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On So6z

Giiniimiiziin hizla degisen ve dijitallesen diinyasinda tiiketici davraniglarini
anlamak, sadece pazarlama profesyonelleri i¢in degil, ayni zamanda
akademisyenler, politika yapicilar ve ig diinyasinin farkl kesimleri igin de
kritik bir 6neme sahiptir. Geleneksel tiiketici davranigt modelleri, yeni nesil
teknolojiler, toplumsal dontistimler ve kiiltiirel etkilegimler kargisinda yeniden
sekillenmekte; bu doniisiim, tiiketicinin karar alma siireglerinden tutum ve
deger sistemlerine kadar pek ¢ok boyutta derin etkiler olugturmaktadir.

Elinizdeki bu eser, tam da bu doniigiimiin anlagilmasina katkr saglamak
amactyla hazirlanmigtir. “Tiiketici Davraniglarinda Giincel Konular” adli bu
kitap hem teorik derinligi hem de giincel uygulama 6rneklerini bir araya
getirerek alan yazina katki sunmayi hedeflemektedir. Kitapta yer alan
boliimler, havayolu tagimacihiginda siirdiiriilebilirlik, yapay zeka temelli
reklamlar, saghk sektoriinde algilanan hizmet kalitesi, yenilebilir boceklerin
endiistrilesmesi, dijital diinyada sadakat uygulamalari, kentlegme orani ve
konut satiglart iligkisi ve noropazarlamada duygularin satin alma kararina
etkisi gibi glintimiiziin dikkat ¢eken konularini ele almakta ve okuyuculara
gok boyutlu bir perspektif kazandirmaktadr.

Bu eser, farkli tiniversitelerden degerli akademisyenlerin katkilariyla
sekillenmis olup, multidisipliner bir yaklagimi benimseyerek sosyal bilimlerin
gesitli alanlarini tiiketici davraniglar: ekseninde bulugturmayr amaglamaktadir.
Her boliim, kendi alaninda uzman yazarlarin titiz galismalariyla olugturulmus
hem lisansiistii 6grencilerin hem de akademik aragtirmacilarin ilgisini gekecek
diizeyde bilimsel igerikle zenginlestirilmigtir.

Kitabin hazirlanmasinda emegi gecen tiim yazarlarimiza, degerli
katkilarindan otiirti igtenlikle tesekkiir ederim. Ayrica, bu ¢aligmanin
yayimlanmasina olanak taniyan yayinevine ve ozellikle tiim stire¢ boyunca
7/24 destek saglayan Dr.Ogr.Uyesi Kiirsad OZKAYNAR hocama katkilari
ve duyarliliklarindan dolayz giikranlarimi sunarim.

Okuyucularimizin bu eserden ilham alarak yeni aragtirmalar gelistirmeleri,
alandaki tartigmalara katki sunmalar1 ve tiiketici davraniglarini daha iyi
anlamalarina yardimci olunmasi en biiyiik temennimdir.

Saygilarimla,

Editor

Dr. Ogr Uyesi Mehmet Selim DIKICI
Haziran 2025
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Bolim 1

Saglik Hizmetlerinde Algilanan Kalitenin
Demografik Ozellikler Agisindan
Karsilastirilmasi' @

Aykut Sarikaya?
Mehmet Emin Akkilig3
Mehmet Selim Dikici*

Ozet

Bu ¢alisma, saglik hizmetlerinde algilanan kalite diizeylerinin bireylerin
demografik 6zelliklerine gore farkhilik gosterip gostermedigini SERVQUAL
modeli ger¢evesinde incelemektedir. Edremit Korfezi’nde yer alan hastanelerde
son bir yil iginde saglik hizmeti almis 426 bireyden gevrimigi ve yiiz yiize
anketlerle veri toplanmig; veriler SPSS ve AMOS programlar1 araciligryla
analiz edilmigtir. Bulgular, hizmete yonelik beklenti diizeylerinde cinsiyet,
medeni durum ve gelir degiskenlerine gore genel bir farklilik bulunmadiginy;
ancak yas, egitim ve meslek gruplarina gére empati ve duyarlilik boyutlarinda
anlamlr farkliliklar oldugunu gostermektedir. Gergeklesen kalite diizeyinde
ise glivence, giivenilirlik ve fiziksel unsurlar gibi bazi boyutlarda demografik
gruplar arasinda anlamli farklar saptanmugtir. Sonuglar, saglik hizmeti
sunumunda bireylerin  demografik  Ozelliklerine gore beklentilerinin
degistigini, buna kargin hizmetin biiyiik 6l¢iide benzer algilandigini ortaya
koymakla birlikte, ¢alijmada saglik hizmeti sunumuna katki saglayacak
stratejilerin gelistirilmesine yonelik 6nerilere de yer verilmistir.

1 Bu ¢aligma, Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uluslararas: Ticaret ve Pazarlama
Anabilim Dah’nda tamamlanan “Saglik Hizmetlerinde Algilanan Kalite ile Satin Alma Niyeti
Arasindaki Iligki” baghkli yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.

2 Bilim Uzmani, Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uluslararas1 Ticaret ve
Pazarlama Anabilim Dali, aykutsrkya@gmail.com, orcid.org/0000-0002-0766-9423.

3 Prof. Dr., Balikesir Universitesi, Burhaniye Uygulamali Bilimler Fakiiltesi, Uluslararast Ticaret
Boliimii, eakkilic@balikesir.edu.tr, orcid.org/0000-0002-3888-6025.

4 Dr. Ogr. Uy. Balikesir Universitesi, Burhaniye Uygulamali Bilimler Fakiiltesi, Uluslararast
Ticaret ve Boliimii, msdikici@balikesir.edu.tr, orcid.org/0000-0001-7937-7772.

@8 A hps:/joi.ory/10.58830)0zgurpub751.63068 1
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1. Girig

Saglik hizmetleri, insan yagsami ve toplum saghg: iizerinde dogrudan
etkili olmasi nedeniyle, hizmet sektorleri arasinda 6zel bir yere sahiptir. Bu
alanda sunulan hizmetlerin degerlendirilmesinde yalmzca tibbi yeterlilik
ve teknik bagar1 degil, ayn1 zamanda hastalarin hizmet siirecine dair alg1 ve
deneyimleri de giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda, saghk
hizmetlerinin bagarisini ve hasta memnuniyetini etkileyen temel unsurlardan
biri olarak algilanan hizmet kalitesi kavrami 6n plana ¢tkmaktadir. Hizmetin
kalitesine iliskin degerlendirmeler yalnizca saglik profesyonellerinin
klinik yeterliligine degil, ayn1 zamanda hastalarin hizmeti alma siirecinde
kargilagtiklar1 tutumlara, ortama, iletisim bi¢imine ve bireysel ihtiyaglarina
ne ol¢lide cevap verildigine baglh olarak gekillenmektedir.

Saglik hizmetlerinde kalite hem hizmet sunuculari hem de hizmetten
faydalananlar agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Kaliteli saglik hizmeti,
hastalarin ihtiya¢ ve beklentilerini kargilayarak onlarin memnuniyetini
artirirken, aynt zamanda hizmet sunum siireglerinde etkinlik ve verimlilik
saglar. Saglik hizmetlerinde hizmet kalitesinin 6nemi giderek artmaktadir.
Hem kamu hem de o6zel saghk kuruluglari, hasta memnuniyetini
artirmak ve rekabet¢i bir ortamda basarili olabilmek i¢in hizmet kalitesini
tyilestirmeye odaklanmak zorundadir. Kaliteye verilen bu artan 6nem,
ozellikle hasta memnuniyeti ve saglik kuruluslarinin prestij kazanma
cabalartyla iliskilidir. Kaliteli saglik hizmeti sunuldugunda, hastalar daha
iy1 tedavi sonuglar1 elde ederken, saglik kuruluglar1 da artan memnuniyet
ve itibar gibi 6nemli faydalar saglamaktadir (Zwier & Clarke, 1999; Turner
& Pol, 1995). COVID-19 pandemisi bu konuyu daha da vurgulamugtir.
Pandemi donemlerinde hastanelerin hizmet kalitesini degerlendirmeleri ve
titketicilerin memnuniyetsizliklerini giderebilmeleri igin beklentilerini ve
algilarin1 anlamalart hem o6nleyici tedbirler almak hem de kriz anlarinda
etkin miidahale yapabilmek agisindan son derece 6nemlidir (Ozden, 2021).
Donabedian (1980) tarafindan kaliteli saglik hizmeti, hastanin genel iyilik
halini en {ist diizeye ¢ikarmay1 amaglandig1 ortaya konmus ve bu yaklagim,
valnizca fiziksel sagligi degil, ayn1 zamanda duygusal, sosyal ve psikolojik
yonleri de dikkate alarak, hasta igin biitiinciil bir iyilesme saglayacak sekilde
planlandig1 savunulmugtur. Buradaki biitiinciil denge hastalarin yagam
kalitesini yiikseltirken saglik hizmetlerinin de etkinligini arttiracaktir.

Saglik hizmetlerinde algilanan kalite, hastalarin hizmet sunum siirecinde
edindigi deneyimleri nasil yorumladiklar: ve degerlendirdikleri ile dogrudan
iligkilidir. Carman ve Langeard (2011), saghkta algilanan kaliteyi hastalarin
hizmet alma siirecinde yasadiklari deneyimlerin bir yansimast olarak
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tanimlarken, Dagger, Sweeney ve Johnson (2007) bu kavrami daha
ileriye tagiyarak, hastalarin saghk hizmetlerinden duydugu memnuniyeti
ve bu memnuniyetin olusum siirecini agiklayan temel yap1 tagt olarak
degerlendirmistir. Algilanan kalite; hastanin kargilagtigi hizmet ortaminin
fiziksel kosullari, saghk c¢alisanlarinin ilgisi ve yeterliligi, hastaya sunulan
bilgilendirme siiregleri, erisim kolaylig1 ve hizmetin giivenilirligi gibi bir¢ok
faktoriin birlegimiyle gekillenir. Bu yoniiyle, hizmetin teknik boyutlarinin
yani sira, psikolojik ve sosyal bilegenleri de i¢eren ¢ok katmanli bir yapiya
sahiptir.

