1960°h yillardan beri kullanilan
biyometrik ve diger fizyolojik araglar, ilk donemlerde gbz bebegi ve
elektrodermeal tepkileri 6l¢limlerken daha sonra yerini goz izleme ve kalp
ritmi gibi daha geligmis Ol¢iim cihazlara brrakmugtir (Maison & Oleksy,
2016). Bununla birlikte norobilim teknikleri ile pazarlama alanindaki
teorilerin bir kesigimi olan noropazarlama, norobilimsel alanda yaganan
teknolojik ilerlemeler ile esas gelisgimini gostermistir. II. Diinya Savagi
sorasinda insan beyninin ¢aligma prensiplerini anlama ve beyindeki
aktivitelerin olgiilmesi lizerine baglayan yogun ¢aligmalar giiniimiize kadar
artarak devam eden bir ilgi ile kargilasmistir. Ozellikle Gerry Zaltman
ve Stephen Kosslyn’in 1990’larda Harvard Universitesi’nde ¢alisirken
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ortaya atmig oldugu fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI)
cithazinin tiiketici davraniglar1 ve pazarlama arastirmalarinda kullanimina
yonelik fikirleri noropazarlamaya ve norobilimsel tekniklere olan ilginin
yogunlagmasini saglamustir (Ustaahmetoglu, 2015; Lindstorm, 2006).

Noropazarlama aragtirmalarinda temel olarak norobilim ve tip alaninda
kullanilan teknikler ve cihazlar kullanilmaktadir. Bu tekniklerin, ¢esitli
yazarlar tarafindan farkli gekillerde simiflandinldigi gortilmektedir.  Bu
siniflandirmalar mekansal ¢oziintirliik, zamansal ¢oziiniirliik (Cherubino
vd., 2019); beyindeki sinirsel aktivilerin 6lgtimii, beyin digindaki sinirsel
aktivitelerin ol¢iimii (Agarwal & Xavier, 2015); biyometrik olgiimler,
norometrik 6lgiimler (Yiicel, 2016) seklinde siralanabilir. Bu boliimde, beyin
ve sinir hiicrelerinin elektriksel ve metabolik etkilesimlerini ve bireyin tepkisi
ve tepki yogunlugunu 6lgen noérometrik teknikler ile bireyin beyin digindaki
tiziksel ve davranigsal tepkilerini 6l¢en biyometrik teknikler geklinde ikili bir
gruplandirma kullanilmaktadir.

4.1. Beyin Faaliyetlerini Olgen Teknikler

Beyin faaliyetlerini Olg¢en teknikler, beyinde gergeklesen biligsel ve
duygusal birtakim aktiviteler sonucu olugan hareketlerin tespit edilip
incelenmesini saglayan tekniklerden olugmaktadir. Beyin faaliyetlerini 6lgen
teknikler fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI), fonksiyonel
yakin kizil6tesi spektroskopi (fNIRS), pozitron emisyon tomogrofisi (PET),
elektroensefalografi (EEG), manyetoensefalografi (MEG), transkraniyal
manyetik stimiilasyon (TMS) ve kararli durum topografyas1 (SSPT) olarak
siralanabilir.

4.1.1. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI-
Functional Magnetic Resonance Imaging)

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme teknigi, noropazarlama
caliymalarinda beyin aktivitelerini tighoyutlu ve yiiksek ¢oziiniirliiklii olarak
haritalandirmaya yarayan giiniimiiziin en ileri beyin tarama ve goriintiileme
tekniklerinden birisidir. fMRI, denege farkli zamanlarda gonderilen gorsel
ve isitsel uyaricilara kargi beyin aktivitelerinde meydana gelen degisimleri
ve beyindeki kan akigini tespit etmek i¢in kullanilir. Uyaranlara maruz kalan
denegin beyninde olugan hareketlilik, beynin bu alaninda enerji ihtiyacinin
artmasina ve dolayisiyla da bu bolgeye oksijenli kan ile taginan kan ve glikoz
seviyelerinin artig gostermesine yol agar. fMRI teknigi, bu prensibe dayanan
kan akiginin takip edilmesi ve haritalanmasi tizerine kurulmugtur (Erdemir
& Yavuz, 2016).
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Sekil 4. Fonksiyonel Manyetik Rezonans

Kaynak: University of Oxford Medical Sciences Division Nuffield Department of
Clinical Neurosciences. Introduction to EMRI, https://www.ndcn.ox.ac.uk/divisions/
fimrib/what-is-finvi/introduction-to-finvi (Evisim Tavibi: 10.07.2023)

Popiiler bir teknik olan fMRI, noropazarlama aragtirmalarinin bir¢ok
alaninda kullanilmaktadir. Yaygin olarak bellek kodlama, duyusal algi,
duygularin degeri, 6zlem, giiven, marka sadakati, marka tercihi, marka
hatirlama gibi konularin Olgiilmesinde tercih edilen fMRI teknigi, yeni
triinleri, yeni kampanyalari, ambalaj tasarimini ve fiyatlandirmayr test
etme; reklamlari test etme ve geligtirme, bir reklamin kilit anlarini belirleme,
bir markay1 yeniden konumlandirma, segimleri tahmin etme, ihtiyaglari
belirleme gibi noropazarlama alanlarinda uygulanmaktadir (Bercea, 2012).

fMRI tekniginin en biyiik kisitlar1 ve dezavantajlar1 arasinda yiiksek
kurulum ve bakim iicretlerinin olmasi, agir bir cihaz olan MRI cihazinin
taginmaz ve sabit bir yapiya sahip olmasi, deneklerin deney sirasinda hareketsiz
bir gekilde kapali ve nispeten sikigik bir alanda rahatsiz bir ortamda deneyi
gergeklestirmeleri, dogal sartlarin saglanamamasi gibi etkenler gosterilebilir

(Tomris Kiigiin vd., 2020).

4.1.2. Fonksiyonel Yakin Kizilotesi Spektroskopi (fNIRS-
Functional Near-Infrared Spectroscopy)

Fonksiyonel Yakin Kizilotesi Spektroskopi teknigi nispeten yeni bir teknik
olup fMRI gibi kandaki norovaskiiler oksijen degisikliklerini izlemeye yonelik
bir noro goriintilleme yontemidir. Temel prensibi fMRI ile benzer olup
beyin aktivitelerindeki degisimleri kan ile taginan oksijen konsantrasyonu ile
Olgmektedir. INIRS o6lglim teknigi ile beyin dalgalarinin 6lgtimi, kizilotesi
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1510 kaynaklarinin alindaki deri yiizeyine gonderilmesi ile uygulanmaktadir
(Tomris Kiigtin vd., 2020).

Sekil 5: Fonksiyonel Yok Kizilotesi Spektroskopi, (a) bir Bluetooth edinim cibazma
baygls biv on bashiktan olusan NIRS cibazimn giyen katdunce (b) Colin27 anatomik
sablonunun dizerine bindivilmis, kaynaklar: kirmize ve dedektorieri yesil olan insan

diizeninin onden goriiniimii. (c): fNIRS montajs ve kafiy devisi yiizeyi ile kaplanmas,
prefrontal korteksin merkezi kismana kapsayan fNIRS olgiimleri icin kovtikal duyariidik
havitas:.

Kaynak: Talamonti, D., Vincent, T., Frasey; S., Nigam, A., Lesage, E, & Bherer, L.
(2021). The Benefits of Physical Activity in Individuals with Cardiovascular Risk
Factors: A Longitudinal Investigation Using Fnirs and Dual-Tosk Walking. Journal of
Clinical Medicine, 10(579), 1-14, s.4.

fNIRS teknigi, genel olarak taginabilir olmasi, miidahale edici olmamasi,
gorece diigiik satin alma ve bakim maliyetlerine sahip olmasi, fMRI gibi
kapali ve rahatsiz edici ortamlara maruz kalmadan hareket ozgiirligi
sunmast, kullanim sirasinda diisiik ses seviyesi sunmast, yliksek ¢oziiniirliikte
goriintii saglamasi gibi birtakim avantajlara sahiptir (Herold vd., 2018).
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4.1.3. Pozitron Emisyon Tomogrofisi (PET- Positron Emission
Tomography)

Pozitron Emisyon Tomografisi, viicuda 6zel bir radyoaktif maddenin
enjekte edilip, bu maddelerin beyinde izledigi yollarin 6zel bir goriintiileme
cthaz1 ile ii¢ boyutlu olarak goriintiilendigi st diizey bir niikleer tip
teknigidir. Viicuda digaridan miidahale gerektiren bir yontem olan PET,
etik kisitlamalar nedeniyle néropazarlama ve tiiketici aragtirmalar1 alaninda
simdiye kadar az bagvurulan bir yontem olarak kalmistir (Erdemir & Yavuz,
2016).

Uzaysal ¢oziiniirliigii yiiksek olup, beyindeki metabolik siiregler arasinda
nedensellik iliskilerinin  gozlemlenmesine imkidn veren PET teknigi,
viicuda digaridan miidahale gerektirmesi, kurulum ve bakim maliyetlerinin
yiksek olmasi, etik kisitlamalar, mobilitenin diisiik olmasi ve deneylerin
uzun siire gerektirmesi gibi birtakim sirhliklara ve dezavantajlara
sahiptir. PET tekniginden, genellikle duyusal alg1 ve duygularin degerini
Olgmek i¢in yararlanilirken noropazarlama alaninda ise yeni driinlerin,
reklamlarin ve ambalaj tasariminin testi gibi birgok sorunun yaniti aranirken
yararlanilmaktadir (Bercea, 2012).

Sekil 6: Pozitron Emisyon Tomografisi

Kaynak: Cleveland Clinic. PET Scan, https://my.clevelandclinic.org/bealth/
diagnostics/10123-pet-scan (Evisim Toaribi: 12.07.2023)
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4.1.4. Elektroensefalografi (EEG - Electroencephalography)

1929 yilinda Hans Berger tarafindan gelistirilen Elektroensefalograti yani
Elektro Beyin Grafigi, psikoloji alaninda ilk defa 1979 yilinda kullamilmaya
baglanmugtir. EEG’de 6lgiim, denegin kafa tizerindeki sagli derisine elektrot bir
baghk konulup elektrotlarin kafa derisinin belirli bolgelerine yerlestirilmeleri
ile saglanmaktadir. EEG, korteksten ¢ikan elektrik dalgalanmalarini ve
sinyalleri 6lger. Bu sinyaller, insanin biligsel tepkilerinin temelinde yer alan
noronlarin ve sinaptik baglantilarin uyaricr ile kargilagtiginda canlanmasi
sonucu olusan Olgiilebilir elektrik akimlarindan olugmaktadir (Deitz vd.,
2016; Morin, 2011).

EEG, diger beyin goriintiileme tekniklerine gore kullanimi daha kolay
olmasi, kurulum ve kullanim iicretlerinin diigiikliigii, yiiksek zamansal
¢oziiniirliik saglamasi, taginabilir (portatif) olmasi, sol ve sag beyin
yarimkiireleri arasinda kargilagtirma yapmaya olanak saglamasi ve miidahaleci
olmamasi gibi avantajlara sahiptir. Ancak elektrik iletkenliginin kisiden
kigiye degisebilmesi, duygunun sadece olumlu mu olumsuz mu oldugunu
belirleyebilmesi, ol¢eklendirilememesi gibi bazi kisitlara da sahiptir. EEG,
dikkat, mesguliyet/can sikintisi, heyecan, duygusal deger, bilig ve bellek
kodlamasint 6lgmek igin yogun olarak kullanilmaktadir. Noropazarlamada
ise reklamlar, yeni kampanyalar, film fragmanlari, web sitesi tasarimi ve
kullanilabilirligi ve magaza igi deneyimi gibi birgok alanin test edilmesinde
tercih edilmektedir (Bercea, 2012).
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Sekil 7: Elektro Beyin Grafigi (Elektroensefalografi)

Kaynak (Sol): BiyomedikalBilyi. NET. EEG (Elektroensefalografi) Nediv?, bttps://www.
biyomedikalbilgi.net/2019/07/18/elektroensefalografi-eeg-nediv%EF %BB%BF/, (Evisim
Taribi: 14.07.2023). Kaynak (Sayg): Leventoglu, A. Uzun Siiveli Video EEG, https://
www.alevieventoglu.com/tr/tedavi-alanlari/movolofi-beyin-ve-sinir-hastaliklari-tedavi-
alanlari/uzun-sureli-video-eeg, (Evisim Tavibi: 14.07.2023)
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4.1.5. Manyetoensefalografi (MEG-Magnetoencephalography)

Manyetoensefalografi  teknigi EEG teknigine benzer ama onun
gelistirilmig bir versiyonu gibi diigiiniilebilir. Bu teknikte EEG’de oldugu
gibi kiginin kafatasini kaplayacak bir kask kullanihir. EEG’den farkli olarak
kask, hassas detektorlerle kapli bir cihazin ucunda bulunmaktadir ve sabit bir
yapiya sahiptir. Bu sayede neredeyse egzamanli ve oldukga yiiksek bir goriintii
¢oziintirliigii sunmaktadir. MEG ile beyin hiicreleri, noronlar ve sinapslar
arasindaki elektrik sinyalleri okunarak beyin aktivitelerinin haritalanmasi
saglanmaktadir (Zara & Tuta, 2013).

MEG, uzamsal ¢oziiniirliik bakimindan EEG cihazina gore, zamansal
¢oziiniirliik bakimindan ise fMRI teknigine gore daha istiindiir. Biligsel ve
duygusal tepkilerin 6l¢iimiinde giivenilirlik ve gegerlilik saglamasinin yani
sira miidahaleci bir yontem degildir. Ancak yiiksek kurulum ve igletme
maliyetleri, diinyanin manyetik alanindan arindirilmig bir odaya ihtiyag
duymasi, fMRT’a gore sinirli uzamsal ¢oziiniirliik saglamasi, karmagik veri
analizi gibi sinirliliklar: da meveuttur. MEG, néropazarlama aragtirmalarinda
genellikle yeni iirtinlerin, reklamlarin ve ambalaj tasariminin test edilmesinde,
ihtiyaglarin belirlenmesinde ve duyusal testlerde kullaniimaktadir (Bercea,

2012).

Sekil 8: Manyetoensefalografi (MEG)

Kaynak: CHC. “MEGIN” Magnetoencephalography(Meyg) System & Accessories,
https: //www.chinhomed.com/en/products/nenroscience/megin/, (Evisim Toaribi:
10.07.2023)
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4.1.6. Transkraniyal Manyetik Stimiilasyon (TMS-Transcranial
Magnetic Stimulation)

Transkraniyal Manyetik Stimiilasyon, beyni uyararak beyin aktivitelerini
belirlemeye yonelik bir tekniktir. TMS 6l¢iimleri bagin tizerine metal bir bobin
sarilarak demir bir ¢ekirdek yardimu ile alttaki noronlara elektriksel bir akim
gonderilmesi ve manyetik alan olusturulmas: yoluyla ger¢eklestirilmektedir.
Beynin belirli bir bolgesinde olusturulan manyetik alan, ilgili noronlara
ck akim uygulayarak, o bolgedeki beyin aktivitelerini bozan noronlarin
harekete ge¢mesine yol agmaktadir. TMS uygulanan beyin bolgesinin hangi
aktivitelerden sorumlu oldugunu anlamak, gorev ve iglevlerini kavramak
agisindan yararhidir (Bockovd vd., 2021).

Sekil 9: Transkraniyal Manyetik Stimiilasyon (TMS)

Kaynak: Cakw;, A. (2019). Transkvanial Manyetik Simiilasyon (TMS), http://
arvifeakiv.com/uzmanliklor/transkvanial-manyetik-stimulasyon-tms/transkvanial-
manyetik-stimulasyon-tms-ile-tedavi/, (Evisim Tavibi: 05.07.2023)

TMS, taginabilir olmasi ve belirli beyin bolgelerinin nedenselligini belirli
zihinsel siiregler igin incelemeye olanak vermesi noktasinda 6énemli katkilar
saglamaktadir. Ancak yiiksek ekipman maliyetleri, etik engeller ve derin
beyin yapilarini uyarmada yetersiz kalmasi gibi kisithliklar1 bulunmaktadir.
TMS’ye dikkat, bilis ve davramg degisiklikleri aragtirmalarinda siklikla
bagvurulmaktadir. Noropazarlama ¢alismalarinda ise yeni tiriin, reklamlar ve
triin-paket tasarimi konularinda kullanilmaktadir (Bercea, 2012).
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4.1.7. Kararli Durum Topografyas1 (SSPT-Steady State Probe
Topograhy)

EEG teknigine benzer bir yontem olan Kararli Durum Topografyasi, beyin
sinir hiicreleri arasindaki elektriksel etkilesimleri 6lgmekte kullanilmaktadr.
SSPT, katilimcilar gorsel ve igitsel materyalleri takip ederken veya belli zihinsel
psikolojik gorevleri yerine getirirken kafa derileri tizerine yerlegtirilmig
64 elektrotlu bir bant veya kask kullanarak beyin aktivitelerini takip edip
kaydetmektedir. SSTP cihazi ile uyaranlara maruz kaldiginda beynin hangi
tarafimin agirlikll olarak kullanildigini 6lgmek miimkiindiir (Dauwels &
Cichocki, 2010).

STTP zamansal ¢oziiniirlik sunmasi, beyin aktivitesindeki hizli
degisiklikleri siirekli olarak uzun bir siire izleyebilmesi ve kafa hareketi, goz
kirpma, kas gerginligi gibi hareketlerden meydana gelen ses ve giiriiltiiye
kargt yiiksek toleranst olmasi agisindan olduk¢a kullanighdir. Bununla
beraber uzamsal ¢oziiniirliigii diisiik olmasi eksiklikleri arasindadir. Tiiketici
davransglari, video materyallerinin etkinligi, uzun siireli bellek kodlamast,
duygusal yogunluk ve dikkat gibi ¢aliymalarda kullanilan SSTP teknigi ile
noropazarlama aragtirmalarinda reklam, marka iletisimi, gorsel ve yazili
materyalin etkinliginde yogun olarak ¢aligilmaktadir (Bercea, 2012).

Sekil 10: Kavarls Durum Topografyass (Steady State Probe Topography)

Kaynak: Carvaja, R. (2009). Steady/state Topography, bttps://rubencarvajal.blogspot.
com/2009/08/steadystate-topography.html, (Evisim Tavibi: 12.07.2023)
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4.2. Beyin Digindaki Faaliyetleri Olgen Araglar

Beyin digindaki faaliyetleri Olgen noropazarlama araglart biyometrik
ve diger fizyolojik ol¢lim araglarina dayanmaktadir (Maison & Oleksy,
2016). Aragtirmalarda uzun siiredir kullanilan bu araglar norofizyolojik
degisimleri anlamlandirmaya ¢aligmaktadir. Kitabin bu boliimiinde, beyin
digindaki faaliyetleri Olgen araglar kapsaminda goz izleme (eye-tracking), yiiz
okuma (FACS), yiiz elektromiyografisi (fEMG) ve deri iletkenligini 6lgen
elektrodermal aktivite islenecektir.

4.2.1. Goz Izleme (Eye-Tracking)

Noropazarlama aragtirmalarinda  en ¢ok kullamlan ve en kolay
yontemlerden birisi goz izleme teknigidir. GOz hareketlerini otomatik
olarak algilayip kaydeden bu yontem ile 6zellikle tiiketicilerin odaklandiklar
alanlar ve noktalar gz bebekleri izlenerek analiz edilmektedir. Onemi uzun
zaman once anlagilmig olan ve kullanilan bu yontem, teknolojik ilerlemeler

sonucunda gelistirilen kontak lens ve gozliikler gibi portatif araglar sayesinde
kolay bir sekilde uygulanabilmektedir (Akan, 2022).

Sekil 11: Kablosuz Akilly Kontakt Lense Gomiilii Kizilotesi (Ir) Lazer Isaretgi
Kullanan Goz Izleme Sistemi (Sol), Elektrookiilogram Tabanly Goz Izleme Tekniji
(Orta) ve Video Tabanly Giz Izleme Teknigi (Sag)

Kaynak: Akan, S. (2022). Havayolu Isletmelerinin Hizmet Sunumlarmdn Kabin
Gorevlilerinin Cekiciliginin Algilanan Hizmet Kalitesi Uzerindeki Roliiniin
Noropazarlama Teknikleri ile Belivienmesine Yonelik Bir Avasturma, Doktora Tezi,
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Universitesi, s.53

Goz izleme teknigi, bireylerin gorsel uyaranlara karst goziin davranigi, goz
hareketleri ile gozbebeginin ve goz gevresindeki elektriksel dalgalanmalarin
tepkilerini 6lgmeye yonelik kullanilan bir yontemidir. Bu teknik, goziin
nereye baktigina (odaklandigina), goziin bagin konumuna gore hareketlerine
ve goz bebeginin genisleme ve daralma devinimlerine odaklanmakta olup
titketicinin dikkat stiresini, gorsel dikkatini, gorsel uyaranlara kars: tepkilerini
ve bakig gekillerini 6lgmeye ¢aligmaktadir (Akan, 2022).
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Goz izleme teknigi ile elde edilen veriler iriin tasarimlarinin test edilmesinde
ve tasarimlarda farkhilik, pratiklik, ergonomiklik agidan iyilegtirmeler
yapilmasinda 6nemli faydalar sunmaktadir. Nispeten pratik ve ucuz bir yontem
olan goz izleme teknigi, markalarin magaza igindeki iiriin yerlestirme ve raf
dizayn kararlarinda, internet sitesi ve dijital uygulamalarin tasariminda, reklam
iceriklerinin ve etkinliginin test edilmesinde siklikla kullanilmaktadir. Ozellikle
pandemi sonrasinda e-ticarete yonelen tiiketici ilgisi ile e-ticaret siteleri tarafindan
da genig kullanim alanlar1 buldugu goriilmektedir (Gedik & Kesek, 2017).
Goz izleme teknigi, portatif olup her yere tagmabilmesi, gorece diigiik kurulum
ve kullanim maliyetlerine sahip olmasi ve goriintiilerin islenmesine katihm ve
heyecan derecesi hakkinda dogru bilgiler saglamasi agisindan néropazarlama
aragtirmalarinda siklikla tercih edilmektedir (Bercea, 2012).

4.2.2. Yiz Elektromiyografisi fEMG - Facial Electromyography)

Yiiz elektromiyografisi, yiiz kaslarinin kasilmasi sonucu olugan yiiz
ifadelerinin  olugmasini  saglayan elektriksel degisimleri algilama ve
kaydetmeye yonelik bir tekniktir. fEMG, bireylerin gizlemeye ¢aligsa bile
biling dis1 olarak kasilmalar sayesinde ortaya ¢ikan yiiz ifadelerinden duygu
durumlarini tespit etmeye ¢aliymaktadir.

fEMG, hem istemli (bilingli) hem de istemsiz (bilingsiz) yiiz kas
hareketlerini test edebilmesi, betimlenen duygunun degerini (olumlu veya
olumsuz) tespit edebilmesi, kolay kullanim saglamasi, hassas ve kesin
olmasi1 gibi avantajlara sahiptir. Noropazarlama aragtirmalarinda fEMG
tekniginin ¢ogunlukla reklam ve marka hatirlama galigmalarinda kullanildigy
goriilmektedir (Bercea, 2012).

A

Sekil 12: Yiikselk Yogunluklu Yiizey Elektromiyografisi (HD sEMG) (sol), Tasmabilir
Yiiz Elektromiyografi

Kaynak (sol): Cui, H., Zhong, W,, Yang, Z., Cao, X., Dai, S., Huang, X., Hu, L., Lan,
K., Li, G. &Y, H. (2021). Comparison Of Facial Muscle Activation Patterns Between
Healthy and Bell’s Palsy Subjects Using High-Density Surfice Electromyography. Frontiers
In Human Neuroscience, 14, 618985, s.4. Kaynak (sagj): Sato, W, Murata, K., Uraoka,
Y., Shibata, K., Yoshikawa, S., & Furuta, M. (2021). Emotional Valence Sensing Using a
Wearable Facial EMG Device. Scientific Repovts, 11(1), 5757, s.2.
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4.2.3. Yiiz Okuma (FACS - Face Action Coding System)

Yiiz ifadeleri duygu durumlarinin belirlenmesinde 6nemli gostergelerden
birisidir. Yiiz okuma yontemi ile yiiz kaslarmin bilingli ve biling dist
kasimalar1 Olgiilmekte olup uyaranlara maruz kalan deneklerin, yiiz
ifadelerinde meydana gelen mikro degisimler kamera yardimu ile kaydedilip
analiz edilmektedir. Bu yontem, yiiz ifadelerindeki degisimlerin yapay zeka
ve makine 6grenmesi yontemleri ile analiz edilerek gergege en yakin biligsel
ve duygusal tepkilerin ortaya ¢ikarilmasinda kullanilmaktadir (Akan, 2022).

Eylem Birimleri
{Action Units)
1 = Ig Kas Kaldirma

S 2 = Dig Kas Kaldirma
~ 4 = Kas Kaldrma
y 5 = (st Kapak Kaldirma
- = Yanak Kaldirma
Mutluluk 2
(Nl;jl?tt:al} (Happy) 7 = Kapak Sikilagtirma
PP 9 = Burun Kirigtirma

10 = Ust Kapak Kaldirma
12 = Kapak Kenan Cekme
14 = Gamze

15 = Dudak Kenarn Indirme
17 = Cene Kaldirma

20 = Dudak Gerdirme

23 = Dudak Sikistirma

24 = Dudak Bastirma

25 = Dudak Ayirma

26 = Cene Dusirme

Kigimseme Saskinlik Ofke Tiksinme
(Contempt) (Surprise) (Anger) (Disgust)

Sekil 13: Duygularm 7 Evvensel Yiiz Ifadesi

Kaynak: Lansley, H. (2022). The Facial Action Coding System , https://www.eiagroup.
com/the-facial-action-coding-system/ den wyarlanmastwr (Evisim Taribi: 10.07.2023).

4.2.4. Elektrodermal Aktivite (EDA - Electrodermal Activity)

Elektrodermal Aktivite, Deri Iletkenligi Testi olarak da amilmaktadir. Deri
iletkenligi teknolojisi, bireylerin gesitli psikolojik uyaranlara kargi verdigi
tepkiler sonucu deri yiizeyinde meydana gelen elektriksel tepkimelerin
ve aktivitelerin Olgiilmesine dayanan bir yontemdir. Kisilerin psikolojik
durumlara gore veya cesitli uyaranlara maruz kaldiklarinda duygusal
tepkimelerinde olugan artig ve azal diizeyleri tespit edilmeye ¢aligilmaktadir.
Diigiik maliyetli bir yontem olan deri iletkenliginin 6l¢iilmesi, noropazarlama
aragtirmalarinda web sitesi diizenlemesi ve reklamlara verilen tepkileri
Ol¢mede siklikla kullanilmaktadir (Bercea, 2012).
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Sekil 14: Elektrodemal Aktivite (Deri Iletkenlisi) Olgiim Avact

Kaynak: Ilgas, M. GSR Deri Iletkenliji Nedir? Nasil Olgiiliir?, bttps://www.
novopazaviama.net/2020/05/04 jgsr-deri-iletkenligi-nedir-nasil-olculur/, (Evisim
Toribi: 08.07.2023)

5. PAZARLAMA ALANINDA NOROPAZARLAMA
UYGULAMALARININ KULLANILDIGI ALANLAR

Noropazarlamanin  genellikle; reklam performansini 6lgmede, marka
sadakati olugturmada, iiriin tasarimi ve paketlemede, fiyatlandirmada,
politikada, mimaride, eglence ve film sektorlerinde kullanildig: goriilmektedir
(Akin & Siittemiz, 2014). Bununla birlikte, bir isletmeye ve bir iiriine olan
giiveni Olgmede, etkili magaza tasariminda, {riin yerlestirmede, medya
araglarinin se¢iminde, etkili satig goriismelerinde, tiiketicilerin iiriin ve
marka segimini etkileyen faktorlerin belirlenmesinde, etkili bir reklam
mesaj1 olugturmada, reklam mesajlarina yonelik tepkiyi 6lgmede ve sonunda
reklamin animsanmasi ve ¢ekiciliginin olgiilmesi gibi spesifik alanlarda da
kullanilmaktadir (Aytekin & Kahraman, 2014).
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Tablo 1: Tanwmmas Firmalar Tavafindan Gereeklestivilen Novopazariama Calismalar:

Firma Sektor Noropazarlamanin Kullanim Alan
Reklam verenlere izleyicilerin beyinlerinin sabah
GMTV Televizyon  |saatlerindeki igleyisinin nasil oldugunu gostermek
i¢in bir ¢aligma yiiriitiilmiistiir.
VIACOM Medya Reklama verilen tepkiler aragtirilmigtir.
HAKUHODO | Reklam Urgnlere, markal.;'lra, reklam_lar.a ve video igeriklerine
verilen yanitlar gozlemlenmistir.
PHD Medya Planlama ve reklamin goreceli etkinligi olgiilmiigtiir.
Martin Neurosense, Lindstrom™un kitap aragtirmasi igin
Lindstrom Yazar kullanilan tiim fMRT ¢aligmalarini tasarlamig ve
(Neurosense) analiz etmistir.
Bir televizyon reklamina tiiketicinin tepkisi
Yahoo Medya . .
incelenmistir.
. . Bir spor otomobili goriintiilerken tiiketicilerin
Hyundai Otomotiv o .=
tepkileri incelenmigtir.
. Teknoloji / $a§lf1nhk) me”mnun%.yet ve h.ayall kl.['lkllgl duygulari
Microsoft Yazihm dahil olmak iizere tiiketicinin bilgisayarlarla
ctkilesimi anlagilmaya caligtlmigtir.
Cevrimigi Noropazarlama aragtirmasi temelinde reklam
Ebay . .
agik artirma | kampanyast benimsenmistir.
Frito-Lay Gida Néropazarll.ar.l.laya dayali aragtirma temelinde
reklamlar, {irlinler ve ambalajlar ayarlanmugtir.
The Weather . Izleyicilerin tanitimlara yonelik tepkileri
Televizyon |. .
Channel incelenmistir.
Daimler . Tiiketicilerin araba far 6zelliklerine yonelik tepkileri
. Otomotiv . .
Automotive incelenmistir.
Tek servislik ambalaj ve onunla ilgili reklam
Pepsico Gida kampanyasi igin fikir alma amaciyla aragtirma
yapilmugtir.
Porsche Otomotiv Reklama olan tiiketici tepkisi aragtirilmistir.
Bir sayfa ne kadar siklikla post gondermeli ve bir
Facebook Sosyal Ag reklam kampanyasi nasil planlanmali konular
arastirilmugtir.
Coca Cola Gida Uriiniin etkili reklami aragtirilngtir.
Para . . ..
Paypal Teansferi Hiz ve rahathg vurgulayan reklam incelenmistir.
Volvo Otomotiv Araba tasarimu ile ilgili ¢aligma yiiriitiilmiigtiir.
Cesitli igerik, estetik ve web tasarimi
Microsoft Yazilim kombinasyonlarina karg1 beynin tepkisini analiz
etmek igin goz izleme ve EEG ol¢iimleri yapilmugstir.
Budweiser Igecek Reklama kargt olumlu duygusal tepki aragtirilmugtir.

Kaynak: Solomon, P. R. (2018). Neuvomarketing-Applications, Challenges and
Promises. Biomedical Journal of Scientific & Technical Research, 12(2), 9136-9146,

.9140-9141.
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6. NOROPAZARLAMA VE ETIK

Noropazarlama, geleneksel pazarlama aragtirmalarina kargi daha bagarili
sonuglar vermekte ve pazarlama alani i¢in 6nemli avantajlar sunmaktadir.
Bununla birlikte halihazirda zaten pazarlama alani ile ilgili insanlarin 6zgiir
iradesi ve tercihlerini etkileme noktasinda birtakim gekinceler bulunmakta
(Ay, vd., 2010) iken beynin karar verme siireglerini daha detayh bir sekilde
inceleme imkani sunan noropazarlama teknikleri etik boyut agisindan biiyiik
endigelere de yol agmaktadir.

Insanlarin karar verme siirecini izleyebilen ve nihayetinde degistirebilen
yontemlerin siirekli olarak geligim gostermesi soz konusu etik zorluklarin
baginda gelmektedir. En biiyiik etik endige ise noropazarlamanin tiiketicilerin
Ozgiir karar vermesini etkileme olasiligidir. Noropazarlama alaninda devam
eden geligmelerin tiiketicileri etkileyebilecegi ve sonunda 6zgiir iradenin sona
ermesine yol agabilecegine dair endigeler dile getirilmektedir. Noropazarlama
alanina etik sakincalar agisinda yoneltilen potansiyel tehdit unsurlari, tiiketici
se¢imini tahmin etme, tiiketici se¢imini etkileme, seftaflik, kalite sertifikas: ve
gizliligi icermektedir (Khurana, vd., 2021).

Bu baglamda, aragtirmacilarin oncelikle yapmasi gereken noropazarlama
aragtirmalarinin toplumun refah diizeyini artirmaya yonelik dogru bir kanala
yonlendirilmesine odaklanmalar ve gergek tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
kargilamaya yonelik iirtinler iiretilmesine katki saglamalaridir. Bu arada,
basin ve medyanin noropazarlama aragtirmalarina yonelik saldirgan tutum
sergilemelerine yol agacak ve spekiilasyonlar1 koriiklemesine neden olacak
biitiin zararll triinlerin tutundurma ¢alismalarindan uzak durulmahdir.
Bununla birlikte aragtirmacilar, bu keyfi varsayimlara bakmamali, bagar
igin gabalamaya devam etmeli ve iiretken kalmalidir. Son olarak da tiim
aragtirmacilarin, Oncelikle tiiketicilerin giivenligini ve mahremiyetini
saglamak igin hiikiimet kurallarina ve talimatlarina uymasi zorunlulugunu
unutmamast gerekmektedir (Alsharif vd., 2021).

7. SONUGC

Son yillarda norogoriintiileme teknolojisindeki geligmelerin bir sonucu
olarak giyilebilir, giivenilir ve rahat cihazlarla tiiketicilerin biyometrik ve
noro sinyallerini kaydetmek miimkiin hale gelmigtir. Bu durum, akademi ve
endiistri alanlarindaki bilim adamlarini ve aragtirmacilari, pazarlama amaglari
ve giinliik yagamdaki uygulamalar i¢in deneyler yapmaya tegvik etmektedir.
Diger bir deyisle, tiiketicinin geleneksel pazarlama aragtirmalari ile toplanacak
ve ¢ok da giivenilir olmayan soylemlerini kullanma zorunlulugundan
kurtulup gergek bir ortamda, ger¢ek zamanli tiiketici tepkilerini, zihinsel
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veya duygusal durumlarini kaydetmek miimkiin hale gelmigtir. Davranigsal
(6rnegin performans ve tepki siireleri) ve 6znel olgiimler (6rnegin anket ve
odak grup) gibi tiiketicinin duygusal ve zihinsel durumunu degerlendirmeye
yonelik geleneksel yontemlere gore norofizyolojik sinyallerin dl¢iimiine izin
veren noropazarlama aragtirmalari ¢ok sayida ek avantaj ve art1 degerin elde
edilmesine olanak saglamaktadir. Sonug olarak, néropazarlama galigmalari,
katihmcinin - gergek zihinsel ve duygusal tepkilerini incelemek igin
norogorintiileme araglarini kullanarak goriigmecilerden gelen 6nyargilarin
veya katilimcilarin  miidahaleci Onyargilarinin  {istesinden  gelmektedir

(Alsharif, vd., 2021).

Noropazarlama, norobilim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak
pazarlama aragtirmalarinda hizla popiilerlik kazanmaktadir. Bu popiilerlik
diizeyinin ilerleyen yillarda da devam etmesi ongoriilmektedir. Heniiz
gorece olarak yeni bir alan olarak kabul edilebilen néropazarlama alan yazina
ve pazarlama sektoriine degerli katkilar saglayacak onemli bir potansiyele
sahiptir.

Bununla birlikte, geleneksel pazarlama aragtirmalarina karst bir¢ok
yonden onemli avantaj ve istiinliikleri olan néropazarlamanin pazarlama
departmanlari igin sihirli bir ¢6ziim sunmadigini da belirtmek gerekmektedir.
Bu noktada, noropazarlamanin sahip oldugu simrliiklardan  da
bahsedilmelidir. Veri toplamanin dogrulugu (6rneklem biiytikliigiiniin diigtik
olmas1 gibi), maliyetlerinin yiiksekliginden dolay1 aragtirma yonteminin
sadece ufak bir grup aragtirmaci ve firma tarafindan kullanilabiliyor olmast,
analizlerin uygulanmasi, yorumlanmasi ve tekrarlanabilirligi gibi konularda
standartlarin  eksikligi gibi tartigmalar noropazarlama aragtirmalarinin
gelecegine iligkin tizerinde durulmasi gereken konular arasinda yer almaktadir
(Bockovd, vd., 2021). Bu dogrultuda noropazarlama arastirmalarinin
potansiyelinin heniiz ¢ok kiigiik bir kismmin kullanildig1 s6ylenebilir.
Dolayisiyla néropazarlama aragtirmalarinin gelecekte pazarlama ve tiiketici
davraniglarindaki problemlerin ¢oziimiine daha fazla katki saglayacagina
iligkin beklentiler de artmaktadir.
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Bolum 4

Pazarlama Zekas: ve Biiyiik Veri

Muhammed Furkan Tagcr!

Ozet

i§letmelerin hem kendilerini hem de gevrelerini tanimalari, alacaklar: stratejik
kararlar igin olduk¢a &nemlidir. Tsletmeler yeterli ve giivenilir bir sekilde elde
ettikleri bilgileri iyi bir gekilde analiz ettikleri takdirde giiglii bir pazarlama
zekdsina sahip olabilmektedir. Boylece isletmeler kendilerine en uygun stratejik
kararlara yonelebilmektedir. Gegmiste pazarlama zekasi; tiiketiciler ve pazarlar
gibi bir¢ok konu hakkinda bilgi elde edebilmek i¢in hem pazar aragtirmalarina
hem de igletmelerdeki i¢ kaynaklara odaklanmustir. Giiniimiizde ise pazarlama
zekasinin stratejik kararlar ve pazarlama i¢ goriilerini kesfetmek iizere odag;
biiyiik veri teknolojisi gibi birtakim model ve tekniklerin uygulanmasina
yonelmistir. Bu baglamda, bu boliimde pazarlama zekas: kavramu ile biiyiik
veri teknolojisi detayli bir gekilde ele alinmaktadir. Pazarlama zekasini
olusturan pazar zekisi, iiriin zekési, rakip zekis: ve miigteri zekas: unsurlari
ayr1 ayri agiklanmaktadir. Ardindan pazarlama zekisinda kullanilan biiyiik
veri teknolojisi kavramina deginilmektedir. Biiyiik veri konusu ise veri ve veri
gelisimi temelinden baglayarak hem biiyiik veri 6ziinde hem de pazarlama
bakis ags1 ile ele alinmaktadir. Caligmanin sonucunda igletmelerin rekabet
dstiinltigii kurabilmek veya pazarda rakiplerine kargt ayakta kalabilmek igin
pazarlama zekdsi olusturmalarmim onemine dikkat cekilmektedir. Ayrica
pazarlama zekas: olugum agamasinda ve karar mekanizmasinda devreye giren
biiyiik veri kullaniminin hem faydalarina hem de zorluklarina deginilmektedir.

Girig

Sosyal medya gibi teknolojik devrimler, her zamankinden g¢ok daha
hizh veri iiretmemizi saglamaktadir (McAfee vd., 2012). Uretilen bu
verilerin iglenmesine olanak saglayan biiyiik veri kavrami ve i zekasindaki

uygulamasi, 1§ etkileri yaratmadaki biiyiik potansiyeli nedeniyle biiyiik ilgi
gormiigtiir (Chen vd., 2012). Biiyiik veri, teknolojinin verimli bir sekilde

1 Aragtirma Gorevlisi, Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Bucak i§letme Fakiiltesi, Burdur,
Tiirkiye. mftasci@mehmetakif.edu.tr, ORCID ID: 0000-0003-0289-1698
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depolama, yonetme ve igleme kapasitesinin hemen 6tesindeki veri miktari
olarak tanimlanmaktadir (Kaisler vd., 2013). Zikopulos ve Eaton (2011)’a
gore buyiik veri, gesitli boyutlara ayrilabiliyor olsa da temelde hacim, hiz ve
gesitlilik olmak {izere ii¢ 6nemli boyutta karakterize edilebilir. Bu boyutlar
literatiirde gegsitlilik gosterebilmektedir. Ornegin Zhang ve Yang (2017)
biiyiikk verinin hiz, hacim ve gesitlilik olan temel boyutlarina dogruluk
boyutunu da ekleyerek dért boyut olarak ele almaktadir. I zekasimn
pazarlamayla ilgili yonlerini vurgulayan pazarlama zekasinda, bir girketin
pazarlartyla ilgili veriler toplanmakta ve karar vermeyi destekleyen ig
goriiler halinde iglenmektedir (Hedin vd., 2014). Pazarlama zekas:, tiiketici
davranigini anlamak ve {irlin tasarimint gelistirmek igin geleneksel olarak
pazar aragtirmalarina giivenmistir. Ornegin, sirketler miisteri tutumlarini
incelemek igin tiiketici memnuniyeti anketlerini kullanmaktadir. Ancak
biiyiik veri analitigi teknolojileriyle, bir triin, hizmet veya girkete yonelik
miigteri goriigleri gibi stratejik pazarlama kararlari igin kilit faktorler, sosyal
medya verilerinin madenciligi ile otomatik olarak izlenebilir (Tan vd., 2013).
Fakat, biiytik verilere erigilebilirlik, pazarlama zekasi igin benzeri goriilmemis
firsatlar yaratirken, ayni zamanda uygulayicilar ve aragtirmacilar igin zorluklar
da getirmektedir. Biiyiik veri analitigi depolama, yonetim ve isleme olmak
iizere temel olarak ti¢ tiir zorlukla ilgilenmektedir (Kaisler vd., 2013).

Miigterilerin gortsleri itizerinde gergeklestirilen veri madenciligi gibi
birtakim pazarlama zekas: gorevleri igin sirketler; giiniimiizde gesitli bilgi
kaynaklarindan veri toplamak igin sosyal medya verileri, islem verileri, anket
verileri, sensor ag1 verileri gibi bir¢ok farkli yontemlere sahiptir. Toplanan
verilerin Ozelliklerine bagl olarak, pazarlama zekasini kesfetmek igin farklt
yontemler uygulanabilir. Tek bir veri kaynagina dayali olarak gelistirilen
analiz modelleri, yalnizca siirlt i¢ gorii saglayabilir ve potansiyel olarak
tarafli ig kararlarina yol agabili. Ote yandan, farkh kaynaklardan gelen
heterojen bilgileri entegre etmek, alanin biitiinsel bir goriiniimiinii saglar
ve daha dogru pazarlama zekas: tiretir. Ancak, pazarlama zekasi olugturmak
i¢in birden ¢ok kaynaktan gelen biiyiik verileri entegre etmek 6nemsiz bir
i degildir. Bu, pazarlama zekas: baglaminda etkili biiyiik veri yonetimi igin
yeni yontemlerin, uygulamalarin ve ger¢evelerin kegfedilmesini saglamaktadir
(Fan vd., 2015).

Teknolojik gelismelere ayak uydurmak, elde edilen verileri pazarlama
yonetiminde temel ve stratejik kaynaklara doniistiirmek ve veriye dayali
pazarlama karmasi stratejisini formiile etmek ve uygulamak igin biiyiik
veri teknolojisini kullanmak, kurumsal yonetim gevrelerinde bir aragtirma
noktast haline gelmigtir. Bu durum, geleneksel pazarlama teorisi ve
ozellikle pazarlama karmasi teorisi iizerinde genis kapsamli bir etki
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olusturmaktadir. Toplu veri olarak da adlandirilan biiyiik veri, veri miktarinin
yakalanamayacak, yonetilemeyecek, islenemeyecek ve daha degerli bilgiler
halinde diizenlenemeyecek kadar biiyiik olgekte olmasi anlamma gelir. 4V
olarak adlandirilan hacim (volume), hiz (velocity), gesitlilik (variety) ve
dogruluk (veracity) gibi boyutlara sahip olan biiyiik veri; veri analizi igin
en ileri teknolojilerden biridir ve karmagik, toplu verilerden degerli bilgileri
hizla analiz edebilir. Son yillarda birgok yerel igletme, 6zellikle Alibaba ve
Tencent gibi internet igletmeleri, kurumsal pazarlama yonetiminde biyiik
veri teknolojisini kapsamli bir sekilde uygulamugtir. Bu igletmeler, veri
toplama ve miisteri ag1 davraniglarinin ve satin alma kayitlarinin analizi
yoluyla pazarlama ile ilgili her tiirlii temel faaliyeti gerceklestirmede igletme
yoneticilerine etkili bir gekilde yardimei olmak igin her tiirlii ticari bilgiyi
aragtirmakta ve uygun pazarlama stratejilerini formiile etmektedirler (Zhang
& Yang, 2017).

Bu ¢aligmada, bir igletmenin pazarlama stratejilerini daha etkili ve
verimli hale getirebilmek igin kullandigi pazarlama zekisi kavrami ve
pazarlama zekasi olugturulurken kullanilan pazar zekasi, tirtin zekasi, rakip
zekas1 ve miisteri zekast kavramlart ele alinmistir. Ayrica pazarlama zekasi
olusturulmasinda kullanilan biiytik veri kavrami; veri ve veri gelisiminden
baglayarak pazarlama bakig agis1 ile ele alinmaktadir.

1. Pazarlama Zekasi

Pazarlama zekisinin geleneksel ve ¢agdag tamimlari arasinda devrim
niteliginde bir fark, bilgi toplama yonteminde yatmaktadir. Gegmiste
pazarlama zekasi; misteriler, rakipler, pazarlar ve endiistri hakkinda
bilgi toplamak igin pazar aragtirmalarina ve igletmelerdeki i¢ kaynaklara
dayanmaktadir. Giiniimiizde ise pazarlama zekas: tanimui, stratejik kararlar
igin pazarlama i¢ goriilerini kesfetmek tizere biyiik veri, veri madenciligi
modellerinin ve tekniklerinin uygulanmasini igermektedir. Bu anlamda
pazarlama zekasi, ham verinin i¢ ve dig veri tabanlarindan doniigtiiriilerek
pazarlama zekasinin ortaya ¢ikarildigr “pazarlama veri zekas1” olarak yeni
bir isim tagimaktadir. Bu yaklagim altinda pazarlama zekasi, veri madenciligi
teknikleri araciligiyla miigteriler, rakipler, pazarlar, endiistri hakkinda bilgi
toplama ve daha sonra stratejik pazarlama planlarina uygulama siireci olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanim, pazarlama kararlarini destekleyen tiim 6nemli
unsurlari kapsayacak sekilde pazarlama karmasina dayanmaktadir. Uriin,
fiyat, tutundurma ve yeri (dagitim) igeren geleneksel pazarlama karmas, {irtin
odakli oldugu ve miigteri odakliliktan yoksun oldugu igin elestirildiginden,
miisteriye odaklanan besinci karma insanlar olarak benimsenmistir. Buna
gore pazarlama zekasi; pazar zekas: (yer), iirlin zekas: (iiriin), rakip zekési
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(fiyat ve promosyon) ve miigteri zekdsindan (insanlar) olugmaktadir (Dam
vd., 2019).

Pazarlama zekdsi uzmanlari, karar vericilerin pazardan dogru bilgi
edinmelerini saglamaya ve tist diizey miigteri hizmetleri politikalar1 ve
programlari gelistirmeye zaman ayiracaklardir. Internetin pazarlama zekast
uzmanlarina misterilerden geri bildirim alma ve yorumlama imkan1 verdigi
ifade edilebilir. Dolayisiyla miigteri iliskileri geligtirme siireci, gerektiginde
kurulugun st yOnetimine strateji ve planlama destegi saglamak iizere,
bu uzmanlarin girdilerini “salt” pazar arastirmacilarinin - girdileriyle
daha yakindan iligkilendirmek suretiyle gelistirilebilir. Bir ortakligr dig
gevresel etkilere karsi korumak igin, pazarlama istihbarati operasyonunun
kapsaminin hiikiimetlerin, kamu politikas1 danigmanlarinin, diizenleyicilerin
ve nihayetinde mevzuatin eylemlerine kadar genigletilmesi gerekir. Bu tiir
etkiler ve kontroller uluslararasi alanda pek ok farkli bigimde ortaya ¢ikmakta
ve bazi durumlarda yabanci sirketlerin bir pazara girmesini engellemektedir.
Bagarili bir perakendecilik stratejisi, miisteri odakli genel bir ig stratejisinin
igine yerlestirilecektir. Pazarlama yoneticileri, kurumsal ve ulusal degerleri
dikkate alan uzun vadeli giivene dayali ¢aligma iliskileri gelistirmeyi ve
stirdiirmeyi planlamalidir. Bagarili ortaklik diizenlemeleri, glivenin yani sira
kargiliklilik ve esneklige de baghdir. Pazarlama zekasi, bu hedeflere ulagmak
igin planlarin formiile edilmesi ve uygulanmasinda hayati bir bilesendir
(Lee & Trim, 2006). Tiim bu unsurlar dogrultusunda pazarlama zekas:
uygulamalar1 yapabilmek igin teknolojik yeniliklerden faydalanmak 6nemli
hale gelmektedir. Tsletmelerin yiiriittiikleri faaliyetlerde geleneksel yontemler
bazinda fayda saglayamayacag: bir¢ok veriden biiyiik veri gibi yontemlerle
birtakim anlamli sonuglar ¢ikarilabilir. Bu durum pazarlama zekasinin
taniminda yer alan stratejik kararlar igin biiyiik veri gibi yontemlerden
faydalanilmasi gerekliligini gostermektedir.

1.1. Pazar Zekas1

Pazar zekdsi, pazarlama kavrammin temel taglarindan biridir. Ideal
olarak her kurumsal karar, s6z konusu kurulugun hedef pazarlarinin gesitli
deger Onermelerine ve pazarlama karmasi yapilandirmalarina nasil tepki
vereceginin yakindan anlagilmasina dayanir (Kotler & Keller, 2011). Daha
tazla pazar odakli olan ve pazar istihbaratini daha iyi toplayabilen, yayabilen
ve yanitlayabilen kuruluslar, daha az pazar odakli olan emsallerine gore tirtin
bagarisi, miisteri memnuniyeti ve finansal getiriler gibi 6nemli 6lgiide daha
yiksek performans diizeylerine ulagmaktadir (Kumar vd., 2011). Pazar
zekasi, pazar odakli stratejik planlama ve uygulama igin gereklidir. Pazar
zekasinin 6nemi yaygin olarak kabul edilmekle birlikte, yoneticilerin pazar
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zekasinin kurulug gapinda tretilmesini, yayilmasini ve yanitlanmasini nasil
saglayabilecekleri siiregelen bir sorun olmaya devam etmektedir. Literatiirde
ozellikle, orgilitsel olarak paylagilan pazar gemalarnin olusturulmasinin,
varhiginin ya da yoklugunun farkli pazar zekdsi yayma uygulamalarinin
etkinligini agiklamada ¢ok onemli oldugu ifade edilmektedir. Bu nedenle,
pazarlama yoneticileri piyasa zekisi konusunda uzman olmanin yani sira,
orgiitsel 6grenme ve yayilan zekanin kendi orgiitleri iginde anlagilmasini ve
kullanilmasini saglayacak ortak anlam yapilar1 yaratma yollar1 konusunda da
otorite olmalidir (Gebhardt vd., 2019).

Pazar zekasinin 6nemi yaygin olarak kabul edilmekle birlikte, yoneticilerin
bu zekianin kurum genelinde iiretilmesini, yayilmasini ve yanitlanmasini
tam olarak nasil saglayabilecekleri belirsizlik halindedir. Onceki galigmalar
(Maltz & Kohli, 1996; Menon & Varadarajan, 1992; Moorman vd.,
1992) istihbarat kullanimini1 6ngoren en 6nemli 6zellikleri kurum kiiltiiri;
i¢ goriilerin algilanan giivenilirligi, kullanigliligr veya yenilikgiligi; kisisel
yatkinliklar ve gorev hedefleri, kaynaga ve verilere duyulan giiven ve zeka
saglayicilart ile kullanicilart arasindaki kigiler arasi iletigim olarak belirlemistir.
Ancak yoneticiler, karar alma siirecinde pazar zekasinin nasil etkin bir gekilde
yayginlastirilacag ve kullaniminin nasil tegvik edilecegi konusunda sikinti
¢ekmeye devam etmektedir (Gebhardt vd., 2019). Bu noktada igletmelerin
pazar1 tahminlemesi, 6grenmesi ve kullanimi yayginlagtirmasi konusunda
teknolojik gelismeler devreye girmektedir. Biiytik veri, makine 6grenmesi
gibi birtakim teknolojik yeniliklerin bu unsurlar1 uygulama ve saglama
noktasinda 6nemli rol oynayabilecegi ifade edilebilir.

1.2. Uriin Zekasi

Uriin zekast genellikle akilli iiriinler perspektifinden tanimlanmaktadir
(Rijsdijk vd., 2007). Buna gore iiriin zekasi, bilgi isleme ve karar verme
olarak iki boyut i¢ermektedir (Gaham & Bouzouia, 2009). Bu baglamda,
iriin zekdsi, miisteri memnuniyetini artirmak ve ig firsatlarini belirlemek
amaciyla iriinlere iliskin i¢ goriilerden yararlanmak igin biyiik veri ve
veri madenciligi gibi tekniklerin uygulanmast olarak tanimlanabilir (Fan
vd., 2015). Miisterilerin ihtiyaglarini kargilamanin en iyi yolu, miisteri
yorumlari, tartigmalar, sosyal medya, bloglar ve web siteleri araciligiyla
driinler hakkindaki goriiglerini  dinlemektir.  Bunlar, miisteri geri
bildirimlerine ve ihtiyaglarina yaklagmak i¢in harika kaynaklar olarak kabul
edilir (Amarouche vd., 2015). Kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin ve
web igeriginin madenciligi, isletmelerin yalnizca miigteri ihtiyaglarina uygun
driinler geligtirmesine degil, ayn1 zamanda dogru miisterilere dogru tirtinleri
onermesine de olanak saglayacaktir (Abrahams vd., 2013; Park vd., 2012).



76 | Pazariama Zekdsi ve Biiyiik Veri

Isletmelerin ve pazarlama uygulayicilarinin stratejik hedefleri dogrultusunda
ithtiya¢ duyduklari veriler internet ortaminda yer almaktadir. Bu veriler, anket
yontemleri gibi spesifik bir tiiketici grubundan veri toplanarak kisitl bir
kitlenin bilgilerine ulagmaktan ziyade daha gesitli ve daha genis bir kitleden
gergek bir veri saglamaktadir.

Rijsdijk vd. (2007) yaptiklari ¢aligmada, {irtin zekasinin goreceli avantaj,
uyumluluk ve karmagiklik yoluyla tiiketici memnuniyetini etkiledigi
tespit edilmistir. Bu da teknolojinin bir ama¢ degil bir ara¢ oldugunu
gostermektedir. Ayrica, daha yiiksek zeka seviyelerinin daha yiiksek algilanan
karmagiklik seviyeleriyle iligkili oldugu bulgusu, ¢agdas akilli {irtinlerin
kullanicr dikkatini verimsiz bir gekilde gektigini gostermektedir. Giintimiizde
cogu iiriin karmasik fiziksel ara yiizler aracihigtyla cahigtirilmaktadir. Ornegin
insan benzeri imkan saglayan konugma teknolojisinin daha sik kullanilmasi
bu karmagiklig1 azaltabilir ve kullanicidan gelen girdilerin daha verimli bir
sekilde katma degere doniistiiriilmesini saglayabilir. Uriin zekasinin hem
goreceli avantaj hem de uyumluluk {izerindeki olumlu etkileri, teknolojinin
olgularla bilingli bir gekilde etkilesime girme gerekliligini azaltarak deger
yaratabilecegi teorisiyle uyumludur (Watson vd., 2004). Ornegin, geleneksel
elektrikli siiptirgeler ve ¢im bigme makineleri, kullanicilarindan stirekli girdi
almadan deger yaratamazken, otonom ¢im bi¢gme makineleri ve elektrikli
stipiirgeler, bu iiriinler iglerini yaparken tiiketicilerin bagka faaliyetlere zaman
ayrrmasini saglar. Genel olarak, {irtin zekasinin kendi i¢inde net bir getirisi
oldugu goriilmektedir (Rijsdijk vd., 2007).

Maliyet baskilar1 ve degisen miisteri tercihleri nedeniyle, {retim
kuruluglarinin yalin, tam zamaninda, siparig iizerine iiretim sistemlerini
uygulamalarina yonelik ihtiya¢ giderek artmaktadi. Bu durum, iiretim
sistemlerinde  beklenmedik karigikliklar  yaratarak teslimat = siiresinde
gecikmelere neden olmaktadir. Bozukluklar: hizli bir sekilde tespit etmek ve
bunlara tepki vermek igin, iiretimdeki pargalar, kaynaklar, envanter seviyeleri
ve kalite bilgileriyle ilgili gergek zamanli dinamik bilgileri yakalamak hayati
onem tapimaktadir. Literatiirde iiriin zekasi, aksaklik yOonetiminin temel
gereksinimlerini kargilamaktadir (Hong vd., 2015). Goriildiigii tizere hem
iretim bantlarinda hem de {iriin pazarlanmasi agamasinda iiretim zekdsina
ihtiya¢ giderek artmaktadir. Bu baglamda tiretim zekas: unsuru, igletmelerin
faaliyetlerini gergeklestirdigi siireglere dahil edilmeli ve kurum kiiltiirii olarak
ogrenilmelidir. Ayrica pazarlama uygulayicilar: pazarlamanin bilegenlerinden
biri olan {irtin unsurunu teknolojik yenilikler ile desteklemeli ve {irtin zekas:
kavramini faaliyete gegirmelidirler.
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1.3. Rakip Zekasi

Rakip zekast; rakiplerin iiriinleri, fiyatlari, reklamlar1 ve dagitim kanallar
hakkindaki bilgilerdir (Navarro-Garcia vd., 2016). Bir isletmenin rakiplerinin
giiglii ve zayif yonlerini anlama yetenegi olarak da tamimlanmaktadir.
Boylece bir igletme rakiplerinin hamlelerini ve stratejilerini 6ngorebilmekte
ve performansini artirabilmektedir (Wright vd., 2002). Rakipler hakkinda
bilgi edinmek amaciyla, isletmeler internetin bir¢ok alanindan gesitli verileri
toplayabilmektedir. Satig swralari, liste fiyati, miigteri degerlendirmesi,
yorumcu sayist ve e-ticaret sitelerinden yayimnlanan birtakim veriler, pazar
talebini, maliyet ve fiyat esnekligini tahmin etmek ve hatta fiyatlandirma
stratejilerinin elveriglilik diizeyini degerlendirmek igin kullanmilabilmektedir
(Fan vd., 2015).

Bir dizi kurulus, rakip analizi ve rakip zekas: faaliyetlerini genel olarak
gegici bir yaklagimla yiirtitmektedir. Bu hayati bilgiler, genellikle hangi
analitik ger¢evenin uygulanmasi gerektiginin belirsiz oldugu kosullar altinda
toplanmaktadir. Bu durum, bu tiir gorevleri yerine getirenler arasinda
cabalarin yinelenmesi, zaman ve kaynaklarin tiiketilmesi ve hayal kirikligina
neden olan bir dizi sikdyetin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Bu
kapsamda rakip zekdsi unsurunu belirli bir isleyigte yiiriitebilmek igin
birtakim 6neriler gelistirilmistir. Keiser (1987) tarafindan gelistirilen Oneriler
su sekildedir;

* Rakiplerinizi belirleyin.

* Rakipleriniz hakkinda bilmeniz gerekenleri belirleyin. Hangi veri ve
analizler bu sgirketlerin nasil performans gosterdigini en iyi sekilde
ortaya koyacaktir?

* Bu bilgilerin kaynaklarini spesifik olarak belirleyin.

* Kurumun kaynaklarini organize edin ve ihtiyacimiz olan ancak
erigiminiz olmayan bilgileri elde etmek i¢in bir strateji gelistirin.

* Tiim kaynaklardan gelen bilgileri biitiinlestirin, verileri analiz edin ve
rakiplerinizin potansiyel performansi ile kendi firmamzin tahminlerini
degerlendirin.

* Rakiplerinizin mevcut ve olasi stratejilerini belirleyip degerlendirin ve
bunlara yanit olarak etkili planlar tasarlayin.

* Rakiplerinizin eylemlerini izleyin ve yonetimin faaliyetlerini buna
gore degistirebilmesi igin bu bilgileri siirekli olarak iletin.

Literatiirde kabul gormiis olan bu gibi 6neriler birgok igletme tarafindan
uzun yillardir uygulanmaktadir. Ancak kiiresellesmenin ve dijitallesmenin
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etkisiyle ilgili adimlar1 uygulayabilmek veya siirdiirebilmek igin birtakim
yeniliklere ayak uydurmak gerekmektedir. Ciinkii elde edilen verilerin
hem kendisi hem de ulagilabilirligi oldukga degismistir. Isletmeler rakip
analizlerini gergeklestirirken teknolojik yenilikleri goz ardr ettikleri takdirde
pazardaki rakiplerinden geri kalmalar1 oldukga olasidir. Bu baglamda biiyiik
veri gibi teknolojiler rakip analizi gergeklestirilirken ve bunu siirdiiriilebilir
bir hale getirerek rakip zekasi olustururken, igletmelerin ve pazarlama
uygulayicilarinin kullanmalart gereken bir unsur haline gelmektedir.

Rakip pazar stratejilerinin farkinda olmak, hedef pazarlarin etkili bir
sekilde yonetilmesini saglamaktadir. Bu amagla, onceki ¢alismalar (Fahey,
2001; Peyrot vd., 2002; Wu & OIlk, 2014) rakip iirlin ve stratejilerini
aragtirmak i¢in analitik bir ¢ergeve (Porter, 1980) veya pazar boliimlendirmesi
igin kullanilacak bir rakip manzarasi sunma yontemi (Sollner & Rese,
2001) gelistirmistir. Bu rekabet¢i zeka yaklagimlari, endiistri sinurlarinin
bulaniklagtigi (Broring vd., 20006) ve rakip yelpazesinin genigledigi (Hoopes
vd., 2003) kosullarda yeni 1§ firsatlar1 bulmak i¢in yararh bir ara¢ olarak
kabul edilmektedir.

Teknolojik 6zellikleri gosteren patent bilgileri ve ticari 6zellikleri gosteren
ticari marka bilgileri gibi birtakim unsurlar; birlestirilmesi ve iyi analiz
edilmesi durumunda rakip zekas: igin degerli kaynaklar olabilmektedir. Bu
yaklagim, yeni ig firsatlarinin belirlenmesinde mevcut yaklagimlara gore ayirt
edici avantajlara sahiptir. I firsatlar1 sadece teknolojiden degil ayni zamanda
pazarlardan da gelebilmektedir. Hem teknoloji hem de pazar faktorlerinin
dikkate alinmast, is firsatlarinin kesfedilmesinde daha biitiinciil bir yaklagima
olanak saglayacaktir. Patentler ve ticari markalar gibi iki veri tabaninin
entegre edilmesi hem i hem de teknoloji stratejilerini dikkate alan bir rakip
stratejisinin kapsaml bir gekilde anlagilmasini saglamaktadir. Analiz sonuglar
ayrica benzer patent portfoylerine sahip sirketlerin farkli ticari markalara
sahip olabilecegini gostermektedir. Ciinkii, teknoloji ve ig stratejileri her
zaman uyumlu degildir. Dolayisiyla, rakip zekas: olusturabilmek igin her iki
stratejinin de dikkate alinmasi 6nemlidir (Lee & Lee, 2017).

1.4. Miisteri Zekas1

Miisteri zekasi, potansiyel miisterilerin ihtiyaglari, tercihleri, kiiltiirleri,
yagam tarzlari, satin alma giigleri, alhgveris davranmglari, gelenekleri ve
aliskanliklarina iliskin veri ve bilgilerden olugmaktadir (Navarro-Garcia vd.,
2016). Diyjital ¢agda, miisteri istihbaratindan ilk olarak ¢erezler ve sunucu
giinliikleri aracihigiyla internet protokolii aramalarindan elde edilen web
zekasi seklinde yararlanilmaktadir. Misterilerin ihtiyaglarini ortaya ¢ikaran
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ve i firsatlarini tespit eden web zekasina dair ilgili bilgiler web sayfalarindan,
e-ticaret sitelerinden ve sosyal medyadan da toplanabilmektedir (Chen vd.,
2012). Pazarlamacilar, miisterilerin gezinme aligkanliklarini ve satin alma
davranglarini anlamak igin bir web sitesindeki ziyaret siklig1, goriintiilenen
ogeler ve ziyaret siiresine iliskin miigteri tiklama akigt veri giinliklerini
analiz edebilmektedir. Isletmeler, fatura kayitlari, sirketin web giinliikleri,
CRM sistemi, miigteri anketleri gibi dahili kaynaklardan miisteri zekasini
kullanabilmektedir. Miisteri zekasinin harici kaynaklari ise telefon numarasi
ve adres aramalari, sosyal medya, rakiplerin web siteleri, hane halki
hiyerarsileri, kredi puanlar1, miisteri yorumlari, tiklama akis1 gibi bilgilerdir
(Fan vd., 2015).

Cooke ve Zubcsek (2017) yapmug olduklart ¢alismada; birbirine
bagl cihazlarin ve ilgili teknolojilerin miisteri zekasinin olugturulmas: ve
kullanilmast tizerindeki potansiyel etkisini aragtirmigtir. Aragtirmada mobil
sensorlerin ve topladiklari verilerin hem akademik arastirmacilar hem de
pazarlama uygulayicilart igin oldukga 6nemli olabilecegi ifade edilmistir.
Bu mobil verilerin aragtirma ve hedefe yonelik pazarlama miidahaleleri igin
akall platformlara dahil edilmesi halinde, miisteri zekas: iiretme ve kullanma
stireglerinde bir yakinsama ve hizlanma olacagi onerilmistir. Boyle bir evrim
hem aragtirmacilara hem de uygulayicilara tiiketici davramiginin nedensel
agiklamalarini verimli bir gekilde gelistirme ve test etme becerisi sunacaktir.
Tiiketiciler de miisteri, tirtin ve c¢evresel faktorlerin etkilesimli olarak
tercihlerini ve memnuniyetlerini nasil belirledigini anlayarak ihtiyaglarini
daha iyi kargilayan girketlerden fayda saglayacaktir. Gortildiigi tizere ilgili
bilgilerin biiyiik veri ve veri madenciligi gibi teknolojilerle kullanilmasi hem
isletmelere hem de tiiketicilere birtakim faydalar saglayacaktir. Bu baglamda
igletmelerin ve pazarlama uygulayicilarinin miisteri  zekast unsurunu
olusturabilmesi i¢in teknolojik gelismelerden faydalanmalari gerektigi ifade
edilebilir.

Miigteriyi tantyabilmek, miisteri odakliigin bir 6n kogulu ve anahtaridir.
Bundan dolayr miisteri zekasinin sadece ticari igletmelerde yogun bir
sekilde tartisiimasinin yani sira akademik olarak da ilgi uyandirmasi sasirtict
degildir. Ancak miigteri zekasinin olusturulmasi ve uygulanmasi noktasinda
birtakim belirsizlikler de mevcuttur. Ornegin, miisteri zekist olusturmak
i¢in bir veri ambari olugturmak, kaginilmaz olarak ilgili miisteri bilgilerinin
nasil elde edilecegi ve analiz edilecegi sorusuna yol agmaktadir (Decker &
Hoppner, 2006). Iste bu noktada giiniimiizde teknolojik gelismeler devreye
girmektedir. Birgok kaynaktan elde edilen biyiik hacimlerdeki karmagik
bilgileri iglenebilir ve anlamli hale getirebilen biiytik veri gibi teknolojiler,
miigteri zekas: olugturma konusunda da 6nemli bir bilegen haline gelmistir.
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2. Pazarlamada Biiyiik Veri

Biiyiik veri kavrami ele alinmadan 6nce konunun temelini olugturan
veri kavrami ve verilerin evrimi konusu agiklanmaktadir. Ardindan biiyiik
veri kavramui ele alindiktan sonra dijital pazarlama ile veri gelisimi, biiyiik
verinin pazarlamaya etkisi ve biiyiik veri ve pazarlama karmasi konulari ele
alinmaktadhr.

2.1. Veri Kavrami ve Verilerin Evrimi

Veriler; iletildiginde, paylasildiginda veya bir amag igin kullanildiginda
bilgiye doniisen gozlemler veya “sahadaki gergekler” olarak diistiniilebilir
(Open University, 2009). Pazarlama perspektifinden bakildiginda ise veri
dongiisii su sekildedir: Veriler bir amag igin kullamldiginda bilgiye doniisiir,
bilgi analiz edildiginde veya manipiile edildiginde miisteri hakkinda i¢ gorii/
bilgi haline gelir ve bu da pazarlamacinin miisteriyle ilgili bir deneyim/tiriin
veya hizmet yaratmasina olanak tanir. Bu deneyim, miigterinin markayla
iliski kurmasiyla sonuglanmakta ve sonugta veriler sirkete geri besleme
saglamaktadir (Mackintosh, 2014). Bu baglamda verilerin pazarlama
kararlar1 agisindan igletmeler igin 6nemli bir yapi tagi oldugu ifade edilebilir.
Ancak djjitallegme ile verilerin hacmi ve tiirii de degisiklik gostermektedir.
Isletmelerin ve pazarlama uygulayicilarinin bu degisime ayak uydurmalar
gerekliligi giin gegtik¢e daha elzem hale gelmektedir.

Veri, yapist ve kullanim sekilleri baglaminda zamanla biiyiik degisimlere
ugramugtir. Karmagik, sade, anlamli veya anlamsiz gibi birtakim sifatlara
sahip olabilen veri kavrami giintimiizde biiyiik veri olarak adlandirilan
unsura evrilmistir. Sekil 1’de, verilerin geligimini gosteren bir model
gorsellestirilmistir.
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Sekil 1. Verilevin Evrimi

Kaynak: bttps://www.de.kearney.com/analytics/article/-/insights/
big-data-and-the-creative-destruction-of-today-s-business-models

Sekil I’de goriilebilecegi gibi, veri evriminin ilk agamasi, 1970’lerde
ve 1980’lerde islemsel verilerle veri olusturma ve depolama agamasiyla
baglamistir. Bu agamada her giin milyonlarca islem ger¢eklesmis, bir veri
tabaninda saklanmig ve analiz edilmig, zaman iginde trendler ve kaliplar
aragtirilmig ve bu da ‘veri ambarr’ terimini ortaya ¢ikarmugtir (Castelein, 2012;
Parise vd., 2012). Islem verileri, biiyiik 6lgiide operasyonel olan elektronik
satig noktasi verileri, kredi karti iglemleri, dogrudan posta kampanyalar1 veya
kupon kullanimi gibi tek bir veri kaynagindan gelmektedir. Veriler, pazar payi,
miigterilerin 6dedigi fiyatlar ve satiglarin yilizde kaginin promosyonlardan
oldugu gibi yapilandirilmig verilerin giktisini saglayarak bir girketin mevcut
operasyonel durumunun kayitlarini saglamak i¢in kullamilmistir (Meer,
2013; Pauly, 2012).

1990’lardaki kullanim ve iligkisel agamada, iglem verileri gelismis ve onu
belirtmek igin yeni bir terim olan ‘i zekasr’ tretilmistir. Bu agama, nihai
olarak kurumsal performans iyilestirecek kararlar alabilmeleri igin dogru
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bilgileri dogru kisilere dogru zamanda ulagtirmakla ilgilidir (Bose, 2009).
Tliskisel agamadan {igiincii asamaya gegis, ‘biiyiik veri® olarak adlandirilan
veri odakli donemi kapsamaktadir. Bu donemde gozlem ve aragtirmalardan,
sosyal medya ve bloglara kadar cesitli kaynaklardan elde edilen verilerin
islenebilir ve anlamh hale getirilebilmesi unsuru ortaya ¢ikmugtir. Boylece
isletmeler birtakim igleyislerde islerine yaramadigini diisiinecegi verilerden
fayda saglamaya baglamig veya elde edebildigi verilerde gesitlilik unsurunu
saglayabilmistir.

2.2. Biiyiik Veri

Biiyiik veri, vert ile iliskili zengin ve karmagik bir dizi 6zellik, uygulama,
teknik, etik konu ve sonucun kesin olmayan bir tanimidir (Japec vd., 2015).
Daha teknik ve tamamlayict bir tanim ise “gelencksel bilgi teknolojileri
ve yazilim/donanim araglar1 tarafindan tolere edilebilir bir siire igerisinde
algilanamayan, elde edilemeyen, yonetilemeyen ve islenemeyen veri kiimeleri”
seklindedir (Chen vd., 2014). Sirketler igin biiyiik veri, tiiketicilerin biligleri,
duygular1, davraniglart ve tepkileri hakkinda dijitallestirilmig igerikten olugan
bir faydadir ve devam eden veri odakli sanayi devrimi igin kritik 6oneme
sahiptir (Lohr, 2015).

Biiyiik veri terimi 2001 yilinda Gartner tarafindan ortaya atilmugtir
(Cowen, 2013). Biiyiik veri; ¢esitli hacim, ¢esitlilik ve hizdaki, yapilandirimig
veya yapilandirilmamug verilerden olusan bir veri koleksiyonundan deger
elde etme ve siirekli kesif ve analiz igin bir kaynak temsil eden kullanilabilir
i§ bilgilerine doniistiirme yetenegini ifade etmektedir. Uygulama alan1 olarak
ise Sekil 2°de gosterildigi gibi, bir sirket i¢indeki pazarlama, operasyonlar
ve finans gibi gesitli departmanlar dahil bir¢ok alanda kullanilmaktadr.
Sekil 2’de, konuya ornek olarak finansal hizmetler endiistrisinde
pazarlama departmaninin, stratejik kararlar almak i¢in finans ve operasyon
departmanlarindan gelen verilerle birlikte miisterilerden elde edilen biiyiik
verileri kullanabilecegi gosterilmektedir.
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ICSEL DISSAL iCSEL DISSAL
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Sadakat karti verileri Kupon kullanimi Tiiketici sikayetleri
I¢ sistemler Web tiklama oranlari
Odeme profilleri
Satin alma profilleri

Sekil 2. Finansal hizmetler endiistvisindeki biiyiik veri tevimi

Kaynak: Smart, C. (2015). The extent to which a financial services institution uses
big data: a marvketing perspective (Yoyumlanmamas Yiiksek Lisans Tezi). University of
Johannesbury, Gauteny, Giiney Afvika, s.54

Kreitman (2013) biiyiik verileri, geleneksel bir veri tabanindaki
satirlara uyan yapilandirilmig veriler ve dogast geregi heterojen ve degigken
olan ve bir¢ok formatta gelen; organize edilmemis veya geleneksel veri
tabani tarafindan kolayca yorumlanabilecek sekilde diizenlenmemis olan
yapilandirilmamug veriler olarak nitelendirmektedir. Yapilandirilmig veriler
diizgiin siralar ve siitunlar halinde bulunur ve dogasi geregi tipik olarak
islemseldir (Ferguson & Hlavinka, 2007). Yapilandirilmamig veriler ise
miigteri egilimlerini ve beklenen davraniglari ve ayrica miisteri davranigindaki
benzerlikleri ortaya ¢ikarma yetenegine sahiptir. Bu veriler, sirketlerin
miisterileriyle daha yakin iligkiler gelistirmelerini saglar ve miisteri edinme,
miigteriyi elde tutma, miisteriyi terk etme ve pazar sepeti analizi gibi
pazarlama stratejileri tizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmalidir (Zoldi,
2013).

Hem yapilandirilmis hem de yapilandirilmamug veriler, dahili verilere
(gevrimigi satin alma verileri, misteri sikayetleri ve geri bildirim, metin
mesajlar1, e-posta, tiklama oranlar1 gibi girket i¢inden kaynaklanan) ve sosyal
medya platformlar1 ve miisterilerin davranislari tarafindan yonlendirilen harici
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verilere ayrilabilir (Arthur, 2013; Intel, 2012). Hem yapilandirilmig hem de
yapilandirilmamig verilerin biiyiik veri olarak ayirt edilebilmesi icin gesitli
ozelliklere sahip olmasi gerekir. Hacim (volume), hiz (velocity), gesitlilik
(variety), dogruluk (veracity), deger (value), gorsellestirme (visualisation)
ve degiskenlik (variablitiy) bilesenlerinden olusan bu 6zellikler “7V™ olarak
bilinmektedir. Ayrica bu bilesenler ‘biiyiik miktarda veriyi iglemek igin biiytik
hesaplama yeteneg?’, ‘verileri depolamak ve islemek igin biiyiik veri’ ve ‘gercek
zamanli ticaret i¢in hizli veri erisimi’ olarak 3 alt boyuta da indirgenmektedir
(Seddon & Currie, 2017). Ayrica, literatiirde hacim (voliime), hiz (velocity)
ve gesitlilik (variety) olarak gegen 3V ile dogruluk (veracity) ve deger (value)
kavramlarinin da eklendigi 5V arasinda tanimlanan unsurlar, biiyiik verinin
boyutlarini olugturmaktadir. Biiyiik veri; hacmi, hizi, gesitliligi, dogrulugu ve
degeri (biiyiik verinin 5V’si) agisindan geleneksel biiyiik veri kiimelerinden
tarklidir. 5V’ler genis anlamda biiyiik veriyi temsil etmektedir. Bu kavramlar
su sekilde agiklanmaktadir (Madhani, 2022);

* Hacim (Volume): Hacim, biiyilkk miktarda biiyiik veriyi veya
geleneksel cihazin depolama kapasitesini zorlayan veri kiimelerinin
tipolojisinin katiksiz boyutunu ifade eder. Pazarlama operasyonlarinda
gok biiyiik miktarda veri tretildiginden, veri hacmi pazarlamada
onemlidir. Biyiik hacimli veriler, depolama ve analiz zorluklar
yaratmaktadir.

* Hiz (Velocity): Genis bant biiyiikliigii olarak da bilinen biiyiik verinin
hizi, verilerin {iretildigi, analiz edildigi ve bunlara gore hareket edildigi
oran veya hizdir. Dolayisiyla gerg¢ek zamanli olarak veri toplama,
isleme ve analiz hizin1 yansitir. Veriye dayali pazarlama kararlarinin
miimkiin oldugunca zamaninda alinmas: gerektiginden, pazarlamada
biiyiik miktarda veriyi igleme hiz1 6nemlidir.

* Cesitlilik (Variety): Verinin heterojen yapist olarak da bilinen
cesitlilik, biiyiik verinin Nesnelerin Interneti, sensorler gibi heterojen
kaynaklarinin yani sira iglemler, sosyal medya ve entegre edilmesi ve
aktorler ve markalara baglanmasi gereken tiklama akis1 verileri gibi
gesitli bigimleri ile ilgilidir. Pazarlama operasyonlarindan iiretilen genig
veriler, gesitli kaynaklar ve heterojen bigimler nedeniyle genellikle ¢ok
gesitlidir.

* Dogruluk (Veracity): Dogruluk, bilginin niceliginden ziyade
niteligini ifade eder ve iiretilen giivenilir verilerin yani sira retilen
verilerin kalitesini de temsil eder. Giiriiltii, yanlg nitelikler gibi kotii
verilerden kurtulmak i¢in pazarlama operasyonlarindan elde edilen
veriler dogrulanmalidir.
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* Deger (Value): Deger, biiyiik verinin avantajlarmni gosterir ve
biiyiik veriyi analiz eden siiregler ve teknolojiler nedeniyle pazarlama
departmam tarafindan {iretilebilecek ekonomik degerle baglantilidir.
Biiyiik veriden elde edilen kararlarin degerini 6lgmek, mikro ve makro
diizeydeki perspektifler iizerindeki biiyiik etkiler nedeniyle zordur.
Pazarlama operasyonlarinda iiretilen biiyiik miktarda veri, daha iyi
deger saglamaya yardimcr olacaktir.

Tim bu siiregten deger yaratmak igin gergeklestirilen biiyiik veri
analizi, stirekli deger saglama, performans: 6lgme ve olugturma igin eyleme
gegirilebilir i¢ goriiler olugturmak tizere “5V? verileriyle ilgili olan hacim,
gesitlilik, hiz, dogruluk ve deger boyutlarini yonetmeye, islemeye, analiz
etmeye ve rekabet avantaji saglamaya yonelik biitiinciil bir yaklagim olarak
ifade edilebilir.

2.3. Dijital Pazarlama ile Veri Gelisimi

Teknoloji ve dijitallesmedeki gelismelerin oldugu yeni medya ortaminda,
Parsons vd. (1998) dijital pazarlamada basarinin tiiketicileri uygulamaya
gekmek, ilgi gekici hale getirmek, ilgi uyandirmak ve katilimi tegvik etmek gibi
eylemlerle elde edilebilecegini ifade eden bir model 6ne stirmiistiir. Sekil 3, bu
modelde tanimlanan beg temel unsuru ve her bir unsurun nasil uygulanacagina
dair 6rnekleri gostermektedir. Bu beg unsurdan, yazarlarin tiiketicilerin bakig
agisina biiyiik 6nem verdigi ve isletmelerin dijital degigimlere nasil tepki
verebilecegini pek dikkate almadig: ifade edilebilir (Grishikashvili vd., 2014).
Clinkii teknolojik gelismeler igletmelere, tiiketicilerin dogal davraniglarini
test edebilme ve bu davraniga gore birtakim stratejiler sunabilme imkanlarini
tanimaya baglamugtir. Bunu gergeklestirebilmek i¢in en 6nemli unsurlardan
biri ise tiiketicilerin davraniglarinin analiz edilebilmesine olanak saglayan
verilerdir.
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Sekil 3. Dijital pazarvlama cergevesi (Parson vd., 1998)

Kaynak: Pavsons, A., Zeisser, M., & Waitman, R. (1998). Organizing todny for the
digital marketing of tomorrow. Journal of Intevactive Marketing, 12(1), 5.35.

Giinlimiizde pazarlamanin dijital ¢aginda, degisimlerin etkilerine dair
baz1 tahminler gergeklestirilmistir. Ornegin, internet, mal ve hizmet satin
almak igin en 6nemli pazarlardan biri haline gelmistir. Web bloglari, {iriin
incelemelert, tirtin derecelendirmeleri ve tartigma gruplari, tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 hakkinda yeni ve 6nemli bilgi kaynaklaridir. Bu bilgilere
dayanarak, pazarlamacilar artik miigterilerinin iiriin ve hizmetlerini kullanma
bigimleri hakkinda yeni 6nermeler gelistirebilmektedir (Onishi & Machandra,
2012). Bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, isletmelerin tiiketicilere giderek
daha fazla 6nem vermesine olanak taniyarak, kisisellestirilmig hizmetlerin
sunulmasini miimkiin kilmakta ve tiiketicilere zengin, dinamik web tabanl
araglar sunarak ilgilerini canli tutmaktadir. Ancak, bu degisikliklerin
organizasyonlar1 nasil etkiledigine dair daha fazla i¢ goriiye ihtiyag
duyulmaktadir (Dibb & Simkin, 2008). Peltier vd. (2013), pazarlama
literatiiriinde dijital degisikliklerin etkinligini artirmak igin i¢ goriiler sunsa
da bir kurulugun miisteri bilgilerini nasil benimsedigine dair ok az aragtirma
oldugunu vurgulamaktadirlar. Ek olarak, miisteri bilgilerinin yonetilmesi
igin dyjital teknolojinin benimsenmesiyle ortaya ¢ikan zorluklarin neler
oldugu tam olarak aragtirilmamustir. Tsletmeler igin pek ¢ok bilgi teknolojileri
aract mevcuttur. Ancak asil zorluk, dogru aract benimsemek ve onu hem
titketicilerin hem de igletmelerin yararina kullanmaktir.
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Jarvinen vd. (2012)’ e gore, pazarlama agisindan dijital verilerin
mevcudiyeti, endiistri i¢in iki biiyiik firsat yaratmaktadir. Birincisi, firmalarin
pazarlama amaglari igin kullanilabilecek gok gesitli dijital araglara erigiminin
olmasidur. Tkincisi ise dijital ortam, pazarlamacilarin pazarlama faaliyetlerine
iligkin verileri degerlendirme, toplama, isleme ve raporlama becerilerini
gelistirerek pazarlamay1 daha 6lgtilebilir hale getirmis olmasidir (Pauwels vd.,
2009). Bu duruma geleneksel pazarlama ve dijitallesmenin sagladigi internet
pazarlamasi arasindaki farklihklar 6rnek olarak gosterilebilir. Geleneksel
pazarlama ve internet pazarlamasi arasindaki birtakim farkhiliklar 6rnegi
Tablo 1’de gosterilmektedir.

Toblo 1. Internet pazaviamasma karss gelencksel pazariama

Boyut Geleneksel Pazarlama Internet Pazarlamast
Zaman perspektifi Kisa vadeli odaklanma ~ Uzun vadeli odaklanma
Baskin pazarlama iglevi  Pazarlama karmasi Destekli pazarlama karmalart;

e Miigteri iligkileri yonetimi

e Kurumsal kaynak planlamas:
e Tliskisel pazarlama

e  Bilgi yonetimi

e Tedarik zinciri yonetimi

Dagitim modeli Geleneksel dagitim Aracisizlagtirma ve siber aracilik
Deger olusturma Bilgi bir destek Bilginin bir degeri vardir ve bir
unsurudur varliktir

Kaynak: Tiago, M. T., & Tiago, E (2012). Revisiting the impact of integrated internet
mavketing on fivms’ online performance: European evidences. Procedin Technology, 5,
5.420.

Geleneksel vert ile biiyiik veri arasinda verinin standartlagtirilmas, verinin
fiziksel bakimdan merkezilik diizeyi ve verinin stoklanmasi veya saklanmasi
bakimindan olduk¢a biiyiik farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar
gosteren Tablo 2’den de anlagilabilecegi gibi, biiyiik veri ile geleneksel
veri arasinda igletmeleri paradigma doniisiimiine gotiirebilecek diizeyde
tarklihiklar bulunmaktadir (Narayanan, 2014);
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Tablo 2. Geleneksel veri ve biiyiik verinin eylemleve gove farkliklor:

Eylem Geleneksel Veri Biiyiik Veri

Verinin standart hale Statik durumda olan Toplanmasi ve analizi igin sadece bir veri

getirilmesi ve bir tek veri kogulu modelinin kullanilamadigs, hizli degigime
i¢in degisebilen sahip olan

Verilerin fiziki Ulagilabilir ve Yiiksek hiz ve hacme sahip olan, gok

durumu yonetilebilir olan gesitli veriler ile agin performansint

etkileyebilen

Veri saklama ve Kiigtik yapilarda, Genellikle geleneksel depolama

koruma tanecik diizeyde kapasitelerini ortadan kaldiran ve tanecik
saklanabilen diizeyde saklanamayan

Kaynak: Navayanan, V. (2014). Using big-data analytics to manage data deluge and
unlock veal-time business insights. The Journal of Equipment Lease Financing, 32(2), s.3.

Mevecut argiimanlari degerlendirmek ve pazarlamacilarin dijital ¢aga nasil
yanit verdigini kesfetmek igin, oncelikle dijital pazarlamayr tanimlamak ve
bununla ilgili zorluklar1 géz 6niinde bulundurmak 6nemlidir. Literatiirde
dijital pazarlamanin gok sayida farkli tanimi bulunmaktadir. Simply Digital
Marketing (2012)’e gore, Ornegin, indirilebilir miizik gibi triinlerin
yerlestirilmesi i¢in modern djjital kanallar1 kullanan ve oncelikle paydaslarla
iletisim kurmak i¢in miigteriler ve yatirimcilar, marka, iiriinler ve faaliyetler
hakkinda gergeklestirilen eylemlerdir. Bununla birlikte, Smith (2007)’e gore
dijital pazarlama, miisterilerle daha derin iliskiler kurarken miisterileri elde
etmeye ve elde tutmaya yardimci olan biitiinlesik, hedeflenmis ve olgiilebilir
bir iletisim olugturmak igin dijital teknolojilerin kullaniimas1 anlamina
gelmektedir. Tkinci tanim, literatiirde tartigilan, tiiketicinin ihtiyaglarina ve
bu tiiketicilerle iliskiler kurarak bu tiiketicileri elde tutmanin degerine vurgu
yapan ve bu amaglar igin dijital teknolojiyi kullanmanin 6nemini vurgulayan
dijital pazarlama ¢ergevesiyle agik¢a uyumludur. Buna karsilik, ilk tanimda,
dijjital teknolojinin tiiketicilerle uzun stireli iliskiler kurmaya yardime olan
hedeflenmis, kigisellestirilmig bir yaklagima fazla vurgu yapilmadan bilgi
iletmek i¢in kullanildig: varsayilmaktadir.

Bilgi teknolojileri alanindaki en son gelismeler, boyutu, gesitliligi ve
karmagiklig1 nedeniyle biiyiik veri olarak adlandirilan artan miktarda dijital
veri tarafindan etkilenmistir. Tech American Foundation (2004), biiyiik
veriyl bilginin yakalanmasini, depolanmasini, dagitilmasini, yOnetimini
ve analizini saglamak igin ileri teknikler ve teknolojiler gerektiren yiiksek
hizli, karmagik ve degisken biiyiik hacimli veriler olarak tanimlamaktadir.
Biiyiik veri, baga ¢ikilmasi ok zor ama ayni zamanda, pazarlamacilarin
kargilagtig1 zorluklardan biri olan hedeflenmis ve kigisellestirilmis hizmetleri



Muhammed Furlkan Tager | 89

uygulayarak saghk, egitim, endiistri ve kamu hizmetlerini iyilestirmek igin
¢ok umut verici olarak goriilmektedir. Krajicek (2013), biiyiik veri ile ilgili
en biiyiik zorlugun ‘miimkiin olandan ¢ok anlamli olana’ odaklanma yetenegi
oldugunu savunmaktadir. Bir seyi bilmek ve hizli bir gekilde bilmek uygun
karar vermek i¢in yeterli degildir. Bu nedenle pazarlamacilar i¢in asil zorluk,
bu kadar biiyiik miktardaki bilgiyi nasil anlamlandiracaklaridir. Davenport
vd. (2000), iglem verilerine ¢ok fazla odaklamldigini, ancak isletmelerin
karar verme siireglerini iyilestirmelerine yol agabilecek bilgi ve birikime
doniistiirtilmesi konusunda yeterli olmadigini savunmugtur.

Daha kaliteli verilerin mevcudiyetinin kuruluglarin daha iyi bilgiye sahip
olmasini sagladigi, daha iyi bilgiye ve dolayisiyla pazarlama stratejileri
hakkinda daha iyi kararlar alinmasina yol a¢tig1 varsayimi vardir (Kennerley
& Mason, 2008). Bununla birlikte daha iyi bilgi, ancak biiyiik veriden dikkatli
bir gekilde analiz edilerek elde edilebilir. Ayrica bu bilgilerin, pazarlama
faaliyetlerinin miisteri 6zelliklerine verimli bir gekilde uyarlanmasini saglayan
pazar boliimlendirme stratejilerinin gelistirilmesini igeren pazarlama stratejisi
hakkindaki kararlar1 desteklemek igin kullanilmasi gerekir. Simkin (2013),
biiyiik verinin mevcudiyetinin, boliimlemenin yalnizca kiime analizinden
elde edilen sinirh verilere dayandigi 6ncekinden daha esnek ve daha akilli hale
getirdigini savunur. Ancak, bu baglamda 6nemli bir degere sahip olabilmesi
i¢in, biyiik verinin pazar dinamiklerini gerekli sekilde anlayan ve verilerin
hangi yonlerinin ilgili ve anlaml oldugunu belirleyebilen kisiler tarafindan
ele alinmasi gerektigi ifade edilmektedir.

Hemsley (2014)’ye gore, gelismis segmentasyonu destekleyen daha
cksiksiz miisteri profilleri gelistirmek igin web tarama, sosyal veriler ve
cografi izleme verileri gibi bir dizi yeni veri kaynagi kullanilabilir. Benzer
sekilde dogrudan pazarlamada, miisteri verilerinin etkin yonetimi de stratejik
oneme sahiptir ve tanimlanmig hedeflere ulagmada kritik bir faktor olan
tanimlanmug tiiketici profillerine dayali dogru segmentasyon vardir. Ouden
(2009), dijital verilerin potansiyelini olugturmak, ayarlamak ve kesfetmek igin
dogru becerilere sahip olmanin pazarlama igin kilit neme sahip oldugunu
savunmaktadir. Yazara gore dogru becerilere sahip olmak, sirketlerin sunlari
yapabilecegi anlamina gelmektedir:

* Miisteri istekleri ve ihtiyaglar1 hakkinda giincel bilgiler toplamak

* Miisteri segmentasyonu gergeklestirerek en degerli miisteri gruplarini
belirlemek

* Miisteri hizmetlerini iyilegtirmek

* Pazar trendlerini takip edip ve bunlara uygun eylemlerle yanit vermek
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Dijital verilerdeki ilerlemeler, miigterileri anlamak agisindan biiytiik firsatlar
sunmaktadir. Bununla birlikte, hedeflenecek en iyi miisterileri belirleme
stireci, kuruluglarin bagarmasi gereken en zor hedeflerden biri olmaya devam
etmektedir. Quinn ve Dibb (2010), pazar boliimlendirme ¢oziimlerinin yeni
bir dyjital ortamda organizasyonel entegrasyonunun 6nemli ancak karmagik
bir gorev oldugunu ve etkili uygulamaya ulagmak igin diizenli olarak gézden
gegirilmesi gerektigini bildirmektedir. Segmentasyon uygulama siirecindeki
engeller, “operasyonlar, yap, liderlik kaynaklar: ve becerileri, pazarlama bilgi
sistemi (MIS) ve veriler ile iletisim ve koordinasyon” ile ilgili olarak kategorize
edilebilir (Dibb & Simkin, 2008). Bu amagla, gelistirilmis pazarlama
stratejileri igin biiytik veri kullaniminin bagarili bir gekilde uygulanmas: ele
alinmal1 ve daha fazla aragtirlmalidir. Literatiirde kuruluglarin biyiik veriyi ne
oOlgiide kullandigini ve dijital pazarlama igin yeni araglarin benimsenmesinde
hangi zorluklarla karsilagtiklarini arastiran ¢aligmalar yer almaktadir. Ayrica,
biiyiik verinin mevcudiyetinin pratikte segmentasyon tizerinde herhangi bir
etkisinin olup olmadig: da bu aragtirmalarda yer almaktadir (Grishikashvili,
2014). Bu baglamda biiyiik verinin hem temel igleyigleri bakimindan hem
de sektorel bazda aragtirmaya oldukea agik bir konu oldugu ifade edilebilir.
Biiyiik veri, 6zellikle isletme ve yoneticilerinin karar asamalarinda ve diger
stireglerinde oldukga kullanilabilir bir gii¢ haline gelmektedir.

2.4. Biiyiik Verinin Pazarlamaya Etkisi

Biiyiik veri, pazarlama diinyasinda 6nemli etkilere sebep olmaktadir (Jain
vd., 2023). Miisterilerin davranislarindan tercihlerine kadar bir¢ok konuda
haklarinda daha fazla bilgi saglayarak, pazarlamacilarin daha kigisellegtirilmig
ve hedef odakli kampanyalar olugturmasina yardimer olabilmektedir. Ayrica,
pazardaki miigteriyi belirli Ozelliklere veya davraniglara gore boliimlere
ayirma becerisi, daha odakli ve daha etkili pazarlama stratejileri olugturmayi
miimkiin kilmaktadir. Biiyiik veri ayrica isletmelerin gelismeleri takip
etmeleri agisindan olduk¢a 6nemli olan pazar trendlerini ve degisiklikleri
izlemek i¢in kullanilabilir. Boylece pazarlamacilara gelecekteki stratejilerini
ve kampanyalarini planlama noktasinda yardimer olabilir. Isletmeler
clde edebildikleri veri gesitliligi ve bu verileri kullanabilme vyetilerini
gii¢lendirdiklerinde daha fazla bilgiye sahip olabilirler, doniigiim oranlarini
artirabilirler ve miisteri deneyimini iyilestirebilirler. Ayrica, biiyiik verinin;
rakip zekasinda oldugu gibi rakiplerin pazarlama stratejileri ve taktikleri
hakkinda bilgi saglayarak bir girketin rekabet avantaji elde etmesine yardimci
olabilecegi ifade edilebilir.

Biiyiik veri; pazarlamacilarin, pazar boliimleri tizerindeki amaglarinin
yani sira bireysel olarak tiiketicilere de hitap etme hedeflerini kargilayabilir.
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Pazarlamacilar, miisterinin degisen ihtiyaglarini tahmin etmelerine yardimci
olan miigteri davranig1 kaliplarini belirlemek i¢in biiyiik veriyi kullanabilir ve
boylece rakiplerinden daha hizli tepki vermeleri olasiligini artirirlar (Nuccio
& Guerzoni, 2019). Biiyiik veri, pazarlamada miigteri kazanimini, miigteriyi
elde tutmayi, sadakati, miisteriyi terk etmeyi, miigteri katilimini, pazar sepeti
analizini ve pazarlama optimizasyonunu/performansini daha iyi anlamak
i¢in 6nemli bir potansiyele sahiptir (Hormozi & Giles, 2004).

Byrom vd. (2001), Sekil 4’te yer alan ve sirketlerin kullanabilecegi
olast biyiik veri tiirlerini gosteren bir model gelistirmisti. Bu model,
biiyiik veri tiirlerinin sirket perspektifinden nasil analiz edilebilecegini ve
uygulanabilecegini gostermektedir. Ancak bu model tiim alanlar1 kapsayici
bir model degildir. Bu nedenle, biiyiik verinin diger bir¢ok alandaki yonlerine
ve biiylik verinin bir girket i¢indeki uygulamalarina bakan uyarlanmug gesitli
modeller de mevcuttur.

