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On Soz

Giiniimiizde gelisen teknolojik imkanlar ve yaganan dijitallesme siiregleri
her alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da derinden hissedilmektedir.
Geleneksel pazarlama stratejilerine biiyiik bir alternatif olarak kullanilmaya
baglanan modern pazarlama stratejileri, dijitallesen mecralarda yer alan
tilketicileri etkileme ve satin alma davraniglarini anlayabilme noktasinda
pazarlama aragtirmalarinin 6nemini oldukga 6n plana ¢ikarmaktadir.

I¢inde bulundugumuz diinyada hem firmalarin, hem de bireylerin var olma
cabalar1, dijital kanallar1 kullanarak hedef pazarlarindaki miisterilere ulagma ve
onlari etkileyebilme giiciiyle biiyiik oranda paralellik géstermektedir. Iste tam
da bu noktada dijitallesmeyi anlayabilmek ve geleneksel yontemlerden farkli
olarak dijitallesme odakli pazarlama aragtirmalar1 yapabilmek kitabimizin
temel amacim olugturmaktadir. Tiirkiye’nin kiymetli iiniversitelerinden,
alaninda uzman degerli hocalarimiz tarafindan olugturulan boliimler,
dijitalleyme ve pazarlama aragtirmalar1 alaninda teorik altyap1 olugturmak,
giincel konular hakkinda literatiire katki sunmak, var olan problemlere yonelik
¢oziim Onerilerinde bulunmak ve farkli disiplinleri bir arada bulugturmak
i¢in 6zenle yazilmugtir.

Yapay zeka, marka bagimliligy, siirdiiriilebilir marka yonetimi, deneyimsel
pazarlama, dijital doniigiim ve haberlegsme inovasyonu, femvertising ve
tedarik zinciri bakig agisiyla firmalarin yesil aklama ile baga ¢ikma stratejileri
gibi alan1 konu ve basliklardan olugan bu kitap pazarlama literatiiriine katki
saglamay1 hedeflemektedir.

Bu eserin ortaya ¢ikmasinda biiyiik bir 6z veri ile katki saglayan
biitiin akademisyenlerimize ve bu yolda yiirimeye kararli olan doktora
ogrencilerimize sonsuz tegekkiirlerimi ve giikranlarimi sunuyorum.

Dog. Dr. Emrah Sitkit YILMAZ
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Preface

Today, developing technological opportunities and digitalization
processes are deeply felt in the field of marketing as in every field. Modern
marketing strategies, which have started to be used as a great alternative to
traditional marketing strategies, bring the importance of marketing research
to the forefront in terms of influencing consumers in digitalized channels
and understanding their purchasing behaviors.

The efforts of both companies and individuals to exist in the world we
live in are largely parallel to the power to reach and influence customers in
their target markets by using digital channels. At this point, understanding
digitalization and conducting digitalization-oriented marketing research
different from traditional methods constitute the main purpose of our book.
The chapters, written by our esteemed professors from Turkey’s prestigious
universities who are experts in their fields, have been carefully written to
create a theoretical background in the field of digitalization and marketing
research, to contribute to the literature on current issues, to offer solutions
to existing problems and to bring together different disciplines.

This book aims to contribute to the marketing literature by covering topics
such as artificial intelligence, brand loyalty, sustainable brand management,
experiential marketing, digital transformation and communication
innovation, femvertising and supply chain perspectives on firms’ strategies
to cope with greenwashing.

I would like to express my endless thanks and gratitude to all our
academicians who contributed to the emergence of this work with great
dedication and to our doctoral students who are determined to walk on this
path.

Assoc. Prof. Emrah Sitki YILMAZ
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Bolum 1

Marka Bagimlhihg!

Dora Uzkesici?

Ozet

Tiiketici-marka iligkileri ve Sosyal Kimlik Teorisi boyutlarindan olan marka
bagimliligs, tiiketici ile marka arasinda gergeklesen yogun iliskiyi agiklamak
i¢in kullanilan degiskenlerden biridir. Marka bagimlilig: tiiketicinin marka
ile iliskisine paralel olarak gelisen, bir markanmn tiiketicide c¢agrisimlar
yaratarak tiiketicide o markanin {irlinlerine siirekli olarak sahip olma diirtiisii
gelistirmesi olarak agiklanmaktadir. Tiiketici-marka iligkilerinin hem olumlu
hem de olumsuz yonii olarak alanyazinda deginilen kavram, tiiketici davranigi
alaninda aragtirmacilara yeni bir boyut sunabilir. Bu ¢aligmanin iki amaci
bulunmaktadir. Birincisi marka bagimliligr degiskeninin kavramsal gergevesini
agiklayarak degiskenin diger yapilardan farkliliklarini ortaya koyabilmektedir.
Ikincisi marka bagimlihg: Slgegine deginerek gelecekte bu degisken iizerinde
yapilacak aragtirmalar igin bir ¢aliyma ortaya koyabilmektir. Bu ¢aliymada
sirastyla. marka bagimlihgr alanyazini, marka bagimlihiginin kavramsal
gergevesi, marka bagimhliginin onciilleri ve ¢iktilar1; marka bagimliligr 6lgegi
ve marka bagimlilig: ile ilgili gelecekte yapilabilecek caligmalara deginilmistir.

1. Marka Bagimlilig1 Alanyazini

Marka bagimhligr tiiketici-marka iligkiler1 baglaminda incelenen

degiskenlerden biridir (Cui, Mrad ve Hogg, 2018). Marka bagimhligy,
tiiketici ile marka arasindaki yogun iligkiyi agiklamaya ¢aligan bir kavram olarak
agiklanir (Mrad vd., 2020, s. 4). Marka bagimlilig1 kavramini tanimlayan
ilk galigmalardan olan Chaudhuri ve Holbrook (2002, s. 82) kavramu rakip
markalarin tiim pazarlama gayretlerine kars: tiiketicinin ayni markay talep
etmesi olarak degerlendirir. Wood (2004, s. 10), marka bagimliligini birden
fazla marka arasindan belirli bir markaya uzun bir siiregte yogunlagilmasi

2

Bu kitap boliimii Anadolu Universitesi Pazarlama boliimiinde 20.02.2022 tarihinde kabul
olmug “Marka Faydasi ve Marka Kisiliginin Marka Bagimlilig: Uzerindeki Etkisinde Marka
Ozdeglesmesinin Aracilik Rolii” adli doktora tezinin alanyazin kismindan tiiretilmistir.

Dr., dorauzkesici@anadolu.edu.tr, ORCID ID 0000-0002-9624-7483
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2 | Marka Bagimbilyn

olarak tanimlamigtir. Marka bagimhligini inceleyen galigmalar kavramin
olumlu veya olumsuz tiiketici marka iliskileri boyutunda ele alindigini ortaya
koymaktadir. Fournier (1998) marka bagimlihiginin tiiketici ile markalar
arasindaki iligkilerin karanlik ve negatif yonii olarak ele alirken; marka
bagimlihginin tiiketici nezdinde yikici etkilerinin olabilecegini iddia eder. Le
(2020) ise, marka bagimliliginin tiiketiciye fayda saglayabilecegini ve marka
bagimlihgr sayesinde tiiketicinin kendi kigiligini yansitmasina kavramin
olumlu katki verecegini iddia etmektedir. Le (2020, s. 2) ¢aligmasinda
marka bagimhligini anlamak igin 6ncelikle bagimlilik kavraminin taniminin
yapilmasi gerektigini ifade etmigtir. Bagimliligi “Bir seyi yapma ya da sahip
olma ihtiyaci ya da giiglii bir arzu ve begenme etkisi ile bir seyi yapmayi ya da
kullanmay1r birakamama durumu.” olarak tanimlamistir. Cui, Mrad ve Cui
(2018, s. 1945) marka bagimhliginin biligsel bir siire¢ sonucunda meydana
geldigini, tercih edilen ve favori olarak goriilen tek bir markanin etrafinda
sekillenen davraniglara yol ag¢tigini savunmuslardir. Mrad ve Cui (2018) ve
Le (2020) tiiketici-marka iligkileri baglaminda marka bagimlilig kavraminin
olumsuz olarak algilanma olasiliginin bulunduguna fakat kavramin sadece
tilketici agisindan olumsuz etkilerinin olamayacagini ifade etmiglerdir.
Tiiketicilerin marka bagimhligr sayesinde kendilerini gevrelerine kars: ifade
edebilmelerinde ve kisiliklerini ortaya koyabilmesinde marka bagimhiligindan
yararlanabileceklerinden hareket etmiglerdir. Marka bagimlihiginin biligsel bir
stireg oldugu ve tiiketicileri harekete gegirmeye odakli bir kavram olduguna
deginmislerdir. Mrad, Cui ve Hogg (2018) marka bagimliligini olugturan
unsurlar su sekilde siralamiglardir: Markanin iirettigi tiim {tirtinleri ayrintih
bir bigimde incelemek; Marka ile duygusal bag kurmak, ona sahip olunca
kendini rahat hissetmek; Uriin tercihini bagimli olunan markaya gore
ayarlamak; Markanmn iiriin karmasina sahip olmaya galiymak; Markaya
arzulu ve karst konulamaz bigimde sahip olmay1 istemek; Markaya duygusal
ve biligsel boyutlarda bagimhlik hissetmek; Keyit alma ve tatmin olma
ihtiyacini kargilamak; Markaya ait iiriin dizisinin devam etmemesi halinde
mutsuz olmak.

2. Marka Bagimliliginin Kavramsal Cercevesi

Sosyal Kimlik Teorisi tiiketici davramigini meydana getiren birey
ve topluluk arasindaki iliskileri agiklar (Tajtel ve Turner, 1979). Teori,
bireylerin kendilerini ifade etmek ve farklilagmak i¢in bazi markalar1 tercih
edebilecegini savunur ve marka bagimliiginin tiiketici-marka iligkilerini
agiklamak i¢in kullamilan kavramlar arasinda oldugunu belirtir (Bai, Yu ve
Wu, 2021). Sosyal Kimlik Teorisi, bireyleraras: ve gruplar aras1 davranislarin
tarkli oldugu temeline dayanmaktadir. Kigisel kimlik, belirli bir toplumsal
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baglam igerisinde bir bireyi digerlerinden ayiran Ozelliklerdir (Istkay ve
Bagg1, 2020). Sosyal Kimlik Teorisi marka topluluklar: ve grup davraniglarini
agiklamak igin kullanilan teorilerden biridir. Insanlarin kisisel kimliklerinin
otesine gegerek kendi benliklerini ifade etme ve olusturma konusunda sosyal
kimlikler geligtirmesini saglar (He, Yi ve Harris, 2012). Sosyal Kimlik
Teorisinin varsayimlari arasinda bireylerin, mensubu olduklar1 sosyal grubu
dikkate alarak kendilerini tanimlamasi ve siniflandirmasi; sosyal gevresindeki
diger gruplarla bireyin kendisini degerlendirerek kendi konumunu
belirlemesi; olumlu bir sosyal kimlik edinmek i¢in kendi gruplarini
kayirmalar1 ve diger gruplar kiiglimseyebilmeleri; bireyin sosyal kimliginin
olumlu olup olmamasinin iiyesi oldugu grubun 6znel yapisina bagl olmasi
yer almaktadir (Demirtag, 2003). Bu teoriye dayanarak Chernav vd. (2011)
belirli markalarin bazi tiiketiciler tarafindan gevresi ve i¢inde bulundugu
grup tarafindan olumlu bir algilanma ve imaj yaratmak igin tercih edildigini
savunur. Giintimiizde insanlarin kendisini tiiketim tizerinden gergeklestirmesi
ve titketim kiiltiiriine dayanarak gevresini simiflandirmas1 miimkiin olabilir.
Dolayisiyla tiiketiciler giiniimiizde marka tercihini yalmzca temel ihtiyaglarini
kargilamak igin yapmazlar, ayn1 zamanda ¢evresine ve varsa mensubu oldugu
marka topluluguna kendi varliklarini hissettirmek amacini da tagirlar (Bai,
Yu ve Wu, 2021). Marka topluluklari, bir markanin hayranlar1 arasinda
yapilandirilmug, iyeleri arasinda cografi yakinlik sarti barindirmayan ve
sosyal iligkiler temeline dayanan farkhilagmig bir topluluk tiirtidiir (Muniz
ve O’Guinn, 2001, s. 412). Marka topluluklarinda iiyeler bir markanin
tiriinii veya hizmetini merkez noktaya koyarak o noktanin etrafinda bir araya
gelmigtir (Gtlilcan ve Ergin, 2020).

Reimann vd. (2012) tarafindan noro psikoloji alaninda yapilan ¢aliymada
titketici-marka iligkilerinin siklig1 ve iligkinin yogunlagmas: neticesinde
titketicinin o markaya olan bagimhligini artirabilecegi ifade edilmistir. Buna
gerekge olarak tiiketici-marka iligkisinin yogunlugu neticesinde beyinde
bagimlilikla alakali davranmiglar1 kontrol eden insula bolgesinin aktif hale
ge¢mesini gostermiglerdir. Marka bagimhlig: tiiketici davranigi boyutunda
ug (ekstrem) bir davranig kalibi olarak degerlendirilmektedir (Antonova,
2012). Fournier (1998, s. 361) Tiiketici-Marka Tligkileri Teorisine bagl:
olarak tiiketici ile marka arasinda olumlu ve olumsuz bir bag kuruldugunu
ifade etmektedir. Marka sadakati, marka adanmighg1 ve marka aski olumlu
titketici-marka iligkileri arasinda degerlendirilmistir. Marka bagimlihig: ise
bagimlilik, kolelik, diger markalara diigmanlik gibi olumsuz durumlarn
cagnistirdigindan tiiketici-marka iligkileri boyutunun “karanlik” ve olumsuz
tarafinda oldugu savunulmustur (Roy vd., 2022, s. 1293). Mrad ve Cui
(2017, s. 1940) ise, marka bagimlilig1 kavraminin tekrar degerlendirilmesi
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gerektigini ve tiiketicinin marka bagimlilig1 neticesinde birtakim faydalar
elde edebilecegini savunmuglardir. Buna gerekge olarak Park vd. (2013)
tarafindan kavramsallagtirilan Baglilik ve Kaginma Modeline atifta bulunarak
tilketicinin benligini agiklamasinda, vurgulamasinda ve gelistirmesinde
birtakim etmenlerin oldugunu ve markalarin bu agamada olumlu katkilarinin
olabilecegini savunmuglardir. Marka Bagimlilig: degiskeninin marka sadakati
ve marka agki gibi degiskenlerden farkli oldugunu ve kavramsallagtirilmasi
gerektigini vurgulamuglardir. Tiketici-marka iligkisinde, tiiketicinin marka
ile arasinda bir sinir gelistirdigi savunulmaktadir. Tiiketicinin markaya kargt
gelistirdigi bu sinira yakinlagmasi ve markaya olan yaklagimini pozitif yonde
gelistirmesi neticesinde markaya giiven, pozitif agizdan agza iletisim, talep
edilen fiyati 6demeye istekli olma, markaya adanmighk gibi degiskenlerin
olumlu etkilendigi ifade edilmektedir (Luan vd., 2023).

3. Marka Bagimliligmin Onciilleri ve Ciktilar

Markabagimhiligidegiskeninin6nctiiliiolan bir¢okdegisken bulunmaktadir.
Marka faydas1 ve marka kigiliginin marka bagimliliginin 6nciilleri arasinda
yer almaktadir (Le, 2020; Basu ve Sandhi, 2020). Marka aidiyeti (Park vd.,
2010), marka aski (Carroll ve Ahuvia, 2006), marka imaji (Basu ve Sandhi,
2020), marka sadakati, marka deneyimi ve marka tinii (Devrani, 2009),
marka tutkusu (Albert vd., 2013), markaya giiven (Chaudhuri ve Holbrook,
2001), marka yeterliligi (Lau ve Lee, 1999) ve marka tatmini (Bloemer
ve Kasper, 1995) marka bagimliiginin onciillerindendir. Basu ve Sandhi
(2020), marka bagimhiliginin birikimli olarak meydana geldigini savunarak
her satin almanin bir sonraki satin almay1 tetikledigini ve boylece marka
sadakatinin artabilecegini, markaya kargt duygusal bagliligin devreye girmesi,
markayla bag kurma ve markaya olan adanmighgin olugmasini takiben
satin alma ahigkanhiginin marka bagimliligina doniigtiigiinii savunmugtur.
Marka imajinin olumlu olmasi marka bagimhligr igin gereklidir. Mrad
vd. (2020), marka 6zdeglesmesinin marka bagimhligini 6nemli derecede
etkileyen Onciillerinden biri oldugunu vurgulamugtir. Celikkol (2021), marka
bagimlihiginin igletmeler agisindan uzun vadeli karlilik ve rekabet avantaji
gibi giktilart oldugunu belirtmistir. Kavramin hem Ingilizce hem de Tiirkge
alanyazinda “marka sadakati” ile karigtirildigini savunan Celikkol (2021),
kavramlar arasinda fark oldugunu vurgulamugtir. Bir markanin zamanla tekrar
satin alinmasinin marka sadakatini yansittigini fakat, tercih edilen markanin
yoklugunda marka sadakati olan tiiketicilerin alternatif bir markaya ge¢me
ithtimalinin bulundugunu, buna karsilik tek bir markaya bagiml tiiketicilerin
bu davranigi gostermeyecegi iddia edilmigtir.
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Marka bagimlihiginin iki ¢iktisina bu paragrafta deginilecektir. Bunlar
ctizdan pay1 ve satin alma niyeti degiskenleridir. Satin alma niyeti tiiketicinin
kontroliinde olan ve onun belirli bir {irtinii satin alma olasiigini ifade eder.
Satin alma niyetinin yiiksek olmasi tiiketicinin tiriinii veya hizmeti satin alma
olasiligini artirabilir (Martins, 2019). Tiiketiciler marka imaj1 yiiksek olan
ve marka yeterliligi yiiksek olan markalarin iiriinlerinden ve hizmetlerinden
etkilenebilir. Tiketicinin biligsel bir siire¢ sonucunda, favori olarak
goriilen tek bir markanin etrafinda meydana getirdigi marka bagimlilig
da bu markanmn {riin ve hizmetlerine olan satin alma niyetini olumlu
yonde etkileyebilir. Ciizdan pay: tiiketicinin bir marka veya magaza igin
biitgesinden ayirdig paydir (Magi, 2003, s. 101). Ciizdan payr markaya ve
markanin iiriin dizisi i¢in yapilan toplam harcamay1 anlamak i¢in 6nemli bir
degisken olarak nitelendirilebilir. Ciinkii tiiketicinin biitgesinden bir marka
i¢in ayirdigt payin yiizde olarak tespit edilmesine olanak saglamaktadir (De
Wulf, 2001). Ciizdan pay, tiiketicinin bir marka ile olan tiiketim iligkisinin
siresi konusunda da fikir verebilir. Marka bagimliligr degiskeninin onciilleri
ve ¢iktilarina ait tanimlara Tablo 1°de yer verilmistir.



6 | Marka Bagimblyn

Tablo 1. Marka bagumliyj onciilleri ve ciktilavinin tanum tablosu

Degisken Tanim

Marka Aidiyeti Tiiketicinin benligi ile markayr birbirine baglayan bagin
derecesidir. (Park vd. 2010, s. 2)

Marka Imajt Bellekte tutulan ve marka ¢agrisimlarimin yansittigi bir marka
hakkindaki algilardir. (Alizade, 2023, 5.22)

Marka Ozdeslesmesi | Markanin imajt ile tiiketicinin kendi imajinin 6rtiisme derecesidir.

(Bagozzi ve Dholakia, 2006, s. 49)

Markay1 Sevme

Tiketicinin marka hakkinda algiladig: olumlu ve giiglii marka
ozellikler ile markayi olugturan tiim varliklar: kapsayan boyuttur.
(Anselmsson vd., 2008, s. 66)

Marka Aski Tiiketicinin markaya yonelik ve zaman iginde olusturdugu ve
markaya kargt tutkulu bir duygusal baghhk gostermesini ifade
eden kavramdir. (Carroll ve Ahuvia, 2006, s. 81)

Marka Sadakati Ayni iirtin grubundaki birgok marka arasindan istikrarli olarak

tek bir markay1 se¢gme ve satin alma egilimidir. (Devrani, 2009,
s. 408)

Marka Tutkusu

Psikolojik bir yaklagimla markaya yonelik heyecan ve tutkudan
olusan yapidir. (Albert vd., 2013, s. 905)

Markaya Giiven

Tiiketicinin markanin vaat ettigi islevini ve faydalarini yerine
getirmesi sonucu meydana gelen ve tiiketicide markanin
yetenegine glivenme istegi olugturan kavramdir. (Chaudhuri ve
Holbrook, 2001, s. 82)

Satin Alma Niyeti | Bireyin veya tiiketicinin, bir iirlin veya hizmet satin almak
igin gosterdigi istegi veya arzuyu ifade eden bir kavramdir.
(Onurlubas, 2023, s. 150)

Marka Unii Marka {inii, bagkalarinin markayr ne derece iyi ve giivenilir
buldugu yoniindeki fikirleridir. (Devrani, 2009, s. 411)

Marka Yeterliligi Markanin tiiketicinin sorunlarini ¢6zme ve ihtiyaglarini karsilama
yetenegidir. (Lau ve Lee, 1999, s. 350)

Marka Deneyimi Tiiketicinin  gegmiste markayr kullanmasi sonucu  edindigi

tecriibelerdir. (Devrani, 2009, s. 412)

Marka Tatmini

Alternatif bir markayla kiyaslandiginda, markanin beklentileri
kargilama derecesiyle ilgili yapilan siibjektif degerlendirmelerdir.
(Bloemer ve Kasper, 1995, s. 312)

Ciizdan Pay1

Tiiketicinin bir marka veya magaza igin biit¢esinden ayirdig
paydir. (Magi, 2003, s. 101)
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4. Marka Bagimlilig: Olgegi

Bagimhlik alanyazini aligveris yapmak, teknolojik geligmelere paralel
olarak stirekli yeni teknolojik iiriin satin almak, spor yapmak, oyun
konsolunda veya bilgisayarda oyun oynamak gibi bir¢ok davranigin ortaya
ciktigini ortaya koymaktadir (Larkin ve Griffiths, 2002). Mrad ve Cui
(2018) galigmalarinda marka bagimliligini kavramsallastirmig ve gegerli bir
marka bagimlihg ol¢egini gelistirmiglerdir. Gergeklestirdikleri odak grup
goriigmeleri neticesinde tiiketici marka bagimliligini meydana getiren on bir
ozellik tanimlamuglardir. Bu 6zellikler agagida Tablo 2’de paylagilmistir.

Tablo 2. Marka bagunlidyjme olusturan ozellikler

Diigkiinliik Markaya bagimli tiiketicilerin = yakin  gelecekte  ihtiyag
duymayacaklart halde bagimh olduklart markanin {riinlerini
satin almaya devam etmesi

Baglilik Markaya bagiml tiiketicilerin bagimli olduklar1 marka olmadan
kendilerini eksik hissetmesi

Aragtirmay1 Markaya bagiml tiiketicilerin marka ile ilgili haberleri, gelismeleri

stirdiirmek ve yeni uriinleri siirekli takip etmesi

Biriktirme i¢giidiisii | Bagimli olunan markann iiriinlerini siirekli olarak satin almak ve
biriktirmek i¢giidiisii

Kontrol eksikligi Bagimli olunan markanin fiziksel ve sanal magazalarini siklikla
ziyaret etmeye kargt koyulamamasi

Saplanti Bagimli olunan markanin iirettigi tiim triinleri satin alma ve
onlara sahip olma takintist
Dag etki Markaya bagimh tiiketicilerin gevresini ayni markann tiriinlerini

satin alma konusunda yonlendirmesi

Satin alma 1srar1 Tiiketicilerin maddi imkanlar1 oldugu siirece bagimli olduklar1
markanin tirtinlerini satin alma konusunda 1srar gostermesi

Tkame markaya Ikame markalar ve iiriinlerin daha uygun satin alma kogullar:

direng gostermek olmasina ragmen bagimli olunan markay1 satin almaya devam
edilmesi ve ikame markalari satin almama yoniinde direng
gosterilmesi

Destek Tiiketicilerin, bagimli olduklart markalara maddi ve manevi

destek vermesi. Bu markalara finansal olarak yatirim yapabilmesi

Diistince mesguliyeti | Tiiketicilerin, bagimli olduklar1 markaya zaman ayirmasi ve
siklikla markay1 diigtinmesi
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Bu 6zelliklerden yola ¢ikarak marka bagimlilig: ile kompulsif satin alma
ve marka sadakati degigkenleri arasindaki arasinda farki agiklamak yerinde
olacaktir. Marka bagimlilig1 tek bir marka tizerinde odaklanirken; kompulsif
satin alma satin alma/aligveris yapma veya para harcama davranigina odaklanur.
Diigkiinliik ve biriktirme i¢giidiisii marka bagimliligina sahip tiiketicilerin
markanin {riinlerini kullanma niyeti olmamasma ragmen iriinleri satin
almasini agiklar. Kompulsif satin alma yapan tiiketiciler kaygilarini, olumsuz
durumlar1 ve diistincelerini bastirmak igin iiriin satin alirlar (O’Guinn ve
Faber, 1989, s. 155). Daha sonra aldiklar1 bu iiriinleri sugluluk veya utang
duygular1 neticesinde saklarlar veya imha ederler. Marka bagimliligina sahip
olan tiiketicilerde sugluluk veya utang gibi hisler bulunmadan, baglilik ve
diisiince megguliyeti 6zelliklerine bagl olarak markanin tiriiniine sahip olma
durumu s6z konusudur. Bagimli olunan markanin {irtinlerinin satin alinmasi
sonucu aragtirmayi siirdiirme ve destek Ozelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi
pekigmis olur (Mrad ve Cui, 2018, s. 1944). Marka bagimliig: (brand
addiction) ve marka sadakati (brand loyalty) Tiirkge alanyazinda aslinda ¢ok
da netlesmemis, birbirinin yerine kullanmilan kavramlar olmuglardir. Marka
sadakati bireyin bir markanmn belirli bir zaman dilimi i¢inde o markanin
stirekli kullanicist haline gelmesini tanimlanirken (Khamitov, Wang ve
Thomson, 2019, s. 436); marka bagimlilig: tiiketicinin kigiligi ve marka
ile iligkisine paralel olarak geligen, markanin tiiketicide olumlu ¢agrigimlar
yaratarak tiiketicide o markanin tiriinlerine siirekli olarak sahip olma diirtiisii
olusturmasi olarak tanimlanmaktadir (Mrad ve Cui, 2018, s. 1947).

Mrad ve Cui (2018) tarafindan gelistirilen marka bagimliligi olgegi
(BASCALE) on maddeden olusmaktadir. Olgegin ampirik olarak
gegerliligini saglamak igin marka agki degiskeni ile ayirt edici gegerlilik
caligmasi yapilmistir. Marka agki (brand love), tiiketicinin bir markaya duygu
yiiklii ve tutkulu bi¢gimde tatmin olma derecesi olarak tanimlanmaktadir
(Carrol ve Ahuvia, 2006). Marka bagimliligi tanimi bir st paragrafta
verilmistir. Uluslararasi alanyazin incelendiginde Mrad ve Cui’nin (2018)
gelistirdikleri Olgek neticesinde marka bagimliligi kavramini inceleyen
uluslararasi galigma sayisinin artmaya bagladigi goriilmektedir. Olgekte yedili
likert tipi Olgek kullanilmistir (1=Kesinlikle katilmiyorum; 7=XKesinlikle
katiliyorum). Marka bagimlihig: 6lgegi Uzkesici (2022, s. 144) tarafindan
Tiirkgelestirilmigtir. Marka bagimhiligr 6lgegi ve Tiirkgelestirilmis maddeleri
agagida Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3. Marka bagunlilyp olcegi ve Tiivkeelestivilmis maddeleri

1 | Itry very hard to get everything from
my favorite brand.

Sectigim  giinliik giyilen spor ayakkabi
markasinin  trtinlerini - almak  i¢in  ¢aba
gosteririm.

2 |1 often fail to control myself from
purchasing products of my favorite
brand.

Cogu zaman sectigim giinliik giyilen spor
ayakkab: markasiin dirtinlerini - almaktan
kendimi alikoyamiyorum.

3 | I often find myself thinking about my
favorite brand.

Sik sik kendimi segtigim giinliik giyilen spor

ayakkabr markasini diistiniirken buluyorum.

I tend to give up some life activities
and duties such as the occupational,
academic and familial in order to
fulfil some activities related to my
favorite brand.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markast
ile ilgili baz1 etkinlikleri yerine getirmek igin
mesleki, akademik ve ailevi diizen gibi benzer
yagam aktivitelerinden vazgegerim.

5 |I tend to allocate certain portion
of my monthly income to buy the
products of my favorite brand.

Aylik gelirimin belirli bir miktarini segtigim
giinliik giyilen spor ayakkabi markasinin
tirtinlerini almak i¢in ayiririm.

6 |I usually remember tenderly the
previous  experience  with  my
favourite brand.

Sectigim  giinliik giyilen spor ayakkabi
markasini genelde sevgiyle hatirlarim.

I experience a state of impatience
immediately before I can get hold of
the products of my favorite brand.

Sectigim  giinliik giyilen spor ayakkab:
markasinin tirtinlerini bir an 6nce elime almak
i¢in sabirsizlanirim.

8 |1 follow my favorite brand’s news all
the time.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabi markast
ile ilgili gelismeleri her zaman takip ederim.

9 | Tusually plan when the next purchase
of my favorite brand will be.

Sectigim giinliik giyilen spor ayakkabr markas:
driinlerini  tekrar satin  alacagim  zamani
planlarim.

10 |I would invest my money in some
way to my favorite brand to support

1t.

Sectigim  giinliik  giyilen spor ayakkab:
markasint  desteklemek igin ona yatirim
yapabilirim.

5. Marka Bagimlilig1 Uzerine Gelecekte Yapilabilecek Galigmalar

Marka bagimlihig: degigkeni iizerinde yapilabilecek galigmalarda {igiincii
boliimde belirtilen onciiller ve giktilardan faydalanilabilmesi s6z konusudur.
Marka bagimlilig1 degiskeni ile marka topluluklari iizerinde galigmalar yapilmast
onerilmektedir (Le, 2020). Marka bagimliligi degiskeni tizerinde farkh
trtin kategorilerinde ¢aliymalar gergeklestirilebilir. Yapilacak aragtirmalarda
aragtirmalarin daha homojen sonuglar ortaya koyabilmesi igin tek bir marka

tizerinden ya da goklu iiriin kategorileri iizerinden bir uygulamaya gidebilir.
Marka bagimhilig alanyazini temizlik tirtinleri, otomobil, hizh tiitketim mallari,
igecek, saat, havayolu, banka markalar1 (Geuens vd., 2009), cep telefonu
ve market markalar1 (Ratneswar, Stokburger-Sauer, Sen, 2012) gibi farkli
kategorilerde galigmalar yapilmasini 6nermektedir.
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Bolim 2

Tedarik Zinciri Bakig Agisiyla Sirketlerin Yesil
Aklama 1le Baga Cikma Stratejileri

Cigdem Sofyalioglu'
Burak Kartal?

Ozet

Son zamanlarda 6nemi giderek artan siirdiiriilebilirlik uygulamalar1, ekonomik,
cevresel ve sosyal kaygilar: birlikte dikkate alan stirdiiriilebilir bir tedarik zinciri
gelistirmeyi, agag1 ve yukar1 yonlii tedarik zinciri paydaglariyla igbirligini
ve etkin bilgi paylagimini gerektirmektedir. Ancak firmalar siirdiiriilebilir
olduklarini iddia etseler de ¢ogu zaman siirdiiriilebilirligin gevresel ve sosyal
boyutlarini tedarik zincirlerine dahil etmemekte, bu durum da firmalarin
stirdiiriilebilirlige dair stratejik niyetleri ile gercek eylemleri arasinda yesil
aklama veya yesil yikama olarak tanimlanan bir bogluga neden olmaktadir.
Bu ¢aligmada tedarik zinciri bakig agisiyla yesil aklama kavrami kapsamh
bir bigimde ele alinmaktadir. Bu kapsamda yesil aklama kavramu, segici ifsa,
ayrigma, sinyal verme ve kurumsal mesruiyet teorileri agisindan incelenmekte,
firmalarin neden yesil aklama uygulamalarina bagvurabilecegi ile firma, tiriin
ve tedarik zinciri diizeyinde yesil aklama tiirleri ele alinmaktadir. Calismamizda
ayrica kurumsal baglam, liderlik tarzi, yonetisim, firma biiyiikliigii ve firma
olgunluk diizeylerinin tedarik zinciri boyunca yesil aklama vakalarin etkileyen
baslica firma ozellikleri oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica tedarik zinciri
boyunca yesil aklama vakalarini 6nleyecek ne gibi strateji ve uygulamalarin
benimsenebilecegi iizerinde durulmaktadir. Bu baglamda; firmalarin tedarik
zincirlerinde olusabilecek yesil aklama vakalarinin oniine gecilmesinde yesil
tedarikgilerin desteklenmesi ve etik liderligin kritik bir 6neme sahip oldugu,
stirdiiriilebilirlik hedeflerinin Oncelikle organizasyon iginde anlagilmast ve
uygulanmasini saglamanin Onemi, organizasyonel uyumda iist yonetimin
destegine ek olarak kurum iginde tiim cahiganlarin katilimini saglamanin

1 Prof.Dr., Manisa Celal Bayar Universitesi {IBE, cigdem.sofyalioglu@cbu.edu.tr,
ORCID: 0000-0001-7714-3278

2 Dog.Dr., Manisa Celal Bayar Universitesi IIBE, burak kartal@cbu.edu.tr,
ORCID: 0000-0001-8556-091X

@88 A hipsy/joi.or/10.58830/0zgunpub398.c1661
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onemi vurgulanmaktadir. Ayrica yalin bir siirdiiriilebilirlik organizasyonu
olusturulmast ve ilgili tiim is birimleri arasinda sorumluluk paylagimi
yapilmasinin tedarik zinciri stirdiiriilebilirligini  kolaylastirict  bir unsur
oldugu belirtilmektedir. Siirdiiriilebilirlik ¢abalarinin organizasyon ic¢inde
agagidan yukartya dogru benimsenmesi, hem organizasyon hem de iilke
genelinde egitime agirlik verilmesi, dahili ve harici isbirliklerine gidilmesi,
Kyosei felsefesinden ve yeni nesil teknolojilerden (Blok Zinciri, Biiyiik Veri,
Nesnelerin Interneti ve Yapay Zeka gibi) yararlanma, hiikiimet destekleri ve
diizenleyici ¢ergeveyle ESG raporlamas: da 6nerilmektedir.

Giris

Giiniimiizde girketler yalnizca kamu diizenlemeleri yoluyla degil, ayni
zamanda STK’lariin baskilari nedeniyle de iklim degisikligine yonelik
acil eylem planma gegilmesi gerektigi gercegi ile yiizlesmektedir. Bugtine
kadar diinya ¢apinda 1500°den fazla sirket Paris Tklim Anlagmasinin 2050
yili hedeflerine uygun olarak emisyonlarini azaltma niyetlerini agiklamugtir.
Yine bir¢ok firma operasyonlar1 ve elektrik satin almalar ile ilgili olarak
“net sifir” veya “karbon notr” hedeflerine ulagma niyetlerini kamuoyuna
agiklamug, digerleri ise yukar: yonlii tedarik zincirlerinden veya iiriinlerinin
agag1 yonlii kullanimindan kaynaklanan emisyonlarla ilgili olarak net sifira
ulagma sozii vererek daha da ileri gitmigtir. Bu konudaki en cesur iddialardan
biri, Occidental Petroleum’un “diinyanin ilk ‘karbon-nétr’ petrol sevkiyatint”
teslim ettigine dair yakin tarihli agiklamasidir. Bu kamuya agik beyanlar sadece
iklim taahhiitleriyle sinirl degil, su kullanimu, atiklar, zehirli kimyasallarin
kullanim1 ve ormansizlagtirmay1 azaltmak, biyogesitliligin korunmast gibi
diger boyutlarin yani sira gevresel performans: iyilestirme vaatlerini de
igermektedir (Shanor & Light, 2022). Bunun yaninda gevresel, sosyal ve
etik degerlerini yatirim siireci kararlarina dahil etmeye istekli yatinmcilarin
saywisindaki artig, diinya capinda sosyal agidan sorumlu yatirimcilarin
hizla biiylimesini de tegvik etmigtir. Bu egilim iginde kiiresel 1sinma,
iklim degigiklikleri ve enerji kaynaklarimin kithg gibi ¢evresel konularda
tarkindaligin artmasi, yatirim kararlarinda gevresel kriterleri kullanan, sosyal

agidan sorumlu yatirim fonlart olan yesil fonlara talebi arttirmugtir (Silva &
Cortez, 2016).

Giiniimiizde sozii edilen baskilar ve baski gruplarinin etkisiyle sirketlerin
gevresel veya sosyal agidan siirdiiriilebilirlik uygulamalariyla ilgili iddialar
arttik¢a, toplumun gesitli kesimlerinde bu iddialarin dogruluguna iligkin
endigeler de giderek giiglenmeye baglamistir. Bu tiir iddialarin yayginlagmasi,
bir girketin iiriinii veya kendisiyle ilgili olumlu gevresel/sosyal etkisini bilerek
vanliy tanittig1 veya abarttigi aldatici pazarlama soylemlerine vurgu yapan
yesil aklamaya iligkin ilginin son yillarda giderek artmasina yol agmustir.
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Sirketler her ne kadar ¢evresel ve sosyal siirdiiriilebilirlikleri konusunda iyi
niyetli olsalar da tedarik zincirlerini yonetme ve kontrol etmede yagadiklar
zorluk nedeniyle ¢ogu zaman zincir boyunca gergeklesenleri ahlaki olarak
gormezden gelme egilimdedirler. Bu ylizden siirdiiriilebilirlik anlayigini
tiim tedarik zinciri boyunca hayata gegiren sirketler ile siirdiirtilebilirlik
cabalar1 sadece iletisimden ibaret olan firmalar arasinda net bir ayrim
olugmaya baglamugtir (“The Green Supply Chain: True Sustainability or Just
a Marketing Stunt? - Supply Chain Game Changer”, 2023). Dolayisiyla
yesil aklamanin ¢ogu kez tedarik zinciri seviyesinde gergeklestigi soylenebilir
(Pizzetti, Gatti, & Seele, 2021).

Bu baglamda kiiresel ekonomilerde 6nemli bir rol oynayan Tedarik
Zinciri Yonetimi, siirdiiriilebilir uygulamalarin basarisinda rol oynayan en
onemli faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir (Lo & Shiah, 2016;
Sanchez-Flores, Cruz-Sotelo, Ojeda-Benitez, & Ramirez-Barreto, 2020).
Dolayisiyla giiniimiizde tedarik zinciri operasyonlarini yiiriiten kuruluslar,
potansiyel kiiresel risklere yanit verme zorunlulugu ile karg1 kargtyadirlar
(Closs, Speier, & Meacham, 2011). Bu nedenle Tedarik Zinciri Yonetimi,
yalnizca ekonomik siirdiiriilebilirligi saglamakla kalmayip, aym zamanda
operasyonlarina da siirdiiriilebilirligi dahil ederek daha karmagik senaryolara
yonelmigtir (W. Liu vd., 2017). Bu kapsamda Suring & Miiller (2008) ve
Ahi & Searcy (2013) gibi yazarlar Siirdiirtilebilir Tedarik Zinciri Yonetimini
tanimlayarak, kuruluglarin varliklarini gelecekte de devam ettirebilmeleri
icin, siirdiiriilebilirlik ¢abalarini tedarik zinciri yonetimi (SCM) ile entegre
etmenin Onemini vurgulamiglardir. Ancak bu durum siirdiiriilebilirligi
sirketler i¢in karmagik bir gorev haline getirmistir. Ekonomik, ¢evresel ve
sosyal kaygilar1 bir araya getiren siirdiiriilebilir bir tedarik zinciri geligtirmek,
agag1 ve yukari yonli tedarik zinciri ortaklariyla ig birligini gerektirmektedir
(Tseng, Islam, Karia, Fauzi, & Afrin, 2019). Cogu zaman firmalar
stirdiiriilebilir olduklarini iddia etseler de gevresel ve sosyal kaygilarini
tedarik zincirlerine dahil etmemekte, bu da sirketlerin siirdiirtilebilirlikle
ilgili stratejik niyetleri ile ger¢ek eylemleri arasinda bir bogluga neden
olmaktadir (Carbone & Moatti, 2011). Bu durum tedarik zincirlerinin farkl
diizeylerinde yesil aklamaya yol agabilir. Delmas & Burbano (2011) yesil
aklamay1 “zayif gevresel performans ve gevresel performansa iligkin olumlu
iletisim” olarak tanimlamaktadir. IKEA 2028 yilina kadar tek kullanimlik
plastikleri tiiketici ambalajlarindan kaldirmay: planlamak da dahil olmak
tizere bir¢ok rakibinden 6nce siirdiiriilebilirlik girigimi baglatmasina ragmen,
2021 yilinda tedarikgilerinin Rusya’dan yasadigi yollarla temin ettigi
ahsaplar1 satti1 gerekgesiyle bir STK olan Earthsight tarafindan yesil aklama
ile su¢lanmaktadir (Murphy, 2023).
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Yine siirdiiriilebilirlik hedefleriyle 6ne ¢ikan, 2023 yilina kadar biitiin
tiriinlerin siirdiiriilebilir kumaglardan imal edilecegini vaat eden Ispanyol
markas1 Zara’nin yani sira H&M, Adidas, Nike’in da aralarinda bulundugu
bazi giyim markalarinin Amazon’daki ormansizlagtirmadaki olast roliine
dikkat ¢ekilmektedir. Biiyiik bag hayvan derisi ticareti Amazon ormanlarindaki
tahribatin en 6nemli nedenlerinden biri olarak goriilmektedir. Cevre orgiitii
Stand.earth bu markalarin Brezilya’nin en biiyiik deri ihracatgis1 JBS ile ig

yaptiklarini ortaya koymakta ve bu firmalar1 yesil aklama ile suglamaktadir
(Uren, 2021).

Diger 6nemli bir 6rnek ise 2013 yilinda Banglades’in Dakka Bolgesinde
bulunan ve iginde birgok moda markasina iiretim yapan tekstil atOlyesinin
bulundugu Rana Plaza’nin ¢6kmesi sonucu 1134 kiginin 6liimii 2500°den
fazla insanin yaralanmasiyla sonuglanan felakettir. Moda endiistrisinin en
biiyiik felaketi olarak anilan bu olay kiiresel firmalarin az gelismis iilkelerden
kaynak saglama politikalarindan kaynaklanmaktadir. Birgok marka olay
sonrast Rana Plaza’da tiretim yaptigini kabul etmemis olsa da enkazdan
cikan giysi etiketleri bu markalarin ortaya ¢itkmasini saglamistir (“Rana Plaza
Facias1 — Siirdiirtilebilir Moda Lisan1”, t.y.)

Bunlar ve daha sayabilecegimiz birgok 6rnek yesil aklamanin, girketlerin
stirdiiriilebilir olduklarini iddia ederken, ¢alisan haklarini ihlal ettiginde veya
cevreyi kirleten tedarikgiler se¢tiginde meydana geldigini gostermektedir.

Firma diizeyinde yesil aklama ile baga ¢ikabilmek igin tedarik zinciri
seviyesinde ele alinmast gerekliligine ragmen, bu olguyu Tedarik Zinciri
Yonetimi ile iligskilendiren az sayida calisma bulunmaktadir. Bu nedenle
bu ¢aliymada siirdiirtilebilir bir tedarik zinciri gelistirebilmek igin yesil
aklamayla miicadele zorluklarina odaklanarak, yesil aklamayr etkileyen
baghca unsurlarin neler oldugu goézden gegirilecek, sirketlerin tedarik
zincirleri boyunca yesil aklamayr 6nlemek igin ele almasi gereken konular
ortaya konmaya ¢aligilacaktir.