Bu ¢ok boyutlu yapiyr sistematik bir bigimde degerlendirebilmek adina
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tarafindan gelistirilen SERVQUAL
modeli, hizmet kalitesinin beg temel boyut g¢ergevesinde Olgiilmesini
miimkiin kilmaktadir. Tlk asamada on boyut iizerine inga edilen bu model,
daha sonra yapilan ol¢ek gelistirme g¢aligmalari neticesinde beg temel
boyutta sadelestirilmigtir: fiziksel unsurlar, giivenilirlik, tepki verilebilirlik
(duyarlilik), giivence ve empati. Bu boyutlar, saglik hizmetinin hem somut
yonlerini (6rnegin temizlik, ekipman modernligi, fiziksel ortam) hem de
soyut bilegenlerini (iletigim kalitesi, ilgi diizeyi, giiven hissi) kapsamaktadir.
Boylece hasta algisina dayaly, biitiinciil ve 6l¢tilebilir bir kalite degerlendirmesi
yapilabilmektedir.

Modelin boyutlar1 hizmet kalitesinin temel dinamiklerini ortaya
koymaktadir. Fiziksel unsurlar, saglik kurumunun genel goriiniimiinii,
temizligini, donanimini ve personelin dig goriiniisiinii ifade ederken;
giivenilirlik, verilen hizmetin tutarh, zamaninda ve eksiksiz bir sekilde
sunulmasiyla iliskilidir. Tepki verilebilirlik, hasta ihtiyaglarina hizli, dogru
ve 1stekli bigimde yanit verilmesini igerir. Giivence, hizmet sunan personelin
bilgisi, yetkinligi ve giiven telkin eden tutumlar ile ilgilidir. Son olarak
empati, hastalarin bireysel ihtiyaglarinin anlagilmasi, dikkate alinmasi ve
kigisellestirilmig bir yaklagimla hizmet sunulmasi anlamina gelmektedir.
Bu boyutlar aracihgiyla, hastalarin beklentileri ile algiladiklari hizmet
performanst arasindaki fark olgtilmekte ve hizmet kalitesine iligkin pozitit ya
da negatif yonlii degerlendirmeler yapilabilmektedir.

Bubaglamda, SERVQUAL 6lgegiile yapilan 6lgtimler, saglik kurumlarinin
yalmizca mevcut performans diizeyini gormesine degil, ayni zamanda
tyilegtirme gerektiren alanlar1 tespit etmesine olanak tanir. Elde edilen
bulgular, hasta memnuniyetini artirma, hizmet sunum kalitesini iyilestirme,
hasta sadakatini giiglendirme ve kurum imajini olumlu yonde inga etme
agisindan stratejik bilgiler saglar. Ayrica, farkli demografik gruplarin kalite
algilarindaki farkliliklar1 ortaya koymasi bakimindan da 6nemli bir aragtir.
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Ozellikle saglik gibi hassas ve yiiksek beklenti igeren bir alanda, bireylerin
algilarini anlamaya yonelik bu tiir modellerin kullanimi, hasta odakli hizmet
anlayiginin giiglenmesini desteklemekte ve saglik hizmetlerinin insan merkezli
yapisini pekistirmektedir.

Sonug olarak, saglik hizmetlerinde algilanan kalite hem hizmet
sunucularinin - performansint 6lgmek hem de hasta odakli iyilestirme
stratejileri gelistirmek agisindan temel bir gostergedir. SERVQUAL modeli
bu degerlendirmeyi saglamaya yonelik etkili bir arag olarak hizmet kalitesini
biitlinciil bi¢imde ele almakta; hastalarin saglik kurumlariyla yasadiklar
deneyimleri nesnel verilerle yorumlamayr miimkiin kilmaktadir. Bu gergevede,
hastalarin demografik 6zelliklerine gore beklenen kalite ve gergeklesen kalite
boyutlarinda farklilagip farkhilagmadigini incelemek, saglik kurumlarinin
tarkli hasta gruplarina uygun hizmet sunma kapasitelerini artirmalarina katki
saglayacaktir.

SERVQUALmodeli,hizmetkalitesinidegerlendirmekamaciylagelistirilen
ve farkli sektorlerde genis uygulama alani bulan 6nemli bir 6l¢tim aracidir.
Hizmet sunumunun merkezde oldugu alanlarda miigteri beklentileri ile
algilarinin kargilagtirilmasi esasina dayanan bu model, zamanla perakendeden
saghga, egitimden dijital platformlara kadar pek ¢ok sektorde kullanilmaya
baglanmigtir.  SERVQUAL modeli, perakendede miisteri sadakatini
artirmaktan (Kim & Jin, 2002), hastanelerde hizmet kalitesini Olgmeye
(Babakus ve Mangold, 1992), otellerde miigteri memnuniyetini saglamaya
(Tsang ve Qu, 2000) kadar bir¢ok alanda etkili bi¢imde kullaniimaktadr.
Universiteler 6grenci memnuniyetini degerlendirmekte (Abdullah, 2006),
e-ticaret platformlart gevrimigi hizmet kalitesini analiz etmekte (Zeithaml
vd., 2002), restoranlar ise miisteri deneyimini iyilestirmekte bu modelden
yararlanmaktadir (Andaleeb ve Conway, 2006). Kamu hizmetlerinde tiiketici
memnuniyetini 6l¢gmek (Wisniewski, 2001), havayollarinda yolcu deneyimini
degerlendirmek (Park vd., 2004) ve bankalarda hizmet performansini
analiz etmek (Kang ve James, 2004) gibi alanlarda da SERVQUAL’in
yaygin kullanimi dikkat ¢ekmektedir. Bununla birlikte, modelin her sektore
tam uyum saglamadigi, boyutlarinin evrensel gegerliliginin tartiymal
oldugu (Cronin ve Taylor, 1992), miisteri beklentilerinin 6znel niteliginin
sonuglarda tutarsizhiga yol agabilecegi (Buttle, 1996) ve ayn1 hizmetin farkl
zamanlarda farkl algilanmasinin modelin giivenilirligini sinirlayabilecegi
belirtilmektedir (Babakus ve Boller, 1992). Ayrica, yalnizca miisteri algisina
dayanmasi nedeniyle ig siireglerin degerlendirilmesinde yetersiz kalabilecegi

de vurgulanmaktadir (Ladhari, 2009).
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2. Yontem

Aragtirmanin temel amaci, s6z konusu bireylerin saghk hizmetlerine iliskin
beklenen ve gergeklesen kalite algilarinin, demografik degiskenler agisindan
anlaml farkhilik gosterip gostermedigini  belirlemektir.  Aragtirmanin
evrenini, son bir yil igerisinde Balikesir ilinin Edremit Korfezi'ndeki
ilgelerinde (Ayvalik, Burhaniye, Edremit, Gome¢, Havran) bulunan herhangi
bir hastaneden saglik hizmeti almig bireyler olugturmaktadir.

Veriler hem gevrimigi hem de yiiz yiize anket uygulamalariyla toplanmugtir.
Cevrimigi anket Google Forms araciligiyla kolayda 6rnekleme yontemiyle
yuriitiilmiig; saglik hizmeti alma durumunu sorgulayan dogrulayici bir filtre
sorusu ile aragtirma evreni diginda kalan 68 kisi elenmigtir. Ayrica, yanitlama
tutarlibigini test etmek amaciyla yerlestirilen dikkat kontrol maddesini
hatali yamitlayan 65 katiimcinin verileri analiz diginda  birakilmistir.
Boylece ¢evrimigi ortamdan 294 gegerli yanit elde edilmistir. Yiiz yiize veri
toplama siireci ise yine kolayda ornekleme yOntemiyle yiiriitiilmiis, ilgili
ilgelerdeki saglik kuruluslarindan hizmet alan bireylerle anket uygulamasi
gerceklestirilmigtir. Katilimeilara aragtirmanin amaci agiklanmug, goniilliiliik
esas alinarak veri toplanmugtir. Bu yontemle 132 gegerli yanit elde edilmistir.
Sonug olarak, ¢evrimigi ve yiiz yiize uygulamalarla toplam 426 gegerli veri
toplanmugtir. Arastirmada elde edilen veriler, SPSS 25.0 ve AMOS 21.0
programlar: kullamilarak analiz edilmis; demografik degiskenlere gore kalite
algilarindaki farklar1 belirlemek tizere bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) gibi istatistiksel testler uygulanmugtir.

2.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik degiskenlere gore dagilmini gosteren tablo
agagida sunulmugtur. Cinsiyet, yag, medeni durum, meslek, egitim durumu,
gelir diizeyi gibi degiskenler iizerinden elde edilen frekans ve yiizde degerleri,
caliymaya katilan bireylerin genel profilini yansitmaktadir. Tablo 1’de
katihmcilarin Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi agagida paylagiimistir.

Tablo 1’e gore, aragtirmaya katilan 426 bireyin demografik 6zelliklerine
bakildiginda, %56,57’sinin erkek, %43,43’tintin kadin oldugu goriilmektedir.
Yas dagiliminda en yogun grubu %26,99 ile 25-34 yas aralig1 olustururken,
bunu %23,47 ile 35-44 yas grubu takip etmektedir. Katilimcilarin %66,67si
evli, %33,33’l bekardir. Meslek dagiliminda kamu personeli %29,81 ile en
yiksek orani olugtururken, 6zel sektor ¢alisanlari (%21,14) ve emekliler
(%15,49) diger biiyiik gruplari olugturur. Egitim diizeyine bakildiginda,
%37,09u lisans mezunu olup, %36,85’lik bir oranla ilkogretim/lise
mezunlar1 bunu takip etmektedir. Katimcilarin gelir diizeyi incelendiginde
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%36,38’1nin 25.001-50.000 TL araliginda gelir beyan ettigi goriilmektedir.
Bu bulgular, katilimcilarin biiyiik gogunlugunun geng-yetiskin yas grubunda,
evli, galigan, orta gelir grubuna dahil ve saghk hizmetlerine periyodik olarak
bagvuran bireyler oldugunu gostermektedir.

Tablo 1. Katduncilarm Demografik Degjiskenleve Gore Dagjiluma

Demografik
Degisken Alt Kategori Frekans (n) Yiizde (%)
o Kadin 185 43,43
Cinsiyet
Erkek 241 56,57
Toplam 426 100,00
18-24 27 6,34
25-34 115 26,99
35-44 100 23,47
Yag
45-54 107 25,12
55-64 54 12,68
65 ve tstii 23 5,40
Toplam 426 100,00
Evli 284 66,67
Medeni Durum
Bekar 142 33,33
Toplam 426 100,00
Caligmiyor 60 14,08
Emekli 66 15,49
Kamu Personeli 127 29.81
Meslek Ogrenci 19 4,46
Ozel Sektér 90 2114
Personeli >
Serbest Meslek 64 15,02
Toplam 426 100,00
Tlkogretim / Lise 157 36,85
Onlisans 75 17,61
Egitim Durumu -
Lisans 158 37,09
Lisansiistii 36 8,45
Toplam 426 100,00
10.000 - 25.000 86 20,19
) 25.001 - 50.000 155 36,38
Gelir (TL)
50.001 - 100.000 142 33,34
100.001 ve sttt 43 10,09
Toplam 426 100,00
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2.2. Farklilik Analizi Kullanilarak Hipotezlerin Test Edilmesi

Caligmanin bu boliimiinde, beklenen kalite ve gergeklesen kalite
degiskenlerinin; cinsiyet, medeni durum, yag, egitim durumu, meslek grubu,
gelir diizeyi gibi demografik degiskenlere gore anlamh bir fark gosterip
gostermedigi, Bagimsiz Orneklem t- testi ve tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) ile analiz edilmistir.