Cografi Karar Hiyerarsisi Analitik Teknikler Uygulamalar
Kiiresel ‘ ‘ Stratejik ‘ Sinir aglar Kurumsal planlama
A f Veri madenciligi
Magaza portfoyi
| Egilim modellemesi boliimlendirme ve
| Tiiketici boliimlendirme planlama
I Sepet analizi

Marka yOnetimi

Magazacilik
I Bireysel profilleme

| (I'e 1) Tutundurma

| medyasi/etkinligi
1

v v
Bireysel ‘ ‘ Operasyonel

Miisteri bilgilerine erisim Dogrudan pazarlama

Sekil 4. Potansiyel veri analitik teknikleri ve wygulamalar:

Kaynak: Byrom, ]., Bennison, D., Hernandesz, T., & Hooper, P. (2001). Exploving the
geographical dimension in loyalty card data. Mavketing Intelligence & Planning,
19(3), 5.165.

Biiyiik verinin sabit bir modelinin olamamast durumu biiyiik verinin
cesitliligini ve karmagikhigini gostermektedir. Her sirketin kendi 6zgiin
ihtiyaglar1 ve hedefleri oldugu igin, biiyiik verinin kullanimi ve uygulanmasi
da sirketten sirkete degisiklik gosterecektir. Bu nedenle, genel bir modelin
yant sira biyiik verinin belirli bir girketin veya sektoriin ihtiyaglarina gore
uyarlanmig modellere de ihtiyag vardir. Bu durum, biiyiik verinin gergek
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potansiyelini ortaya ¢ikarmanin ve i§ diinyasinda rekabet avantaji elde
etmenin anahtari olabilir.

2.5. Biiyiik Veri ve Pazarlama Karmasi

Biiyiik veri ve biiyiik veri analizi, bir veri mercegi araciligryla bir pazarlama
karmasi stratejisinin tanimini kolaylagtiracaktir. Sekil 5’te goriildiigii tizere,
pazarlamada biiyiik veri ve biiyiik veri analizi, pazarlama karmasmnimn tiim
unsurlart (Griin, fiyat, dagiim ve tutundurma) veya pazarlama stratejisi
iizerinde olumlu etkilere sahip olacak ve dolayisiyla miisteri degeri
olugturacaktir. Pazarlama, dogru hedef miisterileri belirleme ve teslimat
yoluyla pazar paymni artirma ile ilgilenir. Biiyiik veri kullanimi ve biiyiik
veri analizinin yardimiyla, miisteri degerini artirmak igin pazarlama karmasi
stratejisinin {irlin, fiyat, dagiim ve tutundurma gibi farkli 6gelerinden
yararlanmak miimkiindiir (Madhani, 2022);

e

Pazarlama Pazarlama

Gutundurma —< Buyiik Veri > —C Fiyat B

I

Pazarlama r | 1 Pazarlama

< Dagitim \)_ _
_ ~

Sekil 5. Biiyiik veri ve pazaviama karmas

Kaynak: Madhani, P. M. (2022). Big data and big data analytics in mavketing: Key
advantages. IUP Journal, 10(1), s.41.

Fan vd. (2015) pazarlama karmasinin, pazarlama kararlarmin temel
bilesenlerini tanimladigindan, pazarlama karmasini kullanarak biiyiik verileri
tanimlamak igin bir gergeve onermektedir. Tlgili cerceve, Goi’nin (2009)
pazarlama karmasinda ele aldig1 5P bilesenleri olan; insanlar (people), iiriin
(product), promosyon (promotion), yer (place) ve fiyat (price) ekseninde
veri, yontem (analiz) ve uygulama ile ¢apraz referanslar araciligiyla
degerlendirilmektedir. Insanlarin pazarlama karmasina dahil edilmesi,
miisterilerin ve rakiplerin bakig agilarinin dikkate alinmasini saglamaktadir.

Fan vd. (2015) aragtirmasi, pazarlama karmasi merceginden biiyiik veri
analitiginin beg uygulamasini tanimlamaktadir;

e Insan: Miigteri segmentasyonu ve profil olugturma

¢ Uriin: Uriin ontolojisi ve itibar yonetimi
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* Tutundurma: Pazarlama analiz ve raporlama sistemleri
* Fiyat: Fiyatlandirma stratejisi ve rakip analizi
*  Dagitim/Yer: Konum tabanh reklamcilik ve topluluk dinamik analizi

Biiyiik veri teknolojisi sagladig: birtakim faydalar vasitastyla birgok
alanda oldugu gibi pazarlama alaninin da dinamiklerinde 6nemli etkilere
sebep olmustur. Bu etkiler pazarlama faaliyetlerinin geleneksel yontemlerden
tamamen koptugu anlamma gelmemektedir. Geleneksel yontemlerin
igleyiglerinde dijitallesmenin kullanilmast ilgili igleyigleri daha hizli, daha
verimli ve daha gesitli hale getirebilmektedir. Zhang ve Yangin (2017)
yaptiklari ¢aligmada, pazarlama karmas teorisinin biiyiik veri arka planinda
reformuna dikkat ¢ekilmistir. Bu reformlardan bazilari su sekilde ifade
edilmektedir;

* Kurumsal iirtin fiyatlandirma stratejilerini analiz etmek ve bu
analizlerde ustalagmak giderek zorlagmaktadir.

*  Kurumsal tutundurma stratejileri giderek gesgitlenmektedir.

* Kurulugun tiiketiciler ile iletigimini zamaninda yonetmek igin biiyiik
veri kullanmasr etkili olmaktadir.

* Kurumsal pazarlama kanallarinin uzantilari siirekli geniglemektedir.

o Igletmelerin iiriin stratejilerini  formiile etmeleri asamasindaki
karmagiklikta biiyiik veri kullanimi 6nemli hale gelmektedir.

s TIgletme ve miisteriler arasindaki iligkilerde meydana gelen sorunlar ile
nasil baga ¢ikilacag1 noktasinda biiyiik veri 6nemli hale gelmektedir.

Sonug

Kuhn (2012)’un normal bilimin devrimci bilim donemleriyle noktalandig:
paradigma degisimine benzer sekilde, biiyiik veriye bagli ig diiglincesi ve
inovasyon radikal bir sekilde degismektedir. Onde gelen kuruluglar veri
konusundaki diigiincelerini degistirmekte, veriyi en aza indirilmesi gereken
operasyonel bir maliyet olarak gérmekten, veriyi elde edilmesi, temizlenmesi,
doniisgtiirtilmesi, zenginlestirilmesi ve eyleme gegirilebilir i¢ goriiler saglamak
tizere analiz edilmesi gereken stratejik bir varlik olarak goren bir diigiince
yapisina gegis yapmaktadir (Schmarzo, 2013). Biiyiik veri analitigi, esitli
boyutlarda firma performansini artirmaya yonelik gesitli uygulamalar igin
biiyiik 6lgekli, karmagik verileri analiz etmek iizere kullamilan biiyiik veri ve
veri madenciligi araglar1 gibi teknolojiler ve tekniklerdir (Kwon vd., 2014).
Bu tir analitikler akademik aragtirmalari ve pazarlama uygulamalarini
yeniden sekillendirmektedir (Anderson, 2015; Dasgupta, 2018). Ayrica



94 | Pazariama Zekis: ve Biiyiik Veri

biiyiik veri dogasi geregi tipik olarak deneysel olmayan ve bir¢ok alakasiz
degisken igeren veri olarak goriiliip reddedilmektedir. Bu reddedisin nedeni,
kokleri hesaplama bilimine dayanan biiyiik veri analizinin anlagilmast zor
yeniliklerinden kaynaklanmaktadir (Armstrong & Green, 2017). Ancak
biiylik veri ve analitigi, ilgisiz olan veri setlerinden anlamli sonuglar
¢ikarilmasina imkan tanimaktadir.

Biiyiik veri, pazarlama kararlarnin teorik aragtirmalarimi ve pratik
uygulamalarini derinden etkilemistir. Pazarlama karmasi teorisi agisindan
hem igletme yoneticileri hem de akademik aragtirmacilar zamanin gelisimine
ve degisimine ayak uydurmali, miras almali ve yenilik yapmalidir. Son
donemlerde, pazarlama yonetiminde biiyiik verinin uygulanmasmna iliskin
aragtirmalar yeni baglamistir ve bir¢ok sorunun daha fazla tartigilmas
gerekmektedir (Zhang & Yang, 2017). Bu baglamda biiyiik veri kavramu,
sadece kendi ifade ettigi anlamlarla ve yeteneklerle degil, diger bilisim ve
pazarlama unsurlar1 ile bir araya gelerek kullanmilabilmelidir. Bu kavram
ozellikle igletmelerin karar ve tespit mekanizmalarinda devreye girdigi
igin olduk¢a 6nemli bir konu haline gelmigtir. Boylece pazarlamacilarin ve
isletmelerin bu teknolojiyi kullanmalar1 gerekliligi ifade edilebilir.

Biiyiik veri kullanimi, beklentilere uygun iiriin geligtirme gibi sagladig:
faydalarin yani sira igletmeler veya pazarlamacilar agisindan analitik dogruluk
gibi birtakim zorluklar da olusturmaktadir. Biiyiik veriyi kullanabilmek,
yeniliklere ayak uydurabilmek veya isleyigleri gesitlendirebilmek agisindan
oldukga 6nemlidir. Ancak bu teknolojileri kullanabilmek i¢in birtakim altyap1
kurulumu ve bu altyapiyr kullanabilecek isgiicii tedarigi de 6nemli bir kisit
ve maliyet olusturmaktadir. Teknolojiler gelistikge mevcut hale gelmektedir.
Ancak bu teknolojiler her zaman her igletme i¢in veya her pazar bolimii
igin uygun olmayabilir. Bundan dolayr uygun durumda olmayan igletmeler
pazardaki diger igletmelerin bu teknolojiyi kullanabilme potansiyellerinin
farkinda olarak rekabette geri diigmemek adina kendilerine enuygun stratejileri
ve teghizatlar1 kesfederek degerlendirmelidirler. Boylece igletmeler pazarlama
zekasi olugturabilmek ve bunu igleyislerine 6gretebilmek adina biiyiik veri
gibi geligmelerin farkinda olarak kendilerine uygunlugu bakimindan ya bu
teknolojileri dogrudan kullanmali ya da alternatif yontemler ile pazarlama
zekasint olugturmalidirlar. Aksi takdirde teknolojinin hizla gelistigi bu
dinamik pazarlarda Oncii olabilmenin veya rekabette giiglii kalabilmenin
miimkiin olmayacagy ifade edilebilir.
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Bolum 5

Hizmet Pazarlamasinda Hizmet Robotlarinin
Kullanilmasi: Sosyal Bir Robot Tiirii Olarak
Hizmet Robotlarinin Incelenmesi

Ismail Gékhan Cintamiir!

Ozet

Hizmet robotlari basta turizm ve konaklama, havayolu, restoran ve bankacilik
olmak tizere pek ¢ok hizmet sektoriinde kendilerine giderek artan genis bir
kullanim alan1 bulmaktadir. Oyle ki ¢ok sayida arastirmact ve sektérden uzman,
hizmet robotu satiglarinda yagsanan biiylimeyi ve gelecek yillarda gesitli hizmet
kuruluglarinin, bazi hizmetlerin robotlar tarafindan yerine getirilmesine yonelik
istekliliklerini paylasmaktadir. Téim bu ifadeler, Oniimiizdeki yillarda hizmet
miisterileri ve hizmet robotlar1 arasindaki etkilesimlerin sayisinin daha da
artacagina igaret etmektedir. Diger taraftan hizmet robotlari, hizmet miisterileri
ile iletigim kurabilen, onlardan bir seyler 6grenebilen kisacast sosyal etkilesimde
bulunabilen sosyal robotlardir. Bu 6zellikleri sayesinde miisteri hizmet deneyimi,
miigteri tatmini ve miisteri iligkileri {izerinde etkili olan bir aktér konumuna
yiikselmiglerdir. Hizmet robotlar: ile ilgili gelismekte olan literatiir, miigteri
tatmininin hizmet robotlariin kabul edilmesine bagh sekillendigini ortaya
koymaktadir. Dolaysiyla hizmet robotlarmin kendisinin, kendilerine yonelik
tutumlarin ve benimsenme stireci iizerinde etkili olan faktorlerin, miigteri
tatminini yonetebilmek adimna incelenmesi 6nemlidir. Ancak hizmet robotlari ile
ilgili tilkemizde son derece siurh sayida ¢ahismamin yapildig tespit edilmistir. Bu
nedenle mevcut ¢aligma, bir sosyal robot tiirii olarak hizmet robotlarim, tiirlerini,
yetenek ve kapasitelerini, hizmet karsilagmalarindaki yerleri ile kendilerine yonelik
duyulan endise ve elestirileri literatiirden elde edilen bilgiler 151¢1nda inceleyerek
bir derleme seklinde ulusal literatiire katki saglamay1 amaglamaktadir. Caligma
neticesinde ulagilan sonuca gore; iligki pazarlamasi, hizmet kargilagmasi, hizmet
deneyimi ve hizmet hatalar1 vb. konular baglaminda mevcut teorilerin yeniden
test edilerek giincellenmesi ve gelistirilmesi gerektigi diigtintilmektedir.

1 Dr. Ogretim Uyesi, Istanbul Bilgi Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Iletisim Tasarimu ve
Yoénetimi Boliimii, Iletisim Tasarimi ve Yonetimi Lisans Programi, gokhan.cintamur@bilgi.

edu.tr, ORCID: 0000-0002-9371-0188
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1. Girig

Uzun yillar boyunca fantastik bir fikir olan akilli nesneler, sahip olduklar:
onemli geliyjme potansiyelleri ile birlikte ekonomik bir gerceklik haline
gelmistir. Robot elektrikli siipiirgeler, Asimo, Aibo ve Nao gibi ev ve yardimci
robotlar ve siiriiciisiiz arabalar, giderek tiiketicilerin yagamlarinin bir pargasi
haline gelmeye baglamistir. Dahasi bu teknolojilerin 6ntimiizdeki on yillarda,
titketicilerin hayatlarinda merkezi rollere sahip olmasi beklenmektedir. Tiim
bu geligmelerin 1s1¢inda bazi yazarlar, yeni bir sanayi devriminin egiginde
oldugumuzu dile getirmektedir (Goudey & Bonnin, 2016: 2-3).

Pek ¢ok farkli sektorde onlarca yildir robotlarin artan sekilde devam
eden kullanimi, hizmet sektoriinde de karsiigini bulmaya baglamistir.
Geligmis robotik, yapay zeka ve makine 6grenmesi gibi teknolojiler, hizmet
saglayicilarin hizmetlerini eskiye kiyasla daha etkin ve verimli sunmalarini
miimkiin kilmistir (Belanche vd., 2020: 204). Ornegin tiiketicilerin
restoranlarda yemek satin alma siiregleri incelendiginde, giiniimiizde bazi
restoranlarda miigterilerin, masa iistii tabletleri kullanarak seflerle dogrudan
etkilesim kurmalarina izin verilmektedir. Hatta Cin’deki bir restoranda
siparigi robotlar almakta, basit ciimlelerle miisterilere cevap vermekte,
sahip olduklar1 optik algilama sistemleri sayesinde birbirleri ile ¢arpigmadan
servis yapabilmekte ve zeminde yer alan manyetik geritler boyunca restoran
iginde hareket edebilmektedir. Yaganan tiim bu geligmeler bize, teknolojinin
hizmetin dogasini, miigterilerin hizmet deneyimlerini ve miisterilerinin
hizmet saglayicilariyla iliskilerini kokten ve son derece hizhi bir sekilde
degistirdigini gostermektedir (van Doorn vd., 2017: 43). Biyolojiden ilhan
alinarak gelistirilmeye baglanilan ilk robotlardan bu yana aragtirmacilar, bir
robotun gevresi ile ve diger bagka robotlarla etkilesimde bulunma ihtimali
tarafindan adete biiyiilenmistir (Fong vd., 2003: 143). Robotlar ger¢ek veya
simiile edilmis insan 6zelliklerine sahip teknolojik cihazlar olmasi nedeniyle
bir hizmet robotu hem sahip oldugu teknolojik 6zelliklerle hem de insanlarla
etkilesimde bulunabilme yetenegiyle makine ile insan arasinda bir varhigi
temsil etmektedir. Bu temsil, 6nceleri makinelerin ya da hizmet ¢aliganlarinin
yer aldig1 hizmet kargilagsmalarinda kendine yer bulmaktadir. Tste bu nedenle
hizmet robotlari, kendilerine has 6zellikleri nedeniyle hizmet pazarlamasi
alaninda yeni bir aragtirma konusu olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Belanche
vd., 2020: 206).

Mevcut aragtirmalarin gogu, hizmet miisterilerinin karst kargiya kaldigt
sosyal aktorleri yine insanlar olarak diiginmektedir. Oysaki bu bakig agisini
zenginlestirmek miimkiindiir. Ciinkii hizmet misterilerinin etkilegimde
bulunacagy sosyal aktorlerin sadece insanlar olmasi zorunlu degildir. Gelisen
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teknoloji ile artik bu sosyal aktorler teknoloji tarafindan yaratilan sosyal
aktorler de olabilmektedir (van Doorn vd., 2017: 44). Robotlarin fiziksel
ve sosyal gevremize entegrasyonu, teknolojinin robot gelisiminin Oniinde
duran ve onu zorlayan teknik sorunlara getirdigi harika ¢oziimler sayesinde
giderek daha miimkiin hale gelmektedir (Duffy, 2003: 177). Ornegin
giiniimiizde restoran mutfaklarinda insan geflerin yerine robotik sefler yer
almaya baglamugtir. Amerika Boston’da yer alan Spyce isimli restoran robotik
bir mutfaga sahipken, Cin’ in Tianjin kentindeki Jingdong X Future isimli
restoran hem robotik seflere hem de robot garsonlara sahip bir restoran
olarak kargimiza cikmaktadir. Diger taraftan Ingiliz Moley Robotics
tarafindan {iretilen ve insanst ellere sahip robotik sef Moley, yemek tariflerini
internetten indirip buna gore yemek yapabilmektedir (Zhu & Chang,
2020: 1367). Turizm, saghk ve bankacilik gibi ¢esitli hizmet endiistrilerinde
hem maliyetleri diistirmek hem de hizmet verimliligini arttirmak adina,
otomasyon giderek yaygin bir hal almaktadir. Diger taraftan Covid-19 salgin
doneminde ortaya ¢ikan saglik endiseleri de bu otomasyon siireglerinin
hizlanmasina katki saglamistir. Gelecekte pek ¢ok hizmetin tamamen veya
kismen makineler tarafindan saglanmasi son derece olasidir (Aubel vd., 2022:
27). Hizmet robotlari, insan zekasina sahip sosyal robotlar olarak karmagik
eylemleri ger¢eklestirme ve uyarlama yetenekleri ile birgok alanda insanla
olan etkilesimlerin yerini self servis uygulamalarinin almasini saglamig ve
hizmet sektoriinde yavag yavag insan ¢aliganlarin yerini almaya baglamistir
(Abdi vd., 2022: 1). Hizmet robotlarinin 2020 yilindaki satis rakamlar:
%42’lik bir biiylime kaydetmistir. Diger taraftan Ispanyol Otel Yoneticileri
Birligi ontimiizdeki on yillik bir zaman dilimi igerisinde otel resepsiyon
hizmetlerinin %96’s1n1n ve otellerde sunulan yiyecek ve igecek hizmetlerinin
%42’sinin hizmet robotlar1 tarafindan saglanan hizmetlerle karsilanacagim
ifade etmektedir (Akdim vd., 2021: 1-2).

Hizmet sektoriine robotlarin entegrasyonu ¢ok derin etkiler yaratmig
olup bu entegrasyonun etkileri etigim, saglik, konaklama ve yagh bakim
hizmetleri dahil olmak tizere farkli hizmet sektorlerinde arastirilmistir
(Abdi vd., 2022: 1). Hizmet robotlari, hizmet kargilagmalarinda hem
miigterileri hem de ¢alisanlar etkiledigi igin haklarinda daha ¢ok aragtirma
yapilmasina iligkin ¢agrilar mevcuttur (Seo, 2022: 2). Bu baglamda mevcut
galigma, yeni bir aragtirma konusu olan hizmet robotu kavramin, tiirlerini,
yeteneklerini, kapasitelerini, bir sosyal robot tiirii olarak hizmet robotlarinin
gesitli Ozelliklerini ve hizmet robotlarinin kullanilmasina yonelik endise ve
elestirileri, literatiirden elde ettigi bilgilerden hareketle bir derleme seklinde
ortaya koyarak incelemeyi amaglamaktadur.
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2. Robot Kavrami ve Robot Tiirleri

Robot sozciigii ilk kez 1921 yilinda Cek bir oyun yazar tarafindan
kullanilmig olup popiilerlik kazanmasini ise bilim kurgu kitab: yazarlarina
borgludur (Murphy vd., 2019: 785; Rajan & Saffiotti, 2017: 2). Robot
sozciigii, Cekge bir kelime olup “zorunlu ¢alistirma” veya “kolelik” anlamina
gelen “robota” kelimesinden iretilmigtir. Bu baglamda robotlar; “Gelirli
mekanik govevleri yevine getivmek icin programlanmas mekanik cihazlar” olarak
tanimlanmaktadir (Belanche vd., 2020: 205). Amerikan Robot Enstitiisii’ne
gore robot; “malzemeleri, parcalars, aletleri veya ozel cibazlar cesitls govevierin
yerine getivilmesi igcin cesith programlanmas haveketlerle haveket ettirmek dizerve
tasarlanmus, yeniden programianabiliy cok islevli bir manipiilatordiir” (Thrun,
2011: 11). Bir bagka tanima gore ise robot; “karmagsik, dinamik ve sosyal bir
cevrede somutlasan, kendi hedeflerine ve toplumunun hedeflevine wygun bir sekilde
davranma yetkisine sahip fiziksel bir varie” olarak tanimlanmaktadir (Dufty,
2003: 177-178). Dolayistyla bu tanimlar, robotlarin insan miidahalesi
olmadan belirli bir diizeyde otonom eylemleri gergeklestirebilecegi anlamina
gelmektedir. Ancak s6z konusu otonomluk diizeyi, stirekli ayni isi tekrar
eden robotik bir iiretim kolundan, alt1 yildan daha uzun bir stiredir Mars’1
kesfetmek igin gonderilen Curiosity isimli robota kadar farkli spektrumlarda
degismektedir (Belanche vd., 2020: 205). Dufty (2003: 177), robot
teriminin fiziksel ve sosyal ¢evremizde yer alan bir sistemin fiziksel tezahiirii
olan varliklar1 ifade ettigini belirterek sanal karakterler veya avatar tabanh
araylizleri kendi ¢aligmasinin kapsami diginda biraktigini ifade etmigtir.
Aslinda bu ifade, bagka yazarlar tarafindan robot terimi kapsami igerisine
sanal bazi varliklarin dahil edilerek (6rnegin sohbet robotlar1 gibi) konunun
tartisildiginin kanitidir. Diger taraftan bazi yazarlarin (Breazeal, 2003) robot
siniflandirmalar igerisinde, avatar seklindeki sanal karakterlerin de robot
olarak siniflandirdigini gérmek miimkiindiir.

Robotlarin  siniflandirmalart  farkli  kriterler dikkate alinarak farkli
sekillerde yapilmugtir. Bu baglamda literatiir incelendiginde islevlerine gore
robotlarin sosyal robotlar, hizmet robotlar1 ve yardimc robotlar olarak
siniflandirildigy goriilmektedir. Bir bagka siniflandirmaya gore ise robotlar;
endiistriyel robotlar, profesyonel hizmet robotlar1 ve kigisel hizmet robotlar
olarak siniflandirlmistir (Jia vd., 2021: 1458). Robotlarla ilgili hem farkl
teknolojileri temsil edecek hem de robotik gelistirme ve ticarilestirme
alanindaki kronolojik gelismeleri yansitacak bir smiflandirma yapilacak
olursa, robotlar1; endiistriyel robotlar, profesyonel hizmet robotlar: ve kigisel
hizmet robotlar1 olmak {izere {i¢ ana baglk altinda siniflandirmak ve agagidaki
gibi kisaca agiklamak miimkiindiir (Thrun, 2011: 11-12):
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Endiistriyel Robotlar: Bugiine kadarki en yaygin dagitima sahip olan
ve ciddi bir ticari bagariya sahip olan robot tiiriidiir. Bu robotlarin fiziksel
gevresini manipiile etme (bir pargayr alip bagka bir yere yerlestirme),
bilgisayar kontrollii olma ve konveyor bantlar? ile endiistriyel ortamlarda
caligma gibi ii¢ temel unsura sahiptir. Endiistriyel robot teknolojilerinin
klasik uygulamalar1 arasinda kaynak, isleme, montaj, paketleme, paletleme,
nakliye ve malzeme tagima yer almaktadir.

Profesyonel Hizmet Robotlar:: Bu tiir robotlar da endiistriyel ortamlarda
calisan ve fiziksel ortamlar1 manipiile eden robotlardir. Bu agidan endiistriyel
robotlarla benzerlikler gosterirler, ancak insanlara mesleki hedeflerini
gergeklestirmesine  yardimer  olarak endiistriyel robotlardan ayrilirlar.
Profesyonel hizmet robotlarinin bir kismi, niikleer atiklari temizleme ve su
altindaki madenleri temizlemek gibi insanlarin yapamayacagi veya yapmaya
zorlanacagy iglerde gorev alirken, bir kismi ise hastanelerde ilag ve gida
tagtyarak cerrahi operasyonlarda cerrahlara yardimci olarak gorev almaktadir.

Kigisel Hizmet Robotlar:: Bu tiir iginde yer alan robotlar, insanlara ev
ortaminda yardimcr olmak veya onlar1 eglendirmek iizere tasarlanmig olan
robotlardir. Robot elektrik siipiirgeleri, ¢im bigme makineleri, resepsiyon
gorevlileri, yashh ve engelli insanlara yardimci olan asistan robotlar ve
oyuncaklar bu grup i¢inde yer almaktadir.

Moro vd. ise (2019: 7) robotlar1 beg farkli baghik altinda siniflamistr.
Bu siniflamaya gore robot tiirlerini agagidaki gibi ifade etmek ve kisaca
agiklamak miimkiindiir:

Hayvan Benzeri Robotlar (Animal-like): Dort ayak, kuyruk, kiirk vb.
gibi hayvan benzeri ozelliklere ve diizenlemeye sahip robotlardur.

Makine Benzeri Robotlar (Machine-like): Insan benzeri fiziksel 6zellikleri
¢ok az olan veya hi¢ olmayan robotlardur.

Karakter Benzeri Robotlar (Character-like): Bir insana veya hayvana
benzemeyen, ¢izgi film veya yaratik benzeri 6zelliklere sahip robotlardir.

Insan Benzeri Robotlar (Human-like): Mobil bir taban veya iki ayakh
hareket kullanarak bir ortamda gezinirken tist govde, kollar, kafa gibi fiziksel
olarak insan benzeri 6zelliklere sahip robotlardir.

Android (Android): Insan gibi goriinen ve hareket eden robotlardr.
Diger bir ifadeyle yapay deriye, saga, insan davranisi vb. niianslara sahip
olan robotlardir.

2 Konveyor bantlar; doner kasnak, kanca, disli ve genis lastik bantlardan olugan bir yapiya sahip
olup iiretim siireglerinde kat1 malzemelerin tasinmast igin kullamlan araglardir.
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Bir bagka popiiler siniflandirma ise robotlarin fiziksel goriiniigleri
itibariyle yapilmugtir. Fiziksel goriiniiglerine gore robotlar1 asagidaki gibi
siniflamak miimkiindiir (Walters vd., 2008: 164):

Mekanoid Robotlar: Insan formuna kesinlikle benzemeyen ve bakildiginda
robot olarak hemen tanimlanabilen robotlardir. Bu robotlar fiziksel olarak
makineye benzeyen robotlaridir.

Humanoid (Insans) Robotlar: Goriinil itibariyle kafa, bacaklar, kollar,
vb. gibi uzuvlara sahip oldugu i¢in insan1 andiran robotlardur.

Android Robotlar: Giiniimiiz teknolojisinin elverdigi olglide insana
goriiniiy ve davranig olarak en ¢ok benzeyen robotlardir. Her ne kadar
insana olan benzerlik diger robot tiirlerine gore fazla olsa da insanlarin bu
makinelerin robot oldugunu anlamasi fazla zaman almamaktadir.

Taninmis otomotiv firmast Honda tarafindan humanoid formunda
tiretilen P2 adli robot, insanlara hizmet etmek igin insan benzeri makinelerin
tasarlanmasinin  6niinii agmig, diger bir ifadeyle humanoid robotlarin
popiiler olmasimni saglamistir (Tondu, 2012: 609). Giintimiizde otellerde,
restoranlarda ve perakende magazalarda kullanilan pek gok hizmet robotunun
humanoid formunda oldugunu belirtmek faydali olacaktir.

Diger taraftan buraya kadar aktarillan robot siiflandirilmalari, farkl
kriterler kullanilarak yapilmistir. Bu ¢aliygmada kisisel hizmet robotlar
ve sosyal robot olarak ifade edilen farkli simiflandirmalar, ayni anlamda
kullanilmaktadir. Ciinkii hizmet robotu literatiiriinde, hizmet robotlarinin
miisterilerle etkilesime girdigi, bu nedenle sosyal ¢evreleri ile etkilesim iginde
bulunan sosyal robotlar olarak da tanimlanabilecegi ifade edilmektedir (Abdi
vd., 2022: 2; Wirtz vd., 2018: 909). Bu nedenle hizmet robotu kavraminin
daha iyi anlagilmas igin izleyen boliimde sosyal robot kavrami, 6zellikleri ve
tiirleri kisaca ele alinacaktir.

3. Sosyal Robotlar, Ozellikleri ve Tiirleri

Sosyal agidan akilli aktor kavrami, insanlarin gergeklestirdigi sosyal
etkilesim ve davranig unsurlarini gosterebilen ister biyolojik isterse de yapay
aktorleri karakterize etmek igin kullanilmaktadir (Dautenhahn & Billard,
1999: 366). Bu agidan bakildiginda hizmet robotlarinin birer sosyal aktor
oldugunu soylemek miimkiindjir.

Insanlar, diinyalarini algilama, kendi kararlarini alabilme ve esgiidiimlii
eylemler gergeklestirebilme yetenegine sahip olan otonom robotlarla
etkilesimde bulunduklarinda, onlarin davraniglarini agiklayabilmek igin
sosyal bir model kullanirlar. Otonom robotlar, sosyal robotlar olarak da
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adlandirilir. Sosyal robotlar kendi kendilerini yonetme, insanlarla iletisim
kurma, i birligi yapma ve onlardan 6grenme becerisine sahiptir (Breazeal,
2003: 168). Sosyal robotlar; “robot ya da insanlardan olusan bir toplum gibi
heterojen bir grubun parveast olan cisimlesmis aktovierdiv. Bivbivlerini tanvyabilir
ve sosyal ethilesimde bulunabilivier, gecmisleri vavdwy (diinyay: kendi tecriibeleri
bagilamnda algilar ve yorumlaviar), agikea iletisim kurarlar ve birbivlevinden
dagrenivier” (Fong vd., 2003: 144). Sosyal robotlar insanlarla etkilesim ve
iletisim kurmak tizere tasarlanmig, kapasite ve goriiniimleri sanaldan insan
benzerine kadar degisebilen robotlardir (Ferrari vd., 2016: 287).

Hizmet robotlari, miigterileri sosyal anlamda meggul edebilmeleri
nedeniyle, self servis teknolojilerle yasanan etkilegimin aksine miisteriler,
kendilerine hizmet saglayan bagka bir sosyal varlikla etkilesime girdiklerini
anlamaktadirlar (Belanche vd., 2020: 206). Dolayisiyla hizmet robotlari,
sosyal bir varlik olarak sosyal etkilesimde rol oynamaktadir. Buradaki bagka
bir varlik olarak sosyal agidan var olus, van Doorn vd. (2017: 44) taratindan
“makinelerin (Ornegin robotlarm) tiketicilere baska bir sosyal varhkla birlikte
olduklarin hissettirme dervecesi” seklinde “otomatik sosyal mevcudiyet” kavrami
olarak tanimlamig ve hizmet robotlart ile insanlar arasindaki iliskilerin
gelistirilmesini tegvik etmeyi amagladig: i¢in otomatik sosyal mevcudiyetin
hizmetlerdeki diizeyinin arttirilmasi 6nerilmistir.

van Doorn vd. (2017) insan sosyal mevcudiyetinin ve otomatik sosyal
mevcudiyetinin yiiksek ve diisiik olarak degerlendirildigi 2x2°lik miigterilerin
hizmet cephesi deneyimlerine teknolojinin dahil edilmesine iliskin bir
tipoloji olugturmugtur. S6z konusu bu tipoloji igerisinde, mevcut teknoloji
kisminda, hastanelerde ve yash bakiminda gorev alan hizmet robotlar1 hem
otomatik sosyal mevcudiyetin hem de insan sosyal mevcudiyetinin yiiksek
oldugu dordiincti dilimde yer almaktadir. Bu dilimde gergeklesen hizmet
kargilagmalarinda ortaya konulan hizmet ya miisteri ile hizmet robotunun
etkilesimi ile ya da miisterinin, bir arada ¢alisan 6n cephe hizmet saglayic
personel ve hizmet robotu etkilesimi ile ger¢eklesmektedir. Dolayisiyla bu
siniflandirma bize, sosyal varliklar olarak hizmet robotlarinin, insanlarla
(miigteri veya hizmet ¢alisan1) sosyal etkilesimlerde bulunabildigine isaret
etmektedir.

Breazeal (2003: 169), robotun kendisine atfedilen sosyal modeli ne kadar
iyi destekleyecegine ve etkilesim senaryosunun karmagikligina dayali olarak
sosyal robotlar1 dort ana baglik altinda ele almistir. Bu siniflandirmaya gore
sosyal robotlarin tiirlerini agagidaki gibi agiklamak miimkiindiir:
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Sosyal Olarak Cagristuice (Socially Evocative): Bu grupta yer alan
robotlar, antropomorfizmden? insanlarin teknoloji ile etkilesime girmelerini
saglamak tizere yararlanmaktadir. Eglenceli bir etkilesim saglamak igin
yetistirme modellerinin kullanildigr robotik oyuncaklar bu gruba 6rnek
olarak verilebilir.

Sosyal Arayiiz (Social Interface): Bu tiir robotlar insanlarla etkilegimi
kolaylagtirmak, diger bir ifadeyle etkilesimi daha dogal ve tamidik hale
getirmek igin kullanilan robotlardir. Ornegin bir robot avatar kullanarak
uzakta yer alan kigilerle iletigim kurmak, uzakta yer alan kigiye hem fiziksel hem
de sosyal bir varlik sunarak iletisimi daha dogal ve tamidik hale getirecektir.
Benzer sekilde miizelerde kullanilan tur robotlar1 da bu gruba 6rnektir. Bu
robotlar iletigim saglamak igin bir sosyal zekaya sahip olduklarini gostermek
durumundadir. Bu da jest ve mimiklerle birlikte benden dilinin kullanimi ile
saglanabilmektedir.

Sosyal Olarak Alwr (Socially Receptive): Bu sinifa giren robotlar,
insanlarla girdikleri etkilesimden hareketle onlardan 6grenebilen robotlardr.
Bu robot sinifi, robotun kendi 6zelliklerini geligtirmesine imkan taniyacak
olan sosyal ipuglarin1 daha iyi algilama egilimindedir. Ancak sosyal olarak
pasiftirler. Insanlarin kendileriyle etkilesime girme gabalarina yanit verirler,
ancak i¢ sosyal amaglarini kargilamak igin proaktif olarak insanlarla etkilegime
girmezler.

Sosyal (Sociable): Bu gruba giren robotlar, kendi i¢ hedefleri ve glidiileri
olan, sosyal olarak katilimci yaratiklar olarak insanlarla proaktif bir sekilde
etkilesime gegerler ve bu etkilesimden hem kendilerine (insanlardan bir
seyler ogrenmek suretiyle) hem de insanlara (bir gorevi tamamlamak
seklinde) fayda saglarlar. Bu tiir robotlar yalnizca insanlarin sosyal ipuglarini
algilamakla kalmaz, ayn1 zamanda derin bir diizeyde insanlari sosyal ve
biligsel agidan modelleyerek onlarla etkilesim kurar.

Diger taraftan Fong vd., (2003: 149) Sosyal robotlar1 mortolojileri
baglaminda dort genis kategoride somutlagtiracak gekilde siniflandirmugtir.
Buna gore sosyal robotlar; antropomorfik, zoomortfik, karikatiirize ve
islevsel olmak tizere dort sinifa ayrilmigtir. Bu siiflart kisaca agagidaki gibi
agiklamak miimkiindiir:

Antropomorfik Sosyal Robotlar: Antropomorfik paradigmalar, sosyal
robotlarin iglevsel ve davranigsal ozelliklerini artirmak igin yaygin olarak
kullanilmaktadir. Insanlarla insan gibi etkilesim kurmak igin tasarlanan bir
robotun hem yapisal hem de islevsel olarak insana benzemesi gerekmektedir.

3 Insan digindaki diger varliklara, insan benzeri ézellikler atferme egilimidir.
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Ayrica bir robotun insanlardan 6grenmesi isteniyorsa (Ornegin taklit yoluyla)
bu durumda mutlaka insanlara benzer bir sekilde davranabilmesi gereklidir.
Antropomorfizm, sosyal etkilesimi kolaylagtirilabilecek bir mekanizma
olarak iglev gormektir. Bu nedenle antropomorfizmin ideal kullanimi, uygun
bir yanilsama dengesi ve islevsellik saglamaya dayalidir.

Zoomorfik Sosyal Robotlar: Bu robotlar insan-yaratik-sahip iligkisi
kurmak iizere hayvan formunda tasarlanan robotlar olup daha ¢ok kargimiza
oyuncaklar seklinde ¢itkmaktadir. En yaygin tasarimlar, robotik “arkadaglar”
yaratmak amaciyla kopekler (Sony Aibo ve RoboScience RoboDog) ve
kediler (Omron) gibi ev hayvanlarindan esinlenmigtir.

Kavikatiirize Sosyal Robotlar: Bir karakterin inandirict gortinmesi igin
aslinda gergekgi goriinmesine ihtiyag olmadigini animatorler uzun zaman
once kanitlamigtir. Ayrica robotlar1 karikatiirize etmek, istenilen etkilesim
onyargilarini yaratmak ve dikkati belirli robot 6zelliklerine odaklamak veya
dikkati bu 6zelliklerden uzaklagtirmak igin kullanilabilir.

Fonksiyonel Sosyal Robotlar: Bazi aragtirmacilar, bir robotun dig
gOriiniigiiniin her geyden 6nce yerine getirmesi gereken gorevleri yansitmasi
gerektigini savunmaktadir. Bu nedenle bu tiir robotlarda fiziksel 6zelliklerin
segimi ve tasarimi, tamamen operasyonel amaglar tarafindan belirlenir. Bu
tiir diizenlemeler, o6zellikle hizmet robotlarinda goriiliir. Ornegin saglik
hizmetleri robotlari, hareket halindeki yash veya engelli hastalara yardimci
olabilmek igin tutma gubuklar1 ve kargo alan1 gibi 6zellikleri barindiracak
sekilde tasarlanmaktadir.

Ferrari vd. (2016) sosyal robotlarin insanlar igin ©zel bir tehdit
yarattigint One stirmiigtiir. Yazarlar, sosyal robotlarin insana benzer yapida
tasarlanmasiyla, insanin ayirt ediciligini tehdit ettigini belirtmigtir. Ayirt
edicilige tehdit hipotezi ¢ergevesinde bu durum degerlendirildiginde,
insanlar ve sosyal robotlar arasindaki agir1 algilanan benzerlik, insanlarin
endiselerini tetiklemektedir. Ciinkii benzerlik sayesinde robotlar ve insanlar
arasindaki sinir bulaniklagmakta ve bu durum, insan kimligini degistirdigi
i¢in bir grup olarak insanlarin zarar gormesine neden olmaktadir (Ferrari
vd., 2016: 288). Dolayisiyla bu tiir olumsuz tutumlar, sosyal robotlarin
toplum iginde kabul edilmesini ve kullaniimasini yavaglatmaktadir. Ayrica,
robotlarin neden olacag: igsizlik diigiincesi de insanalar tarafindan bir
“gercekei tehdit” olarak algilanabilir. Bu durumun, insanlarin refah ve
giivenligine bir tehdit olusturmasi gerekgesiyle yine sosyal robotlara karg
olumsuz degerlendirmelerin olugmasina ve kullanimlarinin reddedilmesine
neden olmasi miimkiindiir (Huang vd., 2021: 1600-1601). Insanlarin
sosyal robotlar1 kullanmaya baglamaktan ve insan kimligi iizerindeki olumsuz
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etkilerinden neden bu kadar ¢ok korktuguna cevap verebilmek, insanlarin
bu yeni teknolojiye olan direncinin nedenlerini anlamamizi saglayacaktir.
Bu soruya yanit bulabilmek sosyal robotlarin kabul edilmesinde 6nemlidir.
Clinkii sosyal robotlarin toplum genelinde yaygin bir gekilde kullanilmast,
ancak insanlarin onlar1 kabul etmesinde rol oynayan psikolojik bir dizi engel
kaldirildiginda miimkiin olabilecektir (Ferrari vd., 2016: 288).

4. Hizmet Robotlar1 ve Hizmet Robotlarimin Siniflandirilmasi

Hizmet robotlar1 rehberlik, temizlik veya hareket destegi saglamak gibi
gesitli gorevler igin aligveris merkezlerinde, otellerde, havalimanlarinda ve
diger gok sayida ticari hizmet kurulusunda artan bir sekilde kullanim alan1
bulmaktadir (Choi vd., 2020: 617). Pek ¢ok insan hizmet robotlarinin
hizli, tutarl, karmagik igleri yapacak olciide yetenekli olmalar1 ve kesintisiz
caligabilmeleri nedeniyle ticari gorevler i¢in uygun olduklari kanaatindedir

(Leo & Huh, 2020: 2).

Robot sozciigii genellikle fiitiiristik bilim kurgu kitap ve filmlerine
Ozgii havali bir kavram olarak goriilmekle birlikte, ashnda ok gesitli
konfigiirasyonlara ve iglevlere atifta bulunan kapsayici bir kelimedir (Choi
vd., 2020: 613). Bu nedenle robotlardan bahsedildiginde, spesifik olarak
ne tiir robotlar hakkinda konuguldugunun belirtilmesi faydali olacaktir.
Bu baglamda hizmet robotuna iliskin literatiirden derlenen gesitli tanimlar
okuyucunun bilgisine sunulmas: faydali olacaktir. Hizmet robotlart; “Gir
kewrulusun miisterileri ile etkilesime given, iletisim kuran ve hizmet sunan sistem
tabanly otonom ve wyavlanabiliv arvayiizlerdir” (Wirtz vd., 2018: 909). Bir
bagka tanima gore hizmet robotlari; “endiistriyel otomasyon wygulamalar:
havig, insanlar veya ekipman igin fiydal govevleri yevine getiven robotlar” olarak
tanimlanabilir (Belanche vd., 2020: 206). Jia vd., (2021: 1458) ise hizmet
robotunu; “kullamict (Grnegin misafivier veya mal sahipleri) talimatiarin
otomatik veya yary otomatik olavak yerine getivebilen haveketli veya tasmmaz bir
fiziksel cibhazdir” seklinde tanimlamaktadir.

Hizmet robotlarini farkli kriterleri dikkate alarak smiflandirmak
miimkiindiir. Bu baglamda hizmet robotunun temsili, antropomorfizmi
ve gorev yonelimi dikkate alinarak hizmet robotlarini agagidaki gibi bir
siniflandirmak ve agiklamak miimkiindiir (Wirtz vd., 2018: 909):

Hizmet Robotunun Temsiline Gove: Hizmet robotlar fiziksel bir temsile
sahip olabilecegi gibi fiziksel bir temsilleri olmayabilir. Fiziksel temsili olan
hizmet robotlarina Ornek olarak Pepper, fiziksel temsili olmayan hizmet
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robotlarina 6rnek olarak Amazon’un Alexa’st* 6rnek verilebilir. Dolayistyla
otonom olarak faaliyet gosteren ve zaman iginde 6grenen sanal yapay zeka
yazilimlarin1 da hizmet robotu olarak diisiinmek miimkiindiir.

Hizmet Robotunun Antropomorfizmine Gorve: Hizmet robotlari, insansi
goriiniimii taklit eden humanoid hizmet robotlar1 seklinde olabilecegi gibi,
insans1 olmayan non-humanoid robotlar geklinde olabilmektedir. Humanoid
hizmet robotlarina 6rnek olarak Sophia®, non-humanoid hizmet robotlarina
ise robot siipiirgeleri 6rnek olarak vermek miimkiindiir.

Hizmet Robotunun Gorvev Yonelimine Gore: Hizmet robotlari, sahip
olduklari bilgisayar ve yazilim giicii sayesinde biligsel-analitik gorevleri yerine
getirebilecegi gibi, duygusal-sosyal gorevleri de yerine getirebilir. Birinci
grupta yer alan hizmet robotlarina 6rnek olarak tibbi teshis igin asistanlik
yapan robotlar, ikinci gruba ise resepsiyon robotlar1 6rnek olarak verilebilir.

Hizmet robotlari, yerine getirdikleri iglevler ve performanslari baglaminda
tarklilagmaktadir. Temelde bu farkliliklarin altinda hizmet robotunun ortaya
koydugu kendine 6zgii faydalar veya sahip oldugu nitelikler yer almaktadir
(Qiu vd., 2020: 249). Dolayisiyla hizmet robotlarini, hizmetinin tiiriine
gore siniflandirmak da miimkiindiir. Ancak boylesi bir simiflandirmanin
hem giiniimiizde robotlar tarafindan sunulan hizmetleri dikkate aldigin
hem de teknolojik geligmeler sayesinde robotlarin sunabilecegi hizmetleri
goz oniine aldigini belirtmek faydali olacaktir. Bu sekilde yapilacak olan bir
siniflandirmayr agagidaki baghklarla ele almak ve 6zetlemek miimkiindiir

(Wirtz vd., 2018: 912-915):

Gorev Tiivii ve Hizmet Alicise: Hizmet alicis1 ve gorev tiirli matrisi;
hizmetin insanlara mi yoksa nesnelere mi yonelik oldugu ve hizmetin dogast
geregi soyut aksiyonlarda ya da somut aksiyonlarda bulunularak yerine
getirilmesinden hareketle 2x2’lik bir matris simiflandirmasi yapmaktadir.
Buna gore, somut eylemlerle insanlara yonelik sunulan hizmetler (sag
kesimi, yolcu tagima, fizyoterapi masaji vb.) ile nesnelere yonelik sunulan
hizmetler (arabay1 temizlemek, paket teslimati vb.) hareket kabiliyetine sahip,
dokunabilen, igleyebilen somut robotlar tarafindan sunulmasi gerekmektedir.
Diger taraftan soyut eylemlerle saglanacak olan hizmetler, metin tabanl
(6rnegin sohbet robotlari), ses tabanli (6rnegin Siri ve Alexa), video tabanl

4 Yapay zeki destegine sahip, Amazon tarafindan gelistirilen sanal asistan olup farkl dil destegi
sayesinde birgok dilde kendisine verilen sesli komutlarla gesitli iglevleri yerine getirebilmektedir.

5 Hanson Robotics tarafindan tiretilen, sahip oldugu yapay zekd ve sensorlar sayesinde yiiz
takibi yapabilen, géz temasi kurabilen, bireyleri taniyabilen ve konugmalari isleyerek insanlarla
sohbet edebilen sosyal insansi robot.
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ve li¢ boyutlu sanal robotlar (6rnegin hologram tabanli robotlar) gibi sanal
robotlar da dahil olmak tizere bir dizi robot tiirii tarafindan saglanabilir.

Duygusal-Sosyal ve Bilissel Karmagsiklik: Robotlar, yiizeysel olarak insan
duygularini taklit edebilmelerine ragmen, derin diizeyde duygusal empati
ve yaraticl diigiinme becerilerinde hig yeterli degildir. Bu nedenle diigiik
duygusal veya sosyal karmagikliga sahip hizmetlerin robotlar tarafindan
yerine getirilmesi olasidir. Ancak dogasi geregi duygusal ve sosyal olan ve
gercek duygular gerektiren hizmetlerin ise insanlar tarafindan verilmesi
beklenmektedir. Diger taraftan biligsel agidan son derece karmagik ve yiiksek
duygulara ihtiya¢ duyulan hizmetlerin ise robotlar tarafindan desteklenen
insanlarla sunulmasi miimkiin goriinmektedir. Robotlarin biligsel agidan
insanlardan daha iyi performans gosterdigi veya gosterecegi bilinen bir
durum olup, duygusal gorevleri yerine getirirken ilave biligsel gii¢ kazanmak
i¢in hizmet robotlarinin insanlar1 desteklemesi beklenmektedir.

Fiziksel Govev Islevselligii ve Hizmet Hacmi: Hizmet robotlarinin fiziksel
gorevleri yerine getirebilmesi ve iglevsellik kazanabilmesi igin parmaklara
ve el becerilerine ihtiyaglar1 vardir. Yakin gelecekte ise robotlarin gesitli
tiziksel iglevsellik gerektirecek hizmetleri yapabilecek sekilde donatilmasi
hem maliyet hem de teknolojik agidan pek miimkiin goriinmemektedir.
Ornegin bir hizmet robotunun tipki bir bina teknisyenin sagladig1 kilitli
kapilar1 agmak, ampulleri degistirmek ve bozuk tesisatlar1 onarmak igin
sahip oldugu insan uzuvlarina sahip olmasi ve onlar1 islevsel bir sekilde
hareket ettirmesi gereklidir. Bu nedenle bu gibi yiiksek iglevsellik gerektiren
hizmetlerde robotlarin kullanilmasi pek olasi gortinmemektedir. Diger
taraftan, konuklarin valizlerini tagimak, oda servisi saglamak, resepsiyon
hizmeti vermek vb. gibi gorevleri yapabilecek sekilde robotlarin gelistirilmesi
ve kullanilmasi miimkiin gortinmektedir. Ayrica robotlarmn, insanlar igin
tehlikeli olan veya severek yapmadiklar1 bazi gorevleri tistelenerek insanlarla
birlikte bir ekip olarak ¢aligmasi da miimkiindiir.

Hizmet robotlar1 son birkag yilda hizmet sektoriinde oluk¢a popiiler
olmugtur. Ozellikle isgiici maliyetini azaltmak, hizmetten alinan keyfi
arttirmak ve miigteri deneyimini gelistirmek gibi ¢esitli agmalarla
kullanilmaktadir. Dolayisiyla hizmet robotlar1 otel, havayolu ve restoran
hizmetleri de dahil olmak tizere ¢ok ¢esitli hizmet sektorlerinde kullanim
imkani bulmustur. Ustelik Covid-19 salgmmin neden oldugu temassiz
hizmet anlayigi, hizmet robotlarinin benimsenmesini hizlandirmistir (Seo,
2022: 1). Dahasi yapilan bazi tahminlere gore hem akademisyenler hem
de uygulayicilar tarafindan ontimiizdeki yillarda farkli hizmet sektorlerinde,
hizmet robotlarinin kullaniminin artacagi beklenmektedir. Bu nedenle hizmet



TIsmail Gokhan Cintamiir | 113

robotlarinin miisterilerle etkilesimi ve hizmet robotlarinin benimsenmesi
tizerinde etkili olan faktorlerin incelenmesi, bu yeni teknoloji aktorlerinin
daha etkin ve verimli sekilde kullanilmasina imkan saglayacaktir. Bu baglamda
bu yeni teknoloji aktorlerini daha yakindan tanimak adina, izleyen boliimde
hizmet robotlarinin 6zellik ve yetenekleri ele alinmaktadir.

5. Hizmet Robotlarinin Ozellikleri ve Yetenekleri

Cok sayida profesyonel veya Kkigisel hizmet sektoriinde hizmet
robotlarinin kullaniminda artig kaydedilmektedir. Bunun en temel nedenleri
arasinda yiiksek isgiicii maliyetlerini diiglirme istegi, kalifiye insan giicii
cksikliginin olumsuzlarini giderme arzusu, verimliligi ve hizmet kalitesini
arttirma ¢abalar1 ve operasyonel maliyetlerin azaltilmasi istegi sayilabilir
(Chuah vd., 2021). Dolayisiyla hizmet robotlar1, ok sayida farkli hizmet
endiistrisinde pek ¢ok farkli gorevi yerine getirmek igin kullanilmaktadir.
Ornegin hizmet robotlar1 turizm ve konaklama endiistrisinde 6n biiro
robotlari, konsiyerj robotlari, oda asistani robotlar1 ve teslimat robotlar1
seklinde; restoran endiistrisinde robot sefler, robot baristalar ve robot
barmenler geklinde; havayolu endiistrisinde temizlik robotlari, eglence
robotlar1 ve teslimat robotlar1 geklinde; miize ve parklar gibi rekreasyon
endiistrisinde ise robot rehberler, robot servisler ve konsiyerj robotlar
seklinde karsimiza gikmaktadir (Ladeira vd., 2023: 2). Diger taraftan hassas
mikro iglemler ve akilli kontrol sistemlerinde yaganan teknolojik gelismeler
ile birlikte laboratuvar robotlari, cerrahi robotlar, rehabilitasyon robotlari,
hareket kisitlamasi yagayan insanlara yardimci olan robotlar ve rutin
hasta ziyaretlerinde hemsgirelere rutin faaliyetlerini yerine getirmelerinde
yardimct olan hizmet robotlari, saghk hizmetleri sektoriinde giderek artan
bir kullanim alant bulmugtur (Tao vd., 2008: 674).

Giiniimiizde yapay zeka ve duyusal teknolojilerle gii¢lendirilen hizmet
robotlari, endiistriyel otomasyon uygulamalarinin diginda insanlar igin
faydalt gorevleri yerine getirebilmektedir. Ornegin perakende sektoriinde
faaliyet gosteren San Francisco’daki Lowes firmasi, miisterilerin sorularini
yanitlayabilen, miisterileri magazada gezdirebilen ve miisterilerin aradiklar
tiriinleri bulmalarina yardimcr olan “LoweBot” adli otonom bir perakende
hizmet robotunu tanitmugti. Bu robot ayrica envanteri ger¢ek zamanl
olarak takip edebilmekte ve gelecekteki i kararlari igin satig egilimlerini
tahmin edebilmektedir. Diger taraftan Hilton Otelleri, miisteri deneyimini
kigisellestirmek, bilgi saglamak, miigterilerle etkilesim kurmak ve sorularina
yanit vermek ic¢in diinya ¢apinda “Comnmie” adli robot konsiyerjini
kullanmaktadir (Chuah vd., 2021: 1).



114 | Hizmet Pazariamasindn Hizmet Robotlarimn Kullamilmass: Sosyal Bir Robot Tiirii...

Hizmet robotlar1 bir bakima yapay zeka ile donatilmus, fiziksel agidan
otomatiklestirilmis, miisterilere ortak hizmet sunmak i¢in onlarla etkilesime
girebilen ve iletisim kurmalarini saglayan arayiizlerle donatilmig makinelerdir
(Tojibvd.,2022:1). Dolayisiyla geligmis hizmetrobotlar1, dogal yiizifadelerini
yansitabilen, duygusal tepkiler gosterebilen ve miimkiin oldugunca insan
personele benzer gekilde hareket edebilen robotlar olarak tanimlanmaktadir
(Choi vd., 2020: 615). Ornegin Pepper isimli humanoid hizmet robotu;
heyecani, iiziintliyti, hayal kirikhgini ve saskinhigi taniyip uygun sekilde
tepkiler verebilmekte ve bu durum miisterilerin Pepper ile etkilesimlerinin
sezgisel ve normal bir hal almasini saglamaktadir. S6z konusu robot, insan
temast i¢in optimize edildiginden dolay1 hem diyalog hem de dokunmatik
ekran1 sayesinde miigterilerle hassas bir sekilde iletigim kurabilme becerisine
de sahiptir. Ayrica Pepper, bir magaza oniinde kargilama gorevlisi olarak da
hizmet verebilmekte ve sozlii iletigim yetenegi sayesinde miigterilere bilgi
saglayip yardimcr olabilmektedir. Tiim bu yetenek ve 6zelliklerinden dolay1
Pepper, pek ¢ok ofis ve tesiste resepsiyon gorevlisi olarak kullanilmakta ve
hizmet vermektedir (Cheng, 2023: 67). Dahas1 hizmet robotlari, yapay zeka
tarafindan yonlendirildikleri i¢in miisterilerin veya ¢alisanlarin talimatlarina
ihtiya¢ duyan makinelerin aksine otonom olarak ¢alisabilirler. Dolayisiyla
hizmet robotlari, hizmet kargilagmasinin 6zelligine bagl olarak miigterilere
yeni katkilar saglayabilir. Ornegin finansal bir robot danisman, yatirim
hizmetlerinin yonlendirilmesini pek ala saglayabilir. Ciinkii hizmet robotlar1
gelismis yapay zekd bigimlerini biinyelerinde barindirdiklarindan dolayi,
Onceleri insan zekas: gerektiren karmagik islemleri gergeklestirebilir hale
gelmistir (Belanche vd., 2020: 206-207)

Ote yandan kameralar, sensorler, yiiz ve ses tanima gibi teknolojilerde
meydana gelen gelismeler, hizmet robotlarinin miigterilerini tanimasini ve
entegre sistemler sayesinde miisteri profillerine erigebilmelerini saglamakta
ve bu sekilde kigisellestirilmis hizmetlerin sunulmast miimkiin olmaktadir.
Ayrica dogal dil isleme alanindaki geligmeler sayesinde hizmet robotlari,
farkli dillerde miisterileri ile iletisim kurabilmektedir. Bununla birlikte
hizmet robotlar1 g¢evrelerini taniyip 6grenebilmekte ve bagimsiz karar
alabilmektedir (Chuah vd., 2021: 2). Dolayistyla kapsamli miigteri verilerini
toplamak ve analiz etmek i¢in gerekli imkanlara sahip olan igletmelerin, insan
benzeri robotlar araciligr ile hizmet pazarlamasi alaninda miisteri iligkileri
gelistirmesi miimkiindiir (Murphy vd., 2019: 786).

Yapay zeka, miihendislik galigmalar1 ve makine 6grenmesinde yaganan
geligmeler, gelencksel olarak insanlar tarafindan yerine getirilen hizmetlerin
robotlar tarafindan yerine getirilmesine imkin tammigtir. Ornegin robot
sefler yemek hazirlamakta, robot eczacilar regetelerle ilgilenmekte ve miisteri
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hizmetleri robotlari, miisterilere aradiklari triinleri bulmasi konusunda
yardimci olmaktadir (Leo & Huh, 2020: 1). Bunakarsilik, hizmet robotlarinin
artan kullanimi karsisinda miisterilerden karigik tepkiler gelmektedir. Bu
tepkilerden bazilari, bu yeni degisimi memnuniyetle karsiladiklar1 yoniinde
olurken, bazilar ise robot arizalar1 ve hizmet karsilasmalarinda insan
eksikliginin neden oldugu endise geklinde kendini gostermektedir (Seo,
2022: 2). Bu baglamda izleyen boliimde hizmet kargilagmalarinda hizmet
robotlarinin nasil yer aldig ya da diger bir ifade ile hizmet robotlar1 ve
hizmet miisterileri arasindaki etkilesim tartigtimaktadir.

6. Hizmet Robotlar1 ve Hizmet Karsilasmalar1 (Hizmet Robotu ve
Miisteri Etkilesimi)

Otomatik sosyal varlik 6zelliklerine sahip olmalar1 nedeniyle geleneksel
teknolojilerden farklilagan hizmet robotlarmmn kullanilmasi ile hizmet
kargilagmalarina yeni bir aktor dahil edilmistir. Diger taraftan miigterilerin
ise hizmet robotlarinin sahip oldugu o6zellikleri bir dereceye kadar insan
benzeri olarak degerlendirmesi miimkiindiir. Bu sayede miisteriler, hizmet
robotlarini insan ¢aliganlarla bazi Ozellikleri paylagan hizmet saglayicilar:
olarak gorebilmektedir. Ancak miigterilerin yasadiklar1 deneyim, hizmet
saglayicilary, stiregleri ve ortami agisindan degisiklik gostermektedir. Bu
nedenle hizmet robotlarinin miigteri iliskileri tizerindeki etkilerini goz oniine
alarak hem hizmet kargilagmalarinin hem de iliski pazarlamasi teorilerinin,
hizmet robotlar1 baglaminda incelenmesi gereklidir (Qiu vd., 2020: 248-
249).

Yapay zekanin hizmet robotlarina entegre edilmesi ile birlikte, yukarida
da ifade edildigi tizere, hizmet robotlarinin robot-insan etkilesiminde insan
hizmet ¢aliganlar ile yaganan deneyimlere benzer deneyimlerin yaganmasini
bir 6l¢iide miimkiin kilmaktadir. Ornegin hizmet robotlari, agiklayict sorular
sormak, miigteri hatalarini diizeltmek, sezgisel olmayan ¢oziimler sunmak
gibi daha iyi iglevsel performans gostermekte; miisterilerin tepkilerine bagl
olarak sempatik karsiliklar verip jestler yaparak sosyo-duygusal ip uglarina
daha iyi yanitlar verebilmektedir. Dolayisiyla ok sayida firma miisterilerinin
deneyimlerini iyilestirebilmek igin yapay zekadan vyararlanma g¢abasi
igindedir (Tojib vd., 2022: 1). Diger taraftan hizmet robotlarinda insan
benzeri goriiniim ile yiiksek diizey zeka seviyesinin birlestirilmesi, onlarin
tipki hizmet ¢alisanlar1 gibi davranmasini miimkiin hale getirmektedir. Bu
robotlar, sadece kendisinden beklenen gorevleri yerine getirmekle kalmayip
ayni zamanda kendi 6grendikleri bilgi ve uygulamalar sayesinde miisterilerle
sosyal ve duygusal olarak aktif bir etkilesim de kurabilmektedir. Tiim bu
ozellikler, hizmet robotlarinin self servis kiosk makinelerinden ayrigmasina ve
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hizmet kargilagmalarinda hizmet miisterileri ile aralarinda “gergek ethilesim”
olarak nitelenebilecek deneyimlerin yaganmasini saglayabilmektedir (Seo,
2022: 2).

Hizmet robotlar1 insanlarla etkilesime girebildikleri, insan benzeri ifade
ve jestler sergileyebildikleri icin birgok tiiketicinin onlara insanmig gibi
davranmasina yol agmaktadir. Bu da hizmet robotlarinin sosyal bir varlik
olarak algilanmasina neden olmaktadir. Dahas, bir robota uygulanan siddete
maruz kalan bir insan, tipki bagka bir giddete ugrayan insan1 gézlemlemesi
gibi tepki verdigine iliskin kanitlar vardir. Aslinda bu durum, tiiketiciler ile
robotlar arsindaki etkilesimi igeren hizmet kargilagmalarinin, bazi agilardan
insan ¢aliganlar ile tiiketiciler arasindaki hizmet kargilagmalar1 gibi mukayese
edilebilecegine bir delildir (Leo & Huh, 2020: 2).

Hizmet robotlar1 ile hizmet miigterileri arasinda yasanan hizmet
kargilagmalarinin nasil gergeklestigine iligkin bir agiklamay1 rol teorisinde
bulmak miimkiindiir. Rol teorisi, etkilesimde bulunan taraflarin belirli bir
durumda nasil davranmasi gerektigini belirleyen islevsel, sosyal ve kiiltiirel
normlardan olugan bir kiimenin oldugunu ileri siirmektedir. Dolayisiyla
hizmet kargilagmalarinda etkilesimde bulunan hizmet robotlar1 ve hizmet
miigterileri arasindaki davraniglari diizenlemek igin rol teorisinin gegerli
olacagini diigiinmek miimkiindiir. Buna gore her iki aktortin, diger bir
ifadeyle hizmet robotlarinin ve hizmet miisterilerinin, tanimlanmig rollere
gore hareket etmesi gerekmektedir. Aksi halde rollerine uygun davranmayan
aktorler rol uyumsuzlugunun yaganmasina neden olacaktir. Sonug olarak
miigterilerin hizmet robotlarini kabul etmelerinin, hizmet robotlarmin rol
uyumunu saglayabilmeleri igin iglevsel ihtiyaglari, sosyal-duygusal ve iligkisel
ihtiyaglart kargilama derecesindeki bagarilarina bagl olacagint sdylemek
miimkiindiir (Wirtz vd., 2018: 915).

Hizmet robotlarimin  performanslarinin  belirlenmesinde,  hizmet
kargilagmasindaki hizmet robotu ve miisteri etkilesimleri rol oynamaktadr.
Bubaglamda Belanche vd., (2020: 207) hizmet robotlarinin performanslarini
belirlemede; hizmet robotunun kabulii, miisteri tatmini ve hizmet
saglayictya sadakat unsurlarinin kullanilabilecegini ve bu gostergelerin robot
tasarimi, misteri Ozellikleri ve hizmet karsilasmasi Ozellikleri seklindeki
ii¢ temel boyuta bagl olarak sekillenecegini ileri siirmiigtiir. Diger bir
ifadeyle s6z konusu bu ii¢ boyut kombinasyonlarinda meydana gelecek
farkliliklar, hizmet robotunun performansini farklilastirmaktadir. Buradaki
zorluk, hizmet robotunun basarist i¢in gerekli optimum kombinasyonu
bulabilmektir. Ornegin, bir bankacilik hizmeti (hizmet kargilagma 6zelligi)
hakkinda sorular1 olan daha geng bir miigteri (miigteri 6zellikleri), bir sohbet
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robotuyla (robot tasartmi) resmi olmayan etkilesimleri tercih edebilir. Ote
yandan insan hizmet ¢alisanlar1 ile hizmet robotlari, sahip olduklar: ayirt
edici Ozellikleri nedeniyle miisterilerin deger algisinin farkli bir sekilde
olusmasina ve dolaystyla farkls tepkiler vermelerine neden olabilir. Ornegin
robot hizmet ¢alisanlarla girilen etkilesimde faydaci deger algilanirken, insan
calisanlarla girilen etkilesim neticesinde hedonik deger algilandigi rapor

edilmigtir (Hwang vd., 2022: 260).

Hizmet robotlarinin artan kullanimlari, zaman igerisinde ¢ok daha
fazla 6n saf hizmetinin robotlar tarafindan verilecegi, diger bir ifadeyle
hizmet robotlarinin hizmet kargilagmalarinda daha sik yer alacagi anlamina
gelmektedir. Hizmet robotlarinin sahip oldugu olumlu 6zelliklerin yaninda
yazihm ya da donanimlarindan kaynakli bazi sorunlar nedeniyle hata
yapmalart miimkiindiir. Bu da bir hizmet karsilagmasinda, bir hizmet
hatasinin yaganmas: anlamina gelmektedir. Bu gibi durumlarda insan hizmet
calisanlarla etkilesimde bulunan miigteriler, hizmet hatasinda galigani ve/veya
hizmet igletmesini sorumlu tutarken, hatanin bir hizmet robotu tarafindan
yapilmas1 durumunda, yine aym sekilde robot hizmet galiganini sorumlu
bulacaklar midir? Bu soru, hizmet pazarlamasi agisindan cevap verilmesi
ve aragtirilmasi gereken bir diger 6nemli konudur (Leo & Huh, 2020: 1).
Her ne kadar insanlar robotlarin mitkemmel performans sergileyecegini
diisiince de aslinda robotlar da biz insanlar gibi kusurludur ve hata yaparlar.
Dolayistyla hizmet robotlar1 da yazilim, donanim veya gevre ile etkilesimleri
neticesinde hizmet hatalarina yol agabilirler. Hizmet hatasi ile karg1 kargiya
kalan miigteriler bu hataya kimin sebebiyet verdigine olan inanglari temelinde
kimin ya da neyin suglanacagina karar verirler (Leo & Huh, 2020: 3).
Miigteriler, bir robotun iyi ya da kotii iglevinin veya goriiniimiiniin robotun
sahibi ile ilgili oldugunu diisiinebilir. Ayrica hizmet kargilagmalarinda
yaganilan deneyimlerin, hizmet igletmesinin markas: ile ilgili miigteri
degerlendirmeleri tizerinde etkili oldugu bilinmektedir. Dolayisiyla, hizmet
robotunun, hizmet kargilagmalarinda hizmet igletmesinin temsilcisi olarak
degerlendirilmesi ve bunun sonucunda hizmet markasina dair miigteri
degerlendirmelerini etkilemesi, robotlarin bir marka unsuru haline gelmesini

miimkiin kilmaktadir (Murphy vd., 2019: 790).

Hizmet kargilagmalari ile ilgili konugulmasi gereken bir diger konu
hizmetin 6zellestirilmesidir. Hizmet robotunun ne ol¢lide miisteriler
tarafindan Gzellestirilecegi ve bu sayede ortak hizmet yaratim siirecini
ne kadar destekleyecegi iizerinde diigiilmesi gereken bir diger konudur.
Elbetteki 0Ozellestirme, miisterilerin kontrol duygusunun artmasina ve
yeniden hizmet igletmesini ziyaret etme isteklerine olumlu katki yapacaktir.
Ancak diger taraftan, 6zellestirmenin derecesini arttirmak igin gok fazla veri
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kullanmak ve 6zellikle miigterilerinin bilmedigi kamuya agik veri setlerinden
yararlanilmasi, miigterilerin gizliliklerinin ihlal edildigini diistinmelerine ve
hizmete yabancilagmalarina nenden olabilir (Murphy vd., 2019: 790).

Yine burada tizerinde kisaca durulmasi gereken bir diger konu hizmet
robotunun tasarimidir. Hizmet robotunun tasarimi, hizmet robotu ve hizmet
miisterisi etkilesimi tizerinde ve de dolayisiyla hizmet kargilagmasi sirasinda
olusan deneyimin gekillenmesinde etkili olmaktadir. Bu alanda ozellikle
tizerinde durulan ve aragtirtlan konu, hizmet robotlarinin antropomortize
edilmesi olmugtur.

Insanlar etraflarinda yer alan bulutlar, daglar veya ay gibi dogal
cisimlere baktiklarinda genellikle buralarda bir insanin yiiziinii gordiiklerini
ifade ederler. Dolayisiyla insanlar bu tiir dogal cisimlerde insani birtakim
ozellikler gormeye meyillidir. Benzer sekilde insanlar, hayvanlara insanlarin
sahip oldugu hedefleri, inanglart ve duygulari atfedebilirler. Ornegin,
insanlar iki kug arasindaki dinamigi yeni evli bir ¢ift arasindaki sevgi dolu
ilgi gibi yorumlayabilirler. Hatta bunun da &tesinde insanlar, insanlari
yapay nesnelerde de gorebilirler. Ornegin insanlar bazen arabalarini sadik
yol arkadaglar1 olarak goriir, onlara isim verir, ariza yapan arabalar1 ya da
bilgisayarlar1 ile tartigir ve onlar1 azarlayabilirler. Dahasi insanlar markalarla
tipki insanlarla kurduklar1 gibi iliskiler kurabilir. Ashnda bu durum
pazarlamacilarin en ¢ok ilgisini geken kisimdir (Aggarwal & Mcgill, 2007:
468). Kisaca burada bahsedilen antropomortizm; “insan benzeri nitelikleri
insan olmmyan organizmalara veya nesneleve, ozellikle bilgisayarlara ve robotlara
atfetme eylemidir” (Tao vd., 2008: 675).

Insanlar etrafindaki cansiz nesneleri antropomorfize etmeye yatkin
olduklarindan, robotlar1 da insanlagtirma egilimindedir. Bu baglamda hizmet
robotlari ve miisteri etkilesiminde antropomorfizm ¢okga arastirilan bir konu
olarak kargimiza ¢itkmaktadir (Abdi vd., 2022: 2). Hizmet robotlar ile ilgili
literatiir incelendiginde, robot antropomorfizmi ile ilgili bulgularin tartigmal
oldugu goriilmektedir. Antropomortfizmin hizmet robotlarinin kullanimina
olumlu katkilar1 oldugunu ifade eden aragtirmalarin yani sira tersini 6ne
stiren bulgulara da rastlamak miimkiindiir (Blut vd., 2021: 634-635). Ancak
sunu ifade etmek miimkiindiir, antropomortfizmin olumlu yanlarini ifade
eden galisma sayis1 daha fazladir. Bu nedenle literatiirdeki genel egilimin
robotik aragtirmalar alaninda antropomorfizmin olumlu katkilarinin oldugu
yoniindedir (Belanche vd., 2020: 208). Bu baglamda robotlarin fiziksel
ve sosyal ¢evremize bagarili bir gekilde entegre edilmesi i¢in humanoid
(insans1) form, robot tasariminda bariz bir gekilde tercih edilen yapi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Duffy, 2003: 177). Dolayisiyla humanoid form,
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hizmet robotlarinin tasariminda da 6n planda olan bir tasarim sekli olarak
kargimiza ¢itkmaktadir. Ayrica hizmet robotlar1 sadece tasarimlar1 degil, aymi
zamanda davraniglart ile de antropomortfize edilmektedir. Boylece, hizmet
robotu ve hizmet miisterisi arasindaki etkilesimde insana benzer olmanin
avantajlarindan yararlanarak hizmet kargilagmalarinda olumlu deneyimler
elde edilmeye ¢aligilmaktadir.

Hizmet robotlarinin  hizmet organizasyonlarinda kullanilmasi hem
caliganlar hem de miisteriler igin 6nemli olan rolleri degistirmektedir. Bu
baglamda robotlar sahip olduklar1 zekd diizeylerine ve yeteneklerine gore
farkl: roller tistlenmektedir (Letheren vd., 2021: 2394).

Wirtz vd., (2018) miigteri ihtiyaglarinin robot yetenekleri ile eslestirilmesi
sonucunda duygusal ve biligsel gorevlerin karmagikligina dayali hizmet
sunum Orneklerini gelistirmigtir. Bu hizmet sunum O6rnekleri, duygusal
ve biligsel gorevlerin karmagik veya basit olmasina gore 2x2’lik bir matris
diizenlemesi ile hizmetin insanlar veya hizmet robotlar tarafindan sunulan
hizmet kargilagmalarini agiklamaktadir. S6z konusu bu hizmet kargilagmalarini
agagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Wirtz vd., 2018: 918-919):

Basit Bilissel/Analitik ve Basit Duygusal/Sosyal Gorevier: Bu gorevler
arasinda; tren bileti satin almak, araba kiralamak, kurye hizmeti igin
rezervasyon yaptirmak ve siipermarket kasalar1 sayilabilir. Bu tiir hizmetlerde
miigteriler giiven, hiz ve kullanigliliga 6nem vermekte olup sosyal-duygusal
ve iligkisel unsurlara karg1 kayitsiz kalmalar1 miimkiindiir. Dolayisiyla bu tiir
hizmetlerin baskin dagitim mekanizmasi olarak hizmet robotlarini gérmek
miimkiindiir.

Kavrmagik Biligsel/Analitik ve Basit Duygusal/Sosyal Gorvevler: Bu
gorevler arasinda sigorta, devlet hizmetleri, borsacilik, iletigim ve giigli bir
arka ofis analitik kabiliyetine sahip ancak ihmal edilebilir bir 6n ofisi olan
diger hizmetler yer almaktadir. Bu hizmet kargilagmalari sirasinda miigteriler
sosyal etkilesime, sosyal varliga ve yakinliga gok az ihtiyag duyarlar. Bunun
yerine bekledikleri sey yetkin ve giivenilir bir temel hizmet almaktir.

Basit Bilissel/Analitik ve Karmasik Duygusal/Sosyal Gorvevler: Bu
kategoride yer alan gorevler iginde turizm, spor ve eglence hizmetleri ile
hizmet telafi durumlari yer almaktadir. Bu tiir hizmetlerde 6nemli olan
hizmet giktilar1 degil hizmetin siiresinde yaganan deneyimdir. Ayrica bu
hizmetler birden fazla sunum noktasinda gergeklesebilir. Miisterilerin sosyal
varlik, hog sosyal etkilesim, yakinlk ve paylagilan duygular ile birlikte otantik
bir deneyim beklentisi yiiksektir. Dolayisiyla bu tiir hizmetlerin ¢ogunlukla
insanlar tarafindan sunulmaya devam edilmesi miimkiindiir.
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Karmagsik Bilissel/Analitik ve Karmagsik Duwygusal/Sosyal Gorevier:
Bu tiir hizmetler, hizmet saglayicisinin hem biligsel hem de duygusal
olarak karmagik becerilere sahip olmasini zorunlu kilar. Yiiksek ilgilenim
gerektiren saglik, hemgirelik ve yiiksek 6grenim hizmetleri bu grup iginde
sayilabilir. Bu hizmetlerin hem sunum siiregleri hem de sonuglar1 belirsizdir.
Ayrica robotlarin duygusal olarak karmagik gereklilikleri yerine getirme
konusunda bagarili olamayacaklar1 beklenmektedir. Diger taraftan bu
hizmetler ¢ok karmagik biligsel yetenekler gerektirdiginden insanlarin bu
hizmetleri yerine getirirken yapay zeka destegi almasi hizmet sonucunun
bagarisin arttiracaktir. Ornegin tip alaninda kullanilan bir hizmet robotu
hasta verilerini ve semptomlarini bilgi bankasi ile eglestirip doktorun olast
teshisler arasindan dogru olani segmesine yardimer olacaktir. Dolayisiyla bu
grupta olan hizmetin insan-robot ekipleri tarafindan verilmesi son derece
miimkiindiir.

Hizmet robotlarnin hizmet endiistrisini degistirdigi ve degistirmeye de
devam edecegi yadsinamaz bir gergektir. Her ne kadar hizmet robotlarinin
gelecegi ile alakali olumlu beklentiler olsa da bu alanda sahip olunan kaygilar,
endigeler ve yoneltilen elestiriler de mevcuttur. Bu baglamda izleyen boliimde
hizmet robotlarinin kullanilmasina yonelik endise ve elestirilere kisaca yer
verilmektedir.

7. Hizmet Robotlarinin Kullanimina Yonelik Endise ve Elestiriler

Hizmet robotlarimnin tiiketicilere sundugu pek ¢ok faydanin yani sira bu
robotlarin kullanilmasinin etik ve sosyal agidan yaratacagi bazi sorunlar da
olabilir. Dolayistyla hizmet robotlarinin neden olabilecegi etik ve sosyal
problemleri agagidaki baghklar altinda ele almak ve kisaca agiklamak
miimkiindiir (Wirtz vd., 2018: 920-922):

Gizlilik ve Giivenlik: Hizmet robotlar1 dogal olarak sahip olduklar:
teknolojik imkanlar sayesinde etkilesimde bulunduklar1 miisterilerden ve
gevrelerinden veri toplayacak, bunlar1 depolayabilecek ve miimkiin oldugunda
diger veri bankalarma ulagip miisterileri hakkinda veriler alabilecektir.
Ayrica robotlarin hacklenebilmesi ihtimali de toplanan ve saklanan verilerin
giivenligi ile ilgili endigeler barindirmaktadir. Dolayisiyla bu noktada kigisel
verilerin toplanmasi ve saklanmasr ile ilgili gizlilik ve giivenlik baglaminda
baz1 sorunlarin oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Deliimanizasyon ve Sosyal Yoksunluk: Bu konu temelde insanlar ve hizmet
robotlarin etkilesime girdikleri sosyal gevreye bagl olarak ortaya ¢ikan bir
durumdur. Ornegin insan hastabakicilar olarak hemsireler yerine robotlarin
kullanilmast durumunu ele alahm. Bu durumda saglik hizmet robotlar1
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tarafindan saglanacak hizmetler (ilaglarin verilmesi, tansiyon 6l¢iimii, refakat
vb. gibi) insan temasindan mahrum kalacak ve hastalarin sosyal agidan yalniz
hissetmelerine neden olacaktir. Ozellikle yasl insanlarin insan temasindan
mahrum ve yalniz kalma konusunda hassas olduklar1 bilinmektedir. Bu ve
buna benzer hizmetlerde hizmet robotlarinin kullanilmasi, bazi insanlarin
insan etkilesiminden mahrum kalacaklar1 igin sosyal yoksunluk gekmelerine
neden olabilir.

Robotik ve Istibdam: Gelisen her yeni teknoloji ile bu gelismelerin
ekonomi ve istthdam tizerindeki etkileri tartigtimaktadir. Robot teknolojisinin
gelisimiyle birlikte, ozellikle diigiik vasif gerektiren, distik ticretli ve basit
iglerin gogunlugunun robotlar tarafindan yapilacag: distilmektedir. Bu
durum, bu tiir iglerde ¢alisan kisilerin igsiz kalmasi ve gelirlerinin olmamasi
anlamma gelmektedir. Tiim bunlar, insanlarda robotlara yonelik 6n
yargilarin olugmasina neden olmaktadir. Diger taraftan bu tiir iglerde gorev
alan kigilerin kendilerini gelistirerek yeni alanlarda istthdam edilebilecegi
fikri de savunulmaktadir. Ayrica robotlarin, insanlar igin tehlikeli, yapmak
istemedikleri veya onlarin yeteneklerini arttirabilecek iglerde insanlarla

birlikte ¢aligabilecegi de ifade edilmektedir.

Toplumlar Iginde ve Avasmdn Esitsizlik: Robotlar tarafindan sunulan
hizmetlere diinya genelinde egit bir sekilde erisilecegi konusunda endiseler
bulunaktadir. Bu baglamda bazi toplumlarin ekonomik gelismigliklerine
paralel olarak diger bazi toplumlara gore daha fazla robotik hizmetlerden
yararlanabilecegi ve bunun da toplumlar arsinda adaletsizlik yaratacag:
diisiiniilmektedir. Hatta baz1 yazarlar, esitsizligin artmasi1 durumunda orta
cag Avrupa’sina benzer azinlk bir zengin kesimin hakimiyetinde, modern
bir feodal diizenin ortaya ¢ikabilecegini ileri siirmektedir. Buna kargilik adil
teknoloji sahipligi ise insanligin refahinin devam etmesi igin gereken kilit
unsur olarak goriilmektedir.

Yukarida ifade edilen etik agidan elestirilere ilave olarak hizmet robotlar1
ile ilgili bagka elestiriler ve endiseler de mevcuttur. Bunlardan ilki, hizmet
robotlar1 pazarindaki gelisme beklentilerine ve yasanan biiyiimeye ragmen
hizmet robotlarinin, insanlarin umdugu kadar bagarili olamamasi seklinde
kargimizsa ¢ikmaktadir. Ornegin, Strange Hotel, miisterilerin robotlar
tarafindan sunulan hizmetlerden memnun kalmayip sikdyet etmeleri
tizerine, hizmet robotlarinin ¢ézmesi gerekenden daha fazla karmagaya
neden oldugunu belirterek 243 robotu isten gikarmistir. Dolayisiyla hizmet
robotlarindan duyulan memnuniyetin nasil arttirilacagy, turizm ve konaklama
alaninda 6nemli bir soru haline gelmistir (Jia vd., 2021: 1457). Dahasi,
hizmet robotlarinin kullanimi artarak devam etse de hala gelistirilmeleri
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gerektigi asikardir. Ozellikle konaklama hizmetlerinde kullanilan hizmet
robotlari, hala bazi hizmetleri saglayacak kadar akilli degildir. Ozellikle
geleneksel kigiler arasi iligkilerin 6n planda oldugu hizmetlerde, hizmet
robotlarinin  miigteri deneyimi {izerindeki etkisi, hizmet yoOneticilerini
endiselendirmektedir. Bu nedenle bazi 6zelliklerinin gelistirilmesine ihtiyag
duyulmaktadir. Bazi1 otellerde yer alan hizmet robotlarinin konugma tonu,
tinis1 ve hizi daha insancil bir dil tarzi olugturmak iizere uyarlanmistir. Elbette
bu tiir uygulamalarin olumlu etkileri oldugu ger¢egi yadsinamaz, ancak yine
de yeterli degildir. Diger taraftan giiniimiiz teknolojilerine bakarak gelecek
teknolojilerimizin bu sorunlarin iistesinden gelmemize yardimcr olacagini
soylemek miimkiindiir (Qiu vd., 2020: 248).

Hizmet robotlari, kugkusuz miisteri deneyimini gelistirme konusunda
ciddi potansiyele sahip bir teknoloji olsa da insanlarin genellikle kendilerini
robotlarin etrafinda hala rahatsiz hissettikleri ger¢egini degistirememektedir
(Tojib vd., 2022: 1). Diger taraftan pek ¢ok hizmet robotu, giderek artan
bir kullanim alani bulsa da yine de hizmet robotlarinin parlak gelecegi
ongoriilememektedir. Ozellikle insan dokunugunun 6n planda oldugu liiks
otellerde, insan robot etkilesimleri ile ilgi siipheci diigiincelere rastlanmaktadr.
Ornegin hizmet robotlarmin insan personel tarafindan saglanan etkilegim
gibi miisteri deneyiminin bazi boliimlerini kargilamayacag diisiiniilmektedir

(Choi vd., 2020: 614).

Bir kistm miisteri hizmet robotlari tarafindan hizmet edilmek fikrine sicak
baksa da hala miisterilerin biiyiik ogunlugu, insan ¢alisanlardan hizmet alma
konusunda kararhdir. Bu noktada bir ¢6ziim olarak hizmet igletmeleri, insan
veya robotlardan hizmet alma imkanlarini miisterilerin seg¢imine birakarak
muhtemel memnuniyetsizliklerin olugmasini engellemeye ¢aligmakta, ancak
bu tercih meselesi hizmet robotlarinin ekonomik faydasini olumsuz gekilde
etkilemektedir. (Tojib vd., 2022: 1-2).

Sonug

Giinlimiizde artik robotlar otomasyonun hikim oldugu fabrikalardan
¢ikarak evlerimize, diger bir ifadeyle 6zel alanlarimiza ve perakende, saglik,
turizm gibi kamusal kullanim alanlarina girmistir (Chuah vd., 2021: 2).
Ozellikle evlerde kullanilan hizmet robotlarimin sayist artiy gostermis olup
bu sayinin gelecekte daha da artmasi beklenmektedir. Bu baglamda, ev iginde
tiziksel, dijital ve sosyal alanlarda faaliyet gosterecek ve hizmet verecek olan
insan benzeri robotlar ve hizmet alicilar1 arasindaki yaganacak etkilegimler,
hizmet aragtirma ve uygulayicilart igin yeni ve heyecan verici firsat ve
zorluklar1 da beraberinde getirecektir (Letheren vd., 2021: 2394).
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Hizmet robotlari; hiz, tutarhilik, karmasik veri igleme ve kesintisiz ¢aligma
kabiliyeti vb. sayesinde tarim, miigteri hizmetleri, iirtin teslimati ve hasta
bakimi gibi gok gesitli alanlarda insanlarin yerini almak ve gok sayida farkl
gorevde kullanilmak tizere istihdam edilmektedir (Leo & Huh, 2020: 1).
Ornegin turizm ve konaklama hizmetlerinde hizmet saglayan robotlar
arasinda Giineydogu Asya’da garsonluk yapan, ABD’de belboy olan ve
Japonya’da otellerde personel olarak gorev yapan hizmet robotlar1 yer
almaktadir. Ayrica yine bu alanda temizlik yapan, hamburger pisiren ve
igecek hazirlayan endiistriyel robotlar da ¢aligmaktadir (Murphy vd., 2019:
785). Dolayisiyla hizmet pazarlamasi alaninda ister kigisel hizmet isterse de
endiistriyel olsun, robotlar gorev yapmaktadir. Ote yandan van Doorn vd.
(2017: 44) 2025 yilina kadar pek ¢ok hizmet isletmesinin insansi robotlar
(humanoid) gibi yeni teknolojileri ¢ok sayida farkli hizmet deneyimine dahil
edecegini 6ngormektedir.

Endiistriyel robotlarla kiyaslandiginda, sosyal (hizmet) robotlari insanlarla
etkilesimde bulunmak igin tasarlanan robotlar olmalar1 nedeniyle, yapilarinda
insan benzeri ozelliklere ¢ok daha fazla yer verilmistir. Sosyal robotlarin tipik
ornekleri arasinda Honda’nin Asimo’su gibi humanoid robotlar sayilabilir.
Diger taraftan humanoid robotlarin hala mekanik 6zellikler tagidigini ve
insan goriiniimiinii andirsalar da insanlardan ¢ok farkli olduklar belirgindir.
Fakat, goriiniigleri insan viicudunun son derce harika bir kopyast olacak
sekilde tasarlanan androidler igin ayni geyi sOylemek miimkiin degildir.
Pisa Universitesi FACE Laboratuvari tarafindan gelistirilen FACE robotu
androidlere 6rnek olarak verilebilir. Dolayisiyla ayirt edicilige tehdit hipotezi
baglaminda, androidlerin giindelik hayatimizin bir pargas: olacag: diistincest,
insanlar ve mekanik aktorler arasindaki ayrimi zayiflatacagr igin insan
kimligine yonelik daha biiytik bir tehdit olarak algilanmasi muhtemeldir
(Ferrari vd., 2016: 289). Ortaya ¢ikan bu tehdit, bu tiir robotlara iligkin
tutumlar ve kabul edilme siireci {izerinde olumsuz yonde etkilere sebep
olacaktir. Bu baglamda, hizmet robotlarina yonelik tutumlar ve kabul edilme
stiregleri iizerinde etkili olacak faktorlerin incelenmesi gerekmektedir.

Covid 19 salgin1 hizmet robotlarinin kabul edilme siirecine son derece
olumlu katki yapmistir (Ladeira vd., 2023: 1). Ciinkii robotlar, hastane
koridorlarinda ve odalarda enfekte olmug insanlara yemek ve ilag dagitmak,
laboratuvar testleri i¢in bulagict numuneleri tagimak gibi ortaya koyduklari
temassiz hizmetlerle Ozellikle saghk personeli gahigani yetersizliginden
kaynaklanan olumsuzluklar1 azaltmig; kamusal alanda insanlara maske
takmalar1 ve mesafelerini korumalar1 gerektigini hatirlatmistir. Bu ve buna
benzer pek ¢ok alanda verdikleri hizmetler nedeniyle hizmet robotlarinin
salgin doneminde insan hizmet ¢alisanlarinin yerini almast hizlanmistir.
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Ancak, hizmet robotlarinin miisteriler tarafindan benimsenmesi konusu ise
hala tartigmali bir konu olup tizerinde fikir birligine varilamamistir (Chuah
vd., 2021: 1).

Insanlarin ~ hizmet  robotlarii  benimsemesi, bu  teknolojinin
yayginlagmasinin Oniindeki en biiyiik engel olarak goriilmektedir. Hizmet
robotlari insanlarla sosyal ortamlarda etkilesimde bulunmakta, sahip olduklar:
baz1 insani nitelikleri sayesinde insanlarin 6zellikle insan benzeri robotlara
sosyal katilimcilar olarak davranmalarini miimkiin kilmaktadir. Dolayistyla
insan benzeri Ozellikler, hizmet robotlarimin etkinligini etkileyebildigi
gibi insanlarin kendilerine olan tutumlarimi ve kabul edilmelerini de
etkileyebilmektedir. Ancak bu noktada soyle bir geliskili durum mevcuttur.
Bazi insanlar, robotlarin insan benzeri 6zelliklerini kabul etme egilimdedir.
Dolayisiyla bu egilim, hizmet robotlarinin kabul edilmesini tegvik etmektedir.
Ancak bazi insanlar ise robotlarin insan benzeri 6zelliklere sahip olmasini
kabul etmemekte ve bu durum, hizmet robotlarinin benimsenmesini
engellemektedir (Li vd., 2022: 1). Tam da bu noktada Chuah vd.,
(2021) hizmet robotlarinin benimsenmesinde, yapmig olduklar1 literatiir
taramasindan ve karmagiklik teorisinden yararlanarak ii¢ boyutun etkili
oldugunu ileri stirmiigtiir. Bu boyutlar; insan benzerligi, teknoloji benzerligi
ve tiiketici kisiligidir. Insan benzerligi boyutu antropomortizm ve algilanan
zekd faktorlerinden olugurken, teknoloji benzerligi boyutu performans
beklentisi, hedonik motivasyon ve gizlilik riski adinda ii¢ faktorden
meydana gelmektedir. Tiiketici kigiligi ise diga doniikliik ve deneyime agiklik
faktorlerinden olugmaktadir. Yazarlar, yukarda bahsedilen boyutlarin farkl
kombinasyonlarina gore hizmet robotlarinin kabul siirecinin farklilagacagini
belirtmektedir.

Hizmet robotlar1 gesitli hizmet sektorlerinde yer aldikga, tiiketicilerin
insan ve robotlar arasindaki etkilesim baglaminda robotlara nasil tepkiler
verdiginin anlagilmas: giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Leo & Hubh,
2020: 2). Gelisen yapay zekanin robotlara entegre edilmesi robot gelisimine
onemli katkilar yapmaktadir. Ayrica geligmis goriintii tanima ve igleme
teknikleri sayesinde robotlar karmagik hizmet ortamlarinda gezebilmekte
ve sahip olduklar1 dogal dil isleme yetenekleri sayesinde insanlarla karmagik
etkilesimlere girebilmektedir. Dolaysiyla gelecekte yapay zeka ve mikro
islemci alanlarinda yaganacak gelismelerle birlikte bilgi islem giiciiniin
de artmasi ile birlikte robotlarin ¢esitli piyasalar1 ve ig giictinii uzun yillar
boyunca etkilemesi muhtemeldir (Murphy vd., 2019: 785). Bu baglamda
hizmet robotlarinin, hizmet igletmesinin tim O6nemli paydaslart agisindan
mikro, mezzo ve makro diizeyde 6nemli etkileri olacaktir. Robotlarin,
miisteri deneyimlerinin degismesine neden olmasi, s6z konusu etkinin mikro
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diizeyidir. Robotlarin kullanmildig1 konaklama hizmetlerinin fiyatlarinda
yaganan degisiklikler ise mezzo diizeydeki etkiye ornek olarak verilebilir.
Genel olarak hizmet sektoriinde robotlarin kullanilmasinin neden olacagi
toplumsal etkiler ise makro etkiye 6rnek olabilir (Wirtz vd., 2018: 908).

Hizmet robotlarinin kullanimi, hizmet pazarlamasinin 6zelikle turizm
ve konaklama alaninda ortaya konulan paradigmalarin degismesine neden
olmugtur. Bu yeni teknolojilerin bir kismi arka ofis ve igletme sistemleri
ve uygulamalarinin degismesine neden olurken, bir kismi ise isletme ve
miigteri ara yiiziiniin degismesine ve bu sayede miisteri deneyimi siirecindeki
onemli hizmet kargilagmalarinin  degismesine veya gelismesine neden
olmugtur. Karmagik iletisim yapilar1 ve gelecekteki potansiyelleri gbz oniine
alindiginda, turizm ve konaklama hizmetlerindeki robot yayilimi ve bu
durumun pazarlama uygulamalarina olan potansiyel etkilerinin incelenmesi
son derece 6nemlidir (Murphy vd., 2019: 784). Ancak, pek ¢ok turizm
ve konaklama igletmesi yogun bir sekilde hizmet robotlarinin kullanimina
yonelse de maalesef bu yonelim bir tamitim gosterinden Gteye gegemedigi
durumlar da yaganmug ve hizmet robotlarinin performanslarindan tam olarak
istifa edilememistir. Ornegin hizmet robotlar1 konusunda éncii olarak kabul
edilen Japonya’daki Henn-Na otelleri birgok hizmet robotunu kaldirmus,
Cin’deki ¢ok sayida konaklama igletmesi 6n saflardaki hizmet robotlarini
kaldirmay1 ve hizmet robotu uygulama stratejilerini yeniden degerlendirmeyi
diigtindiigiinii agiklamugtir (Qiu vd., 2020: 247).

Ote yandan hizmet robotlari, iliski pazarlamast agisindan da yeni firsatlarin
ortaya ¢itkmasim saglamaktadir. Miisteri iliskileri veri tabami, biiyiik veri ve
yapay zeka sayesinde miisterileri herhangi bir hizmet ¢aliganindan daha iyi
tanimasi ve sahip oldugu bilgileri miigteri sadakati ve stirdiiriilebilir miisteri
iligkileri olusturmak igin kullanmasi miimkiindiir. Ornegin bir hizmet
robotu oda servisi hizmeti sundugu miisterilerine isimleri ile hitap edebilir
ve kigisel tercihlerine gore sunulan hizmeti Gzellestirebilir (Murphy vd.,
2019: 786). Ancak bu firsatin, bir de maliyeti s6z konusu olup diger bir
ifade ile madalyonun bir de goriinmeyen diger yiizii mevcuttur. Genellikle
goriinmeyen bu ylizde, hizmet robotlarina yonelik duyulan endise ve
yoneltilen elestiriler yer almaktadir. Bu baglamda izleyen sekilde bir
agiklamada bulunmak anlamli olacaktir. Bir hizmet robotunun miisterisine
hizmet edebilmesinin ilk kogulu onu tanimasidir. Miisterisini tanimak i¢in
de miisterisi hakkinda giivenli olsun ya da olmasin biiylik miktarda kigisel
veri toplamast ve iglemesi gereklidir. Elbette toplanan kigisel verilerin kazara
veya kasith olarak tiglincii sahislara aktarilmamas: gerekmektedir. Gizlilik bu
noktada devreye girmekte, robot sistemlerinin tasariminda son derece 6nemli
bir alan olarak kargimiza ¢tkmaktadir (Jia vd., 2021: 1459). Benzer sekilde,
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robotlara kameralar monte edilerek yasgh insanlarin giivenligini saglamak
tizere onlart izlemeleri saglanabilir. Temizlik robotlart ise kullanicilarin ev
iglerini yaparken evdeki giindelik faaliyetler hakkinda gesitli bilgiler toplamasi
muhtemeldir. Her iki gekilde elde edilen kisisel verilerin, {igiincii kisiler ile
ticari bir amag i¢in paylagilmas: endisesi tiiketicilerin gizliliklerinin ihlal
edilebilecegi anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin gizlilikle ilgili endiseleri,
yeni teknolojilerin  benimsenmesini ve yayginlagmasini engelleyebilecek
ciddi engellerdir (Chuah vd., 2021: 2). Dolayistyla hizmet robotlarinin
gizliliklerine yonelik endige ve kaygilarin, paydaslar1 tatmin edecek sekilde
¢oziime kavugturulmasi, hizmet robotlarinin benimsenmesine son derece
olumlu katkilar saglayacaktir. Bu nedenle bu konunun daha ok aragtirilmasi
ve ortaya ¢ikan sonuglar dogrultusunda ¢oziim Onerilerinin {retilmesi

gereklidir.