1. Yesil Aklama Olgusu (Greenwashing)

“Yesil aklama™ terimi ilk olarak 1986 yilinda, Jay Westerveld tarafindan
otellerin bir yandan ¢evreye zarar veren politikalarini siirdiiriirken,
diger yandan “gevreyi korumak” admna “havlularin yeniden kullanimini”
destekleme uygulamasini elestiren bir makalesinde kullanilmistir (Becker-
Olsen & Potucek, 2013). Bazi bilim adamlar1 (Chen & Chang, 2013;
Pearson, 2010) yesil aklamanin sadece gevre sorunlar ile ilgili oldugunu
diisiinerek, onun mavi aklama kavramindan ayr1 bir kavram oldugunu 6ne
stirmektedirler. Birlesmis Milletler bayraginin mavi renginden tiiretilen
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mavi aklama terimi, 2002 yilindaki Diinya Zirvesinde yoksullugun ortadan

kaldirilmasi, afet yardimi, insan haklar1 gibi konularda yegil aklamaya dikkat

gekmek tizere tiiretilmistir (Seele, 2007). Ancak diger aragtirmacilar ise yesil

aklamayr mavi aklamadan ayirmamakta ve yesil aklamaya daha genis bir

anlam yiiklemektedir. Dolayisiyla yesil yikama tartigilirken gevresel, sosyal ve

ckonomik konular birlikte ele alinmalidir (Bazillier & Vauday, 2009; Lyon
& Maxwell, 2011).

Peki firmalar neden yesil aklama uygulamalarina bagvurabilmektedirler?

sorusunun yaniti olabilecek farkli nedenler 6ne stirtilmektedir (Ramakrishnan,
2022 ve Pizzetti vd., 2021°den aktaran Schaper & Yang, 2022):

Oncelikle girketlerin yesil iiriinler satin almay1 isteyen giderek artan
sayidaki tiiketiciden fayda saglama arzusu bunun bir nedeni olabilir.

Diger bir etken ise gevreye daha duyarh bir imaj sergilemenin rekabet
avantaji olabilir.

Ugiincii bir faktor, ozellikle bugiine kadarki gevresel kayitlari siipheli
olan endiistrilerde, firmalarin faaliyet gostermek i¢in toplumdan ve
diizenleyicilerden sosyal bir onay alma istegi olabilir.

Bazen yesil aklama, verilerinin dogru olduguna ger¢ekten inanan
firmalar tarafindan yapilanlar gibi kasitsiz hatalardan dolayr da
meydana gelebilir, ancak bunlar dogru degildir veya siirdiiriilemez
bir tedarikgi veya sirketin bir birimi bir firmanin daha genis iklim
stratejisiyle tam olarak uyumlu olmadiginda ortaya ¢ikabilir.

Yesil aklamanin sirketler tizerinde agagida listelenmig cesitli yansimalari
bulunmaktadir (Pizzetti vd., 2021). Yesil aklama;

Marka itibarini ve giiveni zedeler.

Paydaglarin sirkete karg: stipheciligini arttirir.
Cevrimigi ortamda bir girkete kars: tartiyma yaratir.
Sirket dig1 kuruluglarin incelemelerini arttirir.

Devlet kuruluglari markadan kaginmayr tegvik eder ve gevresel
megruiyeti azaltir.

Calsanlarin  tutumlarint ve 1§ arayanlarin goriiglerini  olumsuz
etkileyebilir.

Yatirimcilarin gevre dostu firmalara olan giivenini zedeler. Bir girketin
borsa notunu olumsuz yonde etkileyebilir.
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1996 yilindan itibaren daha yaygin olarak tartigilmaya baglasa da, yesil
aklama olgusu iizerine genel kabul gormiis bir tanim bulunmamaktadur.
De Freitas Netto, Sobral, Ribeiro, & Soares (2020) sistematik literatiir
analizine dayanan ¢aliymalarinda yesil aklama olgusuna iliskin tanimlarin
segici ifsa, ayristirma, sinyal verme ve kurumsal megruiyet teorileri agisindan
ele alindigini vurgulamugtir.

1.1. Segici Ifsa Yaklagimina Gore Yesil Aklama

Oxford Ingilizce Sozliigii yesil aklama olgusunu “cevreye karse sorumlu bir
kamusal imay sunmak amacyla bir kurulus tavafindan yaydan dezenformasyon;
biv kurulus tavafindan veya bir kurulus adina ilan edilen ancak asilsiz veya kasith
olavak yamlticr olavak algilanan cevresel sorumluluk konusunda kamusal imag”
olarak tanimlamistir (“Oxford English Dictionary-Greenwash”, 2023).
Ancak Lyon & Maxwell (2011) bu tanima katilmayarak dezenformasyon
teriminin kasith olarak yanlg ve hileli mesajlarin iletilmesi anlamina geldigini
vurgulayarak, gevre aktivistlerinin “sirketlerin olumlu bilgilerini, sirketin tiim
faaliyetleriyle ilgili yeterli bilgisi bulunmayan bireylere yamltici olabilecek
sekilde sunmasiyla ilgili olarak endise duyduklarini dile getirmiglerdir. Bu
baglamda yazarlar yesil aklamay1 “Gir sivketin cevresel veya sosyal performanse
haklondaki olumln bilgilevin secici olavak agiklanmase ve bu boyutlava iliskin
olumsuz bilgilerin saklanmas” olarak tammlamugtir. Yazarlar bu durumla
ilgili olarak su 6rnege yer vermislerdir: Diinyanin ikinci biiyiik kruvaziyer
sirketi olan Royal Caribbean, geligmig atik su artima sistemlerini gevresel
stirdiiriilebilirligin bir isareti olarak gostermesine ragmen, bu sistemler
sirketin 26 yolcu gemisinden sadece tigiinde bulunmaktadir. Bu ii¢ gemi de
yasalart nedeniyle sektordeki en kati ¢evre standartlarina sahip olan Alaska
filosunda yer alir. Sirket diger rotalarda seyahat eden yolcu gemilerinde
bunlarin bulunmasinin gereksiz oldugunu diisiinmektedir.

TerraChoice isimli pazarlama girketi ise yesil aklama olgusunu “tiiketicileri
sirketin gevresel uygulamalar1 veya verilen hizmetin ¢evresel faydalari
konusunda yaniltma eylemi” olarak tanimlamistir (“Sins of Greenwashing |
UL Solutions”, 2023)

Marquis, Toffel, & Zhou (2016), bir yesil aklama bigimi olarak segici
ifsay1 45 iilkedeki 4750 sirketten olusan bir 6rneklemi kullanarak sembolik
ve gergek seffaflik arasindaki farkla 6lgmiistiir. Analiz bulgular1 ¢evreye zarar
veren sirketlerde daha az yesil yikama oldugunu ortaya koymustur. Bu etkinin,
ozellikle inceleme altinda bulunan gevreye zarar veren sirketlerde (Ornegin
uluslararas: ¢evre orgiitleri gibi) daha da giiglii oldugu vurgulanmistir.
Gortiniir kirletici firmalarda yesil aklamanin olumsuz bir finansal etkisi
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oldugunu belirterek, bu etkinin cezalandirilma riskini artirdigini ve yesil
aklama konusunda caydirict olabilecegini vurgulamugtir (Walker & Wan,
2012’den aktaran Ruiz-Blanco, Romero, & Fernandez-Feijoo, 2022).

Sirketlerin segici ifsa yoluyla yesil aklama eylemlerinde bulunmas:
yatirrmcilar, toplum, rakip sirketler gibi paydaglara gesitli zararlarda
bulunabilir. Xia, Chen, Yang, Li, & Zhang (2023) farkhi aragtirmacilara
dayah olarak bu zararlari su sekilde siralamustir: Tlk olarak yesil aklama
davraniglarinda bulunulmas: bilgi asimetrisine yol agtig1 i¢in yatirimcilarin
dogrudan zarar gbrmesine neden olabilir. Yoneticiler tarafindan gizlenen
kurumsal ¢evresel bilgilerin agiga ¢ikarilmasi, hisse senedi fiyatlarinin
¢okmesine neden olabilir. Tkinci olarak yesil aklama davramislari kurumsal
gevresel performansin iyilestirilmesine yardimer degildir. Sirketler sembolik
uyumluluk yoluyla ¢evreye verdikleri olumsuz etkiyi ve gevre yasasi ihlallerini
ortbas edebilirler. Firmalarin yesil aklama eylemleri finansal performanslari
tizerinde bile olumsuz etki yaratabilir. Son olarak yesil aklama yapan
sirketlerin herhangi bir ceza almamasi, ozellikle ¢evre yonetimine yatirim
yapan veya onemli gevresel bilgileri proaktif olarak agiklayan sirketler igin,
piyasalardaki adil rekabeti baltalamaktadir. Sonug olarak yesil aklama
davraniglarinin varligi paydaslarin girkete olan algisini, yoneticilerin karar
verme siirecini, ¢aliganlarin ig performansini ve tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyebilmektedir.

1.2. Ayrigma olarak Yesil Aklama

Ayrigma, sirketlerin uygulamalarim gergekte degistirmeden hissedarlarinin
beklentilerini karsiladiklarini iddia etmesiyle ortaya ¢ikar. Bu genellikle bir
kurulugun, arzu edilen kurumsal hedeflere ulagmak igin siirdiirtilebilirlikle
ilgili olarak yeterli bir destek olmaksizin (gerek kurumsal diizeyde gerek
mali diizeyde) iddiali projeleri destekliyor goriinmesi durumunda meydana
gelmektedir (Yang, Nguyen, Nguyen, Nguyen, & Cao, 2020). Bowen
(2014) ayrigmayr kurumlarin beyan ettikleri ile uygulamalar1 arasindaki
bosluk ayrigma olarak tanimlanmaktadir (aktaran Mateo-Mdrquez, Gonzilez-
Gonzilez, & Zamora-Ramirez, 2022). Bu teorik perspektife gore kurumlar
bir i§ uygulamasini yiizeysel ve sembolik olarak benimseyerek, bu baglamda
ortaya cikabilecek baskilara uyum saglayabilirler. Boylece s6z konusu
uygulamayi gergekten gelistirmek yerine, ekonomik verimliliklerini tehlikeye
atmadan, uygulamanin getirdigi sartlara uyum sagliyormug gibi goriinerek
megruiyet elde edebilirler (Delmas & Montes-Sancho, 2010). Bu baglamda
yesil aklama, megruiyet elde etmek ve -kat1 bir sekilde uygulamadan- uyum
i¢in kullanilan bir ayrigma stratejisi olarak tanimlanabilir. Delmas & Burbano
(2011) ayrisma teorisine dayanarak yesil aklamayi zayif ¢evresel performans
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ve cevresel performansa iliskin olumlu iletigim olarak tanimlamaktadir.
Ayrigma, kurumlarin uygulamalarinda herhangi bir iyilestirme yapmadan
STK’lar tarafindan olugturulan goniillii siirdiirtilebilirlik girisgimlerine destek
vermesini, siirdiriilebilirlik taahhiitlerinin uygulanamadigi durumlarda bog
yesil iddialarin ve politikalarin desteklenmesini ve yanlg iddia ve beyanlarda
bulunmayi igermektedir (“Greenwashing - ESG”, 2023)

1.3. Sinyal Verme ve Kurumsal Mesruiyet Teorisi Agisindan Yesil
Aklama Olgusu

Sinyal teorisi temel olarak iki taraf arasindaki bilgi asimetrisinin
azaltilmasiyla ilgilidir (Connelly, Certo, Ireland, & Reutzel, 2011). Sinyal
teorisi ve altinda yatan “asimetrik bilgi” varsayimini takiben, yanlg veya
vaniltict kurumsal yesil iddialarin veya reklamlarin paydaglar1 yaniltmada
bagarili bir sinyal verme stratejisi olarak kabul edilebilmesinin iki temel
nedeni bulunmaktadir (Seele & Gatti, 2017):

Bunlardan ilki gerek yiiksek gerek diigiik gevresel ve sosyal performansa
sahip kuruluglarin yesil konulara baglilik sinyali vererek elde ettigi avantajdir.
Connelly vd., (2011) her sirketin paydaslarina ger¢ek degerini gosterme
veya gostermeme firsatina sahip oldugunu 6ne siirmektedir. Bu, diigiik
performansh kuruluglarin yanhs mesajlarini iletme konusunda megruiyet
kazanimi igin yiiksek bir motivasyona sahip olduklari anlamma da
gelmektedir. Sonug olarak paydaglar bir sirketin yesil iletigim, yesil reklam
veya yesil stratejileri benimsemesi temelinde maddi veya sadece sembolik
degerler arasinda bir ayrim yapamazlar.

Yanilticr sinyal vermede kurumsal bagarinin ikinci nedeni ise, iletisimin
sinyali veren taraf ile alan taraf arasindaki bilgi asimetrisine dayali olmasidir.
Sinyal verme teorisi, bu iki taraf arasindaki bilgi asimetrisinin azaltilmasiyla
ilgilidir. Cogu ¢evresel iddianin altinda yatan sorunlar1 anlamak igin gerekli
bilimsel bilgiler genellikle karmagiktir, bu da paydaglarin neyin ne oldugunu
anlamasini zorlagtirir. Bu ylizden bir kurulugla ilgili taraflar arasinda bilgi
asimetrisi mevcut oldugunda, dogru olmayan mesajlara dayanan iletisimin
kurumsal ¢evresel davranigin bir sinyali olarak kullanilmasi miimkiindiir.
Dolaysiyla bir sirketin gergek degerlerinden bagimsiz olarak siirdiirtilebilirlik
konusunda kararli gortinmek igin sembolik eylemlerde bulunmas: veya bu
konuda konugmasinin, kurumsal paydaslara bir kurulusun olumlu gevresel
ve sosyal degerlerinin bulundugu sinyalini vermede etkin bir bigimde ise

yaradig1 sOylenebilir (Seele & Gatti, 2017).
Seele & Gatti (2017) literatiirdeki bir¢ok caligmanin Oxford Ingilizce

Sozliigii veya Greenpeace’in yesil aklama tanimina dayandigini vurgulayarak
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bu tanimlamalarin eksikligine dikkat ¢ekmis ve yesil aklamanin ilettigi
mesaj nedeniyle medya, STK’lar1 veya diger paydaglar tarafindan suglanmasi
durumunda ortaya ¢ikacagini, dolayisiyla suglama siirecinin yesil aklamanin
onemli bir pargast oldugunu oOne stirmiiglerdir. Yazarlar iddialarinin
“kurumsal davranigin, yalnizca gozlemcilerin onu bu gekilde algiladig ol¢iide,
sosyal agidan sorumsuz oldugunu savunan “kurumsal sosyal sorumsuzluk
teorisi” ile uyumlu oldugunu ifade etmiglerdir. Yani kurumsal davraniglarin
stibjektif olarak yorumlanmasi, kurumsal sosyal sorumsuzluk diizeyinin
farkli bigimlerde algilanmasina yol agabilir. Yazarlar Shell’in son 50 yilda
daha fazla miktarda petrol sizintisina ragmen kamuoyunda Shell’e yonelik
tepkilere kiyasla, 2010 yilinda Meksika Korfezi'ndeki petrol sizintis1 sonrasi
BP’ye yonelik ¢ok daha siddetli tepkinin altinda yatanin da bu olabilecegini
ifade etmislerdir.

2. Yesil Aklama Tiirleri

Yu, Luu, & Chen (2020) literatiirdeki tartigmalara dayanarak yesil
aklamanin #¢ tiiriinti tammlamugtir. Bunlardan ilk ikisi firma diizeyinde
gergeklesirken {igiinciisii ise iiriin ve hizmet diizeyinde gergeklesmektedir.
Bu yesil aklama tiirleri agagidaki gibidir:

1. Sirket degerlemesini arttirmak i¢in agiklamalarin manipiile edilmesi:
Sirketler bunu yapmak suretiyle ger¢ek ¢evresel performanslarin
abartmaktadirlar. Kurumsal stratejisi olarak yesil aklamayr benimseyen
firmalar, paydaglarim1 yaniltmak amaciyla biiyiik miktarda gevresel veriyi
ifsa ederek zayif ¢evresel performanslarini gizlemeye galigmaktadir (Lyon &
Maxwell, 2011;Lyon & Montgomery, 2013;Marquis vd., 2016’dan aktaran
Yu vd., 2020).

2. Yatirimcilart yaniltmak i¢in yapilan segici agiklamalar: Daha once de
bahsedildigi gibi bu segici ifsa bakig agisina gore yesil aklama firmalarin segici
olarak olumlu gevresel bilgileri rapor ederken olumsuz bilgileri saklamasi
olarak tanimlamaktadir. Marquis vd. (2016), sirketlerin kiiresel normlara ve
incelemeye daha fazla maruz kaldiklar1 durumlarda segici agiklama yapma
olasiliklarinin daha diigiik oldugunu 6ne stirmektedirler.

3. Uriin diizeyinde yesil aklama: Delmas & Burbano (2011), firmalarin
satiglarin1 artirmak i¢in bir driintin ¢evresel faydalarini abarttiklarini
vurgulamigtir. Uriin ve hizmet diizeyindeki yesil aklamanin bir 6rnegi
enerji verimliligine sahip olmadig tespit edilen LG 10 modelinin, enerji
verimliligine dair bir eko etiket olan Energy Star sertifikasina sahip

buzdolaplaridir.
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De Freitas Netto vd. (2020) yesil aklamay: iddia edilmesi ve uygulanmasi
olarak iki temel diizeyde ele almig ve bu olguya iligkin dort farkli siniflandirma

geligtirmistir:

Firma diizeyinde yesil aklamanin iddia edilmesi
Firma diizeyinde yesil aklama ytiriitiilmesi
Uriin/hizmet diizeyinde yesil aklamanin iddia edilmesi

Uriin/hizmet diizeyinde yesil aklama yiiriitiilmesi

Caligmada ayrica yesil iddialara iligkin Carlson, Grove, & Kangun (1993)
tarafindan gelistirilen bir siniflandirmaya yer verilmistir:

Iddianin tiirii ve

Iddianin aldaticilig

Iddia tiirii beg temel kategoriyi igermektedir (Baum, 2012 ve Tateishi,
2018den aktaran de Freitas Netto vd., 2020):

Bir tiriiniin ekolojik 6zelligine odaklanan iddialar

Bir tiretim siirecinin ve/veya imha yonteminin ekolojik olarak yiiksek
performansina odaklanan iddialar

Bir organizasyonun ¢evre dostu imajini gelistirmeye yonelik iddialar

Bir kurulugun genel olarak gevre veya ¢evrenin durumuna iligkin,
dogasi gergeklere dayanan bagimsiz bir beyanini igeren iddialar

Yukarida sayilan kategorilerden iki veya daha fazlasina sahip iddialar

De Freitas Netto vd. (2020) referans verdigi yazarlarin, iddianin

aldaticihigini da beg kategori altinda ele aldiklarini belirtmigtir:

Asirt derecede belirsiz, muglak, ¢ok genis ve/veya net bir tanimi
olmayan iddialar

Gegerliligini  degerlendirmek igin gerekli bilgilerin eksik oldugu
iddialart;

Dogru olmayan veya uydurma iddialar;
Yukaridaki kategorilerden iki veya daha fazlasina sahip olan iddialar ve

Yaniltic1 bir 6zellik igermeyen iddialar

De Freitas Netto vd. (2020) tarafindan deginilen yesil aklamanin
yuriitiilmesi stratejisi ise ilk olarak Parguel, Benoit-Moreau, & Russell
(2015) tarafindan tanimlanmistir. Bu yesil aklama stratejisi ise digerlerinden



Cigidem Sofyahogin / Burak Kartal | 23

tarkli olarak dogay1 ¢agristiran renkler ve sesler veya goriintiiler kullanarak,
kasitlt olsun veya olmasin markanin gevre duyarliligina iligkin yanlyg algilara
neden olabilir.

Onceki boliimlerde adi gegen bir danigmanlik firmasi olan TerraChoice
2007 yilinda sundugu raporunda ABD ve Kanada perakende magazalarinda
sunulan 1018 tiriiniin ¢evresel iddialarint incelemis ve bu tiriinlerden bir tanesi
hari¢ tamaminin agitk¢a yanhs olan veya tiiketicileri yaniltma riski tagtyan
iddialarda bulundugu sonucuna ulagmistir. Firma bu yila ait raporunda “yesil
aklamanin alti giinahin1 tanimlamig ve bunlar iginde en yaygm olaninin
triinlerin %57’sinde gozlenen “gizli takas giinah1” oldugunu vurgulamustir.
TerraChoice firmasimin 2009 yilinda yaymnladigi raporunda gevresel
iddialarda bulunan daha ¢ok tiriiniin bulundugu vurgulanmig ve incelenen
2219 irtinden %981nin alt1 giinahtan en az birini isledigi belirtilmistir. Ek
olarak raporda yesil aklamanin yedinci bir giinahi daha tanimlanmistir (Lyon
& Maxwell, 2011).

Terrachoice’un 2010 yilina ait raporunda yer alan yesil yikamanin yedi
giinahi (The Sins of Greenwashing - Home and Family Edition, 2010):

Gizli takas: bir tirtiniin tek bir gevresel 6zellige veya makul olmayan dar
bir ¢ergevede bir dizi 6zellige dayanarak yesil oldugunun iddia edilmesiyle
islenir. Ornegin kigidin geri doniistiiriilmiis icerigi veya geri doniistiiriilmiis
igerik ve klorsuz agartma gibi. Belki de diger daha 6nemli gevresel konular
(enerji, kiiresel 1s1nma, su tiiketimi veya kagit tiretiminin ormanlara etkisi
gibi) goz ard edilir veya gizlenir. Bu tip iddialar genellikle yanlig degildir;
tiriine iliskin daha kapsamli bir ¢evresel analizin destekleyebileceginden daha
yesil bir tablo ¢izmek i¢in kullanilir.

Kanit bulunmamasi: Bu giinah kolayca erisilebilen destekleyici bilgilerin
bulunmadig: veya giivenilir bir tiglincii taraf sertifikasiyla kanitlanamayan
cevresel bir iddia sonucu ortaya gikar. (Ornegin herhangi bir kanit sunmadan,
titketim sonras1 geri doniistiirtilmiis igerigin gesitli yiizdelerini iddia eden

kagit tirtinler gibi)

Belirsizlik: Gergek anlamu tiiketici tarafindan yanls anlagilabilecek kadar
muglak tanimlanmig veya genel kapsamli olan iddialardir. (“Tamamen
dogal” ifadesi gibi. Arsenik, uranyum, civa, formaldehit de tamamen dogal
fakat zehirli maddelerdir)

Ilgisizlik: Dogru fakat yesil iiriinleri tercih eden tiiketiciler igin 6nemsiz
veya ilgisiz bir bigimde ortaya atilmig iddialardir. “Kloro flaro karbon
(CfC free) igermez” yaygin olarak kullanilan bir ifadedir, CfC’ler kanunen

yasaklanmig olmasina ragmen siklikla dile getirilir.
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Iki kotiiliikten daha azimin giinahi: Uriin kategorisi iginde dogru
olabilecek ancak tiiketicinin dikkatini kategorinin biitiiniiniin daha biiytik
gevresel etkilerinden uzaklagtirma riski tagiyan iddialardir. Organik sigaralar
ve yakit tasarrufu saglayan spor amagh araglar bu kategoriye 6rnek olabilir.

Yalan soyleme: En az goriilen yesil aklama giinah1 olup, tamamen yanly
olan gevresel iddialarda bulunulmasidir. Ornek olarak yanlislikla Energy Star
sertifikall oldugunu agiklayan trtinler verilebilir.

Sahte etiketlere tapinma: Sahte etiketler, kelimeler ya da gorseller aracilig:
ile tiglincii bir tarafin onayinin oldugu izlenimini veren {irtinlerdir.

Delmas & Burbano (2011), TerraChoice tarafindan gelistirilen yedi
giinahin tamaminin {iriin diizeyinde yesil aklama oldugunu vurgulamistir
(aktaran (de Freitas Netto vd., 2020).

(Contreras-Pacheco & Claasen, 2017) caligmalarinda (Berrone, 2016)
tarafindan gelistirilen firma diizeyinde beg yesil aklama kategorisinden
bahsetmektedir:

e Kirli ig: bir sirketin dogast geregi siirdiiriilemez bir isletme oldugu,
ancak ayni zamanda igletmeyr veya toplumu temsil etmeyen
stirdiiriilebilir uygulamalar1 veya iiriinleri tegvik ettigi anlamina gelir.

e Reklam yaygarasi: bir girketin reklam yoluyla dikkati siirdiiriilebilir
sorunlardan uzaklagtirdig1 anlamma gelir.

e Siyasi saptirma: Bir girketin siirdiiriilebilirligi etkileyen faydalar elde
etmek igin diizenlemeleri veya hiikiimetleri etkilemesidir.

¢ Kanun bu, aptal!: Bu, bir sirketin halihazirda mevcut diizenlemelerin
veya yasalarin gerektirdigi siirdiiriilebilirlik taahhtitlerini ve bagarilarini
ilan ettigi anlamina gelir.

e Bulanik raporlama: Bir sirketin gergegi carpitmak veya kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalar1 agisindan olumlu bir imaj yansitmak
igin siirdiirtlebilirlik raporlarindan ve bunlarin tek yonlii iletigim
kanalr niteliginden yararlanmasidir.

3. Tedarik Zinciri Boyunca Yesil Aklama

Giiniimiizde paydaglarin ¢evreye dair farkindaligi, firmalara gevresel
performanslarini  iyilestirme konusunda giderek daha fazla baski
uyguladigindan, firmalarin = siirdiiriilebilir operasyonlar1 benimseyerek,
cevreye olan olumsuz etkilerini en az diizeye indirmeleri beklenmektedir.
Bu nedenle tedarik zincirleri hammadde ve malzeme tedarikinden, tiretilen
driinlerin nihai miisterilere teslimine kadar siirekli bir malzeme, bilgi ve fon
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akig1 igermesi nedeniyle, gevreyi 6nemli Olgiide etkiledikleri gerekgesiyle
birgok sirket i¢in odak noktasi haline gelmigstir. Eger ki sirketler daha
stirdiiriilebilir olmak, ¢evresel performanslarini geligtirmek istiyorlarsa bunu
ancak etkin bir tedarik zinciri yonetimi ile ger¢eklestirebilirler. Ekonomik,
gevresel ve sosyal kaygilar1 bir araya getiren siirdiiriilebilir bir Tedarik Zinciri
Yonetimi gelistirmek, agagi ve yukar1 yonlii tedarik zinciri ortaklariyla ig

birligini gerektirmektedir (Tseng vd., 2019).

Sirketlerin siirdiiriilebilirlik raporlar1 gibi iletisim stratejileri, sertifika
programlari, ozellikleri, ¢evre kiiltiirii ve tedarik zinciri ortaklariyla iliskileri
farkhilik gosterebilmektedir. Bazen firmalar stirdiiriilebilir olduklarini iddia
etseler de gevresel kaygilarini tedarik zincirinin tamamina dahil etmedikleri/
edemedikleri igin, bu durum sirketlerin stratejik niyetleri ile gergek eylemleri
arasinda bir bogluga neden olmaktadir (Inés, Diniz, & Moreira, 2023). Bu
durum farkli diizeylerde yesil aklamaya neden olabilir. Yesil aklama tedarik
zincirinin gesitli seviyelerinde sikhikla meydana gelebilmektedir. Ornegin
sosyal ve gevresel agidan sorumlu oldugunu beyan eden bir girketin,
cevreyi kirleten veya calisanlarina kotii davranan bir tedarikgiyle 1§ yapmasi
durumunda yesil aklama gerceklesebilir. Ozellikle sirketlerin az gelismis/
gelismekte olan iilkelerden kaynak bulma stratejileri bu durumun en 6nemli

tetikleyicileri arasinda yer almaktadir (Jacobs & Singhal, 2017).

Siirdiiriilebilirlik  uygulamalarinin  tiim  tedarik  zinciri  diizeyinde
yuriitiilmesi, bagar1 igin kritik bir faktor olarak kabul edilmektedir (Khan
vd., 2021). Bu baglamda yesil aklama skandallarindan bir¢ogu firma
diizeyinden ziyade tedarik zinciri diizeyinde ger¢eklesmekte, buna ragmen
yesil aklama olgusunu tedarik zinciri diizeyinde ele alan nispeten az sayida
caliyma bulunmaktadir (Lewis, 2016; Blome, Foerstl, & Schleper, 2017;
Lee, Cruz, & Shankar, 2018;Pizzetti vd., 2021;Inés vd., 2023;Q. Chen &
Duan, 2023).

Yesil aklama skandallarinin ancak siirdiiriilebilirlik ¢abalarinin tiim tedarik
zinciri diizeyinde uygulanmasiyla tamamen ortadan kalkabilecegine olan
inancimiz ile ilerleyen boliimde ilk olarak tedarik zinciri baglaminda yesil
aklama tiirlerinin nasil simiflandirildigy ele alinacaktir.

3.1. Tedarik Zinciri Baglaminda Yesil Aklama Tiirleri

Kisim 2’de ele alinan yesil aklamanin siniflandirilmasina iliskin ¢aligmalar
tedarik zinciri bakig agisiyla gergeklestirilmemistir. Pizzetti vd. (2021)
giiniimiiz kiiresel i§ ortaminda daha uzun ve karmagik bir yapiya doniigen
kiiresel tedarik zincirlerinin yegil aklama aragtirmalarina dahil edilmesi
gerekliligini vurgulamustir. Yazarlar ¢aligmalarinda yesil aklamanin Guo, Tao,
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Li, & Wang (2017) tarafindan 6nerilen “beyan ve davraniglar arasindaki
tutarsizlik” tanimina dayanarak bu olguya iligkin yeni bir tipoloji Onerisinde
bulunmug, tedarik¢i seviyesinden firma seviyesine kadar olan siiregte iig
farkli yesil aklama tiirli tanimlamiglardir: Dogrudan yesil aklama, vekaleten
yesil aklama ve dolayl yesil aklama.

Sdaylenen ile Yapilan Arasindaki Uyugmaziigin Odak Noktast

Diizey: Sirket Tedarikgi

< >
< L

Dogrudan Yesil Vekaleten Yesil Dolayl Yesil Yikama
Yikama Yikama

Yapilan e Sirketin kotii e Tedarikginin e Tedarik¢inin
davranisi kotii davramisi kotii davramsi
karsisinda karsisinda karsisinda karsisinda
Stylenen ¢ Sirketin KSS ¢ Sirketin KSS ¢ Tedarik¢inin
Iletisimi Tletisimi KSS Iletisimi
Odak Sirket i¢inde Sirket disinda
Noktas1

Sekil 1: Yesil Yikama Tipolojisinin Kavramsallasturimas: (Kaynak: Pizzetti vd., 2021,
5.24)

Sirketin stirdiiriilebilirlik hakkindaki beyanlar1 ile eylemleri arasindaki
tutarsizlik meydana geldiginde, sirket diizeyinde dogrudan yesil aklama s6z
konusudur. Bu durumda sirketin davranislary, stirdiirtilebilirlik iddialarina
uygun olmadigy igin, yanhsg iletisim ve uygunsuz davranistan girket sorumlu
olmaktadir. Dogrudan yesil yikamanin en popiiler 6rneklerinden  biri,
Volkswagen’in araglarinda CO, emisyonlarini daha diigiik diizeyde kaydetmek
igin araglarma manipiilatif bir yazihm yiiklemesiyle ortaya ¢ikan Diesel
Gate skandahdir. Sirketin yiiriitmiig oldugu sosyal sorumluluk projesinde
beyan ettigi emisyon degerlerinin gergegi yansitmadigt EPA tarafindan fark
edilmig, yeni piyasaya siirdiigii dizel araglarin beyan edilenden 40 kat daha
fazla emisyon yaydig: ispatlanmugtir. Sirket yamilticr bir yazilim kullanarak
emisyon degerlerini kasitlt bir gekilde diigiik gostererek bir yesil aklama
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skandalina dahil olmug, bu suretle hem itibar1 zedelenerek markaya olan giiven
azalmig hem de sirket ¢ok ciddi boyutlarda ekonomik bir kriz yagamugtir.
Giineydogu Asya da dogrudan yesil aklama olarak tanimlayabilecegimiz
bir dizi yegil aklama sorunu ile yiizlesmektedir. Bu sorunlarin yasandigi
sektorlerden biri de elektrikli arag tiretimi dalgasina ayak uydurmaya galigan
firmalarin yer aldig1 otomotiv sektoriidiir. Gergekten de Glineydogu Asya
sokaklarindaki elektrikli araglar ¢ogu zaman aslhinda yaniltici olabilecek
yesil bir imaj ¢agrigtirmaktadir. Otomobillerin  elektrifikasyonu karbon
emisyonlarini azaltabilirken, bu elektrikli araglar i¢in hidrojen yakit1 tiretimi
gogunlukla kirli komiir kullanimina dayanmaktadir. Gelecekte bu tiir enerji
tretim kapasiteleri yenilenebilir kaynaklardan saglanmadikga, elektrikli
araglarin kullanimi karbon yogun olmaya devam edecek ve bunlarin gevresel
stirdiiriilebilirlige katkilarina iligkin iddialar da aymi gekilde sorgulanmaya
devam edecektir (Schaper & Yang, 2022)

Dogrudan yesil aklamanin diger bir 6rnegi olarak gosterebilecegimiz Yves
and Roches firmasinin da tersini beyan etmesine ragmen hayvan deneyleri
yaptig1 ortaya ¢ikmus, iddia ettigi kadar organik ve zararsiz iiriinlere sahip
olmadigr igin yesil aklama ile suglanarak marka imaj1 zedelenmigtir (Sakar,

2022).

Skalanin bir diger ucunda ise, tutarsizligin tamamen sirketin diginda
oldugu durumlarda ortaya ¢ikan dolayli yesil ytkama bulunmaktadir. Burada
tedarikgi hem siirdiiriilebilirlik beyanlarinda bulunmakta hem de beyanlarina
uygun olmayan davraniglarda (eylemlerde) bulunmaktadir. Tedarik¢inin
miigterisi konumundaki firmanin ise stirdiiriilebilir olduguna dair bir iddias1
bulunmaz veya beyanlar1 ve davraniglart arasinda bir uyumsuzluk s6z konusu
degildir. Yesil aklamanin bu 6zel bigimi tamamen firma disinda gergeklegse
ve sorumlulugu tedarikgiye yiiklense dahi, sirketin kendisi de yesil aklamanin
olumsuz sonuglariyla karsi karstya kalabilir. Dolayli yesil yikama gevre
yonetimi konusunda ISO 14000 veya adil ¢aliyma konusunda SA 8000
gibi bir sertifikaya sahip bir tedarikg¢i ile ¢ahgildiginda ortaya ¢ikabilir.
Daha sonra tedarikginin sertifikasyonu konusunda diiriist davranmadigi
(sertifikasyonunun siiresinin dolmast gibi) konusunda suglamalar ortaya
giktiginda yesil aklama tedarik¢iden miigteri firmaya sigrayabilir.

Pizzetti vd. (2021) uygunsuzluk, sirket ve tedarik¢i ekseninin
orta noktasinda meydana geldiginde ise {igiincii tiir bir yegil aklamayi
kavramsallastirmigtir: ~ Vekaleten yesil aklama. Bu durum kendisini
stirdiiriilebilirlige adamig oldugunu beyan eden bir girketin siirdiirtilebilirlik
standartlarini kargilamayan bir tedarikgiyle caligtigr igin yesil aklamayla
suglanmasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu gibi durumlarda vekaleten
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sorumluluk geregi sirket, tedarikgisinin takip etmedigi veya denetlemedigi
davraniglart nedeniyle ortaya ¢ikan yesil aklamadan sorumlu olmaktadir.
Vekaleten sorumluluk, bir sirketin, tedarik zincirinde meydana gelen
olaylardan sorumlu tutulmasi anlamina gelmektedir. Firma ve tedarikgileri
arasindaki iliskiler, diger paydaglarin sorumlu aktorleri belirlemesini ve
gevresel suistimal igin sug atfetmesini gok zorlagtirdigindan, kiiresel tedarik
zincirlerinde yesil aklamayr yapan taraf ile buna kasith ya da farkinda
olmadan g6z yuman sug ortaklari arasindaki ayrim uzun siiredir ortadan
kalkmugtir (Montgomery, Lyon, & Barg, 2023). Hartmann & Moeller
(2014) tiiketicilerin tedarik zincirinin farkli diizeylerde yer alan ortaklarina
sorumluluk atfetmediklerini, bunun yerine tedarikgilerinin davraniglarindan
firmay1 sorumlu tutma egiliminde olduklarini saptamigtir (aktaran Pizzetti
vd. 2021). Bazi sirketler ise kendi eksikliklerinin sorumlulugunu almak
yerine tedarikgilerini giinah kegisi olarak kullanmay1 tercih etmektedir
(Carvalho, Muralidharan, & Bapuji, 2015’den aktaran Huhtala, 2022).
Sirketler bunu yaparak yesil aklama su¢lamalarindan kagmak igin su¢lama
oyununu kolaylikla kullanabilirler.

Sonug olarak vekaleten yegil yikamada, sirketler, KSS iletisimindeki
vaatlerini diizgiin bir sekilde yerine getirmedikleri ve tedarikgilerini diizglin
bir gekilde denetlemedikleri igin tedarikginin davranigindan sorumlu
tutulabilir. Vekaleten yesil yikamada, aslinda, bir girket ¢evrenin korunmasina
iligkin beklentiler yaratir ve bu beklentiler tedarik¢inin davranigi nedeniyle
kargilanmaz; aksine dolayli yesil yikamada ise, sirketin Kurumsal Sosyal
Sorumlulukla ilgili iletmig oldugu bir taahhiidii bulunmamaktadir.

3.2. Tedarik Zinciri Boyunca Yesil Aklamay1 Etkileyen Firma
Orzellikleri

Yesil aklama ilk bakigta zararsiz gibi goriinse de, ozellikle satin alma ve
tedarik zincirleri agisindan ciddi sonuglar dogurabilmektedir. Dolayistyla
sirketlerin tiim seviyelerdeki tedarikgilerini icerecek sekilde, tedarik zinciri
boyunca paydaglarinin  siirdiiriilebilirlik iddialartyla uyumlu  olmalarim
saglamalar1 gerekmektedir.

Inés vd. (2023) tedarik zinciri boyunca yesil aklamaya neden olan
faktorlerden birinin kurumsal baglam?, liderlik tarzi, firma biiyiikligi,

3 Kurumsal baglam, sosyal siiregleri etkileyen ve gergeveleyen bir dizi kural ve uygulama
olarak tamimlanir, bu sayede kuruluglarla ¢evre arasindaki etkilesimin sinirlart ve kosullart
belirlenebilir (Ordonez-Ponce, 2021). Isletme yonetimi agisindan kurumsal baglam, bir
kurulugun faaliyetlerini etkileyen veya faaliyetlerinden etkilenen ilgili taraflari, yonetim
sisteminin kapsamini anlamaya tegvik eden bir kavram olarak karsimiza gikar. (Carbone &
Moatti, 2011) bu kavramin 6zellikle belirsizlik durumlarinda baskin bir stratejinin yayilmasini
agtklamada yararh olabilecegini 6ne siirmektedir.
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yonetigim mekanizmalari, olgunluk diizeyi gibi firma ozellikleri oldugunu
ifade etmistir. Bu kapsamda yazarin literatiir taramasina dayali bulgulari
agagidaki gibi 6zetlenebilir:

Kurumsal baglamlar: Stratejik niyet, operasyonel diizeyde siirdiiriilebilir
tedarik zinciri uygulamalarinin tasarimini 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Siki
diizenlemeye tabi ortamlarda, siirdiiriilebilir tedarik zinciri uygulamalari
genellikle optimizasyon ve maliyet diisiirmeye dayali olarak tasarlanirken,
daha az diizenlemeye tabi ortamlarda uygulamalar yenilik ve farklilagma
saglamak tizere tasarlanmugtir.

Liderlik tarzi: Inés vd. (2023) operasyonel liderligin bir tiirii olan
otoriteye itaatin yesil aklama ile aymi yonlii iligkisi bulundugunu, etik
tegviklere dayali etik liderligin ise yesil tedarikgi kriterlerinin gelistirilmesi
gibi siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin tedarik zinciri boyunca uygulanmasini
kolaylagtirdigini gostermekte, kurumsal/yonetici liderligin giiclii destegiyle
yesil aklamanin, zamanla tiim tedarik zinciri boyunca uygulanacak
somut eylemlere doniisebilecegini  vurgulamaktadir. Cahiymada ayrica
stirdiiriilebilirlikle ilgili operasyonel yonden bir kopukluk olmamasi amaciyla,
tist yonetim ile diger birimlerin yonetimleri arasinda iletigimin saglanmasi
gerekliligi ortaya konmugtur.

Yonetigim: Yiiksek maliyetli olmalar1 nedeniyle siirdiirtilebilirlige iliskin
uygulamalarin girket biiyiikliiglinden etkilenebilecegi belirtilmistir. Yeterli
finans ve insan kaynaklarmna sahip, genellikle az sayidaki, pazar lideri biiyiik
tirmalarin stirdiiriilebilirlik uygulamalarini tiim tedarik zincirini kapsayacak
sekilde tasarladiklari ifade edilmis, bu yiizden iyi bir yOnetisim pratiginin
tedarik zincirinin tamaminda siirdiiriilebilir faaliyetlerin yerine getirilmesini
daha kolaylastiracag vurgulanmustir.

Firma biiyiikliigii: Literatiirde markanin zarar gérmesi ve itibar kaybi
konusunda yagadiklar1 endiseler nedeniyle biiyiik ve koklii girketlerin yesil
aklama yapma olasiiginin daha diisiik oldugunun, kiigiik firmalarin ise
yesil aklama konusunda daha az endise duyabileceklerinin desteklendigi
belirtilmistir. Diger yandan kiigiik firmalarla is yaparken siirdiirtilebilir
uygulamalarin etkisini degerlendirmenin daha zor olabilecegi, bu sirketlerin
dig standartlara daha az bagh oldugu i¢in yesil aklamaya kars1 daha duyarh bir
hale gelebilecegi vurgulanmistir. Bu firmalarin genellikle riskten kaginmalari
ve zayif finansal giice sahip olmalar1 nedeniyle kendi siirdiiriilebilir
uygulamalarin1  gelistirmek yerine gogunlukla sahip olduklar1 harici
sertifikasyon belgelerine giivenme egiliminde olduklar: dile getirilmistir.

Olgunluk diizeyi: Firmalarin siirdiirtilebilir uygulamalar1 benimseme
konusundaki olgunlugunun tedarik zinciri faaliyetlerini etkiledigi ifade
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edilmigtir. Bu baglamda uzun siiredir siirdiiriilebilirlik kaygilarini girket
stratejilerine dahil eden sirketlerin bu stratejileri hayata gegirme olasiliginin
daha yiiksek oldugu, ancak bu durumun tedarik zincirindeki diger ortaklarin
da bu yondeki stratejileri mutlaka hayata gecirdigi gibi yanhs bir algiya
kapilmamak gerektigi belirtilmigtir.

3.3. Yesil Aklamadan Siirdiiriilebilir Tedarik Zincirlerine

Giiniimiiz kiiresel ig ortaminda stirdiiriilebilirlik, tiim sektorlerde ve
tarkli buyiikliikteki firmalar igin kritik husus haline gelmistir. Cogu firma
stirdiiriilebilir uygulamalarin 6neminin farkinda olsa da bunlari tedarik
zinciri planlamasina dahil etmek 6nemli giigliikler dogurabilmektedir. Bu
durum ozellikle diinyanin farkli bolgelerinde faaliyet gosteren tedarikgileri
tedarik zincirlerine dahil eden firmalar i¢in gegerlidir (Blome vd., 2017). Bu
baglamda tedarik zincirleri giderek daha uzun ve karmasik bir hale geldikge
kontrol edebilirlik ve izlenebilirlik azalmakta, sosyal ve ¢evresel agidan yesil
aklama vakalarinin 6niine gegmek giderek daha zor hale gelmektedir (Inés
vd., 2023).

Yesil aklama ile miicadele ederken Oncelikle tedarik zincirlerine entegre
edilmesi gereken ekonomik, ¢evresel ve sosyal stirdiirtilebilirlik boyutlarinin
kapsamu iyice anlagilmalidir. Literatiirde ekonomik agidan siirdiirtilebilirlik
sirketlerin varlik nedeni oldugu igin burada ayrintili olarak ele alinmayacaktir.
Ancak gevresel ve sosyal siirdiiriilebilirlik yoniindeki ¢abalar ile ekonomik
stirdiiriilebilirligin etkilesim iginde ve bunlarin birbirinin tamamlayicist
oldugu unutulmamalidir.