T-testi, iki grup arasindaki ortalamalarin birbirinden istatistiksel olarak
anlaml gekilde farkli olup olmadigini degerlendirmek amaciyla kullanilan
parametrik bir testtir (Islamoglu ve Alniagik, 2016). ANOVA analizi ise,
ikiden fazla grup ortalamasini karsilagtirmak igin kullanilan ve varyanslar
arasindaki farkhliklardan yola ¢ikarak anlamhilik diizeyini ortaya koyan
bir istatistiksel yontemdir (Erdogan, 2003). Analiz sonucunda anlaml
bir farkhlik saptanmasi durumunda, hangi gruplar arasinda bu farkin
bulundugunu belirleyebilmek i¢in ¢oklu kargilagtirma testlerinden biri olan
Bonferroni yontemi kullanilmugtir. Bu yontemin tercih edilme nedeni, yaygin
bicimde uygulanmasi ve egit orneklem sayist garti aramamasidir (Miller,
1969).

Katilmcilarin beklenen ve ger¢eklesen kalite algilarinin cinsiyete gore
kargilagtirldigi bulgular Tablo 2°de verilmistir.
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Tablo 2. Beklenen ve Gergeklesen Kalite Degiskenlerinin Cinsiyete Gore

Karsidastuwidmas:
Std Istatistiki
Cinsiyet | Ort. S ) t P Olarak
apma Anlamlilik
i Erkek | 4,78 | 0,54
Fiziksel 20,680 | 0,497 Yok
Unsurlar Kadin | 4,81 | 0,51
Erkek 492 | 0,38
Giivenilirlik -0,079 | 0,937 Yok
Kadin | 4,92 | 041
) Erkek | 4,76 | 0,51
Beklenti Duyarlilik 0,035 | 0,972 Yok
Kadin | 4,76 | 0,55
Erkek 490 | 0,37
Giivence 0,159 | 0,873 Yok
Kadin 4,89 | 0,41
) Erkek | 4,16 | 1,00
Empati 1,062 | 0,289 Yok
Kadin 4,06 | 1,08
i Erkek 3,05 | 096
Fiziksel 2,512 | 0,012 Var
Unsurlar | Kadin | 2,81 | 095
Erkek 3,58 | 0,88
Giivenilirlik 1,720 | 0,086 Yok
Kadin 343 | 093
Erkek 3,28 | 0,97
Gergeklesen | Duyarlilik 1,758 | 0,079 Yok
Kadin 3,12 | 0,97
Erkek 397 | 1,03
Giivence 2,047 | 0,041 Var
Kadin | 3,76 | 1,04
) Erkek 3,20 | 1,07
Empati 1,818 | 0,070 Yok
Kadin 3,01 | 1,03

Tablo 2’ye gore, hizmet kalitesine iligkin beklentiler agisindan erkek

ve kadin katithmcilar arasinda tiim alt boyutlarda (fiziksel unsurlar,
giivenilirlik, duyarhlik, giivence, empati) istatistiksel olarak anlaml bir
fark bulunmamaktadir (p > 0,05). Ancak, gergeklesen kalite boyutlart
degerlendirildiginde, giivence (p = 0,041) ve fiziksel unsurlar (p = 0,012)
alt boyutlarinda cinsiyete gore anlaml fark tespit edilmistir. Bu bulgular,
kadin ve erkeklerin saglik hizmetlerinden beklentilerinin benzer oldugunu,

ancak hizmetin ger¢eklesen bazi yonlerinde (6zellikle fiziksel unsurlar ve
giivence) kadin ve erkeklerin farkli deneyimler yasadigini gostermektedir.
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Katilimcilarin beklenen ve gergeklesen kalite algilarinin medeni duruma
gore kargilagtirilmasina iligkin bulgular Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Beklenen ve Gergeklesen Kalite Degiskenlerinin Medeni Duruma Gore

Karsdastwidmast .
Medent | o | S | ok
Anlamlilik
i e A Py e
Giivenilirlik BE;(; ZEZ gﬁf 1,229 0,22 Yok
Beklenti Duyarlihk BEe\lll;r i:;g 8:22 -0,218 | 0,828 Yok
Giivence BE:lil;r izi 8:;? -0,957 | 0,339 Yok
Empati Bzgr :(1)2 tgg -0,436 | 0,663 Yok
A s pery pr e
Giivenilirlik B]:;\lil;r g:gz 8:3; 2,588 | 0,01 Var
Gergeklesen | Duyarlilik BEc\li];r gﬁi g:gg 1,228 | 0,22 Yok
Giivence Bif{gr 2:22 1?(1) 1,525 | 0,128 Yok
Empati Bzgr zéi’ tgz 1,16 | 0,247 Yok

Tablo 3’te goriildiigii gibi, hizmet kalitesine iligkin beklenti diizeyinde
evli ve bekar bireyler arasinda higbir alt boyutta istatistiksel olarak anlaml
bir fark bulunmamistir (p > 0,05). Ancak, ger¢eklesen kalite diizeyinde
giivenilirlik boyutunda anlamli bir fark saptanmisur (p = 0,01). Evli
bireylerin bu boyuttaki ortalamasinin bekar bireylerden daha yiiksek olmast,
hizmeti deneyimleme agisindan giivenilirlik algisinin medeni duruma gore
farkhilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Diger alt boyutlarda (fiziksel
unsurlar, duyarlilik, giivence, empati) anlamli bir farklihk gézlenmemistir.
Bu sonuglar, hizmetten duyulan memnuniyetin biiylik Olgiide benzer
oldugunu ancak giivenilirlik algisinin medeni durumla iliskilenebilecegini
gostermektedir.

Katulimalarin yag gruplarina gore beklenen ve gergeklesen kalite
algillarindaki  farkhiliklarin  incelendigi  bulgular  agsagidaki  tabloda
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detaylandirilmugtir. Yaga gore hizmet kalitesi boyutlarinda anlaml bir fark

olup olmadigna iliskin analiz sonuglar1 Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Beklenen ve Gergeklesen Kalite Degiskenlerinin Yasa Gove Kavsdasturilmas:

Beklenti Gergeklesen
Yas |Ort.[SS.| F [ p [LOF.|Ort.|SS. [ F | p [LOF.
18-24 | 4,89 (0,277 2,630,984
25-34 | 4,88 (0,367 2,92 (0,979
. 35-44 | 4.8 10,519 2,8 0,921
Fiziksel
Unsurlar | 45-54 | 4,73 |0,569[1,3670,236] Yok |5 98| .89 |1,453[0,204| Yok
55-64 | 4,73 (0,758 2,971,051
65ve | 4 75 (0,520 3,251,065
ustu
18-24 | 4,96 10,192 3,380,923
25-34 | 4,96 [0,168 3,42 0,93
35-44 | 4,89 0,485 3,310,852
Giivenilirlik 45-54 4’9 0’444 0,684 0,636 Yok 3,55 0,916 3,491 0,004 Var
55-64 | 4,86 0,577 3,7 |0,873
65ve 1 4 970,096 4,04 10,866
ustu
18-24 | 4,870,356 3,070,932
25-34 | 4,78 [0,436 3,13]1,016
35-44 | 4,69 0,605 3,07 10,904
Duyarlihk | 4554 | 475 [0.553]| 1,118 0,35 | Yok | 397 |0.995|1,318|0,255| Yok
55-64 | 4,71 |0,689 3,3 (0,953
65ve |4 920,207 3,530,964
ustu
18-24 | 4,91 [0,237 3,951,045
25-34 | 4,94 (0,159 3,811,024
35-44 | 4,86 0,479 3,671,072
Giivence 45-54 4,87 0’441 1,024 0,403 Yok 3,84 1’01 2,384 0,038 Var
55-64 | 4,84 0,571 3,97 1,07
05ve | 4 970,096 4,450,919
ustu
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18-24 | 4,33 10,943 2,84 11,002
25-34| 4,1 |1,041 3,1 [1,098
35-44 13,86 1,126 3,01 11,034
Empati | 45.54 4.1 [1,012 2,863(0,015| Var 3,16 [ 1,054 0,705( 0,62 | Yok
5564 | 42 | 1,00 3,12 1,01
65ve | 4 671 0,55 3,29 (1,102
ustu

S.S.: Stqndart Sapma
1.O.F.: Istatistiksel Olarak Farklilik

Tablo 4’e¢ gore, beklenen kalite diizeyinde yalnizca empati boyutunda
yag gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik oldugu tespit
edilmigtir (p = 0,015). Bu durum, farkli yag gruplarinin saglik hizmetlerinden
bekledikleri empati diizeylerinin degisebildigini gostermektedir. Diger tiim
beklenti boyutlarinda (fiziksel unsurlar, giivenilirlik, duyarhlik, giivence)
yaga gore anlamh bir fark bulunmamugtir (p > 0,05). Gergeklegen kalite
diizeyinde ise, giivenilirlik (p = 0,004) ve giivence (p = 0,038) boyutlarinda
yasa gore anlaml farklihiklar gozlenmistir. Ozellikle 65 yas ve iizeri grubunun
bu boyutlarda daha ytiksek ortalamalara sahip olmasi, yash bireylerin saglik
hizmetlerinde giiven ve giivenilirlik algilarinin daha olumlu oldugunu
diistindiirebilir. Diger alt boyutlarda (fiziksel unsurlar, duyarlilik, empati) ise
yag gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Beklenti kalite diizeyinde empati boyutundaki farklihigin hangi yas
gruplar arasinda ortaya ¢iktigini belirlemek amaciyla post hoc testlerinden
Bonferroni testi uygulanmug; yalnizca 65 yas ve tizeri katilimcilar ile 3544
yag araligindaki katilimcilar arasinda anlamli bir fark oldugu saptanmistir
(p < 0,05). Bu durum, 65 yas ve iizerindeki bireylerin, Empati boyutuna
iligkin beklentilerinin 35-44 yag grubuna kiyasla daha yiiksek oldugunu
ortaya koymaktadir. Gergeklegen kalite diizeyindeki farklilar incelendigiyse;
Bonferroni post hoc testi sonuglarina gore, Giivenirlik boyutunda 65 yag ve
tizeri bireyler ile hem 25-34 yag araligindaki hem de 35—44 yag araligindaki
bireyler arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar tespit edilmigtir. Giivence
boyutunda ise, anlaml fark yalnizca 65 yas ve tizeri bireyler ile 35—44 yag
grubu arasinda gozlemlenmistir. Bu bulgular, yag ilerledikge bireylerin
saghk hizmetlerinde giivenilirlik ve giivence algilarinin belirgin big¢imde
farkhlagtigini gostermektedir.

