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Bolum 1

Dyjital Cag Teknolojileri ve Pazarlama

Muhammed Fatih Cevher!

Ozet

Giiniimiizdeki teknolojik degisikliklerin tiiketici davranglart ve igletmelerin
tizerindeki etkilerini inceleyerek ve son zamanlarda ortaya ¢ikan dijital
cag teknolojilerinin anlagilmast galiyma amacint olugturmaktadir. Dijital
teknolojilerin hizhi gelisimi geleneksel pazarlama yontemlerinde de bazi
degisiklikleri beraberinde getirmigtir. Son yillarda geleneksel pazarlama
stratejilerinin internet ve dijital ¢ag teknolojileri ile farkl kanallar araciligryla
gergeklestirilerek dijital pazarlamanin ortaya giktigi goriilmektedir.

Yeni veya dijital ¢ag teknolojileri diye ifade ettigimiz Blockchain, Nesnelerin
Interneti (IoT), Yapay Zeka, Sanal Gergeklik (VR), Artirilmig Gergeklik
(AR) ve Makine Ogrenimi teknolojilerin agiklanarak pazarlama ile iligkileri
ve pazarlama iizerine etkilerinin arastirilmasi ¢aligmanin temel amaci
goriilmektedir. Bu dogrultuda ¢aligmada literatiirde konu ile iliskili yaymlar
incelenmis ve literatlir taramast tablo seklinde sunulmusgtur. Ayrica dijital ¢ag
teknolojilerinin 6ne ¢ikan yonleri tablo seklinde sunulmustur.

Galigmanin bulgulari olarak; Yapay zeka ve Makine Ogrenimi teknolojilerin
biiyiik verilerin elde edilmesi, analiz edilmesi, tahmin edilmesinin yan: sira
bu veriler itizerinden tiiketici davramglariin daha iyi anlasilmasina fayda
sagladigr goriilmiistiir. Artirilmig gergeklik ve sanal gergeklik teknolojileri
ile tiiketicilerin iirtin  deneyimlerini ~ gelistirilerek miigteri deneyimi
iyilestirilmektedir. Nesnelerin interneti ile tiiketiciler hakkinda bilgiye
erisim kolaylagmakta ve insan-nesne arasindaki iletigim ile kigisellestirilmis
deneyimler olusturulabilmektedir. Blockchain teknolojisi ile de verilerin ve
islemlerin giivenligi artirilarak miisterilere giiven sunulmaktadir. Ozellikle
veri gizliligi, 6deme yontemlerinde olugturulan giiven duygusu pazarlama
agisindan onemlidir.

Dijital pazarlama stratejilerinin geleneksel pazarlama stratejileriyle birlikte
uygulanmasi pazarlama agisindan faydalar saglamaktadir. Son yillarda ortaya

1 Dr. Ogr. Uyesi, Munzur Universitesi Pertek Sakine Geng MYO Finans-Bankacilik ve
Sigortacilik Boliimii, mfcevher@munzur.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-0992-8118
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cikan yeni teknolojilerin dijital pazarlama stratejilerinde biiyiik avantajlar
olusturdugu goriilmektedir. Tiiketici davranislart analizi, iiriin inovasyonu,
kigisellestirilmig reklam ve deneyimler, miisteri deneyiminin iyilestirilmesi,
pazar aragtirmalar1 ve tahminlemeler, tedarik zincirinde iyilestirmeler
gibi bir¢ok konuda faydalar saglayan bu teknolojik gelismeler isletmeler
tarafindan kendi ig siireglerine dahil edildiginde rakiplerine gore avantaj elde

edebileceklerdir.

1. Giris

Giiniimiizde hem i§ diinyasinin hem de tiiketici davraniglarinin
teknolojinin etkisiyle koklii degisikliklere maruz kaldigini gormekteyiz.
Dijital gagin hizla insanlarin hayatini etkiledigi ve bu etkilerin igletmelerin
pazarlama stratejilerine de yansidigr bilinmektedir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinin dijital pazarlamaya kaydigi sonrasinda ise hem geleneksel
hem dijital pazarlama stratejilerinin birlikte kurgulandigi durumda akademik
caligmalarin da bu yonlere egilimi kaginilmazdir. Bu galiymada Blockchain,
Nesnelerin Interneti (IoT), Yapay Zeka, Sanal Gergeklik (VR), Artirilmig
Gergeklik (AR) ve Makine Ogrenimi gibi dijital ¢ag teknolojilerinin,
pazarlama alaninda etkileri ve bu teknolojilerin igletmeler tarafindan
stratejilerine nasil entegre ettiklerinin incelenmesi amaglanmaktadir.

Insanlarin hayatlarim degistiren bu yeni teknolojiler, tiiketici davramslarini,
titketicilerin birbirleriyle iletigimleri ve ¢aligma gekillerini de degistirmektedir.
Internetin ve mobil cihazlarin giinliik hayatin bir pargast olmast insanlarin
bilgiye erisimini kolaylagtirmig dolayisiyla pazarlama alanini da etkilemigtir.
Nesnelerin internet araciligiyla birbirine baglanmasi insan ve nesnelerin
iletigimini artirmig ve tiiketicilere kisisellestirme imkani sunmugtur.

Yapay Zeka teknolojileri ve Makine Ogrenimi gibi teknolojiler; biiyiik
verilerin analizi ile tiiketicileri daha 1yi anlama ve kisisellestirme konularinda
pazarlamacilara kolayliklar sunmaktadir. Tiiketicilerin iiriin deneyimlerini
gelistirmek amaciyla sanal gergeklik e artirilmig gergeklik teknolojilerinden
yararlanilmaktadir. Blockhain teknoloji ise bu teknolojilerin kullaniminda
ozellikle giivenlik agisindan iglemlerin geffaf olmasini da saglayarak giiven
konusunda katki sunmaktadir (Bolton vd., 2018).

Caliymada dijital ¢ag teknolojileri agiklanarak pazarlama ile iliskisi tizerinde
durulacaktir. Tsletmelerin bu teknolojilerden faydalanarak rakiplerine karst
rekabet avantaji elde edebilmesi konusunda bilgi sunulmasi amaglanmaktadr.
Pazarlama stratejilerinin degisimi ve gelecekteki pazarlama stratejilerine olasi
etkileri yorumlanmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismada dijital ¢ag teknolojileri
ile ilgili literatiirde yer alan ¢aligmalardan bazilar: literatiir taramasi baghgi
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altindan incelenmig ardindan konunun daha iyi anlagilabilmesi igin dijital ¢ag
teknolojileri ayr1 baghklar altinda sunulmustur.

2. Literatiir Taramasi

Dijital doniigiimle birlikte pazarlama ¢aligmalarinda da  degisikligi

etkisinin oldugu goriilmektedir. Son yillarda pazarlama alaninda dijitalin

etkisiyle yapilan ¢aligmalardan bazilar1 Tablo 1’ de gosterilmektedir.

Toblo 1. Literatiivdeki Konu ile Ilgili Baze Calysmalar

Yazar ve Yil Caligmanin Icerigi

ATnin pazarlama alanindaki geligen rolii ve aragtirma giindemi {izerine
Vlaci¢ vd. bir inceleme. Al’nin pazarlama faaliyetlerini nasil etkiledigi, veri koruma
(2021) ve etik konular1, APyi destekleyen kurumsal yapilarin rolii ve ig giicii

piyasasindaki degisiklikler.

ATnin gelecekte pazarlama stratejileri ve miisteri davraniglari tizerindeki
Davenport | etkisini anlatan ¢ok boyutlu bir gergeve Onerisi. Ayrica gizlilik, onyargi
vd. (2020) |ve etikle ilgili 6nemli politika sorularina da deginiliyor ve Al’nin insan

yoneticilerini nasil destekleyebilecegi vurgulanyor.

Ma ve Sun
(2020)

Makine 6grenimi ve Al’nin pazarlama alanindaki rolii. Makine 6grenimi
yontemlerinin geleneksel istatistiksel yontemlerle kargilagtirilmasi, biiyiik
veriyi igleme yetenekleri ve esnek model yapisi lizerinde duruluyor.
Ayrica Al destekli sektor trendleri ve akademik pazarlama literatiiriiniin
gozden gegirilmesi.

de Regt vd.
(2021)

Sanal gergeklik (VR) pazarlamasinin miisteri tutumlarina, tutumlara
ve davraniglara etkisini aragtiran bir ¢ergeve onerisi. VR deneyimlerini
optimize etmek i¢in anlati ve sosyal etkilesimleri nasil kullanabilecegimize
dair pratik 6neriler sunuyor.

Verma vd.
(2021)

ATlnin pazarlama alanindaki roliinii ele alan sistematik bir inceleme
ve gelecekteki aragtirma yonlendirmesi. APnin pazarlama tizerindeki
etkisini inceleyen literatiirii kapsamli bir gekilde ele aliyor ve gelecekteki
arastirma alanlarini belirliyor.

Kopalle vd.
(2022)

Kiiresel bir perspektiften Al teknolojilerinin pazarlama {izerindeki
etkilerini inceleyen bir galigma. Ulke, sirket ve tiiketici diizeyinde Al’nin
etkilerine odaklantyor ve Al’nin insan-makine etkilegimi ile metin, ses,
goriintii ve video analizinin otomasyonunu inceliyor.

Badica ve
Mituca
(2021)

IoT teknolojileri ile dijital pazarlamayr gelistirmeye yonelik bir
gergeve Onerisi. IoT nin dijital pazarlama tizerindeki etkisini ele aliyor
ve baglamsal, akilli ve her seyi bilen pazarlama gibi yeni yaklagimlar
desteklemek igin bir ¢ergeve sunuyor.

Liu ve Chen
(2021)

Yapay zeka altnda akilli teknoloji marka pazarlama stratejisinin
optimizasyonu {izerine bir g¢aligma. Akilli teknoloji markalarinin
pazarlama durumunu analiz ediyor ve pazarlama stratejilerini iyilegtirmek
i¢in 6neriler sunuyor.
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Sung (2021)

Artirilmig gergeklik (AR) mobil uygulama reklamciliginin etkilerini
inceleyen bir ¢alisma. AR reklamciliginin tiiketici yanitlarini ve satin alma
niyetlerini Olgiiyor ve ARnin marka deneyimlerini nasil artirabilecegini
vurguluyor.

Rauschnabel
vd. (2022)

Artirilmig  gergeklik (AR) pazarlamayr tanimlayan, karmagiklastiran
ve gelecegi tartisan bir ¢alisma. AR Pazarlama igin miigteri yolculugu
modeli ve BICK FOUR cergevesi onerisi sunuyor ve etik ve hukuki
konulari ele aliyor.

Boddu vd.
(2022)

Yapay Zeka (AI), Makine Ogrenimi (ML) ve Robotik’in dijital
pazarlamadaki roliinii inceleyen bir aragtirma. ADnin pazarlama
operasyonlari iizerindeki etkilerini aragtirarak, Al’'nin gelecekteki biiyiik
etkisini vurguluyor. Veri odakli yeni yontemlerin dijital pazarlama
stratejilerine entegre edilmesiyle teknik gelismelerin stratejik avantajlar
sunabilecegini ve MLnin biiyiik veri setlerinden ders ¢ikararak
gelecekteki olaylari tahmin edebildigini ve karar vermede yardimci
oldugunu belirtiyor.

Jain vd.
(2021)

Blockchain  teknolojisinin  pazarlama alanindaki kullanimini  gozden
gegiriyor ve bu alandaki gelecek aragtirma konularini tanimliyor. Ayrica
75 makalenin bibliyometrik ve ag analizi kullamlarak incelenmesi
sonucunda, beg gelecek aragtirma alan: ve 18 aragtirma sorusu éneriyor.

Stallone vd.
(2021)

Blockchain  Teknolojisinin ~ pazarlama  teknoloji  sirketlerindeki
uygulamalarini sistematik bir sekilde inceliyor ve farkhi pazarlama
teknolojisi alanlarini kategorilere ayiriyor.

Joghee, S.
(2021)

Internet of Things (IoT) destekli E-pazarlama ve dagitim gergevesini
oneriyor ve miigteri sadakat eylemleri iizerinde odaklaniyor. Ancak bu
caliyma sonradan geri ¢ekilmistir.

Kushwaha
vd. (2020)

Arama motoru pazarlamanmn dijital pazarlama tizerindeki etkisini ve
web sitesi optimizasyonunun bu etkideki roliinii arastirtyor. 367 Punjab,
Hindistan katihmcisiyla yapilan bir anketi kullanarak anahtar kelime
aramanin arama motoru pazarlamadaki etkisini degerlendiriyor.

Urdea, vd.
(2021)

E-ticaret baglaminda deneyimsel pazarlama ile ilgili 58 deneysel makaleyi
gozden gegiriyor. Bu makale, gevrimigi aligveris oturumu sirasinda
deneyimsel yonlerdeki eksiklikleri ele alir ve tiiketicilerle e-girketler
arasindaki daha siirdiiriilebilir iliskileri gelistirmeye nasil yardimci
olabilecek unsurlar: tanimlar.

Jackson
ve Ahuja,
(2016)

Pazarlama kangimi (marketing mix) paradigmasiin baglangicindan
itibaren gegirdigi evrimi takip eder ve pazarlama bilegenlerinin ve
paradigmasinin toplum, teknoloji, medya, bilgi ve paranin degismesiyle
nasil doniigtiigiinii inceler.

Alkhatib vd.
(2023)

Dijital pazarlama ve yesil pazarlama alanlarindaki aragtirmalarin son on
yilint analiz ederek bu iki alanin nasil birlestirilebilecegini inceler. Bu
caliyma, 54 aragtirma makalesini temel alir ve bu makalelerin konusunu,
perspektifini, kullanilan metodolojiyi ve temalar ayrintili olarak agiklar.

Jones vd.

(2015)

KOBI turizm sektoriindeki isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini ele
alir ve dijital pazarlamanin bu igletmeler tizerindeki etkilerini inceler. Bu
caligma, Ingiltere’nin giiney sahilindeki bir dijital destinasyon projesi ile
ilgili bulgular sunar.
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Nesnelerin Interneti® nin pazarlama iizerindeki etkisini degerlendirmek
De Cremer  |ve Nesnelerin Interneti’ nin karanhk tarafini belirlemeye caligilan
vd. (2017). |aragtirmada mali cezalar, bilgilerin kotiiye kullanilmasi, gizlilik kaygist
gibi noktalara dikkat ¢ekmektedir.

Biiyiik  Verinin = “dogruluk”  karakteristigi ile ilgili endiselerin
giderilmesinde Blockchain teknolojisinin roliinii inceleyen ¢aligmanin

Ghose sonuglarina gore; Blockchain teknolojisinin altinda yatan temel ilkeler
(2018) nedeniyle, veriye dayali pazarlama ig ortamini degistirme, reklam
sahtekarligini 6nleme, etkilesim takibini etkinlestirme, miisterilere
seffaflik sunma potansiyeline sahiptir.

Caliymalar incelendiginde son yillarda pazarlama alaninda dijital
teknolojilerin kullanimmnin arttigr goriilmektedir. Tablodaki ¢aligmalarin
yani sira; Brei (2020), Ma ve Sun (2020), Ullal vd. (2021), Ngai ve Wu
(2022) caligmalarinda pazarlamada Makine Ogrenimi (Machine Learning)’
ni aragtirmaktadir. De Bruvn vd. (2020), Verma vd. (2021), Huang ve
Rust (2021) pazarlamada son yillarda dikkat ¢eken yapay zeka konusunu
incelemektedir. Yaoyuneyong vd. (2016) Rauschnabel vd. (2019),
Rauschnabel vd. (2021), Du vd. (2022) artirilmig gergeklik pazarlamasi
konusunda ¢aligmalar yapmustir.

3. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama “Pazarlama hedeflerine ulagmak igin Internet ve
ilgili dijital teknolojilerin geleneksel iletigimle birlikte uygulanmasi olarak
tanimlanmaktadir” (Chaftey, 2012). Dyjital pazarlama; bir yandan tiiketiciler
hakkinda bilgi ve veri toplamak, diger yandan tiiketiciyi tiriin veya hizmeti
almaya motive etmek igin teknoloji araglarini kullanan pazarlama faaliyeti
yontemlerinden biridir (Bala ve Verma, 2018). Dijital pazarlamanin
kullanimi ile igletmelerin daha genig tiiketici kitlesine ulagabilmesi igin
firsatlar olugturuldu. Ozellikle Korona salgini sirasinda ve sonrasinda birgok
sektorde dijital doniigiimiin biiyiik degisimlere neden oldugu goriildii.
Bu noktada dijital pazarlamanin da etkinliginin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir
(Kanaan, vd., 2023).

Dijital pazarlama, tiiketici merkezli bir ekonomi olusturarak {iriin ve
hizmetlerin kesfini ve satin alinmasini doniistiirdii. Pazarlama artik yalnizca
marka ile sinirlt degil, tiiketici deneyimine odaklidir. Geleneksel pazarlama,
triiniin farkindaligini artirmayr hedeflerken, giintimiiz pazarlamasi tiiketici
ilgisini yakalamak ve harekete gegirmek igin 6zel deneyimler olugturmayi
amaglamaktadir (Dimitrios, vd., 2023).
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Dijitalkanallariizerindengergeklestirilen pazarlamafaaliyetleriteknolojinin
hizli degisiminden etkilenebilmektedir. Etkili olan stratejilerin zaman
icerisinde degisime ihtiyag duymasi beklenebilir. Dolayisiyla isletmelerin
dijital pazarlama stratejileri zaman igerisinde farklilik gosterebilmektedir.
Ancak literatiirde 6ne ¢ikan dijital pazarlama stratejilerine bakacak olursak;
igerik pazarlama (Content Marketing), sosyal medya pazarlamasi, etkileyici
pazarlamasi (Influencer Marketing), arama motoru optimizasyonu (SEO),
hedef kitlenin segmentasyonu ve video pazarlama gibi stratejiler dikkat
cekmektedir. Isletmeler gevrimici farkh kanal ve farkl stratejilerle dijital
pazarlama faaliyetlerini siirdiirmektedir (Ryan, 2016; Morris, 2009; Bala ve
Varma, 2018; Kingsnorth, 2022).

Dijital pazarlama stratejilerinin dijital ¢ag teknolojilerinden faydalanarak
etkinligini artirdig1 goriilmektedir. Isletmeler ve pazarlamacilarin da son
yillarda bu teknolojilerden yararlanarak pazarlama stratejilerini destekledikleri
bilinmektedir ~(Muhammedrisaevna, vd. 2021). Dijjital pazarlama
stratejilerinin etkinligini artirmak amaciyla kullanilan teknolojilerinden 6ne
cikanlar Dijital Cag Teknolojileri baghgt altindan incelenecektir.

4. Dijital Cag Teknolojileri

Teknolojinin hizli gelisimi yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Birgok disiplini etkileyen bu teknolojik degisimler pazarlama
disiplininde de etkili olabilmektedir. Isletmelerin is siireclerinde ve
miisterilerine ulagma yolunda bir¢ok avantaj saglayan teknolojilerden
one ¢ikanlari, pazarlama disiplini agisindan ¢aligmanin devaminda her bir
teknoloji basliklar altinda incelenmistir.

4.1. Yapay Zeka

Yapay zeka ile pazarlama iligkisi incelendiginde; isletmelerin miisteri
isteklerini tahmin etmede yararlandigi ve bu tahminlere yonelik is modellerini
olusturabilecegi bir teknolojidir. Yapay zekanin igletmelere gelirlerini artirma
ve maliyetlerini azaltma noktasinda fayda sagladig1 goriilmektedir. Isletmeler
pazarlama karmasi bilesenlerini yapay zeka destekli uyguladiginda; yeni tiriin
ve {irlin inovasyonu, dinamik fiyatlandirma, talep tahmini ve etkili dagitimin
yani sira tutundurma faaliyetlerinde de daha fazla bagariya ulagabilmektedir.
Yapay zeka destegiyle kigisellestirme, hedefleme ve etkili reklam gibi
kolayliklar firmalarin rekabetinde avantajlar saglamaktadir (Davenport vd.,
2020).

Tiiketicilerin  artirilmig  gergeklik ve sanal gergeklik teknolojileri
ile diyital platformlarda misteri etkilesimleri artirlmaktadir. Miisteri
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deneyimini 6n plana ¢ikaran bu teknolojiler miigterilerin deneyim ihtiyacini
kargilayarak marka ve miisteri arasindaki etkilesimi artirmaktadir. Ote
yandan reklamcilik ve pazarlama stratejilerinin etkinligi artirmada yine
bu teknolojilerden faydalamildigr goriilmektedir. Miisteri deneyimi ve
etkilesiminin miisteri deneyiminin iyilestirilmesi, miisteri tatmini ve miisteri
sadakati ile sonuglanabilmektedir. Bu noktada markalar tiiketicilerini marka
savunucu haline dahi doniistiirebilmektedir. Tiim bu avantajlar1 yapay
zeka, artirllmig gergeklik ve sanal gergeklik teknolojilerinden yararlanarak

gerceklestirebilmektedir (De Regt, vd., 2021).

Pazarlama faaliyetleri agisindan; kigisellestirilmis pazarlama stratejileri,
sesli asistanlar ve robotlar {iizerinden (chatbot) miisteri hizmetlerinin
tyilestirilmesi, fiyatlandirma optimizasyonu, igerik iretimi, sosyal
medya yonetimi, dolandiricilik 6nleme, tahmin ve talep sistemleri, Oneri
sistemleri gibi birgok faaliyette yapay zekadan yararlanilarak avantajlar elde
edilebilmektedir (Dimitrieska, vd., 2018; Vlacic, vd., 2021; Verma, vd.,
2021).

Stratejik bir bakig agisiyla degerlendirildiginde, yapay zekanin pazarlama
alaninda giderek artan bir 6neme sahip oldugu goriilmektedir. Google,
Spotify ve Under Armour gibi sirketler, yapay zeka destekli platformlarin
kullanarak i§ performanslarini 6nemli 6l¢lide artirmig ve bu nedenle bagarili
sirketler listesine girmistir. Isletmelerin bu egilimi, miisteri etkilesimlerini
artirmak ve pazarlama kanallarinda daha etkili bir sekilde faaliyet gostermek
amaciyla yapay zeka teknolojilerine giderek daha fazla yatinm yapmalarini
tegvik etmektedir. Bu gelismelerin bir sonucu olarak, yapay zeka alaninin
biiytimesi hizla devam etmektedir. Tractica’nin 2020 raporuna gore, yapay
zeka pazarimin 2018°de 10,1 milyar dolarlik bir hacme sahip oldugu
diigtiniiliirken, bu rakamin 2025 yilina kadar 126 milyar dolara ¢ikmasi
ongoriilmektedir (Salvarli, vd., 2022).

Sekil 1’de 1§ Bankast Maxi, QNB Finans Bank Q, ING Bank ingo,
Vakitbank Vibi, Ziraat Bankasi Ziraat Asistan, Vakifbank Vibi ve Turk

Telekom markalarinin yapay zeka destekli sanal asistanlari (Chatbot)
goriilmektedir.

Yapay zeka uygulamalarinin bankacilik sektortinde bankalarin gesitli
birimlerinde kullamldig goriilmektedir. Geligen teknoloji sadece bireysel
bankacilikta degil kurumsal ve yatirim bankacihginda da kullanilmaktadir.
Miigteri ihtiyaglarinin kisa siirede ve etkili gekilde karsilanmasinin yani sira
bir ¢ok sorun bankalarin chatbot uygulamalariyla ¢oziilmektedir. Yapay zeka
destekli uygulamalar ile miigteri talepleri kisa siirede ¢oziilerek zaman ve
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isgiiciinden tasarruf edilmekte ve miigteri memnuniyeti artirilabilmektedir
(Giindogdu ve Akbaba, 2021).

Sekil 1. Bankacilik Sektoriinde Yopay Zeka Teknolojisi Kullanwm:

4.2. Makine Ogrenimi

Temelde makineleri egitme bilimi olarak ifade edilen makine 6grenimi;
dogal dil igleme gibi ¢esitli teknolojileri kullanarak biiyiik miktarda verinin
islenmesi, veri kaliplarinin taninmasi, analiz edilmesi ve insani gorevleri
yerine getirilmesini saglayan teknoloji olarak ifade edilmektedir (Siau ve
Yang, 2017).

Makine ogrenimi yontemleri incelendiginde; metin, resim, ses ve
video gibi yapilandirilmamig verileri  kolaylikla igleyebilmeleri dikkat
gekmektedir. Biiyiik olgekli ag veya izleme verileri gibi karmagik yapilara
sahip verileri kolaylikla isleyebilmektedir. Ayrica ekonometrik modellerle
kargilagtirldiginda makine 6grenimi yontemleri daha biiyiik veri hacmini
de makine 6grenimi ile isleyebilme yetenegine sahiptir. Makine 6grenimi
yontemlerinin bir diger avantaji ise girdi yapimindan itibaren baglayan
esnekligidir. Siireg ierisinde esneklik kolayligi saglamaktadir. Uriin, iiretim
ve pazar aragtirmalarinda karigik yapilarin etkisini azaltarak firmalara
tahminleme konusunda da avantajlar sunmaktadir (Ma ve Sun, 2020).

Nesnelerin interneti teknolojisinin ortaya ¢ikist ve 2025 yilina kadar
75 milyar bagl cihazin olacagi 6ngoriisii bu cihazlardan elde edilebilecek
verilerin de artacagina igaret etmektedir. Makine 0grenimi yontemiyle bu
veriler, tiiketici ve igletmeler arasi davranglara iliskin benzersiz bilgiler
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sunacak ve i stireglerinin gergek zamanl olarak aktif yonetimini giderek daha
fazla miimkiin kilacak. Ancak verilerin biiyiik miktarda olmas: veri kalitesi
ile ilgili olumsuz durumlar1 da beraberinde getirebilecektir. Makine 6grenimi
teknolojisiyle bu sorunun da zamanla diizeltilebilecegi diigiiniilmektedir
(Hair, vd., 2021).

Microsoft Azure, Amazon Aws gibi makine 6grenimi kullanan sirketler
incelendiginde; makine 6grenimiyle maliyetlerini diisiirdiikleri ve veriler
tizerinde daha olumlu 6ngoriiler gelistirdikleri goriilmektedir.

Microsoft Azure

dz=D:
e P -
- -
=y Lin .o o
oy

@

Sekil 2. Makine Ogrenimi Teknolojisi Ornekleri

Liftlgniter ise Google tarafindan kullanilan makine 6grenimi destekli bir
platform olarak kargimiza gikmaktadir. Isletmelerin kigisellestirilmis icerikleri
hakkinda yapilan otomatik konugmalar ile ilgili hizmet veren platform
ayrica tiklama bagina {icretlendirme konusunda da destek saglamaktadir
(biztechmagazine, 2023).

4.3. Blockchain

Blockchain teknolojisi etkilesim ve iglemlerin olugmasindaki stiregte
verilerin kaydedilmesini, hizlandirilmasini ve giivence altina alinmasini
saglayan siireg ekonomisi olarak ifade edilmektedir. Verilerin giivenli
bir sekilde aktarilmasinda olugturdugu veri tabani ile giivenilir bir temel
teknoloji olarak kargimiza ¢tkmaktadir (Casey ve Vigna 2018). Blockchain
ilk zamanlarda bir sanal para sistemi (Bitcoin) olugturma Onerisi olarak
ortaya giksa da verileri daha fazla kolaylk, giivenlik ve gizlilikle kaydetmek,
dagitmak ve kullanmak igin gelistirilen bir teknoloji olarak varligini
stirdiirmektedir (Peres, vd., 2023).

Blockchain teknolojisinin pazarlamaya etkisi incelendiginde; verilerin
degistirilemez  gekilde kaydedilmesini saglayarak miisterilerine giiven
vererek miigteri sadakati olugturabilmesi dikkat ¢ekmektedir. Pazarlama igin
onemli olan miisteri verilerinin giivenli bir gekilde saklanmasi Blockchain
teknolojisinin  veri gizliligi sayesinde gergeklestirilebilir. Blockchain ile
driinlerin  tedarik zinciri lizerindeki hareketleriyle takip edilebilir ve
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akilli sozlesmelerle 6deme islemleri ve ortaklik anlagmalar1 gibi siiregler
otomatiklestirilebilir (Antoniadis, vd., 2019).

Yiiksek islem hizlarinin siirdiiriilmesi ve 6demeler de dahil olmak iizere
akilli sozlesmelerin olugturulmasma yonelik platformlar, tiiketicilerin ve
sektor paydaglarinin elinde bulundurdugu kripto veya degerli varliklarin
satimina kadar olan siiregte takip edilebilirliginin saglanmasi, tiiketicilere
ve igletmelere ait verilerin gizliliginin saglanmasi Blockchain teknolojisinin
islevlerine Ornek verilebilmektedir (Kumar, vd., 2021).

Peres vd. (2023) ¢aligmalarinda Blockchain teknolojisinin pazarlamaya
sagladigr faydalari bes temel baglikla toplamaktadir. Tlk olarak farkl
kaynaklardan gelen iglem verilerinin dagitilmig bir veri tabanimna
kaydedilebilmesi dikkat ¢ekmektedir. Blockchain ile ag tiyeleri, aracilara
duyulan ihtiyact azaltarak token aligverigi yapabilir, iglem kaynagini
dogrulama yetenegine sahiptir, kullanim izinleri ve veri ifsas1 konusunda
yiiksek diizeyde esneklik saglar ve son olarak Blockchain, maddi olmayan
varliklarin niceliginin belirlenmesinde devrim yaratma potansiyeline sahiptir
(Peres, vd., 2023).

Blockchain teknolojisinin  igletmelere sunmus oldugu bu avantajlara
kayitsiz kalmayan birgok igletmenin bu teknolojiyi kullandigi goriilmektedir.
Microsoft, Amazon, Disney, PayPal, Samsung, Alibaba ve Walmart gibi
sirketler Blockchain teknolojisini kullanan isletmeler arasindadir (Ekotiirk,
2023).

4.4. Nesnelerin Interneti (Internet of Things-IoT)

Bilgi ve iletisim teknolojilerinden faydalanilarak fiziksel ve sanal
nesnelerin birbirine baglanarak geligmis hizmetleri ortaya ¢ikaran kiiresel
bir alt yapr olarak ifade edilebilmektedir. Insanlarin giinliik hayatlarinda
kullandiklar1 nesnelerin internet araciligiyla birbirine baglanarak fiziksel
nesnelerin Gtesinde sensorler araciligiyla bilgi tagiyan iletisim teknolojisi
haline doniismesi Nesnelerin Interneti’ ni ifade etmektedir (Dutton, 2014).
Birbirine baglanan IoT cihazlar1 kablosuz olarak algilama, iletigim kurma
ve hesaplama yeteneklerine sahiptir. Cihazlarin ag ve sensorler araciligryla
verileri gergek zamanli iletmesi ve paylagilmast miimkiin olmaktadir (Kumar,

vd., 2021).

Pazarlama agisindan nesnelerin interneti ile IoT cihazlarindan gelen
verilerin pazarlama stratejilerinde kullanilabilecegi ve bu yolla miisteri
stratejilerde bagartya ulagilabilecegi ifade edilmektedir. Verilerin elde
edilmesiyle cografi konum verileri, alanlara ve bolgelere gore analiz
edilebilir, miigteri segmentasyonu vyapilabilir, miigteriler arasindaki
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tarkliliklar tespit edilebilir. Bunlarin yani sira yeni iiriin tasarimina yonelik
stratejiler, daha iyl miisteri iligkileri yonetimi gerceklestirilebilir (Taylor,
vd., 2020).

Tiiketici davraniglari hakkinda daha fazla bilgi elde edilen Nesnelerin
Interneti teknolojisi ile kisisellestirilmis miigteri hizmetleri ve deneyimleri,
cithazlarin kontrolii ve birbirine baglanabilirligi ve olumsuz durumlarin daha
erken fark edilmesi saglanabilmektedir. Birden fazla cihaz igin tek kumanda
kullanimu ile cihazlarin birbirine baglanabilmesi, havadaki zararli kimyasallar
fark ederek havanin temizlenmesi ve iyilestirmesini saglayan hava izleme
cihazlar1 gibi cihazlar Nesnelerin Interneti *ne 6rnek verilebilir (Kumar, vd.,

2021).

Tablo 2. Dijital Cayj Teknolojilerinin One Cikan Yonleri

i¢in 6grenme
siirecini
otomatiklegtirir.

Parametre Nesnelerin Yapay Zeka Makine Ogrenme Blockchain
Interneti
- Cihaz diizeyinde |- Insan davramigim |- Otomatik, kendi ~ |-Daha fazla
veri yakalayan akall bir gekilde kendini egiten giivenlik
sensorlere taklit edebilme algoritmalar anlamna gelen,
dayaldir. yetenegi geligtirmeyi kriptografiyle
- Fiziksel - Onlar1 kontrol ogrenmek igin bir | giivence altina
diinyadaki olaylar1| etmek ve onlarla | makineyi egiten alinan merkezi
kaydederek, iletisim kurmak belirli bir yapay olmayan
bunlart bagl bilgi | i¢in diger zeka alt kiimesi clektronik kayitlar
iglem sistemlerine | makinelerle -Cok biiyiik veri  |-Kayitlarin
iletir ctkilesime girer, kiimeleri {izerinde | degismezligi ve
- Bilgi islem ayrica insanlarla son derece sik, fikir birligine
sistemleri, verileri | da iletigim biiyiik lgekli, dayali sistem,
cihaz diizeyinde kurabilir bilgisayarl kayitlarin blok
ve cihazlar - Rutin i3 analizleri dogru zinciri aracihigyla
arasinda gergek stireglerinin ve giivenilir bir biitiinliigiinii
Temel zamanl olarak otomasyonunu sekilde, artan saglar
Unsurlar analiz eder saglar dogrulukla -Sozlesmelerin
- Insanlar ile - Makineleri, gergeklestirebilir | otomatik olarak
cihazlar arasinda | gorevleri insana |- Makinelerin yiiriitiilmesi
daha iyi iletigim benzer sekilde verileri entegre yoluyla aracilar
saglar yerine getirecek etmesine, gereksiz hale
sekilde egitmek verilerdeki kaliplar1| getirerek
i¢in makine belirlemesine, araciliktan
ogrenimi, derin modeli yeni kurtulmay1
ogrenme, dogal verilere miimkiin kilar.
dil programlama | uygulayarak
vb. gibi gesitli tahminlerde
yontemleri bulunmasina
uygular. yardimei olmak
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Operatif Islevsel/Faydact Otomasyon ve Ogrenme ve Siirec _
Alanlar verimlilik Ogrenme Entegrasyon tireg Ekonomileri
2 grasy!

- Daha fazla - Kigisel ilginin - Kigsisellestirilmig |- Uriinlerin
rahathik ve erigim | artmasiyla iletigim, tirtinler | daha yiiksek
kolayligt kisisellestirilmig ve hizmetler izlenebilirligi

- Insan iletigim, tirtinler sayesinde
miidahalesine ve hizmetler - Uriin ve markalara daha
olan ihtiya¢ azalir hizmetlerle daha | fazla giiven

- Gergek zamanli, |- Gelismig makine- | iyi deneyimler |- Tedarik zinciri

T roaktif uyarilar makine ve lojistiginde,
;:II:;?CIYC - I];irbirini: bagh makine-insan sozlesmelerde
Favdal cihazlari izlemek, | etkilegimleri vb. seffaflik.

aydatar kontrol etmek - Tiiketicilerin
ve yonetmek - Uriin ve kigisel bilgileri
kolaydir hizmetlerle iizerinde daha
daha iyi miigteri fazla kontrole
deneyimler sahip olmalarini
saglayan daha
fazla veri
giivenligi

- Tiiketici - Gelecekteki - Tiiketici - Ticari
davranuglari, davranuglar davransslari, operasyonlarda
kullanim kaliplar1 | tahmin etmek kullammi ve seftaflik
ve tercihleri igin tiiketici tercihlerindeki - Islemler igin
hakkinda daha davraniglar, kaliplarm azalulmug iglem
fazla veri kullanimi ve be.l.lrlcn_me.m stiresi

- Olagandist tercihlerindeki |- Msterilerin - Pazarlama
davranig kaliplardan i¢gorii gdCCthTkl iletigiminin
kaliplarina hizl elde etmek kiﬁrmm’ tiiketiciler
yanit veren sinyal |- Cok sik yapilan, PR tizerindeki etkisini

Lo . ve tercihlerini R
uyarilart biiyiik olgekli, tahmin etmek daha.lyl takip

- Klglsell.e§t1r11m1§ b{lglsaya.r!l icin modeller cc}ebllme .
miigteri gorevleri insan olusturma yetenegi |~ Sozlegr}clerm
hizmetleri, yorgunlugu - Biiyiik Slgekli otomatik ollarak
promosyon olmadan dogru analizleri yiiriitiilmesi,
teklifleri ve {irtin ve giivenilir yorulmadan miisterilere

1§le tmelere ve hizmetler bir §ckildc' . yinelemeli ve dogn_ldan

Temel aracihgryla gergeklestirin dogru bir sekilde tazminat
iyilestirilmig - Miisterilere gergeklestirebilir, O6denmesi

Faydalart miigteri deneyimi | kisisellestirilmis uyarlanabilir ve - Bireysel

- Cihaz izleme, oneriler ve yeni verilere uyum | tiiketicilerin
kullanim iletigimler ile saglayabilir kimliklerinin
kontrolii, etkilegimlerin - Miigterilere korunmasina
cihazlarin otomasyonu IA<A1§1s§Ue§nrllm1§ yardimear olabilir
birbirine yoluyla Oneriler ve
baglnabilitligi | iyilestirilmis etisimier sunarak
ve talep miigteri deneyimi g’]ﬁeﬁ; der?c i
degerlendirmesi |- Otomasyon . Rugin an alizlgri
yoluyla artan sayesinde artan Klestirerch
!, . S gergeklestirerek
'urbctkc'n‘hk,‘ Verlmllhk insan calisanlarin
1y11'.:§t1.r1.1m1§ .saycsmdc daha karmastk
verimlilik ve insan ¢aliganlar analizleri
azaltulmig igletme | daha karmagik ve miigteri
maliyetleri gorevlere etkilegimini

odaklanabilir yonetmesine
olanak tanir
Oryantasyon Veri Analitik Analitik Giivenlik

Kaynak: Kumar vd. (2021)
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Tabloda incelenen teknolojilerin 6ne ¢ikan yonleri iizerinde durulmaktadir.
Her bir teknolojinin temel unsurunun ne oldugu, tiiketici ve igletmelere
olabilecek temel faydalarinin ne oldugu 6zet bilgiler seklinde sunulmustur.

Isletmelerin sektorii veya cografi konumlari fark etmeksizin bu teknolojileri
kullanmak istedikleri goriilmektedir. Ancak bazi konularda yetersiz ve endigeli
olduklar1 da goriilmektedir. Kumar vd. (2021) ¢aligmalarinda igletmelerin
gelecekte bu teknolojileri aktif gekilde kullanarak pazarlama stratejilerinde
de 6nemli rol oynayacagim diigiindiiklerini vurgulamaktadir (Kumar vd.,
2021).

Nesnelerin interneti teknolojisinin  kullanimiyla beraber igletmeler
tarafindan piyasaya siiriilmiig tirtinlerinin fonksiyonlarinda da degisiklikler
ortaya ¢ikmaya baglamistir. Piyasaya siirdiikleri {irtinler artik yalnizca o
igletmelerin {irlinleri olmaktan ¢ikip, nesnelerin internetinin etki alani
sayesinde gevreden daha fazla veri toplanarak halihazirda mevcut olmayan
yeni bilgilere ulagilmakta ve tirtin iizerinde 6nceden planlanmamug yenilikler
gelistirilmesini kagimilmaz hale getirebilmektedir. Tkinci bir etki ise kullanicilar
bagkalart ile iletigime gegerek tirtine dair kontrol kabiliyetini geligtirmekte
ve lriin tarafindan sunulan birgok 6zelligi kendi ihtiyaglart dogrultusunda
kigisellestirebilmektedir (Kirmizigiil, 2022).

Nesnelerin interneti teknolojisini pazarlama araci olarak kullanan firmalar
incelendiginde; Philips Hue tarafindan miisterilerine aydinlatma araglarini
uzaktan kumanda ile kontrol imkani sundugu goriilmektedir. Samsung
Smart Things uygulamasi ile evlerdeki cihazlar1 entegre ederek evleri akilli
ev formatina dontistiirmektedir. Tesla yine bu teknoloji kullanarak araglari
gevrimigi inceleyebilme ve uzaktan giincellemelerini yapabilmektedir
(Giirleyensoy, 2023).

Nesnelerin interneti teknolojisinin 6nemli kismi bulut teknoloji ile
olusturulmaktadir. Amazon, Amazon Lambda uygulamalarinin yani sira
Evercharge, Humavox, IBM, Dell, HP firmalar1 da Nesnelerin Internet
teknolojisini kullanan firmalardandir. Amazon kendi nesnelerin interneti
teknolojilerini geligtirmekte; Evercharge miisterilerinin giinliik aliskanliklar
ile ilgili veriler tizerinden elektrikli araglarin sarj ihtiyacina yonelik analizler
yapmaktadir (Ozhan, 2023).
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Sekil 3. Nesnelerin Interneti Teknolojisine Ornek Firmalar

Sekil 3’te nesnelerin interneti teknolojisi uygulayan firmalarin 6rnek
caliymalar1 verilmektedir. Tesla araglari, Apple Car Play Uygulamasi,
Amazon Iot uygulamalari, Evercharge elektrikli araglarin sarj uygulamalar:
ornek olarak gosterilmigtir.

5. Sonug

Caliymada giiniimiiz dijital ¢agimin sundugu teknolojik geligmelerin
pazarlama disiplini ile iligkisi ve bu disipline olan etkileri incelenmistir.
Teknolojik gelismelerden 6ne gikan Blockchain, Nesnelerin Interneti, Makine
Ogrenimi ve Yapay Zeka teknolojileri detayh bir sekilde ele alinmustir.

Yapay zeka bir¢ok igletme tarafindan pazarlama stratejilerinde destek aldig:
bir teknoloji haline déniismektedir. Isletmelerin is siireclerini olusturma,
titketici isteklerini tahmin etme ve nihayetinde gelirlerini artirmada yapay
zeka 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica kigisellestirilmis deneyim, etkili reklam
faaliyetleri, miisteri deneyimini iyilestirme, fiyatlandirma optimizasyonu
gibi bir¢ok 6nemli noktada yapay zekadan faydalanarak rekabet avantaji elde
edebilmektedir.

Makine Ogrenimi teknolojisi ile igletmeler biiyiik veri analizlerini
gerceklestirerek bu veriler tizerinden tahminler yiiriitebilmektedir. Bunun
yam sira  kigisellestirilmis pazarlama ve tiiketici davraniglarini anlama
noktasinda bu teknolojiden faydalanabilir. Veri isleme yetenegi ve esnekligi
bu teknolojinin 6ne ¢ikan yonii olarak ifade edilmektedir.

Blockchain teknolojisi veri giivenligi ve seffatlik yoniiyle 6ne ¢ikmaktadir.
Miisteri verilerinin giivenli bir sekilde saklanmasi, glivenli 6deme sistemlerinin
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olusturulmast ve tedarik zinciri yOnetiminin iyilestirilmesi Blockchain
teknolojisi ile saglanabilmektedir. Isletmeler bu teknolojiyi stratejilerine
entegre ederek miigterilerinde giiven duygusu olugturabilirler.

Nesnelerin Interneti (I0T) ile tiiketiciler hakkinda daha fazla bilgi elde
ederek tiiketici davraniglarinin analizi yapilabilmektedir. Insanlarin nesneleri
kullanimlar1 tizerinden elde edilen bilgiler analiz edilerek, kigisellestirilmig
miigteri deneyimi ve hizmetleri olusturularak pazarlama stratejilerinde
bagarili olunabilmektedir. Verilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve
islenmesi noktasinda Nesnelerin Interneti teknolojisi biiyiik potansiyele
sahiptir. Her gegen yil bu teknolojinin kullaniminin arttign goz oniinde
bulunduruldugunda, Nesnelerin Interneti’ nin igletmelerin de tiiketicilerine
daha dogru pazarlama stratejileriyle ulasmasinda katki saglayacaktir.

Sonug olarak yogun rekabet gartlarinin yagandigi giintimiizde igletmelerin
diger isletmelerden daha fazla avantaja sahip olmasi ve rekabet avantajimi
stirdiirebilmesinoktasindadijital teknolojilerinkullanimifirsatlar sunmaktadr.
Isletmeler caliymada bahsedilen dijital gag teknolojilerini kullanarak tiiketici
davraniglarini analiz edebilir ve buna yonelik stratejiler gelistirebilir. Miisteri
memnuniyetinin artirilmasi, miisteri sadakatini destekleyecek ve igletmeler
gelirlerini  artirabileceklerdir. Operasyonel verimliliklerini iyilestirebilen
ve rekabet avantaji elde eden igletmelerin bu teknolojilerden {ist diizeyde
yararlanan igletmeler olabilecegi diigiiniilmektedir.

Tleride yapilacak cahigmalarin bu teknolojilerin uygulamalarmna yonelik
caligmalara agirlik vermesi 6nerilmektedir. Kullanilan teknolojinin etkinligi
ve verimliligi lizerine yapilan ¢aligmalar igletmelere daha kullanigh bilgiler
sunacaktir.
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Bolim 2

Influencer Marketing Teriminin Tiirk¢e Karsilig
Olarak Kullanilan Kelime Gruplarinin Analizi ve
Bir Terim Onerisi: “Etkileyici Kisi Pazarlamast”

Bora Agan'

Ozet

Ulusal literatiirde, Ingilizce “influencer marketing” teriminin anlamn
Tiirk¢eye dogru ve eksiksiz aktaran bir terim iizerinde fikir birliginin
gelismemis olmasi nedeniyle birbirinden farkli gesitli kelime gruplarinin
kullanilmasi, terminolojide karigikliga yol agmaktadir. Ulusal literatiirde ¢ok
sayida kelime grubunun kullanilmasi, heniiz genel kabul gormiig Tiirkge
bir terim olmadigini gostermektedir. Aragtirmanin amaci, ulusal literatiirde
Ingilizce “influencer marketing” teriminin kargiligi olarak kullanilan kelime
gruplarint tespit etmek, bu kelime gruplarin: dilbilgisi kurallarina gore analiz
etmek ve influencer marketing teriminin anlamim Tiirk¢eye dogru ve eksiksiz
aktaran kelime grubunu terim olarak segerek ulusal literatiirde terminoloji
agisindan anlam birliginin olugmasina katki yapmaktir. Aragtirma, nitel
aragtirma yontemlerinden temel nitel aragtirma deseni ile gerceklestirilmistir.
Aragtirmada amaglt tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanidlmugtir. Aragtirma
amact dogrultusunda, Dergi Park veri tabaninda Ingilizce “influencer
marketing” terimini igeren 51 dokiimandan aragtirmaya uygun olan 47
dokiiman aragtirmaya dahil edilmigtir. Veriler dokiiman analizi ile toplanmustir.
Dokiimanlarda “influencer marketing” teriminin kargihig: olarak kullanildig:
tespit edilen kelime gruplari analiz birimleri olarak belirlenmistir. Bu kelime
gruplari, influencer marketing, influencer pazarlama, influencer pazarlamasi
ve etkileyici pazarlama, etkileyici pazarlamasi, etkileyici kigi pazarlamasi,
e-etkileyici kisi pazarlamasi, fenomen pazarlama, fenomen pazarlamasi, niifuz
pazarlamasi, niifuzlu pazarlama, hatirl pazarlama, etki pazarlamasi, etkileyen
pazarlama, etkileyenli pazarlama ve etkilesimli pazarlamadir. Arastirma bu
kelime gruplart ile sinirlandirilmistir. Belirlenen 16 kelime grubunun Ingilizce
“influencer marketing” teriminin anlamini Tiirk¢eye dogru ve eksiksiz bir
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sekilde aktarip aktarmadig igerik analizi yoluyla incelenmis ve bulgular
betimlenerek yorumlanmistir. Arastirmanin temasi “kelime grubunun tiirii”
temasindan olugmustur. Bulgulara gore, “etkileyici kisi pazarlamasi” kelime
grubunun, “influencer marketing” teriminin anlamini Tirkgeye dogru ve
eksiksiz aktardigr sonucuna ulagilmugtir. Ulusal literatiirde ortak bir anlayig
olusturmak amaciyla “etkileyici kisi pazarlamast” terim olarak onerilmistir.

1.Giris

Milyarlarca insan1 Diinya ¢apinda birbirine baglayan internet, modern
bilgi toplumunda temel unsurdur. Internetin kiiresel niifuz orani Temmuz
2023 itibariyle ylizde 64,5 olup, ilk sirada yiizde 97,3 ile Kuzey Avrupa
bulunmaktadir (Petrosyan, 2023). Kepios analizi 2022 ile 2023 vyillar
arasinda Tiirkiye’deki internet kullanicist sayisinin 416 bin (%0,6) arttigin
ve 2023 yili baglarinda sosyal medya kullanicisi sayisinin toplam niifusun
%73,I’ine denk geldigini gostermektedir (Kemp, 2023). Bu veriler,
iginde bulundugumuz djjital ¢agda internet teknolojilerinin gelismesine
paralel olarak internet ve sosyal medya kullaniminin diinyada oldugu
gibi iilkemizde de yaygmlagmakta oldugunu gostermektedir. Bununla
beraber, sosyal medyada, her alanla ilgili oldugu gibi, pazarlama alaniyla
da ilgili yeni yaklagimlar ve uygulamalar ortaya ¢ikmakta, geligmekte ve
yayginlagmaktadir. Bunlardan bir tanesi de Ingilizce “influencer marketing”
terimi ile isimlendirilen pazarlama anlayigidir.

Genellikle Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal medya ortamlarinda
gergeklestirilen ve her gegen giin artiy gosteren influencer marketing ile
ilgili aragtirmalar halen yetersizdir (Martinez ve Lopez vd., 2020: 579).
Stratejik iletigimde, stratejik sosyal medya etkileyicisinin iletigimi 6nemli
hale gelmekle birlikte, bu yeni stratejik iletigim aracina artan ilgiye ragmen,
aragtirma, temel kavramlarini detaylandirmaya yalmzca sirh bir ilgi
gostermektedir (Enke ve Borchers, 2019: 261). Sosyal medya ortamlarinda
gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin gelismesine paralel olarak, bu
taaliyetlerle ilgili kavramlar baglaminda iilkemizde terminoloji son yillarda
hizli geligmistir. Ozellikle yabanct literatiirde gelisen kavramlar temsil eden
yabanc dildeki terimlerin kargihginin Tiirk¢eye dogru olarak aktarilmas: ve
terminolojide anlam birligi saglayacak terimlerin olusturulmas: 6nemlidir.
Terim kelimesi, bir meslek, bilim ve sanat dali veya bir konu ile ilgili olan
belirli, 6zel kavramin kargihgr olan kelime olarak tanimlanmaktadir (Tiirk
Dil Kurumu, 2011: 2330). Belirtildigi gibi, bir kavramu ifade etmek igin
kullandigimiz kelime veya kelime grubu bir terimdir. Ornegin pazarlama
terimi, pazarlama kavramini isimlendirmek igin kullanilan terimdir. Deniz
ve Alkol (2016: 209), bir terimin 6zelliklerini ifade ederken, terimin giinliik
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dile ait olmadigini, bir meslek dalina ait oldugunu ve bir kavramin tek
bir tanimimnin olmast gerektigini belirtmektedir. Sag (2020, 245-246), bir
kelimenin veya kelime grubunun terim olarak degerlendirilebilmesi igin,
sahip olmas1 gereken 6zellikleri §oyle saymaktadir:

1-  Bir terim, mecaz ve yan anlami bulunmayan tek anlami olan kelimedir.
2-  Terim, anlamu agik, kesin ve sinirli, yoruma kapali bir kelimedir.

3-  Terim kullanimiyla baglantili olarak anlaminda kayma veya genigleme
olmayan kelimedir.

4- Genel dilde bulunmaz ancak, genel dil igerisinden segilerek
terim haline getirilmig olabilir. Bu sekilde genel dilden segilerek
terimlestirilmis kelimelerin, terim anlaminin haricinde kalan tiim
anlamlari silinir.

5- Bir terim dilde dogal seyir iginde meydana gelmez, genel olarak
uzmanlarca olugturulur.

6- Bir terim, belirttigi kavram genelleserek giinliik dilde kullanimi
yayginlastikca, terim Ozelligini kaybetmekle beraber, ait oldugu
meslek, sanat, spor ve bilim alaninda terim olarak korunur.

7-  Terim, bagimsiz bi¢im birimidir.

8- Terimin dildeki dolagimi ait oldugu meslek, sanat, spor ve bilim alan
igerisindeki bireylerin dilinde gergeklesir.

9-  Bir terim gogunlukla belirli bir alana ait olup, kiigiik bir kism1 farkl
alanlarda kullamilabilir.

10- Terim, kullanim, gekil, ses ve anlam agisindan 6lgiinlii kelimelerdir.

Yukarida gortildiigii gibi, bir terimin olusturulmasi ¢ok yonlii olarak
tizerinde durulmasi ve hassasiyetle ele alinmasi gereken bir siiregtir. Ulusal
literatiirde Tiirkge yazilan yayinlarda, Ingilizce “influencer marketing”
teriminin  kargiiginda terminolojik olarak ortak anlayis1 temsil eden,
benimsenmig ve yaygin kullamlan belirli bir terimin bulunmadigy,
birbirinden farkli ¢esitli kelime gruplarmin kullanildigy goriilmektedir.
Ornegin, bazi yayinlarda “niifuz pazarlamas1” (Demirci, 2021; Halefoglu,
2023) veya “fenomen pazarlama” (Ergun, Bayrak ve Dogan, 2019; Yildiz
ve Avcl, 2019) gibi farkli anlamlara sahip isim tamlamasi kelime gruplari
kullanilirken, bazi yayinlarda da “etkileyici pazarlama” (Kunt ve Hassan,
2021; Ulag ve Alkan, 2020) veya “hatirli pazarlama” (Bayuk ve Aslan,
2018; Canh ve Elgiin, 2022) gibi, sifat tamlamasi oldugu igin pazarlamay1
niteleyen kelime gruplarinin kullanildigr goriilmektedir. Boylece, her farkli
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kelime grubunun terimlestirilerek kullanimu ile ulusal literatiirde Ingilizce
“influencer marketing” teriminin orijinal anlamindan ve birbirinden farkl
anlamlar ortaya ¢itkmaktadur.

Bir kavram, terim, model, 6l¢ek ve teori adinin Tiirkgeye gevirisi sirasinda
iletisimi aksatmayan dolayisiyla kolaylagtiran ¢6ziimler ortaya koyabilmek
onemlidir. Bu ¢oziim, Tiirkgeyi zenginlestirmeli, beslemeli, bununla beraber
Tiirkgenin kurallarina ve yapisina da uygun olmalidir. Once terim, kavram,
Olgek, model veya teori analiz edilmeli, bu amagla arastirma yapilmali ve anlam
alan1 kavranmalidir. Kelimenin, ait oldugu dilde ve kiiltiirde yiiklendigi anlam
kavrandiktan sonra, Tiirk¢e bir karsilik 6nerilip 6nerilmedigi incelenmelidir.
Kargilik olarak verilen 6neriler mevcutsa, bu 6neriler igerisinden anlami dogru
ve eksiksiz olarak aktaran, dile uygun olan, yayginlagan veya yayginlagma
egilimi gosteren oOnerinin hangisi oldugu {iizerinde durulmalidir. Biitiin
¢oziim segeneklerinin degerlendirilmesi sonucunda gerekgelendirilebilir bir
karara varilmahdir (Alkan Canim, 2020, 78-79). Belirtildigi gibi, yabanci
dildeki bir terimin Tirkge kargilig1 olarak bir terim olugturulmadan once,
yabancr dildeki terimin anlaminin analiz edilmesine ve Tirkge karsilig
olarak olugturulacak terimin, yabanci dildeki terimin anlamini Tiirkgeye
dogru aktarmasina ve farkli anlamlara yol agmamasina 6nem verilmelidir.
Bu agidan ele alindiginda, Ingilizce “influencer marketing” terimini
olugturan, “influencer” kelimesi Thesaurus.com sozliigiinde isim olarak,
“etkileyebilen veya tesir edebilen biri” (Thesaurus.com, t.y. a) seklinde ifade
edilmektedir. Dictionary.com sozliigiinde, ingilizcede kullanilan  “-er”
ckinin, bear/tagimak, bearer/tastyict ve employ/is vermek, employer/isveren
gibi, herhangi bir kokene sahip fiillere eklenen ve kalici isimlerin diizenli
Ingilizce bigimlendiricisi olarak gorev goren bir son ek oldugu (Dictionary.
com, t.y. a) belirtilmektedir. Kalic1 isim, worker/is¢i veya elevator/asansor
gibi, bir eylemi yapan bir kigiye veya seye atifta bulunan bir isimdir (Oxford
University Press, t.y.). Dictionary.com sozliigiinde, influencer kelimesinin
kokeni baghgi altinda, influencer kelimesinin ilk olarak, influence + -er
seklinde 1660-1670’lerde kaydedildigi belirtilmektedir (Dictionary.com, t.y.
b). Tamimlarda belirtildigi iizere, Ingilizcede etkilemek (influence) eylemini
yapan diger bir ifadeyle etkileyen bir kisiyi ifade eden kelimenin influencer
oldugu anlagilmaktadur.

Ingilizcede fiil olarak “influence” kelimesinin Tiirkge kargilig1 etkilemektir
(Selt Publishing, 2007: 344). Tirk Dil Kurumu sozliiklerinde etkilemek
kelimesi “Etkiye ugratmak, tesir etmek” (Tirk Dil Kurumu, 2011: 830)
ve “Karsismdaki kisiyi kendi duygn ve istekleri dogrultusuna  yoneltmek”
(Tirk Dil Kurumu [TDK], t.y. a) olarak tanimlanmaktadir. Thesaurus.
com sozliigiinde ingilizcc “influence” kelimesi fiil olarak, inanmaya yol
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agmak geklinde tamimlanmakta ve ne zaman kullanilir baghgi altinda,
bir isim olarak etkinin (influence), kiginin karakterine, yetenegine veya
konumuna saygi duyulmasindan kaynaklanan kigisel ve resmi olmayan bir
gii¢ oldugu; bilingsizce uygulanabilecegi gibi, ikna yoluyla da meydana
gelebilecegi belirtilerek, kiginin arkadaglari tizerinde etkiye sahip olmast,
ciimlesi 6rnek olarak verilmektedir (Thesaurus.com, t.y. b). Ingilizce
“influencer” kelimesi ise Dictionary.com sozliigiinde “etkileyen bir lisi
veya sey” (Dictionary.com, t.y. b) olarak tanimlanmaktadir. Bu agiklamalar
dogrultusunda, ingilizce “influencer” yani etkileyen kelimesinin, insanlari
etkileyerek inandiran, inanmalarini saglayan bir kisiyi ifade ettigi belirtilebilir.
Bununla beraber, bir kavram olarak influencer “Gir sivket tarafindan iiviin ve
hizmetlevini sosyal medyadn gostermesi ve anlatmas: icin odeme yapilan, diger
insanlare onlars satin almaya tespik eden kisi” (Cambridge University Press &
Assessment, t.y.) olarak tanimlanmaktadir.

1ngilizce “influencer marketing” kavrami, Marketing Dictionary
Sozliigi'nde Ulusal Reklamcilar Birligi'ne (Association of National
Advertisers) gore, potansiyel alicilar iizerinde etkiye sahip kisilerden
yararlanmaya ve daha biiyiik pazara bir marka mesaji gondermek amaciyla
pazarlama faaliyetlerini bu kigiler etrafinda yonlendirmeye odaklanan bir
pazarlama faaliyeti olarak tanimlanmaktadir (Marketing Accountability
Standards Board [MASB], t.y. a). Dolayisiyla, Influencer marketing, tiiketici
ile bireysel olarak baglant1 kurarak ve etkilesimde bulunarak bir markanin
hayata gegirilmesine yardimci olan alt1 tane marka aktivasyonu disiplininden
biridir (Association of National Advertisers, t.y.) ve direkt olarak biiyiik bir
titketici grubuna pazarlama yapilmasinin yerine, bir markanin etkileyicilere
marka adina konugmalar1 i¢in ilham vermesi veya bunlar1 telafi etmesi s6z

konusudur (MASB, t.y. a).

Sosyal medya ortamlarinda etkileyici bir kisi ile gergeklestirilen
pazarlamayi ifade eden Ingilizce “influencer marketing” teriminin Tiirkge
kargilig1 olarak ulusal literatiirde farkli kelime gruplarimin kullaniimasinin yani
sira, bazi yaymnlarda terimde yer alan “influencer” kelimesinin odiinglenerek
“influencer pazarlama” (Sekmen, 2022; Seker, 2021) veya “influencer
pazarlamast” (Aydin Aslaner ve Aydin, 2021; Ozdemir Cakir, 2022) kelime
gruplarinin kullamldig1 goriilmektedir. Bir terim, dilin igerisinde meydana
getirilebilecegi gibi, diller arasinda da meydana getirilebilir. Yabanct bir dile,
kiiltiire veya sisteme ait olan bir kavram ile ilgili iletigim kurmak amaciyla
terim olusturulabilir. Ornegin, bankacilikta ipotekli ev kredisi anlamindaki
Ingilizce mortgage terimi, ilk etapta Tiirkceye mortgage olarak gegmistir.
Buna terim biliminde 6diingleme (borrowing) denilmektedir. Bu yontem
gecici olabildigi gibi, kalici da olabilmektedir. Onemli olan &diingleme


https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/paid
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/product
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/service
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/social
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/media
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/describe
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/its
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/people
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/buy
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/encourage
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/person
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yoluyla almnan terimin erek dil 6zelliklerine uyumlu olup, olmamasidir
(Karaman, 2009: 56). Bununla beraber, terim iiretme siireci ¢ekigmelidir.
Cok sayida yeni oneri mevcut oldugunda bunlarin igerisinden bir tanesi,
digerlerini zaman iginde eleyecektir. Ciinkii dilde en az ¢aba yasasina
gore, bir kavramin kargilig1 olarak birden ok sayida isimlendirme olmasi
istenen bir durum degildir (Oztiirk Kasar ve Tuna, 2017: 432). Ayrica,
terim, ¢eviri sirasinda ¢evirmenler tarafindan olusturulabilir. Bu sirada en
bagta gelen, anlam belirsizligini engellemek olmalidir. Terim kisa ve anlami
belirgin olmalidir. Terimi olugturmadan Once, yapisal olarak aymi 6zellikte
bir bagka terimin mevcut olup olmadig1 arastirilmalidir. Ek olarak, terimin
olusturulmast sirasinda Onerilen terimin ayni veya farkli bir kavrami temsil
edip etmedigi de dikkate alinmalidir. Buna 6zen gosterilerek gok anlamli ya da
eg adli terimlerin meydana gelmesinin 6niine gegilmelidir. Ayrica, meydana
getirilecek terimin kendine yakin diger terimler ile iligkisi de onemli bir
husustur (Karaman, 2009: 58). Belirtildigi gibi, yabanci dildeki bir terimin
Tiirkge karsilig1 olarak bir terim olugturulurken terim kisa, anlami agik ve net
olmali ve eg adli terim olusumuna neden olmamalidir.