Bu baglamda gevresel olarak stirdiiriilebilir tedarik zinciri yonetimi; gevre
yonetiminin {irin tasarimindan, tedarige, iiretim siireglerinden, tagimaciliga
ve iriiniin ekonomik émriinii tamamladiktan sonra yonetimine kadar her
agamaya dahil edilmesi olarak tanimlanmaktadir (Srivastava, 2007). Yesil
lojistik, yesil lojistik hizmet saglayicilar, yesil satin alma, yesil pazarlama,
karbon emisyonlar1 denetimi, enerji verimliligi, cevresel etki degerlendirmesi,
tersine lojistik ve kapali dongii tedarik zinciri yonetimi, satig sonrast hizmetler
alanlarindaki faaliyetler ¢evresel siirdiiriilebilir tedarik zincirleri kapsaminda
degerlendirilebilir (Abbasi, 2014).

Sosyal olarak = siirdiiriilebilirlik kavrami ise tedarik zincirindeki
sosyal sorunlar veya bagarisizliklar, ¢aliganlarin, yerel topluluklarin veya
miisterilerin refahi iizerinde zararli etkiye sahip olabilecek iiriin veya siireg
ile ilgili durumlar1 kapsamaktadir. Ancak bu tip durumlarin problem olarak
algilanmasi  toplumdan  topluma farklihik gosterebilmektedir. Ornegin
gelismig iilkelerde ¢ocuk isciligi 6nemli bir hak ihlali olarak gortiliirken,
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birgok Giiney Asya iilkesinde bu durum aileyi gegindirmek igin kabul
edilebilir bir uygulama olarak goriilmektedir. Bu nedenle kiiresel kaynak
saglayan firmalarin (6zellikle gelismekte olan ve az geligmis iilkelerden) bu
sorunlarla baga gtkmasi daha zorlayic1 olmaktadir. Sosyal siirdiirtilebilirlikle
ilgili mevcut literatiir insan haklar1 ve istthdam sorunlarindan (gocuk
i5¢iligi, orgiitlenme Ozgiirliigii, adil 6deme, ticretli hastalik izni, fazla mesai,
caligan tazminat1) ¢aliyma kogullarina (zorla ¢alistirma, bedensel ceza, cinsel
taciz, ¢aliyma saatleri, saghk ve giivenlik, mesleki refah gibi), toplumsal
sorunlara (etnik, dini ve cinsel ayrimcilik gibi), adil ve sorumlu ticaret ve
tiriin giivenligine kadar tedarik zincirinde meydana gelebilecek farkli sosyal
sorunlar1 vurgulamaktadir (Alghababsheh & Gallear, 2022).

Caligmamizin ilerleyen kisimlarinda tedarik zincirleri boyunca meydana
gelebilecek gerek gevresel gerek sosyal agidan yesil aklama vakalarini 6nlemek
tizere firmalarin odaklanmasi gereken strateji ve uygulamalarin neler oldugu
ortaya konacak, bunlarin her biri ayrintil bir sekilde degerlendirilecektir.
Firmalara yol haritas1 da olabilecek bu strateji, politika ve uygulamalar
sirastyla su bagliklar altinda ele almabilir: Etik liderlik ve organizasyonel
uyum, tedarikgiler, lojistik hizmet saglayicilar ve diger paydaslarin katilimi
ve igbirligi, seffaflik ve tedarik zinciri goriintirliigiiniin arttirilmasi, bilgt
teknolojileri kullanimu ile siirdiiriilebilirlik raporlamasi ve denetimi.

Tim tedarik zinciri boyunca yesil aklama vakalarmi onlemek iizere
organizasyonel adaptasyon yani siirdiiriilebilirlik hedeflerinin 6ncelikle
organizasyon iginde anlagilmasi ve uygulanmasini saglamak son derece kritik
bir faktordiir. Bu uygulamalarin benimsenmesini saglayan organizasyon igi
faktorleri tst yonetimin destegi, etik liderlik ve organizasyon iginde etik
bir kiiltiiriin yaratilmas: ile bu uygulamalarin tiim ¢alisanlarin katilimiyla
stirdiiriilmesi oldugunu séyleyebiliriz. Ust yonetim destegi kapsaminda
gerek genel miidiir gerek operasyonel miidiiriin taahhiidiinii almak hem
stratejik baglihigi hem de giinlitk operasyonlarda degisiklik yapma destegini
saglayacaktir. Aksi takdirde kaynaklarin boylesi uzun vadeli stratejik projelere
ayrilmasi ¢ok zordur. Dolayisiyla iist yonetimin katilimi son derece 6nemli
bir unsurdur.

3.3.1. Etik Liderlik ve Organizasyonel Uyum

Siirdiiriilebilirlik standartlarina uyulmamas, kiiresel tedarik zincirlerinde
yaygin bir sorun haline gelmistir. Firmalarin itibarina zarar verme
potansiyeline sahip bu durum ayn1 zamanda onlarin finansal performanslarin
da olumsuz etkileyebilmektedir. Ornegin Tkea 2020 yilinda baglattig1 bir
stirdiirtilebilirlik girisimiyle 2028 yilina kadar tiiketici ambalajlarinda plastik
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ambalajlardan tamamen vazgegecegini duyurmustur. Ancak sirket bir
STK olan Earthsight'in yesil aklama suglamalariyla karg1 kargrya kalmugtir.
Earthsight 2021 yilinda Ikea’min iriinlerinde, tedarikgilerinin yasa digt
olarak Rusya’dan temin ettigi ahsabi kullandigin1 6ne siiren bir rapor
yaymlamistir. Ayrica rapora gore Ikea’nin kullandig1 iddia edilen yasa digt
kaynakli ahsap FSC sertifikaliydi ki, bu sertifika kuruluglarin gevresel ve
sosyal stirdiiriilebilirlik kriterlerine uygun odun kaynagi bulmasina yardimci
olmay1 amaglayan bir orman sertifikasyon sistemidir. Earthsight’in raporu,
Ikea’nin yesil aklama skandalina karigmasiyla ilgili olarak biiytik ol¢iide FSC’yi
sorumlu tutmustur. Ikea yesil aklama su¢lamalarinin ardindan tedarikgileri
ile yollarint ayirdigint duyurmustur. Bu tip vakalar siirdiiriilebilirlik ile ilgili
onciilitk etmig sirketler igin bile tedarik zinciri boyunca stirdiiriilebilirligin
zorluklarini vurgulamaktadir (Murphy, 2023).

Bu baglamda firmalarin yukartya dogru tedarik zincirlerinde olusabilecek
yesil aklama vakalarmin Oniine gegilebilmesinde yesil tedarikgilerin
desteklenmesi ve firma diizeyinde yesil aklamaya iligkin etik kararlar alma
son derece kritik bir 6neme sahiptir. Bu konuyla ilgili olarak Blome vd.
(2017) etik liderlik, otoriteye itaat ve etik tegviklerin yesil tedarikgilerin
desteklenmesine ve yesil aklamaya etkilerini aragtirmug, ayrica etik tegvikler
ile liderlik arasindaki etkilegsim etkilerini de degerlendirmeye ¢aligmistir.
Caligmanin analiz bulgularina gore; etik liderlik tarzinin yesil tedarikgilerin
desteklenmesi tizerinde pozitif olumlu etkisi bulundugu ve etik liderlerin
kurumsal performansa daha uzun vadeli odaklanma ve aldiklar1 kararlarin
toplum ve ¢evre tizerindeki etkisini diisiinme yoniinde bir yonelime sahip
olduklar1 goriilmiigtiir. Etik liderlik tarzinin firmalarin yesil aklamay1 6nemli
oOlgiide azaltmas: lizerine anlamli bir etkisi bulunamamus, otoriteye itaatin
ise yesil aklama ile pozitif yonde iligkisi oldugu bulunmugtur. Bu bulgular
151¢1nda organizasyonda etik liderler yoksa, ¢aliganlarin igletmenin kisa vadeli
hedeflerine yani kar1 arttirmaya yonelik kararlara yonlendirilip otoriteye
itaat etmelerinin istenebilecegi, ancak bu durumda siirdiiriilebilirlik
yoniindeki gabalarin ihmal edilebilecegi vurgulanmugtir. Trevino, Butterfield,
& McCabe (1998) kurumsal sosyal sorumluluk gibi siirdiiriilebilirlik
yonelimli uygulamalarin giiglii etik bir kiiltiire ve giivenilir etik liderlige
sahip firmalarda bagaril bir sekilde uygulanabildigini ifade etmigtir. Yazarlar
tam aksine kigisel ¢ikarlar1 ve otoriteye sorgusuz itaati vurgulayan bir etik
kiiltiire ve siirdiiriilebilirlik programlarinin sadece iist yonetimi suglamadan
korumak igin var oldugu algisina sahip sirketlerde maalesef bu programlarin
bagarisinin ¢ok zor olacagini belirtmistir (aktaran Laufer, 2003).

Diger bir bulgu ise etik tegviklerin etik liderligi siirdiiriilebilirlik gibi
onemli uygulamalarin yerine getirilmesinde desteklemedigi ile ilgilidir.
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Firma yoneticileri astlarinin siirdiiriilebilirlige yonelik uygulamalara uyum
saglayabilmeleri igin tegvikler gibi ek araglar kullanmadigy, etik davranmaya
yonelik igsel motivasyon diginda digsal tegvikler kullanmanin bu ¢abalarin
bagarisini azaltabilecegi ifade edilmistir. Caliymada ayrica etik tegviklerin yesil
tedarikgilerin desteklenmesi tizerinde dogrudan olumlu etkisi bulundugu,
ancak etik liderligi siirdiiriilebilirligin yerine getirilmesinde desteklemedigi
sonucuna ulagilmistir. Moderator etkinin desteklenmemesinde ankete verilen
yanitlarda katibmcilarin etik tegvikleri ve etik liderligi birbirinin yerine
koymasinin etkisinin bulunabilecegi ifade edilmigtir. Dolaysiyla iist diizey
yoneticiler kurulusa 6rnek olacak sekilde liderlik etmeli ve yesil tedarikgileri
desteklemek i¢in mutlaka agik tegvik ve ceza sistemlerini kullanmalidir. Aksi
takdirde ¢alisanlarin stirdiiriilebilirligi baltalayan bir davranig sonrasinda
cezalandirilmayacaklart  duygusu, vyesil aklamay: tetikleyebilir. Ancak
yoneticiler 6dil ceza mekanizmalarini uygulamaya koymadan once, etik
liderlik tarzina uygun, stirdiiriilebilirlik ilkeleri ile uyumlu bir atmosfer
yaratmal1 ve hangi stirdiiriilebilir iiriin ve tedarik¢i degerlendirme araglarinin
kullanilacagina  karar verilmelidir. Boylece bireysel g¢aliganlarin  veya
tedarikgilerin stirdiiriilebilirlik uygulamalar konusunda deneyim kazanmalar1
ve 0grenme etkileri olugturmalarina imkan verilmig olur.

Diger bir ¢aligmada ise Wang & Feng (2023) tedarik zinciri boyunca
etik liderligin yesil tedarik zinciri entegrasyonunu (stratejik entegrasyon,
bilgi entegrasyonu ve operasyonel entegrasyon) nasil ve hangi kosullar
altinda etkiledigini arastirmugtir. Arastirma bulgulari etik liderligin her tig
entegrasyon tiiriinii de 6nemli olgiide etkiledigini gostermektedir. Diger bir
bulgu ise etik liderligin tedarik zinciri ortaklarini stirdiiriilebilirlik ¢abalarina
entegre etmede onemli bir rolii bulundugunu ve sosyal 6grenme etkilerinin
tedarik zinciri ortaklar1 arasinda gercekten var oldugunu gostermektedir.
Sosyal Ogrenme teorisine gore etik liderlik uygun davramglarn rol
modelleyerek ahlaki davraniglar: tegvik etmektedir. Tedarik zinciri ortaklari,
odak firmanin davraniglarin1 gézlemleyerek ve 6grenerek, odak firmay: daha
giivenilir bulacak ve siirdiiriilebilirlik girigimlerine dahil olma konusunda
daha oOzgiivenli hele gelecektir. Bir sonraki agamada ise odak firma ve
tedarik zinciri ortaklari uzun vadeli bir ittifak olusturmak i¢in birlikte
calisabileceklerdir. Bu sekilde etik liderlik stirdiiriilebilir tedarik zincirinin
stratejik entegrasyonuna katkida bulunur (Babalola, Stouten, Euwema, &
Ovadje, 2018den aktaran Wang & Feng, 2023). Ayrica sosyal 6grenme
teorisine gore etik liderlik tedarik zinciri ortaklarmin sosyal siireglerden
ogrenmelerine olanak taniyarak sitirdiiriilebilirlik yeteneklerini de gelistirir.
Etik liderlige sahip bir firma, ortaklarina strdiiriilebilirlik kapasitelerini
gelistirmeyle, hiikiimet diizenlemeleriyle ve miigteri talepleriyle ilgili
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bilgileri aktif olarak saglayacaktir. Tedarik zinciri ortaklari arasindaki bu
tip bilgilerin paylagimi ve yayilimina doniik ¢abalar siirdiirtilebilir tedarik
zincirinin bilgi entegrasyonuna katkida bulunur. Tedarik zinciri ortaklari
arasinda yesil bilgi paylasimini ve yesil bilginin yayilmasini tesvik eden bu
tiir gabalar, yesil tedarik zincirinin bilgi entegrasyonuna katkida bulunur
(Kong, Feng, & Huo, 2021°den aktaran (Wang & Feng, 2023). Son olarak
sosyal 6grenme teorisi, etik liderligin basariy1 yalmzca sonuglara dayanarak
tanimlamadigini, aym1 zamanda sonuglara ulagmada yer alan siiregleri de
dikkate aldigini 6ne stirmektedir. Etik liderlige sahip firmalar igbirligi siireci
boyunca siirdiiriilebilirlik uygulamalarini daha fazla gelistirecek, satin alma,
siparig, mithendislik degisikligi, yeni iiriin/hizmet tanitimi, hizmet destegi
dahil olmak iizere operasyonel siiregler konusunda ortaklarla koordinasyon
saglayabilecektir (Song, Yang, Zeng, & Feng, 2020 ve Srinivasan &
Swink, 2015’den aktaran Wang & Feng, 2023). Bu sekilde etik liderlik,
stirdiiriilebilir tedarik zincirinin operasyonel entegrasyonunu gelistirmeye
katkida bulunmaktadir.

Huo, Wang, & Zhang (2021), firmalarin siirdirtilebilirlik yonelimli
etkili bir tedarik zinciri olugturmak istiyorlarsa, ilk adimin firma iginde bir
stirdiiriilebilirlik stratejisi inga etmek oldugunu, ¢iinkii organizasyon iginde
birlikte ¢aligma atmosferinin dig tedarik zinciri ortaklarini etkileyebilecegini
dile getirmistir. Blaha, Lambrechts, & Mampaey (2021) organizasyon iginde
kurumsal sosyal sorumluluk gibi siirdiiriilebilirlik yonelimli uygulamalarin
desteklenmesinde {ist yonetimin liderliginin ¢ok 6nemli bir rolii bulunsa
da liderlerin st yonetim ile operasyonel bakig agis1 arasinda bir kopukluk
olmasini engellemek iizere bu girisimlerin organizasyon iginde etkili bir
bigimde iletilmesini saglamalar1 gerektigini ifade etmistir (aktaran Inés vd.,
2023).

Huo vd. (2021)’ne gore daha alt diizeylerde yer alan miisterilerin
operasyonel performans iizerinde dogrudan etkiye sahip oldugu goz 6niine
alindiginda, liderlerin, diizenli telefon gortigmeleri, e-posta iletigimleri
ve miisteri propagandast yoluyla miisterileri siirdiirtilebilirlik strateji
planlamasina ve giinliik operasyonel faaliyetlere dahil etmeye daha fazla
dikkat etmeleri gerekir. Yazarlar ayn1 zamanda farkl liderlik tarzlarinin 6nemi
konusuna vurgu yapmig, doniistimcii liderligin siirdiiriilebilirlik ingasinda
islemsel liderlige gore daha fazla etki ve deger yarattigini ifade etmektedir.
Islemsel liderlerle kargilastirildiginda, doniisiimcii liderler siirdiiriilebilirligi
hem i¢ fonksiyonlarinda hem de dig tedarik zinciri ortaklariyla formiile etme
konusunda daha iyi bir beceri gosterirler. Bu nedenle, iist diizey yoneticilerin
stirdiiriilebilirlige ulagmak i¢in uygun liderlik tarzlarimi siirdiirmeleri veya
bunlara doniigmeleri gerekir.
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Sirketler kisa vadeli kar elde etmeyi odillendirmek iizere tasarlanmig
tegvik yapilar: nedeniyle siirdiiriilebilirlik vaatlerinin gergeklestirilmesinde
onemli engellerle kargilagmaktadir.  Sonug olarak, ¢ogu sirket
stirdiiriilebilirlik uygulamalarint saglam bir kurumsal amag ve felsefeye
dayandirmadan ve i¢ ve dig hesap verebilirlik mekanizmalar: geligtirmeden
gegici bir gekilde benimsemektedir. Bu da séylemleri ve eylemleri arasinda
bir bosluga neden olup yesil aklamaya yol agabilir (Lashitew, Bals, & van
Tulder, 2020).

Sonug olarak tiim tedarik zinciri boyunca yesil aklama vakalarini 6nlemek
tizere organizasyonel adaptasyon yani siirdiirtilebilirlik hedeflerinin 6ncelikle
organizasyon iginde anlagilmasi ve uygulanmasini saglamak son derece kritik
bir faktordiir. Bu uygulamalarin benimsenmesini saglayan organizasyon igi
faktorleri tst yonetimin destegi, etik liderlik ve organizasyon iginde etik
bir kiiltiiriin yaratilmas: ile bu uygulamalarin tiim ¢alisanlarin katilimryla
stirdiiriilmesi oldugunu soyleyebiliriz. Ust yonetim destegi kapsaminda
gerek genel miidiir gerek operasyonel miidiiriin taahhiidiinii almak hem
stratejik bagliligi, hem de giinliik operasyonlarda degisiklik yapma destegini
saglayacaktir. Aksi takdirde kaynaklarin boylesi uzun vadeli stratejik projelere
ayrilmasi ¢ok zordur. Dolayisiyla iist yonetimin katilimi son derece 6nemli
bir unsurdur.

Bunun yani sira yalin bir siirdiiriilebilirlik organizasyonu olusturulmas:
ve ilgili tiim i3 birimleri arasinda sorumluluk paylagimi yapilmasi
stirdiiriilebilirlik hedeflerinin ve uygulamalarinin tiim organizasyon ¢apinda
yayginlagtirilmasini - kolaylastirici bir unsurdur. Ust yonetimin destegi,
hedefleri tanimlamak ve uzun vadeli bagliig:1 tegvik etmek agisindan
onemlidir evet ama ayni zamanda agagidan yukariya destegin de ayni derecede
onemli oldugunu unutmamak gerekir. Sonugta ¢aliganlar siirdiirtilebilirlik
yoniinde uygulamalara katkida bulunmak istediklerini hissetmedikge sirketi
stirdiiriilebilir bir hale getirmek ¢ok zordur. Dolayisiyla ¢alisanlar1 gerek
bireysel hayatta gerek i yasaminda siirdiiriilebilirligin bir yasam bigimi
olduguna inandirmak gerekmektedir. Bu anlamda hem organizasyon iginde
hem de iilke egitim sisteminde miifredata siirdiirtilebilirlik ile ilgili derslerin
konulmas: da ayrica 6onem tagimaktadir. Daha 6nce de deginildigi gibi
stirdiiriilebilirlik uygulamalarina agagidan yukar: destek ile igsel motivasyon
arasinda yakin bir iliski bulunmustur. Caliganlar kendilerini “duygusal olarak
bagli” hissettiklerinde, stirdiiriilebilirlik programina katilacak kigileri bulmak
ve siirdiiriilebilirligi glinliik operasyonlarda uygulamak i¢in gereken asagidan
yukariya destegi elde etmek nispeten kolay olacaktir (Seidel, Recker, Pimmer,
& Brocke, 2010).
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3.3.2. Tedarik Zinciri Ortaklari ile Isbirligi

Giintimiizde giderek uzayan ve karmagik bir hale gelen tedarik
zincirlerinin etkin bir bigimde yonetiminde i¢ ve dig paydaslarla igbirligine
dayali bir yaklagim 6nemli bir hale gelmigtir. Baglangigta tedarikgi-firma,
miisteri-firma gibi ikili iligkilere odaklanilmasiyla birlikte igbirligi yillar
iginde egitim kurumlari, devlet kurumlari ve sivil toplum kuruluglar1 gibi
birgok dig paydagin katilimini saglayacak gekilde geligmistir (Liao & Kuo,
2014°den aktaranSudusinghe & Seuring, 2022). Isbirligi aym zamanda
tedarik zincirlerinde yesil aklama vakalarinin onlenmesi ve siirdiiriilebilirlik
uygulamalarini tegvik etmek igin uygun bir strateji olarak da karsimiza
¢tkmaktadir. Siirdiirtilebilirilik igin isbirligi, pazarlara ve bilgiye erigim,
zenginlestirilmis yaraticilik, artan mesruiyet ve zaman iginde artan rekabet
avantaj gibi uzun vadeli faydalara yol agabilir. Paydaslarla igbirligi,
kuruluglarin degisimin oniindeki engelleri agmasina ve stirdiiriilebilirligin
tedarik zincirinin tim safhalarina dahil edilmesine yardimci olabilir.
Paydag igbirligi ayn1 zamanda is uygulamalarinda bir degisiklige ve ortak
deger yaratimi yoluyla daha siirdiirtilebilir i3 modellerinin yaratilmasina da
yol agabilir (Fobbe, 2020). Ancak igbirliginin dogast geregi zorluklar1 da
bulunmaktadir. Genefke (2000) maliyet olarak adlandirdigy iki tiir zorluktan
bahsetmektedir: Bunlardan ilki, farkli aktorlerin faaliyetleri arasindaki
operasyonel bagimlilikla ilgili koordinasyon maliyetleridir. Ikincisi ise
giivenlik agigr maliyetleridir ki bu da 6nemli ve benzersiz kaynaklarin
korunmast riski ile ilgilidir. Bu iki maliyet unsuru pratikte ¢ farkli zorlugu
ortaya ¢ikarmaktadir: 1) Kimin fayda sagladigina ve gercek veya gizli glindeme
iliskin bilgi 2) Pazarlik ve kazanglarin nasil paylagilacagt ve 3) Katilmamayi
segip yine de faydalarindan vyararlanma olarak tanimlayabilecegimiz
bedavacilik (Genetke, 2000 ve Chilosi, 2004’den aktaran Lozano, 2007).
Bir bagka zorluk ise bireysel zihniyete sahip aktorlerin birbiriyle etkilesime
girmesi ve uyumsuz ve ¢atigan ihtiyaglardan kaynaklanan gatigmalara yol
agmasidir. Catigmalarin ¢ogu zaman gizli oldugu unutulmamalidir. Bu
durum oyuncularin kisa vadeli kigisel ihtiyaglarinin 6tesini gormelerini ve
ortak hedef dogrultusunda diigiinmelerini engellemektedir (Lozano, 2007).
Isbirliginin en iyi sonuglari vermesini saglamak igin bunlarin taninmast ve
ele alinmasi gerekir. Lozano (2007) tedarik zinciri boyunca siirdiiriilebilirlik
yoniindeki igbirliklerinde sifir toplamli oyun yaklagiminin benimsenmesinin
(bir taraf kazanirken diger tarafin tamamen kaybetmesi), tedarik zincirlerinin
karmagik ve ¢ok katmanli yapisi diigiiniildiigiinde uygulanabilir olmadigini,
sifir toplamli olmayan oyunlarin ise karmagik ve sinerjik sistemler igin daha
1yi bir segenek sundugunu 6ne siirmektedir.
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Sudusinghe & Seuring (2022) tedarik zinciri igbirligi uygulamalarin
dahili igbirligi, harici dikey igbirligi ve harici yatay isbirligi kapsaminda {i¢
grupta ele almaktadir. Dahili igbirligi kurulus i¢indeki operasyonel seviyedeki
isbirligi uygulamalarina odaklanirken harici dikey isbirligi yukari ve asagi
yonlii tedarik zinciri oyunculariyla (tedarikgiler, miisteriler, lojistik hizmet
saglayicilar gibi), harici yatay isbirligi ise tedarik zincirinin diger taraflartyla
(hiikiimet, rakipler, STK’lar gibi) iligki kurmaya odaklanmaktadr.

Chenvd. (2017) literatiir taramasina dayali olarak ger¢eklestirdikleri igerik
analizinde rakiplerle ve digerleriyle (STK’lar veya 3PL hizmet saglayicilart
gibi) yatay igbirliklerinin aragtirma makalelerinde nadiren galhigildigy, sirket
i¢i yatay isbirliklerine yeteri kadar odaklanmadan, neredeyse tamaminin
tedarikgiler ve miigterilerle harici dikey igbirliklerine odaklandig: sonucuna
ulagmugtir. Yazarlar aragtirmalar sonunda kavramsal bir model gelistirmig, bu
caligmay referans alan Sudusinghe & Seuring (2022) bu kavramsal modeli
genigleterek tedarik zinciri boyunca siirdiirtilebilirlik performansi i¢in dahili
yatay, harici dikey ve harici yatay igbirlikleri kapsaminda odaklanilmas:
gereken olast igbirligi uygulamalar1 ve yonelimlerini ortaya koymustur. Bu
baglamda yazarlar siirdiirtilebilirlikle iligkili olarak;

e dahili isbirligi kapsaminda; fonksiyonlar arasi koordinasyonun
saglanmasi, dahili slire¢ entegrasyonu, ¢evre yonetim sisteminin
benimsenmesi;

* harici dikey igbirligi uygulamalar1 kapsaminda; tedarik¢i ve miisterilerle
bilgi paylagimu, siirdiiriilebilirlikle ilgili eylemlere yonelik cezalar ve
eylemler, {irtin yeniden kazanimi sorumlulugunun paylagilmasi, risk
paylagimu, {irlin tasarimi ve modifikasyonlari, uzun vadeli anlagmalar,
proses tasarimi ve modifikasyonu, kuruluglar arasi giiven, kilit
tedarikgi ve miigterilerle iletigim, teknolojik entegrasyon, tedarikgi
izleme, yesil satin alma, alt yap1 entegrasyonu, lojistik entegrasyon,
kalite iyilegtirme, maliyet kontrolii, tirtin gelistirme, gelir paylagimu,
tedarikgi gelistirme, tam zamaninda, siirekli iyilegtirme, kanban, VMI
(Satic tarafindan yonetilen envanter);

* harici yatay igbirligi uygulamalar1 kapsaminda ise hiikiimetle, diger
kuruluglarla, girisimciler ve vyenilikgilerle ve rakiplerle igbirligi,
sivil toplum kuruluglar1 ile bilgi ve deneyimlerin paylagilmasi
uygulamalarinin 6n plana ¢iktigini vurgulamistir.

Fobbe (2020) 5216 kurulusa gondererek 271'inden geri donis
aldigr anket ¢alismasinda su bulgulara ulagmugtir: Anketi yanitlayan
kuruluglarin ¢ogunlugu siirdiiriilebilirlik konularini ele alma konusunda
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deneyime sahiptir ve siirdiiriilebilirlik igin igbirligine odaklanmaktadir.
Bu kuruluglar siirdiiriilebilirlik igin dahili tiyeleriyle ve gesitli harici dikey
ve yatay kuruluglarla e zamanl olarak ancak farkli derecelerde igbirligi
yapmaktadir. Ornegin, {iniversitelerin genel olarak siirdiiriilebilirlik
konularinda ¢aligitlan en yaygin dig isbirligi paydagi oldugu ortaya
¢tkmugtir, ancak ¢ogunlukla kiminle igbirligi yaptiklar1 sorusuna yanit veren
kuruluglarin gogunlugu iki ila {i¢ dig paydasla isbirligine dayali ortakliklara
odaklandiklarini ifade etmistir. Bunlar esas olarak miigterilerin yan1 sira ek
harici dikey ve yatay paydaslardan olugmaktadir. Siralama sonuglar1 ayrica
dikey paydaglarla isbirliginin genel olarak yatay paydaslara gore daha 6nemli
olarak algilandigini gostermektedir. Bunun nedeni, bu paydaglarin benzer
yapi ve yeteneklere sahip olmalar1 ve benzer faaliyetlerdeki faaliyetlerinden
kaynaklanabilecegi ifade edilmistir. Ayrica dikey ve ikili isbirligi faaliyetlerine
odaklanmanin kuruluglarin siirdiiriilebilirlik yontinde igbirligi faaliyetleri
igin yeterli olmadig1 da vurgulanmaktadir. Aragtirma sonuglari paydaglarin
bir kurulugun siirdiiriilebilirlik ¢abalarim etkiledigini, ancak kuruluslarin
isbirligi ortaklarini segerken bunlarin potansiyel etkilerini illaki hesaba
katmadiklarini vurgulamakta ve igbirlikgi ortakliklarin nasil olugturulacag: ve
genisletilebilecegi konusunda rehberlik saglamak amaciyla Kyosei felsefesini
onermektedir.

Kaku (1997) tarafindan gelistirilmis bir Japon felsefesi olan Kyosei
“igbirligi ruhu” anlamina gelip, “her katmanin giiciiniin kendisinden 6nceki
katmanlarin giicline bagli olmasi bakimindan bir piramit inga etmeye
benzer bir siire¢” olarak tanimlanmaktadir. Kyosei siirecinin 5 alt katman
yani agamasi bulunmaktadir:

Agsama 1: Ekonomik olarak hayatta kalma

Sirketler ongovillebiliv bir kar alssime giivence altina almak ve kends
endiistrilevinde giiclii biv pazar konumuna sahip olmak igin ¢aliswinr:

Agsama 2: Isilerle isbirlii

Yoneticiler ve isgiler birbirleriyle isbirligi yapmaya bagladiklarimda, her calisan
ishorliging kendi etik kuvallavimn biv paveast haline getivir:

Agsama 3. Sivket disindn isbirligi yapmak

Miisterileve saygily davranmlyy bunun kavsilyjimda miisteriler de sadik kalavak
karsilik verivier. Tedarikgilere teknik destek saglanmakta ve bunun karsilyjmdn
yiiksek kaliteli malzemeler zamammnda teslim edilmektedin. Rakipler ovtaklik
anlasmalarina ve ortak givisimlere davet edilmektedin: Topluluk gruplar: yerel
sorunlarm ¢oziimiine ovtak olurlar.
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Asama 4. Kiivesel aktivizm:

Biiyiik sivketler, yabancy sivketlerle isbivligi yaparak yalmzcea 15 tabanlarim
genisletmekle kalmaz, aym zamanda kiivesel dengesizliklerin de iistesinden
gelebilivler.

Asama 5. Kyosei ortoyie olavak hiikiimet:

Begsinci asama sivketler igin cok nadivdir: Besinei asamadaki sivketles, giiclerini
ve zenginliklevini kullanarak ulusal hiikiimetleri kiivesel dengesizlikler: diizeltmeye
yomelik calismaya cagurmaktadur.

Kaku (1997)nun yaklasiminda herhangi bir kurulug i¢in ilk agama
ckonomik olarak kendi kendine yeterli hale gelmek, yani kurulusun
stirdiiriilebilirligini saglamaktir. Lozano (2007) kuruluslarin kendilerini
piyasada giivenli bir gekilde konumlandirirken stirdiiriilebilirlikle ilgili
sosyal ve ¢evresel problemleri de dikkate almalar1 gerektigini vurgulamus,
slirecin ikinci agamasinda ¢alisanlarin siirdiiriilebilirlik kavramlar ve ilkeleri
konusunda bilgi sahibi olmalarina yardimei olmak iizere uzman kisilerden
destek alabileceklerini belirtmigtir. Yazar tiglincii agamada kurulusun gevresel
ve sosyal siirdirtilebilirlik stratejileri gelistirmesine yardimcr olabilecek
stirdiiriilebilirlik kuruluslariyla ortak ekipler kurulabilecegini, ayn1 yaklagimin
dordiincii ve beginci asamalarda da izlenebilecegini belirtmistir. Tlerleyen
agamalarda tek fark odak noktasinin daha genis olmasi ve uluslararas: orgiitleri
ve hiikiimet diizeyinde miizakerelerdeki uzman yetkilileri igermesidir. Bir
sonraki agamaya gegebilmesi igin kurulugun 6ncelikle mevcut agamada istikrar
bulmasi gerekmektedir; 6rnegin bir sirket 6nce ekonomik siirdiiriilebilirligi,
yani hayatta kalmay1 garanti altina almadan Agama 2’ye ge¢meye caligirsa,
kurulug i¢inde mevcut isgiicii bunu basaramayacaktir. Insanlarin degisimi
normal bir yagam bigimi olarak yonetebilmeleri igin organizasyonda, 6zellikle
kiiltlir ve yonelimde istikrar ve giivenlik bulmalar1 gerekmektedir.

Kyosei kavramlarini ve siirdiiriilebilirlik ilkelerini i stratejisi dahilinde
bagarili bir gekilde iliskilendirdigini iddia eden bir girket Canon’dur. Canon’un
kurumsal felsefesi ‘ortak ¢ikar igin birlikte yagamak ve ¢aligmak’ anlamina
gelen Kyoser’dir. Canon kurumsal faaliyetlerinde her giin buna odaklandigini,
saglam ve adil ticari faaliyetlerde bulunarak daha iyi bir toplumun
gerceklesmesine katkida bulunmayr amagladigini belirtmektedir. Ayrica,
Birlesmis Milletler tarafindan kabul edilen Siirdiirtilebilir Kalkinma
Hedeflerinde ifade edildigi tizere iklim degisikligi, stk goriilen dogal afetler,
yoksulluk ve esitsizlik gibi karmagik sosyal sorunlarin ele alinmasinda giderek
daha 6nemli bir rol oynayacaklarini ifade etmektedirler (“Sustainability:
Corporate Social Responsibility - Canon Singapore”, 2023) Bunu yaparak
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Canon, KSS Raporunda belirtildigi gibi, ayni zamanda ¢evresel ve sosyal
hedefleri belirlerken ve bu hedeflere ulagirken rekabet giictinii artirmay1
bagarmugtir.

3.3.3. Seffaflik ve Tedarik Zinciri Goriintirligiiniin Arttirilmasi

Giintimiizde hiikiimetlerin, aktivistlerin ve tiiketicilerin siirdirilebilirlik
yoniinde baskilar1 artmaya devam ettikge, sirketler {irlinleri ve tedarik
zinciri uygulamalar1 hakkindaki bilgileri kamuya agiklama konusunda
daha fazla baski altinda kalmaktadir. Ciinkii sirketler genellikle tedarik
zinciri siirdiiriilebilirliginin sorumlulugunu goniillii olarak iistlenmemekte,
aktivistler ve diger paydaslar da tedarik zincirleri boyunca yesil aklama
yapan sirketlerle ilgili gesitli utang kampanyalar1 diizenleyebilmektedir.
Tedarik zinciri geffafiginin potansiyeline yonelik bu olumlu inang gerek
stirdiiriilebilirlikle gerek diger tiim alanlarla ilgili seffafliga yonelik toplumsal
vurgunun artmastyla yanki bulmaktadir (Egels-Zandén, Hulthén, & Wulft,
2015).

Bu baglamda tedarik zinciri seffafligr tedarik zinciri ile ilgili bilgilerin
sunulmast ve agiklanmasi ile ilgili olarak girketin isteklilik ve yetenegini
vurgulamaktadir (Sodhi & Tang, 2019). Farklh aktorlerin bilgiye erigim
bigimindeki derin asimetrileri ortadan kaldirma potansiyeline sahip olmasi
nedeniyle (Egels-Zandén vd., 2015) seftaflik siirdiiriilebilirlik uygulamalarini
ve standartlarini iyilestirmek igin gerekli olan bir dizi somut kriteri kapsayan
bir kavram olarak goriilmektedir. $eftafligin miimkiin olabilmesi igin tedarik
zincirlerinin 6ncelikle gortiniirliige sahip olabilmesi gerekir; bu da sirketlerin
tedarik zincirlerindeki itiyelerin agag: yonlii ve yukar: yonlii faaliyetleriyle
ilgili bilgi toplamasi ve bunlara erigebilmelerini gerektirir.

Dis paydasglarin girketlerin  siirdiiriilebilirlik performanslar1 hakkinda
endige duyduklari, giiven gelistirmek ve olumlu bir itibar olusturmak igin
daha fazla bilgiye ihtiyag duyuldugu durumlarda seffaflik 6zellikle 6nemli
bir konudur. Egels-Zandén vd. (2015) seftaflik baglaminda i bilgi tipinin
kurumsal olarak agiklanmasi gerektigini vurgulamugtir. Bunlar;

1. girdi saglanan tedarikgilerin isimleri (izlenebilirlik)

2. bu tedarikgilerin siirdiirtilebilirlik kogullar1 hakkindaki bilgiler

3. firmanin satin alma uygulamalar.

Gardner vd. (2019) tedarik zinciri geffathgini alti bilgi boyutu iginde
degerlendirmektedir. Bunlar:
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1. Tedarik zincirinin tretim, nakliye ve isleme sistemleri de dahil olmak
tizere farkli aktorlerinin rollerini ve aktorler arasindaki iligkilerin niteligini,
katihgin (sozlesmeler, tedarikgi iligkileri ve bunlarin gii¢ etkileri de dahil)
ve tretim yerlerini raporlayan izlenebilirlik bilgileri. Bu bilgiler aktorler
arasindaki ve aktorler ile yerler arasindaki iliskilere dair geftaflik saglar.

2. Farkli tedarik zinciri aktorlerinin satin alma uygulamalar1 ve yatirim
kararlar1 hakkinda rapor veren iglem bilgileri. Bu bilgilere mal alimlari, tiretim
stirecinde kullanilan girdilerin satiglar1 ve birincil tedarik zinciri digindaki
aktorler de dahil olmak tizere ekonomik yatirim ve sahiplik modelleri dahildir.
Islem bilgileri belirli bir tedarik zincirinin ana aktorlerinin kimler oldugunu
ve stirdiiriilebilirlikle ilgili endigelerde sorumlulugu kimlerin paylagacagini
belirlemeye yardimci olur.

3. Uretim, tagima, isleme ve tiiketim siiregleriyle ilgili olarak bir tedarik
zincirindeki belirli agamalarla ilgili sosyal ve gevresel etkilerin yani sira, diger
riskleri de raporlayan etki bilgileri. Etki bilgileri, tedarik zinciri agamalarinin
stirdiiriilebilirligi konusunda seffaflik saglar ve boylelikle ilgili aktorlerin
performansinin degerlendirilmesi igin bir temel olugturur.

4. Tedarik zinciri aktorlerinin faaliyetlerinin stirdiiriilebilirligini artirmaya
yonelik politikalar1 ve taahhiitleri ile performanstaki degisikliklerin
degerlendirilecegi siiregleri ifade eden politika ve taahhiit bilgileri. Politika
bilgileri, stirdiiriilebilirlik taahhiitleri de dahil olmak iizere farkl aktorler
tarafindan benimsenen politikalarin diizeyleri ve giigleri arasindaki farkliliklar
konusunda seffaflik saglar.

5. Tedarik zinciri aktorlerinin politikalart ve taahhiitleri tarafindan
belirlenen hedeflere ulagmak igin iiretim, satig, satin alma, isleme ve
yatirim kararlar1 gibi konularda gergeklestirdikleri eylemleri raporlayan
faaliyet bilgileri. Faaliyet bilgileri, aktorlerin davraniglarini degistirmek
i¢in gergeklestirdikleri yeni eylemlerin tiirii ve kapsami hakkinda seffaflik
saglar.

6. Olumsuz gevresel ve sosyal etkileri azaltmak tizere belirli bir tedarik
zinciri aktoriiniin performansint iyilestirmek igin belirli bir miidahalenin
etkililigini belirli bir hedef, referans degerlerine gore raporlayan etkililik
bilgileri. Etkililik bilgileri, belirli bir aktor tarafindan ne kadar ilerleme
kaydedildigi konusunda seffaflik saglar.

Firmalar bu bilgi boyutlarindan herhangi birinde iyi performans
gosterebilirler. Egels-Zandén vd. (2015) galigmalarinda bu konuda bazi
firma 6rneklerine yer vermistir. Ornegin tedarikgi isimlerinin agiklanmas
konusunda H&M firmas: yalnizca birinci kademe tedarikgilerinin listesini,
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bu tedarikgilerin fabrikalarindaki siirdiiriilebilirlik kosullarini agiklamadan,
yaymlayarak tedarikgi isimleri hakkinda kismen seffaf hale gelmiglerdir.
Oysa tedarikgi isimleri konusunda tamamen geffaf olan bir sirket,
driinlerinin hammaddeden son tiiketiciye ulagincaya kadar olan agamalarinin
izlenebilmesine olanak saglayacaktir.

All American Clothing Co., satilan her kot pantolonuna izlenebilirlik
numarast ekleyerek miigterilerinin tedarikgi adlarint pamuk ¢iftcilerine kadar
takip etmelerine olanak tanimaktadir. Satin alma uygulamalarinin agiklanmasi
agisindan Belgika merkezli moda sirketi Honest By her iiriin igin iirtiniin
maliyetini (kumag, fermuar ve pamuk ipliginden toptan ve perakende
fiyat artiglarina kadar) belirten bir maliyet dokiimii saglamaktadir. Bu
tiir bilgiler Honest By’nin satin alma uygulamalari konusunda tam bir
bilgi sunmasa da fiyatlandirma agisindan degerli bilgiler saglamaktadur.
Patagonya sirketi de bazi tedarikgilerinin isimlerini, siirdiirtilebilirlik
kosullarina iliskin bilgileri yayinlamakta, ancak satin alma uygulamalarina
iliskin bilgileri yaymlamamaktadir. Orneklerden goriilecegi iizere sirketler
farkli bilgi boyutlarinda, farkli kapsamdaki bilgileri yayinlayabilmektedir.
Oysa tam olarak seffaf bir girketin tiim bilgi boyutlarini birlestirerek bunlari
biitlinciil bir bakig agisiyla diizenleyerek yaymlamasi en ideal durumdur.
Ancak firmalar olas1 yesil aklama girigimleri kargisinda kamuya ifsa edilme
riskini en aza indirmek igin tiim bilgilerini agiklamaya ¢ogu kez isteksiz
davranabilmektedirler (Egels-Zandén vd., 2015).

Seffaflik, dogru yonetilebildigi olglide siirdiiriilebilirlik hedeflerine
ulagilmasinda 6nemli bir aragtir. Seffatlik genellikle olumlu bir 6zellik
olarak algilansa da geffaflik adi altinda gerekli gereksiz birgok bilginin
biitlinlitkten uzak bigimde parga parga verilmesi, siirdiiriilebilirlik ve sosyal
adalet sonuglarinin 6nemini gizleme ya da bazi durumlarda bunlarin yerini
alma riskini tagimaktadir (Mol & Oosterveer, 2015). Bu gibi durumlarda
seffaflik mevcut esitsizlikleri daha da derinlegtirerek, uyumlu olmayan ancak
savunmasiz tedarik zinciri ortaklarini pazarin disinda birakabilir, ya da amag
ve araglarin birbirine karigtirilmasi, sirketlerin veya hiikiimetlerin harekete
gegmesi yoniinde bir engel olarak kargimiza gikabilir.

Tedarik zinciri geffathig: bir yandan stirdiiriilebilirligi destekleyen aktorlerin
elini giiglendirmek diger yandan boyle olmayanlarin belirlenmesini ve hesap
verebilirligi desteklemek tizere es zamanh olarak ¢aligabiliyorsa, dontistiiriicii
bir etkiye sahip olma olasilig1 yiiksektir. Boyle bir denge yakalandiginda,
bilgi seffafligi sadece basar1 ya da basarisizliklari ortaya ¢ikarmayacak, ayni
zamanda tretim, tiiketim ve ticari faaliyetlerde siirekli iyilestirmelerin yol
haritasini ¢izmeye de yardimcr olacaktir (Gardner vd., 2019).
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Egels-Zandénvd. (2015) stirdiiriilebilirlik yoniinde seftaf tedarik zincirleri
olusturmaya ¢aligirken yoneticilerin farkl karar segenekleriyle karg1 kargiya
kaldiklarin1 belirtmistir. Bu tercihler arasinda se¢im yaparak yoneticiler
uyumluluk veya igbirligi yaklagimlarindan hangisini benimseyeceklerine
karar verirler: Uyumluluk yaklagiminda yoneticiler standartlagtirilmig
bir tedarik zinciri seffaflik politikas1 gelistirir, tedarikgilerin bu politikaya
uymasint talep eder, uyumlu olmayan tedarikgileri satin almay1 durdurmakla
tehdit ederler. Bu yaklagimin avantaji mesajin kolayca iletilebilmesi ve
firmanin hizla megruiyet kazanmasina olanak saglamasidir. Dezavantaji
ise yoneticilerin tedarikgilerle iliskilerini tehlikeye atmaya ve seffathk
girisimlerine direnen tedarikgilerle yapilan sozlesmeleri iptal etmeye
istekli olmalarin1 gerektirmesidir. Aym1 zamanda bu yaklagim firmanin,
tedarikgilerini bu konudaki talebe uymalarini saglayacak giigte olmasini
da gerekmektedir. Isbirligi yaklagiminda ise, yoneticiler tedarikgilerinin
stirdiiriilebilirlik yoniinde seffafligin 6nemini anlamalarini saglayarak, onlarla
isbirligine giderek bu seffatlik uygulamalarina dahil olmalarin saglarlar. Bu
yaklagim, tedarik aglarindaki konuyla ilgili olas1 ¢atigmalar1 en aza indirebilir
ve potansiyel olarak tedarik zinciri geffafligim siirdiiriilebilirligi inga etmek
iin bir arag haline getirebilir.