Hizmetrobotlarininhizmetendiistrisinin bugiiniive gelecegini degistirdigi
ve degistirmeye devam edecegi asikardir. Ister miigteri deneyiminde neden
olduklar1 degisiklikler agisindan isterse de ekonomik agidan igletmelere
sagladiklar1 katkilar baglaminda olsun, hizmet robotlar1 hizmet pazarlamasi
alaninda hem iginde bulundugumuz dénemde hem de gelecek yillarda gok
sayida aragtirmacinin dikkati ¢ekecek bir ¢aligma konusu olarak kargimiza
¢ikacaktir. Ancak hizmet robotlarinin, hizmet pazarlamas: diginda robotik,
davranig bilimleri, biyoloji, sosyal psikoloji gibi ¢ok sayida farkli disiplinin
ortak bir ¢aligma alani olmasi, konunun incelenmesini hem zenginlegtirmekte
hem de karmagik hale getirmektedir. Bu baglamda yapilacak aragtirmalarin
multidisipliner bir yaklagim belirlemesi gerektigini ifade etmek yerinde
olacaktir. Bununla birlikte, bu alanda ¢aliyma yapmak isteyen aragtirmacilara
ozellikle iligki pazarlamasi, hizmet kargilagmalari, hizmet deneyimi ve hizmet
hatalar1 baglaminda mevcut teorilerin ve bilgilerin gézden gegirilmesine,
yeni teoriler olusturulmasina ve hizmet robotlar: ile miisteri etkilesimlerini
agiklamaya yardimcr olacak nitelikte galigmalara ihtiya¢ duyuldugunu
soylemek yerinde olacaktir.
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Bolim 6

Havayolu Pazarlamas:

Mustafa ALP!

Ozet

Gelisen teknoloji, uluslararas: ticarete dahil olan yeni pazarlar, verimi arttiran
is bigimleri ve gelir seviyesindeki artig diger tasimacilik yontemlerine gore
daha giivenli ve konforlu olan havayolu tasimaciligina olan talebi arttirmustir.
Diinya genelinde artan orta suuf niifusu gerek is amagh gerekse tatil amagh
havayolu kullaniminda belli standartlarin {izerinde hizmet talep etmektedir.
Jeopolitik olarak Avrupa ve Asya arasinda kopri sayilabilecek bir bolgede
yer alan Tirkiye’de biiyiiyen havayolu pazarindan azami pay alabilmek
igin sektor profesyonellerinin havayolu pazarlamasi konusunda gerekli
bilgi, deneyim ve yenilikgilige sahip olmalari gerekmektedir. Gelecekte
biiyiimesi beklenen havayolu ulastirma pazarindan beklenen payr alabilmek
i¢in potansiyel miisterilerle dogru bir pazarlama iletisimi igerisinde olmak
Onem arz etmektedir. Bu sebeple ¢alismanin amaci havayolu isletmelerinin
uygulamasi gereken havayolu pazarlamasi bigimleri hakkinda genel ve 6z
bilgiler sunmaktir. Bu amag dogrultusunda havayolu pazarlamasi hakkinda
bilgi verilmig, havayolu pazar boliimlendirme ile baglica yaklagimlar
agiklanmug, pazarlama karmasinmn havayolu pazarmna uyarlamasi belirtilmis,
havayolu pazarlama gevresi ve bu ¢evrede basarili olabilme i¢in baga ¢ikilmas:
gereken faktorler ifade edilmigtir.

1. Giris

Ikinci Diinya Savagi sonrasinda uluslararasi anlagma, protokoller aracilig
ile saglanan istikrar ortami ve savag siirecinde gelistirilen askeri amagh
teknolojilerin sivil amaglarla kullanilmas: havacilik alaninda dramatik bir
gelisimin Oniinii agmugtir. Bahsedilen gelisim gilintimiize kadar artarak
devam etmektedir. Bu gelisimin etkisiyle havayolu tagimaciligina olan talep
artmakta, bu da pazara yeni aktorlerin dahil olmasmna sebep olmaktadir.
Havayolu igletmeleri pazar paylarini arttirabilmek i¢in modern igletmeciligin
gereklerini yerine getirmeye ¢abalamaktadirlar. Bu anlamda bir igletme

1 Dr., Hava Kuvvetleri Komutanligy, alpmust@hotmail.com, ORCID NO: 0000-0001-8295- 2504
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fonksiyonu olan pazarlama hemen hemen her igletme faaliyetinde oldugu
gibi havacilik igletmeleri igin de hayati bir 6nem arz etmektedir.

Havayolu pazarlamasini tam olarak anlayabilmek i¢in pazarlama kavram
agiklanmahdir. Farkli kigi ve kurumlar tarafindan pek ¢ok pazarlama tanimi
vapilmugtir. Pazarlama, miigteri gereksinimlerini belirleme, 6ngorme ve
tatmin etme sorumlulugunu tagirken karlilik da gozeten bir yonetim siireci
olarak tanimlanmugtir (Shaw, 2007). Bir bagka tanim ise kavrami daha
genel bir bakig agisi ile isletme amaglarina ulagmay1 saglayacak miibadeleleri
gergeklestirmek iizere, ihtiyag kargilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
‘geligtirilmest’, “fiyatlandirlmasr’, ‘tutundurulmasr’, ve ‘dagitilmasrna iliskin
planlama ve uygulama siireci olarak ele almugtir (Mucuk, 2001). Pazarlama
triin veya hizmetin planlama agamasindan, tiiketilmesi siirecindeki miigteri
iliskilerini de kapsayan genig bir siire¢ oldugundan pazarlama stratejisi
tiim bu siiregleri detayli bir sekilde ele alan kapsayici bir strateji olmalidir.
Pazarlama stratejisi kaliteli ve farklilagtirilmig hizmetleri pazarlama, saglikli/
stirekli geligen miisteri iligkileri, 1yi boliimlendirilmis pazarda hedef kitlelere
deger yaratabilme becerisini i¢ermelidir.

Havayolu igletmeleri trettikleri deger bakimindan hizmet {ireten
isletmelerdir. Fakat bazi hizmetler mallarin kullanimint zorunlu kilmaktadir
(Sayim & Aydin, 2011). Havayolu igletmelerinin tirettigi hizmetler igerisinde
de iriin kullanimi1 mevcuttur. Bir ugug esnasinda ikram edilen gida tirtinleri
her ne kadar {irtin kapsaminda olsa da bu {iriin verilen hizmetin bir pargasi
olarak nitelendirilebilir. Havayolu isletmelerinin pazarlama stratejileri hizmet
pazarlamasi kavramui iizerinde temellenmelidir.

Havayolu tagimaciligt Amerika Birlegik Devletleri tarafindan 1978 yilinda
atilan serbestlesme adimlarina kadar tekeller tarafindan yiiriitiilmekteydi.
Ancak bu gelisme ile birlikte oncelikle Avrupa ve devaminda Diinya’nin kalan
kisimlarinda da hizli bir 6zel sektor yiikselisi gortilmiistiir (Glimiis Akar
vd., 2019). Hizmet vericilerin artig1 ile orantili artan rekabet de igletmelerin
miisteri kavraminin 6nemini tekrar degerlendirmelerini saglamistir. Buamagla
havayolu yolcu tagimaciliginda miisteri kavrami tekrar tanimlanmugtir. Buna
gore miigteri ile tiiketici farki belirlenmigtir. Miigteri halihazirda hizmeti satin
alan kigi olarak degerlendirilirken, tiiketici ise bu hizmeti satin alip almama
kararini veren kigiler olarak nitelendirilmistir. Tiiketicilerin analiz edilmesi
gereken dort karar1 Shaw, (2007) tarafindan su sekilde ifade edilmistir:

* Yolculugun yapilip yapilmayacagina dair karar,
* Hangi ulasim tiiriiniin segilecegine dair karar,

* Hava yolculugunda segilecek olan hizmet sinifi karari,
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* Segilecek olana havayolu sirketinin hangisi olacagina dair karardir.

Isletmeler bu dort karari dogru bir sekilde analiz etmesinin Gtesinde
havayolu igletmesinin iirettigi hizmeti satin alma kararinda pay sahibi olan
her bir unsuru da iyi bilmelidir. Ge¢mis yillarda gerek is amagl gerekse tatil
amagli seyahatlerde karar, hizmeti alacak kisi tarafindan verilmekteydi. Ancak
giiniimiizde 1§ amagli seyahatlerde firmanin merkezi olarak toplu satin alim
stirecine dahil olanlar, tatil amagh satin alimlarda ise paket tur satan acenteler
havayolu isletmesi se¢imi karar vericileri olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.
Hava kargo tagimacilik pazarinda ise pazarlama aracilar1 6n plana ¢ikmaktadir.
Havayolu kargo tagimaciiginin % 901 yonetmektedirler. Hava kargo
tagimaciliginda aracilar miigterilerin  gok sayidaki kiigiik gonderilerini
toplayarak biiyiik bir gonderi haline getirir ve tagiyici igletmeye sunar. Bunun
kargihiginda birim ticretin diigiiriilmesini ister ve bu yolla avantaj saglarlar.
Kiigiik gonderiye sahip kisiler de bu sekilde fiyat avantajindan istifade etmig
olurlar. Aracilar tarafindan konsolide edilmemis olan pazarlarda da kargo
isletme gorevlileri veya bu isi onlarin yerine yapabilecek entegratorler
(toplayicilar) 6nem kazanmaktadir (Shaw, 2007).

2. Pazar Bolumleme

Hava yolcu biletleri veya kargo hizmetleri agisindan hava tagimaciligina
olan talep, havacilik deger zinciri igindeki nihai talep olarak goriilebilir.
Dolayisiyla tiim havacilik sisteminin geligimi igin ana itici gligtiir. Bu talebin
dinamiklerini ve miigterilerin gereksinimlerini anlamak 6nemlidir (Wittmer
& Bieger, 2011). Bu siireci anlayabilmek igin analiz edilmesi gerekenler tig
baglik altinda incelenmistir. Bu bagliklar, dig ¢evre (ekonomik, demografik,
sosyal ve diizenleyici egilimler); havayolu pazari (miisteriler, rakipler,
tiretilen hizmetlerin diga dagitimu); altyapi-sektor bilesenleri (ugak iireticileri,
havalimanlari, ara¢ kiralama/otel gibi yer hizmetleri) olarak ifade edilmistir
(Taneja, 1982).

Cok ¢esitli zevk ve tercihlere sahip olan genig tiiketici gruplarinin
heterojen yapida olmast igletmeleri bu gruplart homojen boéliimlere ayirip,
bu boliimlere dahil ettikleri miigterilere uygun hizmet sunmaya zorunlu
kilmaktadir. Dogru bir pazar boliimlemesi miigterinin istek ve ihtiyaglarina
tam karsihk verebilme olasiigini arttirdigindan 6zenle yapilmalidir. Bu
amagla sektorel dinamikler de goz onitinde bulundurulmahdir. Hava yolcu
pazarinda boliimleme yapilirken dikkate alinacak boliimlendirme degigkenleri

su sekilde ifade edilmistir (Shaw, 2007);

Seyahatin amaci; amacina yonelik olarak yolcu pazar is ve seyahat
amagh yolculuk olarak boliimlendirilmis olsa da bunlarin diginda dini veya
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saglik amagli yolculuklar da mevcuttur. Is amagh yolculuklar igletme ve
bireysel olarak alt boliimlerine ayrilirken, seyahat amagh yolculuklar ise tatil
ve akraba-arkadag ziyareti amaci ile yapilan yolculuklar olarak ayrilmugtir.
Bunlar arasinda tatil amagl yolculuk yapanlarin daha yiiksek harcama
potansiyeli oldugu s6ylenebilir.

Seyahat siiresi; seyahatin uzunluguna gore havalimaninda gegirilen
zaman ile ugakta gegirilen zamanin yolcu memnuniyetine etkisi farklilik
gostermektedir. Burada kisa ve uzun siireli yolculuklar igin verilecek hizmet
belirlenirken 3-4 saat gibi bir yolculuk siirecinin ne sekilde kategorize edilerek
hangi hizmetlerin 6n planda tutulacagina karar vermek onemlidir.

Yolcunun iilkesi/kiiltiirii;  kigilerin  {ilkelerinin  sosyoekonomik
durumlart vs. etkisi ile i§ seyahatleri anlayigt da degismekte ve bagaj talepleri
tarklilagmaktadir. Benzer gekilde farkli cografyalarda yasayan insanlarin boy,
kilo agisindan farkhiliklart oldugu gibi kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanan
yeme, i¢me aligkanhiklari da degismektedir. Havayolu isletmeleri bu
degiskenleri de pazarlama stratejisine dahil etmelidir.

Yukarida ifade edilen geleneksel olarak pazar boliimlendirmenin diginda
talebe baglh pazar bolimlendirmeler de mevcuttur. Pazarlamanin temel
amact miigterilerin istek ve ihtiyaglarina, tam ve dogru cevap vermektir.
Havayolu isletmeleri de miisteri taleplerine gore pazari boliimleyerek en iyi
hizmeti verebilecegini degerlendirdigi miisteri boliimiinii segerek hizmet
vermeye ¢abalamaktadir. Bir yandan ¢aba sart ederken diger yandan da gesitli
iletisim kanallar1 kullanarak hizmet alan miisterilerden geri doniitler almayi
amaglamaktadirlar (Eser, 2018). Belaboba vd., (2009) yapmis olduklari
caliymada talebe bagh boliimlendirme degiskenleri fiyat duyarliligi ve hizmet
seviyesi olarak iglenmistir. Tatil amagh seyahat eden bir kisi fiyat agisindan
minimum seviyeyi tercih ederken, zaman agisindan kisitlart olan veya
hizmete duyarh yolcularin ugus zamaninin uygunluguna, ugus esnekligine,
ugug dahilindeki hizmetlere gore fiyat faktOriiniin havayolu segiminde
degerlendirilmeyebilecegini ifade edilmistir. Buna gore fiyat ve hizmet
modeli olugturulmug ve agiklanmustir.
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TiP 4 TIP 3
DUSUK

Sekil 1. Hava Yolculugu Talep Boliimleri
Kaynak: Belobaba vd., 2009: 64

Tip 1 (Zamana duyarli ve fiyata duyarsiz): Bu talep boliimii, is seyahati
yapan ve program gereksinimlerine uygun uguslarda seyahat etmeyi tercih
eden, bunun i¢in daha ytiksek bir ticret 6demeye istekli olan yolcular1 temsil
eder. Fazladan kolayliklar veya birinci simf hizmetin ekstra imkéinlar1 igin
O0deme yapmaya razi olabilirler. Bu boliim igin seyahat esnekligi ve son
dakika koltuk bulunabilirligi son derece 6nemlidir.

Tip 2 (Hem zamana hem fiyata duyarl): Bu boliim, geleneksel ig-tatil
siniflandirmasinda agik¢a taninmayan, ancak biiyiik bir oranda ig amagh
yolcularin dahil olabilecegi bir gruptur. Bu kigiler bir seyahat yapmak
zorundadirlar. Ancak daha diigiik bir {icret elde etmek i¢in biraz esnek
olabilirler. En diigiik ticretleri elde etmek igin yeterince 6nceden rezervasyon
yapamazlar. Fakat tasarruf yeterince biiyiikse seyahati yeniden diizenlemeye,
daha az uygun ugus saatlerini ve/veya rota degisikliklerini kabul etmeye razi
olabilirler.

Tip 3 (Fiyata duyarli ve zamana duyarsiz): Bu boliim, klasik tatil veya
gezi amagli seyahat edenleri igerir. En diigiik ticretli bir koltuk bulmak igin
seyahat zamanini, giiniinii ve hatta varig havalimanini degistirmeye istekli
olan bu grup, duraklama yapmaya veya aktarma yapmaya isteklidir. Diigiik

Ucretli bir seyahatle iligkili hemen hemen her seyahat veya bilet kogulunu
kabul edebilirler.
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Tip 4 (Hem fiyata hem zamana duyarsiz): Bu boliim, seyahat igin
sinurlt veya hi¢ zaman kisitlamas: olmayan ancak yiiksek hizmet seviyeleri
igin 6deme yapmaya istekli olan nispeten az sayidaki yolcuyu igerir. 4. tip
tiiketiciler, seyahat amacindan bagimsiz olarak, yiiksek fiyatl bir {irlin satin
alarak yiiksek hizmet seviyesi ve/veya seyahat esnekligi elde etmek isteyen
Tip 1 grubuyla birlestirilebilir.

Shaw (2007) ise talebe bagh boliimlendirmeyi is seyahati yolcular igin
ucug sikligr ve zamanlamasi, dakiklik, havalimaninin ulagilabilirligi/yeri,
yer bulabilme kolayligi/esnekligi, sik ugan yolcu avantajlari, havalimani
hizmetleri, ugak i¢i hizmetler olarak smiflandirmistir. Ayni zamanda bu
yolcu tipi demografik ve psikografik olarak da smiflandirilabilmektedir.
Tatil amagh seyahat eden yolcularda ise ana faktoriin fiyat kriteri oldugu
degerlendirilirken, ¢ocuklarin da belirleyicilikte etkileri oldugu dile
getirilmistir. Ornek olarak Tiirk Hava Yollarinin pazarlama béliimlendirmesi
incelendiginde tarifeli pazarlarda cografi ve yolcu gelir diizeyine gore
boliimlendirme yapilmistir. Cografi boliimlendirme, i¢ hat (yurt igi pazari)
ve yurt dig1 pazart (Avrupa, Amerika, Afrika, Uzakdogu ve Ortadogu) olarak
boliimlendirilmigstir. Gelir diizeyine gore boliimlendirmenin ise tiim uquglar
“business class” ve “economy class” olarak diizenlendigi, ayrica transfer
tipine bagli olarak (yurt igi, direkt dig, digtan ige, igten diga transfer) seklinde
boliimlendirildigi gozlenmektedir (Onen, 2016).

Hava kargo tagimaciligr da yolcu tagimaciligr gibi bir baska tagimacilik
bicimidir. Hava kargo tagimaciligi, devletler ve isletmeler icin stratejik bir
oneme sahiptir. Devletlerin bakig agisindan degerlendirildiginde, {ilkelerin
acil ihtiyag duydugu {triinlerin (ilag, savunma teghizati vb.) hava kargo
tagimaciligryla kisa siirede temin edilebilmesi saglanir. Ancak bu stratejik
Onemin yani sira, misteri ihtiyaglarinin, taleplerinin ve memnuniyetinin
sinirli zaman dilimlerinde degismesi, hava kargo tagimaciliginin konumunu
ve paym etkiler (Yildiz & Tagdemir, 2021). Hava kargo tasimacilig1 pazar
boliimlemesi ise pazart acil durum kargo trafigi, rutin bozulabilir kargo
trafigi, rutin bozulmayan kargo trafigi olarak ifade edilebilir.

3. Havayolu Pazarlamasimnin 4P’si

Baglica pazarlama karmasi bilesenleri 4P olarak da ifade edilen, iiriin,
tiyat, yer ve tutundurma olarak adlandirilan dort genig gruba ayrilir. Deger
onerisini sunmak igin, sirket 6ncelikle bir ihtiyact karsilayan bir pazarlama
teklifi (lirtin, hizmet) olusturmalidir. Teklif i¢in ne kadar 6deme alacagina
(fiyat) ve hedef tiiketicilere nasil sunulacagina karar vermelidir (dagitim).
Son olarak, hedef miisterilerle teklif hakkinda iletigim kurmali ve onlar
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sundugu degerleri almaya ikna etmelidir (tutundurma). Sirket, her bir
pazarlama karmast elemanmi bir biitiin halinde pazarlama programina
dahil etmeli, hedef kitleye amaglanan degeri sunmaldir (Kotler &
Armstrong, 2011). Pazarlama karmasi ¢ok farkli sekillerde ifade edilmistir.
Ancak 4P haricinde 6nemli sayilabilecek tanimlamalar miisteri kavramina
odaklanilarak 4C’ye uyarlanmuig; {irin, miisteri degeri (customer value),
fiyat, miigteri maliyeti (customer cost), tutundurma, miigteri iletigimi
(customer communication), dagitim ise miisteriye uygunluk (customer
convenience) olarak degerlendirilmistir (Ilgaz Stimer & Eser, 2006). Ayrica
4Pye insan, fiziksel olanaklar ve stire¢ kavramlarini da ekleyen 7P°de siklikla
kullanilan pazarlama karmasi modellerindendir. Havayolu pazarinda insan,
caliganlarinin ve miigterilerin tutum ve davranglarini kapsayan bir kavram
iken, fiziksel siiregler ugaklar1 ve hizmet igi {irlinleri kapsayan metalari, stireg
ise sektorde potansiyel miigterilere bilet alma fikrini yaratan ¢abalardan,
havalimanimi terk edinceye kadar gegen tiim dinamik faaliyetleri kapsayan
zaman dilimi ifade eder.

Havayolu tagimacilik sektorii baglaminda pazarlama karmasi elemanlarinin
degerlendirilmesi agagidaki gibidir.
3.1. Uriin

Havayolu tagimaciliginda iiriin igerisinde somut tiriinlerin de bulundugu
kapsamli ve karmagik bir hizmet siirecini ifade eder. Ozellikleri su sekilde
ifade edilmigtir (Bolat, 1998);

* Havayolu iiriinii iiretildigi yerde ve zamanda tiiketilir.

* Anlik olarak harcandigindan depolanma veya stoklanmasi s6z konusu
degildir.

* Birden fazla mal ve hizmetin bir araya getirilmesinden olusan birlegik
bir tirtindiir.

* Emekyoguniiretilmesisebebiylestandartlagtirmaveotomasyonlagtirma
imkani diigiiktiir.

* Olumlu imaj1 saglayan hiz, konfor, giivenirlik 6n plana ¢ikmugstir.
* Uriin, yapist geregi soyut ve boliinmezdir.

Havayolu tagimaciiginda iiriin  yasam dongiisii  goz  Oniinde
bulundurulmahdir. Ornek olarak havayolu tagimacihig iiriiniiniin nemli
bir pargasini olusturan ugaklar ele alindiginda konfor ve giivenlik agisindan
doneminin gerekliliklerini kargilama yeterlilikleri azaldiginda yeniliklerle
gelistirilmig  filolar kurulmaldir. Benzer durum hizmet paketlerinin
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degistirilmesi ve gelistirilmesi yoluyla hizmetlerin de yagam dongiisii stirekli
kontrol altinda tutulmalidir. Uriin gelistirilme siirecinde pazarin durumu ve
potansiyel miisterilerin ihtiyaglari da stirece dahil edilmelidir.

Uriin ugus ile ilgili hizmetler ve miisteri hizmetleri ile ilgili iiriinler olarak
incelenmigtir. Ugug ile ilgili olan ugug ve dolayisiyla yolculuk stirecinde kabinin
teknik ozellikleri sayesinde artan koltuk mesafeleri, ferahlik gibi konfor ve
giivenlik ozelliklerini ifade eder. First class, business class ve ekonomi gibi
tarkl seviyelerde konfor igeren simif 6zellikleri olarak adlandirilmugtir. Tarife
planlamasi olarak ifade edilen havayolu isletmesinin hava limanlarinda sahip
oldugu slotlar, base olarak belirledigi havalimanlarinin konum ve nitelikleri,
uyguladigr tagima sisteminin (topla dagit, dogrusal, capragik) sagladigi
kolayliklar da havayolu igletmesinin sundugu iiriiniin niteligi olugturan
ogelerdir. Havayolu tagimaciligr kullanicilart agisindan son derece 6nem arz
eden zaman kisit1 agisindan istenmeyen rotar vs. durumlart asgari seviyede
tutarak yiiksek bir dakiklik performansi gosteren igletmelerin iiriin kalitesi de
yiikselmektedir. Ayrica bilete kolayca ulagabilmeyi saglayan satiy noktalari,
yolcunun gesitli ihtiyaglarina gore farklilagtirilmig rezervasyon hizmetleri,
otopark, konforlu ugus bekleme alanlart gibi havalimani kolayliklar1 da
biitiinciil bir ugus deneyiminin yani Uriiniin 6nemli parcalaridir (Atalik,
2018b).

3.2. Fiyat

Havayollar1 i¢in uygun politikalarin incelenmesiyle ilgili olarak,
fiyatlandirma kararlarinin izole bir sekilde alinamayacaginin vurgulanmasi
gerekmektedir. Ozellikle, iiriin ve fiyat kararlar1 birlikte ahnmalidir. Son
yillarda bir¢ok havayolu sirketi, first class ve business class tiriinlerinin
ozelliklerini geligtirmek igin biiyiik yatirimlar yapmuglardir. Bu yatirimlar
genellikle daha iyi (genellikle yatak seklinde) koltuklar, yiiksek kaliteli yemek
hizmeti ve 6nemli 6l¢iide gelistirilmis ugug eglence sistemleri gibi unsurlara
yapilan maliyetli yatirimlari igermektedir. Ayni zamanda, first class ve business
class biletlerin fiyatlarin1 reel olarak genellikle yiikseltmislerdir, boylece
vapilan yatirrma kargilik bir getiri saglanmistir. Olugacak bir ekonomik
darbogazda yiiksek fiyatlar1 ve aymi getiriyi siirdiiriip siirdiiremeyecekleri bir
soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Shaw, 2007).

Fiyatlandirma yapilirken {riin  maliyetleri Oncelikli goz Oniinde
bulundurulur. Bunlar sabit ve degisken maliyetlerdir. Ayrica ugug
operasyonlarinda kullanilan araglarin 6zellikleri, sefer yogunluklari, personel
durumlari, havalimani faktori, glizergah yogunlugu maliyeti etkileyen diger
taktorlerdir. Talebin artig veya azaliy egilimi de fiyatlandirmay etkileyecek
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bir diger faktordiir. Hizmet verilen pazardaki rakiplerin fiyatlandirma
stratejileri de fiyatlandirmayr etkiler. Faaliyet gosterilen tilkenin ekonomik
durumu, yasal diizenlemeler ve halihazirda operasyona etki edecek yasal
siireg fiyatlandirmaya dogrudan etki etmektedir (Bolat, 1998). Yakin tarihte
siklikla deneyimlenen kriz siiregleri de fiyatlandirma itizerinde ani ve radikal
etki yaratabilecek diger bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 11 Eyliil
gibi giivenlik kaygisi yaratabilecek sorunlarda veya pandemi siireglerinde
miigteriler tarafindan havayolu tagimaciligina karsi olugacak negatif algiy
silebilmek adma kabul edilebilir bir maliyete katlanmak gerekebilir. Bu
maliyete diisiik fiyatlandirma da dahildir.

3.3. Dagitim

Somut iriin  pazarlamasinda dagitim, {irtinlerin = migsterilere
ulagtirilmasini saglayan biitiinciil siireci ifade etmektedir. Ancak hizmet
yogunluklu bir iiriin sunan havayolu isletmelerinin dagitim anlayig1 bu
anlamda farklilagmaktadir.

Havayolu isletmelerinin dagitim siireci hizmet kargiligi olan biletlerin
potansiyel miigterilere ulagtirilmasini ifade eder. Bu anlamda dagitim
kanallar1 havayolu igletmesinin kendi satig biirolari, seyahat acenteleri ve
diger kanallar olarak nitelendirilmistir. Havayolu isletmesinin kendi satig
biirolar: biiyiik ve kalabalik sehirlerdeki online satig biirolar1 ve daha kiigtik
yerlesimlerdeki offline satig biirolar1 olarak ifade edilmigtir. Havayolu
pazarlamasinin dagitim kanalinin 6nemli bir diger aktorii olarak ifade edilen
ve toplam bilet satiglarinin biiyiik sayilabilecek bir kismini satan acenteler
gelirlerini yogunluklu olarak otellerden, tagtyicilardan ve is saglayicist diger
isletmelerden saglamaktadir. Diger tagityicilarin satis kanallar1 da biletleme
amaciyla kullanilabilmektedir. Bu satig bi¢imi interline satig olarak ifade
edilir. Transfer uguslarin1 da ifade eden tamamlayic1 uguslar bir firmanin
satig ofisinden alma olarak da ifade edilebilir (Wells, 2007, s. 267). Ayrica
giiniimiizde havayolu igletmelerinin ¢agr1 merkezleri aracihigy ile telefon
yoluyla dagitim, havayolu igletmelerinin kendi internet siteleri aracihigr ile
dagitim, kendilerine ait uygulamalar ve halihazirda deneme asamasinda olan
direkt olarak sosyal medya tizerinden satig yoluyla dagitim da mevcuttur.
Ayrica acentalarin ortaklaga veya birlesme yoluyla hizmet verdikleri kiiresel
satig yontemi ile de dagitim s6z konusu olmaktadir. Fiziksel olarak yiiriitiilen
bir¢ok faaliyetin sanal ortamda daha giivenli, kolay ve ekonomik olarak
gergeklestirilebildiginden gelecekte de sanal ortamda dagitim faaliyetlerinin
daha da gelisecegi ve buna bagl olarak farkli dagitim kategorizasyonlarinin
yapilabilecegi degerlendirilmektedir.
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3.4. Tutundurma

Havayolu igletmeleri agisindan tutundurma potansiyel miigterilerini,
sunduklar1 tirtinlerle ilgili bilgilendirerek gercek alicilara dondiirme amacina
yonelik, bilingli, programlanmig ve esgiidiimlii faaliyetlerden olugsan bir
iletisim bi¢imdir (Bolat, 1998). Tutundurma bir iletisim bi¢imdir. Bu
iletisim yontemleri iki ana bi¢gimde uygulanir. Tutundurma iletigimi, reklam
(kitlesel satig) ve kisisel satig olarak ifade edilmistir. Diger tutundurma
faaliyetleri sik ugan yolcu programlari, gekilig ile hediye veya indirim, bir
alana bir bedava uygulamasi, iicretsiz bilet olarak siralanabilir. Havayolu
tutundurma faaliyetlerinin nihai amaci gelir ve kar maksimizasyonunu
saglamaktir. Bunu saglayabilmek igin isletmeler hedef kitlelerine verdikleri
hizmetleri bilgilendirmek, almaya ikna etmek ve hatirlatmak iizerine bir
sistem kurmalidirlar. Oncelikli gorev potansiyel miisterileri gelistirilen
yeni riin/hizmet hakkinda basit bir gekilde bilgilendirmek ve alternatiflere
nazaran daha Ustiin oldugunu gostererek satin almaya ikna etmektir. Hava
tagimaciligr yapan yakin seviyedeki bir bagka rakip igletme ile karg1 kargiya
gelinen durumda tutundurma faaliyetleri rakip tiriinlerin yerine igletmenin
Urtiniinii aldirmaya ikna edici olmaktadir. Pazarda rekabet arttiginda
tutundurma faaliyetleri miisterilerin igletmeden aldiklart hizmet ile ilgili
olumlu deneyimleri hatirlatmaya odaklanmahdir (Wells, 2007).

Tutundurma stratejisi ise su agamalar gergeklestirilerek uygulanur.

1. Asama: Oncelikle tutundurma biitgesine ayirilacak kaynak belirlenir
ve elamanlar arasinda paylastirilir. Biitge olugturulurken ge¢misteki satiglar
gelecekte olacagr ongoriilen satiglar degerlendirilerek yapilan satiglarin
yizdesi yontemi, isletmenin amaglarma ve gorevlerine gore yapilan
degerlendirmeyi 6n planda tutan promosyonel biit¢e yonetimi, rakiplerin
tutundurma faaliyetlerinin degerlendirilmesi yoluyla yapilan rekabetgi esitlik
modeli ve pazarlama iletisiminde kullanilan kaynaklari baz alan yontem de
onem arz etmektedir (Eser & Korkmaz, 2011).

2. Agsama: Biit¢e olusturma iglemi tamamlandiktan sonra pazarlama
iletisimi  uygulamalar1 sponsorluk anlagmalart yardimiyla, veri tabam
pazarlamasi olarak adlandirilan ve miigterilerin ugus sikligini olgmeyi ve
onlarla daha iyi iletigim kurabilmeyi saglayan veriyi biriktirme ve analiz etme
yoluyla yapilabilir. Ayni zamanda kitle iletigim araglarini igeren medya ile
iligkileri gelistirilmelidir. Satis departmanlarinda ¢alisan personelin uyumu
ve se¢imi de ayrica onemlidir (Shaw, 2007). Bir tutundurma faaliyeti
olarak ifade edilen halkla iliskiler, sivil havacilik sektoriinde sponsorluklar,
kriz yonetimi, marka imaji vasitasiyla insanlarla iyi iliskiler kurarak fayda
saglamaktadir (Karakug, 2022).
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4. Havayolu Pazarlama Cevresi

Bir girketin pazarlama gevresi, pazarlama diginda etkili olan aktorler ve
gii¢lerden olusur. Pazarlama yonetiminin hedef miisterilerle bagarili iliskiler
kurma ve siirdiirme yetenegini etkiler. Pazarlamacilar gevresel egilimleri
isletmedeki herhangi bir departmandan daha fazla izlemeli ve firsatlari
aramalidir. Her ne kadar bir orgiitteki her yonetici dig ¢evreyi izlemeliyse
de, pazarlamacilarin gevreyi izleme konusunda iki 6zel yetenegi vardir.
Pazarlama aragtirmasi ve pazarlama istihbarati gibi disiplinli yontemleri
kullanarak pazarlama gevresi hakkinda bilgi toplamada uzmanlagmiglardir.
Ayrica miigteri ve rakip ¢evrelerde daha fazla zaman harcarlar. Pazarlamacilar,
cevreyi dikkatlice inceleyerek stratejilerini yeni pazar zorluklarma ve
firsatlarina uyarlama yetenegine sahiptirler (Kotler & Armstrong, 2011,
s. 66). Havayolu pazarlama ¢evresi i¢ ve dig gevre olarak iki baghk altinda
incelenmektedir. Havayolu isletmesinin igerisinde gergeklesen ve pazarlama
stratejisine etki edebilecek faktorler i¢ cevre olarak ifade edilir. Tsletmenin
giiglii/ zayit yonlerini ifade eder. Havayolu igletmesinin diginda gergeklesip
pazarlama stratejisine etki edebilecek faktorlerin olusturdugu gevreye ise dig
cevre denir. GZFT ve PESTE yontemleri gevre analizi yapmak igin kullanigh
araglardir. PESTE analizi araciligr ile havacilik ¢evresini politik, ekonomik,
sosyal, teknolojik gevresel olarak boliimlenir. Sektoriin durumu her bir boliim
altinda detayli incelenir. Boylece olugmast muhtemel olarak degerlendirilen
durumlara kargi 6nlem alinabilir. GZFT (SWOT) analizi ise i¢ gevre ve dig
gevre analizinin yaninda stratejik planlama ve karar verme igin de faydalanilan
bir analizdir (Karakavuz, 2020). Isletmenin igsel degerleri agisindan giiglii ve
zayif yonleri belirlenir. Ayrica isletmenin dig ¢evresinde olusabilecek firsatlar
ve tehditler de belirlenerek karar alma siireci kolaylagtirilir.

Wensveen (2016) tiim gevreyi “kontrol edilemeyen degiskenler” olarak
incelemis ve su sekilde agiklamistir:

* Kiiltiirel ve sosyal farkliliklar: Potansiyel miisterileri temsil eden ¢esitli
etnik gruplarin gelenekleri ve degerleridir. Farkli bolgelerde yeme
aligkanliklar1 gibi ozellikler, herhangi bir iilkenin farkli bolgelerinde
bile 6nemli olglide farklilik gosterebilir. Dolayisiyla farkli {ilkeler
arasinda daha fazla farklilik gosterebilir.

* Siyasi ve diizenleyici ortam: Siyasi iklimler siirekli degismektedir. Vergi
diizeylerindeki ve hiikiimet harcamalarindaki degisiklikler, havayolu
sirketlerinin  belirledigi pazarlama stratejilerini etkileyebilir. Ugug
sayisinda agir1 yogunluk nedeniyle belirli havaalanlarinda inig kotasi
tahsisleri gibi diizenleyici gereklilikler, en iyi pazarlama planlarini bile
zayiflatabilir.
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* Ekonomik ortam: Ekonomik durgunluk veya hizli igsizlik donemi
yaganiyorsa 1yl bir pazarlama programi bile basarisiz olabilir.
Havayollar1 ekonomideki degigikliklere ¢ok duyarhdir.

* Mevcut rekabet yapisi: Pazarlama ekibinin hedef pazarlarinda
kargilasacag: rekabetgilerin sayisi ve tiirleri 6nemli 6lglide degigkenlik
gosterebilir.

* Sirketin kaynaklar1 ve hedefleri: Yonetim kademesi bu degiskenleri
ozenle kontrol eder. Pazarlama boliimii yonetim tarafindan uygulanan
ksitlamalar dahilinde galismak zorundadir. Ornegin, yonetim belirli
bir rota igin kisa vadeli karlara biiyiik vurgu yapmig ve uzun vadeli
pazar payma daha az vurgu yapmugsa, pazarlama ekibi bu hedeflere
uygun sekilde galigmak zorundadir.

Havayolu igletmelerinin igerisinde bulundugu ¢evre bazi galigmalarda
mikro ve makro ¢evre olarak nitelendirilmistir. Misteriler, tedarikgiler,
rakipler, aracilar, ¢ahisanlar ve pay sahiplerinin olusturdugu ¢evre olarak
nitelendirilen mikro gevre, makro gevreye gore igletmenin etki alaninin daha
fazla igerisinde oldugu bir alandir. Makro gevre ise igletmeyi etkileyen fakat
isletmenin kontroliinde olmayan daha genig bir ¢evreyi iceren unsurlardan
olugmaktadir. Makro gevre sosyo-kiiltiirel faktorler, demografik faktorler,
ckonomik faktorler, teknolojik faktorler, politik-yasal faktorler, ekolojik
faktorler olarak ifade edilmistir (Uzkurt, 2019).

4.1. Havayolu Endiistrisinde Porter’in Bes Gii¢ Analizi

Mikro pazarlama gevresi analizi igletmenin rekabet giicii analizi olarak
da ifade edilmektedir. Rekabet giicli analizi konusunda en bilinen ve en
etkili yontemlerden biri Porter’in Beg Gii¢ Analizi’dir (Atalik, 2018c¢; Porter,
2008). Bu sebeple havayolu pazarlama faaliyetlerinin mikro gevresini ve
rekabetgiligini net bir gekilde gorebilmek igin Porter’in Bes Gii¢ Analizi
incelenmisgtir.
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4.1.1. Sektordeki Rakiplerle Rekabet

Mevcut rakipler arasindaki rekabet fiyat indirimleri, yeni tiriin tanitimlari,
reklam kampanyalar1 ve hizmet iyilegtirmeleri gibi bir¢ok sekilde ortaya ¢ikar.
Yogun rekabet endiistrinin karlihigini sinirlar. Rekabetin bir endiistrinin kar
potansiyelini diigiirme derecesi, sirketlerin rekabet etme yogunluguna ve
rekabet ettikleri temele baghdir (Porter, 2008). Havayolu pazarlamasinda
rakipler arasindaki rekabet Tiirkiye 6rneginde incelendiginde sektorde tam
hizmet ag tagiyicilari, diigiik maliyetli tagryicilar, tatil/turizm amagh tagiyicilar
olarak ayrilmugtir. Tam hizmet saglayicilart birbirileri ile rekabet halinde
olmalarinin yaninda “kod paylagimi” uygulamalar1 ile her iki tarafinda
kazang sagladigi sonuglar1 saglayabilmektedirler. Ayni zamanda ekstra
hizmetler yardimiyla diigiik maliyetli hizmet saglayicilarindan farklilagmaya
caligmaktadirlar. Disiik maliyetli tagiyict pazarinda ise yurt igi, yurt digi
pazarlarda rekabet devam etmekte iken bu rekabet yogunluklu olarak Nisan-
Ekim doneminde gozlenmektedir. Diigitk maliyetli hizmet saglayicilarinin
miisteri potansiyelini arttirmak adina sunduklar nitelikli hizmetler ve tam
hizmet saglayicilarinin benzer amaglarla daha uygun fiyat politikas1 sunmasi
iki farkli i§ modelinin ¢akigarak fazladan bir rekabetin dogmasina da sebep
olabilmektedir. Bu rekabetle basa ¢ikabilmek igin isletmeler farklilagma
politikast uygularlar (Onen, 2017). Havayollar1 arasindaki rekabet, gesitli
yeni havayolu sirketlerinin piyasaya girmesiyle birlikte artmaktadir. Diigiik
maliyetli tagtyici, koltuklar arasindaki boglugu azaltma, gesitli ek hizmetleri
ortadan kaldirma ve maliyetleri diiglirme gibi yalmzca temel hizmetleri
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sunan bir hizmet modeli olarak tam hizmet havayollar1 ile siirekli rekabet
halindedir. Modern toplumda, tiiketiciler havayolu sirketi segerken gesitli
taktorleri goz oniinde bulundurmak zorunda kalacaklardur, ¢linkii havayolu
sirketlerinin tiirleri, hizmetlerinin stratejileri ve Ozellikleri de gesitlidir (Oh &
Park, 2020). Hizmet tiirlerinin benzegsmesi durumu gelecekte farkli hizmet
tiplerinin ortaya ¢ikmasina dolayisiyla hedef miisteri kitlesi ve sunulan
hizmetin farkli gekillerde boliimlendirilmesi gibi sonuglara yol agabilecektir.

4.1.2. Tedarikgilerin Pazarlik Giicii

Giiglii tedarikgiler, daha yiiksek fiyatlar talep ederek, kalite veya hizmetleri
sinirlayarak veya maliyetleri sektor katilimcilarina yansitarak daha fazla kar
edebilirler. Ts giicii tedarikgileri de dahil olmak iizere giiglii tedarikgiler,
karlihgr maliyet artiglarini kendi fiyatlarina yansitamayan bir sektorden bir
bagka sektore aktarabilirler (Porter, 2008). Havayolu sektoriinde havaliman,
hava trafik, ikram, yer hizmetleri ve ikram hizmetleri az sayida tedarikgi
tarafindan saglanan hizmetler oldugundan tedarikgiler biiyiik bir pazarhik
giicline sahipler. Bilhassa hava trafik hizmetlerinin monopol (tekel) bir
yapi tarafindan kargilanmasi hava trafik tedarikgilerine oldukga fazla bir giig
saglamaktadir (Atalik, 2018a).

4.1.3. Alicilarin Pazarlik Gucu

Giiglii miigteriler, giiglii tedarikgilerin karsihigidir. Fiyatlar: agagi cekerek,
daha iyi kalite veya daha fazla hizmet talep ederek (boylece maliyetleri
artirarak) ve genel olarak sektor katilimcilarini birbirine kargi oynatarak
daha yiiksek deger elde edebilirler. Fiyat hassasiyetine sahip alicilar sektor
katilimcilarina kargi pazarlik giicline sahip olduklarinda, ozellikle fiyat
indirimleri konusunda baskr yapmak igin bu etkilerini kullanabildikleri igin
giigliidiirler (Porter, 2008). Teknolojinin hizli geligimi ile havayolu isletmesi
kullanicilarinin fiyat/kalite aragtirmasi yapabilmeleri oldukga kolaylagmustur.
Bir isletmeden diger iletmeye gecis maliyeti olduk¢a diisitk oldugundan
isletmeler bu durumu kendi lehlerine olacak sekilde kullanmaktadirlar.
Havayolu isletmeleri ugak imalatgist igletmelere kargt ayni giice sahip
degildir. Ciinkii ugak tedarikgi sayisi azdir ve havayolu igletmeleri pilot,
bakim personeli gibi teknik personeli egitim ve yedek parga maliyetlerini
diiglirebilmek igin belli ugak tiplerinden filolarini olugtururlar. Dolayisiyla
ucak tiplerini degistirme maliyeti yiiksek oldugundan ugak imal eden
isletmeler miigterileri haline getirmek istedikleri havayolu isletmelerinin
degistirme maliyetlerini kargilayabilir veya bu maliyete ortak olabilirler
(Atalik, 2018a).
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4.1.4. Tkame Uriin/Hizmet Tehdidi

Tkame, bir sektor iiriiniiyle ayni ya da benzer islevi farkli bir yoldan géren
{irlin veya hizmettir. Tkame tehdidinin yiiksek olmast, sektor verimliligini
negatif etkiler. Tkame iiriin ya da hizmetler fiyatlara bir iist sinir koymak
suretiyle sektordeki kar potansiyelini azaltir (Cogkun, 2014). Hava yolcu
pazarinda ikame iiriin/hizmet riski olugturan en 6nemli iki faktor kara ve
demiryollari ile yeni medya vasitalari olarak degerlendirilmistir (Onen,
2017). Son yillarda karayollarindaki kalite ve nicelik artig1 ile birlikte giivenli
ve konforlu seyahat imkini artmistir. Aymi zamanda rayli sistemlerdeki
teknoloji artigt ile hizli ve yiiksek hizli trenler yolcular igin daha ulagilabilir
hale gelmigtir. Oldukga hizli sayilabilecek ulagim imkani saglayan bu sistemler
havayolu tagimacilign agisindan goreceli bir ikame imkini sunmaktadir.
Ayrica deniz yolu tagimaciligi da benzer gelisimleri gostermekte ve
halihazirda bilhassa havayolu kargo tagimaciligina 6énemli bir ikame olma
durumundadir. Bunlarin yaninda is amagh toplanti, konferans, kongre ayrica
egitim faaliyetleri gibi insanlarin fiziksel olarak bir arada gergeklestirdikleri
faaliyetlere bir alternatif olarak geligen elektronik imkanlarla uzaktan
gergeklestirilebilen toplanti bigimleri de havayolu tagimaciliginin ikame
tehditlerindendir. Havayolu tagimaciliginin bu tehditlerle baga ¢ikabilmesi
igin havayolunun ve havayolu araciligr ile saglanan faydanin ikame iiriin/
hizmetlere kargi avantajlar1 yaratict ve dogru iletisim teknikleri igeren bazi
yontemlerle potansiyel miisterilerine iletilmelidir.

4.1.5. Yeni Girisimcilerin Tehdidi

Bir sektorde yeni girigimciler, yeni kapasiteye ek olarak fiyatlar, maliyetler
ve rekabet igin gereken yatirim oranina baski uygulayarak pazar payr elde
etme istegi tagirlar. Bu nedenle, yeni bir girisim sektoriin kar potansiyeline
bir tavan sinirlama tehdidi olusturur. Eger tehdit yiiksekse, yerlesik sirketler
yeni rakiplerini caydirmak igin fiyatlar1 disiik tutmali veya yatirnmlarin
artirmahdir. Bir sektordeki yeni girisim tehdidi, mevcut girig engellerinin
yiksekligine ve yeni girigimcilerin yerlesik sirketlerden bekledigi tepkilere
baglidir. Eger girig engelleri diisiikse ve yeni girisimciler yerlesik rakiplerden
¢ok az kargilik bekliyorsa, giris tehdidi yiiksektir ve karlihik diizeyi diistiktiir.
Girig engelleri, sektordeki sirketlerin yeni girigimcilere gore sahip oldugu
avantajlaridir (Cogkun, 2014). Havayolu tagimaciligt sektoriinde 6lgek
ekonomilert, iiriin farkhilastirmalari, sermaye gereksinimleri, gecis maliyetleri,
dagitim kanallarina erigim, 6lgekten bagimsiz maliyet dezavantajlari, devlet

politikalar: bu tehditlerin bashcalaridir (Atalik, 2018a).
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Porterin beg gii¢ analizi Onen (2017) tarafindan Tiirkiye havayolu
yolcu pazari tizerinde uygulanmig ve sonuglar asagidaki sekilde oldugu gibi
gosterilmistir.
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Kaynak: Onen, 2017: 391

Analiz sonucunda fiyat agisindan rekabetgiligin siirdiiriildiigti ve ytiksek
rekabet seviyesinin oldugu, yeni girecek aktorleri zorlayacak fazlaca faktor
oldugu, hizli tren teknolojisinin 6nemli bir gelisme kaydetmesine ragmen
halihazirda tehlikeli bir ikame etkisi yaratamadigi, tedarikgilerin pazarlik
giicli her gegen giin artarken havayolu tagimacilarinin azaldigi, teknoloji
yardimuiyla bilgi giicii artan alicilarin da giiglerinin artma egiliminde oldugu
ifade edilmigtir. Bu bilgiler 1g1ginda Tiirkiye’de havayolu yolcu pazarinin
gekici olmadigr sonucuna varilmig ancak farkl analizlerle bu sonucun test
edilmesi gerektigi eklenmistir (Onen, 2016).

5. Sonug

Pazarlama bilimi her giin yeni g¢ahgmalarin katkisi ile gelisimini
stirdiirmektedir. Bu anlamda farkli modeller, paradigmalar ve analiz bigimleri
sayesinde Oncesinde dogru sayilan bir takim bilgiler doniismekte veya
degismektedir. Bu anlamda halihazirda kabul goren yaklagimlar gergevesinde
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bir havayolu pazarlamasi degerlendirmesi yapilmistir. Oldukga kapsamli
incelemeler yapilabilecek bu konuda genel bir bakig saglamay1 amaglayan bu
caliymada kavramlara, agiklamalara ve analizlere yer verilmigtir. Donemsel
krizler ve durgunluklarla birlikte genel olarak bir biiylime egilimine sahip
olan havayolu pazari tilkemiz agisindan da 6nemli bir gelir, istthdam kaynagi
olmanin yaninda bolgesel bir gii¢ olma firsatin1 sunmaktadir. Bu anlamda
sahip kaynaklarin en dogru sekilde iletilmesini saglayan pazarlama kavrami
havayolu sektoriine dogru uyarlanmali ve uygulanmalidir. Son yillarin
onemli fenomenlerinden olan endiistri 4.0 alanindaki gelismeler detayl
incelenmeli ve pazarlama alanina transfer edilebilecek gelismelerin ivedilikle
transfer edilmesi gerektigi diisiintilmektedir.

Sonug olarak havayolu pazarlamasi, havacilik sektoriindeki biiyiiyen
pazardan azami pay alabilmek igin havayolu isletmelerinin dikkate almasi
gereken kritik bir faktordiir. Etkili pazarlama stratejileri, dogru miisteri
boliimlendirmesi, uygun pazarlama karmasi uygulamalar1 ve Porter risk
analizinin kullanilmasi, havayolu sirketlerinin bagartya ulagmalarini ve
rekabet¢i bir avantaj elde etmelerini saglayacaktir. Havayolu isletmeleri,
miigterilerin taleplerine cevap verecek sekilde siirekli olarak pazarlama
stratejilerini gozden gecirmeli ve degistirmelidirler. Bu sekilde, gelecekteki
biiyiiyen havayolu ulagtirma pazarindan beklenen pay1 alabilmek igin saglam
bir temel olusturabilirler.
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Bolum 7

Tirkiye’de Ger¢ek Zamanl Pazarlama: Basari
Faktorleri, Incelemeler ve Uygulama Ornekleri

Onur Terzi!

Ozet

Giiniimiiziin hizla degisen pazarlama ortaminda markalarin tiiketicilerle
etkilesim kurma stratejileri siirekli olarak degismektedir. Bu degisime ¢ogu
zaman dijital teknolojiler Onciiliik etmekte ve her yeni gelijme markalar
tarafindan hizlica pazarlama siireglerine entegre edilmektedir. Bu noktada
titketicilerin siklikla kullandiklar1 sosyal medya araglart pazarlama iletisimi
agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Markalarin sosyal medya platformlarinda
yer almas, tiiketiciler ile siirekli ayn1 ortamda olma firsati sagladig igin, marka
farkindahgini giiglendirmektedir. Ayrica giindemin takip edildigi ve hatta
belirlendigi bir ortamda markalar hedef kitleleriyle kargilikli ve anhk iletigim
kurma firsatina sahiptir. Bu baglamda gergek zamanli pazarlama markalarin
giincel ve popiiler olaylar iizerinden igerik iiretmesini ve tiiketicilerle iletigim
kurmasint saglayan bir yaklasimdir. Gergek zamanli pazarlama stratejisinin
Ozelliklerinin ve dinamiklerinin anlagiilmast hem arastirmacilar hem de
pazarlama uygulayicilant igin biiyiik 6neme sahiptir. Buradan hareketle bu
caliymada Tiirkiye’deki bazi markalarin basarih ger¢ek zamanl pazarlama
ornekleri incelenmigtir. Caligmanin sonucunda gergek zamanli pazarlamada
icerigin giindemle olan uyumunun, paylagimmn zamanlamasinin, igerigin
yaraticthiginin ve igerikte gorsel unsurlara yer verilmesinin basariy1 saglayan
onemli unsurlar oldugu goriilmektedir.

1. Giris

Teknolojik geligmeler ile yeni pazarlama yaklagimlarinin olugmast ve

insanlarin diigiincelerini sosyal medyada paylagabilmesi markalar1 gergek

zamanli diigiinmeye ve hareket etmeye yonlendirmistir. Onemli bir eglence
ve bilgi edinme platformu olan sosyal medya, markalarin mesajlarini hedef
kitlelerine iletmesinde de etkili bir aragtir. Tiiketicilerin giincel haberleri,
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trendleri ve etkinlikleri takip etmek igin sosyal medyay1 giderek daha fazla
kullanmasi, markalar1 bu mecralarda daha aktif olmaya ve 6ne ¢ikmanin yeni
yollarini aramaya yonlendirmektedir. Isletmelerin iiriinlerini, kampanyalarim
sosyal medyada paylagmasi ya da belirli giinler igin 6zel igerikler hazirlamasi
ger¢ek zamanli pazarlamanin her gecen giin daha sik kullanilmasini
saglamaktadir (Ak¢ay & Okkay, 2017; Willemsen vd., 2018). Gergek zamanh
pazarlama, markalarin giincel konu ve olaylar1 takip ederek anlik igerikler
iretmesini ve tiiketicilerle kargihikl iletigim kurmasini saglayan bir stratejidir.
Gergek zamanli pazarlama marka bilinirligini artirmak, potansiyel miigteriler
olugturmak ve satiglar1 artirmak gibi amaglar igin kullanilabilmektedir.

Gergek zamanl pazarlama 1990°li yillardan itibaren kullanilan bir
yaklagimdir. O donemde markalar aylarca veya yillarca siiren pazarlama
kampanyalarinin igletmelerin ilerlemesini engelledigini, dolayisiyla trendleri
takip edebilmek i¢in pazarlama kampanyalarmin daha kisa ve miimkiin
oldugunca ger¢ek zamanl olmasi gerektigini fark etmistir (Huff, 2014).
Tlerleyen donemlerde dijital araglarin ve sosyal medya kullaniminin artmast
markalara gergek zamanl pazarlama agisindan daha fazla firsat sunmustur.
Boylece markalar, hizla degisen pazarlama ortaminda bagarili olabilmek ve
tiiketicilerle iletigim kurabilmek i¢in ger¢ek zamanl pazarlama stratejisinden
daha fazla faydalanmaya baglamugtir.

Gergek zamanli pazarlama, markalara yeni teknolojiler ve iletigim araglar
sayesinde tiiketicilerle anlik ve Kkigisellestirilmis iletisim kurma imkani
tanimaktadir. Markalar sosyal medya mesajlarini, giindemde tartigilan
konu ile uyumlu bir gekilde tasarlayarak tiiketicilerle bir baglanti kurmay1
ve onlardan olumlu tepkiler almayr hedeflemektedir. Gergek zamanli
pazarlama tiiketiciler {izerinde olumlu etkiler biraktigr varsayimiyla siklikla
kullanilmaktadir. Ancak ger¢ek zamanli pazarlamanin gergekten etkili bir
strateji olup olmadig1 veya etkili olma nedenlerinin neler oldugu tizerine
¢ok az gey bilinmektedir (Mazerant vd., 2021). Bu baglamda markalarin
uyguladigr gergek zamanh pazarlama orneklerinin incelenmesi, teori ve
pratik arasinda baglantilar kurularak yeni modeller ve stratejiler ortaya
¢ikarilmasina ve bu yaklagimin temel prensiplerinin anlagilmasina fayda
saglayacaktir. Basarili gergek zamanli pazarlama o6rneklerinin, gelecekte bu
stratejiden faydalanmak isteyen pazarlama profesyonelleri igin yol gosterici
nitelikte olabilecegi diigiiniilmektedir. Bu 6rnekler ayrica ger¢ek zamanh
pazarlama stratejileriyle ilgili alinacak karalar igin bir dayanak noktasi
olacaktir. Zira Borah vd. (2020)’nin da belirttigi gibi; yeni bir kavram
olmamasina ragmen ger¢ek zamanli pazarlama literatiiriinde ¢ok az sayida
akademik ¢aligma yapimugtir. Bu durumun temel nedeni konunun daha
¢ok uygulamaya doniik bir alan iginde yer almasidir. Buradan hareketle
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bu galiymada Tiirkiye’de faaliyet gosteren bazi markalarin ger¢ek zamanl
pazarlama ornekleri incelenmistir. Caliyma sonuglarinin markalara gergek
zamanl pazarlama stratejilerini nasil daha etkili bir gekilde kullanabilecekleri
konusunda yol gosterici olmast beklenmektedir. Bunlarla beraber, bu galigma
gercek zamanl pazarlamada hangi unsurlarin 6nemli oldugunun anlagilmast,
ne tiir igeriklerin hedef kitlenin ilgisini gektigi gibi konularda isletmelere bazi
bilgiler sunmaktadir. Bu ve benzeri ¢aligmalar, teori ve pratik arasinda koprii
kurulmasini saglayacak ve teorik olarak heniiz tam bir ¢ergeve ¢izilemeyen
ger¢ek zamanli pazarlama literatiirii igin katki saglayacaktir.

2. Gergek Zamanli Pazarlama Kavrami

Pek ¢ok kisinin diinyada olup biten olaylardan ve birbirinden haberdar
oldugu bir ortamda, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini kargilamaya ¢aligan
igletmelerin - kesintisiz ve siirekli iletisim prensibiyle hareket etmesi
gerekmektedir. Bu bakig agisindan hareketle, gelistirilen her teknolojik arag
isletmeler tarafindan bir pazarlama iletisim araci olarak kullanilmaktadir.
Bu baglamda mobil teknoloji alanindaki gelismelerin bireylerin zaman ve
mekindan bagimsiz olarak ¢evrim igi iglemler yapmasina olanak tanidigi
soylenebilir. Bununla beraber kullanici sayist ve kullanim siiresi her gecen
giin biraz daha artan sosyal medya araglar1 giindelik hayatimizin vazgegilmez
bir unsuru olmustur. Uriin satin alinmasindan yasamlan deneyimlerin
paylagilmasina ve marka ile birebir iletigim kurulmasina kadar satin alma
stirecinin  pek g¢ok agsamasi artik sosyal medya platformlar1 {izerinden
yuriitiilebilmektedir. Ayrica sosyal medya, tiiketicilerin kendi igeriklerini
iretebilmelerine de imkan tanimaktadir. Dolayisiyla, isletmeler sosyal medya
platformlarin1 bir pazarlama iletisim aract olarak kullanmak zorundadir.
Tiiketicilerle birebir iletisim kurabilmek, gikayetleri yonetebilmek, giindemi
takip edebilmek ve iliskili diger bir¢ok siireci yonetebilmek i¢in igletmelerin
sosyal medyada etkin bir varlik gostermesi gerekmektedir.

Dijital teknolojilerin bilginin yayilma stireci {izerindeki hizlandirica
etkisi, “hiz” kavraminin herkes i¢in 6nemli bir hale gelmesini saglamistir.
Markalarin bu hizi yakalayabilmesi, reklam mesajlarina duyarsizlagan
titketicileri etkileyebilmesi ve geleneksel iletisim araglari ile ulagamadiklar:
tilketicilere ulagabilmesi igin sosyal medyay1 kullanmasi gerekmektedir.
Bu gereklilik pazarlama alaninda bir takim yeni ve yaratict uygulamalari
da beraberinde getirmigtir. Ger¢ek zamanl pazarlama, marka ve tiiketici
arasinda direkt iletisim kurulmasini ve marka imajinin olugmasini saglayan/
kolaylastiran yeni nesil bir pazarlama stratejisidir. Isletmeler gergek zamanl:
pazarlama sayesinde giindemi mesgul eden popiiler olaylar araciligiyla
titketicilerle etkili iletisim kurabilmektedir (Aydin vd., 2019). Gergek zamanl



154 | Tiirkiye’de Gergelk Zamanly Pazoviama: Basars Faktorleri, Incelemeler ve Uygulama Ornelleri

pazarlama, dijital teknolojilerin kullaniminin artmasiyla beraber daha gok
kullanilmaya baglamistir. Ciinkii internet teknolojisi ile anlik ve ¢ok hizlh
giincellenen bir iletigim ortami olugmugtur. Bu ortamdan beslenen gergek
zamanli pazarlama, isletmelerin hedef kitleleri ile etkili iletigim kurmasini
saglayan bir dijital pazarlama stratejisidir. Bu strateji ilk olarak 1990’h
yillarda bankacilik ve telekomiinikasyon alanlarinda igletmelerin miigteri
iliskilerini gelistirmek amaciyla kullamilmistir. Gergek zamanli pazarlama
stratejisinin sosyal medya tizerinden gergeklestirilmesine dayanan anlayig
ise ilk olarak 2010 yilinda David Meerman Scott tarafindan ele alinmistir.
Scott ger¢ek zamanli pazarlama anlayigini, giindemi meggul eden olaylarin
konugulma yogunlugunu kullanarak genis kitlelerin dikkatini ¢ekmek ve
kargilikli iletisim kurarak bagari saglamak olarak tanimlamaktadir (Scott,
2011; Yilmaz, 2018).

Sosyal medya biiyiik kitleleri bir arada tutan, giindemdeki olaylarin
tartigildig1 ve kimi zaman giindemin yaratildigi bir ortam haline gelmistir. Bu
ortamda igletmeler, sanal ortamdaki giindem konulart ile iiriin ve hizmetlerini
bagdastirmakta ve yaptiklar1 paylagimlar ile genis kitlelere ulagabilmektedir
(Demirbag Kalkan & Ozdemir, 2022). Basta sosyal medya olmak iizere
farkl dijital kanallardan giindemdeki olaylara anlik tepkiler verme stratejisi
olarak tanimlanan ger¢ek zamanl pazarlama, ilgi ¢ekici olmasinin yani sira
isletmeleri gergek zamanli olarak erisilebilir kilmaktadir (Lieb, 2013). Yilmaz
(2016) gergek zamanh pazarlamayr “Markalarin giindemdeki haberleri ve
gincel olaylars takip edevek, bu olaylara pavalel icerik, veklam ve diriin yerlestivme
yoluyla hedef kitlelerine ulasmas” (s.1043) olarak tanimlamaktadir. Unurlu
(2002)’ya gore ger¢ek zamanl pazarlama, igletmeler ile hedef kitle arasinda
es zamanl iletigim kurulmasim saglayan ve ¢ogunlukla sosyal medyada
kullanilan etkili bir pazarlama iletisim stratejisidir. Sosyal medya gergek
zamanli pazarlama i¢in en uygun ortami sunan iletisim aracidir. Sosyal
medya sayesinde hedef kitlede yer alan bireyler ile anlik iletisim kurularak
irlin, hizmet veya kampanya tanitimi yapilmasi miimkiindiir. Isletmeler
rakiplerinden farklilagabilmek ve tiiketiciler ile daha fazla etkilegim kurabilmek
igin gergek zamanh pazarlama stratejilerini kullanarak, tirtin ve hizmetleri ile
giincel konulari/haberleri iligkilendirmekte boylece yeni firsatlar yaratmaya
¢alismaktadir (Yilmaz, 2016; Unurlu, 2022).

Gergek zamanl pazarlama kitlesel pazarlama anlayigindan iliskisel ve nig
pazarlama anlayigina gegis yapan sektorlerde ciddi bir dontisiim yaganmasini
saglamistir. Gergek zamanh pazarlama, “kitlesel kisisellestirmeden” farkl
bir bakig agistyla dinamik gsekilde degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
ger¢ek zamanl kargilanmasini saglamaktadir (Oliver vd., 1998). Teknoloji
ve sosyal medya alanindaki hizl1 degisimlerin yaninda tiiketicilerin davranig
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degisiklikleri, isletmelerin tiiketicilerin dikkatini gekmek ve ihtiyaglarini anlik
olarak tahmin edip bunlara yanit vermek i¢in yaratic yollar gelistirmesine
yol agmugtir. Bu gelismeler ger¢ek zamanh pazarlamanin biiylimesine yol
agmugtir (Kallier, 2017). Glindemi izleme konusunda titiz davranan isletmeler,
giindemdeki konulara yonelik iletigim mesajlarini sosyal medya iizerinden
hedef kitlelerine iletmektedir. Anlik gelisen olaylar, giindemi meggul eden
konular ve son dakika gelismeleri tizerinden iletisim kurulmasini saglayan
gercek zamanli pazarlama, sosyal medya platformlarinin kargilikli iletisime
imkan veren yapisi ile marka bilinirligini ve farkindahigini giiglendirmekte
ve hedef kitleyle daha yakin iliski kurulmasini saglamaktadir (Tagkiran,
2021). Gergek zamanl pazarlama, markanin hedef kitlesine verdigi degeri
gostermesini saglayan bir aragtir. Bu deger olgiitii hedefkitlede yer alan bireyler
igin bir geyler yapmak yerine onlar1 anladigini gosterme geklidir. Bagka bir
ifadeyle, markanin farkindalik yaratabilmesi igin tiiketiciyi anladigini, onlarin
tarkinda oldugunu vurgulamasi gerekmektedir. Gergek zamanli pazarlama
sayesinde tiiketiciler, markalarin olusturdugu anlik igerikleri gorebilmekte ve
bu igeriklere kendi yorumlarini yaparak bagka kigilerle etkilesim igerisinde
olabilmektedirler. Dolayistyla, marka ve tiiketici arasinda daha etkili ve kalict
bir iletigim kurulabilmektedir (Bazarci, 2017).

2.1. Gergek Zamanli Pazarlamanin Ozellikleri ve Uygulama Siireci

Gergek zamanl pazarlama, igletmelerin giinliik olaylar1 markalar: ile
iliskilendirerek giindeme miidahil olmasini ve bu sayede marka bilinirliklerini
artirmasini saglayan bir yaklagimdir. Sosyal medya platformlarinda, gergek
olaylar tizerinden giindem olmak veya giindem yaratmak geleneksel iletigim
araglarma kiyasla daha kolaydir. Ayrica sosyal medyadaki giindem giinliik
hatta kimi zaman saatlik olarak degiskenlik gosterebilmektedir. Dolaysiyla,
isletmeler kendilerinden s6z ettirmek, marka imajini gii¢lendirmek ve
tilketicilerle karsihkli iletigim kurabilmek igin ger¢ek zamanli pazarlama
stratejilerinden faydalanmaktadir.

Markalar sosyal medya platformlarindaki varliklarini farkli konularda ve
igeriklerde yaptiklart paylagimlar ile stirdiirtirler. Markanin paylagimlarinin
takipgileri tarafindan begenilip paylagilmasi, markanin mesajimin  genig
kitlelere ulagmasini saglamaktadir. Ancak tiiketicilerin herhangi bir markanin
sosyal medyadaki mesajin1 paylagmasi sik kargilagilan bir durum degildir. Bu
noktada gercek zamanl pazarlama, giindemdeki bir olayin popiilerliginden
faydalanarak olugturulan ilgi ¢ekici ve yaratici igeriklerin tiiketiciler
tarafindan paylagilmasini saglayabilmektedir (Clow & Baack, 2016). Kerns
(2014), ger¢ek zamanl pazarlama kapsaminda, markalarin paylagimlarinin
goriintiilenmesi kadar paylagilmasinin da 6nemli oldugunu belirtmektedir.
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Olugturulan igerigin kalitesinin yani sira zamanlamasinin dogru olmasi bu
igerigin bagkalar1 tarafindan paylagilmasina neden olmaktadir. Ozellikle
giindemi meggul eden konu hakkinda yapilan ilk paylasim daha gok ilgi
¢ekmekte ve sonradan yapilacak paylasimlardan daha fazla etkilegim
yaratmaktadir. Buradan hareketle ger¢ek zamanl pazarlamada, iletisimin
etkinliginin paylagimin aldig1 begeni ve paylagim sayisi ile iliskili oldugu
sOylenebilir. Aydin vd. (2019) de ger¢ek zamanli pazarlama uygulamalarinin
degerlendirilmesinde “sosyal medya etkilesiminin (evisim, begeni, paylasim,
yorum), mavka bilinivliginin ve begenisinin, bivim zamandaki popiilerligin,
ve igerygin yarattyp vival etkinin® (s.198) dikkate alinmasi gerektigini
belirtmektedirler.

Ger¢ek zamanli pazarlamada planli veya plansiz olaylar ayri ayr
degerlendirilmektedir. Isletmeler bilinen ve planl konular igin olusacak
giindeme dair hazirlik yapabilme imkanina sahiptir. Plansiz ve bilinmeyen
konularda ise iretilecek igerik ¢ok kisa bir siire igerisinde hazirlanmak
zorundadir. Bu nedenle igletmelerin planl ya da plansiz olugacak giindemlere
ayak uydurabilmesi igin sosyal mecralar1 siirekli olarak takip etmesi
gerekmektedir. Bu sayede planli ya da plansiz, kiigiik ya da biiyiik olaylarda
yaratict ve etkili igerikler tretilerek hedef kitle ile etkilesim yaratmak
miimkiin olacaktir (Kerns, 2014). Buradan hareketle Kerns (2014) gergek
zamanli pazarlamanin, konusu bilinen gergek zamanli pazarlama ve konusu
bilinmeyen gercek zamanl pazarlama olmak tizere iki tiiri oldugunu
belirtmektedir. Konusu 6nceden bilinen olaylar (spor miisabakalari, 6diil
torenleri, doga olaylari, film galalar1 vb.) igin gergek zamanli pazarlamadan
faydalanmak daha kolaydir. Konunun biliniyor olmasi igletmeye paylagilacak
igerik konusunda hazirlik yapma firsati vermektedir. Konusu bilinmeyen
ve aniden ortaya c¢ikan giindeme iliskin ger¢ek zamanli pazarlama
uygulamalarinda, igerik paylagimi ¢ok hizli bir gekilde gerceklesmek
durumundadir. Giindemin olugmasi ve trend haline gelmesi ile igletmelerin
kisa stirede hizli bir aksiyon almasi gerekmektedir. Ancak Bazarci (2017)’nin
da belirttigi gibi igletmeler ger¢ek zamanli pazarlamayr her zaman veya
her olay i¢in kullanma zorunlulugu hissetmemelidir. Markanin giindem
tizerinden kendisine fayda saglama amacinda olmas1 normal bir durumdur
fakat tiiketicilerin sosyal ortamda konugtugu her konuyu marka iletigim
stratejilerine dahil etmek dogru degildir. S6z konusu giindem ile igletmenin
hedef kitlesi arasinda bir iliski olup olmadiginin belirlenmesi gerekir. Ayrica
planli olmayan konularda markanin igerik olugturmak icin oldukga kisa bir
stirest vardir. Bu kisa siirede alinacak kararlar bazi hatalar1 da beraberinde
getirecektir. Dolayisiyla, giindemdeki konu iizerinden fayda saglanmaya
caligihrken alinacak yanlg bir karar veya verilecek hatali bir mesaj marka
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imajina ¢ok ciddi zararlar verebilir. Benzer sekilde Scott (2011) da ozellikle
ofke, aci, korku veya belirsizlik igeren ve toplumun hassas oldugu konularda
yapilacak paylagimlara ¢ok dikkat edilmesi gerektigini ifade etmektedir. Boyle
durumlarda “pazarlama” igin yapilacak bir paylagim toplumun tepkisini
gekecek ve markaya zarar verecektir.

Ger¢ek zamanli pazarlama uygulamalarinda igletmeler hizli diigtinmeli
ve markaya uygun mesaji hizli bir sekilde hazirlamahdir. Dijital ortamda
tilketiciyle etkin iletigim kurabilmek igin dijital kurallara uygun hareket
edilmesi gerekir. Bu baglamda ger¢ek zamanl pazarlama kapsaminda, sosyal
medyada kullanilan etiketleme ve hashtag yontemleri ile ortak konularda
paylasgim yapilarak mesajin daha genis kitlelere ulagmasi saglanmaktadir.
Uretilen igerikte metinile beraber gorsel unsurlara da yer verilmesi tiiketicilerin
ilgisini daha gok gekmektedir (Baran & Oymen, 2020). Paylagimlarinda
etiket ve hashtag kullanan markalar tiiketiciler ile ortak bir noktada bir araya
gelme imkini yakalamaktadir. Igerik olusturulurken yaratict bir stratejinin
izlenmesi ve tiiketicilerde merak duygusunun yaratilmasi kurulacak
iletisimin daha verimli olmasini saglayacaktir. Scott (2011), ger¢ek zamanl
pazarlama kapsaminda yapilacak paylagimlarin, giindemdeki konunun
zirvede oldugu anda yapilmasi gerektigini ifade etmektedir. Konunun biiyiik
bir kitle tarafindan konuguldugu anda igerik paylagmak, erisim ve etkilesim
agisindan 6nemlidir. Yogun bir giindem igerisinde konunun en popiiler
oldugu an beklenip igerik paylagilmahdir. Clinkii konu popiilerlik agisindan
zirve yaptiktan sonra diigiige gegecek ve daha az kisi arasinda konusulacaktir.
Bu nedenle igletmelerin giindemi anlik olarak takip etmesi dogru zamani
yakalayabilmek agisindan 6nemlidir.

Etkili bir gercek zamanl pazarlama higbir diigiinceye dayanmadan
gelisigiizel yapilmaz. Bu pazarlama stratejisi igin belirli bir stratejik planlama
yapilmasi gereckmektedir. Clow & Baack (2016) anlik olaylar kargisinda
verilecek tepkilerin adim adim planlanarak markanin imaji ve biitiinlesik
pazarlama iletigimi planlartyla 6rtiigmesine dikkat edilmesi gerektigini ifade
etmektedirler. Gergek zamanl pazarlama uygulamalarinda kullanilan mesajlar
igletmenin diger mecralardaki mesajlari ile tutarlik gostermelidir. Ayrica
stratejik planlamanin yani sira olaylara aninda tepki verecek sosyal medya
ckibinin prosediirleri, kurallar1 ve siiregleri hazir olmahdir (Clow & Baack,
2016). Gergek zamanli pazarlama stratejilerinin bagarili olmasini saglayan
bazi kritik unsurlar vardir. Bunlarin baginda elbette basaril bir igerik tasarimi
gelmektedir. Ancak istenilen etkilegimi yaratmak igin igerik tek bagina yeterli
olmayacaktir. Ger¢ek zamanli pazarlamayi dogru kullanabilmek igin markanin
sosyal medya hesaplarinda aktif bir takipgi kitlesinin olmasi gerekmektedir.
Genig bir takipgi kitlesi olmadan yapilan ger¢ek zamanli pazarlama
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cabalarindan kimsenin haberi olmayacaktir (O’Connor, 2015). Sain-Dieguez
(2014), gergek zamanli pazarlamada olusturulan igerigin basaril olabilmesi
igin ii¢ temel Ozellige sahip olmasi gerektigini ifade etmektedir. Bunlardan
ilki igerigin isletme ile ilgili olmasi gerekliligidir. Tcerik ile marka stratejisi,
imaj1 ve markanin iiriin kategorisi arasinda bir uyum olmasi beklenmektedir.
Ayrica paylagilan igerikle kargilagan tiiketicinin bu igerigi olugturan markay1
tanimas1 ve zihninde igerikle markayi eglestirmesi gerekmektedir. Tkinci
ozellik, paylagilan icerigin kullaniciyla ilgili olmasi ve igerigin hedef kitledeki
bireylerin ilgisini ¢ekecek nitelikte tasarlanmast ile ilgilidir. Ugiincii 6zellik ise
igerigin zamanlamast ile iligkilendirilmigtir. Sain-Dieguez (2014) isletmelerin
igerigi olugturabilmek igin kisith bir zamani oldugunu belirtmekte ve dogru
zamanda dogru igerigin hedef kitleye sunulmasi gerektigini belirtmektedir.
Unurlu (2022), ise ger¢ek zamanli pazarlamanin bagarili olabilmesi igin
igeriklerin yaratici olmasinin gerekliligine vurgu yapmaktadir. Igeriklerin
orijinal, otantik veya sira dig1 olarak kurgulanmasi hedef kitledeki bireylerin
aksiyon almasini saglayacaktir. Aym konuda farkli igletmelerin de igerik
olusturacag goz oniine alindiginda, yenilik ve yaraticilik degeri yiiksek olan
paylagimlar hedef kitlenin ilgisini daha fazla gekecektir.

Uygulama alani sosyal medya platformlar1 olan gergek zamanl pazarlama
yaklagimmin hangi sosyal medya araci iizerinden gergeklestirileceginin
belirlenmesi kritik 6neme sahiptir. Sosyal medya platformlar1 kullanici
profili, kullanim amaci ve hatta o platformda kullamilan “dil” gibi 6zellikler
bakimindan birbirlerinden farklilagmaktadir. Bu noktada Kerns (2014),
isletmelerin farkli sosyal medya ortamlar igin farkli stratejiler iiretmesi
gerektigini ifade etmektedir. Bu stratejiler sosyal medya platformunun ve
hedefkitlenin 6zellikleri dikkate alinarak hazirlandig takdirde gergek zamanh
pazarlama uygulamalarinda bagar1 yakalanabilecektir. Goldstein & Lee
(2005), gergek zamanl pazarlamanin gok kanalli bir gekilde uygulanmasinin
takipgilerde kafa karnigikligi yaratacagimi diigiinmektedirler. Dolayisiyla,
isletmelerin belirli bir sosyal medya platformuna odaklanmasi bu stratejinin
daha verimli olmasini saglayacaktir.

Giiniimiizde igletmeler pazarlama iletigim siirecinde bir¢ok sosyal medya
platformunda e§ zamanl olarak paylagimlar yapmaktadir. Sosyal medya
platformlarinin ve gergek zamanh pazarlamanin temel 6zellikleri 15181nda
en uygun aracin Twitter oldugu soylenebilir. Diger sosyal medya aglar1 da
ger¢ek zamanl pazarlama igin uygun ortam sunmaktadir ancak Twitter tam
anlamiyla “ger¢ek zamanlilik ilkesine” dayanmaktadir. Twitter hem organik
kullanicilara ulagilmast hem de mesajlarin “viral” olmasi agisindan oldukga
faydali bir platformdur (O’Connor, 2015). Anlik geligmelerin kolaylikla
takip edilebildigi Twitter’da etiketleme Ozelligi genis kitlelere mesajlarin
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iletilmesini kolaylagtirmaktadir. Ayrica Twitter’da “Trending Topics” baghgi
altinda gtindemde olan ve konugulan etiketlerin kolaylikla goriintiilenebilmesi
markalara giindeme dahil olma imkan1 sunmaktadir (Scott, 2016).

Willemsen vd. (2018), gergek zamanl pazarlama stratejisinden faydalanan
markalarin —faydalanmayanlarinkine kiyasla- mesajlarinin daha fazla etkilesim
aldigini ve sikhikla bagkalar1 tarafindan paylagildigini belirtmektedirler.
Ozellikle planli olmayan olaylar iizerinden yapilan paylagimlar daha yiiksek
etkilesim oranlarina sahiptir. Bununla beraber planli olmayan ger¢ek zamanl
pazarlama uygulamalari, kisitl zamanda igerik tiretilmesi sebebiyle, yaraticilik
canli ve interaktif bir ortamdur. Isletmelerin bu ortamlara uyum saglayabilmesi
i¢in sosyal medya hesaplarini dogru sekilde yonetmesi gerekmektedir. Bunun
yaninda gergek zamanli pazarlamanin benimsenmesi ve bagarili olmasi igin
isletmelerin hesaplarini “bireysel kullanicr” gibi gormesi gerekir. Isletmeler
samimiyeti ve ger¢ekligi aktarabilmek i¢in empati yapmali, sag duyulu
davranmali ve gerekli noktalarda inisiyatif kullanmalidir. Isletmenin sosyal
medya hesaplarini yoneten kisilerin konusuna hakim olmalarinin yaninda
markay1 da gok iyi tanimalari, takip ve aragtirma siireglerini iyi yonetmeleri ve
giindemdeki konulara iligkin 6zgiin igerikler olugturabilmeleri gerekmektedir
(Scott, 2007).

3. Tiirkiye’deki Gergek Zamanli Pazarlama Orneklerinin
Incelenmesi

Miigteri odakls, kigisellestirilmis ve anlik tepkiler izerine kurgulanmig bir
yaklagim olan ger¢ek zamanli pazarlama, hizla degigen tiiketici taleplerine ve
pazar yapilarina uyum saglamak i¢in pazarlama iletigim stratejileri kapsaminda
kullanilan alternatif bir aragtir. Teknolojik gelismeler ve dijital platformlarin
yayginlagmasiyla ortaya ¢ikan ger¢ek zamanli pazarlamanin daha gok
uygulamaya doniik bir iletisim aracit oldugunu soylemek miimkiindiir.
Gergek zamanli pazarlama stratejileri uygulamada markalara fayda
saglamakla beraber bu yaklagimin kavramsal ve teorik alt yapisi heniiz tam
olarak oturmamugstir. Gergek zamanl pazarlama uygulamalarinin incelenerek
ozelliklerinin kavranmasi ve dogru igerik tiirlerinin belirlenmesi basarili
olma olasilig1 daha yiiksek kampanyalar gelistiriimesine yardimci olabilir.
Buradan hareketle bu ¢alisma, gergek zamanh pazarlamada etkili olan igerik
stratejilerinin belirlenmesi ve degerlendirilmesi tizerine odaklanmaktadir.

Gergek zamanli pazarlama, teknolojinin gelismesiyle popiilerlik kazanan
ve markalarin anlik gelisen olaylar tizerinden hedef kitleleri ile sosyal medya
platformlarindan kargilikli iletigim kurma prensibine dayanan yeni nesil bir
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pazarlama iletisim aracidir. Markalarin bagarili gergek zamanli pazarlama
orneklerinin incelenmesi ve analiz edilmesi bu alanda daha fazla bilgi elde
edilmesine katki saglayacaktir. Ayrica etkili gergek zamanl pazarlama
stratejilerinin Ozelliklerinin neler oldugunun anlagilmasi ve kullanilan igerik
tiirlerinin belirlenmesi yeni stratejiler igin yol gosterici olacaktir. Orneklerin
giindem konusu ile olan uyumunun incelenmesi ve olugan etkilesim diizeyinin
incelenmesi de gergek zamanl pazarlama uygulamalarinin verimliligini
anlayabilmek agisindan 6nemlidir. Buradan hareketle bu ¢aliymada Tiirkiye’de
faaliyet gosteren bazi markalarin gergek zamanli pazarlama uygulamalar
incelenmistir. Markalarin bagarili gergek zamanli pazarlama Orneklerini
analiz etmek ve bu stratejilerin temel unsurlarini belirlemek amaciyla segilen
ornekler detayli bir sekilde incelenmistir.

Ornek - 1: Kogtag “Vida® Ornegi

Kogtag @Koctas - 12 Tem 2018
Son 1ayda baz) vidalar ok deBerlendi ama siz hic merak etmeyin, bizde
deBisen bir sey yok.. #CRO #FRA £CROVSFRA #worldoup #russia #final

BiZDE HALA 2.29 TL

-
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Sekil 1. Kogtas Vida Ornegi (www.twitter.com/Koctas, Evisim Taribi: 05.06.2023)

Kogtas, 2018 Diinya Kupasr'nda ok iyi bir performans sergileyerek
tarihinde ilk defa finale yiikselen Hirvatistan milli takiminin ve Begiktag'in
futbolcusu Domagoj Vida iizerinden yaratici bir gergek zamanl pazarlama
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uygulamasi kurgulamigtir. Turnuvada oldukga bagarili bir oyun ortaya koyan
futbolcu, Tiirkiye futbol giindemini uzun siire mesgul etmis ve piyasa
degerinin ok yiikseldigine dair haberler yapilmigti. Bu durumu firsata
gevirmek isteyen Kogtas, Domagoj Vida’nin popiilerliginden faydalanarak
ilgi cekici bir mesaj paylagmistir. Tlk bakista futbol ve Kogtag markalari
arasinda ortak bir nokta bulmak zor gibi gelse de marka giindemdeki “vida”
konusunu ¢ok iyi kullanmigtir. Mesajin hem giindemle hem de markanin
tiriin kategorisi ile eglestirilmesi bu ornekte dikkat ¢eken noktalardir. Ayrica
Diinya Kupasr’nin bitiminden sadece birkag giin 6nce, turnuvaya olan ilginin
en yiiksek oldugu donemde mesajin paylagiimasi uygulamanin basarisini
olumlu anlamda etkileyen bir unsurdur. Diinya kupasi gibi hem yerel hem de
uluslararas giindemde uzun siire konugulan bir organizasyona iliskin yapilan
bu tarz paylagimlar marka bilinirligine katki saglayarak sosyal medyadaki
etkilesim diizeyini yiikseltecektir. Diinya Kupasi her ne kadar konusu
onceden bilinen gergek zamanli pazarlama kategorisinde degerlendirilse de,
bu 6rnekte de goriildiigii gibi anlik gelismeler tizerinden uygulama yapma
firsat1 da s6z konusudur. Bu tiir anlik firsatlarin markalar tarafindan dogru
degerlendirilmesi ve hizli bir aksiyon alinmasi hedef kitle ile etkili iletigim
kurulmasini saglayabilmektedir.

Ornek - 2: Tkea Dolu Ornegi

@ Tkeaturkiye @ « Takip Et

[ ikeaturkiye @ Saonrski dofuds daha renkli gorintiler sergilemek
\ Isteyeniars.

Sekil 2. Tkea Tiirkiye Dolu Ornegi (www.instagram.com/ikeaturkiye, Evisim Taribi:
05.006.2023)
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Gergek zamanli pazarlamayz siklikla kullanan Tkea, 6zellikle Istanbul’da
etkili olmasi beklenen dolu yagislarini firsata ¢evirerek bagarili bir 6rnege
imza atmugtir. Daha onceki dolu yagislarinda insanlar battaniye, kilim ve
hali gibi nesnelerle arabalarini korumaya ¢aligmig ve bu duruma iligkin
gorseller sosyal medyada sik¢a paylagilmistir. Bu 6rnekte Ikea kendi
triinlerinin arabalar1 doludan korumak i¢in kullanildigr bir gorseli
paylagmig ve yiiksek seviyede etkilesim elde etmistir. Ozellikle giindem,
igerik ve marka kategorisi agisindan olduk¢a uyumlu ve yaratici bir
gergek zamanli pazarlama 6rnegi 2018 yilinda uygulanmigtir. Cok fazla
begeni goren ve ilgi geken bu paylagim 2020 yilinda yine benzer bir dolu
uyarasinin yapildig: giindemde “Bugiin i¢in 6nleminizi aldiniz mi? Ne
yapacaginizi hatirlatmak igin bu #TBT’yi buraya birakiyoruz” notuyla
tekrar paylagilmustir. Dayanikli ve uygun fiyatl iiriinler sunan Tkea bu 6rnek
sayesinde {iriinlerinin kalitesini ve degerini vurgulamistir. Insanlarin zarar
gorme ihtimalinin bulundugu bir olay iizerinden yapilan gergek zamanh
pazarlama 6rnegi igerisinde bazi riskleri barindirabilmektedir. Ancak Tkea
irtinlerini ve igerigini dikkatli bir sekilde segerek hedef kitle ile dogru bir
iletisim kurmugtur. Hatta bu 6rnekten Ikea’nin giivenlik ve zarar &nleme
konusunda da hassas bir tutum sergiledigi ve insanlarin giivenligini riske
atmadig ¢ikarimi da yapilabilir.

Ornek - 3: Vodafone ve Cif Mona Lisa Ornegi

| O vodafonetr a @

Krem Sprey
Olay Lekeleri Kolay Cikarir

| 0542

| . | ‘
n -
| o ‘ i

YOda'%ne ile
ekranin guivende

Sekil 3. Vodafone ve Cif Tiirkiye Mona Lisa Ornegfi (www.linkedin.com/kaan-aydm,
Erisim Tarihi: 05.06.2023)
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Fransa’daki Louvre Miizesi’nde sergilenen diinyaca iinlii Mona Lisa
tablosu Mayis 2022°de bir ziyaretginin saldirisina ugradi. Iklim krizine
dikkat gekmek igin diizenlendigi tahmin edilen saldirida Mona Lisa tablosu
yumruklandi, daha sonra {izerine pasta firlatildi. Bu durum dogal olarak
tiim diinyanin giindemine oturdu ve hem geleneksel hem de dijital medyada
uzun siire Mona Lisa ve s6z konusu saldir1 konuguldu. Vodafone ve Cif bu
giindemi kullanarak bagarili ve yaratict ger¢ek zamanl pazarlama Ornekleri
gergeklestirmistir.  Vodafone miisterilerine sunmug oldugu “Ekranim
Giivende” hizmeti ile bu olayr iligkilendirmis ve “giivenlik” vurgusu
tizerinden bir paylagim yapmugtir. Cif markast da olay1 “temizlik” vurgusu
ile iliskilendirmig ve marka slogant ile bir paylasim yapmugtir. Her iki marka
da olaya hizl tepki vermis ve kendi iiriin kategorileriyle uyumlu igerikler
paylagmustir. Uriin ozellikleri ile giindem konusu arasinda gok basarih
baglantilar kurulmustur. Farkli kategorilerde faaliyet gosteren iki markanin
ayni1 olay1 kendi yararlarina doniik kullanmalari, gergek zamanl pazarlamada
giindemi takip etmenin yaninda yaratict olmanin da ¢ok 6énemli oldugunu
gostermektedir. Markanin olayla ilgili bir baglanti kurabilmesi ve hedef
kitlenin ilgisini gekebilecek yaratict mesaj olugturabilmesi marka bilinirligini
artirabilir, etkilesim yaratabilir ve potansiyel miigterilere ulagilmasini
saglayabilir.

Ornek - 4: Tekzen Gri Bant ve Muz Ornegi

@ tekzenturkiye @ - Takip Et

GRi
BANT

+8.50

Qv N

59.149 dier kisi begendi

Sekil 4. Tekzen Sanata Dondisen Muz Ornefi (www.instagram.com/tekzenturkiye,
Erisim Tavibi: 05.06.2023)
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2019 yilinda koli band: ile duvara yapistirilmis bir muzdan olusan
ve 120.000 dolar deger bigilen sanat eseri, bagka bir sanat¢i tarafindan
duvardan koparilarak yenmis ve bu olay tiim diinyanin dikkatini ¢ekmigti.
Ozellikle sosyal medyada ¢ok konusulan bu olay sonrasinda Tekzen “Modern
sanat eserleri iiretmek i¢in de ihtiyaciniz olan her sey Tekzen’de!” sloganiyla
bir paylagim yapmuistir. Net bir mesaj ve uygun bir gorselle hazirlanan bu
ger¢ek zamanli pazarlama Ornegi ¢ok biiyiik begeni toplamig ve dijital
reklamcilik alaninda 6diiller kazanmigtir. Gergek zamanli bu reklam aymi
anda gergek zamanl bir kampanyaya dontstiiriilmistiir. Bu kapsamda eg
zamanl olarak Tekzen web sayfasinda gri koli bantlarinin yer aldigi ayri
bir boliim olugturmug ve ziyaretgiler bu sayfaya yonlendirilmistir, sosyal
medyada paylagilan gorsel billboardlarda da kullanilmistir, sanat galerilerinin
bulundugu sokaklarin duvarlarina gri bant ile muzlar yapistirilmig ve altina
Tekzen’in web sayfasinin karekodu vyerlestirilmistir. Bu sayede Tekzen’in
titketicilerin aklinda daha kalici yer edinmesi saglanmig ve ihtiyag duyulan
triinlerin Tekzen’den kargilanabilecegi mesaji verilmistir. Eglenceli ve
ironik paylagim, tiiketicilerin glindelik hayatta deneyimledikleri bir durumu
sanatsal bir baglamda sunarak sempati ve bagliik yaratmay1 hedeflemis ve
bagarili olmustur. Giindemi dogru zamanda yakalayan, basit ve mizahi bir
bakig agistyla hazirlanan bu gergek zamanli pazarlama 6rnegi tiiketicilerin
mesaj1 bagkalarryla paylagmasini saglamis ve mesaj kisa siirede viral bir etki
yaratmistir.
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Ornek - 5: Kiitahya Porselen Ufo Reklami

Kiitahya Porsalen
@kutahyaporselen

Telas yapmayin, bizdik... #ufoattacktoturkey

00 10:50 - 28 Kas 2018
9101 Retwest  BOT Alntiler 31,6BBefeni 7 Yerisaret

Sekil 5. Kiitahya Porselen Ufo Ornesji (www.twitter.com/ kutahyaporselen, Erisim
Taviki: 05.06.2023)

2016 yilinda Tiirkiye’de farkli sehirlerde gortildiigii iddia edilen UFO ile
ilgili paylagimlar Twitter giindeminde biiyiik yer edinmis ve #ufoattacktoturkey
etiketi altinda ¢ok sayida mesaj paylagilmugtir. Goriintiilerin gogunun gergek
olmadig: anlagilmig ve pek ¢ok marka buna iliskin igerik paylagimi yapmistur.
Kiitahya Porselen “Telag yapmayin, bizdik...” mesaj1 ve bir tabak gorselinin
yer aldig1 paylagimla olaya eglenceli bir bakis kazandirarak mesajinin genig
kitlelere ulagmasini saglamigtir. Paylagilan mesajda markanin giindem
konusunu esprili bir gekilde kendi iirtinii ile iligkilendirerek ele aldig:
goriilmektedir. Bu tarz UFO haberleri ve paylagimlar1 belirli donemlerde
giindeme gelmekte ve pek ¢ok sosyal medya igerigine konu olmaktadir.



166 | Tiirkiye’de Gergelk Zamanly Pazoviama: Basars Faktorleri, Incelemeler ve Uygulama Ornelleri

Ancak paylagimlarin genis kitlelerin ilgisini gekmesi sik kargilagilan bir durum
degildir. Bu 6rnekte markanin mizahi bakig agis1, glindemi iy1 takip etmesi ve
Ozgiin/yaratici bir igerik olugturabilmesi paylagimin etkilegim oranini artiran
unsurlardir. Bunun yaninda giindemin zirvesinde yer alan etiketin kullanilmig
olmasi da 6nemli bir faktordiir. Sosyal medyadan paylasilan ve biiyiik bilgi
goren bu mesaj geleneksel iletisim araglarinda da kendisine yer bulmustur.
Buradan hareketle, bu ger¢ek zamanli pazarlama reklaminin marka bilinirligi
ve farkindaligina 6nemli bir katkisi oldugunu séylemek miimkiindiir.

Ornek - 6: Nescafe Game of Thrones Ornegi

Mescafé Tiirkiye @NescafeTR - 18 May 2019
Tahtin sahibi her zaman belli, Tirkiye'nin en sevilen kahvesi!

i NESCAFE . ite basta

Sekil 6. Nescafe Tiirkiye Game of Thrones Ornesji (www.twitter.com/ nescafetr, Evisim
Tavibi: 05.06.2023)

ok sayida iilkede yayimlanan Game of Thrones dizisi genig bir izleyici
kitlesine sahiptir. Dizi 6zellikle 19 Mayis 2019 tarihinde yayimlanan final
boliimii ile sosyal medyada ok fazla konugulmustur. Dizinin popiilerliginden
taydalanmak isteyen Nescafe “Tahtin sahibi her zaman belli, Tirkiye’nin
en sevilen kahvesi” sloganiyla bir gorsel paylagmugtir. Gorselde Nescafe’nin
neredeyse tiim iletisim araglarinda kullandigt klasik kirmizi bardagy ile kagiklar
kullanilarak dizideki taht figiirlerine zekice bir gonderme yapilmistir. Burada
gorsel ve paylagilan metnin olduk¢a uyumlu oldugu goriilmektedir. Giicii
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ve liderligi temsil eden taht figiirii ile Nescafe’nin en sevilen kahve oldugu
ifade edilmistir. Igerikte yer alan metin aym zamanda markann popiiler bir
marka oldugu ve herkes tarafindan tercih edildigi mesajin1 vurgulamaya
caligmaktadir. Tcerik, diger 6rneklerde oldugu gibi bu érnekte de giindemin
zirvede oldugu anda paylagilmistir. Gergek zamanh pazarlama galigmast,
gorsel iletigim, glindem takibi ve marka ile dizi arasinda bag kurma agisindan
bagarili olarak degerlendirilebilir.

Ornek - 7: Migros Ornegi

Migros Tiirkiye © £ & Takipet
Migros_Turkiye

Migros Sanal Market varken 1slanmak da
niye? #nettenceptentabletten aligveriginiz
Migros Sanal Market'ten!

1_.0:;5, é}azp &Qu.ﬁ..u.