Tim bu agiklamalar baglaminda, “influencer marketing” teriminin
Ingilizce orijinalinin tamamen veya kismen 6diing alinarak kullanilmasi ya da
birbirinden ve kavrami temsil eden orijinal terimin anlamindan farkli anlamlar
igeren ¢ok sayida kelime grubunun ulusal literatiirde kullanilarak etkileyici
kisi ile gergeklestirilen pazarlama anlamindaki “influencer marketing”
teriminin anlamini Tiirk¢eye dogru ve eksiksiz aktaran bir terim iizerinde
fikir birliginin olugmamig olmast 6nemli bir sorundur. Ulusal literatiirde
cok sayida kelime grubunun kullanilmasi ve terimle ilgili anlam birliginin
saglanmamig olmasi, heniiz genel kabul gormiis Tiirkge bir terim olmadigini
gostermektedir. Bu nedenle bu arastirmada, ulusal literatiirde kullanilan
kelime gruplari birer terim Onerisi kabul edilerek terminoloji agisindan
konuyla ilgili ortak bir anlayig olusturmak amaciyla, ulusal literatiirde
“influencer marketing” teriminin Tiirk¢e karsiligi olarak kullanilan kelime
gruplar1 tespit edilerek bu kelime gruplarinin analiz edilmesi sonucunda,
iletisim egiliminin ve orijinal terimin anlamin Tiirk¢eye en dogru sekilde
aktaran kelime grubunun belirlenmesinin, ulusal literatiire 6nemli bir katki
saglayacagi ongoriilmektedir.

2.Aragtirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amact, ulusal literatiirde Ingilizce “influencer marketing”
teriminin karsihi@1 olarak terimlestirilerek kullanilan kelime gruplarini

tespit etmek, bu kelime gruplarimi dilbilgisi kurallarina gore analiz ederek
anlamlarini belirlemek, boylece iglerinden “influencer marketing” teriminin
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anlamini Tirkgeye dogru ve eksiksiz aktaran kelime grubunu terim olarak
secerek, ulusal literatiirde terminoloji agisindan anlam birliginin olugmasina
katki yapmaktir. Aragtirmanin amaci kapsaminda agagida belirtilen sorularin
cevaplandirilmasi amaglanmugtir:

Aragtirma Sorusu 1: Ingilizce “influencer marketing” teriminin kargiligi
olarak ulusal literatiirde hangi kelime gruplar: kullanilmaktadir?

Aragtirma Sorusu 2: Ingilizce “influencer marketing” teriminin karsiligt
olarak ulusal literatiirde kullanilan kelime gruplarinin anlamlari nedir?

Aragtirma Sorusu 3: Ingilizce “influencer marketing” teriminin anlamini
Tiirkgeye dogru ve eksiksiz aktaran kelime grubu hangisidir?

3.Arastirmanin Kapsami ve Siurhiliklar

Ulusal literatiirde Ingilizce “influencer marketing” teriminin Tiirkge
kargihigt olarak hangi kelime gruplarinin kullanmildigini tespit etmek amaciyla
Dergi Park veri tabaninda arama yapilarak veriler elde edilmistir. Bu nedenle,
aragtirma sadece Dergi Park veri tabani tizerinde yer alan ulusal galigmalar:
kapsamaktadir. Dergi Park veri tabani lizerinde en fazla 20 yil igerisinde
yapilmig ¢aligmalar aranabildiginden, arastirma 2022 yili ve 6ncesi olmak
tizere, son 20 yilda yapilan galigmalar ile sinirhdir. Aragtirmada analiz edilen
kelime gruplar1, Dergi Park veri tabaninda “influencer marketing” terimi igin
yapilan arama sonucu ulagilan kaynaklarda “influencer marketing” teriminin
Tiirkge kargihig1 olarak kullanildigs tespit edilen kelime gruplaridir. Aragtirma
bu kelime gruplart ile sinirl tutulmugtur.

4. Yontem
4.1. Aragtirmanin Deseni

Aragtirmada, nitel aragtirma stratejilerinden temel nitel aragtirma deseni
kullanilmigtir. Temel nitel aragtirma deseninde aragtirmaci, bir olgunun
o olguya dahil olanlar agisindan tasidigi anlami anlamay ele almaktadir
(Merriam, 2009: 22). Aragtirma amaci baglaminda, Ingilizce “influencer
marketing” teriminin Tiirk¢e kargilig1 olarak ulusal literatiirde hangi kelime
gruplarinin terimlestirilerek kullanildigini, bu kelime gruplarinin anlamlarini
ve Ingilizce “influencer marketing” teriminin anlamini Tiirk¢eye dogru
aktarip aktarmadiklarini anlamak amaci ile nitel aragtirma stratejilerinden
temel nitel arastirma deseni se¢ilmistir.

4.2. Arastirmanin Veri Kaynaklar1

Bu aragtirmada amagh ornekleme yontemlerinden, amagh tesadiifi
ornekleme yontemi kullamlmigti.  Amaca yonelik  bir  6rnekleme
stratejisi, vakalarin tesadiifi segilmesi olasiligini otomatik olarak ortadan



28 | Influencer Marketing Teviminin Tiivkge Karsilyjs Olarak Kullanidan Kelime Gruplarmmn...

kaldirmamaktadir. Tesadiifi kiigiik bir 6rneklemin amaci temsil edilebilirlik
degil, giivenilirlik ve yonetilebilirliktir. Kiigiik, amaca yonelik tesadiifi bir
orneklem, neden belirli vakalarin ¢aligma igin segildigine iliskin siipheleri
azaltmay1 amaglar, ancak boyle bir 6rneklem yine de istatistiksel genellemelere
izin vermez (Patton, 2015: 432-433). Bu dogrultuda, arastirmanin veri
kaynagini, Dergi Park veri tabaninda, ingilizce “influencer marketing”
teriminin bulundugu ve “influencer marketing” teriminin Tiirkge kargihig
olarak terimlegtirilen kelime gruplarini i¢eren 2022 yili ve Oncesi olmak
tizere, son 20 yil igerisinde ulusal dergilerde yayimlanmig makaleler
olusturmaktadir. Dergi Park veri tabaninda tirnak igareti arasinda “influencer
marketing” aramast sonucunda listelenen 51 kaynaktan, analize uygun
oldugu belirlenen 47 kaynagin tamami aragtirma amact dogrultusunda
aragtirmaya dahil edilmistir. Aragtirmanin veri kaynagini meydana getiren
bu 47 makalenin tanimlayici bilgisi 6zet olarak tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo I’de goriildiigii gibi, kaynaklarin 41 tanesi birincil dili Tiirk¢e ve
6 tanesi birincil dili Ingilizce olan makalelerdir. Bu kaynaklarin 2017-2022
yillar1 arasinda yayimlanmig makaleler oldugu goriilmektedir. Aragtirma
kapsamina alinan kaynaklardan birincil dili Tiirkge olanlar M1, M2, M3...,
ve birincil dili ingilizce olanlar ise MI1, MI2, MI3..., bi¢iminde bir kodla
isimlendirilerek tanimlanmugtir.
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Tablo 1. Veri Kaynagr Olan Dokiimanlara Ait Tanumlayw: Bilgiler

Kaynak Kodu  Icerigindeki Kelime Grubu Yili Makalenin Tiirii
M1 Influencer Marketing 2020  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M2 Influencer Marketing 2020  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M3 Influencer Marketing 2022  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M4 Influencer Marketing 2019  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M5 Influencer Marketing 2018  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M-11 Influencer Pazarlama 2021  Birincil Dili Ingilizce Makale
M6 Influencer Pazarlama 2020  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M7 Influencer Pazarlama 2020  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M8 Influencer Pazarlama 2021  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M9 Influencer Pazarlama 2022  Birincil Dili Tiirkge Makale
MI10 Influencer Pazarlama 2022  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
Ml1 Influencer Pazarlama 2021  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
MI12 Influencer Pazarlama 2022  Birincil Dili Tiirkge Makale
M13 Influencer Pazarlamasi 2022  Birincil Dili Tiirk¢ce Makale
Ml14 Influencer Pazarlamast 2022  Birincil Dili Tiirkge Makale
MI15 Influencer Pazarlamast 2021  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
Mlo6 Influencer Pazarlamasi 2021  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M-12 Etkileyici Pazarlama 2022 Birincil Dili Ingilizce Makale
M17 Etkileyici Pazarlama 2022  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M-13 Etkileyici Pazarlama 2018  Birincil Dili Ingilizce Makale
MI18 Etkileyici Pazarlama 2020  Birincil Dili Tiirkge Makale
M-14 Etkileyici Pazarlama 2021  Birincil Dili Ingilizce Makale
M19 Etkileyici Pazarlamasi 2021  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M20 Etkileyici Kisi Pazarlamast 2019 Birincil Dili Tiirkge Makale
M21 E-Etkileyici Kigi Pazarlamast 2021 Birincil Dili Tiirkge Makale
M22 Etkileyen Pazarlama 2022  Birincil Dili Tiirkge Makale
M23 Etkileyenli Pazarlama 2022  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M24 Etki Pazarlamasi 2019  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M25 Etkilesimli Pazarlama 2019  Birincil Dili Tiirkge Makale
M26 Niifuz Pazarlamasi 2019  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M27 Niifuz Pazarlamas: 2021  Birincil Dili Tiirkge Makale
M-I5 Niifuz Pazarlamasi 2022  Birincil Dili Ingilizce Makale
M28 Niifuz Pazarlamasi 2019  Birincil Dili Tiirkge Makale
M29 Niifuz Pazarlamasi 2018  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M30 Niifuz Pazarlamasi 2020  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M31 Niifuzlu Pazarlama 2021  Birincil Dili Tiirkge Makale
M32 Niifuzlu Pazarlama 2019  Birincil Dili Tiirkge Makale
M33 Hatirli Pazarlama 2019  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M34 Hatirh Pazarlama 2019  Birincil Dili Tiirkge Makale
M35 Hatirli Pazarlama 2022  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M36 Hatrli Pazarlama 2017  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M37 Fenomen Pazarlama 2022  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M38 Fenomen Pazarlama 2022  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M39 Fenomen Pazarlamasi 2022  Birincil Dili Tiirkge Makale
M40 Fenomen Pazarlamasi 2022  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M41 Fenomen Pazarlamas: 2021  Birincil Dili Tiirk¢e Makale
M-16 Fenomen Pazarlamas: 2021 Birincil Dili Ingilizce Makale
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4.3.Veri Toplama Yontemi ve Siireci

Aragtirmada dokiiman analizi yontemi ile veriler toplanmugtir. Dokiiman
analizi, hem elektronik yani bilgisayar tabanli olan ve internetten aktarilan
materyalleri hem de basili materyalleri gézden gegirme veya degerlendirme
amactyla gergeklestirilen sistemli bir yontemdir. Daha ¢ok diger aragtirma
yontemlerini tamamlayicr niteligi olmakla birlikte, tek bagina bir yontem
olarak da kullaniimakta olan dokiiman analizi, yiizeysel inceleme (gozden
gegirme), kapsamli inceleme (okuma) ve yorumlamayi igermektedir (Bowen,
2009: 28-32). Aragtirma amaci dogrultusunda, Ingilizce “influencer
marketing” terimini igeren ulusal literatiirdeki dokiimanlarda, “influencer
marketing” teriminin Tiirkge karsiligr olarak terimlestirilen kelime gruplari
tespit edilerek anlamlarinin belirlenmesi amaciyla dokiiman analizi yontemi
kullanilmistir.

Ulusal literatiirde Ingilizce “influencer marketing” teriminin Tiirkge
kargihigr olarak hangi kelime gruplarinin terimlegtirilerek kullanildigini
tespit etmek amaciyla 05-06 Ocak 2023 tarihleri arasinda, Dergi Park veri
tabaninda literatiir taramasi yapilarak veriler elde edilmistir. Dergi Park
veri tabaninda yapilan arama sonucunda 51 adet sonug listelenmigtir. Bu
makaleler igerisinde, dili tamamen Ingilizce oldugundan Tiirkge makale
bashigi, Ozeti ve anahtar kelimeleri bulunmayan 3 makale ve yine dili
Ingilizce olan ve yayimlandigi derginin Dergi Park veri tabanindaki baglant:
sayfasinda “influencer marketing” kavrami anahtar kelimeler igerisinde
yazildigindan arama sonuglarinda listelenen, ancak tam metin pdf dosyasinda
hem Ingilizce hem de Tiirkge anahtar kelimeler, baslik ve 6zet kisimlarinda
“influencer marketing” teriminin bulunmadigl, terimin Ingilizce metin
kisminda bulundugu tespit edilen 1 makale olmak tizere toplam 4 makale
caligma dig1 birakilmigtir. Boylece aragtirma kapsamina alinan 47 makalenin
her birinde “influencer marketing” teriminin kargilig1 olarak terimlegtirilen
kelime grubu tespit edilmistir.

Ingilizce “influencer marketing” teriminin karsiligi kullanilan kelime
gruplar tespit edilirken, birincil dili Tiirk¢e olan her makalenin Tirkge
baslik, 6zet, anahtar kelimeleri ve metin kisminda ve birincil dili ingilizce
olan makalelerin ise Tiirk¢ge baghk, ©zet ve anahtar kelimelerinde,
“influencer marketing” teriminin karsihig1 olarak hangi kelime grubunun
terimlestirildigine bakilarak her makalede bir kelime grubu belirlenmistir. Bu
tespit agamasinda, birden fazla kelime grubunun terimlestirilerek kullanildigt
goriilen bazi makalelerde belirli kriterlere gore tespit yapilmigtir. Buna gore,
bir makalede, 6rnegin kelime grubu “influencer (fenomen) pazarlama”
seklinde kullanildiginda parantez iginde olan kelime veya kelime grubu
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dikkate alinmamug, parantez digindaki kelime grubu esas alinmugtir. Eger
bir kelime grubunda yer alan “pazarlama” kelimesi, Ornegin “influencer
pazarlama” ve “influencer pazarlamasi1” gibi hem yalin olarak hem de iyelik
cki alarak kullanilmigsa veya “niifuz pazarlama” ve “niifuzlu pazarlama” gibi,
baglik, 6zet, metin kisimlar1 dahil olmak {izere tamlayan kelime makalede
hem yalin hem de ek alarak kullanilmigsa, dogrudan anahtar kelimelerde
gectigi sekli esas alinmugtir. Bir makale metninde terim olarak kullanimi
tercih edilen ve zaman zaman birbirinin yerine kullanilan 6rnegin “etkileyici
pazarlama” ve “influencer pazarlama” gibi farkl iki veya daha fazla kelime
grubu kullanilmigsa, bu kelime gruplarindan daha fazla sayida kullanilan
kelime grubu tercih edilmistir.

4.4. Gegerlilik ve Giivenilirlik

I¢ gegerlilik bir nitel aragtirmada tespit edilen kategorilerin ve yorumlarin
gergegi yansitmasi, meydana gelen dogrular ile oOrtiismesi ile ilgilidir
(Biiytikoztiirk vd., 2022: 264). Arastirmada, sifat veya isim tamlamasi
olmalarina gore siniflandirilarak kategorize edilen kelime gruplarindaki
tamlayan kelimelerin Tirk Dil Kurumu sozliiklerinde belirtilen sifat ve
isim tiird ile ortlistigl, gergegi yansittigr goriilmiistiir. Ayrica, Pazarlama
alaninda uzman bir akademisyenin veri toplama, analiz gibi arastirmanin
tim agamalar1 ile kategorileri kontrolii neticesinde, aragtirma amacina
uygun olarak ortaya ¢ikan temay1 olusturan kategorilerin gergegi yansittig
degerlendirilmistir. Dig gegerlik, bir nitel aragtirmada sonuglarin genellenebilir
olmasi ile ilgilidir (Biyiikoztiirk vd., 2022: 265). Aragtirma deseni, veri
kaynaklari, veri toplama yontemi, veri toplama siireci, verilerin analizi
ve bulgular betimlenmig, boylece dig gegerliligi saglamak amaglanmugtir.
Kelime gruplarindaki tamlayan kelimenin Tiirk Dil Kurumu sozliiklerinde
verilen tanimui referans alinarak analiz birimi olan her kelime grubunun agik
anlamlar1 detayli tanimlanarak betimlendiginden sonuglarin genellenebilirligi
arttirlmigtir.

Arastirmada amagl tesadiifi ornekleme kullanilmistir. Tesadiifi 6rnekleme
sonuglarin  giivenilirligini 6nemli Olgiide artirmaktadir (Patton, 2015:
432). Aragtirmaya alinan dokiimanlar bilimsel yaymlar oldugundan herkes
tarafindan incelenebilmeleri ve tizerinde degisiklik yapilacak tiirden hassas
veri igermediklerinden verilerin glivenilir olduklar belirtilebilir. Glivenilirligi
saglamak igin kelime gruplarinin anlamina yonelik analizler, genelde kelime
gruplarindaki tamlayan kelimelerin Tiirk Dil Kurumu sozliiklerinde verilen
tanimlar: referans alinarak gerceklestirilmistir. Nitel aragtirmada giivenilirligi
artirma yollarindan biri aragtirmanin her bir agamasinin ve izlenen yolun
detayl olarak tanimlanmasi (Biyiikoztiirk vd., 2022: 264) oldugundan
aragtirma agamalar1 detayl olarak tanimlanmugtir.
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4.5. Verilerin Analizi

Verilerin analizi, igerik analizi yontemi ile gergeklestirilmigtir. Nitel
arastirmalarda, dokiimanlarin analizi icin icerik analizi kullanilir. Tgerik
analizi, metinlerin, gorsellerin, medyanin ve/veya maddi kiiltiiriin belirgin
agik ve gizli anlamlarini analiz etmek igin sistematik incelenmesidir (Saldana,
2011: 10). Arastirmada, Ingilizce “influencer marketing” teriminin Tiirkge
kargiligr olarak terimlestirilen kelime gruplari analiz edilerek anlamlarinin
ortaya ¢ikartilmasi, boylece iletigim igeriginin anlagilmasi amaciyla igerik
analizi kullamlmugtir. Analiz birimi, Ingilizce “influencer marketing” teriminin
kargiligr olarak ulusal literatiirde terimlestirilerek kullanmildig: tespit edilen
kelime gruplaridir. Igerik analizinde veriler 6nce kavramsallagtirilmakta,
mantikl sekilde diizenlenmekte ve veriyi agiklayan temalar ve Oriintiiler
saptanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2021: 249). Icerik analizinde, benzer
yapida olan kodlar bir araya getirilerek kategoriler ve ardindan aragtirmanin
temast olugturulmusg ve bulgular kisminda tema ve kategoriler baghig: altinda
tablo olarak gosterilmistir. Segilmis yontem literatiiriinde in vivo kodlama,
“kelime kelimesine kodlama” veya “ger¢ek kodlama™ (literal coding) ve
“harfi harfine kodlama” veya “motamot kodlama” (verbatim coding) olarak
isimlendirilmektedir (Saldana, 2009: 74). Analiz birimi olan kelime gruplari,
“harfi harfine kodlama” yapilarak kodlanmugtir. Tablo 2’de gortildiigii
gibi, Ingilizce “influencer marketing” teriminin kargihgi olarak ulusal
literatiirde terimlestirilerek kullanildigy tespit edilen kelime gruplari harfi
harfine kodlanmig ve bu kodlarin ortak 6zelliklerine gore siniflandirilmasi
ile 2 kategori ortaya ¢ikmistir. Kelime gruplarinda tamlayan kelimenin isim
veya sifat olup olmadigina, diger bir ifadeyle kelime grubunun isim veya
sifat tamlamast olmasina bagh olarak siniflandirma yapilmustir. Ornegin,
etkileyici kelimesi sifat oldugundan, etkileyici pazarlama kelime grubu sifat
tamlamasi kategorisi altinda siniflandirilmigtir. Bu siniflandirma sonucunda
ortaya ¢ikan kategoriler “kelime grubunun tirii” temasi altinda yer almistir.
Boylece, “kelime grubunun tiirii” temasi, biri sifat tamlamasi ve digeri isim
tamlamasi olarak isimlendirilen 2 kategoriden olugmustur.

5.Bulgular
5.1. Tema ve Kategoriler

Tablo 2°de aragtirmada olusturulan kod kitabr goriilmektedir. “Kelime
grubunun tijri” temasinin kapsadig sifat tamlamasi kategorisi altinda, sifat
tamlamasi olan kelime gruplar1 ve isim tamlamasi kategorisi altinda ise isim
tamlamasi olan kelime gruplar1 yer almaktadur.



Bora Agan | 33

Tablo 2. Avastuwmada Olusturulan Kod Kitab:

Tema Kategoriler Kodlar

Etkileyici Pazarlama
Etkileyici Pazarlamas:
Etkileyici Kisi Pazarlamasi
E-Etkileyici Kigi Pazarlamasi
Etkileyen Pazarlama
Sifat tamlamasi Etkileyenli Pazarlama
Etkilesimli Pazarlama
Niifuzlu Pazarlama

Kelime grubunun Hatirlt Pazarlama
tlri

Influencer Marketing
Influencer Pazarlama
Influencer Pazarlamasi
Etki Pazarlamasi

Isim tamlamast Niifuz Pazarlamasi
Fenomen Pazarlama

Fenomen Pazarlamasi

5.2. Ulusal Literatiirde Ingilizce Influencer Marketing Teriminin
Karsiligr Olarak Kullanilan Kelime Gruplar:

Birinci arastirma sorusu dogrultusunda ilk amag, Ingilizce “influencer
marketing” teriminin kargihg1 olarak ulusal literatiirde hangi kelime
gruplarinin  kullanildiginin tespit edilmesidir. Boylece ulusal literatiirde
konuyla ilgili iletisim egilimi ortaya ¢ikarilmig olacaktir. Tablo 3’te aragtirma
kapsamina alinan kaynaklarin, Ingilizce influencer marketing teriminin
kargiligr olarak kullamldig: tespit edilen kelime gruplarina gore, dagilimi
goriilmektedir.

Tablo 3’te goriildiigii gibi, aragtirmada kapsanan, birincil dili Tiirkge
olan 41 ve birincil dili Ingilizce olup, baslik, 6zet ve anahtar kelimeleri
Tiirkge olan 6 adet olmak tizere 47 makalede 16 farkl kelime grubunun
terimlegtirilerek kullanildig1 tespit edilmistir. Ingilizceden &diinglenen
“influencer marketing” kelime grubu ile Ingilizce “influencer” kelimesini
igeren “influencer pazarlamasr” ve “influencer pazarlama” kelime gruplarinin
“influencer marketing” teriminin kargihig1 olarak kullanildigr makalelerin,
aragtirmada  kapsanan makalelerin  %36,16’s1n1 (n=17) olusturdugu
goriilmektedir. Bu kelime gruplarinda, tamlayan kelime Tiirk¢e bir isim
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veya sifat olmadig) i¢in Tiirkge dilbilgisine gore kelimenin anlaminin analizi
miimkiin goriilmemigtir. Bu nedenle, bu ii¢ kelime grubu diginda aragtirmada
kapsanan makalelerde kullanilan 13 kelime grubu dikkate alindiginda,
kelime gruplart igerisinde en ¢ok tercih edilen kelime grubunun %12,76
(n=6) orant ile “niifuz pazarlamasr”, ardindan ikinci sirada %10,63 oran:
(n=5) ile “etkileyici pazarlama” ve iiglincii sirada %8,51 orani (n=4) ile
“fenomen pazarlamast” ve “hatirli pazarlama” oldugu goriilmektedir. Ancak,
etkileyici kelimesini iceren “etkileyici pazarlama” ve “etkileyici pazarlamasi”
kelime gruplari tek bir grup olarak ve ayni sekilde fenomen kelimesini igeren
“fenomen pazarlama” ve “fenomen pazarlamasi” kelime gruplar1 da ayr1 bir
tek grup olarak degerlendirildiginde ise “fenomen pazarlama/pazarlamasi”
ve “etkileyici pazarlama/pazarlamasr” kelime gruplarinin 6’sar adet (%12,76)
ile birbirine esit sayida ve yine 6 adet ile en ¢ok kullanildig: goriilen “niifuz
pazarlamas1” kelime grubu ile ayni sayida kullanildiklar: goriilmektedir. Buna
gore, Tiirk¢e kelime gruplarinda tamlayan kelime olarak en ¢ok “niifuz”,
“etkileyici” ve “fenomen” kelimelerinin tercih edildigi gortilmektedir. Ayrica,
etkileyici kelimesini igeren etkileyici kisi pazarlamasi ve e-etkileyici kigi
pazarlamasi seklindeki, 2 kelime grubu da dikkate alinirsa, etkileyici kelimesi,
aragtirmaya alian dokiimanlarda kullanilan kelime gruplar igerisinde 8 adet
(%17,02) ile en fazla kullanildig goriilen tamlayan kelimedir.

Tablo 3. Ingilizce Influencer Mavketing Teriminin Kavsiyp Olavak Kullandan
Kelime Gruplavmma Gore Kaynaklarim Dagilim

Kelime Grubu Kaynak Kodu f %
Influencer Marketing M1, M2, M3, M4, M5 5 10,63
Influencer Pazarlama M-I1, M6, M7, M8, M9, M10, M11, M12 8 17,02

Influencer Pazarlamasi M13, M14, M15, M16 4 851
Etkileyici Pazarlama M-I2, M17, M-13, M18, M-14 5 10,63
Etkileyici Pazarlamas: M19 1 213
Etkileyici Kigi Pazarlamasi M20 1 213
E-Etkileyici Kigi Pazarlamast M21 1 213
Etkileyen Pazarlama M22 1 2,13
Etkileyenli Pazarlama M23 1 2,13
Etki Pazarlamasi M24 1 213
Etkilesimli Pazarlama M25 1 213
Niifuz Pazarlamasi M26, M27, M-15, M28, M29, M30 6 12,76
Niifuzlu Pazarlama M31, M32 2 426
Hatirli Pazarlama M33, M34, M35, M36 4 851
Fenomen Pazarlama M37, M38 2 426
Fenomen Pazarlamast M39, M40, M41, M-16 4 851
Toplam 47 100
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5.3. Ulusal Literatirde ingilizce Influencer Marketing Teriminin
Karsilig: Olarak Kullanilan Kelime Gruplarinin Analizi

Ikinci aragtirma sorusu dogrultusunda ikinci amag, Ingilizce “influencer
marketing” teriminin karsihigr olarak ulusal literatiirde kullanilan kelime
gruplarinin  dilbilgisi kurallarina gore analiz edilerek anlamlarinin
belirlenmesidir. Kelime gruplari, isim veya sifat tamlamas: olmalarina
gore smiflandirilmig ve kelime gruplarindaki tamlayan kelimenin Tiirk
Dil Kurumu sozliiklerindeki tanimlari referans alinarak analiz edilmig
ve kelime gruplarinin agik anlamlar1 belirlenmistir. Tablo 4’te Ingilizce
“influencer marketing” kavraminin karsiligr olarak kullanilan kelime
gruplarinda tamlayan kelimenin gorevine, diger bir ifadeyle tiirline
gore, kelime gruplarinin dagilimi goriilmektedir. Kelime gruplarinin
%56,25’inin (n=9) sifat tamlamasi ve %43,75’inin (n=7) isim tamlamasi
oldugu goriilmektedir. Kelime gruplarindan etkileyici pazarlama, etkileyici
pazarlamasi, etkileyici kigi pazarlamasi, e-etkileyici kigi pazarlamasi,
etkileyen pazarlama, etkileyenli pazarlama, etkilesimli pazarlama, niifuzlu
pazarlama, hatirli pazarlama kelime gruplari sifat tamlamasidir. Kelime
gruplarindan influencer marketing, influencer pazarlama, influencer
pazarlamasi, etki pazarlamasi, niifuz pazarlamasi, fenomen pazarlama
ve fenomen pazarlamasi kelime gruplart ise isim tamlamasidir. Ingilizce
“influencer” kelimesini igeren influencer marketing, influencer pazarlama
ve influencer pazarlamas: kelime gruplari tamamen veya kismen Tiirkge
olmamakla beraber, kelime gruplarini siniflandirma agisindan, bu kelime
gruplarindaki tamlayan “influencer” kelimesi, ingilizce dilbilgisine gore,
bir isim oldugundan (Thesaurus.com, t.y. a) isim tamlamas1 kategorisi
altinda gosterilmistir. Ancak, Tiirkge bir kelime olmadigindan anlam
agisindan analiz dig1 brrakilmugtir.
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Tablo 4. Tamlayan Kelimenin Tiiviine Gore Kelime Gruplarmm Dagilune

Kategori Kod f %

Etkileyici Pazarlama
Etkileyici Pazarlamasi
Etkileyici Kisi Pazarlamas:
E-Etkileyici Kigi Pazarlamast
Sifat Tamlamasi Etkileyen Pazarlama 9 56,25
Etkileyenli Pazarlama
Etkilesimli Pazarlama
Niifuzlu Pazarlama

Hatirli Pazarlama

Influencer Marketing
Influencer Pazarlama
Influencer Pazarlamasi
Etki Pazarlamasi
Isim Tamlamast Niifuz Pazarlamast 7 43.75
Fenomen Pazarlama
Fenomen Pazarlamasi

Toplam 16 100

5.3.1. Ingilizce Influencer Kelimesini Igeren Kelime Gruplarmin
Analizi

Aragtirmada kapsanan yayinlardan, birincil dili Tiirkge olan 5 yayinda,
Ingilizce influencer marketing teriminin karsihigi olarak Ingilizceden orijinal
haliyle “influencer marketing” kelime grubunun 6diing alindigy; “influencer
pazarlama” kelime grubunun kullanildig 8 ve “influencer pazarlamas1” kelime
grubunun kullamldigr 4 makalede ise Ingilizce “influencer” kelimesinin
odiing almarak kullanildigr goriilmektedir. Bu kelime gruplari, tamlayan
Ingilizce kelimenin Tiirkge dilbilgisine gore analizi miimkiin olmadigindan
analiz dig1 brrakilmistur.

5.3.2. Etkileyici Pazarlama ve Etkileyici Pazarlamasi Kelime
Gruplarinin Analizi

Ingilizceden 6diing alinan “influencer” kelimesini icermeyen tiim kelime
gruplariigerisinde 8 adetile en fazla kullanilan tamlayan kelime olan “etkileyici”
kelimesini igeren 4 farkll kelime grubundan 2’si, “etkileyici pazarlama” ve
“etkileyici pazarlamasi” kelime gruplaridir. ingilizce “influencer” kelimesi,
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Ingilizce dilbilgisi agisindan bir isim oldugundan (Thesaurus.com, t.y. a),
Tirk¢ede satmak eylemini yapan, satan kiginin adinin satict olmast gibi,
“influencer” kelimesi de etkilemek isini yapan kiginin adidir. Influencer
teriminin kargilig olarak etkileyici kelimesinin ulusal literatiirde (Bozaci ve
Bulat, 2020; Kunt ve Hassan, 2021; Ulag ve Alkan, 2020) bir¢ok ¢aligmada
kullanildig goriildiigiinden bu aragtirmada ulusal literatiirdeki kullanimina
uyum agisindan influencer kelimesinin Tiirkge karsiligi etkileyici olarak
kullanilmaktadir. Aragtirmada kapsanan makalelerin 5 tanesinde “etkileyici
pazarlama” ve 1 tanesinde “etkileyici pazarlamasi” kelime gruplarinin
kullanildigr belirlenmigtir. Sozliikte, etkileyici kelimesinin sifat oldugu
belirtilmekte ve “Etkileyebilecek ozellikte olan, karizmatik” (Tirk Dil Kurumu,
2011: 830) olarak tanimlanmaktadir. Tiirk Dil Kurumu Tiirkge Sozliik’te
“etkileyici” kelimesinin isim olarak bir tanimi bulunmamaktadir. Sifat,
bir ismi nitelik, nicelik, sira, yer ve benzeri agilardan niteleyen, belirten
kelimedir (TDK, t.y. b). Sifatlar bir ismin 6niine geldiklerinde sifat olduklar:
anlagilmakta, tek baglarina kullanmildiklarinda ise isim degerinde olduklarindan
isim ¢ekim eklerinialabilmektedirler. Ancak, sifat olarak kullanildiklarinda yani
bir ismin Oniine gelerek nitelediklerinde veya belirttiklerinde, sifat tamlamas:
olusturmakta ve isim g¢ekim eklerini alamamaktadirlar (Turkedebiyati.org,
t.y. a). Ifade edildigi gibi, sifat olan etkileyici kelimesi, dilbilgisi kurali geregi
tek bagina kullanildiginda isimlesmekte ve Ingilizce “influencer” kelimesinin
Tiirkge karsihig1 olarak, etkilemek isini yapan diger bir ifadeyle, etkileyen
kisinin adi olarak kullanilabilmektedir. Ornegin, “etkileyici, YouTube igin
video ¢ekiyor” ciimlesinde sifat olan etkileyici kelimesi isim gorevindedir.
Buna kargilik, “etkileyici” kelimesi ashinda bir sifat oldugundan, “etkileyici
pazarlama” kelime grubundaki gibi, bir isimden Once geldiginde ise bir
sifat tamlamast olugturdugundan, “etkileyici” kelimesi artik kendisinden
sonra gelen pazarlama kelimesini nitelemektedir. “Etkileyici pazarlama”
sifat tamlamasi, etkileyici kelimesinin Tiirk Dil Kurumu Tiirkge Sozliik’teki
(2011: 830) anlamina gore, pazarlamanin etkileyebilecek 6zellikte oldugu
ya da pazarlamanin karizmatik oldugu anlamina gelmektedir. Boylece,
etkileyici kiginin niteligi olan etkileyicilik, pazarlamanin niteligi haline gelmig
olmaktadir. Bu nedenle, bir sifat tamlamasi olan etkileyici pazarlama kelime
grubunun, pazarlamanin etkileyici oldugunu ifade ederek etkileyici kisi ile
gergeklestirilen pazarlamayi ifade eden Ingilizce “influencer marketing”
teriminin anlamindan farkli bir anlam ortaya koydugu belirlenmigtir.

Bir sifat tamlamasinda yardimer unsur olan sifat, ana unsur olan ismin
oniinde bulunarak ismi tamamlar ve sifat tamlamasinda sifat ve isim unsurlar1
cksiz gekilde birlesir, her iki unsurda da gruplagmay1 temin eden herhangi bir
ek bulunmaz (Karahan, 2021: 49). Buna gore, “etkileyici pazarlama” kelime



38 | Influencer Mavketing Teriminin Tiivkee Karsiyy Olavak Kullamlan Kelime Gruplarimmn...

grubu bir sifat tamlamasi oldugundan, dilbilgisi kurallarina gore, tamlanan
“pazarlama” kelimesi ek alamayacagindan, aragtirmada kapsanan 1 makalede
kullanildig tespit edilen “etkileyici pazarlamasr” dogru bir kullanim degildir.
Ornegin; “etkileyici satic1” seklindeki sifat tamlamasinda, tamlanan satict
kelimesi iyelik eki alarak “etkileyici saticis1” geklinde, yazilamayacag: gibi,
pazarlamanin nitelendigi “etkileyici pazarlama” sifat tamlamasinin da
“etkileyici pazarlamast” geklinde yazilmasinin, dogru bir kullanim olmadig1
belirlenmistir.

5.3.3. Etkileyici Kisi Pazarlamasi ve E-Etkileyici Kisi Pazarlamas1
Kelime Gruplarinin Analizi

Ingilizce “influencer” teriminin karsihgi olarak kullamldigi goriilen
“etkileyici” tamlayan kelimesini igeren “etkileyici kigi” kelime grubunun
aragtirmada kapsanan makalelerin 2 tanesinde kullanildig: tespit edilmigtir.
Bu makalelerin birinde “etkileyici kigi pazarlamas1” ve digerinde “e-etkileyici
kisi pazarlamas1” kelime grubu kullanilmaktadir. “E-etkileyici  kigi
pazarlamasi” kelime grubunun, Ingilizce e-influencer marketing seklinde bir
kelime grubunun karsilig1 olabilecegi degerlendirilmistir. Ciinkii “influencer
marketing” terimi, etkileyici kisi ile sosyal medyada ¢evrimigi gergeklestirilen
bir pazarlama faaliyetini ifade ettiginden, Ingilizce orijinalinde ayrica
“e-influencer marketing” olarak bir kullanima gerek duyulmamaktadir.

“Etkileyici kisi” kelime grubunda tamlayan etkileyici kelimesi bir sifat
olarak, tamlanan “kisi” kelimesini nitelemekte ve bir sifat tamlamasi olan
“etkileyici kisi” ifadesinin, Ingilizce “influencer” kelimesinin Ingilizce
taniminda verilen “Bagkalarmmin kavaviar: iizevinde etkisi olan kisi” (MASB,
t.y. b) anlamimi dogru ve eksiksiz olarak kargiladigi ve farkli bir anlam
cagristirmadigr gortilmektedir. Ayrica, “influencer marketing”, potansiyel
alicilar iizerinde etkiye sahip olan kisilerden yararlanmaya ve daha biiytik
pazara bir marka mesaji gondermek amaciyla pazarlama faaliyetlerini bu
kigiler etrafinda yonlendirmeye odaklanan bir pazarlama (MASB, t.y. a)
seklinde belirtildiginden, “etkileyici kisi” ile gergeklestirilen pazarlamay1
isimlendiren “etkileyici kigi pazarlamasi” kelime grubu, “influencer marketing
teriminin anlamini dogru bir sekilde Tiirkgeye aktarmakta ve pazarlama
faaliyetinin etkiye sahip kisi ile yani “etkileyici kisi” ile gergeklestirildigini
ifade etmektedir. Dolayisiyla, “etkileyici kigi pazarlamast” kelime grubunun
anlaminin, ayrica ek bir yorum yapmaya gerek birakmayacak bigimde agik
ve anlagilir oldugu, herhangi bir ciimle iginde kullanildiginda bir anlam
kaymasina ugramayacak yapida oldugu tespit edilmistir. Ayrica, “etkileyici
kigi” kelime grubunun toplam 2 makalede kullanildig: goriilse de aragtirmaya
alinan ulusal literatiirdeki kaynaklarda yaygin olarak kullanildig: goriilen
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etkileyici kelimesini igermesi nedeniyle yayginlagma potansiyelinin oldugu
ongoriilmektedir.

5.3.4. Etkileyen Pazarlama ve Etkileyenli Pazarlama Kelime
Gruplarmin Analizi

Aragurmada kapsanan ¢aligmalardan sadece 1 tanesinde “etkileyen
pazarlama” kelime grubunun kullanildigr belirlenmistir. Sifatlar gibi, sifat-
tiiller de Oniine geldikleri ismi nitelemektedirler. Bir fiilin sonuna -an (-en)
eki eklenerek sifat-fiil olusturulmaktadir (Turkedebiyati.org, t.y. b). Sifat-
fiil eki olan -an bagl bulundugu ismi, ge¢miste yapilarak tamamlanmig
veya yapilmakta olan veya her zaman yapilmakta olan bir eylem ile
nitelendirmektedir (Hirik, 2010: 117). “Etkileyen pazarlama” kelime
grubundaki “etkileyen” kelimesi etkilemek fiilinde “etkile-” eylem kokiiniin
sonuna “-(y)en” sifat-fiil eki getirilerek olusturuldugundan, sifat olarak
tamlayan “etkileyen” kelimesi pazarlamay1 nitelemekte ve pazarlamanin
etkileme eylemini yaptigini, etkileyenin pazarlama oldugunu ifade etmektedir.
Aksine, isim tamlamasi olan ingilizce “influencer marketing” teriminde ise
etkileyen pazarlama degil, etkileyici kisi ile gergeklestirilen etkileyici kisi
pazarlamasi ifade edilmektedir. Dolayisiyla, etkileyen pazarlama kelime
grubunun Ingilizce “influencer marketing” teriminin anlamindan farklt bir
anlam ortaya koydugu, orijinal terimin anlamini Tiirk¢eye dogru ve eksiksiz
aktarmadigr belirlenmigtir. Ayrica, aragtirmada kapsanan makalelerden
sadece 1 tanesinde kullamldigi dikkate alindiginda, aragtirmaya alinan
ulusal literatiirdeki kaynaklarda benimsenmedigi ve yayginlagma egiliminin
bulunmadig: séylenebilir.

Arastirma kapsamindaki makalelerden 1 tanesinde “etkileyenli pazarlama”
kelime grubunun kullanildig: tespit edilmigtir. Tirkgede kullamilan -Ii eki,
isimlerden ve bazen sifattan, iizerinde bulundurma, o 6zelligi tagima, sahip
olma, yetkili olma, ilgili olma gibi anlamlari ortaya koyan sifatlar tiiretmektedir
(Baydar, 2018: 537). Buna gore, etkileyen kelimesi bir 6nceki paragrafta
agiklandigr gibi, sifat oldugundan, etkileyenli pazarlama kelime grubunda -li
(-11) eki sifattan sifat tiiretmekte ve sifat olan etkileyenli kelimesi pazarlamay1
niteleyerek pazarlamanin etkileme ozelligine sahip oldugunu, etkileme
ozelligini tagidigini ifade etmektedir. Buna karsilik, “influencer marketing”
terimi ise, etkileyici kisi ile gergeklestirilen etkileyici kisi pazarlamasini ifade
etmektedir. Dolayisiyla, etkileyenli pazarlama kelime grubunun, influencer
marketing teriminin anlamim Tiirkgeye dogru aktarmadigr belirlenmistir.
Ayrica, aragtirmada kapsanan makaleler iginde sadece 1 makalede kullanilmasi
sebebiyle aragtirmaya alinan ulusal literatiirdeki kaynaklarda benimsenmedigi
ve yayginlagma egiliminin bulunmadig: belirtilebilir.
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5.3.5. Fenomen Pazarlama ve Fenomen Pazarlamas: Kelime
Gruplarmin Analizi

Aragtirmaya alman ulusal literatiirdeki kaynaklarin 2  tanesinde
“fenomen pazarlama” ve 4 tanesinde “fenomen pazarlamasi” kelime
grubunun kullanildig: tespit edilmigtir. Fenomen kelimesini igeren bu
iki kelime grubu birlikte bir grup olarak degerlendirildiginde, “fenomen
pazarlama/pazarlamasi” kelime grubunda yer alan fenomen kelimesinin,
aragtirmada  kapsanan kaynaklar igerisinde 6 vyaymnda kullanildig
belirlenmigtir. Fenomen kelimesi, Giincel Tiirkge Sozliik’te, “Herhangi bir
ozelligiyle dikkat ceken, kitleleri etkileme giicii olan kimse veya nesne” (TDK,
t.y. ), ayrica, goriingii ve olay olarak (Tirk Dil Kurumu, 2011: 860)
tamimlanmaktadir. Aslan ve Unlii (2016: 52-53), fenomenleri, viral internet
sayesinde takipgi kazanan kisiler olarak ifade etmekte ve Ingilizce micro-
celebrity veya B-listcelebrities olarak adlandirildiklarini belirtmektedir.
Sabuncuoglu ve Giilay (2014: 6), Tiirkiye’de mikro iinliilere fenomen
isminin verildigini ifade etmektedir. Dolayisiyla, sosyal medya fenomeni,
diger bir ifadeyle fenomen, mikro iinlii ile e anlamhdir. Ayrica, ingilizcc
literatiirde “Internet Phenom” (Alperstein, 2019: 138), “YouTube
Phenom” (Kavoori, 2015:14) gibi kullanimlar bulunmaktadir. Alperstein
(2019) ve Kavoori (2015) tarafindan sosyal medya baglaminda fenomen
olarak belirtilen kigilerin mikro iinlii oldugu goriilmektedir. Bu nedenle,
fenomen pazarlama ve fenomen pazarlamasi kelime gruplarinin, mikro tinlii
pazarlama ve mikro iinlii pazarlamast anlamlarina geldigi belirlenmigtir.
Ancak, etkileyici (influencer); tinliilerden, igerik olusturanlardan, miisteri
savunuculardan ve ¢aliganlardan biri olabilir (MASB, t.y. a). Bir zamanlar
etkileyiciler ana akim tinliiler ile sinirli iken, sosyal medya yayginlagtikga ve
kaynaklarin erigilebilir hile gelmesiyle kalitesi yiiksek igerikler olusturma
imkani arttikga, yeni nesil etkileyiciler ortaya ¢ikmustir. Etkileyici kigi
pazarlamasinda ana akim {inliiler halen yer alsa da farkl tiir etkileyicilerin
markalarla galigmalarinin yeni yollar1 mevcuttur (Backaler, 2018: 17).
Ulusal Reklamailar Birligi (Association of National Advertisers) {inlii
etkileyicileri, televizyondan, filmlerden ve spordan adini herkesin bildigi
etkileyiciler olarak belirtmigtir (Association of National Advertisers,
2018: 13, 14). Dolayisiyla, “influencer marketing” hem mikro iinlii hem
de iinli etkileyiciler ile gergeklestirilebilen bir pazarlama faaliyetidir. Bu
nedenle, mikro Unlii pazarlama ve mikro iinlii pazarlamasi anlamlarina
geldigi belirlenen, “fenomen pazarlama” ve “fenomen pazarlamasr” kelime
gruplarinin, sosyal medyadaki tinlii etkileyicileri diglayan, sadece mikro
tnliiler ile yapilan bir pazarlama anlayiini ifade ettigi belirlenmistir.
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5.3.6. Niifuz Pazarlamasi ve Etki Pazarlamas1 Kelime Gruplarmin
Analizi

Aragtirmada kapsanan makalelerde, Ingilizce “influencer marketing”
teriminin Tiirkge kargiligr olarak 6 yayinda kullanildig: tespit edilen “niifuz
pazarlamasr” kelime grubunda tamlayan “niifuz” kelimesi Giincel Tiirkge
Sozliik’te isim olarak belirtilerek, “Igine gegme” (TDK, t.y. d) ve mecaz
anlami “Soz gecirme, giiclii olma, evk” (Tirk Dil Kurumu, 2011: 1783) olarak
verilmektedir. Tanimdaki erk kelimesinin anlami “sktidar” (TDK, t.y. e) ve
mecaz anlamu ise “Sozii gecerlik, istedigini yaptirabilme giicii, niifuz” (Tiirk
Dil Kurumu, 2011: 809) ve toplum bilimi terimi olarak anlamu1 “Bir bireyin,
bir toplumun, baska birey, kiime veya topluminr: eqemenligi, baskis: ve denetimi
altina alma, biirviyetlerine karisma ve onlary belli bigimlerde davranmaya
zorlama yetkisi veya yetenegi” (TDK, t.y. e) olarak belirtilmektedir. Tanimlarda
goriildiigii gibi, niifuz kelimesi, “influencer” teriminin “Bagkalarinin
kavariary izerinde ethisi olan kisi” (MASB, t.y. b) anlamini kargilamamaktadir.
Cilinkii niifuz kelimesinin, “influencer marketing” teriminde “influencer”
terimi ile ifade edilen, etkileme igini yapan etkileyici kigiyi degil, niifuzu,
niifuzun giiciinii ifade ettigi belirlenmigtir. Ayrica, niifuz kelimesinin Tiirk
Dil Kurumu Tiirkge Sozliik’te (2011: 1783), soz gegirmeyi, giiclii olmay1 ve
erki ifade eden mecaz anlaminin, “influencer” taniminda “etkileyebilen veya
tesir edebilen biri” (Thesaurus.com, t.y. a) bigiminde ifade edilen, etkileyicinin
“etkileyebilme” giiciinden daha biiyiik, daha giiglii bir etkiyi ¢agristirdig:
goriilmektedir. Niifuz kelimesinin Tiirk Dil Kurumu Tiirk¢e Sozlik’te
(2011: 1783) verilen taniminda yer alan s6z ge¢irmenin, sz gegirmek igini
ifade ettigi dikkate alinirsa soz gegirmek “soylediging, istedigini yaptirmak”
(TDK, t.y. f) olarak tanimlanmaktadir. Niifuz kelimesi Ingilizce “influencer”
kelimesinin degil, “influence” kelimesinin Tiirkge karsiliklarindan biridir (Selt
Publishing, 2007: 344). Ancak, etkileyici kisi ile gergeklestirilen pazarlamay1
ifade eden terim, Ingilizce orijinalinde “influence marketing” degil, etkileyici
kigi pazarlamas1 anlamindaki influencer marketing”dir.

Bir isim tamlamasi olan “etki pazarlamas1” kelime grubunun, ingilizce
“influencer marketing” teriminin Tirkge karsiigi olarak arastirmada
kapsanan 1 makalede kullanildig tespit edilmistir. Etki kelimesi, Ingilizce
influence (Cambridge University Press, 2009: 385), eftect (Selt Publishing,
2007: 219) ve impact (Cambridge University Press, 2009: 373)
kelimelerinin Tiirkge kargihgidir. Ancak, etkileyici kisi ile gergeklestirilen
pazarlama “influence marketing”, “effect marketing” ve “impact marketing”
degil, “influencer marketing”dir. Etki kelimesinin tanimlarindan biri “Bir
kimse veya nesnenin baska bir kisi veya sey tizerindeki giicii, tesir” (TDK, t.y. g),
diger tanimu “Bir etken veya bir sebebin sonucu, yardun” (Tirk Dil Kurumu,
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2011: 830) ve mecaz anlamu ise “Bir kimse dizevinde burakion izlenim”
(TDK, t.y. g) olarak verilmektedir. Tanimlar incelendiginde, etki kelimesi
etkileyiciyi degil, etkiyi, etkileme eyleminin sonucunu ifade ettiginden “etki
pazarlamas1” kelime grubunun, influencer marketing teriminin anlamindan
farkli anlamlar ortaya koydugu belirlenmigtir. Agiklamali Pazarlama
Sozliigi'nde etki pazarlamasi, 1ngilizce “impact marketing” kavraminin
Tiirkge karsihgy olarak “Bireyin bashka kisiler dizerinde belivli izlenim ve etkiler
yaratmaya yonelik yopmas oldwgu faaliyetier biitiini” (Gililmez ve Dortyol,
2009: 80) seklinde tamimlandigindan, etki pazarlamasinin “influencer
marketing” teriminin kargiigi olarak kullanilmasinin, ulusal literatiirde
es adli terimler olugmasina neden oldugu belirlenmigtir. Ayrica, sadece 1
makalede kullanildigr gortildiigiinden aragtirmaya alinan ulusal literatiirdeki
kaynaklarda benimsenmedigi ve yayginlagma egiliminin bulunmadig: ifade
edilebilir.

5.3.7. Niifuzlu Pazarlama ve Hatirli Pazarlama Kelime Gruplarinin
Analizi

Ingilizce “influencer marketing” kavramunin kargihg olarak arastirma
kapsamindaki makalelerin 2 tanesinde “niifuzlu pazarlama” ve 4 tanesinde
“hatirh  pazarlama” kelime gruplarimin  kullanildigr  tespit  edilmistir.
Ingilizce Tiirkge sozlitkte, bir sifat olan “influential” kelimesi “etkili,
niifuzin, hatwrh, forsiu, soz sabibi” (Cambridge University Press, 2009:
386) olarak tanimlanmaktadir. Ancak, bir etkileyici ile gergeklestirilen
pazarlama kavramim ifade eden terim, Ingilizce orijinalinde “influential
marketing” degil, “influencer marketing”dir. Ayrica, Keskin’e (2022: 132)
gore, “influencer marketing” teriminin karsihig olarak kullanilan “niifuzlu
pazarlama” ve “hatirli pazarlama” kelime gruplari ile influencer teriminin
kargilig kullanilan niifuzlu ve hatirh kelimeleri, sosyal medyada hesap sahibi
kiginin, takipgilerinin iizerindeki niifuzundan faydalanmasini belirttiginden
isabetli oldugu diisiiniilebilirse de bu kisilere yiiklenen anlam, gereginden
fazla oldugundan isabetli degildir.

Tiirkgede -Ix eki isimden sifat tiiretilerek kategorik degisiklik yapilmasini
saglamaktadir (Erdem, 2011: 76). Hemen hemen tiim akademik ¢aligmalarda
+Ix ekinin belirtilen ortak iglevi, sahip olma, ait olma, baglantili olma,
ilgili olma bir topluluga ait olma, yer adi yapma ve bir nesnenin neyden
yapildigini gostermektir (Al, 2022: 106). Dolayisiyla, bir isim olan niifuz
kelimesi, “-lu” ve hatir kelimesi “-I1” eki alarak sifat olan niifuzlu ve hatirh
kelimelerine doniigmektedir. “Niifuzlu pazarlama” ve “hatirli pazarlama”
kelime gruplarinda yer alan ve birer sifat olan niifuzlu ve hatirli kelimelerinin
anlamlar incelendiginde, niifuzlu kelimesi “Sozi gegey, istedigini yaptiran,
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erkl” (Tirk Dil Kurumu, 2011: 1783) ve “Makamn yiiksek, kademesi dist”
(TDK, t.y. h); hatrli kelimesi ise “Hatiwrr sayilan, ethili, saygpn” (Tirk Dil
Kurumu, 2011: 1059) demektir. Niifuzlu ve hatirli kelimeleri, etkileyici,
etkileyen ve etkileyenli kelimeleri gibi, birer sifat olduklarindan sifat tamlamasi
olusturmakta ve Oniine geldikleri pazarlama kelimesini nitelemektedir.
Bu nedenle, niifuzlu pazarlama sifat tamlamasinin, niifuzlu kelimesinin
(TDK, t.y. h; Tirk Dil Kurumu, 2011: 1783) tanimina gore, makami
yiksek pazarlama veya kademesi {ist olan pazarlama ya da sozii gegen,
istedigini yaptiran, erkli pazarlama anlamlarina geldigi belirlenmigtir. Ayrica,
niifuz pazarlamasi kelime grubunda da agiklandig1 gibi, niifuz kelimesi,
etkilemenin Otesinde daha farkli, daha giiglii bir anlam ¢agrigtirmaktadr.
Hatirli pazarlama sifat tamlamasinin ise hatirli kelimesinin Tiirk Dil Kurumu
Tiirkge Sozliik’teki (2011: 1059) tanimina gore, hatirt sayilan pazarlama
veya saygin pazarlama anlamina geldigi belirlenmistir. Dolayisiyla, birer sifat
tamlamas1 olan niifuzlu pazarlama ve hatirh pazarlama kelime gruplarinin
pazarlamay1 niteleyerek “influencer marketing” teriminden farkli anlamlar
ortaya koyduklar: tespit edilmistir.

5.3.8. Etkilesimli Pazarlama Kelime Grubunun Analizi

“Etkilesimli  pazarlama” kelime grubunun, aragtirmada kapsanan
makalelerden sadece 1 tanesinde kullanildig: tespit edilmistir. Etkilesimli
kelimesi bir sifat olup, “etkilesimi olan, interaktif” (Tirk Dil Kurumu,
2011: 830) demektir. Ayrica, “etkilegimli pazarlama” Ingilizce “interactive
marketing” kavraminin Tiirk¢e karsihgt olarak Algilanan hizmet kalitesinin,
alwci-satice ethilesimi kalitesi ile dogrudan iliskili oldugunun ayromna vavan
pazariama felsefesi” (Giilmez ve Dortyol, 2009: 81) olarak tanimlanmaktadir.
Dolayisiyla, etkilesimli pazarlama, etkilesimin geregi taraflar arasinda
etkilesimi ve kalitesini 6n plana ¢ikaran bir pazarlama yaklagimidir.
Influencer marketing yani etkileyici kisi pazarlamasi, tiiketici ile bireysel
baglant1 kurarak ve etkilesimde bulunarak bir markayr hayata gecirmeye
yardimci olan alt1 tane marka aktivasyonu disiplininden biridir (Association
of National Advertisers, t.y.). Dolayisiyla, “etkilesimli pazarlama” kelime
grubunun, “influencer marketing” teriminin Tiirk¢e kargiigi olmadig:
belirlenmigtir. Dogrudan pazarlama faaliyetinin internet pazarlamas: ile
gergeklestirilmesi, internet pazarlamasimin adinin dogrudan pazarlama
olarak belirlenmesini gerektirmedigi gibi, influencer marketing ile sosyal
medyada etkilesimin gergeklesmesi, kavramin adinin etkilesimli pazarlama
olarak isimlendirilmesini gerekli kilmamaktadir. Bununla beraber, literatiirde
farkli bir pazarlama kavramini ifade etmekte oldugu goriilen “etkilesimli
pazarlama” teriminin, “influencer marketing” teriminin Tiirkge kargilig
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olarak kullanilmasinin literatiirde eg adli terimlerin olugmasina yol agtig1
tespit edilmigtir. Ayrica, etkilesimli pazarlama kelime grubunun, sadece
aragtirmada kapsanan 1 makalede kullanilmig olmas1 sebebiyle aragtirmaya
alinan ulusal literatiirdeki kaynaklarda benimsenmedigi ve yayginlagma
egiliminin bulunmadig belirtilebilir.

5.4. Ingilizce Influencer Marketing Teriminin Anlamini Tiirkgeye
Dogru ve Eksiksiz Aktaran Kelime Grubunun Belirlenmesi

Ugiincii  arastirma sorusu  dogrultusunda  {igiincii  amag, Ingilizce
“influencer marketing” teriminin anlamini Tiirkgeye dogru ve eksiksiz olarak
aktaran kelime grubunun tespit edilmesidir. Ingilizce “influencer marketing”
teriminin  kargihigr olarak kullamldigr tespit edilen kelime gruplarinin
isim tamlamasi veya sifat tamlamasi olmasina bagli olarak anlamlarina ve
yayginlagma egilimlerine gore yapilan analiz ve degerlendirme sonuglarina
gore, “etkileyici kigi pazarlamasi” ve “e-etkileyici kigi pazarlamast” kelime
gruplarinin analizinde de ifade edildigi gibi, sifat tamlamasi olan “etkileyici
kisi” ifadesinin, Ingilizce “influencer” teriminin tamminda verilen
“Baskalarimn kavariar dizevinde etkisi olan kigi” (MASB, t.y. b) anlamini
dogru olarak kargiladig1 belirlenmigtir. Bu nedenle “etkileyici kisi pazarlamas1”
kelime grubunun, “influencer marketing teriminin anlamini tam ve dogru
bir sekilde Tiirkgeye aktardig: ve pazarlama faaliyetinin “etkileyici kigi” ile
gerceklestirildigini ifade ettigi tespit edilmistir.

6. Tartisma ve Sonug

Ingilizce “influencer marketing” teriminin kargihgi olarak ulusal
literatiirde terimlestirilerek kullanilan kelime gruplarini tespit etmek ve
bu kelime gruplarini dilbilgisi kurallarina gore analiz ederek, influencer
marketing teriminin anlamini Tiirk¢eye dogru ve eksiksiz olarak aktaran
kelime grubunu terim olarak segerek, ulusal literatiirde terminoloji agisindan
bir anlam birligi olugmasina katki yapmak amaglanan bu aragtirmada,
Ingilizce “influencer marketing” teriminin kargiligi olarak ulusal literatiirde
influencer marketing, influencer pazarlama, influencer pazarlamast, etkileyici
pazarlama, etkileyici pazarlamasi, etkileyen pazarlama, etkileyenli pazarlama,
fenomen pazarlama, fenomen pazarlamasi, niifuz pazarlamasi, niifuzlu
pazarlama, hatirll pazarlama, etkileyici kisi pazarlamasi, e-etkileyici kigi
pazarlamasi, etki pazarlamasi ve etkilesimli pazarlama kelime gruplarinin
kullanildigy tespit edilmigtir.

Ingilizceden odiinglenen “influencer”  kelimesini igeren “influencer
marketing”, “influencer pazarlama” ve “influencer pazarlamasi” kelime
gruplar1 kismen veya tamamen Ingilizce olduklarindan, Tiirkge dilbilgisine
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gore, analizleri miimkiin olmadigindan analiz dig1 birakilmistir. Bu kelime
gruplar1 diginda, Ingilizce “influencer marketing” teriminin karsilig1 olarak
en ¢ok “niifuz pazarlamas1”, ardindan sirastyla “etkileyici pazarlama”,
“fenomen pazarlamas1” ve fenomen pazarlamasi ile esit sayida “hatirh
pazarlama” kelime gruplarinin kullamildig1 belirlenmistir. Bununla beraber,
kelime gruplarindaki tamlayan kelimeler dikkate alindiginda en gok “niifuz”,
“etkileyici” ve “fenomen” kelimelerinin tercih edildigi goriilmektedir. Ayrica,
ti¢ kelimeden olusan ve etkileyici kelimesini igeren “etkileyici kisi pazarlamas1”
ve “e-etkileyici kisi pazarlamasi” kelime gruplart da dahil edildiginde,
tamlayan etkileyici kelimesinin, aragtirmaya alman dokiimanlarda en fazla
kullanilan tamlayan kelime oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin diger
bulgusu, aragtirmaya alinan ulusal literatiirdeki kaynaklarda, “influencer
marketing” teriminin kargilig1 olarak terimlestirilerek kullanilan kelime
gruplarinin yaridan fazlasinin sifat tamlamasi ve digerlerinin isim tamlamasi
oldugu bulgusudur.

Aragtirmaya alinan kaynaklarda en ¢ok kullanildigr goriilen kelime
gruplarindan biri olan “etkileyici pazarlama” kelime grubunun sifat tamlamasi
oldugu belirlenmistir. Bu bulgu etkileyici pazarlama kelime grubunda
tamlayan etkileyici kelimesinin, tamlanan pazarlama kelimesini niteleyerek,
etkileyici olmay1 pazarlamanin bir niteligi haline getirdigini gostermektedir.
Etkileyici pazarlama kelime grubu, etkileyici kelimesinin Tiirk Dil Kurumu
Tiirkge Sozliik’teki (2011: 830) tanimina gore, pazarlamanin etkileyebilecek
ozellikte oldugunu ve pazarlamanin karizmatik oldugunu belirterek, ingilizce
“influencer marketing” teriminin ifade ettigi etkileyici kigi ile yapilan
pazarlama anlamindan farkli olarak pazarlamanin etkileyici oldugunu ifade
ettigi belirlendiginden, orijinal terimin anlamini Tiirk¢eye dogru ve eksiksiz
aktarmadig1 sonucuna varimistir. Sifatin, bir ismi nitelik, nicelik, sira, yer ve
benzeri agilardan niteleyen, belirten kelime olmas: (TDK, t.y. b) bu sonucu
dogrulamaktadir. Ayrica, bir sifat tamlamasinda yardimei unsur olan sifat,
ana unsur olan ismin 6niinde bulunarak ismi tamamlar ve sifat tamlamasinda
sifat ve isim unsurlar1 eksiz gekilde birlesir, her iki unsurda da gruplagmay1
temin eden herhangi bir ek bulunmaz (Karahan, 2021: 49) seklinde belirtilen
dilbilgisi kuralina gore, sifat tamlamasi olan “etkileyici pazarlama” kelime
grubunda, tamlanan “pazarlama” kelimesi ek alamayacagindan, arastirmada
kapsanan bir makalede kullanildig goriilen “etkileyici pazarlamasi” ifadesinin
de dogru bir kullanim olmadig belirlenmistir.

Aragtirmaya alman ulusal literatiirdeki kaynaklarda en gok kullanilan
kelime gruplarindan biri olan “niifuz pazarlamasi” kelime grubunun isim
tamlamasi oldugu belirlenmistir. Tamlayan niifuz kelimesinin “Soz gegirme,
gighii olma, erk (Tirk Dil Kurumu, 2011: 1783) olarak verilen taniminin,
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Ingilizce “influencer” terimi ile ifade edilen etkileyici kisiyi degil, niifuzu,
niifuzun giiclinii ifade ettigi tespit edilmistir. Dolayisiyla, niifuz kelimesinin
“influencer” teriminin “Bagkalarimin kavaviar: jizevinde ethisi olan kisi” (MASB,
t.y. b) anlamini kargilamadigr bulgusuna gore, “niifuz pazarlamasi” kelime
grubunun, Ingilizce “influencer marketing” teriminin ifade ettigi, etkileyici
kigi ile gergeklestirilen pazarlama anlamimi Tiirk¢eye dogru ve eksiksiz
aktarmadigr sonucuna ulagilmistir. Niifuz kelimesinin Ingilizce “influencer”
kelimesinin degil, “influence” kelimesinin Tirkge kargiliklarindan biri
olmas1 (Selt Publishing, 2007: 344) bu sonucu desteklemektedir. Ayrica,
niifuz kelimesinin Tiirk Dil Kurumu Tiirkge Sozliik’teki (2011: 1783)
sOz gegirmeyi, giiclii olmayr ve erki igeren tamiminin, niifuzu, niifuzun
giicinii ifade ettiginin tespit edilmesine dair bulgudan, niifuz kelimesinin,
“influencer” kelimesinin taniminda “etkileyebilen veya tesir edebilen biri”
(Thesaurus.com, t.y. a) seklinde ifade edilen, etkileyicinin “etkileyebilme”
giicinden daha biiyiik, daha giiglii bir etkiyi gagristirdigi sonucuna
ulagilmistir. Niifuz kelimesinin Tiirk Dil Kurumu Tiirkge Sozliik’te (2011:
1783) verilen taniminda yer alan s6z gegirmenin, s6z gegirmek isini ifade
etmesi ve soz gegirmek kelime grubunun “soyledigini, istedigini yaptirmak”
(TDK, t.y. f) olarak tanimlanmasi bu sonucu desteklemektedir.