Hizmet kalitesine iliskin beklenti ve gergeklesen diizeylerin meslek
gruplarina gore farklilasip farklilagmadigini ortaya koymaya yonelik analiz
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bulgular1 Tablo 5’te ayrintili bigimde sunulmugtur. Katilimcilarin mesleki
statiilerine gore kalite algilarinda anlamli fark olup olmadig sistematik
bigimde degerlendirilmistir.

Tablo 5. Beklenen ve Gevgeklesen Kalite Degiskenlerinin Meslek Grubuna Gore

Karsidastwidmas:
Beklenti Gergeklesen
Meslek : .
Grubu Ort. | SS.| F p [LLOE.[Ort. | SS. | F p |LO.E.
Cabgmuyor | 4,85 0,431 2,68 (1,022
Emekli | 4,78 | 0,62 3,2 10,954
Kamu " 76 10,504 2,85 [0,907
Personeli
Fiziksel *| Ogrenci | 4,88 10,298 0,75 [0,586| Yok | 2,86 | 0,74 |2,008[0,076| Yok
Unsurlar -
Ozel
Sektor | 4,85 10,371 2,96 10,961
Personeli
Serbest
Meslek 4,71 (0,734 2,91 (1,029
Calismyor | 4,97 10,159 3,41 | 0,94
Emekli | 4,9 0,513 3,78 10,956
Kamu 1 91 10,435 3,46 [0,838
Personeli
Giivenilirlik| Ogrenci | 4,95 [0,229]0 5760.719| Yok | 3:46 | 0.84 [1.576|0,166| Yok
Ozel
Sektor | 4,94 (0,215 3,45 10,909
Personeli
Serbest
4,86 (0,547 3,41 (0,974
Meslek
Calismuyor | 4,88 10,286 3,07 [ 0,95
Emekli | 4,81 |0,578 3,45 10,998
Kamu "t 65 0,625 3,23 (0,876
Personeli
Duyarliik | Ogrenci | 493 [0,23312.969]0,012| Var | 34 |0.851|1,989(0,079| Yok
Ozel
Sektor | 4,78 0,437 3,1 [1,051
Personeli
Serbest
Meslek 4,78 (0,611 3,01 11,021
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Caligmuyor | 4,94 10,186 3,76 | 0,98
Emekli | 4,89 [0,507 411 [1,107
Kamu 1 s {0437 3,83 (0,989
Personeli

Giivence | Ogrendi | 4,88 0,277|0916[0471| Yok | 411 [0.809] 163 |0,151| Yok

Ozel

Sektor | 4,94 10,152 3,83 (1,047
Personeli

Serbest

Meslek 4,84 10,547 3,65 1,155
Cahismuyor | 4,36 10,775 3,11 10,926
Emekli | 4,38 0,878 321 | 1,04
Kamu "} 5 76 1118 3,07 [1,015
Personeli

Empati | Ogrenci | 451 0.789[5209 o | var [321[0.918)0342/0,887| Yok

Ozel
Sektor | 4,07 | 0,97 3,04 (1,165
Personeli
Serbest
Meslek 4,17 (1,147 3,01 | 1,15

S.S.: Stgndart Sapma
1.O.F.: Istatistiksel Olarak Farklilik

Tabloda yer alan bulgulara gore, beklenen kalite diizeyinde bazi alt
boyutlarda meslek gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli farklihiklar
gozlenmistir. Ozellikle duyarliik (p = 0,012) ve empati (p = 0,000)
boyutlarinda farkli meslek gruplarinin beklentilerinin birbirinden anlaml
diizeyde ayristgi tespit edilmistir. Bu durum, bireylerin mesleki rolleri
dogrultusunda  saglik  hizmetlerinden  beklentilerinin  sekillendigini
gostermektedir. Ozellikle 6grenciler ve kamu personeli gibi gruplarin
empatiye yonelik daha yiiksek beklenti diizeylerine sahip olmasi dikkat
gekicidir. Diger yandan, gergeklegen kalite boyutlar1 incelendiginde, higbir
alt boyutta meslek gruplari arasinda anlaml bir fark saptanmamugtir (p >
0,05). Bu bulgu, sunulan hizmetin meslek ayrim: gozetmeksizin benzer
diizeyde algilandigini, ancak bireysel beklentilerin mesleki yasantiya gore
farkhilik gosterebildigini igaret etmektedir.

Beklenen kalite i¢in yapilan post hoc analiz sonuglarina gore, Duyarlilik
boyutunda kamu personeli ile ¢aligmayan bireyler arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir fark ortaya koyulmugstur. Benzer sekilde, Empati boyutunda
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da anlamli farkhiliklar dikkat ¢ekmektedir; bu baglamda, hem ¢aligmayan
bireyler ile kamu personeli arasinda hem de kamu personeli ile 6grenci
grubu arasinda anlamli diizeyde bir ayrigma gozlemlenmigtir (p < 0,05). Bu
bulgular, bireylerin mesleki konumlarinin, saglik hizmetlerinden duyarlilik
ve empati diizeylerine iligkin beklentilerini sekillendirdigini ve 6zellikle kamu
personelinin bu iki boyutta diger gruplardan farklilagtigini gostermektedir.

Katilmailarin  hizmet kalitesine yonelik beklenen ve gergeklesen
algilarinin egitim diizeyine gore anlamh farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen varyans analizlerinin sonuglart Tablo
6’da sistematik bigimde sunulmugtur. Tablo, kaliteye iligkin bes boyutta
(Fiziksel Unsurlar, Giivenilirlik, Duyarlilik, Giivence ve Empati) egitim
gruplarina gore ortalama, standart sapma, F ve p degerlerini karsilagtirmali
olarak icermektedir.

Tablo 6. Beklenen ve Gergeklesen Kaliteye Ait Boyutiarimn Egitim Diizeyine Gore

Karsidastwidmas:
Egitm | |ss.| ¥ | p |[ioE|o|ss. | E | p |lOE
Diizeyi
Tkbgretim| , - 1 553 3 1,053
/ Lise
&i‘fﬁr Onlisans | 4,76 {0,707 [( 785]0.503| Yok | 279 [0:905]0.881[0.451 | Yok
Lisans | 4,84 | 0,42 2,89 (0,882
Lisansiistii | 4,82 [0,333 2,92 10,99
lkSgretim| o6 1 422 3,61 |0.944
/ Lise
Giivenilirlik | Onlisans | 4,85 [0,6721 765]0.153| Yok | 338 [0:908]1 444[0.229| Yok
Lisans | 4,96 [0,155 3,44 10,901
Lisansiistii| 4,96 (0,174 3,46 10,782
Tkogredam | ¢ {4 408 324 [1,038
/ Lise
Duyarlilik Onlisans | 4,57 10,8173 911[0,009| Var | 3:21|0:9020 332(0.802| Yok
Lisans | 4,8 [0,393 3,13 | 094
Lisanstistii| 4,77 10,407 3,19 10,973
Tkogretm | 4 ¢ () 407 39 | 1,07
/ Lise

Giivence | Onlisans | 4,84 10,6581 233(0.297| Yok | 388 [L.011{0671| 0,57 | Yok
Lisans | 4,93 (0,204 3,76 |1,046

Lisansiistii| 4,94 (0,156 3,95 | 098
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Tkogredm | 3 {4 985 3.15 |1,092
/ Lise
Empati | Onlisans | 3,72 [1,24915 515 (0,001 | var | 3:92 |1,002[0.423(0,736| Yok
Lisans | 4,11 |0,986 3,02 | 1,04
Lisansiistii | 3,97 (0,924 3,14 (1,076

S.S.: Smdm Sapma
1.O.E.: Istatistiksel Olarak Farklilik

Tablo 6’da goriildiigii gibi, beklenen kalite diizeyinde, katilimcilarin
egitim seviyelerine bagli olarak duyarlibk (p = 0,009) ve empati (p =
0,001) boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmigtir.
Bu durum, bireylerin egitim diizeyleri arttik¢a saghk hizmetlerinden
beklentilerinin  6zellikle kigileraras1 iletisim ve duygusal farkindalik
gibi yumusak beceri temelli hizmet boyutlarinda daha hassaslagtigini
gostermektedir. Gergeklestirilen Bonferroni post hoc analizi, hem Duyarlilik
hem de Empati boyutlarinda, egitim diizeyine gore belirli gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulundugunu ortaya koymustur.
Spesifik olarak, Tlkogretim/Lise diizeyinde egitim alnug bireyler ile Onlisans
diizeyindeki bireyler arasinda ve yine Onlisans ile Lisans diizeyindeki
bireyler arasinda anlamh farklar tespit edilmistir (p < 0,05). Diger taraftan,
gergeklesen kalite algilarinda egitim diizeyine gore tiim boyutlarda (p > 0,05)
istatistiksel olarak anlaml bir farklihk saptanmamustir. Bu durum, saghk
hizmetlerinin sunum kalitesinin egitim gruplarina gore homojen bigimde
algilandigini, yani bireylerin sahip olduklar1 egitim diizeyi ne olursa olsun
hizmet deneyiminin benzer bir diizeyde yasandigini ima etmektedir. Sonug
olarak, egitim diizeyinin bireylerin beklentilerini sekillendirme iizerinde
belirleyici oldugu, ancak hizmetin gergeklesme bigiminin tiim gruplarda
benzer algilandig: ifade edilebilir.