21:32 - 12 Eyl 2015

Sekil 7. Migros Sanal Market Ornegi (www.twitter.com/Migros_Turkiye, Erisim
Taviki: 05.06.2023)

2015 yilinda o dénemin Fenerbahge Teknik direktorii Vitor Pereira’nin
elinde Migros posetleriyle yagmura yakalandigr goriintiiler sosyal medyada
pek gok kisi igin espri konusu olmustu. Gorselde kendi markasinin yer
almas1 Migros’un da ilgisini ¢ekmis ve zekice bir hareketle marka basarili
bir ger¢ek zamanli pazarlama 6rnegi hazirlamugtir. “Migros Sanal Market
varken 1slanmak niye?” ifadesiyle giindemi mesgul eden bu konu iizerinden
kendi hizmetinin tanitimini yapmay1 amaglayan marka bagarili sonuglar elde
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etmigstir. S6z konusu hizmet tiiketicilerin evden ¢itkmadan siparis verebilmesi
tizerine kurgulandigr i¢in giindem ile oldukga uyumludur. Markanin
sundugu pratik ¢oziim hem marka imajmna olumlu katki saglamig hem de
markanin hizmetinin tanitilmasina yardimecr olmustur. Aniden geligen
beklenmedik durum kargisinda dogru zamanda dogru igerikle hazirlanan
paylagim, markanin kendi hizmeti ile iligkilendirilmig ve bagarili bir gergek
zamanl pazarlama uygulamasi olmugtur. Markanin giindeme hizli tepki
verebilmesi ve hedef kitleye uygun bir mesaj hazirlamasi da basarili sonuglar
elde edilmesini saglamugtir.

Ornek - 8: D&R Kiirk Mantolu Madonna Ornegi

D&R ¢
=+  @DRdunyasi

Hala okumayanlar icin ‘Kiirk Mantolu Madonna’ D&R'da. bit.ly/2dukIGM

0S 1:25- 17 Eki 2016

2504 Retweet 370 Ahntilar  6.913 BeBeni 1 Yerisareti

Sekil 8. D&R Kiivk Mantoln Madonna Ornegi (www.twittev.com/DRdunyasi, Erisim
Tavibi: 05.06.2023)

2016 yilinda televizyondaki bir sabah programinda Sabahattin Ali’nin
yazdigi Kiirk Mantolu Madonna kitabini okudugunu soyleyip kitapla ilgili
konugan bir sunucu, kitapta bahsedilen Madonna’y: popiiler sarkict Madonna
ile karigtirmigti. Sunucunun yaptigr bu gaf giinlerce iilke giindeminde
kendine yer bulmug ve 6zellikle sosyal medyada konuya iligkin ¢ok sayida
mizahi paylagim yapilmisti. D&R da giindeme miidahil olmug ve attig1
hem ironik hem de mizahi paylagimla bagarili bir ger¢ek zamanh pazarlama
Ornegine imza atmugtir. Bu Ornekte marka, lriin kategorisi ile giindem
konusunu ¢ok bagarili bir sekilde eslestirmis ve spesifik bir {irlin izerinden
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hedef kitle ile anlik iletigim kurmug boylece marka imajini ve farkindaligini
giiclendirmistir. “Hala okumayanlar i¢in Kiirk Mantolu Madonna D&Rda”
mesajiyla dikkat ¢eken igerik, kitaba ilgi duymayan kisilerin dahi konudan
ve markadan haberdar olmasi saglanmigtir. Burada temel amag -kitabin
tanitimini yapmaktansa- markanin hedef kitle ile anhk iletigim kurarak bir
farkhlik yaratma istegidir. Bununla beraber so6z konusu kitabin tanitimi
yapilarak dolayl yoldan satiglarin artirilmasi da hedeflenmis olabilir. Kisa
ve etkili bir climle ile kitabin gorselinin paylagilmas: -hatta iirtin linkinin
de eklenmesi- ger¢ek zamanli pazarlama agisindan bagarili bir igerik olarak

degerlendirilebilir.

Sonug ve Oneriler

Gergek zamanli pazarlama, isletmelerin 6zellikle sosyal medya platformlar:
tizerinden hizli ve etkili bir sekilde hedef kitleleri ile etkilegim kurmasini
saglayan bir pazarlama iletisim aracidir. Isletmeler, giindemi mesgul eden
popiiler olaylar iizerinden kurgulanan igerikler sayesinde hedef kitleleriyle
bireysel iletisim kurma imkéani yakalayabilmektedir. Gergek zamanli pazarlama
ile olaylara hizl tepkiler verildigi igin tiiketicilerin zihninde daha kalict yer
edinilmesi miimkiin olabilmektedir. Dolayisiyla ger¢ek zamanl pazarlama,
mevcut miigterileri elde tutmaya ve yeni miisteriler ¢ekmeye yardim ederek
isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. Dogru uygulandigr takdirde
isletmelere bir¢ok fayda saglayan gergek zamanl pazarlama uygulamalarinin
incelenmesi daha iyi stratejiler geligtirilmesine yardimcr olacaktir. Buradan
hareketle bu ¢ahiymada Tirkiye’deki bazi markalarin belirli giindem
konular1 tizerinden gergeklestirdikleri ger¢ek zamanli pazarlama Ornekleri
incelenmigtir.

Incelenen 6rnekler i1g1nda; gercek zamanh pazarlamada basarili olabilmek
i¢in olugturulan igeriklerin her seyden 6nce mutlaka giindemle iligkili olmasi
gerektigi soylenebilir. Glindemden kopuk ya da giindem ile marka arasinda
yanlig bir bag kurularak yapilan paylagimlarin faydas: olmayacag: gibi belirli
durumlarda markaya zarar vermesi de muhtemeldir. Igerigin mizahi bir dille
hazirlanmasi ya da yaratici bir mesaj igermesi de 5nemli bir noktadir. Incelenen
orneklerin tamaminda mizahi ya da yaratict unsurlardan en az bir tanesinin
yer aldig1 gortilmektedir. Bunlarin yaninda igeriklerin paylagilma zamanlari da
etkilesim oranini dogrudan etkilemektedir. Giindemin en yogun oldugu zirve
doneminde paylagim yapmak mesajin daha hizli yayilmasini saglamaktadir.
Metin ve gorsel unsurlarin bir arada kullanilmasi igerigin daha dikkat gekici
olmasini saglayacaktir. Bazi kullanicilar sadece metin igeren gonderileri fark
etmeyebilirler; bu nedenle igeriklerde gorsel Ogelere yer verilmesi faydal
olacaktir. Ayrica glindemdeki konuya iligkin kullanilan ortak bir etiket varsa
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bu etiketin yapilan paylagimin igerisine yerlestirilmesi etkilegimi artiracaktir.
Birc¢ok kiginin ve markanin ayni anda ayni konu tizerinden paylagim yaptigi
bir ortamda farkli olabilmek igin ger¢ek zamanli pazarlamanin dinamiklerini
iyi anlamak ve uygulamak gerekmektedir. Dolayisiyla, bagarili bir gergek
zamanli pazarlama uygulamast i¢in burada sozii edilen unsurlarin ayni anda
ve biitiinlesik bir stratejiyle ele alinmasi gerekmektedir. Bagka bir ifadeyle,
bir mesajin sadece tiiketiciyi eglendirmesi ya da atilan ilk mesaj olmasi
etkilesim saglamak adina tek bagina yeterli olmayacaktir. Glindemle uygun
yaratici igerikleri, dogru zamanda ve dogru platformda paylagan markalar
rakiplerinden farklilagarak genis kitlelere ulagma sans1 yakalayacaktir.

Bu galigmada incelenen Nescafe- Game of Thrones 6rnegi disindaki tiim
ornekler beklenmedik ve ani gelisen olaylar karsisinda hazirlanan gergek
zamanl pazarlama ornekleridir. Daha 6nceki boliimlerde de ifade edildigi
gibi Kerns (2014) ger¢ek zamanh pazarlamanin konusu bilinen ve konusu
bilinmeyen gergek zamanli pazarlama olmak tizere iki tiiriiniin oldugunu
ifade etmektedir. Baran & Oymen (2020) ise dini ve milli bayramlar,
ozel giinler ve konsept giinler dahilinde yapilan paylagimlarin “6zel giin
pazarlamas1” baghg1 altinda degerlendirilmesi gerektigini, ger¢ek zamanh
pazarlamanin 6zel giin pazarlamasindan farkh bir yaklagim oldugunu ve anlik
gelisen olaylar sonucunda uygulanan bir strateji oldugunu belirtmektedirler.
Su bir gergektir ki, ani ve beklenmedik olaylar karsisinda olugturulan gergek
zamanl pazarlama Ornekleri planlt olan 6rneklere kiyasla daha fazla etkilegim
almaktadir. Sevgililer giinii, anneler giinii, yilbagi gibi 6zel giinlerde
hazirlanan igerikler yaratict veya mizahi bir igerikle paylagildigi zaman ilgi
gorebilmektedir. Ancak sosyal medyada ani gelisen olaylar kitlelerin ilgisini
daha fazla gekmektedir. Insanlar yeni ve trend bir olay hakkinda dogal olarak
daha fazla meraklanirlar ve daha fazla bilgiye ulagmak isterler. Boyle bir
durumda giindemdeki olay hakkinda olusturulan igerik sayist da ¢ok fazla
olabilmektedir. Dolayisiyla, ilgi gekici igerik olugturup basarili bir gergek
zamanl pazarlama uygulamasi yapmak isteyen markalar siradanlktan
uzaklagip daha etkili ve yaratici igerikler olusturmak zorunda kalacaktir.
Sonug olarak igletmelerin beklenmedik olaylar kargisinda verdikleri tepkiler
ger¢ek zamanli pazarlama performansinin da bagarist anlamina gelmektedir.

Gergek zamanli pazarlama stratejisinde spesifik bir {iriniin veya hizmetin
tanittimindan daha ¢ok hedef kitlenin dikkatini ve ilgisini gekmek 6nemlidir.
Elbette marka ilgiyi ve dikkati gekmek igin- Kogtas orneginde oldugu
gibi- triiniind etkili bir gekilde kullanabilir. Ancak burada asil amag tiriini
tanitmak degildir. Giindemle iliskilendirilen iiriin, markanin mesajinin daha
anlamli ve anlagilabilir olmasini saglamaktadir. Nitekim Unurlu (2022) da,
ger¢ek zamanli pazarlama faaliyetlerinin temel amacinin {irtinlerin satiglarini



Onur Terzi | 171

artirmak degil markanin kurumsal imajini giiglendirmek, sosyal medyada
Bununla beraber kimi zaman giindemdeki olay iizerinden iiriin tanitimi
yapilan ger¢ek zamanli pazarlama uygulamalarina da rastlamak miimkiindiir.
Ornegin, Tiirkiye genelinde 2015 yihinda uzun siire konugulan bir elektrik
kesintisi yaganmig ve Twitter’da #BuradaElektrikYok etiketi biyiik ilgi
gormiigtii. Toyota markas1 bu etiketi kullanarak “#BuradaElektrikYok ama
Hibritte var. Neyse ki Toyota Hybrid elektrigini kendi iiretir” mesajiyla bir
gonderi paylagmisti. Toyota boylece giindem konusunu iiriin 6zellikleriyle
iligkilendirip hem iriiniinii tanitmaya hem de marka imajini artirmaya
caligmigtir. Ancak diger 6rneklerle kiyaslandiginda tirtin tanitimi yapilan bu
tarz gonderilerin etkilesim sayisinin daha diigiik oldugu gozlemlenmektedir.
Cilinkii sosyal medya kullanicilart bu platformlardaki eglenceli ve ilgi ¢ekici
igeriklere daha fazla ilgi gostermektedir. Zaten giin igerisinde ¢ok sayida
mesaja maruz kalan tiiketiciler, iirlin tanitimi igeren mesajlar ile etkilesimde
bulunmak istememektedirler.

Ger¢ek  zamanli  pazarlamada giindem konusunu marka ile
iligkilendirebilmek son derece 6nemli bir konudur ancak bunu yapmak
cok kolay degildir. Ozellikle beklenmedik olaylar tizerinden yapilan gergek
zamanl pazarlama uygulamalarinda gok hizli bir gekilde igerik olugturulmasi
gerekmektedir. Bu hiz kimi zaman igletmelerin yanlig veya giindemle tam
ortiigmeyen mesajlar olusturmasina neden olabilmektedir. Ayrica belirli
konularda var olan toplumsal hassasiyetler iizerinden “pazarlama” yapilmasi
kitlesel tepkilerin olugmasina neden olabilir. Ornegin, Covid-19 salgin
doneminde BMW’nin Twitter lizerinden ara¢ tamitimi yapmasi tepkiye
neden olmug ve bunun iizerine BMW bu paylagimi kaldirarak oziir mesajt
yayimlamistir. Dolayisiyla, markalarin igerik olusturma konusunda dikkatli
ve planli hareket etmesi gerekmektedir.

Biitiinlegik pazarlama iletigim stratejisini benimseyen ve uygulayan
markalarin gergek zamanli pazarlama uygulamalarii mutlaka kullanmasi
gerekir. Gergek zamanli pazarlama, markalarin hedef kitleleri ile anlk
iletisim kurmasina ve geri bildirim almasina yardimei olmaktadir. Kargilikli
iletigim kurulmasi, isletmeye tiiketiciler hakkinda veri sagladigi gibi
titketicilerin fikirlerine 6nem verildigini de gosterecektir. Gergek zamanl
bir role sahiptir. Olusturulan igerigin takipgiler tarafindan paylagilmasi, bu
igerigin kisa siirede viral bir etkiyle genis kitlelere ulagmasini saglayarak
markanin ismi, logosu veya sloganinin bilinirligi artirabilir. Ger¢ek zamanl
pazarlama kisa siireli satiy promosyonlarin tanitiminda kullanilarak dolayl
yoldan satiglarin artirilmasini da saglayabilir. Kisa bir siire igin gegerli oldugu
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diigiiniilen bir indirim tiiketicileri harekete gegirebilir. Bu baglamda gergek
zamanli pazarlamanin kiigik veya biyiik Ol¢ekli markalar igin giiclii bir
iletisim alternatifi oldugunu séylemek miimkiindiir.

Bahsedilen faydalarmin yaninda ger¢ek zamanlh pazarlama dogru
kullanilmadig1 takdirde markalarin bazi olumsuzluklar yagamasina da neden
olabilir. Toplumsal hassasiyetin yiiksek oldugu bir konuyu mizahi/ironik
sekilde ele alip paylagmak markanin itibarina ve imajina ciddi anlamda zarar
verebilir. Ya da saldirgan ve olumsuz tarzda paylagimlar yapilmas: markanin
sosyal medyada tepki gormesine hatta boykot edilmesine neden olabilir.
Bunlarin diginda yanlig etiket kullanimi, yazim hatasi yapilmasi, bagka
bir markanin mesajinin taklit edilmeye ¢aligmasi gibi konular da markaya
olumsuzluk yagatabilecek durumlardir. Dolayisiyla, markalarin ger¢ek zamanlh
pazarlama stratejisini bagarili bir gekilde uygulayacak uzman bir ekibinin
olmas1 gerekmektedir. Bu ekip, iletigim faaliyetlerinin yiiriitiilmesinin yani
sira olugabilecek anlik olumsuzluklarin engellenmesi konusunda da yetkin ve
tecriibeli olmalidir.
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Tiketim Cilginhiginda Bumerang Etkisi: Teorik
Bir Inceleme

Funda Demiroglu'

Yasin Yilmazturk?

Ozet

Tiiketim kavramu, tretilen tirtinlerin kullanilmasi ve tiiketilmesi olarak ifade
edilmektedir. Insanoglunun varolusundan bu yana tiiketim kavrami her
zaman insan hayatinin merkezinde yer almaktadir. Bireyler yasamlarinin
erken donemlerinde ihtiyag temelli tiiketime odaklanirken, giiniimiizde
bu durum ihtiyagtan arzu kiiltiirtine doniismektedir. Tiketimdeki bu
degisim birden fazla kategoriden olusmaktadir. Maslow’un Thtiyaglar
Hiyerarsisi, tiiketiciler icin ihtiyag kategorilerine gore birden fazla kategoriyi
siralamaktadir. Bu kategoriler ‘fizyolojik, giivenlik, sosyal, aidiyet ve kendini
gergeklestirme” den olugmaktadir. Gegmisten giiniimiize tiiketicilerin ihtiyag
kategorilerine bir yenisinin daha eklendigi goriilmektedir. Bu durum
tiiketicilerin ihtiyag kategorilerindeki degigimin 6nem sirasint etkilemektedir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin degismesi, yani tiiketicilerin goziinde
her seyin ihtiyag olarak algilanmasi ve ihtiyag fazlast {irtinlere yonelmeleri,
kategorilerdeki 6nem siralamasmna en biiylik katkiyr sunmaktadir. Tiiketim
cilginligy olarak adlandirilan bu donem, tiiketicilerin aligveris agamalarinda
bir¢ok uyarana maruz kalmalarina neden olmaktadir. Fakat bazen maruz
kalinan bu uyaranlar tiiketici satin alma agamasinda olumsuz bir geri doniise
sebep olabilmektedir. Temel {irtinlerin disinda satin alinan {irtinlerde maruz
kalinan bu uyaranlar tiiketicilerin satin alma isteklerini azaltabilmektedir ve
sonucunda da Bumerang Etkisine sebep olabilmektedir. Bu ¢alismanin amaci,
tilketim ¢iginhiginda bumerang etkisini bu bakis agisina dayanarak teorik
cer¢eveden agiklamaktir. Caliymanin amaci dogrultusunda literatiir taramasi
nitel metotlardan bibliyometrik atif analizi yontemi ile gergeklestirilmistir.
Bibliyometrik atif analizinde ‘Bumerang Etkisi® kavrami incelenerek tiiketim
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cilginlig ile arasindaki iliski agiklanmaktadir. Devaminda teorik agidan
ilgili kavramlar kapsaml bir bicimde agiklanmaktadir. Caligmanin sonug ve
tarigma boliimiinde de ilgili yazinlar referans alinarak, ulusal yazina teorik
bir 151k tutulmaktadir.

1. Giris

Tiiketim, biitiin ekonomik diizenin ve pazar olarak adlandirilan arenanin
var olug sebebidir. Insan gereksinimleri, talepleri ve arzulari ise, tiiketimin
temelinde olan itici giicii meydana getirmektedir. Insan gereksinimlerinin
olmadigr bir diinya diigiiniildiigiinde, hayali kurulan diinyada tiiketim
olgusu anlamini kaybedecektir. Tiketim olgusunun yer almadigi bir
ortamda, iiretim olgusundan bahsetmek de anlamli olmamaktadir. Uretimin
yer almadig bir diinyada ise glinlimiiz modern is diinyasinin bag aktorlerini
olusturan firmalardan, pazarlardan, ekonomik diizenlerden ve hatta siyasal
diizenlerden bahsetmek anlamini yitirecektir. Bu sebeple, tiiketim ve tiiketici
olgular1 hem ekonomik diizen hem de bunun dogal sonucu olan pazarlama
bakimindan anlagilmasi ve yorumlanmasi gereken 6nemli bir husus olmustur
(Islamoglu & Altunigik, 2017). Bu husus dogrultusunda insan ihtiyaglarinin
temelinde yatan tiiketim olgusunun 6nemi vurgulanmakta olup, giintimiizde
titketim olgusunu etkileyen itici giiglerin (gereksinimler, talep ve arzular)
cesitlerinin arttig1 sdylenebilmektedir.

Gereksinim bir nesneye yoneldiginde, satin alma arzusu ile talebe
doniigmekte ve ekonomik bir anlam yiliklenmektedir. Tiiketim olgusu
da gereksinimin yerine getirilmesinin gok Otesine gegerek artik yagamin
merkezinde yer alarak adeta mihenk tag1 olmaktadir (Dal, 2017). Tiiketici,
tilketim eylemini gergeklestiren kisidir (Engin Oztiirk, 2015). Tiiketici
titketim eylemi siirecinde 6nce neye ihtiyag duydugunu belirlemektedir. Bu
durumu bir problem olarak gbérmektedir. Daha sonra bu problemi ¢ozecek,
ihtiyacini kargilayacak irtinlerin, markalarin neler oldugunu aragtirmaktadir.
Bunlardan birini tercih ederek kullanmaktadir ve tiiketmektedir. Devaminda
titketici satin aldig iiriiniin ihtiyacini gergekten kargilayip kargilamadigini
degerlendirmektedir. Degerlendirme sonucuna gore mutlu veya mutsuz
olmaktadir. Uriin talep ettigi gibi gikmanugsa iiriinii iade etme, elden
cikarma, bir kenara atma gibi gesitli 6nlemler almaktadir. Ayrica talep ettigi
gibi olmama kaygisinin yarattigi geliskiyi ¢6zmek de tiiketiciye diigmektedir.
Biitiin bu siire¢ ise tiiketici davramiglarinin konusunu  olusturmaktadir
(Karalar, 2005). Tiiketici Davranusi ise “kigilerin ya da gruplavin geveksinimleri
ve istekleri kavsilamak igin tiviin, fikiv ya da tecriibeleri tevcih ettigi, satin aldyy,
kullandyp ya da sattyp hususlavia dlgili siivec” olarak tanimlanmaktadir
(Durmaz, 2020, s.4).
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Kigilerin tiiketim arzusunu artiran ve higbir zaman doyuma erismemesine
sebep olan ¢esitli unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlardan bazilar1 ise su
sekilde siralanmaktadir. Tlk olarak bireylerin sosyal kimlik arayis1 ve statii
sahibi olmak igin tiiketime yonelmesini saglayan imaj galigmalart yer
almaktadir. Tkincisi gereksinimlerin esitli oyun ve kurgular yardimiyla
manipiile edilmesi sayilmaktadir. Son olarak da son 20 yilda sayilar1 devamli
olarak artan ve bog vakit ge¢irmek igin kigileri titketim havuzuna yonlendiren
aligveris merkezleri olarak siralanabilmektedir. Tiim bu sayilan unsurlarin
en giiglistini ise reklamlar olugturmaktadir. Medyanin sihirli degnegi
reklamlar, bireylerin bilingaltin1 hedef almakta ve kisileri oturdugu yerden
tilketime zorlamaktadir (Ozkahveci & Civek, 2021). Tiiketime yonlendiren
ve Ozendiren bir diger araci da sosyal mecra kanallaridir. Bu platformda ise
kendini gosteren birgok uyaran bulunmaktadir. Bu uyaranlardan bir tanesi
de daha fazla alma arzusu olmaktadir. Daha fazla satin almaya iten uyaranlar
arasinda indirim, promosyon, kampanya vb. durumlar sayilabilmektedir.
Ayrica, bazen tiiketiciler tarafindan bu uyaranlar satin alma siirecinde olumlu
bir tutum olmayabilmektedir. Temel ihtiyaglarinin diginda tiiketici {iriin ya
da trtinleri satin alirken, yapilan diigiik bir indirim, kampanya, promosyon
gibi uyaranlar sonucunda tiiketicilerin satin alma arzusu azalabilmekte ve bu
da bumerang etkisine neden olabilmektedir.

Bu dogrultuda galigmanin amaci, tiiketim ¢ilginhiginda bumerang etkisini
bu bakig agisina dayanarak teorik cerceveden agiklamaktir. Caligmada ilk
olarak literatiir taramasi nitel metotlardan bibliyometrik atif analizi yontemi
ile gergeklestirilmektedir. Bibliyometrik atif analizinde ‘Bumerang Etkisi’
kavrami incelenmektedir. Teorik ¢ercevede Bumerang Etkisi ve Tiiketim
Cilginligr arasindaki kavramsal iliskiye deginilmeden 6nce kavramlar detayl
agiklanarak, devaminda kavramlar arasindaki iligki detaylandirilmaktadir.

2. Literatiir Taramasi

Caligmanin bu boliimiinde, Bumerang Etkisi kavrami kapsaminda Web of
Science (WoS) veri tabaninda 2013-2023 yillar1 arasindaki yaymnlar ile ilgili
bibliyometrik analiz ve 6zet literatiir tablosu bulunmaktadir. 2013-2023
yillar1 arasinda “Bumerang Etkisi (Boomerang Effect)” anahtar kelimesi
kullanilarak yapilan taramada 49 makale tespit edilmis ve ilgili ¢aligmalar
VOSviewer programui ile analiz edilmigtir”. Sekil 1’de anahtar kelime igin
yilik bazda ag haritas1 bulunmaktadir.

Sekil 1’de iligki giicii en yiiksek 29 sozciik yer almaktadir. Bumerang
Etkisi, 2014-2022 yillar1 arasinda yapilan 49 yayinda “Bumerang Etkisi
(Boomerang Effect)” baglikta yer almakta olup, 8 yayinda ortak anahtar
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kelime olarak bulunmugtur. Sekil 1°’de Bumerang Etkisi anahtar kelimesinin
bulundugu yaymlarin tarihsel verilerine iliskin ag haritasi bulunmaktadur.
Sekil 1’deki haritaya gore 2014-2022 yillar1 arasinda Bumerang Etkisi
kavraminin yaymnlarda birlikte yer alma giicii en yiiksek anahtar sozciiklerin
iletigim (communication), kurumsal sosyal sorumluluk (corporate social
responsibilit), agir1 yatinm (overinvestment), satin alma degeri (acquisition
value), disiik indirim (low discount), e-perakende (e-retail), Onem
gercevelemesi (emphasis frame), toplumsal hareketler (social movements),
Covid-19, ger¢eveleme (frame) oldugu ifade edilebilir.

cquisidigh value
low diggount
e-retail
comndlification
corporate 50‘ ‘)Dnsibilit
overimEstment
boumw effect
racism &7
5 ments emgha; aAmEs
‘ e Y Garg
cound-19
= compance =
& vosviewer L

2014 2016 208 2020 2022

Sekil 1. Anabtar Kelime Yillik Bazda Ag Haritast

Asagidaki tabloda literatiir 6zet veri tablosu bulunmaktadir:
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Tablo 1. Literatiir Ozet Tablosu

Sayr  Yazar/lar Yil  Anahtar Konu
Kelimeler

2 Fan, Cai & 2022  Sifir Fiyat, Stfir fiyatlandirma tizerindeki
Bodenhausen Diisiik Fiyat, bumerang etkisi incelenmistir.
Olas1 Masraflar,
Biligsel Inceleme,
Saha Caligmas:

4 Dong, Liu & 2021 Bumerang Caligma ile, diisiik indirimli

Zhao Etkisi, promosyonlar ile ilgili
e-perakende, aragtirmalara katkida bulunmakta
Diisiik Indirim,  ve gevrimigi pazarlama
Cevrimigi stratejilerinin geligtirilmesine
Indirim, Fiyat  rehberlik etmektedir. Aym
Sinirt, Uriin zamanda ¢aligmada, ¢evrimici
Heterojenligi pazarlamada diigiik indirimli

bumerang etkisinin nasil

Onlenecegine veya makul
bir gekilde kullanilacagina
odaklanilmustir.
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6 Kim, Yi & Choi 2020 Auf, Marka Bu galigma, markalar ve tiiketiciler
Kisiligi, Hayal  arasindaki kigilik uyumunun,
Kiriklig, Uriin  bir triine zarar verme krizinde
Zarar1 Krizi tliketicilerin niteliklerini ve

marka degerlendirmesini nasil
ctkiledigini incelemektedir.

8 Tiago 2016 Angola, Igecek  Galigmada, negatif kampanyanin
Tiiketimi, bumerang etkisi gosterilmigtir.
Tiiketici
Davrangi,
Negatif
Kampanya

10 Kim & Lee 2015 Bumerang Bu galisma, kurumsal
Etkisi, sosyal sorumluluk (KSS)
Arabellege Alma uygulamalarinin tiiketicilerin bir
Etkisi, Tiiketici  sirket algis1 izerindeki etkilerini
Tligkilendirmesi, ve bu etkilerle ilgili biligsel
Tiiketici stiregleri aragtirmaktadr.
Stipheciligi,
Kurumsal Sosyal
Sorumluluk,
Kriz Tipi
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3. Teorik Cerceve

Tiiketim ¢lginliginda bumerang etkisini teorik ¢ergeveden agiklamayi
amaglayan caligmanin bu boliimiinde “Bumerang Etkisi” ve “Tiketim
Ekonomisi” teorik kapsamda detayli olarak agiklanmaktadr.

3.1. Bumerang Etkisi

Bumerang kavramimin etimolojik kokeni incelendiginde; Ingilizce
boomerang “Avustralya vyerlilerine 6zgii  helezoni kesimli  qubuk”
sozciigiinden alintidir. Ayni zamanda Avustralya”nin Port Jackson yerlilerinin
dilinden alinmug ve 1823 dolayinda Ingilizcede ilk defa kaydedilmistir
(Etimolojiturkce.com/kelime/bumerang, 2023). Sosyal bilimciler tarafindan
ise daha ¢ok “Bumerang Etkisi” kavramu ile ifade edilmektedir. Bu kavram
sosyal bilimciler tarafindan toplumsal-siyasal ilerlemeler veya olaylar
arasindaki kargihikli sebep-sonug iligkilerini agiklamak i¢in kullanilmaktadir
(Dogruhaber.com, 2021).

Belli bir etkinin sonucunda olusan tepkinin olumsuz olarak geri
donmesi, toplumsal-siyasal olaylarda genel olarak “bumerang etkisi” olarak
degerlendirilmektedir. Bu anlamiyla bumerang etkisi, hedefine erismeyen bir
girisim veya iletinin geri donerek, girisimi yapani veya mesaji vereni vurmasi
olarak ifade edilmektedir (ilkha.com, 2021).

Bumerang etkisi, tiiketicilerin markaya olan baglliklarinda 6nemli
uyaranlardan bir tanesidir. Ozellikle bu etki tiiketicilerde akkumbens ¢ekirdegi
ile ilgilidir. Akkumbens g¢ekirdegi beynin korpus stiriatumun smnirinda yer
almaktadir ve hipotalamusun arka kisminda bulunmaktadir. Akkumbens
cekirdeginin merkez ve kabuk boliimlerinde birgok dopamin reseptorleri
mevcuttur. Bunlar ise D1 tipi ve D2 tipi medium spiny noronlaridir. Bu
noronlar 200-300 adet dendrite sahiptir ve bu bigimde olan ¢ok sayida néronu
birbirine baglayabilmektedir. Cekirdegin yapisindaki degisik dopamin
reseptorleri degisik biligsel fonksiyonlarin ortaya ¢ikarilmasina olanak
saglamaktadir. Bu fonksiyonlardan bazilar1 ise motivasyon, memnuniyet,
haz duyma, 6diil, 6grenme ve hatta bagimlilik duygularini barindirmaktadir.
Son zamanlarda yapilan ¢aligmalar bu ¢ekirdegin korku, diirtiiler ve plasebo
etkisinde aktif rol edindigini ortaya koymaktadir (Taybag, 2016).

Lindstrom (2018) tarafindan yapilan deneysel ¢aliima sonucunda
Bumerang Etkisi kavramina deginmigtir. Sigara paketleri {izerinde yapilan
deneysel ¢alisma sonucunda sigara paketleri {izerinde yer alan uyari
metinleri ve ciger tiimorleri, kangrenli ayaklar ve parmaklar, agiz ve girtlak
kanserlerinin neden oldugu yaralar ve zarar gormiis diglerle alakali resimler
tizerine durulmugtur. Bu uyart metinleri ve korkuyu ¢agristiran resimler
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sigara birakma noktasinda etkili olmadig gibi beynin arzu, haz noktasini
caligtirmaktadir. Bu durum akkumbens gekirdegini aktif duruma getirerek
sigaraya olan bagimlilikta ve igmede olan tegvikte bumerang etkisine neden
oldugunu gostermektedir.

Bumerang Etkisinin sosyal medya iizerinde de sik¢a kullanildig:
goriilmektedir. Ornegin Mc Donalds sosyal medyada baslatmis oldugu
#McDStories hashtag’i altinda restorana gelen tiiketicilerin marka ile
alakali deneyimlerini paylagmalarini isteyen bir sosyal medya kampanyasi
baglatmigtir. Bu etki biiytik kitlelere erigmistir. Bu kampanya tiiketiciler
tarafindan paylagilan hashtag sonucunda, olumsuz bir sonuca neden olmustur.
Bu da Bumerang Etkisinin kullanildig1 bir 6rnek olmugtur (Dilmen, 2012).
Harris vd. (2014)’de, bumerang etkisini sigara karsitini ifade eden kamu
spotu reklamlarinin sigara kullanan kisilerde sigara i¢gme davraniginda
herhangi bir degisiklik olup olmadig1 inceleyerek ortaya koymuslardur.

3.2. Tiiketim Cilginlig:

Tiiketim ¢ilginlig: siireci hedonik ve faydaci bakig agst ile agiklanmaya
caligtimaktadir. Tiiketici ve tiiketim toplumu giiniimiiz insaninin iginde
bulundugu toplumsal yapiy1 agiklamak igin tercih edilen en genel kavramlar
arasindan yer almaktadir. Stphesiz bu ifadeler sosyal bir ger¢ekligi
belirtmektedir. Kisilerin tiirlii pazarlama metotlariyla ve gelismekte olan
bir takim teknolojik olanaklar yardimiyla devamli bir sekilde tiiketime
giidillenmesi ve varoluglarini  tikketim nezdinde iiretmesi, tiiketim
olgusunun insan gereksinimlerini kargilamaya yonelik bir agama olarak
degil, gereksinimlerin manipiile edilmesiyle alakali bir agama oldugunu
gostermektedir. Modern kapitalist tiretim stilinin gerektirdigi tiiketici profili,
titketim agamasinda edilgen bir tablo ¢izerek, tiiketime dair kararlarini
gergekgl, iktisadi, toplumsal ve kiiltiirel kapsamda sekillendirerek almaktadr.
Bu durum tiiketim olgusunu, “gereksinim” baglamindan koparir ve
gereksinim kavraminin sinirhiliklarini daha da goreli hale getiren kitle iletigim
araglarinin manipiilasyonu vasitastyla tiiketimi, bir sosyo-Kkiiltiirel solene
doniigtiirmektedir (Goker & Alpman, 2011).

Giiniimiizde, geleneckselden modern tiiketim kaliplarinin kullanildig:
titketim toplumuna gegilmektedir. Tiiketicinin satin alma karar agamasinda
hedonik yani hazc tiiketim artiy gostermektedir (Cohen vd., 2008). Bu
anlamda satin alma karar siirecinde tiiketicilerin tutumlari; akilci satin alma
karar1 vermek yerine, dig veya i¢ faktorlerin ve 6gelerin tesiri altinda satin
alma kararlarin1 vermektedir (Hung & Muchopadhyay, 2012). Felsefe
tarihinde tartigilan konularin baginda hedonizm yani haz arayis1 gelmektedir.
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Kokeni Antik Yunan’a kadar dayanan ve milattan once dordiincii yiizyilda
geligen kavram, yagamin asil gayesinin hazza ulagmak oldugunu ileri
stirmektedir. Haz, bir seyden hazzetme, begeni duyma, tat alma seklinde
ifade edilebilmektedir. Antik Yunan diisiiniirlerinden Aristippos, Sokrates,
Epikiir mutluluk ve onu etkileyen zevk ve iiziintiiniin rolleri izerine teoriler
gelistirmislerdir. Ornegin, Aristippos’a gore mutluluk, yagannus olan hazlarin
toplami olarak goriilmektedir. Felsefi hedonizm’e gore hazzin maksimum
diizeyi her kiginin erismek istedigi hedef olmaktadur. Psikolojik hedonizm ise
giidiilenme ile ilgilidir (Odabag1, 2013).

Klasik pazarlama bakis agisinda, tiiketiciler elde etmek istedikleri
tiriinlerde asil ve somut gereksinimlerini kargilamay1 gaye edinirken, modern
pazarlama diinyasinda tiiketiciler soyut bazi gereksinimlerinin de (psikoloji
yada felsef1) doygunluga erigmesini arzulamaktadir. Tiiketicilerin bu istekleri,
pazarlama literatiiriinde kendine “hedonik tiiketim” olarak yer bulmaktadir
(Celik, 2009).

Hedonik tiiketim Hirschman ve Holbrook (1982) tarafindan ele alinmig
ve agiklanmustir. Yazarlara gore; tiiketici satin aldig1 iirtinlerden yalnizca
fonksiyonel yarar saglamak igin aligverig yapmamaktadir. Ayrica, tiiketicinin
satin alma davramiginda hazcr fayda daha fazla yonlendirici olmaktadir
(Hirschman & Holbrook, 1982; akt. Can, 2016, s.124). Hedonik tiiketim
kavram, ger¢ekligin diig giictine dayandirilarak olusturulmasidir. Bu agidan
hedonik tiiketim; tiiketicinin gergekte neyi bildigine degil, gergekligin
nasil gekillenmesi gerektigi ile iligkili olabilmektedir (Leary, 2007). Hazc
kigi, iyl olarak gormiis oldugu diizeyin ancak istedigi hazza ulagtiginda
degerlendirebilecegini  diisiinmektedir. Hazc1r fikrin Oziinii, hazzi veya
doygunlugu en iist seviyeye getirerek, kiginin hayatinin asil 6gesi olan
mutlulugun bu sekilde olusabilecegi fikrini olugturmaktadir. Bagka bir
deyisle hedonik yaklagimda duygular tiiketici agisindan bir gaye degil, bir
olaya bakig agis1 veya bir duyguya yonelik 6gretilerdir (Odabagi, 2013).

Hedonik aligverise yonelten sebepler tablo 2 de sunulmaktadir (Arnold
& Reynolds, 2003):
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Tablo 2. Hedonik Alsveris Motivasyonlar: Kategorisi

Macera Aligverisi Bu sebeple yapilmig olan aligverig; macera, heyecan,
tegvik, uyarilma, heyecan verici manzaralar, kokular ve
seslerden olugan evrene ait olma hissi gibi kavramlardan
olugmaktadir.

Tatmin Edici Aligverig Bu nedenle yapilan aligveris; kisinin stres psikolojisinden
ve olumsuz bir ruh halinden kurtulmasi igin kendi kendini
rahatlatma durumu olarak ifade edilmigtir.

Rol Aligverisi Bu sebeple vyapilan aligverig; aligveris yapanlarin
bagkalar: igin aligveris yapmaktan aldiklart keyfi, bu
ctkinligin aligveris yapanlarin duygulart ve ruh halleri
iizerindeki etkisini ve aligveris yapanlarin iiriinii bulurken
hissettikleri heyecan ve igsel sevinci yansitmast seklinde

agitklanmaktadir.

Tiiketicileri hazci satin almaya yonlendiren nedenlerden bir digeri de
titketim kiiltiiriidiir (Yaniklar, 2010). Tiiketim kiiltiirli; maddi triinlere
ve hizmetlere pozitif anlamlar yiiklenilen hedonik, gosteris ve bir gruba
veya kiiltiire aidiyet hissetme gibi gayeler igin kigisellestirilmis triinler
ve hizmetlerin satin alindigi, sahiplenildigi, tiiketildigi bir platformun
kiiltiirtidiir. Tiiketim kiiltiirii kavramu iki farkli anlamda kullanilir. Tlki,
tiretilen Urlinlerin tiiketiciye erigiminin saglanmas igin, ikincisi de bireysel
begeniler, sosyal degerler ve tiiketicilerin kigisel yagsam sitillerini anlatmak
i¢in kullanilmaktadir (Zorlu, 2003).

Modern ve post modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun
duygusal ve hissi niteligi 6n planda tutuldugundan, kisiler igin psikolojik
gereksinimlerini gidermek, haz ve zevk almak igin bir tatmin araci olarak
islev gormektedir (Torlak vd., 2007). Tiiketim kiiltiirii ile ihtiyag olgusu da
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artik farklhilagmig, maddi anlamdan sembolik anlamlara evrilmistir. Bireylerin
titketimi ge¢miste agiklandigr gibi Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore
olmamaktadir. Yagam stilinin, sayginligin, kimliklerin 6n planda yer aldig1
post modern dénemde Maslow’un belirttiginden ayr1 olarak ihtiyaglarin
kargilanmas1 belirli bir diizenle gerceklesmemektedir. Bir¢ok durumda
piramitte en son kisimlar olan kendini ger¢eklestirme ve sayginlik ihtiyaglari,
kurama gore en 6nce olmasi gereken fiziksel ihtiyaglarin 6niine gegmektedir.
Maslow’un belirttigi piramidin giiniimiizdeki titketim toplumunda tam tersi
oldugu ifade edilebilmektedir (Sahin, 2015).

Faydac tiiketimde de ahigverigin tabanini fayda kavrami olugturmaktadir.
Fayda; mal, hizmet ve diisiincelerin bireylerin somut gereksinimlerini
gidermesi olarak agiklanmaktadir (Mucuk, 1996). Faydacilik, bir objenin
veya aksiyonun degerinin onun yarartyla belirlenecegi bi¢imindeki goriig
olarak ifade edilmektedir (Celik, 2009). Literatiirde eylem faydacilik ve
kural faydacilik olmak tiizere iki tiir yararciliktan bahsedilmektedir. Eylem
taydacilik, belli bir hususta bir aksiyonun ve bu aksiyondan etkilenenlere
ne gibi sonuglar getirecegi hesaplanmahdir. Eger 6ngortilen sonuglar, diger
aksiyon segeneklerine gore toplumda daha ¢ok iyilik veya yarar sagliyorsa, bu
aksiyon segilmelidir (Albayrak, 2018). Kural faydacilikta ise, daha ¢ok yapilan
aksiyonlar degil, kurallarin daha ok yarar sagladig1 g6z ontine alinmaktadir
(Atabey & Ors, 2020). Faydac1 tiiketim, aligverigin bir gorevden basladigin
ve kazanilan yararin gorevin tamamlanip tamamlanmadigina ya da gorevin
stireg iginde verimli bir sekilde tamamlanip tamamlanmadigy ile iligkilidir

(To vd., 2007).

Hedonik temelli aligverig ve faydac temelli aligverig arasindaki farklar ise
Tablo 3’te sunulmaktadir (Atabey & Ors, 2020):

Tablo 3. Hedonik Ve Faydact Temelli Alisverisin Karsilasturilmase

Hedonik Temelli Aligveris Faydaci Temelli Aligveris

Tiketici i¢in 6nemli olan trtinlerin Bireyin gereksinimlerinin yerine

bireyde yaratmig oldugu duygular getirilmesidir.

Tiiketici tiriinlerin sembolik 6zelliklerine  Tiiketiciler igin daha ussal ve daha gorev
dikkat etmektedir. odakl1 bir aligverig bigimidir.

Tiiketiciler satin alma aksiyonlarini plansiz  Tiiketiciler satin alma aksiyonunu planl
bir sekilde gergeklestirmektedir. olarak gergeklestirmektedir.

Daha ¢ok bog zamanlarini degerlendirme  Tiiketiciler daha gok gereksinim

gayesi tagimakta ve bog zamanlarinda duyduklari tirtinleri satin almay:
iirtinlerle ilgili bilgi toplayarak satin alma  hedeflemekte ve gereksinim duyuldugu
davraniginda bulunmaktadir. anda satin alma iglemini gergeklestirmeye

caligmaktadir.
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Temelinde kapitalizmin esintileri olan tiiketim toplumunda, kiiltiir
endiistrisiaraglariyla kiginin devamli tiiketim sebebiyle davranmasi ve yagamasi
teklit edilmektedir. Kiireselleyme araciligiyla tiiketim, tiim tilkelerde benzer
yagam stilleri meydana getirmektedir. Kiiresel tiiketim markalari, diinyanin
her agamasinda taklit de olsa bir statii arac1 olarak tercih edilmektedir. Kisiler,
toplumda kabul edilebilmek, iyi giyindiklerini ispatlamak, modaya uymak,
giiniimiiziin yaygin ifadesiyle “akimi yakalamak” i¢in devaml tiikketime egilim
gostermektedir. Yaz modast, kig modasi, bahar modasi vb. gibi tekdiize eskiyen
ve yeni sezonun modalariyla yenilenen modalar devamliligr saglamaktadir.
Tiiketime endeksli modern yagam stilinin evrensellesmesinde televizyon
bagrol oynamaktadir (Bayhan, 2011). Giiniimiizde ise televizyona ek olarak
giiglii dijital mecralar da tiikketim gilginhiginda bagrol kazanmistir. Bu bagrolde
reklamin 6nemi ¢ok artmistir. Bu hususta Descartes’in “Diigiiniiyorum oyleyse
varum” soziiniin titketimdeki denk gelen karsihgy “Triketiyorum oyleyse varom”
titketim etkinliklerinin reklamcilikla olan iligkisini agiklayan bir ciimledir.
Ciimlede ifade edilen tiiketim toplumunun bir bireyi olan kiginin varolug
referans bigiminde gordiigii hareketi gosteren gikarsamadir. Nesnelere sahip
olma gercegine dayali bu yaklagimi ifade eden bu soz, “Insanlar tarafindan
sayg duwyulan, kabul goven biv kisi olmak istiyorsan tiiket” demektedir (Bati,
2018, 5.22).

3.3. Tiiketim Cilginliginda Bumerang Etkisi

Internet agmin yayginhk gostermesiyle birlikte kullanict sayilari da
orantili olarak artig gostermigtir. Bu sayidaki artig sosyal medya mecralarini da
etkilemis olup, sosyal medya platformlarini kullananlarin sayist da artmistir
ve artmaya da devam etmektedir. Sekil 2°de yer alan 2022 yih verilerine gore
85 milyon 279 bin 553 niifusa sahip tilkemizde internet kullananlar niifusun
%85’ini olugturmaktadir. Bireylerin en ok vakit gegirdikleri sosyal medya
ve mesajlasma uygulamalar1 incelendiginde; %82 WhatsApp, %67,2 ile
YouTube ve %57,6 ile Instagram oldugu goriilmektedir. Internet tizerinden
yapilan aligverislerde en gok %71,3 ile giyim, ayakkabi ve aksesuar satin
alindigi tespit edilmistir (TUIK, 2022).
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Sekil 2. Tiirkiye Hane Halk: Bilisim Teknolojileri Kullanum Avastuwmalary, 2022

Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/Bulten/
Index?p =Hanehalki-Bilisim-Teknolojilevi-(BT)-Kullanim-Arastivmasi-2022-45587

We Are Social 2022 verilerine gore Tiirkiye’de sosyal medya istatistikleri
agagida yer alan gekilde ifade edilmektedir (Recro Digital Marketing, 2022):

OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE

SO REPRESENT UNICUE INDIVICLIALS

KLKEPIOS

we
are,
social

Sekil 3. We Are Social 2022 Tiirkiye: Sosyal Medya Istatistikleri

Kaynak: Recro Digital Mavketing (2022). We ave socinl 2022 Tiivkiye sosyal
medya kullanuma vevilevi. Evisim taribi: 20.06.2023, https://vecrodigital.com/
we-ave-social-2022-turkiye-sosyal-medya-kullanimi-verileri/

2022 Ocak ayinda Tiirkiye’de 68,90 milyon sosyal medya kullanicis:
mevcutken, bu sayl, toplam niifusun yiizde 80,8ine esit gelmektedir.
Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilart 2021 ile 2022 arasinda 8,9 milyon
(yizde +14,8) artig gostermigtir.
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Yukarida yer alan veriler 1g181nda; internet kullanim oranlarinin yayginhig:
ve sosyal medya platformlarinin kullanim oranlarinin yayginligi her yil
giderek artma egilimi izledigi goriilmektedir. Bu artis egilimleri iletigim,
aligveris vb. hizlarinda da ¢ok hizli bir entegrasyon olusturmaktadir. Bu
entegrasyon ag1 Ozellikle kisiler ve kigiler arasinda sinursiz bilgi akiginin
yagandigi, devamh bir akigin oldugu bir durum meydana getirmektedir.
Sosyal medya platformlar1 farkli demografik o6zelliklere sahip gruplar
tarafindan devaml bir sekilde kullanilmaktadir. Bu da sanal iletigim agini
artirmaktadir. Sonucunda ise sosyal medya platformlarina olan ilgi diizeyi
bagimlilik diizeyine gegebilmektedir. Bilgi agina hizla erigim, sosyal medya
platformlarinda yaganan artiglar ise tiiketicilere olumlu ve olumsuz sonuglar ile
kargilagmalarina neden olabilmektedir. Tsletmeler tarafindan gergeklestirilen
kampanyalar da bu gibi platformlarda yayginhk gostermektedir. Isletmelerin
olusturmus olduklar1 kampanyalardaki kithk mesajlar tiiketicilerin ilgisini
gekse de sonuglar1 her zaman olumlu olmayabilmektedir. Bilgiye kolay erigim
bunu tetiklemektedir.

Tiiketim ¢ilginligr doneminde hem online magaza aligveriglerinde hem
de fiziksel magaza aligveriglerinde tiiketiciler 6zellikle igletmeler tarafindan
olugturulan kitlik mesaj1 igeren kampanyalardan daha ¢ok etkilenmektedirler.
Fakat bilginin hizli erisilebilirligi nedeniyle isletmeler kithk mesajlarini
olustururken dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Ciinkii bilgiye hizli erigim
nedeniyle eger olusturulan kithik mesajlarinda herhangi bir yalan olugum
mevcutsa tiiketici bunu hemen fark edebilmektedir. Bu durumda ise
tilketici tarafindan erisilebilir bilgi kapsaminda mesaj sonucu bumerang
etkisi ile sonuglanabilmektedir. Sonucunda da hemen tiiketici tarafindan
markadan, iiriinden vazgegilebilmektedir. Ayn1 zamanda fiyat indirimleri,
promosyonlar, kampanyalar da tiiketicilerin satin alma kararlarinda her
zaman olumlu bir bigimde iliskili olmayabilmektedir. Ozellikle temel
ihtiyaglar kapsaminda olmayan {irtinler igin yapilmis olan diisiik bir indirim,
kampanya ya da promosyon tiiketicilerin iiriinii ya da iiriinleri satin alirken
satin alma ilgilenimini azaltabilir sonucunda da bumerang etkisine sebep
olabilmektedir. Ozellikle sosyal medyada gegirilen vaktin artis gostermesi,
bilgilere kolay ulagilabilirlik, bireylerin sosyal medya platformlari araciigiyla
her tiirlii paylagimi gergeklestirmesi, bilingsiz kullanimlarin artig gostermesi
gibi durumlar sonucunda tiiketim ¢ilginliginda bumerang etkisi de kendini
gosterebilmektedir. Bu durumda tiiketici ve igletme arasinda giivensizlik
gibi olumsuz durumlara sebebiyet verebilmektedir. Bumerang etkisi atilan
hedefe varamayip geri donmeyi ifade etse de; tiiketiciler 1181nda bazi 6nemli
tarihlerde ve olaganiistii donemlerde kitlik mesajlar1 hedefine erigerek satin
alma ile sonuglanabilmektedir.
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4. Sonug

Tiiketimin ihtiyagtan Ote arzu kiiltiirtine evrildigi giiniimiizde tiiketim
cilginligr hat sathada yasanmaktadir. Aslinda glintimiizii 6zetleyen ciimle tam
olarak su ifadelerde yer almaktadir: iinlii diigtiniir Descartes’in “Diigziniiyorum
oyleyse varmm” sOziniin tiiketim slirecine yansimast “Tiiketiyorum oyleyse
varuon” ifadelerine kargilik gelmektedir. Bu da bugiiniin insan varolusunu
anlatmaktadir (Bati, 2018, 5.22).

Giiniimiizde tiiketim gilginhigs siireci kendini hat sathada gosterse de bazi
durumlarda Bumerang Etkisi ile sonuglandigi goriilmektedir. Sosyal medya
mecralarindaki kullanicr sayilarindaki artig, bilgiye kolay ve hizl erisilebilirlik,
bilingsiz bilgi yayilimi gibi durumlarda kendini gostermeye baglamugtir.
Bunun sonucunda ise bazi olaganiistii durumlar, 6nemli ve 6zel tarihler
diginda promosyonlar, indirimler gibi kampanyalarin gergeklestirildigi
tiriinlerin, markalarin Bumerang Etkisi ile sonuglandig1 goriilmektedir.

Genel bir degerlendirme ile ifade edilecek olursa giiniimiizde tiiketim
cilginliginin hat safthada yaganmasi insanlar1 hazci bir duyguyla daha gok
aligveris yapmaya sevk etmektedir. Internetin yayginlik kazanmast sonucunda
firmalarin yapmig oldugu bazi gerg¢ek olmayan kampanyalar tiiketiciler
tarafindan tespit edildiginde Bumerang Etkisi ile sonuglandigi ortaya
¢tkmaktadir. Bu durum Fan vd. (2022) ve Dong vd. (2021) ¢aligmalarinda
desteklenmektedir. Efsane Cuma, Biiyiik Bahar Indirimleri, Biiyiik Yaz
Indirimleri, 11.11 Indirimleri, Y1l Sonu Indirimleri, Yilbag1 Kampanyalari,
14 Subat Sevgililer Giinii Kampanyalar1 gibi 6zel tarihler ve Covid-19
gibi olaganiistii durumlarda tiiketicilerin Bumerangdan etkilenmeyip daha
gok algveris giidiisii ile hareket ettigi sonucuna ulagilmistir. Bu durumun
Tiago (2016) caligmasi ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Kisacasi
titketim ¢ilginligr bazi durumlarda Bumerang Etkisi ile sonuglanirken, bazi
durumlarda da Bumerang Etkisi ile sonu¢lanmadigr goriilmektedir.

Caligmanin igerigi kapsaminda deginilen galiymalarin Gzet ¢ergevesi
su sekilde anlatilmaktadir: bumerang etkisi, kriz, kriz yonetimi ve is giicii
gesitliligi arasindaki kargihkli  baglantiya 191k tutmayr ortaya koymayi
hedefleyen ¢aligma Nizamidou (2023); Sifir fiyatlandirma {izerindeki
bumerang etkisini ortaya koyan Fan vd. (2022) ve Dong vd. (2021); bir
bagka galiygmada Bumerang Etkisine neden olabilecek reklam kampanyalari,
titketici karamsarlig1 gibi durumlar ortaya koyan Rao vd. (2020); markalar
ve tiiketiciler arasindaki kigilik uyumunu inceleyen ¢alisma Kim vd. (2020);
Bumerang Etkisine potansiyel ¢oziim onerilerinin sunuldugu ¢alisma ise
2016 yihinda gergeklestirilen Yakobovitch & Grinstein aragtirmacilarina
ait galiymadir. Son olarak bu ¢aligmalarin hepsinin sonucunda ¢aligma
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sonuglarinin Bumerang Etkisine neden oldugu goriilmekte olup, ¢alismalarin
ortak paydasini olugturmaktadir. Tiago (2016)’ nun yapmug oldugu ¢aliymada
ise, negatif kampanyanin bumerang etkisi gosterilmistir. Firma sahipleri ise
yapilan ¢aligmada, markaya yonelik yapilan karalama kampanyalarindaki
tiim iddialar1 reddederek, hizlica bir telafi kampanyas: diizenlemistir. Firma
kampanya sayesinde daha bilinir hale gelerek pazardaki imajini ve konumunu
geri kazanmistir. Kendi biinyesinde yer alan mevcuttaki tiiketicilerin
sayisinda da artig yaganmugtir. Burada bumerang etkisi tam tersi bir sonuca
sebep olmustur. Bu galigma ile de tiiketim ¢ilginligr doneminde bumerang
etkisine teorik bir 131k tutulmugtur. Sosyal bilimler alaninda Bumerang Etkisi
kavramu ile ilgili ok az ¢aligmanin yapildig: tespit edilmistir. Bu ¢aligmanin
literatiirdeki bu boglugu doldurmaya yardimci olacagr ve ozellikle ulusal
yazina 11k tutacagy diigiiniilmektedir.

Yapilan bu ¢aligma ile titketim gilginhiginda bumerang etkisinin 6nemi
incelenen literatiir taramasi sonucunda ortaya konmugtur. Gelecekte
yapilacak olan ¢aligmalara teorik bir yol gostererek, firmalar nezdinde
titketiciler tizerinden veri seti olugturarak yine firmalarin diizenlemis oldugu
kampanyalar, indirimler, promosyonlar gibi durumlarda ikincil veriler
olusturularak degerlendirilmesi Oneri olarak sunulmaktadir.
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Metaverse’tin Pazarlama Ve Tiiketict Davraniglar
Uzerine Etkileri
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Ozet

Giinlimiiz kosullarinda aymi sektorde hizmet veren igletmelerin sayisinin her
gecen giin arttigl goriilmektedir. Bu noktada bir isletmenin ge¢mis yillara
kiyasla rakiplerinin sayisinin arttigi ve de rekabetin kaginilmaz oldugu asikardr.
Isletmeler rakipleri kargisinda iistiinliik saglayabilmek ve pazar ortamini elinde
tutabilmek i¢in giintimiiz kosullarindaki degisikleri ve teknolojik gelismeleri
goz oniinde bulundurarak farkli pazarlama stratejileri tiiretmektedirler.
Teknolojik gelismelerle birlikte kiiresel pazar ortaminda Metaverse’iin 6ne
ciktigr goriilmektedir. Isletmenin hem rekabet iistiinliigiinii saglamast hem de
pazarlama stratejilerini arttirmasi ve de farklilagtirmast agisindan Metaverse
olduk¢a Onemli avantajlar saglamaktadir. Ayrica Metaverse araciligryla
tiiketicilerin ileriye yonelik iiriin ya da hizmetler hakkindaki 6n goriilerini
belirleme hususunda 6nemli veriler elde edilmektedir. Bununla birlikte
Metaverse’in igletmeler agisindan  bir¢ok avantajinin  olmasina ragmen
tiiketicilerin bu kavram hakkinda ¢ekimser kaldiklar1 bazi noktalarin oldugu
goriilmektedir. Bunun nedeni ise Metaverse’lin tiiketiciler arasinda tam
olarak benimsenmemis olmasidir. Bu sonug igletmeler agisindan uygulamada
Metaverse’lin - kolayliklar saglamasinin  yaninda birtakim  zorluklar1 da
beraberinde getirmektedir. Bu ¢aligmada Metaverse kavramina, pazarlama ve
titketici davraniglar: tizerindeki etkilerine ve pazarlama agisindan Metaverse’iin
firsatlar ve zorluklarina deginilmistir.
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1.Girig

Metaverse, diizenli ¢aligma veya faaliyeti siirdiirmek igin “agqik” veya
“kapal’” olma zorunlulugunun otesinde gergeklikte yagsama kapasitesine
sahip yaygin bir teknolojidir. Metaverse, miisterilerin gevreleriyle etkilesim
kurmak igin genellikle sanal gergeklik ya da artiridlmig gergeklikten
vararlanarak inanilmaz bir atmosfer olusturan bir platformdur. Gergek ve
dijital teknolojileri bir araya getirerek ikisini birlegtiren metaverse sayesinde
gercek ve dijital diinyalar arasindaki ¢izgi daha da belirsizlegmistir (Sing vd.,
2022).

Metaverse’iin  bu belirsizligi ve gelisim agamasi diigiiniildiigiinde
pazarlama ile ilgili ekonomik stratejilerin heniiz tam olarak oturmadigi
ve deneme agamasinda oldugu ifade edilebilir. Pazarlama, miigterilerin
gereksinim ve taleplerine ve hakim olan ticaret paradigmasina uygun olarak
stirekli gelisen bir alandir. Giintimiiz djjital ortaminda pazarlama basarisi,
modern teknolojiyi benimsemek ve ondan en iyi sekilde yararlanmaktan
daha fazladir. Ayn1 zamanda metaverse ortaminda yeni gelismelere ayak
uydurmakla da ilgilidir (Efendioglu, 2023; Sing vd., 2022).

Pazarlama baglaminda metaverse ortami, marka satig taktikleri ve
marka ile ilgili igerikleri amag olarak kullanirken kullanicilarin zamanlarini
gegirebilecekleri kalict 3 boyutlu sanal bir ortam olarak tanimlanmaktadir.
Metaverse’nin pazarlama ig¢in Onerisi, dijital pazarlama ortaminda sanal
gergeklik, arttirilmig gergeklik ve karma gergekligi bir araya getirerek,
oncelikle yenilige deger veren tiiketicilere 6zel erigim saglamaktir. Metaverse,
marka yaraticih@ini en iist diizeye ¢ikarmay1 ve igletmelerin hedef kitlelerine
en ilgi gekici gekilde ulagmalarina olanak tanimaktadir. Bu nedenle markalar
dijital pazarlama i¢in yonlerini metaverse diinyasina ¢evirmektedirler. Bu
dogrultuda da igletmeler sanal pazar stratejisi gelistirmektedirler (Efendioglu,
2023).

Tiiketici ahigkanhklarmnin  temelde degismesi ile bireyler dijital
ortamda tiiketime yonelmektedir. Diinya ¢apinda tiiketiciler markalarla
cevrimigi kanallar aracihigiyla etkilesim kurmayr daha kolay bulduklarini
belirtmektedirler. Isletmelerin dijital ortamda yer almaya yonelik yaptiklari
girisimlerde de ciddi diizeyde bir artiy olmaktadir. Metaverse tiiketicilerin,
markalarin ve igletmelerin iglem yapma ve etkilesimde bulunma bigimlerini
temelde degistirecek, sanal gergekliklerin sorunsuz bir sekilde igledigi dijital
bir ortama son derece elverigli olmakta ve katkida bulunmaktadir (Barrera

& Shah, 2023).



Ramazan Kurtoglu | Mesut Kavaman | 199

Deloitte, Accenture, Bain Consulting, Boston Consulting Group,
Gartner ve Forrester dahil olmak iizere her biiyiik i danigmanhigy firmast,
gelecekteki 15 diinyasinda biiyiime firsatlart baglaminda ‘metaverse’iin
oneminin altin1 ¢izmigtir. Citi’ye gore, metaverse 2030 yilina kadar 13 trilyon
dolarlik bir gelir firsati sunmaktadir (Barrera & Shah, 2023). Metaverse
kullanicilarin sanal gergeklik veya artirlmig gergeklik araciligryla birbirleriyle
etkilesime girebildigi, {iriin ya da bir hizmeti alip satabildigi ve hayallerini
gerceklestirebildigi bir sanal gergeklik diinyasidir (Efendioglu, 2023).

McKinsey (2022) tarafindan yapilan ¢aliymada, Amerikali tiiketicilerin
gogunlugunun 2027’ye kadar metaverse’de giinde en az 4 saat, Z kugaginin
ise en az 5 saat ge¢irmesinin beklendigi bildirilmigtir. Tiiketicilerin giderek
bu yonde daha fazla zaman harcamasiyla pazarlamacilarin siiriikleyici
reklamcilik tekniklerini optimum seviyeye ¢ikarmaya ve uygulamaya yonelik
onemli ol¢iide yatirrm yapacaklart beklenmektedir (Rosnberg, 2022). Yine
bagka bir galigmada ise 2026 yilina kadar bireylerin %25’inin her giin en az
bir saatini aligveris yapmak, ¢aligmak, sosyallesmek, 6grenmek ve eglenmek
icin mateverse’de gegirecegi bildirilmektedir (Israfilzade, 2022).

Diinya genelinde 2010 yilinda yaklagik 2 milyar insan internet erigsimine
sahipti ve diinya niifusu yaklagtk 7 milyara yakindi. Giintimiiz itibariyle
5 milyardan fazla insan internete erigim saglarken Diinya niifusu 8 milyara
ulagmustir. Internete erisimin bu olaganiistii biiyiime oranina dikkat edildiginde;
Amazon, Google, Apple gibi diinyanin en biiyiik teknoloji sirketleri gevrimigi
pazarlamanin temellerini olugturmustur. Bu dogrultuda da metaverse kavrami
pazarlama alaninda yeni bir fenomendir (Ali & Khan, 2023).

Sanal gergeklik ve artiridmig gergeklik (karma gergeklik olarak da
adlandirilir) teknolojileri son otuz yilda istikrarli bir gekilde ilerlemis ve uygun
fiyatlarla kaliteli siiriikleyici deneyimler sunan tiiketici diizeyinde iiriinler
ortaya gtkmugtir. Yakin zamanda biiytik sirketler tarafindan “metaverse” olarak
adlandirilan biiyiik endiistri oyunculari, eglence ve egitimden kurumsal ig
birligine ve perakende aligverise kadar ¢ok gesitli uygulamalar igin siiriikleyici
teknolojiler gelistirmek ve dagitmak igin milyarlarca yatinm yapmustir.
Tiiketiciler metaverse’te giderek daha fazla zaman gegirdikge, pazarlamacilarin
da siiriikleyici reklam tekniklerini optimize etmek ve uygulamak igin 6nemli
yatirimlar yapmasi beklenmektedir (Rosnberg, 2022).

2. Metaverse

Metaverse, “meta” ve “universe” kelimelerinden olugan bilesik bir
kelimedir. Metaverse ilk kez 1992 yihinda kurgusal roman olan Snow
Crash’ten aktarilmugtir. Akademisyenler ve pazarlamacilar igin kiiresel bir
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fenomen olarak yerini almigtir. Metaverse siiriikleyici yeteneklere sahip
gergek diinyaya benzer sekilde bir deneyim 6n goriisii saglayan sanal bir
diinyadir. Metaverse web 2.0 doneminde olusturulmus ve oncelikle oyun
baglaminda degerlendirilmistir. Bugiin ise web 3.0 teknolojik geligmeleri
ile metaverse platformlari, kullanicilarin 6nceki platformlardaki uzantisini,
arttirlmig - gergeklik aracihgiyla  deneyimlemelerine olanak saglayarak
kullanicilar arasinda gergeklige dayali konugmalar1 kolaylagtirmaktadir.
Onceki platformlarda; kullanici avatarlari, sosyal paylagimlart ve meslekleri
segmelerine ve sanal alanlarda gergek hayattaki etkinliklerini yapmalarina
olanak vermektedir (Dwivedi vd., 2023; Jiang vd., 2023).

Kim (2021: 142), bu gelismelerden sonra metaverse’i “insanlarin
avatarlari araciigiyla diger aracilar ve nesnelerle eszamanli olarak etkilegime
girebildikleri, paylagilan sanal ortamlarin birlikte ¢aligan kalici bir ag1”
olarak tanimlamigtir. Ball (2022: 57) metaverse’ii “sinirsiz sayida kullanic
tarafindan eszamanli ve siirekli olarak deneyimlenebilen, bireysel bir varlik
hissi ve kimlik, ge¢mis, yetkiler, nesneler, iletisim ve 6demeler gibi verilerin
stirekliligi ile ger¢ek zamanli iglenmis {i¢ boyutlu sanal diinyanin biiyiik
oOlgiide Olgeklendirilmig ve birlikte ¢aligabilir bir ag1” olarak tanimlamistir
(Tan vd., 2023: 1).

Metaverse, kullanicilarin  diyjital avatarlar1  kullanarak sosyal olarak
etkilesimde bulunmalarini, deger iiretmelerini ve deneyimleri birlikte
yaratmalarini saglayan dyjital bir alandir (Buhalis & Leung, 2022).
Metaverse, fiziksel gergekligi sanal ortam ile birlestiren kalici ve siirekli
kullanicr sayisinin ¢ok sayida oldugu, gergeklikten ote bir evrendir. Sanal
ortamlar, artirllmig gergeklik (AR), dijital nesneler ve sanal ger¢eklik (VR)
gibi bireylerle duyusal etkilesime imkan veren teknolojilerin yakinsamasina
dayanmaktadir (Mystakidis, 2022).

Metaverse, “bireysel mevcudiyet duygusu ve siireklilik ile etkili bir
sekilde smursiz sayida kullanicr tarafindan eszamanli ve kalict olarak
deneyimlenebilen, ger¢ek zamanli olarak iglenmig ii¢ boyutlu (3D) sanal
diinyalarin biyiik olglide Olgeklenmis ve birlikte galigabilir bir agi”dir.
Metaverse’de multimedya alani, Second Life, Roblox ve Fortnite gibi
platformlar araciligiyla 2000’lerin bagindan beri sanal diinyalar: ve artirilmig
gergeklik (AR), sanal gergeklik (VR) ve avatarlarin kullanimi gibi etkilegimli
teknolojiler kullanilmigtir (Dwivedi vd., 2023).

Metaverse, gergek ve sanal yagam arasindaki ayrimi bulaniklagtirmaktadir.
Sanal ve artirilmig gergeklik bagliklar1 veya gozliikleri kullanarak bu sanal
diinyaya veya yere girebilmekte ve etkilesimde bulunulabilmektedir. 2022
yili itibariyle metaverse sanal gergeklik, artirilmig gergeklik, yiiksek hizli
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internet baglantilar1 ve diger insanlarla sahip olabileceginiz diger unsurlari
entegre edildiginde ortaya cikabilecek gelecekteki teknik yapryr anlatmanin
bir yoludur. Farshid vd. (2018) tarafindan yapilan gahiymada alti farkh
gerceklik ve sanal gergeklik kategorisi sunulmugtur. Bunlar gergeklik,
artirlmig gergeklik, sanal gergeklik, karma gerceklik, artirilmig sanallik ve
sanallik olarak tanimlanmugtir. Bu kategoriler asagida kisaca agiklanmugtir

(Mishra & Awasthi, 2022: 80):

Artirilmug gergeklik [ Augmented Reality (AR)], fiziksel alanlara yonelik
farkli bir yaklagim benimser; sanal 6geleri, dijital girdileri ¢evreye yerlestirir
ve boylece onu gelistirir. Fiziksel olani sanal diinya ortaminda mekansal olarak
bir araya getirir. Sonugta gozliikler, tabletler, akilli telefonlar, kontakt lensler
ya da diger geffat yiizeyler gibi ekipmanlarin aracilik ettigi dijital eserlerin
mekansal olarak yansitilmig bir katmanidir. Ayn1 zamanda AR uygulamasi,
sisteme uyumlagtirilmig kamera sensorlerinden gelen verileri goriintiileyip

gecig modu 6zelligi olan VR bagliklarinda da yapilabilir.

Sanal gergeklik [Virtual Reality (VR)], tamamen ayri, alternatif ve
dijital olarak olugturulmus yapay bir ortamdir. Sanal ortamda kullanicilar
kendilerini farkli bir diinyanin iginde hissederler. Fiziksel ortamda oldugu
gibi hareket ederler. Sanal gergeklik gozliikleri, sanal gergeklik bagliklar
ve ¢ok yonlii bantlar gibi 6zel ¢oklu duyusal malzemelerin araciligiyla bu
deneyim ses, gorme, hareket, dokunma ve sanal nesnelerle dogal etkilesim
modaliteleri aracihigiyla gii¢lendirilmesi yiikseltilir.

Karma gergeklik [Mixed Reality (MR)], fiziksel ortamin yansitilan dijital
verilerle ger¢ek zamanli olarak etkilegsime girmesi olan bir AR yinelemesi
olarak ifade edilmektedir. Ornegin bir MR oyununda senaryolastirilmig
oyuncu olmayan bir karakter fiziksel gevreyi taniyabilir ve bir kanepenin
arkasina ya da bir masanin altina saklanabilir (Mystakidis, 2022).

Metaverse, AR ve VR teknolojileriyle ilgili bir dizi zorlukla karg:
karsryadir. Her iki teknoloji de ikna edicidir ve kullanicilarin davraniglarini,
biliglerini ve duygularini etkileyebilmektedir (Slater vd., 2020). Ekipman
maliyetinin yliksek olmasi, uzun vadede hafifletilmesi istenilen kitlesel
benimsemenin oniindeki bir engeldir. AR ile ilgili riskler; giivenlik, saglik
ve fiziksel refah, psikoloji, etik ve ahlak ve veri gizliligidir. Fiziksel olarak;
konum tabanli AR uygulamasinda kullanicilarin dikkat dagilmas: tehlikeli
kazalara neden olmustur. Bununla birlikte agir1 bilgi yiiklemesi 6nlenmesi
gereken psikolojik bir zorluktur. VR ile ilgili olarak, hareket hastalig,
bag donmesi ve mide bulantisi en sik bildirilen saglik sorunlaridir. Bag ve
boyun yorgunlugu da VR baghklarinin agirhgr sebebiyle daha uzun stireli

kullanimlari igin bir sinirlamadir. Uzun siireli VR kullanimi sosyal izolasyona,
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bagimlihiga, fiziksel ve ger¢ek yasamdan uzak durmaya yol agabilir ve bu
durum genellikle bedenin thmal edilmesiyle birlegir. Agik sosyal diinyalarin
bilinen bir diger dezavantaji da keder, siber zorbalik ve taciz gibi toksik,
antisosyal davraniglardir. Yiiksek sadakatli VR ortamlar1 ve giddet igeren
temsiller travmatik deneyimleri tetikleyebilir. Veri etigi ile ilgili olarak, yapay
zeka algoritmalari, derin 6grenme teknikleri VR derin sahte avatarlar ve

kimlik hirsizlig1 yaratmak igin kullanilabilir (Mystakidis, 2022).

AR, VR ve MR arasindaki temel farklar Tablo I’de agiklanmaktadir
(Mishra & Awasthi, 2022).

Toblo 1. Artwrdmas gerceklik, sanal gerceklik ve kavma geveeklik avasmdaki temel

favklar
Parametreler |Artirilmus Gergeklik |Sanal Gergeklik Karma Gergeklik
Tanim Fiziksel ve dijital Gergek diinyanin Ustiine dijital
diinyalarin karigimi | eksiksiz bir dijital gorseller yerlestirirken
temsili etrafimizdaki diinyay1
gormemizi saglar.
Cihaz Cep telefonlari/ VR Kulakliklar AR Gorzliikleri/
tabletler (HMD’ler) kulakliklart
Anahtar Gergek diinya Gergekte var olma Fiziksel olarak birlikte
kavram durumlarinin ve tamamen ger¢ek | bulunma degerinde
uyarlanmasi diinyada yer alma artig
izlenimi verir
Uygulamalar | E-ticaret, Oyunlar ve | E-ticaret, Egitim Tasarim, Egitim,
Eglence, Haritalar, uygulamalari, Uretim, Askeri, Saglik
turizm Oyunlar Hizmetleri, Perakende
Ticaret
Zorluklar/ Odaklanma Duyarsizlagma, Siber/ | Gizlilik ve giivenlik
Riskler eksikligi veya hareket hastalig, en biiyiik endige
algilama bozuklugu, |kazalar (6rn. takilip | kaynagidir
mahremiyet ve diigme, tavan
giivenlik, agirt vantilatorlerine
yiiklenme ve stres garpma)

Kaynak: Mishva, A., & Awasthi, S. (2022). Metaverse: Opportunities and Challenges
Jfor Mavketers. Management Dynamics, 22(1), s.80.

Metaverse ile ilgili projelerde olumsuz sonug alinacagina dair birtakim
clestiriler de bulunmaktadir. Tlk olarak metaverse’de siber giivenlik ve veri
ihlalleri daha karmagik bigimler alabilir. Bu da metaverse platformlarinda
casusluk ve kullanic1 verilerinin giivenligi noktasinda endise vericidir.
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Kullanict kimlik bilgileri, uygulama cihazlarina kotii amaglh yazilim sizmalari,
giivenligi ihlal edilmis avatarlar ve hesaplar dahil olmak iizere giivenlik
risklerini tanimak ve bunlara yanit vermek daha zor olabilir (Cheah &

Shimul, 2023).

Ikinci olarak yapilan caligmalarda metaverseiin diinya niifusunun
biiyiik bir ¢ogunlugu i¢in 2040 yilina kadar tam olarak entegre olmayacagi
ve gilinliik yagamin bir pargasi olarak iglev gormeyecegini bildirilmistir.
Ugiinciisii bir¢ok insanin sanal gergeklik ile tamamen meggul olmayr cazip
bulmamasi yoniinde beklenmektedir. Bunun nedeni ise insanlarin sanal bir
diinyayla tamamen meggul olmaktansa gergek bir diinya ortaminda mesgul
olarak zaman gegirmeyi tercih etmeleri gelmektedir. Son olarak ise insanlar
igletmeler veya totaliter giigler tarafindan daha kolay etkilenebilecekleri ve
izlenebilecekleri ¢evrimigi ortamlarda zaman ve ¢aba harcamak konusunda
isteksiz olabilirler. Metaverse’'ye olan ilgi artana kadar, metaverse’iin
benimsenme orani diisiik olacaktir ¢iinkii metaverse herhangi bir modern
zorluga (6rnegin enflasyon, iklim degisikligi ve diger ekonomik ve jeopolitik
faktorler) hitap etmemektedir ve dolayistyla mevcut pazarlarda yiiksek talep
gormemektedir (Cheah & Shimul, 2023).

3. Metaverse ve Pazarlama

Pazarlama (Chen & Yao, 2022), egitim (Makransky & Mayer, 2022),
turizm ve otelcilik (Giirsoy vd., 2022) gibi birgok disiplinde metaverse
ile ilgili aragtirmalar baglamigtir. Metaverse arastirmalart reklam, liiks,
perakende, satis ve markalagma gibi gesitli alt alanlarda hizla artmaktadir. En
onemli i3 miktar1 perakendecilik alanindadir (Dwivedi vd., 2023).

Metaverse ilgi odagi haline geldiginden beri igletmeler ve ekonomi
i¢in Metaverse’de biiyiik bir potansiyel aramaya baglayan pazarlamacilarin
dikkatini ¢ekmigtir. Pazarlamacilar miisterilerin zihinlerine girmek igin her
zaman yeni fikirler aramaktadirlar. Bu nedenle metaverse yeni bir yaklagim
gelistirmeye yardimcr olmaktadir. Tiiketiciler son yillar itibariyle aligveris
yapmak igin e-ticaret olarak adlandirilan ¢evrimigi platformlarda satin alma
girisiminde bulunmaktadirlar. Teknolojideki ilerlemeler ve sanal ortamda
stirekli gelismeler nedeniyle pazar ortami daha dinamik ve galkantili hale
gelmektedir. Tsletmeler sanal ortamda pazarda kalmak ve yeri doldurulamaz
bir konuma sahip olmak istiyorsa, pazarlamacilarinin yeni fikirlerle bir yol
olusturmas: gerekmektedir. Bu sayede herhangi bir degisiklik karsisinda
isletmenin  hedefleri ve amaglart dogrultusunda bir engel meydana
gelmeyecektir (Gupta vd., 2022).
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Metaverse’iin sanal ortamda devrim niteliginde goriilmesi beklenilse
de pazarlama ve iletisim tzerinde de benzer bir etkiye sahip olmasi
ongoriilmektedir. Metaverse, markalar1 tanitma ve insanlar arasinda yeni
iletisim formiilleri agma potansiyeli sayesinde markalar i¢in yeni pazarlama
platformu olmay1 amaglamaktadir (Crespo-Pereira vd., 2023). Metaverse’ii
halihazirda kullanan igletmeler kalict rekabet avantajlari elde edebilir. Ts
diinyas: liderleri, metaverse hedeflerini ve gergeklestirmek istedikleri rolii
tanimlayarak; test ederek, ogrenerek ve benimseyerek; kritik yetenekleri
belirleyerek ve metaverse operasyonel modellerine entegre ederek
olceklendirmeye hazirlanarak  stratejik bir pozisyon almalidir. Isletmeler
metaverse’ii kendileri kullanmayr diigtinmelidirler. Boylece meta-kullanici
haline gelerek miisteri deneyimindeki geligmeleri anlayabilirler. (Mohanty
vd., 2022).

Metaverse’iin  bagarisi, igletmelerin miisterileri ig¢in 7 giin 24 saat
erigilebilir olma becerisine dayanmaktadir. Zaman dilimlerinin olmamast,
ger¢ek ve sanal diinyalar arasinda sorunsuzca gegis yapabilme becerisi
metaverse’de temel bir 6zelliktir. Katilimcilarin ortamdan bagimsiz olarak
tek tip bir gekilde sosyallesebilmeleri, dijital platformlar arasinda deger
ahigverisi yapabilmelerini saglamaktadir. Sektorlerin, dijitallesme odakl
islemlere yonelik degisen tiiketici davraniglarini dikkate almasi gerekmektedir.
Kuruluglar, miigteriyi tatmin eden deneyimleri birlikte yaratabilecekleri
bir ortamda ¢alisabilir, 6zellestirilebilir. Ayrica isletmeler baglamsal hiper
baglantili sanal ortamlarin tasarimim ve gelistirilmesini tegvik etmelidir.
Belirli tiiketici temelli sektorler siirekli bir tiiketici katilimi gerektirmektedir.
Bu durum 6ncelikle hizmet unsurlarinin iiriin faydasindan daha agir bastig
sektorler igin gegerlidir (Mohanty vd., 2022).

Metaverse miigteriye bir iiriin deneyimi sunmakla ilgilidir. Herhangi
bir pazarlamacinin ana amaglarindan biri miisterinin {irtinlerini anlamasin
saglamaktr ve bu sayede pazarlamacilar, miisterilerin fiziksel olarak
satig yerinde bulunmalar1 yerine sanal ve artirilmig gergeklik yoluyla
deneyimlemelerini saglayacak araglara sahip olacaklari igin bir avantaja sahip
olacaklardir. Metaverse’iin tek avantaji bu olmamakla birlikte ayn1 zamanda
reklamciligl bir iist seviyeye tagiyabilir ve pazarda bir iirlin igin yiiksek
diizeyde heyecan olusturabilir. Metaverse’deki avatariniza sanal ayakkabi
satmak buna Ornek olarak verilebilir. Sanal olarak satilan bu ayakkabinin
aynsi fiziksel diinyada da tiiketici tarafindan talep edilebilir. Bu gekilde
pazarlamaci tiriiniiniin belirli bir modelini tiiketicinin zihnine yerlegtirebilir

(Gupta vd., 2022).
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Metaverse ile kullanicilar arkadaglariyla iletigim kurabilir, dijital varliklar
edinebilir, tamamen inga edilmis ya da gercek hayatta benzerleri olan dijital
hedeflere sanal yolculuk yapmakla birlikte ok daha fazlasini elde edebilirler.
Gelecekte pazarlamanin moda, teknoloji ve oyunlar dahil olmak tizere birgok
sektor iizerinde biiyiik bir etkiye sahip olacag: tahmin edilmektedir. Fiziksel
gergeklik ile dijital sanallig1 birlestiren metaverse diinyasina girmeden 6nce
bilgi sahibi olmak kritik 6neme sahiptir. “Metaverse - yeni pazarlama evreni”
kitabinin yazarlarina gore (Hollensen vd., 2022), metaverse internetin ya
da sosyal medya aginin yerini tamamen almayacak, aksine onu gelistirecek
ve siirekli olarak birgok yeni ve biiyiileyici kullanici deneyiminden olugan
sanal bir 3D sosyal medya diinyasina doniistiirecektir (Israfilzade, 2022).
Metaverse’te yaygin olarak kullanmilan pazarlama uygulamalar: tiretim, satig
ve promosyon paketlerini igermektedir (Khatri, 2022).

Metaverselin ortaya ¢ikigi, pazarlamacilara tiiketicilerine yenilik¢i bir
sekilde nasil ulasacaklarina odaklanmalar1 igin bir gegit saglamaktadir.
Bunun iginde tiiketicilerle etkilegimli reklamciligin yeni bigimi isletme
tarafindan sunulan {riiniin 3D grafiklerini, gorsellerini ve simiilasyonunu
sagladig ti¢ boyutlu reklamlara dayanmaktadir. Cevrimigi sanal deneyimle
pazarlamacilarin miisterilerine markaya yonelik tutum, iirtin bilgisini ve satin
alma deneyimini etkileyecek etkilesimli bir {irtin deneyimi yagamasina olanak
tantyacaktir (Ramadan, 2023). Metaverse kaynakli degisimler agisindan her
bir degisikligin kabul edilmesi ve anlagilmasi 6nemlidir. Bu degisiklikler
yeni pazarlama yaklagimlarma katkida bulunmaktadir (Barrera & Shah,
2023). Metaverse kaynakli degisikliklerin, pazarlama uygulamalari igin yeni
sonuglara nasil katkida bulunacagina dair 6rnekler Tablo 2°de sunulmugtur.
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Tablo 2. Metaverse kaynakls degisikliklerin, pazarviama wygulamalar: icin yeni
sonuglara nasd katkida bulunacagma daiv ornekler

Metaverse Ornekler ve/veya kullanim Pazarlama .
kaynakl Gerekge Uygulamasi Igin
e durumlar:
degisiklikler Cikarimlar
Metaverse ortami, | e Cogaltilmug kullanici agr | Pazarlama
zengin ve gesitli Bagli cihazlarin gesitliligi | zekasinin
bir veri ortamina Gergek zamanlt veri olusturulmasi,
katkida bulunur. yakalama yayginlagtirilmasi
Pazar testi igin diisiik ve yanit
Hiper veri riskli ortam verebilirligi igin
kullanilabilirligi Sanal varliklardan (6rn. yeni firsatlar ve
avatarlar) ve ara yiiz zorluklar
cihazlarindan yeni veri
tiirleri (6rnegin, kulakliklar,
dokunsal cihazlar, hareket
izleyicileri)
Metaverse e Nesnelerin ve alanlarin Kullanicilara
ortam, agagidaki gercekgi ve aslina uygun | yaratirken,
Sanallagirma | unsurlardan ortaya 3D temsilleri isbirligi yaparken
cikar Dijital igerigin gergek ve birlikte
Fiziksel varliklarin | zamanl giincellemesi yaratirken yenilik
sayisallagtiriimasi Tiiketici tepkilerine yiiksek | yapmak igin yeni
(6rn, nesneler ve yanit verme firsatlar
Hiper Toplama bogluklar) Thtiyag tcsp.it.i, .ﬁl.<ir iretimi
ve pazara girig igin uygun
ortam
Katilimear kullanicr katilimi
Metaverse, e Bilginin hizlandirilmig Firma/marka ile
potansiyel birlikte dagitimi ilgili iletisim ve
caligabilirlige sahip | Markayla ilgili 6gelerin pazarlama igerigi
. hiper baglantili sanallagtirilmas: Pazarlama | olusturmak ve
Hiper . . L Kici .
baglantililik bir kullanici, cvlhaz igerigini sunmanin ) yaymak igin yeni
ve platform ag1 etkilegimli yollar: (6r. “oyun | yollar ve kanallar
olarak karakterize | reklamciligr”)
edilebilir. Avatar temsilleri araciligiyla
dogrudan tiiketici etkilegimi
Metaverse, gok o Gergekgi ve siiriikleyici | Tiiketicilere
cesitli simiile deneyimler hedonik, faydaci
edilmis, artirldmig | Cok sensorlii girig/qikiga ve sosyal degerler
Sanal/Fiziksel ve gokv boyutlu sghip geligmis arayiiz saglamanin yeni
(Ornegin, cihazlar yollar1
karigtirma - o
biligsel, sosyal, Siirtikleyicilik, gevresel
duygusal, duyusal) |sadakat ve sosyallik
deneyimlere izin diizeylerini degistirme
Verir. yetenegi
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Kimlik yeniden
diizenlemesi

Metaverse,
tiiketicilerin
avatarlarda ‘yeniden
bedenlenmesine’

ve sanal triinlerin
tiiketimine
katilmasina olanak

e Sanal tirtinlerin tiiketimi
Sanal varliklar — tiiketici
iligkileri

(6rnegin, miilkiyet, baghlik,
elden ¢ikarma, kitlik)
Tiiketici-avatar iligkileri
Dogrudan avatara yonelik ig

Ttuiketici
kimliklerinin
farkl: bigimleri
ve heterojen
hedefler ve
motivasyonlarla
birlikte kendini

mahremiyet
ve toplumsal
zorluklar

ve yasal zorluklar
sunar.

gesitlendirilmis kullanici
tabani
Algoritmik 6nyargilar 6zel

tanir. modelleri ifade etmenin
yeni yollar
Metaverse e Kullanicilarin potansiyel | Metaverse’ii
ortami1 benzersiz anonimligi kapsayici,
Yeni sahiplik, |ekonomik, sosyal | Kiiresel olarak esitlikgi ve adil

bir alan haline
getirmek igin
yeni politikalar

verilerin agirt toplanmast gerekebilir

(6rnegin, biyometri)

Kaynak: Barrera, K. G., & Shah, D. (2023). Marketing in the metaverse: Conceptual
understanding, framework, and veseavch agenda. Journal of Business Reseavch, 155,
s.12.

Metaverse, markalarin sanal gergeklik ortamlarinda tiiketicilere ulagmasi
ve onlarla etkilesime girmesi i¢in yeni bir platform sagladigindan, pazarlama
iletisimini 6nemli diizeyde gekillendirmesi muhtemeldir. Reklam verenlerin,
metaverse’iin - benzersiz  Ozelliklerini  ve sinirlamalarii g6z 6niinde
bulundurarak mesajlarini bu yeni mecrada nasil etkili bir sekilde ileteceklerini
onceden diigiinmeleri gerekecektir. Ornegin, tiiketicilerin ilgisini cekmek ve
mesajlarint iletmek igin 3D grafikleri, sanal ger¢eklik ortamlarini ve diger
stirtikleyici 6zellikleri nasil etkili bir gekilde kullanacaklarini diigiinmeleri
gerekebilir. Basili yayin veya televizyon gibi geleneksel pazarlama kanallari
bu baglamda o kadar etkili olmayabileceginden, reklam verenlerin dagitim
kanalin1 ve metaverse iginde tiiketicilere nasil ulagsacaklarini da diigiinmeleri
yine buna ek olarak, metaverse’de kisisellestirme ve hedefleme potansiyelini
gizlilik ve riza ile ilgili endiselerle nasil dengeleyeceklerini diigiinmeleri
gerekecektir. Genel olarak, metaverse pazarlama iletisimi i¢in hem zorluklar
hem de firsatlar sunmaktadir ve reklam verenlerin bu yeni mecrada tiiketicilere
etkili bir gekilde ulagmak ve onlarla etkilesim kurmak igin proaktif ve yenilikgi

olmalar1 gerekecektir (Cheah & Shimul, 2023).

Metaverse’iin deger sunabilecegi bir sosyal etkilegim tiirii de miigterilerin
hizmet ve satig personeliyle bir araya geldigi durumlardir. Hizmetler,
metaverse’teki miisterilerin ve galiganlarin benzersiz “yakinhigindan” giiglii bir
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sekilde faydalanabilir. Mitkemmel mevcudiyetin ve pastoral bir gol kenarina
bakan ilham verici bir konumun, VRnin giinliik aligverigleri tanimlayan ince
sozlii ve sOzsiiz tepkilere izin veren uzamsal ses 6zelligi ile birlesimi oldukga
fark yaratmaktadir. Ayrica, bazi igletmeler arasi girketler sanal showroom’lari
satiy ¢abalarmin bir pargast haline getirmeye baglamiglardir. Yine bazi
isletmeler miisterilere endiistriyel makinelerinin boyutlarini hissettirmisler
ve gomiilii 3D model izin veriyorsa, seyahat maliyetleri sifirken igeriye de
bakabilme imkan: sunmugtur (Hennig-Thurau & Ognibeni, 2022)

Dijital ortam gelistikge, metaverse diinya ¢apindaki igletmeler i¢in oyunun
kurallarin1 degistiren bir sinir olarak ortaya ¢ikmaktadir. Nvidia CEO’su
Jensen Huang, metaverse’i internetin 3D uzantist oldugunu ve gergek
diinya ekonomisinin sanal (yani metaverse) ekonomi tarafindan agilmasini
beklemektedir. Mevcut arastirmalar metaverse ile avatarlari kullanarak
stirikleyici ve paylagilan bir deneyim saglamak igin 3D, sanal gergeklik
(VR) ve karma gergeklik (MR)) teknolojisini kullanan genigletilmis gergeklik
(XR) ortamlart arasinda baglanti kurmaktadir. Oziinde metaverse, fiziksel
gergeklik ve dijital sanallig1 biitiinlestiren, zengin ve kalic1 bir¢ok kullanicili
deneyimi kolaylagtirmayr amaglayan agkin bir ortam olusturmaktadir (Tan
vd., 2023)

Metaverse daha fazla islev, gorev ve deneyimin etkinlestirilmesinin
ardindan insanlarin is ve yagamlariin bir¢ok yoniinii potansiyel olarak
bozabilir. Goldman Sachs (2022), metaverse’iin ekonomik etkilerine iliskin
bir incelemenin pargasi olarak, dijital ekonominin yaklagik %15-%33’tiniin
metaverse’e gegebilecegini ve potansiyel olarak 12 trilyon dolarlik bir firsata
doniigebilecegini tahmin etmektedir. McKinsey (2022) tarafindan yapilan
bir aragtirma, metaverse’iin potansiyelini pazarlama firsatlar1 perspektifinden
analiz etmis ve dogrudan avatarlar araciigiyla sanal {riin satiglarinin 54
milyar dolarlik bir pazar oldugunu vurgulayarak markalarin yeni iiriin ve
hizmetleri yeni ve yenilikgi yollarla test etme potansiyeline dikkat ¢ekmistir.
Kanada ve Hindistan merkezli aragtirma sirketi Precedence, yillik %50,74liik
tahmini biiylime oranina dayanarak 2030 yilina kadar kiiresel metaverse
degerinin 1,6 milyar dolar olabilecegini tahmin etmektedir (Globe News
Wire, 2022). Kuruluglar, i modellerinin ve markalarinin metaverse
iginde nasil isleyebilecegini ve geligebilecegini belirlemek igin uzun vadeli
stratejilerini gozden gegirmeye baslamaktadir. Ttalya’nin en iist diizey futbol
ligi olan Serie Anin AC Milan ve Fiorentina (Reuters, 2022) arasindaki
mag1 goriintiilemek igin Nemesis metaverse’ii kullanacaginin duyurulmasi,
yeni etkilesim ve marka bilinirligi diizeyleri potansiyelini vurgulamaktadir
(Koohang vd., 2023).
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Markalar, metaverse iginde gelecekteki ig firsatlarini belirlemek igin
sanal alani aktif olarak kegfetmektedir. Gucci’nin 2021 yilinda Roblox
platformunun dijital diinyasina yaptig1 giris, Italya’mn Floransa kentinde
bulunan ikonik Gucci Bahgesi’nin simiile edilmis bir yinelemesini tanitmig
ve sonug olarak 20 milyon kisi ziyaret etmistir (Roblox, 2021). Metaverse,
markalarin tiiketicilerle etkilesime ge¢mesi igin devrim niteliginde bir platform
olarak ortaya ¢iktikga, isletmelerin miisteri kisiliklerini ve yolculuklarini
yeniden degerlendirmesi gerekmektedir. Hem bireysel kullanicilar hem de
kuruluglar igin ticari, toplumsal ve diizenleyici agilardan 6nemli zorluklar

beklenmektedir (Tan vd., 2023).

Isletme; finans, pazarlama, insan kaynaklari, operasyonlar, bilgi sistemi ve
stratejik yonetim gibi ¢esitli ortak iglevsel alanlardan olugmaktadir. Firmansyah
ve Umar’in (2023) yaptiklar1 bir ¢aligmada Dwivedi vd., (2022) tarafindan
yapilan ¢aligma ile uyumlu olarak inceledikleri aragtirmalarin gogunlugunun
pazarlama alaninda (%45) kategorize edilmistir. Tkinci ve iigiincii siralarda
bilgi sistemleri (%26) ve finans (%14) yer almaktadir. Aragtirma igerisinde
metaverse-is galigmalarinda pazarlamanin en baskin ig fonksiyonu oldugu
bildirilmigtir. Bunun nedeni, metaverse’iin temel olarak perakendecilik
(Bourlakis, Papagiannidis, & Li, 2009; Gadalla, Keeling, & Abosag,
2013; Swilley, 2016), miisgteri katihmi (Hollensen vd., 2022), hizmetlerin
benimsenmesi (Lee, Trimi, Byun, & Kang, 2011), djjital litks markalagma
(Joy, Zhu, Pena, & Brouard, 2022) ve metaverse i¢in kullanict kabulii (Lee
ve Kim, 2022) gibi gesitli pazarlama faaliyetleriyle ilgilenmesidir. Bu sonug,
metaverse’iin bir sirketin miigterilerine karg1 davranigini veya onlarla kurdugu
iligkiyi 6nemli ol¢iide etkiledigi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, bir girket
miigterilerini memnun etme konusunda oncii olmay1 planliyorsa metaverse
teknolojisini benimsemeye hazir olmahdir (Firmansyah & Umar, 2023).

Metaverse pazarlama genellikle Z kusagi ve Y kugagina odaklanir, ancak
mevcut topluluklarin ilgisini gekerek daha genis bir kitleye ulagmaya galigir.
Metaverse pazarlama, gelismekte olan bir iiriin veya hizmete 6zgi bir
diinya yaratarak deneyim kazandirmaktadir. Bu pazarlama tiirii; bir marka
ve hedef kitleye dayali bir deneyim olusturmay1 esas almaktadir. Gartner
(2022) tarafindan yapilan bir aragtirmada, 2026°da insanlarin %25’inin en
az bir saatini ig, egitim, aligverig, sosyal medya ve eglence igin metaverse’de
gecirmesinin beklenildigi bildirilmigtir. Dolayistyla metaverse, benzersiz
kitlelere ulagmak isteyen sirketler igin pazarlama firsatlar1 sunmaktadir.
Metaverse pazarlama Ornekleri arasinda Shopify gibi girketlerin AR
kullanarak Roblox’ta Nike tarafindan tiretilen Nikeland gibi bir {iriiniin 3D
modellerini olugturarak oyuncularin yeni avatarlar i¢in donanim olugturmast,
oyuncularin yarigmasina ve satin almasina olanak taniyan bir blockchain at
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yarigt oyunu olan Zed Run sanal atlar yetistirmesine olanak tanimaktadir.
Bunlar; tiiketici segmentlerine ulasmak i¢in kullanilan ¢ok sayida dijital
pazarlama teknigidir ve farkli faktorlere dayanmaktadir. Tlgilenilen belirli
bir tiiketici grubu da spor ayakkab: tutkunlaridir. Gelir igin spor ayakkabi
segmentinin 2023 igin 86,58 milyar $’a ulagmas: ve yillik %5,34 oraninda
biiyiimesi beklenmektedir (Grovey & Garza, 2023).