Tedarik zinciri boyunca siirdiiriilebilirligin inga edilmesinde bilgi
teknolojilerinin de 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Mevcut bilgi teknolojileri
es zamanl bilgi paylagimini saglayarak siirdiirtilebilirligin ingasini daha
kolaylagtirabilirler. Her ne kadar tedarik zinciri boyunca seffaflik bilgi
teknolojileri olmadan gergeklestirilebilir ise de sinirh bilgi teknolojilerine
sahip igletmeler nedeniyle yetersiz bilgi aktarimi gibi durumlar tedarik zinciri
stireglerinde karmagaya neden olabilirler (Tagc1 & Giizel, 2022). Ancak tedarik
zincirleri boyunca geffafligi gelistirmenin karmagik sorunlarinin iistesinden
gelebilecek tek bir teknolojik ¢oziim maalesef yoktur. Yoneticilerin tedarik
zincirlerinde seffafligr arttirmak igin kullanacaklar1 teknolojilerin se¢iminde,
secimlerinin olast etkilerini dikkatli bir sekilde degerlendirmeleri gerekir.
Kiiresel tedarik zincirlerinde siirdiirtilebilirlik yonelimli geffaflig: yaratmada
teknoloji kullanimina iligkin kontrol ve iligkisel olmak tizere iki farkli yonelim
s0z konusudur (McGrath, McCarthy, Marshall, & Rehme, 2021).

Kontrol ~yonelimi agisindan  teknoloji, tedarik¢i uygulamalarina
iligkin = stirdiiriilebilirlik verilerini verimli, giivenli ve asamali olarak
otomatiklestirilmis bir sekilde toplamaya yonelik bir aractir. Tligkisel
yonelimde ise teknolojinin tedarik zinciri boyunca sosyal iligkiler kurmaya
ve strdiiriilebilirlik konusunda diyalog ve igbirligini gelistirmeye yardimci
olan bir ara¢ oldugu goriisii benimsenir. Bu yaklagimda tedarikgilerden
minimum kritik diizeyde stirdiiriilebilirlik verileri toplanir. Boylelikle bir
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tedarik¢i kendisine giivenilebilecegini ve minimum diizeyde uyumluluk
verileri sagladigini gosterdikten sonra, iliskiyi geligtirmek ve tedarikgiyi
stirekli iyilestirme ve siirdiiriilebilirlik siirecine dahil etmek igin teknolojinin
kullanilmasina agirlik verilir. Ornegin Tkea ve H&M seffafligi tedarik zinciri
boyunca inga etmede tedarikgileri ile agamali planlama, destek, isbirligi
ve kargilikli geligimi savunmaktadir. Bu girketlerin teknoloji konusundaki
yonelimi gerekli veri diizeyini azaltmak, az ama daha iyi veriyle dikkat
gekiciligi arttirmak igin teknolojiyi kullanmaktir. Boylelikle tedarikgilerin ig
onceliklerini daha iyi anlamalar1 ve istenen yonde davranig degisimi saglanmug
olacaktir. Tlk kademe tedarikgilere olan giiven ve onlarin yeterlilikleri
gelistikge alt kademe tedarikgilerin izlenmesi ve gelistirilmesi sorumlulugu
boylelikle ilk kademe tedarikgilere devredilebilir. Bu beraberinde sirketlerin
strdiirtilebilirlik maliyetlerinin azalmasini da beraberinde getirecektir.

McGrath vd. (2021) 12 ¢ok uluslu sirketle yaptiklar: derin goriismelerin
bulgularina dayanarak tedarik zinciri gseffafliginin bu girketlerde temel ve
giderek biiyiiyen stratejik bir kaygr oldugunu ve geffatligin etkili bir sekilde
saglanmasinda teknolojinin merkezi bir rol oynadigini vurgulamig, buna
ragmen sirketlerden sadece birkaginin satin alma, kalite, risk yonetimi gibi
mevcut i§ fonksiyonlariyla sorunsuz bir gekilde biitiinlesen tedarik zinciri
sistemleri gelistirdigini belirtmistir. Bunun diginda kargilagilan teknolojiler
son derece entegre sistemlerden elektronik olarak gonderilen excel tablolarina
hatta mesajlara kadar genig bir yelpazede dagilmaktadir. Sektorlerin tiirlerine
gore kullanilan teknolojilerin karmagikhigr ve fonksiyonlari da farklihk
gostermektedir. Ornegin elektronik sektorii karmagiklik ve kullanilan
teknolojinin biitiinlestirici dogast agisindan daha 6ndeyken, gida ve diger
titketim mallari sektorlerinde bu sistemler ¢ok daha az geligmistir. Bu da tiriin
tedarikgilerinin daginik yapist ve bir¢ogunun nispeten diisiik teknolojiye
sahip olmalarindan kaynaklanmaktadr.

Giiniimiiziin giderek uzayan ve karmagik bir hale gelen tedarik
zincirlerinde igbirligi ve giivene dayali bir bigimde aktorler arasinda dogru
bilginin e zamanl bir gekilde elde edilmesinde kritik bir faktor olan
dijital teknolojilerin siirdiiriilebilirligin ingasinda da yararlanilabilmesi igin
ckonomik siirdiiriilebilirlik yaninda sosyal ve gevresel siirdiiriilebilirlik
boyutlariyla da uyumlu bir hale getirilmesi gerekir. McGrath vd. (2021)’nin
de isaret ettigi iizere literatiirde bu kapsamda en ¢ok vurgu yapilan ii¢ yeni
nesil teknoloji s6z konusudur: Bunlar blok zinciri teknolojisi, nesnelerin
interneti (IoT) ve biiyiik veridir. Tiim bu yeni teknolojileri entegre bi¢imde
kullanarak insanin yerini alma olasihig yiiksek olan yapay zekayr da bu
alandaki yeni nesil teknolojilere eklemek dogru olacaktir.
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Giiniimiizde halen Kurumsal Kaynak Planlama (KKP) sistemleri igletme
stireglerinin ayrilmaz bir pargast olsa da mevcut sistemlerin merkezi veri
depolama, verimsiz iglemler, giivenlik agiklar1 gibi i ortaklar1 arasinda daha
iyi bilgi paylagimi ihtiyacint doguran problemleri bulunmaktadir. Seffafligin
giderek daha acil bir gereklilik haline geldigi giiniimiizde bu problemleri
ortadan kaldirabilecek, tedarik zinciri boyunca veri aligverisini, giivenligi,
dayaniklihig1 ve siireg biitlinliigiinii saglayan ¢oziimlere ihtiya¢ duyulmaktadir
(Saberi, Kouhizadeh, Sarkis, & Shen, 2019).

Bu sorunlara ¢oziim olabilecek alternatif ¢6ziimlerden birisi blok zincir
teknolojisidir. Blok zincir teknolojisi merkezi olmayan, giivenlik ihtiyaglarina
cevap veren, denetlenebilir ve akilli yiiriitme 6zelligine sahip (Saberi vd.,
2019), blok zincirine katilan aracilar arasinda yiiriitiiliip, paylagilan dijital
islem kayitlarinin veya paylagilan genel veya 6zel defterlerin dagitilmig bir veri
tabanidir (Crosby, Nachiappan, Pattanayak, Verma, & Kalyanaraman, 2016).
Blok zincir teknolojisi tedarik zinciri siireglerini ve triinlerin taginmasini
destekleyebilir. Fiziksel tiriinii blok zincir igindeki sanal kimligine baglamak
i¢in triine herhangi bir bilgi eklenebilir. Bu ek baglantiyr kurarak tedarik
zincirlerinin etik olmayan tedarikgileri ve sahte {irtinler tespit edilebilir.
Clinkii bilgiler sadece yetkili ortaklar tarafindan kaydedilebilmektedir.
Boylece blok zincir teknolojisinde bilgiler yetkili aktorlerin izni olmadan
degistirilemeyecegi i¢in bilgiyi istikrarli ve degismez hale getirebilir ve
bu sekilde yolsuzlugun ontine gegilebilir. Ayrica geri ¢agirma ve yeniden
caligmayt azaltarak ve kontrol ederek tedarik zincirlerinin gevresel sorunlarini
azaltabilir (Saberi vd., 2019). Tedarik zincirlerine diger olumlu bir katkis:
ekonomik performansin iyilestirilmesi ile ilgilidir. Blok zincir teknolojisi
tedarik zinciri aracilarimi ortadan kaldirabilecegi igin islem maliyetlerini
azaltir, tedarik zincirlerinin kisalmasini saglayarak gecikmelerin ontine geger.

Dong, Huang, Pan, Ng, & Liu (2023), blok zincir teknolojisinin
sirketlerin karmni arttirma, siirdiiriilebilir tedarik zincirlerini gelistirme ve
yesil aklamay1 6nleme potansiyeline ragmen birgok firmanin bu teknolojiyi
benimseme yoniindeki engelleri ve yiiksek maliyetleri nedeniyle blok zinciri
kullanamadigint belirtmis ve hiikiimetlerin bu teknolojinin yayginlagmasi
igin verecegi desteklerin 6nemini vurgulamugtir. Yazarlar ayn1 zamanda blok
zincir sistemini tim topluma fayda saglayacak sekilde kurma becerisine
sahip diger firmalarla isbirligine gitmenin de bu teknolojinin kullanimini
yayginlagtirabilecegini belirtmigtir.

Siirdiiriilebilir tedarik zincirleri igin kullanilabilecek diger bir yeni nesil
teknoloji “nesnelerin interneti (IoT) dir. IoT, sensor tabanli teknolojiyi
kullanarak bir tedarik zincirindeki tiim ortaklar arasinda internet tizerinden
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bilgi paylagimmna olanak saglar. Tagimacilik sistemlerinde kullanilmasiyla
tedarik zinciri boyunca hareket eden mallar takip edilebilir, e zamanh
bilgiye ulagabilme yetenegi sayesinde tedarik zinciri paydaslar1 karar verme
stirecinin bir pargast haline gelebilirler. Sirketler gerekli tiim verilere sahipse,
bu teknoloji sayesinde iiriinlerin ¢evresel performansini olumlu yonde
etkileyebilecek etkili bir gevresel etki analizi yiiriitebilirler (Stroumpoulis &
Kopanaki, 2022).

Siirdiiriilebilir Kalkinma hedeflerinin on iigiinciisii iklim degisikliginin
bugiin karg1 karsiya oldugumuz en biiyiik zorluk olmasi nedeniyle iklim ve
etkileriyle miicadele igin acil eyleme gegilmesi gerektiginden bahsetmektedir.
Bu baglamda yeni nesil teknolojilerden biri olan biiyiik veri analitigi de
kuruluglara tedarik zincirleri genelinde ger¢ek zamanl verilere dayanarak
gelecekle ilgili tahminlerde bulunma imkani saglamaktadir. Tahmine dayah
algoritma araglari, makine 6grenmesi ve yapay zeka teknolojisi ile bir
araya gelerek sirketlerin verilerini daha siirdiiriilebilir hale getirmek igin
kullanmalarina yardimei olmaktadir (Jayaram, 2023).

Tedarik zincirlerinin = siirdiiriilebilirliginin  degerlendirilebilmesi igin
yoneticilerin  performanst Olgecek bir model veya gergeve tasarlamasi
gerekmektedir. Biiyiik veriler CO2 emisyonu ve hava kirleticileri gibi gevresel
gostergeleri Olgebildiginden, siirdiiriilebilir tedarik zincirlerinin gevresel
etkilerinin daha iyi anlagilmasi igin kullanilabilir (Stroumpoulis & Kopanaki,
2022).

3.3.4. Siirdiiriilebilirlik Raporlamasi ve Denetimi

Giiniimiizde stirdiiriilebilirlik tedarik zincirlerinde kiiresel gapta dikkat
gekmeye basladik¢a, onemli bir siirdiiriilebilirlik degerlendirme yontemi
olan ESG (Cevresel, Sosyal ve Yonetisim) raporlamasina olan ilgi de giderek
artmaya baglamistir. Ayrica saglam bir diizenleyici gergevenin yoklugunda,
ESG raporlamasinda segici veya yaniltict beyanlarda bulundugu iddiasiyla
dava agilan girketlerin sayis1 son vyillarda 6nemli Olgiide artmaktadir
(Ecovadis, 2022). Bu durum biiyiik olgiide giivenilir ve seftaf bir ESG raporu
olusturmanin kimlik dogrulama, tutarlilik ve geffatlikla ilgili zorluklarindan
kaynaklanmaktadir. Bu zorluklardan ilki rapor hazirlama agamasinda ESG
ham verilerinin dogrulanmast ile ilgilidir. Elektrik kullanimi, atik su, CO2
emisyonu gibi ham veriler girketlerden ve onlarin tedarik zinciri ortaklarindan
gogu kez manuel olarak toplanmakta ve gonderilmektedir. Dolayisiyla rapor
hazirlama agamasinda dogrulugunun aragtirilmasi pek miimkiin degildir.
Ikinci zorluk ise rapor olusturma agamasinda ESG verileri ile ESG raporu
arasinda tutarsizlik olugmasi ile ilgili kaygilardir. Tutarsiz ve gilivenilir



Cisidem Sofyahogin / Burak Kartal | 47

olmayan bir ESG raporu borsada iglem goren girketlerin bundan zarar
gormesine yol agar. Ugiincii bir zorluk ise sirketlerin ESG raporlamasindaki
dezavantajli yonlerini gizlemek iizere daha az 6geyi ifsa edebilirler ki bu da
firma agisindan bir yesil aklama ile sonuglanir. Boylelikle STK ve yatirrmcilar
gibi paydaslarin geffaflik beklentileri géz ardi edilmis olmaktadir (X. Liu,
Wu, Wu, Fu, & Huang, 2021). Simdiye kadar yesil aklama suglamalar1 daha
ok ticaret hukukuna 6zellikle de reklam suglamalarina odaklanmuig olsa da
son aragtirmalar STK’larin, yatinmcilarin ve tiiketicilerin ESG alanlarindaki
iddia edilen segici veya yaniltict iddialara dayanarak giderek daha fazla dava
agtigin1 gostermektedir. Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Is Konseyi sirketlerin
ESG ile ilgili kamuoyuna yaptiklar1 agiklamalar: finansal agiklamalarla ilgili
olanlar kadar ciddiye almalar1 ¢agrisinda bulunmaktadir (Ecovadis, 2022).
Siirdiiriilebilirlik agisindan bu kadar baski altinda olduklar1 bir donemde
kurumsal sirketlerin bu ¢agriy1 gormezden gelmeyi diigtinmeleri pek de
miimkiin goriinmemektedir.

Sirketlere ESG raporlama g¢ahiymalarinda rehberlik etmek amaciyla
gelistirilen  gesitli  diizenleyici gergeveler mevcuttur. Bu  diizenleme
gergevelerinden biri olan Kiiresel Raporlama Girisimi (GRI), kiiresel olarak
sirketler tarafindan yaygin olarak benimsenen siirdiiriilebilirlik raporlamasi
igin kapsamli bir gerceve saglar. GRI Standartlar1 girketlere ekonomik,
gevresel ve sosyal etkilerini ve performanslarini agiklama konusunda rehberlik
etmektedir. Diizenleyici bir kurum olmasa da Finansal Istikrar Kurulu
tarafindan kurulan Tklimle Ilgili Finansal Agiklamalar Gérev Giicii (TCED),
iklimin agiklanmasina iligkin yonergeleriyle kiiresel ¢apta taninmaktadir.
Avrupa Birliginin Finansal Olmayan Raporlama Yonergesi, 500°den fazla
caligani olan kamu yararina galigan biiyiik sirketlerin, ¢evre koruma, sosyal
sorumluluk ve ¢alsanlarla ilgili olarak politikalari, riskleri ve sonuglari
hakkindaki bilgileri agiklamasini gerektirmektedir. Bu direktif, kurumsal ESG
performansinda seffafligi ve hesap verebilirligi artirmayr amaglamaktadir.
Ingiltere’de Modern Kélelik Yasasi, bazi igletmelerin operasyonlarinda ve
tedarik zincirlerinde modern kolelige kars1 attiklarr adimlari agiklamalarini
gerektirmektedir. Bu mevzuat, ESG performansinin sosyal sorumluluk
yoniinii 6ne ¢ikarmakta ve etik olmayan uygulamalar1 ortadan kaldirmay:
amaglamaktadir. Baz1 sektorler ise belirli ESG zorluklarini ele almak igin
kendi diizenleyici gergevelerini olugturmugtur. Ornegin, Orman Yoénetim
Konseyi (FSC), ahsap ve ahgap bazl firiinlerin siirdiiriilebilir gekilde
tedarik edilmesini saglayarak sorumlu orman yonetimi igin standartlar
belirlemektedir (Lagasio, 2023).

ESG raporlarinda yer verilen yanls ve yaniltici bilgi iddialarina dayanarak
yesil aklama ile suglanan girketlerin sayisindaki artiga katkida bulunan en



48 | Tedarik Zinciri Balss Agiswyla Sivketlerin Yesil Aklama ile Basa Ctkma Stratejileri

onemli faktoriin, ESG raporlama gergevelerinin, iddialara iliskin kanitlar
sunma agisindan yetersiz oldugu Dbelirtilmistir (Ecovadis, 2022). Yaygin
bir bigimde tercih edilen GRI diizenleme gergevesi bile 6z raporlamaya
dayanmasi, gogunlukla niteliksel olmast, tiglincii taraf denetim gerektirmemesi
ve sonuglara iliskin raporlama yapmamasi nedeniyle elegtirilmig, kutu
isaretlemeyi ve yiizeysel uyumu tegvik ettigi iddia edilmektedir (Lewis, 2016).

Diizenleyici ¢ergeveler ESG  performansinin  gelistirilmesine katkida
bulunurken, kiiresel tedarik zincirlerinde sorumlu uygulamalarin farkl
tanimlari, standartlagtirilmug Olgiimlerin eksikligi ve izleme zorluklar gibi
problemleri de s6z konusudur. ESG konu bagliklarinin dinamik dogasi ayn
zamanda diizenleyici ger¢evelerin stirekli glincellenmesini de gerektirmektedir.
ESG performans diizenlemelerinin geligsimi, raporlama olgtimlerinin daha
tazla standartlagtirilmasini, sinur 6tesi igbirliginin arttirilmasini ve uluslararasi
stirdiiriilebilirlik hedefleriyle uyumu igerecektir. Sirketler ESG hususlarini
faaliyetlerine entegre ettikge, diizenleyici ¢ergeveler olumlu toplumsal ve
gevresel etkilerin saglanmasinda hayati bir rol oynayacaktir (Lagasio, 2023).

Ayrica ESG raporlamasi bir¢ok tilkede bir zorunluluktan ziyade goniilliiliik
temelinde gergeklestirilmektedir. ESG raporlamasinin goniilliiliik dogasi
nedeniyle hangi ESG bilgilerini, hangi kapsamda ve nasil agiklayacaklarina
sirketler karar vermektedir ki standardizasyon saglanamamasi ve yesil
aklama vakalarimin bu kadar sikhkta meydana gelmesinin belki de en
onemli nedenlerinden biri budur (de Silva Lokuwaduge & De Silva,
2022). Sirketler ESG raporlarinda kurumsal paydaglarin bilgi ihtiyaglarini
dikkate almadan soyut diizeyde bilgilere de yer verebilirler. Ozellikle yillik
finansal raporlar1 diginda siirdiiriilebilirlige iliskin faaliyetlerini herhangi bir
diizenleme gergevesine dayanmadan kisa bir rapor halinde sunan sirketlerin
yesil aklama olasiliklarinin daha yiiksek oldugu, GRI raporlamast ya da
entegre raporlama yapan sirketlerin ise siirdiiriilebilirlik yoniinde daha uygun
faaliyetler gergeklestirildigi ifade edilmistir (Romero, Ruiz, & Fernandez-
Feijoo, 2019°dan aktaran de Silva Lokuwaduge & De Silva, 2022).

Siirdiiriilebilirlik raporlamas: ile ilgili diger bir elestiri de kendi
stirdiiriilebilirlik uygulamalar1 hakkinda rapor veren bir¢ok ¢ok uluslu
sirketin, tedarik zincirlerinin uygulamalarini rapor etmede basarisiz oldugu
yoniindedir (Lewis, 2016). Siirdiirtilebilirlik raporlamasina sahip ancak
caliganlarina kotli davranan veya gevreye zarar veren tedarikgilerle ig yapan
Nike ya da Apple gibi sirketlerin haberlerine gogumuz hig yabanci degil.
Oysa bu kadar maliyetli ve karmagik bir raporlama stireci sonunda beklenen
hedeflere ulagilabilmesi i¢in tiim bu faaliyetlerin tiim tedarik zinciri ¢apinda
yuriitiilmesi geregini tekrar vurgulamak yerinde olacaktir.
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Lewis (2016) Fortune Global 250°de yer alan sirketlerden segtigi bir
orneklemin stirdiiriilebilirlik raporlarina dayanarak yaptig: bir nitel analizde
orneklenen ok wuluslu sgirketlerin 6nemli bir kisminin (%32) tedarik
zinciri strdiirtilebilirligine yonelik bir yaklagima sahip oldugu bulgusuna
ulagmig, bu konuda raporlarda; iyilestirilme saglanabildigi takdirde tedarik
performans gostergelerine iliskin hedef degerler koyma, tedarikgilerin gevre
denetimi, tedarikgilerde ISO 14001 sertifikasyonunun zorunlu tutulmast,
miithendislik tedarikgisi gelistirme programi, tedarikgiler i¢in biyodizel
programu, tedarikgilerin BM Kiiresel Tlkeler Sozlesmesini imzalamis olma
sart1 ve bu kapsamda tedarikgilerin denetlenmesi gibi uygulamalarin 6n plana
giktigini ifade etmis; ancak higbir sirketin tedarikgileriyle ilgili performans
gostergesi  diizeyine ulagamadigini  belirtmigtir. Raporlarda 6ne ¢ikan
uygulamalarin hedef diizeyinde gosterilmesi ve bu uygulamalarin sonuglarina
yer verilmemesi nedeniyle bu girketlerin de aslinda yesil aklama yaptiklar
yoniinde bir degerlendirme yapilabilir. Ancak bu siirecin meyvelerinin
alinmasinin da zaman alacagini unutmamak gerekir. Ayrica 6rneklemde yer
alan diger sirketlerin ise hi¢bir raporlama standardina uymadig ve tedarik
zincirleri hakkinda bilgi vermedigine veya klige agiklamalarda bulundugu
ifade edilmistir.

Siirdiiriilebilirlik raporlamasinin  goniilliiliik temelinden zorunlu bir
hale getirilmesi ve tek bir standarda bagl olarak uygulanmas: tiim tedarik
zinciri boyunca yesil aklama vakalarinin 6niine gegebilecegi gibi zincir
capinda siirdiirtilebilirligin yayginlagmasina da olumlu katkida bulunacagina
inanilmaktadur.

Sonug ve Degerlendirme

Giiniimiizde tiiketicilerin ve diger paydaslarin baskis1 sonucunda giderek
onemli bir hale gelen siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin basgarisinda tedarik
zinciri yonetiminin Onemli bir rolii bulunmaktadir. Ancak ekonomik,
cevresel ve sosyal kaygilar bir arada ele alan stirdiiriilebilir bir tedarik zinciri
gelistirmek, agag1 ve yukar1 yonlii tedarik zinciri paydaglariyla igbirligini ve
bilgi paylagimini gerektiren karmagik bir gorevdir. Dolayisiyla ¢ogu zaman
firmalar siirdiiriilebilir olduklarini iddia etseler de siirdiirtilebilirligin ¢evresel
ve sosyal boyutlarimi tedarik zincirlerine dahil etmemekte, bu durum da
sirketlerin  siirdiirtilebilirlige dair stratejik niyetleri ile gergek eylemleri
arasinda yesil aklama olarak tanimladigimiz bir bogluga neden olmaktadir.

Firma diizeyinde yesil aklama ile baga ¢ikabilmek igin tedarik zinciri
seviyesinde ele alinmasi gerekliligine ragmen, bu konu literatiirde ¢ok fazla
ele alinmamugtir. Tirkiye’de bu sorunla yiizlesen veya gelecekte yiizlesmek
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durumunda kalabilecek firmalara bir bakig agist ve yol haritas1 kazandirmak
icin Tirkge literatiire katkida bulunacagina inandigimiz bu g¢aliymada
oncelikle yesil aklama olgusu segici ifsa, ayrigma, sinyal verme ve kurumsal
megruiyet teorileri agisindan incelenmig, firmalarin neden yesil aklama
uygulamalarina bagvurabilecegi ile firma, liriin ve tedarik zinciri diizeyinde
yesil aklama tiirleri ele alinmaktadir.

Cahiymamizda ayrica kurumsal baglam, liderlik tarzi, yonetigim, firma
biyiikliigii ve firma olgunluk diizeylerinin tedarik zinciri boyunca yesil aklama
vakalarini etkileyen baglica firma ozellikleri oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica
tedarik zinciri boyunca yesil aklama vakalarin1 6nleyecek ne gibi strateji ve
uygulamalarin benimsenebilecegi iizerinde durulmaktadir. Bu baglamda;
firmalarin tedarik zincirlerinde olugabilecek yesil aklama vakalarinin 6niine
gegilmesinde yesil tedarikgilerin desteklenmesi ve etik liderligin kritik bir
oneme sahip oldugu, etik liderligin bulunmadigi durumlarda kisa vadeli
kar1 arttirmaya yonelik kararlara uymalart igin ¢alisanlardan otoriteye itaat
etmelerinin beklenebilecegine dikkat ¢ekilmektedir.

Siirdiiriilebilirlik hedeflerinin 6ncelikle organizasyon iginde anlagilmasi ve
uygulanmasini saglamanin 6nemi vurgulanarak, organizasyonel uyumda iist
yonetimin destegi ve kurum iginde tiim ¢aliganlarin katilmini saglamanin
onemi vurgulanmaktadr.

Yalin bir siirdiirtilebilirlik organizasyonu olusturulmas: ve ilgili tiim
is birimleri arasinda sorumluluk paylagimi yapilmasinin tedarik zinciri
stirdiiriilebilirligini kolaylagtirict bir unsur oldugu belirtilmektedir.

Ust yonetimin desteginin yaninda siirdiiriilebilirlik ¢abalarinin agagidan
yukariya dogru benimsenmesi ve desteklenmesinin 6nemi vurgulanarak, bu
baglamda organizasyon iginde verilecek egitimin yaninda iilke genelinde
egitim miifredatina siirdiiriilebilirlikle ilgili dersler eklenmesi 6nerilmektedir.

Ayrica  strdiiriilebilir uygulamalarin  tiim  tedarik zinciri  boyunca
yayginlastirilabilmesi igin,

¢ dahiliisbirligiyaklagimigergevesinde;fonksiyonlararasikoordinasyonun
saglanmasi, dahili slire¢ entegrasyonu ve g¢evre yonetimi sistemlerinin
benimsenmesi gibi uygulamalarin desteklenmesi,

* harici dikey igbirlikleri kapsaminda; tedarik¢i ve miisterilerle bilgi
paylagimy, stirdiiriilebilirlikle ilgili eylemlere yonelik cezalar ve eylemler,
tiriin yeniden kazanimi sorumlulugunun paylagilmasi, risk paylagima,
triin tasarimi ve modifikasyonlari, uzun vadeli anlagmalar, proses
tanimi ve modifikasyonlari, kuruluglar aras1 giivenin inga edilmesi,
kilit tedarikgi ve miisterilerle iletisim, teknolojik entegrasyon, tedarikgi
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izleme, yesil satin alma, alt yap1 entegrasyonu, lojistik entegrasyon,
kalite iyilegtirme, maliyet kontroli, tirtin gelistirme, gelir paylagimu,
tedarikgi gelistirme, tam zamaninda, siirekli iyilestirme, kanban, VMI
(Saticr tarafindan yonetilen envanter)

* harici yatay igbirligi uygulamalari kapsaminda; hiikiimetle, diger
kuruluslarla, girisimciler ve vyenilikgilerle ve rakiplerle igbirligi,
sivil toplum kuruluglar1 ile bilgi ve deneyimlerin paylagilmasi
uygulamalarinin 6n plana gikmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

Tedarik zinciri ¢apinda tiim bu uygulamalarin  gergeklestirilmesini
saglayacak bir Japon felsefesi olan Kyosei siirecinin benimsenmesi
onerilmektedir.

Ayrica tedarik zincirinin seffaflik ve gortintirliigiiniin arttirilmasi yoniinde
yeni nesil teknolojilerin ne gibi kolayliklar saglayabilecegi tartigilmakta,
bu teknolojilerin benimsenmesini arttirmak i¢in hiikiimetlerce verilecek
desteklerin ve bu uygulamalari kullanma yetenegine sahip firmalarla
isbirliginin 6nemine deginilmektedir.

Son olarak Dbelirli bir diizenleyici gergeveye dayanarak ESG
raporlamasinin ve bu raporlama faaliyetlerinin tiim tedarik zinciri boyunca
gergeklestirilmesinin  6nemine vurgu yapilarak goniilliliik temelinden
zorunlu bir hale getirilmesi igin harekete gegilmesi gerektigi belirtilmektedir.
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Bolum 3

Pazarlamada Yapay Zeka

Mert Aktas!

Sinan Cavusoglu?

Ozet

Teknolojik gelismelerle birlikte, farkli disiplinlerin {izerinde tartigtigi yapay
zekd konusu, saglk, fen bilimleri ve sosyal bilimler gibi ¢esitli alanlarin
ilgisini ¢ekmis ve genig bir kullanim alanina ulasmustir. Yapay zeka bilimi,
modern bilgisayarlarin ge¢migine dayanmakta olup, tarihte ii¢ biiyiik olay
(kdinatin olusumu, yagamin baglangici ve yapay zekinin ortaya cikist)
arasinda gosterilmigtir. Bu caliymada yapay zeké ve yapay zekinin tarihsel
gelisim siireci ile pazarlama siirecinde yapay zekinin roliiniin belirlenerek
yapay zeka bigimleri anlatilmaya ¢aligilmistir. Yapay zeka, pazarlama alaninda
kisisellestirme, gergekgi kestirimlerde bulunma, yeniden hedefleme, yeniden
pazarlama, programatik reklamcilik, pazar boliimlendirme, yerellestirme ve
goriintli tamma gibi birgok uygulamaya sahiptir. Pazarlamacilar, mevcut ve
potansiyel misterileri daha iyi anlamak i¢in yapay zekd tabanh platformlar:
kullanmaktadir. Gelecekte, yapay zeka teknolojilerinin pazarlama diinyasinda
daha yaygin olarak kullanilmasi beklenmektedir. Bu nedenle igletmeler, bu
teknolojilere hizla adapte olmali ve pazarlama stratejilerini bu yeni olanaklara
uygun sekilde yonlendirmelidir. Giiniimiizde, yapay zekd ve pazarlama
alanlarinin kesisimi, stratejik bir bakis agisiyla incelenmeli ve bu kesigimin
pazarlama {izerindeki etkileri anlagiimalidir.

1. Giris

Endiistri devrimleri, insanlarin iiretim araglarinda ve tiretim stireglerinde
koklii degisikliklere yol agarak iletigim araglar1 ve enerji sistemlerinin
doniistiirtildiigii, yeni iiretim gekilleri ve yagam tarzlarinin ortaya ¢iktigi
donemler olarak ifade edilmektedir (Sancak, 2023). Internetin yaygin olarak

1 Ogr. Gor., Bingol Universitesi, Sosyal Bilimler MYO, maktas@bingol.edu.tr,
0000-0001-6655-6704

2 Dog. Dr, Bingol Universitesi, Sosyal Bilimler MYO, sinankys42@gmail.com,
0000-0001-9365-8677
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kullanildig1 dordiincii endiistri doneminde yapay zeka teknolojisi 6nemli
bir yer edinmistir. Ozellikle pazarlama alaninda yapay zeka teknolojisinin
kullanilmasi, isletmelerin - miigteri  odakli  stratejiler  gelistirmesini
kolaylagtirarak miisteri verilerinin kullamilabilirligini artirmigtir (Bayuk ve
Demir, 2019). Yapay zekd, pazarlama sektoriinde onemli degisikliklerin
baglangicidir ve diger sektorlerde (turizm, saglik ve miihendislik) sunulan
hizmetlerin farkhlagmasina biiyiik Olgiide katkida bulunmaktadir. (Ercan,
2020). Yapay zekd, 21. yiizyitln en stratejik teknolojilerinden biri olarak
kabul edilmekte olup, teknoloji sirketlerinin bu alana 6nemli yatirimlar
yaptig1 gozlenmektedir (Alkaddour, 2022).

Yirmi birinci ylizyihn baslarinda yapay zekinin yiikseligi, ekonomi ve
toplumun tiim sektorlerindeki rolii konusunda bir tartigmay: baglatmistir.
Yapay zeka, bilgisayarlarin geligmis iglem kapasitesi ve veri birikimi
sayesinde hizla geligen, glinlimiiziin en umut verici teknolojilerinden biri
haline gelmistir. Yapay zeka, potansiyel olarak en devrimci ve yenilikgi
teknolojilerden biri olarak kabul edilmektedir (Filieri vd., 2021). Ozellikle
pazarlama alaninda, dijital ve teknolojik geligmelere dair yapilan aragtirmalar
oldukga hizli bir sekilde ilerlemektedir (Crittenden vd., 2019). Yapay zeka
ve pazarlama alanlarinin kesigimi, yapay zeka ile ilgili konularin ve bunlarin
pazarlama tizerindeki etkilerinin daha fazla incelenerek stratejik bir bakg
agistyla anlagilmaya ¢alisilmas: 6nemli goriilmektedir.

Bu boliimde yapay zeka ve tarihsel geligim siireci, pazarlama siirecinde
yapay zeka ve yapay zeka bigimleri anlatilmaya ¢alisiimistir.

2. Yapay Zeka

Teknolojik gelisme ve ilerleme ile birlikte farkli disiplinlerin tartistig
konulardan biri olan yapay zeka, 1955 yilinda John McCullach tarafindan,
“zeki makinelerin tasarimi ve miithendisligi” olarak ifade edilmigtir. Bu ifade,
insanlarca tasarlanan makinelerin akil ve bilgelik igermesine atifta bulunmaktadir
(Ercan, 2020). Yapay zekamin farkli diger tanimlar1 incelendiginde Siau ve
Yang, bilgisayarlar araciigiyla insan zekasinin ifadesini igeren bir perspektife
sahip makinalar olarak ifade etmiglerdir (Kumar vd., 201). Bir bagka tanimda
Han vd. (2021) yapay zekay, insan zekas: gerektiren gorevler igin otomatik
goziimler gelistiren bilgisayar sistemleri oldugunu belirtmiglerdir. Yapilan bu
tammlara paralel olarak Huang ve Rust (2022), insan zekasini hesaplayan,
dijital olarak taklit eden ve insanlarin sahip oldugu diigiinme ve hissetme
gibi yetenekleri taklit etmek veya agmak amaciyla tasarlanmig mekanik
makineler oldugunu vurgulamuslardir. Bir bagka ifade ile yapay zeka, genellikle
bilgisayarlar veya bilgisayar kontroliinde ¢aligan makineler araciligiyla
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gergeklestirilen, insan zihnine 6zgii nitelikleri igeren, akil yliriitme, anlama ve
onceden edinilen deneyimlerden 6grenme gibi artirilmug zihinsel yeteneklere
sahip olma yetenegi olarak tanimlanmaktadir. (Bayuk ve Demir, 2019).

Yapay zeka kavramimnin tarihi, modern bilgisayarlarin ge¢migi kadar
kokliidiir. Tlk olarak, iinlii matematik¢i Alan Mathison Turing’in dile
getirdigi “Makineler diiglinebilir mi?” sorusu, bu alandaki tartigmanin
temelini olusturmustur. Bu donemde Turing, heniiz tasarlanmamig olan
bilgisayarlar: zihinsel olarak hayal edip; bu bilgisayarlarin gelecekte insanlar
gibi diigiinebilecegine, insanlar gibi bir zekdya sahip olabilecegine, hatta
insanlarin zekasini ve yeteneklerini agabilecegine dair 6ngoriilerde bulunarak,
yapay zekinin temel yapi taglarini olusturmustur. Tkinci Diinya Savagrnin
sonlanmasindan kisa bir siire sonra Turing, akilli cihazlar araciligiyla taninan
“Turing Testini” tanitmugtir. Bu testin temel fikri, bir makine (A) ve bir kisi
(B) dogal dil ile iletigim kurabiliyorsa ve ayni zamanda asansor denilen ikinci
bir kisi (C) bu gorevi yerine getirebiliyorsa, o zaman bu makinenin akilli
oldugu belirtilmistir. (Bayuk ve Demir, 2019).

Yapay zeka, makineleri daha bagimsiz ve akilli hale getirerek; diigtinme,
Ogrenme, iletigim kurma, algilama ve ge¢mig bilgileri kullanma kabiliyeti olan
cihazlar tiretmeyi amaglamaktadir (Kugqu, 2015). MIT Bilgisayar Bilimleri
laboratuvarimin  yoneticilerinden Edward Fredkin, bir BBC soylesisinde
sunlart dile getirmigtir: “Tarihte {i¢ biiyiik olay vardir. Bunlardan ilki kdinatin
olusumudur. Tkincisi yasamin baglangicinin olmasidir. Ugiinciisii ise yapay
zekanin ortaya ¢ikisidir” (Bayuk ve Demir, 2019).

Gegmisten glintimiize kadar analistler, bilgi teknolojileri uzmanlar1 ve
mithendisler gibi farkli meslek gruplari, yapay zekiya ilgi gostermiglerdir.
Ancak giiniimiizde yapay zekd, sosyal bilimler dahil olmak tizere daha genig
bir kullanim ve uygulama sahasina yayilmaktadir. Yapay zeka son donemlerde
tip, otomotiv, egitim ve igletmecilik gibi ¢esitli alanlarda kullanilan yeni
bir teknoloji olarak kabul edilmektedir. Yapay zeka teknolojileri, giinlitk
yagsantimizin her yoniinde yaygmlasmakta ve insanlarin yagamlarin
basitlestiren araglar olarak giderek daha fazla kullanilmaktadir. Hatta
gelecekte, birgok insan giicli gerektiren igin yapay zeka destekli araglarla
gergeklestirilebilecegi ve insanlarin daha az katki saglamasi gerekebilecegi
one stirtilmektedir (Ercan, 2020).

3. Yapay Zekanin Tarihsel Geligimi

Yapay zeka, McCulloch ve Pitts tarafindan 1943’de “Beynin Boolean devre
modeli”ni ortaya koyduklar1 ¢aligmalariyla ilk defa ortaya atilmugtir (Gtirlek
vd., 2023). Bu model, insan beynindeki néronlarin matematiksel bir teori
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gergevesinde nasil igledigini agiklamaktadir (Karabekmez, 2023). Yapay
zeka terimi ayrica 1956 yihinda Dortmund Konferans’nda McCarthy ve
arkadaglar1 tarafindan sunulan bir 6neri mektubunda ortaya atilmugtir (Biger
vd., 2023). 1960’larda bilgisayar bilimci Joseph Weizenbaum tarafindan
gelistirilen ELIZA, en eski sohbet robotlarindan biri olarak kalip eglestirmeye
ve dogal dil iglemeye dayah olarak gelistirilmigtir (Weizenbaum, 1996; Aydin,
2023). 1980’lerde, Makine 6grenimi genel olarak bilgisayarlarin dogrudan
programlanmadan Ogrenmelerini saglamay1 amaglayan bir bilgisayar bilimi
olarak kargimiza gikmig ve bu alanda bilgisayarlar, deneyim yoluyla gorevlerdeki
performanslarini gelistirerek 6grenmislerdir (Bi vd., 2019). 1990°’larda yapay
sinir aglar1 gelistirilmigtir (Altun, 2022). Bu yontem, aligitlmig hesaplama
yontemlerinin tersine, yapay sinir aglarmi tahmin, optimizasyon, tanima,
kontrol gibi dogrusal olmayan sorunlar1 ¢6zme yetenegine sahiptir. Konsept
ilkkez McCulloch ve Pits tarafindan dile getirilmigtir (Coban ve Demir, 2021).

1997°de diinya satrang sampiyonu ve “biiyiik usta” olarak anilan Gary
Kasparov ile IBM tarafindan gelistirilen satrang oynama makinesi “Deep
Blue” karst kargiya gelmis ve Kasparov’u maglup etmistir (Arslan, 2020).
Massachusetts  Teknoloji  Enstitiisi'nden  Cynthia Breazeal tarafindan
insanlarin duygularini algilayabilen ve bu duygulara yanit verebilen bir robot
olan “Kismet”, 1998 yilinda tanitilmugtir (Uzan ve Sevimli, 2020). Robotu
tasarlayan Cynthia Breazeal, amaglarinin bir takim bilgileri 6grenirken
toplumsal etkilesim ile 6grenen sosyallikle akilli olan bir makine tasarlamay1
hedefledigini ifade etmistir (Arslan, 2020).

Sekil 1: Yopay Zekinwn Toaribsel Gelisimi

@ 1940 ™) 1956 @ 1980 Q 1997 () 2010

Beynin Dortmund Makine | DeepBlue IBM Watson,
goolean Gd fonferunsn Ogrenmesi : Deep Blue, 5|.R.| benzeri
ENTE moce! Y:p?y Uzman | Kasaparov Kigisel
Zeka Sistemler I Karsilasmasi Asistanlar,
: CARTONA,
1 AlphaGO
[ ] [ ] [ ] [ ] % ] ]
| I KISMET,
urine et Bi glveinaya 1 Rebiot
uring Testi sistemier : Oyuncaklar,
Shanan ELIZA - dogal Yapay Sinir I iRobot,
Algoritmasi dil igleme Adlari | Google Car

@ 1950 @ 1970 () 1990 o 2000

Kaynak: Avslan, 2020.
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Big Data gaginda, bilhassa bankacilik, teknoloji ve eglence sektorlerinde
yapay zeka uygulamalar etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Giiniimiizde sikga
duydugumuz ve artik aligilmig olan “Siri” gibi kigisel asistanlar, siiriiciisiiz
araglar, anlik dil gevirileri, akilli egitim yonetim sistemleri, sanal siniflar, hasta
takip sistemleri, oyun kurami ve stratejik planlama, konugma, yiiz ve oriintt
tanima, otomasyon, robotik gibi birgok uygulama stirekli olarak gelistirilen
ve giincellenen yapay zeka uygulamalarina doniiserek yapay zekada yeni bir
stire¢ baglamistir (Arslan, 2020).

4. Pazarlamada Yapay Zeka ve Uygulama Bicimleri

Isletmelerin temel amaglarindan biri, giinliik operasyonlarini etkili ve
verimli bir gekilde yonetmektir. Bu hedefe ulagmak igin 6zellikle pazarlama
departmanlari, yeni akilli teknoloji ¢6ziimlerini benimseyerek iy1 bir miisteri
deneyimi olugturmaya odaklanmaktadir. Mevcut ve potansiyel miisterileri
daha iyi anlayabilmek amaciyla, pazarlamacilar yapay zeka tabanl platformlar:
kullanma egilimindedir (Alkaddour, 2022).