Aragtirma sonucunda ulusal literatiirdeki kaynaklarda en fazla kullanildigt
goriilen diger bir kelime grubu olan fenomen pazarlama ve fenomen
pazarlamasi kelime gruplarinin isim tamlamasi oldugu belirlenmigtir.
Fenomen pazarlama ve fenomen pazarlamasi kelime grubunda tamlayan
sosyal medya fenomeni terimi, mikro {inliileri isimlendiren bir terim (Aslan
ve Unlii, 2016: 52-53; Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 6) oldugundan
mikro inlii ile ey anlamh oldugu ve bu nedenle fenomen pazarlama ve
fenomen pazarlamasi kelime gruplarinin, mikro {inlii pazarlama ve mikro
{inli pazarlamasi anlamlarina geldigi belirlenmistir. Ingilizce literatiirde
internet fenomeni anlaminda “Internet Phenom” (Alperstein, 2019: 138),
YouTube fenomeni anlaminda “YouTube Phenom” (Kavoori, 2015:14) gibi
kullanimlarin bulunmasi bu sonucu dogrulamaktadir. Dolayisiyla, fenomen
pazarlama ve fenomen pazarlamasi kelime gruplarinin Ingilizce “influencer
marketing” teriminin degil, ancak phenom marketing seklinde bir kelime
grubunun Tirkge kargiligi olabilecegi degerlendirilmektedir. Bu nedenle,
tenomen pazarlama ve fenomen pazarlamasi kelime gruplarinin hem {inli
etkileyici hem de mikro {inlii etkileyiciyi kapsayan ve her iki tiir etkileyici ile
gergeklestirilebilen influencer marketing kavraminin kapsamindan farkl ve
bu kavrami isimlendiren Ingilizce “influencer marketing” teriminin orijinal
anlamina aykir1 olarak sosyal medyadaki geleneksel tinliileri dislayan, sadece
mikro tinlileri igeren dar kapsamli bir pazarlama anlayigini ifade ettigi
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sonucuna varilmigtir. The Universal Marketing Dictionary Sozliigii'nde,
influencer marketingde direkt olarak biiytik bir tiiketici grubuna pazarlama
yapilmasinin yerine, bir marka {inliileri, igerik olugturuculari, miigteri
savunucular1 ve galisanlar: igerebilen etkileyicilere marka adina konugmalar:
i¢in ilham verir veya bunlari telafi eder (MASB, t.y. a) seklinde, influencer
marketing faaliyetindeki etkileyicilerin {inliileri de igerdiginin belirtilmesi bu
sonucu dogrulamaktadir.

Ulusal literatiirdeki kaynaklarda kullanildig: goriilen niifuzlu pazarlama
ve hatirli pazarlama kelime gruplarinin sifat tamlamasi oldugu belirlenmistir.
Bu bulgu, niifuzlu pazarlama kelime grubunda tamlayan niifuzlu kelimesinin,
tamlanan pazarlama kelimesini niteleyerek, niifuzlu olmayi, pazarlamanin
bir niteligi haline getirdigini gostermektedir. Niifuzlu pazarlama kelime
grubunun, niifuzlu kelimesinin sozliiklerdeki (TDK, t.y. h; Tiirk Dil Kurumu,
2011: 1783) tamimina gore, makami yliksek pazarlama veya kademesi
iist olan pazarlama ya da sozii gegen, istedigini yaptiran, erkli pazarlama
anlamlarina geldigi belirlenmigstir. Aragtirmada, diger bir kelime grubu olan
hatirli pazarlama kelime grubunun da sifat tamlamasi oldugu belirlenmistir.
Bu bulguya gore, hatirll pazarlama kelime grubunda tamlayan hatirh
kelimesi pazarlamay1 niteleyerek hatirli olmayi, pazarlamanin bir niteligi
haline getirmektedir. Hatirli pazarlama kelime grubunun, hatirli kelimesinin
Tiirk Dil Kurumu Tiirkge Sozlik’teki (2011: 1059) tanimina gore, hatirt
sayilan pazarlama veya saygin pazarlama anlamina geldigi belirlenmistir. Bu
bulgulara gore, niifuzlu pazarlama ve hatirli pazarlama kelime gruplarimin,
“influencer marketing” teriminin etkileyici kisi ile gergeklestirilen pazarlamay1
ifade eden anlamim kargilamadigr sonucuna varilmugtir. Niifuzlu ve hatirl
kelimelerinin, “influencer” kelimesinin degil, “influential” kelimesinin
Tiirkge karsihigr (Cambridge University Press, 2009: 386) olmasi bu sonucu
dogrulamaktadir. Ayrica, Keskin’in (2022: 132) “niifuzlu pazarlama” ve
“hatirli pazarlama” kelime gruplarinin, sosyal medyada hesap sahibi kiginin,
takipgilerinin iizerindeki niifuzundan faydalanmasini belirttiginden isabetli
oldugu diisiiniilebilirse de bu kisilere yiiklenen anlam, gereginden fazla
oldugundan isabetli olmadigini belirtmesi, bu sonucu desteklemektedir.

Ulusal literatiirdeki kaynaklardan birer kaynakta kullanildigi goriilen,
“etkileyen pazarlama”, “etkileyenli pazarlama” ve “etkilesimli pazarlama”
sifat tamlamalarinda, tamlayan kelimeyle ifade edilen niteligin, pazarlamanin
niteligi haline geldigi belirlenmigtir. Bu bulguya gore, “etkileyen” kelimesinin
etkileyenin pazarlama oldugunu; etkileyenli kelimesinin pazarlamanin
etkileme niteligine sahip oldugunu; etkilesimli kelimesinin pazarlamanin
etkilesimli oldugunu ifade ettigi belirlenmis ve Ingilizce “influencer

marketing” teriminin etkileyici kigi pazarlamasi anlamimi Tirkgeye dogru
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ve eksiksiz aktarmadiklari sonucuna ulasilmistir. Sifatlar bir ismin Oniine
geldiklerinde sifat olduklarinin anlagilmasi, tek baslarina kullanildiklarinda
ise isim degerinde olduklarindan isim ¢ekim eklerini alabilmeleri, ancak
sifat olarak kullanildiklarinda yani bir ismin Oniine gelerek nitelediklerinde
veya Dbelirttiklerinde, sifat tamlamasi olugturarak isim ¢ekim eklerini
alamamalar1  (Turkedebiyati.org, t.y. a) bu sonucu dogrulamaktadir.
Aymi zamanda, etkileyen pazarlama, etkileyenli pazarlama ve etkilesimli
pazarlama kelime gruplarinin, aragtirmada kapsanan makaleler igerisinde
sadece birer makalede kullanilmig olmalar1 nedeniyle aragtirmaya alinan
ulusal literatiirdeki kaynaklarda benimsenmedikleri ve yayginlasma egilimi
gostermedikleri degerlendirilmistir. Buna ek olarak, etkilesimli pazarlama
kelime grubu, Ingilizce “interactive marketing” teriminin Tiirkge kargiligt
(Giilmez ve Dortyol, 2009: 81) oldugundan eg adli terim olusumuna neden
olacagindan da uygun degildir. Aragtirmada, bir isim tamlamasi olan “etki
pazarlamas1” kelime grubundaki etki kelimesinin, etkileyiciyi degil, etki
eylemini ve etkileme eyleminin sonucunu ifade ettigi belirlenmistir. Buna
gore, “etki pazarlamas1” kelime grubunun, influencer marketing teriminin
anlamini Tiirk¢eye dogru ve eksiksiz aktarmadigr sonucuna varilmigtir. Etki
kelimesinin, Ingilizce influencer kelimesinin degil, influence (Cambridge
University Press, 2009: 385), eftect (Selt Publishing, 2007: 219) ve impact
(Cambridge University Press, 2009: 373) kelimelerinin Tiirk¢e kargilig:
olmasi bu sonucu dogrulamaktadir. Ayrica, aragtirmada kapsanan makaleler
igerisinde sadece bir makalede kullanilmig olmasi nedeniyle arastirmaya
alinan ulusal literatiirdeki kaynaklarda benimsenmedigi ve yayginlagma
egilimi gostermedigi degerlendirilmistir. Ayni zamanda, etki pazarlamasi
kelime grubu “impact marketing” kavraminin Tiirkge karsihig (Giilmez ve
Dortyol, 2009: 80) olarak es adli terim olusumuna neden olacagindan da
uygun degildir.

Aragtirmada kapsanan ulusal literatiirdeki makalelerin iki tanesinde,
“etkileyici  kigi” sifat  tamlamasinin  kullamildigr  goriilmektedir.  Bu
makalelerin birinde “etkileyici kisi pazarlamasi” ve digerinde “e-etkileyici
kigi pazarlamas1” kelime grubu kullanilmaktadir. Etkileyici kigi pazarlamasi
kelime grubunda yer alan “etkileyici kisi” sifat tamlamasinin, “influencer”
teriminin anlamini bir yoruma ihtiyag birakmadan agik ve anlagilir gekilde,
dogru ve eksiksiz olarak Tiirkgeye aktardig1 sonucuna ulagilmistir. Ingilizce
“influencer” teriminin “Bagkalarimn kararlary dizerinde etkisi olan kisi”
(MASB, ty. b) tamimi ile “influencer marketing”in, potansiyel alicilar
tizerinde etkiye sahip olan kisilerden yararlanmaya ve daha biiyiik pazara
bir marka mesaji gondermek amaciyla pazarlama faaliyetlerini bu kisiler
ctrafinda yonlendirmeye odaklanan bir pazarlama (MASB, t.y. a) olarak
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belirtilmesi, bu sonucu dogrulamaktadir. Ayrica, “etkileyici kisi pazarlamasi”
kelime grubunun smirl ve tek bir anlaminin bulundugu ve herhangi bir
ciimle igerisinde kullanildiginda anlam kaymasina ugrayacak ve ciimle
icerisinde terim Ozelligini kaybedecek bir yapida olmadigi goriilmektedir.
Sonug olarak, aragtirmaya alinan ulusal literatiirdeki kaynaklarda Ingilizce
“influencer marketing” teriminin kargilig1 olarak terimin Ingilizce orijinalinde
verilen anlami dogru ve eksiksiz kargiladigi degerlendirilen, ayrica bir yoruma
ihtiyag olmaksizin agik ve yalin olarak pazarlama faaliyetinin bir etkileyici ile
yani etkilemek igini yapan, etkileyen bir kigi yardimu ile gergeklestirildigini
ifade eden ve yaygin olarak kullanilan etkileyici terimi ile iliskili oldugundan
yayginlagma potansiyeline sahip oldugu degerlendirilen “etkileyici kist
pazarlamas1” kelime grubu terim olarak segilmistir.

7. Oneriler

Aragtirmada Ingilizce “influencer marketing” teriminin Tiirkge kargiligt
olarak ulusal literatiirde terimlestirilerek kullanildigr tespit edilen kelime
gruplarinin  analiz sonuglar1 dikkate alindiginda, Ingilizce “influencer
marketing” teriminin karsilig1 olarak Ingilizceden 6diing alinan, influencer
marketing gibi tamamen Ingilizce ve Ingilizceden 6diing alinan influencer
kelimesinin yer aldig1 influencer pazarlama ve influencer pazarlamasi gibi
kismen Ingilizce olan kelime gruplarinin ulusal literatiirde kalici olarak
kullanilmamas: 6nerilmektedir.

Ingilizce “influencer marketing” teriminin Tiirkge kargilig1 olarak ulusal
literatiirde terimlegtirilerek kullanildig: belirlenen ve analiz sonuglarina gore,
Ingilizce “influencer marketing” teriminin etkileyici kisi ile gergeklestirilen
pazarlama anlamini bir yoruma ihtiya¢ duyulmadan Tiirk¢eye dogru
aktardig1 ve kelime gruplarinda yaygin olarak kullanilan etkileyici kelimesini
icerdiginden ulusal literatiirde yayginlagacag: degerlendirilen “etkileyici kigi
pazarlamas1” kelime grubunun terim olarak kullaniimasi 6nerilmektedir.
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Bolum 3

Hedonik Tiiketim Egiliminde Satig
Danmigmaninin Cinsiyetinin Rolii ve Karar
Pismanhg Tligkisi

Zihrem Yaman!

Ozet

Bu caligma hedonik tiiketim egilimine yonelen bireylerin aligverigleri sirasinda
satig danigmaninin cinsiyeti ve aligveris sonrast karar pigmanhig: iliskisinin
incelenmesi amaciyla yapilmigtir. Tanimlayicr ve iligkisel tiirde yapilan bu
caliyma; online anket kullanilarak tarama yontemi ile gergeklestirilmistir.
Aragtirmanin Orneklemi  geligiglizel 6rnekleme yontemi ile segilmig 483
katihmcidan olugmustur.  Verilerin toplanmasinda Kisisel Bilgi Formu,
Hedonik ve Faydact Tiiketim Davranglart Olgegi (HETD/FATD) ve Karar
Pismanlik Olgegi kullanilnugtir. Katihmcilarin hedonik tiiketim davrans
diizeyi puan ortalamast ile faydaci tiikketim davranig diizeyi puan ortalamasi
arasinda pozitif yonde yiiksek diizeyde, hedonik titketim davranis diizeyi puan
ortalamasi ile karar pigmanlik diizeyi puan ortalamasi arasinda ise negatif
yonde yiiksek diizeyde bir iliski oldugu belirlenmistir. Etkili olan belirleyici
faktorlerin hedonik tiiketim davranisi diizeyine yonelik puan ortalamasi
tizerindeki degisimin  %58,2sini  (r=-0,763) agikladig1 goriilmiistiir.
Katilimcilarin  hedonik titketim davramg kaliplarinin ortaya ¢ikmasinda
etkili olan psikososyal faktorler, aligverise odaklanma ve egilim durumlar
belirlenmeli ve faydac tiiketimin farkindaligini arttirmaya yonelik, aligveris
sonrast alman karardan pigmanlik diizeyinin en aza indirgenmesine yonelik
caligmalar yapimalidir.

Girig
Modern pazarlama yaklagimi ile miisteriler artik giiniimiizde sadece

amacina uygun aligverig degil ayn1 zamanda anlik haz odakli aligveriglere de
yoneldigi goriilmektedir. Misteriler bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile somut

1 Dog. Dr.,Beysehir Ali Akkanat Turizm Fakiiltesi. Gastronomi ve Mutfak Sanatlart boliimii,
Orcid: 0000-0001-9796-7063, zuhremyaman@gmail.com
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fayda ve hedonik yarar saglayan iki farkli yarar arayis1 igerisine girmektedir
(Odabag1 ve Barig,2015:106). Hedonik tiiketim hem duygusal hem de
haz yonii agir basan bir satin alma egilimidir. Miisterilerin bir satin alma
egilimi sirasinda mazaga igerisinde satiy damigmanlarmnin iletigimi, {iriin
ya da hizmetle ilgili bilgiyi aktarimi, ilgi ve samimiyetinin yaninda satig
danigmaninin cinsiyeti ile ayn1 olup olmamasi da ahgverigin satin alma ile
sonuglanmas: noktasinda Oonemli olmaktadir. Miisteriler, bir magazaya
girdiklerinde satiy danigmanlarinin hem cinsi veya karst cinsten olmasi ile
daha iyi iletigim kurabilmekte, giiven duyabilmekte bunun neticesinde
ise olumlu bir deneyim ile magazadan ayrilabilmektedir. Tiiketicilerin,
zamana bagli olarak hayalleri, duygusal agidan istek ve arzulart degigkenlik
gosterebilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 93-99). Miisterilerin
hedonik tiiketim egilimlerinde anlik gelijen satin alma istegi ve satig
danigmaninin miisterilere kargi davraniglar: ise aligverig sonrasinda alinan
triin ya da hizmetten pigman olmayr ya da ayni deneyimi tekrar yagama
noktasinda istek uyandirabilmektedir.

Tiiketicilerin her satin alma davranigi yeni tecriibe ve bilgilerin elde
edilmesine katki saglamaktadir. Ulagilan bu bilgiler sayesinde bireyler bir
sonraki sefer gergeklestirecekleri satin alma gereksinimlerinde daha dogru
karar verebilmesine olumlu etki eder. Bireylerin satin almak istedikleri
uriin ile ilgili giiglii bilgiye sahip olmalari ile bireysel olarak iiriinden
elde edecekleri tatmin, iiriinden vazgegme ya da pigmanlik gibi duygusal
faktorleri barindiran konularla daha ¢ok ilgilenir (Kog, 2008:304). Kisiler
karar alma sirasinda duygulardan 6nemli 6lgiide etkilenmektedir. Satin alma
karar1 sonucunda ise iiriin ile ilgili istenen ve beklenen etki ile ortaya ¢ikan
olumsuz durum kargilastirilmaya baslandiginda ise pigmanlik hissi ortaya
¢tkmaktadir (Lin ve Huang, 2006:293-294).

Bireylerin herhangi bir karardan pigmanhk duyup duymamasinda
duygularin ve giidiilerin 6nemli olmasindan dolayr bireysel olarak
anlamlandiracagi magaza atmosferi, satiy damgmanimnn ilgisi, cinsiyeti,
giiven olugturucu tavri olduk¢a 6nemli olmaktadir.

Hedonizm ve Hedonik Tuketim

Felsefi bir bakig agistyla yagamin anlamini hazla ifade eden hedonizm,
yani hazcilik; haz veren ve aciyr sonlandiran durumlar1 “iyi”, aciya neden
olan geyi ise “kotii” olarak nitelendiren bir etik teorisidir (Altunigik ve Call,
2004). Hirschman ve Holbrook (1982: 92-93) “bireylerin iiriin ya da
hizmetleri sadece iglevlerinden dolay1 degil, ayn1 zamanda onlara ytikledikleri
anlam i¢in de tercih ettikleri” ifadesinden (sembolizm) yola ¢ikarak titketim
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davraniglarinin hog goriiniimlii, daha ¢ok manevi degere sahip ve kisiye 6zel
yonlerinin hedonik tiiketimle daha gok baglantili oldugunu dile getirmiglerdir.

Tiiketim faaliyetleri, faydaci ve hedonik unsurlari igermektedir. Faydaci
tilketimde, tiiketiciler rasyonel aligverise yonelirken, hedonik tiiketimde
duyusal ve duygusal yonlerine bagl aligveris deneyimi kazanirlar (Liu
vd., 2020:2). Hedonik tiikketimde miisteriler aligverisi haz odakli
gergeklestirdikleri i¢in macera olarak gormektedir (Fettahlioglu, Yildiz
ve Birin, 2014,309). Algveris swrasinda ve sonrasinda ise eglenceli,
zevkli ya da keyifli hissedebilmektedir (Hopkinson ve Pujari,1999:274,
Adomaviciute,2013:756). Hedonizmde, bireyler yasamdaki en o6nemli
seyin zevkler olduguna inanarak acidan kaginmanin gerekliligine inanirlar
(O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002:526). Miisterilerin, satin alma
davraniglart agisindan ele alinmasi ile hedonik tiiketim kavrami ortaya
ctkmaktadir. Bireyi hedonik tiiketime yonlendiren geyler bireysel olabildigi
gibi toplumsal sebeplerden de kaynaklanabilir.

Son yillarda miisteriler sadece amaglara yonelik ahigveristen daha ¢ok
hazz1 6n plana ¢ikaran aligverigleri tercih etmektedir. Rasyonel bir aligverise
kiyasla, hedonik tiiketimde bireyler duyguya, hazza ve sembolik faydalara
odaklanmaktadir. Uriin ya da hizmete eklenen 6znel ifadeler ya da semboller
titketicinin goziinde somut Ozelliklerden daha anlamli ve belirgindir (Bag
ve Samsunlu, 2015:19). Bundan dolay1 da bireyler aligveriglerini sik sik
tekrarlama egilimindedir. Hedonik titketim ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde,
titketicilerin aligverig sirasinda duygusal agidan olugan beklentilerin faydaci
olarak yapilan aligverig sebeplerine gore daha tetikleyici etken olugturdugu

ifade edilmistir (Coley,2002:33).

Bireyleri aligveris deneyimine yonlendiren istegi hedonik tiiketim
giidiileri olarak adlandirilmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003). Bu giidiiler;
macera aligverigi, sosyal aligverig, deger aligverigi, fikir aligverisi, bagkalarinin
memnun etme amagh rol aligverisgi ve rahatlama aligverisidir (Solunoglu ve
Nalgah Tkiz, 2020: 346).

Hedonik ve Faydaci Tiiketim Degerleri

Bireyleri hedonik tiiketim egilimine yOnelten esas motivasyonun amaci
duygusal ihtiyaglarin karsilanmasi iken faydaci titkketim egiliminde ise akilct
motivasyonlar etkili olmaktadir. Faydaci satin alma davranusi ile bireyler fiyat,
kalite ve zaman agisindan alternatiflerden en iyisini se¢me amaciyla biitiinlesik
bir faydaci bir satin alma degerine gore hareket etmektedir (Babin, Darden ve
Griftin, 1994: 646). Bu sekilde satin alma eylemi; tiiketicinin fayda degerine,
satin alinan {irtin veya hizmetlerin ihtiyaglarini ne derecede kargiladigina ve
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etkin bir ig odakli satin alma gergeklestirilip gergeklestirilmedigine baghdir
(Gerhard vd., 2017: 271). Clement vd. (2006:155-163)’ e gore hedonik ve
taydac tirtinlerin 6zellikleri ve degerleri arasindaki farkliliklar ve benzerlikler
agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1: Hedonik ve Faydacy Uriinlerin Ozellikleri ve Dejerleri Avasmdnki
Favkliiklar ve Benzerlikler

Degisken Hedonik Uriinler Faydac Uriinler

Uriin Tiirii Deneyim Aragtirma

Kalite Belirsizligi Nispeten yiiksek Nispeten diisiik

Ozellikleri Oznel, sembolik, estetik, Smirh Nesnel, fonksiyonel, nitel, somut,
mevsimsel kitlesel

Mevsimsellik Bagimh Bagimsiz

Cesitlilik Benzersiz Benzerleri meveut

Uriin Yasam Seyri Hizh diisiis, kisa donemli Can seklinde, iiriin satigina bagh

Talebe Ozel Nitelikleri

Tiiketim Riski Nispeten yiiksek, ekonomik ve sosyal | Nispeten diisiik, ekonomik ve teknik
riskler riskler

Tiiketim Deneyimi Cok duygulu degisken Cok duygulu degil, sabit

Katilim Diisiik biligsel katilim, yiiksek Yiiksek biligsel katilim, diigiik
duygusal katilim duygusal katilim

Uriin Degerlendirme Duygusal, 6znel Rasyonel, analitik, nesnel

Satin alma Motifleri Duygusal gesitlilik arama, kendini Rasyonel, pratik, islevsellik, problem
ifade etme ve 6znellik, sembolik ¢ozmeye yonelik, kalite
ozellik

Satin alma Karari Biitiinsel segim (iiriiniin 6zel niteligine | Rasyonel/biligsel segim (iiriiniin
bagli) nesnel niteligine bagli)

Satin Alma Tiirii Ictepisel Kullanigh

Tiiketim siklig1 Siurl Uriine bagh

Kaynak: (Clement vd., 2006:155-163)

Hedonik Tiiketim Egilimlerine Yonelik Boyutlar

Hedonik tiiketime yonelik egilimler pazarlama alaninda, tiriiniin sinifi,
driiniin kullanimi, duygusal yapr ve bireysel farkliliklar olmak iizere dort
tarkli bakis agisiyla degerlendirilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982:
94-99).

Duygusal yapr

Bir iiriin ya da hizmet alimi sirasinda duyular, davranigi ¢ogunlukla
etkilemektedir. Kiginin tutum ve davraniglarina mantiksal bir yaklagimla karar
almasinda iginde bulundugu durum ve ortam 6nemli rol oynar. Birey her ne
kadar faydacilik yaklagimu ile rasyonel karara yonelmek istese de duygusal
vap1 ¢ogunlukla agir basmaktadir. Bundan dolay: iiriin ya da hizmetlerin
titketicilerde hissettirdigi duygu yogunlugundan dolay: birey hedonik iiriin
ve hizmetleri tercih etme egilimi igerisindedir (Demir,2021:29).

Hedonist Tiiketim egilimi gosteren bireyler davraniglarindan, eylemden
ve satin alma hayalinde haz alarak heyecan duymakta; yasam tarzini,
sosyal iliskileri ve deneyimlerini haz alma motivasyonu odagiyla hayata
gegirmektedir. Bu agidan bakildiginda hedonizm, “6zellikle bireyin duygusal
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boyutlarina yonelen” tiim topluma yayilici etkiye sahip bir kiiltiirii yansittig
goriilmektedir (Cogkun,2019:38).

Uriin Swmafi

Bireyin faydaci bakig agisiyla gergeklestirdigi satin alma kararlar1 daha
gok giinliik kullanima yonelik temel ihtiyaglar1 karsilarken, hedonik
titketime yoOnelik egilimleri ise ¢ogunlukla daha nadir kullanilan ya da her
zaman kargilagma ihtimali olmayan iirlin ya da hizmetlerden olugmaktadir
(Demir,2021:30).

Uriin Kullanum

Hedoniktiiketimegilimlerindebireylerdahagokilk defadeneyimleyecekleri
ya da daha 6nce deneyimleyip memnun kaldiklar1 bir durumu tekrar yagama
istegi ile hareket etmektedir. Ayrica bireyin deneyim sirasindaki mevcut psiko
sosyal durumu zamanla degisim gosterebileceginden bu durum hedonik
titketim davramiginin dinamik bir stirece sahip oldugunu gostermektedir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 97-98).

Biveysel Farkliliklar

Bir toplum igerisindeki Kkiiltiirel farkhliklar, sosyal ¢evre farkhiliklar:
ve bireysel farklihklar bireyin hedonizm tiiketim egilimi derecesini
etkilemektedir. Dolayisiyla bireyler arasinda bir iiriin ya da hizmete karg
hedonik beklentiler farklilik gosterebilmektedir. Hedonik beklentiler bireyin
sosyal ¢evresi ve etkilegimi, kiiltiirii, cinsiyet basta olmak tizere bir¢ok farkli
sebebe bagli degiskenlik gosterebilmektedir (Demir,2021:30).

Satis Danmigmanlarinin Cinsiyetleri ve Satin alma Karar Pismanlig:
Tliskisi
Kisinin biyolojik, fiziksel ve genetik Ozelliklerini tanimlanmasinda

kullanilan cinsiyet kavrami, kadin ve erkek olarak iki genel tiir olarak

degerlendirilmektedir (Basfirinci, Ergiil ve Ozgiiden, 2018:200).

Pazarlama alaninda cinsiyeti degerlendirecek oldugumuzda, cinsiyet, bir
Pazar boliimlendirme degiskeni olarak kabul edilmekle beraber, tiiketicilerin
gostermis oldugu davranig degisikliklerini anlamlandirmada bir etken olarak
degerlendirilmektedir. Ayrica pazarlama alaninda literatiir tarandiginda
aragtirmalarda  yogunluk olarak tiiketicilerin  Ozellikleri, tutumlar1 ve
davraniglarina bagl olarak cinsiyetin etkisinin de incelendigi goriilmektedir
(Gabuk ve Arag, 2013:27).

Tiiketici davraniglarinda da ¢ogunlukla kullamilan cinsiyet kavraminin,
toplumlarda, belirli zaman dilimleri igerisinde ve inang, degerler, normlar,
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gelenekselcilik gibi kiiltiirel unsurlarla iliskilendirilen ve cinsiyet agisindan
degerlendirildiginde uygun olarak nitelendirilmesine etkisi vardir (Arnould,
Price ve Zinkhan, 2002:511). Ozellikle marka olarak degerlendirilen
magazalarda sektorel faaliyet alanlarina gore veya sunulan {iriin ve hizmet
cesitliligi, oOzelliklerine gore c¢alijan pazarlama ve satig personelinin
cinsiyetlerindeki farkliliklar, miigteriler ile igletmede galigan satig personeli
arasinda cinsiyete bagli anlasmay1 ya da iletisimi (empati, ikna, sempati)
olumlu ya da olumsuz etkileyebilmektedir.

Bireylerin aligverise yonlenmesinde hedonik tiiketim giidiileri etkili
olmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003). Bu giidiiler; macera aligverisi,
sosyal aligveris, deger aligverisi, fikir aligverisgi, bagkalarinin memnun etme
amagli rol aligverisi ve rahatlama aligverigi seklinde ifade edilebilmketedir
(Solunoglu ve Nalgali Tkiz, 2020:346). Karahan ve Adak (2019)’a
gore, cinsiyeti kadin ya da erkek farketmeksizin bireylerin ihtiyaglari
dogrultusunda haz odakli aligverise yoneldikleri ifade etmigtir (Karahan ve
Adak, 2019:142). Magazalarda rekabet edilebilirlikte 6nemli olan hizmet
kalitesinin yiiksek olmasi, bilgi ve deneyimli personelin galigmasi, iiriin ya da
hizmetin konseptine baglh olarak uygun magaza atmosferinin saglanmasinda
hedonik 6geler etkili olurken(Arnold ve Reynolds, 2003:77-78);magazanin
teknolojik olanaklardan faydalanmasi ve miisterilerinde sunulan bu
olanaklardan faydalanmasi konusundaki destegi, kredi karti kullanimi ve
lojistik agisindan kolayliklar ile hizli web tabanli aligveris imkani, gesitli
yenilikler ve kampanyalar ile hedonik diirtiiler de tetiklenmektedir. Lieven
(2016), bir miigterinin magazaya girdigi andan itibaren satig gorevlisi ile
ilk kargilagmasinin 6nemini ve hem sorumlulukla hem de sosyal ¢ekicilikle
erigilebilir ipuglar1 segimde satig personelinin yardimer olabilecegini ve ayni
zamanda miigteri ile iletigimde satig personelinin cinsiyetinin de 6nemli rol
oynadigini belirtmistir (Lieven, 2016:114-115).

Haz odakli bir yaklagimla gergeklestirilen hedonik tiikketim sonrasinda
bireyler pismanlik duygusuyla hareket edebilirler. Landman (1987),
pismanlig, sanssizlik, gesitli kisitlamalar, yaganan kayiplar ya da eksiklikler,
thmaller ve olugan hatalar kargisinda bireyin kendini iizgiin hissetme hali”,
Zeelenberg ise “bireyin su an yagadigi durumdan daha iyi olabilecegini
tarketmesi ya da hayal etmesi ile ortaya ¢ikan deneyimsel bir duygu” seklinde
tanimlamaktadir (Zeelenberg ve Pieters, 2007: 3).

Tiiketici davramglarinin en iyl sekilde agiklanmasinda, pazarlama
yoneticilerialigverig sonrast pigmanligin etkisinin 6nemini de vurgulamiglardir.
Bir tiiketicinin hangi durumlarda aligverig yaptigt magazadan ya da
markalardan memnun kaldig, hangi sartlarda satin alma kararindan pigmanlik
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duydugu ve hangi zamanlarda istedigi iiriin ya da hizmete alternatif olani
reddettigi konularin incelenmesi pazarlama alani igerisinde degerlendirilen
onemli konulardan biridir (Bui vd., 2011). Tiiketiciler, yapmig olduklar
aligverig sonrast haz, mutluluk, tatmin, aligverisi tekrarlama, hayal kirikhig,
sugluluk, kandirilma ya da pigsmanlik gibi gesitli duygular hissedebilirler.
Algveris sonrasindaki bu duydu durumlarinin olumlu ya da olumsuz
olarak gekillenmesinde bireyin yapmis oldugu bu aligverigin 6nemliligi,
gerekli olma durumu ve satin alinan iiriin ya da hizmete verilen deger ile
ortaya ¢ikar. Aligverig sonrasi elde edilen fayda ile deger arasinda dengenin
bozulmasi tiiketicinin aldigi satin alma kararindan pismanhk duymasina
sebep olmaktadir (Korur ve Kizman,2018:53).

Son yillarda yapilan ¢aligmalar gostermektedir ki, tiiketicilerin satin alma
kararindan pigmanliklari sadece yagadig kotli durumlar sonucu ortaya gikan
bir tepki degil, pismanlik duygusunun, motivasyon igin giiglii bir baskiy1
simgelendigi ve davramig bigimlerine yon verdigi noktasinda diigiinceler
olusmustur. Bu diigiinceler ise, pismanlk ile ilgili birgok aragtirmayi tegvik
ederek, ilging bulgular elde edilmistir (Zeelenberg ve Pieters, 2007).

Hedonik Tiiketim Egiliminde Satis Danigmaninin Cinsiyetinin
Rolii ve Karar Pismanlig Tligkisi

Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Bu ¢aligma hedonik tiikketim egiliminde satiy danigmaninin cinsiyetinin
rolii ve karar pigmanhg iliskisini degerlendirmek amaciyla yapilmistir.
Tanimlayicr ve iligki arayicr tiirde yapilan bu galigma gelisigiizel yontem ile
secilmig ve aragtirmaya katilmayr kabul eden 483 katilimc ile online anket
kullanilarak yuriitiilmiigtiir. Verilerin toplanmasinda Kigisel Bilgi Formu,
Festival Kalitesi Olgegi ve Yiyecek Imaji Olgegi ve Destinasyon Imaji Olgegi
kullanilmigtir. Aragtirmada Kigisel Bilgi Formu, bireylerin hedonik ve faydaci
tilketim egilimi 6lgmek amaciyla Coskun (2019) tarafindan gelistirilen
Hedonik ve Faydaci Tiiketim Olgegi, Telatar, Ozel, Turgut ve Kinli (2021:35)
tarafindan gelistirilen karar pigmanlik ol¢egi kullanilmugtir. Aragtirmanin
orneklemi random yontem ile secilmig 483 katilimcidan olugmustur.

Orneklem biiyiikliigiiniin secilmesinde; ¢aligma evrenindeki bireylerinin
sayisinin beg bin ve iizeri olmast durumunda = 0,05 6rnekleme hatasi; p=0,08
ve q=0,02 olmak garti ile 0,95 giivenilirlikle 483 6rneklem biiyiikliigii yeterli
goriilmiigtiir (Yazicioglu ve Erdogan,2004). Arastirmada verilerin giriginde
ve veri analizinde SPSS 22.0 paket programindan yararlanilmustir. Olgeklere
iligkin giivenilirlik katsayilar1 Tablo 2’de verilmigtir.
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Tblo 2. Olgeklere liskin Giivenilivlik Katsayilar:

Olgek Olgiim Aralig: Madde Sayilar Cronbach Alfa
Katsayis

Hedonik ve 5 1i Olgek (1-5 42 0,894

Faydac1 Tiiketim arast)

Olgegi

Karar Pigmanlik 5 1i Olgek (1-5 5 0,868

Olgegi arast)

Tablo-2 incelendiginde, ¢alismada kullanilan Olgeklerin - giivenilirlik
oranlarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Giivenilirlik katsayist %80 sinirini
gectiginde Olgeklerin giivenirlik diizeyinin yiiksek oldugu kabul edilmektedir
(Sekaran,1976).

Caliymanin verileri tanimlayiar istatistikler igin sayi, yiizde, ortalama
ve standart sapma kullanilmugtir. Verilerin normal dagilima uygunluklar
Kolmogorov Smirnov testi, Q-Q plot grafiklerinden yararlanilarak
degerlendirilmistir. Giivenirlik analizi ile Hedonik ve Faydact Tiiketim
Davraniglari Olgegi ve Karar Pismanhk Olgeginin toplam ve alt
boyutlarnin  Cronbach Alpha katsayis1 degerleri hesaplanmustir. Olgek
puan ortalamalarmnin (hedonik etki, hedonik adaptasyon, diirtiisel egilim,
edilgenlik durumu, kimlik yansitma, hedef odaklilik ve kontrol odaklilik)
analizinde verilerin normal dagilima uygun oldugu belirlendigi igin ikili
gruplarda bagimsiz gruplarda t testi, ikiden fazla gruplar igin ise One Way
ANOVA testi kullanmilmugtir. Cinsiyet degiskeni ile Hedonik ve Faydac
Tiiketim davranmig diizeyi arasindaki iliski Pearson korelasyon analizi ile
degerlendirilmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin  temel amaci  dogrultusunda aragtirmaya konu olan
hipotezler asagida belirtilmigtir:

Bireylerin demografik 6zellikleri ile hedonik ve faydac tiiketim davranisi
Olgegi toplam puan ortalamalari arasinda istatiksel olarak anlaml bir fark
vardr.

Bireylerin cinsiyetine gore hedonik tiiketim davranigi ve faydaci titkketim
davranis1 farklilagmaktadir.

Satiy danigmaninin cinsiyetine gore hedonik tiiketim davranis1 ve faydaci
titketim davranigi farklilagmaktadir.
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Karar pigmanlik 6lgegi toplam puan ortalamasi ile hedonik tiiketim
davranis1 ve faydaci tiiketim davranigt arasinda iliski vardir.

Arastirma Orneklemini Tanimlayan Bilgiler

Tablo 3: Avasturmaya katidan tiiketicilerin demografik ozelliklevine gove daglumlar:

asagdn gostevilmistin.

Degisken Say1 (n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 227 47
Kadin 256 53
Yas
25 Yas alt 40 8,3
26-36 Yag 196 40,6
37-48 Yas 212 439
49 Yag ve Uzeri 35 7,2
Medeni Durum
Evli 293 60,7
Bekar 190 39,3
Egitim
11k gretim 17 3,5
Lise 74 15,3
Lisans 219 45,3
Lisanstistii 173 35,8
Gelir
3000 TL ve alt1 48 99
3001 TL-6000TL 58 12
6001 TL-9000TL 121 25,1
9001 TL-12000 TL 82 17
12001 TL ve Uzeri 174 36
Meslek
Kamu 240 497
Ozel 130 26,9
Caligmiyor 113 234

Tablo 3’te katilimcilarin %53’ kadin, %47°s1 erkek bireylerden olugurken,
%60,7s1 evli, %43,9’u 37-48 yag aralig1 bireylerden olustugu goriilmektedir.
Ayrica katilmcilarin %45,3%0 lisan mezunu, %49,7’si kamu ¢alisani ve %251
ise 6001TL- 12000 TL araliginda gelire sahip olduklarini ifade etmiglerdir.



64 | Hedonik Tiiketim Egiliminde Satis Damigmanimm Cinsiyetinin Rolii ve Karar Pismanlyj...

Tablo 4: Katdunciarm yilda kag kez magozalarda alisverise gilma durumlor:

Algveris Sikligi/ Yil Say1 Yiizde
En fazla 1 83 17,2
2-5 kez 154 319
6-10 kez 112 23,2
11 ve tizeri 134 27,7
Toplam 483 100

Tablo 4’te katihimailarin yilda kag kez magazalardan aligverig yaptiklarina
iliskin cevaplar incelendiginde %31,9’la 2-5 kez geklinde cevaplayanlarin
yogunlukta oldugu goriilmektedir.

Tablo 5: Katduncilarm Magazalarda Alwsveris Yaparken Satis Danismaninin
Cinsiyetine Dikkat Etme Durumlar:

Satis Damigmaninin Cinsiyetine Dikkat | Say1 Yiizde
Etme Durumlar

Dikkat Ederim 379 78,5
Dikkat Etmem 104 21,5
Toplam 483 100

Tablo 5’te katilimcilarin magazalardan aligveris yaparken satig danigmaninin
cinsiyetlerine dikkat etme durumlari incelendiginde %78,5’inin ahgveris
sirasinda satig danigmanlarinin cinsiyetlerine dikkat ettigi goriilmektedir.

Tablo 6: Katdunciarim Magazalarda Alisveris Yaparken Satis Danssmaninin
Cinsiyetlerinin Alwsvevislerinde Etkili Olma Durumlar:

Satis Danmigmanlarinin Cinsiyetlerinin Say1 Yiizde
Alsverislerinde Etkili Olma Durumlar:

Etkili 260 53,8
Etkili degildir 223 46,2
Toplam 483 100

Tablo 6’da katilmcilarin magazalarda aligveris yaparken satig danigmaninin
cinsiyetlerinin aligveriglerinde etkili olup olmama durumlari incelendiginde
%53,8’1 satiy damigmaninin cinsiyetlerinin aligveriglerinde etkili oldugunu
ifade ederken %46,2’si ise etkili olmadigr yoniinde goriis belirtmistir.
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Tablo 7: Katduncdarm Magazalavda Alisveris Yoparken Satis Danssmanmnin
Cinsiyetlerinin Miisteri Iliskilerinde ve Lletisimde Etkili Olma Durumlar:

Satig Danigmaninin Cinsiyetlerinin Say1 Yiizde
Miisteri Iliskilerinde ve Tletisimde Etkili
Olma Durumlart
Etkili 351 72,7
Etkili degildir 132 27,3
Toplam 483 100
Tablo 7’de katihlmcilarin  magazalardan aligveris yaparken satig

danigmaninin  cinsiyetlerinin  misteri iligkilerinde ve iletisiminde etkili

olma durumlar incelendiginde bireylerin %72,7’sinin satiy danigmaninin

cinsiyetine gore iletisim igerisine girme niyetinde olduklarini ifade etmislerdir.

Tiblo 8: Katduncarm Magazalavda Alisveris Yoparvken Satis Danssmaninin

Cinsiyetine Gove Iletisim Kurma Durumiary

Satig Danigmaninin Cinsiyetine Gore Sayt Yiizde
Tletigim Kurma Durumlar
Erkek satig danigmani ile daha iyi 41 8,5
anlagirim
Erkek satig danigmani ile daha iyi 78 16,1
anlagirim
Her ikisi ile de iyi anlagirim 364 75,4
Toplam 483 100
Tablo 8de katihimcilarin  magazalardan aligveriy yaparken satig

danigmaninin cinsiyetine gore iletisim kurma durumlarina bakildiginda

bireylerin kadin erkek fark etmeksizin gogunlukla %75,4 oraninda her iki

cinsiyetten satig danigmaniyla da anlagtiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 9: Katduncdarm Magazalarda Alisveris Yaptiktan Sonva Satis Danssmaninin

Cinsiyetinin Alsveriglerinde Etkili Olmasindan Duyulan Pis lik Duvumlar
Satig Danigmaninin Cinsiyetinin Aligveriglerinde Etkili | Say1 Yiizde
Olmasindan Duyulan Pigmanlik Durumlar:

Pisman olmam 8 1.7
Nadiren pigman olurum 8 1,7
Cogunlukla pigman olurum 188 38,9
Her zaman pigman olurum 279 57,9
Toplam 483 100
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Tablo 9°da katilimcilarin magazalardan aligveris yaptiktan sonra satig
danigmaninin  cinsiyetinin  aligveriglerinde etkili olmasindan duyulan
pismanlik durumlari incelendiginde %38,9°u ¢ogunlukla pisman olduklarini,
%57,9u ise her zaman pigman olduklarini ifade etmigleridir.

Tablo 10: Katilumcrlarin Hedonik ve Faydac Tiiketim Davraniss Olgefi (HETD/
EATD)ve ait boyutlars ve Kavar Pismanlik Olgeji (KP) puan ortalamalars.

Olgekler ve Alt Boyutlar: N Madde Ort+SS Min-Max
Sayis1
Hedonik Davranigi Olgegi 483 32 17,00+4,42 6-25
Toplam Puan
Hedonik Etki 483 7 2,57+0,97 7-20
Hedonik Adaptasyon 483 7 2,14+0.,85 1-4
Diirtiisel Egilim 483 7 2,16+0,87 1-4
Edilgenlik Durumu 483 6 2,66=0,81 1-4
Kimlik Yansitma 483 6 3,33+0,83 1-4
FaydaciTiiketim Davranig: 483 10 15,50+4,38 7-20
Olgegi Toplam Puan
Hedef Odaklilik 483 5 3,00=1,12 1-4
Kontrol Odaklilik 483 5 3,20=0,73 1-4
Karar Pigmanlik Olgegi 483 5 3.00+0.,57 2-12

Toplam Puan

Katilimcilarin hedonik tiiketim davranigt 6lgegi toplam puan ortalamasi
17,00%4,42 olup, Hedonik Etki alt boyutu puan ortalamas1 2,57+0,97,
Hedonik Adaptasyon alt boyutu puan ortalamasi 2,14+0,85, Diirtiisel
Egilim alt boyutu puan ortalamasi 2,16+0,87, Edilgenlik Durumu alt
boyutu puan ortalamasi 2,66+0,8, Kimlik Yansitma alt boyutu puan
ortalamasi 3,33+0,83’diir. Katilimcilarin faydaci tiiketim davranigi olgegi
toplam puan ortalamast ise 15,50+4,38 olup, Hedef Odaklilik alt boyutu
puan ortalamas1 3,00%1,12, Kontrol Odaklilik alt boyutu puan ortalamasi
3,20%0,73diir. Katithmailarin karar pigmanlik 6lgegi puan ortalamast ise
3.00=+0,570olarak saptanmugtir (Tablo 10).
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Tablo 11: Katdunciarmn sosyodemografik ozelliklevine gove hedonik ve foaydace tiiketim
davransina yonelik olcegi toplam puan ovtalamas: dagilune

Degisken Hedonik Test Degeri Faydaci Test Degeri
Tiiketim r Tiiketim r
Davranig Davranig
Diizeyi Diizeyi
Ort+S8S Ort=SS
Cinsiyet
Erkek 15,96+4,51 t: 1,381 14,53+4,43 t: 1,627
Kadin 17,21+424 p: 0,002 14,69+4.,33 p: 0,680
Yas
25 Yas alu 16,36+4.56 12,50+3,60
26-36 Yag 17,37+4,61 t: 5,011 14,32+4,42 t: 7,043
37-48 Yag 16,13+4,61 p: 0,000 15,45+4,36 p: 0,000
49 Yag ve Uzeri 14,72+4,06 13,40+3,94
Medeni Durum
Evli 16,69+4,59 t: 2,642 14,73+4.54 t: 2,621
Bekar 16,33+4,25 p: 0,371 14,40+4,12 p: 0,409
Egitim
Tlkogretim 16,38+4,06 16,38+4,06
Lise 15,81+4,87 t: 4,949 15,81+4,87 t: 24,240
Lisans 17,45+4,01 p: 0,002* 17,45+4,01 p: 0,000*
Lisanstistii 17,64+0,82 17,64+0,82
Gelir
3000 TL ve alt 18,10+3,47 14,75+2,83
3001 TL-6000TL 14,44+4,34 11,13+5,32
6001 TL-9000TL 15,61+3,96 t: 8,901 14,96+4,42 t: 11,365
9001 TL-12000 TL | 16,41+3,67 p: 0,000* 15,23+5,05 p: 0,000*
12001 TL ve Uzeri | 17,55+4,91 15,18+3,44
Meslek
Kamu 16,76+4,23 15,01+4,00
Ozel 16,85+5,32 t: 2,441 13,03+4,45 t: 12,705
Caligmiyor 15,75+3.,55 p: 0,088 16,85+4.,63 p: 0,000*

t: Bagumsiz gruplavda t testi, F: ANOVA testi, *<0,05

Katilimcilarin yas, cinsiyet ve medeni durum degiskenleri ile hedonik ve
taydaci tiiketim davranis1 6lgegi toplam puan ortalamalar arasinda istatiksel
olarak anlamli bir fark bulunamamistir (p>0,05). Hedonik tiiketim davranig
diizeyi olgek puan ortalamalari, faydaci tiiketim davranisi diizeyi olgek
puan ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmiigtiir. Katiimcilardan
egitim durumunu lisansiistii olarak belirtenlerin hedonik ve faydaci
titketim davranig1 6lgegi puan ortalamasinin ilkogretim, lise ve lisans olarak
isaretleyenlerden daha yiiksek oldugu goriilmiig olup, fark istatiksel olarak
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anlamli bulunmugtur(p<0,05). Katilimcilarin gelir durumu ile hedonik ve
faydac tiiketim davranigi 6lgegi puan ortalamast arasindaki farkin istatiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir(p<0,05), farkin ise 3001-6000TL gelir
seviyesine sahip katilimcilardan kaynaklandigi goriilmiigtiir. Katilimcilarin
meslek durumlar ile hedonik ve faydaci tiitketim davranigi Olgegi puan
ortalamasi arasindaki farkinarkin anlaml oldugu p<0,05) ve farkin 6zel
sektorde galigan katilimcilardan kaynaklandigi bulunmugtur.

Hedonik tiiketim davranig 6lgegi, faydaci tiiketim davranig 6lgegi ve karar
pismanlik 6lgegi arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla Pearson korelasyon
analizi kullanilmugtir. Elde edilen bulgular Tablo 12° de gosterilmistir.

Tnblo 12: Hedonik Tiiketim Davranas Olgesi, Faydacs Tiiketim Davrans Olgesji ve
Karar Pismanlik Olgegi Avasmdaki Tligki

Hedonik Faydaa Karar
titketim Tiiketim Pigmanlhik
davranig Davranig Diizeyi
diizeyi Diizeyi
Hedonik Tuketim Pearson r 1 0,376 -0,763
Davranig Diizeyi p 0,000 0,000
Faydaci Tiiketim Pearson r 1 -0,374
Davranig Diizeyi p 0,000
Karar Pigmanlik Pearson r 1
Diizeyi p

*Korelasyon p<0,05 diizeyinde anlamldw:

Hedonik tiiketim davranig diizeyi ve faydac tiiketim davranig diizeyi
arasinda giiglii diizeyde pozitif (r=0,376) ve anlaml (p<0,05) bir iligki
bulunmugtur. Yani katihmcilarin hedonik tiiketim davranig diizeyi ve
faydaci tiiketim davranig diizeyi giiglii bir iliski ile ve anlamli olarak birlikte
artmaktadir. Degigkenlerin birbirleri izerinde agikladiklar1 varyans %14,1°dir.
Yani hedonik tiiketim davranig diizeyinin %14,1°, faydaci titketim davranig
diizeyinden kaynaklanmaktadur.

Hedonik tiiketim davranug diizeyi ve karar pigmanlik diizeyi arasinda giiglii
diizeyde ve negatif (r=-0,763) ve anlaml (p<0,05) bir iligki bulunmustur.
Yani katilimcilarin hedonik tiiketim davranug diizeyi arttiginda karar pismanlik
diizeyi giiglii bir iliski ve anlaml olarak azalmaktadir. Degiskenlerin birbirleri
iizerinde agikladiklar1 varyans %58,2°dir. Yani hedonik tiiketim davranig
diizeyinin %58,2’si karar pigmanlik diizeyinden kaynaklanmaktadir.
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Sonug ve Oneriler

Bir iiriin yada hizmetin sadece markasi, veya fiyati, kalitesi o iiriiniin satin
alma kararinda her zaman yeterli olmamaktadir. Bireylerin satin alma sirasinda
ne gibi beklenti ve istek igerisinde bir magazaya geldigini anlayabilmek
igin belirli pazarlama stratejileri gelistirmek onemlidir. Bireyler satin alma
stirecinde tirliniin maddi degert, fiyati, markasinin yani sira satig gorevlisinin
miigteriyi magazada kargilanmasindan, ugurlamasina kadarki gegen siire de
onemli olmaktadir. Ozellikle kurumsal marka olarak adlandirilan magazalarda
satig gorevlilerinin tavir ve davraniglari, cinsiyeti, sosyallik gibi ozellikleri
miigterinin o magazaya karst algi ve konumlandirmasini tetikleyebilen
etkenler arasinda yer almaktadir. Lieven (2016:114-115), magazalardaki
satig gorevlilerinin cinsiyetlerinin miigteriler ile iletisimde 6nemli bir unsur
oldugunu ifade etmistir.

Hedonik tiiketim davramiginin, faydaci tiiketim davranigina nazaran
hazza odaklanmasi ve anlik satin almaya yoneltme egiliminin kuvvetli
olmas1 satis gorevlilerinin iletigimleri yaninda miigterilerin hem cinsi ya
da karst cinsi olmasina gore degiskenlik gostermektedir. Bireylerin ¢ogu
bir magazaya gittiklerinde {riin ya da hizmet diginda satig personelinin
cinsiyetine dikkat etmeleri ve satin alma siireci igerisinde satig personelinin
cinsiyetinden etkilenmeleri, satin alma sonrasinda kararindan pigmanliklarini
da etkilemektedir.

Aragtirma  sonuglarina gore bir magazada aligveris igin ziyaret
eden katilimcilardan kadinlarin hedonik tiiketim davranigini daha gok
gosterdiklerini, daha ¢ok geng yetiskinlerin hedonik tiikketim davranigina
meyilli oldugu gézlemlenmigtir. Katilimcilarin evli ya da bekar fark etmeksizin
hedonik titketim davranigini sergiledikleri ifade edilirken, daha ¢ok lisansiistii
egitime sahip olan bireylerin hedonik tiiketim davramigi gosterdikleri
belirlenmigtir.  Gelire bagli hedonik tiiketim davranigi incelendiginde
3001-6000TL arasindaki gelir seviyesine sahip bireylerin hedonik tiiketim
davranigindan etkilendigi ifade edilirken, gelir seviyesinin artmast hedonik
titketim davranigi tizerinde bir etki olusturmadigi gozlemlenmistir. Yagci ve
Tlarslan (2010:150)’ gore de tiiketicilerin gelir seviyesinin artmasinin satig
gorevlisinin cinsiyetleri lizerinde bir etki olusturmadigy ifade edilmistir.

Bireylerin iiriin ya da hizmetin satil alinmasi sonucunda aldiklari,
kullandiklar1 ~ driinlere  kargt olumsuz algilar1  kararin  pigmanliga
doniigmesinde en 6nemli etkeni olugturmaktadir. Magazadaki satin alma
siiresi ve sonucundaki siireglere bagl olarak miigteriler dogru ya da akillica
bir aligverig seklinde zihinlerinde yer edebildigi gibi, aldiklar1 kararlardan

pisman olmalar1 veya zarar gordiiklerini diigiinmeleri gibi olumsuz
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deneyimlerde yasayabilmektedir. Uriin ya da hizmetin zorunlu, nadir olmast
ya da zaman kisit1 gibi etkenlerin neticesinde ayn1 aligveriglerin tekrarlanmasi
da s6z konusu olabilmektedir.

Hem hedonik hem de faydaci tiiketim davramigi agisindan alinan
karardan pigmanliklarin azaltilmasi, miisterilerin dogru yonlendirilebilmesi
amactyla pazarlama stratejilerinden psikosoyal faktorlerin iyi analiz edilmesi,
miisterilerin aligverige odaklanma ve egilim durumlarindaki nedensellik ve
zamanlamalarin belirlenmesi, satis personelinin cinsiyeti ile ilgili ayrimin
etkin iletisim teknikleri ile 6niine gegilmesi, faydaci titkketim farkindaliginin
arttirlmasina yonelik kamuoyu bilgilendirmesinin yapilmasi ve sonuglarinimn
paylagilmasi, aligverig sonrasi alinan kararlardan pigmanlik diizeyinin en aza
indirgenmesi agisindan onemli goriilen ve onerilen ¢aligmalardir.
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Bolum 4

Cevrimici ve Dijital Pazarlama Uzerine
Bibliyometrik Bir Aragtirma

Barig Armutcu'

Ozet

Cevrimigi ve dyjital pazarlama, iirtin ve hizmetlerin tanitimini ve satigin
internet ve dijital kanallar araciligryla gergeklestiren bir pazarlama stratejisidir.
Yapilan bu ¢aligmada, gevrimi¢i ve dijital pazarlama alanindaki en giincel
aragtirmalar, trendler ve gelismeler incelenmektedir. Bu kapsamda, ¢evrimigi
ve dijital pazarlama alaninda yapilan aragtirmalarin temel 6zelliklerini ve bu
alandaki 6nemli isimleri, {ilkeleri, ¢aligmalar1 belirlemek igin bibliyometrik
analiz yontemi kullamlmaktadir. Cevrimici ve dijital pazarlama, isletmelerin
miigterilere ulagma ve etkilesim kurma sekillerini kokten degistiren hizh
bir gekilde gelisen bir alan olup, bu tiir analizler bu alandaki gelismeleri
anlamamiza ve gelecekteki aragtirma yollarini  belirlememize yardima
olmaktadir. Bu dogrultuda yapilan analiz sonuglarina gore, Andrew T.
Stephen, Philipp A. Rauschnabel ve Heikki Karjaluoto en ¢ok auf alan
yazarlar olarak belirlenmistir. En sik kullamilan anahtar kelimeler arasinda
“dijital pazarlama, >«
iligkiler” gibi terimler 6ne ¢ikmistir. Ayrica dijital pazarlama ve sosyal medya,

» »

sosyal medya,” “pazarlama,” “e-ticaret” ve “sosyal

gevrimigi ve dijital pazarlama literatiiriinde merkezi konumda oldugu tespit
edilmistir. Analizler, ABD’nin en ¢ok atf alan iilke oldugunu ve toplam
baglant1 giicii agisindan en tist sirada yer aldigini gostermigtir. Son olarak,
en fazla bibliyografik eslesmeye sahip eserler Day (2011), Kumar (2016) ve
Lamberton (2016) olarak belirlenmigtir.

1. Giris

Dijital teknolojinin hizh gelisimi, tiiketicilerin aligverig aliskanliklarindan
iletisim tercihlerine kadar pek g¢ok yoniinii kokten doniistiirmiigtiir. Bu
doniigiim, geleneksel pazarlama stratejilerini gézden gegirme ve yeni dijital
yaklagimlar1 benimseme ihtiyacini dogurmugtur. Bu baglamda, gevrimigi

1 DrOgr.Uyesi, Igdir Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Tslerme Boliimii,
b.armutcu2765@gmail.com, ORCID: 0000-0002-4865-026X.
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ve dijital pazarlama, sirketlerin ve pazarlamacilarin tiiketicilere ulagma ve
etkilesim kurma yollarin1 temelden degistirmistir. Bu galiyma, giintimiiziin
hizla dijitallesen diinyasinda pazarlamanin evrimini ve doniigiimiinii
inceleyen 6nemli bir ¢aliymayr sunmaktadir. Bu ¢alisma, ¢evrimigi ve dijital
pazarlama alanindaki aragtirmalarin biiyiikliigiinii ve kapsamini anlamak, bu
alandaki en etkili yazarlar1 ve ¢aligmalari belirlemek ve gelecekteki aragtirma
yollarini kesfetmek amaciyla kullanilan bibliyometrik analizlerin sonuglarini
sunmaktadir.

Bu galigma, ¢evrimigi ve dijital pazarlama alanindaki mevcut literatiirii
derinlemesine incelemek amaciyla bibliyometrik analizleri kullanmaktadir.
Bibliyometrik analizler, akademik yaymlardan ve alintilardan elde edilen
biiyiik veri kiimelerini kullanarak, alanin gelisgimini, anahtar konularimni ve
onde gelen aragtirmacilarini anlamamiza yardimer olur. Bu analizler, gevrimigi
ve dyjital pazarlamanin 6nemli trendlerini ve evrimsel dinamiklerini ortaya
ctkarmaktadir. Ayni zamanda bibliyometrik analiz, belirli bir sektordeki
gok gesitli parametrelere iliskin yararli niceliksel veriler sunan esnek bir
yontemdir. Bir ulusun, bir yazarin, bir iiniversitenin ve bir derginin
iretkenligini degerlendirmenin yami sira aragtirma alaninin giiglii ve zayif
yonlerini, mevcut literatiirdeki bosluklari, igbirlikgi aglar1 ve potansiyel
firsatlar1 belirlemek igin kullanilabilecek bir projeksiyon sunar.

Caligma ayn1 zamanda, ¢evrimigi ve dijital pazarlama alanindaki en giincel
ve etkili aragtirmalar1 ve ¢aligmalar1 tanitmakta, bu ¢aligmalarin birbirleriyle
olan iligkilerini ve etkilesimlerini gostermektedir. Bu durum, aragtirmacilar
i¢in, alanin mevcut durumunu degerlendirmek ve gelecekteki galigmalar igin
ilham almak i¢in degerli bir kaynak sunmaktadir.

Sonug olarak, bu ¢aligma gevrimigi ve dijital pazarlama alanindaki
gelismeleri anlamak ve bu alandaki 6nemli aragtirmalar1 takip etmek
isteyen herkes igin kapsamli bir kaynaktir. Yapilan bu galigmada ilk olarak
dijital pazarlama pazarlama kavraminin 6nemi {izerine odaklanarak, dijital
pazarlama ve tiiketici iligkisi ele alinmistir. Ardindan, bibliyometrik analizin
yontemsel ¢ergevesi agiklanmugti. Bu ¢aliymanin, ¢evrimigin ve dijital
pazarlama konusundaki literatiire yeni bir bakig agis1 sunmas1 umulmaktadr.

2. Cevrimigi ve Djjital Pazarlama

Dijital pazarlama, {iirlin ve hizmetlerin hedef kitlesine ulastirilmas:
icin geleneksel pazarlama tekniklerini dijital teknolojilerle birlestiren bir
pazarlama stratejisidir. Bu taktik, internet, mobil cihazlar, sosyal medya,
arama motorlar1 ve diger dijital kanallar yoluyla uygulanmaktadir. Dijital
pazarlama, igletmelerin daha genis bir kitleye ulagmasini, marka bilinirligini
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artirmasini, miigteri iliskilerini giiglendirmesini ve nihayetinde satiglar
artirmasint saglamaktadir (Bulunmaz, 2016; Armutcu, et al., 2023a).
Cevrimigi pazarlama ise, internet iizerindeki gesitli dijital kanallar1 ve
araglar1 kullanarak tiriin ve hizmetlerin tanitimini, pazarlanmasini ve satigini
gergeklestiren bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji, geleneksel reklamciligin
yani sira dijital ortamin sundugu farkli firsatlar1 kullanarak potansiyel
miisterilere ulagmay1 amaglar (Paker ve Paker, 2020).