Katlimailarin gelir diizeylerine gore saglik hizmetlerine yonelik beklenen
ve gergeklesen kalite algilarinda anlamli bir farklilik olup olmadigin
incelemek tizere gergeklestirilen varyans analizlerine iliskin bulgular Tablo
7’de detayli bi¢imde raporlanmugtir. S6z konusu tablo, Fiziksel Unsurlar,
Giivenilirlik, Duyarlilik, Giivence ve Empati olmak iizere bes temel hizmet
kalitesi boyutunda, farkli gelir gruplarinin algilarina iliskin ortalama, standart
sapma, F ve p degerlerini kargilastirmali olarak sunmaktadir.
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Tablo 7. Beklenen ve Gergeklesen Kaliteye Ait Boyutlarin Geliv Diizeyine Gore

Karslastwidmase
Gelir : .
Diizeyi Ort. [ SS.| F p [LOFE.|Ort. | SS.| F p |[LOFE.
10.000 -
25,000 478 [ 0,51 2,88 |1,038
25.001 - 486 (0,36 2,95 | 0,95
Fiziksel | 50.000
1,19210,312| Yok 0,48110,696| Yok
Unsurlar |50.001 - 5
100.000 4,75 0,624 2,93 10,943
100.'.09.1 4,77 10,669 2,77 10916
ve ustii
10.000 -
25,000 493 (0,242 3,52 10,931
25.001 -
1’50000 493 (0,28 3,58 10,876
Gvenilirlik 20001 0,205]0,893| Yok 1,363(0,254| Yok
100.000 491 (0,489 3,44 10,966
100.'.09.1 4,88 (0,617 3,29 10,784
ve st
10.000 -
25,000 4,79 (0,451 3,24 10,965
25.001 -
50.000 4.8 10,431 3,22 10,965
Duyarlilik 20.001 1,29410,276| Yok 1,47 10,222] Yok
100.000 4,72 0,615 3,21 10,985
100.'.09.1 4,64 (0,709 2,9 10,946
ve ustil
10.000 -
25,000 491 (0,227 3,84 | 1,09
25.001 -
50.000 4,92 10,243 3,92 10,986
Glivence 20,001 0,87410,455( Yok 1,637 0,18 | Yok
100.000 4,87 (0,499 3,88 11,012
100.'.09.1 4,82 0,636 3,53 11,209
ve ustil
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10.000 -
55000 | 445 (0797 3,19 |1,066
25.001 -
=0.000 | 405 |1.027 3,12 |1,007
Empa = 4,35210,049| Var 1,313 027 | Yok
100.000 | 396 [1:156 3,09 [1,089
100.0014 , 6 1 1 06 2,81 |1,065
ve ustu

S.S.: Standart Sapma
I.O.F.: Istatistiksel Olarak Farkliik

Tablo 7 incelendiginde, beklenen kalite boyutlart igerisinde yalnizca
Empati boyutunda gelir diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir (p = 0,079). Yapilan Bonferroni post hoc analizleri
neticesinde, Empati boyutundaki anlamli farkin, 6zellikle 10.000 TL -
25.000 TL gelir araliginda yer alan bireyler ile hem 25.001 TL - 50.000 TL
hem de 50.001 TL - 100.000 TL araliginda yer alan bireyler arasinda ortaya
ciktig belirlenmistir (p < 0,05). Bu durum, diisiik gelir grubundaki bireylerin
empatiye yonelik beklentilerinin daha yiiksek oldugunu ve bu beklentilerin
orta gelir gruplara gore istatistiksel olarak anlaml bi¢imde farkhilagtigini
gostermektedir. Gergeklesen kalite agisindan ise tiim boyutlarda (fiziksel
unsurlar, giivenilirlik, duyarlilik, giivence ve empati) gelir diizeyine gore
anlamli bir fark tespit edilmemistir (p > 0,05). Bu sonug, sunulan hizmetin
gelir gruplar arasinda esit diizeyde deneyimlendigini gostermektedir. Sonug
olarak, gelir diizeyi yalmzca empati beklentisi tizerinde belirgin bir etkiye
sahipken, diger kalite boyutlarinda anlaml bir farklihik olusturmamaktadir.
Bu bulgu, 6zellikle diigiik gelir grubundaki bireylerin saglhk hizmetlerinde
daha fazla anlayig ve duygusal destek beklediklerini ortaya koymaktadir.

3. Sonuglar ve Oneriler

Arasgtirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri degerlendirildiginde,
orneklemin biiyiik ¢ogunlugunu geng-yetigkin yag grubunda, evli, kamu
sektoriinde ¢aligan, lisans diizeyinde egitim almig ve orta gelir grubuna dahil
bireylerin olugturdugu goriilmektedir. Katimailarin saglik hizmetlerinden
beklentileri ile bu hizmetleri deneyimleme diizeyleri gesitli sosyo-demografik
degiskenler iizerinden kargilastirilmig, hem beklenen hem de ger¢eklesen
kalite boyutlar1 anlaminda baz1 degiskenlerin istatistiksel olarak etkili oldugu
belirlenmistir.
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Bu ¢aliyjmanin bulgulari, hizmet kalitesi algisinin bazi demografik
degiskenlere gore farklilik gosterebilecegini ortaya koymustur. Ozellikle yag
degiskeni baglaminda elde edilen sonuglar, 6nceki literatiirle biiyiik olgiide
ortiismektedir. Ornegin, Yoon ve Choi (2005), yash bireylerin 6zellikle
giivenilirlik ve empati gibi duygusal hizmet boyutlarina geng bireylere kiyasla
daha fazla 6nem verdiklerini tespit etmiglerdir. Benzer sekilde, Zeithaml ve
Bitner (2003), yagin miisteri beklentilerini yonlendiren 6nemli bir faktor
oldugunu ve yash tiiketicilerin daha ¢ok kigisel ilgi ve anlayis bekledigini
ifade etmektedir. Bu baglamda, ¢alismamizda yagh bireylerin giivenilirlik,
giivence ve empati boyutlarinda daha yiiksek ortalamalara sahip olmasi, bu
onceki ¢aligmalarla tutarhidir.

Cinsiyet ve medeni durum degiskenleri agisindan anlaml farkliliklarin
bulunmamasi, baz1 6nceki bulgularla paralellik gostermektedir. Ornegin,
Donthu ve Yoo (1998), hizmet kalitesine iliskin algilarda cinsiyetin
belirleyici bir etkisinin olmadigini belirtmistir. Ancak bazi ¢aligmalar,
kadinlarin 6zellikle empati ve duyarlihk boyutlarina daha fazla duyarlilik
gosterdigini savunmaktadir (Ekinci ve Riley, 2001). Bu ¢aligmada cinsiyetin
etkisiz bulunmasi, hizmetin sunuldugu baglam veya 6rneklem 6zellikleriyle
aciklanabilir.

Egitim ve meslek degiskenleriyle ilgili olarak empati ve duyarhilik
boyutlarinda  anlamli  ayrigmalar  goriilmesi, tiiketicilerin  kiiltiirel
sermayelerinin  hizmet kalitesi beklentilerini  sekillendirdigine isaret
etmektedir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin (1988) SERVQUAL
modelinde de belirtildigi {izere, kullamicilarin gegmis deneyimleri, bilgi
diizeyleri ve sosyal statiileri, hizmete yonelik beklenti diizeylerini etkileyebilir.

Gelir diizeyine iligkin bulgular ise literatiirde tartigmal bir alan olarak 6ne
¢tkmaktadir. Bazi aragtirmalar, diigiik gelirli bireylerin hizmet kalitesine daha
duyarli oldugunu ve 6zellikle anlayis ve empati gibi duygusal boyutlarda
daha yiiksek beklentilere sahip olduklarini belirtmektedir (Pakdil ve
Harwood, 2005). Bu durum, ¢alismamizda da dogrulanmis ve diigiik gelir
grubundaki bireylerin empati beklentisinin daha yiiksek oldugu saptanmugtir.
Ote yandan, bazi galismalarda gelir diizeyinin hizmet kalitesi algisinda
anlaml bir fark yaratmadigi da rapor edilmistir (Lim ve Tang, 2000). Bu
geligkili sonuglar, hizmet sektoriiniin tiiriine, hizmet sunumunun niteligine
ve kiiltiirel baglama bagl olarak degiskenlik gosterebilir.

Sonug olarak, bu ¢aliyma demografik degiskenlerin hizmet kalitesi
boyutlarina etkisinin boyutlara gore degistigini ve ozellikle duygusal igerikli
hizmet kalitesi unsurlarinda (giivence, empati, giivenilirlik) demografik
taktorlerin daha belirgin bir rol oynadigini ortaya koymustur. Bulgular,
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ozellikle yag ve gelir diizeyine gore farklilagan beklentilerin dikkate alinarak
hizmetlerin kisisellegtirilmesi gerektigini ortaya koymakta, saglik hizmetleri
gibi hassas sektorlerde demografik temelli stratejik planlamanin 6nemine
isaret etmektedir.

Caligma bulgularina gore, beklenen kalitede cinsiyet ve medeni durum
gibi temel demografik degiskenlerde genel anlamda anlamh bir fark
gozlenmemekle birlikte, gergeklesen kaliteye iliskin bazi alt boyutlarda
(0rnegin giivence, giivenilirlik ve fiziksel unsurlar) istatistiksel farkliliklar
saptanmugtir. Bununla birlikte, yag degigkeni 6zellikle giivenilirlik, giivence
ve empati gibi duygusal hizmet boyutlarinda anlamli farkliliklara igaret
etmig; yagh bireylerin bu boyutlarda daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu
goriilmiigtiir. Egitim ve meslek degiskenleri agisindan da beklenen kalitenin
empati ve duyarlilk boyutlarinda anlamli ayrigmalar belirlenmis ise de
gergeklesen kalite boyutlarinda istatistiki olarak farkhilik goriilmemistir. Gelir
diizeyi, genel kalite algisi tizerinde sinirl bir etkiye sahip olmakla birlikte,
yalmizca empati beklentisi izerinde anlamli bir fark yaratmustir. Diisiik gelir
grubundaki bireylerin, saghk hizmetlerinde daha yiiksek diizeyde anlayis ve
duygusal destek bekledigi saptanmugtir.