Metaverse’de pazarlama yapmanin pek ¢ok faydasi olsa da, sirketlerin
farkinda olmasi gereken bazi olast olumsuzluklar da vardir. Geligmekte
olan her teknolojide oldugu gibi metaverse de hizli geligimi ve stirekli
degisen ozelliklerine ayak uydurmanin zorlugu nedeniyle gesitli zorluklarla
kargilagmaktadir. Bu da metaverse’iin tutarhilik ve normlardan yoksun oldugu
anlamna gelir ki bu sonugta firmalarin pazarlama stratejileri tasarlamasin
ve uygulamasini zorlagtirabilir. Isletmelerin, son derece rekabetgi bir pazar
olan metaverse’te olumsuz tanitim olasihiginin da farkinda olmasi gerekir.
Ornegin, bir girket sanal bir etkinlige ev sahipligi yapar ancak kimse
gelmezse, bu durum sirketin itibarina zarar verebilir. Metaverse’iin diinya
capindaki dogasi nedeniyle, burada faaliyet gosteren firmalar kampanyalarini
tasarlarken ¢ok uluslu miigterilerinin farkl kiiltiirel tercihlerini de gz 6niinde
bulundurmalidir (Chandiwala vd., 2023).

3.1. Metaverse ve Miisteri Deneyimi

Miigteriler metaverse’te gergek hayatta oldugu gibi bir markayla etkilesime
girebilecek olsalar da, metaverse’tin veya sanal gergeklik ortamlarinin
insani dokunug eksikligi nedeniyle miisteri deneyiminden uzaklagmasi
miimkiindiir ¢iinkii fiziksel etkilesim eksikligi anlamli baglantilar kurma
ve misteri deneyimini kigisellegtirme becerisini  sinirlayabilmektedir.
Geleneksel perakende ortamlarinda, galiganlarin varligr ve yiiz yiize iletigim
kurma becerisi duygusal baglarin olugmasini kolaylastirabilir ve miisteri
memnuniyetini artirabilir. Ancak sanal ortamlarda bu kigisellegtirme firsatlar
daha sinurli olabilir ve potansiyel olarak daha az ilgi gekici ve tatmin edici bir
miisteri deneyimine yol agabilir. Metaverse, insan dokunusunun eksikligini
telafi edebilecek benzersiz ve siirtikleyici deneyimler sunma potansiyeline
de sahiptir. Metaverse’iin miisteri deneyimi tizerindeki etkisini tam olarak
anlamak i¢in daha fazla aragtirmaya ihtiyag duyulmaktadir (Cheah & Shimul,
2023).

Perakende analitigi, siiriikleyici sanal ortamlarda miisteri verilerinden
yararlanarak kullanict  deneyimlerini, davraniglarii  ve ahiskanliklaring
tyilestirebilir. Miigteri tanimlama teknolojisi ve miigteri etkilesim araglar1 ve
stirtikleyici 3D teknolojileri kullanilarak canli yayin platformlarinda yolculuk
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haritalamas: dijital aligverisi gelistirebilir. Canli yayin e-ticareti, siiriikleyici
aligveris deneyimleri sirasinda artan tiiketici beklentilerini kargilayarak ig
kararlarini yonlendirir ve sanal pazarlarda is rekabetciligini artirir. Islem
analitigi, merkezi olmayan 6deme sistemleri, blok zinciri token tabanl dijital
varliklar ve miigteri etkilesim araglari, siirtikleyici ve ilgi ¢ekici igerigi entegre
edilerek mekansal farkindalik ve izleme agisindan ozellestirilebilir ve 3D
deneyimleri ifade edilebilir (Hamilton, 2022).

Tiiketiciler, ¢evrimigi perakendecilik baglaminda, deneyimlerini biligsel
ve duygusal durumlara gore degerlendirme egilimindedir. Tiiketiciler,
e-perakendeci web sitesinden veya uygulamasindan gevrimigi aligveris
etkilegimleri yoluyla veri toplamaktadirlar. Bu veriler metin, gorsel, resim
ve hatta ses gibi farkli formatlarda sunulabilmektedir. Daha sonra, veriler
tiiketiciler tarafindan biligsel ve duygusal bakig agilarina gore doniistiirtiliirler.
Oncelikle, bilissel durum deneyimi “diisiinme veya bilingli zihinsel siireclerle
baglantili”dir. Ote yandan, duygusal durum deneyimi “ruh halleri, hisler ve
duygularin tiretilmesi yoluyla kiginin duygusal sistemini igeren bir bilesen”dir
(Ros vd., 2012; Habil vd., 2023).

Biligsel durum, web sitesinin/uygulamanin kolay navigasyonu ve
kullaniminin yant sira gevrimigi platformlarin yanit verebilirliginden ve
platform tarafindan saglanan kigisellestirme diizeyinden etkilenebilir.
Ozellikle, sik sik gevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin, seyrek gevrimigialigveris
yapanlara kiyasla daha az biligsel zorluk yagadiklar1 tespit edilmistir. Buna
bagli olarak, tiiketiciler ihtiyaglarini kargilayan igerigi 6zellestirebildikleri igin
kontrol duygusunu hissederler. Dolayisiyla, ¢evrimigi aligverig baglaminda,
etkili deneyim yiiksek diizeyde memnuniyete yol agmaktadir. Son olarak,
cevrimigi platform 6zelliklerinin gevrimigi deneyimi harekete gegiren adim
oldugu tartigtlmugtir. Ancak, miigterilerin gevrimigi deneyimini olugturan
onciiller hala aragtirllmaktadir. Ayrica, miigteri deneyimi g¢ogu sirketin
merkezindeki unsur haline gelmesine ragmen, bu yapiyr derinlemesine ele
alan teorik temellerin eksikligi s6z konusudur (Habil vd., 2023).

3.2. Metaverse ve Pazarlama Iletisimi

Metaverse yalnizca sosyal etkilesim ve eglence igin yeni bir potansiyel
ortam sunmakla kalmayip ayni zamanda tiiketicilerin sanal magazalara
g6z atmak, sanal tiriinler satin almak ve sanal para birimleri harcamak igin
avatarlarini kullanabilecekleri sanal bir ¢evrimigi pazar yeri olarak da hizmet
‘yeni diinyada” pazarlama neye benzeyebilir? Metaverse
pazari hala gelismekte ve baz1 agilardan 6ngoriilemez olsa da yine de firmalar

<

vermektedir. Bu

igin tagidigr gesitli pazarlama sonuglari hakkinda spekiilasyon yapmanin
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faydali oldugu disiintilmektedir. Bunlar arasinda g¢ok kanalli deneyim,
pazarlama iletigimi ve markalagma alanlarindaki potansiyel aragtirma firsatlar
yer almaktadir (Hadi vd., 2023).

Metaverse, etkilesimli ve stirtikleyici bir 3D sanal diinyadir. Dolayisiyla,
aragtirmacilar Rodgers ve Thorson (2000) tarafindan 6nerilen etkilegimli
reklam modellerini temel alabilirler. Aragtirmacilar bu etkilesimli modelleri
kullanarak mesajlarin ve avatarlarin 6zelliklerinin yani sira avatarlar ve mesajlar
arasindaki etkilesimi de belirleyebilirler. Benzer sekilde, arastirmacilar,
metaverse’de kullanilabilecek farkli interaktif pazarlama iletigimi formatlarini
ve tiirlerini belirleyebilirler. Deneysel caligmalar da gesitli reklam stratejilerinin
etkinligini degerlendirebilir ve metaverse pazarlama kampanyalari igin yeni
performans olgiitleri 6nerebilir (Giirsoy vd., 2022).

Metaverse’iin dikkat ve ikna gibi iletigimsel kavramlara iligkin temel
anlayisa nasil meydan okuyabilecegini diigiinmek de degerlidir. Ornegin,
gogu dijital medya formatinda, bir tiiketicinin gorsel alan1 nispeten sinirhidir
(6rnegin, bir televizyon, bilgisayar veya mobil ekranin sinirlariyla sinirhidir)
ve reklamcilar makul bir gekilde bu siirl goriintiileme alani iginde igerik
sunmaya odaklanmigtir. Ancak, metaverse’deki kullanicilar biiyiik olgiide
ozgiirce ve kendi hizlarinda gezinebilir ve alanlart kesfedebilir, bu da
potansiyel olarak tiiketicinin dikkatini gekmek ve/veya yonlendirmek i¢in yeni
zorluklar ortaya gikarir. Bu kendi kendine yonlendirilen formatin tiiketicilerin
ikna bilgisini nasil sinirlayabilecegini, 6zellikle de reklam igeriginin belirli
bir metaversal alana veya deneyime agik bir gekilde ifsa edilmeden iyi bir
sekilde entegre edildigi durumlarda diistinmek de yapicidir. Buna ek olarak,
avatarlarin kullanilmasi ve zengin yeni medya formatlarinin (6rnegin, AR ve
VR) kullanilmasi, bunlarin markalar tarafindan tiiketicilerle iletigim kurmak
icin nasil kullamlabileceginin arastirilmasini  gerektirmektedir. Ornegin,
bazi aragtirmalar AR ve VRnin bagimsiz reklam baglamlarinda kullanimini
incelemeye baglamig olsa da bu tiir igerikler daha genig bir metaversal
deneyime entegre edildiginde tiiketici tepkileri farklilik gosterebilir (Hadi
vd., 2023).

Aragtirmacilar, tiiketicilerin metaverse’deki yeni iletigim formatlarina nasil
tepki verdigine dair incelikli bir anlayig gelistirmeye yardimcr olmak igin bu
potansiyel yollar1 kesfedebilir. Ayrica, yakin zamanda yapilan aragtirmalar
titketicilerin sosyal yapay zekaya verdigi tepkileri incelemis olsa da (6rnegin,
miisteri hizmetleri sohbet robotlar seklinde) markalarin tiiketicilerle etkilesim
kurmak i¢in etkilesimli, yapay zeka destekli avatarlari nasil kullanabilecegini
diisiinmek 1lgi gekicidir. Bu tiir bir kullanim, marka antropomortizmini
kolaylagtirabilir ve ayn1 zamanda tiiketici-marka iliskilerini gelistirmek igin
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yeni bir yol sunabilir. Gelecekteki aragtirmalar, bu olasiliklar1 ve metaversal
alanlarda marka avatarlariyla paylagilan sanal birlikteligin diger sonuglarini
kestedebilir. (Hadi vd., 2023).

Pazarlama iletigimi agisindan, ozellikle COVID-19 sonrasi ¢evrimigi
satigin hizli bityiimesi, metaverse’li tanitim ve reklam programlari igin hayati
bir arag haline getirmistir. Ornegin, dort boyuthu reklamlar ve sanal gergeklik,
titketicilerin tirtinleri satin almadan 6nce onlarla yogun bir sekilde etkilesime
girmesine olanak tanimaktadir. Bu yol, tiiketicilerin {irtinleri ayrintil
olarak anlamak ve deneyimlemek i¢in sanal magazalar1 ziyaret etmelerini
saglamaktadir. ~ Bunun diginda metaverse, igletmelerin ve markalarin
reklamlarint misterilerin etkilegime girdigi metaverse ortamina yerlestirerek
potansiyel miigterilerine ulagmalarina da olanak tanimaktadir. Benzer sekilde,
metaverse’teki dijital reklamlar ve promosyonlar, isletmelerin ve markalarin
amaglanan mesaj1 siirekli etkilesimli olarak iletmelerini saglamaktadir (Tan
vd., 2023).

Tiiketici etkilesimleri, mevcut tamitim yontemlerinden ¢ok daha
giivenilirdir. Tanmitim perspektifine ek olarak metaverse, sanal turlar
igin bir platform ve ger¢ek mekanda faaliyet gosteren igletmelerin sanal
ortamini saglayarak igletmelere pazarlama gabalarinda yardimc olabilir.
Bu ortam tiiketicilere siiriikleyici bir deneyim yasatarak kendilerini fiziksel
magazadaymug gibi hissetmelerini saglayabilmektedir (Tan vd., 2023; Sing
vd., 2022).

Pazarlama iletigimi amaciyla metaverse’iin roliinii genigletmek, iletisim
sekli ve ortaminda Onemli degisiklikler gerektirmektedir. Metaverse
diinyasinda, pazarlamacilarin ve markalarin, giplak gozle goriilemeyen ancak
0zel donanim gerektiren siiriikleyici gorsel, metinsel ve grafiksel igerigi
harmanlayan reklamlar olugturmalar1 beklenmektedir. Bununla birlikte, AR
ve VR ekipmanlarinin satin alinabilirligi ve erigilebilirligi, en azindan gu anda,
oldukga sinirli kalmakta ve bu da pazarlama iletisimi alaninda metaverse
uygulamalarinin yayginlagmasini engellemektedir. Ortaya ¢ikabilecek bir
bagka zorluk da metaverse’iin birlikte galisabilirligi ile ilgilidir; 6nde gelen
sirketler sanal diinyalarini silolar halinde inga etmekte ve bu da her biri kendi
ozel protokoliine sahip rakip metaverse platformlartyla sonuglanmaktadir.
Metaverse iginde ve metaverse ile ger¢ek diinya arasinda birlikte ¢aligabilirlikle
ilgili zorluklar, pazarlama iletigiminin erigimini engelleyebilmekte ve
pazarlama iletisiminin entegrasyonunu zorlagtirabilmektedir (Tan vd.,
2023).
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3.3. Metaverse ve Iliskisel Pazarlama

Bir sirketin pazardaki konumunu giiglendirmek ve miisteri sadakatini
artirmak icin iligkisel pazarlama, miisterilerle zaman i¢inde kalict baglar
kurmaya vurgu yapmaktadir (Chandiwala vd., 2023). Tliskisel pazarlama,
memnuniyet, giiven ve baghlig: artiran kigisellestirilmis hizmetler almaya
dayali miigteri memnuniyetine odaklanmaktadir. Diger bir¢ok pazarlama
teknigi gibi, iligkisel pazarlama da girketler igin rekabet avantaji ve stratejik
bir kaynak olarak hizmet etmektedir (Grovey & Garza, 2023). Genel olarak
yeni teknolojilerin yayginlagmasi ve 6zellikle sosyal medyanin giderek artan
popiilaritesi, iligkisel pazarlamanin ortaya ¢tkmasinda ve gelismesinde 6nemli
bir rol oynamugtir (Lim & Rasul, 2022).

Lee vd., (2017) sosyal medya platformlarin1 kullanan miisterilerin
bir marka veya hizmetin yami sira diger miigterilerle de kahcr iliskiler
kurabildigini tespit etmistir. Sirketler sosyal medya platformlarin miigteri
etkilesimlerini, dolayisiyla iligkilerini paylagmak i¢in kullandiklarinda giiglii
bir rekabet avantaji elde etmektedir. Miisteri ile hizmet, miisteri ile marka ve
miisteri ile diger miisteriler arasinda olmak tizere {i¢ farklr iliskinin, miisteriler
sosyal medyay1 kullandiginda olumlu yonde etkilendigi goriilmiigtiir. Bu tiir
etkilesimlerin olumlu marka degerlendirmelerini tegvik ettigi soylenmektedir
(Grovey & Garza, 2023).

Giiniimiizde miisteriler, markalarin kendileriyle baglanti kurmasini ve
onlara sadece bir iiriin satmaktan daha fazlasin1 yapmasini beklemektedir;
bu da yeni milenyumdan sonraki son on yillarda meydana gelen islemsel
pazarlamadan iligkisel ~pazarlamaya gecisi gostermektedir Iligkisel
pazarlamanin 6zellikle ilgi duydugu miisteri baghligr kavrami, giintimiizde
pazarlamacilarin uzun vadeli miigteri etkilesimleri ve iliskileri kurmak ve
markalar1 i¢in miisteri sadakatini saglamlastirmak istiyorlarsa aktif olarak
takip etmeleri gereken hayati bir giindem olarak kabul edilmektedir.
Diinyanin dort bir yanindaki markalar, gogunlukla gesitli sosyal medya
platformlarindan olugan djjital alana yatinm yapmanin 6nemini de fark
etmigtir. Buna gore, djjital alanda kiiresel olarak yapilacak harcamalarin
2025’te tahmini olarak 785,08 milyar dolara gikacagi tahmin edilmektedir
(Lim & Rasul, 2022).

Teknolojinin ve dijital ortamin hizli gelisimi, pazarlamacilar: etkili iliskisel
pazarlama stratejileri olusturmak igin gesitli firsatlar1 ustalikla kullanmaya
sevk etmistir. Gegmigten farkli olarak, teknolojik ilerleme sayesinde firmalarin
potansiyel miisterilerle etkilesim kurma yollar1 artmugtir. Benzer sekilde,
metaverse, pazarlamacilarin miigterileriyle avatar tabanl etkilegim kurmasina,
ayn1 Olgekte deger ve deneyim {iretmesine olanak tanimaktadir. Aym
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zamanda miigteri deneyimi, etkili iligkisel pazarlamasinin bir sonucu olarak
kabul edilmektedir. Metaverse’deki veri ve davranigsal izleme zenginligi, ig
liderlerinin iliskisel pazarlama taktiklerini uygularken miisterilerle etkili ve
hassas bir gekilde etkilesime girmelerini saglamaktadir. Metaverse iligkisel
pazarlamanin kapsamini genigletmistir ve firmalarin yeni dijital pazarlama
ortaminda ozel igerik ve stratejiler geligtirmek igin miisterilerin tercihlerini
daha iyi anlamalar1 ve uyumlagtirmalar1 gerekmektedir (Tan vd., 2023).

Tliski pazarlamasina yonelik firsatlar metaverse’de genis bir alana yayilmig
olsa da, bu firsatlar 6nemli zorluklarla birlikte var olmaktadir. Miisterilerle
iletisim ve etkilesim kurmak igin avatarlar1 veya artirilmig teknolojiyi
kullanmanin etkinligi bilinmemektedir. Otomatik etkilesim, verilerin
toplanmasindan sonuglarin iglenmesine kadar bir dizi agama araciligiyla
operasyonel hale getirilmekte ve bu siiregte veriler, iligkisel pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemli bir ortak haline gelmektedir. Ancak
veri; gizlilik, miisteri ve devlet agisindan endige kaynagidir. Bu endigeler,
biiyiik Olgiide veri tabanli sosyal etkilesimlerle igleyen metaverse alaninda
daha da artmakta ve miigteri iligkileri ig¢in bir tehdit olusturmaktadir.
Metaverse iligki pazarlamasi, otomatik iletigimleri insanilegtirme, geffaf veri
ve gizlilik politikalar1 saglama, sosyal etkilesimleri yonetme ve miisterilerin
satin alma yolculugu deneyimini optimize etme konularinda zorluklarla

kargilasmaktadir (Tan vd., 2023).

3.4. Metaverse ve Parekende Pazarlama

Meta evrenin ortaya ¢ikigi, tiiketicilerin, markalarin ve perakendecilerin
yeni dijital gergeklikle nasil etkilesimde bulunduklarini ve bunlarla nasil
ilgilendiklerini kapsayan, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yapma geklini
degistirmigtir. Perakendecilikteki metaverse, tiiketicilerin  ve onlarin
avatarlarinin markalarla etkilesime girebilecegi ve fiziksel veya dijital {irtinler
satin alabilecegi dijital evreni tasvir etmektedir RetailDive’a (2022) gore,
metaverse’iin 2030 yilina kadar 8 trilyon ila 13 trilyon dolar arasinda bir
etki degerine sahip olacag: tahmin edilmektedir. Bu potansiyel gbz oniine
alindiginda, birok perakende markas1 yeni ig firsatlarini kesfetmek igin tiriin
ve hizmetlerini metaverse’te tanitmustir (Tan vd., 2023).

Metaverse perakendecilik, yani metaverselerde ger¢eklesen perakendecilik,
hizla geligen bir olgudur ve artik iig¢ boyutlu bir ortamda gergeklestirilecek
olan ve hem mevcut hem de yeni perakendeciler igin firsatlar olugturacak
olan perakendeciligin bir sonraki evrimini tetikleyebilir. Bir¢ok agidan
metaverse perakendecilik, e-perakendeciligin bir evrimi olarak diisiiniilebilir.
E-perakendeciler 6zellikle web’i yogun bir sekilde kullanarak miigteri iligkileri
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yonetimi araglar1 gelistirip uygulayarak ve e-posta kullanimi yoluyla belirli
miisterileri hedefleyerek basarili olmuglardir. Perakende literatiiriinde de
benzer bir olgu ‘perakende tiyatrosu’ olarak tanimlanmigtir. Perakendeciler
farkli ve 6zel bir hizmet sunarlar ve tiiketiciler de etkilesime girme ve genel
deneyime katilma firsatindan yararlanirlar. Dolayisiyla, bu tiiketiciler {iriin
veya hizmeti sadece tiiketmeyi degil, onunla etkilesime girmeyi ve ii¢ boyutlu
metaverse igerisinde deneyimlemeyi ongormektedirler (Bourlaki vd., 2009).

Perakendeciler agisindan bakildiginda, e-perakendecilik birgok firsat ve
zorluk sunmaktadir. Oncelikle e-perakendecilik gerekli yatirimlart azaltabilir
veyasermaye yatirrmlarinimniteligini degistirebilir. E-perakendecilikte miigteri
verilerinin toplanmasi, saklanmasi ve kullanilmasi kritik 6nem kazanmakta
ve temel bir iglev olarak kabul edilmektedir. Geleneksel perakendecilerin
kargilagtig1 zorluklar da e-perakendecilerin kargilagtig1 zorluklardan farklidir.
Ornegin, geleneksel perakendecilerin stok yonetimi sorunlari (6rnegin iiriin
mevcudiyeti, minimum segenek), miigterilerle giinliik yiiz yiize etkilegim,
kasa ontindeki kuyruklar, ‘kiyasiya’ rekabet ve miisterileri i¢in dogru magaza
atmosferini kurma ihtiyaglar1 olabilir. E-perakendeciler, siirekli giivenlik
tehditleri, zamaninda teslimat yapmanin zorluklari, en son yenilikler ve
teknolojik trendler i¢in her zaman ileriye bakma ihtiyaci, performanslarini
degerlendirmek igin yeni olgiitler gelistirme ve dijital olarak bagl miisterileri
i¢in dogru ‘atmosferi’ elde etme ile baga ¢tkmak zorundadir (Bourlaki vd.,
2009).

Tiiketici aliskanliklari, davramglar1  ve tiiketimi dijjital diinyada
degismektedir. Ciinkii bireyler perakendecilerle baglant1 kurmay1 daha kolay
saglayabilmektedirler. eCommerceNews’e (2022) gore, 2026 yilina kadar
titketicilerin %25’inin metaverse’te giinde en az bir saat gegirmesi tahmin
edilmektedir. Tiiketiciler markalara sahip olarak fiziksel yagamlarinin benzerini
dijital alanlarda yeniden yaratmaya devam ettikge, dijital ikizler olarak
bilinen gevrimigi iiriinleri, daha gercekgi ve siiriikleyici dijital deneyimler
yaratmaya yardimci olabilecek metaverse’deki fiziksel varliklarin kopyalarini
gogaltma firsati dogmaktadir. Metaverse ile tiiketiciler bir magazay1 ziyaret
edebilir, fiziksel iriinii satin almadan 6nce dijital tirlinlere goz atabilir ve
deneyebilir. Ornegin Dwivedi vd., (2022b), tiiketicilerin tek tek denemek
yerine Uriinlerin birlikte nasil goriindiigiinii gormelerini saglayarak ¢esitli
kiyafetleri deneyebildigini ve bunun da karar verme siirecini kolaylagtirdigini
gostermistir. Ayrica perakendeciler, daha gekici magaza diizenleri tasarlayarak
yeni magaza diizenlerini ve iiriin teghirlerini test etmek igin dijital ikizleri
kullanabilir. Dwivedi vd., (2022a) gore, IKEA, Dyson ve Forever 21,
tiikketicilerin satin almadan Once iirtinii deneyimlemelerine olanak saglamak
igin dijital ikizlerini tanitmaya baglamustir (Tan vd., 2023).
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Metaverse ile iligkili avantajlar olsa da, kullanimindan kaynaklanan
endiseler de ortaya ¢ikmaktadir. Perakendeciler, akilli eldivenler ve bileklikler
gibi giyilebilir ve dokunsal cihazlari izleyerek miigterilerin duygularini ve
tiziksel tepkilerini takip edebilir. Dwivedi ve digerleri (2022a), goz izleme
teknolojisinin pazarlamacilart miigterilerin hangi tiir tiriinleri, ne kadar siireyle
gordiikleri ve satig i¢in en etkili iiriin yerlesimi hakkinda bilgilendirebilecegini
gostermigtir. Barrera ve Shah (2023), yakalanan bilgilerin miigterilerin
eylemlerini ve duygularini gercek zamanl olarak belirlemeye yardimci
olabilecegini agiklamugtir. Toplanan muazzam miktarda veri, pazarlama
kuruluglar1 tarafindan hedefli reklamcilik igin kotiiye kullanilabilir ve boylece
gizlilik sorunlarina yol agabilir. Bu nedenle, metaverse’de ifsa edilen veriler
siber korsanlar i¢in 6nemli bir hedeftir (Tan vd., 2023).

4. Metaverse ve Tiiketici Davranislar:

Pazarlama literatiiri, Oncelikle metaverse’in  tiiketicileri  nasil
etkileyecegine odaklanan ayrintili metaverse genel bakislar saglayan birkag
yaymlanmig makale igermektedir. Ahn vd., (2022) tiiketicileri, metaverse ve
tiziksel diinyada miisteriler, etkilesimler ve medya arasindaki tiglii iliskinin
zirvesinde duran iligki baslaticilar olarak kavramsallagtirmaktadir. Hadi vd.,
(2023) metaverse’e ait beg temel 6zelligin (yani dijital olarak aracilik edilen,
mekansal, siiriikleyici, paylagilan ve gercek zamanli olarak igleyen) tiiketici
kimligi, sosyal etki ve sahiplik olmak tizere ii¢ alanda tiiketici davranigina
iliskin anlayis1 nasil degistirebilecegine odaklanan bir tiiketici-metaverse
gergevesi ortaya koymaktadir. HennigThurau vd., (2022) metaverse
kullanicilar1 arasindaki gercek zamanli ¢ok duyulu sosyal etkilesimleri
incelemek i¢in Hoffman ve Novak’in (1996) bilgisayar aracili ortam fikrini
temel almaktadir (Lu & Mintz, 2023: 154).

Metaverse deneyimi ve tiiketici mutlulugu arasindaki iliski, metaverse
pazarlama stratejisi ve miigteri hizmetleri olugturma galigmalarina yeni bir
bakig agis1 saglamaktadir (Jiang vd., 2023). Metaverse pazarlama, firmalarin
sanal ve/veya fiziksel diinyada uzun vadeli karl iligkiler kurmak amacryla
tutundurma, tiriin, yer ve fiyat (4P) araciligyla tiiketicilerle etkilesime ge¢me
firsat1 saglamaktadir. Metaverse’iin firmalarin 4P pazarlama g¢abalarinin her
birine nasil fayda saglayabilecegine iliskin gesitli firsatlara iliskin 6rnekler
Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3. Tutundurma, tiviin, yer ve fiyata genel baks ve ornekler aracilyjryla meta veri

deposundn pazariama
Yontem Metaverse ile ne Ornek Gelecekle ilgili
kadar ilgili onemli bir arastirma
sorusu
Cesitli yenilikgi H&M, kullanicilarin - | Metaverse tizerinde
ve geleneksel kendilerini ifade en etkili taniim
Titundurma promosyonlar etmelerini saglayan teknolojisi ve
kullanicilara ulagabilir | Looptopia deneyimini | dagitim modu
kullanir kombinasyonlari nasil
belirlenir?
Miisterilerin fiziksel | Pokémon, Metaverse tiriinlerin
diinya ile sinurlt Selfridges’teki “yeni” olma derecesi
olmayan ihtiyaglarini | metaverse magazas: | miigterilerin
Uriin kargilamak i¢in triinler | Electric/City benimsemesini nasil
gelistirilebilir araciligryla sanal ve etkileyecek ve bu etki
fiziksel koleksiyonlar | iiriin tiiriine ve sektore
satar gore nasil degisecek?
Yeni dagitim IKEA, kullanicilarin | Metaverse pazarlama
kanallar1 firmalarin satin almadan firmalarin biitiinciil
mevcut gevrimigi ve | once mobilyalarin kanal stratejilerini
gevrimdig kanallarini | fiziksel diinyada nasil etkileyecek ve
Ter ikame edebilir veya nasil goriinecegini metaverse kanallar
tamamlayabilir kesfetmelerini ve mevcut biittinctil kanal
gorsellestirmelerini yaklagimina nasil etkili
saglayan sanal bir bir sekilde entegre
showroom sunar edilecek?
Geleneksel Guccr’nin sadece Metaverse ¢abalar
yontemlere ek olarak | AR djjital spor igin yenilik¢i mi
NFT’ler, kripto ayakkabilarinin fiyat1 | yoksa geleneksel
para birimi ve blok diisitk ama NFT’lerin | fiyatlandirma ve
Fiyat zinciri teknolojileri fiyat1 son derece odeme stratejilerinin
kullanilarak yenilik¢i | yliksektir mi daha uygun oldugu
fiyatlandirma ve nasil belirlenir?
odeme stratejileri
uygulanabilir

Kaynak: Lu, S., & Mintz, O. (2023). Marketing on the metaverse: Research
opportunities and challenges. AMS Review, 1-16.

Literatiir, metaverse ile ilgili tiiketici aragtirmalar1 ve uygulamalarinin
gelecegini

sekillendirdigini  gostermis  ve gelecekteki aragtirmalarin

metaverse’iin reklamcilik, dijital pazarlama, markalagma, deger yaratma
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ve tiiketici davranglart igin faydali olacagini 6ne siirdiigiinti bildirmistir.
Giiniimiizde insanlar ¢ogunlukla zaman ve enerji tasarrufu saglayan ¢evrimigi
ahigveris yapmaktadir. Dolayisiyla gelecekte metaverse’iin pazarlama ve
is diinyasin1 degistirmesi beklenmektedir. Avatar katilimi ve miigteri
yolculugu boyunca yeni biyometrikler baglaminda, metaverse’tin etkilesimli
ve striikleyici unsurlart 6nemli diizeyde veri iiretirken, uygulama tasarimi
tizerine yapilan aragtirmalar, tiiketici davranmigt ¢aligmalarindan kegfedilen
kaliplar araciligryla kullanicilarin ilgisini gekmek ve kullanicr tiiketimini tegvik
etmek igin tasarim eserlerini gelistirip degerlendirmektedir (Khalid, 2023).

Metaverse, kullanici davranigini ve tiiketici kiiltlirtinii yeni olgiitler
ve miidahalecilik dereceleriyle desifre etmek igin oldukga 6nemli yeni bir
platformdur. Markalarin pazarlama stratejileri metaverse’e girerken oldukga
onem tagimaktadir. Metaverse, pazarlamacilara potansiyel ve mevcut
miigterilerine ulagmak igin yeni imkanlar saglayacak ve siiriikleyici bir deneyim
sunacaktir. Bununla birlikte, metaverse’de pazarlama bu agama igin oldukga
deneyseldir. Bu durum ayn1 zamanda pazarlamacilar igin bir dizi zorluklar
da tegkil etmektedir. Bunlar, sosyo-kiiltiirel sorunlar, pazarlamacilara yonelik
stratejik zorluklar, donanim ve yazilimin erisilebilirligi ve satin alinabilirligi,
ilgili altyapisal ve teknik hususlardir (Dwivedi vd., 2023).

IKEAnm, tim bir odayr 3D olarak yakalayarak ve segilen iirtin ve
mobilyalar1 dahil ederek aligveris yapanlar igin tamamen siirtikleyici bir
deneyim yaratmay1 amaglayan stiidyo uygulamasi 6rnek olarak verilebilir. Yine
bagka bir 6rnek te kullanicilarin belirli bir rafta isaret ettikleri bir {iriin
hakkinda ayrintili bilgi ve videolar almalarina olanak taniyan Amazon™un
Bul ve Ogren ozelligidir. Tiim bu uygulamalarla birlikte Web’in metaverse
agisindan evrimi devam ederken dijital ortamda pazarlama uygulamalarinin
geleneksel olandan farkli bir gekilde ¢alistirimas igin tamamiyla entegre
olmas1 gerekmektedir. Pazarlamacilar miigterilerini  anlamali, miisteri
tercihlerine en uygun degeri saglamali ve onlar1 markayla bag kurmaya tegvik
etmelidir (Ramadan, 2023).

Giiniimiiz gartlar1 itibariyle tiiketicilerin sanal ortamlarda; sosyal medya,
sanal diinya, arttirilmig gergeklik filtreleri, video oyunlari, siiriikleyici
deneyimler kazanmak amaciyla bu platformlarin kullanimina alistikga
tilketicilerle etkilesime ge¢gmek ve onlarla satis yapmak igin yeni stratejiler
gelistirmelidir. Bu sebeple markalar bu yeni dijital ortamda tiiketicilerle
nasil etkilegsim kuracaklar1 ve onlarla nasil iletisime gegecekleri konusunda
dikkatlice diigtinmeleri gerekmektedir (Cheh & Shimul, 2023).

Pew Arastirma Merkezi tarafindan yapilan bir arastirmada tiiketicilerin
yaklagik %70’inin sanal bir diinya olan metaverse’i gergek diinyadaki
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sorunlarindan kagmak ve yeni deneyimler yagamak i¢in kullandigini, yine
titketicilerin %47’sinin neredeyse yarisinin internet ortaminda gezinmekten
keyif aldigini, sanal ortamda iiriin aldigini ya da sanal ortamin onlar agisindan
trtin almak igin ilham kaynagi oldugunu bildirmistir. Yine tiiketicilerin
%51’lik bir oram ise markalarin metaverse’de daha iyi miisteri hizmeti
sunabilecegine inanmaktadir (Anderson & Rainie, 2022).

Metaverse’tin en aktif kullamicilart Z ve Y kugagidir. Bu grup tizerine
pazarlama faaliyetleri yiriitiirken yas diginda birtakim ek faktorleri de
hesaba katmak olduk¢a énemlidir. Ornegin, Roblox veya Fortnite gibi bir
metaverse platformunda enerji igecekleri ve oyun donanimlari satan bir
sirket i¢in avantajli olabilir bunun nedeni ise bu platformlarda uyanik kalmak
i¢in enerji igeceklerini ve rahat¢a oynamak igin oyun donanimlarint kullanan
profesyonel oyuncular tarafindan ¢ok sevilmektedir. Bu sebeple farkl
nesillerin 6zellikle metaverse’te pazarlama veya reklama nasil tepki verecegini
aragtirirken, pazarlama aragtirmacilarinin bu grup igindeki gesitliligi dikkate
almas1 onemlidir (Cheh & Shimul, 2023).

Metaverse’de Moda Haftasr'yla ilgili  yapilan etkinlikte; pilot
deneyime katilan Tommy Hilfiger, Perry Ellis ve Dolce & Gabbana gibi
perakendeciler, siiriikleyici ve farkli miigteri-marka etkilesimlerine yonelik
trendi belirlemislerdir. Bu nedenle, tiiketicilerin metaverse’deki markalar
ve perakendecilerle nasil etkilesime girdiklerini, birlikte yarattiklarini ve
trettikleri degeri paylagtiklarin1 anlamak igin yeni aragtirmalara ihtiyag
vardir. Ayrica, metaverse’de yer alanlar ve kullanicilarin diyalog aracilari gibi
en son teknolojilerle etkilesime girdigi topluluklar da dahil olmak iizere yeni
gevrimigi topluluklart anlamak i¢in aragtirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir (Lim
vd., 2022; Cheh & Shimul, 2023).

Yeni nesil tiiketicilerin ve Endiistri 4.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte, litks markalar (6rnegin Gucci, Christian Dior, Louis Vuitton) da dahil
olmak iizere biiylik markalar metaverse sosyal platformlarla ortaklik kurmaya
baglamistir. Hatta Gucci ve Burberry, metaverse’deki oyun karakterleri igin
NFT litks moda iiriinlerini piyasaya stirmiigtiir. Moda markalarr, COVID-19
salgininin neden oldugu kiiresel kargagsanin ardindan sanal pazara girmeye
devam ederken, marka pazarlamacilari tiiketici davranigini anlamaya ve
sanal platformlarda pazarlama stratejileri uygulamaya galigmislardir. Bunlar
arasinda dijital moda {triinlerinin degerini 6lgmek, itibarlarini korumak,
tutarl ve entegre liiks moda markas: pazarlamasi saglamak ve yeni tiiketicileri
(0rnegin, sonunda gergek diinyada birincil hedef gruplari haline gelecek olan
Z Kusagr kullanicilart) gekmek yer almaktadir (Sung vd., 2023).
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Metaverse, igletmelerin hedef Kkitleleriyle gergek diinyada miimkiin
olmayan sekillerde etkilesime girmeleri igin tiiriiniin tek 6rnegi olan dinamik
bir ortam saglar (Kozinets, 2022). Metaverse, ticari amaglar igin birgok farkl:
sekilde kullanilabilir. Metaverse, isletmelerin miisterileri hakkinda daha fazla
bilgi edinmesi i¢in de harika bir yerdir. Bu gibi bilgiler, tiiketici aligkanliklar:
hakkinda fikir edinmek ve daha etkili pazarlama kampanyalar1 gelistirmek

i¢in kullanilabilir (Chandiwala vd., 2023).

5. Metaverse Pazarlama: Firsatlar ve Zorluklar

Metaverse tam olarak gelisgmedigi ve siirekli evrim gegirdigi igin kisiler ve
sirketler taratindan farkli anlamlar ifade etmektedir. Bazilar1 i¢in metaverse,
miigterilerin  diinyanin herhangi bir sanal konumundan birbirleriyle
ve markalarla etkilesime girebilecegi flitiiristik bir ii¢ boyutlu ortami
cagristirmaktadir. Ornegin, Qualcomm’da bagkan yardimcist ve genel miidiir
olan Hugo Swart, firmasinin nasil ¢aligtigini oyle anlatmugtir: “Metaverse’i,
fiziksel ve sanal diinyalar1 kapsayan, her seyin ve herkesin sorunsuz bir
sekilde iletisim ve etkilesim kurabildigi, kisisellestirilmig dijital deneyimlerle
tamamlannn, siirekli mevcut bir uzamsal internet olarak goriiyoruz. Insanlar
metaverse’e herhangi bir bilgi islem cihazi -akilli telefon, bilgisayar, artirilmig
ve sanal gergeklik (AR/VR) cihazi vb.- aracihigiyla, gergek hayatin yonlerini
yansitan sanal bir varliga agilan bir portal olarak erisecektir” (Lu & Mintz,
2023).

Tiiketiciler i¢in meta veri deposu gibi sanal bir diinya fikri yeni
degildir. Sanal diinyalar, sanal gergeklik, avatarlarla Second Life, arkadaglarla
oyun oynama ve bagkalartyla ¢evrimigi topluluklari birlikte deneyimleme gibi
meta evrenle ilgili gesitli teknolojiler, onlarca yil 6nce tasavvur edilmis veya
gelistirilmigtir. Metaverse, elbette, sanal bir diinyada sadece video oyunu
benzeri bir barindirma platformu degildir. Sanal retoranlarda, (Reibstein
& Iyengar, 2023), H&M,, Coca-Cola ve Disney (Semmence, 2023;
Faughder, 2022) gibi markalar tiiketicilerle etkilesime ge¢meye baglamistir.
Aymi zamanda metaverse birden ¢ok sanal diinya, platform ve deneyim
arasinda birbirine bagl olmasi ve ayni anda etkilesim halinde olmasiyla ok
sayida kullanicinin ayni anda etkilesime girmesine imkan saglamaktadir
(Dwivedi vd., 2023).

Barrera ve Shah (2023) (1) metaverinin siiriikleyicilik, gevresel sadakat
ve sosyallik sunma derecesine gore belirlenen kullanici deneyimlerine
dayali bir metaverinin i¢ halkas1 ve (2) i¢ halkay1r destekleyen teknolojiye
dayali bir dig halka onermektedir. Belk vd., (2022) metaverse ait dijital
ckonomiye odaklanmakta ve pargali miilkiyet ve pargali miilkiyet haklar
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ile yeni miilkiyet bigimlerini teorize etmektedir. Dwivedi vd., (2023),
14 akademik aragtirmacinin metaverse’iin tiiketici psikolojisini, tiiketici
refahin, tiiketici bilincini, duyusal kabulii ve tiiketici bilgi akis durumlarini
nasil etkileyecegine ve firmalarin markalagma ve hizmet pazarlamalarini bu
titketici davramiglarina daha iyi uyacak sekilde nasil uyarlayabileceklerine
dair farkli bakis agilar1 sunmaktadir. Yoo vd. (2023) dort ozelligin, gevrimigi
isbirligi, yiiksek tiiketici yogunlugu, benzersiz dijital varlhiklar ve dijital
kigiliklerin, tiiketicilerin metaverse kullanimini nasil dogrudan etkileyecegini
detaylandirmaktadir.

Metaverse’iin sundugu firsatlar agisindan doga kanunlarinin sanal diinya
igin gegerli olmadig: diigiiniiliirse pazarlamacilar son derece yaratici olabilirler
ve ger¢ek diinyanin Otesinde son derece yaratici iirlinler saglayabilirler.
Metaverse pazarlamacilarin tiiketicilere tekliflerini tanmitmalar1 igin genis
firsatlar saglayabilir. Ornegin dijital reklam panolar1 2003 yilinda Second
Life’in baglangicindan bu yana markalar tarafindan kullanilmaktadir ve
metaverse’de marka gortintirliigiinii artirma noktasinda yardimei olmaktadr.
Metaverse’de marka topluluklar1 pazarlamacilar igin bir bagka kritik bir
alandir. Metaverse marka toplulugu tiyelerinin internet bloglari veya sohbet
odalarindan daha etkili bir sekilde baglanti kurmasina olanak tanimaktadir.
Tiiketiciler arasinda miitkemmel iletigim araglar1 sunmakta ve markalarin
miisterileriyle etkilesim kurmasinda daha fazla se¢enek saglamaktadir. Ayrica
metaverse markalarin performanslariyla ilgili etkili bir sekilde olgmeye ve
degerlendirmeye aynmi zamanda da iyilestirmeye yonelik daha fazla iggoriiler
saglayabilir. Ayni zamanda tiiketiciler metaverse’teki markalar ve diger
titketicilerle etkilesime girebilir ve onlarla sohbet edebilir (Dwivedi vd.,
2023).

Tablo 4’te yedi yontemle metaverse pazarlamanin nasil yiiriitiilecegi ve
kargilagilacak firsatlar ve zorluklarla ilgili genel bir bakig sunulmugtur.
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Tablo 4.Yedi metaverse pazarviama yontemi: Fursatlar, zoviuklar ve gelecekteki

avastwma sorulare
Yontem Firsatlar Zorluklar
e Siiriikleyici doga, marka ) Marka olugturma gabalz.irl,. .
Daha fazla de e e . . .| fiziksel ve geleneksel gevrimigi
bilinirligini artirmak igin daha iyi
marka y o marka olugturma gabalar1 kadar
e el baglantilar olugturabilir . s
bilinirligi . . etkili olmayabilir.
* Markalar sergilemek igin daha L L .
yaratin fazla vetenek * Miisteri davranisi tizerindeki
Y uzun vadeli etkileri 6l¢gmek zordur
* Mevcut pazarlama yontemleriyle | © Hangi miisterilerin meta veri
Hedef kitlevi ulagilmasi zor olabilecek deposuna katilma olasiliginin
enisletin Y miigterilere ulagmak igin egsiz firsat | yiiksek oldugunu anlama ihtiyact
ey * Daha genig bir miisteri kitlesine | ® Miisterilere ulagmak igin proaktif
ulagin olmak gerekiyor
* Miisterilerin yeni ortamdan
Marka ile * Daha 6nce ulagilamayan miisteri | bekledikleri deneyim diizeyine
miisteri deneyimleri sunun ulagmak zor
den§e cmini | Fiziksel diinyada miimkiin * Tyilegtirilmis miigteri deneyimleri
ol t}grin olandan daha {istiin miigteri gelistirmek ve uygulamak igin
s bagliligi sunun gerekli yetenegi bulma veya
saglama
Sanal * Bagimsiz olarak yeni gelir elde |  Miigteri harcamasi ve harcama
diinyada edilebilir talebi belirsiz
gelir elde e Diger firmalarla isbirligi iinde | ® Olumlu bir ROI elde
edin yeni gelir elde edilebilir. edilemeyebilir
* Sanal miisteriler, fiziksel diinyada
Gereek * Gelir, ilk ti¢ metaverse pazarlama | ilgili satin alma iglemlerini yapmak
di‘mg ada yontemiyle elde edilebilir istemeyebilir.
eliryel de * Gelir, tamamlayici veya * Miisteriler, sanal ve fiziksel
g din kolaylastirici eylemlere dayal kimliklerini fiziksel diinya satin
olabilir alimlart yoluyla iliskilendirme
konusunda isteksiz olabilirler.
¢ Etkileyici orijinal ve otantik
g 1§§r11< olugturun o * Uygun etkileyicileri belirleme
Etkileyici * Insan olmayan sanal etkileyiciler, | - o
. N * Insan olmayan sanal etkileyiciler
pazarlama insan etkileyicilerden daha uygun ercek dist olarak alolanabilir
maliyetlidir, esnektir ve daha fazla et 3 5
kontrol saglar
* Degerli miisteri i¢goriileri elde
etmek i¢in miidahaleci olmayan * Kullanicilarin davranuglart fiziksel
Pazarlama yontem diinyalarla iligkili olabilir
aragtirmast | ® Miisteri verileri, fiziksel diinya | ¢ Miisteri verilerini genel meta

tirtinlerine olan talebi anlamak igin
lkullanilabilir

verilerin 6tesinde toplamak zordur

Kaynak: Lu, S., & Mintz, O. (2023). Marketing on the metaverse: Research
opportunities and challenges. AMS Review, 1-16.




224 | Metaverse’in Pazarlama ve Tiiketici Davvamglars Uzerine Etkileri

Metaverse’iin potansiyel aktif kullanici sayisi, sunulan etkilesim tiirleri ve
bagarili olabilecek yeni iiriin ve sektor tiirleri konusunda 6nemli belirsizlikler
mevcuttur. Metaverse miigteri benimsemesine iliskin belirsizlikler (6rnegin
miisterilerin metaverse’ii nasil algiladigi ve algilayacagy, niifusun yiizde kaginin
metaverse’te aktif olacagi, miigteri benimsemesini neyin tegvik edecegi, vb),
metaverse altyapisinin gelistirilmesi (6rnegin birbirine bagl ve birlikte
caligabilir sanal diinyalarin nasil gelistirilecegi) ve metaverse’ii destekleyecek
teknolojik yeniliklerin hiz1 (6rnegin metaverse’iin en iyi deneyimlerinin VR
baghklar1 gerektirip gerektirmedigi, bunun da kullanicilari caydirabilecegi)
dahil olmak tizere gesitli zorluklarin ele alinmasi gerekmektedir. Buna ek
olarak;

(1) miigteri gizliliginin nasil ele alinacagy,

(2) etik davraniglarin nasil uygulanacag,

(4) miigteri verilerinin toplanmasinin nasil diizenlenecegi,

)

)
(3) resit olmayanlarin hedef alinmasindan nasil kaginilacagy,

)
(5) yasadist materyal, iletigim ve davraniglarin nasil 6nlenecegi,
)

(6) kullanicilarin zihinsel ve fiziksel refahinin nasil korunacagi ve

(7) sanal diinyada potansiyel olarak kabul edilebilir yeni, siipheli
davraniglarin nasil ele alinacagy,

gibi metaverse’e iligkin 6nemli endigelerin giderilmesi gerekmektedir (Lu
& Mintz, 2023).

Metaverse’iin gelistirilmesine yonelik temel endige ve risklerden biri veri
gizliligi ve bilgi giivenligi sorunlar1 olmaya devam etmektedir. Sanal diinyalar1
kontrol etmek, sosyal aglar1 kontrol etmekten daha zor olacaktir. Yanhs bilgi
sosyal medyaya ve metaverse’e ¢oktan girmigtir. Mahremiyet ve giivenligin
nasil saglanacagi gibi bazi endiseler heniiz tam olarak yanitlanmamistir
(Mishra & Awasthi, 2022).

Metevaerse’de giiven, yonetisim ve toplumsal kabul perspektifinden gok
sayida zorluk mevcuttur. Aragtirmacilar, 6zellikle savunmasiz kullanicilara
potansiyel zararin s6z konusu oldugu durumlarda, kisisel veri giivenligi, etik
ve etkili diizenleme ile ilgili bazi temel zorluklar oldugunu belirtmiglerdir.
Bireysel kullanicilarin yani sira metaveriyi pazarlama ve temel ig faaliyetleri
igin stratejik bir alan olarak goren kuruluglar agisindan da 6nemli zorluklar
devam etmektedir. Literatiirde vurgulanan temel endigelerin bir¢ogu,
yalnizca kullanicilarin degil ayni zamanda metaverse gelistiricilerin ve
metaverse iginde i§ yapmak isteyen kuruluglarin da yonetigim, giiven ve veri
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gizliligi etrafinda donmektedir (Yawised, Apasrawirote, & Boonparn, 2022:
163; Koohang vd., 2023).

Metaverse’lin - heniiz  gelisim agamasinda oldugu diisiiniildiigiinde
ozellikleri, deneyimsel tasarim olduk¢a sinirli olabilir. Tiiketicilerin sanal
faaliyetleri sohbet etmek ve avatarlariyla yeni kiyafetler denemekle sinirli
kalirsa metaverse’de dolagmak sikici olabilir. Bu durum, olumlu marka
deneyimini en iist diizeye ¢ikarmak igin tiiketicileri sanal diinyada tutmaya
caligan firmalar igin zorluk olugturmaktadir. Ayrica duyusal ¢ekicilik agisindan
mevcut metaverse goriintii ve sesle sinirlidir. Bu durum da metaverse’de
gergekligin degerini azaltmaktadir. Bir diger 6nemli goriilen zorluk ise sinirl
kaynaklardir. Biiyiik firmalara nazaran kiiglik igletmelerin metaverse’de
kaynak imkani daha azdir ve aym1 zamanda tiiketiciler i¢in de metaverse
igin gerekli donanimlarin yaygmhg ve erigilebilirligi sinirhdir. Metaverse
gesitli zamansal ve mekansal boyutlarda isletmelerin deneyimsel pazarlamay1
geligtirmeleri agisindan oldukga biiyiik bir veri saglayabilir. Ancak sanal ve
gercek diinya arasinda tiiketici davraniglart tamamen farkli olabileceginden
ger¢ek diinyadan buna yonelik daha fazla aragtirma ihtiyaci gerekmektedir
(Koohang vd., 2023).

6. Sonug

Giintimiiz kosullarinda kiiresel Olgekte metaverse isletmeler arasinda
giderek ilginin arttig bir unsur haline gelmektedir. Ozellikle yapilan
caligmalarda geng tiiketiciler tizerinde bir egilimin oldugu goriilmektedir. Her
ne kadar bir takim olumsuz 6zellikleri olsa da zaman igerisinde tiiketicilerin
cevrimigi aligverig sahasinda daha fazla tercih gosterecegi beklenmektedir.
Biiyiik 6lgekli isletmelerin de kiiresel rekabet ortaminda rakiplerine iistiinlitk
saglamak admna metaverse’ii dikkate aldiklar1 yaptiklar1 uygulamalarda
goriilmektedir. Global pazarda pazara girig stratejisi belirlemede isletmenin
rakiplerine iistiinliik saglamak adina metaverse’iin daha gok bir stratejik
unsur olarak yer alacagi sdylenebilir.

Teknolojik gelismelerle birlikte pazar ortami dikkate alindiginda igletmeler
miigterilerine lirtin ve hizmet sunumunu kaliteli, giivenli ve en hizli sekilde
gergeklestirmek igin birbirleriyle kiyastya yarig halindedirler. Tiiketiciler
agisindan geng niifus potansiyeli dikkate alindiginda bu tiiketici kesimi daha
¢ok sanal ortamlarda e-aligverige yonelmektedirler. Bu dogrultuda dijital
ortamda e-ticaretin gelistigi goriilmektedir. Tiiketicilerin ¢ogunlukla tercihi
haline gelmeye baglayan metaverse’ii isletme sahipleri miigteri kitlesini elinde
tutabilmek adina birtakim uygulamalarla birlikte kullamima gidebilirler.
Metaverse pazarlamasi gliniimiiziin hizla geligen teknolojik kogullar1 ve
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yaganan hizli degisimler dikkate alindiginda, isletmelerin rekabet avantaji
elde etmesine yardimcr olabilecek, tiiketicilerle etkilesim kurmaya yonelik
ileri gortiglii bir yaklagimi temsil etmektedir. Bu kapsamda bu ¢alismada
metaverse’iin  pazarlama ve tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkilerine
deginilerek literatiire katki saglamak ve uygulama 6rneklerine yer verilerek
isletme yoneticilerine uygulama noktasinda bir fikir vermek amaglanmistir.
Gelecekte yapilacak 6zellikle saha galigmalari ile konu daha farkli yonleriyle
ele alinabilir.
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Boliim 10

Liiksiin Gelisimi: Yeni Liiks ve Liiksteki Trendler

Ece Unalmug!
Tuggce Tuluk?

Ozet

Geligim agamasindaki liiks tiiketim, gectigimiz zaman dilimi igerisinde
pazarlama literatiiriinde yeteri kadar ilgi ¢eken bir alan degilken, son yillarda
liks pazarlama alaninda yapilan literatiir galigmalarina olan ilgi giderek
artmigtir. Giiniimiizde, litks markalarin genig pazarlara yayilmasi, orta gelirli
tiiketicilerin satin alim giiciiniin artmast ve sosyal medya platformlarinin
kullaniminin yayginlagmasi, liikks pazarlama ve liiks pazarlama iletisiminde
kullamilan stratejilerde bazi degisikliklere neden olmug ve pazar igerisinde
yeni dinamikler olugmustur. Son yillarda, liiks pazarlama igerisinde marka
aktivizmi, kadin odakli reklamcilik (femvertising), siirdiiriilebilirlik, sosyal
medya pazarlamast, litkstin demokratiklesmesi ve kitlesel litks (masstige) gibi
konular popiiler hale gelmistir. Liiks pazarlama igerisinde bu konulardaki
yaymlarin artigina ragmen, giiniimiize kadar gelen bu siiregte liiks pazarlama
ile ilgili hala bilgi eksiklikleri ve incelenmeyi bekleyen konular mevcuttur. Bu
yiizden bu boliim, liks ve litks marka tanimini agiklamak, okuyucuya litks
titketim konusunda goriis olusturmak ve litks pazarlama igerisinde giincel
yaklagimlar1 incelemeyi amaglamaktadir. Boliim, litkks pazarlama alaninda
yapilan literatiir taramasini i¢ermektedir ve bu boliim liiks ve litks marka, liiks
titketim ve tiiketici konulariyla birlikte lilks pazarlamada giincel dinamikler
konusunda bir goriis olugturmaktadir.

GIRIS
Liiks kelimest literatiir igerisinde pek ok arastirmaci tarafindan tartigiimig

olan bir kavram olmasina ragmen bu kavram ile ilgili hentiz ortak bir noktaya
vartlamamigtir. Genel anlamuyla liiks, Goody (2006) tarafindan “vafine

1 Aragtirma Gorevlisi, Yeditepe Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Istanbul,
Tiirkiye. ece.unalmis@yeditepe.edu.tr, ORCID ID: 0000-0001-8142-8831

2 Aragtirma Gorevlisi, Altinbag Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Istanbul, Tiirkiye. tugce.tuluk@
altinbas.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-0940-8411
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zevk, zavafet, arzu edilen ama gerekli olmayan seylevin bir konsepts” seklinde
tanimlanmugtir (s. 341). Liiks marka “egsiz kalite, yliksek fiyat, nadirlik,
olaganiistiiliik” gibi tiiketicilerin algilar1 ile baglantihdir (Heine, 2012).
Liiks markalar, tiiketicilerin yiiksek kaliteli olarak algiladiklari, islevsel veya
duygusal olarak arzu edilen faydalar yoluyla otantik deger sunan, zanaatkarlik,
is¢ilik veya hizmet kalitesi gibi nitelikler iizerine inga edilmis pazarda prestijli
bir imaja sahip olan bir {iriin veya hizmeti temsil etmektedir (Ko vd., 2019).

Liiks pazar, 1990’lardan sonra biiyiimeye baglayan bir pazar olmasina
ragmen (Sung vd., 2015); liikks pazarlama kavrami hem akademik hem de
yonetimsel anlamda daha ¢ok gectigimiz yillarda ilgi gekici hale gelmistir
(Christodoulides & Wiedmann, 2022). Arastirmalar, liiks pazarin 2030
yilina kadar 369,8 milyar dolarlik bir degere sahip olacagini gostermektedir
(ResearchandMarket, 2023). Liikstin bu kadar biiyiimesinin arka planinda
yatan en oOnemli unsurlardan Dbirisi “liiksiin = demokratiklegmesi”dir
(Christodoulides & Wiedmann, 2022). Liiks markalar gegmiste {ist tabaka,
ozellikle soylular ve aristokratlar tarafindan satin alinabilirken, giintimiizde
daha genis bir kitle tarafindan da erisilebilir bir noktaya gelmistir (Kapferer,
2012). Boylece liiks, toplumun orta gelirli bireyleri tarafindan da kullanilabilir
hale gelmig ve bu durum literatiirde “liiksiin demokratiklesmesi™ seklinde
tanimlanmugtir (Kastanakis & Balabanis, 2014; Silverstein vd., 2005). Liiksiin
demokratiklegsme siirecinde dijitallesen diinyanin etkileri, ozellikle sosyal
medyanin gelisimi 6nemlidir (Lee vd., 2018). Liiksiin demokratiklesmesi
ile liiks pazar biiylimeye baglamug (Kapferer & Laurent, 2016), tiiketicilerin
liiks titketim ile ilgili algilar1 ve motivasyonlar1 degigmistir ve liiks tiriin satin
almaya karg: tiiketici tutumlart olumlu yonde evrilmistir (Dhaliwal vd.,
2020).

Liiks pazarlama son 10 yil igerisinde 6énemli bir gelisme gostermis olup
diger disiplinlere kiyasla gelisme agamasini yeni tamamlamustir (Aliyev vd.,
2019). Liiks marka pazarlamasi tarihi gelisim siirecinde akademik anlamda
sinirh bir sekilde incelenmis olup, son yillarda bu alandaki yayin sayilarinda
artiy gortilmeye baglanmustir (Ko vd., 2019). Yapilan akademik ¢aligmalar
daha ¢ok liiks marka (Heine, 2012), titkketim davraniglar1 (Dhaliwal vd.,
2020), satin alma niyeti (Sharma vd., 2021) gibi kavramlar iizerinde
dururken, liiksiin demokratiklegmesi, kitlesel litks (masstige) markast, litkste
stirdiiriilebilirlik, liikste sosyal medya, kadin odakli reklamcilik (femvertising)
ve marka aktivizmi gibi kavramlara yeteri kadar odaklanilmadig gortilmiigtiir.
Bu yiizden bu kitap boliimiiniin amaci literatiirdeki bu boglugu kapatmaktir.

Bu bolim su sekilde diizenlenmigtir: 1. kisim liiks ve litks marka
kavramlarini tanimlamaktadir. 2. kisim lilks tiiketim ve liks tiiketici ile
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ilgili genel bir bakig agis1 vermekle birlikte, 3. kisim liiks igerisindeki giincel
konular1 kapsamaktadir. Bu boliim igerisinde, son yillarda liiks pazarlama
ile ilgili yapilan galigmalar, liksiin demokratiklegmesi, yeni liks ve kitlesel
litkks (masstige) markasi, stirdiiriilebilirlik ve litks pazarlama, sosyal medya ve
likks pazarlama, liikks pazar ve kadin odakli reklamcilik (femvertising) ile litks
pazarda marka aktivizmi konular1 islenmektedir. Son olarak 4. kisim sonug
ve Oneriler boliimiinii iermektedir.

1. LUKS VE LUKS MARKA KAVRAMI

Liiks kelimesinin kokeni Latince olan “luxus” kavramindan gelmektedir
ve “agirithik/fazlalik” anlamini tagimaktadir (Dubois vd., 2005; Pandelaere
& Shrum, 2020). Literatiirde liiks kavrami, genel anlamiyla zengin ve
giiclii bireylerin hayatlarinin imgelerini ¢agristirmakla birlikte “olaganiistii
insanlarin siradanligr” olarak tanimlanmug ve ilk olarak kiliselerde ve dini
tapinaklarda kesfedilmis ve zenginligin gostergesi olarak kabul edilmigtir
(Kapferer ve Bastien, 2012). Zaman igerisinde “liiks” kavrami geligmis,
literatiirde farkli boyutlarda tanimlanmaya baglanmig ve boylelikle bir
iiriin ya da hizmet kategorisinde sunulan belirli bir seviyeyi ifade etmeye
baglamuistir (Dubois vd., 2005). Liiks marka alaninda 6nemli ¢aligmalara
sahip olan Kapferer (1998; 45) liiksii su sekilde ifade etmistir: “.... Grizellik
olarak tanumlanan lisks; sanattwr ve islevsel nesneleve wygulanwy; .. lisks nesneler,
ekstra zevk verir ve tiim duyulary ayne anda oksar...”

Liiks markalar, tiiketicilerin satin alma sonrasinda marka ile ilgili algiladig:
premium imaja, kaliteye, keyifli satin alma ve tiiketim deneyimlerine iliskin
ozellikleri ile ifade edilebilmektedir (Keller, 2009). Diger bir tanimla liiks
markalar, miisteri deneyimleri araciigiyla sembolik ve duygusal/hedonik
degerlerin ytiksek diizeylerini sunan; nadir, 6zel, prestijli ve otantik goriinen,
yiksek kaliteli, pahali ve zorunlu olmayan iiriin ve hizmetlerdir (Tynan
vd., 2010). Literatiirde, lilks marka tanimimnin hangi unsurlardan olugtugu
belirlenmeye ¢alisilmig olsa da hentiz net bir fikir birligi olugmamustir (Ko
vd., 2019). Literatiir, liiks markalar1 genel anlamuyla tiiketici algis1, pazarlama
faaliyetleri ve {irlin 6zellikleri gibi yonetimsel olarak belirlenmis boyutlara
dayanarak tanimlar. Bu tamimlarin hepsi en az bir ortak noktaya sahiptir;
ctinki litks bir markayr tanimlamak igin birden fazla boyut kullanilir. Tablo
1, litks marka kavramini farkli bakig agilar1 ve boyutlarla ele almgtir.
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Tablol. Liiks Marka Tanunlar:

Quelch (1998)

Yazar Tanim
Liiks giizelligi tanimlar, fonksiyonel 6gelere uygulanan bir sanattir.
Kapferer o L < .
(1997) Isik gibi litks de aydinlaticidir. Liiks 6geler ekstra haz saglar ve tiim
duygular1 ayni anda oksar... Liiks iist tabakanin uzantisidir.
Nueno & Liiks markalar, 6denen fiyata oranla daha diisiik fonksiyonellige

sahip; ancak maddi olmayan 6zelliklerinin 6denen bedele oranla
daha yiiksek oldugu markalardur.

Renve (2003)

Nia&Lynne Liiks mallar, yalmzca belirli bir markal tiriintin kullanilmasi veya
Zaichkowsky | sergilenmesi i¢in herhangi bir fonksiyonel yarar diginda sahibine
(2000) sayginlik veya sosyal statii saglayan mallar olarak tanimlanabilir.
. Alt boyut litks kavramini tanimlar ve yapilandirir: 1) mitkemmel
Dubois vd. . .. . .
kalite, 2) yiiksek fiyat, 3) kutlik ve benzersizlik, 4) estetik ve gok
(2001) . . . o
duygusallik 5) atalardan kalma miras ve kigisel gegmis, 6) gereksizlik
Liiks markalar, litks olmayan markalardan farklidir ve
Vickers & enstriimantal performansin birlesiminden olugan {i¢ 6nemli

boyuttan bahsedilmektedir: iglevselcilik, deneyimcilik ve sembolik
etkilesimcilik

Liiks kavrami daha gok karakteristik 6zelliklere sahiptir ve ii¢ kissmdan
olugmaktadir: 1) Objektif (Materyal), 2) Siibjektif (bireysel), 3)
Kolektif (sosyal). Materyal boyut, mitkemmel malzeme, iscilik, yiiksek

Patrick (2009)

?26 éghgc;n v iglevsellik ve etkileyici performanstan olusur. Siibjektif boyut ise
tiiketicilerin bir markamn kigisel hedonik degeri ile ilgili 6znel boyutu
temsil eder. Kolektif bilesen, markalarin baskalarina verdigi sinyal
degerdir ve sinyal verene bu sinyalin degerini iletir.

Hagtvedt & Liiks markalar, premium iiriinler sunar, merkezi bir fayda olarak zevk

verir, tiiketicilerle duygusal baglant: kurar.

Keller (2009)

Liiks markalar 10 karakteristik 6zellige sahiptir: 1) premium imajt
korumak, 2) somut olmayan marka ¢agrigimlarinin olugturulmast, 3)
kalite ile uyumlu, 4) marka degerini yansitan logolar, semboller ve
paketleme, 5) ikincil gagrisimlar; kisiler, etkinlikler, iilkeler ve diger
kurumlar 6) kontrollii dagitim, 7) premium fiyatlandirma stratejisi,
8) dikkatle yonetilen marka mimarisi, 9) detaylica tanimlanan
rekabet ve 10) ticari markanin yasal korumasi

Tynan vd.
(2010)

Liiks markalarin anahtar tanimlayicilart; 6zel, prestijli ve 6zgiin
goriinen ve miigteri deneyimleri yoluyla yiiksek diizeyde sembolik
ve duygusal/hedonik degerler sunan yiiksek kaliteli, pahali ve temel
olmayan {irtin ve hizmetlerdir.

Heine (2012)

Liiks markalar, yiiksek diizeyde fiyat, kalite, estetik, nadirlik, sira
digilik ve yiiksek derecede islevsel olmayan gagrisimlar gibi tiiketici
algilartyla iliskilendirilir.

Hudders
(2012)

Liiks markalar, birinci kalite ve/veya estetik agidan gekici bir tasarima
sahip olan markalardur, liiks markalar 6zeldir bu da litkks markalarin
pahali ve ender/nadir oldugu anlamina gelmektedir.
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Bu boyutlar1 inceledigimizde Ko vd. (2019) liiks marka kavramini en
kapsamli gekilde literatiire uyarlamig ve gelistirmisti. Ko vd. (2019),
tilketicilerin litkks bir markay1 agagidaki unsurlara gore algiladigini ifade
etmektedir:

* Yiiksek kaliteli olan
e TIslevsel veya duygusal, arzulanan faydalar yoluyla gergek deger sunan

* Zanaatkar veya hizmet kalitesi gibi niteliklerle pazarda prestijli bir
imaja sahip olan

* Yiiksek bir fiyata hitkmetmeye layik olan

* Tiiketiciyle derin bir baglanti veya rezonans uyandirabilme yetenegine
sahip olan

2. LUKS TUKETIM VE LUKS TUKETICI

Liiks pazar, giiniimiizde 312,60 milyar ABD Dolar1 yillik gelire sahip ve
ontimiizdeki yillarda da biiyiimesi beklenen 6nemli sektorlerden birisi haline
gelmistir (Statista, 2022). Bu yiizden liiks titketimdeki dinamikleri anlamak
markalar agisindan 6nem kazanmaktadir. “Tiiketiciler neden liiks iirtinleri
kullanmak ister?” sorusu ekonomi (Centobelli vd., 2021), sosyoloji (Shan vd.,
2021), psikoloji (Dubois vd., 2021) ve antropoloji (Von Pezold & Tse, 2022)
gibi pek ¢ok disiplin tarafindan giiniimiize gelinceye kadar incelenmistir.
Bu sorunun cevabi genellikle refahla baglantili olsa da sadece refahin liiks
titketim {izerinde bir etkisinin oldugunu soylemek dogru degildir. Ciinki
litkksiin demokratiklegmesi ve kiiresellesmesiyle birlikte farkli kesimden (6rn:
tarkli sosyal sinif ve gelir seviyesine sahip tiiketiciler) tiiketiciler liiks tiriinlere
kolaylikla ulagmaya baglamistir (Wang, 2022; Husic & Cicic, 2009). Liiks
titketim, geleneksel anlamda segkinlik, nadirlik, benzeri olmayan 6zellikler,
yiksek seviyedeki kalite ve yiiksek fiyat ile iliskilidir (Christodoulides vd.
2021) ve dikey toplumsal tabakalagma, toplumsal rekabet ve gosterisci
titketimin etkisinde gelismistir (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2019).

Husic & Cicic (2009)’e gore liiks tiiketimi etkileyen 2 anlamli faktor
bulunmaktadir. Bunlar “marka imaji ve kalitesi” ve “kullanmice statiisii” diir.
Tiiketicilerin, markalar1 bir kalite gostergesi olarak gormesi liiks tiiketim
igin onemlidir. Ciinkii bu pazarda tiiketiciler satin aldiklari {irtinlerin
kalitesi ve kullanim stiresi konusunda endigse duymaktadirlar. Diger taraftan
kullanicr statiisii litks tiiketim i¢in olumsuz bir etkiye sahiptir. Kullanic
statiisii tiiketiciler iizerinde bir ziippe etkisine sahiptir ve bu da tiiketicilerin
digerlerinin iiriin satin aldigr yerden aligveris yapmamasina neden
olabilmektedir.
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Vigneron & Johnson (1999) ise litks tiiketimi etkileyen faktorleri 4
grup altinda incelemistir. Bunlar veblen etkisi, ziippe etkisi, hedonik etki
ve miikemmeliyetgilik etkisidir. Veblen etkisi, fiyatin artmast ile {iriin
talebindeki artis1 ifade eder (Yiiriik-Kayapmar & Ergan, 2020) ve Veblen
etkisine gore bu gruptaki tiiketiciler bagkalarimni etkilemek istemektedirler.
Bu yiizden bu gruptaki tiiketiciler igin iiriiniin fiyat1 6nemlidir. Ziippe etkisi
ise, bir iiriine olan talebin, o {irtine bagkalar: tarafindan artan talebe/tiiketime
kiyasla azalmasi anlamina gelmektedir (Yiriik-Kayapmnar & Ergan, 2020).
Ziippe ethisi grubu igerisindeki tiiketiciler ise fiyata daha az 6nem vermektedir
ve bagkalarini etkilemek, onlarin {izerinde bir etkiye sahip olmak bu grup
i¢in 6nemlidir. Hedonik ethi altinda toplanan tiiketiciler ise kendi duygularina
deger verdiginden dolay1 fiyat bu gruptaki tiiketiciler i¢in daha az 6nemlidir.
Son olarak, miikemmeliyetgilik etkisi altindaki tiiketiciler {irtin kalitesi
konusunda kendi algilarina giivenmektelerdir ve {iriin fiyatini kalitenin kaniti
olarak degerlendirmektedirler.

Liiks tiiketim {izerinde materyalizm ve marka bilincinin pozitif bir etkisi
bulunmaktadir. Liiks tiiketim, kullanicilar igin “bagari, refah ve statii” gibi
materyalist hedefleri tatmin etmenin bir gostergesi olabilmekle birlikte
(Sharda & Bhat, 2018; Vickers & Renand, 2003), marka bilincine sahip
olmak, taninmig ve pahali {irtinleri tercih etmek igin bir kriter olarak da
sayilabilmektedir (Kavkani vd., 2011). Liiks tiikketim, satin alan kisilerin
benlik kavramlariyla baglantili olan, kendilerini gostermelerini destekleyen
bir arag olarak da kullanilabilir (Loureiro vd., 2020).

Liiks tiiketim igerisinde kisisel ve sosyal tiiketim etmenleri markalar
tarafindan dikkat edilmesi gereken Onemli faktorlerdendir. Ciinkii,
likks tiiketim, kigilerin demografik (Roux vd., 2017), sosyo-ekonomik
durumlarina (Wang, 2022) gore degisiklik gostermektedir. Ornegin
kadinlarin liks {irin satin alma niyetleri erkeklere kiyasla daha yiiksektir
(Sharma vd., 2022). Bunun yaninda erkek tiiketiciler, liiks tiiketimde kalite
ve Uriintin kullamighligina 6énem verirken, kadin tiiketiciler iiriiniin tasarim
ve estetigine dikkat ederler ve benzersizlik, statii ve hedonik degerler igin bu
driinleri segerler (Sharma vd., 2022). Ayrica, tiiketicilerin bilgili olmalari,
kigilikleri, kisisel degerler, kendini odiillendirme durumu, zenginlik ve
aligveris davranusglart gibi kigisel faktorler kisilerin liiks tiiketim davraniglarini
etkileyebilmektedir (Dhaliwal vd, 2020). Bunun diginda tiiketicilerin egitim
seviyeleri de onlarin litks tiiketime karg1 bakig agilarinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. C)rnegin, yiiksek egitim seviyesine sahip kisiler, litks markalar:
sosyal olarak daha az bilingli olarak goriirken bu durum egitim seviyesi diisiik
kisilerde daha fazladir (Kunz vd., 2020).
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Son olarak, liiks tiiketimin tiiketici psikolojisi ve karakteri tizerinde de
pek ¢ok etkisi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, liks tiiketimin kisa stireli de
olsa tiiketici 6zgiiveni geligimini desteklemesidir. Bunun sonucu olarak artan
ozgiiven/6zsaygi kigilerin liiks mallara sahip olma pesinde kogmalarina neden
olabilmektedir. Ayrica litkks markanin kullanilmasi/giyilmesi kiginin algilanan
yetkinligini, taninirhigini, uyumunu ve ekonomik odiillerini geligtirebilir

(Dubois vd., 2021).

3. LUKS ICERISINDE GUNCEL KONULAR

Son yillar igerisinde, liiks pazarlamanin genig bir alana yayilmasi,
akademik gahiymalardaki ilgiyi de arttirmugtir. Liiks tiiketim igerisinde son
zamanlarda iglenen popiiler konular1 incelemek pazarin dinamiklerini daha
iyl anlamlandirabilmek adina 6nem tagimaktadir. Bu yiizden bu boliimde liiks
pazarlama igerisinde yapilan akademik ¢aligmalar, liiksiin demokratiklesmest,
yeni liiks ve kitlesel liiks (masstige) markasi, siirdiiriilebilirlik ve liiks
pazarlama, sosyal medya ve liks pazarlama, kadin odakli reklamcilik
(femvertising) ve liks pazarlama ile marka aktivizmi ve liikks pazarlama
konularina deginilmektedir.

3.1. Son Yillarda Liiks Pazarlama ile ilgili Yapilan Caligsmalar

Tablo 2, 2021-2023 yillar1 arasinda liiks pazarlama alaninda iglenen
giincel konular1 igermektedir.

Tablo 2°’den de goriilebilecegi gibi litks pazarlama igerisinde teknolojinin
yaygin bir gekilde konusulmaya baglandig1 soylenebilir. NFT, yapay zeka,
metaverse gibi kavramlar 2023 yilinda iglenen konular igerisindedir (Sung,
2023; Rahman vd., 2023; Rathi vd., 2022), bunun diginda teknoloji ile
baglantili diger ¢aligmalar ise dijital pazarlarda 2. el liiks iiriin satig1 (Yao
& Bao, 2022); influencer’larin anlatim tekniklerinin litkks pazardaki rolii
(Zhou vd., 2021) ve liiks gevrimigi {irtin arama gibi konseptleri igermektedir
(Jain & Shankar, 2021). Bunun diginda ge¢mis yillarda iglenen diger giincel
konular ise liksiin demokratiklesmesi (Ostovan&Khalili, 2022), sessiz logo
(Yuan vd., 2022), liiksii uluslararas: pazarlar agisindan anlamak (Veloutsou
vd., 2022), ge¢mig litks pazarlama aragtirmalarinin incelenmesi (Rathi vd.,
2022) ile liiks ve stirdiiriilebilirliktir (Lim vd., 2021).
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Tablo2. Liiks Pazaviamada Giincel Calismalar

(2022)

Sira | Yazar, Yayin | Calismanin Amaci Sonuglar/Bulgular
Yili
NFT litks moda iirtinlerinin | NFT kullanim istegini artiran
kullanimint tegvik eden faktorler: algilanan ekonomik
Sung vd. L . ) e
1 (2023) slirecin bireysel ve kolektivist | deger, NFT ozgiinliigii ve
toplumlar agisindan kithig, avatar goriiniimii, liks
anlagilmasi markalarin sosyal goriiniimii
Yapay zeka destekli aligverig
AT destekli dijital asistanlarin | asistanlarinin, miigteri baglilig:
2 Rahman vd. litks tirtin satin alma deneyimi | araciligiyla litks marka
(2023) L Co
tizerindeki etkisini anlamak gevrimigi satin alma deneyimini
etkilemesi
Metaverse deneyimini olugturan
Metaverse deneyiminin 3 yapr: fanteziler, eglence,
3 Jiang (2023) |liiks tiiketici memnuniyeti duygu; bu deneyimin tiiketici
tizerindeki etkisini anlamak mutlulugunu olumlu yonde
etkilemesi
Bibliografik ¢aligma ve igerik | Liiks pazarlama galigmalarina
4 Rathi vd. analizi ile litks pazarlama gore 3 kiime olugmustur:
(2022) alaninda yapilan galigmalarin | sosyal medya pazarlamasi,
ana konularin: belirlemek stirdiiriilebilirlik ve imitasyon
Uluslararast litks pazarlama lIge rik a?alm sonugunla. .gorf 3
5 alaninda yapilan galigmalar cume ofugiuy ve b fimeterin
Veloutsou . konulari: tiiketiciler ve tiiketim;
vd. (2022) incelemek araglar; ana temalar
Bazi tiiketicilerin sessiz bir Tiiketicilerin, belirli sermayeye
logoyu tercih etmesinin daha | sahip gruplara isaret etmelerini
6 fazla 6deme yapma istegi saglayan sessiz logolu iiriinler
Yuan vd. anlamina gelip gelmedigini i¢in daha fazla 6demeye istekli
(2022) anlamak olmalart
Tiiketicilerin demokratiklegmig
Demokratiklesmis litks litkks pazar {irtinlerini satin
- pazarda, tiiketicilerin hangi alma isteklerini etkileyen
Ostovan konulara deger verdigini faktorler: hazcilik, gergeklerden
& Khalili anlamak kagma, dikkat ¢ekme, kalite ve
(2022) kullanilabilirlik
Gorsel ipuglariyla saglanan
Dijital pazarlarda, ikinci el bilginin, bilgi asimetrisini
3 litks iirtin tanitimlarinda azaltmast; yiiksek fiyatlarin
fiyatlandirma ve bilgi ifsasinin | satigtaki olumsuz etkisi;
Yao & Bao | etkilerini anlamak yeni {irtinlerin fiyat ve satig

arasindaki moderator etkisi
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Ekonomik ve kiiltiirel
sermayenin, liiks tiiketim

Olgun litks pazarlamada egitim
seviyesinin liiks titketime

9 tizerindeki rolii; bu etkinin etkisinin olmamast; ekonomik
aile mirasi, cinsiyet ve endige | ve kiiltiirel sermayenin nesiller
Mo (2021) |baglaminda incelenmesi arasi etkisinin olumsuz olmasi
Liiks iirtin reklamlarindaki
gevre dostu yaklagimlarin,
Liiks ve kitle tirtinlerinin, tiiketicilerin tutumlarin
10 mesaj tiirleri ve reklam olumlu yonde etkilemesi;
davraniglar1 arasindaki liiks tirtinler igin yapilan gevre
moderator etkisini incelemek | dostu reklamlarin kitle tirtinleri
Lim vd. i¢in yapilanlardan daha fazla
(2021) etkisinin olmast
Liiks tedarik zincirinin ana Kalite, takip edilebilirlik,
11 Brandao vd. |elemanlarin: tanimlama ve egsizlik, cevaplanabilirligin liks
(2021) aralarindaki iligkiyi belirlemek | tedarik zincirindeki 6nemi
Biytiyen bir P azarda pazar Olumsuz tiiketici davranglariyla
payint artirabilmek aghna . birlikte beklenmedik olumsuz
olumsuz olan stereotiplerin
12 beni disi d da. Lk olaylarda marka agisindan
enimsendigi durumda, liiks C
marka nefreti gibi sonuglarin
Pantano pazarlama kampanyalarinin ortava ctkmasi
(2021) viral etkisini modelleme yae
Cevrimigi aramanin
kullanighilig1, arama kolaylig ve
Y Jenerasyonunun liiks webrooming niyeti arasindaki
gevrimigi iiriin arama iliskide webrooming’e
13 ve offline satin alma olan tutumun araci etkisi;
(webrooming) davraniglarinin | webrooming’e yonelik tutum ve
Jain & arastirilmast webrooming niyeti arasindaki
Shankar ilisgkide ¢evrimigi riskin
(2021) moderator etkisi
influencer analiz ve se¢iminde
ierik ve yap1 standartlari
Influencer pazarlamadaki olarak anlat1 stratejilerinin
sorunlarin {istesinden gelmek | kullaniimastyla uygun olan
14 i¢in anlatr stratejilerinin pazarlama kampanya ve
onemini uyarici-organizma- | marka imajinin segilebilmesi;
tepki teorisi ile anlamak e-WOM olugturmak igin
Zhou vd. influencer anlatim stratejilerinin
(2021) kullanilabilmesi
Hindistan’daki tiiketicilerin Uriinlerle baglantili islevsel,
15 Sharma vd. |liikks marka satin alimlarim sosyal ve duygusal degerler
(2021) etkileyen faktorler satin alma kararim etkiler
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3.2. Liiksiin Demokratiklesmesi

Liiks markalar, baglangigta zengin ve soylu kesimler tarafindan
kullanilmig (Kapferer, 2012) olsa da zaman igerisinde kullanic kitlesinde
degisiklikler meydana gelmistir. Ozellikle, 20. yiizyilin sonlarindan itibaren
kiiresellesmenin artmasi, teknolojinin geligmesi, mobilizasyonun artmasi
ve orta smuftaki tiiketicilerin alim giiciiniin artmasiyla beraber litks pazari
daha da genis kitlelere yayilmaya baglamugtir (Lee vd., 2018). Liiks markalar,
toplum igerisinde biiyiik bir ¢ogunluga sahip olan orta siif tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini kargilayabilmek ig¢in marka stratejilerini degistirmig
ve daha once orta sinuf tarafindan erigilemez olan liiks markalarin kitlelere
ulagmasini saglayan iiriin ve hizmetler geligtirmeye baglamuglardir. Bu siireg,
“liikstin demokratiklesmesi” olarak adlandirilmig ve litks markalarin genis
kitlelere daha erigilebilir olmas1 sebebiyle, litkks markalarin ayirt edici 6zellik,
ayricalikli olma ve egsizlik/bireysel farklilagma boyutlarinda azalma olarak
kavramsallagtirllmistir  (Shukla vd., 2022). Liiksiin demokratiklesmesi,
ayni zamanda “yenti litks” olarak adlandirilmaktadir ve Plazyk (2015) daha
az varlikli miigteriler igin bir firsat oldugunu ve prestijli olarak goriilen
mallari/hizmetleri satin almak i¢in daha yiiksek satin alma giicii sagladigini
savunmugtur.  Liikstin ~ demokratiklesmesiyle beraber farkli terimler
ortaya ¢tkmugti. Bu terimler su sekilde ifade edilmistir; “kitlesel liiks”
(Silverstein&Fiske, 2003) ve “kitlesel refah” (Nunes vd., 2004).

Literatiirde, bir¢ok aragtirmact “yeni liiks” kavramini ve kavramin
kategorilerini belirlemis, yeni litks markalarinin hiyerarsisini olugturmustur
(Kapferer, 1998; Silverstein & Fiske, 2003; Nunes vd., 2004; Vigneron
& Johnson, 2004; Silverstein vd., 2005; Okonkwo, 2009; Truong vd.,
2009; Rambourg, 2014; Okonkwo, 2017). Tablo 3, yeni liiks kavraminin
kategorilerini gostermektedir. Tablo 4, lilks markalarin hiyerarsisi ve
kategorilerine iliskin gesitli agiklamalarin oldugunu gostermektedir. Bazi
aragtirmacilar, liiks markalar1 kategorilere ayirmiglardir. Tablodaki ilk boliim,
miisteriler veya potansiyel miisteriler tarafindan nadiren erisilebilen tist diizey
litks markalar kategorisini temsil etmektedir. Tkinci boliim ise genellikle iist
diizey premium, siiper premium ve erigilebilir premium markalar1 temsil
eder, genellikle birinci boliimdeki litks veya prestij markalarina gore daha
kolay erisilebilir ve uygun fiyathdir. Ugiincii boliim, arastirmalarda yer
alan liks markalar1 orta seviyede temsil etmektedir. Dordiincii boliim,
litks markalarin orta diizeyinin en alt diizeyini kapsamaktadir ve bu diizey,
litks markalar kategorisinin beginci diizeyine yakindir. Son olarak, beginci
seviyedeki, lilks markalar kategorisinin en diigiik seviyesini temsil eder ve
litks pazardaki miisteriler veya potansiyel miisteriler, bu diizeydeki liks iiriin
veya markalara kolayca erigebilir. Liiks iiriin veya markalarin beginci seviyesi,
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genel olarak liiks baglaminda ‘kitlesel pazarlara’ hitap etmektedir. Bu demektir
ki, liks markalarin besinci seviyesi, Ornegin kitlesel moda markalar1 veya
giindelik litks markalar, miigterilerin liks pazarinda siklikla ulagabilecekleri
ve zorlanmadan satin alabilecekleri liiks iiriin veya markalardan olugmaktadir

diyebiliriz.

Tablo3. Lisks Marka Kavrammwm Hiyerarsik Siniflandwilmasy

Kapferer (1997)

Heine (2012)

Okonkwo (2007)

Griffe: Saf
yaratim, essiz eser
ve somutlagmig
miikemmelik olarak
temsil edilir.

Elit Diizey: Segmentin
zirvesindeki nig markalar
olarak temsil edilen

bu markalar, kendi
kategorilerinde en 1yi
kalite ve en yiiksek
miinhasirhigin olgiitiinii
belirler.

Liiks ve Prestij: “Zanaatkirligin
ve iiriin kalitesinin en yiiksek bigimi
olarak temsil edilen ve trendlerden
etkilenmeyen sadik bir tiiketici
sadakati tabanina sahip” markalar.

“Kategorisinde seri,
fabrika, en yiiksek
kalite” olarak temsil
edilmektedir.

Orta Sunif Marka:
“Y1g1n seri, maliyet
baskaisi, kalite
sarmali” olarak
temsil edilir.

olarak genis gapta
taninmaktadir, ancak
liksiin 6n saflarinin bir
adim gerisindedir.

Giris Diizeyi:

“En diisiik liks
seviyedeki bu markalar
olarak temsil edilen ve
“premium segmentin
hemen iizerinde” olarak

>

temsil edilir.

Liiks marka: Ust Diizey: Bu Premium Premium
“Kiigik seriler, markalar, lider liks Markalar: Markalar: “kitlesel
atolye, el isi, gok markalar olarak giiphe | “Liiks ve prestij | premium, istek
ince ig¢ilik” olarak | gotiirmez bir sekilde sahibi olmay1 uyandiran, kitlesel
temsil edilir. kurulur. hedefleyen litks, tasarimci
markalar” veya st diizey
olarak temsil markalar” olarak da
edilmektedir. adlandirihr.
Yiiksek Premium
En Ust Siuf Orta Diizey: Markalar,
Markalar: litks segmentin iiyeleri Orta Premium

Diisiik Premium

Kitlesel Moda Markalar1: “Bu
markalar kitleleri giydiren, kitlesel
hedef pazarlar” olarak temsil

edilmektedir.
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Tiblo 4. Liiks Pazariamada ‘Lisks Markalar Hiyerarsisi’ Kavrammn

Suflandwilmas:
Kapferer |Okonkwo |Rambourg | Silverstein vd. jguong ch%gle:;?s[cl)n Heine
(1997) (2007) (2014) (2005) (2009) (2004) (2012)
1. Griffe
1. Liiks - L.
) . 1. Ultra Ust | 1. Eski Liiks Geleneksel .. 1. Elit
ve Prestij . .. 1.Prestij .
Seviye/Sinir | Markalar Liiks Seviye
Markalar
Markalar
2. Yiiksek
Premium
Markalar
2. Liiks 2. Siiper ?Ulaylablhr 2. Yeni 2. Premi 2. Ust
Markalar Premium et Liiks ST g evive
Premium 4
Markalar
3. Erisilebilir
- Cekirdek
3. Ust Sif
Markalar
3. Orta
I 3. Pahali ve
Markalar ) Kaliteli /
3. Eski- -
. Ust Simf
Liitks Marka .
Miigterilere
Uzantilari hi de
3. Orta itap eden 3 On
Snuf markalar s- Jrta
Markalar cviye
4. Diigiik
Premium
Markalar
+Orta 4.Diger |4 Girig
Siif Markal Sevi
Markalar arkalar eviye
5. Kitlesel | 4.
Moda Kargilanabilir
Markalar1 | Liiks
4. Ula§1labilir
Liiks Urtin
markalari
5. Giinliik
Liiks
5. Geleneksel/
Kitlesel
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3.3. Yeni Liiks ve Kitlesel Liiks (Masstige) Markas1

Kitlesel tiiketim ile ayricalikli olma boyutu arasinda kalan “yeni liiks”
kavrami bazi aragtirmacilar tarafindan zenginlik ve ihtisam (populance)
(Granot vd., 2014), kitlesel liikks (masstige), kitlesel refah (mass affluence)
(Nunes vd., 2004) veya kitlesel litks (Kastanakis& Balabanis, 2012) olarak
tanimlanmaktadir.  Yeni liiksiin pazarda hizla yayilmasiyla beraber bu
bahsedilen terimler igerisinde kitlesel litks(masstige) kavrami popiilerlik
kazanmugtir. “Masstige” kavrami “mass” ve “prestige” kelimelerinin
birlesiminden olugmaktadir (Chatterjee vd., 2023). Hala gelisim agamasinda
olan “masstige” kavrami (Kumar vd., 2020), ilk olarak Silverstein &
Fiske (2003) tarafindan Harvard Business Review’da ortaya atilmistir ve
makalenin yayinlanmasinin ardindan popiiler hale gelmistir. Kitlesel liiks
(masstige), kitleler igin prestijli marka anlamina gelir ve genellikle asag:
dogru marka genislemesi teorisi temel alnarak tanimlanir (Kumar vd.,
2020). Kitlesel liiks (masstige) ile litks markalar1 kitlesel pazarlara pazarlamak
hedeflenmistir (Chatterjee vd.,2023). Kitlesel liiks (masstige) kavrami daha
sonra Paul (2015) tarafindan orta ve biiylik 6lgekli igletmeler tarafindan
uygulanan bir pazar biiylime stratejisi olarak yeniden tanimlanmugtir. Paul
(2018), pazarlama karmasi agisindan “kitlesel litks (masstige) teorisi’ni
gelistirmistir. Kitlesel litks (masstige) pazarlamasinda fiyat; iiriin, dagitim
ve tutundurma stratejilerinin bir iglevi olarak goriilmektedir (Chatterjee vd.,
2023) ve kitlesel prestij, iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim stratejileri olarak
marka algisin1 kapsamaktadir. Paul (2018), kitlesel litks (masstige) teorisini
pazarlama karmas1 boyutlariyla iligkilendirerek su sekilde belirtmistir:

1- Premium fiyat= f (kitlesel prestij)

2- Kitlesel prestij= f (iiriin, dagitim, tutundurma stratejileri) (Kumar
vd., 2020)

Kitlesel liiks (masstige) teorisi, kitlesel likks (masstige) pazarlamasinin
olugmasina zemin saglayarak terimin kavramsallagmasina katkida bulunmustur.
Baber vd. (2020) tarafindan kitlesel liikks (masstige) pazarlamasi, pahal ve
premium iiriinlerin pazarda genis kitlelere sunulmas: olarak tanimlanmugtir.
Paul (2018) ise, fiyatlar1 ¢ok diigirmeden veya indirimler sunmadan orta
diizeydeki yiiksek fiyatlt tirtinlerin kitle prestiji yaratilarak maksimum sayida
tiiketiciye pazarlandig: bir olgu olarak ifade etmistir.

Kitlesel litks (masstige) stratejisinde, algilanan prestij ve fiyat geleneksel
litks marka stratejisine gore farklilik gostermektedir. Kitlesel liiks (masstige)
stratejisiyle geligen yeni lilks markanin algilanan prestiji, geleneksel liiks
markaya benzerlik gostermekle birlikte, geleneksel litks marka kadar yiiksek
bir prestije sahip degildir. Bununla birlikte, yeni liikks markada fiyat ise
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geleneksel litks markaya kiyasla orta seviyedeki markanin fiyatina daha
yakindir. Bu da demek oluyor ki, kitlesel litkks (masstige) stratejisi ile orta
seviyedeki bir markadan daha yiiksek prestije sahip bir marka, orta seviyedeki
markanin fiyatina yakin bir 6deme ile satin alinabilmektedir (Truong vd.,
2009). Truong vd (2009), bu durumu Sekil 1’deki gibi bir gorselle ifade

etmiglerdir.

Yeni liks driinleri genellikle geng miisteriler tercih etmektedir. Bunun
altinda yatan temel sebepler bu tiiketici grubunun kendi paralarini daha hizh
bir sekilde kazanmalari, finansal konularda daha esnek olmalar1 ve maymun
istahlt olmalaridir (Chatterjee vd., 2023). Bununla birlikte, Z kusagina dahil
bireylerde FOMO-fear of missing out, tiirkge karsilig1 ile kaybetme korkusu-
duygusu ile kitlesel likks (masstige) markalart satin alma durumlarinin
etkilendigi gozlenmektedir (Saavedra vd., 2020).

Yukaridaki tanimlamalara ilaveten, kitlesel litks (masstige) pazarlamasi
liikks pazarlamadan tam olarak ayri diigiintilemez. Kitlesel litks (masstige)
pazarlamast litks pazarlamanin bir uzantist olarak geligmistir ve kitlesel liiks
(masstige) pazarlamast ile sunulan triinler veya hizmetler kitle agisindan
tarklilagmustir.

Geleneksel Liiks Geleneksel Liiks
Markalar Markalar
Yeni Litks
Markalar
Yeni Liiks
Markalar
Orta Simf Markalar Orta Sif Markalar
Algilanan Prestij Fiyat

Sekil 1: Kitlesel Liiks (masstige) Strateji Ornegi

Kaynak: Truong, Y., McColl, R., & Kitchen, P. J. (2009). New luxury brand
positioning and the emergence of masstige brands. Journal of Brand Management, 16
(5-6), 375-382, 5. 376.
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3.4. Siirdiiriilebilirlik ve Liiks Pazarlama

Son yillarda ekonomik kalkinmanin devamlihigini saglamak {izere gesitli
faaliyetlerde siirdiiriilebilirlik olduk¢a Onemli rol oynamaya baslamus,
hatta diinya genelinde bu kavram toplam 17 alt baglhik altinda toplanmigtir
(Akkartal, 2021; Akkartal & Aras, 2021). Giiniimiiziin rekabetgi ortamina
ayak uydurulabilmek adina firmalar her ne kadar siirdiiriilebilirlik kavramina
odaklanmig olsa da siirdiiriilebilirlik liiksiin dogasina ters olan bir kavram
olarak algilanabilmektedir. Liiks, “hedonizm, agirihk, vyiizeysellik ve
gosteris” ile baglantiliyken, stirdiiriilebilirlik “6zgecilik, kisitlama ve ahlak”
ile baglantiidir (Amatulli vd., 2017). Bu yiizden liikks pazar igerisinde
stirdiiriilebilirlik kavrami tartismali bir konudur (Kunz vd., 2020). Liiks
pazarda siirdiiriilebilirlik iizerine iki farkli goriis meveuttur. Tlk goriise gore
liikks, gereksiz tiiketimle bagdastirldigr igin siirdiiriilebilirligin dogasina
ters oldugu savunulurken, ikinci goriise gore ise liiks tiriinlerin en saglam
malzemelerden yapilmasindan dolay1 tipk siirdiiriilebilirligin savundugu gibi
tiriinlerin dayanikli ve uzun siire kullanima sahip olmasiyla siirdiirtilebilirligi
desteklemektedir (Kelleci, 2022).

Liiks pazar igerisinde siirdiiriilebilirlik diger pazarlara kiyasla geri kalmugtir
(Athwal vd., 2019). Ancak liikks pazarin kiigiik bir pazar olmasina ragmen
piyasa degerinin yiiksekligi ve litks satin alimlarin sikliginin az olmasindan
dolay1 stirdiiriilebilirlik kavrami bir stiredir lilks pazarin giindemi haline
gelmistir (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2019). Liiks pazar igerisinde
stirdiirtiilebilirlik kavrami akademik agidan tiretim, paketleme, operasyonlar
ve kurumsal sosyal sorumluluk konular1 agisindan incelenmistir (Athwal
vd., 2019). Akademik galigmalar miicevherat (Coste-Manicre & Gardetti,
2021), moda (Joy vd., 2012), konaklama (Giardina, 2019) ve otomobil
(Ali vd., 2019) gibi farkli sektorler agisindan litks pazarda siirdiirtilebilirligi
degerlendirmistir. Ornegin, litks moda markalarinin tedarik  siireglerinin
sebep oldugu zararlar literatiir igerinde tartigilmig ve bu zarar1 6nlemek adina
ornegin “harm chain” yani “zarar zinciri” gibi iy modelleri gelistirilmigtir
(Athwal vd., 2019). Bununla birlikte, pek ¢ok sivil toplum kurulugu liiks
modanin sebep oldugu uygunsuz davraniglart (6rn: timsah giftlikleri,
deri tabaklama vb.) ortaya ¢ikartip markalar: geffaf olmaya tegvik etmeye
caligmaktadir (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2019). Bunun sonucu olarak
giintimiizde belli bash litks markalar geri doniisiim ve ileri doniigtimii dikkate
alarak tirtinlerini tasarlamaya baglamugtir (Kelleci, 2022).