Dijital pazarlama i¢in internetin sundugu ¢esitli kanallar kullaniimaktadr.
Bunlarin bazilar1 web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya platformlari,
e-posta pazarlama, arama motoru optimizasyonu (SEO) ve arama motoru
reklameiligr (SEM) gibi kanallardir (Khraim, 2015:78). Ozellikle belirlenen
hedef kitleye dogrudan ulasma, dijital pazarlama yoluyla miimkiindiir.
Bu, reklamlarin demografik, cografi ve davramgsal faktorlere gore
uyarlanabilecegini gosterir. Bu, daha kigisellestirilmis ve daha etkili reklam
kampanyalarinin  olugturulmasini  saglamaktadir (Veleva ve Tsvetanova,
2020:5). Dijital pazarlama kampanyalarinin performansini izlemek ve analiz
etmek kolaydir. Reklam goriintiilemeleri, tiklamalar, dontistimler ve sosyal
medya etkilesimleri dahil olmak iizere ¢esitli verilerin toplanmasi ve analiz
edilmesi miimkiindiir. Bu veriler, stratejileri optimize etmek ve kampanyalarin
bagarisini  belirlemek igin kullanilabilir. Miisterilerle dogrudan iletigim
kurmak i¢in sosyal medya gibi araglara sahiptir. Bu, miisteri memnuniyetini
artirabilir, markaya sadakati artirabilir ve geri bildirimleri hizli bir sekilde

alip degerlendirebilir (Merisavo, 2006:8)

Dijital pazarlama, diinya ¢apinda potansiyel miisterilere ulagma firsati
sunmaktadir. Bu, girisimcilerin ve kiigiik isletmelerin biiytik kitlelere
erigebilmesini saglar. Hedef kitleye aninda ulagmak igin dijital pazarlama
kampanyalar1 hizla olusturulabilir. Bu, pazarlama trendlerine, olaylara veya
duruma hizla tepki verme yetenegi anlamina gelmektedir. Dijital pazarlama
genellikle geleneksel reklam stratejilerinden daha ucuzdur. Ornegin, e-posta
pazarlama kampanyalari veya sosyal medya reklamlar1, geleneksel reklamcilik
yontemlerine gore daha uygun fiyathdir (Gedik, 2020:66). Geri bildirim ve
veriler, dijital pazarlama kampanyalarinin siirekli optimizasyonuna yardimci
olabilir. Bu nedenle, kampanyalar daha iyi sonuglar elde etmek igin siirekli
olarak gelistirilebilir. Gilintimiizde, isletmelerin rekabetgi bir avantaj elde
etmek i¢in dijital pazarlama stratejisi ok 6nemlidir. Bununla birlikte, hizla
degisen internet diinyasinda basgarili olabilmek igin siirekli geligen beceriler
ve stratejiler gereklidir (Morris, 2009:385).
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3. Cevrimigi ve Dijital Pazarlamay1 Etkileyen Faktorler

Dijital pazarlamayr etkileyen birgok faktor vardir. Teknolojik
ilerlemeler djjital pazarlama tizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Yeni
dijital araglarin, uygulamalarin ve platformlarin siirekli olarak ortaya
¢ikmasi, pazarlamacilarin hedef kitleye daha etkili bir gekilde ulagmasina
olanak tanir. Ornegin, artirilmig gergeklik, chatbotlar ve yapay zeka gibi
teknolojiler pazarlama stratejilerine entegre edilebilmektedir. Mobil
cihazlarin  kullaniminin  artmasi, pazarlamacilarin  stratejilerini mobil
odakli hale getirmesine neden olur. Mobil kullanicilart hedef alma, mobil
uygulamalar, duyarli web tasarimi ve mobil reklamcilik gibi yaklagimlarla
artirilabilir (Kotane vd., 2019:31).

Dijital pazarlama kampanyalarinin ne kadar etkili oldugunu 6lgmek ve
optimize etmek i¢in veri analitigi ok 6nemlidir. Kullanict davranigini anlama,
segmentasyon yapma ve kigisellestirilmis igerik olugturma, biiyiik veri analizi
kullanilarak kolaylagtirilabilir. Markalar, sosyal medya platformlari araciligryla
hedef kitleyle etkilesim kurabilmektedir. Pazarlama stratejileri, sosyal medya
algoritmalar1 ve trendleri tarafindan 6nemli Olglide etkilenebilmektedir.
Arama motoru algoritmalari, web sitelerinin nasil siralandigina karar verir.
Arama motoru optimizasyonu (SEO), bu algoritmalardaki degisikliklere
uyum saglayarak organik aramalarda daha iyi sonuglar elde etmeyi
amagclamaktadir (Bala ve Verma, 2018:329).

Dijital pazarlama, kullanici gizliligine ve veri giivenligine yonelik
endigelerden etkilenir. Pazarlamacilar, yasalar1 (6rnegin GDPR) ve kullanici
tercihlerini dikkate alir. Hangi sektorde faaliyet gosterdigi, rakipleri ve
sektordeki geligmeler dijital pazarlama stratejilerini etkiler. Farklilagma
ve yenilikgi yaklagimlar, rekabetin yogun oldugu sektorlerde 6ne gikabilir.
Kullanict  beklentileri ve deneyimleri, dijital pazarlama stratejilerinin
olugturulmasinda 6nemli bir rol oynar. Web sitelerinin kullanim kolayhigz,
hizli igerik yiikleme hizi ve kolay gezinme, kullanici deneyimini olumlu
yonde etkiler. Igerik pazarlamast, ilgi cekici ve degerli igerik iireterek hedef
kitleye deger vermeyi amaglar. Dijital pazarlama stratejileri, igerik tiirleri,
dagitim kanallar1 ve igerik kalitesinden etkilenir. Pazarlamacilar, mesajlarini ve
stratejilerini farkl kiiltiirlere gore degistirebilmektedir. Global pazarlamada
kiiltiire] hassasiyet de 6nemlidir. Bu unsurlar, dijital pazarlamay: etkileyen
karmagik bir gevreyi gostermektedir. Pazarlamacilar, bu unsurlarin farkinda
olup bunlar1 dikkate alarak dijital pazarlama stratejilerini gelistirebilirler
(Ryan, 2016:394).
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4. Cevrimigi/Dijital Pazarlama ve Tiiketici Davranis1 Tligkisi

Dijital pazarlama, miisterilerin gevrimigi tercihlerini ve davraniglarin
takip etmelerine olanak tanir. Pazarlamacilar, bu verileri kullanarak miisteri
profilleri olugturabilir ve miisterilere 6zel kampanyalar olusturabilir. Ornegin,
bir miigterinin gegmiste yaptig1 aligverigler ve inceledigi tiriin sayfalari, ona
ozel indirimler saglayabilir (Armutcu, et al.,, 2023b). Tiiketiciler, dijital
pazarlama yoluyla satin aldiklar1 bir mal veya hizmeti inceleme firsatina
sahiptir. Farkindalik, aragtirma, karsilagtirma, satin alma ve sadakat bu
yolculuga tipik olarak dahildir. Pazarlamacilar, her agamada miigterilere uygun
igerik ve firsatlar sunarak se¢imlerini degistirebilirler (Stephen, 2016:18).

Duygusal ve rasyonel nedenler tiiketici davraniglarini etkiler. Dijital
pazarlama stratejileri, miisteri motivasyonlarmi belirlemek ve mesajlarin
buna gore diizenlemek igin kullanilir. Ornegin, bir iiriiniin kalitesi ve
iglevselligi hakkinda bilgiler rasyonel motivasyonlar: etkilerken, iiriiniin
duygusal motivasyonlar etkileyebilir. Dijital platformlarda bulunan iiriin ve
hizmet incelemeleri, yorumlar ve degerlendirmeleri, tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkiler. Pazarlamacilar, olumlu yorumlara vurgu yaparak veya kotii
yorumlara yanit vererek miisteri algisini etkileyebilirler. Mobil cihazlarin
yayginlagmasinin bir sonucu olarak miigteri davraniglar1 da degisti. Dijital
pazarlama stratejileri, anhk ihtiyaglarin kargilanmasi ve yerel hizmetlerin
bulunmast gibi mobil odakli davranilar tarafindan etkilenir. Ornegin,
yakindaki bir restoran veya magazayla ilgili reklamlar, miisteri davranigin
etkilemek i¢in ¢ok onemlidir (Pillai vd., 2021:78).

Sosyal medya platformlarinda, tiiketiciler markalarla etkilesim kurabilir,
igerik paylagabilir ve markanin degerlerini gozlemleyebilirler. Pazarlamacilar,
sosyal medya platformlarini kullanarak miisteri duyarliliklarini anlamak ve
onlarla etkilesime ge¢mek i¢in kullanabilirler. Dijital pazarlama, miigterilerin
ilgisini cekmek igin yenilikgi igerik iiretir. Tyi diisiiniilmiis videolar, ilgi ¢ekici
gorseller ve igerikler kullanicilarin ilgisini ¢ekerek marka hakkinda olumlu
bir izlenim olusturabilir. Dijital pazarlama stratejileri, miisterilerin ¢evrimigi
davranmigini anlamak, tahmin etmek ve etkilemek i¢in bu davranislardan
yararlanir. Bu nedenle, pazarlamacilar, misterilerin internette nasil
davrandigini ve nasil etkilegim kurdugunu 6grenebilir (Tiago ve Verissimo,
2014:704)

5. Metedoloji

Bibliyometrik ¢aligmalarin  amaci  ¢evrimigi ve dijital pazarlama
alanindaki genis literatiirii sentezlemektir. Bu caligmalar, ortakliklarin ve
aglarin izlenmesi, bogluklarin ve olasiliklarin tespit edilmesi, egilimlerin
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ve dinamiklerin izlenmesi ve etki degerlendirmelerinin desteklenmesi
gibi bir dizi 6nemli igleve hizmet etmektedir (Wang vd., 2016). Ayrica
bibliyometrik analizler konunun mevcut durumuna iliskin algilar saglar,
gelecekteki aragtirma yonlerinin  belirlenmesine yardimecr olur ve hem
aragtirmacilara hem de karar vericilere gerekli yardimi saglayarak alanin
genel etkisini degerlendirir. Buna paralel olarak bibliyometrik analizler
internet ve dijital pazarlama ile ilgili alan yazinin karmagikliklarina ¢6ziim
bulmak i¢in giivenilir bir arag olarak kullanilmaktadir. Bu ¢aligmalar, sayisal
verilere dayali niceliksel degerlendirmelerden yararlanarak agiklanan belirli
hedeflere, fikirlere ve ¢ok sayida 6zellige kisa bir bakig sunar. Bu ¢aligmada
cevrimigi ve dijital pazarlamayla ilgili literatiiriin kapsamli bir incelemesini
gergeklestirmek igin VOSviewer2 araci ve bibliyometrik analiz yaklagimi
kullanilmugtir. VOSviewer2, yalnizca verileri gorsellestirmekle kalmayip
ayni zamanda kaliplar1 bulan, iligkileri haritalandiran ve ¢ok boyutlu analizi
destekleyen ve sonunda akademisyenlere 6nemli i¢ goriiler sunan bir arag
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bibliyometrik analiz kullanarak yapilan bu ¢aligmanin
temel amaci, gevrimigi ve dijital pazarlama konusunu kapsamlt bir sekilde
degerlendirmek ve kavramaktir. Caligma kapsaminda, kapsaminda alan yazin
taramast i¢in Web of Science veri tabanindaki bilgilerden yararlanilmaktadr.
Bu veri tabani, geligmis arama segenekleri ve siki kalite kontrol siiregleri
saglayarak yiiksek kaliteli aragtirma verilerinin elde edilmesini kolaylagtirir.
05 Temmuz 2023 itibartyla Web of Science veri tabaninda “gevrimigi
pazarlama” ve “dijital pazarlama” anahtar kelimeleri kullamilarak yapilan
aramalardan elde edilen veriler bu ¢aliymanin temelini olusturdu. Caligma
kapsaminda, SSCI, SCI-E ve ESCI veri tabanlarinda bulunan materyaller
ile birlikte 2006 ile 2023 yillar1 arasinda yapilan ¢aligmalar analize dahil
edilmigtir. Calisma, diger veri tiirlerinin yani sira yazarlari, alintilar, dergileri,
tilkeleri, kurumlar: ve anahtar kelimeleri igerir. Temel amag, internet ve dijital
pazarlama ile ilgili alan yazin hakkinda kapsamli bir farkindalik elde ederken
ayni zamanda daha fazla aragtirma igin potansiyel yonleri belirlemektir. Bu
degerlendirmeler, ilgili alan yazinin geligimi ve evrimi igin 6nemli ipuglar
vererek mevcut ¢evrimigi ve dijital pazarlama ortamini ortaya ¢ikarmanin
otesine gecen 6nemli bilgiler saglamaktadir.

5.1. Ortak Yazar Analizi

Yazarlarin ortak yazarlik analizi, birbirine en yakin olan ve kapsamli bir
sekilde igbirligi yapan yazarlar1 gosteren bir ag haritasinin olugturulmasiyla
sonuglandi. Bu analizde en az bir ortak yayin ve bir atif olmasi kriteri esas
alinmugtir. Bulgular, toplam 293 baglantiya sahip 84 isimden olugan bir
kiimeyi ortaya ¢ikard1. Ayrica bulgular en giiglii ara baglantilara sahip yazarlar
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ortaya koydu. En ¢ok atif alan yazarlarin 865 atif ile Andrew Stephen, 767
atf ile Philipp Rauschnabel ve 700 atf ile Heikki Karjaluoto oldugu ve bu
yazarlar ise en baglantili yazarlar arasinda yer almadigi goriilmektedir. En
ok eser tireten yazarlar da (Damianos Sakas 33 baglanti, Dimitrios Reklitis
22 baglant1 ve Nikolaos Giannakopoulos 22 baglant1) en baglantili yazarlar
arasinda oldugu goriilmektedir.
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Sekil 1. Yozarviar Avasi Is Bivlifini Gosteven Ortak Yazar Baglar:

5.2. Yazar Atf Sayist

Alintr aglarini belirlemek i¢in en az 1 yayin ve en az 1 alint1 kriterleri
kullanilarak yazar-alint1 analizi i¢in bir ag haritas1 olugturuldu. 3773 birbirine
bagli birimin analizine dayanan ¢aligma, toplam 36 kiime, 7658 baglanti
ve 8198 toplam baglanti giicii ortaya ¢ikardi. En fazla atf alan yazarlar
arasinda 865 atif ile Andrew T. Stephen, 767 atif ile Philipp A. Rauschnabel
ve 700 atif ile Heikki Karjaluoto olmustur. Bununla birlikte toplam baglant1
giicli agisindan degerlendirildiginde ise Heikki Karjaluoto 293 baglanti ile,
Andrew T. Stephen 194 baglanti ile ve Philipp A. Rauschnabel 179 baglant1
ile ilk iigte yer almaktadir.
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Sekil 2. Yazariarm Atof Baglar:

5.3. Ulke At:if Analizi

Bir iilkeden en az 1 yayin ve 1 atif kriterini kullanarak yayimnlarin kaynak
iilkelerine dayali atif analizi igin bir ag haritas1 olusturulmugtur. Analiz, bu
kriterleri kargilayan 83 gozlem birimi (iilke) arasinda gergeklestirilmis ve
sonugta 14 kiime, 741 baglant1 ve toplam 2576 baglant1 giicii elde edilmistir.
En yiiksek atif sayisina sahip iilkeler ABD (7038 atif), Ingiltere (4283 atif)
ve Avusturalya (1952 atif) olmugtur. Toplam baglanti giicti agisindan ilk g
iilke ABD (825), Ingiltere (581) ve Finlandiya (279) olmustur. Yaymn/eser
sayisina gore siralamada ABD (239 yayin) bast ¢ekerken, onu Ingiltere (125

yayin) ve Ispanya (119 yayin) takip etmistir.

3
-

sy

bargy, adam a.



Barss Armutcu | 83

nigeria

uuuuuuuu

culbia

philpines

ecusidor

belgium
palessiine

dnmiiican e
."Qﬁ'-" VO5Sviewer

Sekil 3. Ulkelerin Atsf Baglars

5.4. Anahtar Sozciik

Tiiketici davranigt ile ilgili yayinlarda en sik kullanilan anahtar s6zciiklere
bakildiginda 621 tekrar ile dijital pazarlama (digital marketing), 180 tekrar
ile sosyal meyda (social media), 81 tekrar ile pazarlama (marketing),
44 tekrar ile E-ticaret (e-commerce) ve 40 tekrar ile sosyal iligski (social
networks) ifadeleri bagi gekmektedir. Toplam baglant1 giicii agisindan en
giiclii ifadeler dijital pazarlama ve sosyal medya olmustur. En az 5 defa
goriilen ve aralarinda iligki bulunan 155 gozlem birimi ile yapilan analiz
neticesinde toplam 12 kiime, 1287 baglanti ve 2546 toplam baglanti giicii
tespit edilmigtir.
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Sekil 5. En Stk Kullanidan Anabtar Kelime Boglar:

5.5. Metinlerin Bibliyometrik Eslesme Analizi

Bibliyografik eglestirme, ortak bir galigmaya iki bagimsiz kaynak
tarafindan atifta bulunulmasi durumunu ifade etmektedir. En az 5 atf
alma kriterini kargilayan ve aralarinda baglanti bulunan 1321 ¢aligma
birimi segilerek bir analiz gergeklestirilmistir. Bu analiz sonucunda 13
kiime, 10713 baglant1 ve toplam 17466 baglanti giicii tespit edilmigtir.
En fazla bibliyografik eslesmeye sahip eserler 513 atif ile Day (2011), 438
atif ile Kumar (2016) ve 437 atif ile Lamberton (2016) olmustur. Toplam
baglanti giicii en yliksek olan galigmalar ise Dwivedi (2021), Eid (2019) ve

Kapampela (2020) olmustur.
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Sekil 6. Eserlerin Bibliyografik Eslesine Bagjlar

6. Sonug ve Tartigma

Cevrimigi ve dijital pazarlama, igletmelerin potansiyel miigterilere ulagmak,
markalarini tanitmak ve {iriin veya hizmetlerini satmak igin internet ve dijital
araglar1 kullanmalarina olanak tanir. Bu pazarlama stratejileri, hedef kitleye
Ozgii reklamlar olugturmayi, pazarlama kampanyalarini analiz etmeyi ve geri
bildirimleri izlemeyi igerebilir, boylece daha etkili bir sekilde miisterilere
ulagabilirler. Bu kapsamda yapilan bu ¢alismada gevrimigi ve dijital pazarlama
alaninda yapilan ¢aligmalarin bibliyometrik analizleri yapilmugtir.

Yapilan bibliyometrik analizler, ¢evrimigi ve dijital pazarlama alaninda
onemli i¢ goriiler saglamaktadir. Caliyma kapsaminda yapilan analizlere
gore 84 yazarin 293 baglantisi oldugu goriilmiigtiir. Bu durum, gevrimigi ve
dijital pazarlama alanindaki igbirligi aginin 6nemini vurgulamaktadir. En gok
atif alan yazarlar arasinda Andrew Stephen, Philipp Rauschnabel ve Heikki
Karjaluoto 6ne ¢ikmaktadir. Bu yazarlar, alanin 6nde gelen isimleridir.
Ayni zamanda en ¢ok eser iireten yazarlar olan Damianos Sakas, Dimitrios
Reklitis ve Nikolaos Giannakopoulos da alanin geligimine 6nemli katkilarda
bulunmuglardir.

ABD, Ingiltere ve Avustralya gibi iilkeler cevrimigi ve dijital pazarlama
alanindaki yayinlar ve atiflar agisindan 6ne ¢ikmaktadir. Bu tilkeler, alanin
gelisimine Onciiliik etmektedir. ABD’nin toplam baglanti giicli agisindan
ilk sirada yer almasi, bu ftlkenin yiiksek kaliteli aragtirmalar {irettigini
gostermektedir. Ayrica anahtar sozciik analizine gore, dijital pazarlama ve
sosyal medya, en sik kullanilan anahtar kelimelerdir. Bu, bu iki konunun
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gevrimigi ve dijital pazarlama literatiiriinde merkezi oldugunu gostermektedir.
Bununla birlikte e-ticaret ve sosyal iliskiler gibi kavramlar da 6nemlidir,
ciinkii bu terimler de sikga kullanilmaktadir.

Son olarak ¢aligma kapsaminda bibliyometrik eslesme analizi yapilmugtur.
Bu analiz, alanin 6nde gelen galigmalarini ve bu ¢aligmalarin birbirleriyle olan
iligkilerini gostermektedir. Yapilan bibliyometrik eslesme analizi sonucuna
gore, Day (2011), Kumar (2016) ve Lamberton (2016) gibi eserler, sikga
atf alan 6nemli ¢aligmalardir. Ek olarak Dwivedi (2021), Eid (2019) ve
Kapampela (2020) gibi ¢aligmalar ise toplam baglanti giicii agisindan 6ne
¢ikmaktadir.

Bu bulgular, ¢evrimigi ve dijital pazarlama alaninda hangi yazarlarin,
tlkelerin ve anahtar kelimelerin 6ne ¢iktigini gostermektedir. Ayrica,
gelecekteki aragtirmalar igin rehberlik saglamak ve bu alandaki 6nemli
gelismeleri izlemek igin kullanilabilir.
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Bolum 5

Pandemi Donemi Sanal Market Kullanimini
Etkileyen Faktorler Uzerine Bir Aragtirma

Yasin Giltekin!

Ozet

Giinlimiizde internet tabanl hizmetlerin artmasi ve e-ticaretin beklenenden
¢ok daha hizhi biiylimesi farkli aligverig aliskanhklarini ortaya ¢ikarmugtir.
Salginin yogunlugunun arttigi donemlerde Tiirkiye ve Diinya’da e-ticarette
dikkat ¢eken alanlardan biri de sanal market aligverigleri olmustur. Gegtigimiz
yillarda sanal market aligverigi giiglii bir biiylime gostermis ve gelecekte de
gelismesi  beklenmektedir. Bu ¢aliymada tiiketicilerin pandemi siirecinde
sanal marketlerden memnuniyet ve tekrar satin alma niyetlerini fiyat/deger,
hedonik motivasyon ve karantina donemi hizmet kalitesi kapsaminda
incelemek amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda geligtirilmig olan
aragtirma modelindeki degiskenler arasi iliskileri 6lgmek igin pandemi siireci
doneminde 141 sanal market miisterisinden elde edilmig verilerin SmartPLS
programui ile analizleri gergeklestirilmis ve ¢ikan sonuglar raporlanmustir.
Hipotez testlerinin sonuglarina gore sanal market kullanicilarinin Fiyat/
Deger, Hedonik Motivasyon ve Karantinada hizmet kalitesi degiskenlerinin
miigteri memnuniyetini olumlu etkiledigi tespit edilmigtir. Ayrica Fiyat/
Deger, Hedonik Motivasyon ve Memnuniyet degiskenlerinin de tekrar satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Diger taraftan karantinada
hizmet kalitesi ve tekrar satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki olmadig1
bulunmustur.

1. Giris

Covid-19 salgininin sonucu olarak tiiketiciler ¢evrimigi aligverigleri giderek
daha fazla kullanmaya yonelmistir. Bundan dolay1 firmalar ve tiiketiciler
arasindaki iglemleri daha basit ve kolay hale getirmek igin yoneticiler
yenilik¢i tedarik siireglerine yonelmektedir (Janssen vd., 2021). E-ticaret,
diinya capinda giderek daha 6nemli bir pazarlama ve satiy kanali haline

1 Dr Ogr. Uyesi, COMU, Biga Uygulamali Bilimler Fakiiltesi,
E-mail: yasingultekin@comu.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-0161-8748
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gelirken, COVID-19 salgin1 tarafindan da desteklendiginden, tiiketicilerin
market driinleriyle ilgili ¢evrimi¢i satin alma davramiglarini  etkileyen
taktorlerin daha iyl anlagilmasi yiiksek oncelige sahiptir (Gruntkowski
& Martinez, 2022). Salgin kosullarinda bireylerin gida tiiketim kaliplari
degismis ve hastalik istenmeyen sonuglara yol agtig1 icin karantina gida
hizmeti alanlarinda karar vermede belirleyici bir rol oynamaktadir (Shim
vd., 2021). Ozellikle pandemi siireci boyunca bulasin yayginlik seviyesine
gore donem donem digar1 ¢tkma yasaklarinin gelmesi ve bununla birlikte
sosyallesmenin azalmasi, insanlarin fiziki mesafeyi arttirmalari ve de kalabalik
ortamlardan kaginmasindan dolay1 tiiketicilerin aligveris aligkanliklarinda
belirli degigiklikler olmustur. Tiiketiciler birgogu siireg ile birlikte market
abigveriglerini online platformlarda sanal marketlerden gergeklestirmeye
baglamistir. Bu siireg igerisinde yeni sisteme adapte olmaya ¢aligan marketler
hizmet kalitelerini, Grtin gegitliliklerini arttirarak miisterilerinin taleplerini
karsilanmak i¢in ¢aba sarfetmektedirler. Pandemi Oncesi sanal market olarak
hizmet veren CarrefourSA ve Migros gibi sektoriin biiylik oyuncularinin
yaninda bagta A101, Sok, File gibi marketler ve birgok siipermarket bu alana
yatirimlarini yapmuglardir (Deloitte & TUSIAD, 2022).

e-ticaret

Bilgi Plathormua

COVID-19'UN ETKILERT
2015%-2020 ¥YILI 3-4-5 RYLARIN HARSILASTIEMASI

ANNE VE BEREK

KONAKIAMA

SEYA TASTMACTLIE

HAVA YOLLARI

Sekil 1: COVID-19’un Tiiketim Aligkanitklavina Etkisi
Kaynak: Ticavet Bakanlyjr E-ticavet Bilgi Platformu

COVID-19 dénemi tiiketim aligkanhklarim gosteren bu grafikte en
dikkat g¢ekici kategori “gida stipermarket” olup 6nceki yila gore yaklagik
%420 gibi 6nemli bir artigin oldugu gozlemlenmektedir. Bu siireg igerisinde
titketicilerin agirhkli olarak online aligverige yoneldigi goriilmektedir.
Geleneksel kanallar olan fiziki ortamlarda satin alinan meyve ve sebze gibi
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triinlerin pandemi siireci ile birlikte sanal marketler {izerinden satin alindig1
tespit edilmigtir. Tabi burada bu siirecin pandemi sonrast nasil devam edecegi
sektor agisindan dikkatle takip edilmesi gerekir. Bazi galigmalar bu trendin
devam edecegi yoniinde sonuglar alirken, bazilarinin ise bu yonde bir trendin
pandemi sonrasi olmayacagi yoniinde ¢ikarimlart s6z konusudur (Anshu
vd., 2022). Burada tiiketicilerin online satin almaya yatkin olmadig1 meyve,
sebze gibi {irlinleri e-ticaret aracilig1 ile satin almasi diger sektorlerde domino
etkisi ile ciddi degisikliklere yol agabilir (R. Kurumu, 2022). OECD’nin
(2021) yaptigr aragtirmaya gore Ozellikle fiziki yakinlik gerektirmeyen
sektorlerde salgin siireci igerisinde yaklagik olarak satin almalarin %20 arttig1
goriiliirken, fiziksel yakinlik gerektiren hizmet sektorlerinde (turizm, kafe,
restoran, ulagtirma vb.) ise online etkinliklerin yaklagik olarak %70 azaldig1
goriilmektedir. Bu siirecin ekonomik anlamda biiyiik bozulmalara yola agtig1
tespit edilmistir (OECD, 2021).

Uygun fiyat [ GO.7
Zamsn asarrufu [N 4.0
Orim cegitlitiz [ 5.6
Gavenilivlic [N 1.5
Magazaye gitmck istememe [ 7.5
Internetin daha kolay fiyat kargilastrma olanag sunmas: [ NN 33.5
Satir fmagaza) cesitliliz' [T 220
Belirli drinleri sadece internette bulahilime [N 0.1
{Uiriin haklonda daha fazia bilgive ulagabiime [N 21.8
Diger tiiketicilerin yorumlanm gorebitme [N 21,6

latenilen zaman diliminde ahgveris yapabiime [N 19.8

Sekil 2: Online Alsveris Yapma Nedenleri (%)
Kaynak: Rekabet Kurumu, 2022

Bu ¢aligmada tiiketicilerin online aligveris nedenleri irdelenmis ve sonug
olarak; en 6nemli motivasyonun %60,7 ile uygun fiyat oldugu gortilmiistiir.
Daha sonra sirasi ile %50,4 ile zaman tasarrufu, %45,6 ile triin gesitliligi
oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin online aligveris yapmalarindan geri
adim attiran gerekgelere bakildiginda ise, yaklagik tiiketicilerin %30u bir
neden olmadigini, %261 tiriinii denemek istedigini, %22 si geri teslim
sirecinin zorlugunu, yaklagik %20’si giivenlik endiselerini vurgulamaktadir
(R. Kurumu, 2022).
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1. Literatiir Taramasi

Ulusal ve uluslararast literatiirde sanal marketleri farkli yonleri ile ele
alan birgok ¢aligma mevcuttur. Bunlarin bir¢ogu da pandemi siirecinin
baglamast ile literatiire kazandirilmistir. Bu ¢aligmalar su sekilde 6zetlenebilir.
Ince ve Kadioglwnun (2020) yaptigi galismanin sonuglarina bakildiginda
Tiirkiye’de pandemi siireci boyunca tiiketicilerin sirasi ile en fazla ay, kahve,
temizlik triinleri ve bakliyat tiriinleri satin almay1 tercih ettigi sonucuna
ulagilmigtir. Aragtirmada dikkat ¢eken bir diger sonug ise bu donem igerisinde
titketicilerin kitlik hissi ile itirtinlerden fazla fazla alma hissi olustugu ve
bunun da stoklama egilimine yol agtigidur. Bu egilimde online satin alma
davranislarini olumlu yonde etkilemektedir. Akgaci ve Kurt (2020) yaptiklar
caliymada ise miisterilerin teslimatlarin zamaninda gergeklesmedigi veya
trtinlerin hasarli gelme ihtimalinden dolayr sanal marketlerden ahgveris
yapmaktan kagindiklar: tespit edilmistir. Bir sanal market firmasi, tiriinleri
miisterilerinin istedigi zaman ve kogulda ulagtirabildigi takdirde tiiketicilerin
tekrar satin alim yapmalarini saglayabileceklerdir. Bir diger ¢aliymada ise
CGakir ve Kazangoglu (2020) gaba beklentisi, hedonik motivasyon, fiyat-
deger ve sosyal etkinin online aligveris yapma niyeti iizerine anlamli etkisinin
olmadigr sonucuna ulagilmigtir. Anshu vd. (2022) tarafindan yapilan nicel
aragtirmada ise ulagilabilirligin, iyilestirmelerin ve zamaninda teslimat
deneyiminin tiiketicilerin tutumunu pozitif etkiledigi  bulgulanmistir.
Gruntkowski ve Martinez’in (2022) ¢alismasinda algilanan riskleri azaltmak
ve gevrimigi aligverigin faydalarini tiiketicilere bagarili bir gekilde iletmek igin
online market aligveriglerinde algilanan fayda, algilanan kullanim kolayhgy,
algilanan giiven, rahatlik ve durumsal faktorlerini incelemis ve bunlarin satin
alma niyetiyle pozitif bir iliskisi oldugu tespit edilmigtir.

Bu ¢aliyma kapsaminda kullanilan degiskenlere bakildiginda; bir
teknolojiyi kullanmanin faydalarinin maddi maliyetlerden daha fazla oldugu
algilandiginda fiyat degeri pozitif olacaktir ve bu fiyat degerinin satin alma
niyeti iizerinde etkili olacagini gostermektedir. Boylece, bir teknolojiyi
kullanmaya yonelik davramigsal niyetin bir gostergesi olarak fiyat degeri
onemlidir (Venkatesh vd., 2012). E-ticaret literatiiriinde, ekonomik faydanin
geleneksel anlami, biiyiik Olgiide, e-ticaret platformlarinin fiyat indirimlersi,
promosyonlar veya diger tercihli faaliyetler sunduguna dair tiiketici algisini
ifade eder. E-ticaret platformlarindan elde edilen ekonomik faydanin, olumlu
duygusal tepkiler tiretebilecegini ve bunun da ¢evrimigi satin alma niyetine
yol agabilecegi diigiiniilmektedir (Liu vd., 2019). Caligmanin diger bir
degiskeni hedonik motivasyon, bir teknolojiyi kullanmaktan elde edilen
hazzi temsil etmektedir ve teknoloji kabuliinii belirlemede 6nemli bir rol
oynadig1 goriilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin bir teknolojiyi kullanmaya
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yonelik davranigsal niyetlerinin bir gostergesi olarak hedonik motivasyonu
incelenmelidir (Vekantesh vd., 2012). Diger taraftan Shim vd. (2021) yaptig1
caliymada karantina donemlerinde verilen hizmet kalitesinin tiiketicilerin
karar verme stireglerinde etkili oldugu belirtilmektedir.

2. Yontem

2.1. Arastirmanin Hipotezleri

Yapilan literatiir taramasi kapsaminda bu ¢aligmanin  amaglan
dogrultusunda agagidaki hipotezler ortaya konmusgtur:

H,: Pandemi doneminde sanal market aligverisi yapan tiiketicilerde Fiyat/
Degerleri ile Memnuniyetleri arasinda istatistiki agidan anlamh bir iliski vardir.

H,: Pandemi doneminde sanal market algverisi yapan tiiketicilerin
Hedonik Motivasyonlar1 ile Memnuniyetleri arasinda istatistiki agidan
anlaml bir iligki vardir.

H,: Pandemi doneminde sanal market aligverisi yapan tiiketicilerin
Karantina donemi hizmet kalite algilar1 ile Memnuniyetleri arasinda istatistiki
agidan anlamli bir iligki vardr.

H,: Pandemi doneminde sanal market aligverisi yapan tiiketicilerde Fiyat/
Degerleri ile Tekrar satin alma niyetleri arasinda istatistiki agidan anlamli bir
iligki vardur.

H;: Pandemi doneminde sanal market aligverigi yapan tiiketicilerin
Hedonik Motivasyonlari ile Tekrar satin alma niyetleri arasinda istatistiki
agidan anlamli bir iligki vardir.

H,: Pandemi doneminde sanal market aligverisi yapan tiiketicilerin
Karantina dénemi hizmet kalite algilari ile Tekrar satin alma niyetleri arasinda
istatistiki agidan anlamli bir iligki vardir.

H.: Pandemi doneminde sanal market aligverisi yapan tiiketicilerin
Memnuniyetleri ile Tekrar satin alma niyetleri arasinda istatistiki agidan
anlaml bir iliski vardir.

2.2. Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Veri Toplama Yontemi

Kullanilan 6lgek ve veri toplama siireglerine bakildiginda; bu ¢aligmanin
ana kiitlesini Covid-19 pandemi siireci igerisinde sanal marketler {izerinden
aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Caliymanin hipotezlerinin
desteklenip desteklenmedigini belirlemek i¢in, online ortamda gergeklestirilen
anket uygulamas: ile yargisal orneklem tiirlerinden kartopu ve kolayda
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ornekleme tiirleri ile sanal market miisterilerinden veriler toplanmistir.
Caliymanin verilert Aralik 2021 ile Subat 2022 arasinda pandemi stireci
igerisinde sanal marketlerden aligveris yapan tiiketicilerden toplanmuistir.
Cahiymada Fiyat/Deger degiskeni ve Hedonik motivasyon degigkenini
Olgmek i¢in Venkatesh, vd. (2012) tarafindan gelistirilen 3’er ifadeli 6lgekler
kullanilmugtir.  Karantina donemi hizmet kalitesi degiskeni igin Shim,
vd. (2021) galigmalarinda kullanilan 4 ifadeli Olgekten yararlanilmugtir.
Memnuniyet degiskeni i¢in ise esas olarak Valle vd. (2006) tarafindan
gelistirilip bu ¢aligmaya uyarlanan 4 ifade ile olgtilmiistiir. Diger bir bagimh
degisken olan tekrar satin alma niyeti igin Tsai ve Huang (2007) tarafindan
olusturulan 4 ifade ¢aligmaya adapte edilerek kullanilmistir.

3. Bulgular

Yapilan analizler sonucunda ulagilan sonuglar Tablo 1’de gosterilmektedir.
Srrast ile cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, gelir, sanal marketlerden
aligverig sikligr ¢caliyma kapsaminda ele alinan tanimlayicr degiskenlerdir.

Toblo 1: Tanwmlayic: Istatistikler

Dglzlzcl)l;g;lai_ﬂ{ Kategori Frekans Yiizde (%)

Kadin 56 39.7

Cinsiyet Erkek 85 60,3
Toplam 141 100

Bekar 106 75.2

Medeni Durum Evli 35 24.8
Toplam 141 100

20 ve alt1 70 49.6

21-30 47 33,3

Yas 31-40 20 14,2
41-50 4 2.8

Toplam 141 100

Egitim L%sc ve alt1 9 6,4
Lisans 97 67 4

Lisansiistii 35 241

Toplam 141 100

5000TL ve alta 16 11,7

5001TL - 7500TL 20 14.6

Gelir 7501TL - 10000TL 23 16,8
10001TL ve 12500TL 26 21,0

12501TL ve {izeri 52 38

Toplam 141 100

Her giin 9 6.4

Haftada bir 43 30,5

Aligveris yapma | Ayda bir 62 44
Siklig1 Uc ayda bir 17 12.1

Daha az 10 7.1

Toplam 141 100
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Aragtirmanin ikinci kisminda tiiketicilerin sanal market tercihlerinin temel
nedenleri anlamak, en fazla sanal marketlerden hangi tirtinleri satin almay1
tercih ettiklerini ve bu aligveris siirecinde kargilagtiklar: sorunlarr anlamaya
yonelik belirlenen birden ¢ok yanit segeneklerini se¢gmelerine imkan taniyan
onay kutusu sorular ile tiiketicilerin goriigleri alinmugtir. Burada Sanal
market aligverigini tercih etme nedenleri arasinda zamandan tasarruf ve yiik
tagimama nedenlerinin 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir. Satin alinan iiriin
tercihi ise sirast ile Ambalajhi gidalar, Igecek-taze gida, Temizlik {rtinleri,
Kozmetik ve kigisel bakim, Sarkiiteri irtinleri seklinde siralanmaktadir. Son
olarak yasanan sikintilarda teslimatin gecikmesi en fazla vurgulanan sorun
olarak kargtmiza gikmaktadir. Bunun yani sira Istenen iiriin veya markanin
olmamasi, Eksik ya da yanhg iiriin, Teslimat licretinin fazla olmasi gibi
sorunlarada tiiketiciler tarafindan kargilagildig: goriilmektedir.

Tiblo 2: Sanal Market Tevcibh Nedenleri ve Yasanan Sorunlar

Sorular Kategori Frekans
Zamandan tasarruf 93
Yiik tagimama 90

Sanal market tercihlerinin Urtinlere erigim kolayligi ve kiyaslama 73

temel nedenleri Markette dolagmama istegi 70
Sistemi kullanma kolaylig: 62
Hiz 61
Fiyat-performans 60
Odeme kolayhg: 58
Thtiyact olani alma 48
Ambalajli gidalar 86
Igecek-taze gida 78

Hangi iiriin/ tiriinlerden . -
Temizlik tirtinleri 76

satin aldiniz.
Kozmetik ve kigisel bakim 65
Sarkiiteri iirtinleri 54
Nitelikli Griinler 33
Teslimatin gecikmesi 64

Slanal @arket tizerinden | jgtenen iiriin veya markanin olmamast 39

13

a.3vers yap 1gfn12 Eksik ya da yanlsg {iriin 37

stirecte yasadiginiz

sikintilar nelerdir? Teslimat ticretinin fazla olmasi 27

Bozuk ya da hasarli iiriin 19
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Caliymanin bu kisminda Oncelikli olarak kullanilan modelin analizinde
bulunan yapilarin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri gerceklestirilmistir. Bu
analizler gergevesinde; ayirsama gegerligi (discriminant validity), yakinsama
gegerligi (convergent validity) ve i¢ tutarlilik giivenirligi (internal consistency
reliability) degerlerine bakilmistir. Agagidaki Tablo 3’te, ¢aliymada yer
verilen yapilarin faktor yiikleri ile birlikte yakinsama gegerligi ve i¢ tutarhlik
giivenirligi ile ilgili sonuglar gosterilmektedir.

Tablo 3: Gegerlilik ve Giivenivlilik Sonuglar:

Degisken iIfade | Faktér Yiikii C“Zl‘?a“h CR AVE
Fiyl 0,784
Fiyat/Deger Fiy2 0,862 0,816 0,891 0,733
Fiy3 0,916
o Hedl 0,931
Hedonik Hed2 0,946 0,909 0943 | 0,847
Motivasyon
Hed3 0,882
Karl 0,742
ina dénemi | Kar2 0,819
Karantina donemi = 0,832 0,887 | 0,664
Hizmet Kalitesi Kar3 0,837
Kar4 0,857
Meml 0,831
. Mem?2 0,825
Memnuniyet 0,881 0,918 0,738
Mem3 0,909
Mem4 0,869
Tekl 0,867
Tek2 0,912
Tekrar Satn Alma | 7¢ : 0,908 0935 | 0,784
Niyeti Tek3 0,868
Tek4 0,894

Hair arkadaglarma (2014) gore faktor yikleri altinda 0,708 olmas:
gerekir. Bu dogrultuda caligmada kullanilan ifadelerin hepsinin faktor
yiklerinin =0,708 oldugu tespit edilmistir. Yapilardaki, Birlesik Giivenilirlik
katsayilarina bakildiginda 0,887-0,943 arasinda; Cronbach Alfa katsayilarina
bakildiginda 0,816-0,909 arasinda oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglara gore
i¢ tutarhlik giivenirliginin olustugu goriilmiistiir. Tablodaki diger degerlere
bakildiginda, AVE degerlerinin 0,664-0,847 arasinda; faktor yiiklerinin ise
0,742-0,946 arasinda olmasi nedeni ile yakinsama gegerliginin saglandig:
ifade edilebilir.
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Bu modelin uyum degerlerinin egik degerlerin {izerinde g¢iktiklar
goriilmiigtiir. Mevcut modele ait ki-kare 415,127 oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, NFI degeri (0,784), SRMR degeri (0,065) ile istenilen egik
degerlerinin iizerinde oldugu goriilmiistiir. Bu uyum degerleri ile modelin
bu sekilde test edilmesi uygundur (Kline, 2011).

Ayirsama gegerliligi igin, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan ortaya
konan kriter ve Henseler vd. (2015) tarafindan onerilen HTMT kriterleri
dikkate ele alinmugstir. Tablo 4’te Fornell ve Larcker (1981) kriteri baglaminda
yapilmug analiz sonuglarina yer verilmektedir.

Tablo 4: Aywsama Gegerliliji (Fornell ve Lavckell Kviteri)

Hedonik Tekrar
Fiyat/Deger . Karantina | Memnuniyet | Satin Alma
Motivasyon .
Niyeti
Fiyat/Deger (0,856)
Hedonik 0,491 (0,920)
Motivasyon
Karantina 0,109 0,254 (0,815)
Memnuniyet 0,450 0,656 0,404 (0,859)
Tekrar Satin 0,527 0,660 0,276 0,586 (0,885)
Alma Niyeti

Bu tabloda parantez igerisinde gosterilen degerler AVEnin karekok
degerleridir. Buradaki degerlere gbre AVE degerlerinin karekokiiniin diger
yapilarin korelasyonundan daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Tablo 5’te ise
HTMT degerleri gosterilmektedir.

Tablo 5: Aywsama Gegerliligi (HTMT Kriteri)

. : Tekrar
Flyva Y He.d onik Karantina | Memnuniyet | Satin Alma
Deger | Motivasyon o
Niyeti
Fiyat/Deger
He.domk 0.565
Motivasyon
Karantina 0,193 0,289
Memnuniyet 0,522 0,731 0,462
Tekrar Satin
Ima Niyeti 0,601 0,724 0,303 0,649
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Tablodaki 4 ve 5teki degerlere bakildiginda HTMT degerlerinin egik
degerlerin altinda oldugunu goriilmektedir. Tablo 4 ve 5 de ortaya konan
sonuglara bakildiginda ayirsama gegerliliginin saglandigr goriilmektedir.
Caligmanin hipotezlerini test etmek igin ortaya konan agagida Sekil 3’te
goriilmektedir.

0,174 (0.014)
Fiyat/Deger

0.505 (0.000) Memrluniyet

0.238 (0.003)
0.184 (0.026)

0.257 (0.003)

Hedonik 0.403 (0.000)

Motivasyon

0.073 (0.215)

Tekrar Satin Alma
Miyeti

Karantina

Sekil 3. Yapisal Esitlik Modeli

Bu galiymadaki yapisal egitlik modelinin analizinde; yol katsayilar1 ve R*
yi hesaplamak igin PLS algoritmasi uygulanmig ve PLS yol katsayilarinin
anlamli olup olmadigini anlamak i¢in bootstrapping yontemi ile 6rneklemden
3000 alt 6rneklem alinarak t-degerleri tespit edilmistir. Tablo 6’da aragtirma
modeli sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 6: Avastwma Modeli Katsayiar:

.. Standardize | Standart L.
Degiskenler B Hata | ¢ degeri P
Fiyat/Deger 0,174 0,073 5,491 0,014
Hedonik Memnuniyet 0,505 0,053 | 5,592 | 0,000
Motivasyon
Karantina 0,257 0,065 3,408 0,003
Fiyat/Deger 0,238 0,072 3,279 0,003
Hedonik
Motivasyon Tekrar Satin 0,403 0,056 6,115 0,000
Karantina Alma Niyeti 0,073 0,063 4,837 0,215
Memnuniyet 0,184 0,085 5,905 0,026

Fiyat/Deger (B=0,174; p<0,01); Hedonik Motivasyon (f=0,505;
p<0,00) ve Karantina (f=0,257; p<0,00) degiskenlerinin Memnuniyet
degiskenini anlamli olarak etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgulara
dayanarak H,, H, ve H, hipotezleri desteklenmigtir. Aym zamanda Fiyat/
Deger (p=0,238; p<0,00); Hedonik Motivasyon (f=0,403; p<0,00) ve
Memnuniyet (3=0,184; p<0,02) degiskenlerinin tekrar satin alma niyetini
etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgulara dayanarak H,, H, ve H,, hipotezleri
desteklendigi gortilmektedir. Son olarak H  hipotezi incelendiginde Karantina
ile tekrar satin alma niyeti arasinda (p=0,073; p<0,21) anlaml bir iligki
olmadigy tespit edilmigtir ve bu sonuca gore H, hipotezi desteklenmemigtir.
Modele ait elde edilen R? degerleri incelendigin de ise Memnuniyetin %62
ve tekrar satin alma niyetinin %60 oraninda agiklandig: tespit edilmistir.

4. Tartigma ve Sonug

Bu ¢aliyma tiiketicilerin 6zellikle Covid-19 pandemi siireci ile kullanim
orami ve yaygmhgr artan sanal marketlerden aligveris yapma nedenlerini
incelemek tizere olusturulan model ¢ergevesinde elde edilen veriler ile analiz
edilmig ve ¢esitli bulgulara ulasilmigtir. Toplanan verilerin analizi sonucunda
oncelikli olarak tiiketicilerin sanal marketlerden satin alma sikliklari, sanal
market aligverigini tercth etme nedenleri, hangi iiriin/irtinlerden satin
aldiklar1 ve bu siiregte yagsanilan sikintilari tespit edilmistir. Burada elde
edilen verilere gore, bu siireg igerisinde tiiketicilerin ¢ogunlugunun haftada
bir defa sanal marketten aligveris yaptiklar1 ve genellikle ambalajli gidalar,
igecek-taze gida, temizlik iiriinleri ve sarkiiteri iiriinleri satin aldiklar1 tespit
edilmigtir. Caligmada olugturulan model kapsaminda Fiyat/Deger, Hedonizm
ve Karantina donemi hizmet kalitesi degigkenlerinin Memnuniyet tizerinde
pozitif yonlii ve anlaml etkilerinin oldugu tespit edilmigtir. Ayn1 zamanda
Fiyat/Deger, Hedonizm degiskenleriyle Tekrar satin alma niyeti arasindaki
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iligkide pozitif yonlii ve anlamli etkinin oldugu goriiliirken, Karantina
donemi hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkide anlaml
bir iliski olmadig1 tespit edilmistir. Caligmanin hipotez sonuglarma gore
ozelikle Fiyat/Deger ve Hedonik motivasyonun Cakir ve Kazangoglu’nun
(2020) caliyma sonuglarinin aksine satin alma niyeti ile anlaml etkileri
oldugu gortilmektedir. Diger taraftan e-ticaret ile yapilan aligverigeler
tizerine yapilmig ¢aligmalar (Venkatesh vd., 2012; Liu vd., 2019) ile uyumlu
bir sonug ortaya ¢tkmugtir. Ayrica Shim vd. (2021) ¢aligmalarinda karantina
donemlerinde verilen hizmet kalitesinin tiiketicilerin =~ davramiglarina
anlaml bir etkisi oldugu belirtilmig ancak bu ¢aligmanin sonuglarma gore
memnuniyete etkisi var iken tekrar satin alma niyetine anlamli bir etkisinin
olmadig tespit edilmistir.

Bu ¢aligma fiziksel marketlerde oldugu gibi sanal marketlerde de
titketiciler igin iiriinlerden elde edecekleri degerin katlandiklar: maliyete gore
yiiksek olmasinin 6nemli oldugu ortaya ¢ikarmaktadir. Bunun yaninda sanal
ortamlarda yapilan aligverigin tiiketicilere yasattig1 hazzinda anlamli oldugu
tespit edilmigtir. Bu iki degiskenin memnuniyeti anlaml etkiledigi gibi tekrar
satin almaya da ilerleyen donemlerde etki edecegi diigiintilmektedir. Burada
ilging sonuglardan birisi Karantina donemlerinde sanal markette verilen
hizmetten tiiketicilerin memnun olduklarini ancak bunun onlarin tekrar satin
alma davraniglarinda anlaml bir etki olusturmadig sonucudur. Bu noktada
sanal market tizerinden satiglarini devam ettirip arttirmak isteyen igletmelerin
titketicilerde olusturdugu memnuniyet duygularini tekrar satin alma
davranigina gevirmek igin gereken ¢aligmalar {izerine diigiinmesi gerekliligini
ortaya ¢ikarmaktadir. Burada tiiketicilerin temel tiiketim {riinleri almak
igin zorunlu sartlarda online marketleri tercih edip bu hizmetten memnun
olurken bu sartlarin normallegsmesi ile bu satin almalar1 devamlilik gosterip
gostermeyecegi noktasinda soru igaretleri olustugu goriilmektedir.

Yapilan bu galiyma ¢esitli kisitlar da barindirmaktadir. Caligmanin en
onemli kisitin1 6rnekleme yontemi ve orneklem kiitlesi olugturmustur.
Caligmanin aragtirma kisminda yalnizca pandemi donemi igerisinde online
market aligverisi yapmus tiiketicilerden tesadiifi olmayan 6rneklem tiirlerinden
kolayda 6rneklem ve kartopu 6rneklem tiirii kullanilarak verilerin toplanmasi
calismanin Oncelikli kisitlar1 arasindadir. Bu durum ¢aliymanin tiim evren
icin genellenmesine engel olugturmaktadir. Tleri ki aragtirmalarda hem
orneklem tiiriinii degistirerek hem de katilimcr sayisinin daha fazla oldugu
caligmalar ile daha derin bulgulara ulagilabilinir. Ayrica bu ¢aligma pandemi
sonrast donemde tekrar ele alinmali ve sanal marketlere olan ilginin yalmzca
pandemi donemine ait mi yoksa devamhligi olan bir aligkanlik m1 oldugu
tespit edilmelidir.
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Bolim 6

Mobil Bankacilikta Kullanict Deneyiminin Marka
Baghihigina Etkisi

Ipek Bolakga!
Pinar Aytekin?

Ozet

Giinlimiizde dijitallesmeyle birlikte mobil bankacilik da geligmis, tiiketiciler
istedikleri her yerde ve zamanda bankacilik iiriin ve hizmetlerine ulagabilme
imkini saglamaya baglamistir. Tiirkiye’de yayginlasan mobil ve internet
bankaciligr rekabetin yogunlagmasina neden olmustur. Bankalar, rekabette
avantaj saglamak i¢in dijital platformlarin iyilestirmeye, “kullanict dostu”
uygulamalar ya da web siteleri tasarlayarak kullanicilarini memnun etmeye
caliymaktadir. Bu nedenle dijital bankacilikta “deneyim” kavrami 6nem
kazanmaya baglamistir. Kullanicilarin bankacilhik islemleri siiresince yagadiklar
deneyimler ve izlenimler miisteri memnuniyetine doniigebilecek ve marka
bagliligini etkileyebilecektir.

Bu aragtirmanin amaci, Tirkiye’nin ilk djital bankasi olan “Enpara.
com” uygulamastyla ilgili kullanict deneyiminin marka bagliligina etkisini
belirlemektir. Aragtirma, kullanici deneyiminin marka bagliligi yaratan
faktorlerden biri olup olmadigini ve eger varsa nasil bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymayi hedeflemektedir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de “enpara.com”
mobil uygulamasini en az bir kez kullanmig 18 yas tistii 400 tiiketici tizerinde
online bir anket ¢aligmasi yapilmistir. Arastirma kapsaminda; tiiketicilerin
bu mobil uygulamadan ne kadar memnun olduklari, uygulamay: kolay
kullanip kullanmadiklari, eglenceli bulup bulmadiklari, giivenli oldugunu
diisiiniip diigtinmedikleri anlagilmaya caligtlmigti. Bu faktorlerden yola
cikarak, yasanan kullanici deneyiminin marka baglihigina etkisini ortaya
koymak hedeflenmistir. Ayrica hem kullanici deneyimiyle ilgili hem de marka
baghhgiyla ilgili ifadelere katihm agisindan demografik oOzelliklere gore
tarklhiliklar olup olmadig: da incelenmistir.
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1. Girig

Giiniimiizde artik tiiketiciler igin, markadan ya da iriinden ziyade
yagadiklart deneyim 6nemli olmaya baglamigidir. Pazarlama stratejilerinde
onemli bir yere sahip olan deneyim, deneyimsel pazarlama kavramina 11k
tutmaktadir. Deneyimsel pazarlama; teknolojideki gelismeler, markanin
benimsenmesi, igletmeler ile kullanicilar arasindaki iletigim ve her yerde
eglencenin var olmasimin sonucunda ortaya ¢ikmistir (Schmitt, 1999).
Dijital teknolojilerin hizla gelismesiyle dijital ortamlarda sunulan deneyim
de 6nemli hale gelmistir. Kullanicilarin istek ve ihtiyaglari en st diizeyde
tutularak, dijital platformlarda “kullanici dostu” tasarimlar geligtirilmeye
baglanmugtir.

Dijitallesmenin gerceklesmesi bankacilik alanini da etkilemistir. Ozellikle
internet ve mobil bankacilikta yaganan gelismeler, kullanicilara her yerden
her zaman bankacilik iiriin ve hizmetlerine ulagabilme imkani saglamistir
(Alalwan, vd., 2016). Bankalar artan rekabet ortaminda; dijital platformlarin
tyilegtirerek ve “kullanic1 dostu” uygulamalar ya da web siteleri tasarlayarak,
hem kullanici memnuniyeti elde etmekte hem de rakiplerine karg1 avantaj
saglamaktadirlar.

Bankalarin artik, dijital bankacihik kanallarindaki  reklamlarinda
“deneyim” kavramina 6nem verdikleri ve uygulamalarini “kullanici dostu”
tasarimlarla giincelledikleri goriilmektedir. Kullanicilar artik subelere gitmek
yerine bankalarin mobil uygulamalarini kullanarak istedikleri her yerde ve
zamanda bankacilik iglemlerini gergeklestirebilmektedir. Kullanicilarin bu
islemler stiresince yagadiklar1 deneyimler ve izlenimler bankalari tercihlerini
ve o bankayr devamli olarak kullanma isteklerini etkileyebilmektedir.
Bu ¢aligmanin amaci, Tirkiye’nin ilk subesiz dijital platformu “Enpara.
com” mobil uygulamas: iizerinden kullanici deneyiminin marka baglihg:
tizerindeki etkisini incelemektir. Bu kapsamda; deneyimsel pazarlama ve
kullanic1 deneyimi kavramlarindan bahsedilecek, marka bagliligi kavrami ele
alindiktan sonra kullanict deneyimi ile marka baglihig iliskisine deginilecek
ve QNB Finansbank tarafindan ortaya konan ve Tiirkiye’nin subesiz ilk
dijital bankast olan “Enpara.com” mobil uygulamas: iizerinden kullanic
deneyiminin marka baglhligna etkisini incelemek amaciyla gergeklestirilen
alan aragtirmasina yer verilecek, arastirma sonuglar1 yorumlanarak oneriler
gelistirilecektir.

2. Kullanict Deneyimi Kavrami

Deneyim, bilingli olarak ortaya ¢ikan, hayat boyu devam eden bir diigiince
ve duygu akigini ifade etmektedir. Bagka bir ifade ile kullanicinin aktif rol
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aldig1 bir etkinlikten elde etmig oldugu duygusal, biligsel ve diger anilardir
(Aho, 2001: 33). Holbrook ve Hirsman (1982) deneyimi, her bir kullanicida
farkhilik gosteren, iiriin ve hizmetlerin kullanimiyla ortaya ¢ikan bir durum
olarak tanimlamiglardir (Morgan ve Xu, 2009). Holbrook ve Hirsman (1982)
deneyimi, “iiriin ve marka ile etkilegsim sonucunda olugan, duygusal 6neme
sahip kisisel bir olay” seklinde ifade ederken, Baisya ve Das (2008) deneyimi,
bir {irtintin belli bir stire aktit kullaniimas1 sonucunda kullaniciya o iiriin
hakkinda yorum yapma hakki veren etkilesimler olarak tanimlamiglardir. Bu
etkilesimler sonucunda olugan 1yi ya da kotii hisler kullanicinin davraniglarini
etkilemektedir (Bell-Russel, 2003). Genel anlamda deneyimi; kullanicinin
bir Girlinii satin almadan Once, alirken ve aldiktan sonra marka ile kurulan
dolayli ve dolaysiz iliskiler olarak tanimlamak miimkiindiir (Deligoz, 2016).

Bilgi teknolojilerinin geligmesiyle birlikte insan-iiriin etkilesimi 6nemli
bir konu haline gelmistir. Kullanici deneyimi kavrami insan faktorii ve
ergonomi ile insan-bilgisayar etkilesimi gibi temellere dayanmaktadir. Insan-
bilgisayar etkilegimi, birbirleriyle etkilesimli teknolojik sistemlerin tasarimu,
gelistirilmesi, analiz edilmesi ve ger¢eklegsmesi ile ilgilenen disiplinlerarasi bir
aragtirma alanidir (Shneiderman, vd., 2016).

Kullanict deneyimi kavrami, bir {irlin ya da hizmetin kullanimin
destekleyenlerle (mekin, zaman ve kullanic1 egilimi) gergeklesen ya da
ger¢eklesmesi beklenen etkilesimin sonucunda elde edilen degerdir (Sward,
2007: 36). Kisaca kullanict deneyimi; kullanicy, arag, gorev ve baglam olarak
tanimlanabilen ve dort ana unsurun bir arada degerlendirildigi bir kavramdir:

Kullanici: Bagarili bir tirtin tasarimi igin kullaniciyr anlamak ok 6nemlidir
ve bir kullanictyr anlamak i¢in onun kim oldugunun ve kigiligini etkileyen
tiim faktorlerin goz onitinde bulundurulmas: gereklidir (Forlizzi ve Ford,
2000). Kullanici; bir sistem, iiriin veya hizmetle etkilesime giren kisi olarak,
sistemi gahgtiran kigileri, sistemin ¢iktisini kullanan kigileri ve sistemin
caligmasina yardimar olan kisileri icermektedir (Iso, 1998).

Arag/Arayliz (Sistem): Kullanicinin kullandigy arag (bilgisayar, telefon,
mobil cihazlar), mevcut ya da ileride gelistirilecek herhangi bir biligim
teknolojisi tirtintidiir.

Gorev: Kullanicinin elindeki arag/arayiiz ile gergeklestirdigi iglemdir.
Insan-bilgisayar etkilesimi alaninda bu gorevlerin iyilestirilmesi ve kullanicinin
bu gorevleri kolaylikla yapabilmeleri igin ¢aligmalar yapilmaktadir.

Baglam: Kullanicinin bir arag ile iglemini gergeklestirirken yer aldig
ortamdir. Bu ortam; fiziksel baglam (kullanicinin ofisi, arabasi, evi), sosyal
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baglam (diger insanlarla ¢aligma), gorev baglamu (gevredeki dikkat gerektiren
gorevler) ve teknik bilgi igerigini (internete baglanma) kapsamaktadir.

Kullanict bir sistem, iirlin veya hizmetle etkilesime girmekte, sistemi
caligtiran kigileri, sistemin ¢iktisini kullanan kigileri ve sistemi destekleyen
kigileri kapsamaktadir (Iso, 1998). Bagka bir deyisle kullanict terimi,
bir bilgisayar sistemini ya da uygulamasim kullanan tiim kisiler olarak
tanimlanmaktadir. Sistem tasarim ekibinin, uygun bir bilgisayar sistemi
gelistirebilmek i¢in kullanicilarin ya da ¢aliganlarin bu sistem hakkinda higbir
bilgi ve deneyime sahip olmadan bile kullanimlarini kolaylagtirabilecek
alternatif sistem ya da ¢oziim olanaklar1 sunmalar1 gerekmektedir (Bannon,
1986a). Bagarili bir {irtin tasarimi igin kullaniciyr anlamak ¢ok onemlidir
ve bir kullanictyr anlamak igin onun kim oldugunu, kisiligini etkileyen tiim
faktorleri goz 6niinde bulundurmak gerekmektedir (Forlizzi ve Ford, 2000)

Kullanict  deneyimi, insanlarin bir {riin veya hizmeti kullanirken
ve kullandiktan sonra edindigi deneyimlerin biitiiniidiir. Insan-nesne
etkilesiminin her 6rnegi kullanic1 deneyimi ile iligkilendirilebilir ise de ¢ogu
zaman bu {iriiniin yerini bir web sitesi, mobil uygulamalar ve sistemler gibi
bilgisayar tabanli tiriinler almaktadir. Kullanic1 deneyimi; kullanici, miisteri
veya hedef kitlenin {irlin, hizmet ya da etkinlik ile ilgili genel ve 6znel
deneyimini kapsamaktadir. Ancak deneyim, yalnizca iglevsel degil duyular
aracihigiyla derlenen de bir anlayigtir (Shedroft, 2007).

Kullanict deneyimi, bir kullanicinin iiriinle etkilesimde bulunurken neler
hissettigini ve nasil deneyimler elde ettigini belirleyen unsurlarin tiimiinii
kapsamaktadir ve bu unsurlarin igerisinde endiistriyel tasarim, grafikler,
arayliz ve fiziksel etkilesim bulunmaktadir (Norman ve Draper, 1986:
63-79). Kullanic1 deneyimini 6n plana alarak dijital bir {iriin tasarlamak,
kullanicilarin istek ve ihtiyaglarini gok iyi anlayarak sorunlarini ¢oziip,
hedeflerine ulagmalarini kolaylagtirmak demektir (Syahrina ve Kusumasari,
2020: 45).

Etkilesimli sistemler tasarlanirken kullanici  deneyimini 6n  plana
cikarabilmek igin gesitli caligmalar yapilmusti.  Ornegin  Hassenzahl
(2003), tasarimcilarin algilamalarinin kullanicilardan farkl oldugunu iddia
etmektedir. Ornegin “agik/kolay” oldugu diisiiniilerek tasarlanmug belirli bir
ckran goriintimiine sahip bir iiriin ashnda o kadar kolay anlagilamayabilir.
Uygun bir tasarim siireci, dogru bir iiriin karakterinin segilmesiyle ve bu
triin karakterinin uygun bir gekilde kullaniciya aktarilmasi ile miimkiindiir
(Hassenzahl, 2003). Ornegin, ¢evrimi¢i bankacilik islemlerinde,
tasarimcilarin  segecekleri karakterler (ses tonu, ekran diizeni, renkler)
giivenilir, sade ve anlagilir nitelikte olmalidir. Kullanicilar, tirtin karakterlerini
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kendi ihtiyaglar1 ve beklentilerine gore olusturmaktadir ve her bir karakter
kullanicilar arasinda farkli algilanabilmektedir. Bu durum her bir kullanicinin
driinle ilgili edinmis oldugu farkli deneyimlerden kaynaklanmaktadir.
Kullanicilar tarafindan bir iiriiniin belli bir zaman sonra ilgi odag1 olmaktan
¢tkmasina ya da iiriinle olan etkilesimleri arttikga baglangigta kullanilamaz
olarak algilanan bir {iriiniin tanidik hale gelip kullaniminin daha kolay olarak
algilanmasini saglayabilmektedir.