Genel olarak, aragtirma bulgular1 saglik hizmeti sunumunda bireylerin
egitim, yas, meslek ve gelir gibi sosyo-demografik niteliklerine gore farkl
beklentiler tasidigini; ancak hizmetin gergeklesme bigiminin biiyiik olglide
homojen algilandigim gostermektedir. Ozellikle empati, giivence ve duyarhlik
gibi daha 6znel ve etkilesim temelli hizmet bilegenlerinde farklhiliklarin
yogunlagmasi, saglik hizmet sunumunda bireysel farklhiliklara duyarl ve daha
kigisellestirilmis yaklagimlarin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu aragtirmanin  bulgulart dogrultusunda, saglik hizmeti sunan
kurumlarin stratejik planlama ve operasyonel siire¢lerinde hizmet kalitesini
artirmaya yonelik biitiinciil yaklagimlar benimsemeleri biiyiik 6nem
tagimaktadir. Hizmet kalitesinin siirdiiriilebilir bigimde izlenebilmesi igin
diizenli geri bildirim mekanizmalari, dijital degerlendirme araglar1 ve hasta
memnuniyet anketlerinin sistematik bigimde uygulanmasi 6nerilmektedir.
Ozellikle fiziksel unsurlar boyutunda ortaya ¢ikan farklara yonelik olarak,
hastane ortamlarinin hijyen, konfor ve estetik agisindan iyilestirilmesi; tibbi
altyapinin modernize edilmesi ve ortak kullanim alanlarinin kullanict dostu
sekilde yeniden diizenlenmesi gerekmektedir. Ote yandan, empati ve giiven
boyutlarinda anlamh farklarin gozlendigi sosyo-demografik gruplar dikkate
alinarak, saglik profesyonellerine yonelik iletisim, hasta psikolojisi ve kriz
yonetimi gibi konulari igeren egitimlerin artirilmasi; boylece hasta ile ¢alisan
etkilesiminin niteliksel olarak giiglendirilmesi saglanmalidir. Engelli, yash
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ve hamile bireyler gibi kirilgan gruplarin saglik hizmetlerine esit erigimini
kolaylagtiracak fiziksel ve dijital altyapilar gelistirilerek, erisilebilirlik ilkesi
kurumsal politikalarin ayrilmaz pargasi haline getirilmelidir. Ayrica, hasta
giivenligini Onceleyen uygulamalara ve g¢evresel siirdiiriilebilirlik ilkesine
dayaliyatirimlara 6ncelik verilmesi; kurumlarin marka algisini gliclendirmekle
kalmayip, uzun vadeli toplumsal fayda iiretmelerine de katki saglayacaktir.
Tiim bu 6nerilerin, saglik sektoriinde hem bireysel hizmet deneyimini hem
de kurumsal kalite performansini iyilestirmeye yonelik stratejik bir rehber
islevi gormesi hedeflenmektedir.
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Demografik Dinamikler ve Konut Piyasasi:
Kentlesme ve Aktif Niifusun Etkileri Uzerine Bir

Panel Veri Analizi 38
Ufuk Isik!

Ozet

Bu ¢aligma, Tiirkiye’de 2013-2023 yillar1 arasinda il bazinda kentlesme orani
ve aktif niifusun konut satiglar: tizerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir.
Panel veri analizi yontemi ile gergeklestirilen bu arastirmada, model
tahminleri Driscoll-Kraay standart hatalar1 kullamilarak hesaplanmugtir.
Calismanin bulgulari, kentlesme oranindaki artigin konut satiglarini anlamh
bir sekilde artirdigini, bunun yaninda aktif niifusun biiylimesinin de konut
talebini giiglendirdigini gostermektedir. Ozellikle, kentlesmenin hizla arttig
illerde konut piyasasinda Onemli bir hareketlilik gozlemlenirken, aktif
niifusun artist konut talebinin stirekliligini saglamaktadir. Bu sonuglar, konut
pivasasinin yalnizca ekonomik degil, demografik ve mekansal faktorlerden
de etkilendigini ortaya koymaktadir. Caligma, politika yapicilarin kentlesme
dinamikleri ve niifus yapisindaki degisimlerin etkilerini dikkate alarak
stratejiler gelistirmelerinin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Sonuglar, 6zellikle
hizli kentlesen bolgelerde konut talebine yonelik daha etkin politikalarin
uygulanmas: gerektigini vurgulamaktadir.

1. Giris

Konut satiglarinin kentlegme ve aktif niifus gibi demografik degiskenlerle
iligkisi, mekansal ekonomi ve konut talebi teorileri ¢er¢evesinde agiklanabilir.
Alonso’nun  (1964) gelistirdigi monocentric city modeli, bireylerin ig
merkezlerine olan mesafeye gore konut tercihlerinde bulundugunu ve
kentlesmenin bu dagilimi etkiledigini vurgular. Bumodele gore, kentlesmenin
artmasiyla birlikte merkezden ¢evreye dogru bir genisleme yaganmakta, bu da
konut talebini ve dolayisiyla satiglarini artirmaktadir. Ayrica, niifus artis1 ve

1 Dr. Ogr. Uycsi, Ordu Universitesi, Unyc Meslek Yiksekokulu, ufukisik@odu.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-2097-1627.
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aktif 1 giiciiniin biiyiimesi, konut talebinin siirdiiriilebilirligini destekleyen
onemli demografik gostergeler arasinda yer alir (DiPasquale ve Wheaton,
1996). DiPasquale ve Wheaton’un konut piyasasit modeli ise konut arz ve
talebinin etkilesimini agiklarken, demografik yapidaki degisimlerin piyasadaki
hareketlilik itizerindeki belirleyici roliinii ortaya koyar. Bu c¢ergevede,
kentlesme orani ve aktif niifus biiylimesi, konut satiglarini etkileyen temel
demografik dinamikler olarak degerlendirilmelidir.

Kentlegme orani arttikga, sehirlerin altyap: ve yagam alanlarina olan talep
de artmaktadir. Bu talep, yeni konut projelerinin gelistirilmesine olanak
tanir ve piyasa hareketliligini artirir. Ozellikle sanayi, ticaret ve hizmet
sektorlerinin yogun oldugu bolgelerde, sehirlesmenin hizlanmasi, ekonomik
faaliyetlerin gesitlenmesine ve dolaysiyla konut talebinin biiylimesine yol
agmaktadir. Kentlesme, insanlarin yasam standartlarini iyilestirmek i¢in daha
modern yagam alanlar1 arayigini tetikleyerek, konut satiglarin artirir.

Diger yandan, aktif niifusun biiyiimesi de konut talebini etkileyen bir
diger onemli faktordiir. Aktf niifus, ¢aligan yag grubundaki bireyleri ifade
eder ve bu bireylerin ekonomik sisteme katkisi, gelir seviyesinin artmasina
yol agar. Gelirin artmasi, bireylerin yagam kalitesini yiikseltme ¢abalarini da
beraberinde getirir. Bu da konut talebinin artmasini saglar. Aktif niifusun
artig, istthdam olanaklarinin ¢ogalmasini ve buna bagl olarak bireylerin
daha fazla konut satin alma giiciine sahip olmalarin1 beraberinde getirir.
Bu durum, konut piyasasinda daha fazla islem yapilmasina ve dolayisiyla
satiglarin artmasina yol agar.

Kentlesme orani ve aktif niifus, konut satiglarini etkileyen iki temel
taktordiir. Kentlegme, daha fazla insanin gehirlerde yagsamaya baglamasi
ile konut talebini artirirken, aktif niifusun biiylimesi de gelir seviyelerinin
yiikselmesiyle konut alimlarini tegvik eder. Bu iki faktor arasindaki iligki, konut
piyasasinin dinamiklerini anlamak igin kritik 6neme sahiptir. Bu baglamda,
caligma ozellikle gelismekte olan iilkeler baglaminda kentlesme ve aktif niifus
degiskenlerinin konut satiglar: tizerindeki etkilerini panel veri analiziyle net
bir gekilde ortaya koyarak, bu alandaki ampirik kanitlar1 giiglendirmekte ve
bolgesel konut politikalarina yon verecek yeni bir perspektif sunmaktadir.

2. Temel Kavramlar ve Literatiir

Bu ¢aligmanin ana odak noktasi olan “konut satig1”, bireylerin veya
kurumlarin konut edinme iglemleri ile ilgili yapilan ticaretin genelini ifade
etmektedir. Konut satiglari, ekonomik biiyiime, gelir diizeyi, demogratik
faktorler ve yerel piyasa kosullar1 gibi gesitli etmenlerden etkilenir.
Konut satiglarinin artmasi, genellikle ekonomik istikrar ve biiyiime ile
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iligkilendirilirken, satiglarin diigligi ise ekonomik kriz veya yavaglama
donemlerine isaret edebilir. Bu nedenle konut satigi, sadece bir piyasa olgusu
olarak degil, aym1 zamanda daha genis ekonomik ve sosyal siireglerin bir
yansimasi olarak ele alinmaldir.

Kentlesme orani, bu ¢aligmada il ve ilge niifus oraninin toplam niifus
i¢indeki pay1 olarak tanimlanmigtir. Kentlesme, niifusun kirsal alanlardan
kentsel alanlara gog¢ etmesiyle artan bir siiregtir ve bu siireg, genellikle
ckonomik geligim ve altyapi iyilestirmeleriyle paralel ilerler. Kentlesme orani
arttika, sehirlerde yasam alanlarina olan talep de artmakta, bu da konut
talebini dogrudan etkileyen 6nemli bir faktor olmaktadir. Kentlesmenin hizl
bir gekilde arttig1 bolgelerde konut satiglarinin da arttigr gézlemlenmigtir
(Yao vd., 2014; Drakakis-Smit, 2012). Bu ¢aliymada, kentlesme oran, il ve
ilge niifusunun toplam niifus igindeki orani olarak hesaplanmig ve bu oranin
konut satiglar tizerinde nasil bir etkisi oldugu incelenmigtir.

Aktif niifus, ¢aligabilecek yagta ve ig giiciine katilan bireylerin toplam
niifusa orani olarak tanimlanir. Aktif niifusun artisi, ekonomik biiyiime ve
gelir seviyelerinin yiikselmesi ile dogrudan iliskilidir. Aktif niifusun artis,
bireylerin konut alim giiciinii artiran bir etken olarak kargimiza ¢ikar. Bu
durum, isttihdam olanaklarinin ¢ogalmasi ve gelir seviyelerinin yiikselmesiyle
bireylerin daha fazla konut edinme potansiyeline sahip olmalarini saglar.
Ekonomik literatiirde, aktif niifus ile konut talebi arasindaki iligki siklikla
incelenmig ve aktif niifusun artiginin konut talebini 6nemli 6lgtide artirdig:
bulunmugtur (Suwal ve Dahal, 2014; Choi ve Jung, 2017).