Litks tiiketicilerin  aligveris davraniglart  etik  kogullar  tarafindan
etkilenebilmektedir (Amatulli vd., 2017). Ornegin, liiks tiiketim kimi
titketici igin kisisel zevklerden dolayr bir sugluluk unsuru haline gelebilir.
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Bu yiizden, tiiketiciler bu sugluluk duygusunu azaltabilmek adina eylemlere
gecebilmektedir (Pankiw vd., 2021). Arastirmalar, liks tiiketim igerisinde
stirdiiriilebilirlige 6nem veren ¢ok az tiiketici oldugunu gostermistir (Davies
vd., 2012). Bu pazar igerisinde siirdiiriilebilirlie 6nem veren tiiketicilerin
daha ¢ok hassas tiiketicilerden olugtugu belirtilmistir (Kapferer & Michaut-
Denizeau, 2019). Eger tiiketiciler sahip olduklar1 mallara bir bagar1
goziiyle bakiyorsa ve tiiketim onlarin yagam merkeziyse, kisiler tiiketimin
cevresel sonuglarina daha az dikkat etmektedirler (Ali vd., 2019). Bunun
yaninda statii gosterme niyetindeki tiiketicilerin stirdiiriilebilirligi bir statii
gosterme yolu olarak gormeleri de miimkiin olmaktadir (Ali vd., 2019).
Bununla birlikte giiniimiizde Y ve Z kugaginin kigisel mallara sahip olmak
yerine yagamsal deneyimlere veya kendilerini gelistirmeye odaklanmalari ile
litkkste siirdiiriilebilirlik daha gok 6nem kazanmaya baglamistir. Bu algidaki
titketiciler ile “kullandik¢a 6de”, “kiralanabilir litks” gibi 1§ modelleri popiiler
haline gelmigtir (Kelleci, 2022).

3.5. SOSYAL MEDYA VE LUKS PAZARLAMA

Sosyal medya, pazarlama alaninda tiiketiciler ve markalar agisindan gok
yonlii avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlar, markalarin tiiketicilerle ¢ift
yonlii iletigime gegmesi, markalarin imajin1 ya da itibarimi giiglendirmesi
olarak bilinmektedir (Kietzmann vd., 2011). Sosyal medya, pazarlamacilara
veya firmalara kendi topluluklarina veya potansiyel miisterilere ulagmak ve
onlarla daha kigisel baglantilar kurmak igin 6nemli firsatlar saglar (Kelly vd.,
2010). Genel olarak sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya aktiviteleri,
marka igeriginin iiretilmesi, paylagilmasi ve dagitilmas: ile ilgili geleneksel
olgular1 degistirmis ve tiiketiciler ile markalar arasinda dijital ortamlarda
gevrimigi etkilesimler kurulmasina olanaklar saglamugtir (Tsai & Men, 2013).
Bu yiizden, ¢ogu marka sosyal medya pazarlamasina 6nem vermis ve sosyal
medya platformlarinda var olmaya daha fazla 6nem vermeye baglamustir.

Ozellikle liiks markalar kategorisinde, sosyal medyanin 6nemli bir role
sahip oldugu Phan vd (2011) tarafindan savunulmustur. Cogu litkks markanin
sosyal medya platformlarinda gesitli kampanyalar yaptigi goriilmeye
baglanmustir. Ornegin, litks markalar arasinda, ilk olarak, 2009 yilinda Gucci
markas1 gok boyutlu bir sosyal ag sitesi olugturarak ve dijital nesil miisterileri
hedefleyerek yeni giineg gozliigii koleksiyonunu tanitmistir. Bununla birlikte
Burberry markas: ise kendi sosyal ag sitesini olusturarak miigterileriyle
iletigim kuran ikinci litks marka olarak bilinmektedir (Kim & Ko, 2012).

Sosyal medya platformlarinin gittikge artmasiyla beraber, litks markalar
miisterilerine ulagabilmek igin farkli mecralar1 kullanmaya baglamiglardir.
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Ozellikle, liiks markalar tarafindan en ¢ok kullamlan sosyal medya
platformlar1 YouTube, Twitter, Instagram, Pinterest olarak siralanmaktadir
(Chu vd., 2013; Phan vd., 2011; Schwedt vd., 2012). Ek olarak, liiks
markalarin sosyal medya kullanimlarinin artmasi, daha 6nce bahsettigimiz
“liksiin demokratiklesmesi” kavramiyla iligkilidir (Lee vd., 2018). Liiks
markalar sosyal medyada ne kadar aktif olurlarsa sosyal medya kullanicilariyla
o kadar fazla iletisim igerisinde olarak etkilesim saglayabilirler. Boylelikle,
sosyal medya sayesinde tiiketiciler litks markalara kolaylikla erigebilir ve liiks
markalar genig kitlelere yayilabilir.

Yukarida anlatilanlarin yaninda, liks pazarlamanin dogasi geregi sosyal
medyanin kullanimi hala tartigmaya agik bir alandir. Ancak giiniimiiz liiks
markalari, geng tiiketicilere ayak uydurabilmek, pazar igerisinde rekabet
edebilmek ve satiglarini artirabilmek adina sosyal medya kullanimini
yikseltmeye baglamugtir (Arrigo, 2018). Statista (2023a)’min yaptig1 bir
aragtirmaya gore sosyal medyada bir markay: takip eden liiks tiiketicilerin
%59.1’in1 18-39 yag grubu olusturmaktadir. Diinyaca tinlii litks markalar
igerisinde sosyal medya itizerinde en ¢ok popiilerlik kazanan markalar moda
sektorii igerisinde bulunmakta ve bu markalar 70 milyondan fazla takipgiye
sahiptirler (Statista, 2023b). Bu markalar 2021 yilinin ilk ¢eyreginde sosyal
medya pazarlamasina 400 milyon dolarlik bir yatirim yapmuglardir (Statista,

2023¢).

Sosyal medya pazarlamasinin litkks markalara olumlu etkileri iizerine
gegmis akademik galigmalar cesitli bulgular elde etmistir. Ornegin, Fetais vd.
(2023) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, liiks markalarin yaptig1 sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin gevrimigi toplulukla olan etkilesimi olumlu yonden
etkiledigi gosterilmistir. Bunun yaninda ayni ¢aligma, sosyal medyanin agk
markasi(lovemark) iizerindeki olumlu etkilerini gostermis olup; ancak
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin liiks markaya olan sadakati {izerinden
dogrudan bir etkisinin olmadig belirtilmistir. Kim ve Ko (2012), liiks
markalarin yaptiklari sosyal medya pazarlama aktivitelerinin miigteri iligkileri
ve tiiketici satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Kim
ve Le (2019) ise, sosyal medyadaki “bir siireg olarak etkilegsim”in algilanan
etkilesimi; algilan etkilesimin ise tiiketici tutumlarini olumlu yonde etkiledigi
ve sonug olarak tutumun marka sadakati ve satin alma niyetini gelistirdigini
kanitlamigtir.

Sosyal medya aktiviteleri liiks markalarin tiiketicilerle olan bagliligin
artirmaktadir (Kumar vd., 2022). Bir liks markanin sahip oldugu sosyal
medya sayfasindaki tiiketici katilimu, tiiketici marka bagliligini pozitif yonde
etkilemektedir (Brandao vd., 2019). Bu baglilik diizeyi, sosyal medyada
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tretilen igerigin ilgili olmasi, hedonik faktorler (eglence), tasarimin ilgi
cekiciligi (Bazi vd., 2020), etkilesim ve modaya uygun olma (Liu vd., 2021)
gibi kogullara gore gekillenmektedir. Ancak sosyal medyada litks markalar1
takip eden kigiler, kisilik ozelliklerine gore “pragmatistler, seyirciler, trend
avcilari, imaj arayicilary, tutkulu sahipler ve birinci sinif tiiketiciler” olmak
tizere 6 smufa ayrilirlar (Ramadan vd., 2018). Bu kisilerin 06zellikleri
birbirinden farkli oldugu i¢in yukari da bahsedilen tiim bu durumlarda
degisiklikler olugabilir.

3.6. Kadin Odakli Reklamcilik (Femvertising) ve Liiks Pazarlama

Internet ve oOzellikle sosyal medya platformlarinin ortaya gikmastyla
popiileritesi artan feminizmle birlikte firmalarin, son on yil igerisinde
kadinlar1 giiglendirme adina yaptiklar1 pazarlama faaliyetleri/kampanyalari,
ozellikle reklamlar, gittikge daha dikkat ¢ekici hale gelmigtir (Chen vd.,
2021; Park vd., 2023). Bu noktada, pazarlama literatiiriinde “femvertising”
kavrami yer edinmeye baglamistir. Femvertising terimi, tiirk¢e karsihigr ile
“kadin odakli reklamcilik”, ilk olarak 2014 yilinda kabul gérmiigtiir. Terim,
konuyla ilgili Ekim 2014’te bir panel diizenleyen bir yasam tarzi sitesine
atfedilmigtir (Ciambrello, 2014). Bu panelde, “femvertising” terimi,
reklamcilikta kullanilan geleneksel kadin cinsiyet stereotiplerini sorgulayan
cagdag reklam kampanyalar1 igin bir etiket olarak kullamlmigtir (Akestam
vd., 2017). Literatiirde kadin odakli reklamcilik, “kadimnlar: giiclendirmelk
igin profesyonel kadn yetenekleri, mesajlare ve gorsellers kullanan veklamerik”
anlammna gelmektedir (Skey, 2015; s16). Diger bir ifadeyle kadin odakli
reklamcilik, geleneksel reklamciliktaki kadin stereotiplerine meydan okuyan
bir reklam tiiriinii ifade etmektedir (Akestam vd., 2017). Kadin odakh
reklamcilik, belirli Olgiide kabul gormiis glizellik algilarinin/kaliplarinin
digina gikilmasi ve bu kabul edilen algilarin yikilmasi tizerine kuruludur.
Giiniimiizde kadin odakl reklamcilik temasini igleyen diinyaca tinlii markalar
mevcuttur. Bunlar igerisinde Dove, P&G, Nike gibi markalar yer almaktadir.
Kadin odakli reklamcilik iizerine yapilan kampanya 6rneklerine bakilacak
olursa, Dove markasinin kullanmig oldugu dogal giizellik (Dove’s Real
Beauty) kampanyalari bu reklam tiiriiniin en 6nemli 6rneklerinden biridir. Bu
kampanya ile beraber Dove, geleneksel giizellik standartlarini sorgulamayi ve
daha kapsayici bir giizellik tanimini ifade etmeyi amaglamugtir. Buna ilaveten,
P&G’nin “Kiz Gibi”, Nike’in “Birlikte Hayal Et” ve “Barbie’nin Miimkiin
Olan1 Hayal Et” kampanyalar1 da kadinlar: giiglii hissettirmek gibi bir amaca
hizmet etmistir (Park vd., 2023).

Genel olarak incelendiginde kadin odakl reklamcilik, kadinlarin toplumda
giiglii bir rol oynadigimi ve kendi baglarina bagar1 elde edebileceklerini
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vurgulamaktadir. Kadmnlarin giiglenmesi, kendilerine olan giivenlerinin
artmast ve bagimsizliklarinin desteklenmesi, toplumsal cinsiyet esitligi
yolunda 6nemli bir adim olmaktadir. Bu reklamlar aracihigiyla, kadinlarin
kendi potansiyellerinin farkinda olmalar1 saglanip, sahip olduklar
potansiyelleri gergeklestirmesine destek olunmaktadir (Akestam vd., 2017;
Park vd., 2023).

Kadin odakli reklamcilik konusu, pazarlama literatiirii ve sektor
igerisinde ¢ogunlukla litkks olmayan marka kampanyalarinda uygulanmugtir
(Michaelidou vd., 2022). Gegmisteki reklam kampanyalarina bakildig:
zaman, kadin odakli kampanyalar liiks markalar taratindan %3 oranindan
daha az miktarda bagvurulmugtur. Ancak bu reklam kampanyalarinin liiks
markalar tarafindan kullanimi son zamanlarda giderek artmaya baglamig ve
litks markalarin bu alandaki kampanyalar1 yiikselise gegmistir (Pankiw vd.,
2020; Park vd., 2023).

Akademik agidan bakildiginda litks markalar igerisinde kadin odakl
reklamcilik galigmalar1 daha ¢ok kozmetik, ozellikle kitlesel litks (masstige)
kozmetik markalar1 ve liks miicevherat sektoriine odaklanmaktadir
(Pankiw vd., 2020; Qiao&Wang, 2019; Qiao&Wang, 2022). Pazarlama
literatiiriindeki bu ¢aligmalar gosteriyor ki, lilks markalarin kadin odakli
reklam kampanyalarina odaklanmasi, tiiketicilerin liks markaya karg
tutumunu olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, litks markanin sosyal medya
platformlar1 araciigiyla ilettigi kadin odakli mesajlarinin litks markanin
titketicileri ya da takipgileri tarafindan olumlu sekilde desteklendigi de
goriilmiigtiir (Park vd., 2023). Tablo 5 te, litks markalarin uyguladiklari
kadin odakli reklam galigmalar1 ile ilgili akademik yaymnlarin sonuglari ve
bulgularini 6zetlenmistir.
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Tablo 5. Liiks ve Kadmn Odakly Reklameilik Konulu Akademik Calismalar

kitlesel liiks (masstige)
kozmetik markalarinin
kadin odaklr reklam
kampanyalarinda
giizellik ideallerinin,
yagin ve evliligin
cagrigimsal ve ideolojik
anlamini ¢6zmek

Sira | Yazar, Yayin | Calismanin Amaci Sonuglar/Bulgular
Yili
1 Michaelidou | Liiks ve litkks olmayan | Liiks olmayan markalarin, litks
vd. (2022) | markalarin, sosyal markalara kiyasla kadin odakli reklam
medyada yaptiklar kampanyasini daha fazla kullandigy;
kadin odaklr reklam litks markalarin, litks olmayan
kampanyalarinda markalara kiyasla daha gok stereotip
kadinlar1 nasil cinsiyet ifadeleri ve reklamlarinda
resmettiklerinin daha fazla cinsellestirme kullandiklari
incelenmesi
2 Park vd. Liiks markalarin Mesaj otantikliginin, mesaj
(2023) sosyal medyada somutlugu ile marka tutumu ve
yaptiklart kadin kadin odaklr reklam kampanyasin
odakli reklamlarinin destekleme niyeti arasindaki pozitif
incelenmesti iligkiye aracilik etmesi; kadin odakl
reklam konusunda yiiksek ilgiye sahip
titketicilerin, mesajin somutluguna
bagli olarak kadin odakli reklam
kampanyalarina daha agik olduklar: ve
litks markalarin kadin odakli reklam
kampanyalarina yonelik daha olumlu
marka tutumu ve deger algilarina
(egssizlik ve sosyal algi) sahip
olduklart
3 Pankiw vd. | Liiks miicevherat Basili reklamlarin, ¢ok az bir kismi
(2020) markalarinin kurumsal | (%3) kadin odakli reklam dahil olmak
sosyal sorumluluk iizere kurumsal sosyal sorumluluk
(6zellikle kadinlarin mesajlarini igermesi ve markalarin bu
giiglendirilmesi mesajlar1 tanitirken dikkate almasi
konusu) mesajlarin gereken dort konu oldugu: “neden
reklamlarda kullanmalar1 | odakli pazarlama tirtinleri, etik kaynak
ve bu mesajlar1 nasil saglama, tiriin bakimi ve kalitesinin
kullanacaklarinin igareti, tiiketicilerle gergek bir iligkinin
incelemesi igareti”
4 Qiao&Wang | Sosyal semiyotik Bazi sozel igaretler “bagimsizlik”,
(2019) perspektifinden, “ozgiirliik” hakkinda mesajlar

iletmeye calisilsa da bunlarin etkinligi,
her zaman kadinlarin giizellik, yag

ve cinsiyet rolleriyle ilgili kliselere
uymakta olan gorsel isaretler
tarafindan 6nemli 6lgiide golgede
kaldigini gostermesi
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Genel olarak incelendiginde, litks markalarin sosyal medya platformlarinda
yogun bir faaliyet gostermesi sonucunda farkli pazarlama stratejileri ve
kampanyalar1 uygulanmaya baglanmugtir (Park vd, 2023). Bu noktada
titketicilere belli bir {istiinliik algis1 sunan, estetik ve benzersizlik 6zelligi
olan liks markalar (Dubois vd., 2001), kaliplagmug giizellik ideallerinin
digina gikarak, kadinlar1 gii¢lendirecek ve destekleyecek pazarlama iletigimi
caligmalarina son donemde yogunluk vermislerdir (Pankiw vd., 20205 Park
vd., 2023). Kadin temal iletisim galigmalariyla liikks markalar, sosyal medya
tizerinden daha ¢ok ulagilabilir hale gelmekle birlikte (daha genis kesime
yayilabilir/ulagilabilir liiks), liiks markalarin sosyal ve toplumsal konulara
olumlu bir bakig agisindan dolay: tiiketicilerle bu platformlar itizerinde
etkilesime gegebilmektedirler. Son olarak, kadin odakli iletigim galigmalar
yapan liiks markalarin, sosyal medya {izerinden mesajlarini iletirken
samimi olmasi, tiiketicilerin litks markaya kargi daha olumlu marka tutumu
sergilemesini saglamaktadir. Ayrica bu mesajlarin somut olarak iletilmesi,
markaya karg1 tiiketici davranigini olumlu yonde etkilemektedir (Park vd.,
2023).

3.7. Marka Aktivizmi ve Liiks Pazarlama

Giiniimiiziin sosyoekonomik kogullarinda, tiiketiciler artik markalarin
sessiz kalmasi yerine sosyal ve siyasi konulara dahil olmalarini beklemektedir
(Chadha, 2018). Pazarlamacilar ve markalar, tiiketicilerle daha iyi ve uzun
stireli iligkiler kurmalarina yardimer olan marka aktivizmi ile yeni bir doneme
girmiglerdir (Garrido, 2019). Marka aktivizmi, markalarin kurumsal sosyal
sorumluluk veya hayirseverlik ile ilgili aktivist mesajlarini igermektedir
(Hydock vd., 2019). Marka aktivizmi reklamciligin1 Zhou vd. (2023: s.1),
“tartismals sosyal veya siyasi bir konudn (0rn: wheilik, gog, saghk hizmetlers) bir
markann tarafsiiz obmayan bir tutum takimarak, sosyal ilerlemeyi tesvik etme,
marka ethisini ve satislary artirmay, amaglayan ve marka tavafindan baglatilan
iletisim, mesay ve veklam” seklinde tanimlar.

Gelencksel kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine kiyasla marka
aktivizmi reklamcilig1 ya da iletisim gabalar1, daha gok amag odakli ve deger
yuklidiir (Wettstein&Baur, 2015). Marka aktivizmi reklamciligi, markanin
sagladigi degerle tiiketicinin degerinin eslestigi durumda, tiiketici satin
alma niyetini tetikler (Jungblut & Johnen, 2021; Mukherjee & Althuizen,
2020). Markalar, marka aktivizmi reklamciligim tiiketiciler ve toplumla
yakin baglantilar kurmak, rakiplerinden farklilagmak ve satiglar1 arttirmak
i¢in degerli bir firsat olarak gormektedirler (Sarkar & Kotler, 2018). Bundan
dolay1, ¢ogu marka tiiketicileriyle iletisime ve etkilesime gegebilmek i¢in
sosyal ve politik olaylara karg1 goriiglerini bildirmeye baglamuglardir. Liiks
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markalar kategorisinde bu goriigleri bildirmek her ne kadar yavag bir siireg
olarak ilerlese de diinyaca {inlii markalar, son zamanlarda irk¢ilik ile ilgili
yapilan eylemlere kargi desteklerini gostererek irkgiligi engellemek adina
bir konsey olusturmuslardir (Hale, 2021). Bu markalar konu hakkinda
duruglarini ifade etmek amaciyla marka aktivizmine katilmiglardir (Sarkar &
Kotler, 2018). Ancak, Prada, Gucci, Louis Vuitton gibi bahsedilen bu liiks
markalar, tiiketiciler tarafindan suglamalarla karg1 kargiya kalmug ve tiiketiciler
tarafindan bu markalarin ashnda irk¢t oldugu ve sirf ¢esitliligi desteklemek
amactyla bu akima destek verdikleri diigiiniilmiistiir. Ozet ile, tiiketiciler
nezdinde otantik olmayan markalar olarak algilanmuglardir (Chu vd., 2022).
Bu noktada marka aktivizmi reklamciliginin markanin 6zdegerleriyle uyum
saglamamasi ve otantik olmamasindan dolay tiiketiciler markaya karg1 tepki
gosterebilmektedir. Bu tepkiler de iki farkl sekilde olugmaktadir: tiiketicilerin
marka aktivizmine yonelik satin almayla destek verdigi markalar (buycott)
veya satin almay1 durdugu (boycott) markalar (Tan, 2023). Bundan dolayz,
yiiksek diizeyde aktivizm faaliyetine katilan tiiketiciler ya da takipgiler, litks
markalarin sorunlart ele alma konusunda samimiyet gostermelerini talep
etmektedirler. Samimiyet ve ikiyiizlilik, aktivizme yonelik tiiketici tepkilerini
etkiledigi i¢in litks markalarin aktivizm ¢abalarinin degerlere, amaglara ve
eylemlere dayandigini gostermeleri gerekmektedir (Chu vd., 2022).

Pazarlama literatiirii igerisinde marka aktivizmi temali yayinlar farkh
alanlarda ¢aligmalar1 (6rn: Mutsvairo, 2016; Murray, 2013) barindirsa da liiks
marka ve marka aktivizmi temali ¢aligmalar hala yeterli degildir. Ancak, liiks
marka ve marka aktivizmi konulu yayinlar son yillarda artig gostermistir (6rn:
Tan 2023; Key vd., 2021; Bloomfield, 2017). Liiks markalar kategorisinde
yapilan galigmalara bakildiginda, marka aktivizminin sosyal medya platformlart
agisindan incelendigi gortilmiig ve bu platformlar tizerinden paylagilan aktivist
mesajlarin tiiketici tizerindeki etkisi arastirilmig ve tiiketici tepkisi markay:
satin alma veya almama, markayr destekleme veya desteklememe geklinde
incelenmistir (Tan, 2023). Ek olarak, bir diger ¢aliymada da liikks markalarin
marka aktivizmi swrasinda  kullandiklari mesaj igeriklerine odaklanilmig
ve bu mesajlarin tiiketicilere dogru bir sekilde yansitilmasinin tiiketiciler
tizerinde olumlu sonuglar verdigi ortaya ¢ikmustir. Eger marka gergekligiyle
desteklenen sosyal ve siyasi konu uyumluysa markanin samimiyeti etkili
sekilde iletilebilecegi gozlenmistir. (Key vd., 2021)

4. SONUC

Liiks marka pazarlamasi son 10 yil igerisinde akademik anlamda
popiilerligini arttirmig bir alan haline gelmis olmakla birlikte, literatiir
igerisinde bu alanda heniiz incelenmemis pek ¢ok konu bulunmaktadir. Bu
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alana yapilan yatirnmlar ve alandan elde edilen gelir diigiiniildiigii zaman liiks
pazarlamay1 anlamak ve liiks pazarlamaya uygun stratejiler geligtirmek 6nem
kazanmugtir. Liiks pazarda, yeni liiks ile farkli dinamikler ortaya ¢ikmig ve
bu alandaki yayinlarin yetersizligi liiksteki giincel konulara odaklanmanin
onemini gostermistir. Ozellikle degisen dinamiklerle birlikte yeni tiiketici
egilimlerinin olugmas1 durumundan dolayz liikste glincel konularin kesfedilip,
bu yeni konular ¢ergevesinde geligebilecek stratejilere odaklanmak gereklidir.
Ciinkii bu dinamiklerle beraber tiiketicilerin de litks markalardan beklentileri
degigmistir.

Ik olarak, liiks markalarin tarafli bir sekilde sosyopolitik konulara destek
vermesi tiiketiciler tarafindan 6nem arz eden bir konu olmustur. Ornegin,
titketiciler liiks markalardan sosyopolitik (cinsiyet esitligi, kadinlarin
giiglenmesine yonelik kampanyalar) konulara destek vermelerini ve bunlar
otantik sekilde sunmalarini beklemektedir (Chu vd., 2022). Sektorde bu
konular1 en iyi gekilde tiiketicilere ileten 6ncii liiks markalar olan Gucci ve
Burberry bu anlamda giizel bir 6rnektir (McCormick & Ram, 2022). Liiks
markalarin bu kampanyalar1 desteklerken, markanin 6ziine, degerlerine ve
amaglarina dikkat ederek marka ile uyusan konulari desteklemesi, tiiketiciler
agisindan daha samimi olarak kargilanacaktir (Chu vd.,2022).

Ikinci dinamik, dijitallesmenin etkisiyle birlikte popiilerligini arttiran
sosyal medya konusu olmugtur. Liiksiin dogasina ters oldugu algilansa da
sosyal medya kullaniminin artmast ile sosyal medyanin litks marka pazarlamasi
agisindan da biiytik bir 6neme sahip oldugu goriilmektedir (Arrigo, 2018;
Phanvd.,2011). Liiks markalarin sosyal medya platformlarinda, tiiketicilerine
veya takipgilerine biitiinciil mesaj vermeleri daha etkili bir iletisimi saglayabilir.
Liiks markalar, sosyal medya platformlarinda destekledigi sosyopolitik ya da
stirdiiriilebilirlik konularina iligkin faaliyetlerini duyurabilir, bilgilendirici ve
giincel igerikler iiretebilir ve bunlarin samimi sekilde olmasina dikkat edebilir.
Bu igeriklerin samimi olabilmesi i¢in e zamanli paylagim diyebilecegimiz,
sosyal medya platformlar1 lizerinden hikdye ya da video olugturulmasi
potansiyel ve mevcut miisterileri yakalamak agisindan etkili olabilir. Bununla
birlikte, litks markalarin 6zellikle sosyal medyay aktif bir sekilde kullanan
geng jenerasyonu hedefleyecek gekilde sosyal medya faaliyetlerini arttirmasi
onerilmektedir (6rnegin: TikTok platformunu aktif kullanmak). Boylelikle
liks markalarla olan etkilesim arttirilabilir ve  tiiketicilerle uzun siireli
iligkiler kurulabilir. Ek olarak, liiks markalar Podcast yayinciligi yapabilir
ve bu mecrada bilgilendirici, giincel igerikleri mevcut ya da potansiyel
miigterileriyle paylagabilir. Son olarak ise Instagram destekli Threads mecrasi
litks markalar tarafindan aktif sekilde kullanilabilir.
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Uglincii bir dinamik ise, liiksiin demokratiklesmesiyle ortaya ¢ikan
“kitlesel liks (masstige)” markasidir. Kitlesel liikks (masstige) markasi, litks
markalarin genis pazarlara/tiiketicilere yayilmasidir. Bunun sonucunda,
“kitlesel liiks (masstige) tiiketimi” veya “kitlesel litks (masstige) tiiketim
degeri” konular1 6n plana ¢ikmistir (Boisvert vd., 2023; Park vd., 2022). Bu
noktada tiiketiciler igin litks daha erisilebilir ve satin alinabilir bir konuma
gelmistir. Boylelikle, litks markalar ve tiiketiciler arasindaki iligki ¢ift yonlii
ve daha uzun siireli olabilmektedir.

Son dinamik ise, kiiresel 1sinma, gevresel problemler ve kaynak kithgindan
dolay1 ortaya gikan yeni bir tiiketici ihtiyaci olan siirdiiriilebilirligi destekleyen
markalardir. Bu yiizden bu ihtiyac1 kargilayabilmek admna litks markalarin
stirdiiriilebilirlik konularma odaklandig1 goriilmiistiir. (Athwal vd., 2019;
Coste-Maniere & Gardetti, 2021; Joy vd., 2012). Ozellikle, giiniimiizde
“stirdiirelebilir litkks” kavrami Z kugag tarafindan biiyiik bir 6nem arz ettigi
akademik ¢aligmalarda da belirtilmisgtir  (Kapferer&Michaut-Denizeau,
2019; McCormick & Ram,2022).

Ozetle, litks pazarlama alaninda olugan bu yeni dinamikler litks markalarin
titketicilerle olugturdugu uzun siireli iligkiler ve ¢ift yonlii iletisim agisindan
giiniimiiz pazarinda biiylik bir 6nem arz etmektedir. Bu noktada, liiks
markalar stratejilerini olustururken bu 6nemli dinamiklere gereken ilgiyi
vermesi Oonem tagimaktadir. Dogru stratejinin olugturulmas: sonucunda litks
markalar tiiketiciler tizerinde bu markalara karg1 olumlu tutum yaratabilir
ve markaya karst giiven/sadakat olusturarak bu giiveni /sadakati satiga
gevirebilir.
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Boliim 11

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi
Ecehan Turgut!

Ozet

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi (SCRM) igletmelerin sosyal aglar aracihig
ile miigteri beklentilerini etkilesimli bir sekilde yonetmelerini saglayan
bir ortamdir. Teknolojik gelismeler ve sosyal medyanin yayginlasmast,
isletmelerin miisteri iligkiler1 yonetimini sosyal medya ile entegre ederek
SCRMYi kullanmalarini gerekli hale getirmistir. Isletmelerin  SCRM
etkinligi saglayabilmeleri igin igletme igerisinde alisanlarina SCRM ile ilgili
egitimler verilmesi organizasyon igerisinde gerekli degisikliklerin yapilmasi
gerekmektedir. SCRM’in amact bir isletmenin sosyal medya baglantilarini
kullanarak miisterilerini sadik miisterilere  doniistiirmek, isletmenin
iiriinlerini/hizmetlerini satin almaya yonlendirmek ve igletme savunucularina
doniistiirmektir.  Ayrica sadece satig yapmak yerine miisterilerle iletisim
halinde bulunarak, miisterilere igletme ile 1lgili olumlu deneyimler yasatmay:
ve sosyal medya aracihigr ile giigli iliskiler kurmayr amaglamaktadir. Bu
caligma kapsaminda igletmelere SCRM hakkinda bir bakis agis1 sunulmakta
ve igletmelerin SCRM’nin bagarili bir gekilde uygulamalar: igin gerekli olan
cerceveyi belirlemelerine yol gostermektedir. Bu kisimda agiklanan konular
isletmelere bagarili bir SCRM uygulamasinda yol gosterici nitelikte olacaktir.
Ayrica bu galigmayla SCRM’nin benimsenmesi ve degerlendirilmesine iligkin
yontemler hakkinda isletmelere katk saglanacag diisiiniilmektedir.

1. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI KAVRAMI

Miigteri iligkileri yonetimi (Customer Relationship Management-
CRM), Greenberg (2010a) tarafindan bir is ortaminda insan etkilegimlerini
lyilestirmek igin tasarlanmug bir felsefe ve sistem tarafindan desteklenen bir ig
stratejisi geklinde ifade edilmektedir. CRM, pazarlama ve miigteri hizmetleri
gibi miigteriye doniik departmanlara odaklanarak, miisteri yOnetimine
yonelik operasyonel ve iglemsel bir yaklagimdir (Greenberg, 2009). CRM’ye
iligkin ¢agdag bakig agilar1 ve miigteri yonetimi kavrami 1980’lerin ortalarinda

1 Dr., Serbest aragtirmaci, ecechanturgut@hotmail.com, ORCID ID: 0000-0002-2087-0367
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giindeme girmig ve 1990’larin baglarinda ivme kazanmaya baglamistir
(Perez-Vega vd. 2022). CRM teknolojisi, misteri verilerinin toplanmasini,
bu verilerin analiz edilmesini ve sonrasinda miisterilerle iletisim kurulmasini
kolaylagtirmaktadir (Choudhury & Harrigan, 2014). Miisterilerle kurulan
uzun vadeli iligkiler isletmelere ticari fayda saglamaktadir. Bununla
birlikte igletmelerin miisteri kazanimi ve miigteri elde tutma faaliyetlerine
odaklanmalar1  gerekmektedir. Isletmeler varliklarini — siirdiirebilmeleri
i¢in yeni miisteriler elde edinmeleri, bu miigterilerin isletme i¢in degerini
artirmalar1 ve miigterileri uzun vadede elde tutabilmeleri gerekmektedir.
Miigterilerle uzun vadeli iliskilerin siirdiiriilmesini saglayan CRM stratejileri
miisteri kazanimi ve miisteri elde tutma faaliyetleri i¢in kullanilmaktadir
(Buttle & Maklan, 2019). CRM, miisteri odakli bir i stratejisidir ve bu
stratejinin organizasyon igerisinde benimsenmesi ve uygulanmasi bir takim
stratejik agamalar gerektirmektedir. Bu agamalar (Yiicel, 2013);

* Miisteri odakl bir strateji olugturulmalidir,

* Miisteri ile etkilesim siirecini her organizasyon kendisi igin yeniden
tanimlamalidir,

* Her igletme kendi organizasyonun yapisini ve iglevselliklerini stratejik
sekilde belirlemeli ve orgiitsel degisimi gergeklestirmelidir,

e Degisim yonetimi, siireci baglatilmahdir,

o Insan kaynagi yapist olusturulmali ve calisanlarin egitilmeleri
saglanmalidur.

CRM’nin temel bilesenleri insan, teknoloji ve siiregtir (Rababah vd.,
2011). CRM siirecinin bagarili olmasi igin insan, siire¢ ve bilgi iletigimi
teknolojisi birbirleriyle entegre olmahdir (Farhan vd., 2018). CRM, insan,
siireg ve teknoloji bilegenleri ile igletmelerin miigterilerden yagam boyu deger
elde etmek tizere miisteriyi yonetebilmek amaciyla tasarlanmugtir. Stratejik
olarak miisteriyi yonetmek i¢in gerekli operasyonel tepkilere odaklanmaktadir
(Baird & Parasnis, 2011). Bu kapsamda CRM’nin amaglarini (Yiicel, 2013);

e Miisteri beklentilerini kargilayabilmek amaciyla ihtiyag ve talepleri
belirlemek,

e Satig Oncesi elde edilen tiim miisteri verilerini, istenilen dogru iiretimi
yapabilmek i¢in kullanmak,

* Satig siirecinde miigteri odakli olabilmek, miigterilere fayda ve deger
saglayabilmek, maliyetleri en aza indirebilmek,

* Satig siireglerinde miisterilerin izlenmesini ve memnuniyetlerinin
Olgiilmesini saglayabilmek,
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* Miisteri memnuniyetini ve bunun sadakate doniistiiriilmesini saglamak
ve boylelikle iligkileri karli hale getirebilmek,

* Rakip igletmelerden fark yaratarak isletmeyi daha verimli hale
getirmek, seklinde siralamak miimkiindiir.

Giiniimiizde igletmelerin elinde ¢ok fazla veri bulunmaktadir. Bu yiizden
miigteri i¢ goriileri olugturmak ve uzun vadeli miisteri iliskileri yonetmek
zorlayict bir faktor olmaya baglamigtir CRM bir isletmenin etkilesim
yetenegini gelistirmek ve siirdiirtilebilir bir rekabet ortami olusturmak igin
giiglii bir aragtir. CRM miigteri memnuniyetini artirmak ve miigteri sadakatini
stirdiirmek amaciyla teknolojilerin daha iyl anlagilmasini saglayarak iirtin
ve hizmetleri kigisellestirmektedir. Boylelikle isletme, rakip firmalardan
tarkhilagarak rekabet avantaji elde edebilecektir (Cruz-Jesus vd., 2019).
Teknolojik geligmelerin CRM tizerinde giiglii bir etkisi bulunmaktadlr
Ozellikle internetin gelismesi ile CRM yeni bir soluk kazanmustir (Choudhury
& Harrigan 2014). Boylelikle CRM kavrami yerini, teknolojik ve sosyal
gelismelerin sagladig degigimleri taniyan ve genisletilmig bir bakis agisina
sahip olan SCRM’ye birakmugtir (Trainor vd., 2014).

2. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya, miisterilerin bir igletme ile etkilegsim kurabilmesine imkan
tantyan ‘internet tabanli uygulamalar grubu’ olarak tanimlanmaktadir. Sosyal
medya, Web 2.0’ teknolojik temelleri iizerine inga edilen ve kullanict
tarafindan igerigin olugturulmasi ve paylagilmasidir (Choudhury & Harrigan
2014). Dijital teknolojilerin ortaya gikigi 6zellikle sosyal medya kavraminin
gelisgmesine yol agmustir (Perez-Vega vd., 2022). Sosyal medya platformlar:
arasinda sosyal aglar, bloglar, mikrobloglari, video paylagim siteleri, igerik
siteleri ve tartigma forumlar1 yer almaktadir (Jami Pour & Hosseinzadeh
2021). Facebook ve LinkedIn gibi sosyal ag siteleri insanlar1 hikayelerini,
fotograflarin1  paylagmak ve begenmek iizere bir araya getirmektedir.
TripAdvisor gibi bilgi saglayan siteler ise tiiketicilerin tavsiyelerine
dayanmaktadir. Bu gibi siteler sayesinde tiiketiciler farkli tiiketicilerin
yorumlar1 hakkinda bilgi sahibi olarak kararlarina yon vermektedirler. Sosyal
medyada diinyanin en biiyiik ikinci arama motoru olan YouTube kullanicilara
multimedya agis1 ekleyerek tiiketicilerin bir konu hakkindaki iyi veya kotii
fikirlerini video ile etiketleyebilecekleri, hizli bir gekilde paylagim ve viral bir
ortam yaratan sosyal medya platformudur (Choudhury & Harrigan 2014).

Sosyal medya, baglant1 kurma, paylagma, marka bilgisi ve gesitli tiriinler
hakkinda miisterilerin geri bildirimlerini alabilmek amaciyla kullanilmaktadir.

Sosyal medya isletmelerin tiiketici ile iligki kurma seklini degistirmigtir.
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Isletmeler miisteri destegini gelistirmek, pazarlama stratejilerine yon
vermek icin sosyal medya kanallarini tercih etmektedirler (Jami Pour &
Hosseinzadeh, 2021). Sosyal medya kullaniminin diinya iizerindeki artigryla
birlikte igletmeler, miisterilerin ilgi gosterdikleri yerlerde etkilesim kurmaya
caliymaktadirlar. Bu miigteri merkezli faaliyet giderek sanal hale gelerek,
sosyal medya igeriginde yer almaya baglamigtir (Baird & Parasnis 2011).

Sosyal medya platformlarinin gesitliligi ve kullanici sayilari giinden giine
artiy gostermektedir. 2022 verilerine gore 4,75 milyar insan sosyal medya
platformlarini kullanmaktadir (Dilek, 2022). Giiniimiizde miisteriler sosyal
medya uygulamalarini (6rn, Facebook, LinkedIn, Twitter vb.) artarak
benimsemeye baglamiglardir. Bu baglamda miisterilerin sosyal medyaya
gostermis olduklar: talep, isletmeleri yeni teknolojileri kullanarak daha
tazla miisteri etkilegimini kolaylagtirmaya yonlendirmektedir (Trainor vd.,
2014). Sosyal medya igletmelerin istenilen kitleyi bulmalarina, miisterilerin
tutumlarini degistirmelerine ve miisteri kazanimma yardimcr olmaktadir
(Lamrhari vd., 2022). Ancak sosyal medyanin gelismesi ile igletmeler, sanal
aglar sayesinde pazarlama ve satiy departmanlarini geride birakabilecek
sekilde miisterilerle olan iletigimlerine sekil verebilmektedirler (Baird &
Parasnis, 2011).

Giiniimiizde tiiketiciler satin alma kararlarini, ¢ogunlukla sosyal
medya yardimiyla vermektedirler. Tiiketiciler sosyal medyayr genellikle
satin alma kararindan Once bilgi edinmek amaciyla arama yapmak igin
kullanmaktadirlar. Sosyal medya aracihgr ile edinilen bu tir bilgiler
titketicilerin tercihlerini, ahigveris davraniglarini ve kararlarini etkilemektedir.
Sosyal medya tiiketicilere tiriin/hizmetle ilgili bilgilerin yani sira kullanicilar
tarafindan olusturulan yorumlara da erigim imkan: saglamaktadir (Ryu &
Park, 2020). Ayrica sosyal medya igletme hakkinda bilgisi olan miigterilerin
geri bildirimlerini sergileyebilme imkini tammaktadir. Ornegin, Twitter
miisterilerin  memnuniyetsizliklerini ifade etmek i¢in kullandiklar1 bir
ortamdir. Miisterinin Twitter’da yapacagi kotii bir yorum, isletmeye 30
kadar miisteri kaybettirebilmektedir. Bu nedenle isletmelerin, miigterilerin
yalnizca gikayetlerini dinlemek yerine ayn1 zamanda miigterilerine uygun bir
sekilde yanit vermeleri gerekmektedir (Agnihotri vd., 2017). Isletmelerin,
teknolojide yagsanan degisiklikleri SCRM stratejileri ile benimsemeleri
gerekmektedir. SCRM, miisterileri yonetmek yerine, miisterilerine deger
vererek ve etkilesim kurulmasini kolaylagtirarak igletmenin ig birligi roliinii
etkinlestirmektedir (Baird & Parasnis, 2011).

Sosyal medyanin CRM’de kullanimina 6rnek olarak Cold Stone Creamy
Facebook’ta yiiriittiigii kampanya gosterilebilmektedir. Cold Stone Creamy,
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Facebook’taki e- hediye programu, takipgilerin arkadaglarina somut hediyeler
gondermesini saglayarak sosyal agin topluluk yoniinii optimize eden bir sosyal
medya pazarlama 6rnegi sunmaktadir. Cold Stone Creamery birgok franchise
subesi olan bir dondurma isletmesidir. Isletme takipgilerinin ilgisini degerli
bir teklifle bulugturmak ve ayni zamanda magaza i¢i satiglarda Olgiilebilir
bir etki yaratmak istemigtir. Facebook sayfasi iizerinden miisteriler, hediye
gonderebilecekleri bir veya daha fazla arkadagini segerek, arkadasglarinin
kendilerine alinmasini istedikleri tiriinii segerek ve kigisel bir mesaj ekleyerek
giivenli bir sekilde 6demelerini ger¢eklestirebilmektedirler. Alicilara e- hediye
ile ilgili kullanim kodu igeren bir Facebook mesaji veya e-posta iletimektedir.
Alcilar, verilen talimatlari izleyerek Amerika Birlegik Devletleri’nde bulunan
herhangi bir Cold Stone Creamery magazasinda ikramlarimi kullanarak,
lezzetleri kisisellestirebilmektedirler. Isletme, kampanya bitiminde tahmin
ettiklerinden ¢ok iyi sonuglar elde etmigtir. Cold Stone Creamery karliligini
artirmak i¢in sosyal medya etkilegsimini somut tiiketici davranmigt ile
iligkilendirmistir. Takipgilerinin arkadaslarina kiigiik ikramlar gondermeleri
igin eglenceli ve kolay bir yol sunarak Facebook’taki varliklarindan gelir elde
etmis, boylelikle Cold Stone Creamy sosyal medyay: kullanarak uyguladig:
e- hediye sayesinde binlerce dolarlik ek satig saglamugtir (Baird & Parasnis,
2011).

3. SOSYAL MUSTERI ILISKILERI YONETIMI KAVRAMI

SCRM bir ig stratejisidir ve igletmelerin ve miigterilerin giivenilir ve
seffaf’ bir ortamda karsilikli fayda ve deger saglamak amaciyla iletigim
kurabilmeleri igin tasarlanmig bir teknoloji platformudur (Greenberg,
2010a). SCRM, CRM’nin geligmis bir versiyonu olarak miisteri iliskilerini
yonetmek, miisterileri is birligine dayali sohbetlere dahil etmek ve miigteri
memnuniyetini artirmak igin miigterilere yonelik faaliyetlerin sosyal medya
uygulamalar ile entegrasyonudur (Perez-Vega vd., 2022). Mevcut CRM
sistemlerinin sosyal medya teknolojisi ile birlestirilmesi konusunda miisteri
iligkilerini daha yaratici bir konseptte yonetmek igin miisterilerine igbirlikgi
yaklagan ag odakli bir yaklagimdir (Greenberg, 2010b). Sosyal medya
aracihigy ile igletmeler igin degerli olan miigterilerin i¢goriilerini toplamak,
yonetmek ve paylagmak, igletmelerin yeni pazar firsatlarinin tanimlanmasini
kolaylagtirmaktadir. Boylelikle miisterilerin memnuniyetleri ve bagliliklarinda
artiy yagsanacaktir (Jami Pour & Hosseinzadeh, 2021).

SCRM, vyeni pazarlarin bulunmasmna, yeni pazarlara girise ve bu
pazarlardaki trendlerin belirlenmesine katki saglamaktadir (Choudhury
& Harrigan, 2014). Ayrica SCRM, igletmelerin miisterileri ile daha
yakin olmalarini saglayarak, gelir artigina destek vermekte, maliyetleri
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azaltmakta ve verimliligi artirmaktadir (Baird & Parasnis, 2011). SCRM
internet tizerinden erigilebilen ¢ok fazla verinin analizine dayanmaktadir.
Isletmeler, miisterileri hakkinda veri toplama, veri kaydetme ve analiz
etme i¢in SCRM’yi kullanmaktadirlar (Malthouse vd., 2013). Giiniimiizde
titketiciler sosyal medyada bir araya gelerek isletmeler ile ilgili tartigmalar
gerceklestirmektedirler.  Sanal  topluluklarin  yayginlik  kazanmasiyla,
zengin kullanic1 igerikleri olugmaya baglamigti. Misteriler tarafindan
olusturulan igerigi toplamak ve degerlendirmek igletmelere rekabet avantaji
saglamaktadir. Bu geligmeler iiriin geligtirme ve satig siireglerinde kullanilmak
tizere miigterilerin kigisel igeriklerinin belirlenmesi, bunlardan yararlanilmasi
yoluyla inovasyonu miimkiin kilmakta, miisterileri marka deneyimine tegvik
etmekte ve igletmeleri daha giiglii CRM uygulamasina ve SCRM’ye tegvik
etmektedir (Sharma vd., 2022).

SCRM stratejilerini basarili bir gekilde uygulayacak isletmelerin takip
etmesi gereken adimlar su gekilde belirtilmektedir (Baird & Parasnis, 2011);

* DPazarlama departmani ve miisteri hizmetleri arasindaki ¢izgi
kaldirilmalidur,

* Kiiresel diistinerek, yerel hareket edilmelidir,
* Calisanlarin egitimlerine 6nem verilmelidir,

e Personelin  kullanimmmi  saglayabilecegi  sanal  topluluklar
olusturulmalidir,

* Miisteri analizleri ile riskler azaltilmalidir.

SCRM’ye gegis felsefi ve kiiltiirel bir gegistir, SCRM miisteri yonetimi
degil, miisteri iliskilerini sosyal medya araciligs ile yonetebilmektir. SCRM’yi
rakip isletmelerden 6nce tercih eden igletmeler, sosyal medyanin vermis
oldugu potansiyel sayesinde daha hizli yol alacaktir. SCRM’nin dogru bir
sekilde gerceklestirilebilmesi igin sirasiyla takip edilmesi gereken bilegenler
su sekilde siralanmaktadir (Yiicel, 2013):

1- Dinlemek: Miisterilerin internet {izerindeki paylagimlari izlenerek
yapilan yorumlar dikkate alinmalidir.

2- Analiz: TIsletme ile ilgili miisteri paylagimlari  dikkatlice
yorumlanmahdir. Yorumlar, ilgili kisi tarafindan pozitif ya da negatif
olarak belirlenmelidir. Ayrica negatif vurgulamalara doniigebilecek
yorumlar saptanmalidir.

3- Baglant1 Kurmak: Miisteri yorumlarinin igletmenin hangi departmani
ile iligkili olacag: belirlenmelidir.
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4- Harekete ge¢mek: Yorumlarin incelenmesi iizerine ilgili departmanlar,
miigterilerle dogrudan iletigim kurmalidirlar.

Isletmeler miisterilerine daha iyi hizmet sunabilmek igin SCRM
stratejilerini bilgi yonetimi ile entegre etmektedirler. SCRM stratejilerinin
dogru sekilde uygulanmas: ile agagidaki faydalar elde edilebilmektedir
(Kumar & Mokha, 2021):

* Miisteri ihtiyaglarini ger¢ek zamanli olarak kargilamaya yardimci
olmak igin gelistirilmig miisteri hizmetleri sunmaktadir,

* Miisteri verilerinin biitiin departmanlar tarafindan kullanilabilecek tek
bir veri tabanina entegre edilmesiyle daha fazla verimlilik saglamakta
ve maliyetleri azaltmaktadir,

* Miisteri verilerini ¢oklu bakig agilar1 ile analiz ederek ve hangi
pazarlama kampanyasinin daha etkili oldugunu kesfederek satiglar ve
karlilik tizerinde biiyiik etki saglamaktadr,

* Miisterilere tek noktadan kigisellestirilmis hizmetler saglamaktadur,

* Cesitli elektronik kanallar araciligr ile miisterilerine giincel, eksiksiz
ve dogru bilgi saglayarak miigteri elde tutmay1 ve miisteri sadakatini
artirmaktadir.

SCRM miisterileri ig birligine dayali goriigmelere dahil ederek, miigteri
memnuniyetini, miigteri sadakatini ve miigteri elde tutmay:r olumlu yonde
etkilemektedir. Ote yandan SCRM, miisteri bilgilerinin daha etkin ve verimli
bir gekilde elde edilmesini ve bu bilgilerin kullanilmasini koordine ederek
miigterilere etkili yanitlar verilmesinde katki saglamaktadir (Trainor vd.,
2014). SCRM, miigteri deneyimlerini iyilegtirmek isteyen birgok isletme
i¢in merkezi noktalardan biri haline gelmigtir (Lamrhari vd., 2022). SCRM,
miisterileri bireysel olarak hedef alarak, kisisel hizmet sunma teknigidir. Bu
sayede igletmeler, miigterileri ile diizenli bir iligki gelistirerek, maliyetlerini
kademeli olarak azaltacaklardir (Kumar & Mokha, 2022).

Sosyal medyanin, CRM ile kullamlmasi miisterilerin katilimini ve
destegini; bilgi edinmesini, birlikte deger yaratmayi, hizmet inovasyonunu
ve igletme performansini etkilemektedir. SCRM uygulamasindan bagarili
sonuglar elde edebilmek igin igletme personeli tarafindan teknolojinin
benimsenmesinin yani sira orglit kiiltiiriinde koklii bir degisim ve orgiitsel
baglilhk gerekmektedir. Miisterilerle daha iyi iliskiler kurmak igin kurumsal
anlayista ¢alisanlarin teknolojiyi benimsemesi, stirekli teknoloji kullanimi
kabul etmeleri, kurum i¢i iletigimi sagmalari, Ozetle tiim siiregte isletme
olarak degisim yonetimi uygulanmahdir. Bu nedenle SCRMyi uygularken
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isletmelerin genellikle faaliyetlerinde ve hizmetlerinde degisiklik yapmalar1
gerekmektedir.  Caliganlarin  SCRM’ye  karst  tutumlari, degigiklikleri
destekleyip desteklemedikleri hakkinda isletmeye bilgi saglayacakti. SCRM
uygulamalari igin igletmeler bilgi iletigimi teknolojilerini uygulamalidirlar.
Bagarili bir SCRM igin igletmeler diizenli olarak yenilenen siire¢ hakkinda
bilgi sahibi olmali, dig ve i¢ miisterilerin siirekli degisen ihtiyaglarina hizmet
edecek stratejiler gelistirilmelidir (Jami Pour & Hosseinzadeh, 2021).

American Express, CRM kampanyasinin basariyla yiiriitiildiigii 6rnek
programlardan Dbirisine sahiptir. American Expressin memnun etmek
istedigi iki grup bulunmaktadir, bunlar iiye kart1 sahipleri ve tiiccarlardir.
American Express, Amerika Birlegik Devletleri’ndeki en talep goren aligverisi,
titketicilerin kiigiik yerel igletmeleri tercih etmesini saglayan program olan
“Small Business Saturday”i (Kiigiik Isletmeler Cumartesisi) baglatmistir. Bu
kampanya ile tiiketicilerin indirim arzularindan ve toplumun ekonomik refah
i¢in duyduklar1 endiseden faydalanmistir. Ayni zamanda, en yogun aligveris
sezonunda kiiglik igletmelerin miisterilerine destek saglamugtir. American
Express Facebook’taki kullanicilarina “ben de varim” igerigi paylagarak
ve “begen” butonuna tiklatarak, kullanicilarin Facebook arkadaglar: ile bu
durumu paylagmalarina tegvik edilmigtir. Kampanyanin viral yayilimini
ilerletmek igin American Express her bir “begeni” igin popiiler bir hayir
kurumu olan Girls Inc’e bir dolar bagis yapacagini duyurmustur. Hayir
kurumuna yapilan bagis Facebook kullanicilart igin 6nemli bir tegvik
olmugstur. Katilim igin kigisel bilgi vermek zorunda kalmadan, isteyen herkes
begen butonunu tiklayarak ya da paylagarak kampanyanin yayilmasina
katki saglamistir. Kart sahibi olmayanlar bile icerige tiklayarak, kullanicilar
arasinda bir yakinlik saglanmugtir. Programin Facebook sayfasinda igletmeler
ve miisteriler “Shout Outs” (One Cikanlar) ile etkilesime gecerek, kart sahibi
olanlar American Express kartlarini kiigiik igletmelerde kullandiklarinda 6diil
olarak 25 ABD dolar1 6diil kazanabilmektedir. American Express hayir isleri
i¢in bu kampanya ile 1 milyon ABD dolar1 toplamig ve 25 ABD dolar1 kredi
teklifini yilsonuna kadar uzatmugtir. Ayrica takipgilerin deneyimleri hakkinda
bilgi sahibi olmak igin, takipgiler anketlere katilmaya tegvik edilmigtir.
American Express’in sunmug oldugu “Kiigiik Isletmeler Cumartesisi”
programi, Facebook iizerinden miigterileri kendi duygu, deneyimlerini
paylagmalar1 i¢in motive eden ve sosyal medya aracihigr ile miisterileri ile
baglant1 kuran 6rnek bir uygulamadir. Bu program ortak bir deger anlayis:
ile hem markaya hem de miigteriye somut bir deger katmaktadir (Baird &
Parasnis, 2011).



Ecehan Turgut | 275

3.1. Miisteri Kazanimi

CRM'nin ilk dogru adimi miigteri kazanimi saglamakuir. Isletmeler,
sadik ve potansiyel miigterileri tanimlamak i¢in CRMyi kullanmaktadirlar.
Bir igletmenin miisteri kazanimi isletmenin degerlerine ve hedeflerine
gore degisiklikler gostermektedir. Ornegin piyasaya yeni giren bir isletme
miigteri kazanmaya odaklanirken, mevcut bir igletme miisteri elde tutmaya
odaklanmaktadir. Miigteri kazanimi, biiyiime hedefi olan kiiglik igletmeler
igin miigteri elde tutma kadar 6nemlidir (Saglam & Montaser, 2021).

Miigteri kazanimu, igletmelerin miisteri tabanini biiyiitmekte ve miigteri
elde tutma olasihgmi artirmaktadir (Lamrhari vd., 2022). Isletmelerin
miigteri ile ilk kargilagma siireci, farkindalig: artiran bir misteri kazanimi
stirecidir. Bu siiregte potansiyel ve mevcut miisterilerin birbirleri arasindaki
tutum degisiklikleri gozlemlenmektedir (Marolt vd., 2018). Isletmelerin
yagam dongisiinii yonetebilmelerinin ilk hedefi miigteri kazanimi saglamaktir.
Bu baglamda CRM’nin bir pargas: olarak uzun vadede karli olma olasilig:
yiiksek olan miigteriler edinilmelidir. Ozellikle yeni iiriin veya hizmet
lansmaninda miigteri kazanimi en 6nemli hedeftir. Tek bir miisteriye hizmet
veren ¢ok biiyiik bir igletme, yeni bir miigteri kazanarak miigteri tabanini iki
katina gikartabilirken, diger taraftan kiigiik bir igletme igin bir miisteri kaybi,
isletmenin kapanmasina neden olabilmektedir. Bu baglamda igletmelerin
miigteri yagam dongiisii ile olgiilen karli miigteri kazanimi saglamalidirlar

(Buttle & Maklan, 2019).

Sosyal medya miigterilerin hangi isletme ile etkilesim kuracagina
yon vermektedir. Bu ylizden isletmeler, miigteri kazanimi saglamak
igin igletmelerinin tanitimlarim1 ve promosyonlarin1  sosyal medyadan
faydalanarak gergeklestirmektedirler. Sosyal medya kullanicilart tanitim ve
promosyonlart goriip izleyici olarak kalabilmekte veya begenerek, paylagim
yapabilmektedirler. Isletmeler bu sayede istenilen kitleye ulasarak miisteri
kazanimi gansi elde edebilmektedirler (Lamrhari vd., 2022). Bu baglamda
sosyal medya, miigterilerin hangi isletme ile etkilegsime girecegi konusunda
miigterilerin yonelimlerini etkilemektedir. Sosyal medyadan faydalanmaya
caligan birgok isletme Facebook, YouTube, Instagram vb., sosyal aglarla
isletmelerinin tanitimlar igin ¢aba sarf etmektedirler.

3.2. Miisteri Elde Tutma

Miigteri elde tutma, miigteri ve igletme arasindaki ig iligkilerinin
devamhligidir. Miisterinin isletmede kalmasi ve bunu siirdiirmesi igletmeler
icin olduk¢a 6nemlidir. Tsletmeler igin miisterilerin elde tutulmasi, yeni
miigterilerin kazanilmasi igin itici bir giigtiir (Nwokah & Owuso, 2016).
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Miisteri elde tutma CRM’nin 6nemli hedeflerinden birisidir. Ciinkii
miisteri elde tutma, miisteri kazanmaya gore yapilan ige bagh olarak 5 ila
20 kat daha az maliyetlidir. Miigteri elde tutma, miisteri kaybini 6nlemek
i¢in miigteri sadakatinin saglanmasini amaglamaktadir (Sabbeh, 2018).
Isletmelerin miigterilerine nasil bir hizmet sundugu ve satig sonrast
sagladiklar1 hizmetler miigteri elde tutmada 6nemli bir etkendir (Nwokah &
Owuso, 2016). Isletmelerin, miisterilerine indirim uygulamast miisteri elde
tutma oranini etkilemektedir. Diisiik oranli indirimlerle karsilagtirildiginda,
orta diizeydeki indirimlerin miigteri elde tutma orami iizerinde etkisi daha
tazladir. Fakat orta diizeyde indirim, miigterinin iriine dair belirsizligini
artirabilmektedir (Del Rio Olivares vd., 2018). CRM analitik modellerden
yararlanarak ve en karli tiiketici grubunu belirleyerek igletmelerin yiiksek
oranda miigteri elde tutma oranlarini elde etmelerini saglamaktadir (Sabbeh,
2018).

Isletmeler sosyal medya hesaplarini, miisterilerle olan uzun vadeli
iligkilerini korumak ve siirdiirmek icin entegre etmektedirler. Ornegin, marka
sayfalar1 igletmenin bilinirligini arttirarak misterilerin tutum ve kararlarini
etkileyebilmektedir. Ayrica sosyal medya kullanarak SCRM stratejilerini
uygulayanisletmeler, 7 giin 24 saat iirtin/hizmet sunarak miigteri memnuniyeti
saglayabilmekte ve boylelikle miigterilerini elde tutabilmektedirler (Lamrhari
vd., 2022). Miisteri elde tutma, turizm endiistrisi, bankacilik ve hizmet
sektorii gibi birgok alanda tercih edilmektedir. Her igletme farkli satin alma
dongiisiine sahip {irlin veya hizmet satmaktadir. Bu yiizden miisteri elde
tutma orani, miigterinin yeniden satin alma dongiisiine bagli olarak degigiklik
gostermektedir (Buttle & Maklan, 2019). Ornegin, bir otomobil bayisi ve
sigorta acentesini ele alindiginda, iki 6rnegin miisteri elde tutma stireleri
birbirlerinden farhlik gostermektedir. Araba bayilerinden miisterilerin dort
yilda bir araba yeniledikleri varsayilirsa, miisteri dongiisii 4 yilda bir olacaktir.
Sigorta acentesinin ise sigorta yenileme siiresi her yil olacagi i¢in miisteri
elde tutma dongiisti 12 ay olacaktir (Nwokah & Owuso. 2016).

3.3. Agizdan Agiza ileti§im

Agizdan agiza iletisim, alict ve igletme arasindaki ticari olmayan,
titketiciler arasindaki kisisel iletisimdir (Dewnarain vd., 2019). Agizdan
agiza iletisim tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemede giivenilir bir
pazarlama aracidir (De Meyer & Petzer, 2014). Agizdan agiza iletisim
sayesinde tiiketiciler deneyimlerini diger tiiketicilere aktarabilmektedirler ve
tiiketiciler bir iiriin veya hizmet satin alirken, o iirlinii veya hizmeti daha
once deneyimlemis kisilerin fikirlerini 6grenmek istemektedirler (Lin vd.,
2013; Berger & Schwartz, 2011).
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Teknolojik geligmeler tiiketiciler arasindaki bilgi aligverisinin  yiiz
ylize gergeklestirilmesine alternatif olarak g¢evrimigi gergeklesmesine
imkidn tanimaktadir. Tiiketiciler sosyal medya sayesinde bilgi ve
deneyimlerini kolaylikla paylagabilmektedirler. Tiiketiciler giinliik yogun
aktiviteleri igerisinde talep ettikleri tiriin/hizmetleri incelemek icin vakit
bulamamaktadirlar. Tiiketiciler zaman aywramadiklar i¢in agizdan agiza
iletisimden faydalanmaktadir. Internet kullaniminin erisilebilir olmas
sayesinde tiiketiciler istedikleri yer ve istedikleri zamanda birbirleriyle
gevrimigi olarak bilgi aligverigi yapabilmektedirler. Bu baglamda agizdan
agiza iletisim tiiketicilere zaman kazandirmaktadir. Ote yandan gevrimigi
yorumlarin tiiketiciler i¢in ticari bir nitelik tagimiyor olmasi, bilgilerin
giivenilirligini artirmakta ve tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili
olmaktadir. Ayrica tiiketiciler edindikleri agizdan agiza iletisim bilgilerine
gore satin alma davranisglarina yon vermektedirler (Akdogan & Akyol, 2016).

Uriin ya da hizmet satin alimindan memnun miisteriler, isletmelere pozitif
agizdan agiza iletisim imkim sunmaktadir. Isletmelerin CRM sayesinde
i¢ miigteri memnuniyetini saglamasi ve personelin isten ayrilig oranini
diigiirmesi ile hizmet kalitesi yiikselmektedir. Bu da igletmelere miigteri
memnuniyeti olarak yansimaktadir. Ozellikle kiigiik ve orta biiyiikliikte
isletmelerde yeni personel aliminda agizdan agiza iletigimin 6nemli bir rol
oynadig: bildirmektedirler. Ciinkii kiigiik ve orta biiytikliikteki igletmelerin
miigterilerle vakit gecirme oranlari daha fazladir. Biiyiik isletmelerde
miigteriler galisanlarla fazla vakit gegirememektedirler. Miigteriler kiigiik ve
orta biiyiikliikteki igletmelerde bir olumsuzluk yasadiklarinda igletmeden
memnuniyetsiz olarak ayrilmaktadir. Isletmeden memnun kalmayan miisteri
isletme ile ilgili negatif agizdan agiza iletisim yapmaktadirlar. Tam tersi
durumda igletmeden memnun ayrilan miisteriler ise isletme ile ilgili pozitif
agizdan agiza iletisgim yapmaktadirlar (Aksatan & Aktag, 2012).

Pozitif Agizdan Agiza Iletisim: Pozitif agizdan agiza iletisim tiiketicilerin
satin aldiklari iiriin veya hizmetten memnun olmalari ile ilgilidir. Satin alinan
iiriin ya da hizmetten memnun kalinmasi pozitifi agizdan agiza iletigimin
olusmasina katki saglamaktadir (Kutluk & Avcikurt, 2014). Pozitif agizdan
agiza iletigim, isletmelerin tirtinlerini tanitabilmeleri igin degerli bir aragtir.
Pozitit agizdan agiza iletigim sayesinde igletmeler tanitim igin daha az gaba
sarf edebilmektedirler (Gremler vd., 2001). Tiiketicilerle olumlu bir diyalog
kuruldugunda yapilacak olan pozitif yorumlarin her birisi igletme igin birer
reklam saglayicisina dontigecek ve boylelikle isletmenin imajinin artmasina
katki saglayacaklardir (Kutluk & Avcikurt, 2014). Pozitif agizdan agiza
iletisim gergeklestiginde miisteri tirlin veya hizmeti yeniden satin alacak
ve porzitif agizdan agiza iletigim yolu ile ¢evresindekilere tavsiye edecektir.



278 | Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi

Memnun kalan miigteri aldigt {irin veya hizmeti arkadaglarina ve ailesine
tavsiye ederek miisteri sadakatinin artmasina da katki saglayacaktir (Kumar
& Mokha, 2021).

Negatif Agizdan Agiza TIletigim: Tiiketicilerin isletmeden iiriin veya
hizmet satin alinmasi sonrasinda memnun kalmamalar1 ya da beklentilerini
kargilamamalari durumunda duygu ve diigiincelerini olumsuz bir sekilde
karg1 tarafa aktarmasina negatif agizdan agiza pazarlama denilmektedir
(Arslan, 2014). Tiiketiciler genellikle olumsuz tiiketim deneyimleri hakkinda
konugmay1 tercih etmektedirler. Ciinkii tiiketiciler memnun kalmadiklar:
hizmet veya iiriinle ilgili diger miigterilerin benzer kotii deneyimler
yagamamalar1 igin, sessiz kalmak yerine olumsuz paylagim yapmayi tercih
etmektedirler. Potansiyel miigteriler olumlu bilgiden ¢ok, olumsuz bilgiden
etkilenmektedirler (Huang & Philp, 2021). Isletmeler i¢in kotii imaj
olusturan negatif agizdan agiza iletisim, mevcut ve potansiyel tiiketicilerin
satin alma fikirlerini ortadan kaldirabilmektedir (Vdzquez-Casielles vd.,
2013).

Elektronik Agizdan Agiza Iletisim: Agizdan agiza iletigim tiiketicilerin
karar verme siirecinde onemli bir faktordiir ve tiiketicilerin satin almadaki
belirsizlik seviyesini azaltmaktadir. Ote yandan elektronik agizdan agiza
iletigim, yeni teknoloji araglarinin ortaya ¢ikmas ile biyiik ilgi gormiistiir
(Dewnarain vd., 2019). Elektronik agizdan agiza iletigim tiiketiciler arasinda
iletisimi giiglendiren bir pazarlama araci olarak kabul edilmektedir (Liang
vd., 2013). Internet kullaniminin artig1 ile elektronik agizdan agiza iletigim,
titketicilerinsatinalma davraniglariiizerindeki etkisi artmugtir (Bratucu, 2014).
Internet, elektronik agizdan agiza iletisimin merkezi bilesenidir. Internet
baglantist elektronik agizdan agiza iletisimi, agizdan agiza iletisimden farkl
kilmaktadur. Elektronik agizdan agiza iletigim, pazarlama stratejilerinde hayati
bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin teknolojiyi kullanarak isletmenin iiriin
ve hizmetleri hakkinda paylagimda bulunmasi oldukga kolaydir (Raharja &
Dewakanya, 2020). Ozellikle hizmet sektoriinde, titketiciler hizmet ile ilgili
satin alimlarda riski azaltmak i¢in agizdan agiza iletisime bagvurmaktadirlar.
Elektronik agizdan agiza iletisim miisterilere kolay erigim imkani ve giincel
bilgiler sunmaktadir (Yen & Tang, 2015). Ornegin bir turist seyahat etmeye
karar verdiginde oncelikli olarak nerede konaklayacagini diisiinmektedir.
Turistler bu soruya cevap ararken, aile iiyelerine, arkadaglarina, tur
operatorlerine danigmakta ya da internet iizerinden seyahat sitelerini ziyaret
ederek Oncesinde deneyimlemis miisterilerin fikirleri hakkinda bilgi almak
istemektedirler (Dewnarain vd., 2019). Ayrica agizdan agiza iletigim, biiyiik
masrafla gergeklestirilen tanitimlardan daha diigiik maliyetli ve daha etkilidir
(Kutluk & Avcikurt, 2014).
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4. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI VE SOSYAL
MUSTERI ILISKILERT YONETIMI FARKLARI

CRM geleneksel olarak isletmelerin miisterileri ile olan iliskilerini
yonetmesidir.  Sosyal medyanin yiikselisi ile miigteriler birbirlerine
baglanmaya ve SCRM o6nem kazanmaya baglamistir (Jalal vd., 2021).
CRM 2.0 olarak da adlandirilan SCRM, personelin giiglendirilmesindeki
degigikliklerden  dogmugtur.  Bu nedenle CRM’den  farkliliklar
gostermektedir (Greenberg, 2009). Geleneksel miisteri iligkileri yonetimi,
miigteri iligkilerini etkin bir gekilde yonetebilmek igin islevsel bir
yaklagimdir, SCRM ise miisteri yonetiminden ziyade miisteri katilimina
odaklanmaktadir  (Greenberg, 2010b). Geleneksel CRM’de siireg
uygulamasina odaklanilirken; SCRM stratejisinin temelini, miisteri ve
isletme arasindaki iletigimler olugturmaktadir (Yiicel, 2013). CRM kendi
miigteri kitlesine hitap ederken, SCRM biitiin miigterilere hitap etmektedir.
CRM’de ¢alisanlarin mesai saatleri igerisinde hizmet sunulurken, SCRM’de
mesai saatleri gozetilmeksizin misteriye iyi hizmet sunabilmek i¢in esnek
saatler tercih edilmektedir. Bu kapsamda Tablo 1.’de CRM ve SCRM
arasindaki farklar gosterilmektedir.



280 | Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi

Tablo 1. CRM ve SCRM Farklar:

CRM SCRM
Calisanlarin ~ Gorevleri belirli departmanlara Tiim ¢alisanlar veri tabanlarin
Roli atamak igin miigteri verilerini hedef kitle i¢in kullanilmaktadirlar.
veya hizmet yonetimini
kullanilmaktadir.
Uygulanan Iy akslarinin her agamada Stireg performansinin her
Strateji varsayilan standarda gore agamasinda iletisim merkezli bir
ayarlanmasi igin siire¢ merkezli  strateji ile sosyal aglardaki miigteri
stratejiler tanimlanmugtir. etkinlikleri entegre edilmektedir.
Yoneticilerin Miisterilerin igletme ile olan Sosyal medya sayesinde gergek
Rolii etkilegimlerinin kayit altina zamanl verilerin kaydedilmesine
alinmasina yardimcr olan iletisim  yardimci olan topluluk yonetimi
yonetimi kullaniimaktadir. kullaniimaktadir.
Bakis Acis1  Miisteri goriigiine dayanan tek Miigteri goriisiine dayanan,
tarafl bakug agis1 saglamaktadir.  dinamik kanallar igermektedir.
Miisterilerle Miisterilerle dogrudan iletisime  Siirekli olarak miisteri baglihig:
Tletigim dayanir. Miisterilerle ne zaman ~ hedeflenmektedir. Pazarlama
baglant1 kurulacagina pazarlama  departmani yoneticileri sosyal
departmani yoneticileri karar medya araciligs ile miisterilerinin
vermektedirler. sorunlarma cevap vermekte
ve potansiyel miisterilerle
kigisellestirilmig ve kargilikli iletisim
kurmaya gaba gosterilmektedir.
Siireclerin Yapilan iglemler odak noktasi Miisteri bagliligina odaklanarak,
Isleyisi olarak kabul edilmektedir. kurulan iligkileri iglemlerin Otesine

tagimaya ¢aligmaktadir.

Kaynak: Lamvhari, S., El Ghazi, H., Oubrich, M., & El Faker, A. (2022). A social
CRM analytic framework for improving customer vetention, acquisition, and
conversion. Technological Forecasting and Social Change, 174, 121275, s.3.

SCRM, CRM’nin igletmeden miisteriye etkilesimlerinin yani sira
gelismekte olan teknoloji kaynakli ve miigteri odakli yonetim sistemlerinin
sosyal medya ile entegre edilmesine dayanmaktadir (Greenberg, 2010b).
Tablo 1.deki farklar incelendiginde CRM’nin iglem odakli ilerledigi,
SCRM’nin ise etkilesime onem verdigi goriilmektedir. Ozetle SCRM’nin
mantig1, CRM’nin aksine igletmenin miisterileriyle bir diyalog olusturmasi
gerektigine dayanmaktadir (Jami Pour & Hosseinzadeh, 2021).
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5. SONUC

Teknolojik gelismelerin etkileri sayesinde isletmelerde CRM’nin 6nemi
giindengiineartmaktadir. Isletmelervarliklarimdevamettirebilmekiginmiisteri
kazanimi ve miisteri ede tutma potansiyellerini artirmayr amaglamaktadirlar
(Dewnarain vd., 2019). Pazarlama departmanlarinin miigteri deneyimini
tyilestirmelerine olanak tanityan SCRM miisteri deneyimlerini iyilestirmek
isteyen birgok sirket i¢in merkezi noktalardan biri haline gelmistir (Lamrhari
vd., 2020). Giiniimiizde yiiksek rekabetci is diinyasinda, igletmeler
miisterilerini artirmak i¢in oldukea ¢ok ¢aba sarf etmek zorundadirlar. Bunu
saglamak igin miigteri deneyimlerini iyilestirmeleri, miisteri memnuniyeti
saglamalar1 ve miigteri sadakatini artirmalar1 gerekmektedir. SCRM hem
miisteriler hem de igletmeler i¢in kesin ¢oziim olarak kabul edilmektedir.
Miigteri kazanmanin maliyeti, miigteri elde tutmaya gore daha fazla oldugu
igin igletmeler miigteri kazanimindan gok, miisterileri ile uzun siiren iliskileri
stirdiirmeye ve miisteri elde tutmaya odaklanmaktadirlar (Kumar & Mokha,
2021). Isletmelerin miisterilerine uyguladiklar1 promosyonlarin tam olarak
hangi seviyede oldugunu aragtirmalari ve aragtirma sonuglarina gére SCRM
stratejileri belirlemeleri miigteri memnuniyeti ve miigteri elde tutma oranlari
iizerinde etkili olmaktadir (Del Rio Olivares vd., 2018).

Isletmelerin miisteri kazanimi, potansiyel miisterilerin mevcut miisteriye
doniigiim oranin iist diizeye gikartmaktadir. Potansiyel miisterilerin miisteri
memnuniyeti saglanarak mevcut miigteriye doniistiiriiliirken, igletmelerin
miisteri elde tutma oranlar1 da artmaktadir. Tsletmeler miisteri kazaninmi
sayesinde miigteri memnuniyeti seviyesini iist diizeye ¢ikartmaktadirlar
(Lamrhari vd., 2020). Giliniimiizde isgletmelerin SCRM’den etkin bir
sekilde yararlanabilmeleri i¢in degisikliklere uyum saglayabilmeleri ve
bu siireci yonetebilmeleri gerekmektedir. Bu nedenle igletmeler SCRM
stratejilerini geligtirebilmeleri igin temel gereklilikleri i¢eren kapsamli bir
cergeve olusturulmalidirlar (Jami Pour & Hosseinzadeh, 2021). Bu gergeve
kapsaminda igletmelerin sosyal medya platformlarindan elde ettikleri
miigteri verileri oldukga biiyiik miktardadirlar. Isletmelerin ¢ogu bu biiyiik
miktardaki verilerle basa ¢ikmak igin gereken sistematik yaklagimlardan,
analitik becerilerden yoksundurlar ve isletmelerin bu biyiik verilerle
baga cikabilmeleri olduk¢a zordur. Isletmelerin biiyiik verileri iyilestiren
yeni bir yaklagim gelistirmeleri olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda mevcut
SCRM sistemleri kullamilarak karmagik verileri, veri analiz teknikleri
ile biitiinlestirilerek, sosyal medyadaki verilerin anlamli hale getirilmesi

gerekmektedir (Lamrhari vd., 2020).
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Miigteri iligkilerini olugturmak, miisteri kazanimi saglamak, miisteri
iligkilerini gelistirmek ve SCRM stratejilerini kullanmak miisteri sadakatini
ve isletmelerin karhliklarini etkilemektedir. Isletmeler boylelikle marka
sadakati olusumuna katki saglayacaklardir. Memnuniyeti saglanmig bir
miisteri SCRM’nin ana hedefidir ve isletmelerin miisteri sadakati yaratmaya
yardimci olmalart igin SCRM stratejilerini uygulamalar1 gerekmektedir
(Kumar & Mokha, 2021). Ayrica miigterilere memnun kalacaklar1 bir
hizmet saglanmas: yoluyla miigterilerin deneyimleri olumlu agizdan agiza
iletisim ile sonuglanabilmektedir. Bu sayede isletmenin pazarlama maliyetleri
diigecek ve isletmenin gelirlerinde artig yaganacaktir. Ote yandan agizdan
agiza iletigim, igletme tanitimi ve igletmeye duyulan giiven ile ilgili itimat
yaracaktir (Sharma vd., 2022). Ciinkii agizdan agiza iletisim, marka giiveni
ve miigteriyi elde tutma tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Nwokah &
Owuso, 2016).

Isletmeler sosyal medyada miisterilerle etkilesim kurmaya ve uzun
vadeli iligkiler gelistirmeye odaklanmaktadirlar. Sosyal medya sayesinde
isletmeler miigterilerin  yagadiklar1 deneyimler hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedirler. Tsletmeler etkili pazarlama stratejilerine yon verebilmeleri
i¢cin sosyal medyadaki her miisteri etkilesiminden elde edilen i¢ goriiden
yararlanmahdirlar (Lamrhari vd., 2020). Giiniimiizde miigteriler, isletmelere
ihtiya¢ duymadan internet ortaminda diger miisterilerin tavsiyeleri ve
yorumlar1 araciligryla aligveris kararlarina yon verebilmektedirler. Isletmeler
sosyal medya araciligr ile miisterilerin yorum ve sikayetlerine geri doniig
yaparak, miigteri taleplerine ¢oziim iiretmek amaci ile miisterilerle iletisime
gecmelidirler (Agapitou vd., 2021). Dolayisiyla isletmeler sosyal medyanin
potansiyelinden faydalanmalidirlar (Arora vd., 2021). Bu baglamda isletme
stratejileri ve igletmenin sosyal medya hesaplart biitiinlesik hale getirilerek
kendi SCRM stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir. Bunun igin igletmeler
miisteri kazanimi ve miisteri elde tutma siirecini basgariyla stirdiirmeleri igin
ilgili personeller araciligiyla mevcut ve potansiyel miisterilerine hizli geri
doniig saglamahdirlar.
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Pazarlama Bakis Acistyla Thracat Pazarlamasinda
Risk Yonetimi ve Rekabet Avantaji Iliskisi

Ates Bayazit!
Gokge Bahar Giirbiizer?

Ozet

Risk ve belirsizlik isletmelerin faaliyette bulundugu her alanda 6nemli bir
faktor olarak kabul edilmektedir. Bu iki kavram hem isletmelerin stratejik
taaliyetlerinde karar verme asamalarini karmagiklagtiran bir unsur, hem de
dogru bir yaklagimla ele alinmasi halinde igletme basarilarinin arkasindaki
onemli bir unsur haline gelmektedir. Bu galigmanin konusu, isletmelerin
pazarlama siireglerinde kargilagtiklart riskleri, daha spesifik olarak da
uluslararast pazarlama agamasinda ihracat faaliyetlerinde karsilagilan riskleri
ve risk yonetimi siireglerini kapsamaktadir. Calisma kapsaminda, oncelikle
risk ve risk yonetimi kavramlar1 agiklanmug, daha sonra pazarlama risklerinin
neler oldugu siralanmugtir. Thracat pazarlamasinda kargilagilan riskler de
agiklandiktan sonra, pazarlama bakig agisiyla risk yonetimi siirecinin nasil
yoOnetilecegi ve ihracat pazarlamasinda uygulanan risk yOnetimi siirecinin
nasil ve ne sekilde rekabet avantajina etki edecegi literatiir bulgular: 15181nda
agiklanmugtir. Sonug olarak isletmelerin mevcut piyasalardaki artan belirsizlik
ortaminda; politik, ticari, kiiltiirel ve iilkelerden kaynakli gesitli risklere kargi
secilen uygun risk yonetimi siireglerinin uygulanmasiyla, rakiplere kiyasla
daha iyi mal ve hizmet {iiretimi, daha riskli iglerin gerceklestirilmesi, daha
iyi performans sergilenmesi ve daha esnek bir imaj kazanilmas: gibi yollarla
rekabet avantaji kazandig1 goriilmektedir.

1.Giris

21. yizyilda kiiresellesmenin igletmeler, hiikiimetler ve sivil toplum
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artik olagan hale gelmistir (Atsmon vd., 2012; Porter & Kramer, 2011; Isdell,
2009; Friedman, 2008; Reich, 2008). Bununla birlikte kiiresellesmenin
getirdigi belirsizlik ve risk ortaminda, risk degerlendirmesi ve yonetimi gibi
konularin da uzun bir akademik aragtirma ge¢misi bulunmaktadir (Brown vd.,
2015). Isletme disiplininde endiistriyel girisimlerde risk yonetiminin siklikla
caligilan konular arasinda oldugu goriilmektedir (Ushvitskii vd., 2015).
Ancak uluslararasi firmalarin kargt karsiya oldugu risklerin (ticari, politik,
kiiltiirler arasi, kur ve iilke riskleri gibi) bigimlerinin belirlenmesine yonelik
gabalar olsa da (Bekaert vd., 2016; Brown vd., 2015; Khattab vd., 2008;
Simon, 1984) ¢ok uluslu igletmelerin veya uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosteren igletmelerin kargilagtiklar: riskler ve bu riskleri degerlendirmek,
yonetmek ve azaltmak igin tistlendikleri stratejiler yeterince aragtirilmamistir

(Bromiley vd., 2015; Dang vd., 2020).

Giiniimiizde giderek artan belirsizlik ve rekabet kogullar1 altinda, isletmeler
stirdiiriilebilir kirliigr saglamak amaciyla yeni pazarlara erigim firsatlarin
ve yurt digt satiglart daha fazla 6nemser hale gelmigtir. Bununla birlikte
yurt disinda yeni pazarlara girmek firsatlarin belirlenmesi ve gelistirilmesi
agisindan 6nemli olsa da bazi zorluklar1 da beraberinde getirmektedir (Dai
vd., 2014). Bir firmanin uluslararasilagma siirecinde kargilastigi engellerin
istesinden gelme noktasinda, firmanin risk alma, risk degerlendirme ve
risk azaltma kavramlarinin biitiinii olan risk yonetimi stratejileri, kurumsal
stratejinin oncelikli konularindan birisi haline gelmistir (Dang vd., 2020).

Yabanci pazarlarda yatirnm yapan isletmeler, bu pazarlara giriste dogru
zamanlama, rekabet yogunlugu, operasyonel vyetenekler ve dagitim
kanallarinin veya ig ortaklarinin zayif segimi gibi ¢esitli ticari risklerle
kargilagmaktadir (Cavusgil vd., 2014). Bu riskleri degerlendirme ve azaltma
yetenegi, firmalarin siirdiirtilebilir rekabet avantaji ve operasyonlarinin
karliliklari igin kritik 6neme sahiptir.

Farkli tilkelerin kiiltiirel, politik, ekonomik ve kurumsal 6zelliklerinin
isletmelerin ticari faaliyetleri tizerindeki etkilerini inceleyen galigmalar biiyiik
ilgi gormektedir (Brouthers vd., 2010; Luo, 2006). Ayrica aragtirmalarin
bazilarinda, kurumsal basarisizliklar, sug, siyasi istikrarsizlik ve siddet dahil
olmak iizere igletmelerin karsi karsiya oldugu politik risklere de biiyiik
oOlgiide odaklanilmig oldugu goriilmektedir (Asongu & Nwachukwu, 2017;
Fatallah, 2017; Katsos, 2017; Ramos & Ashby, 2017; Dai vd., 2016;
Darendeli & Hill, 2016; Oetzel & Getz, 2012). Ancak uluslararasi igletmecilik
literatiirii incelendiginde ticari risklerin, politik riskler ile diger Kkiiltiirel
ve finansal risklere kiyasla daha az dikkat ¢ektigi goriilmektedir (Oetzel
& Miklian, 2017). Kolomytseva vd. (2020)’ de ekonomik gelismelerdeki
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egilimlerin etkisiyle isletmelerin savunmasiz kaldigi piyasa sartlarinda
pazarlama ortamlarini incelemek ve pazarlama riskleri ile risk yonetiminin
uygulanmasmim 6nemini vurgulamaktadir. Dolayisiyla bu  aragtirmada,
dig piyasa operasyonlarinin bagarisini veya basarisizigini belirleyen kritik
taktorlerden birisi olan pazarlama stratejilerine iliskin risklerin belirlenmesi,
risk yonetimi stratejilerinin incelenmesi ve teorik gergevenin biitiinlegtirilmis
bir sekilde aktarilmas1 amaglanmaktadir.

2. Kavramsal Cergeve

Isletmeler kiiresellesme siireciyle birlikte hizla degisen tiiketici ihtiyaglari,
ckonomik smnirlarin ortadan kalkmasi ve yerel pazarlarin ihtiyaglari
kargilayamamasi, faaliyet gosterdikleri is gevrelerini gesitlendirme ve
dolayistyla karhiliklarini arttirma istekleri gibi gesitli sebeplerle ihracat
faaliyetlerine baglamistir. Ancak sirlarin hizla kalktigi boylesine belirsiz
ve rekabet yogun ortamda risk yonetiminin de 6nemi giderek artmaktadir.
Isletmelerin ihrag pazarlarindaki basarist da isletme kaynak ve yeteneklerinin
iyianaliz edilmest, isletme dig gevresinin firsatlar, riskler ve rekabet agisindan iyi
degerlendirilmesi, isletmenin rekabetgi yanlarinin belirlenerek bu dogrultuda
ithracat pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine baghidir (Settembre-Blundo
vd., 2021). Ayrica igletmelerin etkili ve verimli bir gekilde risk durumunun
kontrol altinda tutulabilmesi i¢in siireglerin ve risklerin yonetiminde
kullanilan araglarin dikkatlice incelenmesi gerekmektedir.

Pazarlama agisindan bakildiginda igletmeler, miisterilerin potansiyel
ifadelerini ve gereksinimlerini algilamayr ve bu ihtiyaglar igin ¢oziimler
gelistirmeyi amaglamaktadir. Bu da igletmeler i¢in 6nemli bir rekabet avantaji
olarak kabul edilmektedir. Uygun performans elde etmenin en 6nde gelen
tekniklerinden biri, temel kaynaklardan yararlanmaktir. Bugiin isletmelerdeki
kaynaklarin biiyiik bir kismi, geleneksel muhasebe yontemlerinin 6lgemedigi
maddi olmayan varliklardan olusmaktadir. Maddi olmayan varliklar,
stirdiiriilebilir rekabet avantaji, ekonomik biiyiime ve kalkinma igin kaynak
olarak kullanilan bir grup organizasyonel yetenek ve potansiyeli ifade
etmektedir (Ejrami vd., 2016).

Pazarlama risk yonetimi kavrami, igletmenin optimizasyonu ve etkin
yonetimi igin risk, yonetim ve pazarlama riski arasindaki iliskilerin
birlegtirilerek incelenmesi temeline dayanmaktadir. Ekonomik ve ticari
faaliyetle ugragan herhangi bir igletme risk ile ilgili konularla ugragmaktadir.
Bunlar riskin minimize edilmesi, riskin sigortalanmasi ve riskten kaginma
davranist vb. sekillerde goriilebilir. Ayrica igletmenin stirekli, istikrarli,
verimli ve karli bir sekilde faaliyet gostermesini saglamak i¢in aragtirma
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imkani, analiz, tahmin, yanlg hesaplama unsurunun iyi yonetilmesi, riskin
minimizasyonu, riskten korunma (hedging), riskten kaginma gibi unsurlarin
iyl yonetilmesi gerekmektedir. Ancak bu igletmede etkin risk yonetiminin
kullanilmas1 koguluyla miimkiin olmaktadir. Risk yonetimi isletmelerin
belirsiz durumlar veya risklerle kargilagtiklar1 zamanlarda, tiretimin veya
tinansal-ekonomik stireglerin siirekliligini saglamak igin gerekli kaynaklar
temin etmeyi amaglamaktadir (Tkachenko vd., 2019).

2.1. Risk ve Risk Yonetimi Kavrami

Belirsizlik, risk, karmagiklik ve volatilite kavramlariin tartisilmasi artik
uluslararasi ticarette de 6nemli olgulardan biri haline gelmigtir. Gilintimiiz
diinyasinin i¢inde bulundugu bu kompleks ortam literatiirde yeni “VUCA?
diinyast fenomeniyle agiklanmaya caligilmaktadir  (Buckley, 2019).
“Degisken, Belirsiz, Karmagik ve Muglak” yeni VUCA diinyas: igerisinde
herhangi bir ekonomik, finansal, pazarlama, iiretim, yenilik veya yonetim
faaliyeti yiirtitmek oldukga risklidir.

Boylesine bir degigim gosteren modern ekonomi/ig diinyasinda riskleri
dogru yonetebilmek 6nemli bir rekabet unsuru haline gelmistir. Risklerin
erken teshis edilip olasi etkilerini dogru degerlendirerek, uygun yontemleri
alabilen igletme yonetimleri bagarili olabilmektedir. Ayrica riskleri goz
ontine alarak hareket etmek sorumlu bir isletmecinin en 6nemli gorevi ve
isletmecilik anlayiginin en 6nemli unsurudur (Sagmanh & Comert, 2018).

Risk teriminin farkli akademik disiplinlerde gesitli tanimlarinin
yapildig: gortilmektedir. En genel anlamda “sansa dayalr belivsiz biv olaydan
kaynaklanabilecek olast sonuglavdaki degisimi” ifade etmektedir (Dorfman &
Cather, 2013: 4). Risk terimi ¢ogu kez “belirsizlik” kavramu ile eg anlaml
olarak kullanilsa da esasinda belirsizlik demek degildir. “Belirsizlik” ile “Risk”
ve bunlarin etkileri, bugiine kadar nispeten basit bir sekilde ele alinmig ve
bu kavramlar arasinda ¢ok az anlamli ayrim yapilmistir (Liesch vd., 2011).
Isletme bilimi cercevesinde risk kavramimn, “verilen karariarm gevceklesen
sonuglarimin beklenen ve hedeflenen degerlerden sapmasy” seklinde tanimlandig
goriilmektedir. Bu anlayisa gore risk hem olumlu hem de olumsuz sapmalar1

igerebilmektedir (Ceritoglu, 2018: 203).

Risk yonetimi, organizasyonlarin finansal kayiplar, itibar kaybi, hukuki
sorunlar veya diger olumsuz sonuglarla karsilagmalarini 6nlemek igin
tasarlanmug bir siiregtir. Risk yonetimi genel bir bakis agisiyla, “viskin
tamumlanmasima, analizine,  degevlendivibmesine, miicadele edilmesine ve
izlenmesine iliskin yonetim politikalariman, prosediivierinin ve wygulamalarimin
sistematik biitiingi” seklinde tanimlanmaktadir. Risk yonetimi ile riskli bir
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durumun yaratacagl olumsuz etkilerin en aza indirilmesi ve eger var ise
pozitif sonuglarin miimkiin olabildigince fazlalagtirilmas: amaglanmaktadir.
Bu gerekgeyle risk yonetimi kendini siirekli olarak yenileyen dinamik bir
yapida olmalidir. Genel olarak risk yonetimi siirecinin alti temel agamadan
olustugu goriilmektedir (Cipil, 2019).

Stratejik
hedeflerin
belirlenmesi
/7

™\

sgﬁ;ﬁ% Risk analizinin
izlenmesi yapilmasi
Uygulamanin Riskin
yapilmasi degerlendirilmesi
N Risk yonetim e
tekniginin
secilmesi

Sekil 1. Risk Ortammda Genel Olavak Risk Yonetimi Siiveci
Kaynak: Cipil, M. (2019). Sigortacilik ve Risk Yonetimi. Ankava: Seckin. 5.32.

Risk yonetimi kavrami ise son zamanlarda diinya ¢apinda kurumsal
yonetim kurullar1 tarafindan, ozellikle 2000’li yillardan sonra dramatik
sekilde artan bir ilgiyle giindeme gelmistir. Risk yonetimi, birbirinden farkli
her kesim igin farkli anlamlar tagimaktadir. Bu ¢aliymanin dayanaklarindan
birisi olarak ele alinan “Kurumsal Risk Yonetimi” kavrami geleneksel olarak;
“bir firmamn kazang giiciinii ve varliklarim, maddi hasar veya hukuks davalar
gibi olumsuz olaylardan kaynaklanan mali kayplardan koruma siiveci” seklinde
agiklanmaktadir (Kirkbesoglu, 2022). Gelencksel olarak kurumsal risk
yonetiminin, firmalar1 sigorta ve sigortasiz teknikleri igeren risk finansmani
(kayip kontrolii ve risk transferi) gibi tekniklerle bu kayiplardan korumaya
calistigy bilinmektedir. Ancak son zamanlarda firmalarinda riske yonelik bakg
agisinda yaganan geniglemeler sonucunda, firmalarda risk yonetiminden
sorumlu tek kiginin risk yonetici olmadig fark edilmigtir. Artik firmanin her
kademesinde, isletme i¢ ve dig ¢evrelerinde yaganan her tiirlii riske ve bu
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risklerden kaynaklanacak faiz oranlar1, ulusal para birimleri ve ticari varliklar
gibi gesitli piyasalarda fiyat degisikliklerine karst savunmasizligi azaltmak
gerekmektedir. Bu nedenle “Kurumsal Risk Yonetimi” artik, “sletmedeki tiim
risklers toplu olarak inceleyen ve yapilan analizleri kurum iginde en iist diizeye
ctharan bir siivectir” seklinde agiklanmaktadir (Dorfman & Cather, 2013:
1). Bu baglamda ele alindiginda “Pazarlama Riskleri ve Risk YOnetimi”
kavramlarinin kurumsal risk yonetimi siirecinde “Stratejik Risk” ozelligi
tagidig goriilmektedir.

*Varliklarin Hasara

Ugramasi *Fiyat Riski
«insan Kaynaklar ve :Kredl e
Dolayh Kayplar Rcﬁjclbctt%& Olmayan
*Mali Sorumluluklara 1yet Y apisi
iliskin Kayiplar . ]
i i Tehlike Finansal
/ Riski Riskler
_ ]
( ]
i S Operasyonel Stratejik
+Uriin Kalitesiyle - . . ..
Tleili Sonmlary Risk Risk eni Teknoloji
«Tedarik Zincirinde g;llgsen@egls:ln _
Aksama Ti enc_L T;en eri
-Finansal Sistem =Itibar Riski
Hatalar
L

Sekil 2. Kurumsal Risk Yonetiminde Risklerin Temel Yapis:

Kaynak: Dorfinan, M., & Cather, D. (2013). Introduction to Risk Management and
Insurance 10th Edition. s.12.

Risk yonetimine iliskin akademik literatiirde galigmalar risk bigimlerinden,
bir iilkenin ekonomik kalkinma diizeyine dayal risk tiirlerine kadar olduk¢a
gesitlidi. Bu ¢aligmalardan biri Miller (1992) tarafindan yapilmistir.
Bu ¢alijmada i5 ortaminda kargilagilan belirsizlikleri vurgulamak ve
siniflandirmak amaglanmigtir. Bu kapsamda sosyal, siyasal, makroekonomik
ve hiikiimet politikasina iliskin belirsizlikler ile dogal belirsizlikler
tanimlanmugtir. Akademik ¢aligmalarda is diinyasindaki risklerden; para
birimi riskleri (Miillner, 2016), kiiltiirler aras1 riskler (Stahl & Tung, 2015)
ve ticaret yapilacak {ilkelerdeki kamu gorevlilerinin yolsuzluguna iliskin
riskler (Cuervo-Cazurra, 2016) ile ¢atigma, gilivenlik ve politik risklere/
belirsizliklere (Henisz vd., 2010) daha ¢ok odaklanildigi goriilmektedir.
i§lctme disiplinindeki riskler ise; iilke riskleri, kur riskleri, Kkiiltiirler
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arasi riskler ve ticari riskler olmak {izere dort kategoride siniflandirmugtir
(Cavusgil vd., 2014). Bu riskler ve gesitleri pek ¢ok aragtirmaci tarafindan
caligmalarda incelenmis olup, Cavusgil vd. (2009) ile Menipaz & Menipaz
(2011)’in aragtirmalarindan derlenerek birlestirilen uluslararasi ig risklerine
iliskin tablo Sekil 3’te verilmistir.

Kulrrler Arasi Ticari Risk Finansal Risk Ulke Riski
Kiilttirel +Zayif ticari *Para birimi *Politik
farkliliklar partner Yabanci vergi istikrarsizhik
*Dil farkliliklar *Operasyonel sistemi *Sosyal
*Dini ve yasam problemler Varlik Huzursuzluk
tarz: farkliliklar *Pazara giris degerlemesi *Hilkiimet
*Etik uygulamalar zamanlamasi eTransfer miidehalesi
*Karar verme *Rekabet fiyatlamasi *Pazara iy
sekilleri yogunlugu *Enflasyon engelleri _
Miizakere «Stratejinin kotii «Zayif ya_sal sistem
modelleri uygulanmasi 'Eg){gilﬁﬁlék
= Zayif fikri
miilkiyet haklan
* Altyap1 yetersizligi

Sekil 3. Uluslavarasy Is Riskleri

Kaynak: Cavusygil, S., Knight, G., Riesenberger; J., & Yaprak, A. (2009). Conducting
Market Research for International Business. (S. Cavuggil, M. Czintoka, & M. Mayers,
Dyii) New York: Business Expert Press. s.24. Menipaz, E., & Menipaz, A. (2011).
International Business: Theory and Practice. New Delhi: SAGE Publications. s.5.