Belirli bir durumda belirli bir karakteristik ozellie sahip olan bir
triinii kullanmanin kullanicilar tarafindan belirli duygusal ve davranigsal
sonuglart vardir. Ornegin, bir ATM makinesi, tasarimcilar tarafindan kiigiik
adimlara boliinerek para ¢ekmek igin tasarlanabilir. Kullanici, ATM’den
ilk kez para gekmeyi basardiginda oradan memnun olarak ayrilabilir, fakat
zaman baskist altinda ayni iglemi yapmayr denediginde kiigiik adimlarin
art arda gelmesi etkilegimi yavaglatarak hayal kirikligina neden olabilecektir
(Hassenzahl, 2003: 3). Sonug olarak kullanict deneyimi; iiriin, sistem veya
hizmetin kullanimina veya kullanim beklentisine iliskin bir kisinin algs1 ve
yanitidir (Wiryawan, 2011). Bu kavram ayn1 zamanda; kullanicinin iiriinleri
kullandiktan, gordiikten veya aldiktan sonra nasil keyif ve memnuniyet
duydugunu da ifade etmektedir.

3. Marka Baglilig1 Kavrami

Marka baglihigi, bir markanin digerlerine gore farkli olmasi, markaya
faydalar sunmasi ve miisterinin tekrarlayan tercihleriyle markaya sadik
kalmas1 demektir (Swystun, 2007:84). Marka baghlig1, kisinin deneyimledigi
olumlu tecriibeler sonucunda belirli bir markay1 yeniden satin alma davranig
gostermesidir (Brown, 1952; Kim vd., 2003: 345). Bir bagka ifadeyle
marka baglilig; isletme, marka ya da hizmet gibi bir unsura duyulan olumlu
egilimlerdir (East vd., 2005: 10).

Rekabetin  yogun oldugu giiniimiiz kogullarinda pazar bdliimleri
giderek kiiciilmektedir. Yeni miisteriler kazanmak, her zaman daha maliyetli
oldugundan kalict ve uzun vadeli miisteri iliskileri kurulmalidir (Lin, 2010:
7). Mevcut miigterileri elde tutmak ve onlart markanin sadik kullanicilar
haline getirmek isletmelerin pazarda kalici olabilmesi igin olmazsa olmaz
bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Dekimpe vd., 1997: 405). Marka
baglilig1, pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda ve uygulanmasinda hem
isletmeye kontrol imkani sunmakta hem de isletmeyi rakip firmalara karg
korumaktadir (Kotler vd., 1994: 448).

Literatiire bakildiginda; marka baglilig: kavramini ilk ele alan yazarlara

(Sheth, 1968; Carman, 1970; Jacoby, 1971; Newman ve Werbel, 1974; Dick
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ve Basu, 1994) gore, marka baglilig: tek bir markanin tekrar satin alinmasi
anlamina gelmektedir. Marka baglilig1 “davranmigsal”, “tutumsal” ve “karma”
baglilik olmak iizere tige ayrilmaktadir (Assael, 1992: 87-89; Mellens vd.,
1996: 508; 26; Samuelsen ve Sandvik, 1997: 1123-1128). Davranigsal
baglilik, miigterinin belirli zaman araliklarinda bir iirtinii satin almasidir
(Huang ve Zhang, 2008: 103). Diger bir tanima gore, miigterilerin iiriin ya
da hizmetleri satin almasi, kullanmasi ve tatmin olarak yeniden satin almak
istemesidir (Cossio-Silva vd., 2016: 1622). Tutumsal baglilik, ilk tercih
olarak satin alma niyetinin gosterildigi markaya sadik olma egilimidir (Yoo
ve Donthu, 2001: 27). Bu nedenle tutumsal baghlik, davramigsal bagliligin
alinda yatan nedenler olarak goriilmektedir (Liu, 2007: 21). Bir miisteri
bir markay1 ¢ok pahali bulup satin almasa bile, marka hakkinda olumlu bir
diisiincesi varsa bunu ¢evresiyle de paylagabilmektedir (Bowen ve Chen,
2001: 214). Kisaca tutumsal baglilikta miisteri, bir {iriin ya da hizmeti satin
alacag net olarak belli olmasa da agizdan agiza iletigim yontemiyle markayla
ilgili pozitif bir imajin algilanmasint saglamaktadir (Cossio-Silva vd., 2016:
1622). Son olarak, iki yaklagimin birlestirilerek kullanilmasi olan “karma”
yaklagimda, bagliigin giicii 6nemli Olgiide artmaktadir. Karma yaklagim;
havayolu tagimaciligi, perakendecilik ve konaklama gibi sektorlerde siklikla
gozlenmektedir (Bowen ve Chen, 2001: 214).

Marka baglhiligt; belirli bir markaya karst miigterinin gostermis oldugu
tutum ile ayn1 markay1 tekrar satin alma davramigi arasindaki etkilesiminin
sonucudur (Obga ve Tan, 2009: 135). Marka baglihgindan s6z edebilmek
igin birtakim kogullarin saglanmasi gerekmektedir (Schoenbachler vd.,
2004: 490):

¢ Davramgsal tepki olarak meydana gelmelidir.

* Belirli bir siire gectikten sonra kendisini gostermektedir.

* Bir ya da birden fazla markanin olmas: gerekmektedir.
 Karar verme siireci bir birim tarafindan gergeklestirilmektedir.
e Marka baglilig tesadiifi degildir.

¢ Dsikolojik siirecin bir fonksiyonudur (Jacoby vd., 1973:2)

4. Kullanic1 Deneyimi ile Marka Bagliligi Arasindaki Ili§ki

Sadik bir miigteri havuzu olugturmak, bir¢ok hizmet igletmesi i¢in 6nde
gelen bir hedeftir. Miigterilerin marka bagliiginin olmasi isletmeleri uzun
vadede basartya tagiyan en 6nemli etkenlerdendir. Buna bagh olarak marka
bagliligini etkileyen faktorler de aragtirma konusu olmugtur. Bu faktorlerden
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biri olan kullanict deneyiminin marka bagliligi ile olan iliskisinin de literatiirde
onemli bir aragtirma konusu oldugunu soylemek miimkiindiir.

Terblanche ve Boshoft (2006), Giiney Afrika’da perakende sektorii
tizerine yaptiklar1 galigmada, miisteri deneyimlerinin miisteri memnuniyetine
olan etkilerini arastirmiglardir. Caligmada ulasilan sonuglara gore; kullanici
deneyiminin yalnizca ¢evre ile ilgili olan boyutu dogrudan marka bagliligini
etkilerken, diger boyutlart miisteri memnuniyetini arttirarak marka bagliligini
dolayli yoldan etkilemektedir.

Tsaur vd. (2007), Tayvan Taipei Hayvanat Bahgesi’nin 405 ziyaretgisi
tizerinde bir anket ¢aligmasi gergeklestirmiglerdir. Caligmanin amaci, miigteri
deneyiminin miigteri davranigina olan etkileridir. Calisma ¢iktilar1 miisteri
deneyiminin duygular iizerinde olumlu etkileri oldugunu ve bu duygularin
da sirastyla tatmin ve baglihg: etkiledigini ortaya koymaktadir. Diger bir
deyisle, bu ¢alismanin sonuglarina gore, miisteri deneyimi marka bagliligini
etkilemekte, ancak bu dolayli yoldan gergeklesmektedir.

Slitten vd. (2009) tarafindan turizm sektoriinde yapilan g¢aligmada;
ambiyans, etkilesim ve tasarim olmak iizere deneyimle baglantili {i¢ boyutun
eglence ve miigteri baghligr olusturma ile olan iligkilerini ortaya koymak
amaglanmugtir. Calismada; tasarim ve etkilesimin, tasarim daha kuvvetli
olmak {izere, eglence ile giiclii bir iliskisi bulundugu ortaya koyulmustur.
Diger taraftan, eglence ile miisteri bagliligi da iligkili bulunmustur.
Dolayisiyla, kullanicinin eglenmesini etkiyen faktorler, dolayli olarak miisteri
baglihgint da etkilemektedir. Eglencenin deneyim ile baglantili bir kavram
oldugu diisiiniildiigiinde, kullanici deneyimi ile miisteri baghligi arasinda
dolayl bir iligki olabilecegi tahmin edilmektedir.

Iglesias vd. (2011), marka deneyimi-marka baghligr arasindaki dogrudan
ve dolayl iligkileri arastirnuglardir. Katihmeilar Ispanya’daki bir isletme
fakiiltesinin yiiksek lisans 6grencileridir. Caligma sonucunda, marka deneyimi
ile marka baghlig: arasinda dogrudan bir iligki bulunamamugtir. Ancak,
marka deneyimi duygusal baglilik ile iligkilidir ve duygusal baghlik da marka
baglihigy ile iligkilidir. Dolayisiyla bu ¢alisma sonucunda, marka deneyimi ile
marka baglilig: arasinda dolayh bir iligki tespit edilmistir.

Alivd. (2014), Malezya’da turizm sektoriine yonelik 450 tiiketici ile anket
yapmuglardir. Caligmanin amaci, miisterilerin deneyimlerinin hafizalarina ve
marka bagliliklarina olan etkilerini incelemektir. Miisteri deneyimi ile ilgili
kullanilan 6lgekte miigteri deneyiminin dort boyutu bulunmaktadir. Bunlar;
eglence, egitim, estetik ve kagigtir. Caligma sonuglaria gore bu dort boyut
da marka baghligini arttirmaktadir. Buna gore, deneyim ile marka baglilig
arasinda dogrudan bir iliski bulunmugtur.



110 | Mobil Bankacilkta Kullanicr Deneyiminin Marka Baghlyjma Etkisi

Srivastava ve Kaul (2016), perakende sektoriinde bir aragtirma yapmuglar
ve miigteri deneyiminin marka bagliligina olan etkilerini incelemislerdir.
Aragtirma Hindistan’da 840 perakende miigterisine yonelik yapilmugtir.
Caliyma sonucunda miisteri deneyiminin marka baglihig ile dogrudan
iligkisinin oldugu tespit edilmistir.

Imbug vd. (2018), telekomiinikasyon sektoriinde miigteri deneyimi
ile miigteri baglihig1 arasindaki iligkiyi aragtirmak amaciyla Malezya’da bir
caligma yapmiglardir. Calisma kapsaminda miigteri deneyimi ana servis, ticret
ve marka boyutlarina ayrilmigtir. Ulagilan sonuglara gore ti¢ boyutun tigii de
miisteri bagliigini dogrudan etkilemektedir.

Stein ve Ramaseshan (2020), kullanici deneyiminin marka baghlig:
tizerine olan etkilerini aragtirmiglardir. Caligma kapsaminda bir akilli telefon
uygulamasi tasarlanmig ve kullanicilardan veriler toplanmistir. Calismada
ayrica kullanici deneyimi i¢in en 6nemli olan noktalar da tanimlanmaya
caligtimugtir. Bu noktalar iletisim, teknoloji, atmosfer, siireg, ¢aligan-miisteri
etkilesimi, miisteri-miigteri etkilesimi ve hizmet-iiriin etkilegsimi olarak
ortaya konmugtur. Bu noktalarin faydaci/hedonist amaglara gore degisiklik
gosterdigi  goriilmistiir. Caligma sonuglarma  gore, kullanict  deneyimi
hem marka bagliligini hem de uygulamada harcanan parayr dogrudan
arttirmaktadr.

Pekovic ve Rolland (2020), Fransa’da yaptiklar1 aragtirmada 603
titketiciden topladiklar1 verilerle bir ¢alisma yapmuglardir. Caligmanin
amac tiiketici deneyiminin miisteri baghiligina etkilerini ortaya koymaktir.
Caliyma sonuglarina gore, tiiketici deneyimi marka bagliligin1 dogrudan
ctkilemektedir.

Guanvd. (2021) Cin’de, 732 otel miigterisinin katildig1 bir anket ¢aligmasi
gerceklestirmiglerdir. Aragtirmanin  amaci; misteri deneyimi ile marka
baglilig1, marka giiveni, marka etkisi ve marka katilimi arasindaki iligkileri
agiklamaktir. Caligma sonuglaria gore, miigteri deneyimi marka bagliligin
dogrudan etkilememektedir. Ancak miigteri deneyiminden marka baghligina
giden bir zincir etkisinden, yani dolayh bir etkiden s6z edilmektedir.

Incelenen arastirmalarda genel olarak, kullanici deneyimi ile marka
baghligr arasinda dogrudan bir iliski bulundugu goriilmistiir. Aragtirmalarin
birbirinden ayrildig1 nokta bu iligkinin dogrudan mi1 dolayli m1 oldugu
konusudur. Aragtirmalarin bir kismu iliskinin dogrudan oldugunu ortaya
koyarken, bir kismi iligkinin dolaylt oldugu, bu iliskiye farkli faktorlerin
aracilik edebildigi sonucuna ulagmistir.
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5. Mobil Bankacilikta Kullanict Deneyiminin Marka Bagliligina
Etkisini Belirlemeye Yonelik Bir Aragtirma

5.1. Arastirmanin Konusu, Onemi ve Amaci

Hizli gelisen ve siirekli yenilenen bilgisayar teknolojileri ile birlikte
degisen tiiketici istek ve ihtiyaglari, benzer tiirde iiriin ve hizmet sunan
firmalarin  rekabetini daha da yogun hale getirmektedir. Giiniimiizde
neredeyse tiim ticari ve finansal faaliyetler bilgisayarlar ya da akill telefonlar
aracilig ile yonetilmektedir. Bankalar, mevcut miigterilerini elinde tutmak ve
yeni miisteriler edinebilmek i¢in tiriin ve hizmetlerinde farkli olmayi ve uzun
vadede miisteri memnuniyeti saglamayr hedeflemektedirler (Kinik, 2010;
Zeybek, 2018). Bu nedenle, bankalar dijital bankacilik kanallarina (internet
ve mobil bankacilik) yonelmislerdir (Alalwan vd., 2016). Internet ve mobil
bankacilik, dijital bankacilik teriminin altinda yer alan daha genis bankacilik
hizmetlerini kapsamaktadir. Bu kanallar, geleneksel bankacilik hizmetlerinin
aksine interaktif hizmetler sunarak miisterileri etkiledikleri i¢in pazarlama
caligmalar1 tizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Payne vd., 2017). Fakat
dijital bankacihgin ilerlemesiyle birlikte miisteri sayilari azalmig ve bankalar
subelerini kapatmak zorunda kalmistir (Stone ve Laughlin, 2016). Dolayisiyla,
artik sadece subelerde belirlenemeyen miigteri edinimi, miisteriyi elde tutma
ve karlilik, geleneksel bankalar igin bir sorun haline gelmektedir. Ayrica,
dijital bankacilik kanallarindan biri olan mobil bankacilik, mobil ticaretin
yayginlagmasiyla birlikte 6n plana ¢ikmig ve gelistirilen mobil uygulamalar
sayesinde kullanicilarin bilgiye erisimini kolaylagtirarak ¢esitli eylemler
gergeklestirmelerini miimkiin kilmigtir. Boylece, kullanict deneyimi kavrami
onemli bir hale gelmistir (Svilar ve Zupancic¢, 2016: 251).

Kullanici deneyimi, “Insanlarin bir arayiiz araciligi ile etkilesime girdigi
sistemler, iiriinler, objeler ve servisler” olarak tanimlanmaktadir (Law vd.,
2009: 727; Iso, 1998). Kullanic1 deneyimi, miisteri deneyiminin bir pargasi
olup dijital deneyimler (mobil, web arayiizleri vs.) igin kullanilmaktadir.
C)rnegin, bir web sitesinin kullanimmin kolay ve iyi bir tasarima sahip
olmasi, miisteri memnuniyetini belirleyen en 6nemli faktorler arasinda yer
almakta ve sitenin yeniden kullanilma kararimi 6nemli 6lglide etkilemektedir
(Szymanski ve Hise, 2000). Gegtigimiz on yil iginde, igletmeler ¢evrimdist
hizmet sunumundan giderek daha ¢ok gevrimigi hizmet sunumuna dogru
yonelmislerdir (Breidbach vd., 2014). Bu gecis, bir¢ok ¢evrimigi hizmet
(gevrimigi bankacihik, aligverig, egitim gibi) avantajlarimi (gergek zamanh
yaymak gibi) da beraberinde getirmistir (Simon ve Tossan, 2018).
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Bankalar da, uluslararast entegrasyon ve zorlu rekabet kogullar1 altinda
stirdiirtilebilir bir biiyiime saglamak i¢in giiglii bir marka olmak durumundadir.
Son yillarda teknolojinin ilerlemesiyle birlikte subesiz bankacilik kanallar
agilmug, yenilenmis ve degismistir. Tiirkiye’de QNB Finansbank tarafindan
“Enpara.com” ilk subesiz bankacilik platformu olarak Aralik 2012 tarihinde
kurulmugtur (qnbfinansbank.com, 2020). 2020 yih itibari ile biiyiimeye
devam eden Enpara.com, 2,3 milyon bireysel miisteriye ve 60 bin KOBI’ye
hizmet vermektedir (Yanik vd., 2020).

Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye’nin ilk dijital bankasi olan “Enpara.
com” uygulamasiyla ilgili kullanici deneyiminin marka baglihgina etkisini
belirlemektir. Aragtirma, kullanici deneyiminin marka bagliligi yaratan
taktorlerden biri olup olmadigini ve eger varsa nasil bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymay1 hedeflemektedir. Bu kapsamda; Tirkiye’de “Enpara.com”
uygulamasini kullanan 18 yag iistii tiiketicilerin bu mobil uygulamadan
ne kadar memnun olduklari, uygulamay: kolay kullanip kullanmadiklari,
fayda elde edip etmedikleri, giivenli oldugunu diisiiniip diisiinmediklersi,
kullanimini zevkli bulup bulmadiklar1 ve bu uygulamaya yonelik ne gibi
tutumlara sahip olduklari anlagilmaya ve yaganan kullanici deneyiminin
marka baghligina etkisi olup olmadig1 ortaya koyulmaya ¢alistimistir. Ayrica,
kullanic1 deneyimiyle ilgili ifadelere katilim agisindan demografik 6zelliklere
gore farkliliklar da incelenmistir

5.2. Aragtirmanin Yontemi, Hipotezleri ve Aragtirma Modeli

Kullanict  deneyiminin 6neminin anlagilmast ve uygun pazarlama
stratejilerinin - olugturulmasi, marka bagliigr olusturmada son derece
onemlidir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de “Enpara.com” mobil uygulamasini
kullanan kisilere yonelik kullanict deneyiminin marka baglihig: tizerindeki
etkisini belirlemek iizere bir anket galigmasi yapilmistir. Anket formu
hazirlanirken; kullanict deneyimiyle ilgili ifadeleri belirlemek i¢in Davis
(1989) ve DPikkarainen vd., (2004), marka baghhg: ile ilgili ifadeleri
belirlemek i¢in ise Kim ve Kim (2004), Yoo vd. (2000), Yoo ve Donthu
(2001), Tong ve Hawley (2009) ve Buil vd. (2008) tarafindan gelistirilen
Ol¢eklerden yararlanilmugtir.

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde kullanict
deneyimi ve marka baglilig: ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Tiiketicilerin bu
ifadelere katilm derecelerini belirlemek tizere 5°li Likert 6lgegi kullanilmugtir.
Tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir gibi demografik 6zelliklerini
belirlemek tizere sorulan sorular ise ikinci boliimde yer almaktadir.
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Aragtirmanin anakiitlesini Tiirkiye’de “Enpara.com” mobil uygulamasini
kullanan kullanicilar olugturmaktadir. Bu say1 2.3 milyondur (Yanik vd.,
2020). Sekaran’in (2003) belli evrenleri temsil etmeye yonelik kabul edilebilir
ornek biiyiikliiklerini sundugu tabloya gore, N = 1.000.000 oldugunda
n=384 birim yeterli sayilmaktadir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de yagayan 18
yagindan biiyiik 400 enpara.com kullanicisina kolayda 6rnekleme yontemiyle
online anket uygulanmugtir. 10 anket formu analize elverisli olmadig igin
cikarilmig, bu nedenle 390 anket formu analize dahil edilmistir. Oncelikle,
Kolmogorov-Smirnov Testi ile verilerin normal dagilip dagilmadig analiz
edilmig; analiz sonucuna gore, degiskenler arasindaki iliskileri belirleyebilmek
ve farklilik analizlerini yapabilmek i¢in uygun analizlerden yararlanilmigtir.
Tiim analizler, SPSS 24 programi kullanilarak gergeklestirilmistir.

Verilerin  normal dagilip dagilmadigini  saptamak {izere yapilan
Kolmogorov-Smirnov Testi kapsaminda, 6lgeklerden elde edilen puanlarin
normal dagilma uygunlugunu belirleyebilmek igin garpiklik ve basiklik
degerleri incelenmistir. Olgek puanlarindan elde edilen basiklik ve carpiklik
degerlerinin George ve Mallery’e (2010) gore *+2 arahginda bulunmasi
verilerin normal dagilimdan sapmadigini gostermektedir. Buna gore
Kullanic1 Deneyimi, Marka Bagliligi puanlarinin normal dagilim gosterdigi
kabul edilmigtir (Tablo 1’de goriilecegi gibi, carpiklik/basiklik katsayilar: tiim
boyutlarda sinirlar igerisindedir). Carpiklik/basiklik katsayilarinin normal
dagilhm gostermesi nedeniyle yapilan analizlerde parametrik yontemler
kullanilmugtir.

Tablo 1: Olgek Puanlarmn Normallifinin Smanmass ve Betimsel Istatistikleri

Min |Maks |Ort |ss Carpiklik | Basiklik
Algilanan Fayda 3,80 (5,00 |[4,546 |0,366 |-0,284 -1,354
Kullanima Y6nelik Tutum 1,00 |2,67 |1,419 (0,381 | 0,425 -1,082
Algilanan Kullanim Kolaylig: 3,60 |5,00 |4,567 |0,426 |-0,378 -1,482

Gizlilik ve Glivenlik 3,60 |5,00 [4,482 0,411 |-0,040 -1,586
Algilanan Zevk 3,50 |5,00 |[4,445 0,439 | 0,050 -1,480
Kullanict Deneyimi 3,34 440 (3,892 {0,263 |-0,119 -1,179
Marka Baglilig: 3,71 [5,00 [4,496 |0,393 |-0,116 -1,533

Caligmada test tekniklerinden Pearson Korelasyon testi, bagimsiz gruplar
t-testi, Tek yonlit ANOVA testi, Dogrusal Regresyon testi kullanilmugtir.

Aragtirma kapsaminda agagidaki aragtirma modeli gelistirilmistir (Bkz.
Sekil 1).
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Sekil 1: Avastuma Modeli

Davis’in  (1982) gelistirdigi Teknoloji Kabul Modelinde, algilanan
kullanim kolaylig: ve algilanan faydanin teknoloji kullanimina yonelik pozitif
yonde bir etkisi saptanmugtir. Ayrica, bir diger ¢aligmada, mobil bankaciligin
kullaniminda  misteri memnuniyetini etkileyen faktorler arastirilmug,
algilanan fayda ve kullanighiligin miisteri memnuniyetini olumlu etkiledigi
ortaya ¢itkmustir (Cetin, 2014). Mobil bankacilik kullanimini etkileyen
faktorler incelendiginde ise, algilanan fayda, algilanan kullanim kolayhig:

ve mobil bankacilik kullanimi arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu tespit
edilmistir (Abadi vd., 2013).

Bu galigmalardan hareketle H1, H1, ve H1, hipotezleri olusturulmustur:

H1: Kullanict Deneyimi ile Marka Baglilyj avasimda anlamls biv iliski
vavdw:

H1 : Algilanan Fayda ve Mavka Bagliyjr avasimda anlamls bir ilishi
vardu.

Hl1, Algdanan Kullanmm Kolaylyjr ve Marvka Bagliyjr avasmda
anlaml biv iliski vavdw:

Pikkarainen vd. (2004), Davis (1982) tarafindan gelistirilen Teknoloji
Kabul Modeli’ne algilanan zevk faktoriinii de eklemislerdir. Igsel motivasyon
olarak goriilen algilanan zevk, digsal motivasyon olarak goriilen algilanan
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tayda ile ¢eligmektedir (Pikkarainen vd., 2004). Yapilan ¢aligmalarda algilanan
zevk faktoriiniin kullanicilarin bilgisayar kullanma niyetlerini 6nemli 6lgiide
etkiledigi sonucuna ulagilmugtir (Davis, 1982; Igbaria vd., 1995; Teo vd.,
1999). Ozellikle Igbaria vd.’ne (1995) gore algilanan zevk faktorii, kullanim
sikhgindan ¢ok kullanim siiresi ile pozitif iligkilidir. Bu ¢aligmalardan
faydalanarak, algilanan zevk ve marka baghligi arasinda anlamh bir iligki
oldugu varsayimini i¢eren H1, hipotezi olusturulmugtur:

H1: Gizlilik ve Giiven ile Mavka Bagliyjr avasmda anlamls biv ilishi
vardw

Ayrica aragtirmacilar bireylerin mobil uygulama kullanmaya yonelik
olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerini kapsayan kullanima yonelik
tutumun teknoloji kabul modeli gergevesinde incelenmesini saglamiglardir
(Davis, 1989, Zhou, 2008). Bu aragtirmalardan hareketle teknoloji
karmagikhig: ile marka bagliligi arasinda anlaml bir iligki oldugu varsayimini
iceren H1_ hipotezi olusturulmugtur:

H1; Algdanan Zevk ve Marka Bagliyp avasmda anlamly biv ilishi
vardw.

Giivenlik ve gizliligin 6nemi birgok dijital bankacilik ¢aligmalarinda
belirtilmigtir (Roboft ve Charles, 1998; Sathye, 1999; Hamlet ve Strube,
2000; Tan ve Teo, 2000; Polatoglu ve Ekin, 2001; Black vd., 2002; Howcroft
vd., 2002). Yapilan bir aragtirmada gizlilik ve giivenlik Avustralya’da online
bankacihigin benimsenmesinin oniinde bir engel teskil etmektedir (Sathye,
1999). Gizlilik ve giivenlik, mobil bankacilik kullanimin etkileyen faktorler
arasinda yer almaktadir (Malhotra ve Malhotra, 2011). Bu galiymalardan
faydalanarak, giiven ve gizlilik ile marka baglihg: arasinda anlaml bir iligki
oldugu varsayimini igeren H1, hipotezi olugturulmugtur:

H1,: Kullanwma Yinelik Tutum ile Marka Bagliyjr avasmda anlaml
bir iliski vavdw:

Arastirmacilar cinsiyet ve demografik degiskenlerin dijital bankacilik
da dahil olmak {izere internet hizmetlerinin benimsenmesi tizerindeki
farkli etkileri oldugunu belirlemiglerdir (Nayanajith ve Damunupola,
2019; Boateng vd., 2016; Aboobucker ve Bao, 2018). Bu ¢aligmalardan
faydalanarak, kulanict deneyimi boyutlarinin ve marka bagliliginin cinsiyet ve
diger demografik degiskenlere gore farklilagtigi varsayimini igeren asagidaki
hipotezler olusturulmugtur:

H2: Kullanwcr Deneyimine iliskin boyutlar cinsiyete gove anlamly bir
[favklik gostermektedir.
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H2: Algdanan Fayda boyutw cinsiyete gorve anlamly biv farklilik
gostermeltedir.

H2,: Algianan Kullanwmm Kolaylyjr boyutu cinsiyete gove anlamis bir
Sfarvklilik gostevmektedin.

H2,: Gizlilik ve giivenlik boyutu cinsiyete gove anlamiv biv farkldie
gostermektedir.

H2; Algianan Zevk boyutn cinsiyete gove anlamls bir farklilik
yostermektedir.

H2: Kullanwmma Yonelik Tutum boyutu cinsiyete gove anlamls bir
Sfarvklilik gostevmektedir.

H3: Kullanwcr Deneyimine iliskin boyutlar yasa gove anlamly bir
[favklik gostermelktedir.

H3;: Algdanan Fayda boyutn yasa give anlamiv bir farklidie
yostermektedir.

H3,: Algianan Kullanmm Kolaylyn boyutu yasa gove anlamlr biv
[favklik gostermektedir.

H3,;: Gizlilik ve giivenlik boyutu yasa gorve anlamir biv farklilik
gostermektedir.

H3 ; Algilanan Zevk boyutu yasagore anlaml biv farvklilik gostermektedir.

H3,: Kullanvna Yonelik Tutum boyutu yasa gove anlamis bir farklie
gostermektedir.

H4: Kullanicr Deneyimine iliskin boyutlar egitim durumuna gove
anlamly biv farkhilik gostermektedin.

H4: Algidanan Fayda boyutu efitim durumuna gove anlaml biv
[favkldik gostermektedir.

H4,: Algianan Kullanwm Kolaylyjr boyutn egitim durumuna gove
anlamly biv farkhilik gostermektedin.

H4,: Gizlilik ve giivenlik boyutu egitim durumuna gove anlamls bir
[favklik gostermeltedin.

H4 ; Algidanan Zevk boyutu efitim durnmuna gove anlaml biv favklilik
gostermeltedir.

H4: Kullanwma Yonelik Tutum boyutu egitim durnmuna giove anlamls
biv favkliik gostevmektedin.
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H5: Kullanicy Deneyimine iliskin boyutlar meslege gove anlaml bir
Sfarvklilik gostermektedir.

H5,: Algianan Fayda boyutu meslege gove anlamly biv farklididk
yostermektedir.

H5,: Algidanan Kullanwm Kolaylyjr boyutu meslege gove anlamls biv
[favkldak gostermektedir.

H5,: Gizlilik ve giivenlik boyutu meslege gove anlaml biv farklidik
yostermeletedir.

H5; Algianan Zevk boyutu meslege gove anlamly biv farklidik
gostermektedir.

H5.: Kullanvna Yonelik Tutum boywtu meslefe gove anlamls biv
favkldik gostermektedir.

HG6: Kullanicy Deneyimine iliskin boyutlar aylik gelive gove anlaml bir
[favklik gostermektedir.

H6,: Algianan Fayda boyutu aylhik gelive gove anlamly biv farklidik
Yostermektedir.

H6,: Algilanan Kullanwm Kolaylyjs boyutn aylik gelive gove anlamis bir
Sfavklilik gostermektedir.

HG6: Gizlilik ve giivenlik boyutu aylik gelive gove anlamis biv farkliik
yostermektedir.

H6,: Algdanan Zevk boyutn aylik gelive gove anlaml biv farklidik
yostermeletedir.

H6,: Kullanwma Yonelik Tutum boyutu aylik gelive gore anlamiy bir
Sfavklilik gostermektedir.

Rekabetin artmasiyla bankacilik sektoriinde marka bagliligini arttirmak
igin birgok ¢aligma yapilmusti. Imburg vd. (2018) marka baglihiginda
kullanict deneyiminin 6nemli bir rol oynadigint ortaya koymusg ve kullanici
deneyiminin kullanicilarin biligsel ve duygusal refahini, davranigsal etkiyi
degistirerek iiriinii veya markayr begenmeye yonlendirdigini belirtmistir.
Becker ve Jaakola (2020), kullanicilarin edindikleri deneyimlerle markaya
bagli olduklarini vurgulamaktadir (Makudza, 2020; Garett ve Schneider,
20006). Bu g¢ahgmalardan faydalanarak, Kullanici Deneyiminin Marka
Bagliligini etkiledigi varsayimini igeren H7 hipotezi olugturulmugtur:

H7: Kullaniwct Deneyimi Marka Baglidyjmn etkilemektedir.
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5.3. Verilerin Analizi

Ankete katilanlarin %57,1’1 erkek, %58,2’s1 29-39 yaginda, %59,5’1
iniversite mezunudur. Ankete katilanlarin %41,8’1 6zel sektor caligani,
%30,3’tintin aylhik geliri 2501-5000 TLdir. Demografik ozelliklere iliskin
oranlar Tablo 2°de goriilmektedir.

Toblo 2: Demagrafik Ozelliklerin Dagnluma

n %
Cinsivet Kadin 167 42.8
Y Erkek 223 57,1
18-28 9 2,3
29-39 227 58,2
Yag 40-50 110 282
51-61 27 6,9
61 iizeri 17 4.4
Okuryazar 4 1,0
Tlkokul 6 1,5
Egitim durumu Ortaokul 1 0,3
Lise 59 15.1
Universite 232 59.5
Yiiksek lisans, doktora 88 22,6
Serbest meslek 56 14,4
Memur 38 9,7
Isci 28 7.2
Ozel sektor 163 41,8
Meslek Ev hanimu 19 4,9
Emekli 22 5,6
Ogrenci 53 13,6
Diger 11 2.8
2500 TL ve ala 47 12,1
2501-5000 TL 118 30,3
Aylik gelir 5001-7500 TL 91 23,3
7501-10000 TL 62 15,9
10000 TL tizeri 72 18,5

Pearson Korelasyon testi bagimsiz iki nicel degisken arasindaki dogrusal
iligkinin yonii ve kuvvetinin belirlenmesi kullanilan test teknigidir. Pearson
Korelasyon Katsayist iki degigken arasinda anlamli bir iligkinin olup
olmadigini gostermektedir. Yapilan analiz sonucunda iki degisken arasinda

Pearson Korelasyon Katsayisi (r) Tablo 3’teki gibi yorumlanmugtir (Kalayci,
2010: 116).
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Tablo 3: Pearson Korelasyon Katsayist ve Yorumianmas:

R Tliski
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 Cok Yiiksek

Kaynak: Kalaycr, 2010: 116

Bagimsiz gruplar t; bagimsiz iki grubun sayisal (nicel) bir degisken
bakimindan kargilagtirilmasinda  kullanilan  test teknigidir. Tek yonlii
ANOVA; bagimsiz k (k>2) grubun sayisal (nicel) bir degisken bakimindan
kargilagtirlmasinda ~ kullanillan  test  teknigidir. Dogrusal Regresyon;
bagimsiz degisken(ler)in bagimli degisken tizerindeki etkisinin incelendigi
test teknigidir. Tek bagimsiz degiskenli model basit dogrusal regresyon,
birden fazla bagimsiz degiskenli model ¢oklu dogrusal regresyon modelidir.
Caliymada degiskenler arasindaki iliskide Pearson korelasyon, bagiml
degisken olan marka baglihig: iizerindeki etkiler dogrusal Regresyon ile,
demografik ozellikleri igeren farkhilik analizleri ise bagimsiz gruplar t, tek
yonliit ANOVA testleri ile analiz edilmigtir.

Olgeklerin yap1 gegerligini belirlemek amaciyla Agimlayici Faktor Analizi
uygulanmigtir. KMO ve Bartlett testinin yapilmasinin nedeni ise kullanilan
Olgegin faktor analizine uygun olup olmadigini belirlemektir. Bartlett
testiyle normal dagilim kogulu, KMO katsaysi ile 6rneklemin biiyiikliigii
belirlenmeye galigilmigtir. Jeong’a (2004) gore, Bartlett kiiresellik testi
sonucunun istatistiksel olarak anlamli, KMO testi 6l¢lim sonucunun ise 0,50
ve daha {istii olmasi gerekmektedir. Faktor analizi yapilirken faktor yiikii
degerlerine bakilmug, boylece 6lgek maddelerinin faktorlere atanmasi ya da
oOlgekten gikarilmasi saglanmistir. Kline (2011), 0,60 ve iistii yiik degerinin
yiiksek; 0,30-0,59 aras1 yiik degerinin orta diizeyde oldugunu ve degisken
gikartmada bu degerlerin goz 6niinde bulundurulmasi gerektigini belirtmistir.
Literatiirde, en diigiik faktor yiik degeri 0,30 olarak kabul edilirken, bu
degerin 0,40 olmas: gerektigini savunanlar da mevcuttur. Sencan’a (2005)
gore, bu kararin verilmesinde 6rneklem biiyiikliigii de dikkate alinmalidur.

Cronbach’s alfa (CA) katsayist olgegin giivenirlik diizeyini vermektedir.
Katsay1 0 ile 1 arasinda degismektedir. Nunnally (1967), Ool¢egin
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giivenilirligini su sekilde yorumlamaktadir: “.60 < o < .80 ise Olgek oldukga

» o«

giivenilir,” |, “.80 =< a < 1.00 ise ol¢ek yliksek derecede giivenilir” bir 6lgektir.
5.4. Bulgular

5.4.1. Faktor Analizine Iligskin Bulgular

Faktor analizi sonucu ulagilan yapida, 15. ifade faktor yapisii bozdugu
ve giivenirlilik diizeyini diisiirdiigii igin 31 sorudan olugan 6lgiim aracindan
¢tkarilmig ve analiz tekrarlanmistir. Kullanici deneyimi Olgeginin 5 faktorlia
yapiya daha uygun oldugu goriilmiig ve faktor sayisi 5 olarak yapilan analizde,
Barlett testi sonucunun (p=0,000<0,05) anlamli oldugu belirlenmis, KMO
degerinin de 0,917 oldugu saptanmustir. Bu sonuglar, verilerin faktor analizi
i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Toblo 4: Kullanics Deneyimi Olgegi KMO ve Bartlett Degerleri

KMO, Bartlett’s Test, Ozdegerler
KMO 0,917

X2 5668,954
Bartlett Test sd 435

p 0,000

Tablo 4’e gore, 30 ifadenin agimlayici faktor analizi yapilmast ile ulagilan
yapida 5 faktorlii bir sonug elde edilmektedir. Beg faktor birlikte toplam
varyansin %59,330’unu agiklamaktadir.

Kullanict deneyimi 6lgegini olugturan ifadeler incelenmis, literatiirden
vararlanilarak birinci boyut algeanan fayda, ikinci boyut kullanuna yonelik
tutum, igiincii boyut algidanan kullanun kolaylyjs, dordiincii boyut gizlilik
ve giivenlik, besinci boyut ise algidanan zevk gseklinde isimlendirilmistir.
Faktor analizine iligskin sonuglar Tablo 5’te yer almaktadir.
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Tablo 5: Kullaniwcr Deneyimi Olgegine Lliskin Faktor Analizi ve Giivenilirvlik Analizi

Sonuglar:
Faktor
Altboyut Madde Yiikii AVO | CA
Bu uygulama finansal iglemlerimi daha hizli 0.731
yerine getirmemi saglar. ’
Bli uygulama zamandan tasarruf etmemi 0703
saglar.
Bu uygulama finansal islemlerimi daha
< 0,691
kolay yapmami saglar.
Bu uygulama finansal islemlerimin
0,681
performansini artirir.
Bu uygulama finansal islemlerim iizerinde
; o 0,667
Algilanan daha fazla kontrole sahip olmamu saglar. 16.869 | 0.881
Fayda Bu uygulama finansal iglemlerimde 0.664 ’ ’
verimliligimi arttirir. ’
Bu uygulama yapmak istedigim finansal
. RO . 0,643
islemlerle ilgili ihtiyaglarima cevap verir.
Bu uygulama oldugundan daha fazla
. . 0,637
finansal iglem yapmamu saglar.
Genel olarak, bu uygulamay: finansal
oo 0,624
ihtiyaglarim agisindan yararl buluyorum.
Bu uygulama olmasayd: finansal islemlerimi
0,503
yapmak zor olurdu.
Bu uygulamay: kullanirken gogunlukla 0.785
gergin olurum. ’
Bu uygulamayi kullanirken ¢ogunlukla hata 0.782
yaparim. ’
Kullanima | Bu uygulamay: kullanirken gogunlukla
.1 Lo . 0,758
Yonelik birilerinin yardimina ihtiyag duyarim. 11,493 | 0,846
Tutum Bu uygulamay: kullanirken ¢ogunlukla
. 0,747
beklenmedik durumlarla kargilagryorum.
Bu uygulamay: kullanirken gogunlukla
0,716
kafam karisir.
Bu uygulamay: kullanigsiz buluyorum. 0,694
Bu uygulama kolay anlagiliyor. 0,794
Bu uygulamay: kullanirken ne yapacagimi
0,772
kolay hatirlriyorum.
Algilanan Bu u}gulﬁm; .fl‘lnansal 1§lcrgler1.m.1 . 071
Kullanim gergeklegtirebilmem agisindan iyi bir , 11,008 | 0.867
} rehberdir.
Kolaylig — -
Yapmak istedigim seyi bu uygulamayla
s 0,716
kolaylikla yapabiliyorum.
Bu uygulamay: kullanirken kargilastigim
o 0,646
hatalardan kolaylikla geri donebiliyorum.
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Bu uygulamaya geleneksel bir bankaya
. e e S 0,761
giivendigim gibi giivenirim.
Bu uygulama finansal agidan giivenilirdir. 0,752
Giglilik ve B}l uyg.ulamanln giivenilir olmasiyla ilgili 0.741
.. . bir endigem yoktur. 11,016 | 0,859
Giivenlik — —
Bu uygulamaya kisisel verilerimin
o . 0,737
korundugu konusunda giivenirim.
Giivenlik meselelerinin bu uygulama
L .. 0,613
tizerinde etkisi yoktur.
Bu uygulamay: kullanmak keyiflidir. 0,777
Algilanan Bu uygulamayi kullanmak eglencelidir: _ 0,776 8.944 | 0,848
Zevk Bu uygulamayi kullanmak heyecan vericidir. | 0,742
Bu uygulamayi kullanmak akillicadur. 0,534
Kullanter 59,330 | 0,894
Deneyimi

*AVO: Agiklanan Varyans Ovant CA: Cronbach Alpha

Kullanici deneyimi Olgeginin algidanan fayda faktor yiikleri 0,731 ile
0,503 arasinda degigen 10 ifadeden olugmaktadir. Faktoriin toplam varyansi
agtklama oranm1 %16,869’dur. Kullanic1 deneyimi 6l¢eginin kullanuma yonelik
tutum fakeor yiikleri 0,785 ile 0,694 arasinda degisen 6 ifadeden olugmaktadhr.
Faktoriin toplam varyanst agiklama orani %11,493’tiir. Kullanic1 deneyimi
Olgeginin algdanan kullanun kolaylyy fakeor yiikleri 0,794 ile 0,646 arasinda
degisen 5 ifadeden olugmaktadir. Faktoriin toplam varyanst agiklama orani
%11,008dir. Kullanici deneyimi Olgeginin gizlilik ve giivenlik faktor yiikleri
0,761 ile 0,613 arasinda degisen 5 ifadeden olugmaktadir. Faktoriin toplam
varyansi agiklama oran1 %11,016°dir. Kullanici deneyimi 6lgeginin algdanan
zevk faktor yiikleri 0,777 ile 0,534 arasinda degisen 4 ifadeden olugmaktadur.
Faktoriin toplam varyansi agiklama oran1 %8,944 tiir.

Olgiim aracinin ve 6lgiim aracini olusturan faktorlerin giivenilirligi test
edilerek, yap1 gegerliligi test edilmis, daha sonra i¢ tutarlihigr olgtilmiistiir.
Giivenilirligi belirlemede Cronbach’s Alpha katsayist kullanilmigtir. Olgiim
aracinin givenilirligi a=0,894 olarak belirlenmigtir. Bu orana gore, olgegin
yiksek derecede giivenilir oldugunu soylemek miimkiindiir. Cronbach’s
Alpha katsayist kullanilarak faktorlerin giivenilirligi de aragtirilmug, her
bir faktor agisindan bakildiginda giivenilirligin oldukga yiiksek oldugu
goriilmiistiir (Algilanan fayda faktorii icin @=0,881, kullanima yonelik
tutum faktorii i¢in @=0,846, algillanan kullanim kolayhigi faktorii igin
=0,867, gizlilik ve giivenlik faktorii i¢in @=0,859, algilanan zevk faktori
i¢in =0,848). Bu degerlere gore, Olgiim aracinin ig tutarlihigr yiiksektir.
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Marka bagliigini belirlemeye imkan veren, 7 sorudan olugan o6l¢lim
aracinin faktor analizi sonucu ulagilan yapida, Barlett testi sonucunun
(p=0,000<0,05) anlamli oldugu belirlenmig, KMO degerinin de 0,884
oldugu saptanmugtir. Bu sonuglar, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. (Bkz. Tablo 6).

Tablo 6: Mavka Bagliyj: Olgeji KMO ve Bavtlett Degerleri

KMO, Bartlett’s Test, Ozdegerler
KMO 0,384
X2 1240,706
Bartlett Test sd 21
p 0,000

Tablo 6’ya gore, 7 ifadenin agimlayici faktor analizi yapilmast ile ulagilan
yapida tek faktorlii bir sonug elde edilmigtir. Faktor analizine iliskin sonuglar
Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Marka Baglilyr Olgeginin Maddelerinin Faktor Dagilumlar: ve Giivenilivlik
Analizi Sonuglar:

Faktor
Yiikii
Bu uygulamaya sadik oldugumu diigiiniiyorum. | 0,793

Olgek Madde AVO |CA

Bu uygulamayi kullandigimda tatmin oluyorum. |0,791

Tiim finansal islemlerimde bu uygulamay:
N 0,782
kullandigim igin gururluyum.

Marka | Tiim finansal iglemlerim i¢in bu uygulamayi
Baglihig: | diizenli olarak kullanirim

0,765 |58,140 (0,879

Bagka bir uygulamaya gegmeyi diigiinmiiyorum. | 0,762

Bu uygulama dijital mobil bankacilik
T N 0,760
uygulamalart iginde ilk tercihimdir.

Bu uygulamay: diger insanlara da 6neririm. 0,679

*AVO: Agiklanan Varyans Ovant CA: Cronbach Alpha

Marka baglilig1 6lgeginin marka baghhg: faktor yiikleri 0,793 ile 0,679
arasinda degigen 7 sorudan olugmaktadir. Bu faktor toplam varyansin
%58,140°unu agiklamaktadir. Olgiim aracimin yapr gegerliligi test edildikten
sonra, i¢ tutarhligr Olgtilmiigtiir. Buna gore, Olgiim aracimin giivenilirligi
a=0,879 olarak saptanmistir. Bu oran, olgegin yiiksek derecede giivenilir
oldugunu gostermektedir.
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5.4.2. Hipotez Testlerine Iligkin Bulgular

Kadin ve erkek bireyler arasinda kullanici deneyimi boyutlarina iligkin
farkliik olup olmadigini belirlemek {izere Bagimsiz Orneklem TTesti
yapimustir. Tablo 8°de analiz sonucu elde edilen bulgular yer almaktadr.

Toblo 8: Kullanics Deneyimine Iliskin Boyutlarm Cinsiyete Gire Farkldagsyp
Farkldasmadyjm Belivlemek Uzere Yopilan TTesti Sonuglars

Boyutlar Cinsiyet |\ < ss ¢ sd

Kadin 167 |4,5120 |,37590

Algilanan Fayda Erkek  |223 |4,5722 |,35885
Kullanima Yonelik | Kadin 167 |1,4222 |,38321

-1,607 388 |,109

131 (388 [,896

Tutum Erkek 223 (14170 |,38159

Kad 167 [4,6120 41461
Algllane}n Kullanim adin X R 1782 | 388 076
Kolaylig: Erkek 223 |4,5345 |,43228

Kadin 167 |4,4958 |,41527
Gizlilik ve Giivenlik | Erkek 223 |4,5726 |,41014
Kadin 167 |4,4626 |,44640
Algilanan Zevk Erkek 223 |4,4327 |,43491

549 (388 |,583

663 (388 |,508

Kadin ve erkek katilimcilar arasinda, kullanici deneyimi boyutlarindan
algilanan fayda boyutu agisindan istatistiksel agidan anlaml bir farklihk
olmadigi saptanmistir (p=0,109>0,05). Kadin ve erkek katiimcilar
arasinda, kullanic1 deneyimi boyutlarindan kullanima yonelik tutum boyutu
agisindan istatistiksel agidan anlamli bir farkhilik olmadig: belirlenmigtir
(p=0,896>0,05). Kadin ve erkek katilimcilar arasinda, kullanici deneyimi
boyutlarindan algilanan kullanim kolayligi boyutu agisindan istatistiksel
agidan anlamli bir farkhilik olmadig: tespit edilmistir (p=0,076>0,05).
Kadin ve erkek katihmcilar arasinda, kullanici deneyimi boyutlarindan
gizlilik ve giivenlik boyutu agisindan istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
saptanamamugtir  (p=0,583>0,05). Yine kadin ve erkek katiimcilar
arasinda, kullanic1 deneyimi boyutlarindan algilanan zevk boyutu agisindan
istatistiksel agidan anlaml bir farklilik tespit edilememistir (p=0,508>0,05).
Bu bilgilere gore kullanic1 deneyimi boyutlarinin, cinsiyete gore herhangi
bir farklilik gostermedigi, kullanict deneyiminin kadin ve erkek katilimcilar
agisindan birbirine denk oldugu soylenebilir.

Aragtirmaya katilan bireylerin yaglarina gore kullanici  deneyimi
boyutlarina iliskin farklilik olup olmadigini saptamak amaciyla Tek Yonli
ANOVA Testi yapilmugtir. Tablo 9°da analiz sonucu elde edilen bulgular

gormek miimkiindiir.
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Tablo 9: Kullanicr Deneyimine Iliskin Boyutlarin Yaga Gore Farklagyp
FEarkldasmadyjm Beliviemek Uzere Yapilan Tek Yonlii ANOVA Testi Sonuglars

Boyutlar Yas N X ss F sd P
18-28 125 |4,6248 |0,34235
29-39 160 [4,5288 |0,38435
Algilanan Fayda 40-50 76 44711 |0,37088 2,622 |4 ,035
51-61 |22 44727 |0,33264
61 + 7 4,6000 |0,23805
18-28 125 |1,3440 |0,33383
29-39 160 |1,4594 |0,39109
Kullanima Yonelik | 40.50 76 1,4649 [0,41034 3,574 |4 ,007
Tutum 51-61 (22 [1,3030 [0,36960
61 + 7 1,7143 |0,41627
18-28 125 [4,6624 |0,40752
29-39 160 |4,5450 |0,42320
Algilanan Kullamm | 40_50 76 44868 |0,43123 2,615 |4 ,035
Kolayligy 51-61 |22 |4.4818 |0.45632
61 + 7 45429 |0,47208
18-28 13 45664 |0,40140
29-39 |69 4,4350 |0,42236
Gizlilik ve Giivenlik | 4050 98 44263 |0,40443 2,447 |4 ,046
51-61 82 4,5000 |0,39881
61 + 47 4,6286 |0,26904
18-28 13 45160 |0,42685
29-39 |69 44141 |0,44070
Algilanan Zevk 40-50 |98  [4,4013 045475 |1,224 |4 ,300
51-61 82 4,4205 [0,43223
61+ |47 [44643 |0,46611

Yag gruplar1 arasinda, kullanici deneyimi boyutlarindan  algilanan
fayda boyutu agisindan istatistiksel agidan anlamli bir farklibk vardir
(p=0,035<0,05). Yag gruplart arasinda, kullanict deneyimi boyutlarindan
kullanima yonelik tutum boyutu agisindan istatistiksel agidan anlamh bir
farkhilik oldugu tespit edilmistir (p=0,007<0,05). Yas gruplar1 arasinda,
kullanici  deneyimi boyutlarindan algilanan kullanim  kolayligi boyutu
agisindan istatistiksel agidan anlamh bir farkliik oldugu belirlenmigtir
(p=0,035<0,05). Kullanici deneyimi boyutlarindan gizlilik ve giivenlik
boyutu agisindan yas gruplar istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
gostermektedir (p=0,046<0,05). Yag gruplarina gore, kullanict deneyimi
boyutlarindan algilanan zevk boyutu agisindan istatistiksel agidan anlamli bir
tarklilik s6z konusudur (p=0,300>0,05).
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Arastirmaya katilan bireylerin egitim diizeylerine gore kullanic1 deneyimi
boyutlarina iliskin farklilik olup olmadigini tespit etmek tizere Tek Yonli
ANOVA Testi yapilmustir. Tablo 10°da yapilan analiz sonucu elde edilen

bulgular yer almaktadir.

Tablo 10: Kullaniwcy Deneyimine Iliskin Boyutlarm Egitim Diizeyine Gire Farkldagsyp
FEarkldagmadyjm: Belivlemek Uzere Yopilan Tek Yonlii ANOVA Testi Sonuglars

Boyutlar Egitim N X ss F sd P
Okuryazar 3 4,1333  |0,23094
Tlkokul 2 46000 |0,14142
Ortaokul 6 4.4500 |0,29496
g?gi“an Lisc 56 |45393 |0,33935 |2,859 |5 0,015
Universite 232 (45134 |0,36921
Y. Lisans, 91 4,6538 |0,36706
Doktora
Okuryazar 3 1,6667 10,33333
Tlkokul 2 1,0000 [0,0000
Kullanima Ortaokul 6 1,5278 ]0,58135
Yonelik Ijlsc-: - 56 1,4077 10,36365 1211 |5 0.303
Tutum Universite 232 |1,4375 ]0,38869
Y. Lisans, 91 1,3736  [0,36119
Doktora
Okuryazar 3 4,3333 |0,57735
Tlkokul 2 4.6000 |0,56569
Algilanan Ortaokul 6 4,5000 |0,58992
Kullam{n Ijlse 56 4,6250 |0,42990 0,445 |5 0.817
Kolaylig: Universite 232 |4,5569 |0,41513
Y. Lisans, 91 45714 |0,44078
Doktora
Okuryazar 3 4,6000 [0,52915
Tlkokul 2 4,8000 |0,28284
o Ortaokul 6 4,2333  |0,29439
Gizlilik ve R 56 |4,5036 |0,41075 |1,385 |5 0,229
Giivenlik -
Universite 232 |4,4552 |0,41159
Y. Lisans, 91 45451 |0,41319
Doktora
Okuryazar 3 4,0000 {0,0000
Tlkokul 2 5,0000 |0,0000
Ortaokul 6 4,0833 |0,30277
Algllanan 750 56 |4.4241 |0,41264 |2,311 |5 0,043
Zevk Universite 232 |4,4440 [0,44331
Y. Lisans, 91 44890 |0,44396
Doktora
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Egitim diizeyleri arasinda, kullanici deneyimi boyutlarindan algilanan
fayda boyutu agisindan istatistiksel agidan anlamli bir farkhlik tespit
edilmistir (p=0,015<0,05). Egitim diizeyleri arasinda, kullanic1 deneyimi
boyutlarindan kullanima yonelik tutum boyutu agisindan istatistiksel agidan
anlaml bir farkliik olmadig: belirlenmistir. (p=0,303>0,05). Kullanic
deneyimi boyutlarindan algilanan kullanim kolaylig1 boyutu agisindan egitim
diizeyleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmadig: tespit
edilmigtir. (p=0,817>0,05). Kullanict deneyimi boyutlarindan gizlilik ve
giivenlikboyutuagisindan, egitimdiizeyleriarasindaistatistikselagidan anlaml
bir farklihk tespit edilememistir. (p=0,229>0,05). Kullanici deneyimi
boyutlarindan algilanan zevk boyutu agisindan egitim diizeyleri arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik saptanmistir (p=0,043<0,05). Anova
Testi sonuglarina gore kullanici deneyimi boyutlarindan algilanan fayda ve
algilanan zevk boyutlar1 agisindan farkll egitim diizeyi gruplarinda farklilik
oldugu ve farkli egitim diizeyi gruplarindaki ortalamalarin digerlerine gore
daha yiiksek oldugu saptanmustir.

Aragtirmaya katilan bireylerin mesleklerine gore kullanici deneyimi
boyutlarina iligkin farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla Tek Yonlii
ANOVA Testi yapilmustir. Analiz sonucunda ulagilan bulgular Tablo 11°de

gOsterilmigtir.

Tablo 11: Kullanics Deneyimine Iliskin Boyutlavin Birveylerin Mesleklerine Gire
Farkliassp Favkldagmadyjin Belivlemek Uzere Yopilan Tek Yonlii ANOVA Testi

Sonuglar:
Boyutlar Egitim N X ss F Sd P
Serbest Meslek |56 4,4929 10,37652
Memur 38 4,6316 |0,37207
Isci 28 [4,5607 |0,36142
Alolanan | Ozel Sektor 163 |4,5472 |0,35872
Faida Ev Hanimu 19 4,5158 |0,37008 1,416 17 0,197
Emekli 22 |4,3864 |0,31967
Ogrenci 53 |4,6189 |0,38132
Diger 11 [4,5000 |0,4000
Serbest Meslek |56 1,3690 |0,36751
Memur 38  [1,4737 |0,40922
Isci 28  |1,3988 0,35236
Kullamma (3,1 Sekeor 163 |1,4029 |0,37943
Yonelik Ev Hanimi 19 |15702 |0.40565 | %330 |7 0,563
Tutum -
Emekli 22 [1,4091 |0,35533
Ogrenci 53 1,4560 |0,40318
Diger 11 |1,3636  |0,38599
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Serbest Meslek |56 4,5893 |0,40796
Memur 38  [4,7316 |0,35800
Alglanan |16l 28 |4,5429 |0,43837
Kullanim Ozel Sektor 163 [4,5865 |0,41522
Kolayhg: Ev Hanimu 19 42105 [0,38571 3,016 |7 0,004
Emekli 22 |4,5364 |0,47162
Ogrenci 53 |4,5434 |0,44094
Diger 11 |44727 |0,49212
Serbest Meslek |56 44964 |0,40719
Memur 38 |4,5421 |0,43844
Isci 28  |4,5500 |0,42032
Gizlilik ve | Ozel Sektor 163 |4,4994 [0,41179
Giivenlik Ev Hanimu 19 4,3053 |0,37338 (0,994 |7 0.435
Emekli 22 |4,4091 [0,35712 ’
Ogrenci 53  |4,4302 |0,42498
Diger 11 |4,4909 |0,42298
Serbest Meslek |56 44732  10,43609
Memur 38 [4,5592 |0,44049
Isci 28  |4.4375 |0,42831
Algilanan & I Selror 163 |4,4555 |0,43383
Zevk Ev Hanumi 19 |21842 |044754 |80 |7 0,084
Emekli 22 |4,2955 0,41286
Ogrenci 53  |4,4481 |0,43677
Diger 11 45227 [0,50565

Kullanict deneyimi boyutlarindan algilanan fayda boyutu agisindan farkls
meslek gruplari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliik olmadigt
tespit edilmigtir (p=0,197>0,05). Kullanict deneyimi boyutlarindan
kullanima yonelik tutum boyutu agisindan  farkli  meslek  gruplar
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmigtir.
(p=0,563>0,05). Kullanict deneyimi boyutlarindan algilanan kullanim
kolaylig1 boyutu agisindan farkli meslek gruplar arasinda istatistiksel agidan
anlamli bir farkliik oldugu tespit edilmistir. (p=0,004<0,05). Kullanict
deneyimi boyutlarindan gizlilik ve giivenlik boyutu agisindan farkli meslek
gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmadig: tespit
edilmigstir. (p=0,435>0,05). Kullanici deneyimi boyutlarindan algilanan
zevk boyutu agisindan farkli meslek gruplart arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir farklihk olmadig: tespit edilmistir (p=0,084>0,05). Anova
Testi sonuglara gore kullanici deneyimi boyutlarindan algilanan kullanim

kolaylig1 boyutu agisindan farkli meslek gruplarinda farklilik oldugu ve farkl
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meslek gruplarindaki ortalamalarin digerlerine gore daha yiiksek oldugu
saptanmigtir.

Arastirmaya katilan bireylerin aylik gelirlerine gore kullanict deneyimi
boyutlarina iliskin farkhilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla Tek Yonli
ANOVA Testi yapilmustir. Analiz sonucunda ulagilan bulgular Tablo 12°de
gosterilmigtir.

Tablo 12: Kullanics Deneyimine Iiskin Boyutinrm Aylik Gelive Gove Favkidasip

Farkldasmadyjm: Belivlemek Uzerve Yapilan Tek Yonlii ANOVA Testi Sonuglar:

Boyutlar | Gelir N X ss F sd P

2500 TLvealn |51 |4,6647 [0,37031

2501-5000 135 [45711 |0,36750
Algilanan 1 5001.7500 100 |4,4580 |0,38852 |3:297 |4 0,011
Fayda 7501-10000 44 |4,5864 |0,31445

10000 TL ve iizeri |60  |4,5083 |0,33207

2500 TLvealn |51 [1,3889 |0,37810

2501-5000 135 [1,3840 [0,37394
Kullanima 50017500 100 [14467 |0,39060 |1,01214 10,401
E’;";ﬁk 7501-10000 44 14053 |0,38613

10000 TL ve iizeri |60 | 1,4889 |0,38433

2500 TLvealn |51  |4,6471 |0,43559

2501-5000 135 [4,6356 |0,40288
Algilanan | 5001.7500 100 |4,4460 |0,43191 |3:454|4 0,009
Kullanm 17567770000 44 |45455 |0,39852
Kolayhgt 10000 TL ve tzeri |60 |2.5667 |0.44366

2500 TLvealn |51 |4,6118 |0,37398

2501-5000 135 [4,5156 |0,41571
Gizlilik ve  [5001-7500 100 [4,3780 |041672 |3:314|4 0,011
Giivenlik 7507710000 44 45136 |0,39626

10000 TL ve iizeri |60  |4,4500 |0,40610

2500 TL ve alta 51 4,5539 |0,42812

2501-5000 135 [4,4685 |0,44829
Algilanan 1 5001-7500 100 |4,3750 |0,43155 |1,679 |4 0,154
Zevk 7501-10000 44 |4,4659 |0,43998

10000 TL ve iizeri |60  |4,4042 |0,43201

Kullanici deneyimi boyutlarindan algilanan fayda boyutu agisindan
bireylerin aylik gelirleri arasinda istatistiksel agidan anlamhi bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (p=0,011<0,05). Kullanici deneyimi boyutlarindan
kullanima yonelik tutum boyutu tespit edilmistir. (p=0,401>0,05). Kullanict
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deneyimi boyutlarindan algilanan kullanim kolaylig: boyutu agisindan farkl
meslek gruplari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. (p=0,009<0,05). Kullanici deneyimi boyutlarindan  gizlilik
ve giivenlik boyutu agisindan farkli meslek gruplar1 arasinda istatistiksel
agidan anlamli bir farklibik oldugu tespit edilmistir. (p=0,011<0,05).
Kullanic1 deneyimi boyutlarindan algilanan zevk boyutu agisindan farkl
meslek gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olmadigt
tespit edilmistir (p=0,154>0,05). Anova Testi sonuglarina gore kullanic
deneyimi boyutlarindan algilanan fayda, algilanan kullanim kolayhigy, gizlilik
ve giivenlik boyutlart agisindan bireylerin aylik gelir gruplarinda farklilik
oldugu ve farkli aylik gelir gruplarindaki ortalamalarin digerlerine gore daha
yiiksek oldugu saptanmustir.

Aragtirmada  Kullanici Deneyimi (KD) ve Marka Baghligi (MB)
degiskenleri aras1 iliski olup olmadigini saptamak amaciyla Pearson
Korelasyon Analizi ve ardindan Regresyon Analizi kullanilmistir. Kullanici
Deneyimi (KD) ve Marka Baglihgi (MB) arasindaki iliskiyi aragtiran
korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13: Kullanwcs Deneyimi ile Marka Baglilyj Avasmdaki Iligkiyi Beliviemek Uzere
Yapilan Kovelasyon Analizi Sonuglar:

KD MB
KD Pearson Correlation 1 ,690™
Sig. (2-tailed) 0,000
MB Pearson Correlation ,690™ 1
Sig. (2-tailed) 0,000

**9<0,01 anlamlik seviyesinde iliski anlamls

Tablo 13’ gore, kullanic1 deneyimi ve marka bagliligi arasinda pozitif

yonde orta dereceli ve anlamli bir iligki vardir (r=0,690; p=0,000).