Tiirkiye’de konut sektorii, ekonomik gostergelerin seyrinden dogrudan
etkilenen 6nemli bir yaprya sahiptir. Ozellikle kentlesme ve niifus dinamikleri,
konut talebinde belirleyici rol oynamaktadir. Bu baglamda, 2024 yilina ait
konut satig verileri, genel egilimin ve donemsel dalgalanmalarin daha net
anlagilmasina olanak saglamaktadir. Asagidaki grafik, 2024 yilinda satilan
konut sayilarini gostererek ¢aliymanin kapsamuyla iligkilendirilen yapisal
degisimlerin gorsel bir 6zetini sunmaktadir.



26 | Demagrafik Dinamiller ve Konut Piyasasi: Kentlesme ve Aktif Niifiusun Etkileri Uzerine...
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Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)

Verilere gore Tiirkiye’de konut satiglarinin en yiiksek oldugu iller sirastyla
Istanbul, Ankara ve Izmir'dir. Istanbul 159.838 konut satigi ile agik ara 6nde
yer alirken, onu 94.724 sats ile baskent Ankara ve 53.194 satig ile Izmir
takip etmektedir. Bu durum, biiyiiksehirlerin ekonomik ve demogratik
agidan ¢ekim merkezleri olmalariyla agiklanabilir. Niifus yogunlugunun
yiiksek olmasi, ig imkanlarinin fazlalig: ve altyap: gelismigligi bu illerde konut
talebini artiran baghca faktorlerdir. Ote yandan, konut satiglarinin en diisiik
oldugu iller ise Ardahan (290), Hakkari (384) ve Bayburt (780) olmustur.
Bu illerdeki diisiik konut satigi, sinirli ekonomik faaliyet, gb¢ verme egilimi
ve diisiik niifus yogunlugu ile iliskilendirilebilir. Bu farkliliklar, Tirkiye’de
konut piyasasinin bolgesel olarak dengesiz bir yapiya sahip oldugunu ve
ekonomik geligmislik diizeyinin konut talebi {izerinde belirleyici bir etkisi
oldugunu gostermektedir.

Bu ¢alismada, konut satiglariin bolgesel dagilimina iliskin mevecut
bilgi birikimini ortaya koymak amaciyla ulusal ve uluslararasi literatiir
incelenmistir. Agagida, konuyla ilgili yapilmis bazi akademik g¢aligmalar
ornek olarak sunulmaktadr.

Pashardes ve Savva (2009) caligmalarinda Kibris’ta 1988-2008 yaillart
arasinda konut satigini etkileyen faktorleri incelemistir. Kibris Istatistik
Kurumundan elde edile verileri regresyon analizi yardimi ile incelemigtir.
Caliymanin sonucu olarak Kibris’taki konut fiyatlarr, makroekonomik
taktorlerin yani sira digsal faktorlerden de etkilenmektedir. Ekonomik
biiyiime, konut piyasasinda 6nemli bir itici giigken, faiz oranlar fiyatlar
negatif yonde etkilemekte oldugu sonucuna ulagmugtir.

Eze ve Lim (2013) ¢aligmalarinda Glineydogu Asya’da konut alim kararin
etkileyen faktorleri incelemiglerdir. Literatiir taramasina dayanan ¢aligmada
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konut alim kararlari, birgok ekonomik, ¢evresel ve sosyal gostergenin etkisi
altinda verilmektedir. Alicilar i¢in en 6nemli faktorler arasinda yagam alaninin
kalitesi, finansal imkanlar ve toplumsal ihtiyaglar yer almaktadur.

Kumar ve Khandelwal (2018) ¢aliymalarinda Hindistan’da anket
aracihigiyla konut satin alma kararini etkileyen faktorleri incelemigtir. Faktor
analizine dayanan ¢aligmada konut satin alma davranigini etkileyen temel
faktorlerin, finansal durum, konutun fiziksel 6zellikleri (lokasyon, biiyiikliik,
tasarim), giivenilirlik ve prestij gibi psikolojik faktorler, hiikiimet politikalar
ve sosyal ¢evre faktorler oldugu belirlenmistir.

Pace ve Zhu (2019), ABD’nin Baton Rouge, Louisiana bolgesine ait
2010-2011 donemine iligkin verileri kullanarak konut satiglarini etkileyen
faktorleri incelemiglerdir. Yaptiklar1 regresyon analizi sonucunda, konut
piyasasinda yalnizca evin fiziksel 6zelliklerinin degil, ayni zamanda saticinin
izledigi stratejiler ile gevresel kogullarin da satig olasihigr tizerinde anlaml
etkiler olugturdugu belirlenmistir.

Rachmawati ve arkadaglar1 (2019), Malezya’nin Selangor bolgesinde
gergeklestirdikleri aragtirmada, anket yontemi araciligiyla konut satin alma
kararlarini etkileyen faktorleri analiz etmiglerdir. Coklu regresyon analizine
dayanan bulgular, konut alicilarimin tercihlerinin gevresel ve finansal
unsurlarin birlesimiyle sekillendigini ortaya koymugtur. Caliymada, ulagim
altyapisina yakinlhk ve ¢evresel siirdiiriilebilirlik gibi 6zellikleri barindiran
konut projelerinin, potansiyel alicilar agisindan daha cazip bulundugu
sonucuna ulagilmugtir.

Kurniawan ve arkadaglar1 (2020), Endonezya’da Y kugag:i bireyleri
tizerinde gergeklestirdikleri anket temelli ¢aligmalarinda, konut satin alma
kararlarin etkileyen baglica faktorleri incelemiglerdir. Regresyon analizine
dayali bulgular, finansal durum, ig giivencesi, yagam tarzi tercihi, yerlesim
yeri (ulagim olanaklari ve gevresel kogullar) ile aile biiyiikliigii gibi unsurlarin
Y kusagimin konut satin alma egilimleri tizerinde etkili oldugunu ortaya
koymusgtur. Bunun yaninda, hiikiimet tarafindan sunulan konut kredisi
olanaklar1 ve genel ekonomik istikrarin da bireylerin konut alim kararlarini
anlaml diizeyde etkiledigi sonucuna ulagilmugtir.

Colak (2021) calismasinda Tirkiye’de 2013-2020 yillarina ait Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) ve Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankast (TCMB)
verileri ile konut satigin1 etkileyen faktorleri incelemistir. Coklu regresyon
analizine dayanan c¢aligmasinda Tiirkiye’de konut satiglarini etkileyen temel
ckonomik gostergeler arasinda faiz oranlar1 belirleyici rol oynadigs; niifus
artig1 ve gelir diizeyi de bolgesel satig farklarini agiklamada 6nemli unsurlar
oldugu sonucuna ulagmigtir.
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Hassan (2024) c¢alismasinda, Tiirkiye’deki konut satiglarini etkileyen
faktorleri incelemek amaciyla 2005-2022 yillarina ait Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK) ve Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankas: (TCMB) verilerini
kullanmigtir. Zaman serisi analizi yontemine dayanan bu ¢alismada, gelir
diizeyi, igsizlik orani, enflasyon ve konut kredisi faiz oranlarinin konut
tiyatlarindaki dalgalanmalarda 6nemli rol oynadig: tespit edilmistir.

3. Veri Seti, Model ve Ekonometrik Metodoloji

3.1. Veri Seti

Bu ¢aligmada, Tiirkiye’de 2013-2023 yillar1 arasinda il bazinda konut
satiglarini etkileyen demografik faktorler incelenmistir. Aragtirmanin temel
amaci, kentlesme diizeyi ve aktif niifus biiytikligiiniin konut satiglar:
tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda analizde kullanilan
degiskenler, il ve il¢e niifusunun toplam niifus igindeki payr ile tanimlanan
kentlesme orani ve 15-64 yas grubundaki birey sayisi ile tanimlanan aktif
niifus olarak belirlenmigtir. Bagimli degisken ise her yil Tiirkiye’deki illerde
gergeklesen konut satig sayisidir.

Tiim veriler, Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yayimlanan
resmi istatistiklerden elde edilmigtir. 1l bazinda yillik olarak derlenen veri
seti, panel veri analizi i¢in uygun bir yapiya sahiptir. Konut satig verileri,
TUIK’in Konut Satis Istatistikleri’nden; aktif niifus ve toplam niifus verileri
ise Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) ve Niifus Projeksiyonlar1
veri setlerinden alinmustir. Bu sayede 81 il igin 11 yillik kapsamli ve dengeli
bir panel veri seti olusturulmustur. S6z konusu veri seti, konut piyasasinin
demografik belirleyicilerini degerlendirmede giivenilir bir temel sunmaktadr.

3.2. Model

Bu galigmada, Tirkiye’de 2013-2023 yillar1 arasinda konut satiglarin
etkileyen demografik faktorlerin belirlenmesi amaciyla gelistirilen ampirik
model, panel veri analizine dayali olarak olusturulmustur. Model, il
diizeyindeki yillik veriler kullamlarak tahmin edilmig ve bagimli degigken
olarak konut satig sayist ele alinmigtir. Bagimsiz degiskenler ise, her ilin
kentlesme diizeyini temsil eden il ve ilge merkez niifusunun toplam niifus
i¢indeki pay1 ile ekonomik ve toplumsal dinamizmi yansitan aktif niifus (15-
64 yas aras1 birey sayisi) olarak belirlenmistir.

Ekonometrik analizler gergevesinde olusturulan bu model, degiskenler
arasindaki iligkiyi nicel olarak ortaya koymayr amaglamakta ve konut
piyasasinin demografik belirleyicilerini anlamaya yonelik anlamli bulgular
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sunmaktadir. S6z konusu model agagidaki gibi matematiksel olarak ifade
edilmistir:
Inkonut,, = a + BInaktif;, +°p,Inkentle me;, +¢,, 1)

Burada: [nkonut,, iilinde t yihnda satilan konut saywsin, Inaktif;, akeif
niifus (15-64 yagarasi bireysayisi), Inkentle®me, , kentlesme oranini (il ve ilge
merkez ntifusunun toplam niifusa orant) ve &; , hata terimini ifade etmektedir.
Tahmin modellerindeki degigkenlere ait dagilimin normallegtirilmesi ve
degisen varyans gibi problemlerin minimuma indirilmesi amaciyla ¢aligmada
kullanilan biitiin degiskenlerin dogal logaritmalar1 alinmistir.