Risk yoOnetiminin uluslararast igletmecilik disipliniyle olan ilgisine
ragmen, ticari risklerin azaltilmasina iligkin ¢aliymalarin yetersiz kaldig:
goriilmektedir (Oetzel & Miklian, 2017). Risk ve belirsizligi uluslararasi
is yapilaryla iliskilendiren 6ncii ¢aliymalardan Liesch vd. (2011)’ne gore
belirsizligin aksine risk kismen firmalar tarafindan yonetilebilir durumdadir.
Yonetilebilir risk kaynaklarmin var oldugunu kabul etmek, igletmeler
agisindan Ozellikle yeni pazarlara girigte daha gergekgi bir girig stratejisi
secimi modelinin gelistirilmesine yardimcr olmaktadir. Uluslararasilagma
siireci teorilerinin 6nemli bir unsurunun, firmalarin piyasaya giris zamanini
ve girig seklini kontrol altina alarak piyasadaki igsel riskleri nasil ele almaya
caligtiklarin1 agiklamak oldugu diisiiniildiigiinde bu eksiklik 6zellikle sagirtict
bulunmaktadir (Buckley, 2016).

Rutkauskas & Ginevicius (2011) yukarida siralanan risklerin pek ¢ogunun
dogrudan pazarlamay1 ilgilendirdigini ifade ederken, ancak pazarlama
risklerinin ve yonetim modelleri gelistirme arayist oldugunu belirtmektedir.
Bununla birlikte pazarlama risklerinin her birinin ve hatta en 6nemlilerinin



294 | Pazariama Bakis Agisyla Ihvacat Pazariamasinda Risk Yonetimi ve Rekabet Avantajs Tiskisi

ayr1 ayri analiz edilmesi gerektigini, ancak bunun teori ve pratikte pek
miimkiin olmadigini da ifade etmektedir.

Isletme disiplini agisindan risk yonetimi kavraminda esas olan s6z konusu
risklerin belirlenmesi, Olgiilmesi, risklere kargi koruma gelistirilmesi ve
risklerin istenen diizeyde tutulmasidir. Bu baglamda risk yonetimi, igletme
risklerinin analizi, sayisallagtiriimasi, yonetim ve kontrolii agamalarindan
olusan bir siireg olarak gergeklesmektedir (Ceritoglu, 2018). Ozellikle
giiniimiiz gartlarinda uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerde,
isletmenin her bir fonksiyonuna iliskin siireglerde ve isletme ¢evrelerinde
kargilagacagy risklerin iyi tanimlanmasi ve yonetilmesi gerekmektedir.

2.2. Pazarlama Riskleri ve Yonetimi

Pazarlama riskleri genelanlamda, bir {irlin veya hizmetin piyasaya siiriilmesi
veya pazarlama stratejilerinin uygulanmas: agamalarinda karsilagilabilecek
olast riskleri ifade etmektedir. Pazarlama riskleri, pazarlamanin dogasi
ve kapsami geregi ¢ok gesitli unsurlardan kaynaklanabilmektedir. Bunlar
arasinda: pazarlama aragtirmasi hatalart; rekabet riski (rekabet yogunlugu
yiksek pazarlara girig riskleri veya mevcut rakiplere kargi fiyatlandirma
stratejilerine iliskin riskler); yeni teknolojilere kargi {riinlerin giincel
kalmamast riski; marka, patent ve telif hakki gibi konulara iligkin dogabilecek
hukuki sorunlar; marka imajini etkileyebilecek itibar riski; finansal riskler
ve yonetim riskleri (yanliy pazarlama stratejileri, yonetim kararlar1 ve hatali
hedef kitle se¢imi vb.) gibi ¢esitli risk unsurlar1 bulunmaktadir.

Pazarlama riski, bir igletmenin {riinlerin iiretim ve satig faaliyetlerinin
yani sira operasyonel ve stratejik hedeflere ulasmasini engelleyen ve pazarda
tanitimlarini olumsuz yonde etkileyen dig ve i¢ faktorlerin eyleminin bir
sonucu olarak zarara ugrama veya kar elde edememe tehdididir. Bu nedenle
bir igletme, pazarlama denetimi yapmalidir. Bu siiregte, risklerin nedenlerini
zamaninda belirlemek ve bunlar1 ortadan kaldirmak veya etkilerini azaltmak
i¢in 6nlemlerin alinmast seklinde agiklanmaktadir (Fomstin & Tanymka, 2008).

Dechen (2021) kurumsal pazarlama riskleri igin gri sistem teorisine
dayanan bir degerlendirme gergevesi 6nerdigi ¢aligmasinda riskleri agagidaki
gibi dokuz gruba ayirmugtir:

¢ Ekonomik ve politik ¢evre riskleri: politika riskleri ve yasal riskler,

* Ekonomik gevre riskleri: ekonomik dalgalanma riski ve ekonomik
kalkinma risklerinin diizeyi,

* Bilim ve teknolojik ¢evre riskleri: yeni teknoloji riskleri ve teknolojik
degisimin hiz1 riski,
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* Sosyo Kkiiltiirel ve gevresel riskler: materyal kiiltiirel risk, dil riski ve
din riski,

* Dogal cevre riski: dogal kaynak kithig: riski ve dogal ¢evreyi koruma
riski,

* Pazar segimi riski: pazar boliimlendirme riski, hedef miisteri se¢im
riski ve pazar konumlandirma riski,

* Pazarlama stratejisi riski: tiriin riski, fiyat riski, tutundurma riski ve
dagitim kanali riski,

* Dazar rekabet riski: miisteri riski, tedarikgi riski, rakip riski, potansiyel
pazara girig riski ve ikame triin riski,

* Pazarlama organizasyonlar1 riski: pazarlama organizasyonlarinin
yapist riski, organizasyonun sistem riski ve pazarlama personeli riski.

Zhou vd. (2006) isletme pazarlama risklerini dahili ve harici faktorlerin
kaynagmna gore inceledikleri aragtirmalarinda pazarlama riski erken uyari
endeksi gelistirmiglerdir. Bu ¢aliymada belirtilen pazarlama riskleri ve
kaynaklar1 sekil 4’te verilmistir.

Pazarlama
Riskleri
|
[ 1
Harici Riskler Dahili Riskler
1 I—I—l
I I I ]
Rekabet Miisteri Tedarik Diger Davranigsal Organizasyonel
Relcabet Organizasyon Egitim
H vogunlugu || {Fiyat duyarlilhig)|[Tedarik rekabetil [{ Cari oran | & Y - &
derecesi uyumlulugu tamamlama
Pazar pay1 mﬂsatlfl i Nitelikli satin Aktif karliik Sorumhluk B"‘_Eyﬁl h.EdEf
degigimi ] ASMARL 1™ aima oram ||| orant ™| yiiriitme oram ||| gergekdestirme
=3 performans1 orani
| | Fiyat _1_'el_<_abet L| kredili satisiar || Verlesim riski [L{ Ytktmbaiik- 1] | (;atlgn}a sn.kl}él L | Pazarlama
giicii N H varltk oram ve yogunlugu personeli cirosu
Satig o
L gerceklestirme L B:Eicﬁ“[_lfh
orani 2

Sekil 4. Pazariama Riskleri

Kaynak: Zhou, M.H., Wang, ED., Zhanyg, H.H., & Meny , ]J. (2006). Method of
Enterprise Marketing Risk Eavly-warning and and The Index System Construction.
Management of Innovation and Technology. IEEE International Conference. Volume 2,
21-23 June, s.722.
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Kolomytseva vd. (2020) ise baglica pazarlama risklerinin, iiriiniin talep
gormeme riski, sirketin fiyat politikasinin etkin olmama riski, iiriin kalitesinin
titketici gereksinimlerini kargilamama riski, tiriintin etkin olmama riski ve
sirkette satig sisteminin etkisiz organizasyonu oldugunu belirtmektedirler. Ancak
pazarlama riskleri kavraminin son yillarda bilimsel aragtirmalara konu oldugunu
ve onemli bilimsel ilerlemelere ragmen giiniimiizde pazarlama risklerinin
Oziiniin anlagiimas1 noktasinda bir fikir birliginin olmadigini vurgulamaktadirlar.
Pazarlamada risk kavramini ise, pazarlama tavsiyelerine dayali olarak belirli
kararlarin veya iiretim ve satig tiirlerinin uygulanmasi sonucunda zarar elde
edilmesi veya kar elde edilememesi seklinde agiklamaktadirlar.

Pazarlama
risklerinin
faktorleri
I
[ | _ [ ]
Uriin kalitesi ve : :
Uriinlerin talep Fiyat politikas1 titketici 01_;;}5 assl;r;:lllr].lllmu
. Ak S eksinmlerini ran nun
edilmeme riski verimsizligi riski ger ?u tm fél inm etkisiz kalma riski
- Yanhs Uriin fiyat ve !
— Yanlghlﬁ:;litalw — fivatlandirma ——  kalitesindeki _al'astlzl ?flz\lsllag:?[alan
stratejisi tutarsizliklar s
| | Tedarikgilerin || | Sati pafarmda || Sahte iiriinler | | Yanls satig
diigiik itibar yanls stratejileri
? fiyatlandirma
Alicilarin meveut
|| Dagitim kanalinn || |  ve potansiyel | | Kotiihizmet L Reklamin
optimal olmamas1 talebinin yanls Kkalitesi etkisizligi
belirlenmesi
— Alcilann iflas1 | Y Etkisiz indirim 1] Kotii tirtin kalitesi | ~—— Ongc.)ru.lemeyen
sistemi rekabet

Sekil 5. Pazariama Risk Faktovleri

Kaynak: Kolomytseva , O., Buvtseva, T., Vasilchenko , L., & Palonna , T. (2020). Audit
of Marketing Risks by Means of Information Technologies. Proceedings of Scientific
Works of Cherkasy State Technological University Series Economic Sciences 59, 5.79.

Pazarlama riskleri benzer gekilde ihracat pazarlamasi siireglerinde de
goriilmektedir. Xu vd. (2011)’de uluslararasi pazarlarda, pazarlama risklerini
on farkli grupta siralanmaktadir: Sosyal riskler, politik riskler, kredi riskleri,
pazar riskleri, hammadde riskleri, rekabet riskleri, makroekonomik riskler,
kiiltiir riskleri, teknolojik riskler ve sorumluluk riskleri.
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Pazarlama riskinden kaginmak, igletmelerin varligr ve gelisimi igin
kritik giivence olmakla birlikte, modern igletme yonetiminin de 6nemli
bir konusudur (Zhou vd., 2006). Bu baglamda pazarlama risk yonetimi,
pazarlama siireglerinde bir {irlin veya hizmetin piyasaya siiriilmesi sirasinda
kargilagilabilecek riskleri 6nceden belirlemek, bunlari en aza indirmek veya
ortadan kaldirmak, miigteri memnuniyetini saglamak ve marka itibarini
korumak i¢in ortaya atilmig bir kavramdir. Pazarlama risk yonetiminde
risklerin belirlenmesi, 6nlenmesi ve yonetilmesi siirecinde ¢esitli stratejiler
kullanilmaktadir. Bunlar arasinda pazar aragtirmalari, miigteri geri
bildirimleri, trend analizleri, hukuki damigmanlik, finansal planlama, kriz
yonetimi, marka koruma ve yonetimi gibi teknikler bulunmaktadir.

Rutkauskas & Ginevicius (2011) risklerin tehlikelerini ve kayiplar
onlemek igin kapsamli pazarlama risk analiz metotlariin yeterli diizeyde
gelistirilmedigini ifade etmektedir. Bu tiir yaklagimlarin veya pazarlama risk
yonetim semasinin geligtirilmesi, pazarlama maliyet etkinligini artirmanin
temel hedefi ve araci olarak one ¢ikmaktadir. Pazarlama risk yonetim
havuzu, pazarlama risk analizinin bir araci olarak kullamldiginda karar verme
stireglerinde gerekli bilgilerin iiretilmesine yardimci olmaktadir. Pazarlamanin
yapisal unsurlart ve 4P — 7P’si gibi kavramlar pazarlama havuzu igin firsatlar
sunmaktadir. Bu sistemin agiklamasi sekil 6’da verilmistir.

Pazarlamay Etkileyen Riskler
Makroekonomik
Kiiresel Riskler Doviz Kuru Riski Dahili Riskler Riskler
Pazarlama Risk Y 6netim Havuzu
N N
Pazarlama Yapisi - 4P
Uriin (Product) Fiyat (Price)  |Tutundurma (Promotion)| Dagitin (Place)
Uriin gok yénliiligii Odeme kosullar Ticari marka politikas1 Siparis dongiisii
Uriin Kalitesi ve Fiyat konumlandirma [Kisisel satis ve satis Dagitim kanallari ve
tasarimi ve indirimler destegi yogunluk
Garanti hizmeti ve . o
P . Finansman kosulu  |Reklamve halkla iliskiler ~ |Rezervler ve ulagim
tirlinii iade etme imkan1

N N N N

N ale ale N

Pazarlama Riski Maliyet Merkezleri

Sekil 6. Pazarviama Risk Yonetim Havuzu Semast

Kaynak: Rutkauskas, A., & Ginevicius , A. (2011). Integrated Management of Marketing
Risk and Efficiency. Journal of Business Economics and Management, 12 (1), s.10
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Pazarlama risk yonetimi, bir girketin bir {irlin veya hizmetin piyasaya
stirlilmesi agamasinda ve/veya sirketin pazarlama stratejilerini yiriitiirken
kargilagabilecegi risklerin belirlenme, degerlendirme ve yonetilmesi siirecidir.
Pazarlama riskleri, rekabet, degisen tiiketici tercihleri, ekonomik kosullar,
teknolojik gelismeler, hukuki degisiklikler ve daha fazlasi dahil olmak iizere

gesitli unsurlardan kaynaklanabilir. Etkili pazarlama risk yonetimi, bu risklerin

potansiyel etkisini azaltmak igin bir plan geligtirmeyi ve ayni zamanda ortaya

cikabilecek firsatlart degerlendirmeyi igermektedir.

Tkachenko vd. (2019) pazarlama risk yonetimi siirecinin on agamadan
olugtugunu belirtmektedir. Bunlar:

1.

Pazarlama risklerinin analizi: pazarlama stratejilerinin  pazar
ihtiyaglarma karsilik gelmemesi, rakiplerin pazardaki yontemlerini
ve konumlarmi gliglendirmesi, iiriin pazar payinda kayip, satiglarin
oOlgeginde ve tiiketici taleplerinde azalma gibi riskler s6z konusudur.
Bir firmanin pazarlama faaliyetleri sirasinda kargilagabilecegi bu tiir
olas1 risklerin belirlenmesi igin risk analizi yapilmalidir. Risk analizi
sirketin hedeflerini, hedef pazarin, {irin veya hizmetini, rakiplerini
ve faaliyet gosterdigi sektorii goz ontinde bulundurarak yapilmalidir.

Pazarlama risklerinin etki degerlendirmesi: Risk teorisine yonelik
bilgiler kullanilarak, risklerin girket faaliyetleri {izerindeki etkisinin
degerlendirmesi yapilir. Risk analizi sonrasinda, belirlenen risklerin
olas1 etkileri ve olasiliklart 6lgiilerek 6nceliklendirilir. Béylece, hangi
risklerin Oncelikli olarak ele alinmasi gerektigine daha kolay karar
verilmektedir.

Pazarlama risklerini olusturan faktorler: Pazarlama riskleri,
ekonomik, politik ve yasal, sosyo-demografik, ¢evresel, teknolojik,
satiy ve pazarlama stratejileri, tiiketiciler, iletigim, rakipler ve
tedarikgilerden kaynakl faktorlerden olugmaktadir.

Pazarlama risklerinin ekonomik analizi: Bu agamada senaryo
yontemi, kilit bagar1 faktorlerinin analiz yontemi ve benchmarking
gibi ekonomik analiz yontemlerinin kullanilmasi tavsiye edilmektedir.

Pazarlama risk yonetimi metotlar:: Sonraki agsamada firma,
belirlenen riskleri azaltmak ya da ortadan kaldirmak igin bir risk
yonetim stratejisi olugturur. Bu stratejiler, riskleri kabul etmek, ek
bilgi edinmek, sinirlamak, riski transfer etmek, riskleri dagitmak,
kayiplar1 6nlemek, kayiplarin boyutunu azaltmak veya riskten
kaginmaya galigmak, tamamen reddetmek veya ortadan kaldirmak
seklinde temel metotlar1 igermektedir.
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Pazarlama risk hedefleri analizlerinin olusturulmasi: Bu agamada
tirmalarin pazarlama risk analizinin temel amaglar1 belirlenmektedir;
etkili yonetimsel pazarlama kararlarinin benimsenmesi igin birlegik
bir bilgi tabaninin olugturulmasi, olasi risk nedenlerinin arastiriimas:
ve degerlendirilmesi, pazarlama risklerinden kaginmanin olasi
yollarinin analizi, pazarlama risklerinin olumsuz sonuglarini 6nlemek
veya en aza indirmek igin 6nlemlerin geligtirilmesi ve uygulanmasidir.

Pazarlama risk sisteminin belirlenmesi: Pazarlama risk sistemi,
risk alt tiirlerinin (organizasyonel risk, satin alma riski, fiyat
riski, pazarlama ve pazarlama ortami etkilesim risklerinin) bir
kombinasyonudur. Pazarlama risk sistemi, degisen pazarlama
ortamina yonelik olusan olumsuz sonuglardan kaginma veya 6nleme
amact tagirken, organizasyonel, tedarik, fiyatlandirma, pazarlama
ve inovasyonla ilgili riskleri optimize etme imkani saglamaktadir.
Ayrica, pazarlama kararlarinin makul bir gekilde alinmasi igin gerekli
onkogullart saglamaktadir.

Pazarlama risk seviyesi degerlendirmesi: Her kriter i¢in, 5 puanlik
bir 6l¢ekte (R) pazarlama riski seviyesinin genel bir degerlendirmesi
agagidaki formiil kullanilarak aragtirthir: R = X(Bi * Wi), (14) burada
R — pazarlama riski seviyesi; Bi — kriter agirlik katsayisi; Wi — puan.
R T’e yaklastikga risk azalir ve 5°e yaklastikga risk artar. Ttim kriterler
i¢in olugan toplam puan, nihai puan olarak tanimlanmaktadir.

Risk  nedenlerinin  kontrolii: ~ Pazarlama  faaliyetlerinin
organizasyonundaki eksiklik ve dezavantajlar, yanls triin se¢imi
(diisiik satiglar), kalitesiz mallar, yanhs tiriin hareketi se¢imi, yanlig
pazar kapasitesi segimi, uygun olmayan fiyatlandirma politikast (iiriin
bagimliliklar), tedarikgilerin diisiik itibari, satin alma fiyatlarindaki
artig, etkisiz indirim sistemi, miisterilerin mevcut ve potansiyel
taleplerini incelememis olmasi, yavag hizmet seviyesi, yanhs fiyat
stratejisi se¢imi, finansal kaynaklarin eksikligi, etkisiz reklam, yanlig
iletigim stratejisi segimi risk nedenleri arasinda sayilmaktadur.

Pazarlama risk yonetiminin basarilmast: Isletmelerde pazarlama
risklerini yonetme kavramu; yiiksek riskli yer analizi, risk seviyesi
degerlendirmesi, isletme igin risk seviyesi algilama limitlerinin
tanimlanmasi, riski 6nlemek veya en aza indirmek igin 6nlemlerin
geligtirilmesi gibi unsurlarin bilegimi tarafindan sekillenmektedir.
Bu siireg risk yonetimi planini igermektedir. Planda hangi adimlarin
ne zaman ve nasil atilacagini ayrintih bir gekilde belirlenir. Plan,
riskleri yonetmek igin gercken kaynaklari, zaman gizelgelerini,
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sorumluluklart ve risklerin yonetiminde kullanilacak araglar
igermektedir. Uygulanan planin zaman igerisinde izlenmesi yapilir ve
yapilan degisikliklerin etkisi degerlendirilir. Bu sayede, yeni risklerin
tespit edilmesi ve mevcut risklerin degerlendirilmesi saglanir. Ancak
pazarlama riski yonetiminin temel oncelikleri riskten kaginma, risk
optimizasyonu ve risk algisinin gelistirilmesi seklindedir.

2.3. Thracat Pazarlamasinda Risk Yonetimi ve Rekabet Avantaji

Tligkisi

Rekabet kavramu “serbest ve adil pazar kosullary altmda, ayn zamanda
uzun donemde kendi tilkesindeki insanlarin gercek gelivleving de korumak ve
artrmak suretiyle, uluslaravas: pazaviarda bulusan mal ve hizmetler tivetebilme
derecesi” veya diger bir tanima gore “tki veya daha fazla tavafin, herkesin
aymy anda elde etmesi miimbkiin olmadyy biv seyi elde etmek icin wirasmasindan
kaynaklanan yarss” seklinde agiklanmaktadir. Rekabet avantaji ise bu tanimlar
dayanaginda kisaca “Rakiplere kwasia daba fazla deger yaratmak” seklinde
ifade edilmektedir (Yaghoglu, 2016:10)

Rekabet avantaji, bir girketin rakiplerine kiyasla onlardan daha iyi
konumda olmasmni saglayan faktorler biitiiniinii ifade etmektedir. Bu
faktorler, sirketin benzersiz yetenekleri, teknolojisi, stratejisi, iiriinleri,
hizmetleri, miigteri memnuniyeti gibi pek ¢ok unsuru barindirmaktadir. Bir
sirketin sahip oldugu rekabet avantaji, girketin sektordeki rakiplerine gore
daha iyi performans gostermesine olanak taniyarak daha yiiksek karhlik,
biiyiime, miigteri sadakati gibi faydalar saglayabilmektedir.

Bir sirket, rekabet avantajim korumak igin siirekli olarak ig stratejilerini
gozden gegirmeli ve gerekli yenilikleri ve iyilestirmeleri yapmalidir. Miisteri
davraniglarinin, beklentilerinin ve ihtiyaglarimin siirekli degistigi giintimiizde,
pazarlama stratejilerinin dinamik bir gekilde ayarlanmasim gerektirmektedir.
Ozellikle belirsizlik, degisken gevre kogullari ve kiiresellesmenin getirdigi
zorluklarla kargt uyum saglayabilmek {zere igletmelerin risk yOnetimi
uygulamalarina 6nem vermeleri gerekmektedir. Isletme igi ve igletme dig1 risk
yonetimi uygulamalari igletmeye, basta finansal kaynaklarin yetersizligi gibi pek
ok zorluga kargi basa ¢gikabilme giicii saglamaktadir (Schoning vd., 2018).

Belirsizlik ve risk, firmalarin ozellikle yeni pazarlara giris yapma,
uluslararast stratejilerini degistirme veya farkli operasyon modellerini
benimseme gibi uluslararasi siireglere iligkin karar verme agamasinda 6nemli
bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir (Liesch vd., 2011). Bu agidan hizla
degisim gosteren giiniimiiz ekonomi diinyasinda riskleri dogru yonetebilmek
onemli bir rekabet unsuru haline gelmistir.
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Riskleri erken teshis edip, olas: etkilerini dogru degerlendirerek, uygun
onlemleri alabilen igletme yonetimleri bagarili olabilmektedir. Miller (1992)
uluslararast pazarlarda yonetici algisina dayali genel belirsizlik, sektorel
belirsizlik ve firmaya 6zgii belirsizlikten olugan tig tip belirsizlik kavramindan
bahsetmekte ve bunu risk yonetimi gergevesine entegre etmektedir. Oetzel &
Miklian (2017) yoneticilerin riski tanimlayip, kaynaginda etkin bir sekilde
azaltabildikleri durumlarda, rekabet avantaji elde etme noktasinda giiglii bir
motivasyon kaynagi olacagini ifade etmektedir.

Giiniimiiz igletmecilik diinyasinda var olabilmenin en Onemli sarti,
degisimlere hizla uyum saglayabilmekten gegmektedir. Bu durum, risk
yonetimine olan ihtiyaci artirirken, risk yonetiminin de ihtiyaca cevap
verebilme siirecinde, “risk iistlenme” anlayigindan, “risk yonetme” anlayigina
dogru gelisim siirecini de beraberinde getirmistir. Kisacast risk yonetimi
artik belirsizligin yarattigl zararlardan kaginmayi ifade etmekten ziyade,
bu belirsizligi miimkiin oldugu kadar 6ngoriilebilir hale getirmek ve olasi
riskleri firsata gevirmeyi ifade etmektedir (Sagmanli & Comert, 2018).

Isletmeler igin s6z konusu “risk” oldugunda ilk akla gelen finans riskleri
olsa da bununla beraber insana ait operasyonel riskler ve bunlarin yani sira
insanlarin hizla gelisen teknolojiyle olan iligkileri de bir risk kaynagi olarak
goriilmektedir. Bu sebeple isletmecilik agisindan risk yonetimi kavrami
son zamanlarda, igletmelerin tiim alt dal ve fonksiyonlarinda mercek altina
alinmaya baslanmustir. Isletmelerin finansa degil hizmete dayali boliimlerinde,
personel yonetimi ve orgiit icerisindeki stireglerde, tedarik zinciri kapsaminda
ve pazarlama siireglerinde pek ¢ok risk faktorii bulunmakta ve risk yonetimi
uygulamalarina yer verilmektedir (Schoning vd., 2018).

Risk’in pazarlamada yer edinmesi tiiketici davraniglart alaninda 1960°I
yillarda Bauer (1960)in “algilanan risk” kavramini tanitmasiyla baglamugtir.
Daha sonra 1980’lerde aragtirmacilar, uluslararas: girisimlerin satig hacmini
etkileyen faktorleri dig belirsizlik ve i¢ belirsizlik olarak ikiye ayirmig ve gesitli
belirsizlik tiirlerini uluslararas riskin kaynag: olarak tanimlamugtir (Xu vd.,
2011).

Risk yonetimi yeteneklerinin rekabet avantaji ile iliskilendirmek igin
literatiirdeki ilk kaynak olarak Porter (1985) gosterilmektedir. Porter, bir
sirketin rakiplerine gore rekabet avantaji kazanmasinin maliyet avantali ve
farklilagma kaynakl: iki ana yolu oldugunu savunmaktadir. Buna gore risk
yonetim yetenekleri hem bir girketin maliyetlerini degistirmekte hem de
miigteriler i¢in yaratilan degeri (farklilagmay1) 6nemli 6lgiide etkilemektedir
(Porter, 1985).
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Risk yonetim yetenekleri ile rekabet avantaji iliskisinde literatiirdeki
ikinci dayanak rekabetgi heterojenlik teorisidir (Elahi, 2013). Rekabetgi
heterojenlik, benzer sektorlerde faaliyet gosteren yakin rakipler arasindaki
kalict ve yapisal performans farkliliklarini ifade etmektedir (Hoopes vd.,
2003). Buna gore firmalar arasinda siirdiiriilebilir farkliliklara yol agabilecek
bir dizi kaynak bulunmaktadir. Firmalarin kaynaklari ve yetenekleri arasindaki
tarkliliklar, rekabetgi heterojenligin ana kaynaklar1 olarak kabul edilmektedir.
Risk yonetimi gibi bir sistemsel uyaran sayesinde edinilecek bir 6n uyariya
erigim, firmay1 rakiplerinden ayiran bir unsur olabilmektedir. Firmalarin
yeteneklerini rekabetgi heterojenliklerine baglamak igin bir deger maliyet
gergevesi kullanabilir (Hoopes & Madsen, 2008).

Bu durumda deger, bir firmanmn sunmug oldugu {iriin igin miisterilerin
raz1 oldugu en yiiksek fiyat1 ifade etmektedir. Bu nedenle, siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji elde etmek igin bir firma, siirekli olarak daha yiiksek deger
sunmali, daha diigiik maliyetlerle ¢aligmali veya her ikisini birden eg zamanh
olarak gergeklestirmelidir (Elahi, 2013). Sekil 7°de risk yonetiminin nasil
rekabet avantaji kaynagi oldugu goriilmektedir.

* Yiiksek degisim hizi
# Artan belirsizlik
* Cok kutuplu kiresel ditzen
* Kiiresellesme
\"‘ Birbirine bagli risklerin artmast

Rekabet
Avantaji

artan risk ve belirsizlik

Yilksek ditzeyde ve
seviyesi J

Risk ynetimine
stratejik ditzeyde
ikckat

Uygun risk
yinetim
vetenekleri

*# Digerleri yapamadi@inda
hizmet etmeye devam etmek

* Daha riskli isler aramak

* Giinlitk mitkemmel
performans

* Esnek bir imaj olugturmak

Sekil 7. Risk Yinetimi ve Rekabet Avantajs Iigkisi

Kaynak: Elahi, E. (2013). Risk management: the next souvce of competitive advantoyge.
Foresight, 15(2), s.124

Akademik ¢aligmalar isletme biinyesinde uygulanan risk yOnetimi
stratejilerinin, kurumsal siirdiirtilebilirligi de beraberinde getirdigini ve
isletmeye dair bazi performans sonuglarini da artirdigimi belirtmektedir
(Nwankwo vd., 2016; Boermans vd., 2017).
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Dick & Barr (2020) girisimci pazarlama risk yonetiminin kurumsal rekabet
giicii tizerindeki etkisini aragtirmigtir. Caliyma bulgularina gore girisimei
pazarlama risk yonetiminin Orgiitsel yenilikgiligi 6nemli olgiide gelistirdigi
sonucuna ulagilmigtir. Caligma sonucunda imalat firmalarinin pazardaki
potansiyel kayiplar1 azaltacak bir risk yonetimi gergevesi benimsemeleri
gerektigi Onerilmektedir. Bunun, firmalarin sektordeki rekabet giiglerini
artiracag belirtilmektedir.

3.Sonug ve Tartigma

Risk ve belirsizlik hayatin her alaninda oldugu isletme faaliyetlerine iligkin
siireglerde de kargimiza cikmaktadir. Tsletmelerin temel faaliyetlerinden
olan pazarlama stire¢lerinde de birtakim riskler bulunmaktadir. Bu riskler
giincel piyasa kogullarindan kaynaklanan dig kaynakl riskler olabilecegi gibi
isletme i¢ gevresinden kaynakli riskler geklinde de ortaya ¢ikabilmektedir.
Dolayisiyla igletme biinyesinde pazarlama risklerinin olugturacag potansiyel
tehdit ortamimnin dikkatlice degerlendirilmesi, olast risklerin tanimlanmasi
ve onceden tahmin edilmesi olduk¢a 6nemlidir. Ayrica tipki risk yonetimi
stirelerinde oldugu gibi pazarlama faaliyeti ¢ergevesinde karsilagilan risklerin
kaynak ve nedenlerini belirlemek ve bunlari ortadan kaldiracak veya etkilerini
azaltacak gekilde 6nlemler almak olduk¢a 6nemlidir.

Kiiresel belirsizligin ve rekabetin arttigi bu sartlarla isletmelerin baga
ctkmak tizere gelistirdigi modern pazarlama anlayigina dayali stratejilerinin
ve bu dogrultuda almnan kararlarin ne tiir risklere zemin hazirladiginin
iyl analiz edilmesi gerekmektedir. Bu tiir bir analizin eksiksiz, dogru ve
giincel olmasi, yonetim kararlarinin etkili bir sekilde alinmasinda belirleyici
bir rol oynamaktadir. Ozellikle pazarlama risk yonetimi siireglerinin
uygulanmasinda geleneksel yontemlerin ve modern teknolojik araglarin
kullanilmasi bu siiregleri kolaylagtirmaktadir. Bu stirecin verimli ve etkin bir
sekilde yiiriitiilmesi i¢in igletmenin i¢ ve dig gevrelerindeki gevresel etkileri
stirekli olarak gozlemlemesi ve analiz etmesi gerekmektedir. Bu kapsam
pazar trendleri ve tiiketici davraniglar: aktif bir gekilde izlenmeli, es zamanl
olarak kurumsal stratejilerde mevcut sartlara uyarlanmalidir. Burada esas olan
mevcut kosullarda olusabilecek riskle miicadele kapsaminda sirketin proaktif
bir yaklagim benimsemesidir. Ornegin; risklerin azaltilmasi veya bertaraf
edilmesi igin risk analizi ve kalite kontrol siireglerinin iyilestirilmesi, miisteri
memnuniyeti odakl stratejilerin benimsenmesi, marka itibarinin korunmasi
ve giiglendirilmesi gibi adimlar atilabilir. Ayrica, riskin gergeklesmesi aninda
olast etkilerin zararlarini azaltacak muhtemelen acil durum 6nlemlerinin
ve kriz iletigimi planlarinin olusturulmasi1 noktasinda da planlamalar
yapimalidir.
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Bu ¢aliymada, ilk olarak pazarlama risklerinin ve risk yOnetiminin
agiklanmast amaglanmigtir. Caligmanin bir diger amact ise spesifik olarak
ithracat pazarlamasinda risklerin ve risk yonetiminin rekabet avantajiyla olan
iliskisini incelemektir. Caligma kapsaminda akademik literatiir dayanaginda,
thracat siireglerinde igletmelerin karsilagtigi cesitli riskler agiklanmug, risk
yonetiminin siiregleri siralanmig ve risk yonetimi uygulamasinin 6nemi
vurgulamugtir. Risk yonetiminin, rekabet avantajinin olusturulmasinda nasil
ve ne sekilde kritik bir rol oynadigt literatiir bulgulariyla ortaya koyulmustur.
Sonug olarak, pazarlama risklerinin etkili bir gekilde yonetilmesi, girketlerin
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmesinde ve biiyiimesinde kritik bir
rol oynamaktadir. Bu nedenle, sirketlerin pazarlama ortamini analiz etmek,
pazarlama risklerini tanimlamak ve onlem almak igin uygun yontemleri
kullanmalar1 gerekmektedir.

Bu galiygmanin sonuglari, literatiirde nispeten kaynak eksikligi olan
pazarlama riskleri ve risk yonetimi siireglerine iliskin teorik bir bakig agist
sunmaktadir. Daha spesifik olarak ihracat pazarlamasinda da risklerin ve risk
yonetiminin rekabet avantaji tizerindeki etkilerinin anlagiimasi noktasinda
ayrica bir bilgi kaynagi saglamaktadir. Bu ¢aligma yalnizca teorik ¢ergevede
yuriitiildiigi icin sonuglar1 literatiire temel katkis1 kavramlar arasindaki
iligkilerin ortaya koyulmasi noktasinda 6nemli olsa da bu alanda uygulamah
aragtirmalarin yapilmasi da olduk¢a Onemlidir. Bu noktada gelecekteki
aragtirmalar, spesifik olarak risk tiirleri hakkinda olabilecegi gibi, farkl
sektorlerdeki risklerin tanimlanmasi konusunda veya ticarete s6z konusu
tlkeler arasindaki farkliliklarin neden oldugu risklerin incelenmesi gibi
konular iizerine ampirik bir aragtirma geklinde gergeklestirilebilir. Ayrica
isletmelerin de risk yonetimi stratejileri ve siireg uygulamalarina yonelik nitel
aragtirmalar da hazirlanabilir.
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Boliim 13

Yesil Pazarlamada Cinsiyetin Rolii!

Ayse Betiil Avtepe?
Hilal Ozen?

Ozet

Son senelerde gevreyle ilgili yasanan olumsuz gelismeler dogal kaynaklarin
giderek titkenmesine, bireylerin, dolayist ile de tiiketicilerin gevreye olan
duyarhiliklarinin ve kaygilarin artis gostermesine sebep olmaktadir. Bu
olumsuz gelismeler, siirdiirtilebilirlik, gevre bilinci gibi kavramlarin tiiketiciler
agisindan 6nemli hale gelmesini, tiiketicilerin ¢evreye dost (yesil) tiriinlere
olan yonelimlerinin artmasim saglamaktadir. Bahsedilen kavramlar yalmizca
tiiketiciler igin degil, ayn1 zamanda isletmeler ve de akademik diinya igin de
onemli hale gelmis ve bu konuda yapilan aragtirmalar da artis gostermistir.
Tiiketicilerin ¢evreye dost (yesil) iiriinlere yonelik satin alma niyetlerine
etki eden faktorlerin cinsiyet agisindan incelenmesi gibi konular da merak
uyandirmistir. Diinya genelinde gergeklestirilen ¢aligmalar, cinsiyet agisindan
yesil tirlinlere yonelik tutumlar, algilar ve niyetlerde farklihklar bulundugu
yoniinde sonuglar gostermektedir. Bu ¢aliymada tiiketicilerin ¢evreye dost
(vesil) tiriinlere yonelik tutumlari, subjektif normlari, algilanan davranigsal
kontrol diizeyleri, ¢evresel kaygilari, gevre bilgileri ve yesil aklama algilarindaki
cinsiyet farkliliklarint incelemeyi amaglamaktadir. Caligma verileri, 18 yag ve
iizeri bireylerden online anket araciligiyla elde edilmis ve 530 katilimcidan
toplanmustir. Elde edilen verilerin analizinde t-testi kullanilmistir. Aragtirmanin
sonuglarma gore, kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha olumlu bir
tutuma, daha yiiksek subjektif normlara, algilanan davramgsal kontrole ve
gevre bilgisine sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Nitekim gevresel kaygi cinsiyet
itibariyle farklilagmamugtir. Bununla birlikte, erkek tiiketicilerin yesil aklama
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algilar1, kadin tiiketicilere kiyasla daha yiiksek bulunmugtur. Bu ¢aligmanin
bulgular1 dogrultusunda, yesil veya yesil olma yolunda ilerleyen isletmelere
onemli Oneriler sunulmustur.

1. Giris

Kiiresellesme ile iiretim hacminin biiyiimesi, insan niifusunun giderek
artmasi, bilingsiz ve agir1 tiikketim ¢evre sorunlarinin artmasina ve dogal
kaynaklarin giderek titkenmesine neden olmaktadir. Bu durumun insanlar1
tehdit eder hale gelmesi onlarin gevreye olan kaygilarnin artmasini
saglamaktadir. Teknolojinin de gelismesiyle beraber insanlar gevre sorunlari
hakkinda daha gok bilgi sahibi olmaktadir. Bu durum da tiiketicilerin gevre
sorunlar1 hakkinda bilinglerinin ve kaygilarinin artmasi, yesil (¢evre dostu)
drtinlere karg1 tutumlarinin olumlu yonde gelismesine neden olmaktadir.
Yesil (gevre dostu) dirtinler geri doniiglimlii, dayanikl, kirlilige neden
olmayan, zehir igermeyen ve gevreye zarar vermeyen iiretim yontemleri
ve teknolojileri ile iiretilen triinlerdir (Tirk & Gok, 2010). Tiiketicilerin
cevre dostu iirlinlere yonelik talepleri isletmeleri yesil olmaya itmektedir.
Bu dogrultuda isletmeler gerek rekabet avantajini elinde tutmak gerekse
kar marjlarini arttirmak gibi sebepler nedeniyle yesil {irtinler arz etmeye ve
yesil faaliyetlerde bulunmaya baglamiglardir. Ancak bazi igletmeler tiriinleri
hakkinda yesil olduklar1 iddiasinda bulunurken yaniltict ve abartili séylemler
yaparak tiiketicileri yamltmaktadirlar. Isletmelerin dogru olmayan yesil
iddialar literatiire “yesil aklama” kavrami olarak girmistir (Fryxell & Lao,
2003). Yesil aklama eylemlerinin artmas, tiiketicilerde yesil tiriinlere yonelik
kafa karigitkhigina ve bazi risklerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Dolayisiyla yesil aklama eylemlerinde bulunan igletmeler, markalarina zarar
verebilmektedir. Ornegin Akdogan ve Yilmaztiirk’iin (2023), Tiirkiye’de
yapmig olduklar1 aragtirmanin sonuglarina gore yesil aklama algisinin yesil
marka denkligine negatif yonde anlamli bir etkisinin oldugunu bulmuslardir.
Dolayisiyla tiiketicilerin yesil aklama algilar1 arttiginda, algiladiklar risk
ve kafa karigikliklarinin da artacagi ve yesil marka denkliginin azalacag:
sonucuna ulagmuglardir. S6z konusu bu kavramlar isletmelerden ziyade
akademi diinyasinda da merak edilen konular haline gelmis ve son
zamanlarda tiiketicilerin yesil satin alma niyetine yonelik faktorlerin cinsiyet
agisindan incelenmesi oldukga aragtirilan konular arasinda yer almistir. Bu
dogrultuda galiymanin amaci, tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelik satin alma
niyetine etki eden faktorlerin cinsiyet agisindan farklilagip farklilagmadiginin
incelenmesidir. Yesil satin alma niyetine yoOnelik faktorler olarak sosyal
psikolojide davranmigt agiklamaya yonelik 1985te  Ajzen tarafindan
geligtirilen planl davranig teorisinin (PDT) genigletilmig bir gergevesinden
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yararlanilmistir. Ajzen planlt davranig teorisinin merkezi faktori davranist
gerceklestirme niyeti oldugunu savunmaktadir. Ayrica PDT” ye ek yapilarin
eklenebilecegini de belirtmektedir (Ajzen, 1991). Dolaysiyla bu ¢aligma
icin PDT nin bilegenlerinden olan tiiketicilerin yesil satin alma niyetlerine
yonelik tutum, subjektif norm, algilanan davranigsal kontrol diizeylerine
ek olarak gevresel kaygi, ¢evre bilgisi ve yesil aklama faktorlerinin de
cinsiyet agisindan farklilagip farklilagsmadigr aragtirilmaktadir. Literatiir
incelendiginde yesil satin almayr anlamak amaciyla yapilan galigmalarda
cinsiyetin farklilagtirict ayriminin farkli sonuglar ortaya koydugu dikkati
cekmektedir. Ornegin; Bhutto vd.’nin (2019) Cin’de yapmis olduklari
caliymada yegil satin alma davranigi, planli davranis teorisi kapsaminda
incelenmis ve yesil satin alma davraniginin cinsiyet bakimindan farkhilagip
farkhilagmadigina bakilmigtir. Sonug olarak tutum ve subjektif normun,
yesil satin alma niyeti tizerindeki etkisinin erkeklere gore kadinlarda daha
yiksek oldugu goriilmiistiir. Esen ve Uysal’in (2018) Tiirkiye’de yapmug
olduklar1 ¢aligmada ise gevresel kaygi ve algilanan tiiketici etkinliginin yesil
satin alma davranigina etkisi aragtirilmug, ayrica tiiketicilerin tutumlarinin ve
yesil satin almalarinin demografik faktorlere gore farklilagip farklilagmadig:
incelenmistir. Aragtirmanin sonuglarina gore gevresel kaygi ve algilanan
titketici etkinliginin tiiketici yesil satin alma davranigina etkisi oldugunun
saptanmast ile cinsiyetin tiiketicilerin tutumlari ve yesil satin almalarinda
farklilagmadig1 sonucuna ulagilmigtir. Tiirkge literatiir incelendiginde yesil
satin almanin 6nemine ragmen bu konuda yapilan ¢aligmalarin sayisinin
az oldugu gozlenmistir. Dolayisiyla bu galigma ile literatiirde bu boglugun
doldurulmasi amaglanmakta, ayn1 zamanda da yesil isletmelere cinsiyetin
yesil pazarlamadaki 6nemi {izerine tavsiyelerde bulunulmasi da ¢aligmanin
amaglar1 arasindadir.

2. LITERATUR INCELEMESI

Buraya kadar kisaca ¢aligmanin sorunsali, amaci ve 6nemi 6zetlenmektedir.
Buradan sonra yesil satin alma niyetine etki eden faktorler kapsaminda
caliymanin teorik alt yapisi ayrintili bir gekilde anlatilmakta, bu dogrultuda
gelistirilen hipotezler literatiirde yapilan aragtirmalardan bahsedilerek
aciklanmaktadir.

2.1. Yesil Satin Alma Niyetine Etki Eden Faktorler

Yapilan literatiir aragtirmasinda yesil satin alma niyetine etki eden pek
gok faktor bulunmaktadir. Planli davranig teorisi, yesil satin alma niyetine
etki eden yapilar1 agiklayan teorilerden biridir. Bu galiymada planl davranig
teorisinde yer alan yapilar ana yapiy1 olusturacak sekilde ek yapilar eklenerek
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genigletilmigtir. Dolayistyla bu ¢aligmanin teorik alt yapisi, Ajzen tarafindan
ilk olarak 1985’ te ortaya atilan ve gerekgelendirilmis eylem teorisinin bir
uzantist olan planli davramig teorisine dayanmaktadir. Gerekgelendirilmig
eylem teorisinin (GET) kokenini sosyal psikoloji olugturmaktadir. Fishbein
ve Ajzen (1980) tarafindan gelistirilen GET, davranigin sebebi davranigsal
niyettir hipotezine dayanmaktadir. Davranigsal niyet davranigin en 6énemli
yordayicisi olan tutum ve subjektif norm ile belirlenmektedir (Trafimow,
2009). Planh davranis teorisi (PDT), gerek¢elendirilmis eylem teorisine
ek olarak davramigsal kontrol degiskeni, niyeti ve davranigi belirtmek tizere
cklenmistir. GET’ de oldugu gibi PDT’de de kisilerin makul davrandiklari,
kullanilabilir bilgiyi goz Oniine aldiklar1 ve davraniglarin neticelerini
belirgin ya da ortiilii olarak degerlendirdikleri hipotezine dayanmaktadir.
Planli davranig teorisinde de GET’te oldugu gibi niyetin en 6nemli
belirleyicilerinden birisi niyete yonelik tutumdur. Buradaki tutum, genel
olarak kisiler, objeler ya da kuruluglara dair tutumlar degil, bir niyete yonelik
bireylerin sahip oldugu tutumlardir. Yesil pazarlama kapsaminda incelenen
literatiirde yesil tutumun belirleyicileri gevresel kaygi ve gevre bilgisi olarak
kargimiza ¢ikmaktadir (Photcharoen vd., 2020; Setyawan, vd., 2018;
Maichum vd., 2016; Yadav & Pathak, 2016; Kumar, 2012). Dolayisiyla bu
caligmada da yegil satin alma niyetine yonelik faktorler olarak gevresel kaygt
ve gevre bilgisi alinmigtir.

Teorideki ikinci bilesen olan subjektif norm, bireylerin sergilemis
olduklar1 davraniglarin gevresine gore sekillenmis olacagini ifade etmektedir
(Ajzen, 1991). Dolayisiyla Tiirkiye gibi kolektivist yapiya sahip olan bir iilke
agisindan subjektif normun cinsiyete gore farkliliklarini incelemek literatiire
katki saglayacag diigiiniilmektedir.

Gerekgelendirilmig eylem teorisinden farkli olarak PDT’ye eklenen
algilanan davranigsal kontrol bilegeni ise kiginin s6z konusu davranisi
gerceklestirme yeterliligini veya yetenegini algilamasini ifade etmektedir
(Ajzen, 2005). Nitekim yesil satin alma niyetine yonelik tiiketicilerin
algilanan davranigsal kontrol diizeylerinin de cinsiyet farkhiliklari agisindan
incelenmesi satin alma niyetleri itibari ile bu noktada kadin ve erkekler
ozelinde gergeklestirilecek kampanyalarin etkinligi agisindan énemli bir veri
saglayacaktir.

Son olarak PDT’ye eklenen yapilardan bir digeri yesil aklamadir. Yesil
aklama tiiketicilerin, igletmelerin iiriin ya da hizmetleri ile alakali dogru
olmayan yesil iddialarda bulunduklarini diiginmeleridir (Fryxell & Lao,
2003). Bu kapsamda tiiketicilerin yesil aklama algilarindaki farkliliklart
cinsiyetleri itibariyle incelemek yesil tiiketicilerin niyetlerini anlamak igin
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onemli hususlardandir. Ornegin; Faleiro (2023) yapmus oldugu caligmada
cinsiyetin yesil aklama algilarindaki farklilagmay: incelemeyi amaglamistur.
Ayrica tiiketicilerin yesil aklama algilarinin yesil satin alma niyetine
etkisi aragtirlmugtir. Aragtirmanin bulgularinda tiiketicilerin yegil aklama
algilarinin yegil satin alma niyeti tizerinde negatif ve anlamli bir etkisi oldugu
ve erkeklerin yesil aklama algilarinin kadinlara gore daha yiiksek giktig
sonucuna ulagilmigtir. Bu kapsamda yegsil isletmeler igin kadin tiiketicilere
yonelik stratejiler gelistirilmesi yoniinde tavsiyeler verilmigtir. Bu dogrultuda
caligmaya yesil aklama degiskeni eklenmistir.

Cinsiyetin, tiiketicilerin yesil tiriinlere yonelik tutumlari ile iligkisi

Planli Davranig Teorisine gore tutum, bireyin davranigimin muhtemel
neticeleri agisindan inanglar1 ve bu neticeler tizerinde degerlendirmesi,
bireyin davraniga karsi tutumunu belirginlestirir (Muslu, 2011). Yesil satin
alma niyetinin en 6nemli belirleyicilerinden birisi tutumdur. Ciinkii tutum,
bireyin niyetini gergeklestirmek maksadiyla ihtiyag hissettigi eylem planidir.
Uluslararasi literatiire gore kadinlarin erkeklere gore yesil satin almaya yonelik
tutumlarmin daha yiiksek ¢iktigr bulunmugtur (Witek & Kuzniar, 2020;
Bhutto vd., 2019; Mehta vd., 2011; Lee, 2009). Benzer sekilde Tiirkiye’de
yapilan aragtirmalarda kadin tiiketicilerin yesil satin almaya yonelik tutumlar:
erkek tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir (Cetinkaya
& Ozceylan, 2017; Cabuk & Keles, 2008; Yilmaz vd., 2004). Bu sonuglara
dayanarak agagidaki hipotez geligtirilmistir.

H,, Tiketicilerin yesil iirtinlere yOnelik tutumlari cinsiyete gore
farklilagmaktadir.

Cinsiyetin, tiiketicilerin yesil tiriinler hakkindaki subjektif normlar:
ile iliskisi

Subjektif norm, kigilerin sergilemis olduklar1 davraniglarla ilgili
olarak ¢evresinin gostermig oldugu tavirlari kapsadigini belirtmektedir
(Ajzen, 2005). Bu sebeple niyete yonelik tutumlar olusurken bireylerin
subjektif normlar1 belirleyici olabilmekte, dolayisiyla tiiketicilerin yesil
tiriinlere yonelik satin alma niyeti iizerinde subjektif normlarin cinsiyete
gore farkhilagmasinin yesil tiiketici davraniglarini  anlamada  6nemli
katkilar saglayacag: digiiniilmektedir. Bu kapsamda agagidaki hipotez
gelistirilmigtir.

H, Tiiketicilerin yesil {iriinler hakkindaki subjektif normlar1 cinsiyete
gore farklilagmaktadir.
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Cinsiyetin, tiiketicilerin yesil {riinler hakkindaki algilanan
davranigsal kontrol diizeyleri ile iliskisi

Ajzen (2005)e¢ gore algilanan davranigsal kontrol (ADK), bireyin
gereksinim hissettigi kaynaklarin ve firsatlarin varligini ya da yoklugunu
gosteren, davramigin gergeklesmesini saglayan ya da engel olan kontrol
inanglarinin bir fonksiyonudur. Bu kapsamda yesil triinlere yonelik satin
alma niyeti tizerinde cinsiyet farkliliklarinin nedenlerinden biri tiiketicilerin
algilanan davranigsal kontrol diizeyleri yani yesil iiriinlere yonelik niyetin
olugmasi igin tiiketicinin sahip oldugu kontrol diizeyi 6nemli bir agiklayict
faktor olabilir. Ornegin; Bhutto vd.’nin (2019) Cin’de gerceklestirdikleri
caliymada yesil satin alma niyeti iizerinde planl davranig teorisinin cinsiyete
gore farkliliklarini incelemeyi amaglamislardir. Elde edilen bulgulara gore
kadinlarin daha olumlu tutumlar1 olduklar1 ve ¢evresindeki bireylerden daha
gok etkilendikleri ve kontrol diizeylerinin daha yiiksek oldugu sonucuna
varimistir. Bu kapsamda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H,, Tiiketicilerin yesil iirtinler hakkindaki algilanan davranigsal kontrol
diizeyleri cinsiyete gore farklilagmaktadir.

Cinsiyetin, tiiketicilerin ¢evresel kaygilar: ile iligkisi

Tiiketicilerin gevreyle ilgili olarak tehlikeler hakkindaki endigelerini
yansitan ¢evreyle ilgili genel tutum, gevresel kaygt olarak tanimlanmaktadir.
Literatiirde cinsiyete gore ¢evresel kaygilarin farkliliklarini arastiran
caligmalarda, kadmlarin cevresel sorunlar hakkinda daha fazla endise
duyduklar ortaya ¢ikmugtir (Mehta vd., 2011; Lee, 2009). Ancak Tiirkiye’de
yiirtitiilen bir aragtirmanin sonuglarina gore ¢evresel kayginin cinsiyete
gore farklilagmadigr bulunmugtur (Esen & Uysal, 2018). Bu arastirmalara
dayanarak agagidaki hipotez gelistirilmigtir.

H,, Tiketicilerin gevresel kaygilar: cinsiyete gore farkhilagmaktadir.
Cinsiyetin, tiiketicilerin ¢evre bilgisi ile iligkisi

Fryxell ve Lao (2003: 50) gevre bilgisini “dogal cevre ve ekosistemle alakal
iliskiler, kavvamiar ve gergekler vizevine sahip olunan genel bilyi” seklinde ifade
etmiglerdir. Cevre ve ¢evre sorunlar agisindan bilgileri olan bireyler; daha ok
gevre dostu davranig gostermekte, bu durum ayn gekilde tiiketicilerin gevre
dostu iiriin satin alma niyeti iizerinde etki gostermektedir (Ogiit, 2021).
Muralidharan (2019), tarafindan Y kugag: tizerinde yapilan bir arastirmada,
gevre bilgisi, algilanan tiiketici etkinligi ve gevreye duyarl tiiketici davranigt
tizerindeki gevresel kaygr gibi baglica gevresel Onciiller arasindaki kargilikli
iligkileri inceledi. Aragtirmanin sonuglarina gore gevre bilgisi ve ¢evre
kaygisinin gevreye duyarl tiiketici davraniginin 6nemli belirleyicileri oldugu
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sonucuna varimigtir. Bu dogrultuda tiiketicilerin cinsiyetleri itibariyle sahip
olduklari gevre bilgilerindeki farkliliklar: incelemek yesil tiiketicileri anlamak
igin 6nemli bir yol olabilir. Dolayisiyla agagidaki hipotez gelistirilmisgtir.

H,, Tiiketicilerin gevre bilgileri cinsiyete gore farklilagmaktadur.
Cinsiyetin, tiiketicilerin yesil aklama algilar: ile iligkisi

Yesil pazarlama faaliyetleri ile ilgili yiiksek kar marjlar1 nedeniyle yesil
aklama, girketlerin {riinlerinin gevresel etkileri ile ilgili yamltict veya
dogrulanmamig iddialara bagvurmasidir (Cavusoglu & Demirag, 2022).
Son vyillarda tiiketicilerin yesil iiriin talepleri arttikga buna paralel olarak
isletmelerin yegil aklama uygulamalar1 da artig gostermistir. Dolayistyla
cinsiyetin yesil aklama algilar1 {izerindeki farkliliklar1 inceleyen aragtirmalar
yapilmaya baglanmigtir. Ornegin; Yu (2020), Cin’de yapmis oldugu
caliymada yesil reklamlara karg1 duyulan siiphenin cinsiyete gore farkhilagip
farklilagmadigini incelemeyi amaglamistir. Arastirma sonucunda erkek
titketicilerin kadin tiiketicilere gore yesil reklamlara duyulan stiphenin daha
yiksek oldugu saptanmugtir. Ancak bu konuda yapilan galigmalar oldukga
sinirlidir. Bu dogrultuda agagidaki hipotez gelistirilmigtir.

H,, Tiiketicilerin yesil aklama algilar1 cinsiyete gore farklilagmaktadir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Buraya kadar galiymanin teorik alt yapisi ayrintilart ile agiklanmugtir.
Aragtirmanin yontem kisminda ise bu ¢aligma igin yapilan aragtirma ve bu
aragtirmanin bulgulart yer almaktadir. Bu aragtirma Trakya Universitesi
Sosyal ve Begeri Bilimler Aragtirmalart Etik Kurulu’nun 2022.11.08 Karar
Numaral etik kurul onayiyla gergeklestirilmistir.

3.1. Aragtirmanin Amaci

Bu aragtirma, Tiirk tiiketicilerin yesil satin alma niyetinin onciillerinin
kadin ve erkek tiiketiciler agisindan farkliliklarini belirlemeyi amaglamaktadir.
Yesil satin alma niyetinin Onciilleri olarak planli davranig teorisi (PDT)’
nin genigletilmig bir ¢ergevesi kullanilmugtir. Bu dogrultuda planh davranig
teorisinin bilesenlerinden olan tiiketicilerin yesil satin alma niyetine yonelik
tutum, subjektif norm, algilanan davramgsal kontrol diizeylerine ek olarak
cevresel kaygt, cevre bilgisi ve yesil aklama faktorleri eklenmistir.

3.2. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arasgtirma verilerinin analizinde SPSS 22.0 istatistik paket programindan
yararlanilmigtir. Bu aragtirma igin yapilan analizler su sekildedir: Anketi
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cevaplayanlarin demografik 6zelliklerine ait frekans ¢iktilari, giivenilirlik
testleri, kesfedici faktor analizi, hipotezlerin test edilmesi adina bir dizi t-test
analizi yapilmugtir.

3.3. Evren ve Orneklem

Arasurmanin ana kiitlesi Tiirkiye’ de yasayan son 3 ay igerisinde,
market ahigveriglerinde yesil tiriin almig ya da almamug, 18 yag ve tizerindeki
tilketicilerden olugmaktadir. Bu ana kiitleye ulagmak zaman ve maliyet
agisindan imkin dahilinde olmadigindan belirli bir 6rneklem {izerinden
aragtirma  gerceklestirilmistir. Ornekleme yontemi olarak ise tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme tercih edilmistir.
Anket ifadeleri Ingilizce’den Tiirkge’ye gevrildigi icin anlagilir oldugundan
emin olmak adina 10 kisi ile 6n anket ¢aliymasi gergeklestirilmigtir. Anket
sonuglart ve katilimcilarin geribildirimleri baz alinarak anket sorulari tekrar
revize edilerek katitlmailara ulagtinlmigtir. Arastirma anketleri Google
Forms kullanilarak 01.01.2023-01.02.2023 tarihleri arasinda toplanmugtir.
Online anket yontemi kullanilmig olup sosyal medya kanallar1 ve WhatsApp
gruplarindan link gonderilerek toplanmistir. Toplamda 600 katilimcidan veri
toplanmig ve katilimcilardan gelen 70 adet veri gegersiz oldugundan dolay1
iptal edilmistir. Boylece 530 adet anket aragtirmaya dahil edilmistir.

3.4. Veri ve Bilgi Toplama Yontemi

Ankette kullanilacak olgeklerin gegerli, giivenilir, uluslararas1 kabul
gormiis ve glincel olmasina dikkat edilmig ve olgekler igin kapsamli literatiir
aragtirmast yapilmugtir. Anket formunda tutum ile ilgili ifadelerde kullanilan
Olgek Paul vd. (2016) ve Parichatnon, Peng ve Maichum (2016) tarafindan
hazirlanmig olup toplamda bes ifadeden olusmaktadir. Subjektif norm ile
ilgili ifadeler, Parichatnon, Peng ve Maichum (2016) tarafindan geligtirilmig
toplamda ti¢ ifadeden, algilanan davranigsal kontrol ile ilgili ifadeler iig ifade
ile Han vd. (2010) tarafindan gelistirilmig, ¢evresel kayg: Shukla (2019)
tarafindan geligtirilmis ve toplamda 5 ifadeden olugmaktadir. Cevre bilgisi
ile ilgili ifadeler Mostafa (2007) tarafindan gelistirilmistir ve beg ifadeden
olusmakta ve son olarak yesil aklama algilarina yonelik ifadeler Junior vd.
(2019) tarafindan gelistirilmis olup 12 ifadeden olugmaktadir. Tutum,
subjektif norm, algilanan davramigsal kontrol, gevresel kaygi, ¢evre bilgisi
ve vyesil aklama dair ifadelerde 5 i “Likert” tipi Olgek kullanilmigtir. Bu
oOlgek “Kesinlikle Katilmiyorum” (1), “Katilmiyorum”, “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum”, “Katiliyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum” (5) ifadelerinden
olugmaktadir.
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Tablo I’de goriildiigli iizere bu arastirma 530 tiiketicinin verilerine
dayanmaktadir. Bu tiiketicilerden %60,4i kadin, %39,6’s1 erkek
tilketicilerden olugmakta olup bunlardan %52,6’s1 evli ve %47.4%
bekardir. Tiiketicilerden %32,6’s1 25-34 yag araliginda, %29,81 35-44 yag
araligindadir. Tiiketicilerin 6grenim durumlarina bakildiginda ¢ogunlukla
(%34,7) tiniversite mezunu olduklar1 gortilmektedir. Tiiketicilerin meslekleri
itibariyle dagilimlarina bakildiginda en ok 6zel sektor ¢alisani (%25,3)
olduklart dikkati ¢ekmektedir. Bunu takiben tiiketicilerin en ¢ok 5.501
TL-11.000 TL ve 11.001 TL-16.500 TL arasinda gelir sahibi olduklar:
goriilmektedir.

Tablo 1. Tanumlaywcs Istatistikler

Ozellik n % Ozellik n %
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 320 60,4  Evli 279 52,6
Erkek 210 39,6 Bekar 251 47 4
Toplam 530 100,0  Toplam 530 100,0
Yas Meslek
18-24 113 21,3 Ogrenci 119 225
25-34 173 32,6  Memur 90 17,0
35-44 158 298 Tiiccar/Sanayi 15 2,8
45-54 45 8,5 Ozel Sektor Calisam 134 253
55-64 30 5,7 Emekli 30 5,7
65 ve listi 11 2,1 Ev Hanimu 114 21,5
Toplam 530 100,0  Esnaf 25 4,7
Ogrenim Durumlari Caligmryor 3 ,0
flkokul 6 1,1 foplam 530  100,0
Ortaokul 29 5,5 Gelir
Lise 155 292 5.500 TL ve alta 60 11,3
Yiiksekokul/On lisans 80 15,1 5.501- 11.000 TL 162 30,6
Universite 184 34,7 11.001-16.500 TL 141 26,6
Yiiksek Lisans 53 10,0 16.501-22.000 TL 69 13,0
Doktora 23 4.3 22.001-27.500 TL 35 6,6
Toplam 530 100,0 27.501-33.000 TL 23 43
33.001 TL ve tizeri 40 7,5
Toplam 530 100,0

3.5. Giivenilirlik Analizi

Olgeklerin igsel tutarhligini 6lgmede kullanilan bir metot olan Cronbach’s
alpha giivenilirlik katsayis1 orani ne kadar yiiksek olursa bu o 6l¢egin
giivenirliliginin o dogrultuda yiiksek oldugu anlamina gelmektedir (Kalayct,
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2006). Bu galiymada olgeklerin giivenilirligi Cronbach’s alpha katsayisina
gore degerlendirilmistir.

Tablo 2. Giivenilivlik Analizi

Kullanilan -~ . Degisken
Olgekler Degisken Sayis1 Og%;:yﬁ:fa ) Silviffﬁi“;inde
Olgegin Katsayis1

Tutum 5 0,981
Subjektif Norm 3 0,941
Davrzllilslzln Ia(l(l)ntrol 3 0.864
Cevresel Kaygi 5 0,883
Cevre Bilgisi 5 0,941

Yesil Aklama 12 0,932 0,950

Arastirmada ilk olarak 5 degiskenli tutum o6lgegine giivenilirlik analizi
uygulanmugtir. Uygulamanin sonucunda tutum oOlgeginin alfa katsayist
0,981 oldugu saptanmistir. Daha sonra 3 degisken ile subjektif norm igin
giivenilirlik analizi uygulanmig ve sonug olarak subjektif norm o6l¢eginin
alfa katsayis1 0,941 olarak belirlenmigtir. 3 degigkenli algilanan davranigsal
kontrol olgegi igin uygulanan giivenilirlik analizinin sonucunda ise alfa
katsayis1 0,864 olarak belirlenmigstir. Bir sonraki agama 5 degiskenli gevresel
kaygt Olgegi icin giivenilirlik analizi uygulanmasina gecilmistir. Cevresel
kayg1 olgegine uygulanan giivenilirlik analizinin sonucunda bu 6lgek igin
alfa katsayis1 0,883 olarak saptanmistir. Toplamda 5 degiskenli gevre bilgisi
olgegi igin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda alfa katsayis1 0,941 olarak
belirlenmigtir. Toplamda 12 degiskenli yesil aklama Olgegine giivenilirlik
analizi uygulanmgtir. Uygulanan giivenilirlik analizi sonucunda 6lgegin alfa
katsayis1 0,932 olarak belirlenmistir. Bu oran sinur oran olarak kabul edilen
0,70’in tizerindedir. Fakat degiskenler ile 6lgek arasinda korelasyon oranlarina
bakildiginda yesil aklama 6lgeginin iki degiskeni olan “Yesil (gevre dostu)
bir tiriinle ilgili bilgilerin dogru olup olmadigini kontrol etmeye ¢aligirim”
degiskenin korelasyon orani 0,285 oldugu belirlenmistir. “Yesil (gevre dostu)
sirketler gergekten etik sirketlerdir” degiskeninin ise korelasyon orani 0,311
olarak belirlenmigtir. Bu durumdan dolay: bu iki degisken yesil aklama
Olgeginden silindiginde olgegin alfa katsayist 0,932°den 0,950 oranina
yiikselmektedir. Bu baglamda yesil aklama Slgeginden bu iki degigkenin
silinmesine karar verilmigtir.
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Genel olarak 6l¢eklerin alfa katsayisi degerlendirildiginde, 0.80 ve tizeri
olan olgekler yiiksek derecede giivenilirdir (Kalayci, 2006) ifadesinden yola
¢ikarak aragtirmanin olgekleri igin yapilan giivenilirlik analizinin sonucunda
elde dilen alfa katsayilarina gore tiim oOlgeklerin yiiksek derece giivenilir
oOlcekler oldugu soylenebilmektedir.

3.5.1. Kesfedici Faktor Analizi

Yapi gegerliligini 6lgmek amaciyla 31 degisken igin kesfedici faktor analizi
giivenilirlik analizi sonuglarina gore uygulanmistir. Giivenilirlik analizinde
yukarida anlatildigr gibi yesil aklama 6lgeginden 2 madde ¢ikarilmugtir. Bu
sebepten 31 degisken igin faktor analizi yapilmugtir. Verilerin temel bilesenler
analizine uygun oldugunu saptamak amaciyla kesfedici faktor analizinden
once Kaiser-Meyer Olkin (KMO) 6rnekleme uygunluk 6l¢timii ve Barlett
Sphericity Testi yapilmistir. Varimax dik eksen dondiirmesi, faktorler
arasindaki korelasyonun sifirlanmasini amaglamakta, boylece faktorlerin
yorumlanmasinda agiklik ve anlamhlik saglamaktadir (Biiyiikoztiirk, 2002).
Faktor sayisini belirlenirken madde 6z degerlerinin alt sinir11.00 olarak kabul
edilmigtir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 0.936 olarak hesaplanmig ve
Barlett Sphericity testi sonuglart anlamli ¢ikmugtir (p <0.001). Bu nedenle,
veriler faktor analizi igin uygundur.

Analizde kullamilan tiim ifadelerin ¢aliymanin teorik modelinden
beklendigi gibi alti faktor altinda toplandigr ve faktor yiiklerinin 0.4
seviyesinin lizerinde oldugu tespit edilmistir. Bu alt1 faktor, olgege iliskin
toplam varyansin %79 unu agiklamaktadir. Bu olgeklere ait faktor yiikleri ve
agiklanan toplam varyans ile ilgili KMO ve Bartlett Sphericity testi verileri
Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3. Dindiiviilmiis Yiiklemeler Matvisi (Temel Bilesenler Analizi)

Cronbach’s Faktor

Faktorler Alpha Yiikleri
Tutum 0,981
Yesil (gevre dostu) iiriinler almanin yararli oldugunu 347
ditstiniiyorum ’
Yesil (gevre dostu) iiriinler almanin iyi bir fikir oldugunu 333
ditstiniiyorum ’
Yesil (gevre dostu) iiriinler satin alma fikri hoguma gider ,812
Bir iiriiniin yesil versiyonunu satin almaya olumlu
bakiyorum 806
Yesil (gevre dostu) iiriinler almanin giivenli oldugunu 795
diigtintiyorum ’
Subjektif Norm 0,941
Benim igin 6nemli olan ¢ogu insan, normal iirtinler yerine

. - e e ,836
yesil (gevre dostu) tirtinler almam gerektigini diigiiniir
Ailem normal iriinlerden ziyade yesil (gevre dostu) iiriinler 332
almam gerektigini diigtintir ’
Yakin arkadaglarim normal iiriinlerden ziyade yesil (gevre 831

dostu) tirtinler almam gerektigini diigiiniir

Algilanan Davranissal Kontrol 0,864
Yesil (gevre dostu) iiriin satin alip almamak tamamen benim
tercihlerime kalmig bir durumdur

Istesem yesil (gevre dostu) iiriinler satin alirim ,816
Yesil (gevre dostu) iiriinler satin almak igin kaynagim,

,833

o ,094
zamanim ve imkinim var
Cevresel Kayg1 0,883
Dogal ¢evreyi korumak biiyiik sosyal degisimler ile 358
miimkiindiir ’
Dogal ¢evreyi korumak igin biiyiik politika degisikliklerine 852
ihtiyag vardir ’
Kirliligi 6nleme yasalar1 daha biiyiik dlgiide uygulanmalidir ,802
Cevreyi korumayi son derece 6nemsiyorum 734
Cevreyi korumayi desteklemek igin tiiketimimi azaltmaya 544
raziyim ’
Cevre Bilgisi 0,941
Cevreye zarar vermeyen {riinler ve ambalajlar hakkinda bilgi 358
sahibiyim ’
Cope gidecek atik miktarini azaltacak triinleri ve ambalajlar: 337
nasil segecegimi biliyorum ’
Geri doniisiim hakkinda ortalama bir insandan daha fazla 330
bilgim var ’
Uriin ambalajlarinda yer alan gevresel ifadeleri ve sembolleri 303
anlayabiliyorum ’

Cevre sorunlart hakkinda oldukga bilgiliyim ,790
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Yesil Aklama 0,932
Yesil (cevre dostu) iirtinlerin biiyiik gogunlugu, gergekte
olduklarindan daha yesil goriinmek igin gergek ozelliklerini ,884
"gizler"

Yesil (gevre dostu) iiriinlerin biiyiik ¢ogunlugu, oldugundan

daha gevre -dostu algilanmak igin {iriinle ilgili baz1 6nemli ,872
bilgileri goriiniir kilmamaktadir/paylasmamaktadir
Markalarin web siteleri, iiriinlerinin yesil (¢evre dostu)
e ,859
oOzelliklerini her zaman abartirlar

Yesil (¢evre dostu) tiriinlerin reklamlarinin asla dogru
oldugunu diistinmiiyorum

Yesil (¢evre dostu) tiriinlerin gogunun sadece etiket tizerinde
yesil olduguna eminim

843

,842

Yesil (¢evre dostu) tiriin tireticileri, iirtinlerinin (yesil) 831

ozelliklerini her zaman abartil bir gekilde dile getirirler >

Yesil (gevre dostu) iiriinlerin ¢ogunun tiiketicileri

< s ,819

aldattigindan eminim

Yesil (gevre dostu) tiriinlerin sadece reklamlarda var

. ,785

olduklarina eminim

Gergekte tam manasiyla yesil (gevre dostu) bir {iriin yoktur,

sadece baz1 ¢evresel uygulamalar (faaliyetler ve siireglerin

neden oldugu olumsuz ¢evresel etkileri, organizasyondaki
oo . . . . ,756

degisiklikler ve iyilestirmeler ve eylemlerin gelistirilmesi

yoluyla azaltmay1 amaglayan eylemler) ile iyilestirilmig

tirlinler vardir

Belirli bir tiriine ait bilgilerin yesil (gevre dostu) iiriin 753

tanimina uydugundan emin olmakta zorlaniyorum i

Toplam Agiklanan Varyans (%) 79,072, KMO .936,

Bartlett’s Test .000

Dondiiriilmiig yiiklemeler matrisi tablosuna bakildiginda teori ile uyumlu
olan neticeler saglamay1 Onleyen, faktor yapisini bozan ve birden fazla
taktorde toplanan degigkenler saptanmamistur.

3.6. Hipotezlerin testi

Tiiketicilerin, yesil satin alma niyetinin Onciillerinin kadin ve erkek
tiiketiciler agisindan farkliliklarini belirleyebilmek adina t testi kullanilmistur.
Yapilan t-testi sonuglar1 i¢in kadin ve erkek tiiketiciler arasinda yesil satin
alma niyeti onciilleri iizerindeki ortalama puanlar kargilagtirilmugtir. Tablo
4 kadin ve erkek tiiketicilerin yesil satin alma niyetine etki eden faktorler
arasindaki farkliliklar1 gostermektedir.
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Toblo 4. Kadwn ve Evkek Igin TTesti Sonuglar

Kadin  Erkek ¢ daf p
Tutum 4,472 3,909 6,147 528 0,000
Subjektif Norm 3,400 2,903 4,697 528 0,000
Algilanan Davranigsal Kontrol 4,120 3,939 2,089 528 0,037
Cevresel Kaygt 4,508 4,386 1,892 528 0,059
Cevre Bilgisi 3,748 3,541 2,334 528 0,025
Yesil Aklama 2,767 3,107 -3,818 528 0,000

p< .05

Tablo 4 incelendiginde kadin ve erkek arasindaki yesil satin alma niyetine
yonelik tiiketicilerin tutumlari, subjektif normlari, algilanan davranigsal
kontrol diizeyleri, ¢evre bilgisi ve yesil aklama algilariyla ilgili ortalama
tarklar istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. Ancak tiiketicilerin yesil satin
alma niyetine yonelik gevresel kaygi diizeylerinde kadin ve erkek arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamugtir. Dolayisiyla H, kabul
edilmemigtir. Bununla beraber H, H, H, H, ve H_ kabul edilmigtir.

Kadin tiiketicilerin yegil satin alma niyetine yonelik tutumlari, subjektif
normlari, algilanan davranigsal kontrol diizeyleri ve sahip olduklar1 ¢evre
bilgileri erkek tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmigtir. Ancak
erkek tiiketicilerin yesil aklama algilar1 kadin tiiketicilere gore daha ytiksek
oldugu sonucuna ulagilmistir.

4. Sonug

Bu aragtirmanin amaci tiiketicilerin yesil (¢evre dostu) iirtinleri satin alma
tutumlari, subjektif normlari, algilanan davranigsal kontrol diizeyleri, gevresel
kaygilari, gevre bilgileri ve yesil aklama algilarindaki cinsiyet farkliliklarinin
incelenmesidir. Cinsiyet sosyallesme kuramu, kiltiirel normlara uygun
cinsiyet beklentilerinin yon verdigi sosyallesme siireci yardimu ile birtakim
davraniglarin 6ngortilebilir oldugunu ileri siirmektedir. Kadinlar ¢ocukluk
donemlerinde koruyucu, merhametli, igbirlik¢i ve bakim verme rollerinde
yardimc1 olmaya sosyallestirilirler (Zelezny vd., 2000). Ergenlik donemine
girdiklerinde ise genellikle aile konulari, ev isleri ve gocuk bakimi igin
yiikiimliiliik almaya baglarlar (Hochschild, 1989). Bu durumun kadinlarin
saghk ve glivenlige yonelik gevresel tehditlere kargit daha bilingli olmalarini
ve bu yonde tutumlarinin olugmasimi saglar. Dolayisiyla kadinlar ev
aligverigleri, elektrik tasarrufu ve geri doniigim gibi konularda daha g¢ok
gorev tistlenirler. Bu kapsamda vyiiriitiilen aragtirmanin sonuglarma gore
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kadinlarin yesil {irlinlere yonelik tutumlarinin daha olumlu ve daha yiiksek
oldugu bulgulamistir. Bu sonug genel olarak literatiirle uyumludur (Witek
& Kuzniar, 2021; Bhutto, vd., 2019; Mehta, 2011, Lee, 2009). Buna
dayanarak yesil isletmeler aile iginde kadinlar araciligiyla erkeklere etkileyici
pazarlama yaklagimi uygulamayr diigiinebilirler. Ayrica bu igletmelerin
kadinlara 6zel sektorlere daha ¢ok odaklanmalart gerekmektedir. Ornegin
bir markanin daha ¢ok feminen bir kisilik yaratmasi kadinlarin daha da
olumlu tutumlar sergilemesini saglayabilir. Cilinkii yesil iiriinlere yonelik
olumlu tutumlar markaya yonelik olumlu tutumlara doniigmektedir (Olsen
vd., 2014). Nitekim yesil titketimin toplumsal agidan arzu edilen bir norm
oldugu ve toplumlara yesil iirtinler arz eden isletmelerin bundan yarar
sagladig1 gozlemlenmigtir.

Yapilan bu aragtirmanin sonuglarina gore kadinlarin subjektif normlar:
erkeklere gore daha yiiksek oldugu bulunmustur. Dolayisiyla kadinlar
yakin gevrelerinin diigiincelerinden daha ¢ok etkilenmektedir. Tiirkiye’nin
kolektivist yapist goz oOniinde bulunduruldugunda bu sonug igletmeler
igin onem tagimaktadir. Nitekim igletmelerin bu durumu goz oniinde
bulundurarak strateji izlemeleri gerekmektedir. Ornegin giiniimiizde sosyal
medya fenomenleri ya da etkileyici olarak Tiirkgelestirilen influencerlar,
oldukga etkileyici durumdadirlar ve bu yol ile yesil isletmeler pazarlama
stratejisi gelistirebilirler. Boylece yesil iirtinlere kargi olumlu tutumlarin
gelismesi ve gii¢lenmesi adina ciddi bir etkilesim saglanabilir.

Kadinlarin algilanan davramigsal kontrol diizeyleri erkeklere gore
daha yiiksek oldugu sonucuna varilmigstir. Nitekim kadinlarin algilanan
davranigsal kontrol diizeylerinin yani yesil satin alma niyetine yonelik
sahip olduklar1 kaynak ve firsatlarin daha fazla oldugu soylenebilir. Bu
durum kadinlarin ev aligverigleri ve bu aligverislerindeki kararlara hakim
olmalarindan kaynaklaniyor olabilir. Aragtirmanin bu sonucu Bhutto
vd.’nin (2019) sonuglar1 ile uyumludur. Bhutto vd.’nin (2019) yapmug
olduklar1 galismada planli davranig teorisinin yesil satin alma davranigina
etkisini ve bu etkinin cinsiyet baglaminda farkliliklarini aragtirmaya
odaklanmiglardir. Aragtirmanin sonuglarina gore kadinlarin algilanan
davranigsal kontrol diizeylerinin erkeklere kiyasla daha yiiksek oldugu
bulunmustur.

Bireylerin bir konuya yonelik sahip olduklar: bilgileri ve kaygilarinin
olmasi o konudaki tutumunu etkilemektedir. Yesil pazarlama kapsaminda
incelenen literatiirde yesil tutumun belirleyicilerinden biri gevre bilgisi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Photcharoen vd., 2020; Setyawan vd., 2017;
Maichum vd., 2016; Yadav & Pathak, 2016, Kumar, 2012).
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Nitekim bu aragtirmada kadinlarin sahip olduklar1 ¢evre bilgileri erkeklere
kiyasla daha yiiksek oldugu sonucuna varilmigtir. Ancak tiiketicilerin
gevresel kaygilar1 kadin ve erkek tiiketiciler agisindan farklilagmamistir.
Kadin tiiketicilerin yesil iiriinlere yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugu
sonucunu goze alarak, cevre bilgisinin bu noktada tutumu yordayici
ozelliginin giiglii oldugu soylenebilir.

Buraya kadar kadinlarin yesil iiriinlere yonelik tutumlarinin, subjektif
normlarinin, algilanan davranigsal kontrol diizeylerinin ve ¢evre bilgilerinin
erkek tiiketicilere gore daha yiiksek ¢iktigr agiklanmigtir. Ancak tiiketicilerin
yesil aklama algilarinin erkeklerde daha yiiksek oldugu sonucuna varilmugtir.
Bu durum literatiir ile uyumludur. Faleiro (2022) yesil aklama algilarindaki
farklilasmay1 incelemeyi amaglamigtir. Ayrica tiiketicilerin yesil aklama
algilarinin yesil satin alma niyetine etkisi aragtirlmigtir.  Aragtirmanin
bulgularinda tiiketicilerin yesil aklama algilarinin yesil satin alma niyeti
tizerinde negatif etkisi oldugu ve erkeklerin yesil aklama algilarinin kadinlara
gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir. Benzer sekilde; Yu (2018)
Cin'de yesil reklamlara karsi duyulan giiphenin cinsiyete gore farklilagip
farklilasmadigini incelemeyi amaglamistir. Aragtirma sonucunda erkek
tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore yesil reklamlara duyulan siiphenin daha
yiiksek oldugu saptanmustir.

Kadin tiiketicilerin daha yiiksek tutum, subjektif norm, algilanan
davranigsal kontrol ve gevresel bilgisini ve daha diistik yesil aklama algilarina
sahip olmas1 goz oOniine alindiginda bu isletmeler yapacaklart hedef kitle
belirleme ve pazarlama stratejilerinde kadin tiiketicileri odak alarak yol
izleyebilirler. Ayrica erkeklerin daha fazla yesil aklama algilarina sahip
olmasi igletmeler agisindan bir dezavantaj oldugu igin erkek tiiketicilere
yesil iddialarda daha fazla giiven saglamak adina bu igletmelerin harekete
gegmeleri gerekmektedir.

Tleride yapilacak olan galigmalar, farkli demografik faktorler itibari ile yesil
satin alma niyetinin onciilerindeki farklilagmayi incelemeleri literatiire katki
saglayacag: diistiniilmektedir. Ayrica bu ¢aligma yesil satin alma niyetine
yonelik onciillerdeki cinsiyet itibariyle farkliliklar1 incelemistir. Gelecek
caligmalar hem yesil satin alma niyetine hem de yesil satin alma davranigina
yonelik cinsiyetteki farklilagmayr Olgerek ikisi arasindaki iliskiyi anlamaya
yardimci olacak ger¢ek davranigi rapor edebilirler.
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Bir KOBI Tiirii Olarak Perakendecilik
Sektoriindeki Mikro Isletmelerin E-Ticarete Bakig
Agilart ve Kargilagtiklart Sorunlar!

Mehmet Pekdemir?

Hamit Kahraman3

Ozet

E-ticaret, hizla gelisen teknolojinin etkiledigi alanlardan biridir. Bu etki,
ozellikle mikro ©lgekli isletmeler icin 6nemli bir destek haline gelmistir.
Ancak, e-ticarete ge¢mek isteyen veya zaten faaliyet gosteren isletmeler
baz1 zorluklarla kargilagmaktadir. Ozellikle mikro diizeydeki kiigiik
isletmelerde ise bu zorluklar ve problemler hem daha fazla hem de yogun
olarak ortaya cikmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, Kiitahya’da faaliyet
gosteren mikro Olgekli perakende isletmelerinin e-ticarete yaklagimlarini
ve kargilagtiklart sorunlart belirlemektir. Anketler yoluyla elde edilen
sonuglara gore, isletmeler e-ticareti tercih etmemelerinin sebepleri arasinda
miisterilerin pazarlik yapamamasi, triinlerle fiziksel temasin olmamas: ve
yiz yiize iletisim eksikligi yer almaktadir. Ayrica, pazaryeri sitelerindeki
tahsilat siireleri, kargo firmalarindan kaynaklanan sorunlar ve e-ticaret
platformlarinda yaganan zorluklar da ©6nemli engellerdir. Bu bulgular,
mikro Olgekli igletmelerin e-ticarette karsilagtiklart sorunlart anlamak ve
¢oziim onerileri gelistirmek igin onemlidir. Isletmelerin miisteri deneyimini
tyilestirmesi, giivenilirliklerini artirmasi ve lojistik siiregleri optimize etmesi
gerekmektedir. Ayrica, e-ticaret platformlarinin kullanimini kolaylastirmak
da onemlidir. Bu sekilde, mikro 6lgekli isletmeler e-ticarette daha bagarili
olabilir ve rekabet giiglerini artirabilirler.
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GIRIS

Giiniimiizde eglence, saglik, turizm, egitim, ulagim, e-ticaret, iletigim,
bankacilik gibi bir¢ok alanda yaygin olarak kullanilan araglardan biri de
internettir. Internet hayatimizda olduk¢a 6nemli bir konuma yerlesmis
ve tercih edilmesi diinya genelinde yayginlagmigtir. Bunun nedeni merak
edilen, ulagilmak istenen her tiirlii bilgi ya da verinin kaynaklarca zengin
olarak bulunmasidir. Bir bagka neden ise kullanicilarina mekan, zaman ve hiz
taktorleri konusunda biiyiik kolayliklar saglamig ve bu faktorlere ulagmaktaki
maliyetleri diistirmiigtiir.

Internetin 6nemi yalnizca insanlar igin degil ayn1 zamanda iilkeler igin de
onem arz etmektedir. Diinya genelinde tiim isletmeler aralarinda rahatlikla
iletisim kurabilmekte, tlkeler arasinda ticaret rahatlikla yapilabilmektedir.
Her tilkenin ekonomisinin gelisgmesinde katkist olan internet, bu bakig agist
ile de sik¢a kullanilan bir arag haline gelmistir. Internetin bu denli hayatimiza
girmesi ile birlikte son yillarda hizla gelismekte olan e-ticaret, geleneksel
ticaretin Oniine ge¢mis durumdadir. Bir bilginin, iletisimin, aligverigin
aktarimini ya da gergeklesmesini ¢ok hizli bir gekilde saglayan internet ayni
zamanda zaman, mekan ve maliyetleri en asgari diizeye indirmesi sayesinde
e-ticaret i¢in zorunlu temel yapitagidir. E-ticaret en kisa tanimu ile ticaretin
elektronik olarak yapilmasidir.

E-ticaret, isletmeler adina sinif, diizey, sektor fark etmeksizin satig imkani
sunmaktadir. E-ticaretin tiim isletmeler adina en 6nemli avantajlarindan
biri, bir {irlin ya da hizmeti satmalar1 hususunda gehir, bolge, iilke olarak
kisitlamalar1 ortadan kaldirmug, yiiz ylize iletigimi temel alan geleneksel
ticaret yerine hedef pazar olarak diinyadaki tiim miisterilere yonelmelerine
olanak saglamigtir. Rekabetin bu denli arttigr giinlimiiz ticari pazar
kosullarinda  biiyiik 6lgekli isletmeler ile KOBIler arasindaki farklart
minimize eden e-ticaret, sartlarin biiyiik bir kismini esitlemis ve e-ticarete
dahil olmayan isletmelerin biiyiik, kiiglik, orta 6lgek olmasina bakilmaksizin
geri planda kalmalarina neden olmustur. Bu geri kaliy daha gok KOBIler
adinadir. E-ticarete girmeye ¢ekimser yaklagan, zorlanan ya da birgok sorun
ile kargilasan KOBPlerin bu tutumlari goz ardi edilmemeli ve yardimci
olabilecek ¢oziim onerileri olugturulmasi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bu ¢aligma ii¢ ana boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde e-ticaret
kavrami ve gergevesi, ikinci boliimde KOBI kavrami ve KOBTIlerde e-ticaret,
son bolimde ise mikro Olgekli perakende igletmelerin e-ticarete olan
yaklagimlar1 ve kargilagtiklart sorunlarin belirlenmesine iliskin arastirmaya
yer verilmigtir. Aragtirma ¢ergevesinde Kiitahya ilinde perakende sektoriinde
taaliyet gosteren mikro 6lgekli igletmeler tizerinde anket yontemi kullanilarak
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veriler toplanmustir. Verilerin analiziyle elde edilen bulgular degerlendirilerek
yorumlanmig ve ¢6ziim onerileri sunulmugtur.

1. E-Ticaret Kavrami ve Cercevesi

1.1. ETicaretin Tanimi, Araglari, Gelisimi ve Ozellikleri

E-ticaret, isletmeler, tireticiler, tiiketiciler ve diger ilgili taraflar arasinda bilgi
ve veri paylagimim saglayarak, ahgverigin elektronik ortamda gergeklestirildigi
bir ticaret modelidir (Oz, 2001). E-ticaretle ilgili yapilan tanimlarin ¢ogunda,
temel unsurlar olarak mal ve hizmetlerin varligi, alim-satim islemleri ve alict
ile satic1 arasindaki 6deme gibi unsurlar ortaya konulmaktadir. Elektronik Veri
Degisimi (EDI), internet, elektronik 6deme, para transferi, telefon, faks ve
televizyon ise e-ticaretin araglari olarak belirtilmektedir (Canpolat, 2001). Bu
araglar arasinda internet ve EDI, digerlerine kiyasla farkh bir konuma sahiptir.
Her ikisi de ticaretin insan katilimi olmaksizin gergeklesmesine dayanmaktadir.
E-ticaretin temel yapr tast ise internet olarak kabul edilir. Internet, ses, goriintii,
yazil iletigimleri miimkiin kilarak diger araglara gore daha diisitk maliyetli,
zaman ve mekan agisindan sinirlamalar1 olmayan bir iletigim ortami saglamasi
nedeniyle e-ticaretin temel nedenidir (Doganlar, 2016). Sekil 1.’de e-ticarette en
ok kullanmilan araglar gosterilmektedir.

B”gisavar @

) >
\

E-Veri Degisimi / | \
Para Transfer Elektronik
Sistemi Odeme

Sekil 1: E-Ticarvette En Cok Kullanilan Avaglar

Kaynak: Coban, B., Devecigglu, S., & Karakaya, Y. E. (2011). Spor sektoriinde
e-ticavet. Uluslararasy Insan Bilimleri Dergisi, 8(1), 1100-1120.



334 | Bir KOBI Tiirii Olarak Pevakendecilik Sektoviindeki Mikro Isletmelerin E-Ticarete Baks...

E-ticaretin diinya genelindeki gelisim siirecinde ilk adim olarak 1970’lerde
Elektronik Fon Transferi (Electronic Funds Transfer) ile baglanmig, bu sayede
havaleler ve 6demeler elektronik olarak gergeklestirilmistir. Ayn1 donemde
Elektronik Veri Degisimi (EDI) de e-ticaret adina bir diger 6nemli adimdir.
EDI, tedarik zinciri i¢indeki sirketler arasinda is belgelerinin uluslararasi
standartlar ve dahili uygulamalarla elektronik olarak degis tokug edilmesini
saglamistir. E-ticaretin gelisimindeki bir diger faktor ise 1980’lerde artan
kredi kart1, bankamatik cihazlar ve telefon kullanimu ile birlikte 1990’larda
web sayfalarina olan talebin artmasidir (Kotler & Armstrong, 2014).

Tiirkiye’deki e-ticaretin tarihine bakildiginda, ilk adim olarak Bilim ve
Teknoloji Yiiksek Kurulu’'nun onciiliigiinde “Elektronik Ticaret Agr’nin
kurulmasi ve e-ticaretin yayginlagtirlmas: amaciyla gergeklestirilen bir
toplantiyla temeller atilmigtir. Dig Ticaret Miistesarligi ve TUBITAK ise
yazigma igleri ve koordinasyonu iistlenmigtir. Bu girigimlerin sonucunda
ETicaret Koordinasyon Kurulu (ETKK) olusturulmug ve ¢aligmalara
baglanmigtir. 1998 yilinda Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu, e-ticaretin
gelistirilmesi ve yayginlagtirlmas: konularinda ETKK’nin faaliyetlerine
devam etme karar1 almugtir (platinmarket.com, 2018).

E-ticaret, igletmelere yeni potansiyel pazarlara ulagma imkani saglayarak
pazar payi genisletme, karlar1 artirma, miisteri hizmetlerini iyilegtirme ve
trtinleri hizhi bir gekilde tiiketicilere ulagtirma gibi firsatlar sunar. Ayrica,
bilgi teknolojisinin aktif kullanimi ve igletme performansinin gelistirilmesi
agisindan da 6nemli bir rol oynar (Steyaert &Steyaert, 2003). E-ticaretin
baz1 6zellikleri agagidaki gibi siralanabilir (Coban vd., 2011):

* Saticrile alicrarasinda dogrudan iletigim ve miidahale imkani saglayarak
internet tizerinden iletigim ve ticaret yapmay1 miimkiin kilar.

e Isletmelerin pazardaki konumunu sekillendiren faaliyetlerin baginda
gelmektedir.

o TIgletmelerin uluslararasi alanda faaliyet gostermesinde ve diger
tilkelerle ticaret yapmasinda 6énemli bir rol oynar.

* Rakiplerden farkli beklenmedik kararlar ve uygulama yontemleri
gerektirir.

o Isletmelerin hedef kitlelerindeki miigteri tabamini genisletmelerini
saglar.

e E-ticaret faaliyetleri igin hedeflenen pazarin ve miisteri kitlesinin
onceden belirlenmesi zor olabilir.
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e Uriinlere iliskin tiim bilgilerin cografi sinirlamalara bakilmaksizin
alicilara ulagmasini saglar.

* Yapilan caligmalarla ¢egitli yontemler dogrultusunda sayisal verilerle
giivenilirligi kanitlanmistir.

* Kigiye Ozel iiriin ve hizmetlerin takibini, miisterilerin satin alma
siklig1, yas, cinsiyet ve meslek gibi 6zelliklerin sisteme kaydedilmesini
ve triinlere olan taleplerin izlenmesini saglamaktadur.

1.2. E-Ticaretin Taraflar1 ve Tturleri

E-ticarette alici-saticilar, tedarikgiler, sigorta girketleri, iiretici igletmeler,
nakliye girketleri, komisyoncular, finans kurumlar: ve bankalar gibi taraflarin
yant sira (Canpolat, 2001); devlet, tiiketici, kamu-igletme ve vatandag
olmak iizere bagli oldugu dort taraf bulunmaktadir (Coban vd., 2011).
Bu taraflarin birbirleriyle olugturduklar1 baglar ise isletmeden tiiketiciye,
isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye ve igletmeden devlete e- ticaret
tiirlerini olugturmaktadir.

E- ticaret, ahalar ve saticilar arasinda bir koprii gorevi Ustlenir ve
taraflarina gore dort grupta ele alinur.

Isletmeden-Tsletmeye (Business to Business, B2B) ETicaret
Isletmeden Tiiketiciye ETicaret (Business to Consumer,B2C)
Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (Consumer to Consumer,C2C)

Isletmeden Devlete E-Ticaret (Business to Governments,B2G)

1.2.1. Isletmeden-Isletmeye (Business to Business, B2B) E-Ticaret

E-ticaret, ilk olarak ikili isletme miiessesesi tarafindan yapilandirilarak
ortaya gtkmugtir. Bu ticaret gekli, etkilesim pazarinda istikrarli bir biiyiime
potansiyeline sahip oldugu ve yiiksek aktiviteye sahip oldugu igin B2B olarak
tanimlanmugtir. B2B ticaretinde, perakendecilere satis yapan toptancilar ve
dagitim iglemlerini gergeklestiren iireticiler gibi paydaglar arasindaki iligki
ornek olarak verilebilir (Danieli, 2016). E-ticaretin faaliyete gegtigi ilk
donemlerde, B2B ticaret sekli olarak bilinen ve yogun bir etkinlik gosteren
ticaret modeli, igletmeler arasi iligskileri diizenlemek igin ikili igletme
miiesseseleri tarafindan yapilandirildi. Bu ticaret modelinde, perakendecilere
tiriin satig1 gergeklestiren toptancilar ve dagitim siireglerini saglayan tireticiler
gibi taraflar, elektronik ortamda aligveris yapma imkani buldular. Bu sistem
zamandan, mekindan, karar verme ve faaliyete gegme konusunda isletmelere
biiyiik olgtide kolaylik saglamakta ve her iki taraf i¢in 6nemli avantajlar
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sunmaktadir. Ornegin, bir otomotiv sirketi, arag iiretimi igin ihtiyag duydugu
cam, fren balatalar1 gibi tirlinleri, internet tizerinden uygun 6zelliklere ve arag
sayisina gore bir tedarik¢iden siparis etmek suretiyle zamandan ve mekandan
tasarruf etmekte, ayn1 zamanda maliyetleri diigiirmektedir (Telli Yamamoto,
2013).

Genellikle igletme ile diikkan veya kurulug arasinda ger¢eklesen igletmeden
isletmeye e-ticaret, tiiketicilerin genellikle haberdar olmadigr bir sekilde
gergeklegir. Tsletmeler, iiriin veya hizmet aligverigini e-ticaret siteleri veya
bir¢ok firmanin sanal diikkanlarini olugturarak gergeklestirir. B2B ticaret
yontemi, igletmelerin alici igletmelerle olumlu iletisim kurabilmeleri igin
kullanilir ve web siteleri, elektronik posta, internet siteleri ve mobil cihazlar
gibi araglar kullanilir (Kotler & Armstrong, 2014).

Isletmeden isletmeye e-ticaretin avantajlar1 sunlardir (Gokgiil, 2014;
Akbryik, 2007):

e Alicr ve saticr arasinda saat, zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin
iletisim kurulabilir.

o Internetin ulagilabilirligi kolaylastikga B2B e-ticaret modeli artan bir

uygulanabilirlige sahip olmustur.
e Istenilen bilgi, veri veya iiriin 6zelliklerine kolaylikla erigilebilmektedir.

e Uriinlere olan talep veya istek durumunda siire¢ hizli bir sekilde
ilerlemektedir.