Tablo 14te algilanan fayda (AF), kullanima yonelik tutum (KYT),
algilanan kullanim kolaylig: (AKK), gizlilik ve giivenlik (GG), algilanan
zevk (AZ) boyutlart ile marka baglihig: (MB) boyutu arasindaki korelasyon
analizi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 14: Kullanic: Deneyimi Boyutlar: ile Marka Baglilys Boyutu Arasmndaki
Tliskiyi Beliviemek Uzere Yapilan Kovelasyon Analizi Sonuclar

AF KYT AKK GG AZ MB
Pearson 1 1250 | 5177 | 528 | 5197 | 588"
AF Correlation
Sig. (2-tailed) 014 | ,000 | ,000 | ,000 | ,000
Pearson S125° | 1 | -1867 | 41237 | -123° | -,155"
KYT Correlation
Sig. (2-tailed) | 014 000 | ,015 | ,015 | ,002
Pearson 5177 | -1867 | 1 | 541" | 5477 | 546
AKK Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Pearson 528" | -,123° | 5417 | 1 575" | 638"
GG Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 | ,015 | ,000 000 | ,000
Pearson ,519 | -123" | ;547 | 575" 1 588"
AZ Correlation
Sig. (2-tailed) | ,000 | ,015 | ,000 | ,000 ,000
Pearson - o . o o
ME Correltion | 5887 | 51557 | ,5467 | 638" | ,588 1
Sig. (2-tailed) | ,000 | ,002 | ,000 | ,000 | ,000

**p<0,01 anlamlilik seviyesinde iliski anlamly

*p<0,05 anlamlidik seviyesinde iliski anlaml

Analiz sonucuna gore kullanima yonelik tutum (KYT) ile algilanan fayda
boyutu (AF) arasinda negatif yonde ¢ok zayif ve istatistiksel agidan anlaml
bir iliski (r=-0,125; p<0,05), algilanan kullanim kolaylig: boyutu (AKK)
ile algilanan fayda (AF) boyutu arasinda pozitif yonde orta diizeyde ve
istatistiksel agidan anlamh bir iliski (r=0,517; p<0,01), algilanan kullanim
kolaylig1 boyutu (AKK) ile kullanima y6nelik tutum boyutu (KYT) arasinda
negatif yonde ¢ok zayif ve istatistiksel agidan anlaml bir iligki (r=-0,186;
p<0,01), gizlilik ve giivenlik boyutu (GG) ile algilanan fayda (AF) boyutu
arasinda pozitif yonde orta diizeyde ve istatistiksel agidan anlaml bir iligki
(r=0,528; p<0,01), gizlilik ve giivenlik boyutu (GG) ile kullanima yonelik
tutum boyutu (KYT) arasinda negatif yonde gok zayif ve istatistiksel agidan
anlamli bir iliski (r=-0,123; p<0,05), gizlilik ve giivenlik boyutu (GG)
ile algilanan kullanim kolayligi (AKK) boyutu arasinda pozitif yonde
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orta diizeyde ve istatistiksel agidan anlaml bir iligki (r=0,541; p<0,01),
algilanan zevk boyutu (AZ) ile algilanan fayda (AF) boyutu arasinda pozitif
yonde orta diizeyde ve istatistiksel agidan anlamli bir iliski (r=0,519;
p<0,01), algilanan zevk boyutu (AZ) ile kullanima yonelik tutum boyutu
(KYT) arasinda negatif yonde gok zayif ve istatistiksel agidan anlamli bir iligki
(r=-0,123; p<0,05), algilanan zevk boyutu (AZ) ile algilanan kullanim
kolaylig1 (AKK) boyutu arasinda pozitif yonde orta diizeyde ve istatistiksel
agidan anlaml bir iligki (r=0,547; p<0,01), algilanan zevk boyutu (AZ)
ile gizlilik ve giivenlik boyutu (GG) arasinda pozitif yonde orta diizeyde ve
istatistiksel agidan anlamli bir iligki (r=0,575; p<0,01) vardir.

Analiz sonucunda ayrica marka baglihigi (MB) boyutu ile algilanan fayda
(AF) boyutu arasinda pozitif yonde orta diizeyde ve istatistiksel agidan
anlamlt bir iliski (r=0,588; p<0,01), marka baghhg (MB) boyutu ile
kullanima y6nelik tutum boyutu (KYT) arasinda pozitif yonde ¢ok zayif ve
istatistiksel agidan anlaml bir iligki (r=0,155; p<0,01), marka baghlig
(MB) boyutu ile algilanan kullanim kolaylig1 boyutu (AKK) arasinda pozitif
yonde orta diizeyde ve istatistiksel agidan anlamli bir iliski (r=0,546;
p<0,01), marka bagliigi (MB) boyutu ile gizlilik ve giivenlik boyutu (GG)
arasinda pozitif yonde orta diizeyde ve istatistiksel agidan anlaml bir iligki
(r=0,638; p<0,01), marka bagliligi (MB) boyutu ile algilanan zevk boyutu
(AZ) arasinda pozitif yonde orta diizeyde ve istatistiksel agidan anlamli bir
iligki (r=0,588; p<0,01) bulunmaktadir.

Degiskenler arasi iligki tespit edildiginden basit dogrusal regresyon analizi
yapimustir.

Tablo 15: Kullanwc: Deneyiminin Marka Bagjliyj Uzevindeki Etkisini Beliviemek
Uzere Yoprlan Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimli degisken: Marka Baglihig:

B Beta t p Durbin-Watson
Sabit 0,496 2,321 ,021
Bagimsiz degisken: 1,925
Kullanic1 Deneyimi | 1,029 ,690 18,780 |,000

R?: 0,476 Diizeltilmis R*: 0,475 F: 352,685 p: 0,000

Kullanict deneyiminin marka baghhg {izerindeki etkisini belirlemek
amactyla yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda Durbin Watson
degeri 1,925 olarak saptanmistir. Bu deger otokorelasyon olmadigim
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gostermektedir. Tablo 15’te goriildiigii tizere marka bagliigindaki degisimin
%47’s1 kullanic1 deneyimi bagimsiz degiskeni tarafindan agiklanmaktadir.
ANOVA tablosundaki F degeri (352,685; p=0,000<0,05) modelin
istatistiksel agidan anlamli oldugunu gostermektedir. Kullanici deneyimindeki
1 birimlik artig, marka bagliigini 1,029 birim arttiracaktir. Bu katsayiya
ilisgkin t degeri de anlamli bulundugundan (p=0,000) kullanict deneyimi

degiskeninin katsayis istatistiksel olarak anlamlidir.

6. SONUC VE ONERILER

Yagamimizi kolaylastiran, bilgi ve iletisim teknolojilerdeki hizli gelismeler
sonucunda, bankalar {irtin ve hizmetlerini dijital platformlara tagimig ve
¢ kullanic1 dostu” mobil uygulamalar veya web siteleri 6n plana ¢ikmaya
baglamistir. Finans alaninda yasanan bu teknolojik gelismeler, geleneksel
bankaciliktan farkli olarak, kullanicilara finansal iglemlerini her yerde ve
zamanda gergeklestirebilme 6zgiirliigii sunmustur. Geleneksel bankalardan
farkli olan “subesiz dijital bankacilik” modelinde, dijital platformda yaganan
“deneyim” kullanicinin iiriin ya da hizmeti kullanma kararini belirleyecektir.
Bu nedenle, subesiz bankalarin kullanict deneyimine 6nem vererek pazarlama
stratejileri belirlemeleri ve mobil uygulamalarini/websitelerini geligtirmeleri
onerilmektedir.

Bu aragtirmada, Tirkiye’nin ilk subesiz dijital bankasi olan Enpara.
com mobil uygulamas: {izerinden, kullanici deneyiminin marka baglilig
tizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Gelistirilen bir aragtirma
modeli ¢ergevesinde, kullanict deneyiminin beg boyutu olan; algilanan fayda,
kullanima yonelik tutum, gizlilik ve giivenlik, algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan zevk ile marka baghligr arasindaki iligkiler test edilmeye ¢aligiimistur.
Arastirmada, marka baglihiginin; algilanan fayda, kullanima yonelik tutum,
algilanan kullanim kolayligy, gizlilik ve giivenlik, algilanan zevk ile pozitif
yonde bir iligkisi oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda, kullanict deneyiminin
olumlu yonde olmasi, marka bagliigini da olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagilmugtir. Caligmada ayrica, “Enpara.com” uygulamasi kullanan
kullanicilarin demografik oOzelliklerine gore, kullanict deneyimi agisindan
farkliliklar olup olmadig1 da tespit edilmeye galigilmugtir.

Aragtirma kapsaminda, Tirkiye’de 18 yagindan biiyiik, 400 “Enpara.
com” mobil kullanicisina online anket uygulanmigtir. Anket sonucuna
gore; aragtirmaya katilan kullanicilarin %57,1°1 erkek, %42,8’1 kadindir.
Katilmcilarin yag araliklarina bakildiginda en yiiksek orani 29-39 yag
arast katimailar, en diigitk orani ise %4,4 ile 61 yas ve {iistii katihimcilar
olusturmaktadir. Katilimcilarin egitim seviyesine bakildiginda en biiytik orani
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%59,5 ile Universite mezunlari, meslek dagilimlarina bakildiginda en yiiksek
oran1 %41,8 ile 6zel sektor caliganlar1 olusturmaktadir. Gelir seviyesinde en
diisiik oran1 %12,1 ile 2500 TL ve alt1 kullanicilar olustururken, %30,3 ile
2501-5000 TL gelire sahip olanlar en yiiksek orani olugturmaktadir.

Kullanict deneyimi boyutlari olan; algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayligy, algilanan zevk, gizlilik ve giivenlik, kullanima yonelik tutum ile
marka baglilig1 arasindaki iliski incelenmis ve kullanict deneyimi ile marka
baglilig1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigr arastirilmigtir. Kullanic
deneyiminin boyutlarindan olan algilanan fayda ile marka baglihig1 arasindaki
iligki incelendiginde, algilanan fayda ile marka baglihig1 arasinda pozitif
yonde ve orta diizeyde bir iligki oldugu goriilmektedir. Buna gore, HI1,
hipotezi kabul edilmistir. Bu sonugtan, kullanicinin algiladig: fayda arttikga
bankaya kargi olan bagliiginin da arttigini ¢ikarmak miimkiindiir. Mobil
uygulamanin; kullanicinin zamandan tasarruf etmesini ve finansal islemlerini
daha kolay ve hizli yapmasini saglamasi, bu iglemlerin performansini ve
verimliligini arttirmasi ve yapmak istedigi finansal islemlerle ilgili ihtiyaglarina
cevap verebilmesi kullanicinin marka baglhiligini arttirabilecek, dolayisiyla o
bankadan ve o bankanin mobil uygulamasindan hizmet almak isteyecektir.

Kullanictdeneyimininalgilanankullanimkolayligiboyutuilemarkabaglilig:
arasindaki iliski incelendiginde, bu iligkinin pozitif yonlii ve orta diizeyde
bir iligki oldugu tespit edilmistir. Buna gore, H1, hipotezi kabul edilmigtir.
Bu sonugtan; kullanicilarin, uygulamay:r kolay anlagiliyor bulmalarinin,
uygulamayi kullanirken ne yapacaklarini kolaylikla hatirlayabilmelerinin, bir
hatayla kargilagtiginda kolaylikla bunu diizeltebilmelerinin, kisacasi mobil
uygulamanin kullaniminin onlar i¢in kolay olmasmnin marka bagliligin
arttiracagini ¢itkarmak miimkiindiir. Dolayisiyla bankalara kullanicilarina,
kullanim1 kolay bir mobil uygulama hizmeti sunmalar1 6nerilebilir.

Kullanict deneyiminin bir diger alt boyutu olan gizlilik ve giivenlik ile
marka baglihg: arasindaki iliski incelendiginde de bu iliskinin pozitit yonde
ve orta diizeyde bir iligki oldugu belirlenmigtir. Buna gore H1, hipotezi
kabul edilmigtir. Katihmcilar; Enpara.com mobil uygulamasma subesiz
bir banka olmasina ragmen gelencksel bir bankaya gilivendikleri gibi
giivenebildiklerini, finansal yonden giivenli bir uygulama olarak gordiiklerini
ve kisisel verilerinin korundugu konusunda siiphelerinin olmadigini ifade
etmiglerdir. Buna gore, kullanicilarin finansal iglemlerini gergeklestirirken
bir bankaya giivenmelerinin, o banka ile kurulan baglihgi arttirdigim
soylemek miimkiindiir. Konu para ile ilgili iglemler olunca giivenligin
gok 6nemli oldugu bir gergektir. Bu nedenle, mobil uygulama hizmetinin
gerekli giivenlik tedbirlerin alinarak sunulmasinda fayda vardir. Ornegin;
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giivenilirlik algisini giiglendirecek, iki faktorlii hesap dogrulama, yiiz tanima
sistemi, sifre giivenligi gibi gizlilik 6nlemlerine 6nem verilmesi Onerilebilir.

Son olarak, kullanic1 deneyiminin algilanan zevk boyutu ile marka baghlig:
arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Buna gore, H1  hipotezi kabul edilmigtir. Bu sonugtan, kullanicilarin Enpara.
com mobil uygulamasini keyifli, eglenceli ve heyecan verici bulmalarinin o
uygulamayi tercih etmeye devam etmelerinde etkili olabilecegianlagilmaktadir.
Kullanicilarin - keyif  alabilecegi, kullanirken eglenebilecekleri ve mobil
uygulamay1 tekrar kullanmak isteyecekleri uygulamalar marka baglihigin
arttira bilecektir. “Enpara.com” mobil uygulamasinin gergeklestirdigi “Ayin
Enparalis1”, kullanicilara tegekkiir etmek igin sunulan bir oyunlagtirma
kurgusudur. Belirlenen bankacilik iglemlerinin bes tanesini gergeklestiren
kullanicilar o ayin Enparalist olarak onlara 6zel sunulan kampanyalardan
taydalanmaktadir. Bunun gibi diger bankalarin da kullanicilart motive edici,
ilgi uyandiran, eglenceli bir mobil bankacilik hizmeti sunabilmeleri faydal
olacaktir.

Kullanict deneyiminin diger boyutu olan kullanima yonelik tutum ile
marka baglhihigr arasinda, pozitif yonli ancak ¢ok zayif bir iliski oldugu
tespit edilmigtir. Buna gore, H1_ hipotezi kabul edilmistir. Katihmcilar, bu
boyutta yer alan; “Bu uygulamay: kullanirken ¢ogunlukla gergin olurum?,
“Bu uygulamay1 kullanirken ¢ogunlukla hata yaparim”, Bu uygulamay1
kullanirken ¢ogunlukla birilerinin  yardimma ihtiyag duyarim”, “Bu
uygulamayi kullanirken ¢ogunlukla beklenmedik durumlarla kargilagryorum?,
“Bu uygulamayi kullanirken ¢ogunlukla kafam karisir” seklindeki ifadelere
genel olarak katilmamiglardir. Bu da, katilmcilarin Enpara.com mobil
uygulamasina kargt tutumlarinin olumlu oldugunu gostermektedir. Zayif
olmakla birlikte uygulamaya yonelik olumlu tutumlarin marka baghhigiyla
pozitif yonde bir iligkisinin olmasi beklenen bir durumdur. Buna gore;
bankalarin, mobil uygulamalarini kullanicinin kafasi karigmadan  iglem
yapabilecegi, beklenmedik durumlarla kargilagmayacagi ve yardim almadan,
birine ihtiya¢ duymadan kolaylikla yapabilecegi sekilde tasarlamalarinda
fayda vardur.

Sonug olarak; aragtirma kapsaminda yukarida bahsedilen alt boyutlarla
ilgili gelistirilen hipotezlerin kabul edilmesi dogrultusunda, kullanic
deneyimi ile marka baghligi arasinda anlamli bir iligki oldugunu ifade eden
HI hipotezi desteklenmigstir. Caligmada, kullanici deneyiminin boyutlar
olan; algilanan fayda, kullanima yonelik tutum, algilanan kullanim kolayligy,
gizlilik ve giivenlik, algilanan zevk agisindan demografik ozelliklere gore
anlaml farkhiliklar olup olmadig: da incelenmistir.
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Algilanan Fayda boyutu agisindan demogratik 6zelliklere gore farkliliklar
incelendiginde, aragtirma kapsaminda gelistirilen ti¢ hipotezin desteklendigi
goriilmiistiir. Algilanan Fayda agisindan yasa, egitim diizeyine ve ayhk
gelire gore anlamh farkliliklar tespit edilmigtir. Buna gore, H3 , H4, ve H6,
hipotezleri kabul edilmistir. Katilimcilarin yaglar1 18-28 olanlarin algilanan
tayda boyutuna iliskin ifadelere katihimlarinin ortalamasinin 4,6248, 29-39
olanlarin 4,5288, 40-50 olanlarin 4,4711, 51-61 olanlarin 4,4727, 61 ve
tstii olanlarin 4,6000 oldugu belirlenmistir. Buna gore, enpara.com mobil
uygulamasini genglerin daha faydal olarak algiladiklart anlagiimaktadir. Yag
faktoriiniin yan1 sira, algilanan fayda boyutuna iligkin ifadelere katilimlarin
ortalamasi en yiiksek olan grup, yiiksek lisans ve doktora mezunu ve 2500
TL ve alt1 gelire sahip kullanicilardir. Elde edilen bulgulara gore, algilanan
faydayla ilgili ifadelere katilim oranlari en diisiik olan kullanict grubu,
okuryazar olan gruptur. Bankalarin; bu grubun mobil uygulamay: daha
taydali bulmalart i¢in onlarin kullanimla ilgi varsa sorunlarini aragtirip
diizeltmeye ¢aligmalari, uygulamadan daha ¢ok yararlanabilmeleri igin
gerekirse bazi diizenlemeler yapmalari faydal olabilir.

Demografik ozelliklere gore “Algilanan Kullanim Kolayligr” boyutu
incelendiginde; aragtirma kapsaminda gelistirilen ii¢ hipotezin desteklendigi
anlagilmaktadir. Buna gore, H3,, H5, ve H6, hipotezleri kabul edilmigtir.
Algilanan kullanim kolaylig1 agisindan katiimcilarin yaslari, meslekleri ve
aylik gelirlerine gore anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmis; fakat cinsiyet ve
egitim diizeyleri agisindan anlaml farkliliklar olmadig1 sonucuna ulagiimistir.
Katilimcilarin yaglart 18-28 olanlarin algilanan kullanim kolayhgiyla ilgili
ifadelere katihm ortalamalarnn 4,6624, 29-39 olanlarin 4,5450, 40-50
olanlarin 4,4868, 51-61 olanlarin 4,4818, 61 yas ve istii olanlarin 4,5429
oldugu belirlenmigtir. Bu sonugtan, genglerin mobil uygulamay1 daha
kolay kullandiklar1 anlagilmaktadir. Meslege gore katilm ortalamalarina
bakildiginda, en diigiik oranin ev hanimlarina ait oldugu goriilmektedir.
Uygulamay1 ev hanimlari igin daha rahat ve kullanigh hale getirmekte fayda
vardir. Gelire gore katilim ortalamalarina bakildiginda ise, en yiiksek oranin
2500 TL ve alt1 gelire sahip gruba ait oldugu anlagilmaktadir. Bu grubun
daha Onceki sonugtan da yola ¢ikarak, mobil uygulamay1 daha faydali ve
kullanigh buldugu soylenebilir. Bunun nedeninin, diigiik gelir grubunun
bu tiir uygulamalar1 yiiksek gelir grubuna nazaran daha sik kullanma
egilimde olabilmelerinden kaynaklandig: diigiiniilmektedir. Mobil bankacilik
uygulamalarinda hatalar1 6nlemek amaciyla geri bildirimlerin  yapilmasi
onem arz etmektedir. Belirlenen kredi limitinin agilmasi ya da bir yerden tiriin
satin alindiginda bankanin SMS gondererek bildirim saglamasi olugabilecek
giivenlik sorunlarmni da oOnleye bilecektir. Buradan anlagilacagy iizere,
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bankalar mobil uygulama geligtirirken kullanicilarin hatalarindan kolaylikla
geri donebilmelerini saglayan mobil uygulamalar geligtirmelidirler.

Demogratik 6zelliklere gore “Gizlilik ve Giivenlik” boyutu incelendiginde;
aragtirma kapsaminda gelistirilen iki hipotezin desteklendigi goriilmiistiir.
Buna gore, H3, ve H6, hipotezleri kabul edilmigtir. Gizlilik ve giivenlik
boyutu agisindan katihmcilarin yag ve aylik gelirlerine gore anlamli farklihiklar
bulundugu tespit edilmigtir. Katihmcilarin gizlilik ve giivenlik boyutu ile
ilgili ifadelere katilm ortalamalar; yaglar1 18-28 olanlarin 4,5664, 29-39
olanlarin 4,4350, 40-50 olanlarin 4,4263, 51-61 olanlarin 4,5000, 61 ve
st olanlarin 4,6286 oldugu belirlenmistir. Bu bulgulardan yagh grubun
mobil uygulamayr diger yas grubundakilerden daha giivenilir buldugu
anlagilmaktadir. Gelire gore ifadelere en yiiksek katilim ortalamas1 2500 TL
ve alt1 gelire sahip gruba aittir. Bu uygulamayi en sik kullanma egiliminde
oldugu diisiiniilen bu grubun uygulamayr ayni zamanda giivenilir de
bulmasi banka agisindan avantajli bir durumdur. Diger bankalarin da mobil
uygulamaya yonelik giiven veren bir kullanict deneyimi sunabilmeleri igin,
gerekli giivenlik 6nemlerini almalari, kullanicilarina finansal islemlerinin gizli
ve glivenilir bir platformda gergeklestirildigini hissettirmeleri gerekmektedir.

Demografik ozelliklere gore “Algilanan Zevk” boyutu incelendiginde;
aragtirma kapsaminda gelistirilen bir hipotezin desteklendigi goriilmiistiir.
Algilanan zevk boyutu agisindan katilimcilarin egitim diizeylerine gore
anlamli farkliliklar bulundugu belirlenmistir. Buna gore, H4, hipotezi kabul
edilmigtir. Bu boyutla ilgili ifadelere en yiiksek katilim orani ilkokul mezunu
olan gruba ait olsa da, genel olarak tiim egitim diizeyindeki kullanicilarin
bu uygulamayr keyifle kullandiklarini séylemek miimkiindiir. Buradan
anlagilacagi gibi; bu uygulama genel olarak katilimcilarin finansal iglemlerini
sikilmadan, keyif alarak gerceklestirebilmelerini saglamakta ve eglenceli
bir kullanic1 deneyimi sunmaktadir. Yukarida da bahsedildigi gibi; keyifli,
eglenceli ve ilgi gekici bir mobil uygulama hem iyi bir kullanici deneyimi
saglayabilecek, hem de marka bagliligini arttirabilecektir.

Kullanima Yonelik Tutum boyutu agisindan demografik 6zelliklere gore
farkhiliklar incelendiginde, arastirma kapsaminda geligtirilen bir hipotezin
desteklendigi goriilmistiir. Kullanima yonelik tutum agisindan yasa gore
anlaml bir farklilik tespit edilmigtir. Buna gore, H3, hipotezi kabul edilmigtir.
Kullanima Yonelik Tutum boyutuyla ilgili ifadelere katitim ortalamas: en
yiksek grup 1,7143 ortalamayla 61 yas ve iistiidiir. Her ne kadar bu grubun
da tutumlar1 olumlu olsa da diger yag grubundakilerden daha diigiik bir
oranda oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle yagh grubun mobil uygulamanin
kullanimiyla ilgili tutumlarinin daha olumlu olmas igin onlara yonelik farkli
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uygulamalar yapmakta fayda olabilir. Her yastan insanin mobil bankacilik
hizmetlerini kullanma ihtiyaci olabilecegi gbz 6ntinde bulunduruldugunda,
bu uygulamanin her yastan insanin rahathikla kullanabilecegi, fayda
saglayabilecegi ve sikinti yagamadan iglemlerini yapabiliyor olmasi
gerekmektedir. Barseli vd.’nin (2018) ozellikle 60 yag tstii kullanicilara
yonelik yaptiklari ¢aligmada, mobil uygulamalarda yakinlagtirabilme, arka
plan renginin sadeligi ve kullanilan metnin biyiikliigiiniin bu yag grubu igin
onem arz ettigi ifade edilmigtir. Bankalarin mobil uygulamalarini gelistirirken
bu 6zellikleri goz 6niinde bulundurmalarinda fayda vardir.

Son olarak; elde edilen bulgulara gore, mobil bankacilik agisindan kullanici
deneyiminin marka bagliligini etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Buna gore H7
hipotezi kabul edilmigtir. Bu sonugtan yola ¢ikilarak; dijital bankaciligin bir
kanali olan mobil bankacilik uygulamalarinin; “kullanict dostu” olmasinin,
kullaniminin anlagilir, kolay ve rahat olmasinin, finansal iglemlerin hizli ve
verimli bir sekilde ger¢eklesmesinin, gizlilige ve glivenlige 6nem verilmesinin,
eglenceli ve keyifli olmasinin oldukga 6nemli oldugunu, bu tarz kullanict
deneyimlerinin marka bagliligint arttirdigini séylemek miimkiindiir. Buna
gore; mobil bankacilik agisindan, yogun rekabet ortaminda basarili olmak
isteyen ve rekabet avantaji saglamak isteyen bankalara, kullanicilarinin istek
ve beklentilerini iy1 analiz etmeleri ve bu dogrultuda onlara marka baghlig:
yaratabilecek farkli deneyimler sunmalari Onerilebilir.
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Bolum 7

Pazarlamada Inovasyon ve Gastronomi

Gorkem Aydin'

Muiesser Korkmaz?

Ozet

Disarida yemek yeme olgusunun giderek yayginlagmasi, kigilerin yasam
tarzinda meydana gelen degisiklikler, isletme sayisindaki artig ve endiistri
devrimi sonrasinda sektorde yaganan kiiresellesme yiyecek-igecek igletmeleri
arasinda ciddi bir rekabet ortamu yaratmustir. Artik igletmeler igin yenilikgi
tikirler tiretip, bu fikirleri hayata gecirmek hayati bir 6nem tagimaktadir. Gida
sektorii dogast geregi bir¢ok alanda inovatif faaliyetlere olanak taniyan genis
bir sektordiir. Faaliyet gosteren igletmeler tiiketici beklentilerini en dogru
sekilde kargilayabilmek ve pazar paylarini biiyiitmek igin inovasyon siirecini
dogru yonetip, karsilagilan zorluklarla miicadele etmelidir. Bu anlamda hayata
gecirilecek yeni uygulamalar ve yontemler gastronomi alaninda 6nemli
gelismelerin yaganmast anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda caliymada
inovasyon kavramui detayli bir sekilde ele alinip, gastronomi-inovasyon iligkisi
cesitli 6rneklerle agiklanacaktir.

1. Giris

Giintimiizde kiiresellesen ekonomi ve rekabet ortammin artmasiyla
birlikte rekabette One ge¢gmek firmalar igin hayati 6nem tagimaya baglamugtir.
Ozellikle 20. yiizyll ile birlikte yasanan gelismeler gelencksel modellerin
yerine yenilikgi bir anlayigin benimsenmesini zorunlu hale getirmistir
(Kiling, 2016: 99). Bu baglamda rekabet ortaminda ayakta kalabilmek ve
one gegebilmek isteyen igletmeler igin inovasyon fikirleri, iiriinleri veya
dretim yontemleri gelistirmek olduk¢a 6nem teskil etmektedir (Traill ve
Grunert, 1997: 1; Bahar, 2004: 89).
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Isletmelerin temel amact miisteri yaratmaktir ve ticari faaliyetlerin iki
temel iglevi vardir. Bunlar; pazarlama ve inovasyondur. Inovasyonun hayata
gegirilmesi igin 6ncelikle talep ve ihtiyaglarin algilanmasi gerekir. Bu noktada
yeterli pazar arastirmasina ve bilgi sistemine ihtiya¢ duyulmaktadir. Ciinkii
pazara sunulacak yeni iiriinlerin miigteriler tarafindan kabulii, pazarlama
araglarinin verimli kullanilmasiyla miimkiindiir (Maciariello, 2009: 34;
Yilmaz, 2016: 1).

Pazarlama, inovasyonun benimsenmesi igin ihtiya¢ duyulan yeni fikirlerin
gelistirilmesinde kritik roller tistlenmektedir. Bunlardan ilki pazarlamanin
isletmelere pazar odakli bir yaklagim ile inovasyon fikirleri hakkinda
bilgi saglamasidir. Tkincisi, inovasyon fikirlerinin igletmenin tamami
tarafindan benimsenmesini saglamasidir. Ugiinciisii, pazar aragtirmasi ve
pazarlama teknikleri ile inovasyon siirecinde meydana gelebilecek riskleri
azaltabilmesidir. Dordiinciisii ise igletmelerin i¢ ve dig gevresi ile yakin
iliskiler saglayarak, miigteri taleplerine yonelik gerekli yeniliklerin hayata
gegirilmesinde etkin bir gorev tistlenmesidir. Pazarlama, pazarlama kanallar
sayesinde pazar aragtirmasi yaparak igletmeler i¢in gerekli olan inovasyon
yetenegini giiclendirmektedir. Bu nedenle pazarlama ve inovasyon arasinda
yadsinamaz bir bag bulunmaktadir. Dolayisiyla mevcut sartlarda igletmeler
“ne tiretirsem satarim” anlayist yerine giderek {iriin, tiiketici ve yenilik odakl
bir pazarlama yaklagimi benimsemeye baglamistir (Yilmaz, 2016: 1).

Yeni pazarlama anlayisi dogrultusunda gida sektorii genelinde de
inovasyon ve bilgi iiretimi, yeni iiretim ve ig firsatlar1 arayan paydaglar
igin bir zorunluluk haline gelmistir (Cavicchi ve Stancova, 2016: 4).
Boylece piyasadaki rekabette ayakta kalmayr ve rakiplerinin Oniine
gecmeyi hedefleyen yiyecek-igecek igletmelerinin farkli yatirimlara ihtiyaci
olugmugtur. Yiyecek-igecek isletmelerinin artan rekabet ortaminda ayakta
durabilmesi i¢in tiiketici beklentilerini kargilamasi, inovasyon faaliyetlerine
onem vermesi ve bu uygulamalar1 bir plan ger¢evesinde ger¢eklestirmesi
gerekmektedir (Beckeman ve Skjoldebrand, 2007: 1418; Dogruyol, 2014:
84; Bekoglu ve Ergen, 2016: 923; Oztokmak, 2018: 254). Bu baglamda
yiyecek-igecek iirtinlerinde ve hizmet siire¢lerinde miisteri beklentilerini
karsilamak igin etkili ve yerinde inovasyonlarin yapilmasinin igletmelerin
rekabet Ustiinliigii saglamasinda onemli rol oynadigi, Ozellikle iiriin
farklilagtirmanin ¢ok biiyiik ve 6nemli bir etkisinin oldugu soylenebilir
(Galhan, 2015: 304). Bu nedenle ¢aligmada inovasyon kavramina detayli
bir sekilde deginilecek ve gastronomi-inovasyon iligkisi gida sektoriinde
inovasyon ve gastronomide uygulama alanlar1 baghklar: ile gesitli 6rnekler
sunularak agiklanacaktir.
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2. Inovasyonun Tanimu ve Gelisimi

Tiirkge’de “yenilesim veya yenilik” olarak ifade edilen inovasyon sozciigii,
dilimize Latince’de “toplumsal, kiiltiivel ve idavi ortamda yeni yontemlerin
kullamilmaya baglanmas:” anlamina gelen “innovatus” kelimesinden gegmistir
(Elgi, 2007: 1; TDK, 2022). Inovasyon kavrami 1911 yilinda Joseph
Schumpeter tarafindan “kalkinmanin itici giici” olarak tanimlanmugtir.
Schumpeter kalkinmanin itici giicii olarak yeniligi 6ncii olarak belirlemis,
yeniligin kisinin zihnindeki soyut olgularin somutlagtirilarak ticari amaglara
doniistiiriilmesi oldugunu ifade etmistir (Elgi ve Karatayli, 2008: 1; Icke,
2014: 19).

Inovasyon kavramu ile ilgili literatiir incelendiginde inovasyonun ¢ok
fazla taniminin yapildigi goriilmektedir. Bu baglamda Ekonomik Kalkinma
ve Isbirligi Orgiitii (OECD) inovasyonu “Gir fikri, pazarianabiliv bir tiviin
ya da gelistivibmis bir divetim ya da dagjitum yontemine ya da yeni bir toplumsal
hizmet yontemine dondistiivmek” seklinde tanimlamistir (OECD, 2015).
Barnett (1953: 7) inovasyonu; mevcut formlardan niteliksel olarak farkli
olan diigiinceler veya davraniglar olarak tanimlamig ve inovasyonun her
tiirlii zihinsel yapiy1 kapsayan genis bir kavram oldugunu ifade etmistir.
Elgi (2007: 2) inovasyonun ckonomik ve toplumsal deger yaratmak
amaciyla iriinlerde, hizmetlerde veya yontemlerde uygulanan degisim
faaliyetleri oldugunu ve asil amacinin hentiz yapilmamug olan1 yapmak veya
yapilani farklilagtirarak ekonomik gelir elde etmek oldugunu ifade etmistir.
Tanimlardan da anlagilacag: tizere ilgili literatiir incelendiginde inovasyon
kavraminin daha ¢ok yeniligi ifade etmek i¢in kullanildig1 goriilmektedir
(Barnett, 1953; Rogers, 1983; Millson ve Wilemon, 2008; Zerenler ve
Karakug, 2017).

Giiniimiiz organizasyonlarinda yoneticiler inovasyonu nesnel sonuglari
olmayan, zor bir siire¢ olarak algilamaktadirlar. Bunun sebebi inovasyonun
deneyimsel Ogrenmeyi, deneme-yamilmayi, risk almayi, ekipler arasi
koordinasyonu, teknik bilgi ve ag entegrasyonunu gerektiren ¢ok disiplinli bir
¢abanin iiriinii olmasidir (Thamhain, 2003: 303). Ancak bu karmagsik yap1
igerisinde inovasyon siirecindeki her agama birbirine bagimli ve sistematik
olarak ilerlemektedir (Thomaschewski ve Tarlatt, 2010: 133). Inovasyon
stirecinin belirlenmesine iligkin literatiirde Sahne-Kap1 Modeli (Stage-Gate
Model) yaygin olarak kullanilmaktadir. Cooper (2001) inovasyon siirecinde
kavramsal ve operasyonel bir inovasyon planinin gerekliliginden yola ¢ikarak,
sahne-kap1 modelini gelistirmis ve bu modelin inovasyonu etkin bir sekilde
yonetmek i¢in gerekli bir yol haritas1 oldugunu belirtmistir (Cooper, 2008:
214).0
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Sahne-kap1 modeli, yeni {irtiniin fikir halinden ticarilestirilmesine kadar
stiren etkili ve sistematik bir siiregtir. Genel itibariyle sahne-kapr modeli
yeni iiriin gelistirme siirecini farkli agamalara ve kapilara bolmektedir.
Genellikle bes, alt1 veya yedi agamada tamamlanan bu siirecin temel amaci
her agamada proje belirsizliklerini ve risklerini azaltmak igin bilgi toplamak
ve degerlendirmektir. Her agamadan once kapi olarak nitelendirilen bir
periyod gelmektedir. Kapilar agamalarin giktilar1 sonucunda karar noktalar:
olarak temsil edilmekte ve degerlendirme iglemi siirecin bu agamasinda
yapilmaktadir (Gerybadze, Hommel, Reiners ve Thomaschewski, 2010:
164).

Thomaschewski ve Tarlatt (2010: 133) organizasyonlarda inovasyon
stirecininin 10 adimdan olugtugunu ifade etmektedir. Bunlar; stratejinin
planlanmasi, inovasyonun planlanmasi, yeni fikirlerin retilmesi, tarama
ve degerlendirme, projenin segilmesi, projenin gelistirilmesi, projenin
pazarda test edilmesi, tiretim safhasi, pazara girig ve inovasyonun kontrolii
asamalarindan olugmaktadir. Ozetle inovasyon siireci, iiretilen inovatif
fikirlerin gergeklestirilmesinden pazara bir iiriin olarak sunulmasina kadar
stirmektedir. Belirtilen tiim bu siiregler kendi igerisinde interaktif bir gekilde
gergeklesmektedir. Tnovasyon siirecinde kaynaklari dogru degerlendirmek,
yerinde ve alternatif segimler yapmak ve agamalar1 dogru yonetmek stirecin
basarisi i¢in Onem tagimaktadir (Giirkan, 2012: 46).

Isletmelerin ilgili olduklari pazarda varliklarini devam ettirebilmesi igin
inovasyon siirecini de devam ettirmesi gerekmektedir. Ancak isletmeler bu
stiregte birgok faktor ile kargi kargiya kalmaktadir. Bu faktorlerin bazilar
isletmelerin bagarisinda tetikleyici bir rol istlenirken, bazilari da igletmelerin
inovasyon galigmalarinda engel olusturmaktadir (Oturakgi, 2018: 2). Oslo
Kilavuzu’'nda (2005) gore inovasyon faaliyetlerini engelleyici faktorler;
“maliyet faktorleri (agir1 risk algsi, yiiksek maliyet, i¢ kaynaklarin yetersizligi,
dig kaynaklardan finansman eksikligi), bilgi faktorleri (inovasyon potansiyeli
yetersizligi, vasifli personel eksikligi, teknoloji ve pazar bilgisi eksikligi,
dig hizmetlerin kullanilabilirligindeki kusurlar, personelin ve yoneticilerin
degisime yonelik tavri, tretim kogullarindan dolay1 personelin yenilik
faaliyetlerine yonlendirilmesinde imkansizliklar), pazar faktorleri (yenilikgi
mal ve hizmetler igin belirsiz talep, pazarda hakimiyet kurmus igletmeler),
kurumsal faktorler (altyapr eksikligi, miilkiyet haklarinin ekslikligi, mevcut
otoritenin standartlari, mevzuatlar) ve diger faktorler (6nceki deneyimler
sonucu yenilik ihtiyacinin olmamasi, talep eksikligi) olarak belirlenmistir.

Isletmelerin inovasyon yapmalarina olanak saglayan ve inovasyon
yeteneklerini artiran faktorlerin belirlenmesi biiylik 6nem tagimaktadir



Gorkem Aydin / Miiesser Kovkmaz | 151

(OECD Oslo Manual, 2005: 90). Inovasyon yapmayt amaglayan igletmelerin
olast zorluklarla kargilagmasi olduk¢a muhtemel bir durumdur. Bagariy
yakalamak isteyen yenilikgi igletmelerin karsilagtiklar1 engelleri agabilmeleri
igin kendilerini gelistirmeleri gerekmektedir. Bu engellerin iistesinden
gelemeyen igletmeler ise pazara yeni iirlinler ve siiregler kazandiramayarak
basarisiz olmaktadir (D’Este vd., 2012: 482; Chu, 2017: 78). Tim bu
engellere ragmen siirdiiriilebilir gelismeyi hedefleyen igletmeler giiglii Ar-Ge
ve inovasyon ¢aligmalari ile varhigini siirdiirmeyi bagarabilmekte ve yenilikgi
atilimlari olgilisiinde pazarda lider konuma ulagabilmektedir.

2.1. inovasyon Tirleri

Inovasyonlar 6nemine, alanlarina ve ézelliklerine gore birgok farkh sekilde
siniflandirlmiglardir (Yavuz, 2010: 145). OECD tarafindan yaymlanan
Oslo Klavuzu’na (2005) gore 4 tip inovasyon bulunmaktadir. Bunlar; iriin
inovasyonu, siire¢ inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve organizasyonel
inovasyondur. Bu inovasyon tiirleri 6nemine gore smiflandirildiginda ise
teknolojik olan ve teknolojik olmayan inovasyonlar olmak iizere iki farkl
siifa ayrilmaktadir. Uriin ve siireg inovasyonu teknolojik inovasyonlar
olarak nitelendirilirken, pazarlama ve organizasyonel inovasyonlar teknolojik
olmayan inovasyonlar olarak nitelendirilmektedir (Schmidt ve Rammer,
2007; Yilmaz ve Incekas, 2018: 157). Her bir inovasyon tiirii asagidaki
baglklarda genel hatlar1 ile agiklanmaktadr.

2.1.1. Uriin inovasyonu

Giiniimiiz pazarlama anlayiginda tiiketicic memnuniyeti 6n planda
tutulmaktadir. Tiiketici memnuniyetini saglamanin yolu ise tiiketici
ihtiyaglarin1  ve taleplerini iyl analiz etmekten ge¢mektedir. Mevcut
ckonomide tiiketicilerin ihtiyag ve taleplerini kargilayabilmek, memnun
olmalarini saglamak isletmelerin rekabette bagarili olmalarini saglamaktadir.
Bu ise piyasaya yeni veya degistirilerek gelistirilmig iirtinlerin siiriilmesi
ile miimkiin olmaktadir. Bu noktada isletmeler iirtin inovasyonundan
yararlanmaktadir (Yavuz, 2010; Sen ve Bolat, 2015: 152).

Uriin inovasyonu, miisterilerin kullandiklar1 veya tiikettikleri mevcut
triinlerin aksine igletmeler tarafindan yeni bir {irtin gelistirme ya da
mevcut {irliniin veya hizmetin iyilestirilerek piyasaya sunulmasidir. Uriin
inovasyonu, iriinlere ait teknik Ozelliklerin, kullamlan bilegenlerin ve
malzemelerin 6nemli Olgiide iyilestirilmesi ile saglanabilmektedir (Dogan,
2019: 292). Bagka bir ifadeyle {iriin inovasyonu yeni (veya gelistirilmig) bir
iriiniin pazarlanmasinda yer alan teknik tasarim, Ar-Ge, iiretim, yonetim
ve ticari faaliyetleri igeren bir stiregtir (Alegre ve Chiva, 2008: 317). Bu tiir
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inovasyonda iiriin, hem mali hem de hizmeti kapsayabilmektedir ($en ve
Bolat, 2015: 152). Isletmenin basarisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
gergeklestirilmesi ve yeni {rtnler gelistirilmesi yoluyla {irin bagarisina
baglidir. Bu sebeple iiriin inovasyonu miigteri sadakatinin saglanmasinda
onemli bir rol oynamaktadir (Reguia, 2014: 148).

Gastronomi alaninda yapilmig en dikkat ¢ekici irlin inovasyonlarindan biri
“yenilebilir helyum balonudur”. Chicago’da ti¢ Michelin yildizli bir restoran
olan Alinea’nin meniisiinde bulunan bu tatli, 6nemli bir Ar-Ge ¢aligmasinin
ciktisidir. Molekiiler gastronomi teknikleri kullanilarak hazirlanan bu tatl,
kaba tabirle seker, su veya aromatik su, jelatin, nigasta, misir surubu ve
ksantam sakizindan olugmaktadir. Ocakta 1sitilan karigim dogru sicaklik ve
kivam yakalandiginda geffaf boru ile donatilmig bir helyum tanki yardimryla
sisirilmektedir. Sonrasinda balon kurutulmug elmadan yapilan bir ip ile
baglanmaktadir. Igne yardimiyla patlatilarak veya emilerek tiiketilen bu
tatly, ziyaretgilere farkli bir deneyim sunmakta ve sosyal medya kanallarinda
ziyaretgiler tarafindan sikga paylagilmaktadir. 2016 yilinda yapilmig bir
roportajda sef Mike Bagele, yenilebilir helyum balonlar1 igin “mutfikta ileriye
dogru biv advm; bu ashnda daba once yapimamas bir sey” ifadelerini kullanarak
mutfakta iiriin inovasyonun 6nemini ortaya koymustur (https://www.eater.
com, https://chefrudakova.com).

2.1.2. Siireg Inovasyonu

Siire¢ inovasyonu, yeni veya gelistirilmig tiretim ve teslimat yontemlerinde
gergeklestirilen Onemli iyilestirme ¢aligmalarimi ifade etmektedir (Oslo
Kilavuzu, 2005). Bu baglamda Traill ve Grunert (1997: 4) siireg
inovasyonunu, “iletmelerin iivetim siiveglevinde maliyet tasarrufi sagloyan
degisiklikler yapmasima ve ayme zamanda meveut olandan forkl bir diviin
yelpazesinin tivetilmesine imhkan tanvyan, bu siivecte yeni teknolojinin kullaniman
destekleyen, isletmelerin becerilerine, kaynaklarma ve yetkinliklerine yapilan
yatwimlar” olarak tammlamaktadir. Siire¢ inovasyonunda, teknoloji, AR-
GE ¢aligmalari, iiriin ve iiretim hatti, pazarlama, satiy ve dagitim becerileri
inovasyonun énemli unsurlaridir (Trill ve Grunert, 1997: 5; Ozdemir ve
Sonmez, 2018: 107).

Siire¢ inovasyonu i¢in isletmeler adina ekonomik anlamda fayda
saglayacak teknolojik yenilik ve teknoloji maliyetleri gibi konular1 da igeren
kapsamli bir inovasyon tiirii oldugu séylenebilir. Ozetle siireg inovasyonunun
uygulanmasindaki temel amag, isletme amaglarina ulagmasinda etkili
olabilecek yeni {iretim ve dagitim yontemlerinin belirlenmest, inovatif tirtinler
tretilmesi ve bu siireg igerisindeki iiretim ve/veya sevkiyat maliyetlerinin
diigtiriilmesi ve kalitenin artirilmasidir (Baykal, 2007: 27).
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1977 yilinda agilan Kura Sushi restorani siire¢ inovasyonuna ornek
olarak gosterilebilir. “Kura Sushi”, teknolojik ve yenilikgi bir Japon Mutfagi
restoranidir. Kura sirketi, restoran igleyisinin uzaktan kontrol edilebilmesini
miimkiin kilan tek tip bir kontrol merkezi olusturmustur. Garsonlarin
yerine otomatik tagima bantlarinin bulundugu bu restoranlarda miisteriler
sipariglerini dokunmatik ekranlardan vermekte, yemekleri bittikten sonra ise
bog tabaklarin1 masalarin yaninda bulunan bolmeye birakmaktadir. Kurulan
bu sistem sayesinde bantta donen yiyeceklerin tazeligi otomatik olarak kontrol
edilmekte, bulagiklar otomatik olarak mutfaga gonderilip yikanmaktadir.
Otomasyona dayali bu sistem ile Kura Sushi, ¢aligan maliyetlerini azaltarak
biiyiik oranda maliyet tasarrufu saglamay bagarmistir (Bryndin, 2018: 20).

2.1.3. Pazarlama Inovasyonu

Teknoloji odakli inovasyonlar, teknolojik bilginin somutlagtirilmasina
dayanirken, talep odakli inovasyonlar, tiiketicilerin ihtiyaglarindaki
degisikliklerden  kaynaklanmaktadir.  Boylece pazarda, miisterilerin
ihtiyaglarina gore yeni ve gelistirilmis triinlere yonelik talep olugmaktadir.
Bu yaklagimdan yola ¢ikarak, igletmelerin gorevi bu ihtiyaglar1 kargilamak
igin triinlerde, siireglerde, orgiitsel yapilarinda ve pazarlama eylemlerinde
inovasyon uygulamalar1 gergeklestirmektir.

Pazarlama inovasyonu; iiriin tasariminda veya ambalajinda, {iriin
yerlestirmede, iiriin tanitiminda ve fiyatlandirmasinda 6nemli degisiklikleri
igeren pazarlama uygulamalaridir. Pazarlama inovasyonu, genel anlamda
titketici  ihtiyaglarin1  ve taleplerini  gozeterek isletmenin satiglarini
artirmasini, yeni pazarlar agmayi veya bir iirliniiniin yerini pazarda yeniden
konumlandirmayr amaglamaktadir (OECD Oslo Manual, 2005: 49).
Pazarlama inovasyonunu genel anlamda marka, tasarim, ambalajlama, yeni
satig kanallar1 ve triin promosyonlart olugturmaktadir (Sengiin, 2009: 9;
Bi¢imveren, 2017: 31).

Isletmelerin yeni satiy yontemleri gelistirmek igin harcadiklart gaba ve
kaynaklar su anda pazarlama inovasyonu olarak degerlendirilmekte ve rekabet
giiclinii artirmak s6z konusu oldugunda teknolojik yenilikler kadar 6nemli
olarak kabul edilmektedir. Bir uygulamanin pazarlama inovasyonu olarak
kabul edilmesi igin sadece yeni veya orijinal olmasi gerekmez. Bir igletmenin
mevcut uygulamalar: kendisi i¢in uyarlamasi da pazarlama inovasyonu olarak
degerlendirilmektedir (Medrano ve Olarte-Pascual, 2016: 405). Pazarlama
inovasyonu yeni geligtirilmis paketler ve tasarimlar, promosyon stratejileri,
fiyatlandirma, dagitim aglar1 ve iiriin farkhlagtirmasi yoluyla rekabet avantaji
yaratmak i¢in 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir (Chuwiruch vd., 2015).
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Pazarlama inovasyonuna tam tahilli sandviglerin ve saglikli besinlerin yer
aldigt Mc Donald’s mentiileri 6rnek olarak verilebilir. Genellikle fast-food
yiyeceklerin insan saghg tizerindeki olumsuz etkileri sebebiyle elestirilen Mc
Donald’s, tiiketici talepleri dogrultusunda mentisiine salata, balik, smoothie
ve meyve gibi tirtinler eklemigtir. Bunun yaninda, irtinlerin besin degerlerini
artirmak igin yiyeceklerin geker oranini azaltmak ve peynirlerin sodyum
miktarini azaltmak gibi bir takim degisiklikler yapmugtir. Ebeveynlerin
ve ¢ocuklarin bireysel damak zevklerine ve diyet gereksinimlerine uygun
yemekleri segmelerine olanak taniyan “Happy Meal Choices” meniisii ve
ambalajlarin {izerine miigterilerin gida se¢imi hakkinda bilingli kararlar
vermesine yardimct olabilecek etiketlerin yerlestirilmesi Mc Donald’s
tarafindan tiiketici talepleri dogrultusunda yapilan yenilik¢i uygulamalardan
bazilaridir. Bahsi gegen bu inovatif uygulamalar iiriin inovasyonu igerisinde
de degerlendirilebilmektedir (Gheribi, 2017: 158-159).

2.1.4. Organizasyonel Inovasyon

OECD  raporunda organizasyonel inovasyon; igletmenin ig
uygulamalarinda, i§ yeri organizasyonunda veya dis iliskilerinde yeni bir
organizasyonel yontemin uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir (OECD
Oslo Manual, 2005: 51). Organizasyonel inovasyon; taklidi olmayan, 6zgiin
ve degerli bir aitligi belirtmektedir. Bu durum, isletme igin uzun soluklu bir
rekabet unsuru olarak degerlendirilmektedir (Burmaoglu ve Sesen, 2011:
3). Isletmelerin organizasyon yapisindaki yenilik ve degisim, arz zinciri
yonetimi, kalite, iiretim, insan kaynaklar1 gibi unsurlar organizasyonel
inovasyonu olugturan 6gelerdir (Giiler ve Kanber, 2011: 69).

Organizasyonel inovasyon, vyapisal organizasyonel inovasyon ve
stiregsel organizasyonel inovasyon olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Yapisal
organizasyonel inovasyon, isletme igerisindeki hiyerarsik diizeni ve
sorumluluklari, {irtin gelistirme faaliyetlerini, i birimlerini, iretimi, insan
kaynaklarini ve hat ile destek fonksiyonlar1 arasindaki ayrilmayi etkileyebilen,
degistirebilen veya gelistirebilen bir yenilik anlayigidir. Siiregsel organizasyonel
inovasyon ise, igletmelerin rutinlerini, siireglerini, operasyonlarini, {iretim
hizini, esnekligini ve kalitesini etkileyen vyenilikleri ifade etmektedir
(Armbruster vd., 2008: 646). Organizasyonel inovasyonlarin bagarist
agisindan sektor digindaki alanlari izlemek, diger isletmeleri takip etmek
ve sektorde gelistirilen inovasyon ¢aligmalarindan faydalanmak oldukga
onemlidir (Ulusoy, 2012).

Servisin tamamen karanlhkta ve gorme engelli garsonlar tarafindan
yapildig1 bir konsepte sahip “Dans Le Noir” restoranlar1 organizasyonel
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inovasyona oOrnek olarak gosterilebilir. 2004 yilinda Paris’te Fransiz
girisimci Edouard de Broglie tarafindan agilan bu restoran gérme duyusunu
sinirlayarak, diger duyularin yogunlastiriimasini amaglamaktadir (https://
www.danslenoir.com). Dans Le Noir, meraka yonelik bir egilim ve eksik
duyusal 6zelliklere kars1 yargilayict olmayan bir bakis agist agilama potansiyeli
yaratmaktadir (Edensor ve Falconer, 2015: 603). Bu restoranda miigteriler
cep telefonu ve saat gibi 151k yayabilecek egyalarini biraktiktan sonra yemek
salonuna gegebilmektedir. Tabaklar hari¢ her geyin siyah oldugu yemek
salonunda miigteriler gorme engelli garsonlar tarafindan hizmet almaktadir.
Karanlikta yemek yemeyi kolaylagtirmak igin yiyeceklerin kemikleri ve yaglar
bulunmamakta, sivi tirlinler 151kl bir pipet ile servis edilmektedir (https://
archive.nytimes.com).

2.2. Inovasyon Stratejlerinin Pazarlamada Kullanimi

Pazarlama alanindaki stratejiler igletmelerin kendileri igin belirledikleri
amaglara yonelik uzun dénemli ve planlt hareket sekillerini ifade etmektedir
(Tenekecioglu, 2007: 21). Stratejilerin uygulanmasindaki amag igletmelerin
rekabet Ustiinliigli saglamak amaciyla gergeklestirecegi uygulamalara
yardimcr olmaktir. Bu dogrultuda igletmeler gesitli stratejiler izlemektedir
(Akman vd., 2008: 99). Isletmelerin inovasyon faaliyetlerinde kullanacag
stratejiler de bu baglamda son derece 6nem tagimaktadir. Her igletmenin,
kendi amaglar1 ve ¢ikarlari dogrultusunda yapacagi inovatif faaliyetlerde
uygun stratejileri uygulamasi neredeyse bir zorunluluk olarak goriilmektedir
(Dursun, 2017: 15).

Inovasyon stratejileri; Hjalager (2002) tarafindan Abernathy ve Clark’
in 1985 yilinda gelistirdigi inovasyon modelinden yararlanilarak turizm
sektorii baglaminda incelenmigtir. Bunun sonucunda turizm inovasyonu
modeli gelistirilmis ve ardindan turizm sektoriinde inovasyon stratejileri
Freeman ve Soete (2004) tarafindan 4 temel kategoride simiflandirilmistir.
Bu kategoriler “saldirgan, savunmaci, taklitgi ve bagimli, geleneksel ve
firsatq stratejiler” seklindedir. Agagidaki bagliklar altinda her bir kategori
temel hatlari ile incelenmektedir.

2.2.1. Saldirgan Inovasyon Stratejisi

Saldirgan inovasyon stratejisi  bir isletmenin pazardaki rakiplerini
geride birakmaya yonelik gabalarini ve rakibin eylemlerine giiglii bir tepki
vermesini ifade etmektedir (Lumpkin ve Dess, 2001: 431). Daha genig bir
ifade ile saldirgan inovasyon stratejisi, isletmelerin pazar paym ve rekabetgi
konumunu miizmin bir gekilde iyilestirmek ve gelistirmek amaciyla firsatlarin
uygun degerlendirilmesini, miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesini ve buna
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gore yanit verilmesini gerektirir. Bu amagla isletme kaynaklar1 rakiplerden
once kullanilmalidir (Morgan ve Strong, 1998: 1056).

Saldirgan inovasyon stratejisi uygulayarak piyasaya giris yapmak isteyen
isletmelerin Ar-Ge faaliyetleri ve yiiksek sermayenin yani sira organizasyon
igerisindeki iletigimin, iyi bir pazar analizinin ve orgiitsel esnekligin de bagar1
saglamada o6nemli etkileri oldugunu kavramasi gerekmektedir (Akman
ve Yilmaz, 2008: 88; Ozkan, 2009: 60). Online yemek siparisi verme
imkan1 sunan e-aract modelini Tiirkiye’de ilk defa uygulayan “yemeksepeti.
com”, iilkemizde bu sektore Oncii olarak saldirgan bir inovasyon stratejisi
gerceklestirmistir. Yemek Sepeti, kuruldugu tarihten bu yana her sene faaliyet
alanin1 genigleterek pazardaki iistiinliigiinii korumay1 bagarmigtir (Tomasg,

2014: 32).

2.2.2. Savunmaci Inovasyon Stratejisi

Savunmaci inovasyon stratejisini uygulamak isteyen igletmelerin sektorde
ilk olmak veya lider olmak gibi amaglar1 bulunmamaktir. Ancak bu igletmeler
pazardakirakiplerindenve gelismelerden ¢ok da geride kalmak istememektedir.
Savunmaci stratejinin temel amaci ilk olmanin getirdigi maliyetleri ve riskleri
ortadan kaldirmaktir (Oriicii vd., 2011: 63). Savunmaci inovasyon stratejisi
icin oncelikli olarak verimliligi artiran yapilara ve stireglere odaklanmak
gerekmektedir (Citrin vd., 2007: 264). Ote yandan savunmaci stratejide
pazar alaninin en dikkat cekici 6zellikleri darhig: ve kararhiligidir. Bu nedenle
bu tiir stratejiyi uygulayan igletmeler genellikle Grtinlerini sinirh sayidaki
pazar boliimiine sunmakta ve verimliliklerini saglamak amaciyla yogun
cabalar sarf etmektedir (Mavondo, 2000: 257). Ketgap, sriracha, barbekii
ve hardal sosunda seker yerine meyve ve sebze kullanan gesni sirketi “True
Made Foods”, iirettigi yiiksek aromal ve diigiik sekerli soslar ile bulundugu
pazarda iirtin yeniligi yaparak savunmaci bir inovasyon stratejisi izlemigtir
(https://www.truemadefoods.com).

2.2.3. Taklitgi ve Bagimli Inovasyon Stratejisi

Taklit¢i inovasyon stratejisinde igletmelerin temel amaci az maliyet ile
gereksinimlerini kargilamaktir. Bu nedenle bu stratejiyi uygulayan igletmeler
Ar-Ge gibi maliyeti yiiksek faaliyetlerden kaginmaktadir. Bu igletmelerin
pazarda bagar1 saglamalari i¢in diigsiik maliyet ile hizmet vermeleri
gerekmektedir (Ogiit vd., 2007: 423). Yemeksepeti’nden sonra benzer
yapida ortaya ¢ikmig yemek siparig siteleri (afiyetle.net, aloyemek.com,
anindayemek.com, doydum.com, evdebalik.com, neleryesek.com, nettenye.
com ve sefertas.com) taklit¢i inovasyon stratejisi uygulamig fakat uzun siire
varligini+ devam ettirememigtir.
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Bagimh inovasyon stratejisi uygulayan igletmeler, kendinden daha iyi
konumda olan igletmelerin takipgisi veya bagimlisi olma egilimindedir.
Bagiml strateji izleyen igletmeler bagimlisi olduklar1 ana igletmeden bir
talep gelmedigi stirece iirtinlerinde veya hizmetlerinde teknolojik bir yenilik
uygulamasi yapmaya yonelmemektedir. Yalnizca miisteri taleplerine gore iirtin
ozelliklerinde degisiklik yapilmaktadir (Zerenler vd., 2007: 664; Segilmis
ve Konu, 2019: 692). Biiytik sirketler tarafindan istirak edilen kuruluglar
bagimli inovasyon stratejisine Ornek olarak gosterilebilir. Ciinkii bu sirketler
kuruluglara yalnizca istirak etmekle kalmazlar. Proje hazirlanmasi, fizibilite
analizleri, piyasa aragtirmalari, pazarlama hizmetleri, uzun vadeli planlama
ve organizasyonel yonetim gibi konularda hizmetler de sunmaktadir (Ozalp
vd., 1990: 40). Ornegin, Dogus Grubu biinyesinde yer alan d.ream (Dogus
Entartainment and Management) yeme igme sektoriinde faaliyet gosteren
istirak kuruluglardan bir tanesidir (https://www.d-ream.com.tr).

2.2.4. Geleneksel ve Firsat¢1 Inovasyon Stratejisi

Geleneksel inovasyon stratejisi; genellikle rekabetin daha az yasandig:
pazarlarda faaliyet gosteren igletmelerin uyguladigr bir stratejidir. Yenilik
ve degisim talebinin az olmasi nedeniyle bu tip isletmelerin inovasyon
gereksinimleri oldukga azdir. El isciliginin kullanildig1, geleneksel tirtinlerin
iretildigiveyapazardabenzerininazoldugutiriinleriiretenisletmeler genellikle
gelenekselci stratejiyi benimseyen igletmelerdir. Cogunlukla restoran, el igleri
ve dekorasyon igletmeleri tarafindan benimsenen bu stratejide rekabete ayak
uydurabilmek igin talebin diri tutulmas1 gerekmektedir (Bulten, 2003: 21;
Aluftekin, 2014: 119).

Gelenceksel stratejiye “Chobani Yoghurt” firmasi 6rnek olarak gosterilebilir.
Chobani Yoghurt ABD’de Yunan usulii olarak bilinen siizme yogurdun
ragbet gormesi sayesinde Amerika’nin bir numarali yogurt markas: olmay1
bagarmugtir. Suni koruyucular olmadan yalmzca dogal ve geleneksel bir tirtinti
pazarlamay1 bagararak, bu alanda iyi 6rnekler arasinda gosterilebilmektedir.
Bununla beraber Chobani’nin sahibi Hamdi Ulukaya Amerika’daki yogurt
pazarimnin besleyici ve dogal yogurt eksikligini firsata gevirerek firsat¢1 bir
strateji izlemig ve Chobani 2016 yilinda Nielsen Cigir Agan Inovasyon
Odiilirnii kazannugtir (https://www.chobani.com).

Firsatc1 inovasyon stratejisi; pazardaki eksikliklerin, taleplerin ve rakiplerin
inovasyon ¢aligmalarinin izlenmesi yoluyla bagarinin amaglandigs bir strateji
tiiriidiir. Girisimcilik, yaraticilik ve risk yonetimi bu tiir stratejiyi benimseyen
isletmeler igin olduk¢a Onemlidir. Bu tiir igletmeler yiiksek maliyet ve
risk gerektiren faaliyetlerden daha az maliyet - daha fazla kar elde etmeyi
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amaglamaktadir (Segilmis ve Konu, 2019: 692). Tiirkiye’de ilk kez, market
trtinlerini hizl bir gekilde tiiketicilerle bulusturmak amaciyla ortaya gikan
“Getir”, oryjinal bir ig fikri ile yeni bir pazar olugturarak saldirgan inovasyon
stratejisi benimsemekle kalmayip, yemek siparig sitelerinin oldugu pazarda
titkketicilere hizli bir sekilde market aligveriglerini ulastirma noktasindaki
cksikligi fark ederek firsatc1 bir inovasyon stratejisi de uygulamugtir.

3. Gida Endiistrisi ve inovasyon

Gida endiistrisi, girdi olarak gesitli tarimsal tirlinleri ve ¢ok yogun
olmamakla birlikte isleme teknolojilerini kullanan, tiiketicinin saghk ve
giivenligini kontrol altinda tutmak amaciyla belirli kurumlar tarafindan
belirlenen fiziksel ve kimyasal standartlar1 dikkate alarak iiriin tasarimi ve
sunumunu gergeklestiren bir sektor olarak tanimlanmaktadir (Topgu, 2004:
28). Bir diger tanima gore gida endiistrisi; tarim, hayvancilik ve balikgilik
sektorlerinden elde edilen hammaddelerin endiistriyel tiretimlerini kapsayan,
tarihi neolitik devre uzanan eski bir zanaat ve giintimiizde kullanilan tiretim
tekniklerinin toplamidir (Demirdégen vd., 2016: 116). Tanimlardan da
anlagilacagy tizere gida endiistrisi, tiiketicinin istek, ihtiya¢ ve beklentileri
dogrultusunda beslenme ihtiyaglarini  kargilayacak triinlerin  tasarimu,
tretimi ve sunumunu gergeklestiren ve siirdiirtilebilirligi hayati 6nem tagryan
endiistrilerden bir tanesidir. Ciinkii gida, insan hayatinda vazgegilmez
bir unsurdur ve bu ozelligiyle gida endiistrisi tiim endiistriler igerisinde
vazgegilmez bir konuma sahip endiistrilerin baginda gelmektedir.