Yapay zekanin algoritmalar1 sayesinde, pazarlama uzmanlari artik
miigterilerin davraniglarini daha dogru bir sekilde anlayabilirler. Ayrica,
yapay zeka tiiketicilerin gelecekteki davraniglarini tahmin etme yetenegine de
sahiptir. Bu teknoloji miisterilere daha kigisellestirilmis fiyat teklifleri sunma
konusunda da yardimci olmaktadir. Sirketlerin degerli veri kaynaklarindan
elde edilen iggiidiiler, yapay zeka algoritmalari kullamilarak miisterilerin
diigiinmedigi mal veya hizmetler ortaya ¢ikarabilir. Bu sayede pazarlama
profesyonelleri yenilikgi tiriinleri pazara sunma konusunda destek alabilirler.
Ayrica, bazi yapay zeka algoritmalari, miigterilerin bir mal veya hizmet igin ne
kadar 6deme yapabileceklerini derinlemesine analiz edebilir (Duran, 2021).

Hizla artan hesaplama giicii, diigen igleme maliyetleri, biiyiik veri erigimi
ve makine 6grenimi algoritmalarinin ve modellerinin gelisimi sayesinde,
pazarlama diinyasinda su anda yapay zeka biiyiik bir etkiye sahiptir. Yapay
zekd, pazarlama alanmin gesitli alanlarinda genis uygulamalara sahiptir.
Ornegin, Amazon.com’un “Prime Air” hizmeti, nakliye ve teslimat
islemlerini Drone’lar aracihgiyla otomatiklestirmek igin kullanilmaktadir.
Domino’s pizza, miisterilere pizza teslimatini otonom araglar ve teslimat
robotlar1 kullanarak yapmaya ¢aliymaktadir. RedBalloon, yeni miisterileri
bulmak ve onlara ulasmak igin Albert adli yapay zeka pazarlama platformunu
kullanmaktadir. Macy’s On Call, miisterilere magaza ici kigisel asistan sunmak
i¢cin dogal dil isleme teknolojisi kullanmaktadir. Lexus, televizyon reklam
senaryolarini yazmak igin IBM Watson’1 kullanmaktadir. Duygusal analiz
temelli Affectiva, tiiketicilerin reklamlari izlerken olusturacagi duygusal
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tepkileri taniyabilmektedir. Makine 6grenimine dayali bir sohbet botu olan
Replika ise, tiiketicilere duygusal destek sunmak igin iletigim tarzlarini taklit
edebilmektedir (Huang ve Rust, 2021)

Dogaldiliglemeve 6zelliktanimlamayeteneklerindenyararlanilarak, turizm
sektoriinde de yapay zeka teknolojisi kullanilarak 7/24 anlik hizmet saglamak
miimkiin hale gelmektedir. Bu hizmetleri saglamak igin kullanilan yapay zeka
uygulamalar arasinda sohbet robotlar1 ve sesli miigteri asistanlar1 gibi gesitli
segenekler bulunmaktadir. Ayrica, giiniimiizde turizm isletmelerinde yapay
zeka destekli robotlarin kullanimiyla yeni hizmetler sunma imkan: da vardir.
Bu robotlar, otel isletmelerinde misafirlere dogrudan hizmet sunabilen veya
caliganlara yardimci olan robotlar (robotik resepsiyon gorevlileri, bagaj
tagtyicilart ve bagaj muhafaza robotlart gibi) olarak kullanilabilmektedir.
Sadece oteller degil, ayn1 zamanda restoranlar, tur operatorleri, seyahat
acenteleri, havalimanlari, turist rehberligi ve miizeler gibi turistik birimlerde
vapay zeka destekli robotlarin farkli sekillerde kullanildigy goriilmektedir
(Ercan, 2020). Malik vd. (2016) servis robotlarinin etkili ve verimli bir
sekilde kullanilmasi halinde isletmeye agagidaki avantajlar1 saglayacagini
ifade etmektedir;

* Miisteri bekleme stiresini azaltir.
* Sisteme tek seferlik yatirim yapilir.
e Is daha hizh olabilir ve iggilik maliyetini azaltabilir.

e Miisteriler kendi sipariglerini verdikleri igin garson personel sayist
azaltilabilir.

¢ Upygulamalar hassas ve yiiksek tekrarlanabilirlikle gerceklestirilir.

Bu ve buna benzer birgok yapay zeka destekli faaliyetlerin pazarlamayi
biiylik olciide degistirdigi/degistirecegi iddia edilmektedir (Huang ve
Rust, 2021). Yapay zeka teknolojisinin avantaj ve dezavantajlar1 goz oniine
alindiginda agagidaki gibi bir kiyaslama yapmak miimkiin olacaktir.
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Tablo 1: Yopay Zekinm Avantajlar: ve Dezavantajlar:

Avantajlar

Dezavantajlar

-Maliyetleri azaltirlar.
-Algilanan  hizmet kalitesinin = artigina
katki sunarlar.

Yatirim maliyetleri yiiksektir.

Yapay zeka ve robotik sistemleri kullanan
caliganlarin egitim ve istihdam maliyetleri
yiiksektir.

Yabana dillerde iletisim saglanabilir.

Hizmet hatalarmi  ve  aksamalarini | Issizlige neden olabilir ve insanlar

azaltabilirler. tarafindan tehdit olarak algilanabilir.

7 glin 24 saat ve yihn 365 giinii hizmet | Teknoloji  sistemlerinin  insana  Ozgii

saglayabilir. nezaket, anlayis vb. duygu ve yaraticiliktan
yoksundurlar.

-Verimlilik artigina katki saglar. Stirekli  gilincelleme  ve  yenileme

maliyetleri s6z konusudur.

Insanlar gibi tepkileri olmadigi igin

Gii¢ kaynagina ihtiyag duyarlar.

birakmaz, olumsuz duygular gostermez,
isten kagmaz, licret artigt talep etmez,
hastalanmaz ve yorulmazlar.

kizmazlar, sinirlenmezler, her zaman

sakin ve istekli caligirlar.

Grev  yapmaz, soylentiler yaymaz, | -Ieknolojilerin ~ bakim  ve  onarim
miigterilere veya ¢ahganlara ayrimcilik | maliyetleri yiiksektir.

yapmaz. Haber vermeden iglerini | Yapay zekd unsurlarinin kusursuz hareket

edebilmeleri i¢in bulunduklart binalarin
bu teknolojilere gore uyarlanmasi gerekir.

Gorevleri eksiksiz ve zamaninda yerine
getirirler.

Insanlar gibi deneyimlerden &grenme s6z
konusu degildir.

Teknolojik kapsamlar, yazilim ve donanim
yiikseltmeleri ile genisletilebilir.

Insan denetiminden tamami ile bagimsiz
degildir.

Biiyiik miktarda veri toplayabilir ve
depolayabilirler.

Kigisel yaklasimdan yoksundur. Cevaplari
insanlar tarafindan olusturulan Dbelirli
etkilegime gore verebilmektedir.
Robotlar hakkinda yasal diizenlemeler
bulunmamaktadir. Bilgi giivenligi ve
etigi ile 1ilgili problemler yaganmasi
muhtemeldir.

Kaynak: Cubadar vd., 2022.

Alan yazinda yapay zekd uygulama bigimleri, kigisellestirme, gergekgi
kestirimlerde bulunma, yeniden hedefleme, yeniden pazarlama, programatik
reklamcilik, pazar boliimlendirme, yerellestirme ve goriintli tanima olarak

ele alinmaktadir (Sarioglu ve Develi, 2022).
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4.1. Kisisellestirme

Tiiketicilerin gegmig aligveris deneyimleri, gelecekteki satin almakararlarini
da sekillendirebilmektedir. Onceki tercihlerin kaydedilip analiz edilmesi
sayesinde yapay zeka, miigterilerin gelecekteki davraniglarini tahmin edebilir
hale gelecektir. Bu baglamda, miisterilere 6zellegtirilmis firsatlar sunularak
ve daha uygun iriinler 6nerilerek yanlg segimlerin olasilig azaltilabilecektir
(Tutsal ve Ventura, 2022).

4.2. Gergekgi Kestirimlerde Bulunma

Yapay zeka teknolojisinin sagladig: ileri diizey bilgi isleme yetenegi,
kullanicilarin - gevrimigi  sosyal iletisim platformlarinda  gergeklestirdigi
eylemleri takip etmek, 6lgmek ve degerlendirmek igin olduk¢a 6nemli bir
rol oynamaktadir. Bu sayede markalar, hedef kitlesini daha iyi anlayabilir
ve kigisellestirilmis pazarlama ve kampanya stratejileri gelistirebilirler. Yapay
zeka, biiyiik veri analitigi ve makine 6grenme yontemleri sayesinde tiiketici
davraniglarini analiz edebilir, trendleri belirleyebilir ve miigteri tercihlerini daha
iyi anlayabilir. Bu da daha etkili ve odakli reklam kampanyalar1 olusturmak
i¢in faydahidir. Boylece, tiiketicilere daha kigisellestirilmis mesajlar sunarak
markalarin bagarisini artirabilir. Yapay zeka bu bakimdan, tiiketici verilerini
isleme ve anlama konusunda 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Sarioglu ve
Develi, 2022).

4.3. Yeniden Hedefleme

Yeniden hedefleme, kullanicilarin daha once ziyaret ettikleri web
siteleri, arama motorlari, kullanma aligkanliklar1 veya aligveris davraniglart
gibi temel kullanim verilerini dikkate alarak reklam gosterimine imkan
tanimaktadir. Ornegin, bir e-ticaret sitesinde sik¢a incelediginiz bir elbise,
ilerleyen zamanlarda ziyaret ettiginiz web sitelerinde veya sosyal medya
platformlarinda reklam olarak karsiniza ¢ikabilir. Arama motorlar1 tizerinden
aradiginiz ve satin almay1 diigiindiigiiniiz bir televizyon, hedeflenmis reklamlar
bigiminde farkli web platformlarinda goriintiilenebilir. Yeniden hedefleme
ile reklam verenler, kullanicilarin gegmis davraniglarini analiz ederek onlara
ozellestirilmis reklamlar sunmay1 amaglar (Aral ve Uluk, 2018).

4.4. Yeniden Pazarlama

Yeniden pazarlama, onceden web siteleri, uygulamalar veya e-ticaret ile
ctkilesimde bulunmug miigterilere yonelik bir stratejidir. Bu sekilde, bir
miigteri, bagka bir isletmenin web sitesini ziyaret ettiginde onceki isletmeye
ait reklamlar otomatik olarak yeniden goriiniir hale gelir. Bu pazarlama
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yontemi, miisterilere daha 6nce ziyaret ettikleri web sitelerini tekrar ziyaret
ederek satin alma siireglerine devam etme firsati sunan etkili bir dijital
pazarlama stratejisidir (Chaffey, 2022).

4.5. Programatik Reklamcilik

Programatik reklamcilik, verinin analiz edilip teknoloji kullanilarak
fiyatlarin gergek zamanli olarak belirlendigi, reklam tekliflerinin ve
ihalelerinin aninda gergeklestigi, gevrimigi reklam satin alma ve satiginin
otomatik olarak yapildigi bir modeli temsil eder (Martinez-Martinez vd.,
2017). Cevrimigi iletisimin daha kisisel hale gelmesiyle birlikte, miisteriler
ve sirketler arasindaki bilgi aligverisi daha etkili ve verimli hale gelmistir.
Cevrimigi reklamcilikta programatik reklamciligin, ajanslar ve yayincilar
arasinda ¢evrimigi reklam alani satin alimini vaka bazinda insan miidahalesi
olmadan optimize etme konusunda daha baskin bir rol iistlenecegi ve girket
web sitelerinin tasarim ve igerik agisindan ger¢ek zamanli ayarlamalara
olanak tantyarak “Arama Motoru Optimizasyonu” igin optimize edilmesinin
ongoriildiigii diigiiniilmektedir (Chen vd., 2021).

4.6. Pazar Bolimlendirme

Pazar boliimlendirme, benzer ihtiyaglar tagiyan ve benzer davraniglar
sergileyen gruplara dayali olarak pazari daha kiigiik ve farkli boliimlere ayirma
islemi olarak tanimlanmustir. Bu pazar boliimlerinin 6lgiilebilir, erigilebilir,
diger segmentlerden ayirt edilebilir, tutarli ve yeterli biiyiikliikte olmasi
gerektigi belirtilmigtir (Nacar ve Uray, 2014). Yapay zeka, geleneksel pazar
boliimlendirmenin sinirlarini agarak insana 6zgii 6n varsayimlart kullanir,
daha 6zgiin ve hedefe yonelik pazar segmentlerini tanimlar ve otomatik
olarak giinceller. Bu sayede her pazar segmenti igin degisen degiskenlere
dayali kigisellestirilmis pazarlama stratejilerinin uygulanmasina olanak tanir
(Brenner, 2019).

4.7. Yerellestirme

Yerellegtirme, bir {irliniin hedef kitlesi igin 6zellestirilmesi veya bir bagka
ifade ile mal ya da hizmetin farkli bir pazarda satilmasi veya kullanilmasi
igin herhangi bir yoniin adapte edilmesi gerektigi seklinde ifade edilmektedir
(Oztiirk ve Ulvican, 2017). Yapay zekd, pazarlama kampanyalarini yerel
pazar ihtiyaglarina uygun hale getirme ve optimize etme amaciyla bir arag
olarak kullanilmaktadir. Pazarlama kampanyalarini yerellestirmek 6zellikle
¢ok uluslu kampanyalar yiiriiten biiyiik markalar tarafindan tercih edilen
bir yaklagimdir. Bu sayede belirli bir cografi bolgeye 6zgii normlara ve
geleneklere uyum saglanir. Ancak, hem biiyiik hem de kiigiik markalar,
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yapay zeka kullanarak pazarlama gabalarini yerellestirmenin avantajlarindan
yararlanmaktadir.

4.8. Goruntii Tanima

Goriintli tanima teknolojisi, goriintiideki nesnelerle ilgili en ayrintili
bilgileri algilayarak se¢im yapmaktadir. Bu se¢im sonucunda, goriintiiler
gruplara ayrilarak simiflandirilmaktadir. Goriintii siniflandirma adi verilen
tanima algoritmast, sisteme verilen goriintiileri ayrintili bir gekilde inceleyerek
igerigi analiz etmektedir. Kullanicr ilgi alanina uymayan goriintiiler arasindan
segilmemektedir. Yiiz tamma ve duygu tamima sistemleri gibi goriintii
tanimanin alt dallari, son donemlerde pazarlama alani ve diger birgok alanda
vaygin olarak kullanilmaktadir. Yapay zeka tabanh yiiz tanima teknolojisi
sayesinde, kisinin yiiz ifadesinin hangi duyguyu yansittigy cinsiyet diginda
mimikler ve jestlerden tahmin edilebilmektedir. Son yillarda pazarlama
sektoriinde tiiketici deneyimini artirmak igin yiiz tanima teknolojisi sikga
kullanilmaktadir. Ornegin, magaza deneyimi sirasinda danigma monitorleri
aracihgyla tiiketicilerin demografik 6zellikleri belirlenir ve buna gore uygun
hizmetler sunulabilir veya kigisellegtirilmig tanitim ve reklamlar olugturulabilir
(Sarioglu ve Develi, 2022).

5. Sonug

Yapay zeka, pazarlamacilarin dogru degeri dogru zamanda dogru hedef
kitlelere ulagtirma ve dagitma yeteneklerini kolaylastirarak pazarlamacilara,
titketicilere ve topluma 6nemli avantajlar sunmaktadir ($ahin, 2021). Bu
nedenle pazarlama diinyasinda yapay zeka, giin gegtikge nem kazanmaktadr.
Bu ¢aligmada yapay zeka teknolojilerinin pazarlama tizerindeki etkilerine
odaklanarak, 1§ diinyasindaki etkilerinin anlagilmasi hedeflemektedir.

Dijital dontigiim, pazarlama stratejilerini kokten degistirmis ve igletmeleri
titketici odakli, veri odakli ve etkilesim odakl yeni yaklagimlar benimsemeye
yonlendirmistir. Bu degisim, gelencksel pazarlama yontemlerinin yetersiz
kaldig1 bir donemde, isletmelerin tiiketici beklentilerine kargilik vermelerini
artirmugtir. Gelecekte, dijital doniisiimiin hiz kesmeden ilerlemesiyle birlikte,
pazarlama stratejileri ve taktikleri daha da gelisecek ve igletmelere daha
fazla firsat sunacaktr (Biligli, 2023). Bu nedenle gelecekte, yapay zeka
teknolojilerinin pazarlama alanindaki rolii muhtemelen daha da biiyiiyecek
ve bu, igletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri i¢in 6nemli bir faktor
olacaktir. Dolayisiyla, isletmelerin yapay zeka trendlerini yakindan takip
etmeleri, teknolojiyi etkili bir sekilde kullanmalar1 ve miisteri odakl stratejiler
gelistirmeleri gerekmektedir.
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Gelecekte, yapay zeka teknolojilerinin pazarlama diinyasinda 6nemli
bir degisim ve gelisim araci olarak daha da yaygin olarak kullanilmasi
beklenmektedir. Bu nedenle isletmelerin bu teknolojilere hizla adapte olmalar:
ve pazarlama stratejilerini bu yeni olanaklara uygun gekilde yonlendirmeleri,
rekabet avantaji elde etmelerine yardimcr olacaktir.
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Bolum 4

Pazarlama Arastirmalarinda Yapay Zeka (AI)
ile Miisteri Deneyimi: Tiiketict Davraniglarinin
Analizinde Yapay Zeka Coziimler1

Hiiseyin Fatih Atli’

Ozet

Teknolojideki hizli degisime ve teknolojik yeniliklere tiiketicilerde uyum
saglamistir. Teknolojik yeniliklere uyum tiiketici davraniglarinda da degigime
neden olmustur. Yapay zekanin pazarlamada benimsenmesi ile yapay zeka
odakli tiiketici pazarindaki degisimi Ongoren pazarlama aragtirmalarina
olan ihtiya¢ artmistir. Pazarlama aragtirmalari teknolojik doniisiime uyum
saglayarak pazarlama aragtirma siiregleri de degisimden etkilenmistir.
Uygulayicilar, pazarlama alaninda tiiketici davraniglarini analiz etmede
pazarlama aragtirmalarina yardimc: olabilecek en uygun yapay zeka
¢oztimlerini bulmaya c¢aligmaktadir. Caliymada, Web of Science, Google
Scholar ve Scopus gibi 6nemli veri tabanlar1 aday gosterilerek sistematik
analiz yontemi tercih edilmistir. Makaleler, pazarlama aragtirmalarinda
yapay zeka ile miisteri deneyimi ¢ergevesini belirlemek icin gozden
gecirilmistir. Yapay zeka; pazarlama aragtirmalarinda, tiiketici davraniglarinin
analizinde isletmelerin miisteri deneyimini ol¢timlemelerinde biiyiik ol¢iide
yardimer olur. Giintimiizde insanlar gelisen teknoloji ile birlikte makine
ogrenimi ve dogal dil igleme ile tahmine dayali analitiklerden yararlanarak
miisteri memnuniyetini ve sadakatini artiran kigisellestirilmig deneyimler
sunabilmektedir. Yapay zeka destekli miisteri deneyimi ile isletmeler, ok
cesitli yapay zeka destekli ¢oziimlerden yararlanabilir. Inceleme, pazarlama
aragtirmalarinda yapay zeka destekli miisteri deneyimi ¢oziimlerine daha fazla
odaklanmas: gerektigini 6nermektedir. Aragtirma pazarlama alaninda yapay
zeka destekli pazarlama aragtirmasinda miisteri deneyimi igin teorik katkilar
ve pratik ¢ikarimlar saglamaktadir. Teorik katkilar agisindan arastirma,
pazarlamada yapay zeka destekli miisteri deneyimlerine iligkin bilgiyi yaymaya
yonelik onemli galigmalardan biridir. Bu galiyma pazarlama aragtirmalarinda
yapay zeka destekli gabalarla miigteri deneyiminin daha iyi anlasiimasina

1 Dr., Iskenderun Teknik Universitesi, hfatih.atli@iste.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-1397-1514
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katkida bulunmaktadir. Bu caligma ile pazarlama karmasi yonetiminde,
tiikketici davraniglarinin analizinde, pazarlama aragtirmalarinda yapay zeka
destekli miisteri deneyimi ¢Oziimlerine iliskin genel bir degerlendirme;
pazarlama aragtirmalarinda yapay zeka destekli miisteri deneyimleri saglamayi
amaglayan isletmelere ve alanda aragtirmacilara rehberlik edicidir.

1. Girig

Nesnelerin interneti, biiyiik veri analitigi, blockchain ve yapay zeka gibi
yikici teknolojiler igletmelerin ¢aligma gekillerini degistirirken; bu teknolojiler
arasinda, yapay zeka (AI) en son teknolojik yikicidir ve muazzam bir
pazarlama doniiglimii potansiyeline sahiptir (Verma vd., 2021). Pazarlamada
biiyiik bir potansiyele sahip olan Yapay Zeka (AI): bilgi ve veri kaynaklarinin
gogalmasina, yazilimin veri yonetimi yeteneklerinin geligtirilmesine ve
karmagik ve geligmis algoritmalarin tasarlanmasina yardimer olur (Haleem
vd., 2022). Uygulayicilar, pazarlama alaninda tiiketici davraniglarini analiz
etmede pazarlama arastirmalarma yardimc olabilecek en uygun yapay
zeka ¢Oziimlerini bulmaya galiymaktadir. Yapay Zeka uygulamalar1 sadece
pazarlamayla siirh olmayip; daha ziyade tip, e-ticaret, egitim, hukuk ve
imalat gibi diger sektorlerde de birgok farkli sektore fayda saglamak igin
stirekli olarak uygulanmaktadir (Verma vd., 2021). Endiistri 4.0 stratejileri
ile birlikte Yapay Zeka ve diger gelisen teknolojiler de paralel olarak gelisiyor.
Yapay zekanin hakim olacagi Dordiincti Sanayi Devrimi’nde miikemmel
miisteri deneyimleri sunan sirketlerin kazanan olacag: artik bir tartigma
degilken; dordiincii Sanayi Devrimi, igletmelere tiim kanallar ve triinler
genelinde miisteriler ve tiriinler hakkinda entegre verilere sahip olacak ve bu
verileri tiim iglevsel alanlarda son miisteri deneyimini ve goriiniirliigiinii daha
iyl anlamak i¢in kullanacak gekilde kavramsallagtiriyor (Verma vd., 2021).

Yapay zeka (AI), nesnelerin interneti (IoT), biiylik veri analitigi
(BDA) gibi teknolojiler, miisteri tabanini ¢ekmek ve siirdiirmek igin dijital
¢oziimler sundu (Anshari vd., 2018; Bolton vd., 2018). Gelisen teknolojiler,
miigterilerin iirtin ve hizmet sunumlarim kolaylagtirarak rekabet avantaji
saglamaktadir (Rouhani vd., 2016; Spring vd., 2017) (Balaji ve Roy, 2017,
Khanagha vd., 2017; Liao, 2015). Mevcut i senaryosunda, kiyasiya rekabet
ve teknolojik gelismeler, kuruluglarin ¢alisma geklini degistirmistir (Gans,
2016). Miisteri ihtiyaglarina odaklanan kiiresel miigteri odakli yaklagim,
organizasyonel bityiimede 6nemli bir rol oynamaktadir (Vetterli vd., 2016).

Yapay zeka (Al), kuruluglarin miisteri gereksinimlerini analiz etmek ve
bunlara hizli bir sekilde yanit vermek igin gergek zamanl verileri izlemesine
yardimci olan, yaygin olarak kullanilan yeni bir teknolojidir (Wirth, 2018).
Yapay zeka, miisteri gekme ve miisteriyi elde tutma igin gerekli olan tiiketici
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davranmiglart hakkinda tiiketici iggoriisii sunar (Verma vd., 2021). Yapay
zeka, miigterinin bir sonraki hamlesini tegvik eder ve genel deneyimi yeniden
tanmimlar (Tjepkema, 2019). Yapay zeka araglari, miisteri beklentilerini
anlamak ve bu yolda ilerlemek i¢in faydalidir (Shabbir, 2015). Pazarlamada
Akillr Sistemler/Yapay Zeka (AI) iizerine giderek artan sayida aragtirma,
yapay zekanin insanlari taklit edebildigini ve faaliyetleri “akilli’ bir sekilde
gergeklestirebildigini gosterdi (Vlaci¢ vd., 2021).

Zhang vd. (2016) nesne diizeyinde video reklamciligini analiz etmek
igin bir optimizasyon gergevesi gelistirdi. Yiiz Ozelliklerine dayali derin
evrigimli sinir ag1, insan cinsiyetlerinin taninmasina yardimei olur ve bulugsal
algoritma optimizasyon problemini ¢ozer (Zhang vd., 2016). Yapay zekay1
daha gergekgi kilmak igin hesaplamali zekanin insan dilini, akil yiiriitmesini
ve duygularini igermesi gerekir (Verma vd., 2021). Poria vd. (2015) biiyiik
sosyal verilerdeki kutuplagmanin tespiti igin hesaplamali zeka tekniklerini,
dogal dil araciligiyla dilsel ve duygusal algoritmalarla birlestirdi. Baglamsal
rota ve igerik rotast yoluyla duygularin akigi, gergek¢i senaryoyu ¢ozer
ve tiiketici davranigi iizerindeki dinamik kutuplagma etkisini tasvir eder
(Verma vd., 2021). Wuenderlich vd. (2015) ger¢ek zamanli verilere ve
stirekli iletigime dayal akilli sistemler araciligiyla akilli hizmetler tizerinde
caligmiglardir. Akilli hizmetlerden iiretilen deger, otonom karar almaya ve
nesne odakl yerlesiklige baghdir. Giatsoglou vd. (2017) ayrica daha derin
tiiketici i¢goriileri i¢in duygu analizi ve fikir madenciligine de vurgu yapti.
Farkli dillerdeki metin pargaciklari, yiiksek ve zayif ¢ekimli dil gruplarini
temsil etmek amaciyla polaritenin belirlenmesi igin vektorler olarak kullanilir.

Gelecekte yapay zekanin (AI) hem pazarlama stratejilerini hem de
miigteri davraniglarini 6nemli Olgiide degistirmesi muhtemeldir (Davenport,
vd., 2020). Yapay zekanin (Al) artan giiciiyle desteklenen dijital dontisiim,
kurumsal i3 kesintilerinin bir sonraki dalgasini ortaya ¢ikaran kritik bir
etkileyici faktor olmakla birlikte; pazarlama da bu doniisiimiin ¢ok yogun
yagandigr ig kollarindan biridir (Chintalapati ve Pandey, 2022). Cagdag
pazarlama, daha hizli bagar1 saglamak i¢in yapay zeka gibi modern, en ileri
teknolojileri denemeye ve bunlar1 ana operasyonlarda kullanmaya ¢oktan
baglamistir. Aragtirmacilar pazarlama alaninda yapay zekaya iligkin yapilan
caligmalar bunu desteklemektedir (Mogaji vd., 2020; Kietzmann vd.,
2018; Jarek ve Mazurek, 2019; Puntoni vd., 2021; Hamilton vd., 2021;
Manser Payne vd., 2021; Klaus ve Zaichkowsky, 2020; Diederich vd., 2022;
Rajaobelina vd., 2021; Chandra vd., 2022; Mostafa ve Kasamani, 2022;
Chen vd., 2021; Huang ve Rust, 2022: Cheng ve Jiang, 2022; Perez-Vega
vd., 2021; Dwivedi vd., 2021; Keiningham vd., 2020; Holmlund vd.,
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2020; Grewal vd., 2020; Prentice vd., 2020; Stone vd., 2020; De Bruyn
vd., 2020).

1.1. Pazarlama Karmas: Yonetiminde Yapay Zeka (AI)

1.1.1. Uriin

Yapay zeka tabanli pazarlama analitigi araci, rlin tasariminin miigteri
ihtiyaglarma uygunlugunu ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan miisteri
memnuniyetini  Olgebilir (Dekimpe, 2020). Konu modelleme, hizmet
yeniligine ve tasarimlarina sistem yeteneklerine katkida bulunur (Antons
ve Breidbach, 2018). Uriin arama sirasinda iiriin 6zelliklerine atanan tercih
agirhigl, pazarlamacilarin iiriin tavsiye sistemini anlamalarina ve anlamli iiriin
yonetimi i¢in pazarlama stratejilerini hizalamalarina yardimci olur (Dzyabura
ve Hauser, 2019). Derin 6grenme, ilgi noktas: onerisini kigisellestirebilir ve
yeni yerlerin kesfedilmesine yardimci olabilir (Guo vd., 2018). Yapay zeka,
teklifleri miigteri ihtiyaglarina uyacak sekilde 6zellestirme yetenekleri sunar
(Kumar vd., 2019).

1.1.2. Fiyat

Fiyatlandirma, fiyatin kesinlestirilmesinde birgok unsurun hesaba
katilmasini igerir ve hesaplama yogun bir is iken; dalgalanan talebe dayah
gercek zamanl fiyat degisimi, fiyatlandirma gorevinin karmagikligini artirir
(Verma vd., 2021). Yapay zeka tabanli ¢ok kollu haydut algoritmasi, ger¢ek
zamanli senaryoda fiyati dinamik olarak ayarlayabilmektedir (Misra vd.,
2019). E-ticaret portali gibi siklikla degisen fiyatlandirma senaryosunda,
makine 6grenimi algoritmasindaki Bayesian ¢ikarimu, fiyat noktalarini rakibin
tiyatiyla eslesecek sekilde hizli bir sekilde ayarlayabilir (Bauer ve Jannach,
2018). Dekimpe’ye (2020) gore, en iyi yant fiyatlandirma algoritmalari,
dinamik fiyatlandirmayr optimize etmek igin miisteri segimlerini, rakip
stratejilerini ve tedarik agini kapsar.

1.1.3. Dagitim

Uriin erisimi ve iiriin bulunabilirligi, artan miisteri memnuniyeti igin
pazarlama karmasinin temel bileseni iken; iiriin dagitimi, dogasi geregi
biyiik olgiide mekanik ve tekrarlayan ag baglantili iliskilere, lojistik, envanter
yonetimi, depolama ve tagima sorunlarina dayanir (Verma vd., 2021).
Yapay zeka, paketleme igin cobot’lar, teslimat igin drone’lar, siparig takibi
ve siparig doldurma igin IoT sunarak yer yonetimi durumunda miikemmel
bir ¢oziimdiir (Huang & Rust, 2020). Dagitim siirecinin standardizasyonu
ve mekanizasyonu hem tedarikgilere hem de miisterilere kolaylik saglarken,



Hiiseyin Fatih Ath | 79

yapay zeka, dagiim yonetimindeki faydanin yani sira hizmet baglaminda
miigteri etkilegimi firsatlart da sunar (Verma vd., 2021). Duygusal yapay zeka
kodlartyla programlanan hizmet robotlar1 yiizeysel oyunculukta kullanighdir
(Wirtz ve digerleri, 2018). Somutlastiriimug robotlar miigterileri selamlar ve
onlarla etkilesime geger, ancak miisteri memnuniyeti i¢in insan unsurlarinin
hizmet ortamini tamamlamasi gerekir (Verma vd., 2021). Hizmet stirecinin
yapay zeka ile otomasyonu, performans ve iiretkenligin iyilestirilmesi igin ek
firsatlar sunar (Huang ve Rust, 2018).

1.1.4. Pazarlama Iletigimi (Tutundurma)

Tutundurma yonetimi, medya planlama, reklam kampanyas: yonetimi,
arama motoru optimizasyonu vb. konular1 igerir. Tutundurma taktikleri
tizikselden fiziksele doniigmekte ve bununla birlikte dijital pazarlama ve sosyal
medya kampanyalari, diinya ¢apindaki dijital doniisiim nedeniyle biiyiik bir
ilerleme kaydetmis; degisen teknolojik diinyada igerik, yer ve zamanlamaya
miigteri karar vermektedir (Verma vd., 2021). Yapay zeka, miisteri profiline
ve begenilerine gore mesajin kigisellestirilmesini ve 6zellestirilmesini sunar
(Huang ve Rust, 2020). Igerik analitigi, degeri ve mesaj etkinligini optimize
edebilir; miigterilerin begenileri ve begenmemeleri, duygusal yapay zeka
algoritmalar ile gerg¢ek zamanl olarak takip edilebilir (Verma vd., 2021).
Sosyal medya igerigindeki netnografi, pazarlamacilara pazarlama stratejilerini
miigteri begenilerine gore hizalamalari igin yeni yollar sunmaktadir (Verma,
2014; Tripathi ve Verma, 2018; Verma ve Yadav, 2020).

1.2. Tiiketici Davraniglarinin Analizinde Yapay Zeka (AI)

Yapay zeka, markalarin ve kullanicilarin birbirleriyle etkilesim kurma
bigimini degistirirken; bu teknolojinin uygulanmasi biiyiik 6lglide web
sitesinin niteligine ve igin tiirtine baghdir. Pazarlamacilar artik miigteriye daha
fazla odaklanabilmekte, ihtiyaglarini gergek zamanh olarak kargilayabilmekte
iken; yapay zekayr kullanarak, algoritmalarinin toplayip {irettigi veriler
sayesinde miisterileri hangi igerigi hedefleyeceklerini ve hangi anda hangi
kanali kullanacaklarini hizh bir gekilde belirleyebilmektedirler (Haleem vd.,
2022). Ayrica kullamicilar deneyimlerini kigisellestirmek igin yapay zeka
kullanildiginda kendilerini rahat hissetmekte ve sunulanlar1 satin almaya
daha yatkin olmaktadirlar (Haleem vd., 2022).

Teknolojideki hizli degisime ve teknolojik yeniliklere tiiketicilerde uyum
saglamistir. Teknolojik yeniliklere uyum tiiketici davraniglarinda da degisime
neden olmugtur. Giinlimiizde insanlar giinliik aktivitelerde bir gesit yapay
zeka ile etkilesime girmekte; ornegin kullanici otomatik e-posta filtreleme
ozelliginden yararlanmakta ve kullanict akilli telefonunda muhtemelen
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Siri, Cortana veya Bixby ile bir takvimi doldurabilmektedir (Verma vd.,
2021). Yapay Zeka, ig siirecini otomatiklestirebilir, ge¢mis verilerden
iggoriiler 6grenebilir ve program tabanli algoritma araciligiyla tiiketici ve
pazar iggoriileri tiretebilir (Davenport vd., 2020). Bu teknoloji, dogal dil
isleme, makine 6grenimi, derin 6grenme, bilgisayarli gorme ve digerleri
gibi ¢ok gesitli teknolojileri kapsayan genis bir terimdir (Haleem vd., 2022).
Makine Ogrenimi (ML), Derin Ogrenme ve Dogal Dil Isleme (NLP) gibi
teknolojiler, makineleri pazar zekas1 olugturmak igin biiyiik verileri yonetecek
sekilde egitir (Davenport vd., 2020). ML, verileri analiz etme ve analitik
araglar saglama yetenegi nedeniyle dijital pazarlama senaryosunu 6nemli
oOlgiide etkiler (Haleem vd., 2022).Yapay zekanin pazarlamada benimsenmesi
yeni agamalarda oldugundan, yapay zeka odakls tiiketici pazarindaki degisimi
ongoren pazarlama arastirmalarma olan ihtiya¢ artmugti.  Pazarlama
aragtirmalar1 teknolojik doniigiime uyum saglayarak pazarlama aragtirma
stiregleri de degisimden etkilenmistir.

1.3. Pazarlama Arastirmalar:

Bir sirketin hedef kitlesi, pazar1 ve rekabeti hakkinda hayati bilgilerin
toplanmas: siireci olarak tanimlanabilecek pazar aragtirmasi sayesinde
sirketler hedef kitlelerini daha iyi anlayabilirler, daha iyi triinler iiretebilir,
kullanict deneyimini iyilestirebilir ve kaliteli potansiyel miigterileri gekecek
bir pazarlama stratejisi tasarlayabilirler (Emeritus, 2023). Rekabetgi bir
pazarda hayatta kalmanin tek yolu iyi pazar aragtirmasi yapmaktir. Pazar
aragtirmasi, eyleme gegirilebilir karar verme igin verilerin elde edilmesi,
analiz edilmesi ve yorumlanmasina yonelik sistematik bir stiregtir (Emeritus,
2023). Ayrica girketlere gelisen pazar egilimleri, tiiketici davraniglari ve pazar
kosullar1 hakkinda genel bir bakig saglar.

Pazar aragtirmasi yapmanin bazi nedenleri sunlardir (Emeritus, 2023):
yeni bir isin veya {irliniin fizibilitesini belirlemek, potansiyel yeni pazarlar
belirlemek, pazarlama trendlerini takip etmek ve yeni iriinlere olan talebi
test etmektir. Pazar aragtirmast yapmak agagida siralanan nedenlerden dolay1
onemlidir (Emeritus, 2023):

1. Yon verir: Pazar arastirmasindan elde edilen veriler, markalarin
titketicilerin ne istedigini, pazarda neyin ige yarayacagini ve rakiplerin
giincel kalabilmekigin kendilerininasilyenidenicatettiginianlamalarina
yardimci olur. Bu bilgi, sirketlerin miigteri gereksinimlerine 6ncelik
vermesine yardimci olur. Bu (pazar aragtirmasindan toplanan veriler)
ayni zamanda isletmeleri miisterilerin kisa vadeli ve uzun vadeli
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ihtiyaglarina odaklanmaya yonlendirerek miisteri memnuniyetinin
artmasina yol agar.

2. Marka imajimn ve pazardaki konumunu gelistirir: Hedef kitleler,
tercihlerine uygun {irlin veya hizmetler sunarak onlara olumlu bir
satin alma deneyimi ve tutarli bir heyecan saglayan sirketlerle 6zel
bir bag gelistirme egilimindedir. Pazar arastirmasi ile girketler, hedef
miisterilerinin  begenilerini ve hoglanmadiklarini belirleyebilir ve
onlarin gereksinimlerine uygun bir {iriin sunabilirler. Bu, miigteri
bagliligini ve memnuniyetini artirmaya yardimci olarak pazarda
olumlu bir marka imaj1 ve konumu saglayabilir.

3. Riski azaltir: Pazar aragtirmasi, gelisen pazar egilimleri, rakiplerin
stratejileri ve gelisen miisteri gereksinimleri hakkinda bilgi saglayarak
sirketleri pazar degisikliklerine uyum saglamaya hazrlar. Sirketler,
toplanan verilere dayanarak uzun vadeli piyasa tahminleri yapabilir ve
bu da operasyonel riskleri azaltmalarina yardimei olur.

4. Karar verme yeteneklerini artirir: Miisteriler; ihtiyaglart ve
beklentileri hakkindaki veriler pazar arastirmasi yoluyla belirlenebilir.
Bu veriler, liderleri veriye dayali kararlar almaya yonlendirmektedir,
Pazar aragtirmasi agagidaki gibi sorularin cevaplarini bulmaya yardimci
olur:

Hangi iiriin ise yarayacak?

Hangi tiir dijital pazarlama stratejisi iirtine uygun olacak?
Uriin nasil daha 1yi satilir?

Uriin hangi pazara uygun olacak?

Uriiniin hedef kitlesi kim olacak?

Farkli pazar aragtirmas: tiirleri bulunmaktadir. Yaygin pazar aragtirmasi
tiirleri agagidaki gibi siralanabilirken girketler zaman zaman markalagma,
miigteri, rakip ve {irlin aragtirmalarini kullanmaktadir (Emeritus, 2023):

Birincil aragtirma: Birincil aragtirma, miisteriler, pazarlar ve rakipler
hakkinda dogrudan bilgi toplama siireci olarak adlandirilr.

Ikincil aragtirma: Tkincil aragtirma, bir durum hakkinda sonug gikarmak
veya gozlem yapmak i¢in 6nceden toplanmig, analiz edilmis ve yayinlanmig
verileri kullanir. Ucretsiz olarak erisilebilen bilgilerin ¢ogu arastirma
problemini ¢6zmek igin kullanilir.

Nicel aragtirma: Nicel aragtirma, dogasi geregi saysal olan birincil ve
ikincil verilerin toplanmasidir. Kolayca 6lgiilebilir. Anketler, anketler, masa
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bag1 aragtirmasi, web istatistikleri ve mali kayitlar, niceliksel veri toplamanin
yaygin yollaridir.

Nitel aragtirma: Nitel aragtirma, sayisal olmayan ve Olgiilmesi zor
verilerin toplanmasidir. Aragtirmacilar, verilere daha fazla deger ve derinlik
katmak igin nitel aragtirma verilerini kullanir. Bu pazar aragtirmasi, kesin bir
nokta belirlemek yerine 6zetlemek ve ¢ikarim yapmak igin kullanilir.

Pazar aragtirmasi siireci, hedef kitleden bir iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi toplar. Uriin hakkinda miisteri algisin belirleyen adim adim bir siiregtir.
Asagida pazar aragtirmast stirecinin adimlari siralanmistir (Emeritus, 2023):

1. Adim: Sorunu tanimlayin

2. Adim: Bir pazar aragtirma plani gelistirin
3. Adim: Veri toplama

4. Adim: Toplanan verileri analiz edin

5. Adim: Verileri sunun

6. Adim: Harekete gegin

Pazar aragtirmasinin agagida detayli olarak belirtilen birincil pazar
aragtirmast ve ikincil pazar aragtirmast olmak iizere iki farkli yontemi vardir

(Emeritus, 2023):

Birincil pazar aragtirmasi: Birincil pazar aragtirmasi girket yoneticileri
tarafindan girket iginde yiriitiiliir. Firmalarin miigterileriyle dogrudan
iletisime gegerek onlarin ihtiyag ve isteklerini belirleme siirecidir. Iste birincil
pazar aragtirmasi yontemlerinden bazilar: Odak grubu, roportajlar, gézleme
dayali arastirma, alict kisiligi aragtirmasi, pazar boliimlendirme aragtirmasi
ve ikincil pazar aragtirmasindan olugur.

Ikincil Pazar aragtirmast: Buarastirma igiincii taraflarca yiiriitiilmektedir.
Ayrica farkll platformlarda tcretsiz olarak sunulan verileri, dig kaynak
aragtirmalarini ve daha fazlasini da igerebilir. Iste ikincil pazar aragtirma
yontemleri: Sirket web siteleri, endiistri istatistikleri, beyaz kagitlar ve
devlet kurumu verilerinden olugur. Rekabetgi bir pazarda igletmeler hayatta
kalmak i¢in pazar arastirmasi gereklidir. Teknolojik gelismelerle birlikte
pazarlamacilarin, ortaya ¢ikan dijital araglar ve bunlarin tiiketicilerin satin
alma kaliplar1 Gizerindeki etkileri konusunda derin bilgi ve anlayisa sahip
olmasi gerekmektedir. (Emeritus, 2023).
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1.4. Pazarlama Arastirmalarinda Yapay Zeka (AI)

Yapay zeka araglari bir rakibin kampanyalarinin performansini analiz
etmek ve miigterilerinin beklentilerini ortaya ¢ikarmak i¢in de kullanilabilir
(Haleem vd., 2022). Pazarlama aragtirmalarinda yapay zeka yoluyla miigteri
deneyimlerini iyilestirmeye yonelik literatiirde aragtirmalar bulunmaktadir.
Miigteri aligkanhiklarini, satin almalarini, begenilerini, begenmemelerini vb.
analiz etmek igin yapay zeka uygulamasi gereklidir (Chatterjee vd., 2019).
Bunun igin bilgisayarlarin agikga programlanmadan verileri analiz etmesine
ve yorumlamasina olanak taniyan bir yapay zeka alt kiimesi olan Makine
Ogrenimi (ML); sorunlart verimli bir sekilde ¢6zmelerine yardimer olur
(Haleem vd., 2022). Algoritma, algoritmaya daha fazla veri beslendikge
performansi ve dogrulugu 6grenir ve gelistirir (Haleem vd., 2022). Ayrica
algoritma, algoritmaya daha fazla veri beslendikge performansi ve dogrulugu
Ogrenir ve geligtirir.

Gacanin ve Wagner (2019), otonom miisteri deneyimi yonetiminin
(CEM) uygulama zorluklarimi anlatti. Makalede ayrica istihbarat aginin
ve kritik ig degeri siiriiciisiiniin yapay zeka ve makine 6grenimi araciligiyla
nasil kuruldugu anlatilmusgtir. Miisteri deneyimi, Dogal Dil Isleme (NLP)
ozelligine sahip yapay zeka odakli sohbet robotu sayesinde iyilestirildi
(Nguyen ve Sidorova, 2018). Miisterilerle canli sohbet araytizleri araciligiyla
iletigim kurmak, bir¢ok e-ticaret ortaminda gergek zamanl miigteri hizmetleri
saglamanin giderek daha popiiler bir yolu haline gelirken; giiniimiizde insan
sohbet hizmeti aracilarinin yerini siklikla, insan kullanicilarla genellikle yapay
zekaya (Al) dayali dogal dil aracihgyla iletigim kurmak igin tasarlanmug
sistemler olan konugma yazilim aracilart veya sohbet robotlar1 almaktadir
Adam vd., 2021). Yapay zeka ve makine 6grenimi algoritmalari, dogru
karar1 formiile etmemize olanak tantyan verimli veri iglemeyi miimkiin kild
(Maxwell vd., 2011).