* Miisterilerle ilgili durumlarda objektif yaklagimi destekleyerek kigisel
goriis ve yargilardan bagimsiz bilgi saglar.

e Uriin veya hizmetlerin pazarlama siireci, tanitimi, takibi vb. iglemler
kolaylikla gergeklestirilebilir.

 Uriin stoklar;, envanter durumu ve igletmelerin yil igindeki stok

yenileme siklig1 gibi bilgilere kolayca erisilebilir.
e Isletme ve iiriin maliyetlerini azaltabilir.

e Miisteri geri bildirimlerini gormek ve miisteri istek ve ihtiyaglarini
belirlemekte yardimct olur.

e Siirekli tekrarlanan O6demeler gibi islemleri otomatiklestirerek
triinlerin diizenli satin alinmasini saglar.

* Ticaretin zaman sinir1 olmamasi alicilar ve saticilar i¢in memnuniyet
saglar.

e E-ticaret siteleri rekabeti artirir.
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Firma adi, tiirli, kapasitesi vb. Ozelliklerden bagimsiz olarak pazara
girig yapma ve ticari faaliyet gergeklestirme imkani saglar.

Uriiniin sati1 disindaki tedarik, dagitim gibi siiregleri kolayca yonetme
imkan1 sunar.

Kiiresel pazarlara veya miisterilere kolaylikla erigilebilir.

Isletmeler daha saglam ticari iligkiler kurma firsat bulur.

Asagida, isletmeden igletmeye e-ticaret ornekleri ve 6rnek olarak verilen
sirketlerin ozellikleri yer almaktadir (Yagc, 2022):

Alibaba: Alibaba, kiigiik sirketlerin birbirleriyle ticaret yapabilmeleri

igin kurulmug bir platformdur. Amaci, kiigiik Olgekli igletmeler
arasindaki aligverisi kolaylagtirmaktir.

B2B MIGROS: B2B MIGROS, kurumsal alicilar ve saticilar arasinda
ticaretin gerceklestigi bir platformdur. Ozellikle isletmeler arasindaki
aligverisi saglamak i¢in B2B adinda bir platforma sahiptir.

KVK: KVK, mobil cihazlar {izerine faaliyet gosteren igletmeler
arasinda bayi ve ortaklarla iletigim kurmay: ve ticareti desteklemeyi
amaglayan bir platformdur. Mobil sektordeki isletmelerin birbirleriyle
iletigim kurarak aligverig yapabildigi bir yapiya sahiptir.

Tekzen: Tekzen, ingaat ve ev dekorasyonu sektoriinde faaliyet gosteren
bir igletmenin diger isletmelerle ticaret yapabildigi bir platformdur.
Isletmeler, Tekzen iizerinden iiriin ahgverisi yapabilir ve isbirligi
olanaklarina erigebilir.

Merve Optik: Merve Optik, optik sektoriinde faaliyet gosteren
bir igletmenin diger isletmelerle ticaret yapmasini saglayan bir
platformdur. Tsletmeler, Merve Optik iizerinden optik iiriinlerin alim-
satimin1 gergeklestirebilir.

Sirketge.com:  Sirketge.com, isletmelerin  birbirleriyle  ticaret
yapabildigi genel bir platformdur. Isletmeler, bu platform araciligryla
gesitli sektorlerdeki diger isletmelere iiriin ve hizmet saglayabilir veya
ticaret yapabilir.

1.2.2. Isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (Business to Consumer, B2C)

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret olarak adlandirilan bu sistem, isletmelerin
miigterilerine dogrudan iiriin gondermeyi hedefleyerek, tiiketicilerin dijital
platformlar aracihigiyla kitaplar, bilgisayarlar, lokantalardan siparigler veya

elektronik ortamda iiriin ve hizmet satin alma gibi iglemler gergeklestirdigi
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bir satin alma hareketini tanimlamaktadir (Ergiin & Cagil, 2008). B2C
(Business-to-Consumer) modelinde igletmeler, {riin veya hizmetlerini
magaza raflarinda oldugu gibi bir web sitesine ekleyerek, triiniin fiziksel
ozelliklerini agiklar ve kullanicilart bu site tizerinden aligveris yapmaya tegvik
eder. Busekilde, zaman ve mekan sinirlamalari olmayan bir e-ticaret modelinde
titketiciler istedikleri her an internet iizerinden magazaya erigebilirken,
isletmeler i¢in de maliyetlerin azalmasina yardimci olur. E-ticaretin zaman ve
mekan gibi faktorlerden kaynaklanan kolayliklar sunmast, tercih edilmesinde
biiyiik 6neme sahiptir. Isletme ile tiiketici arasinda olugan giiven, e-ticaretin
sorunsuz bir gekilde ilerlemesi i¢in 6nemlidir (Uzunoglu, 2002).

Ulkemizde bu alanda faaliyet gosteren firmalarin bazilarinin e-ticaret
siteleri sunlardir (blog.kmk.net.tr, 2019):

e www.biokent.com

* www.zegmoda.com

* www.sekerogluonline.com
¢ www.aydinbasim.com

e www.hepsiburada.com

e www.nll.com

¢ www.sahibinden.com

Isletmeden-tiiketiciye e-ticaretin sagladigi bazi avantajlar ise asagidaki
gibi siralanabilir (Telli Yamamoto, 2013):

¢ Zaman sinirlamasi olmaksizin, kullanici istedigi her an siparig verebilir.
e Satictile alict arasinda aract olmadan dogrudan aligveris ger¢eklesebilir.

* Geri bildirimler sayesinde miisterinin istek ve ihtiyaglari daha iyi
anlagilabilir.

* Saticilar i¢in hedef miisteri kitlesinde bir sinirlama yoktur.
e Igletmeler uluslararasi pazarlara agilma imkani bulabilir.

* Kiigiik isletmeler biiyiik olgekli isletmelerle ayni rekabet ortaminda
yer alabilir.

e Uriiniin tamtimindan satigina kadar olan siiregte ¢alisan, zaman ve
malzeme tasarrufu saglar.

* Fiziksel bir magaza veya mekin gerektirmez.

* Miisterinin aligveris stirecini hizlandirir.
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1.2.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (Consumer to Consumer,
C20)

Tiketiciler arasinda gergeklesen bir e-ticaret tiirti olup genellikle ikinci el
triinlerin veya isgilik gerektiren iiriinlerin satigin1 kapsar. Bu e-ticaret tiiri,
genis bir iiriin yelpazesine sahiptir ve kigisel iirtinlerden teknolojik cihazlara,
ev egyalarindan kitaplara kadar her tiirlii Girtiniin satigini igerir. Ayni zamanda
titketicilerin aligveris yaparken kendi iriinlerini de satabilmelerine imkin
tanimasi nedeniyle yaygin bir sekilde tercih edilmektedir. Ornek olarak
agagidaki siteler verilebilir (Turban vd., 2006):

* www.sahibinden.com
* www.eBay.com

* www.hepsiburada.com
*  WWW.amazon.com.tr

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, bir alic1 ve satici arasinda teklife dayali
olarak gergeklesen bir ticaret geklidir. Bu tiir ticarette, bir tiiketici triini
satmak istediginde ilgili tiriinii platforma yiikler ve ardindan tiriinii satin
almak isteyen bir bagka tiiketici teklif verir. Bu sistem, araci olarak gorev
yapan web siteleri tarafindan isletilir ve genellikle belirli bir iicret veya
komisyon alinir (Durukal & Armagan, 2019).

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaretin faydalari sunlardir (Pekagag, 2020):

e Uriin ya da hizmet satmak isteyen bir tiiketici, bunu internet
aracih@iyla kolaylikla gergeklestirebilir ve alicinin kendisiyle iletisime
ge¢mesini saglayabilir.

* Bir iiriin satin almak isteyen tiiketici, fiziksel olarak magaza veya
diikkanlar1 dolagmak yerine ayn iirtini bircok tiiketicinin sattig1 bir
web sitesinden satin alabilir.

e Abcanin aradign iriin  gesitleri C2C  platformlarinda  rahatlikla
bulunabilir.

* Bir {iriinii satin almak isteyen tiiketiciler, o irliniin sistem lizerinde
sunulan fiyatlarini kargilagtirabilir.

1.2.4. Isletmeden Devlete E-Ticaret (Business to Governments,
B2G)

Kamu ile ticaret ya da devletle ticaret olarak adlandirilan bu e-ticaret tiirti,
devletin alic1 taraf] girketin ise satic1 taraf olmasina dayanmaktadir. Ornek
olarak devlet kurumlarinin ihalelerini dijital olarak agip, sirketlerin teklif
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vererek satig islemlerinin gergeklestirilmesi verilebilir (Sahin, 2004). Hatta
ticari faaliyetlerde bulunan devlet kurumlari ile firmalar arasinda gergeklesen
islemlerin, borg, ceza ve igletme vergilerinin 6denmesi gibi durumlarin
cevrimigi platformlar araciligiyla gergeklestirilmesi de igletmeden devlete
e-ticaret kapsaminda degerlendirilmektedir (Soylemez, 2001).

1.3. ETicarette Odeme Araglart

E-ticaretin temel adimlarindan biri, alici ile satici arasindaki ticaretin
giivenli bir gekilde gergeklestirilmesidir. Alici, giivenli bir sekilde 6deme
yapabilmeli ve satic1 da kolay ve giivenilir bir sekilde 6demesini alabilmelidir.
Alicr ve saticr arasindaki cografi uzaklik zaman zaman giivensizlik veya
kimlik belirsizligi gibi sorunlara neden olabilir. Ancak, hizla geligen
teknoloji sayesinde, birgok giivenlik 6nlemi alinmug ve yeni 6deme sistemleri
kullanilmaya baglanmugtir  (Ekici, 2013). E-ticarette giivenli 6deme
yapmanin bir¢ok araci bulunmaktadir. Kredi kartlari, elektronik para, gek,
dyjital clizdan ve sanal pos gibi yontemler bu araglardan bazilaridir. Ancak,
ozellikle ATM ve kredi karti, en yaygin tercih edilen 6deme yontemleridir
(Ozbay & Devrim, 2000).

Kredi karti, e-ticaretin en yaygmn kullanilan 6deme aracidir ve diinya
genelinde kabul gormiis bir yontemdir. Hem giivenilirligi hem de kullanim
kolaylig1 agisindan diger 6deme yontemlerinin 6niine ge¢mistir (Erdogan,
2018). Kredi kartinin tarihi 1850’lere kadar uzanmaktadir. Tiirkiye’de ise
kredi kartryla tanigma siireci 1968 yilinda baglamustir. Tlk giktig1 zamanlarda
gok yaygin olmayan ve sadece yiiksek gelirli kesimler tarafindan tercih edilen
bir arag olan kredi karti, giiniimiizde neredeyse herkesin sahip oldugu bir
O0deme araci haline gelmigtir (kolayekonomi.com, 2017).

Elektronik fon transferi, kullamicilarin 6deme veya para transfer
islemlerini banka ile fiziksel bir iletisime ihtiya¢ duymadan internet
tizerinden gergeklestirebilmelerini saglayan bir 6deme yontemidir. Bu
yontem sayesinde bir¢ok isletme, alic1 ve satic1, 6deme iglemlerini kolaylikla
gergeklestirebilmektedir (Ulugay, 2012). Daha kisa bir tanimlama yapmak
gerekirse, elektronik fon transferi, hesaplar arasinda araci olmadan
kaynaklarin transferine dayanmaktadir (Civelek & Sozer, 2003; Elektronik
Ticaret Koordinasyon Kurulu Raporlari, 1998).

Internet iizerinden yapilan aligveriste, miisterinin siparig ettigi {iriin
saticr tarafindan kargo araciigiyla miisteriye ulagtirilir. Miisteri, bu teslimat
sirasinda tiriiniin bedelini kargo sirketine 6der. Bu tiir bir 6deme yontemi,
“kapida 6deme” olarak adlandirilir. Uriinii gormek isteyen ve 6demeyi
internet yerine kapida gergeklestirmek isteyen alicilar, bu 6deme yontemini
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tercih eder (Kazankaya, 2020). Kapida 6deme yonteminde miigteriler
kolaylikla 1ade yapabilir veya teslimati reddedebilir. Kargo sirketleri genellikle
sorumluluk istlenir. Bu yontemi tercih eden miisteriler, kredi kart1 veya
banka hesap kart1 bilgilerini paylagmak istemeyenlerdir. E-ticarette igletmeler
genellikle birden fazla kargo sirketiyle ¢aligir ve miisteriler tercih ettikleri
sirket tizerinden sipariglerini teslim alabilirler (Altuntag, 2020).

E-ticarette O6demenin kredi karti kullanmadan, kullanicinin banka
hesap bilgilerini girerek yaptigi 6deme tiiriine “elektronik ¢ek” denir. Bu
yontemde kullanici, aligveris yapacag igletmeye gek keserek 6deme yapar.
Banka, kullanicinin hesap bilgilerini ve bakiyesini kontrol eder ve islemler
onaylandiginda sonug e-ticaret sitesi ile paylagilir (Kazankaya, 2020).

Elektronik ¢ekin e-ticarette 6nemli bir 6deme yontemi olarak tercih
edilmesinde ve 6neminde su faktorler etkili olmaktadir (Karabiyik, 2008):

* Giivenlik Sistemleri: Geligmis giivenlik sistemleri sayesinde islem
yanlshklari ve giivenlik riskleri minimize edilir.

* Gider ve Zaman Tasarrufu: Elektronik ¢ek kullanimi, kullanicilar
ve banka/kurumlar arasindaki mesafeyi ve zamani azaltir, islem
maliyetlerini diigiiriir.

* Ticaret Alanlarinda Uyum: Hizla geligen ticaret alanlarinda, teknolojiye
uyum saglayarak elektronik ¢ek tercih edilir ve kullanimi kolaylastirir.

* Hizli Karar Siiregleri: Elektronik ¢ek, karar siireglerini hizlandirarak
kararlarin kalitesini artirir.

* Miisteri Memnuniyeti: Kullanicilarin istek ve ihtiyaglarini destekleyici
olmasi, miigteri memnuniyetini 6n plana gikarir.

* Maliyet Disiigii: Transfer islemlerindeki maliyetleri azaltir ve alici ile
satici tarafina fayda saglar.

s Tletisimde Hiz ve Giivenlik: Elektronik gek kullanimu, iletisimde hiz ve
giivenligi artirarak iglemleri daha giivenli hale getirir.

Elektronik para, kullanicinin internet tizerindeki e-ticaret sitelerinde
kullanabilecegi bir para tiiriidii. Bu 6deme yontemi, banka hesaplar
tizerinden gergeklestirilen iglemlere dayanir (Erbaglar & Dokur, 2008).
Elektronik para, fiziksel bir varlik veya kagit para gibi somut bir formu
olmayan, isletmeler, bankalar, miisteriler ve 6deme islemleri saglayicilari
arasindaki iirlin veya hizmet aligverigini miimkiin kilan bir 6deme seklidir
(Topaloglu, 2017). Elektronik para, ¢evrimigi aligveriglerin ve dijital ticaretin
artmasiyla popiiler hale gelmig ve insanlarin elektronik ortamda giivenli ve
hizli bir sekilde 6deme yapmasini saglamugtir.
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Mobil 6deme, akilli telefon kullanilarak operator servisleri {izerinden
yapilan 6deme seklidir. Aligveris yapilmak istenen web sitesi veya mobil
uygulama, bu 6deme tiiriinii desteklemeli veya mobil 6deme segenegi
sunmalidir. Kullanici, aligveris sirasinda yapacags isleme ait iicreti kullandig:
telefonun operator sirketine 6der. Operator sirketi, belirli bir iglem tcreti
kargiliginda satici ile aracr arasinda bir araci gorevi goriir (Kazankaya, 2020).
Bu yontem, giivenligi arttirmay1 hedefler ve aliciya hesap ya da kart bilgileri
vermeden siparig verme imkani saglar.

Alalli telefonlarin Avrupa’da bilgisayarlara gore daha fazla kullanilmasinda,
kigisellestirilebilir olmalari, kullanim ve tagima agisindan avantajli olmalar1
ve bazi modellerinin farkli 6deme segenekleri sunmalar1 gibi etkenler rol
oynamaktadir (Ekici, 2013).

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, akilli cihazlarla temassiz 6deme de
yapilabilmektedir. Kisi, aligveris yaptig1 yerde telefonunu 6deme noktasina
yaklastirarak iglemi gergeklestirir. Bu sistemi kullanmak igin mobil 6demeyi
destekleyen bir cihazin ve temassiz 6demeye izin veren bir kartin olmasi
gerekmektedir (Ozen, 2014). Bu sekilde mobil 6deme, kullanicilar igin hizl,
kolay ve giivenli bir 6deme yontemi olarak tercih edilmektedir.

1.4.E-Ticaretin Oniindeki Engeller

Giiniimiizde, internetin hizla gelismesiyle birlikte isletmelerin ¢ogu
taaliyetlerini internet tizerinden gergeklestirmeyi tercih etmekte ve yeni pazar
alanlarina yonelmektedir. Bu egilim, gelecekte ticari islemlerin ¢ogunlugunun
internet iizerinden yapilacagini gostermektedir. Ancak, e-ticaretin geligimi
ontinde bazi engeller bulunmaktadir (Kirgova, 2006).

E-ticaretin gelisgimine yonelik engeller arasinda gunlar sayilabilir (Anbar,
2001):

e Giivenlik ve Gizlilik Sorunu

e Vergileme Sorunu

s Teslimat, Giimriik ve Odeme Sorunlar:
* Yargisal Sorunlar

* Yasadis1 Yayinlar

* Altyap1 Sorunlari

Eldeki verilere gore, e-ticaret ve geleneksel ticaret arasindaki belirgin
tarklardan biri giivendir. Bu farkin temel nedeni test edilebilirlik konusudur.
Geleneksel ticarette, alicilar tirtinleri inceleme ve test etme gsansina sahipken,
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e-ticarette boyle bir imkan genellikle bulunmamaktadir. E-ticarette, iiriinlerin
kalitesini, 6zelliklerini veya tiirtini belirten bir satictya giivenmek diginda pek
bir segenegimiz yoktur (Fidan, 2014). E-ticarette, satic1 ve alict arasindaki
giivenlik ve gizlilik 6nemli bir konudur. Bu durumun temel sebebi, internet
tizerinden gergeklestirilen ticari iglemlerde ve alici-saticr iligkilerinde tiglincii
sahislarin digarida tutulmast, islemlerin sorunsuz bir sekilde gergeklestirilmesi
ve kigisel gizliligin korunmasi gerekliligidir. Basarili iglemler, e-ticarete olan
glivenin artmasina katki saglamaktadir (Diker & Varol, 2013).

E-ticaretin vergilendirme siirecini zorlagtirmasinin nedenleri gesitlidir.
Internetin sundugu kolayliklar ve avantajlar yaninda, saticilarin kimliklerini,
adreslerini veya internet {izerindeki faaliyetlerini tespit etmenin zor olmasi
vergilendirme iglemlerini karmagik hale getirir. Bu zorluk, her {ilkenin farkli
vergilendirme mevzuatina sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. E-ticarette
vergilendirme ile ilgili kargilagilan bazi sorunlar gunlardir (Organ & Cavdar,
2012):

* Internetin vergi stirecini karmagiklagtirmasi
* Ulkeler arasinda vergi mevzuatinin farkli olmas:

 Internet ortaminda bulunan verilerin yasalara gore kabul
edilebilirliginin degismesi
* Bilgi teknolojisi altyapisinin belirsizlik igermesi

* Bir web sitesi izerinden satig yapan ve yabanct miigteri olarak kabul
edilebilecek kigilerin vergiye tabi olup olmamasi gibi sorunlar da
bulunmaktadir.

E-ticaretin oniindeki bir diger engel, 6deme ve teslimat siireglerinde
yaganan sorunlardir. Ciinkii 6deme ve teslimat siireci bagarili ve giivenli
bir gekilde ger¢eklestirilemezse ciddi kayiplara neden olabilir. Miisterilerin
rahatsizlik duydugu konulardan biri de iiriinlerin uzun teslimat stireleri olup,
diizenli stok kontrolii yapilmamasi ve uygun kargo sirketinin segilmemesi
olup sorunlar1 artirabilir. ABD’de yapilan bir ankete gore, sipariglerin
zamaninda teslim edilmesi durumunda kullanicilarin ayni saticidan tekrar
aligveris yapma orani %90°dir. Ayrica, teslimat siirelerinin olumlu olmasi
halinde kullanicilar ayni iiriine %50 daha fazla ticret 6demeye istekli olmugtur
(Kazankaya, 2019; Anbar, 2001).

E-ticaret iglemleri, geleneksel ticarette uygulanan hukuk kurallari
her zaman uygulamay1 zorlastirabilir. Bu nedenle e-ticareti etkileyen bazi
hukuksal sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan bazilari ise telif haklari,
vergilendirme, onay iglemleri, uluslararasi mevzuattaki farkliliklar, alici-
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saticilar arasindaki gizlilik, elektronik belgelerin gegerliligi, dijital imzalarin
gegerliligi, elektronik ortamlara uygunluguna gore yasalarin tekrar
incelenmesi ve triinlerin teslimi ile ilgili uygunluk belgelerinin gegerliligi
olarak gosterilebilir (Kazankaya, 2019).

E-ticaretin temel yapi taglari, iletigim ve bilgi teknolojileridir. Ancak,
gelismekte olan iilkelerde altyap: sorunlar1 yaganabilmekte ve e-ticaretin
gelisimini engelleyen bir diger sorun olarak kargimiza ¢ikabilmektedir.
Kullanicilar, hizli, giivenli, diisiik maliyetli ve kolayca ulagilabilir bir ag alt
yapisina sahip olmadiklarinda e-ticaretten olumsuz etkilenebilirler. Telefon
hatlari, fiber internet kablolar1 ve kablolu televizyon sistemleri gibi bilgi
teknolojileri, yiiksek maliyetler gerektirir ve teknoloji yetersizlikleri ve
giivenlik zafiyetleri gibi sorunlara neden olabilir (Mankan, 2011; Budak,
2010).

Altyap ile ilgili sorunlardan bazilar1 sunlardir (Anbar, 2001):
o Tletigim maliyetlerinin yiiksek olmas

* Teknolojik donanimin yetersizligi

* Saglanan hizmetlerin elverigsiz ve giivenilmez olmast

¢ Fiyatlandirma konusundaki belirsizlik

e Altyapi rekabetinin olmamasi: Altyap: hizmetlerinin tek bir saglayici
tarafindan sunulmasi, rekabetin olmamasina ve maliyetlerin artmasina yol
acabilir.

2. KOBI KAVRAMI VE KOBI’LERDE E-TICARET

2.1. KOBI’nin Tanimi, Ozellikleri ve Onemi

Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Tsletmeler (KOBTler) igin diinya genelinde
kabul goren tek bir tanim bulunmamaktadir. Bu durumun nedent, her tilkedeki
KOBT’lerin isletme yapilari, galisma durumlari ve ekonomik kogullarinin
tarklilik gostermesidir. Ayrica, tlkelerin sagladigy tesvikler, is giicii oranlari,
ticaret hacmi ve teknoloji kullanimi gibi faktorler de tanimlamada etkilidir
(Soydal, 2006). KOBT’ler, genel olarak caligan sayust, bityiikliikleri ve yillik satig
hacimleri gibi faktorlere gore tanimlanabilir. Ancak, bu tanimlama her iilke
ve ekonomi igin farklilik gsterebilir. KOBTler, bircok iilkenin ekonomisinde
biiylimeye ve gelismeye 6nemli katkilar saglarlar (Mohammad, 2018).

Farkh kurumlar ve kuruluglar, KOBP’leri tanimlamak igin gesitli kriterler
ortaya koymuslardir. Ornegin, Avrupa Komisyonu, calisan sayisi 250°nin
altinda olan ve yillik ciro veya net satig hacmi 50 milyon Euro’nun altinda
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olan igletmeleri kiigiik ve orta biiytikliikteki isletmeler olarak tanimlamaktadir
(ufuk2020.com, 2020). Devlet Istatistik Enstitiisii’ne gore ise igletmeler 1-9
personel arasinda olanlar ¢ok kiigiik, 10-49 personel arasinda olanlar kiigiik,
50-99 personel arasinda olanlar orta, 100 ve daha fazla personele sahip
olanlar ise biiylik Olgekli igletmeler olarak degerlendirilmektedir (Mecek,
2020). Tktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat'na gore ise KOBTler calisan
sayisina gore siniflandirilmistir. Buna gore 20°den az galigani olan igletmeler
cok kiiciik, 21-99 calisan1 olan igletmeler kiigtik, 100-499 calisan1 olan
isletmeler orta ve 500 ve daha fazla galigan1 olan igletmeler biiytik isletme
olarak kabul edilmektedir (Alpkan & Yilmaz, 2004).

Isletme sahibi ile isletme arasinda koprii gorevi iistlenen yakin baglarin
oldugu KOBT’ler ekonominin 6nemli destekgileri olup hem iilkemizde hem
de diinya genelinde degerlidirler. KOBP'ler, isletme sahibiyle kurduklar1 bu
bag sayesinde igletmenin kimligini sekillendirir ve rakiplerine kargi avantaj
saglarlar (Sarigiil, 2017). KOBPlerin miisteri ve cahsanlariyla iletigimi,
biiyiik igletmelere kiyasla daha sicak ve yakindir. Bu yakinlk, miisteri
ihtiyaglarini belirlemede ve ¢alisanlar arasinda olast bir sorunu ¢ézmede
KOBT’leri rekabette bir adim 6ne gegirir. Hatirlanmahidir ki KOBTler ve
biiyiik igletmeler rekabet halindedir, ancak biiytik isletmelerin de bir zamanlar
bir KOBI olarak basladig1 goz ardi edilmemelidir (Ay, 2008).

KOBTler genel olarak su 6zelliklere sahiptir (Bekar & Yiiksel, 2017; Kog,
2008; Akdeniz, 2005):

e KOBTler, daha az sermayeyle alisirken, iiriin iiretimi ve gesitliligi
agisindan daha fazla esneklige sahiptirler.

* Ekonomi ve is giicii alaninda firsatlar sunarlar.

* Kiigiik ya da orta 6lgekli olduklarindan, ekonomik krizler veya benzeri
durumlarda biiyiik igletmelere gore daha az etkilenme egilimindedirler.

* Miisteri beklenti ve ihtiyaglarina daha hizli adapte olma yetenegine
sahiptirler.

* Ekonomi igin siyasi ve pazar boyutlarinda 6nemlidirler.
* Biiytik isletmelerin destekgisi ve temel yapi taglarindan biridirler.

* Gelir adaletsizligi konusunda denge gorevi saglar ve bireylerin
gelirlerindeki farklilagma ile dengesizligi minimuma indirirler.

* Tiiketicilerin gelir biriktirmesi konusunda yardimc olurlar.

* Calisanlarin donanimu, tecriibesi veya kalifiyesi diigiik olabilir, boylece
igsizlik sorununu azaltici bir rol oynarlar.
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e Soz hakki genellikle isletme sahibinde oldugundan, girigimcilik ve
benzeri kararlarda daha kolay ve hizli hareket edebilirler.

* Faaliyet gosterilen il ve ilcelerde veya bolgesel olarak kalkinmada
denge saglama ve gelismeye destekgi olma gorevi tstlenirler.

KOBT’ler, diinya capinda ekonomide 6nemli bir role sahiptir. Bu
isletmeler, yeni is alanlar1 olugturma, gelir dagilimimi dengeleme ve
toplumun sosyal yasamini desteklemede 6nemli bir yapi tagidir (Uzun &
Dirlik, 2007). Emek, sermaye, toprak ve girisimcilik gibi kaynaklarin en
etkin sekilde kullanildigi KOBTler, bolgesel adaletsizligi minimize etmeye
katki saglar. Ayrica KOBPler, istihdam artigindan ihracata, iilkenin ekonomik
gelisiminden gelirin daha adil bir sekilde dagitilmasina kadar pek gok olumlu
etkiye sahiptir. Bu nedenle, iilke iginde niifus dagilimi, kentlesme ve piyasanin
etkinligi gibi bir¢ok dinamigi etkilemektedir (Ersoz, 2010).

Gegmis tarihlerde, KOBTlerin ekonomik krizlerle iliskisi incelendiginde,
bu stiregleri diger isletmelere gore daha kolay atlattigr ve krizlerden daha
az etkilendigi gortilmiigtiir. Ayni zamanda, ekonomik krizlerde kiigiilen
veya ticari faaliyetlerini sonlandiran biiyiik isletmelerin sahip oldugu pazari
kontrol etme egiliminde olup, olas1 kiiglilme veya kapanma durumunda ig
giicli sayis1 ve istihdam orani gibi konularda destek saglamaktadir. KOBTler,
tilke ve bolge ayrimi yapmaksizin adaletsiz gelir dagiliminin diizeltilmesinde,
istithdamin saglanmasinda ve igsizligin azaltilmasinda 6nemli bir role sahiptir
(Ozdemir vd., 2007).

Diinya genelinde veya Tiirkiye 6zelinde, igletmelerin biiyiik bir yiizdesi
KOBT’lerden olusmaktadir. Arastirmalar, KOBTlerin inovatif iiriinler ve
hizmetlerin olugumunda, ¢aligan ig giiciiniin desteklenmesinde ve ihracat
yoluyla cari dengenin saglanmasinda onemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. KOBT’ler ekonomik ve sosyal haklarinin korunmasi, pazar
bityiikliigiine olan katkisi, pazara hikimiyetin siirekliliginin saglanmasi gibi
nedenlerle bir¢ok iilke tarafindan desteklenmektedir. Bu desteklemelerin
temel sebepleri, KOBT’lerin is alanindaki ve galisan iy giiciine olan katkist,
hizli talep degisimlerine uyum saglama yetenegi ve igletmeler arasindaki
uyum gibi ozelliklere dayanmaktadir (Bayburtluoglu, 2011).

2.2. KOBP’lerde E-Ticaretin Onemi ve Basar1 Faktorleri

KOBPler, inovatif ozellikleri sayesinde isletme stratejilerini  ve
hedeflerine ulagmayi etkin bir sekilde saglayabilirler. Bu inovasyonlar, iiriin
ve hizmetlerini miigteri odakli yonlerini gelistirmelerine yardimer olabilir.
Ornegin, teknolojiye uyum saglama yetenegi, KOBT’lerin rekabetgi olmasina
ve miisteri deneyimini artirmasina yardimci olur. Ayni zamanda, isletme
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igindeki ¢aliganlardan miisterilere kadar olan iletigimin samimi, kolay ve
etkili olmas1 da KOBT’lerin uluslararast pazarda basarili olma sansini artirir
(Dana vd., 2008). Gelisen teknolojiyle birlikte KOBT’lerin daha genis bir
miigteri kitlesine ve biiylik pazar payina ulagmay1 hedefleyebilirler. Ancak,
fiziksel magazalarinin siurl gevreleri nedeniyle iirtin ve hizmetlerinin
potansiyelini tam olarak agiga ¢ikaramama sorunuyla da karg1 kargiya
kalmalar1 olast bir durumdur. Bu noktada, e-ticaret, igletmelerin bu
sikintilarini en aza indirerek, amaglarina dogru ilerlemelerine yardimei bir
arag olabilecektir.

Dijital gagin 6nemli bir unsuruna doniigen internet, giiniimiizde sosyal
ve ekonomik faaliyetlerin kaginilmaz bir parcast haline gelmistir. Isletmelerin
cesitli kategorilere ayrilmasindan bagimsiz olarak, e-ticaret bir dizi avantajlar
sunmaktadir. Bu avantajlardan bazilar1 isletme maliyetlerini azaltma,
pazardaki paylarini arttirmaya destek olma, miisteri kitlesini genigletme ve
geri bildirimleri degerlendirme imkani saglamaktadir (Tiireli, 2008).

E-ticaret, igletmelere {iirlinlerini satma firsati sunar ve hangi iiriinlerin
talep gordiigii ve fiyatlandirma konusunda bilgi edinmelerine yardimeci
olmaktadir. Ayrica ayni kategoriye giren {iirtinlerin fiyat ve kalite agisindan
kargilagtirilabilmesi miisterilere bir¢ok segenek sunar ve saticilar arasindaki
rekabeti arttirir. KOBTler, kendi internet sitelerini olusturarak veya farklt
ticaret platformlarinda magazalarini agarak, yerel veya uluslararas: diizeyde
tiiketiciyle aligveris yapabilir ve iletisim kurabilirler. Internetin sagladigi bir
diger avantaj, igletmelerin driinlerinin hammaddelerine ve satiga yonelik
harcamalarinin azalmasidir. Bu sayede isletmeler, pazardaki konumlarini,
satiglarini, dagitimlarini ve tamitimlarimi gelistirme firsatina sahip olurlar
(Disli, 2007). Hatta e-ticaret, KOBT'lere biiyiik 6lcekli isletmelerle rekabette
de kolaylik saglamaktadir. Bu kolaylik sayesinde KOBTler, pazardaki
konumlarini gii¢lendirebilir, rekabet ettikleri pazara uyum saglama ve
yaklagim gelistirme, bolgesel ve iilkesel ekonomik gelismeye katki saglama
gibi faaliyetleri kolaylastirir (Isler, 2008).

Bu agiklamalar 1s181inda e-ticaretin, iiriinleri sanal magazalar aracihgiyla
sunarak ticari faaliyetlerinde igletmelere katki saglayan Onemli bir arag
oldugu ifade edilebilir. Bu nedenle, e-ticaret KOBT’ler igin son derece énemli
bir yer tutar. KOBTler, e-ticaret siteleri iizerinden ellerindeki iiriinleri
kolayca satabilir, miigterileriyle hizli bir gekilde iletisime gegebilir ve cografi
sinirlamalardan  bagimsiz olarak uluslararas: ticari faaliyetlerde biyiime
firsat1 bulabilirler. E-ticaretin KOBT’lere sagladigi faydalar agagidaki gibi
siralanabilir (Kalayci, 2008; Soydal, 2006; Porter, 2001):
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e KOBPler, e-ticaret sayesinde miisterileriyle daha yakin iliskiler
kurabilmekte ve miisteri bilgilerini elektronik bir argivde tutarak ozel
kampanyalar ve avantajlar sunabilmektedir.

* Hem miisteriler hem de isletmeler, internet tizerinden aligverig yaparak
tedarikgilere, {iireticilere ve diger is ortaklarina kolayca ulagabilir ve
siparislerini iletebilirler.

e E-ticaret sayesinde isletmeler, bir¢ok faaliyeti otomatiklestirerek
personel ihtiyacim azaltir ve dolayisiyla personel maliyetlerinde
tasarruf saglar.

o Igletmeler, e-ticaret sistemi araciligiyla satis verilerini kaydedebilir
ve takip edebilir, boylece satig performanslarina gore stratejiler
gelistirebilirler.

* Miisteri istek ve ihtiyaglar1 daha hizh tespit edilebilir ve igletmeler bu
bilgilere gore daha hizli ve etkili tepki verebilir.

« KOBPler daha adil bir zeminde biiyiik isletmelerle rekabet etmesini
saglamaktadir.

 KOBPlerin miisterilerden elde ettikleri kazanglar1 artirir.

e Isletmelerin stok kontrolii, planlamasi ve satig takibi gibi siireclerini
kolaylagtirir ve verimliligi artirir.

* Faturalarin elektronik olarak kesilmesini saglayarak isletmelerin kagit
islemlerinden ve maliyetlerinden tasarruf etmelerine yardimei olur.

* E-ticaret, tiretim, dagitim, reklam gibi faaliyetlerde maliyeti diigiiriir
ve zaman yonetimini geligtirir.

e Cografi smirlar1 ortadan kaldirarak saticilar ile alicilar arasindaki
mesafeyi azaltir ve ticaretin kiiresel boyutta yapilmasina olanak tanir.

Internet, hizla hayatimiza dahil olan ve hem bireysel hem de ticari alanda
yaygin olarak kullanilan bir arag haline gelmistir. Ancak internet iizerinden
ticaret yapan igletmeler tamami bagarili olamamakta ve bazilar1 bagarilarini
siirdiirememektedir. Bu sebeple KOBTlerin kendilerini gelistirmeleri veya
rekabetgi bir konum elde edebilmeleri i¢in bazi kritik bagar1 faktorlerine
dikkat etmeleri gerekmektedir. Kritik bagar1 faktorleri, bir igletmenin sahip
olmas1 veya uygulamasi gereken kurallar veya maddeler biitiinii olarak
tanimlanabilir. Tsletmeler igin sektor yapisi, zaman faktorleri, rekabet stratejisi
ve gevresel faktorler gibi unsurlar kritik basar1 faktorleridir. Bu faktorler
isletmeler igin son derece 6nemlidir ve uygulandiginda igletme gelisimine
zemin hazirlar. E-ticarette basar1 faktorleri, igletmenin biiytikligi, sektorii
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ve faaliyet gosterdigi tilke gibi faktorlere bagl olarak degisebilir (Acilar &
Karamaga, 2011).

E-ticarette igletmeler i¢in en Onemli basari faktorlerinden biri web
sitesinin etkinligi ve erisilebilirligidir. Miisterinin memnuniyeti, kolaylikla
islem yapabilme yetenegi, miisterinin hoglanmasi veya miisterinin dikkatini
cekme gibi faktorler aligveris yapilacak e-ticaret sitesi i¢in Onemlidir. Bu
nedenle, igletmenin web sitesinin giincel olmasi ve tasarimimnin uzmanlar
tarafindan yapilmig olmasi gereklidir. Miisteri, aradig: tiriinii hizh bir sekilde
bulmay ve belirtilen siire iginde teslim almay bekler. Tsletmenin miisteriye
belirtilen siirede iiriinii teslim edememesi veya stok eksiklikleri, miisteride
giivensizlik ve memnuniyetsizlik yaratabilir. Burada igletmenin yapmasi
gereken en Onemli sey, potansiyel miisteri grubunu iyi analiz etmektir.
Hedef miisteri kitlesine gore iiriin sunan, satigtan teslimata kadar olan siireci
etkili bir sekilde yoneten ve miigteri istek ve ihtiyaglarini 6nceliklendiren
bir igletmenin, e-ticaret pazarinda giivenilirlik ve tercih edilme durumunu
artmaktadir (Zengin, 2019).

2.3. KOBPlerin E-Ticarette Kargilagtiklar1 Sorunlar

Bilingli bir gekilde e-ticaret faaliyetinde bulunan igletmeler, rekabet
ortaminda biiyiik bir {istiinlik elde edebilmektedir. Ancak KOBTler,
e-ticaret faaliyetlerinde bulunurken gesitli zorluklarla karsilagmaktadir.
Bu sorunlar miisterilerin giivenlik endigeleri, 6deme siireglerinin zaman
almast ve igletmenin sektore veya iiriinlere uygunlugu gibi konularda ortaya
¢tkmaktadir. Bu nedenle, dogru stratejiler ve uygun is modelleriyle KOBT’ler
e-ticaretin  sundugu firsatlar1 degerlendirmeli ve bagariya ulagabilirler
(Ozgener, 2004).

E-ticaret, KOBI’lerin 6nemlisorunlarlakarsilagtiklari biralandir. Geleneksel
ticarette bagarili olan igletmeler, e-ticarette hedef miisterilere ulagmakta
zorlanabilirler. E-ticareti tercih eden miisteri profilinin belirli iiriinlere olan
ilgisi, baz1 iirtinlerin internet {izerinden satigini olumsuz etkileyebilir. Ayrica,
isletmelerin hem geleneksel ticareti siirdiirmeye ¢aligmasi hem de e-ticarette
faaliyet gostermeye galigmasi, sipariglerin zamaninda teslimini veya ani talep
artiglarinda etkili siparig yonetimini zorlagtirabilir. E-ticarete gegig stirecinde,
personelin yeterli egitimi alamamasi da bir sorundur ve isletmelerin dijital
ticaretin avantajlarindan tam anlamuyla yararlanmasini engelleyebilir. Ayrica,
KOBTlerin e-ticarete uygun altyapr saglayamamasi, yasal diizenlemeleri
yerine getirememe ve giivenlik agiklartyla kargi karsiya kalma riskini artirabilir.
Bu durum, miigteri giivenini ve igletme itibarini ciddi sekilde zedeleyebilir

(Ozgener, 2004).
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E-ticaretin bazi durumlarda isletme ya da miisteri taleplerini
karsilayamamasina baglh olarak gesitli sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu
sorunlar1 ortaya ¢ikartabilecek durumlar su sekilde ifade edilebilir (Telli
Yamamoto, 2013):

Degismeyen veya yenilenmeyen web sitesi tasarimiyla satiga devam
etmek,

E-ticaret ¢alisanlarinin yeterli bilgi ve beceriye sahip olmamast,
Altyapi yetersizligi,

Isletme yoneticilerinin e-ticarete 6nem vermemesi,

Etkin yap1 eksikligi ve miigteri siparig sorunlari,

Giivenlik veya 6deme agamalarinda sorunlar,

Web sitesinin  hedef miisterilere uygun olmamasi veya giiven
vermemesi,

Uriin veya hizmetin rakiplere gore pahali olmast,
Yetersiz reklam ve pazarlama galigmalari,

Saticya ait bilgilerin yetersizligi,

Tletigim segeneklerinin kisitlt veya ulagilamaz olmast,
Uriiniin ¢evrimdigt alima uygun olmamast,

E-ticaret biitgesinin yetersizligi.

Bu durumlarla kargilagildiginda ise agagidaki sorunlar ortaya gikabilir
(Telli Yamamoto, 2013):

Miigteriler alternatif yollarla veya bagka firmalardan iiriin veya hizmet
satin alabilir.

Yeni miisteri bulmak zorlagir ve miisteri tabani daralabilir.

Hedef miigteri kitlesine ve isletmenin belirledigi hedeflere ulagma
thtimali azalir.

Miisteri gikayetleri, miigteri kayiplari ve itibar kaybr yaganabilir.

E-ticaret yatirnmlar1 zarar gorebilir ve geri doniigler diigebilir.



Mehmet Peledemir | Hamit Kadvaman | 351

3. Mikro Isletmelerin E-Ticarete Olan Yaklagimlar1 ve
Karsilastiklar1 Sorunlara Tliskin Bir Arastirma

3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Rekabet sartlarinin degistigi mevcut ortamda bagariy yakalamanin temel
sartlarindan biri haline gelen e-ticaret faaliyetleri artik KOBTler igin de
vazgecilmez bir hal almigtir. Ancak 6zellikle mikro 6lgekli KOBT’lerin bu
faaliyetlerde pek bagarili olamadiklar1 veya bagimsiz olarak bu tiir e-ticaret
faaliyetlerine pek yonelmedikleri goze carpmaktadir. Bu sebeple mikro
dlcekli KOBPlerin e-ticarete yonelme tercihlerinde onlarin bu tiir faaliyetlere
bakig agilarinin, yaklagim tarzlarinin, 6nyargilarinin, karsilagtiklart sorunlarin
ve kullanmama nedenlerinin tespit edilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu
sebeple Kiitahya ilindeki perakende sektoriinde faaliyet gosteren mikro
Olgekli igletmelerin e-ticarete yaklagimlarinin, kullanmama nedenlerinin
ve kargilagtiklar1 sorunlarin tespit edilmesi {izerine kegfedici bir aragtirma
gergeklestirilmistir.

Aragtirmanin ana kiitlesini e-ticaretin pek tercih edilmedigi ve genelde
geleneksel ticaretin 6n plana giktigr Kiitahya ilinde faaliyet gosteren ve galigan
sayist 10°dan az olan mikro Olgekli perakende igletmeler olusturmaktadir.
Orneklem birimleri tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yoluyla segilmigtir. Bu igletmeler, gida, elektronik, ziiccaciye,
tekstil ve giyim, mobilya, kirtasiye ve diger ad1 altinda perakende sektoriinde
faaliyet gostermektedir.

Caliymanin  verileri anket yontemiyle elde edilmistir Bu amag
dogrultusunda literatiir galiymalarindan ve Aslandag, 2021; Yiiksek, 2020;
Cegen, 2016; Kilig, 2015; Tamar, 2013; Simsek 2012; Nikonova, 2010;
Yarict 2008 ve Doganer, 2007°nin anket ¢aligmalarindan yararlanilarak iki
boliimden olusan bir anket formu hazirlanmistir. Tlk boliimde, igletmelerin
tanimlayici bilgileriyle ilgili 12 soru yer almaktadir. Bu sorular, igletmelerin
yas, cinsiyet, egitim durumu, faaliyet siiresi, sektor gibi temel bilgilerini
tespit etmeyi amaglamaktadr. Tkinci boliim ise kendi igerisinde iki ayr1 kisma
ayrilmigtir. Tlk kistmda e-ticarette miisterilerden kaynaklanan sorunlart, diger
kisimda ise e-ticarette igletmelerden kaynaklanan sorunlari belirlemek adina
22 soru hazirlanmistir. Bu sorular, mikro oOl¢ekli perakende igletmelerin
e-ticarete olan yaklagimlarini, kullanmama nedenlerini ve kargilagtiklart
sorunlart belirlemeyi hedeflemektedir. Anket formunda yer alan ifadelere
katilm dereceleri 5°i likert “1=XKesinlikle Katilmiyorum” ve “5=XKesinlikle
Katiliyorum” kullanilarak olgtilmiistiir. Bu aragtirmada yiiz yiize anket

yontemiyle 1 Ocak 2022 - 1 Mart 2022 tarihleri arasinda 250 mikro 6lgekli
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perakende igletmeye ulagilmig ama 147 igletme aragtirmaya katilmay1 kabul
etmigtir. 147 igletmeden elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Bu kapsamda elde edilen verilere 6ncelikle
giivenilirlik analizi yapilmig ve sonrasinda ise hem tanimlayici sorulara hem
de verilen ifadelere frekans analizi yapilarak yorumlanmugtir.

3.2. Verilerin Analizi ve Bulgular

Tanimlayicr istatistikler gergeklestirilmeden 6nce aragtirmaya katilanlarin
cevaplarindaki tutarhiligr test etmek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmug
ve giivenilirligi 6l¢gmek igin Cronbach’s Alfa katsayisindan yararlanilmugtir.
Cronbach’s Alfa katsayist 0-1 arasi degerlerde degisim gostermektedir.
Cronbach Alfa degerlerinin biiyiikliigiine gore olgegin giivenilirligi ve ig
tutarlihgr 0,70<0<0,90 ise yiiksek giivenilirlige sahip oldugu yoniinde
degerlendirilir (Ozdamar, 2011). Analiz sonucunda Cronbach’s Alpha
katsayisinin - (a:  0,727) 0,70°den biiylik olmasiyla yiiksek derecede
giivenilirlige sahip olundugu tespit edilmistir. Daha sonra aragtirmanin
gergeklestirildigi orneklemin genel gergevesini sunmak igin tanimlayici
istatistikler kapsaminda frekans ve yiizde dagilimlar1 analizleri yapilmugtir.
Elde edilen bulgular Tablo 1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Mikro Olgekli Isletmelerin Demagrafik Ozellikleri

Tanimlayic1 Bilgiler Frekans Yiizde
Erkek 105 71,4
Cinsiyet Kadin 42 28,6
Toplam 147 100
18-25 50 34
26-35 55 37,4
36-45 28 19
Yas 46 ve ustl 14 9.5
Toplam 147 100
Tlkogretim 1 0,7
Ortadgretim 10 6,8
Lise 69 46,9
Egitim Durumu L%sans“ _ 62 422
Lisansiistii 5 3.4
Toplam 147 100
0-3 y1l 43 29,3
4-7 yil 40 27,2
8-11 yil 31 21,1
Faaliyet Siiresi 12-15 yl 24 16,3
16 yil ve daha fazlasi 9 6.1
Toplam 147 100
1 14 9.5
2 29 19,7
3 36 24.5
Calisan Sayis1 1 28 19
5 19 12,9
6 12 8,2
7 3 2
8 34
9 0,7
Toplam 147 100
Gida 53 36,1
Elektronik 12 8,2
Ziicaciye 10 6,8
Giyim ve Tekstil 24 16,3
Sektdr Mobilya 9 6,1
Kirtasiye 12 8,2
Diger 27 18,4
Toplam 147 100,0
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Tablo 1’deki bulgulara gore, arastirmaya katilan mikro 6l¢ekli perakende
isletmelerinenyliiksek ve endiisiik katilim oranlartincelendiginde faaliyetsiiresi
bakimindan en yiiksek katilim oran1 %29,3 ile 0-3 yildir faaliyet gostermekte
olan igletmelerde belirlenmigtir. Caligan sayisina gore degerlendirildiginde ise
en yiiksek katilim %25,5 ile {i¢ ¢aligana sahip olan igletmelerde gozlenmistir.
Faaliyet gosterdikleri sektorlere gore incelendiginde, gida sektoriinde faaliyet
gosteren isletmeler %36,1 oraniyla en yiiksek katilimi saglamiglardir. Ayni
durum igletmeleri temsil eden cevaplayicilar kapsaminda degerlendirildiginde
ise en yiiksek katilim cinsiyet agisindan %71,4 oranmiyla erkek katilimcilar,
yag diizeyi agisindan % 37,4 oraniyla 26-35 yag araliginda olanlar ve egitim
diizeyi agisindan %46,9 oraniyla lise mezunu olanlardan olugmaktadir. Diger
taraftan faaliyet siiresi agisindan %6,1 oraniyla 16 ve daha fazla yil faaliyet
gostermekte olanlar, ¢aligan sayist agisindan %0,7 oraniyla dokuz ¢aligan
sayisina sahip olanlar, faaliyet gosterilen sektor agisindan %6,1 oraniyla
mobilya sektoriinde faaliyet gosterenler en diisiik katilim saglayan igletmeleri
olusturmaktadir. Tsletmeleri temsil eden cevaplayicilar kapsaminda ise en
diigiik katihm yag diizeyi agisindan % 9,5 oraniyla 46 ve iistii yag araliginda
olanlar ve egitim diizeyi agisindan % 0,7 oraniyla ilkokul mezunu olanlardan

olugmaktadir.
Tablo 2. KOBPler ve E-Ticavet Durum Tablosu
Durum Frekans Yiizde
Isletme olarak e-ticareti kullamiyor | Evet 97 66
musunuz? Hayir 50 34
Toplam 147 100
E-ticaret yapmayi diiginiiyor Evet 41 80,4
musunuz? Hayir 10 19.6
Toplam 51 100
Isletmenizin web sitesi var mi? Evet 119 81
Hayir 28 19
Toplam 147 100
Isletmenizin mail adresi var mi? Evet 133 90,5
Hayir 14 9.5
Toplam 147 100
Elektronik ticaret ile ilgili herhangi | Evet 70 47,6
bir egitim ya da destek aldiniz mi? Hayir 77 52,5
Toplam 147 100
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Tablo 2’de aragtirmaya katilan mikro o6lgekli perakende isletmelerin
e-ticaret ile ilgililik durumlarina iliskin tanimlayicr istatistikler kapsaminda
frekans ve yiizde dagilimlar1 verilmistir. Elde edilen bulgulara gore en yiiksek
katilm oranlar1 incelendiginde %66 oraniyla e-ticareti kullananlarin one
gtktigr goriilmektedir. E-ticareti kullanmayanlarin %80,4° ise ilerleyen
stireglerde e-ticaret yapmak istedigini belirtmistir. Ayrica aragtirmaya en
yiksek katilim saglayan igletmelerin %81 oraniyla kendi web sitelerinin
bulundugu, %90,5 oraniyla isletmelerine ait mail adreslerine sahip oldugu ve
%52,5 oraniyla e-ticaretle ilgili herhangi bir egitim almadig: tespit edilmistir.

Diger taraftan bu galiygmada aragtirmanin temel amaci dogrultusunda
aragtirmaya katilan mikro Olgekli perakende isletmelerin bakig agilarina gore
e-ticaret faaliyetlerinde hem miisterilerden hem de isletmeden kaynakli
sorunlari tespit etmek iizere verilen ifadelere katilim diizeyleri de belirlenmek
istenmistir. Elde edilen verilerin yorumlanmasi ise katilim derecelerinin
ti¢ grup igerisinde ele alinmasiyla gergeklestirilmistir. Buna gore Kesinlikle
katiliyorum ile katiliyorum cevabini verenler “katilanlar”, kararsizim cevabini
verenler kararsizlar ve katilmiyorum ile kesinlikle katilmryorum cevabini
verenler ise “katilmayanlar” olarak yorumlanmugstir.
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Toblo 3. Mikro Olgekli Pevakende Isletmelevin E-Ticarvete Bakis Agilarmdn Miisteri
Kaynakly Soruniara Liskin Ifadelere Katiun Diizeyleri

Ifadeler

g §
g g g
« 55 2 § £ 2% ¢
o £ z & £ E2 %
£ §EE & £ 5
~zE 8 g 5 435 F
SARSEEE A M

1 Miisterilerimiz internet f 77 32 10 11 17 147
tizerinden aligverig yapmayi % 524 218 68 75 11,6 100
tercih etmemektedir.

2 Miigterilerimiz internet f 103 10 10 10 14 147
tizerinden aligveris yaparken % 701 68 68 68 95 100
zorlanmaktadir.

3 Miisterilerin internet f 56 29 7 25 30 147
ah§veri§lerinde gﬁVCIﬂik % 38,1 19,7 4,8 17 20’4 100
konusunda tereddiitleri
bulunmaktadir.

4 Internet iizerinden bilgilerinin f 57 28 17 20 25 147
paylagilmasi konusunda % 388 19 11,6 13 17 100
miisterilerimizin tereddiitleri
bulunmaktadir.

5 Internetten aligveris yapan f 24 6 15 25 77 147
l<1§1ler1n i§letmeyc olan baghhgl % 16.3 4.1 102 17 524 100
diigtiktiir.

6  Miisterilerimiz pazarlik f 41 17 8 23 58 147
yapamayacag igin internet % 279 11,6 54 156 395 100
tizerinden aligverisi tercih
etmemektedir.

7 Migsterilerimiz {iriinlerle fiziksel f 14 9 8 22 94 147
olarak temas kuramadigy igin % 95 61 54 15 639 100
internet tizerinden aligveris tercih
etmemektedir.

8 Kargo sirketlerinden kaynaklt f 45 12 20 17 53 100
sorunlardan dolayt miigterilerimiz oy 306 82 13.6 11.6 36.1 100
internet lizerinden aligverigi
tercih etmemektedir.

9 Uriinlerimizin marka bilinirligi f 9% 10 18 10 19 147
du§uk oldugu 1§1n internet % 612 68 122 68 129 100
izerinden aligverisi tercih
edilmemektedir.

10 Aligveris esnasinda miisterilerimiz ~ f 11 0 7 18 111 147
caliganlarimiz ile yiiz yiize % 75 0 48 122 755 100

iletisim kurmak istemektedir.
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Mikro 6lgekli perakende isletmelerin e-ticarete bakis agilarinda miisteri
kaynakli sorunlara iligkin ifadelere katilim diizeylerine iligkin frekans
degerleri ve ylizde oranlar1 verilen Tablo 3’ gore, isletmelerin %74,2’s1
miigterilerinin internet lizerinden aligveris yapmayr tercih etmedigini,
%76,9u miusterilerinin internet tizerinden aligverig yaparken zorlandigin
belirtmektedir. Isletmelerin %57,8’si miisterilerin internet aligverislerinde
bilgilerin paylagilmas: ve giivenlik konusunda tereddiite sahip olduguna
katilmazken; %69,4’ti internetten aligveriy yapan kigilerin igletmeye
olan bagliliklarimin diisiik oldugunu diigiinmektedir. Internet iizerinden
aligveris yapmayan miisterilerin yapmama nedeni olarak ise igletmelerin
%55,11 internet tizerinden pazarlik yapilamamasini, %78,9’u {irtinlerle
fiziksel olarak temas kurulamamasini, %47,7’s1 kargo sirketlerinden
kaynaklr sorunlarin varhigini ve %87,7’s1 yiiz yiize iletigim kurma isteginin
bulundugunu diigiinmektedir. Ancak igletmelerin %781 bu sebepler
arasinda iriinlerinin marka bilinirliginin diisiik olduguna katilmadiklarini
belirtmiglerdir.
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Tablo 4. Milkro Olgekli Pevakende Isletmelerin E-Ticarete Bakss A¢larmdn Isletme
Kaynakly Soruniara Liskin Ifadelere Katiun Diizeyleri

Ifadeler

g E £ £
g
« 225 5 E Zi:
s EEF £ & E:27
® FEE £ 338
MEE 2§ Hg
M ~ -

1 Bir igletmenin web sayfas: olmamasi f 93 11 4 5 34 147
satiglart olumsuz yonde etkiler. % 633 75 27 34 231 100

2 E-ticaret sistemine ge¢gmek oldukga f 58 18 23 32 16 147
maliyetlidir. % 39,5 12,2 15,6 21,8 10,9 100

3 Kendi e-ticaret sitemizi kurmak yerine £ 13 12 11 43 68 147
pazaryeri sitelerinde satig yapmay1 % 88 82 75 293 463 100
tercih ederim. ’ ’ ’ ’ ’

4 Internet satiglarimizin tahsilat siirecinin - £ 3 5 5 15 119 147
uzun olmasi(araci kurum ya da % 2 34 34 102 81 100
bankalarin 6demeleri belirli giin sonra
yapmasi) sorun olusturmaktadir.

5 E-ticarete iligkin giderler geleneksel f 39 14 57 19 18 147
ticarete gore daha ytiksektir. % 265 95 388 129 122 100

6  E-ticaretile elde edilecek kazang yeterli f 46 19 56 14 12 147
diizeyde olmamaktadr. % 313 129 381 95 82 100

7 Uriinlerimizin fiyat: internet iizerinden f 69 13 50 4 11 147
satly yapan firmalara kiyasla daha % 469 88 34 27 75 100
yiiksektir. ’ ’ ’ ’

8 Isletmemizin alisanlari e-ticaretle ilgili £ 47 11 36 31 22 147
yeterli bilgiye sahip degildir. % 32 75 245211 15 100

9 Isletmemizin bilinirligi diisiik oldugu £ 94 11 26 6 10 147
igin e-ticaret uygulamalar gereksizdir. % 639 75 177 41 68 100

10 Gegmiste yasadigimiz sorunlardan t 72 13 11 8 43 147
dolay1 e-tica_ret uygulamalarim tercih % 49 88 75 54 293 100
etmemekteyiz.

11 E-ticaret sitesine {iriin yiiklemek, f 16 5 10 8 108 147
giincellemek ya da sistemsel siiregler % 109 34 68 54 735 100
emek ve zaman almaktadir. ’ ’ ’ ’ ’

12 Uriinlerimiz internet iizerinden satisga £ 117 16 4 1 9 147
uygun degildir % 796 109 27 7 61 100
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Mikro 6lgekli perakende igletmelerin e-ticarete yonelik bakig agilart ve
isletme kaynakli sorunlara iliskin frekans degerleri ve yiizde oranlar1 verilen
Tablo 4’te belirtilen ifadelere gore, isletmelerin gogunlugunun farkli konularda
farkli diigiincelere sahiptir. Isletmelerin %70,8’1 igletmeye ait web sayfast
olmamasmin satiglar1 olumsuz yonde etkileyecegine inanirken, %51,7’si
e-ticaret sistemine ge¢menin olduk¢a maliyetli oldugunu diisiinmektedir.
Isletmelerin %44,2’si e-ticaret ile elde edilecek kazancin yeterli diizeyde
olmadigini ifade ederken, %55,7’si tiriin fiyatlarinin internet tizerinden satig
yapan diger firmalara kiyasla daha yiiksek olduguna inanmaktadir. %39,5s1
caliganlarinin e-ticaretle ilgili yeterli bilgiye sahip olmadigini belirtirken,
gereksiz kilacagina inanmaktadir. %57,8’s1 ge¢miste yasanan sorunlarin
e-ticaret uygulamalarini tercih etmeyi engelledigini diisiiniirken, %90,5
driinlerinin internet iizerinden satiga uygun olmadigina katilmamaktadir.
Diger taraftan, mikro olgekli perakende isletmelerin %75,6’s1 kendi
e-ticaret sitesini kurmak yerine pazaryeri sitelerinde satigin tercih edilmesi
gerektigine inanmaktadir. %91,2s1 internet satiglarindaki uzun tahsilat
stireglerinin sorun olusturdugunu diigiiniirken, %78,9’u e-ticaret sitesine
tiriin yiiklemenin, giincellemenin ya da sistemsel siireglerin emek ve zaman
aldigina inanmaktadir. Ancak %38,8s1 e-ticarete iligkin giderlerin geleneksel
ticarete gore daha yiiksek olup olmadigi konusunda kararsiz kalmigtir. Ancak
e-ticarete iligkin giderlerin geleneksel ticarete gore daha yiiksek olduguna
katilmayan igletmelerin oraninin da %36 ile kiigiimsenmeyecek diizeyde
oldugu goz ard1 edilmemelidir.

Sonug ve Oneriler

Giiniimiizde e-ticaret, KOBT'ler igin ulusal ve uluslararas1 pazarlara giris,
biiyiime ve genigleme agisindan hayati bir 6nem tagimaktadir. E-ticaretin
sundugu gesitli avantajlar, bir tiriiniin kolayca farkli tilkeler ve sehirlerarasinda
teslim edilmesini saglarken, iirtine ait gesitliligi ve kaliteyi artirma ya da
gelistirme olanagi sunmaktadir. Ayni zamanda, daha uygun fiyath {iriinlerin
pazarlara girisine imkan tanirken, 6deme iglemlerini hizlandirarak miisterilere
daha iyi bir aligveris deneyimi sunmaktadir. E-ticaret, isletmeler ile alicilar
arasindaki aracisiz ve gevrimigi iletisim sayesinde, geleneksel ticarete kiyasla
gok daha genis bir miigteri kitlesine ulagmay1, zaman ve maliyet agisindan
verimliligi artirmayr miimkiin kilmaktadir. Bir¢ok faydasina ragmen maalesef
mikro 6lgekli KOBPler biiyiik igletmelere kiyasla e-ticaret faaliyetlerinde
pek bulunamamakta veya genellikle basarisiz olmaktadirlar. Ozellikle
mikro 6lgekli KOBIlerde e-ticaretle ilgili yaganan zorluklar ve problemler
hem daha fazla hem de yogun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu
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caligmada mikro 6lgekli bir KOBI olarak perakende isletmelerinin e-ticarete
yaklasgimlarini ve kargilagtiklart sorunlart belirlemek ve sorunlart anlayarak
¢oziim onerileri gelistirmek amaglanmustir.

Tanimlayicr istatistikler kapsaminda elde edilen verilerine gore, toplam
147 mikro Olgekli perakende igletmeden goriigtilen katilimcilarin gogunlugu
erkeklerden olugmaktadir. Ayrica en yiiksek katilimi saglayanlarin 26-35 yag
arahiginda ve lise mezunu olduklar tespit edilmigtir. Aragtirmaya katilan
mikro Ol¢ekli perakende isletmelerden en yiiksek katilim ise 0-3 yildir faaliyet
gosteren, ti¢ ¢alisan sayisina sahip ve faaliyetlerini gida sektoriinde yiirtiten
isletmelerden gergeklesmistir. Ayrica aragtirmaya katilan mikro 6lgekli
perakende igletmelerin gogunlugunun e-ticareti aktif olarak kullanmakta
oldugu, kullanmayan mikro 6lgekli perakende isletmelerin ¢ogunlugunun ise
ilerleyen zamanlarda kullanmay diigiindiigii tespit edilmistir. Diger taraftan
mikro Olgekli perakende isgletmelerin neredeyse tamamina yakin biiyiik
gogunlugunun web sitesi ve igletmeye ait e-posta adresi bulunmaktadir.
Ancak mikro 6lgekli perakende igletmelerin biiylik ¢ogunlugu olmasa da

yaridan fazlasi, e-ticaretle ilgili bir egitim veya destek almamugtir.

Mikro Olgekli perakende isletmelerin bakig agilarindan e-ticarete
iligkin sorunlar miigteri ve igletme kaynakli olarak iki taraf yoniinden ele
alinmugtir. Bu kapsamda anket ¢aligmasina katilan mikro 6lgekli perakende
isletmelerin miigteri kaynakli olarak e-ticaretteki sorunlara yonelik bakig
agilar1 ve degerlendirmelerine gore ¢ogu mikro Ol¢ekli perakende igletme,
miisterilerinin internetten aligverisi tercih ettiklerini ve zorlanmadan
kullandiklarini diistinmektedir. Giivenlik ve miisterilerin kisisel bilgilerinin
paylagilmas: konusunda da mikro 6lgekli perakende igletmelerin ¢ogunlugu
miigterilerinin endige duymadigini ifade etmektedir. Bununla birlikte, mikro
oOlgekli perakende isletmelerin ¢ogu internet izerinden yapilan aligveriglerde
pazarlik yapilamamasi, iiriinlerle fiziksel olarak etkilesime gegilememesi ve
calisanlarla yiiz yiize iletisimde bulunulamamasi nedeniyle miisterilerin
internet  lizerinden ahgverisi tercith etmediklerini  diigtinmektedir.
Ayrica, mikro Olgekli perakende igletmeler genellikle kargo sirketleriyle
yaganan sorunlardan dolayr da miigterilerin internetten aligverisi tercih
etmediklerini diigiinmektedir ancak bu goriise katilmayanlar da neredeyse
yariya yakin bir orandadir. Diger taraftan ¢ogu isletme iiriinlerinin marka

katilmamaktadir.

Anket ¢aliymasmna katilan mikro Ol¢ekli perakende igletmelerin
isletme kaynakli olarak e-ticaretteki sorunlara yonelik bakis agilar1 ve
degerlendirmelerine gore mikro 6lgekli perakende igletmelerin ¢ogunlugu,
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bir igletmenin web sayfasinin olmamasimin internetten satiglart negatif
yonde etkilemedigini diisiinmektedir. Hatta ¢ogu mikro 6lgekli perakende
isletme, kendi web sitesi yerine pazaryeri sitelerinde satis yapmayi tercih
etmektedir. E-ticarete ge¢me ve kullanmanin maliyetli olmadigini diigiinen
mikro oOlgekli perakende igletmeler, internet tizerinden yapilan satiglarin
O0demelerini hemen alamamalarini bir sorun olarak belirtmektedirler. Hatta
tiriinlerinin internet lizerinden satiga uygun oldugunu ama e-ticaret sitesine
iriin yiiklemenin, glincellemenin ya da sistemsel siireclerin emek ve zaman
aldigina inanmaktadirlar. Buna ragmen ge¢miste yaganan sorunlarin e-ticareti
kullanmay1 olumsuz etkilemedigini ifade etmiglerdir. Geleneksel ticaret ile
e-ticaretin maliyetleri kargilastirildiginda, ¢ogunluk bu konuda kararsiz
kalmugtir, ancak kararsizlar esit olarak dagitildiginda gogunluk tarafindan
e-ticaret giderlerinin gelencksel ticaret giderlerinden daha fazla olmadig:
diigtiniilmektedir. Ayrica mikro 6l¢ekli perakende isletmeler e-ticaret igin
isletme Dbilinirliginin 6nemli olmadigim ve ¢alisanlarinin e-ticaretle ilgili
yeterli bilgiye sahip oldugunu ifade etmis; e-ticaret ile elde edilecek kazancin
yeterli diizeyde oldugunu ve {iriin fiyatlarinin internet {izerinden satig yapan
diger firmalara kiyasla yiiksek olmadigini belirtmislerdir.

Gergeklestirilen ¢aligmanin  Kiitahya’daki mikro 6lgekli perakendect
isletmelerden tesadiifi yontemle belirlenmig bir 6rneklem iizerinden elde
edilen verilerle gergeklestirilmesi en 6nemli sinirliligini olugturmaktadir. Bu
siurliliklar dikkate alinarak ulagilan bulgular dogrultusunda mikro oOl¢ekli
perakende igletmelerin e-ticarette daha fazla yer almalari ve bagarili olabilmeleri
adina ozellikle pazaryeri siteleri igin {irtin yiiklemenin, giincellemenin ya
da sistemsel siireglerin fazla emek ve zaman harcamadan gergeklestirilmesi
onerilebilir. Ayni sekilde, miisterilerle pazarlik yapilmasini, miigterilerin
driinleri detayll olarak inceleyebilmesini ve etkilesime gegebilmesini,
miigterilerin iletigim ihtiyacini karsilayacak gekilde isletmelerle miisterilerin
eszamanl olarak interaktif baglanti kurmasini saglayabilecek alt yapilar da
kurmalar1 6nerilebilir. Bu kapsamda iiriinleri inceleme ve etkilegsime ge¢gme
agisindan sanal gergeklik ile artirilmig gergeklik gibi teknolojilerden destek
alinabilir. Hatta devlet kurumlar1 ve ticaret orgiitleri agisindan igletmelerin
egitimi ile altyapi ve yazilim gelistirme ¢aligmalarini tegvik etmek igin destek
programlar1 olugturularak projelerin desteklenmesi de tavsiye edilebilir.
Ayrica hem kargo hem de uzun tahsilat siireciyle ilgili sorunlarin ¢6ziimii
igin sorunlarin 6zel olarak tespit edilmesi ve hem finans kurumlart hem de
kargo sirketleriyle isbirligine gidilerek ortak ¢oziim tiretme faaliyetlerinin
yuriitiilmesi olduk¢a faydali olacaktir. Diger taraftan bu g¢ahigmayla
ulagilan sonuglarin  genellegtirilmesi admna ana kiitlenin  degistirilerek
tekrarlanmasinin 6nemli olacag: soylenebilir. Hatta igletmelerin bakig agistyla
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gergeklestirilen bu ¢aligmanin farkl ana kiitlelerle ve miisteriler iizerinden
onlarin bakig agistyla da gergeklestirilerek sonuglarmin kargilagtirilmas: ve
degerlendirilmesi Onerilebilir. Boylece sorunlarin tespiti ve ¢oziim iiretme
noktasinda hem pazaryeri siteleri ve mikro Olgekli perakende isletmelere
hem de literatiire katki agidan 6nemli faydalar saglanabilecektir. Hatta daha
sonraki galigmalarda kegfedici bir aragtirma olan bu galigmayla elde edilmig
sonuglar kullanilarak nedensel aragtirmalarin yapilmast literatiire saglanacak
katkiyr daha da artirabilir.
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Abstract

With the advancement of technology, word of mouth (WOM), which is an
important channel for consumer communication, has moved to the online
world, and the concept of electronic word of mouth (¢eWOM) has taken its
place in the literature. Many demographic and psychological factors shape
the effect of eWOM messages on consumer decisions. One of them has been
reported as empathy levels. Despite the indirect emphasis on empathy in the
consumer behavior literature, no study directly addresses whether the degree
of empathy has affected consumer perception of eWOM messages. Based on
this research gap, this study aims to determine the effect of the consumers’
empathy degree on the positive, and negative e-WOM messages, which are
to be handled with the electroencephalography (EEG) method, which is one
of the neuroscience techniques. At the first step of the study, an experimental
design that included positive and negative eWOM comments on eight
brands was prepared through the Paradigm program. Then, the empathy
levels of the 65 participants included in the experiment were determined,
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and low- high-empathy experimental groups were formed. During the
experiment, the cognitive activities of individuals were recorded with EEG.
Data on participants’ empathy levels and cognitive activities against eWOM
comments were subjected to independent sample t-test analysis via the SPSS
program. As a result of the analyses carried out, it was determined that the
p300 amplitude in the parietal region differed significantly in the face of
positive and negative eWOM messages from individuals with low and high
empathy levels. In other words, it has been determined that the effect of
eWOM messages on individuals differs according to the level of empathy
exhibited by individuals. It is foreseen that the results obtained will help
understand the effect of empathy, which indicates individual motivation and
will benefit practitioners in using eWOM platforms, which are critical for
today’s online organizations.

Introduction

Empathy is a key factor in human interaction, which infers feeling
and understanding others’ emotions (Singer & Lamb, 2009). As studies
indicated, a person’s empathy level affects his or her perception of others’
good or bad experiences (Cohen & Hoffner, 2013; Pedersen, 2021).
Despite the significance of empathy in customer perception, this subject
has not yet been directly addressed in the eWOM literature. Of course, to
initiate empathy, the individual must first develop attention to the stimulus
and trigger a cognitive process (Morgan & Morgan, 2005; Gu & Han,
2007). Therefore, attention is accepted as the first step toward empathy
(Van Zonneveld et al., 2017; Li et al., 2020).

Research also indicates that people are under the effect of social norms
while reporting their empathy reactions toward other people’s suftering
or happiness (Eisenberg et al., 2010; Nook et al., 2016). In other words,
people tend to say they feel sad even when they are not when seeing another
person in a painful situation (Fehr & Fischbacher, 2004). Social norms are
institutionalized behavior patterns that are expected to adapt to people,
and it is known that human beings, as social creatures, easily learn social
norms and behave according to them (Mu et al., 2015). This is an important
problem for scientific research focusing on the issues that social norms affect.
That’s why in our research we used electroencephalogram (EEG) methods
to test our hypotheses. The most important advantage of EEG is that it
allows an understanding of real emotions and feelings concealed by social
norms (Perry & Bentin, 2009). In other words, because the EEG method
does not depend on participants’ self-reports, social norms do not affect the
results, and researchers can make a reliable and valid measurement. An EEG
provides information about a consumer’s brain activity that can be used to
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clarify the empathy process when positive and negative eWOM comments
are interpreted by consumers. Furthermore, researchers also find out that the
EEG method is an effective way to measure people’s empathic reactions via
oriented attention in real-time (Oshaka et al., 2007; Neumann & Westbury,
2011; Kim et al., 2013).

Together with these findings, the present study attempts to explore
whether and how consumers’ empathy degree affects the perception of
positive and negative eWOM comments addressed with EEG measurement.
To measure empathy levels, directed attention, which indicates the beginning
of cognitive activation (Li et al., 2020), was detected by EEG, and the
empathy levels of individuals were determined using these signals. In other
words, there is a gap in eWOM literature that indicates the importance of
empathy for consumers’ eWOM experiences. To fill this gap, we predict that
consumers with different levels of empathy might display different patterns
of eWOM behavior when they interpret negative and positive comments.

1. Electronic Word Of Mouth (eWOM)

As a result of the rapid developments in communication technologies,
word of mouth (WOM) has evolved into a digital form which is called
“electronic word of mouth (eWOM). eWOM has a wide range of
communication techniques; e-mails, websites that are specifically designed
for consumer experience, social media posts, blogs, videos, etc. However, the
most commonly used eWOM source is “consumer reviews” about products
and services (Cheng & Zhou, 2010). Online consumer reviews represent
the statements of the consumers who buy, use, and have an experience with
a product (Lee et al., 2011).

eWOM is considered one of the most effective communication models
for monitoring consumer behavior, just like WOM, and even easier to
measure compared to WOM (Bickart & Schindler, 2001; Park et al., 2011).
eWOM messages, which are assessable as an online archive, can be tracked
by marketing practitioners in real-time. Through this constant monitoring,
changes in consumer behavior may be identified rapidly, allowing companies
to enhance their value proposition (Dellarocaset al., 2007).

Conducted studies about eWOM show that eWOM has a strong positive
effect on seeking information (Chang & Wu, 2014; Yang, 2017), attitude
change (Kim etal., 2016; Park & Jeon, 2018), purchase intention (Weisstein
etal., 2017; Bietal., 2017) and perceived brand value (Kudeshia & Kumar,
2017). Despite this positive effect, intense information and negative
comments from other users presented to the consumer with eWOM can
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confuse, and thus they may give up purchasing (Furner & Zinko, 2017).
For this reason, eWOM should have useful and sufficient content and should
always be monitored by practitioners, (Stuart et al., 2014).

The triggers that direct the consumers to eWOM are similar to WOM.
However, in addition to the common desire to give feedback in WOM,
eWOM contains a few more dynamics like the desire for social interaction,
the potential to enhance self-worth, and the desire for economic incentives
(Hennig-Thurau et al. 2004).

Bansal and Voyer (2000) state that eWOM messages are considered
reliable by consumers just like WOM messages. In the study of Bickart and
Schindler (2001), consumers reported that they found other consumers’
thoughts about the product or service more reliable, more exciting, and
empathetic than brands’ professional marketing communication messages.
Parallel to those researches Park and Kim (2008) found in their studies on
customer preference that the recommendations consisting of consumer
evaluations were more effective than expert recommendations. Moreover,
BrightLocal (2014) found that 88% of consumers read reviews to judge
the quality of a local business, 85% read up to 10 reviews, and 88% trust
online reviews as much as personal recommendations. These results verify
the previous research’s findings of eWOM’s widespread effect on consumers
(Bronner & De Hoog, 2010; Yang & Mundel, 2021).

The motivators that direct consumers to online reviews are quite diverse.
Initially, consumers believe that they are reaching more “real” information
as the reviewers don’t have any financial interest in the brand (Willemsen
et al., 2011). Consumers also think that they can easily access information
(Khammash & Griffiths, 2011) and thereby reduce the risk of purchasing
(Verma & Yadav, 2021) via eWOM. Additionally, according to Khammash
and Griffiths (2011), customers may be interested in online reviews for
socializing, curiosity, pleasure, enjoyment, understanding others, or just
because they are bored. This statement shows that consumers do not only
pursue functional benefits but also create a communication model with
emotional dimensions (Ahmad et al., 2014).

Van Kleef (2010) states that individuals use the emotional expressions
of others as a source of social information. This approach demonstrates the
close link between eWOM and psychology. Emotional content in consumer
reviews may make it easy for consumers to experience and internalize
the entire process (pre-buying, post-buying) of the product. Establishing
emotional connections with others may improve empathy and empathy may
both speed up and facilitate making decisions about the product (Ahmad
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et al., 2014). Considering the determining importance of emotions in
the purchasing process (Kim et al., 2012), it can be stated that consumer
reviews that address emotions may shape the decision about purchasing to
a great extent. Undoubtedly the personal background and psychological
characteristics of the people who face the online review are as important as
the person who creates that (Sweeney et al., 2012). Some individuals are
more skeptical of others’ views, while others may have higher empathy. This
may affect the internalization of online reviews and may affect the decision-
making processes.

2. Role of Empathy in Communication Behaviors

Empathy is one of the most important elements of human behavior
and social interaction. It is also a popular topic of scientific interest, and
there is a huge literature about empathy. Despite the expanding literature,
there is no consensus definition of empathy. Mainly, empathy refers to the
psychological phenomenon of experiencing another’s feelings (Pfeifer et al.,
2008; Gerdes & Segal, 2009) and imaginative apprehension of another’s
mental state (Lawrence et al., 2004). At a basic phenomenological level,
empathy enables us to “put ourselves in someone else’s shoes” (Singer & Lamb,
2009, p. 82). It is also described as “an affective vesponse more appropriate to
someone else’s situation than to one’s own” (Hoftman, 1987, p. 48). The basis
of the definition confusion that exists in empathy research is related to the
problem of whether empathy refers to an emotional or cognitive construct.

Recent neuroscience studies have provided new explanations for the
existing conflicts in the literature about empathy. Research examining mirror
neurons in the human brain correlates effective and perspective-taking
components of empathy (Decety & Ickes, 2009; Decety & Lamm, 2009).
Goubert et al. (2009) also demonstrate that the experience of empathy is
an emotional simulation process that activates the limbic system. Therefore,
when a person experiences empathy, the perspective-taking process operates
in the prefrontal cortex and the temporal cortex, which means the person
tries to develop a reaction to emotional stimulation (Shamay-Isoory, 2011).
In addition to this, if a person experiences other people’s pain or stress,
which is strongly related to empathy, this is followed by the emotion
regulation process, such as helping other people (Eisenberg & Eggum,
2009). All these findings on empathy indicate that, besides the affective
dimension of empathy, the cognitive dimension has an important effect on
human behavior. In addition to that, these findings showed that there are
commonalities in both affective and cognitive constructs (Blotner et al.,
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2021). At this point, the present study considers the concept of empathy as
both an effective and cognitive construct.

Empathy also seems to play a central role in consumer behavior.
Researchers have examined the degree of empathy that influences the
perceptions and behavior of consumers and marketing strategy (Chowdhury
& Fernando, 2014). According to Kolko (2004), empathy provides product
success, which affects sales rates. Similarly, Simon (2013) found that empathy
provides consumer loyalty and increases purchase behavior. However, these
studies focus on the effect of empathy in the face-to-face interaction process
and indirect ways. Today, most purchasing behavior and customer relations
are realized through online channels. At this point, the eWOM literature
represents an important accumulation for understanding online consumer
behavior (Park & Lee, 2009; Chu & Kim, 2011).

Studies in eWOM literature mention the importance of empathy in online
consumer behavior. For instance, product information on online forums
helps consumers empathize with the product experience and increases
product-oriented reliability (Bickart & Schindler, 2001). eWOM also aftects
consumer economic value perceptions and loyalty intentions because it has
higher credibility, empathy; and relevance to customers (Gruen et al., 2006).
Additionally, eWOM allows consumers to share information, which is a
credible source of voice for consumers and generates more empathy from
cach other (Kou et al., 2012).

However, little is known about the direct impact of the empathy level
of consumers on eWOM. Our study secks to extend the eWOM literature
by addressing the lack of research on the direct impact of empathy. eWOM
platforms include consumers’ positive and negative comments about
products and services, which affect consumers’ product choices and purchase
decisions. In this process, psychological aspects such as personality traits (Hu
& Kim, 2018), self-enhancement (Hennig-Thurau et al., 2004), and a sense
of belonging (Cheung & Lee, 2012) affect the interpretation of positive and
negative comments. As is expected, consumers’ level of empathy may change
the interpretation and also affect the perception of positive and negative
comments about products and services. The main hypothesis of the study
was established to test this statement:

H1: The impact of eWOM messages differs according to the empathy
level of consumers.
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2.1 Neuroscience Approach For Analyzing Empathy

The goals of marketing, updated from a sales-oriented approach to a
motivation to create value for all parties, began to evolve in the early 2000s
to understand the behavior and mind of the consumer (Ciprian-Marcel et
al., 2004). This historical evolution of marketing has led to the addition of
a new area to the qualitative and quantitative research methods often used
in marketing research, and the concept of “neuroscience” has very quickly
entered the marketing literature.

Neuromarketing is an extremely beneficial research method when
it comes to uncovering the responses that consumers develop with their
tendency to conform to social norms or internal dynamics of which they
are not even aware, without relying on their statements and analyzing their
consistency (Robaina-Caldern & Martin-Santana, 2021). The method,
which is positioned in research models as a complement to other traditional
research methods, is considered one of the most promising approaches to
explaining the gap between marketing theories and practice (Fisher et al.,
2010).

Empathy, which is the main focus of our current research, is also a
subjective tendency shaped by individual characteristics, situational variables,
and inner motivations. For this reason, neuromarketing has the potential to
offer a significant advantage as it is an approach that makes it possible to
exclude factors such as individual biases or social influence in determining
empathy levels.

After all, empathy is not a cognitive notion that can be directly detected
by neuroimaging methods in all conditions. However, there are important
neural markers that show the individual’s empathy levels. Especially in
empathy for pain (Meng et al., 2019), studies show that the most prominent
of these markers that can be detected by neuroimaging methods is attention.
As physical pain is modulated by attention (Choi & Watanuki, 2014),
empathy is directly related to oriented attention, which is one of the top-
down controlled mechanisms. The anterior cingulate cortex and the insula,
which are involved in empathy for pain, became active when the unpleasant
part of the stimulus was focused on, but not when the focus was switched to
another aspect of the stimulus (Gu & Han, 2007). The temporal patterns of
ERP (event-related potential) responses support the attentional restriction
on the processing of pain empathy (Coll, 2018; Meng et al., 2019). The
relationship between sensitivity to first-hand pain and empathy for pain is
likely dependent upon top-down attentional modulations since the brain
correlates of empathetic pain processing are responsive to such modulation.
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Thus, individuals with a high level of empathy show a higher orientation
towards the positive or negative conditions of others, while individuals
with a low level of empathy tend to avoid these conditions. In other words,
empathy levels are related to the attention directed by individuals, which can
be tracked by the brain’s event-related potentials. For the aforementioned
reasons, in this study, ERPs are used to assess participants’ attention to
e¢WOM messages and gauge their levels of empathy. Based on the summarized
literature, the following hypotheses predict that the P300 potential, which
can be monitored by EEG and is an important marker of attention, differs
in line with the empathy levels of individuals.

Hla: During the negative eWOM condition, consumers with lower
empathy levels would have lower P300 amplitudes than customers with
high empathy levels.

HIb: During the positive eWOM condition, consumers with higher
empathy levels would have larger P300 amplitudes than customers with
lower empathy levels.

3. Method and Analysis

The methodological process followed within the scope of this study, which
deals with the effect of empathy level on the perception of eWOM messages
with EEG, consists of four main steps: preparation of the experiment
procedure, creation of the participant pool, data collection, and analysis.

The first step of the experimental procedure is to determine the
demographic information and empathy levels of the people who are planning
to participate in the research. The first part of the questionnaire prepared for
this purpose consists of questions about demographic information (gender,
age). In the second part of the questionnaire, the empathy scale developed
by Gokalp and Inel (2021) was adopted.

The scale, which has a single dimension, consists of 7 items and includes
the highest 28 points (high empathy) and the lowest 7 points (low empathy)

to measure the empathy levels.

The second step of the preparations for the experiment is related to the
determination of the eWOM interpretations to be presented as stimuli.
In this step, 8 different fictional brand names (Fornia, Fulin, Lotti, Satao,
Champi, Coren, Bulgar, and Prommi) and positive and negative eWOM
messages related to these brands (4 positives, 4 negatives) were used by the
researchers to prevent cognitive deviations and prejudices. Prepared brands
and comments were shared with the participants who were accepted before
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the experiment, and it was ensured that the participants were informed about
the relevant brands and the eWOM messages developed for these brands.

The last step is related to the preparation of the experimental slide to be
used in the data collection process via EEG. Using the Paradigm Experiment
software, the eight brands and the positive-negative eWOM messages were
inserted on the experiment slide. All stimuli were placed on blocks with
a 1920x1080 screen resolution. Luck (2014) recommends showing each
stimulus at least 50 times for an experiment to achieve accurate data by
calculating all neural responses’ means. Based on this information, 4-step
visual stimuli were created in five different presentation blocks. In each
block, the stimuli were shown randomly 120 times, and after each block, a
break was given upon the request of the participants.

Grey Screen Brand's Name l Grey Screen

(300 ms) {400- 600 ms) {1200 ms) (400- 500 ms)

Figurve 1. Presentation of stimuli in a block

Methodologically, the another important step in conducting the research
is to assemble a group of participants. In this regard, Foul et al. (2009)
rely on the power analysis presented. Specifically, the sample size for the
experiment was set at 65 participants as a result of the calculations carried
out with a confidence interval of 95%, an effect size of 0.5, and a power
of 0.80. In addition to the sample size, the profile highlighted by the
participants is also an issue that influences the process. At this point, studies
in the literature were considered in determining the participants, and it
was ensured that consumers aged 18-35 years whose activity in e-WOM
channels was highlighted the most were included in the study (Yang, 2013;
Cheung, 2014; Zhang et al., 2017; Lam et al., 2019). In addition, to
increase the quality of the EEG measurement, the presence of a psychiatric
or neurological condition, the presence of right-handedness, and the fact
that they had made at least one online purchase in the last month were
accepted as conditions for the selection of candidates.

Taking into account the relevant conditions, participant announcements
were made through social media channels to create a sample pool. In the
first stage, the empathy levels of 220 participants involved in the process



378 | Dwestigation of the Effect of Indwduals’ Empathy Levels on the Perception of Ewom Messages...

were measured, and 65 subjects with the highest (28 points) and lowest (7
points) empathy levels were determined as the main sample group, and a
data collection calendar was prepared according to these participants. In the
data collection phase, informed consent was obtained from the participants
before the experiment, and the informing procedure was completed by the
researchers about the experiment.

The EEG device used for data acquisition is a Nautilus an EEG model
with 32 channels, dry electrodes, and wireless Before the experiment,
participants were seated in a fixed seat 100 cm away from the LCD monitor.
All participants were shown a 4-minute learning exercise that had similar
teatures to the real experiment so that they could gain experience with the
procedure.

The electrodes were placed on an EEG electrode head (g. GAMMAcap)
that complies with the extended international 10/20 system. Once the device
was placed on the skull, the g.Recorder program was used for recording.
When configuring the EEG device, the input range (Input Range) was set to
375 mV (44.70 nV), the bandpass (Bandpass) to 0.5-30 Hz, and the notch
selection to 48-52 Hz.

All data obtained with the EEG device were first cleaned of artifacts using
EEGLAB 14.1.0 running under Matlab software. A 30 Hz low-pass filter
was applied to remove excessive deviations in the data (Luck, 2014). Then,
the data were divided into periods 200 ms before the onset of the stimulus
and 1000 ms after the encounter with the stimulus, and the baseline was
corrected by averaging the interval before the stimulus.

Afterward, the Independent Component Analysis (ICA) algorithm,
which is used to remove artifacts caused by eye movement, blinking, and
heartbeat, was applied (Jung et al., 2001). In this process, as a result of ICA
made through ERPLAB 14.1.0, periods with voltage deviations exceeding
100 V in 100 ms periods of the signals were also eliminated. Periods with
voltage deviations exceeding = 100 V in 50 ms temporal windows in EEG
signals were automatically eliminated by the analysis program. As a result
of the operations, the amplitude of the P300 potential, which refers to the
participant’s attention to the stimulus, was clarified.

The P300 potential offers the opportunity to measure the unconscious
mental reactions of individuals 300 ms before, which are active in the
parietal region (Zhou et al., 2010). Thus, studies in the empathy literature
indicate that the P300 potential is effective in determining empathy-oriented
cognitive arousal, which points to attention. Based on this information,
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the cleaning steps in the analysis process were carried out to clarify the
cognitive arousal in the parietal region. Finally, the obtained signals were
digitized through the Matlab software, and the data were transferred to
the IBM SPSS 22 program. In this process, first of all, basic descriptive
statistics were carried out. Then, testing the research hypotheses and
comparing the changes in the mean amplitude values for P300 according
to the empathy level of the participants were analyzed with the independent
samples t-test, and the significance level was accepted as p =.05. Moreover,
ethics committee approval for the experiment process was obtained with the
decision numbered E-25403353-050.99-115632 taken at the meeting of
the Eskisehir Osmangazi University Non-Interventional Clinical Research
Ethics Committee dated March 11, 2020.

4. Findings

Sixty-five individuals aged 20-27 years participated in the data collection,
which was conducted in November—December 2021. The demographic
data of the participants are shown in Table 1.

Table 1. Demographics of participants

Variables Categories F %

Gender Women 35 53,3
Men 30 46,7

Age 18-20 10 15,7
21-23 30 46,3
24-26 20 31,9
27 and above 4 6.1

Participants’ empathy level was assessed using the empathy scale
developed by Gokalp and Inel (2021). The Cronbach’s Alpha value of
the scale, which was subjected to reliability analysis, was determined to be
73.2%. Looking at the distribution of scores obtained with the empathy
scale, 35 participants (53.8%) who obtained a score of 28-25 were classified
as having high empathy, while 30 participants (46.2%) who obtained a score
between 7 and 10 were classified as having low empathy (Table 2).
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Table 2. The distribution of participants’ empathy levels

Empathy High (28-25) 35 53,8
levels

Low (7-10) 30 46,2

Independent sample t-test results regarding the differentiation of P300
potentials that are collected in the parietal region based on empathy levels
are given in Table 3.

Table 3. Independent sample t-test results

Empathy levels

Event- Low High
Type of  related Brain
e¢eWOM  potentials region
(ERP)

M SD M SD df t

Negative P300 Parietal -114.408 889.404 1925.957 1899.587 63 -6.219*
Positive -233.508 1090.012 1326.800 933.192 63 -5.394*

As shown in the results presented in Table 3, the P300 amplitude in the
parietal region was found to be significantly different in the face of positive
and negative eWOM messages from individuals with low and high empathy
levels. In other words, the effect of eWOM messages on individuals differs
according to the level of empathy displayed by individuals. This result
supports the H1 hypothesis.

Similarly, it was found that individuals with high levels of empathy
paid more attention to both negative and positive eWOM messages than
individuals with low levels of empathy. Similarly, individuals with low
empathy were found to have a lower tendency to consider eWOM and to
be less influenced by eWOM messages than consumers with high empathy.
These two findings were accepted as support for sub-hypotheses Hla and
HIb.

5. Conclusion and Discussion

As in many other areas of life, the digitalization of shopping has opened
up a new battlefield for today’s marketing academics and practitioners.
In this new dual world order, where digital and physical environments
collide, brands must develop new strategies to survive and maintain their
competitiveness.
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At the beginning of these increasingly important phenomena is the
understanding of the new consumers who are constantly active, whose
interactions with each other are becoming unlimited and extremely easy,
who trust the comments of others, and who tend to direct their shopping
behavior in this direction in an environment where positive or negative
comments can grow geometrically.

Although consumers’ interest in the opinions of others (Berger, 2014),
their level of trust (Walsh & Mitchell, 2010), and the determinants of this
interaction on purchase decisions (Ahmad et al.,, 2014) and subsequent
satisfaction (Anderson, 1998) have long been known in the literature,
Although it finds a place for itself (Engel et al., 1969), studies on eWOM,
which is the equivalent of this dynamic effect on digital platforms, only span
a few decades.

eWOM, the electronic equivalent of word of mouth, has become a
focal point for both academia and real markets with the development and
spread of communication technologies. eWOM, which can be thought of
as a network among consumers, can pose a serious threat when it comes to
negative comments but also offers important opportunities for brands, such
as feedback and the creation of a voluntary and organic audience.

Although many studies show that consumers trust other users’ comments
more than brands’ communication efforts (Akyliz, 2013; Sarma &
Choudhury, 2015), it cannot be assumed that these messages always reflect
objective reality. eWOM messages may have content that is shaped in light of
individual experiences, that is intentionally defamatory, or that is damaging
to brand equity even though it is not targeted. Depending on the content of
the message and the importance consumers attach to it, this situation can get
in the way of the brand’s marketing efforts and cause lasting damage. From a
different angle, the question of whether positive comments reflect the truth
should be discussed for the same reasons. A customer’s satisfaction with the
product may be perceived by others as a deliberate marketing effort, or it
may not be consistent.

The inherent fluidity of the platform and eWOM makes it extremely
difficult for brands to track and control all these phenomena. This is because
interpersonal communication, which is an extremely complex issue in the
physical environment, can also become much more complex on digital
platforms where identities, norms, or social roles are relatively in the
background.
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In light of the difficulties and uncertainties, this study was designed
by focusing on the phenomenon of empathy to understand the dynamics
underlying the eWOM behaviors of individuals and the communication
between each other. The starting point of the research was that individuals’
empathy levels can be effective in their evaluations of eWOM messages,
just as they determine the interaction between individuals (Redmond, 1989;
Feng et al., 2004; Jemczura, 2004).

The hypotheses of the research were prepared with the assumption that
the cognitive attention developed by individuals with low and high empathy
levels towards positive and negative eWOM messages would be different
from each other. The electroencephalograph, a neurometric measurement
instrument frequently used in marketing and communication applications,
was used, and specifically, the P300 potential was accepted as a marker,
which was defined as a psychophysiological response for attention (Spencer
& Polich, 1999; Egner & Gruzelier, 2004) and involvement (Aleksandrov
& Maksimova, 1985; Hajcak & Foti, 2020).

When the P300 potentials of the two groups, consisting of participants
with low and high empathy levels, were compared, it was found that the
empathy level of the individuals caused an extremely important cognitive
difference in the evaluation of eWOM messages.

Participants with high empathy levels were significantly more affected
by both positive and negative eWOM messages than participants with low
empathy levels. In other words, people with high empathy are significantly
affected by other people’s comments. As predicted, the role of empathy
in cognitive responses to eWOM messages may be an important clue to
understanding online consumer behavior. Because the results obtained
show that empathy is an important dynamic underlying the power of
communication and interpersonal interaction, it was found to be effective
not only in positive messages but also in negative eWOM messages.

Measuring the interest and attention towards eWOM messages free from
participants’ self-reports via EEG, which is the adopted technique for our
research, constitutes the original aspect of the paper. Thus, in this way; it
was possible to detect and evaluate a cognitive function that occurs in an
ms-level time interval following the encounter with the stimulus. Therefore,
it is thought that cognitive responses that can be monitored simultaneously
are important to understand how eWOM messages are processed at the
individual level and how they are reflected in consumer behavior.
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The relationship between empathy and consumer behavior has been
proven in previous studies with its effects on consumers’ perceptions of
corporate social responsibility studies (Xie et al., 2015), services (Wei et
al., 2020), and product evaluations (Chen et al., 2021). However, the
relationship between eWOM, cognitive attention, and empathy, which is
one of the most important issues in digital markets and is increasing in
importance day by day, is still a new field of study for both literature and
practice.

Considering the determinative power of eWOM on consumers’
purchasing decisions (Alhidari et al., 2015), it is seen that the effects of all
cognitive elements subject to this interaction on each other and ultimately on
purchase intention should be elaborated. Knowing the working principles
of these forms of social interaction, which not only trigger consumers to
buy but also enable them to develop an attitude towards the brand in the
long run, will also be an important clue for shaping communication with
consumers.

According to the results obtained, it is seen that the level of empathy,
which is one of the individual characteristics, has an important role in social
interaction in terms of marketing practices. In this context, the sensitivity
of consumers with high levels of empathy towards positive and negative
eWOM messages should be correctly analyzed by brands, and both brand
communication and sustainable monitoring of consumer views on the brand
should be ensured.

In this study, only eWOM messages are prioritized to represent the
interaction between consumers. Further research on not only consumer-
originated communication but also brand-originated communication efforts
with a focus on consumer cognitive processes is thought to add to both the
literature and practice.
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