Gida tiiketimi bireylerin yalnizca beslenme ihtiyacini kargilamak ile
kalmayip, bunun diginda farkli anlamlar da igermektedir. Oyle ki, bireyler
sosyallesmek, eglenmek, yeni ve farkli lezzetleri deneyimlemek, yeni
kiiltiirleri kegfetmek ve hatta kendini ger¢eklestirmek amaci ile gesitli titketim
davraniglart sergilemektedir. Yiyecek-igecek igletmeleri de tiiketicilerin
farkli tiiketim davraniglarina, istek ve ihtiyaglarina yonelik {irtinlerin
gelistirilmesinde, bu {irlinlerin pratik yontemler ile hazirlanmasinda, iiriin
satiglarinin  takibinde, miigteri memnuniyetinin ve bu memnuniyetin
stirdiirtilebilirliginin korunmasinda bir takim teknolojik iirtinlerin ve/veya
stireglerin kullanimina ihtiya¢ duymaktadir (Keskin ve Sezen, 2021: 182).

Gida endiistrisi; insanlarin dengeli ve yeterli beslenmesinin yani sira son
yillarda zenginlestirilmig diyetetik gidalar, prebiyotik ve probiyotik {tirtinler,
baz1 saglik sorunlari yagayan bireyler igin iiretilen tibbi gidalar ve fonksiyonel
gidalar gibi ¢ok c¢esitli amaglarla iiriinler iiretmeye baglamistir. Bununla
birlikte, gida endiistrisinde kullanilan triinlerin artigi, bireylerin yagam
tarzinin teknolojik gelismeler sebebiyle degismesi, gelistirilen yeni teknolojik
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olanaklar tiiketicilerin taleplerinde degisim yaganmasina yol agmugtir. Tiim
bu gelismeler {iriinlerin tiretiminden tiiketici ile bulugmasina hatta titketim
sonrast olugacak miisteri memnuniyeti/memnuniyetsizligine kadar ki
stiregte gii¢lii bir kontrol mekanizmasinin kurulmasint gerekli kilmistur.
Dolayisiyla gida tiretiminde tiim iiretimi kontrol altinda tutan sistemlerin
kullanilmasi, hammadde kabuliinden ambalajlama ve depolama agamasina
kadar uzanmaktadir (MEB, Gida Teknolojisi, 2011).

Gida endiistrisindeki kontroliin daha iyi saglanabilmesi i¢in artan
baski, gida giivenligi ve kalite standartlarina uygun iiretim ve tiiketicinin
giivenilirlik, gesitlilik ve kalite ile ilgili beklentileri inovasyon siirecinin
hizlanmasina katkida bulunarak sektorde bu alandaki galigmalara yonelik
ihtiyact artirmugtir (Akan, 2018: 448). Ciinkii yiyecek-igecek isletmelerinde
miigterinin yemek sipariginin alinmasindan, yemeklerin hazir hale getirilip
miigteriye sunulmasina kadar gegen siirecte bilgi teknolojileri 6nemli bir
yere sahiptir. Her ne kadar teknolojik inovasyonlar, gida sektoriinde diger
inovasyon gesitlerine kiyasla daha az tercih ediliyor olsa da, teknolojik
inovasyonlar sektorel gergevede en onemli farkliliklar1 ve gesitliligi ortaya
koyan inovasyonlar olarak degerlendirilmektedir (Cankiil vd., 2018: 579).

Giiniimiizde gida sektoriinde inovasyon galigmalarinin agirlikli olarak
iriiniin raf dmriiniin uzatilmasi, gida giivenliginin artirilmasi ve maliyetlerin
diigiiriilmesini olanakli hale getiren ambalajlarin gelistirilmesi amaciyla
yapildig1 goriilmektedir (Bakan, 2021: 47). Paketleme ve ambalaj, gida
sektoriinde yalmizca iirtiniin sunumu ve korunmasini temsil etmemekle
birlikte, sektorde bir pazarlama araci olarak goriilmekte ve yatay iiriin
geligiminin bir unsuru olarak kabul edilmektedir (Kusat ve Kosekahyaoglu,
2011: 3). Bununla birlikte giiniimiizde tiiketiciler daha sik doktora gitmek
yerine, saglikli beslenmeye 6zen gostererek kilo kontrolii saglayan, kronik
hastaliklarda hastaligin ilerlemesini 6nleyici, bagigiklik sistemini giiglendirici,
sindirim kolaylig1 saglayabilen gida irtinlerini tercih ederek kendilerini tedavi
etmeye ¢aligmaktadirlar. Bunun bir sonucu olarak da giintimiizde yiyecek-
igecek igletmeleri tiiketiciler igin lezzet, kolaylik, uygun fiyat, yiiksek kaliteli
ve giivenli gida triinlerini gelistirmek zorunda kalmiglardir.

Belirtilenlerin -~ bir  toplam1  olarak gida sektoriinde  inovasyon
caligmalarinin giderek yeni {irtin geligtirmeye dayali inovatif gidalara dogru
evrilmeye bagladig1 gbzlemlenmektedir (Bakan, 2021: 48). Tiiketici talepleri
dogrultusunda gelistirilen inovasyonlarin igletmelerin rekabet giiciinii
arttirdigina dair gok sayida kanit bulunmaktadir. Bununla birlikte inovasyon
caligmalart igletmelerin finansal problemleri iizerinde de 6nemli bir role
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sahiptir (Akan, 2018: 449). Gida endiistirisinde siklikla kullanilan inovasyon
uygulamalarina agagidaki 6rnekler verilebilir (Akan, 2018):

Uretimde inovasyon: Gida iiretiminde gergeklestirilecek inovasyonlar
onemli miktarda zaman ve kaynak yatirimi gerektirdiginden bu inovasyonlar
daha diigiik maliyetli kabul edilen pazarlama ve insan kaynaklar1 yonetimi
alanlarinda yapilmaktadir. Ancak son yillarda tiiketici talepleri ve ekipman
treticilerinin gida iiretiminde yeniligi tegvik etmesi ile daha hizli ve
verimli iiretim teknikleri, iyilestirilmig kalite ve raf 6mrii uygulamalar: artig
gostermeye baglamistir. Elektromanyetik enerji ile gidanin wsitildigt “vadyo
fiekanst teknolojisi” ve gidalart ayna anda, homojen bir sekilde 1sitarak kalite
kaybini 6nleyen “obmik isitma teknolojisi” gibi uygulamalar diinyanin birgok
gida isleme fabrikasinda kullanilmaya baglanmigtir (Rodgers, 2008: 20;

Guiné, Ramalhosa ve Paula Valente, 2016: 11-15).

Ambalajlamada inovasyon: Gida ambalajlari gida  maddesinin
korunmasini  ve pazarlanmasmni saglamakla birlikte, degisen tiiketici
ihtiyaglart ile 2000’li yillardan itibaren farkli gereksinimleri de karsilamaya
baglamistir. Cevre ve saglhk bilincinde meydana gelen olumlu degisim ve
degisen yasam bigimi gibi sebepler, gida ambalajlarinda yeni ve iyilegtirilmig
inovasyonlar i¢in itici bir gii¢ olusturmaktadir. Dolayisiyla gida ambalajinda
gergeklestirilen inovasyonlar yalnizca gidalarin rat dmriiniin uzatilmasi, gida
giivenliginin saglanmasi ve gidalarin kalitesinin korunmasi gibi geleneksel
gida ambalajinin mevcut iglevlerini degil, ayn1 zamanda ambalaj atiklarinin
ve gida kaybmnin dogal ¢evre itizerindeki zararli etkisinin azaltildigr daha
stirdiiriilebilir bir diinyaya yonelik teknolojik ve gevresel uygulamalar1 da
kapsamaktadir (Dobrucka, 2013: 103; Vanderroost vd., 2014: 47).

Fonksiyonel gidalar: Gida endiistrisi, tiiketicilerin saglikli yagam tarzina
yonelik talebini kargilayabilecek gida iirtinlerine karg1 yiiksek beklentilere
sahipti. Alinan gidalar ile temel beslenme ihtiyacinin kargilanmasinin
yaninda, bu gidalarin sagliga ekstra fayda saglamasi, fiziksel ve zihinsel saglig
tyilestirmesi giiniimiizde en popiiler beslenme konularindan biri haline
gelmistir. (Menrad, 2003:181; Cirisoglu ve Olum, 2019: 1661). “Viicutta
ozel fizyolojik ethi sagjlayan, baz hastaliklarin olusum viskini azaltics, koruymcu,
tedavi edici, ayrica viicudun temel besin dgesi geveksimimlerini karsiayan gidalor”
fonksiyonel gidalar olarak tanimlanmaktadir (Bayram vd., 2013: 131-
132). Saglik yararini 6n planda tutan fonksiyonel gidalar, oldukga popiiler
inovatif gida iiriinleri olarak kabul edilmektedir. Yiiksek omega-3 igerigine
sahip yumurtalar, laktozsuz veya glutensiz iiriinler, igerigi vitaminler ile
zenginlestirilmis meyve sulari, sporcular igin yiiksek besin degerli gidalar,
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bagirsak hastaliklart i¢in probiyotik yogurtlar inovatif fonksiyonel gidalara
ornek olarak gosterilebilir (Bigliardi ve Galati, 2013; Akan, 2018: 451).

Dondurulmus iiriinler: Dondurulmug gidalar gesitli  6zellikler:
sebebiyle giinliik yagamda siklikla tercih edilmektedir. Kolay hazirlanabiliyor
olmasi, zamandan sagladig tasarruf, fazla yer kaplamamasi, diger muhafaza
yontemlerine gore gidalarin besin degerinin daha iyi korunmasi gibi
avantajlar1 dondurulmug gidalarin tiiketimini artiran faktorlerdir (Giindiiz
ve Emir, 2010: 16). Tiiketiciler tarafindan siklikla tercih edilen inovatif
triinler arasinda yer alan dondurulmug iirtinler meyve-sebze, deniz iiriinleri,
et ve et uriinleri ve unlu mamuller olarak dort ayri kategoride gesitli tiriin
yelpazesine sahiptir (Yildiz, 2019: 15).

Eve servis isletmeleri: Eve servis isletmeleri ev digi iiretilen gida
trtinlerini tiiketicinin yagadig1 yere getiren yiyecek-igecek igletmeleridir. Eve
servis igletmeleri, gliniimiizde artan saglik sorunlarina bagl olarak tiiketici
saghgim on planda tutmak amaciyla gesitli menii alternatifleri geligtirmeye
baglamigtir.  Tiiketicilerin fiziksel Ozelliklerine, saglik durumlarina ve
isteklerine gore diyet meniileri hazirlayan ve ulagtiran eve servis igletmelersi,
titketicilerin hayatini kolaylagtirmaya galigmakta ve insan sagligini 6n planda
tutmay1 amaglamaktadir. Bu isletmelerin popiilerligi son donemde giderek
artmaktadir (Bergdoll vd., 2008).

Gida kamyonu (food truck): Ilk olarak 1872 yilinda Walter Scott
tarafindan kiigiik bir vagonun pencerelerinin kesilmesi ve Scottn bu
pencereden sandvi¢ satmast ile ortaya ¢ikan yemek kamyonunda temel
olarak hamburger, sandvi¢ ve taco meniileri satilmigtir. Restoranlarin
aksine zengin meniilere sahip olmayan yemek kamyonlarinda tiiketicilerin
istek ve beklentileri dogrultusunda gurme mutfag, gesitli spesiyaliteler ve
etnik meniiler de sunulmaya baglanmugtir. Sosyal medya gibi platformlar
aracihigiyla ticretsiz veya oldukga diigiik maliyetli pazarlama imkani sunmasi
ve pazara giris maliyetinin diigiik olmast nedeniyle yemek kamyonlarinin
sayist her gegen giin artmaktadir (Weber, 2012: 2-3; Vanschaik ve Tuttle,
2014; Alfiero vd., 2017: 2463).

Meals on wheels: Ik olarak Britanya’da ortaya ¢ikan ve bircok iilkede
faaliyet gosteren, birincil amact smurli hareketlilik ve sosyal izolasyonla
miicadele eden kigilere beslenme destegi saglamak olan Meals on Wheels
ag1; kronik hastalik, sakatlik, yaralanma veya ileri yag nedeniyle kendileri i¢in
yemek pigiremeyen insanlara tibbi olarak uyarlanmig yemekler sunmaktadir.
Goniilliliik esasina dayali olan bu program, ihtiyag sahiplerine yemek
saglamanin yani sira, ihtiyag sahiplerinin yalmzlhigini ve sosyal izolasyonunu
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da ele alan saglik ve sosyal destek hizmetleri de sunmaktadir (https://meals-
on-wheels.org).

3.1. Gastronomide Inovasyonun Uygulama Alanlari

Tarihsel olarak gastronominin 3 evrimsel siiregten gectigi ileri
stirilmektedir.  Bu  siireglerden ilki yiizyillar 6nce klasik tariflerin
gelistirilmesi, ikincisi bu tariflerin iyilestirilmesidir. Ugiincii ve son agama
ise 6zgilin malzeme ve/veya tekniklerin kullamilarak yeni ve yaratici tariflerin
gelistirilmesidir. Bu tarifler mutfakta yeniligin iretildigi ve duyusal algiy1
tetikleyen inovatif regeteler olarak degerlendirilmektedir (Yavuz, 2021: 427).
Son yillarda gastronomi alaninda yeni akimlar, yeni yontem ve tekniklerle
iiretilen tirlinler, farklilagma ve gesitlenmeyi de beraberinde getirmistir. Bu
amag dogrultusunda gelistirilen yeni tiriinler ve teknikler yenilikgi mutfak

uygulamalari olarak ifade edilmektedir (Sagilik ve Cevik, 2020: 78).

Gastronomi ve inovasyon kavramu, ilgili literatiirde yapilmig ¢aligmalarda
tarkli sekillerde iligkilendirilmekte ve 6rneklendirilmektedir. Giizel (2009)
tarafindan gergeklestirilen bir galigmada gastronomi ve inovasyon iligkisi
sarap turizmi, flizyon mutfagi, molekiiler gastronomi, slow food akimu,
organik tarim basliklari ile ele ahinmaktadir. Aksoy ve Uner (2017) ise,
yenilik¢i mutfak akimlarinin yiyecek-igecek igletmelerine etkisini inceledikleri
caligmalarinda rafine mutfak, yenilikgi mutfak, avangart mutfak, yeni kiiresel
mutfak, molekiiler gastronomi, note by note mutfak ve dijital gastronomi
baghklarini incelemiglerdir. Bu baglamda gastronomide inovasyonun
uygulama alanlar1 agagidaki 6rnekler ile agiklanmaktadr.

Molekiiler gastronomi: Molekiiler gastronomi, gidalarin bilimsel olarak
incelenmesi, bu sayede geligtirilmesi ve yeni tirtinler yaratilmasi ile ilgilenen
gida bilimi ve teknolojisidir (Van der Linden vd., 2008: 248). Temelleri
fizik profesorii Nicholas Kurti ve kimyager Hervé This tarafindan 1988°de
Fransa’da atilan molekiiler gastronomi; fizik, kimya ve teknolojiyi kullanarak
mutfakta yenilik¢i uygulamalarin ve yeni formiillerin olusturulmasini, lezzet
kalitesinin artirilmasin, tatta ve dokuda farkli 6zelliklerin yakalanmasini ve
sunulmasini amaglamaktadir. Bu yenilik¢i mutfagin temel 6zelligi gidalarin
molekiiler yapilarinda degisiklik yapilabilmesi ve bir arada diigiintilemeyecek
dirtinlerin birlikte servis edilebilmesidir (Gtizel, 2009: 28; Batu, 2017: 27;
Alparslan vd., 2018: 105). Molekiiler gastronomi tiim bunlarin yaninda
pisirme sirasinda meydana gelen kimyasal reaksiyonlar1 bilimsel olarak
anlamaya ¢aligan bir bilim dali olarak da goriilmektedir (Vega ve Ubbink,
2008: 372).


https://meals-on-wheels.org
https://meals-on-wheels.org

Gorkem Aydin | Miiesser Korkmaz | 163

Molekiiler gastronomide gida iiretimi swrasinda yeni triinler, farkl
kombinasyonlar, yaratic1 yontemler, teknikler ve ekipmanlar kullaniimaktadir
(Mielby ve Frost, 2010: 213). Bu baglamda molekiiler gastronominin
mutfakta sefler tarafindan ilham verici yeni yemeklerin yaratilmasina
imkan saglayan inovatif bir yaklagim oldugu sdylenebilir. Denizin dibinden
cikartilmig yosunlu taglarin kaynatilarak yemeklerde kullanilmasi, sodyum
aljinat ve kalsiyum kullanilarak elde edilen yapay havyar, kiirelesen sivilar,
hardalli dondurma, suda balik kizartmasi, dondurma kizartmasi, meyve-
sebze kopiikleri ve yenilebilir kagit gibi yaratici ve yenilikgi fikirler molekiiler
gastronomi alaninda gergeklestirilen uygulamalara 6rnek olarak verilebilir.
Bu alandaki inovasyonlar aletler, malzemeler ve cihazlar olarak 3 ana baglikta
siniflandirilmaktadir. Yeni malzemeler genellikle agar agar, aljinat, ksantan
sakiz1 gibi gida katki maddeleri ve tekstiire edicilerdir. Bu malzemelerin
kullanilmasiyla gidaya istenen doku, lezzet, aroma ve renk verilebilmektedir.

Note by note mutfak: Temeli molekiiler gastronomiye dayanan NbN
(Note By Note Cuisine) 1994 yilinda Herve This’in 6nciiliigiinde geligen bir
mutfak akimi olarak ortaya ¢ikmigtir. Bu mutfak akimi yonteminde temelde
bitki ve hayvan dokularinin ayristirilarak dogada kendiliginden bulunmayan
bilegimler olusturacak sekilde yeniden bir araya getirilmesi s6z konusudur.
Geligtirilen bu mutfak yontemi ile birlikte profesyonel ve ev mutfaklarinda
bozulma, ¢lirlime ve hatali kullanim gibi sebeplerle atilan yiyeceklerin
yeniden degerlendirilebilecegi ve boylece gida israfinin 6niine gegilebilecegi
diigiiniilmektedir (Erdem ve Akyiirek, 2017: 109). Giiniimiizde gida
endiistrisinde yaygin olarak kullanilan bu yonteme Herve This’in getirmig
oldugu fikir, bu yontemin yemek yapiminda da kullanilabilecegidir. Hatta
molekiiler gastronominin varhigina NbN mutfak olarak devam edecegi
diigiiniilmektedir. NbN mutfaga verilebilecek en basit 6rnek vanilya bitkisi
ve vanilin gekerinin kullanimina iligkindir. NbN mutfak yontemi maliyeti
daha yiiksek olan vanilya bitkisinin kullanimi yerine, insanlar tarafindan
geligtirilen ve vanilyanin 6zii olan vanilin gekerinin gida {retiminde
kullanilmasini 6nermektedir (Ciftgi ve Demirkol, 2019: 155).

NbN mutfagin uygulanabilirligi 24 Nisan 2009 tarihinde Fransiz gef
Pierre Gagnaire tarafindan Hong Kong’daki bir basin toplantist i¢in NbN
mutfak uygulamasi ile hazirlanan yiyeceklerin sunulmast ile kanitlanmistir.
Fakat o tarihten bugiine NbN mutfak uygulamalar: tiiketicilerin zihninde
bazi endigelerin olugmasina yol agmuisti. Bu endigelerin baginda NbN
mutfakta kullanilan bilegiklerin tehlikeli olup olmadigi, bu yeni mutfak
yontemi ile birlikte tarim uygulamalarinin hayatimizdan ¢ikip ¢itkmayacagi
diigiinceleri gelmektedir. Bu kapsamda NbN mutfagin ancak insanoglunun
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“Godn neofobisi (yeni gdalar: deneyimleme kovkusn)” ile baga gikabildigi takdirde
bagarili olabilecegi savunulmaktadir (Demirkol ve Ciftgi, 2017: 307-308).

Fiizyon mutfak: Yiyecek ve igeceklerde farklilagma ve yenilesme istegi,
tarkl kiiltiirlere iligkin gida malzemelerini aligilagelmemig pisirme teknikleri
kullanarak tek bir tabakta toplayabilme ¢abasini da beraberinde getirmistir.
Bu yenilik arayig1 sonucunda olugan mutfak akimlarindan birisi de fiizyon
mutfaktr (Sagilik, 2020: 22). 1970l yillarda Bati ve Uzakdogu Mutfagi
teknik ve malzemelerinin bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikan flizyon mutfak;
farkli milletlere ve farkl kiiltiirlere ait mutfak tekniklerinin, tarzlarinin,
malzemelerinin bilingli olarak bir tabakta birlestirilmesiyle 6zgiin, yaratici,
yenilikgi lezzetler ve tabak sunumlar1 {iretmek olarak ifade edilen bir
gastronomi akimudir (Sarioglan ve Sezen, 2017: 575; Kocaalan, 2017:
272). Fizyon mutfak uygulamalar1 inovatif iriinler ortaya g¢ikartmak
amactyla bilingli bir gekilde iki farkli ulus mutfaginin  birlestirilmesi
temeline dayanmaktadir (Siinnetgioglu ve Ozkok, 2017: 591). Yiyecek
igecek sektoriiniin her gegen giin gelismesiyle fiizyon mutfak uygulamalar
yiyecek-igecek isletmeleri tarafindan bir {irlin gelistirme stratejisi olarak
kullanilmaktadir (Sagilik, 2020: 25).

Filizyon mutfak yeni yemek stilleri ve bu triinlerin pazarlanmast ile ilgili
deneysel firsatlar sunmaktadir (Spence, 2018: 101). Bir iilkenin mutfak
yapisina ¢ok da uygun olmayan lezzetlerin flizyon mutfak sayesinde bir araya
getirilmesi ile yeni tirtinlerin ortaya ¢ikartilmast, yiyecek-igecek isletmelerinin
rekabet avantaji elde edebilmesinde 6nemli bir pazarlama stratejisi olarak
da kabul edilmektedir. Isletmeler fiizyon mutfak ile miisteri memnuniyetini
saglayarak pazarda daha avantaji konuma sahip olabilmektedir
(Dogdubay vd., 2007: 39-40). Fiizyon mutfak uygulamalar ii¢ yontem ile
siiflandirilmaktadir. Tlk yontem yakin bolgelerin farkh mutfak kiiltiirlerinin
sentezlenmesi, ikinci yontem, belirli bir mutfak kiiltiirtiniin belirleyicisi olup,
farkli mutfaklarda kullanilan tekniklerin ve malzemelerin kullanilmasidir.
Ugiincii yontem ise herhangi bir mutfak kiiltiiriinii belirlemeksizin gidalarin
sentezlenmesidir (Sarioglan, 2014: 64). Tiirk ve Fransiz Mutfaklarinin
sentezi olan patlican begendili sufle, kurutulmug domates soslu sucuklu
ve peynirli kepekli calzone pide ve Tiirk yemeklerinde Hint baharati olan
korinin kullanilmasi flizyon mutfak uygulamalarina 6rnek olarak verilebilir.

Gastronomi 4.0: Ik sanayi devrimi olan Endiistri 1.0, 18. yiizyilin
sonunda buharin kesfi ve makinelerde kullanimi ile sanayi ekonomisine
gegls olarak gergeklesmigtir. 1. Sanayi Devrimi’nden bu yana iletigim ve
bilisim alaninda yaganan gelismeler, endiistride yeni bir ¢agin yani Endiistri
4.0’n yaganmasina imkan saglamgtir. (Oztiirk, 2020: 223). Endiistri 4.0
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ile bilgisayarlagmanin, yazilimin, beyin firtinasinin, karar verme siireglerinin
ve akillr sistemlerin iiretimde daha fazla yer almasi ile tiretimde verimliligi
artirmak, rekabette 6ne gegmek igin tek bagma yeterli goriilmemektedir.
Bu durumda Endiistri 4.0 ile igletmelerin ortaya ¢ikan yeniliklere uyum
saglamalar1 gereckmektedir (Can ve Kiymaz, 2016: 108; Yildiz, 2018:
547). Bu gelismeler sonucunda markalar, iiriinler ve yontemler yerel bir
boyuttan herkesin kolayca ulagabilecegi kiiresel bir boyuta dontigmiistiir. Bu
kiiresellesme ve teknolojik gelismeler gastronomi alaninda da etkili olmustur
(Giines vd., 2018: 78).

Giintimiizde insanlar yemek yerken yalmizca beslenme ihtiyaglarin
kargilamay1 degil, ayn1 zamanda iyi bir deneyim yagsamay: istemektedir.
Bu durumda teknolojinin gastronomide kullanilmas: 6nem arz etmektedir
(Oztiirk, 2020: 229). Gastronomide yeni teknolojilerin kullamilmas: ile
dyjital bir sekilde kontrol edilebilen elektronik mutfak aletleri, evlerde ve
restoranlarda yaygin olarak kullanilmaya baglanmustir (Aksoy ve Uner, 2016:
14). Yine bu alanda yeni teknolojiler ile hayata gegirilen bir bagka inovatif
yaklagim artirilmig gergeklik uygulamalart olmustur. Sanal gergeklik, gercek
ve sanal nesnelerin ayni anda ve ayn1 ortamda birlikte algilanabildigi bir
ortam saglamaktadir (Igten ve Bal, 2017: 111).

Hjalager (2015) tarafindan turizmi degistiren en 6nemli 100 inovasyon
arasinda gosterilen artirlmig gergeklik uygulamalarinin gastronomi alaninda
kullanilmas: Cankiil ve arkadaglar1 (2018) tarafindan arastirilmistir. Elde
edilen sonuglara gore artirilmig ger¢eklik uygulamalarinin  gastronomi
isletmeleri tarafindan kullanilmasinin, miisterilere daha kolay ve kaliteli bir
deneyim sunmayi, maliyetleri azaltmayz, stirdiiriilebilir rekabet tistiinliigi
saglamayi, igletme imajini artirmayl ve zaman tasarrufu saglamayr daha
olanakli hale getirebilecegi belirlenmistir. QR kodlar araciligiyla uygulanacak
mobil artirilmig gergeklik uygulamasi; isletmenin menii begeni diizeyinde
etkili olabilecek, haritalar ve meniiler 3 boyutlu gorseller ile desteklenebilecek
ve miigterinin daha fazla bilgi sahibi olmasi saglanabilecektir. Gastronomi
alaninda artirlmig gergeklik uygulamalarina Londra’daki Inamo Restoran
ornek olarak verilebilir. Restoranda akilli masalar aracihigiyla, artirilmig
gergeklik teknolojisi kullanilarak miisterilere e-menii hizmeti sunulmaktadir.
Bu inovatifiiriin sayesinde miisteriler garsona ihtiyag duymadan menii igerigi
ve fiyatlar hakkinda bilgi sahibi olarak siparig verebilmekte hatta siparigleri
hazirlanirken mutfagy izleyebilmektedir (Aksoy ve Akbulut, 2016).

Endiistri 4.0’in 6nemli belirleyicilerinden biri olan robot teknolojisi
de son yillarda mutfak alaninda etkisini gostermeye baglamigtir. Miisteriye
sunulan yiyecekleri toplama, yerlestirme veya dokme gibi temel gorevleri
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yerine getirebilen robotlar tasarlanmugtir. Bu robotlar ig yiikiinii biiyiik
Olgiide azaltabilmekte ve gida tiretim verimliligini artirabilmektedir (Sun
vd., 2015: 309). Son yillarda, robotlarin hayatimiza daha sik girmesi ile
birlikte, 3D yazicilar da, farkli endiistriyel sektorlerde bir¢ok uygulama alani
bularak 6nem kazanmistir. Bu uygulama alanlar1 arasinda gastronomi de
yer almaktadir. 3D model verilerinden nesneler yapmak igin malzemeleri
birlestiren eklemeli bir tiretim iglemi olan 3D baskinin gidalarda kullanilmast,
gida triinlerinde karmagik geometrik sekillerin daha kisa siirede tiretilmesi,
malzemelerin istenen boyut ve sekillerde kesilmesi gibi birgok iglemi yerine
getirebilmektedir (Dawood vd., 2015: 521; Nachal vd., 2019: 123-124). Bu
teknoloji gastronomide {iriin inovasyonu igin giiglii ve etkin bir teknolojidir
(Godoi vd., 2016: 53).

Tablo 1. Ornek Olay

El Celler De Can Roka Restaurant

El Celler De Can Roka Restaurant 1986 yilinda Joan, Josep ve Jordi
Roca kardegler tarafindan Ispanya’nin Girona sehrinde kurulmustur. Ug
Michelin yildizina sahip El Celler De Can Roka Restaurant, Restaurant
Deryisi tarafindan 2011, 2012, 2014 yillarinda diinyanin en iyi restoran
secilmigtir. El Celler De Can Roka, agirhikli olarak sanatsal, biiyiileyici,
inovatif ve estetik degerlerle dolu bir deneyim sunmaktadir. Geleneklere
ve modernizme uyum saglayan, lezzeti rafine eden, denge yoluyla
duygusal bir yolculuk hissi yaratan ve bunu bilim, gelenek, teknoloji,
duyusal antropoloji alanlarindan faydalanarak ortaya koyan Roca
kardegler, yaratic1 bir mutfak anlayigina sahiptir. Restoranda istege bagh
sarap uyumlagtirmali iki menii sunulmaktadir. Meniide taze, yerel ve
ozel malzemeler kullanilmakta, lezzetler harmanlanmakta ve geleneksel
Katalan gastronomisine odaklanilmaktadir (Meneguelvd., 2019: 222-
223; https://cellercanroca.com/en/).

El Celler de Can Roca Restaurant, sanal goriintiler ile gercekligi
birlestirerek elde ettigi coklu duyusal atmosferi tiyatral bir sunum egliginde
miigterilerine yansitmaktadir. Projeksiyon yardimui ile ortamin atmosferi
siparig edilen yemegin yapisina uygun olacak sekilde degistirilmektedir.
Roka kardeglerin “GastrOpera” olarak nitelendirdigi ve “El Somni” adim
verdigi bu inovatif uygulamada; gorsellik, sanatsallik, miizik, tat ve koku
gibi bir¢ok algi yemek masasinda miisterilere ayni anda sunulmaktadir
(Spence ve Piqueras-Fiszman, 2013; Aksoy ve Akbulut, 2016). Ayni
zamanda restoran vakumlu pisirme, diigiik sicaklikta damitma isleminden
yakalanan ugucu tatlarin yiyeceklere dahil edilmesi ve mekanik kontrol
cthazi ile kontrol edilmesi uygulamalar1 gibi pek ¢ok inovatif teknik ve
uygulamaya sahiptir (De Meneguel vd., 2016: 224).
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Gastronomialanindakiinovatifuygulamalaragirlikliolarakiiriinigeriginde,
hazirlama yontemlerinde ve sunum tekniklerinde gerceklestirilmektedir.
I¢inde bulundugumuz gagin bir getirisi ve zorunlulugu olan inovasyon
uygulamalarinin ~ gastronomi  alanindaki  6neminin  ve kullaniminin
giderek arttig1 yadsinamaz bir gercektir. Inovasyon galigmalarini, miisteri
memnuniyeti ve nitelikli hizmetin merkezine koyabilen yiyecek-igecek
isletmeleri faaliyet gosterdikleri pazarda rekabet istiinliigli bakiminda
olduk¢a avantajli bir konuma sahiptir. El Celler de Can Roka Restaurant
gastronomi alanindaki inovatif uygulamalari, basarili ve 6zgiin tarzi ile bu
kapsamda verilebilecek en iyi 6rnekler arasinda yer almaktadir.

4. Sonug

Yiyecek-igecek sektoriinde diger bir¢ok alanda oldugu gibi yenilikgi
yaklagimlar benimsenmistir. Son 10 yilda, gida sektoriiniin ve gastronominin
ckonomik kalkinmadaki rolii giderek daha fazla vurgulanmaktadir. Yerel gida
driinlerinin yenilikgiligi, ticarilestirilmesi ve gida endiistrisindeki aragtirma
ve geligtirme ile ilgili konularin daha fazla aragtinldigi belirtilmektedir
(Cavicchi ve Stancova, 2016: 34). Tiiketici talepleri, diinyada meydana
gelen degisimler, teknolojinin geligmesi gibi bir¢ok faktor karsisinda
gida hazirlama ve igleme agamalarinda, sunum tekniklerinde, pazarlama
eylemlerinde, yonetim faaliyetlerinde ve daha bir¢ok noktada yenilik
arayiginin bir zorunluluk haline geldigini s6ylemek miimkiindiir.

Gida sektoriinde yeni iriiniin  bagartyr yakalayabilmesi igin her
seyden Once ortaya ¢ikarilan iriiniin tiiketici beklentilerini kargilamasi
gerekmektedir. Yiyecek-igecek igletmeleri ve gida sektoriindeki paydaglar da
tiiketicilerin beklentilerini kargilamayi, miigteri memnuniyeti saglamay: ve
bu yol ile pazardaki rekabette rakiplerinin oniine ge¢meyi hedeflemektedir.
Gastronomi alaninda bu amagla gergeklestirilen inovasyon uygulamalari,
teknolojinin ve pazarlamanin etkin kullanimu ile tiriinlerin ¢egitlendirilmesi
ve farkhilagtirilmasi gibi gesitli gsekillerde ortaya ¢ikmakta, gastronomiye ve
gastronomi igletmelerine 6nemli katkilar sunmaktadir (Sarkar ve Costa,

2008: 579; Bigliardi ve Galati, 2013: 126).

Tiiketici talepleri ve siirdiirtilebilir rekabet avantaji elde etmenin
otesinde gastronomi alaninda inovasyon faaliyetleri insan refahi goz
oniinde bulundurularak = gergeklestirilmektedir. S6z konusu inovasyon
caligmalart tiretim araglari, yontemleri, siireclerinde insan sagligi, kolaylik,
yenilik ihtiyaci, eglence gibi faktorler gozetilerek iyi bir deneyim yaratmak
amaciyla uygulanmaktadir. Fiizyon mutfak, note by note mutfak, molekiiler
gastronomi ve gastronomi 4.0’1in kazandirdig: teknolojik yenilikler tiim bu
amaglara hizmet eden gastronomide inovasyonun uygulama alanlaridir.
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Chapter 8

Digital Marketing of Ecotourism: An Analysis of
the Ecotourism Businesses in Bhutan

Hediye Gamze Tiirkmen'

Abstract

In recent years, ecotourism has been recognized as a significant aspect of a
number of topics, including sustainability, conservation, and social welfare,
and has been the focus of numerous scientific studies. The literature indicates
that new strategies, rather than traditional methods, are required in marketing
ecotourism. Digital marketing provides a significant solution and opens up
numerous options for ecotourism firms. The use of digital marketing activities
in ecotourism, with their various dimensions, is remarkable in terms of its
outcome as well as how businesses implement it as a solution. Although the
benefits of digitalization in ecotourism have been demonstrated, there remain
concerns regarding its effectiveness. In this study, the digital marketing
activities of ten ecotourism enterprises in Bhutan, a South Asian country
with a high ecotourism potential due to its geographical position, have been
discussed from several perspectives. The mixed-methods analysis has revealed
that businesses use digital marketing in a restricted way and are required to
improve.

1. Introduction

Ecotourism, also known as ecological tourism, is a type of responsible
system of travel that focuses on visiting natural locations while avoiding
negative environmental impact and aiding local ecosystem conservation. It
is a sustainable tourism approach that tries to maintain and protect natural
environments, animals, and cultural heritage while also offering travelers
significant educational experiences (Tershy et al., 1999). Ecotourism’s
main principles include awareness of conservation, education, respect for
cultural diversity, sustainability, and economic support for developing
or underdeveloped countries. Essentially, ecotourism aspires to aid and
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contribute to the preservation of natural and cultural resources. It frequently
entails actively sponsoring and engaging in conservation efforts to safeguard
endangered animals and environments. It is an educational experience for
tourists since it strives to enhance awareness and understanding of the
environment, local cultures, and sustainable development (Fennell, 2020).
Visitors are frequently invited to learn more about the habitats they are
seeing. Ecotourism encourages ethical and sustainable tourism practices
such as minimizing waste materials, conserving energy, and preserving local
cultures and traditions.

Efficient ecotourism marketing is critical for fostering sustainable and
responsible travel while protecting natural and cultural resources. Among
the most crucial features of ecotourism marketing are authenticity, social
engagement, certifications, customer reviews and testimonials (Buckley,
1994). These key features have made ecotourism a popular topic on social
media. Ecotourism businesses have achieved successful results when they
use digital marketing channels effectively (Go and Nam, 2020). The
contributions of digital marketing channels to ecotourism businesses are to
increase the recognition of the region in question, to reach large masses
through digital word of mouth, and to create a positive background for
the development of customer satisfaction and trust by informing the target
audience about the destination.

To reach a wider group of customers, some aspects of communication
should be prioritized by ecotourism businesses. The target group that
is interested in ecotourism should be convinced of the uniqueness and
authenticity of their experience. At the same time, this responsive group
should be convinced that, as a result of this experience, they contribute not
only to themselves but also to the conservation of the communities and the
environment in the region they are to visit (Sangpikul, 2010). For this, it
should be demonstrated that the travel company has obtained all necessary
permits and certificates. Since the places to be visited within the scope of
ecotourism are not very widely known destinations, the observations and
testimonials of people who have visited the region previously are also of great
importance. All these key points have rendered digital marketing channels
indispensable for ecotourism businesses. Thus, the way to make all these
goals possible in a fast and measurable way is through digital marketing
channels.

In an industry where presence on digital platforms has become a sine qua
non, it is natural for every destination and business to use different methods
in ecotourism marketing. However, certain digital marketing approaches and
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strategies common to some destinations with distinctive characteristics need
to be carefully considered and analyzed. These approaches and strategies
could reveal in what ways ecotourism businesses contribute to digital
marketing as well as what they gain from it.

The purpose of this research is to review and analyze the use of digital
marketing channels by a group of ecotourism businesses in Bhutan, a country
which has a distinctive potential in the field of ecotourism due to its location,
climate, and culture and generates a significant portion of its national income
through tourism. Within the scope of this research, 10 tourism businesses
operating in the field of ecotourism in Bhutan were identified and their one-
year digital marketing activities were examined.

2. Digital Marketing of Ecotourism

The modern economy’s development is linked to the digitalization of all
its activities. The distinction between the digital economy and the traditional
economy is that information and ways of managing it have become the most
essential resources in the spheres of production, trade, and consumption,
as well as distribution. That is, information takes on the character of the
enterprise’s core assets, playing a primary part in its economic activity
(Natocheeva et al., 2020). The tourism industry, which has been the most
active in the application of digital technology, has not been left out of the
digitalization process.

According to Kaur (2017), the tourism industry encompasses all the
individuals, activities, and organizations involved in providing services to
tourists, such as hotels, restaurants, and tour guides. Prior to the introduction
of digital marketing, the job of employees who provided these services was
critical to the success of the firm. With the advent of the Internet, fresh
methods of marketing various services to specific consumers emerged. The
rapid expansion of the Internet has affected the tourism sector as a whole.

The digitalization of ecotourism businesses enables them to effectively
use many marketing tools such as blogging, search engines, social media,
and mobile applications. The use of digital tools has offered numerous
opportunities for marketers, not only in advertising, but also in promoting
the destination’s image to a wide audience and enhancing customer
communication (Khan et al., 2022). It is widely reported that ecotourism
businesses use digital marketing opportunities effectively in many countries
(Theodorov et al., 2020; Chai-Arayalert, 2020, Vaja, 2021).

A quality corporate website, strong social media presence, search engine
optimization, engaging content production, and mobile-friendly tools are
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the key elements (Kaur, 2017) in the effective use of digital marketing for
ecotourism businesses. Among these, social media platforms have a special
role as they offer many opportunities for user interaction. The effective
elements in the field of digital marketing are not limited to these but expand
with various intellectual and creative productions such as video broadcasts
and podcasts, and gain strength with constantly changing and innovating
digital trends.

Social media platforms are effective marketing channels for ecotourism
businesses. According to Theodorov and his colleagues (2020), social media
platforms continue to be the key marketing aspect of the current generation,
providing the ability to engage with consumers and potential tourists, as
well as to develop new relationships and enhance current ones. Social media
platforms enable the widespread advertising of various travel offerings, such
as holiday deals, early booking, and so on, as well as unique events such as
tourism fairs. These platforms allow users to not only submit feedback on
the areas they have visited or the services they have used in these areas, but
also to post material that they have made to draw the attention of others.

There are still a limited number of studies in the literature that
examine the effects of digital marketing on ecotourism. In these studies,
the impacts and advantages of digital marketing tools and methods used
by ecotourism businesses in various dimensions have been analyzed. The
most significant common feature of these studies conducted in different
countries in the literature is that digitalization increases the profitability of
ecotourism businesses (Mitova et al., 2021; Ulfy et al., 2021; Zainol et
al., 2023). However, the digitalization of ecotourism businesses should be
addressed not only in terms of increasing their profitability, but also with the
contributions they could make to these businesses in various dimensions.
Digital marketing processes provide significant roadmaps in determining
the development of businesses and their expansion into the world.

3. Ecotourism in Bhutan

Bhutan is a small landlocked country in South Asia with a population
of 745,153 people, measuring 38,394 km?2 in the Southeast Himalayas. It
just celebrated 108 years of monarchy; yet the country’s first constitution
was drafted in 2008. Tourism, agriculture, forestry, and the production and
sale of hydroelectric power are the key contributors to Bhutan’s economy.
According to the 2011 National Health Accounts, the country’s GDP per
capita was USD 2,121. Bhutan is well-known for using the Gross National
Happiness (GNH) Index to measure welfare (Adhikari, 2016).
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For much of the 20th century, Bhutan was a Buddhist kingdom isolated
from the rest of the world, but the opening-up policies of the 1990s led
to a tourism boom. The country’s geographical location and socio-cultural
characteristics ensured that it had a remarkable ecotourism potential. The
foundations were laid in those years, and today tourism still accounts for
a significant portion of the country’s revenues (Einzin et al., 2007). These
activities gained momentum with the introduction of the Internet, boosting
both the number of businesses and international demand. Although the
country’s limited visitor policy has prevented it from meeting every demand,
it has maintained its appeal in the field of ecotourism and helped it to take
more controlled and robust steps in this field compared to similar countries
(Namgyel, 2011).

Bhutan has adopted a restricted tourist policy with a ‘high value, low
volume’ strategy during the last few decades. This strategy is based on the
country’s policy for sustainable development. Tourism has been highlighted
as the backbone of private sector growth in recent years. To that goal, a
‘high value, low impact’ approach was implemented, allowing for a doubling
of tourist numbers over the next decade. Increasing tourist numbers could
threaten the desired low impact on both nature and culture, which are key
selling features for Bhutanese tourism (Rinzin et al, 2007).

Tourism was listed as a priority economic sector in Bhutan’s Ninth
Five-Year Plan, with an emphasis on the development and promotion
of sustainable tourism in the country for the protection and integration
of Bhutan’s distinctive culture and natural resources. The Department
of Tourism conducted a pilot study to test the feasibility of developing
community tourism as a new approach to tourism for improving services,
promoting seasonal and regional balanced development, diversifying
products for tourists, and increasing the involvement of local communities
and benefit-sharing (Gyeltshen, 2019).

The proneness of the Himalayan ecosystems to anthropogenic
disturbances makes the benefits of ecotourism in the Himalayas debatable.
However, ecotourism promotion requires special attention in protected areas
of the upper Himalayas where possibilities for augmenting rural incomes are
scarce (Gurung and Scholz, 2008). The country’s “high value, low volume”
strategy has been developed around this reality, and all operations of tourism
businesses are state-controlled and strictly regulated. It can be considered
that the fact that eco-tourism is state-controlled and strictly regulated in
Bhutan will also affect marketing methods. However, no official source or
research has been found on this subject.
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The Statistical Yearbook of Bhutan 2022, published by the Bhutan
National Statistics Bureau, provides important information about existing
tourism businesses and their customers. The number of visitors to the
country dropped drastically in 2020 and 2021 due to the Covid-19
pandemic. Therefore, the figures from previous years are more relevant for
businesses to assess the overall picture. In 2019, there was a tourism boom,
and a record number of visitors visited the country. 315,599 visitors arrived
in Bhutan, 85.98 percent of whom stated that they visited the country for
its cultural purposes. In the same year, 1.45 percent of visitors said they
visited the country for its natural beauty. For Bhutan, culture and nature
are intertwined and are considered complementary when it comes to
conservation. The fields of ecotourism operations are also shaped according
to the situation (Frame, 2005). Since ecotourism includes attraction to both
culture and nature and Bhutan’s culture is shaped by its ecological integrity,
it is concluded that 87.43 percent of those who visited Bhutan in 2019
preferred the country for reasons related to ecotourism.

Tible 1. Number of Annual International Tourist Avrivals by Country of Nationality
and Region, 2017 - 2020 (Bhutan National Statistics Buvean, 2022)

Number of Annual International | 2017 2018 2019 2020
Tourist Arrivals by Country of

Nationality and Region, 2017

-2020

Africa 106 135 207 25
America 12,299 14,109 15,099 1,445
East Asia and The Pacific 33,257 29,713 33,290 2,783
Europe 16,169 18,824 21,308 1,942
Middle East 70 138 306 25
South Asia 356 448 245,289 23,592
Total Arrivals 62,257 63,367 315,599 29,812

Table 2. Percentage of Tourist Arrivals by Major Attraction to Bhutan (Bhutan
National Statistics Burean, 2022)

Purpose of Travel 2019 2020

Cultural 85.98 90.10
Adventure 11.70 7.08
Spirituality and Wellness 0.87 0.58
Nature 1.45 2.24
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Tourism is a very important source of income for Bhutan. According
to a comprehensive report published by the Bhutan National Statistics
Bureau in 2022, the country’s tourism revenues increased consistently until
the Covid-19 pandemic. Tourism is a very important source of income for
Bhutan. According to a comprehensive report published by the Bhutan
National Statistics Bureau in 2022, the country’s tourism revenues increased
consistently until the Covid-19 pandemic. However, it is argued that this
gain may bring socio-cultural costs to this country, as in any region with
ecotourism potential. Ecotourism has clearly alleviated poverty and provided
creative methods of dispersing tourism economic benefits to Bhutan’s rural
areas, but it has also resulted in the establishment of new views and values that
control social and human-environment relations. As a result, policymakers
continue to focus on the tangible aspects of ecotourism while overlooking
the discursive effects (Montes and Kafley, 2019).

Table 3. Tourism Foreign Exchange Earning (2019-2020) (Bhutan National Statistics

Burean, 2022)
Tourism Foreign Exchange 2017 2018 2019 2020
Earnings
Direct Revenue to Government |22.36 22.63 23.42 2.76
(USD in Million)

Statistical data reveals the trends of visitors that Bhutan has accepted in
recent years and how effective tourism is for Bhutan. According to Rinzin
and his colleagues (2007), ecotourism businesses in this country play a
significant role in terms of sustainable development. In a country where
the development of tourism is so important and ecotourism is considered
such an effective element for sustainable development and welfare, any
data regarding business activities based on ecotourism should be carefully
discussed.

4. Methodology

The purposeful homogeneous sampling method was preferred for the
research due to the absence of sociodemographic noise in results and ease
of recruitment (Bornstein et al., 2013). The technique of selecting a small,
homogenous set of items or sets of people for investigation and analysis
is known as homogeneous sampling. It secks to produce a homogenous
sample, or one in which the units have the same or similar qualities or traits.
When the purpose of the research is to thoroughly comprehend and describe
a certain group, homogeneous sampling is preferred (Mujere, 2016).
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Furthermore, this sampling method provides the opportunity to study a
particular group in detail over a period of time. This provides the researcher
with an advantage in observational research such as this study, which was
conducted over a specific time frame.

Within the study, the data collected from 10 Bhutan based travel
companies offering ecotourism itineraries was analyzed. The companies
were identified by determining the top 10 businesses after eliminating
those which are not based in Bhutan from TripAdvisor’s list of the Best
Bhutan Eco Tours selected by customer votes. The digital marketing
activities of these businesses between May 2022 and May 2023 were
observed in terms of corporate website, social media presence, search
engine optimization, and digital content production (Kaur, 2017). The
names of the enterprises selected for the research were kept anonymous
and coded as Company 1, Company 2 with numbers from 1 to 10. The
data obtained was analyzed by mixed methods, based on qualitative and
quantitative techniques.

5. Findings and Results

Within the scope of this research, the digital marketing activities of 10
ecotourism businesses based in Bhutan were examined over a period of one
year with the dimensions of corporate website, social media presence, search
engine optimization, and digital content production. Firstly, the corporate
websites were examined for their main features, whether these features were
present on the site was investigated, and the characteristics of the visual and
textual content on the site were identified. Then, the social media presence of
these businesses was investigated and their activities on popular social media
platforms were observed. It was discussed whether these businesses applied
search engine optimization for their corporate websites or content sites that
they actively use. Whether these businesses are working on increasing visitor
traffic to their own content or not was analyzed. Finally, businesses were
discussed in terms of digital content production on the platforms where
they are active. This channel could be their corporate website or social media
platforms. It was investigated whether they included original content and
how often they included it.
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Figure 1. Distribution of corporate websites based on their content.

Corporate websites are one of the key elements of digital marketing since
they offer stronger consideration of reliable and dependable interaction
with online customers (Du Plessis, 2006). The corporate websites reviewed
meet these expectations to a certain extent. All of them included links
to social media accounts. The least common feature is online customer
service. Only 30% of businesses provide online customer service, and all
of them communicate with their customers or potential customers via
WhatsApp. 50% of the businesses state their international certifications and
memberships. All of them provide links to the websites of these certification
institutions and professional associations to emphasize their reliability in
travel and ecotourism. 40% of businesses include customer comments either
on their own sites or on other sites, and these can be viewed from the home

page.
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Figure 2. Distribution by social media usage
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As a part of the research, the update frequencies of the official websites
and social media accounts were examined, and the frequencies of adding new
material were grouped based on seasons. According to this analysis, it was
determined that the social media accounts are updated more frequently than
the official websites, and the highest rate of new material is uploaded during
the summer months, when festivals and trekking tours in the country are on
the agenda. The content uploaded on social media during this period aimed
to promote cultural festivals or trekking tours. While corporate sites are least
updated in the winter months, social media accounts are least updated in
the spring months, and the update rate of corporate sites and social media
sites is closer to each other in the spring period. It is inferred that during
the spring months, preparations regarding accommodation and transfers
are made for the summer, which is a more active period for tourism, and
less emphasis is placed on digital content during the period when physical
preparations increase.

50
40
30
20
10

0

Fall {(September-November) Winter (December - February) spring (March-May) Summer (June - August)

m Corporate website M Social media accounts

Figure 3. A comparison of the number of updates on the corporate websites and social
medin accounts

As a part of the research, the update frequencies of the official websites
and social media accounts were examined and the frequencies of adding new
material were grouped based on seasons. According to this analysis, it was
determined that the social media accounts are updated more frequently than
the official websites and the highest rate of new material is uploaded during
the summer months, when festivals and trekking tours in the country are
on the agenda. The content uploaded on social media during this period
aimed to promote the cultural festivals or trekking tours. While corporate
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sites are least updated in the winter months, social media accounts are least
updated in the spring months, and the update rate of corporate sites and
social media sites is closer to each other in the spring period. It is inferred
that during the spring months, preparations regarding accommodation and
transfer are made for summer, which is a more active period for tourism, and
less emphasis is placed on digital content during the period when physical
preparations increase.

Search Engine Optimization (SEO)

.-I--
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45
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Figure 4. The distribution based on the usage of seavch engine optimization accovding to

its types.

On-page SEO refers to all the content on a website, whereas off-page
SEO refers to advertising and backlinks. Technological SEO includes any
technological effort performed to boost search rankings, such as site indexing
to aid bot crawling. According to findings on search engine optimization,
it was revealed that 40% of businesses preferred Google. The number of
companies that worked on Yahoo and Yandex is limited. Only 10% of
organizations effectively optimize for other search engines, according to
research. No improvements have been made in search engine optimization
within a year. According to Berman and Katona (2013) there is a significant
impact of search engine optimization (SEO) on the competition between
advertisers for organic and sponsored search results. Their research in 2013
has indicated that a positive level of search engine optimization could
improve the search engine’s ranking quality and thus the satisfaction of its
visitors. The shortcomings of the ecotourism enterprises in search engine
optimization are a barrier to the efficiency of digital marketing efforts.
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Figuve 5. Distribution by digital content type

Digital content creation is an important aspect of digital marketing efforts
and businesses should keep their digital communications active with regular
or significant periodic updates rather than fixed content. (Rowley, 2008).
The ecotourism companies profiled in the study regularly provide digital
content for their corporate websites and social media profiles. However,
diverse digital content generation is limited. Only 40% of firms create blog
content, most of which are on ecotourism. The blog’s content is updated
infrequently and contains unique articles, photographs, and short films.
Podcast content is less popular. Only 10% of firms create content that is not
classified as blogging or podcasting. This group of content covers YouTube
videos produced to introduce the natural life in the country. Throughout the
year, digital content creation tends to peak in the summer months.

6. Limitations and Conclusion

This study focuses on the digital marketing activities of ecotourism
businesses and includes the observation and assessment of the one-year
digital marketing activities of the selected enterprises in a country where
this industry is highly valued. Even though current marketing literature has
repeatedly demonstrated the importance of digital marketing for ecotourism
operations (Theodorov, 2020), particularly in terms of profitability, the
dimensions and types of such marketing activities have not been effectively
addressed. This study can serve as a starting point for researchers studying
comparable topics to identify this gap in the literature and draw additional
conclusions from larger samples, in-depth interviews with professionals in
the field, or content analysis of websites or social media accounts.

This study is limited by the isolated structure of the country under
examination and the limitations brought about by its unique policies such
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as Gross National Happiness and the regulated commercial activities.
Marketing operations are also affected by the country’s unique regulations.
Furthermore, the exact number of ecotourism enterprises operating in
the country has not been determined, making it impossible to address the
research population clearly. The digital marketing efforts of 10 organizations
were evaluated, allowing for detailed analyses of activities and approaches
rather than broad generalizations. In this regard, the research limits are
considered as a benefit in approaching the dimensions to be explored more
closely. Given the goal of the research, it is concluded that these limitations
do not pose a barrier, but rather highlight the need for the research to be
broadened as previously mentioned.

It has been revealed that the businesses on which they are focused do not
completely utilize various digital marketing tools. Many deficiencies emerge
based on the criteria determined by the content of corporate websites.
Among social media sites, the most active presence is limited to one
platform: Instagram. It has been revealed that search engine optimization
is not considered important or that sufficient investment is not made in this
tield. Sharing of digital content is limited to the official websites and social
media accounts, and blogging or podcast-style content is not adequately
represented. Although promoting the country’s natural and cultural beauty
and expanding the visitor profile are necessary to attract new customers,
digital marketing approaches, which are the simplest to implement, are not
yet being employed properly in these enterprises.

Digital marketing is critical to the development of ecotourism businesses.
It should be noted that the advantages of digital marketing not only boost
profitability but also provide several benefits to the company and the market
in the long term. Digital marketing activities of ecotourism companies in
various nations should be addressed by using different research methodologies
and focusing on different aspects. As a result, significant research will be
added to the marketing literature.
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Agile Marketing Capability: A New Type of
Dynamic Meta-Capability to Lead Digital
Transformation

Bilal Celik!

Abstract

Digital transformation heavily relies on the adoption of agile practices.
However, there is limited research available regarding the importance
of agility in digital transformation. Thus, this chapter introduces agile
marketing capability as a new type of dynamic meta-capability leading
digital transformation. So then, marketing capabilities, agility, agility and
flexibility, marketing agility capabilities and digital transformation were
discussed based on the existing literature. Thereafter, the role of agile MCs
in digital transformation was discussed. Recommendations are also provided
to enhance the quality of the discussion regarding this newly explored field
of study. For managers, this study holds significant importance as it equips
them with a means to assess and enhance their marketing strategies, fostering
business growth and adaptability in ever-changing environments.

1. Introduction

The current recession caused by the COVID-19 pandemic has made it
necessary for brands to speed up their flexible and quick marketing strategies
online. Leaders should take into account the dynamic landscape and digital
preferences of the market alongside technology-based strategies as they
design agile marketing plans. With the cessation of large gatherings due to the
COVID-19 pandemic, people turned to digital interactions as their primary
means of communication. In order to remain relevant, businesses had to
choose between engaging with customers digitally or facing insignificance
(Sedivy & Barrett, 2021). There has been a considerable shift in the way
customers approach shopping. The interaction between companies and
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customers has diversified significantly, offering a plethora of options for
customers to connect, while competition and technology remain in a state
of constant flux. As a result of this, companies are placing more emphasis on
the speed and flexibility of their marketing tactics. Consequently, businesses
are prioritizing agility and promptness in their marketing approaches. This
has led companies to concentrate on being swift and adaptable in their
marketing strategies (Kalaignanam, Tuli, Kushwaha, Lee, & Gal, 2020).

Studies indicated that the need for modern and flexible organizational
models and recognised that marketing should be “agile” (Lemon & Verhoef,
2016; Moorman, 2020). In marketing, being agile means using data and
analytics to constantly find good opportunities or solutions to problems
right away. The process entails conducting tests promptly, examining the
outcomes, and implementing changes swiftly (Edelman, Heller, & Spittaels,
2016). Given the variety of devices, platforms, and resources people use
to access content, a multi-channel, hyper-agile marketing strategy remains
key (Mandich, 2021). Additionally, the significance of agile marketing is
expected to rise as the digital landscape expands. In the present context,
marketing agility is a new type of dynamic meta-capability. Nevertheless,
there is still a paucity of studies on how to accurately assess its efficacy (Khan,
2020). Thus, the purpose of this chapter is twofold: first, to present novel
information that is currently absent in literature, and second, to underscore
the significance of agile marketing capability in an era characterized by
growing digitalization.

2. Marketing Capabilities

In order to cope with fierce competition, businesses are constantly
searching for innovative methods to enhance their capacity in foreseeing,
responding to, and adapting to market changes (Merrilees, Rundle-Thiele, &
Lye, 2011). Existing literature identified three different types of marketing
capabilities: (1) static marketing capabilities (Static MCs), which means
using resources within a company to meet customer needs; (2) dynamic
marketing capabilities (Dynamic MCs), which means being able to change
and adapt marketing strategies based on the market; and (3) adaptive
marketing capabilities (Adaptive MCs), which means actively learning about
the market, trying new things, and forming relationships with partners (Day,
2011).

2.1. Static MCs

Basic marketing-mix elements are known as static MCs (Guo et al.,
2018). It is because they either “[offer| an implicitly static portrayal of
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organizational capabilities as well-honed and difficult-to-copy routines
for carrying out established processes” (Day, 2011, p.185). While this
perspective acknowledges the valuable assets possessed by companies, it
fails to address the methods employed to acquire or enhance these assets
and maintain a competitive edge (Teece, Pisano, & Shuen, 1997). There
was no possible explanation for how skills and abilities came into being or
adjusted to accommodate changes in the market or unexpected occurrences
like the Internet (Day, 2011; Schreyogg & Kliesch-Eberl, 2007; Makadok,
2001; Teece et al., 1997). It is therefore the dynamic capabilities theory was
created to solve this problem (Day, 2011).

2.2. Dynamic MCs

The companies that have been successful in the worldwide marketplace
are the ones that can quickly respond to changes and come up with new
and flexible products. They are also able to effectively manage and use
their resources both within the company and from outside sources (Teece
et al., 1997). This ability means being able to gain an advantage over
competitors by adapting and developing new skills. These skills are referred
to as “dynamic capabilities.” (Teece et al., 1997). Dynamic MCs refer to how
quickly and effectively a company can adapt its different business processes
to meet the needs of customers and keep up with changes in the market.
Dynamic MCs has been described as “the responsiveness and efficiency of
cross functional business processes for creating and delivering customer
value in response to market changes” (Fang & Zou, 2009, p. 744). The
main idea of dynamic MCs is that a business can easily change its internal
resources to match customer demand after getting signals about changes in
the market (Morgan, Katsikeas, & Vorhies, 2012).

The advancement of technology, the increase in ways for customers to
interact with businesses, and the availability of lots of information have
made markets more complicated and fast-paced. These big changes made
companies work even harder to improve and acquire new marketing
skills (Cerit & Karaosmanoglu, 2021). Therefore, Day (2011) argues for
an alternative perspective on marketing skills. The primary emphasis of
this novel approach should be to initially analyse things from an external
standpoint, and afterwards explore potential internal opportunities.

2.3. Adaptive MCs

Due to the increasing complexity of market demands and rapid
technological advancements, recent studies have emphasized the importance
of adaptive marketing capabilities (Moorman & Day, 2016). As mention
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that the dynamic MCs means a company’s ability to adapt to changes in
the environment. However, companies still depend on their own cross-
functional resources from to deal with changes in the market. Adaptive
MCs is a proactive strategy that begins with learning about the market and
understanding the specific issues and concerns customers are facing (Guo
etal.,, 2018). Day (2011) suggested that adaptive MCs of three main parts:
(1) vigilant market capability, being able to understand the market well and
recognize changing trends and needs early through the use of technology,
(2) adaptive market experimentation capability, continuously learning from
testing different strategies in the market, and (3) open marketing capability,
using new media and social networking technology to build and maintain
relationships with partners.

In simple terms, the adaptive marketing approach is notable for its
distinct attributes compared to other marketing approaches. The main focus
of the approach, as mentioned in the text, lies in investigating and secking
information beyond the boundaries of the organization. Additionally, it
indicates that marketing capabilities must possess the ability to adapt rather
than remaining static or undergoing constant changes. Pointing out the
significance of exploring different possibilities, even at the cost of financial
setbacks. The statement implies that organizations should move away from
merely reacting to circumstances and instead focus on actively learning and
responding. In the end, it is executed within a network that is not restricted
or closed oft (Cerit & Karaosmanoglu, 2021).

3. Agility

The integration of agile methods into software development occurred in
the year 2000. These approaches are being utilized by businesses to enhance
their flexibility and prosper in an ever-changing world (Beretta & Smith,
2023). Within this context, the agility forum highlights four crucial elements
in determining business agility: ensuring customer satisfaction, collaborating
for competitiveness, optimizing resource utilization, and ability to adjust to
change (Van Oosterhout, Waarts, & Van Hillegersberg, 2005). Researchers
emphasize that “agility encompasses the exploration and exploitation of
opportunities for market arbitrage” (Sambamurthy, Bharadwaj, & Grover,
2003). While exploration means trying out new things and learning about
unknown ways to be competitive, exploitation means using and improving
things that are already known by refining and expanding existing skills,
technologies, and knowledge (March, 1991). In simple terms, agility is the
ability to discover and learn new things, as well as to develop and use what
is already known and implemented in order to be competitive.
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Moreover, agility means being able to quickly and effectively compete
with others. Simplifying this text; being flexible, innovative, proactive, and
providing good quality and profitability are important in a fast-changing
market. This can be achieved by combining adaptable resources and using
the best methods in a knowledgeable environment to create products and
services that meet customer needs (Ramasesh, Kulkarni, & Jayakumar,
2001). The success of a company relies heavily on customer satisfaction. The
importance of the speed at which products or services are delivered has risen
to the same level as their price and quality. As the became more complicated,
customization appeared. Companies from this time were encouraged to
adjust to the changing situation and become flexible and agile in order to
satisfy market demand (Abdelilah, Korchi, & Balambo, 2018).