Yapay Zeka Kullanici Arayiizii (AIUI) aracihgiyla Miisteri Iliskileri
Yonetimi (CRM) fonksiyonlarindan faydalamilmistir  (Seranmadevi ve
Kumar, 2019). Yapay zeka ve IoT, geleneksel perakende magazalarini akalli
perakende magazalarina doniistiirdii ve bununla birlikte akilli perakende
magazalar1 miisteri deneyimini, algveris kolayligin1 ve daha iyi tedarik
zincirini artirdi (Sujata vd., 2019). Yapay zeka, tiziksel magazalarin yani sira
gevrimigi igletmeleri de yonlendirmektedir. Nazim Sha ve Rajeswari (2019)
yapay zekanin ilerlemesini anlatt1 ve insanlarin beg duyusunu (gorme, duyma,
tatma, koku ve dokunma) takip edebilen yapay zeka destekli makineyi
gosterdi. Sonugta pazarlama aragtirmalarinda; e-ticaret iginde daha iyi bir
titketici-marka iligkisi ve tirtin-marka iligkisini gosterdi (Verma vd., 2021).
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Yapay zeka, segmentasyona, hedeflemeye ve konumlandirmaya (STP)
yardimci olarak pazarlamacilari strateji ve pazarlama faaliyetlerini planlama
konusunda destekleyebilir (Verma vd., 2021). Yapay zeka, STP’nin yani sira
pazarlamacilara firmanin stratejik yonelimini vizyonlama konusunda yardimeci
olabilir (Huang ve Rust, 2017). Metin madenciligi ve makine 6grenimi
algoritmalar1 bankacilik ve finans, sanat pazarlama, perakende ve turizm
gibi sektorlerde karli miisteri segmentlerinin belirlenmesi igin uygulanabilir
(Valls vd., 2018; Netzer vd., 2019; Dekimpe, 2020; Pitt vd., 2020). Veri
optimizasyon teknikleri, makine Ogrenimi ve nedensel ormanlarin bir
kombinasyonu, hedeflenen miisterileri de daraltabilir (Simester vd., 2020;
Chen vd., 2020).

Camberia’ya (2016) gore duygu, insan tercihini anlamak ve duygu
analizi yoluyla duygu iglemeyi anlamak igin ¢ok 6nemlidir; yapay zekanin
kullanilmas tiiketici kutuplulugunu tespit edebilir. Siirekli artan sosyal ag
cogalmast, biiylik verileri anlamlandirmak ve kutuplagan tiiketici duygularina
iligkin derin O6grenme saglamak ig¢in hesaplamali algoritmalar1 zorunlu
kilmaktadir (Verma vd., 2021). Sosyal ag sitelerinde kullanic1 tarafindan
olusturulan igerik, daha iyl karar verme siireci igin derinlemesine tiiketici

iggorileri saglar (Tripathy ve digerleri, 2016).

Daha derin tiiketici iggoriileri igin anlamsal bilgi ve makine 6grenimi,
gelecekteki aragtirmacilara yeni stratejik zorunluluklar sunacaktir (Camberia,
2016). Psikolojik olarak yonlendirilen ve beyinden ilham alan akil yiiriitme
algoritmalari, tiiketici davraniginin ongoriilebilirligini daha da artiracaktir
(Verma vd., 2021). Bununla birlikte tiiketicilerin biligsel ve duygusal
ihtiyaglarmi ele alan psikolojik teoriler, miihendislik araglariyla bir araya
getirilerek akilli duygu madenciligi sistemlerinin tasarlanmasina yardimci
olacaktir. Hibrit makine Ogrenimi teknikleri gelecekte daha iyi duygu
siniflandirmasina yardimei olacaktir (Tripathy vd., 2016). Mevcut pazarlama
teorilerine dayanan optimizasyon modelleri, yapay zekanin pazarlamada
uygulanabilirligini artiracaktir (Zhang vd., 2016).

2. Yapay Zeka ve Miisteri Deneyimi

Nesnelerin Interneti (IoT), Artirilmig Gergeklik (Augmented Reality),
Sanal Gergeklik (Virtual Reality), Karma Gergeklik (Mixed Reality), sanal
asistanlar (virtual assistants) sohbet robotlar1 (chatbots) ve robotlar gibi
genellikle yapay zeka (AlI) tarafindan desteklenen yeni teknolojiler, miisteri
deneyimini 6nemli 6lglide degistirmektedir (Hoyer vd., 2020). Yapay
Zeka terimi genellikle insanlar1 yalnizca insanlar igin ¢alisan otomatik
robotlar hakkinda diiginmeye yonlendiriyor ¢iinkii insanlar insan-makine
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etkilesimini yalmzca filmlerde veya herhangi bir dizide yalnizca robotlar
aracihgiyla gormektedir (Verma vd., 2021). Yapay zekaya sahip bir sistem,
insanlar igin siirekli olarak tekrarlanan igleri yapar. Yapay Zeka, glintimiiziin
i senaryosunda farkli baglamlarda uygulamalar1 bulunmakla birlikte
teknolojinin uygulanmasi, pazar zekast olugturmak amaciyla biiyiik veri
analitigi igin Yapay Zekaya (Al) yatirim yapilmasina yol agmaktadir (Verma
vd., 2021).

2.1. Yapay Zeka Teknolojisi (Artificial Intelligence Technology)

Yapay zeka (AI), insan zekasindan farkli olarak makinelerin gosterdigi
zekadir ve hedefine bagarili bir sekilde ulagmak igin gevreyi algilayan akalli
ajan makinelerden olugan bir sistem yapay zekay: temsil eder (Verma vd.,
2021). Russel ve Norvig'e (2016)’e gore yapay zeka, insan zihninin biligsel ve
duyugsal iglevlerini simiile eden makineleri (bilgisayarlari) tanimlamaktadr.
Yapay zekanin geligimi olaganiistiidiir ve uzmanlar son birkag on yilda yapay
zeka kavramlarini gelistirmek igin yorulmadan galigirken; galigmalar, sayisiz
sektor ve baglamda biiyiik veri analitigi ve makine 6grenimi uygulamalari
gibi bazi 6nemli yeniliklere yol agti (Verma vd., 2021). Ozellikle farkl:
sektorlere iliskin yapay zeka (AI) arastirmalart bunu dogrulamaktadir
(Kakani vd., 2020; Zhu, 2020; Kaplan ve Haenlein, 2020; Vaishya vd.,
2020; Le Berre vd., 2020; Tjoa ve Guan, 2020; Nishant vd., 2020; Lee ve
Yoon, 2021; Matheny vd., 2020; Sohn ve Kwon, 2020; Van der Velden vd.,
2022; Toorajipour vd., 2021; McCarthy, 2022; Cioffi vd., 2020; Singh vd.,
2020; Haefner vd., 2021; Glikson ve Woolley, 2020).

Yapay zeka sistemi ihtiyaca gore veriyi toplar ve biiyiik veri yiginlarini
analiz eder. Yapay zekali sistemler ¢ok biiyiik miktarda veriyle galisirken
veri alimi yapay zekanin ¢ok 6nemli bir ozelligidir (Verma vd., 2021).
Yapay zeka alani biiyiik Ol¢iide yogun bilgisayar bilimi uygulamalarinin
benimsenmesini igerir ve psikoloji, dilbilim, matematik ve felsefe alanlarina
dayanir (Fernandez, 2019). Finansal hizmetlerin saglanmasinda giiglii bir
ara¢ olarak kurulmustur ve birgok firma su anda veri analizi i¢in makine
ogrenimi de dahil olmak tizere gesitli yapay zeka tabanh analitik araglardan
yararlanmaktadir (Mogaji ve Nguyen, 2022). Bununla birlikte Yapay zekanin
hizli gelisiminin, siirdiiriilebilir kalkinmayr miimkiin kilmak i¢in yapay
zeka tabanli teknolojilere yonelik gerekli diizenleyici bilgiler ve gozetim ile
desteklenmesi gerekmektedir (Vinuesa vd., 2020).

Yapay olarak akilli bir sistem, birden fazla kisi ve birden fazla makine
hakkinda birden fazla kaynaktan gelen birden fazla bilgiyi depolarken;
biitiin bunlar sistemde asenkron veya eg zamanli olarak gortiniir (Verma vd.,
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2021). Google, Amazon gibi kuruluglarin igledigi ve insanlarin analiz etmesi
neredeyse imkansiz olan ¢ok biiyiik miktarda veri vardir. Verma vd. (2021)’e
gore Yapay zeka destekli sistemler, ¢evrelerini gbzlemlemek ve tepki vermek
lizere tasarlanmugtir. Bununla birlikte ortami algilayip ona gore aksiyon alirlar
ve yakin zamanda karsilagilabilecek durumlarr akillarinda tutarlar. Bizi eylem
icin 6nceden uyarabilir. Ornegin yapay zeka, gecmis verilerin yardimiyla bir
makinenin ariza siiresini tahmin edebilir.

Yapay zekanin (AI) kullanima sunulmasi, isletmelerin miisterileriyle
etkilesim kurma bigiminde devrim yaratma potansiyeline sahiptir (McLean
ve Osei-Frimpong, 2019). Yapay Zeka, siirekli 6grenme ve problem ¢6zme
ile sonuglanan, insan gibi diigiinmesi gereken her tiirlii makineye uygulanir
ve bunlar yapay zekay1 benzersiz kilan 6zelliklerdir (Verma vd., 2021). Yapay
zeka, verilerin hizli iglenmesine dayali olmasi nedeniyle insan zekasindan
farkhidir. Yapay zekada zeka genel olarak hedefe yonelik davraniglari
bilgilendirmek igin verileri igleme ve bilgiye doniigtiirme yetenegi olarak
tanimlanabilir (Paschen, Kietzmann ve Kietzmann, 2019). Daha spesifik
olarak yapay zeka, insan giiciiniin kapasitesini taklit ederken dogruluk
yetenegini de agmak iizere tasarlanmig “akillica hareket eden hesaplamal
aracilar” anlamina gelir (Poole ve Mackworth, 2010; Dwivedi vd., 2019).
Bu, bir dizi algoritmik model kullanilarak biyolojik ve dogal zekanin
modellenmesi yoluyla gergeklestirilir (Gupta vd., 2019).

Yapay Zekanin arkasinda ii¢ temel kavram vardir (Verma vd., 2021): Bu
temel kavramlar makine 6grenmesi, derin 6grenme ve sinir aglaridir ve bu
kavramlar veri madenciligi, dogal dil isleme ve siirlis yazilimlarmnin daha
da geligtirilmesine yol agmaktadir. Derin 6grenmenin mekanizmasi yapay
sinir aglar1 prensibine dayanmaktadir. Noronlari veya beyin hiicrelerini taklit
eder. Yapay sinir aglar1 biyolojimizde buldugumuz geylerden ilham almistir.
Sinir ag1 modelleri, insan beyni siireglerini taklit etmek igin matematik ve
bilgisayar bilimi ilkelerini kullanarak daha fazla 6grenme ve komutlarin
harekete gegmesine olanak tanir. Yapay bir sinir ag1, yogun sekilde birbirine
bagli beyin hiicrelerinin siireglerini biitiinlestirir, ancak bu noronlar veya
diigiimler biyolojiden inga edilmek yerine insan yapimi koddan inga edilir.
Sinir aglar1 ii¢ katmandan olusur (Verma vd., 2021): giris katmani, gizli
katman ve ¢ikig katmani. Bu katmanlar binlerce, bazen milyonlarca diigiim
igerir. Yapay zeka, sinir aglar kavramlari araciligryla insan zihnini taklit eder.
Sorunlar1 ¢6zmek igin insanin nasil diistindiigiinii ve buna gore davrandigin
diigiiniir. Yapay zeka, ¢evreyi yorumlamak ve buna gore hareket etmek igin
insan beynini taklit eder. Caligmalar yapay zekanin diger teknolojiler arasinda
benzersizligini gostermektedir (Joshi, 2020; Loftus vd., 2020; Stone vd.,
2022; Jiménez-Luna vd., 2020; Vilone ve Longo, 2020; Solum, 2020;
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Paul vd., 2021; Chen vd., 2020; Deng vd., 2020; Schwalbe ve Wahl, 2020;
Gupta vd., 2021; Cui ve Zhang, 2021; Hopgood, 2021; Haibe-Kains vd.,
2020; Vilone ve Longo, 2021; Seshia vd., 2022; Zhao vd., 2020; Salvagno
vd., 2023).

Veri analitigi tarafindan desteklenen yapay zeka teknolojileri, siirekli marj
baskilarina, kisa strateji dongiilerine ve miisterilerden artan beklentilere yanit
olarak sirketler tarafindan giderek daha fazla benimseniyor (Ameen vd.,
2021). Bu, daha iyi miisteri-marka iliskileri elde etme potansiyeli ile firmalarin
miisterileriyle etkilesim bigimini degistirir (Evans, 2019). Ozellikle yapay
zekadaki ilerlemeler, sirketlerin bu miigterilerin tercihleri ve aligveris kaliplart
hakkindaki bilgilerini artirarak miigteri deneyimini iyilestirme potansiyeline
sahiptir (Evans, 2019). Yapay zeka teknolojilerinin farkl kilit miisteri temas
noktalarinda stratejik olarak konuglandirilmasi, bu nedenle sirketlere 6nemli
faydalar saglayabilir ve miisteri memnuniyetinde olas1 bir arti saglayabilir
(Ameen vd., 2021).

Perakendeciler yapay zekayi, yapay zeka destekli sohbet robotlari,
igerik olugturma ve miisteri i¢goriileri gibi gesitli sekillerde kullanmakta ve
onceki raporlar; perakende sektoriinde Al dagitiminin, perakendeciler igin
ortalama miigterilerden 18 kat daha fazla degere sahip olan miisterilerin en
tepedeki %1’lik kismina ulagabilecegini gostermektedir (Ameen vd., 2021).
Bu, baglamsal ve davranigsal verilere dayali olarak agir1 kigisellestirme ve
artan katilim yoluyla elde edilir. Uygulayicilarin ve akademisyenlerin yapay
zekanin geligimine iliskin aragtirmalar1 her gegen giin artmaktadir (Berente
vd., 2021; Goralski ve Tan, 2020; Thiebes vd., 2021; Angelov vd., 2021,
Holmes vd., 2023; Briganti ve Le Moine, 2020; Kaul vd., 2020; Ullah vd.,
2020; Miiller, 2020; Alimadadi vd., 2020; Zhang ve Lu, 2021; Gabriel,
2020; Das ve Rad, 2020; Bohr ve Memarzadeh, 2020; Enholm vd., 2022;
Schwendicke vd., 2020).

2.2. Miisteri Deneyimi

Miigteri deneyimi, bir miisterinin bir perakendeciyle olan etkilesimlerine
ve marka hakkindaki diistincelerine dayali olarak yagadigi genel deneyimi
ifade eder (Oh, Teo ve Sambamurthy, 2012; Verhoef vd., 2009). Onceki
caligmalar miisteri deneyiminin dort unsurunu birbirinden ayirmaktadir: (a)
biligsel, (b) Duygusal, (c) fiziksel ve duyusal ve (d) sosyal unsurlar (Ladhari,
Souiden ve Dufour, 2017). Yapay zeka ve tahmine dayali analitikten
yararlanmak, savunuculugu ve omiir boyu miigteriyi geligtiren miigteri
deneyimleri sunmanin anahtaridir (Verma vd., 2021).
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Biligsel unsurlar “algi, hafiza, dil, problem ¢6zme ve soyut diisiinme gibi
daha yiiksek zihinsel stiregleri” ifade eder (APA, 2013). Keininingham vd.
(2017) miisteri deneyiminin biligsel unsurlari, bir hizmetin iglevselligini,
hizini ve kullanilabilirligini ifade eder. Ek olarak, onceki ¢aligmalar miigteri
hizmetlerinin dogast geregi karmagik olma egiliminde olan duygusal
unsurlarini vurgulamugtir (Ladhari vd., 2017). Bu duygular olumlu ya da
olumsuz olabilir; 6rnegin seving, pigmanlik, 6tke, 6fke, seving ya da sagkinlik

gibi (Keiningham vd., 2017).

Miigteri deneyiminin fiziksel ve duyusal unsurlar1 genellikle gevrimdig
ve ¢evrimig¢i baglamda farkliik gosterir (Ameen vd., 2021). Cevrimdigt
deneyimler eserler, aydinlatma, diizen ve tabelalar gibi ozellikleri kapsarken
(Lam, 2001), gevrimigi deneyimler ise kullanic1 dostu bir arayiiz ve net bir
tasarim gibi teknolojiyle ilgili 6zellikleri kapsar (Keiningham vd., 2017). Son
olarak miigteri deneyiminin sosyal unsurlari, aile, arkadaglar ve miisterinin
daha genis sosyal ag1 gibi diger insanlarin etkisini ifade eder (Verhoef vd.,
2009). Sosyal unsurlar ayni zamanda miisterinin sosyal kimligini veya
kendilerini nasil gordiiklerine iliskin zihinsel kimligi de igerir (Keiningham
vd., 2017).

2.3. Yapay Zeka destekli Miisteri Deneyimi

Pazarlamacilar, daha derin tiiketici i¢goriileri elde etmek ve miigterileri nasil
kategorilere ayirip yolculuklarinda bir sonraki adima nasil yonlendireceklerini
daha iyi anlamak ve miimkiin olan en iyi deneyimi saglamak igin yapay zekay1
kullanabilir (Haleem vd., 2022). Pazarlamacilar, tiiketici verilerini kapsaml
bir gekilde inceleyerek ve gergekte ne istediklerini bilerek, etkisiz girigimlere
harcamadan yatinm getirisini artirabilir (Haleem vd., 2022). Ayrica
miisterileri rahatsiz eden, zihin uyusturan reklamlarla zaman kaybetmekten
de kagmabilirler (Peyravi vd., 2020; Theodoridis ve Gkikas, 2019). Yapay
zekanin temel hedeflerinden biri, 6nceden insan zekasina ihtiya¢ duyulan
igleri otomatiklegtirmektir (Haleem vd., 2022). Bir kurulusun bir projeyi
yuriitmek igin ihtiya¢ duydugu isgiicii kaynaklarinin sayisindaki veya bir
bireyin rutin iglere ayirmasi gereken zaman miktarindaki bu azalma, 6nemli
verimlilik faydalar: saglar (Khokhar, 2019; Murgai, 2018).

Yapay zeka teknolojisi, miigterinin gegmig satin almalarini ve tercihlerini
isleyerek hizmetleri ve iriin oOnerilerini  kigisellestirebilir (Ameen vd.,
2021). Yapay zeka, pazarlamayz gesitli sekillerde kisisellestirecekken; birgok
firma, miigteri taleplerine daha iyi yanit vermek amaciyla web sitelerini,
e-postalarini, sosyal medya gonderilerini, videolarini ve diger materyallerini
kigisellestirmek i¢in halihazirda yapay zekayr kullanmaktadir (Haleem
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vd., 2022). Bunun, giizellik markalar1 gibi ¢ok ¢esitli sektorlerin talep ve
tercihlerine gore etkili bir sekilde kisisellestirilmig stiller ve iiriin 6nerileri
olusturmast agisindan etkileri vardir (Maras, 2020). Beklenen faydalar; artan
otomasyonseviyeleri, maliyetlerinazaltilmasi, artan esneklik ve kolaylagtirilmig
miigteri etkilesimleridir. Bu faydalarin tam anlamiyla ger¢eklesebilmesi igin
bu karmagik olgunun daha derinlemesine analiz edilmesi ve anlagiimas:
gerekmektedir. Ornegin yapay zeka teknolojisine bagimlilik ve artan miktarda
miigteri verisine duyulan ihtiyag, miisteriler arasinda giiven sorunlarini
artirabilir (Dwivedi vd., 2019). Ayrica, insan etkilesiminin olmamasi veya
miigterilerden potansiyel olarak ihtiyag duyulan ek gabalarin olmamasi, genel
deneyimlerini etkileyen fedakarliklar olugturabilir. Yapay zeka destekli miigteri
deneyimleriyle ilgili bunlarin ve diger potansiyel sorunlarin etkisinin daha iyi
anlagilmasi gerekmektedir (Malle vd., 2015; Shank vd., 2019). Miisteriler,
yapay zeka destekli hizmetler (a) kisisellestirilmig, (b) kullanigh ve (c) yiiksek
kalitede oldugunda bir markaya ve kullandig1 teknolojiye giivenmeye baglar
(Ameen vd., 2021).

Yapay Zeka Miigteri Deneyimi, miisteri yolculugu haritasindaki her
temas noktasini gelistirmek igin kusursuz bir gekilde entegre edilen ileri
teknolojilerin  ve insan ig¢goriisiiniin  bir sonucudur (Villegas 2023).
Miigteriler bir markayla ilk deneyim kazandiktan sonra, devam eden bir
iligkiyi stirdiirme kararliliklari, yapay zeka destekli miisteri deneyimi tizerinde
onemli bir olumlu etkiye sahiptir. Ayrica miigterilerin markalarla ilgili olarak
daha olumlu bir yapay zeka destekli deneyimle sonuglanabilecek iig farkli
stire¢ (duygusal, normatif ve hesaplayict) gelistirdigi soylenebilir (Ameen
vd., 2021).

Makine 6grenimi, dogal dili anlama ve dogal dili isleme gibi yapay
zeka teknolojilerinin kullanilmasi, miigteri duyarliiginin ve miisteri geri
bildirimlerinin insanlar tarafindan elde edilemeyecek oOlgekte, hassasiyette
ve hizda analiz edilmesine yardimc olabilir (Gartner, 2020). Bu, yapay
zekanin perakendecilerin miigteri deneyimini siirekli olarak iyilegtirmesi ve
dolayisiyla rekabetgci kalabilmesi igin ana araglardan biri olma potansiyeline
sahip oldugunu gostermektedir (Newman, 2019). Perakendede yapay zeka
teknolojisi siklikla artirilmig gergeklik, bilgisayarli goriintii odakli goriintii
tanima ve tahmine dayali envanter gibi diger teknolojilerle birlikte kullanilir
(Saponaro vd., 2018). Bu teknolojilerin miisteri deneyimlerini basarili bir
sekilde gelistirebilmesi igin, miisterinin tercihleri ve ge¢mis deneyimleri de
dahil olmak iizere, saglam bir gekilde anlagilmasi gerekmektedir (Ameen
vd., 2021). Yapay zeka araglari, miigterilerle en iyi sekilde nasil iletigim
kurulacagini 6grenmek igin verileri ve miisteri profillerini kullandigindan,
yapay zekadan yararlanmak bu anlayisi hizlandirmaya yardimer olabilir
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(Omale, 2019). Bununla birlikte, pazarlama aragtirmalarinda, tiiketici
davraniglarinin analizinde isletmelerin miisteri deneyimini 6l¢iimlemelerinde
biyiik 6lgtide yardimci olur.

Insanlar gelisen teknoloji ile birlikte makine &grenimi ve dogal dil igleme
ile tahmine dayal analitiklerden yararlanarak miigteri memnuniyetini ve
sadakatini artiran kigisellestirilmis deneyimler sunabilmektedir. Yapay zeka
miisteri deneyimi baglaminda igletmeler, sohbet robotlar, sanal asistanlar,
duyarhlik analizi ve tahmine dayali modelleme gibi ¢ok ¢esitli yapay zeka
destekli ¢oziimlerden yararlanabilir (Villegas 2023). Elbetteki her zaman insan
gozetimi altinda olmahdir. Bu teknolojiler, kuruluglarin miigteri tercihlerini
daha iyl anlamasina, rutin gorevleri otomatiklegtirmesine ve 6zel oneriler
sunmasina olanak taniyarak sonugta miisteri etkilesiminin ve ig biiylimesinin
artmasina yol agar (Villegas 2023). Miisteri deneyimini iyilestirebilecek yapay
zeka araglart (Villegas, 2023) (sekil 1)’de gosterilmistir. Yapay zeka miigteri
deneyiminin artilart ve eksileri (Villegas, 2023) (Tablo 1)’de gosterilmistir.

~

'd N =Yapay zeka destekli duyarilik analizi araclan, misteri geri bildirimlerinde
ifade edilen duyarlilif otomatik olarak analiz etmek ve yorumlamak igin
- - destek araci ile entegre edilebilir.
Duygu Ana I IZI #Bu teknoloji, isletmelerin misteri gériglerinin olumlu, olumsuz veya
tarafsiz oldufunu anlamasina yardimo olarak efilimleri belidemelerine,
sorunlan énceliklendirmelerine ve misteri memnuniyetini arbirmak igin
. A uygun énlemleri almalarina olanak tanir.

.
—————————x{

=[Al) destekli metin analizi araglan, bir destek arac anketleri aracihgyla
toplanan biylk hacimli agk ugu yanitlardan degerli bilgiler elde etmek

H - icin kullanilabilir.
M et I n An a I I ZI =Bu araclar, metni otomatik olarak kategorilere ayinp amaliz edebilir, ana

temnalan belirleyebilir ve igletmelere migteri gérigleri, tercihleri ve
sorunlu noktalara iliskin daha derinlemesine bir anlayis sunabilir.

-

7 *Yapay zeka algoritmalan, gecmis verilere dayanarak misteri davranigini
we tercihlerini tahmin etmek icin kullanilabilic. isletmeler, tahmine dayali

Tahmin EdiCi analizlerden yararlanarak misteri  ihtiyaclanni  tahmin  edebilir,

tekliflerini kigisellestirebilir ve daha hedefe yinelik ve alakah deneyimler

sunabilir.

-
Ana I Iz «Destek araci, kullanicilarin veriye dayali kararlar almasina ve proaktif
misteri deneyimi stratejileri olusturmasina yardime olmak icin bu tir
yapay zeka araclanin entegre edebilir.

A

4 ™ *Yapay zeka destekli sohbet robotlan, destek arac'nin web siteleri veya \

Sohbet mobil uygulamalar gibi geri bildirim toplama kanallarina da entegre
edilebilir.

#Chatbot'lar misterilerle gergek zamanh olarak etkilesim kurabilir, sik
robotla rl sorulan sorulan yanitlayabili, yardim saglayabilic ve geri bildirim
toplayabilir. Aninda destek sunarak we misteri sorulanna aminda yanit

verilmesini saflayarak misteri deneyimini geligtirirler.

/
'd ™ =Yapay 2eka destekli ses analizi araclan, cafn merkezi kayitlarindaki veya ™
difer ses tabanli geri bildirim kanallarindaki misteri etkilesimlerini analiz
. = etmek igin kullamlabilir.

Se s A n a II Zl «Bu araclar, misteri konusmalarin otomatik olarak yaziva diskebilir, analiz
edebilir ve bunlardan bilgi elde edebilir; béylece isletmelerin ortak
sorunlu noktalan, efilimleri ve iyilestirme firsatlanm  belirflemesine

L Y, olanak tarr. )

Sekil 1. Muisteri deneyimini iyilestivebilecek yapay zeki avaglar: (Villegas, 2023).
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Tablo 1. Yapay zeka miisteri deneyiminin avtdar: ve cksileri

Yapay Zeka Miisteri Deneyiminin Artilari

Yapay Zeka Miisteri Deneyiminin Eksileri

1. Kisisellestirilmis etkilesimler: vapay zeka,
isletmelerin genis olcekte ozel deneyimler
sunmasina clanak tanir.

1. insan dokunusunun eksikligi: vapay
zeka sirecleri kolaylastirsa da insan
etkilesiminin duygusal haglantisindan
yoksun olabhilir.

2.7/24 kullanilabilirlik: Yapay zeka destekli
sohbet robotlan 24 saat destek saglayarak
miisteri memnuniyetini artirabilir,

2. Etik hususlar: Miisteri verilerinin ve
gizliliginin kullanilmasi, sorumlu yapay
zeka uygulamalar ve uyumlulugu
gerektirir.

3. Veriye dayali analizler: apay zeka
algoritmalar, bilyiik miktarda miisteri verisini
analiz ederek karar verme siirecine yonelik
degerli analizleri ortaya cikarir.

3. Bgrenme egrisi ve uygulama
zorluklar: Yapay zeka teknolojilerinin
henimsenmesi, editim ve mevcut
sistemlerle entegrasyon gerektirebilir,

4. Artan verimlilik: Tekrarlanan gorevlerin
otomasyonu, calisanlarin yiksek degerli
etkilesimlere ve karmasik problem cozmeye
odaklanmasina olanak tanir.

4, Bakim ve izleme: Yapay zeka
sistemlerinin optimum performansi
saglamak icin strekli izlenmesi ve
giincellenmesi gerekir,

5. iyilegtirilmig miisteri etkilesimi: vapay zeka
destekli kisisellestirme ve proaktif dneriler,
musterilerle daha derin etkilesimi tesvik
eder.

5. ilk yatinm: Yapay zeka coziimlerinin
uygulanmasi, teknoloji altyapisi ve
yetenek kazanimiicin on maliyetler
gerektirehilir.

Kaynak: Villegas (2023).

2.4. Pazarlamada Yapay Zekanin (AI) Gelecek Arastirma Yonleri

Yapay zeka, bir girketin mevcut igerik stratejisini tamamlayan biiyiileyici
ve son teknoloji bir teknolojidir (Haleem vd., 2022). Sosyal medyada
duygusal ifadelerin agik ve gizli kullanimi, tahmin edilen davranigin
karmagikhigint ve dogrulugunu arttirirken; derin 6grenmeye yonelik dilsel
kaliplar dokundurmanin tespit edilmesine yardimcr olabilir ve duygularin
ongoriilebilirligini artirabilir (Verma vd., 2021). Dinamik duygu analizini
¢6zmek i¢in mikro metin ve anafora ¢bziimlemesinin geligtirilmesi, gelecekteki
aragtirmacilarin yeteneklerini daha da gelistirecektir (Poria vd., 2015).
Yapay zeka, pazarlama ekiplerinin ihtiya¢ bazli analizler yapmasina yardimci
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olurken, Yapay zeka araglarini kullanan igletmeler, dijital pazarlamanin diger
yonlerine odaklanarak zamandan tasarruf saglar (Haleem vd., 2022).

Upygulayicilarinve akademisyenlerinyapayzekanin teknolojikdontigiimiine
iligkin aragtirmalari siirekli artmaktadir (Guo vd., 2021; Shastri vd., 2021;
Verganti vd., 2020; McCall, 2020; Schneider vd., 2020; Reyes vd., 2020;
Alam, 2021; Finlayson vd., 2021; Yang vd., 2020; Fjelland, 2020; Xu vd.,
2021; Zhou vd., 2020; Helm vd., 2020; Amann vd., 2020; Zhang ve
Tao, 2020; Huang vd., 2020; Haugeland vd., 2023; Ribeiro vd., 2021).
Bilgiye dayali sistemlerin birlikte olugturulmas: pazarin kabul edilebilirligini
artirir ve gelecekteki aragtirmacilar igbirlikgi pazar istihbarati olusturmaya
caliymahdir (Wunderlich vd., 2015). Gelecekteki aragtirmacilar, yiiksek
cekimli diller tizerinde ¢aligmali ve Twvitter (X) veri kiimeleri gibi biiytik veri
duyarlilik analizi igin duygusal sozliikleri dikkate almalidir (Giatsoglou vd.,
2017). Yapay zeka, genig kapsamli sonuglar1 olan genis ve devam eden bir
teknolojik evrimdir (Haleem vd., 2022).
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Chapter 5

Sustainable Brand Management: A Forward-

Looking Perspective in the Business World

Esra Ozkan Pir!

Abstract

In the contemporary landscape, the heightened expectations of consumers for
increased environmental and social responsibility have steered brands towards
strategies centered around sustainability. Informed consumers now prioritize
not only product quality but also gravitate towards brands that prominently
feature environmental and social responsibilities. Consequently, businesses
must concentrate on sustainable brand management to effectively maintain a
competitive advantage. It is imperative to recognize that sustainability entails a
comprehensive approach, encompassing not solely environmental aspects but
alsoeconomic, social, andsocietal dimensions. This study contributes a nuanced
perspective on sustainable brand management within the realm of business.
The study accentuates the necessity for businesses to channel their efforts
into sustainable brand management by formulating a long-term vision
and seamlessly integrating sustainability principles into the corporate
culture. This involves fostering transparent communication channels
with employees and stakeholders. Furthermore, the study underscores the
competitive edge enjoyed by brands whose management strategies are
firmly grounded in sustainability, particularly given the growing consumer
interest in environmentally friendly alternatives. By examining sustainable
brand management through a business-centric lens, the study underscores
the significance of establishing a resilient, sustainable, and competitive
framework for the future. Sustainable brand management emerges as not
just a strategic choice but a compelling necessity, emphasizing the fulfillment
of consumer expectations, meeting social and environmental responsibilities,
and serving as a pivotal requirement for long-term success.
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Introduction

Brands represent the image formed in the consumer’s mind for
various products and services. Strong sustainable brands should have a
brand image that reflects positive efforts on ecological life and humanity
through the products and services they produce. As consumers witness
changing environmental conditions and the unsustainable use of resources,
they show a willingness to change consumption patterns that align with
environmental conservation. Consumers tend to think reactively about
products and brands that provide them with sustainable value. Concerns
about environmental degradation and the consumption of eco-friendly
products are often significant features of contemporary consumer behavior.
To express the value of sustainability in the brand communication
channel, the brand must integrate all stages from the production process
to the consumption process with fundamental elements that are entirely
environmentally friendly.

The relationship between consumers and businesses and the power balance
in this relationship have undergone significant changes from the past to the
present. On one hand, there is an expectation from consumers for businesses
to contribute to the increase in global welfare rather than just meeting their
own needs, while on the other hand, businesses have become more aware
of both maintaining their economic assets and addressing environmental
concerns. An understanding based on respect for nature, the environment,
and humanity has become a necessity for sustainable brands. Brands that
successfully implement and share these practices become candidates for
sustainable brands. With the right sustainable brand strategies, consumers
begin to adopt a perspective of proper resource use and sustainability, which
is one of the most beautiful contributions of sustainable brand strategy to
societies.

Today, ensuring the sustainability of a brand has become more important
than creating a brand itself. As brands become sustainable, it is essential
to consider the concept of sustainability in all its dimensions, integrating
environmental sustainability with social and economic sustainability into
the overall brand. Sustainable branding, as a strategy, emerges by planning
general business policies in a responsible stance towards humanity. Within
the scope of this study, topics such as corporate sustainability, creating
sustainable brand value, and sustainable brand management are discussed,
highlighting the details that brands need to pay attention to regarding
sustainability for their future.
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Corporate Sustainability

In today’s context, the concern for the future goes beyond professional
perspectives in understanding and interpreting the concept of sustainability.
For the simplest definition of sustainability, we can say, Acting with
consideration for future generations in the use of resources.” Even this
definition has evolved significantly over time, with various components
added to encompass a wide range of considerations.

Sustainability is related to the continuity of societies and nature. In
this context, it can be said that the sustainability principles are created to
guide human activities towards a secure future, and to control dynamic and
living systems. In addition to these goals, promoting opportunities such as
enhancing resilience and safety, meeting the emerging needs of community
members, and preserving natural values are also encouraged (Ozkan-Pir,
2022:11; Vehkamaki, 2005: 1).

Environmental and social issues, once the concern of countries alone,
have become crucial for corporations, thanks to consumers who have
become increasingly conscious in recent years. In other words, companies
should no longer focus solely on economic issues but should also consider
environmental and social issues in all stages of production. We are in an
era of accountability, where developing technology and increasingly aware
consumers, along with their demands on corporations and investors’
expectations, make sustainability practically inevitable (Engin and Akgoz,
2013:88). The relationship between sustainable environment and technology
is becoming increasingly important. Technology plays a critical role in
achieving sustainability goals. By leveraging technological opportunities,
businesses can increase environmental sensitivity, achieve energy efficiency,
and support a sustainable future (Yinang, 2023; 468).

The value of a business is determined by the potential demand it creates
today, which is one of the determinants of future earnings. The magnitude
of these earnings is strongly related to sustainable value, as it is a function of
the associated potential risk. When a company proves itself as a sustainable
business in financial markets and to other observers, the associated risk
decreases, and the risk ratio used to reduce future earnings becomes lower
(Gidwani, 2013: 3-4).

Corporate sustainability research highlights the interdependence between
social and ecological environments and the company and social environment.
Sustainability management is expected to contribute to economic and
sustainable development in corporations. Sustainability is a significant value
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that covers environmental concerns and flexibility for companies to achieve
and sustain a competitive advantage (Kwarteng, Dadzie, and Famiyeh,
2016: 111-113).

In today’s market conditions, businesses squeezed between stakeholder
legitimacy expectations must ensure their social harmony and integration
with direct and indirect stakeholders to sustain their existence. Therefore,
businesses are now required to be transparent and accountable to society
in financial and all other matters. This situation has surpassed corporate
sustainability in performance, emphasizing the necessity for both social
and environmental as well as financial performance to be pursued together
(Atkinson, et al., 1997: 26).

Corporate sustainability has increasingly become both a corporate value
and an integral part of business strategy in many companies. The foundations
of corporate sustainability include corporate accountability, corporate
social performance, corporate citizenship, corporate social responsibility,
corporate governance, the people, the planet, profit, stakeholder approach,
and corporate communication/corporate sustainability communication
(Signitzer and Prexl, 2007: 3-4).

In recent times, it has been observed that both businesses and consumers
exhibit a significantly higher level of awareness and sensitivity regarding the
usage of products labeled as environmentally friendly compared to previous
periods. Simultaneously, companies have commenced the development
and implementation of a series of eco-friendly strategies to effectively
navigate heightened competition and distinguish themselves in these market
conditions. The adoption of these sustainable strategies has introduced an
additional cost element for businesses. Consequently, businesses have found
themselves compelled to inevitably incorporate these supplementary costs
into the pricing of products produced sustainably (Ozkan-Pir, 2022: 99).

Environmental issues are seen as the root of the problem as they
encompass marketing, production, sales, and return points. Consumer
habits, especially those that help many unsustainable products remain in
the market, and the demand for them has not decreased enough. The main
reason for this is that existing products have become relatively cheap and
performance-oriented due to marginal cost reductions in production, sales,
distribution, and engineering costs. With increasing consumer awareness,
sustainable marketing promotions contribute significantly to making
customers willing to pay higher prices for sustainable brands. Furthermore,
sustainable marketing enhances the environmentally friendly image, a crucial
factor in building a strong brand. Brand value and sustainable marketing
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are closely related to creating a positive image for the brand. Sustainable
business must continually and actively inform customers about their
products. The environmental compatibility of a product is a significant
factor in a consumer’s purchase decision. Therefore, consumers are willing
to pay higher prices for sustainable brands due to their positive brand image
and values (Martin and Schouten, 2012:65).

Creating Sustainable Brand Value

One of the most critical factors reflecting a brand’s success in the market
is brand value. Brand value is not only a monetary expression but also a
concept that encompasses various success criteria for businesses, such as
the quality of the products offered, the number of registered trademarks,
customer relationships, and customer satisfaction. Therefore, the assessment
process characterizes the brand’s perceived and observable results, aiming
to prevent unwanted subjective biases (Knapp, 2000: 41). The background
of a sustainability-based brand strategy includes continuous improvement,
enhancement, quality, and sensitivity to society (Amstrong and LeHew,
2011: 37).

In recent years, increased competition has compelled companies and
researchers to explore various ways to differentiate themselves from their
competitors. The primary reason sustainability initiatives have taken on a
competitive dimension today is to increase customer value perception and
enhance customer loyalty (Francés and Blasco, 2016: 168).

When defining brand value, three different perspectives are considered.
The first perspective regards brand value as the total value of a separable
entity when the brand is sold or shown in inventory. The second perspective
treats brand value as a measure of the strength of the connection between
consumers and the brand. The third perspective takes into account consumers’
associations and beliefs about the brand (Karpat Aktuglu, 2018: 37).

Many consumers have increased their interest in sustainable products
and companies. These consumers prefer products with environmental and
social impacts, wanting to believe that brands embrace and implement
sustainable values. Therefore, as a business takes steps toward sustainability,
the value offered to consumers increases, and the brand reputation
strengthens. Marketing strategies become eftective tools for businesses to
communicate their successes and commitments to sustainability (Alrubaiee
et al., 2017: 105). Brands that have associations that are in line with the
expectations of their target audience and difter from competitors have a
strong position. Having associations is a prerequisite for creating an image,
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and creating an image is a precondition for creating loyalty (Aaker, 2009:
110-113).

When brand value is evaluated in the context of sustainability, it can
be stated that brand value refers to environmental and social sensitivity.
Therefore, if a brand positions itself in a place that values social
consciousness or social responsibility, this positioning should be supported
by the product characteristics. In other words, the brand should carry the
message of sustainability within the product structure in a perceptible way
to the target audience. Otherwise, communication between the brand and
the consumer will not happen in the right direction, and if the brand relies
only on advertising messages, the speed of sustainable brand formation and,
consequently, brand value may decrease (Michael, King, and Reast, 2001:
415).

The increasingly important concept of social responsibility today imposes
significant responsibilities on both individuals and institutions (Yilmaz,
2018: 314). The expectations of businesses from sustainable brand value are
not solely to serve social responsibility and community welfare. Because every
socially responsible initiative will cause additional time and financial costs
for the business, sustainable initiatives must be created simultaneously with
the benefit of the business and society. Thus, while positioning products in
the market with a sustainable brand, the business meets society’s sensitivity
to the environment, and at the same time, it expects the positive return of
this argument as a favorable consumer behavior for the business (Oliveira
and Sullivan, 2016: 2-3).

Sustainable Brand Management

The relationship between corporate sustainability and the brand is crucial,
and businesses can strengthen their brands by embracing sustainability
principles (Weber, 2008: 248-249).

Businesses act as environmentally sensitive entities and produce eco-
friendly products as a marketing tool. The consciousness and responsibility
towards the environment emerge as an approach that necessitates the love,
exploration, and preservation of nature, seen as a perspective. This situation
is increasingly becoming imperative over time, as the environmentally
conscious behaviors of businesses directly impact their prestige and sales
(Altunoz et al., 2014: 158-159; Pir, 2019: 1557).

Development and growth are possible through the continued operation
of businesses. Imposing excessive restrictions on businesses’ activities with
environmental sensitivity or allowing excessive freedom for development can
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lead to imbalance. Indeed, sustainability, one of the key business strategies
that plays a vital role in achieving sustainable development, can be realized
by integrating the three dimensions of business, society, and development
(Emery, 2012: 7-8).

In today’s market conditions, producing high-quality goods is not
enough. Conscious consumers now value brands that incorporate corporate
sustainability principles alongside quality products, and they are willing to
make extra expenditures if necessary. Companies that transparently showcase
corporate sustainability in the market can attract new consumer portfolios
and thus build a loyal customer base. Sustainability adds deeper meanings
to the brand image, creating stronger emotional bonds and differentiation.
Moreover, by increasing brand awareness among the public, sustainability
reduces various risks and keeps brands that may face financial challenges in
the future financially afloat (Kotler and Lee, 2005: 91-103).

Sustainable brand management comprises multidimensional practices
related to collaboration, learning, creation, implementation, evaluation,
and continuous improvement. Therefore, considering sustainability as a
“real marketing issue” requires delving into several mature concepts and
considering them. For sustainability to be functionalized in the context of the
brand, businesses must think of it as an integrated process in marketing and
adopt sustainability principles comprehensively (Louro and Cunha, 2011:
853). Companies investing in sustainable practices and environmentally
friendly projects build a more trustworthy and reputable image in the eyes
of consumers. This can influence the preferences of potential customers and
increase the loyalty of existing customers to the company (Cretu and Brodie,
2009: 274).

The primary reason for businesses to carry out activities related to
sustainability is to gain a competitive advantage and meet consumer
expectations in line with business goals. In the near future, due to the limited
availability of raw materials and natural resources and the consequences of
global warming, businesses will have to engage in sustainable activities.
As a result, businesses will need to further develop sustainable marketing
strategies. Particularly, the innovation approach is the most fundamental
activity in sustainable marketing strategy (Reutlinger, 2012: 22).

When considered in terms of sustainable brand value, it can be stated that
the target audience has a complementary effect on the brand. The crucial
point here is determining the target audience’s attitude toward the brand
(Yoo, Donthu, and Lee, 2000: 196).
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A business interested in long-term sustainable development needs
to produce integrated solutions to enter new markets and create value-
added solutions. An integrated sustainable approach can unlock numerous
opportunities to increase competitiveness and enhance business reputation
(Azapagic, 2003: 305). To manage the brand with a sustainable approach,
transparency in commercial activities, internalization of respect for human,
nature, and societal well-being in commercial/production activities, and the
development of processes in this direction are necessary (Amstrong and
LeHew, 2011: 37).

Looking at brand communication used in sustainable brand management,
it is observed that it encompasses the business’s efforts and success related
to sustainability activities for a target group-oriented presentation across all
communication channels. This includes opportunities such as presenting
efforts related to environmental issues or repositioning products as
environmentally friendly, offering opportunities for market recognition and
support by conscious consumers, and increasing visibility with complex
advertising tools that involve relabeling products (Morgan, Deeter-Schmelz,
and Moberg, 2007: 375-379).

Conclusion

Enlightened consumers now prefer brands that prioritize not only
quality and profitability but also social and environmental responsibilities,
exhibit transparency, and value their employees. Brands aware of this trend
are adapting their production to meet the demands of society, ensuring their
competitiveness in the industry and the continuity of their presence in the
market. They are conscious that failing to do so economically jeopardizes
their sustainability. Sustainable branding requires more than just being an
eco-friendly brand. Consumers are now aware that brands need to consider
both society and the environment. It would not be wrong to say that
consumer expectations guide the change in brand strategy. Therefore, brands
that observe all consumer demands now strive to incorporate sustainability
into their productions by considering economic, social, societal, and
environmental aspects (Grubor and Milovanov, 2016: 79-82).

In addition, achieving a successful, sustainable, and competitive structure
with a long-term vision and projecting the company’s reputation is possible
through the commitment and responsibility of managers. A clear message
about sustainability commitment to employees and external stakeholders
should be given to make daily practices more effective. The identification
of strategic opportunities and threats, adherence to written rules, industry
practices, standards, and future trends (such as clean technologies, new
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techniques), competitors’ strategies, community interests, and pressure
groups should be considered (Gerlach and Witt, 2012: 21).

In recent years, consumer interest and expectations for environmentally
friendly alternatives from companies and brands have increased. In marketing
efforts, the attitude-behavior gap, defined as the inconsistency between
consumers’ attitudes and actual purchasing behavior, is attempted to be
addressed by highlighting the sustainable qualities the brand exhibits. In this
context, when brand performance and image are supported by sustainability
concerns, it becomes a pioneering way of difterentiation. Thus, sustainability
takes center stage in brand management strategies, and the one-sided
traditional brand management theory evolves into a more dynamic business
process (Louro and Cunha, 2011: 853). According to Yinang (2020: 806),
when the environment is examined, the concept of physicality is no longer
sufficient on its own. Today, development, digitization, and environmental
impact go beyond the physical environment. According to Kiligkaya (2023:
149), digitization has emerged as an indispensable aspect of the contemporary
business environment. The rapid development of digital technologies has
fundamentally changed businesses’ operational paradigms.

Considering marketing research, an increasingly recognized relationship
between marketing and sustainability can be asserted. When examining
the relationship between these two phenomena, the impact of the brand
representing the business, producing sustainable solutions, and being
attractive to consumers in terms of purchasing decisions is considered.
Therefore, sustainable marketing can be evaluated specifically in terms of

the brand.

The strategy of sustainable brand management is the necessity of
integrating the concept of sustainability into the brand in line with the
interests of society. Brands that highlight sustainability with the right
strategies encourage consumers to adopt a holistic green lifestyle. This
increases the brand’s preference among consumers and essentially makes the
brand sustainable in all dimensions. At this stage, all the work, stages, and
results of the brand’s sustainability perspective must be communicated to
society accurately, and channels must be used correctly in this regard.
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Bolim 6

Deneyimsel Pazarlama Kavraminin Bibliyometrik
Analiz ile Incelenmesi

Aytag Erdem’

Ozet

Deneyimsel pazarlama, miisteri deneyimini merkeze alan bir pazarlama
yaklagimidir. Geleneksel pazarlama stratejilerinden farkli olarak, deneyimsel
pazarlama, miigterilere iiriin veya hizmetlerin fiziksel, duygusal, zihinsel
veya sosyal deneyimlerini sunmayi hedefler. Deneyimsel pazarlama,
titketicilerin markalarla daha anlamli ve duygusal baglar kurmasina yardimei
olmay1r amaglar. Bu yaklagim, tiiketicilerin bir {irlinii ya da hizmeti sadece
bir islevsel 6ge olarak gormeleri yerine, onunla etkilesime gecerek keyifli
ve unutulmaz deneyimler yagamalarini saglamayr hedefler. Deneyimsel
pazarlama, tiiketicilerin sadece {iriinii degil, ayn1 zamanda markanin sundugu
deneyimi satin almasini hedefler. Bu yaklagim, markalarin rekabetci pazarda
farklilagmasina ve miisterilerin sadakatini kazanmasina yardimei olabilir. Bu
caligmanin amaci, deneyimsel pazarlama ile ilgili Web of Science veri tabaninda
yer alan ¢aligmalarin bibliyometrik analiz yontemi ile incelenmesidir. Bu
analiz yonteminde, performans analizi ve bilimsel haritalama olmak {izere iki
yaklagim bulunmaktadir. Bunlardan performans analizi yaklagimi yayinlarin
atif’ temelli etkisine odaklanirken, bilimsel haritalama analizi ise yayinlarin
kavramsal yapisinin bilimsel haritalama yoluyla incelenmesini amaglamaktadir.
Calisma kapsaminda deneyimsel pazarlama ile ilgili 501 ¢aligma yayin tiirii,
yaymn yili, index, iilke atif sayist iligkisi, tilke caliyma sayisi iligkisi, anahtar
kelimeler, en ¢ok auf alan caligmalar agisindan incelenmistir. Aragtirma
sonucunda en ¢ok yaymn yapan ve atif alan iilkenin Amerika oldugu, bu
konuda en 6nemli yazarlarin Schmitt, B., Holbrook, M. B., Pine B.]. oldugu,
en ¢ok tekrarlanan anahtar kelimelerin ise deneyimsel pazarlama, miigteri
deneyimi, marka deneyimi oldugu sonucuna ulagilmustir.
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1. Girig

Giiniimiizde tiiketiciler ihtiyaglarini kargilamak igin fiyat ve kalite
bakimindan birbirine yakin birgok marka arasindan tercih yapmaktadir
(Brakus vd., 2008). Bu durum pazardaki rekabeti daha giiglii kilmakta
ve pazarlamacilar1 yeni yollar aramaya sevk etmektedir. Miigteri sadakati
saglamak ve miisteriyi elde tutmak adma firmalar yeni strateji ve taktikler
gelistirmek zorunda kalmigtir. Ciinkii degisen tiiketici artik daha etkin bir
sekilde rol almak istemekte ve gesitli deneyimlerle birlikte daha fazla etkilesime
girmek istemektedir (Walker, 2020). Pazarlamanin temel amaci, miigterilerin
ihtiyaglarini kargilayarak iiriin ve hizmet sunmaktir. Yiiksek rekabetin oldugu
pazar ortaminda, tiiketicilerin daha iyi anlagilmasi gereklidir. Tiiketiciler,
bir iiriin veya hizmet satin alirken gesitli duygular ve diigiincelerle hareket
edebilirler. Giiniimiiz tiiketicileri, bir iiriinii tiiketirken sadece ihtiyaglarini
kargilamakla kalmayip, iirtiniin kimligiyle de daha fazla ilgileniyor gibi
goriinmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Isletmeler, tiiketicilerin bu
duygularini ve diigiincelerini anlamak igin gaba gosterdiklerinde, rakiplerine
gore daha avantajli bir konuma gegebilirler.

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve onlar1 memnun
etmek i¢in olumlu deneyimler araciligiyla sadik miigteriler olugturmaya
caligir. Deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlama anlayiginin sundugu
bir¢gok mesaj ve tanitim ¢abasi yerine, iiriin ve miigteri arasinda unutulmaz,
duygusal ve anlamh baglar kurmaya odaklanir. Bunun nedeni, tiiketicilerin
driiniin kendisinden ziyade deneyimlerini tiiketmeleridir. Deneyimler, mal
ve hizmetleri sunmanin 6tesinde fantezi, duygu ve eglence gibi deneyim
ozelliklerini dikkate alan igletmelerin farklilagsmasini tegvik eder (Pine ve
Gilmore, 1999). Bu durum tiiketiciler igin sadece {irtin ve fiyatin olmadigy,
marka ile miisteri arasinda bir bag kurulmasini saglayan deneyimin de 6nemli
oldugunu gostermigtir (Nambisan ve Watt, 2020). Bu sebeple firmalarin
sunmug oldugu iiriin ve hizmetler tiiketici ile bir bag olusturmak, onlarin
duyularina ve duygularina hitap etmek adina 6nem arz etmektedir. Bu durum
deneyimsel pazarlama kavrammimn firmalar tarafindan benimsenmesini
gerekli kilmigtir. Deneyimsel pazarlama tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
kargilamakla kalmaz ayni zamanda tiiketiciye uygun duyu ve duygularin
kullanimu ile marka ve tiiketici arasinda yakin bir iligki kurulmasini saglar. Bu
ise beraberinde markaya karg1 sadakatin geligmesi, satiglarin artmasi ve daha
tazla kar elde etmeyi getirir (Smith ve Wheeler, 2002).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin unutamayacaklar1 deneyimlerin inga
edilmesine rehberlik eden bir kavramdir (Batat, 2019). Vargo ve Lusch
(2004), deneyimin ve degerin tiiketicinin zihninde gergeklestigi igin kigisel
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oldugunu soylemiglerdir. Dolayisiyla tiiketicilerin ayni deneyime sahip
olmayacag1 soylenmektedir (Johnston ve Kong, 2011). Tiiketiciler ihtiyaci
dogrultusunda markalar ile etkilesime girmekte, etkilesim sonucunda
duygularini ve duyularini uyaran deneyimlere odaklanmaktadir (Carti ve
Cova, 2006). Elde edilen deneyim, tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkilemekte ve markalar arasinda ayirt edici bir rol oynamaktadir
(Gentile vd., 2007; Schmitt, 2009; Pina ve Dias, 2020). Pazarlamada
deneyim kavramu ilk olarak Holbrook ve Hirschman’in (1982) tarafindan
caligmalarinda tartigtlmig ve kavramsallagtirilmigtir. Daha sonra literatiirde
bir ¢ok farkli yazar tarafindan deneyimsel pazarlama kavrami tanim
yapilmugtir.  Schmitt’e (1999) gore deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin
duygularin ve hislerini igeren, olumlu ve unutulmaz deneyimler yaratilarak
tilketicilerin Urtinii tiiketmelerini ve ona hayran olmalarini saglayan bir
pazarlama yaklagimidir. Agrawal vd. (2015) ise deneyimsel pazarlamayi,
bireysel bir miisterinin belirli uyarimlari algilamasi, gozlem veya etkinliklere
katilim sonrasinda motivasyonunun tetiklenmesi ve iiriin degerini artirmak
igin diiglince kimligi veya tiiketim davraniglarinin ortaya ¢ikmasi olarak
tanimlamuglardir. Jobber vd. (2006), deneyimsel pazarlamayi, tiiketiciler
igin deneyimlerin yaratilmasini i¢eren pazarlama faaliyetlerini tanimlamak
i¢in kullanilan bir kavram olarak tanimlarken, William (2006) deneyimsel
pazarlamay1 tiiketicilere derinlemesine somut deneyimler sunarak satin
alma karar1 vermeleri igin yeterli bilgi saglayan pazarlama girisimleri olarak
tanimlamuiglardur.

Schmitt vd. (2015), deneyimlerin satin alma siirecinden sonra da ortaya
cikabilecegini ve satin alma sonrasi deneyimlerin satin alma kararlarini
etkileyebilecegine dile getirmislerdir. Yapilan ¢aligmalar marka deneyimlerinin
miigteri memnuniyeti, satin alma niyeti ve sadakat iizerinde olumlu
etkiye sahip oldugunu gostermistir (Ong vd., 2018; Brakus vd., 2009;
Zarantonello ve Schmitt, 2010). Deneyimin 6n planda oldugu pazarlama
modellerinde tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakatinin deneyimle iligkili
oldugu goriilmiistiir (Pine ve Gilmore, 1998). Sadece fiziksel magazalar
degil gevrimigi ortamlarda deneyimlerin yaratilabilecegi ortamlar haline
gelmistir. Ortak ilgi alanina sahip tiiketicilerin bir araya getirilerek topluluk
olusturulmasi, tiiketicilerin bireysel hesaplar olugturabilmesi, tiiketicilere
yonelik yarigmalar ve promosyonlar diizenlenmesi ile ¢evrimigi deneyimler
yaratilabilmektedir (Budovich, 2019).

Deneyim kavrami, giinliik hayatimizda, ozellikle tiiketim ile ilgili
konularda, sik¢a kargilagtigimiz bir kelime haline gelmistir. Miisterilerin
urin ve hizmetler konusundaki farkindaliklarinin artmasi, firmalari
triinlerini farkli kilmanin yollarini aramaya sevk etmistir. Sunulan {iriin ve
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hizmetlerin farkhlagmasini saglayan unsurlardan biride deneyimlerin 6n
planda tutulmasidir. Bu ¢aligmanin amaci, son yillarda 1lgi goren deneyimsel
pazarlama konusunu igleyen ¢aligmalarin sistematik bir literatiir taramasi
ile incelenmesidir. Bu amagla Web of Science veri tabaninda yer alan ve
bashginda “Experiential Marketing” gecen caligmalarin ¢aliymaya dahil
edilerek bibliyometrik analize tabi tutulmugtur. Caligma literatiir taramasi,
bibliyometrik analiz sonuglarma iliskin bulgular, ¢alismanin kisitlar1 ve
gelecek caligmalar igin 6neriler kisimlarindan olugmaktadir.

2. Yontem

Bibliyometrik analiz, bilimsel yayinlar veya diger akademik kaynaklar
izerinde istatistiksel ve matematiksel yontemler kullanarak analiz yapma
stirecidir (Leydesdorft ve Bornmann, 2017). Bu analizler, kaynaklarin
yaymnlanma sikhigi, alintilanma sayisi, yazarlar arasindaki igbirligi,
makalelerin  konular1 ve diger benzer Olgiitler gibi cgesitli Olgtimleri
igerebilir. Bibliyometrik analiz, bilimsel aragtirmalarin geligimini ve etkisini
degerlendirmek, aragtirma trendlerini belirlemek, disiplinler arasi igbirligini
izlemek, bilimsel aglar1 haritalamak ve akademik kaynaklarin etkisini 6l¢gmek
gibi amaglarla kullanilir (Bornmann ve Leydesdorft, 2014).Web of Science
veri tabaninda yer alan deneyimsel pazarlamaile ilgili galigmalar bibliyometrik
analiz yontemi ile incelenmigtir. Bu analiz yonteminde, performans analizi
ve bilimsel haritalama olmak tizere iki yaklagim bulunmaktadir. Bunlardan
performans analizi yaklagimi yayinlarin atif temelli etkisine odaklanirken,
bilimsel haritalama analizi ise yayinlarin kavramsal yapisinin bilimsel
haritalama yoluyla incelenmesini amaglamaktadir. Veri tabanmnin arama
kismina “Experiential Marketing” seklinde giris yapilarak iki kelimenin
de bir arada oldugu caligmalar siizdiiriilmiistiir. Herhangi bir zaman
sinir1 olmaksizin ilk ¢aliymanin yapildigr giinden bu giine tiim galigmalar
aratilmustur.

Bunun sonucunda 2006-2023 (2023 Aralik) yillar1 arasinda yapilan 501
caligmaya ulagilmigtir. Tarama sonrasi elde edilen makale, bildiri, editoryal
yazi, derleme makale, kitap boliimii, erken erigim, kitap, 6zet bildiri ve kitap
kritigi galiymalar1 degerlendirmeye alinmigtir. Deneyimsel pazarlama ile ilgili
caligmalar yayin tiirdi, yil, index, tlke atif sayisi iligkisi, iilke ¢aligma sayis
iligkisi, anahtar kelimeler, en ¢ok atif alan ¢aligmalar agisindan incelenmistir.
Elde edilen veriler bibliyometrik analiz ile incelenmig ve gorsel haritalama
igin VOSviewer programi kullanilmugtir. Veriler grafik, tablo, ag haritasi ve
yogunluk haritas: seklinde gorsellestirilerek yorumlanmugtir.
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3. Bulgular

Web of Science veri tabaninda “Experiential Marketing” anahtar kelimesi
kullanilarak deneyimsel pazarlama ile ilgili ¢aliymalara ulagilmistir. Yapilan
tarama sonucunda elde edilen makale, bildiri, editoryal yazi, derleme makale,
kitap boliimii, erken erigim, kitap, 6zet bildiri ve kitap kritigine dair bilgiler
Sekil 1’de goriilmektedir.
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Sekil 1. Yaym Tiivii Agisindan Deneyimsel Pazariama Calismalar:

Sekil I°de gosterilen sonuglara gore deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan
caligmalara bakildiginda en fazla tercih edilen yaymn tiiriiniin makale (378)
oldugu goriilmektedir. Deneyimsel pazarlama alaninda en ¢ok yapilan yayin
tiiriinii bildiri (106) ve Kitap boliimii (32) takip etmektedir.

Deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan ¢aliymalar yillar agisindan
incelendiginde 2006-2023 yillar1 arasindaki galigmalar analiz edilmistir.
Deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan ¢aligmalarin yillara gore dagilimi
Sekil 2’de goriilmektedir.
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Sekil 2. Deneyimsel Pazariama Tle Tgili Yapilan Calismalarm Yillara Gore Dagluma

Deneyimsel pazarlama konusu ile ilgili ¢aligmalarin ilk olarak 2006 yilinda
yapilan 2 ¢alisma ile bagladigi ve bu saymnin yillar iginde artig gosterdigi
goriilmektedir. 2008 yilinda (13) deneyimsel pazarlama konusuna ilginin
artig1, bu konuda en fazla ¢aliymanin yapildigi yilin 2019 yili (58) oldugu
goriilmektedir. 2020 y1ili (48), 2021 yili (50) ve 2022 yilinda da (36) birgok
caligmanin yapildig goriiliirken iginde bulundugumuz ve heniiz son yapilan
yaymlarin dahil olmadigi 2023 yilinda yapilan galigma sayisinin 27 oldugu
goriilmektedir.

Deneyimsel pazarlama ile ilgili makale, bildiri ve kitaplarin tarandig:
indexlere dair sonuglar Sekil 3’te gortilmektedir.
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Sekil 3. Deneyimsel Pazariama e lgili Yopilan Calismalarm Yaymlandyj Indexler

Deneyimsel pazarlama ile ilgili yaplilan ¢aligmalara bakildiginda 201
caligmanin Social Sciences Citation Index (SSCI), 149 ¢aliymanin Emerging
Sources Citation Index (ESCI), 83 ¢alismanin Conference Proceedings
Citation Index — Social Science & Humanities (CPCI-SSH), 42 ¢aligmanin
Conference Proceedings Citation Index — Science (CPCI-S), 38 ¢aligmanin
Science Citation Index Expanded (SCI-EXPANDED), 33 ¢aligmanin Book
Citation Index — Social Sciences & Humanities (BKCI-SSH), 9 ¢alismanin
Arts & Humanities Citation Index (A&HCI) ve 2 ¢alismanin Book Citation
Index — Science (BKCI-S) tarafindan tarandigr goriilmektedir.

Deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan g¢ahgymalara bakildiginda,
caligmalarin 62 farkli iilkede yapildigt tespit edilmistir. Ulkelere ait galisma
sayilar1 ve galigmalara dair atif sayilar1 Tablo 1 ve Tablo 2’de goriilmektedir.
Tablo 1°de iilkeler atif sayisina gore siralanmigken Tablo 2°de ise iilkeler yayin
sayisina gore siralanmugtir. Caligmalarin yapildigr 62 iilkeden sadece ilk 15
tilke caliyma kapsaminda incelenmistir.
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Tablo 1. Deneyimsel Pazaviama Calsmalarmn Ulke-Atif Wigkisi

SIRA |ULKE YAYIN ATIF
1 Amerika 84 2771
2 Tayvan 49 998
3 Fransa 34 874
4 Ingiltere 36 682
5 Italya 30 638
6 Avustralya 22 503
7 Hindistan 22 423
8 Almanya 11 377
9 Giiney Kore 16 367
10 Ispanya 39 331
11 Tirkiye 20 324
12 Cin 65 300
13 Kanada 11 278
14 Yeni Zelanda 6 251
15 Portekiz 14 182

Deneyimsel pazarlama galigmalarina yapilan atif sayilarina bakildiginda
en fazla atifin yapildig: iilkenin Amerika oldugu (2771) goriilmektedir.
Bunu sirastyla Tayvan (998), Fransa (874), Ingiltere (682), Iralya (638),
Avustralya (503), Hindistan (423), Almanya (377), Giiney Kore (367) ve
Ispanya (331) takip etmektedir. Atif sayisina gore yapilan siralamada Tiirkiye

ise 324 atif ile 11. sirada yer almaktadur.
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Toblo 2. Deneyimsel Pazaviama Calismalarmn UlkeYuym Tliskisi

SIRA ULKE YAYIN ATIF
1 Amerika 84 2771
2 Cin 65 300
3 Tayvan 49 998
4 1spar1ya 39 331
5 Ingiltere 36 682
6 Fransa 34 874
7 Italya 30 638
8 Avustralya 22 503
9 Hindistan 22 423
10 Endonezya 21 45

11 Tiirkiye 20 324
12 Giiney Kore 16 367
13 Portekiz 14 182
14 Brezilya 14 40
15 Almanya 11 377

Deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan yaymn sayisina bakildiginda ise
ilk sirada yine 84 yayin ile Amerika yer almaktadir. Bunu sirasiyla Cin
(84), Tayvan (49), Ispanya (39), Ingiltere (36), Fransa (34), Italya (30),
Avustralya (22), Hindistan (22) ve Endonezya (21) takip etmektedir. Yayin
sayisina gore yapilan siralamada Tirkiye 20 yayin ile yine 11. sirada yer
almaktadir. Tablo 1 ve Tablo 2 kargilagtinldiginda, Almanya ve Giiney Kore
atif bakimindan ilk 10 iilke arasindayken, tlkeler yayin sayisi bakimindan
siralandiginda ise ilk 10 iilkenin diginda kalmuglardir. Ulkeler yayin sayist
bakimindan siralandiginda ise Cin ve Endonezya ilk 10 iilke arasina girmeyi
bagarmustir.

Deneyimsel pazarlama alaninda ¢aligma yapan 6nemli yazarlara ait atif
yogunluk haritast Sekil 4te goriilmektedir.
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Sekil 4. Deneyimsel Pazaviama Ile Tigili Yoy Yopan Yazariarm Atf Yojuniuk
Havritas:

Deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan galigmalara bakildiginda 6ne ¢ikan
yazarlarin Schmitt, B., Holbrook, M. B., Pine, B.]J., Brakus, J.J., Hair, J.E,
Spence, C., Fornell, C., Kotler, P, Arnould, E.J., Bagozzi, R.P., Hirschman,
E.C., Berry, L.L., Verhoef, P.C., Gentile, C., Parasuraman, A. Ve Mathwick,
C. oldugu goriilmektedir.

Deneyimsel pazarla ile ilgili yapilan galigmalarda en ¢ok tekrarlanan
anahtar kelimelerin ag haritas1 $ekil 5’te goriilmektedir. Toplamda 1398
anahtar kelimenin kullamldig1 ¢aligmalarda en az 10 kere tekrarlanan anahtar
kelimeler dikkate alinmig ve 17 anahtar kelime incelenmistir.
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Sekil 5. Deneyimsel Pazaviama Tle Ilgili Yoymiarm Anabtar Kelime Aj Haritas

Deneyimsel pazarlama galigmalarinda en ok kullanilan anahtar kelimelerin
sirastyla  deneyimsel pazarlama, miigteri deneyimi, marka deneyimi,
deneyim, pazarlama, miigteri memnuniyeti, marka degeri, tiiketici davranist,
memnuniyet, titketim deneyimi, deneyim pazarlamasi, turizm, markalagma,
sadakat, marka sadakati ve miisteri sadakati oldugu goriilmiistiir.

4. Sonug ve Oneriler

Deneyimsel pazarlama ile ilgili calismalar ilk olarak 2006 yilinda
yapilmaya baglamug ve her gegen yil bu alanda yapilan ¢aligmalarin sayisi artig
gostermigstir. Bu sebeple deneyimsel pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalarin
bibliyometrik analiz ile incelenmesinin literatiire katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Deneyimsel pazarlama kavramui ile ilgili yerli literatiirde
az ¢aligmanin olmasi ve bu alanda ¢aligacak aragtirmacilara kilavuzluk
etmesi bu ¢aligmayr 6nemli kilmaktadir. Web of Science veri tabanindaki
caligmalara ait veriler ag haritalar1, yogunluk haritalar1 ve tablolar aracilig
ile gorsellestirilmistir. Elde edilen verilerin haritalandiriimasinda VOSviewer
programindan faydalanilmistir.

Deneyimsel pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalarin 2006 yilinda
bagladig1 2008 yili ile beraber konuya ilginin hizla arttig1 goriilmektedir.
Web of Science veri tabaninda yer alan deneyimsel pazarlama ile ilgili
caligmalarin biiyiik bir kismini makaleler (378) olustururken, bu ¢aligmalarin
o6nemli bir kismi SSCI kapsaminda (201) taranmaktadir. 62 farkli tilkede
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yapilan ¢aligmalarda Amerika hem atif sayis1 hem de yayin sayisi agisindan ilk
sirada yer almaktadir. Hem atif sayis1 hem de yayin sayis1 dikkate alindiginda
dikkat ¢eken diger iilkelerin Tayvan, Fransa ve Ingiltere oldugu séylenebilir.
Deneyimsel pazarlama konusunda yapilan galigmalara bakildiginda en ¢ok
katki yapan yazarlarin Schmitt, B., Holbrook, M. B., Pine, B.]., Brakus, J.J.
ve Hair, J.E oldugu goriilmektedir. Deneyimsel pazarlama kavrami birgok
farkli kavram ile birlikte galigtlmigtir. En dikkat ¢eken kavramlarin miisteri
deneyimi, marka deneyimi, deneyim, pazarlama, miisteri memnuniyeti,
marka degeri, tiiketici davranigi, memnuniyet, tiiketim deneyimi, deneyim
pazarlamasi, turizm, markalagma, sadakat, marka sadakati ve miigteri sadakati
oldugu goriilmiistiir.

Caliymanin en 6nemli kisiti, bibliyometrik analizi yapilan ¢aligmalarin
sadece web of science veri tabaninda yer alan ¢aliymalardan olugmas: ve
diger veri tabanlarina bakilmamig olmasidir. Ayrica galigmalarda kullanilan
yonteme dair bir inceleme gerceklestirilmemistir. Tleride yapilacak
caliymalarda yayinlarda kullanilan yontemler incelenebilecegi gibi farkli veri
tabanlar1 incelenebilir, yerli literatiir ve yazilan lisansiistii tezler caligmaya

dahil edilebilir.
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Dijital Doniisiimde Haberlesme Inovasyonu

Pasa Giiltag’
Mustafa Giiltas?

Ozet

Bu caligma, giiniimiiz i§ diinyasindaki hizli teknolojik degisim ve dijital
doniisiim  siirecinde, isletmelerin haberlesme stratejilerini nasil yeniden
sekillendirmeleri gerektigini ele almaktadir. Dijital doniigiimiin sadece

teknolojik altyapiyr giiclendirmekle kalmayip ayn1 zamanda isletmelerin i¢ ve
dig haberlesme siireglerini de kokten degistirdigi vurgulanmaktadur.

GIRIS

Giiniimiiz ig diinyasi, hizla degisen teknoloji ve dijital doniigiimle birlikte
evrim geg¢irmektedir. Bu evrim, igletmelerin sadece iiriin ve hizmetlerini
degil, ayn1 zamanda iletisim stratejilerini de yeniden sekillendirmelerini
gerektirmektedir. Isletmeler artik sadece miisterilere ve paydaslara ulagmakla

kalmayip, ayni zamanda igerideki iletigim stireglerini de kokten degistirmelidir.
Bu degisimde, haberlesme kavrami 6ne ¢itkmaktadir.

Dijital doniigiim, igletmelerin is yapma sekillerini temelden degistirmekte
(Rogers, 2016) ve bu degisim, ozellikle haberlesme alaninda 6nemli bir
etki yaratmaktadir (Klewes vd., 2017). Geleneksel iletigim modelleri yerini
daha hizli, daha etkili ve daha kisisellestirilmig haberlesme stratejilerine
biraktig1 goriilmektedir. Bu noktada, igletmelerin dijital doniigiim stirecinde
haberlesme konusundaki inovasyonlar1 benimsemeleri, rekabet avantaji elde
etmeleri ve gelecege daha giivenli bir adim atmalar1 agisindan kritik 6neme
sahiptir (Syafganti, 2018).

Haberlegme inovasyonu, igletmelerin i¢ ve dig iletigimlerini
giiglendirmenin yani sira, miisteri deneyimini artirmak, ¢aligan bagliligini
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giiclendirmek ve ig siireglerini optimize etmek amaciyla yeni teknolojileri
ve yaklagimlar1 benimsemelerini igermektedir (Mast vd., 2005). Bu
caligma, igletmelerin dijital doniigiim siirecinde haberlesme inovasyonunu
nasil entegre edebilecekleri, gelecege yonelik iletisim stratejilerini nasil
belirleyebilecekleri ve bu konuda karsilagilan zorluklart nasil agabilecekleri
konularinda bir rehber sunmayr amaglamaktadir.

Bu ¢ahiymada, isletmelerin gelecege yonelik bagarilli  haberlegme
stratejilerini olugturmalarina yardimer olacak temel konular ele alinmistir.
Dijital doniisiim ve haberlesme inovasyonunun igletmeler i¢in sundugu
firsatlari, bu firsatlari degerlendirmek igin kullanilan yeni teknolojileri ve
bu siiregte dikkate alinmasi gereken stratejik unsurlar detayl bir gekilde
incelenmisgtir.

1. DJITAL DONUSUM VE ISLETMELERIN HABERLESME
THTIYACI

Dijital doniigtim, glintimiizigdiinyasinin merkezinde yeralarakisletmelerin
varliklarint stirdiirebilmeleri, biiyiimeleri ve rekabet avantaji elde etmeleri
i¢in kag¢inilmaz bir zorunluluk halini almigtir. Ancak djjital doniigtim sadece
teknolojik altyapiy1 giiglendirmekle sinirli degil; ayni zamanda igletmelerin
i¢ ve dig diinyayla etkilesimlerini de kokten degistirdigi bir gergektir (Matt
vd., 2015). Bu baglamda, haberlesme kavramu, igletmelerin bu doniigiimde
bagarili olmalari igin stratejik bir rol oynamaktadir.

1.1. Dijital Déniisiimiin Haberlesme Uzerindeki Etkisi

Dijital doniigiim, igletmelerin ig siireglerini ve yonetim modellerini
kokten degistirmis ve bu degisimle birlikte haberlesme stratejilerini yeniden
sekillendirme zorunlulugunu dogurmugtur. Geleneksel iletigim araglar
ve yontemleri, teknolojik ilerlemelerle paralel olarak degisim gostermistir
(Klewes vd., 2017).

Dijital doniigiim, Ozellikle igletmelerin  miisteri iletisimi iizerinde
derinlemesine bir etki yaratmigtir. Gegmiste yapilan, genellikle tek yonlii
olan reklam ve pazarlama faaliyetleri yerini, interaktif ve kigisellegtirilmig
dijital iletigim stratejilerine birakmugtir. Miisteri beklentileri ve talepleri,
dijital medyanin giiciiyle birleserek isletmeleri daha etkili ve hizli bir sekilde
yanit vermeye zorlamugtir (Genel, 2022).

Isletmeler, dijital doniigiimiin getirdigi yenilikleri benimseyerek i iletigim
stireglerini de bagtan agagi revize etmigtir. Ekip igi iletisim araglari, is birligi
platformlar1 ve dijital toplantilar, ge¢gmiste yapilan yiiz yiize toplantilarin ve
e-posta trafiginin yerini almistir. Bu sayede, isletmeler sinirlar1 agan ekiplerle
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daha etkili bir gekilde iletisim kurabilmis ve ig siireglerini optimize etmigtir
(Trenerry vd., 2021).

Dijital doniigiim, ayn1 zamanda igletmelerin i¢ yapilarini ve hiyerarsilerini
de degistirmigtir. Geleneksel tstten agag: iletisim anlayigi yerine, daha
demokratik ve katilimer bir iletigim kiiltiirii benimseme egilimindedir.
Caliganlar, goriis ve Onerilerini daha rahat bir gekilde iletebilmekte ve bu
sekilde igletme igindeki iletigim akigini daha zengin ve etkili hale getirmektedir
(Mackenzie, 2010).

Giiniimiiz teknoloji ¢ag1 ve yapay zeka gelismelert, igletmelerin haberlesme
stratejilerini kokten degistirmis ve bu degisim, igletmelerin rekabet avantaji
elde etmeleri ve siirdiiriilebilir bir bagar1 saglamalar1 igin kritik bir unsura
doniigmiistiir (Casenave ve El Hadi, 2019). Isletmeler, bu yeni iletigsim
paradigmalarini benimseyerek, miisterileri ve ¢aliganlar ile daha etkili bir
etkilesim kurmanin yani sira, degisen pazar kogullarina daha ¢abuk adapte
olma yeteneklerini artirmiglardr.

1.2. Haberlesme Inovasyonu

Inovasyon, isletmelerin sadece mevcut pazarlarda rekabet etmelerini
degil, ayn1 zamanda gelecekteki belirsizliklere hazirlikli olmalarini saglamak
igin kritik 6neme sahiptir (Kahn, 2018). Haberlesme inovasyonu ise bu
siiregte bir katalizor olarak iglev gormektedir (Mast vd, 2005). Tsletmeler,
miigterilerle daha derin ve anlamli baglantilar kurarak, ¢aliganlar arasinda
giiclii bir ig birligi kiiltiirii olugturarak ve degisen pazar kogullarina hizla
adapte olarak bagaril bir gelecek inga edebilirler (Flint vd., 2011).

Haberlegme inovasyonu, igletmelerin iletisim stratejilerini gelistirmek ve
optimize etmek amaciyla gegmisten giiniimiize kadar yapilan gesitli yenilikleri
kapsayan bir evrim siirecini igaret etmektedir (Woodward ve Shaffakat,
2017). Bu evrim, teknolojik ilerlemelerin ve toplumsal degisimlerin etkisi
altinda, igletmelerin miigterileri, ¢aliganlar1 ve diger paydaglari ile etkilesimde
bulunma sekillerini temelden degistirmistir.

Haberlesme ve iletisimde inovasyon, geleneksel iletigim araglarinin
dijitallesme siireciyle baglamistir. Mektuplar, telefon goriigmeleri ve basili
medya gibi klasik araglar, dijital platformlar ve internetin yiikseligiyle yerini
e-posta, anlik mesajlasma ve sosyal medya gibi daha hizli ve etkili araglara
brrakmugtir. Bu gegls, isletmelerin mesajlarin1 daha genig bir kitleye ulagtirma
ve aninda geri bildirim alma olanagina kavugmalarini saglamistir (Chasi ve
Rodny-Gumede, 2020).
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Haberlegsme inovasyonu ayni zamanda is igi iletigimi de etkilemis ve
giiclendirmistir. Isletmeler, i iletisim araclarim cesitlendirmis ve is birligi
platformlar1, sanal toplantilar ve dijital i birligi araglari ile ¢alisanlar
arasindaki etkilesimi artirmugtir. Bu, cografi olarak uzak ekiplerin daha etkili
bir gekilde bir araya gelmelerine ve bilgi paylagmalarina olanak tanimugtir
(Mead ve Byers, 2015).

Haberlesme inovasyonu ayni zamanda kiiltiirel bir degisimi de beraberinde
getirmigtir. Isletmeler, daha agik ve seffaf iletisim kiiltiirlerini benimseyerek,
caliganlarin fikirlerini paylagma cesaretini artirmig ve yaraticihgi tesvik
etmistir. Bu, inovasyon siireglerine katkida bulunarak igletmelerin rekabet
avantajini artirmugtir (Olokundun vd., 2020).

Teknolojik gelismelerin ve toplumsal degisimlerin tetikledigi bir evrim
stireci haberlegme faaliyetlerini de etkilemigtir. Bu siiregte, isletmeler ile
paydaslar1 arasindaki iletisimde 6nemli doniigtimler yaganmug ve yapay zeka,
nesnelerin interneti, biyiik veri gibi bu degisimler, isletmelere daha hizl,
daha etkili ve daha insana odakli bir iletisim stratejisi olusturma imkani
sunmustur.

1.3. Haberlesmede Yapay Zeka

Giintimiiz teknoloji ¢aginda, isletmelerin haberlesme stratejileri, hizla
gelisen teknoloji ve yapay zeka (YZ) alanindaki ilerlemelerin etkisiyle 6nemli
Olgiide evrim gegirmistir. Yapay zeka, igletmelerin veri analizi, ongoriisel
analitikler ve kigisellestirilmis igerik tiretimi gibi alanlarda daha sofistike ve
etkili iletisim stratejileri geligtirmelerine olanak tanimistir (Gil de Zuniga
vd., 2023).

Bu teknolojik doniisiim, isletmelerin daha 6nce ulagilmasi zor olan biiytik
veri setlerini anlamalarina ve bu verileri daha etkili bir gekilde kullanmalarina
imkan vermigstir. Yapay zeka destekli analitik araglar, miisteri davraniglari
iizerinde daha derinlemesine analizler yapma ve bu bilgileri miigterilere daha
ozellestirilmig bir deneyim sunma konusunda igletmelere yol gostermistir

(Gkikas ve Theodoridis, 2022).

Isletmeler, miisterileriyle daha etkili bir etkilesim kurabilmek igin yapay
zekayi kullanarak kigisellestirilmis pazarlama stratejileri olugturmuglardir. Bu,
miisterilerin ihtiyaglarina ve tercihlerine daha iyi yanit verebilmeyi saglayarak
miisteri memnuniyetini artirmug ve marka sadakatini giiglendirmistir
(Musaiger ve Hamdan, 2023).

Ayrica, yapay zeka destekli iletisim araglari, isletmelerin ig¢ iletisim
stireclerini de donitistiirmiistiir. Chatbotlar, otomatik yanit sistemleri ve dil
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isleme teknolojileri, igletmelerin ¢alisanlar arasindaki etkilesimi artirmalarina
ve bilgi paylagimini kolaylagtirmalarina yardimer olmugtur. Boylece ig birligi
ve igsel iletigimi gli¢lendirmig, dolayisiyla sirket igi inovasyonu tesvik etmistir
(Liu ve Duffy, 2023).

Degisen pazar kogullar1 kargisinda hizli adapte olma yetenegi, isletmelerin
rekabet avantajini stirdiirmeleri igin kritik bir unsurdur (Day ve Shoemaker,
2016). Yapay zeka, isletmelere hizli kararlar alma ve degisen taleplere hizlh
yanit verme yetenegi kazandirarak bu adaptasyon siirecini kolaylagtirmistir
(Bharadiya, 2023). Bu sayede, isletmeler rekabetgi bir avantaj elde edebilmig
ve siirdiiriilebilir bir bagartyr miimkiin kilmiglardir.

Bu ¢ergevede, gilintimiizde teknoloji ve vyapay zekd gelismeleri,
igletmelerin iletisim stratejilerini kokten degistirerek, miisterilerle daha etkili
etkilesimler kurmalarina, ¢aliganlar arasinda daha giiglii bir ig birligi kiiltiirii
olusturmalarina ve degisen pazar kogullarina daha hizli adapte olmalarina
olanak saglanugtir, denilebilir. Tsletmeler igin bu degisim, rekabet avantaji
elde etme ve siirdiiriilebilir bir bagari saglama noktasinda kritik bir 6neme
sahiptir.

2. DIJITAL DONUSUMUN HABERLESME STRATEJILERI
UZERINE ETKISI

Dijital dontisiim, isletmelerin temel is siireglerini ve iletisim stratejilerini
kokten degistirmistir. Bu nedenle bu degisikliklere uyum saglamak kritik
onem tagimaktadir. Bu boliimde, dijital doniisiimiin haberlesme stratejilerine
olan etkileri detayl bir gekilde ele alinmugtir.

2.1. I Siireglerindeki Degisim

Dijital doniigiim, igletmelerin ig sitireglerinde kokli degisikliklere yol
agarak, operasyonel verimliligi ve etkinligi artirmistir. Bu siiregte, isletmeler
mevcut i§ stireglerini gozden gegirerek, dijital teknolojileri entegre etmis ve
1§ stireglerini daha etkili bir gekilde yonetmeyi amaglamiglardir (Baiyere vd.,
2020). Bu boliimde, ig stireglerindeki dijital dontigiimiin 6nemli etkileri ve
bu degisikliklerin haberlegsme stratejilerine olan yansimalar1 incelenmistir.

Dijital dontistim, i stireglerinde verimliligi artirmak amaciyla igletmelerin
klasik metodolojilerden uzaklagmasina neden olmustur (Fischer vd.,
2020). Bu donemde 1is siireglerini revize etmek, Onceden belirlenmis
standartlart agma ve daha etkili sonuglar elde etme yolunda atilmig kritik
adimlardan biridir (Zaoui ve Souissi, 2020). Isletmeler, bu gergevede is
stireglerini hedefledikleri sonuglara ulagmak igin optimize etme ¢abalarini
yogunlagtirmuglardir (Paschek vd., 2017).
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Dijital doniigiimiin is siireglerine etkisi, Ozellikle otomasyon ve veri
analitigi gibi dijital araglarin kullanimiyla belirginlesmistir. Is siireclerinin
otomatize edilmesi, tekrarlayan gorevlerin daha hizli ve hatasiz bir sekilde
gergeklestirilmesine olanak tanimistir (Roedder vd., 2016). Buda isletmelerin
kaynaklarin1 daha etkin kullanmalarma ve stratejik odaklanmalarina imkan
saglamugtir.

Ayrica, 1§ stireglerindeki dijital dontigiimiin haberlesme stratejilerine etkisi
onemli bir boyut kazanmustir. I siireglerinin daha seffaf ve hizli hale gelmesi,
i¢ iletigimi giiglendirmis ve ekipler arasindaki etkilesimi artirmistir (Sousa ve
Rosa, 2019). Isletmeler, dijitallesen siiregler sayesinde daha hizli ve dogru
bilgi akist saglayarak karar alma stireglerini iyilegtirmiglerdir.

Diyjital doniisiim ayni zamanda is siireclerindeki esnekligi artirmig ve
isletmelere degisen kogullara daha hizli adapte olma yetenegi kazandirmistir.
Bu durum, igletmelerin pazar dinamiklerine uyum saglamalarini ve miigteri
beklentilerine daha duyarli bir gekilde yanit vermelerini miimkiin kilmugtir
(Chatterjee ve Mariani, 2022).

Is siireglerinde gergeklesen dijital doniisiim, isletmelerin operasyonel
etkinliklerini artirmug, ig iletigimi gliglendirmig ve degisen pazar kogullarina
uyum saglama kabiliyetlerini artirmigtir. Bu doniigiim, isletmelerin miisteriyle
iligkilerini gelistirmelerine, rekabet avantaji elde etmelerine ve siirdiiriilebilir
bir bagartya ulagmalarina katki saglamugtir.

2.2. Miisteri Iliskilerindeki Evrim

Dijital doniigiim, isletmelerin miigteri iligkilerini derinden etkileyen
onemli bir siire¢ olarak 6ne ¢ikmustir. Bu evrim, miisteri iletigimi ve
etkilesiminde kayda deger degisikliklere yol agmug, miisteri beklentilerini
kokten doniistiirmiis ve igletmeleri bu hizli degisime adapte olmaya
zorlamustir (Gil-Gomez vd., 2020). Bu boliimde, dijital doniigtimiin miisteri
iligkilerine olan etkileri detayl: bir gekilde incelenmistir.