3.1. Flexibility Versus Agility

Wadhwa and Rao (2003) explore the shared and unique characteristics
of flexibility and agility. Flexibility refers to eftectively managing anticipated
changes, whereas agility pertains to effectively managing unexpected changes.
Flexibility refers to modifying and accommodating a singular system in
situations where changes occur at a moderate pace. Agility refers to the skill
of handling quick alterations by effectively collaborating and synchronizing
multiple systems (Van Oosterhout, Waarts, & Van Hillegersberg, 2005). In
some cases, organizations must demonstrate adaptability in situations where
change is expected and the necessary response can be largely predetermined.
However, responding can be more difficult in certain situations when
unexpected changes occur. It proves to be a formidable task to incorporate
flexibility into organizational processes and systems in such scenarios. Being
able to adapt quickly to these changes requires a higher level of flexibility,
which is called “agility” (Van Oosterhout, Waarts, & Van Hillegersberg,
2005). The presence of an agility gap arises when businesses find it
challenging to manage large-scale changes that surpass their usual capacity.
A framework that analyses business agility in detail has been created (see
Fig. 1).
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Fig. 1 Flexibility Versus Agility (Van Oosterhout, Waarts, & Van Hillegersbery, 2005,
p-279).

4. Marketing Agility

Markets are experiencing a significant surge in issues and difficulties. This
development has sparked conversations about agile marketing, a novel method
that can assist in fostering marketing capabilities (Cerit & Karaosmanoglu,
2021). Because marketing capabilities are widely acknowledged by
professionals and practitioners as crucial for gaining a competitive edge
in business. Particularly valid in contemporary volatile markets and global
business scenarios. The adoption of agile practices in software development
for marketing has given rise to a novel approach known as “Agile Marketing”
(Moi & Cabiddu, 2020). Marketing agility defined as “the extent to which
an entity rapidly iterates between making sense of the market and executing
marketing decisions to adapt to the market” (Kalaignaman et al., 2021,
p. 36). Agile marketing is a set of practices that help companies change
their marketing strategies quickly in response to customer needs. It focuses
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on acting fast, working together, being transparent, and engaging with
customers more (Ewel, 2013). The new definition of marketing agility
adds more detail and focuses on how things work. The process starts off by
examining market changes to establish the need for a marketing decision.
After gathering feedback, we revise and adapt our marketing strategy before
ultimately deciding on the final approach. It was suggested that marketing
agility includes four key concepts: sensemaking, iteration, speed and
marketing decision (Kalaignaman et al., 2021).

4.1. Sub-Dimensions of Marketing Agility

A review of the literature and interviews with experts produced various
ideas about what marketing agility in business might mean to researchers
as well as practitioners (Kalaignaman et al., 2021). The opinions of experts
have been classified into various dimensions according to the substance they
have offered. The dimensions of marketing agility that emerged through this
process are as follows:

*  Sensemaking
* Jteration
*  Speed

* Marketing Decisions

4.1.1. Sensemaking

Sensemaking that is about contextual rationality refers to “built out of
vague questions, muddy answers, and negotiated agreement that attempt
to reduce confusion” (Weick, 1993, p. 636). Sensemaking, in the realm of
business, entails comprehending and adjusting to shifts in markets, customer
migration, and new technologies (Ancona, 2011). Sensemaking becomes a
crucial endeavour when we face difficulty in comprehending or rationalizing
the world around us. This phenomenon occurs when the surroundings
undergo swift alterations, putting us in unexpected situations or presenting
challenges that demand flexibility and problem-solving abilities instead of
just technical know-how (Heifetz, Grashow, & Linsky, 2009). Sensemaking
plays a vital role in maintaining agility within the marketing field, to put it
more simply.

4.1.2. Iteration

Iteration means continuously improving marketing decisions before
launching or expanding them. Iterations help marketing managers to better
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understand and meet the changing needs of the market. Agile marketing
groups can reduce initial risks and change their focus if feedback indicates they
need to adapt further (Kalaignaman et al., 2021). The main concept behind
agile marketing is to embrace continuous experimentation and learning,
rather than striving for perfection. Innovation involves the capability to
generate a multitude of ideas, quickly put them into action, effectively track
their progress, and make intelligent choices to pre-empt potential problems.
Researcher claimed that “the future of marketing is iterative. The future of
marketing is experiment-driven, agile, and cadence based” (Williams, 2023).

4.1.3. Speed

In regard to marketing agility, speed entails the capacity of companies
to rapidly acknowledge and adapt to market fluctuations. This includes
taking action, getting feedback, and making adjustments to their marketing
strategies (Kalaignaman et al., 2021). The speed at which an organization
responds to customers, market fluctuations, and new technological options
determines its level of quickness (Mathiassen & Pries-Heje, 2006). This
means that the process includes the time to notice important events,
understand what is happening and how it will aftect the organization, think
about different choices and decide on what actions to take, and then actually
put those actions into practice (Haeckel, 1999).

4.1.4. Marketing Decisions

The research reveals that the people have a strong inclination to make
decisions that help their organizations in advancing in the right manner and
at the appropriate speed. They achieve this objective by closely observing
events in a broader context and carefully analysing the effects of actions
that are still in progress or have already been completed. They use this
information to make their marketing better and also to make big changes
in the organization. This is done to make sure it matches with the ongoing
and sometimes fast changes to the marketing world. This type of decision-
making behavior is called “agile”. It means that marketing managers carefully
evaluate and respond to both internal and external signals in a proactive and
experimental manner (Nordin & Ravald, 2023).

4.2. Agile MCs

Moi and Cabiddu (2020) defined agile MCs as being characterized by
a cross functional collaboration of people, roles and departments that seeks
to continuously renew, improve and innovate resources and capabilities to
provide higher customer value by constantly sensing and responding to
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market changes through a flexible and adaptive approach. In this sense,
Moi and Cabiddu (2020) introduced four proposals for agile marketing
capability (see Fig. 2).
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ADAPTABILITY TO Pl
CHANGING
CONSUMPTION

COLLABORATIVE
AND r2
INTEGRATIVE
WORKING
ENVIRONMENT
AGILE
MARKETING
CAPABILITY

CONTINUAL AND P3
FAST PACE OF
INNOVATION

FORECASTING Pd
AND MONITORING
OF MARKET
NEEDS

\ /

Fig. 2 The Agile Marketing Capability Framework
(Moi & Cabiddu, 2020, p. 1162).

5. Digital Transformation

Markets and society heavily rely on digital technologies, and digital
transformation is becoming a crucial element of business innovation.
Digital transformation is complex, and companies still do not have the
skills to fully understand and take advantage of its benefits (Pascucci,
Savelli, & Gistri, 2023). Understanding the complexities involved in
obtaining or utilizing new software or computers, as well as the integration
of digital services, is crucial (Ragazou, Passas, & Sklavos, 2022). Digital
transformation is a broad concept that encompasses diverse definitions
and implications (Bedell-Pearce, 2018). While the existing literature has
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provided valuable insights into certain aspects of digital transformation, a
comprehensive understanding of its entirety and significance is still lacking.
Thus, a framework for digital transformation has been constructed by
examining 282 distinct works, incorporating eight key components. Based
on this study digital transformation was defined as “a process that aims to
improve an entity by triggering significant changes to its properties through
combinations of information, computing, communication, and connectivity
technologies” (Vial, 2019, p. 121).

In order to achieve this, organizations must possess a firm commitment,
a well-defined strategy, an effective organization of requirements and
priorities, meticulous implementation, as well as sufficient resources and tools
incorporated into their plans. Overall, it is important to have preparedness
and assistance from other businesses (Khurana, Dutta, & Ghura, 2022;
Yang, Chang, Huang, & Mardani, 2023). Embracing digital transformation
requires company leaders to recognize the possibility of encountering
unexpected threats down the line. The widespread and unexpected emergence
of COVID-19 posed a significant threat, leading numerous businesses to
suffer, despite their attempts to embrace digital technology (Bounfour,
Housel, Silkey, & Nonnis, 2023). Digital transformation requires the
creative capacity to develop a conveyance system characterized by flexibility
and speed instead of essentially reorganizing old value packages (Ali & Jali,
2018).

6. The Role of Agile MCs in Digital Transformation

Marketing is witnessing notable shifts and experimenting with novel
technologies like artificial intelligence, blockchain, and the Internet of
Things (Kumar, Ramachandran, & Kumar, 2021). It is therefore various
aspects of the market can be significantly impacted and transformed by
digital technologies. Changes or complete replacements can occur not just
in products, business processes, sales channels, and supply chains, but also
in entire business models (Downes & Nunes, 2014; Hess, Matt, Benlian, &
Wiesbock, 2020). It means that the rise of technology has subsequently led
to a transition from the old mechanistic model to the new more flexible and
digitally-driven model. To gain an advantage over rivals, companies need to
keep up with this transformation. The primary pillars of marketing agility
involve the capability to swiftly adapt and move with speed, as previously
mentioned. It is therefore having agile MCs are vital in the current
circumstances to navigate through digital transformation.
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The way customers journey has been significantly altered due to
digitalization, as there is constant connectivity among people and the
rise of digital technologies has led to a substantial growth in customer
empowerment. This change means that companies need to think of new ways
to communicate with customers and they must interact with each customer
quickly, openly; and all the time (Pascucci, Savelli, & Gistri, 2023). With this
situation, it becomes the significance of digital transformation intensifies.
A key part for digital transformation required the implementation of agile
methodologies (Beretta & Smith, 2023).

In the fast-paced digital world of today, businesses striving to stay ahead
of their competitors and effectively target their desired audience recognize
the paramount importance of digital marketing innovation (Kannan & Li,
2017). Marketing capabilities can be improved through digital marketing
innovation. Because the introduction of digital marketing innovation enables
organizations to enhance their ability to reach and connect with customers
by utilizing novel and inventive channels (Jung & Shegai, 2023). Businesses
can boost their marketing capabilities and gain a competitive edge through
the adoption of innovative digital marketing strategies. Companies have the
opportunity to upgrade their advertising abilities and establish meaningful
connections with customers on various online platforms through the
utilization of innovative techniques in digital marketing. The implementation
of this strategy has the potential to enhance customer satisfaction, foster
greater loyalty, and ultimately result in increased sales, which benefits the
company (Jung & Shegai, 2023). It is thus for companies having the agile
MCs is crucial throughout the digital transformation process. Because
agile digital transformation entails constantly innovating and uncovering
improved digital methods. Through incremental adjustments and utilizing
the available resources, a business can bring about significant transformations
in how it operates and the tasks it can accomplish. By enabling organizations
to swiftly begin, acquire knowledge, and recommence digital initiatives, they
can effectively address evolving market trends and customer requirements
(Ricci, 2023).

7. Discussion and Conclusion

In order to succeed in the current dynamic and globally interconnected
business landscape, characterized by significant digital technology impact,
the marketing department should employ agile principles (Moi & Cabiddu,
2020). Because the research on marketing and strategy is placing a growing
emphasis on employing agility to address the challenges arising from digital
transformation. However, there has been a lack of emphasis in current
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research on comprehending the occurrence of agile MAs in global digital
marketing situations, as well as the vital elements required for establishing a
suitable agile MCs (Moi & Cabiddu, 2020). Understanding how to enhance
crucial skills in highly competitive, international markets remains a significant
challenge for marketing experts and professionals working globally (Guo
et al., 2018; Vaillant & Lafuente, 2019). This study aids in disseminating
academic research and its practical implications. The idea of being agile in
digital marketing enhances the existing understanding of agile MCs and the
utilization of technology, thereby enriching theoretical knowledge in this
area.

The way companies advertise and communicate is influenced by the social
media platform that is currently being used by a large number of people.
Considering the fast-paced nature of communication, it is crucial for the
company to have the ability to adapt and employ different communication
methods. The e-commerce platforms that are currently accessible have the
ability to impact the sales channels. Furthermore, widely-used hardware can
also have an influence on the development of software (Legner et al., 2017).

By establishing a theoretical framework, this study expands on previous
research on international marketing agility to explore the key factors that
determine an agile MCs. Although the study provides a comprehensive
theoretical understanding of agile MCs, there are also certain limitations
that can be addressed by future researchers. The primary goal of this
chapter was to evaluate the company’s level of agility without considering
the perspectives of the customers. It is possible to conduct further research
in the future to examine how customers perceive a company’s capacity to
swiftly adapt and respond to alterations. Future advancements in research
may lead to improved techniques for evaluating agile MCs, with researchers
potentially opting for surveys to validate the precision of their findings.
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Chapter 10

The Science of Film Selection: Exploring Factors
Behind Movie Preferences

Altug Ocak!

Abstract

The film industry is a thriving global entertainment sector that offers a diverse
array of genres and styles to cater to a wide range of audience preferences.
Understanding the factors that influence film preference is essential for
filmmakers, distributors and marketers to effectively target their audience
and create successful films. The aim of this study is to investigate the main
factors influencing film preference among a sample of 127 participants. By
conducting a comprehensive literature review, this research seeks to identify
and understand the key determinants of film preference in order to provide
valuable insights for the film industry, including filmmakers, distributors
and marketers. Participants were given a questionnaire comprising multiple-
choice and Likert scale questions. The questionnaire included items related
to factors such as cast and crew, script quality, country of origin, ticket price,
social influence and distribution channels. Participants were asked to rate the
importance of these factors in their film preferences on a scale from 1 to 5,
with 1 being “Not Important” and 5 being “Very Important.”. Demographic
data, including age and gender, were also collected to provide context for the
preferences of the study participants. The data collected were subjected to
statistical analysis using the software SPSS 25. The findings of this research
indicate that distribution channels significantly influence film preference. The
result offers valuable insights for filmmakers, distributors and marketers in
tailoring their strategies to align with the factor that drives film preference
among the target audience, ultimately contributing to the success of their
films in a competitive industry.

1. Introduction

In the ever-evolving realm of entertainment, the film industry stands as
a beacon of creativity and innovation. Its allure lies not only in its capacity
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to captivate hearts and minds but also in its power to drive colossal financial
success or face crushing defeat. In an industry where a single film can amass
fortunes or incur staggering losses, the stakes are undeniably high. This is
why understanding the intricate web of factors that guides film preference
is nothing short of paramount for the visionaries behind the silver screen
- the filmmakers and studios who strive to craft cinematic experiences that
resonate deeply with audiences.

The cinematic landscape, an expansive canvas of genres and styles, offers
a profound diversity of choices for viewers across the globe. Yet, amidst
this vast cinematic tapestry, a fundamental question persists: What is it
that compels audiences to favor one film over another? This research paper
embarks on a profound journey to unlock the secrets that lie within the
hearts and minds of moviegoers. Through an exhaustive exploration of
existing literature, we endeavor to shine a light on the elements that wield
the greatest influence in shaping film preferences.

The treasure trove of knowledge unearthed through this literature
review illuminates a multifaceted landscape. Here, we encounter the stars
that grace the screen, the masterminds behind the scenes, the artistry of the
script, the cultural tapestry of a film’s origin, the economic consideration of
ticket pricing, the power of social influence and the distribution channels
through which films find their way to eager audiences (Lash & Zhao, 2016:
883; Hadida, 2009: 301; Tetteyfio-Manu, Brako & Asante, 2023: 201-
202; Rasheed, 2022: 85-86; Mandavia & Limbasiya, 2019: 94-95). The
research uncovers the nuanced interplay of these factors and their profound
implications for the film industry. With each revelation, we draw closer to
a deeper understanding of what drives film preference, enabling filmmakers
and studios to make informed decisions, craft compelling narratives and
deliver cinematic experiences that resonate profoundly with their audiences.
In an industry where success and failure hang in the balance, this quest for
insight becomes an essential odyssey, one that may very well shape the future
of cinema.

2. Literature Review

2.1. Cast & Crew

The choice of actors and actresses can be a crucial aspect of movie design
in the motion-picture industry. The inclusion of certain stars can significantly
impact a film’s market success. While there is no foolproof method for
determining the exact contribution of actors to a movie’s success, various
factors can be considered to gauge their influence (Wallace, Seigerman &
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Holbrook, 1993: 4; Wallace, Seigerman & Holbrook, 1993: 23; Elberse,
2007: 118-119). The star power of actors and actresses, extends beyond
their individual box office appeal. They can contribute to the market success
of a film by leveraging their marking power, which is their ability to signify
the type of film and create connections with the audience’s expectations
and preferences. The audience’s trust and familiarity with certain stars can
influence their film choices, leading to increased interest and ticket sales

(Albert S. , 1998: 264-265).

H1: The cast and crew of a movie positively and significantly affect
consumers’ purchase decision.

2.2. Script

A movie script is a written document that details the narrative, dialogue
and visual elements of a film. It serves as a guiding tool throughout the
production process, unifying the creative vision and facilitating collaboration
among the director, producers, crew and cast (Stamm, 2022). Absolutely, the
quality of the products produced by the film industry is indeed crucial for its
survival and success. A well-written script serves as the foundation for any
film or video production. It provides the structure, storyline, dialogue and
overall vision for the project. A script helps filmmakers communicate their
creative ideas effectively and ensures that the final product is cohesive and
engaging (Udomisor & Tosin, 2013: 23). A movie script is the foundation
and guiding force behind the entire filmmaking process. It establishes the
creative vision, facilitates collaboration, provides structure, communicates
ideas, aids in production planning and influences investor and distribution
decisions. Without a solid script, it becomes challenging to create a cohesive
and successful movie (Stamm, 2022).

H2: The script of a movie positively and significantly aftects consumers’
purchase decision.

2.3. The Country of Origin of Film

American movies have a significant international audience. The popularity
of American films extends beyond the domestic market and they often find
a large and enthusiastic viewership worldwide. In some cases, international
audiences may indeed exhibit a stronger preference for American movies
compared to domestic audiences (Walters, 2023). When movies from
different countries arrive in Singapore, a cultural connection between the
originating country and Singapore positively affects ticket sales. In other
words, films that share cultural ties with Singapore tend to perform better
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commercially (Fu & Lee, 2008: 24). Consumers exhibited a stronger interest
in films that felt familiar to them, were geographically closer and closely
resembled the cinematic styles they were accustomed to. The cinematic
preferences of Spanish moviegoers underscore the significant role played
by factors such as familiarity, cultural closeness and long-standing habits
in influencing their film choices (Garcia-Alvarez, Filimon & Lopez-Sintas,
2007: 227)

H3: The country of origin of a movie positively and significantly affects
consumers’ purchase decision.

2.4. Pricing

Increasing ticket prices can be one of the reasons for the decrease in the
number of cinema viewers and this trend is not limited to a single country.
When we look at the US, the center of the cinema industry, the increase is
also evident. According to Statista.com’s data, the movie ticket price, which
was 5.66 dollars in 2001, rose to 7.89 dollars in 2010 and to 9.57 dollars in
2021.1In 2023, the price is over 10 dollars (Gtiler, 2023). Rising movie ticket
and concession prices have resulted in a decline in theater attendance, with
more people choosing to stay home. A survey by the American Association
of Retired People found that 40% of seniors no longer attend movies due
to affordability concerns. Movie executives are worried because they depend
on ticket sales for profits. This trend, coupled with increased production
costs, leads to higher admission prices, posing a challenge for the industry
(Christensen, 2023).

Cinema attendance depends on ticket purchases, often requiring
transportation due to time constraints. It’s considered entertainment and
a normal good, with demand rising as incomes increase. However, higher
ticket prices can lead to decreased demand due to affordability concerns
(Cameron, 1986: 40). Increased costs could deter people from attending
theaters, as streaming movies on smartphones becomes a more appealing
option. This shift away from cinemas is primarily driven by two factors:
Firstly, affordability is a significant concern for individuals and families and
expensive tickets can make frequent cinema visits unaffordable during times
of inflation. Secondly; streaming platforms have become more convenient
and accessible, making them an attractive alternative, especially given the
rising ticket prices (Esther, 2022).

H4. The pricing of a movie positively and significantly affects consumers’
purchase decision.
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2.5. Word of Mouth/Critics

Marketing a film involves utilizing various strategies to generate buzz
and promote the film effectively. While word of mouth marketing or
critics can be powerful, effective and cost-free, it is not necessarily the
best or only approach (Brewer, Kelley & Jozefowicz, 2009: 589). Word
of mouth marketing involves individuals, including filmmakers, spreading
the word about an upcoming film to a broad audience to attract viewers
and encourage further sharing. While it’s influential, it shouldn’t be the sole
focus of a film marketing campaign. Other strategies should complement
it. Utilizing suitable influencers aligned with the film’s target audience
can greatly enhance word of mouth marketing’s impact, as their opinions
and endorsements can generate interest and boost viewership (Pascual,
2021; Simonton, 2009: 414-415; Chiu et al., 2019: 1018). Word of
mouth marketing involves individuals, including filmmakers, spreading the
word about an upcoming film to a broad audience to attract viewers and
encourage further sharing. While it’s influential, it shouldn’t be the sole
focus of a film marketing campaign. Other strategies should complement
it. Utilizing suitable influencers aligned with the film’s target audience can
greatly enhance word of mouth marketing’s impact, as their opinions and
endorsements can generate interest and boost viewership (Yu et al., 2019:
1; Basurov, Chatterjee & Ravid, 2003: 115-116; Chang & Ki, 2005: 265;
Eliashberg & Shugan, 1997: 75-77).

H5: WOM/Critics of a movie positively and significantly affects
consumers’ purchase decision.

2.6. Distribution Channels

The digitization of the film industry has reduced production costs,
allowing filmmakers to work with smaller budgets and explore creative ideas.
New distribution channels like streaming services and video on demand
have emerged, offering cost-effective ways to reach global audiences,
bypassing traditional theatrical releases. This shift has fostered the growth
of independent and low-budget films, often known as “indie films.” These
films can now target niche audiences through digital distribution, relying on
targeted marketing, social media and online platforms instead of extensive
marketing campaigns or wide theatrical releases. This transformation places
a greater emphasis on artistic merit over box office success (Benner &
Waldfogel, 2023: 264-265; Wiles & Danielova, 2009: 59). With the rise of
streaming platforms, video-on-demand and digital distribution, alternative
revenue streams have emerged. Studios may choose to distribute movies
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through these channels and the effectiveness of these strategies can impact
revenues (Hennig-Thurau, Houston & Sridhar, 2006: 217-218). The
researchers discovered that factors such as an attractive big city location and
positive newspaper critics have a positive correlation with a movie’s success
and its ability to remain in theaters. These factors contribute to movie
performance beyond the known elements that already affect it (Ciciretti,
Hasan & Waisman, 2015: 187).

H6: The distribution channels of a movie positively and significantly
affect consumers’ purchase decision.

3. Methodology

The research methodology used in this paper is a comprehensive review
of literature and analysis of survey. A review of literature was conducted to
gather information from previous studies that have investigated the factors
influencing film preference. The proposed model is shown in Figure 1. A
survey approach was used to collect the data to test the proposed model.
The survey was based on multiple-item measurement scales taken from
the researches (Chang & Ki, 2005: 254; Finsterwalder, Kuppelwieser &
De Villers, 2012: 591; Holbrook, 1999: 151; Hong & Wyer, 1989: 175;
Eliashberg et al., 2000: 230). The items were scored on a five-point Likert
scale ranging from “strongly disagree” (1) to “strongly agree” (5). The
research focuses on moviegoers, but the sample size of 384 people could not
be reached, which is a limitation of our research due to the small number of
participants.
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Figuve 1. Model of The Study

Table 1 clearly shows that a significant portion of the participants,
specifically 77.2 percent, belong to Generation Z, indicating that the
majority of the sample consists of individuals born between the mid-1990s
and early 2010s. Furthermore, 59.1 percent of the participants are female,
indicating a slight majority of female participants in the sample. These
demographic characteristics are essential for interpreting and generalizing the
research results. However, it’s worth noting that the findings may be more
representative of Generation Z individuals and may not fully encompass the
perspectives of other generations or genders.
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Table 1. Demographic Chavacteristics of Pavticipants

AGE Frequency Percent
18-26 98 77.2
>26 29 22.8
TOTAL 127 100,0
GENDER Frequency Percent
Female 75 59.1
Male 52 40.9
TOTAL 127 100.0

The research aims to uncover the underlying factor structure of statements
representing variables in a scale translated from one language to another. To
achieve this, “Exploratory Factor Analysis” was chosen as the factor analysis
method. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test was used to assess the strength of
partial correlations between variables, with a KMO value of 0.648, which
was considered acceptable. Additionally, the Bartlett Sphericity test showed
a significant value of 0.00 (p<0.05), indicating that the data were suitable
for factor analysis. (Table 2).

Table 2. KMO and Bartlett Test Results

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .648
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 887.372
df 190
Sig. .000

The factor analysis results indicate that the scale consists of seven factors,
collectively explaining 70.12% of the variance in the variables. Additionally,
the reliability analysis, referred to as item analysis, affirms that the scale’s
variables are reliable. Table 3 shows the specific details regarding the factor
and reliability analyses.



Table 3. Factor Analysis
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Variables

Factor items

1

2

3

Cronbach’s

Alpha

Cast & Crew

Actor/actress in the film
is important in my film
preferences

.509

Director of the film is
important in my film
preferences

533

0.722

Script

Film based on a novel
is important in my film
preferences

489

Film based on a real story
is important in my film
preferences

408

0.707

Country of

Origin

Being domestic or foreign of
a film is important in my film
preferences

.508

Hlm’s country of origin
is important in my film
preferences

.648

0.775

Pricing

Bargain matinee is important in
my film preferences

.563

Reduced prices in morning
sessions are important in my
film preferences

520

Ticket promotion campaigns

of GSM companies (Turkeell,
Vodafone, etc.) are important
in my film preferences

.505

0.855

Word of Mputh

Critic reviews are important in
my film preferences

.875

Audience reviews are important
in my film preferences

.839

My friends’ suggestions
are important in my film
preferences

.800

0.709

Reviews in social media
are important in my film
preferences

.599
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Variety of distribution channels .755
are important in my film
preferences

Screening of a film in many 674
movie theatres is important in
my film preferences

Accessibility to a film by 527
pay-per-view, cable channels,

0.742

etc. is important in my film
preferences

Distribution Channels

Accessibility to the movies via 485
internet (download, movie
watch

channels) is important in my
film preferences

I intend to watch such a film .863

I plan to watch such a film 907

Purchase
0.835

I want to watch such a film .839

Based on the normality test results presented in Table 4, it appears that
our data are normally distributed. This conclusion is supported by the fact
that the skewness and kurtosis values fall within the range of +1.5 to -1.5,
which is often considered an indicator of approximate normality in the data
distribution (Tabachnick & Fidell, 2013).
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Table 4. Novmality test

Cast & Crew Statistic Origin Statistic
Skewness -.706 -Skewness -.101
Kurtosis -.099 Kurtosis -.720
Script Pricing

Skewness -.289 Skewness 479
Kurtosis -.533 Kurtosis -.678
WOM Distribution

Skewness -.290 Skewness -.116
Kurtosis -212 Kurtosis -.375
Purchase

Skewness -1.136

Kurtosis 1.319

The t-test results in Table 5 demonstrate a significant difference in the
variable WOM (Word of Mouth) related to film purchase decisions between
genders. More specifically, the findings suggest that females displayed a
higher susceptibility to Word of Mouth influence compared to males, as

detailed in Table 6.
Table 5. Independent Samples Test
Levene’s Test t-test for Equality of Means
for Equality
of Variances
F Sig t df Sig.
(2-tailed)
Word of Equal variances .857 [.356 |2,313 125 .022
Mouth assumed
Equal variances not 2.263 101.115 |.026
assumed
Table 6. Group Statistics
Gender N | Mean
Word of Mouth Female 75 | 3.8667
Male 52 | 3.5673
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The t-test results in Table 7 indicate a significant difference in movie
purchase intention among various age groups. Specifically, it appears that
Generation Z has a notably higher inclination to purchase movies compared
to other age groups, as shown in Table 8.

Table 7. Independent Samples Test

Levene’s Test t-test for Equality of Means
for Equality
of Variances
F Sig |t df Sig. (2-tailed)
Purchase Equal variances |.089 |.766 [2.136 |[125 .035
Intention assumed
Equal variances 1.957 [40.765 |.057
not assumed

Tible 8. Group Statistics

Age group N | Mean

Purchase Intention 18-26 98 | 4.4286

>26 29 | 4.1149

Collinearity indeed refers to a linear association between two
predictors, signifying that they are correlated in a straightforward
manner. Multicollinearity, in contrast, arises when there is a high degree
of linear relationship among two or more predictors. When evaluating
multicollinearity, researchers frequently use the correlation coefficient.
An absolute correlation coefficient exceeding 0.7 between two or more
predictors is commonly regarded as an indicator of multicollinearity
(Rekha, 2019). The analysis of the correlation results, as shown in Table 9,
indicates that none of the variables have an absolute correlation coefficient
exceeding 0.7. Consequently, it has been determined that there is no issue
with multicollinearity among the variables.
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Factor Mean | Std. 1 2 3 4 5 6 7
Deviation

1. Purchase 4.3570 |.70421 1.00

Intention

2. Cast & Crew | 3.8465 |.85336 .052 [1.00

3. Script 3.2362 |.94244 -.040 |.053 [1.00

4. Country of 3.2165|1.07014 |.002 |.321 |.153 |1.00*

Origin

5. Pricing 2.7060 | 1.14597 |.135 |.087 |.234 [.066 |1.00

6. WOM 3.7441 |.72953 112 1.029 |1.071 |.139 |.156 |1.00

7. Distribution | 3.4206 |.71431 405 [.184 |.128 |.121 |.218 |.211 [1.00

Channels

The results of the regression analysis, as presented in Table 10, suggest
that factors such as people, script, origin, pricing and word of mouth did not
have a significant impact on the purchase intention for films. However, it
was found that distribution channels had a significant and positive effect on
film purchase intention. This implies that the choice of distribution channel
plays a crucial role in influencing consumers’ intentions to purchase films.

Table 10. Regression Analysis Results

Factor Unstandardized Beta t Sig. | VIF
Cast & Crew -.010 -133 .895 | 1.148
Script -.078 -1.212 | 228 | 1.085
Country of Origin of Film -.024 -403 .688 | 1.159
Pricing .044 812 419 | 1.115
Word of Mouth .028 337 737 | 1.078
Distribution Channels .397 4.596 | .000 | 1.125
F=4.376 Adjusted R Square= 0.139 Sig=0.000

4. Conclusion

Understanding the factors that influence film preference can indeed
provide valuable insights for filmmakers and studios in making informed
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decisions about film production and marketing strategies. By identifying
and analyzing these factors, filmmakers can better understand the audience’s
preferences and tailor their offerings accordingly, increasing the chances of
success in a highly competitive industry.

Considering our first analysis which is a T-test result, there is a significant
difference in the variable “social influence” between genders. The results
suggest that females, as a group, showed a higher level of susceptibility to
social influence in the context of film purchase decisions compared to males.
This finding implies that when it comes to deciding on purchasing films,
temales tend to be more influenced by WOM such as recommendations
from friends, family, or online communities. On the other hand, males may
be less affected by social opinions or recommendations when making film-
related purchase decisions.

According to the results of our second analysis, which is another t-test,
there is a significant difference in movie purchase behavior across different
age groups, specifically indicating that Generation Z demonstrates a higher
propensity for movie purchases compared to other age groups. This finding
implies that individuals belonging to Generation Z, typically born between
the mid-1990s and early 2010s, showed a greater inclination to purchase
movies compared to other age cohorts, such as Millennials, Generation X,
or Baby Boomers. It suggests that Generation Z may have a higher level of
engagement or interest in movies, leading them to be more likely to make
movie purchases.

According to the results, it appears that factors such as people (actors
or celebrities involved), script, origin (country or production background),
pricing and word of mouth (referrals or recommendations from others)
did not show a significant impact on purchase intention for films. In other
words, these factors did not significantly influence the decision of potential
viewers to purchase or watch a film. However, distribution channels can
play a crucial role in making films accessible to potential viewers. Effective
distribution strategies ensure that a film reaches its target audience through
various channels such as theaters, online platforms, DVD releases, or
television broadcasts. If a film is widely available and easily accessible to the
audience, it can increase their intention to purchase or watch it.

Understanding these factors can provide valuable insights to filmmakers,
distributors and marketers, enabling them to make informed decisions
regarding casting choices, script development, pricing strategies, marketing
campaigns and distribution methods to eftectively target and appeal to their
desired audience. Moreover, this research contributes to the existing literature
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on film preference by consolidating and synthesizing the current knowledge
in this field, providing a foundation for future studies and industry practices

The limitation of this research is the small number of participants.
Another limitation is regarding the participant sample being predominantly
from Generation Z is an important consideration. Understanding film
preferences across different generations can provide a more comprehensive
view of the factors that influence audience preferences. Difterent generations
may have distinct preferences, tastes and cultural backgrounds that influence
their film choices. When conducting future research, it would be beneficial
to include participants from a broader range of age groups to ensure a
more representative sample. This would allow for a more comprehensive
understanding of the factors that influence film preference across different
generations.
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Chapter 11

Brands on Play: Harnessing the Power of

Gamification for Success

Bilge Baykal®

Abstract

In recent years, gamification has emerged as a compelling strategy within the
realm of marketing, captivating the attention of researchers and practitioners
alike. This abstract highlights the key findings and insights from existing
literature, shedding light on the multifaceted benefits of integrating gaming
mechanisms into marketing endeavors.

The research landscape in gamification predominantly accentuates its pivotal
role in branding strategies. Numerous studies have unequivocally showcased
the positive relationship between gamification and various brand-related
outcomes. Notably, gamification has been linked to heightened brand loyalty,
as customers engaged in gamified experiences tend to exhibit increased
attachment and commitment to brands. Moreover, an emerging body of
evidence suggests that gamification holds the potential to evoke profound
brand affection, often referred to as “brand love.” This emotional connection
transcends conventional brand-customer relationships and engenders a
tervent devotion to the brand. Such brand love can translate into advocacy,
long-term customer relationships, and enhanced word-of-mouth marketing.

Furthermore, the application of game dynamics in marketing has proven
to be a catalyst for not only customer loyalty but also increased sales. By
infusing elements of play, competition, and reward into marketing campaigns,
businesses can captivate their audience, sustain their interest, and drive
purchase behavior. The allure of gamification lies in its ability to transform
mundane brand interactions into engaging and memorable experiences,
ultimately fostering stronger customer relationships and positively impacting
the bottom line.
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In conclusion, gamification in marketing is a dynamic and versatile tool with
far-reaching implications for brand management. The gamified approach
extends beyond mere customer retention, encompassing brand loyalty and
love, while simultaneously driving sales growth. To thrive in the evolving
marketing landscape, businesses should recognize the potential of gamification
as a strategic asset to elevate their brand and foster enduring customer loyalty.

Introduction

In response to the market pressure and growing competition, the
companies are forced to look for new ways and methods to attract the
attention of consumers and engage them in activities that build a long-term
relationship with the company. Surrounded by new and rapidly evolving
technologies, companies are under pressure to adopt marketing tools that
can attract and engage consumers who are increasingly selective and mindful
of how they spend their time and money. Creating experiences, especially
when these experiences need to be transformed into a digital context with
an appropriate shopping atmosphere, is a challenging issue and a relevant
success factor for all companies. In the last decade, many popular concepts,
such as big data, predictive analytics, virtual and augmented reality, were
introduced. One of the latest promising concepts enabling consumer
engagement and the development of long-term relations is gamification.

Gamification involves incorporating elements of games into non-gaming
contexts, as defined by Deterding et al. (2011). Some scholars define
gamification as a set of design principles, processes, and systems that can be
used to influence, involve, motivate, guide behavior, or create desired effects
on individuals, groups, and communities. Dynamics, game techniques,
and game-style rewards were initially transferred from gaming software
to business contexts with the aim of increasing customer engagement.
Therefore, gamification refers to the development of applications with game
teatures and has rapidly become a trend in non-game contexts, especially in
marketing.

Companies have adopted gamification across various areas, including
user engagement, motivation, consumer and employee education,
innovation management, and personal development, as noted by Gartner
in 2012. Previous research has shown that gamification effectively
enhances consumers’ intrinsic motivation (Dominguez et al., 2013), boosts
participation rates (Witt et al., 2011; Von Ahn and Dabbish, 2008), and
improves overall consumer experiences (Flatla et al., 2011; Gnauk et al.,
2012). These advantages are valuable to businesses because they lead to
increased consumer engagement, characterized by more frequent and longer
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interactions. Such interactions lay the foundation for establishing enduring
relationships between consumers and companies. As a result, gamification
tools can be used to create content, drive conversions, and increase loyalty
on e-commerce websites (Milanesi et al., 2022).

The aim of this study is to investigate the relationship between gamification
applications in brands and marketing objectives. Gamification plays a
significant role in the world of marketing, and this study aims to understand
how this phenomenon contributes to brand management and marketing
objectives. The research seeks to examine how gamification positively affects
various brand-related factors, such as consumer engagement, brand loyalty,
and brand love. Additionally, it will focus on the ability of game dynamics
to enhance customer loyalty and sales increase in a marketing context. This
study aims to provide valuable insights to marketing professionals and brand
managers on how gamification can be used as a strategic tool.

In this study, applications and strategies undertaken by brands within
the scope of the gamification concept have been examined. The study
encompasses an interpretation of the literatiire review findings, concluding
with results and recommendations.

1. Theoretical Background

1.1 Game Concept

The concept of games can be described as the activities that involve the
participation of individuals, are delimited by specific rules and regulations,
require competition, and express clear objectives (Juul, 2005). Game is a
concept that supports the development of individuals from birth to the end
of life, prepares them for life, and influences their mental states. Playing
games with each other allows individuals to establish a certain closeness. The
personal and social impact of games, their ability to dissipate excess energy,
and their contribution to relaxation should not be overlooked (Hunicke,
LeBlanc and Zubek, 2004). Throughout history, many researchers have
evaluated the influence of games on humanity by examining games.
Plato, in a philosophical sense, stated that games were an important tool
for relinquishing control of the body and forming a society (Akillibag and
Ceylan, 2020). Freud said that children create games primarily to overcome
unconscious fears. Another researcher has stated that people’s thoughts,
behaviors, and attitudes are shaped by games (Saltuk and Erciyes, 2020).
With globalization and the advancement of technology, many games have
become digital today, and it is observed that video game culture has become
a strong and growing phenomenon (Akillibag and Ceylan, 2020).
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1.2 Development of Gaming Culture

Throughout history, sports have been a significant part of all cultures
as one of the oldest forms of social interaction. Sports are one of the most
tightly linked cultural heritages to the societal structure. Ancient games like
the Mesoamerican ballgame and the ancient Egyptian cenote game reflected
religious and spiritual elements. Games that emerged in England, such as
“The Mansion of Happiness,” which often relied on Christian ethics, and
games like “Snakes and Ladders” published in India, had didactic qualities
focusing on moral and spiritual themes. Games like “Shatranj” and “Go
Around Central Asia” cultivated skills like strategic thinking (Berber, 2019).

The foundation of many sports encountered in daily life today dates back
to ancient times, and the culture of sports has evolved with technological
changes. Sports markets have developed and transformed in line with
technological and socio-economic changes. Nowadays, digital games have
started to replace games played in the streets and neighborhoods, and
as gaming environments and styles change, so do the players. With the
advancement of computer and internet technologies, the use of personal
computers or phones has become more widespread, increasing people’s
demand for sports in the digital realm. Today, digital games are among the
preferred digital activities for people of all ages, but mostly for younger
generations like Generation Z (Akillibag and Ceylan, 2020). However, the
digitization of games has raised concerns among parents about children
becoming disconnected from the real world (Balikg, 2018).

In today’s world, digital games are frequently preferred by individuals,
especially for entertainment purposes. Additionally, digital games are chosen
as part of essential needs, such as spending time with friends or taking a
break from daily life. With the continuous increase in the use of digital
technologies, the frequency of playing digital games and the time spent on
them have also been steadily rising. The increasing amount of time people
devote to playing digital games every day has created an important strategic
tield, particularly for marketers, leading to a greater emphasis on digital
game strategies (Korkmaz, 2019).

1.3 Gamification

The central theme of gamification involves the presence of a robust
infrastructure that creates a sense of flow, conveys a specific narrative
meaning in the minds of players, and is supported by consistent graphic
experiences. Player interaction is highly crucial for the gaming experience. In
doing so, individuals seek a form of communication with their friends, team
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members, and even competitors. Therefore, a properly gamified system is
expected to motivate users to build relationships efficiently. Psychology and
technology emerge as two significant areas used in the gamification process.
Hence, the utilization of these elements enhances participation in learning
and user experience (Baptista and Oliveira, 2017).

While the concept of gamification has been in the air for quite some time,
it’s still relatively new in practice. There’s a notable absence of structured
methods for categorizing game elements. The most promising framework is
the gamification pyramid approach, as put forth by Werbach and Hunter in
2012. Although there is no unified approach to classify the game elements,
most of the researchers agree with the gamification pyramid approach
proposed by Werbach and Hunter (2012). This approach organizes game
elements into three key categories: game components, game mechanics, and
game dynamics.

In essence, gamification can be described as the utilization of elements
typically found in games, such as game mechanics, game dynamics, and game
components, in situations unrelated to actual games and everyday contexts.
It’s increasingly being adopted in the business realm, both for engaging with
internal and external customers and for promoting behavior change.

According to Wu (2011), game components essentially serve as the
bridge between the game and the players. Their primary purpose is
to enhance the overall experience by making activities more engaging,
enjoyable, and inclusive. These components are strategically designed to
encourage specific behaviors from consumers and cater to users’ needs. It’s
important to note that game components are intimately intertwined with
both game mechanics and game dynamics, working in harmony to create a
compelling and fulfilling user experience. Game mechanics are defined as a
control mechanism that performs fun activities, such as various games, level
access, rewards, virtual gifts, leaders, and products. Game dynamics, on the
other hand, refer to stimuli that include personality, achievements, rankings,
rewards, sacrifices, and competition. In this context, gamification is defined
as the use of game design techniques and game mechanics to enhance skills,
design behavior, or encourage individuals to innovate in unfamiliar contexts
(Baptista and Oliveira, 2017).

1.3.1 Game Mechanics

As described by Werbach and Hunter (2012), game mechanics are
the fundamental mechanisms that motivate users to actively participate in
the content and keep them engaged in moving the action forward. These
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mechanics are essentially like a reward system, encompassing elements such
as points, awards, scoreboards, badges, levels, virtual goods, and more.
While game mechanics can be straightforward and expected, their critical
role lies in steering consumer behavior in alignment with the company’s
objectives, ensuring that the actions taken by users lead to specific goals.

It’s worth noting that there exists a diverse array of game mechanics, and
game development companies are constantly innovating and creating new
ones. In essence, these mechanics are the gears that power the interactive
and goal-oriented aspects of gamified experiences, making them central to
achieving desired outcomes.

Game mechanics refer to how the rules and procedures in a game lead to
achieving player objectives and how players are rewarded. The mechanics of
each game provide feedback that makes the game’s outcomes understandable.
Within the game framework, feedback is generated through this mechanism,
and it is argued that the true power of the game only emerges when users
are compelled to make meaningful decisions on challenging goals. It has
been stated that the key element of effective game design is to create a clear
connection between the player’s actions and the outcome of the game in
the form of a meaningful experience. Players are motivated by the reward
system. With these reward systems, players develop loyalty and showcase
their social status (Shen, Fishbach and Hsee, 2015).

In the field of gamification applications, various mechanics exist to engage
players and create consistency within the game. Points, badges, leaderboards,
progression, status, ranks, rewards, and roles encourage players to continue
playing (Seaborn and Fels, 2015).

Essentially, any element that emerges about how the game operates can
be referred as a mechanic (Nielson, 2019). In the field of game mechanics,
players are required to complete tasks and earn various achievements in
the realm of accomplishments. The player’s desire for success ensures the
continuity of the game.

Game mechanics have their limitations in terms of catering to the diverse
preferences and motivations of consumers. People are unique, and what
motivates one individual may not work for another. Certain game mechanics
might effectively engage one group of consumers but fail to resonate with
another group, possibly even alienating them. Additionally, consumers
can become disinterested when exposed to the same routine and repetitive
actions.



Bilge Baykal | 233

In such situations, game dynamics come into play. They serve as a catalyst
for encouraging consumers to pursue additional objectives by amplifying
their emotions and feelings. Essentially, game dynamics inject freshness and
excitement into the user experience, motivating individuals to stay engaged
and explore new aspects of the gamified activity.

1.3.2 Game Dynamics

At the top of the hierarchical structure at Gamification Pyramid (Werbach
and Hunter, 2012) game dynamics stand as the concept that needs to be
emphasized and managed. According to Werbach and Hunter (2012), game
dynamics are the overarching and fundamental elements within a gamified
system. Positioned at the apex of the gamification pyramid, they play a
pivotal role in enhancing the user experience, emotions, and feelings when
a goal or a specific level is achieved. These dynamics are critical components
that have a profound impact on the overall engagement and satisfaction of
users.

The authors highlight several key game dynamics as particularly
significant:

¢ Constraints: These involve certain limitations or enforced restrictions
within the game.

* Emotions: These encompass a range of feelings such as curiosity,
competitiveness, frustration, and happiness.

* Narrative: It involves maintaining a consistent and continuous
storyline throughout the gamified experience.

* Progression: This relates to the growth and improvement of the user
as they progress through the game.

* Relationships: Social interactions within the game that foster feelings
of friendship, status, and altruism.

In the field of gamification strategies, particularly by marketers, it is
crucial to accurately define game dynamics (Blohm and Leimeister, 2013).
However, Werbach and Hunter (2012) caution against integrating these
game dynamics in a way that makes them too easily understandable for the
player. This is because when game dynamics are overly transparent, they
can lead to short-term engagement in the gamified activities. In essence, a
degree of complexity or subtlety in how these dynamics are presented can
contribute to more sustained user engagement.
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Game dynamics can also be expressed as self-desire satisfaction.
Individuals have innate desires to be unique, successful, competitive, and
recognized. Game dynamics appear as a tool that helps explain how players
can be engaged in the game and how the process can be enhanced. There
are several tools that support the definition of gamified dynamics. Sacrifice,
achievement, reward, competition, status, and self-expression concepts are
considered as fundamental tools in game dynamics. Within the scope of
these tools, individuals progress in the game and demand to play again
(Nielson, 2019).

1.4 Psychological Basis of Gamification

Gamification, which encourages individuals to behave in desired ways
and exhibit certain behaviors, draws from the field of psychology. In the
interaction between psychology and facilitation, motivation is the factor
that researchers most often emphasize. Motivation is a significant source of
power for individuals who play roles in motivating others to take action in
groups or communities (Ryan and Deci, 2000).

1.4.1 Hook Model

In today’s conditions, there are several significant factors that can divert
individuals’ interests in various directions. Brands seeking to establish a
presence in individuals’ minds employ various methods, one of which is
the “Hook Model” (Eyal, 2014). A model called Hook Model has been
proposed to evoke a specific behavior in individuals and ensure the continuity
of this behavior while directing people towards it. In today’s marketing and
sales activities, the hook model holds a significant place. In this model, the
process of habit formation occurs as shown in the Figure.

Hook Model

Trigger «fi—

Action

Investment Variable
reward

Figure 1. The Status of Habit Formation Stages According to Hook Model
Source: Filippoun, Cheony and Cheong, 2018: 4.
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Trigger, structurally, is a factor that leads to the display of a behavior.
Action defines the behavior exhibited with an expectation of a reward.
Variable rewards are methods used by companies to engage users in
unknown or unexpected ways. The concept of investment is an attitude and
behavior aimed at improving the service or product required for the next
cycle process. According to the model, when users start looking at elements
such as time, money, and effort specifically for a service or product offered
to them, they enter the investment process.

The Hook Model, developed by Nir Eyal (2014), and gamification share
a strong relationship in the field of marketing as both concepts are designed
to engage and retain users or customers. In the Hook Model, triggers are
stimuli that prompt users to take action (Eyal, 2014). Gamification employs
various triggers, such as challenges, rewards, or competitions, to motivate
users to engage with a product or service brand. Both the Hook Model
and gamification are centered around driving user actions. In gamification,
these actions often involve completing tasks, earning points, or achieving
goals. The Hook Model emphasizes making these actions simple and easy
to perform. Both concepts leverage the idea of providing variable rewards
to users. In gamification, this can take the form of unpredictable rewards
like unlocking new levels or receiving surprise bonuses. The Hook Model
suggests that variable rewards keep users engaged and coming back for more
which later make them invest in offered product or service brands (Eyal,
2014).

1.4.2 Fogg Behavior Model

In the context of the Fogg behavior model, the occurrence of behavior
change requires the creation of an action, motivation, and response loop
(Yilmaz, 2018). Motivation in this model is based on three elements. These
elements are:

* Pain - pleasure
* Rejection - social acceptance
* Fear - hope

Games often motivate individuals through dynamics such as earning
badges, gaining points, surprises, losses, and progress, thus engaging them
in the game. In this context, the power of game dynamics is discussed under
three headings (Wu, 2011):

* Game dynamics leverage positive feedback such as progress, badges,
and rankings to increase user motivation.
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* They can enhance users’ skills by simplifying difticult activities and
transforming them into a more achievable form.

* When users feel competent, the dynamics of the game will influence
them to participate more in the game.

1.4.3 Self-Determination Theory

Although it has been introduced into the literature by Ryan and Deci
(2000), the theory of self-determination refers to the examination of relevant
processes, self-motivation, innate psychological needs, and developmental
instincts that trigger self-determined situations. In this theory, motivation
is perceived both internally and externally. Internal motivation is expressed
as the desire to do something, while the sense of having to do something is
referred to as external motivation (Sahin and Ozerdogan, 2018).

Within the context of the self-determination theory, there are three
fundamental elements that individuals inherently need: competence,
autonomy, and relatedness. In the field of gamification, these three elements
are used to encourage a specific attitude or behavior and to change people’s
behaviors (Ryan and Deci, 2000).

Rewards are used as part of the gamification process. However, this
does not necessarily mean punishment or rewarding. Incorporating external
motivations recklessly into the gamification process can lead to negative
attitudes and behaviors in individuals. To bring about a change in consumer’s
behaviors and sustain it over a long period like establishing a brand loyalty,
elements of internal motivation should be used.

1.4.4 Flow Theory

Flow theory (Csikszentmihalyi, 1990) defines a situation where
individuals are so deeply engrossed in an activity that they do not care
about an isolated object. For a person to achieve a goal in their daily life or
accomplish an important task, they need to focus on it and free themselves
from other distractions. Conflicting views and thoughts in an individual’s
mind that are contrary to the intention or mission at hand can distract and
hinder the fulfillment of that mission. Optimal experience has been suggested
tor resolving conflicts in individuals’ ideas and aligns with the best moments
in life. This occurs when a person voluntarily exceeds the limits of their
memory while attempting to complete a task. Since testing in a flow process
is neither easy nor difficult, the reward is solely the effort.
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Flow theory and gamification are two concepts thatare often discussed in the
context of motivation, engagement, and the design of interactive experiences.
While they are related, they also represent distinct ideas. Flow theory is often
applied in various domains, such as sports, work, education, and leisure, to
understand how people can achieve peak performance and satisfaction in their
activities. Flow theory, developed by psychologist Mihaly Csikszentmihalyi
(1990), describes a state of optimal experience characterized by complete
absorption, focus, and enjoyment in an activity. When individuals are in a
state of flow; they are fully engaged, lose track of time, and find the activity
intrinsically rewarding. Key elements of flow include clear goals, immediate
feedback, a balance between skill level and challenge, a sense of control,
and a deep sense of enjoyment (Csikszentmihalyi, 1990). Gamification can
be designed to facilitate the experience of flow. By providing clear goals,
challenges, and immediate feedback, gamified systems can help users achieve
a state of flow during an activity. When game-like elements are well-designed
and balanced, they can help users maintain the right level of challenge relative
to their skill level, which is a key aspect of achieving flow.

Both flow theory and gamification are concerned with enhancing
intrinsic motivation—the motivation that comes from within-, driven by
personal satisfaction and enjoyment. Flow theory seeks to understand and
create conditions for intrinsic motivation, while gamification leverages game
elements to trigger and sustain intrinsic motivation in various contexts.

Gamification is often used as a tool to enhance engagement, and achieving
a state of flow is one of the highest levels of engagement in any activity.
Gamified systems can employ elements like feedback, progress tracking, and
rewards to sustain user engagement and facilitate flow-like experiences.

In summary, flow theory and gamification are related in their focus on
intrinsic motivation, engagement, and the design of enjoyable and immersive
experiences. Gamification can be seen as a practical application of some of
the principles derived from flow theory to create motivating and engaging
experiences in a wide range of contexts. When implemented eftectively,
gamification can help individuals enter and sustain the state of flow during
various activities.

2. Gamification in Marketing World

2.1 Gamification Impacts in Marketing

Companies typically reach their marketing objectives through loyalty
programs. Customer engagement creates a connection between the
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organization and its customers. Gamification plays a significant role in
achieving this engagement. Integrating gamification into the marketing
mix do not only increase loyalty but also contribute to some degree of
brand differentiation from the competitors, thereby increasing sales (Giiler,
2015; Tunga and Inceoglu, 2020). In the gamification systems, marketing
objectives have been considered.

Table. Mavketing Objectives in Gamification Systems

Marketing Objectives Gamification System

Consumer Engagement Social mechanisms such as rewards for effort,
competition, peer control, status, helping friends, and
belonging to a group, points, recommendation system

Brand Loyalty Access restrictions, badges, virtual rewards

Brand Love Task accomplishment prizes, enjoying tools

Source: Kavanvsian and Altuntas, 2016

Recent research provides evidence that gamification is positively linked to
consumer engagement (Garcia-Jurado et al., 2021), brand loyalty (Hwang
and Choti, 2020) and brand love (Hsu and Chen, 2018).

2.1.1 Consumer Engagement

Cheung et al. (2015) draw from prior research on consumer engagement
and highlight that the concept can take on varying meanings, leading to the
identification of three distinct approaches:

1. Consumer Engagement as a Psychological Process for Loyalty: In
this perspective, consumer engagement is viewed as a psychological
journey that ultimately results in the development of loyalty.

2. Consumer Engagement as Extended Behavioral Interaction: Another
interpretation sees consumer engagement as the outward expression
of a customer’s interaction with a brand or company, extending
beyond mere purchase behavior to encompass broader interactions
and connections.

3. Consumer Engagement as a Motivational Psychological State: This
approach characterizes consumer engagement as a psychological state
driven by motivation, reflecting the consumer’s inner disposition and
inclination.
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Gamification works successfully when people attain concentration or
absorption stages when engaging with the web. Commenting on items and
engaging in the product review system enables a user to keep track of his
or her status while also focusing on the online purchasing experience. It
has been demonstrated that the usage of points, badges, and leaderboard
impacts people to be more attentive when surfing the web. Remaining on
those sites that use gamification for a longer period of time than on non-
gamified sites can assist people purchase items on that sites rather than on
rivals’ websites (Garcia-Jurado et al., 2021)

2.1.2 Brand Loyalty

The core concept of gamification revolves around tapping into the
motivational aspects of games by incorporating various game design elements
like points, rules, challenges, badges, clear objectives, feedback mechanisms,
and progress tracking into non-gaming scenarios, such as loyalty programs.
If people find games engaging because they are inherently motivating, then
it’s possible to generate similar levels of engagement by infusing game-like
motivation into brand loyalty programs.

In fact, one could argue that the initial generation of loyalty programs
already exhibited early forms of gamification. These programs rewarded
customers with items like coins, stamps, or points for their purchases,
which could later be redeemed for products or prizes, with the primary
aim of incentivizing repeat purchases. However, with the advancement of
technology and the emergence of loyalty programs in the form of mobile
apps, gamification within this context has reached a whole new level.

Modern brand loyalty programs now incorporate a wide range of
gamified elements to make them more captivating for customers. These
elements include spin-to-win games, code-based challenges, treasure hunts,
friend referral contests, badges and trophies, scratch-to-win games, seasonal
challenges, tier-based achievements, augmented reality experiences, quizzes
and polls, and opportunities for social interaction. Brands leverage these
gamification tactics to enhance the appeal and engagement of their loyalty
programs, taking customer interaction to new heights (Kekes-Szabo, 2022).

2.1.3 Brand Love

Brand love represents strong, passionate connections that individuals have
with brands, as highlighted by research from Batra et al. (2012) and Carroll
and Ahuvia (2006). It’s important to note that brand love goes beyond mere
liking; it involves a deeper emotional connection than mere satisfaction, as
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emphasized by Carroll and Ahuvia (2006). Consequently, brand love may
wield a more significant influence on both brand loyalty and word-of-mouth
(WOM) compared to satisfaction (Aro et al., 2018; Hsu and Chen, 2018).

Previous research has indicated that both utilitarian and hedonic values
play a role in influencing brand love, as demonstrated by studies from Hsu
and Chen (2018) and Overby and Lee (2006). However, in the context of
gamified applications or websites, it’s worth noting that hedonic value can
trigger stronger emotional reactions.

Hedonic value is associated with elements of enjoyment, pleasure, and
entertainment, while utilitarian value pertains more to the practical aspect
of accomplishing tasks or achieving specific goals. Additionally, the concept
of social value can bridge the gap between the application or website and
the brand. Social value arises from the ability of these gamitied platforms to
enhance a user’s social self (Hsu and Chen, 2018; Overby and Lee, 2006).

In essence, a gamified application or website has the potential to elevate
a user’s social identity, leading to emotional responses like the development
of brand love. This means that the fun and entertainment aspects of such
gaming platforms, combined with their ability to enhance one’s social self,
can be powerful catalysts for fostering strong emotional connections with a

brand.

2.2 How Gamification Fosters Positive Behavior in Marketing

In today’s marketing landscape, the increasing customer demand
emphasizes the importance of utilizing various marketing strategies.
Moreover, different gamification strategies are employed by each company
to target different customer portfolios. Meeting customer expectations and
growing customer needs are common criteria when companies employ
gamification strategies. Companies invite customers to games as part of their
gamification strategies and expect a positive attitude towards the company.
Gaining a positive attitude towards companies is seen as the core objective
of facilitation strategies.

Consistent with the literature (Blohm and Leimeister 2013; Groh 2012;
Huotari and Hamari 2012), the use of game design elements is being assessed
to enhance customer value and promote value-added behavior in non-game
products and services. For example, MeYou Health’s Daily Challenge sends
users a reminder to take healthy measures every 24 hours. Users earn points
tfor completing each task and are encouraged to share their achievements
with their connections, who are then motivated to create beneficial posts. It
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should be noted that the non-gaming use of game-like elements is not new
(Blohm and Leimeister, 2013).

The ubiquity of mobile technology and other factors make simplification
especially suitable for companies striving to increase consumer enjoyment,
engagement, and retention, as many mobile service offerings have already
become a significant component of a strategy. Particularly, Generation Y and
Z heavily utilizes both gaming technology and mobile phones (Madden and
Zickuhr, 2011).

2.3 Gamification Examples in Marketing

The term gamification, which has been used in various fields for a
long time, has started to take on another dimension with digitalization in
today’s conditions. Gamification differs from other computer, mobile device
applications and social media platforms. If checking in, making friends,
exploring new places, liking and commenting on foods and drinks has
become widespread today; in the near future, gamification may also become
the norm in marketing area (Yilmaz, 2018).

2.3.1 Nike+ Fuelband Gamification

The Nike+ FuelBand gamification is considered as an important project
in terms of simplifying marketing strategies. During physical activities, it
calculates calories expended by users and tracks them using variables like
heart rate and distance. Additionally, it presents users with various goals
and encourages them to achieve these goals. With the increasing demand in
the gaming industry and people’s rising expectations from sports, devices
like FuelBand have gained significance. In future, an increased demand is
expected for FuelBand applications as part of Nike’s gamification projects.

Figure 2. Nike+Fuelband Project
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2.3.2 Starbucks Gamification

The “Collect Stars, Get Your Coffee” project is considered as a significant
gamification project. Starbucks is one of the world’s leading coffee chains,
and digital applications are considered essential as part of Starbucks’
business model. In the field of digital applications, gamification strategies
are actively used to enable customers to make their purchase transactions
faster and easier. Users with set goals, for example, buying coffee and
collecting stars through barcode applications, positively influence customers’
purchase intentions. Starbucks is recognized as having successful initiatives
in gamification marketing compared to its competitors.

STARBUCKS
REWARDS

‘l‘ﬁ'

Figuve 3. Starbucks “Collect Stars Get Your Coffee” Project

2.3.3 Yemeksepeti Gamification

Yemeksepeti, Turkey’s largest food delivery application, often employs
gamification as a fundamental marketing strategy. It generates points for
customers based on their locations and accumulates points based on order
frequency. Customers who place orders through the digital platform
collect various points that positively support their intention to make repeat
purchases. In today’s world, the gamification model is one of the most
preferred strategies in marketing. Creating a business model within the
scope of gamification efforts strengthen companies’ customer relationships
and increase their brand loyalty.
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2.3.4 BiTaksi Application

BiTaksi application, which has gained significant popularity among
young people, is one of the most frequently used applications in Turkey:.
With this mobile application, in addition to calling a taxi, you can also view
the name of the requested taxi’s driver, his rating, and license plate number.
Payment can be made using a credit card if preferred. The application also
allows customers to choose between yellow and turquoise taxis. Users can
earn certain badges by taking specific actions in this application, and they
can share these badges on their social media platforms. Furthermore, users
can update their packages and engage in live chats with customer support
through the application.

In today’s world, many companies actively utilize digital and mobil
applications. Implementing marketing strategies through digital applications
provides significant benefits to companies. Inviting customers to various
games and meeting customer expectations with various promotions is one
of the recent marketing strategies of gamification. Many companies expect
their customers to achieve various goals or rewards within the framework of
their applications. Various benefits or campaigns that help customers achieve
their goals positively influence the customer’s expectations and attitude
towards the business. Therefore, the correct use of gamification strategies is
considered as an important marketing strategic tool by many companies in
today’s world.

3. Conclusion

Games are considered as a significant cultural value in society. Therefore,
evaluating a society’s games is a way to understand and examine their
culture. In this context, communities can be divided into those that play
strategy-based games representing higher-class cultures, those that engage
in physically demanding games, and primitive communities that do not
engage in sports. Traces of cultural ideologies can also be found within
games. Games play a role in the development of individuals from birth to the
end of their lives, preparing them for life’s challenges and influencing their
mental well-being. Playing games with each other fosters a sense of closeness
among individuals. The personal and societal impact of games should
not be underestimated. The increasing digitilization of games, children’s
detachment from the real world, and the growing popularity of sports in
certain regions are encouraging parents to promote physical activity.

With the digitilization of games, especially, bringing games into the
digital realm has become an important channel, particularly for marketers.
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In the field of the gamification business model, inviting customers to play
games and directing them toward different objectives can influence customer
demand and loyalty in a positive way.

The fact that consumers are now spending so much time on digital
channels and in games, making it a significant part of their time, has made
gamification increasingly important for marketers. Game narratives created
in the field of gamification should be designed within the framework of
various game mechanics and ensure the consistency of players. It has been
emphasized that establishing an effective relationship between games and
brands and creating games that enhance brand loyalty are critically important
for branding. Inviting customers to various games and meeting customer
expectations with various promotions is one of the most effective marketing
strategies in today’s world. Many companies expect their customers to achieve
various goals within the framework of their applications offering various
benefits or rewards which will contribute positively to customer perceptions
and attitudes towards their brands, thereby benefiting companies in the end.
In the future, within the framework of strategic marketing activities, it will
be essential to establish a strong relationship between games and brands and
develop game dynamics that will capture consumers’ engagement and attach
them to their brands. To increase loyalty to the brands, it is necessary to make
emotional and psychological impact on consumers through gamification.

In conclusion, gamification has emerged as a powerful tool within
marketing strategies, playing a pivotal role in cultivating brand loyalty,
nurturing brand love, and fostering deeper consumer engagement. By
integrating game-like elements and mechanics into marketing campaigns,
businesses can create immersive and enjoyable experiences that resonate
with their audience on a personal level. This approach not only encourages
consumers to form stronger connections with brands but also incentivizes
ongoing participation and loyalty. As the marketing landscape continues to
evolve, gamification remains a dynamic and innovative strategy to captivate
and retain customers in an increasingly competitive marketplace.
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