Dijital doniigiimiin - miisteri iletisimi iizerindeki etkisi, geleneksel
iletisim yontemlerinden dijital platformlara dogru bir kayma olarak kendini
gostermistir.  Isletmeler, miisterileriyle etkilesim kurmak ve iletisimde
bulunmak igin sosyal medya, anlik mesajlagma ve diger dijital kanallarr aktif
olarak kullanmaya baglamugtir (Castagna vd., 2020). Boylece, miigterilere
daha hizli ve daha kigisel bir deneyim sunma potansiyeli yaratmugtir.

Miisteri etkilegimi, dijital dontigiimle birlikte daha 6nce miimkiin olmayan
bir diizeye ulagmustir. Isletmeler, miisteri davraniglarini ve tercihlerini
anlamak igin veri analitigi ve yapay zekd gibi teknolojileri kullanarak
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daha kigisellestirilmis hizmetler sunmugtur (Lima ve Pacheco, 2021). Bu,
miigterilerle daha derin bir bag kurmay1 ve onlara 6zel deneyimler sunmay1
miimkiin kilmistir.

Miigteri beklentilerindeki degisim, dijital doniigiim siirecinde belirgin bir
bicimde ortaya ¢ikmigtir. Miisteriler, hizli yanitlar, kigisellestirilmis icerikler
ve gesitli iletigim kanallar1 araciigiyla erisilebilirlik gibi yeni beklentiler
gelistirmiglerdir (Piccinini vd., 2015). Isletmeler, bu degisen beklentilere
uyum saglamak ve miisteri memnuniyetini artirmak igin teknoloji odakli
¢oziimler gelistirmistir.

Isletmeler, miisteri iligkilerindeki bu dijital doniisiimii basartyla uygulamak
adina stratejik kararlar almig ve teknolojik altyapilarini giiglendirmistir.
Miisteriyle etkilesimde bulunurken veri giivenligi ve gizliligine odaklanmak,
bu doniigiimiin sorunsuz bir sekilde ger¢eklesmesini saglamak igin kritik
oneme sahiptir (Berman, 2012) Isletmeler, bu zorlugu agarak miisterileriyle
giivenilir ve etkili bir dijital iletigim kurabilmistir.

Sonug olarak, dijital doniigiim miisteri iligkilerini temelden degistirmistir.
Isletmeler, bu evrime uyum saglamak ve rekabet avantaji elde etmek adina
miigteri iletigimi ve etkilesimini dijitallestirmig, miisteri beklentilerini
kargilamak tizere teknolojiyi etkin bir gekilde kullanmistir. Bu siireg, miisteri
memnuniyetini artirarak igletmelerin siirdiirtlebilir bir bagari elde etmelerine
katki saglamistur.

2.3. Egilimler ve Gelecege Yonelik Beklentiler

Dijital doniigim, igletmelerin gelecege yonelik haberlesme stratejilerini
kokten degistirmis ve bu degisim, isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri
ve siirdiiriilebilir bagar1 saglamalar1 igin kritik bir unsura doniigmiistiir
(Pereira vd., 2020). Bu boliimde, dijital doniigimiin gelecege yonelik
haberlesme stratejilerine olan etkileri degerlendirilmig, sektordeki giincel
egilimlere odaklanmilmis ve isletmelerin gelecekteki iletigim stratejilerini
sekillendirebilecekleri iizerine 6ngortilerde bulunulmustur.

Dijital dontigiim, haberlesme stratejilerini daha etkili hale getirerek
isletmelerin miigterileri, paydaslar ve ¢aliganlartyla daha derin ve anlamli bir
etkilesim kurmalarini saglamistir (Cetindamar Kozanoglu ve Abedin, 2021).
Bu doniigiim, 6zellikle dijital platformlar, sosyal medya ve veri analitigi gibi
yeni teknolojilerin kullanimiyla birlikte, igletmelerin kitlelere daha hizli ve
kigisellestirilmis mesajlar iletmelerine olanak tanimistir.

Gelecektekiiletisim stratejilerinin sekillenmesindeki en 6nemli faktorlerden
biri, miigter1 beklentilerindeki siirekli degisimdir. Dijital doniigiim,
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miisterilerin hizli, dogrudan ve ozellestirilmis iletigim beklemelerine yol
agmugtir (Shirivastava, 2017). Bu baglamda, isletmelerin gelecekteki iletigim
stratejilerini belirlerken miisteri odakli yaklagimlart benimsemeleri kritik
oneme sahiptir.

Oteyandan, yapayzeka ve otomasyon gibi teknolojik gelismeler, igletmelerin
iletigim stratejilerini optimize etme ve daha akilli, 6ngoriilii bir iletigim kurma
yeteneklerini artirma potansiyeli sunmaktadir. Gelecekteki iletisim stratejileri,
bu teknolojilerin etkin bir gekilde kullanilmasiyla, daha hizl kararlar alabilme,
kigisellestirilmis igerik sunabilme ve miisteri deneyimini iyilestirme lizerine
odaklanacaktir (Kitsios ve Kamariotou, 2021).

Sektordeki giincel egilimlere odaklanmak, igletmelerin rekabet avantajini
stirdiirmeleri i¢in onemlidir. Dijital pazarlama, sosyal medya stratejileri ve
influencer pazarlamasi gibi yeni trendlere adaptasyon, igletmelerin hedef
kitleleriyle etkilesimde bulunma ve marka bilinirligini artirma konusunda
onemli bir rol oynayacaktir (Kalan, 2020).

Sonug olarak, djjital doniigiimiin gelecege yonelik haberlegme stratejilerine
olan etkileri biiyiik bir 6neme sahiptir. Isletmelerin bu degisimlere uyum
saglamak, teknolojik gelismeleri etkin bir gekilde kullanmak ve miisteri
beklentilerine hizli bir gekilde yanit vermek adina stratejik ve esnek bir
yaklagim benimsemeleri, bagarilarini siirdiirebilmeleri agisindan kritik bir
unsurdur, denilebilir.

3. BASARI HIKAYELERI

Dijital doniigim, igletmelerin sadece rekabet avantaji saglamakla kalmayip
ayni zamanda cesitli sektorlerde inovasyonun giiciinii sergiledigi bir ¢ag
ifade etmektedir. Bu boliimde, farkli sektorlerden gesitli bagari hikayelerine
yer verilmistir. Her biri, tiretimden saghga, e-ticaretten finansa kadar genig
bir yelpazede dijital doniigiimii bagariyla benimseyen kuruluglarin hikayeleri
incelenmistir. Bu 6rnekler, igletmelerin inovasyonu kullanarak sorunlari nasil
agtigini, miigteri deneyimini nasil gelistirdigini ve dijitalleme yolculugunda
nasil 6ncii rol oynadigini gostermigtir.

Uretim Sirketi: General Electvic (GE)

General Electric, makineler arasi iletisimi geligtirmek ve bakim stireglerini
optimize etmek amaciyla gegmiste Predix adli bir IoT platformunu
benimsemistir. Bu platform, GE’nin endiistriyel makinelerinin birbirleriyle
stirekli iletisim halinde olmasini saglamig ve elde edilen verilerin analiz
edilmesiyle bakim ihtiyaglarini 6nceden tahmin etme yetenegi kazandirmistir
(Budagov ve Sukhova, 2020). Bu sayede, gegmigte iiretim siiregleri daha
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once hi¢ olmadigi kadar verimli hale getirilmis ve igletme, makinelerin
performansini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in 6nceden tedbir alabilmistir.

Sayilike Kurulusu: Mayo Clinic

Mayo Clinic, gegmiste telemedicine (uzaktan tip) uygulamalarini
benimseyerek hastalarina daha etkili bir gekilde ulagmay:r hedeflemisgtir.
Ozellikle, video goriigmeler, elektronik saglik kayitlar: ve online danigmanlik
hizmetleri gibi dijital iletigim araglariyla hastalarla etkilegim kurarak saglik
hizmetlerini daha erisilebilir kilmigtir. Bu ¢abalar, ge¢migte hastalarin
cografi konumlarina bagli kalmadan uzman saglik hizmetlerine erigmelerini
saglamistir. Mayo Clinic’in benimsemis oldugu telemedicine yaklagimi,
gecmiste saglik hizmetlerinin sunumunda ¢agdas ve yenilikgi bir standart
belirleyerek, hastalara daha kolay, hizli ve etkili bir saglik deneyimi sunmugtur
(Caine v.d., 2022).

E-Ticaret Platformu: Amazon

Amazon, ge¢miste miisteri iletigimini gelistirmek amaciyla sesli asistan
teknolojisi olan Alexa’yr bagariyla entegre etmistir. Bu entegrasyon sayesinde
miigteriler, aligverig yaparken sesli komutlar kullanabilir, siparig durumlarini
sorgulayabilir ve kigisellestirilmis Onerilere erigebilirler (Zaki, 2019). Bu
gelisme, ge¢miste Amazon’un miisteri deneyimini daha etkilegimli ve kullanici
dostu hale getirme ¢abalarinin bir triintidiir. Sesli asistan teknolojisinin
entegrasyonu, ge¢migte miisterilere daha hizli ve kolay bir aligverig deneyimi
sunarak Amazonun pazar liderligini giiglendirmistir (Reinartz vd., 2019).
Miigteriler, sesli asistan teknolojisi aracihgiyla aligveris stireglerini daha
kigisellestirebilir ve bu da miisteri memnuniyetini artirirken, Amazon’un
djjital doniigiimdeki lider konumunu giiglendirmistir.

Finans Kurulusu: JPMorgan Chase

JPMorgan Chase, geg¢miste blockchain teknolojisini kullanarak 6deme
sistemlerini 6nemli Olgiide iyilestirmistir. Bu inovasyon, uluslararasi para
transferlerini daha hizli ve giivenli hale getirmis, miisterilere daha diigiik
maliyetli ve aninda transfer avantaji saglamigtir (Can, 2022). Banka, bu
teknolojiyi benimseyerek, gelencksel finans sistemlerinin sinirlamalarini
agarak miisterilere daha etkili bir finansal deneyim sunma yolunda 6nemli
bir adim atmugtir. Blockchain tabanli 6deme sistemleri sayesinde, islemler
daha geffaf ve izlenebilir hale gelmis, bu da giivenlik ve giivenilirlik agisindan
onemli bir art1 saglamistir (Tanda ve Schena, 2019). JPMorgan Chase’in bu
dijital doniigiim girigimi, finans sektoriinde teknoloji kullaniminin getirdigi
avantajlar1 vurgulayarak, sektordeki diger kuruluglara da ilham kaynagi
olmustur.
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Bankaciik Kurulusu: 1. C. Zirant Bankast

Ziraat Bankasi, dijital doniigiim siirecinde miigteri deneyimini artirmak
ve finansal hizmetleri daha erisilebilir kilmak amaciyla bir dizi inovatif adim
atmugtir. Mobil uygulama ve internet bankacihigi platformlart aracihgiyla
miisterilere gesitli bankacilik islemlerini kolaylikla gergeklestirme imkani
sunulmustur (Chimielarz vd, 2021). Ayrica, dijital kanallarda yapilan
giivenli 6deme iglemleri ve online bagvuru siiregleri gibi uygulamalarla
miisterilere zaman tasarrufu saglanmugtir (Kiligaslan, 2019). Kisacas1 Ziraat
Bankasi, dijitallesme sayesinde miisteri memnuniyetini artirmig ve bankacilik
hizmetlerini daha etkili bir sekilde sunmaya devam etmistir.

SONUC VE TARTISMA

Bugaligma, isletmelerin dijital doniisiim siirecinde haberlesme stratejilerini
sekillendirmelerine yonelik 6nemli perspektifleri ele almigtir. Dijital dontigiim,
1§ siireglerinde gergeklesen koklii degisikliklerin yani sira miisteri iletigimi
ve gelecege yonelik iletisim stratejileri {izerinde etkileri degerlendirilmistir.
Dijital doniigiim stirecinde igletmeler, is stire¢lerini optimize etme, miisteri
iligkilerini giiglendirme ve daha etkili haberlesme stratejileri olusturma
konularinda nemli adimlar atmigtir (Aldoseri vd., 2023). Ts siireglerindeki
bu doniigiim, otomasyonun ve veri analitiginin etkin kullanimini igermigtir.
Bu sayede, isletmelerin operasyonel verimliliklerini artirma ve daha hizh

kararlar alabilme kapasiteleri giiglenmistir (Chahal, 2023).

Miisteri iletigimi agisindan, dijital doniistim miisteri beklentilerini yeniden
sekillendirerek daha kisisellestirilmis ve hizli bir iletisim siirecini beraberinde
getirmigtir (Ahmed, 2022). Sosyal medya, anlik mesajlasma ve diger dijital
kanallarin etkin kullanimi, miigteri memnuniyetini artirmig ve igletmelerin
miisterileriyle daha yakin bir iliski kurmalarin saglamigtir (Guaman vd., 2021).

Gelecege yonelik iletigim stratejileri, dijital doniigiim siirecinin getirdigi
teknolojik yeniliklerin etkin bir bigimde kullanilmasini gerektirecektir. Yapay
zeka, veri analitigi ve otomasyon gibi teknolojik gelismeler, isletmelerin
iletigim  stratejilerini daha  6ngorili, etkili ve kisisellestirilmig hale
getirmelerine olanak tanryacaktir.

Sonug olarak, bu ¢aligma, isletmelerin dijital doniigiim siirecindeki
bagarilarin1 ve bu siireglerin haberlesme stratejileri tizerindeki etkilerini
degerlendirmigtir.  Gelecekteki aragtirmalar, bu  alandaki  teknolojik
gelismelerin ve igletmelerin bu teknolojileri benimseme siireglerinin daha
ayrintill bir gekilde incelenmesine odaklanabilir. Bu, igletmelerin rekabet
avantajini siirdiirmeleri ve miisterileriyle daha etkili bir iletigim kurmalari
agisindan kritik 6neme sahip olacaktir.
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Abstract

The increasing necessity for companies to deal closely with social issues makes
it necessary to understand the factors related to attitudes towards femvertising.
Although extensive femvertising studies can be found in the literature, the
contexts in which these studies were published mostly focused on the West.
However, it has begun to be seen that feminist movements are starting to be
explained by consumer behavior in developing countries besides developed
countries. Therefore, there needs to be more comprehensive research on
the attitude toward femvertising and demographic variables relationship in
emerging countries such as Turkey. According to the results, females have
more favorable attitudes toward femvertising. No previous research has
investigated the role of these variables in societal marketing in the emerging
country context, which is the original value of the study. Current research
expands the literature on the factor - gender -. Therefore, it is an important
first step towards establishing a theoretical foundation.

1. Introduction

Today, there are some changes in the social acceptance and understanding
of feminism. These changes have a direct impact on consumer behavior
in terms of issues such as standing against women stereotypes, support
gender equality, and destroying the glass ceiling syndrome in business life.
Consequently, brands with their different kinds of advertisements have taken
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a stand against the stereotypical portrayal of women in the traditional media/
social media. This stand, which is named femvertising by Skey (2015), was
considered a new type of advertising; in the most general sense, it is an
advertisement that contains pro-women messages, destroys stereotypes
about women, emphasizes women’s abilities, and empowers young girls
and women. In other words, empowering ads as those that spread messages
of gender equality, love, and body positivity, named “femvertising” also
by Google’s “Think Insights” marketing research group (Wojcicki, 2016
retrieved from Drake, 2017).

There are numerous researchers suggest the need for more attention
to the theoretical background and related concepts of femvertising (ex.
Bolzendahl & Myers, 2004). Although there are many studies on gender
equality and women’s empowerment, studies examining education (Kyoore
& Sulemana, 2019), gender (Sternadori & Abitbol, 2019; Varghese
& Kumar, 2020; Elhajjar, 2021; Um, 2022), age (Elhajjar, 2021) and
attitudes towards femvertising are limited. On the other hand, investigating
attitudes towards femvertising in geographies where men dominate the
workforce (TUTK, 2023), social norms, and lifestyle is especially important
regarding social sciences and marketing theory. Thus, there is evidence
that women’s enrollment at all levels of education, participation in the
labor force, governance, and circular society have improved (Kyoore &
Sulemana, 2019) in emerging countries too. Therefore, male-dominated
(in terms of the labor force, family life, education, and many sociological
aspects) and emerging countries are a research gap for the femvertising
research area.

Based on the increasing interest and more research need for femvertising,
this study explores the difterentiation of age, gender, and education level on
attitudes toward femvertising among Turkish consumers. It is expected that
the research contributes to the knowledge of attitudes toward femvertising
by providing insight into differentiation about gender, age, and education
level for marketers from an emerging, male-dominated country -a market
that currently offers substantial growth in terms of femvertising-. Thus, the
aim is to improve the social understanding of the well educated consumers
in such an emerging country. In addition, presenting a developing country’s
perspective on the concept of femvertising, a new research topic that has just
begun to be addressed with empirical studies, will contribute to the practice
and theoretical background.
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2. Literature Review

Women’s attitudes towards advertising are affected by the change in
feminism waves (Gavey, 2012). For instance, second-wave feminism of the
1970s strongly criticizes the way women are portrayed in advertisements. In
particular, the reflection of women as a sexual object, away from professional
life or only interested in their home, constitutes the main source of criticism
(Huhmann & Limbu, 2016). Third-wave feminism, took place between
1980’s and the early 2000’s emphasise equal rights and opportunities for
women with all colour and queer communities -like LGBT- (Sheber, 2017),
on the other hand refuse stereotypes like beauty standards, gender roles and
norms (Brown & Gillespie, 2016). Finally fourth-wave feminism (from
2008 up until now) main characteristics are related to domestic violence and
mistreat of women, and also racial and transgenderism aspects (Edwards-
Levy, 2018). Feminist movements have affected the attitudes of especially
female consumers towards advertising (Akestam, Rosengren & Dahlen,
2017; Abitbol & Sternadori, 2019; Champlin, Sterbenk, Windels & Poteet,
2019).

Dove —brand for beauty and self-care products- is the first brand to
implement advertising campaigns that empower women, launched its
advertising campaign with the slogan “real beauty”, which breaks down
such stereotypes about women’s social roles and body. Advertisements and
billboards within the scope of the campaign featured women and young
girls of all ages, sizes, colours, heights and appearances. With the slogan
“beauty is not perfection, it is the power to embrace them and still feel
beautiful”, the campaign aimed to empower women and break prejudices
(Dove, 20.08.2023). Dove’s movement aimed at empowering women took
the lead in this type of commercial, which began to be called femvertising.
(Skey, 2015). Femvertising is defined as advertising that portrays the
empowerment of women through the use of pro-female messages, talents
and personalities by Skey (2015) on SheKnows Media (sheknos.com;
Skey, 2015). Some iconic advertisement examples of Dove’s “Real Beauty
Campaign” are on Image 1.
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Imayge 1. Advertisement examples of Dove’s “Real Beauty Campaing”.
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After Dove, which was the first brand to initiate feminist movements to
empower women, many brands have started femvertising practices around
the World. For example; Nike “dream crazier”; Kotex “choose it all”;
Always “like a gir]”; Pantene “stronger together”; etc. In fact, one of the
recent examples to today, the world-famous toy company Mattel, made an
extraordinary contribution to the feminist movement by emphasizing that
women are beyond stereotypes with the movie “Barbie”. After the movie’s
release in many developing and developed countries around the world,
including Turkey, extraordinary Barbie dolls with different professions and
abilities were offered for sale. Doctor Barbie, Scientist Barbie, Author Barbie,
Black Barbie, Full-figured Barbie, and many other Barbie have professions
and body shapes beyond just being “Barbie with well-shaped body and
golden ratio face” available on the shelves.

While practitioners have been turning to femvertising in their
advertisements and products for a long time, since feminist movements have
affected the attitudes of especially female consumers towards advertising;
academics have also started to include femvertising in their research (E.g.
Grau & Zotos, 2016; Abitbol &Sternadori, 2019; Chambell et al 2019;
Feng et al 2019; Kapoor & Munjal, 2017; Chaatti, 2020; Duan, 2020;
Elhajjar, 2022; Sterbenk et al, 2022).

Since it is a new field of study; it is seen that most of the femvertising
studies consist of qualitative studies that try to understand the concept
in depth (E.g. Champlin et al, 2019; Sobande, 2019; Guo et al. 2022;
Hainneville et al. 2022; Liu 2022). After qualitative research, closer to
the present, the concept of femvertising has started to be the subject of
quantitative research (E.g. Akestam et al, 2017; Drake, 2017; Kapoor &
Munjal, 2017, Um, 2022).

According to the first empirical studies on femvertising, many concepts
related to femvertising have been detected. Regarding the literature review,
femvertising was found to be related to different concepts in five categories.
These categories are presented with the help of the table below.



150 | An Empirical Investigation of the Demaographic Differences in Attitude Toward Femvertising...

Tible 1. Concepts that femvertising is associated with

Advertising
related

Brand/company
velated

Consumer
bebavior &
Psychology
related

Demographic
aspects

Sociological
aspects

Ad reactance (Akestam et al, 2017; Sternadori & Abitbol, 2019)
Ad resistance (Vadakkepatt et al, 2022)

Attitude toward ad (Akestam et al, 2017; Drake, 2017; Teng et al
2021)

Female portrayals/ stereotypes (jo\kestam et al, 2017; Drake, 2017)
Femvertising exposure time (Varghese & Kumar, 2020)
Preferences for the type of ads (Abitbol & Sternadori, 2020)
Reviews for the femvertising message (Elhajjar, 2021)

Trust on ad (Elhajjar, 2021)

Attitude toward brand/company (Akestam et al, 2017; Drake,
2017; Sternadori & Abitbol, 2019; Elhajjar, 2021)

Brand loyalty (Abitbol& Sternadori, 2019)

Brand/company cause-fit (Abitbol& Sternadori, 2019)
Brand/product recognation (Akestam etal, 2017; Teng et al 2021)
Emotional connection with brand/company (Drake, 2017)

Perception about CSR level of brand/company (Abitbol&
Sternadori, 2019; Teng et al 2021);

Celebrating empowering message (Vadakkepatt et al, 2022)
Forwarding intention (Kapoor& Munjal, 2017)

Need for emotion (Kapoor& Munjal, 2017)

Private self-consciousness (Kapoor& Munjal, 2017)

Purchase intention (Drake, 2017; Abitbol& Sternadori, 2019;
Teng et al 2021)

Self-confidence (Varghese & Kumar, 2020)
Age (Elhajjar, 2021)

Gender (Sternadori & Abitbol, 2019; Varghese & Kumar, 2020;
Elhajjar, 2021; Um, 2022)

Attitude toward /perception of women-power (Drake, 2017; Teng
etal 2021)

Believe in gender equality (Abitbol & Sternadori, 2020)

Feminist self-identification (Sternadori & Abitbol, 2019; Abitbol &
Sternadori, 2020; Elhajjar, 2021; Um, 2022)

Gender discrimination (hostile/positive) (Teng et al 2021)
Public self-consciousness (Kapoor& Munjal, 2019)

Support for women’s rights (Sternadori & Abitbol, 2019; Elhajjar,
2021)
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According to the table in which the variables associated with femvertising
are summarized, it is seen that the most examined structures are advertising
and brand/company related. Especially, ad reactance and attitude toward
ad/brand/company are the most investigated concepts. As a consequence
structure, purchase intention is the main focus of the femvertising researches.
Sociological variables constitute another frequently researched structure
as variables belonging to the field of science from which the theoretical
foundations of femvertising come from. Regarding demographic aspects,
age and gender are rare research subjects. Moreover the direct relationship
between educational achievement and attitude toward femvertising has not
been investigated in any study yet.

3. Theoretical Background

This part of the study consist of the explanation of the research paradigm,
objectives of the research and hypoteses development phase.

3.1. Research Paradigm

There are numerous paradigms taken from social psychology, sociology
and cultural anthropology to explain femvertising. For instance Social
Cognitive Theroy (e.g. Varghese and Kumar, 2020), CSR Advertising
Strategies Theory (e.g. Pankiw et al 2021; Teng et al 2021), Congruity
Theory (Um, 2022) and Social Identity Theory (Um, 2022) are the most
widely used ones. In this study, Congruity Theory and Social Identity
Theory are used.

Congruity theory is a social psychology theory that tries to understand
attitude change (Osgood & Tannenbaum, 1955). Regarding to Osgood
& Tannenbaum (1955) congruity theory predicts that an individual’s
attitude change depends on the degree of fit between the claims and the
individual’s frame of reference. In an advertising context, when advertising
appeals congruent to audiences’ self-concept, consumers tend to have a more
positive attitudes toward advertising —or femvertising- (Um, 2022), brand,
and purchase intention (Um, 2022; Zinkhan & Hong, 1991).

According to social identity theory, individuals may behave differently
in changing social contexts or the groups they belong to (Tajfel, 1982).
Considering demographic variables such as age, gender, and education level
in a socio-demographic context, this current research claims attitude toward
femvertising difters in demographic situations.

In the light of the explanations for the theoretical paradigm of the study,
the aim and the hypotheses established are given below.
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3.2. Objectives & Hypotheses Development

The study’s main purpose is to determine whether attitudes toward
temvertising differ in socio-demographic variables. More precisely, this study
examines the difference in attitudes toward femvertising among Turkish
consumers according to age, gender, and education level.

According to Eisenstein (2010), feminist movements emerged in
industrialized countries like Great Britain, Germany, and Japan. After
industrialized countries, the understanding of gender equality and women’s
empowerment movements began to spread to developing countries. This
point of view, another important issue regarding femvertising is in which
country sample the concept is investigated. Considering the advertising
literature, it is seen that empirical studies are concentrated especially on
the USA (ex. Sternadori & Abitbol, 2019; Abitbol & Sternadori, 2020;
Kordrostami & Kordrostami, 2021; Park et al., 2023). Other countries
investigated besides the USA are China (Teng et al., 2021), India (Kapoor
& Munjal, 2017; Varghese & Kumar, 2020), Lebanon (Elhajjar, 2022),
Saudi Arabia (Chatti, 2020) and South Korea (Um, 2022).

Based on the explanations, examining femvertising for consumers
of an emerging country, such as Turkey, is necessary. Because it is a new
research topic for such an emerging country, no applied research on the
subject was found. Also, insights on this topic are essential for marketers as
Y and Z generation consumers are becoming the largest and most powerful
consumer group in emerging countries in many different categories, for
example, sportswear (Sobande, 2019), automobile (Chatti, 2020), beauty
brands (Duan, 2020; Pillay, 2020).

Besides, Turkey differs from those countries where femvertising studies
are carried out by Turkish women who fought for their rights for one hundred
years. Although Turkey has been known as a patriarchal nation due to its
norms, customs, and cultures, it differs from many developing countries as
a country where women were given the right to vote and be elected before
many Western countries. During this period, when many women fought for
their rights, there were significant feminist campaigns in Turkey:

The Civil Code was enacted on 17 February 1926, modeled on the Swiss
Civil Code.

- In 1990, the Purple Roof Women’s Shelter Foundation was established.

In light of this information, three hypotheses have been developed to
understand attitudes toward advertising regarding demographic factors in
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an emerging country. These hypotheses and the process of establishing the
hypotheses are explained below.

Gender & Attitude Towavd Femvertising

Even though women’s empowerment and feminist attitudes are spreading
all over the world, it is known that men and women still have different
perspectives on feminism. This differentiation arises from subjective and social
values and beliefs. Values and beliefs about gender roles and women’s roles
in society are important in one’s attitude towards femvertising (Sternadori
& Abitbol, 2019). Such attitudes toward social issues are expected to be
affected by the cultural context in which one lives.

Previous studies have only researched women to see how femvertising
campaigns affect them (e.g. Akestam et al., 2017; Drake, 2017). However,
including both men and women in their study, Sternadori and Abitbol
(2019) showed that men are also the target group of women’s empowerment
advertisements. According to the study attitude toward femvertising difter
in gender. In detail, women’s attitudes toward femvertising will be more
positive than men’s. This can be explained by the fact that women are
more likely than men to support policies targeting gender equality (Cook &
Wilcox, 1991) and women’s rights (McCabe, 2005).

In another study, it was determined that the attitude towards femvertising
differs between men and women, and this differentiation stems from
supporting women’s rights and defining oneself as a feminist (Elhajjar,
2022). According to the literature review, one more recent study shows that
attitudes towards femvertising differ by gender (Um, 2022). The researcher
found that women’s attitudes towards femvertising were more positive in
women than in men.

In the light of this statements and as suggested by the literature, this study
establish a connection between gender and attitude toward femvertising:

H1. Attitude toward femvertising varies based on gender.
Age & Attitude Toward Femvertising

According to a comprehensive study examining attitudes towards gender
equality from 1974 to 1998, the negative effect of age on attitudes towards
gender equality did not change over the years (Bolzendahl & Myers, 2004).
Beside young women have a more supportive attitude towards feminism
because the traditional lifestyle is not for them. Bolzendahl & Myers’
tindings are also supported from advertising perspective. As Google’s “Think
Insights” marketing research group stated, millennial women are more than
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twice as likely to think of a brand that made an empowering advertisement
(Wojcicki, 2016, retrieved from Drake, 2017). Drake (2017) found that
millennials have higher ad opinions, brand favorability, purchase intention,
and emotional connection to the brand. Also the millennial females have
more positive attitude toward feminism when compared to other age groups.
Thus, the following hypothesis is put forth:

H2. Attitude of femvertising varies based on age.
Education Level & Attitude Towavd Femvertising

The number of studies on women’s empowerment is increasing day by day,
but studies investigating the relationship between educational attainments
and attitude toward femvertising are lacking (Abitbol & Sternadori, 2020;
Elhajjar, 2021).

More education is associated with more liberal attitudes. In other words
people with higher educational achievement typically show a lower level of
attachment to traditional gender roles (Harris & Firestone, 1998). Kyoore
& Sulemana’s study (2019) reveal that the level of education and liberal and
tavorable attitudes toward gender equality are positively related. Especially
the positive effect for men supports an exposure-based approach to education
(Bolzendahl & Myers, 2004).

In the light of the informations, following hypothesis was established,
trying to understand the relationship between education level and attitude
towards femvertising:

H3. Attitude toward femvertising varies based on education level.

4. Method

Under the heading of methodological issues, the research design, the
population and sampling method, the scale used in the measurement of the
variables and the survey design are mentioned.

4.1. Research Design

Current research has a descriptive design using quantitative method
and employed a factorial design. The three factors were gender (males vs.
temales), age (18-35, 36-55, 56 and high), and level of education (high
school level and below, associate and bachelor degree and postgraduate

degree).

The online survey include three main parts. At the first part, studies
aim is explained. Afterwards femvertising is defined and some iconic



Melis Ergin Yaren | 155

examples were given. The next part consist of questions on attitude toward
femvertising, and the last section consisted of demographic variables.

4.2. Sampling

A two-stage sampling process was followed, first the population and the
sample was defined. Population of the study consist of equal distribution
based on age and gender and the sampling techniques that was used were
non-probability and convenience sampling methods.

4.3. Measure & Survey Design

To measure attitude toward femvertising, 5-point Likert scale ranging
from “strongly disagree” to “strongly agree” was used. The scale was adjusted
for this research which was adapted from Abitbol and Sternadori’s (2019)
study. Researchers adapted the measure from Wells’ (1964) advertising
rating scale to examine participants’ attitude toward femvertising. Latest
version is widely used among researchers (e.g. Um, 2022).

The back translation method was used to apply on Turkish consumers.
The scale was first translated into Turkish by two translators who are experts
in the field of marketing, and then it was translated back into English to be
tested again before using.

After the literature review and methodological issues, the data collection
phase was conducted. The results obtained are presented below.

5. Findings

Findings are presented in 6 categories: demographic findings, findings
related to normal distribution, reliability analysis, control of independence
of answers, factor analysis and hypothesis testing.

5.1. Descriptive Statistics

Two hundred-seven people participated in the research. Among these, 11
participants were excluded from the study by failing controlling question.

As a result, the study continued with 196 participants. Among 196
participants, 98 were male (50%), and 98 were female (50%). When it
comes to participants ages, the most (48%) were in between their 36-55
(n=94), followed by those in between their 18-35 (38,8%, n=76), those in
their 56 and more (13,3%, n=26). The heterogeneous distribution detected
in the age distribution was also revealed in similar studies (e.g., Drake,
2017). Drake’s study in 2017 assessed the effect of femvertising on customer
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attitude. Participants were 181 millennial females between the ages of 18
and 34, and they were recruited by online invitations to participate in the
survey as the current study was.

When it comes to education level, participants of the study had a cross-
section of consumers who were either in high school or less educated
(n=14, 7,1%), associate or undergraduate degree (n=87, 44,4%), and
postgraduate degree (n=95, 48,5%). Varghesse and Kumar’s study (2020)
also found a similar inhomogeneous distribution at the education level. In
their study, the number of the participants who have never attended school
is 25, primary school educated is 9, high school educated is 57, graduate is
50, and postgraduate is only 4.

5.2. Normal Distribution Check

After descriptive statistics, it was checked whether the collected data were
normally distributed in order to perform some statistical analysis. Skewness
and kurtosis values were calculated for the femvertising structure in the
research model. The skewness values range from -1.06 to -.148; kurtosis
values were between -.403 and 1.005. skewness and kurtosis values indicated
the normal distribution of the data (Hair et al., 2019). In this case, the
analyses continued, assuming the data were normally distributed.

5.3. Reliability Analyses

Reliability is a measure of the degree to which a set of variables is
internally consistent. The generally accepted approach in social sciences is
to test reliability with Cronbach’s Alpha. The Cronbach’s Alpha value of
the scale exceeding 0.70 indicates reliability (Hair et al. 2019). Cronbach’s
Alpha values for attitude toward femvertising scale, which is the dependent
variable in the research model and consists of 11 statements, is 0.914. This
value shows that the scale is highly reliable

In order to test the reliability, in the second step, the corrected item-total
correlation values were examined. The item-total relationship is expected to
be over 0.50 (Hair et al. 2019, p. 161). When the item-total correlations are
examined, it is seen that the consistence of each item with the total of the
scale is over .50. Values range from .563 to .837. According to the results
each item is compatible with the overall scale.

5.4. Independent Probabilistic Answer Check

In Likert-type scales, it is necessary to examine whether the respondents
can distinguish the level of agreement from each other. In this sense, non-
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parametric Chi-Square analysis can be done in order to find out how
independently the levels from “strongly disagree” to “strongly agree” are
evaluated by the respondents (Kavak, 2013, p. 252). When the results of
the analysis are examined, it is seen that the participants can significantly
distinguish their participation levels from each other at a confidence rate of
95%. Therefore, the distribution of the answer alternatives for the variable
subject to the measurement is different from each other.

5.5. Factor Analysis

After the preliminary assumptions, the Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
value, which shows the statistical suitability of the data for factor analysis,
and the Bartlett’s test of sphericity results are taken into account.

The table below (table 2.) shows that the KMO value is in the perfect
range (0,902).

Table 2. KMO and Bartlett’s test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure 902

of Sampling Adequacy

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1231.03
df 55
Sig. .000

After the KMO and Barlett sphericity test, factor analysis was conducted.
The contributions of each factor to the total variance give the total eigenvalues
and factors with an eigenvalue less than 1 are not taken into account (Hair
et al. 2019, p. 141). Accordingly, when the table below is examined (table
3), it is seen that the attitude towards femvertising consists of a single-factor
structure and this is supported by the literature (e.g. Sternadori & Abitbol,
2019; Abitbol & Sternadori, 2020; Elhajjar, 2021; Um, 2022).

Table 3. Component’s total variance explained

Component Total Eigenvalues Extraction Sums of Squared
Loading
Total %of Cumulative %  Total %of Cumulative
Variance Variance %

1 5975 54.316 54.316 5975 54.316 54.316
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In the first matrix obtained, there are no expressions that do not load on
any factor (when the acceptance level of factor loadings is limited to 0.50)
and have a high cross-load between the factors. In addition, it is seen that
cach statement contributes more than .50 to the component. Factor loading
values are between ,564 and ,881 (shown in the table 4)

Table 4. Table of Component Matrix

Component
1
ATF4 881
ATF3 .853
ATF7r .795
ATFS8 .785
ATF1 753
ATF6r .745
ATF2r .733
ATF10 .655
ATF5r .644
ATF11 .634
ATF9r 564

To summarize, a final structure consisting of 1 dimension and 11
expressions was determined for the attitude towards femvertising scale.
After the factor analysis, the phase of testing the hypotheses was conducted.

5.6. Hypothesis Testing

Statistical Program for Social Sciences (SPSS) was used to analyze
the data. Specifically, SPSS was used to do some preliminary analysis
(e.g.,descriptivestatistics) and test the baseline model. To test the proposed
hypotheses, a T-test was conducted for attitudes toward femvertising and
gender relationships, and a one-way ANOVA test was conducted for the
other relationships (education level and age).

Gender & Attitude Toward Femvertising
Hla, propose that attitude toward femvertising varies based on gender.

Table 5 indicate that the t-test for gender difference was significant
(t=4.843, p < .01). According to the test results, the attitude towards
temvertising differs between male and female consumers. Therefore, H1
was supported.
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Furhermore, as shown in Table 5, females had a more positive attitude
toward femvertising (M males= 3.46 vs. M females =3.94).

Table 5. T-test for gender

Gender
Males Females Males vs. Females
N Mean SD. N Men SD. t Sig.
Attitude 98 3461 .688 98 3951 .681 4,834 .000
Toward
Femvertising

Age & Attitude Toward Femvertising
H2, propose that attitude toward femvertising varies based on age.

Although the frequencies between the groups are quite different, the
normal distribution of the data set allows parametric testing. Therefore one-
way analysis of variance (ANOVA) was used to test whether the means of
the group variables differed significantly (see Table 6). No age differences
in attitude toward femvertising (p>.1) was found. According to the test
results, the attitude towards femvertising don’t differs between age. Thus,
H2 was not supported.

Table 6. Oneway ANOVA for Age

Age

18-35 36-55 56 and Over 18-35 vs.

36-55 vs. 56

and Over

N Mean S.D. N Mean S.D. N Mean S.D. F Sig.

Attitude 76 3.784 .732 94 3.621 .673 26 3.724 .863 1.068 .346
Toward

Femvertising

Education Level & Attitude Towavd Femvertising

H3, propose that attitude toward femvertising varies based on education
level.

Although the frequencies between the groups are quite different, the
normal distribution of the data set allows parametric testing. Therefore one-
way analysis of variance (ANOVA) was used to test whether the means of
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the group variables differed significantly (see Table 7). No education level
differences in attitude toward femvertising (p>.1) was found. According to
the test results, the attitude towards femvertising don’t difters between level
of education. Thus, H3 was not supported.

Table 7. Onewny ANOVA for Education Level

Level of Education
High School or Associate or Postgraduate (P)  H/L vs.
Less (H/L) Undergraduate A/Uvs. P
(A/U)

N Mean SD. N Mean SD. N Mean SD. F  Sig

Attitude 14 3.734 .791 87 3.650 .693 95 3.737 .746 .344 .710
Toward

Femvertising

6. Conclusion and Discussion

In the current study the gender roles, age, and education level were
researched for deep understanding consumers attitude toward femvertising
in an emerging country-Turkey-. There are three main conclusion which are
theoretically discussed in this section:

First, this study found that femvertising is a more favorable concept for
temale consumers than male consumers. Prior researches were proofed by
the current study. For instance, Um (2022) found that Female audience
have more positive attitude toward femvertising than male audience. In a
similar vein, femvertising leads to more favorable effect on attitude toward
advertising among female consumers (Drake, 2017). Current study also
confirm Elhajjar et al.’s study’s results investigating the effect of gender on
consumer behavior toward femvertising (2022). According to the study,
females’ attitude toward femvertising in a Middle East country (Lebanon) is
more positive than males’. In the light of the similar findings, it is likely to say
that females’ attitudes towards femvertising are more positive than males’ in
a developing country context. Considering the results of a qualitative study
conducted in Turkey, it has been found that male and female consumers have
different perceptions of female-themed advertisements (Bozbay et al. 2019).
Although all of the female participants think that these advertisements have
commercial concerns, they still have a positive attitude. On the other hand
some of the male consumers have positive attitude toward these ads, some
of denoted the ads did not mean anything to them because they did not
interest, and the others stated that they were completely negative about
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these ads and were uncomfortable with these ads. Although the attitudes
of women and men towards femvertising differ significantly; it is observed
that there has been growing concern with men’s attitudes cause of the effects
of global dynamics. It is seen that the emphasis of globalization that rejects
gender roles has begun to affect especially female consumers in emerging
countries, as in developed countries, through marketing and femvertising.

To summarize, although females are more likely than male to support
gender equality, breaking stereotypes and women’s rights (Sternadori &
Abitbol, 2019) feminist values, beliefs and attitudes appear to be associated
with advertising ambivalence.

Second, according to the research individuals don not have different
attitudes toward femvertising based on their age group. According to
Elhajjar’s (2021) study the direct link between age and attitude toward
femvertising is not significant too. Therefore, it comes to mind that the
cultural value changes that form the feminist consumer attitude may not be
uniform.

Third, according to the study, no relationship was found between
education level and attitude towards femvertising. More clearly, the attitude
towards femvertising do not differs based on educational attendence of
consumer. In a similar vein, Kapoor & Munjal (2017) have not found a
significant difference in attitude towards femvertising across different
educational qualification. Elhajjar (2022) also found a similar result. The
direct link between education level and support for women’s rights was not
significant. According to Kalmijn & Kraaykamp’s (2007) study, effects of
class on conservative attitudes toward sex roles and marriage moderate by
the education level.

After the theoretical discussion of the results, making practical inferences
will contribute to marketing practitioners. For this reason, in the continuation
of the study, implications for practice are included.

7. Practical Implications

The research on femvertising contribute marketing practitioners with
some practical implications:

Femvertising can be taught to be congruent with female audiences’ self-
concept and 1s perceived as a bridge that conveys their values and beliefs.
Thus, females may have more favorable attitudes toward femvertising and
brands and purchase a femvertising brand to support feminism messages
(Um, 2022). So, femvertising will be an effective advertising strategy for
female targets.
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Besides female consumers, males are interested in femvertising as
well. Therefore, femvertising will work for initially female-oriented but
also gender-neutral products. Globally strong brands in various product
categories are launching femvertising campaigns worldwide every day.
Female-oriented global brands like Dove, Kotex, Always, Pantene, Barbie,
and gender-neutral global brands like Nike and H&M are among the brands
that conduct successful femvertising campaigns worldwide. Launching
femvertising campaigns for gender-neutral products and products in
the feminine category, such as personal care products or cosmetics, is an
important example of social marketing against gender inequality. Because
gender-neutral brands’ femvertising campaigns also hinder the reinforcement
of gender discrimination.

Regarding the content of the femvertising campaigns, the female image
presented in femvertisings can represent a very limited part of society in
emerging countries. For this reason, including figures that reflect social
reality in new advertising campaigns will strengthen the attitude toward
temvertising.

In summary, advertisements aiming to empower women will be a
new successful marketing practice targeting women and men in emerging
and developed countries. This new trend is an opportunity for marketing
practitioners to fascinate consumers who identify as feminists and have
positive attitudes towards femvertising. In this way, attitude towards the
brand and purchase intention can increase.

8. Limitations and Directions for Future Research
Like all research, this study has several limitations:

First, the convenience sampling and frequencies between the groups difter,
which does not allow us to generalize results to the Turkish population.
Future research should survey a random sample with a more realistic
distribution across Turkey.

Femvertising studies published mostly focus on the West. Considering
that, there is a need for more comprehensive research that reflects the
women’s perspective in a developing country context such as Turkey.
This study is designed in a context that covers only Turkish consumers as
a second limitation. Thus, future studies should replicate these findings across
different populations — in Turkey and in Middle Eastern countries that share
a similar vision on feminism, gender equality, and women’s empowerment,
and even in other emerging countries across the world.
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Third, this research investigates participants’ general attitude toward
femvertising regardless of exposure to a real brand’s femvertising ad. Getting
the audience to watch a brand’s commercial that empowers women may
affect their attitudes towards femvertising difterently. Thus future research
is recommended to conduct studies with a real brand’s femvertising
commercials and investigate whether exposure to femvertising ads increases
positive attitudes toward femvertising.

Finally, the last limitation of this study was the need for a more in-
depth investigation of the male opinion. When the growing concern about
male consumers’ attitudes is considered, understanding the determinants
and consequences of males’ support for feminist subjects becomes more
precious. Therefore, more studies on attitudes toward femvertising among
male consumers are needed.
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