3.3. Ekonometrik Metodoloji

Caliymada panel veri setinin bazi varsayimlari ihlal etmesi nedeniyle,
alternatif ve daha giivenilir tahmin yontemlerine bagvurulmustur. Ozellikle
degisen varyans (heteroskedastisite), otokorelasyon (seri korelasyon)
ve yatay kesit bagimliligi (cross-sectional dependence) gibi sorunlarin
varligi, klasik panel veri tahmin yontemleriyle elde edilen katsayilarin
giivenilirligini azaltabilmektedir. Bu tiir istatistiksel problemlerin goz ardi
edilmesi durumunda, standart hata tahminleri sapmali olabilir ve bu da
yanlig ¢ikarimlara yol agabilir. Bu nedenle, s6z konusu sorunlar1 goz 6niinde
bulundurarak daha saglam sonuglar elde edebilmek amaciyla, Driscoll-Kraay
standart hatalar1 kullanilarak analiz gergeklestirilmigtir.

Driscoll-Kraay yontemi, panel veri analizinde serbest korelasyon yapisina
sahip hata terimleri altinda giivenilir standart hata tahminleri elde edilmesini
saglar. Bu yontem, ozellikle hem birim i¢i (zaman boyutu) otokorelasyon
hem de birimler arasi (yatay kesit) korelasyon ve degisen varyansin egzamanlt
olarak mevcut oldugu durumlar i¢in uygundur. Driscoll ve Kraay (1998)
tarafindan geligtirilen bu yaklagim, uzun donemli iliskilere sahip panel
verilerde heteroskedastisite ve otokorelasyon yapilarindan kaynaklanabilecek
hatali ¢tkarimlart minimize eder. Boylece, elde edilen katsayr tahminlerinin
anlamliligr daha giivenilir bir gekilde test edilebilir ve politika 6nerileri daha
saglam temellere oturtulabilir.

Driscoll-Kraay analiz istatistigi panel veri modelinde,
Y, =pX, +u, 2)

Hata teriminin heteroskedastik, otokorelasyonlu ve birimler arasi
korelasyonlu oldugu varsayimlar1 altinda, parametreler havuzlanmig en
kiigiik kareler yontemi ile tutarli tahmin edilebilmektedir.
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B=(xx)" XY ®)

~ -1 g -1
Vig)|=(XX) S, (XY
(B)=(xxy, (x) "
Parametre tahmincilerinin Driscoll-Kraay standart hatalari ise, asimptotik
(direngli) kovaryans matrisinin diagonal elemanlarinin karekokleri yardimiyla
elde edilmektedir,

burada §T, agagidaki gibi tammmlanmaktadir (Tatoglu, 2018:276):

. om)

§,= "0 Sw(gm)| i+ (5)

J=1

m(T), otokorelasyon igin gecikme uzunlugunu ifade etmektedir.
w((/.m(T))=1-j/(m(T)+1) olarak ifade edilen Barlett agirhiklari, S‘T ’nin pozitif
olmas1 tanimh saglamakta ve ornek otokovaryans fonksiyonunda yiiksek
mertebeden gecikmelerin diigiik agirliklar almasina imkin saglamaktadir.
(K+1)x(K+1) boyutlu “; matrisi ise, asagidaki gibi tanimlanmakeadur;

= Shh(B) ©

t=j+1

Burada, h[(ﬁA):NZ(“jh”(ﬂA) esitligi vardir. Her bir birim i¢in t moment
kosullarinin karesi %, (,B) , farkli T’lere sahip N’ler i¢in hesaplanmaktadr.
Bu kiigiik diizeltme ile Driscoll-Kraay kovaryans matris tahmincisi, dengesiz
panel veri modellerinde de kullanilabilmektedir. Havuzlanmig en kiigiik
kareler tahmininde birimler i¢in ortogonallik kogullari h“(ﬂﬂ), dogrusal
regresyonun (K +1)x1boyutlu moment kogullaridir (Tatoglu, 2018:276-
277).

4. Bulgular

Panel veri analizlerinde giivenilir ve tutarli sonuglara ulagabilmek igin veri
setinin degisen varyans, otokorelasyon ve yatay kesit bagimliligi agisindan
degerlendirilmesi Onemlidir. Bu kapsamda yapilan 6n analizler, uygun
ekonometrik yontemin segiminde belirleyici olmustur. Caligmada uygulanan
yontem ve elde edilen bulgular, konut satig saysiyla aktif niifus, birey sayist
ve kentlegyme orani arasindaki iligkilerin saglikli bir gekilde analiz edilmesini
saglamugtir.
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Tablo 1. Tanmmlaywc Istatistikler

.. Degisken.  Goz. Stan. . Bek.
Degiskenler Agklamas:  Sayst Ortalama Sapma Min.  Max. Etki
Bagimli Degiskenler

Satilan
Konut Konut 891 8.869 1.283 4.820 12.528
Sayisi
Bagimsiz Degiskenler
1l ve Tige
niifusunun
Kendegme PR 891 4333 0.245 3561 4.605 Poritf
niifus
igindeki
pay1 (%)
Aktif Niifus Aktslg;ls‘llﬁ“ 891  12.853 0958 10.823 16.252 Pozitif

Kaynak: Tiivkiye Istatistik Kurumu (TUIK)

Caligmada kullanilan degiskenlere iliskin tanimlayici istatistikler, her bir
degiskenin genel dagilimi hakkinda 6nemli bilgiler sunmaktadir. Bagiml
degisken olan satilan konut sayisinin (Konut) ortalamasi 8.869 olup,
minimum 4.820 ve maksimum 12.528 arasinda degismektedir. Bu degerler,
analiz doneminde ve iller diizeyinde konut satiglarinin 6nemli 6lgiide farklilik
gosterdigini ortaya koymaktadir.

Bagimsiz degiskenlerden aktif niifus degiskeni, ortalama degeri 12.853
ile en yiiksek ortalamaya sahip degiskendir. Bu durum, ¢aligma kapsaminda
yer alan illerde aktif niifusun sayica yiiksek oldugunu gostermektedir.
Ayrica, aktif niifus degiskeni 0.958 ile en yiiksek standart sapmaya sahip
degiskendir; bu da iller arasinda aktif niifus biyiikliiklerinin 6nemli 6lgiide
farkhilik gosterdigini ve degiskenligin yiiksek oldugunu ifade etmektedir.

Ote yandan, kentlesme orani degiskeni ortalama 4.333 olup, bu
degiskenin standart sapmas1 0.245°tir. Kentlesme degigkeni daha diistiik bir
standart sapmaya sahiptir; bu da kentlesme oranlarinmn iller arasinda gorece
daha homojen dagildigini gostermektedir.

Bu tanmimlayicr istatistikler, modelde yer alan degiskenlerin hem diizeyleri
hem de dagilimlari agisindan anlaml farkhiliklar tagidigini gostermekte ve
analizde kullanilacak ekonometrik yontemin belirlenmesinde yol gosterici
olmaktadir.
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Tanimlayiar istatistiklerin ardindan panel veri analizinde, sabit etkiler
modelinin uygun olup olmadigini degerlendirmek amaciyla F testi
uygulanmigtir. Bu test, her bir birimin (6rnegin illerin) kendine o6zgii
sabit etkisinin modele dahil edilip edilmemesi gerektigini belirlemeyi
amaglamaktadur. F testinin sifir hipotezi, birimlerin sabit etkilerinin birbirine
esit oldugu, yani sabit etkilerin modelde yer almasinin gereksiz oldugu
yoniindedir. Ancak test sonucunda elde edilen olasilik degeri 0.000 olup
bu deger istatistiksel olarak anlamlidir. Bu sonug, sabit etkilerin modele
dahil edilmesinin gerekli oldugunu gostermektedir. Bagka bir ifadeyle, iller
arasinda gozlemlenemeyen sabit farkliliklarin oldugu ve bu farkliliklarin
modele yansitilmasi gerektigi ortaya konmustur. Bu dogrultuda analizlerde
sabit etkiler modelinin dikkate alinmas1 uygun gortlmiistiir.

Panel veri analizine gegilmeden 6nce modelin sabit etkiler (fixed effects)
mi yoksa rastgele etkiler (random effects) mi kullanilacagina karar vermek
amactyla Hausman testi uygulanmistir. Hausman testi, iki model arasindaki
farkin sistematik olup olmadigini degerlendirerek, hangi modelin daha
tutarl ve giivenilir sonuglar verecegini belirlemeye yardimcr olur.

Tablo 2. Hausman test sonuclar:

Konut Olasilik Degeri)

Model 16.44 (0.0003)

Caligmada elde edilen Hausman testi sonucu, test istatistigi olarak 16.44
ve buna kargilik gelen olasilik degeri (p-degeri) 0.0003 olarak bulunmugtur.
Elde edilen bu diigiik p-degeri, %1 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak
anlamhidir ve sifir hipotezinin (H: rastgele etkiler modeli gegerlidir)
reddedilmesi gerektigini gostermektedir. Bu da modelde rastgele etkiler
yerine sabit etkiler modelinin (H,) tercih edilmesi gerektigi anlamina
gelmektedir.

Dolayisiyla, degiskenler arasindaki iliskiyi analiz ederken, bireyler arasi
farkliliklarin zaman iginde degismeyen sabit Ozelliklerden kaynaklandig:
kabul edilmistir. Bu nedenle, ¢aligmanin devaminda sabit etkiler (fixed
effects) yaklagimiyla analizler ger¢eklestirilmistir.

Panel veri analizinde modelin giivenilirligini artirmak ve dogru sonuglar
clde edebilmek igin gesitli tanisal testlerin yapilmasi gerekmektedir. Bu
kapsamda, modelde degisen varyans (heteroskedastisite), otokorelasyon
(seri korelasyon) ve yatay kesit bagimlilig: gibi yaygin sorunlarin varhig: test
edilmigtir. Bu tiir yapisal problemlerin varhigi, tahmin edilen katsayilarin
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giivenilirligini ve gegerliligini olumsuz etkileyebileceginden, analiz 6ncesinde
bu testlerin uygulanmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu dogrultuda, sirasiyla
Degistirilmis Wald Testi, Durbin-Watson Testi ve Pesaran CD Testi
gergeklestirilmis ve elde edilen bulgular agagida sunulmustur.

Tablo 3. Dejistivilmis Wald Testi- Duvbin-Watson Testi- . Pesavan CD Testi sonuglar:

Konut DWT Durbin-Watson Pesaran CD

Model 1685.83(0.0000) 0.938 (0.000) 83.110 (0.000)

Tablo 3’te sunulan tanisal testler, panel veri setinin yapisal 6zelliklerini
belirlemeye yonelik olarak gergeklestirilmistir. Bu testler, uygun ekonometrik
yontemin se¢imi agisindan kritik 6neme sahiptir.

Ik olarak, Degistirilmis Wald Testi panel veri setinde birimlere 6zgii
hata terimlerinin varyanslarinin sabit olup olmadigini test etmektedir. Bu
analizde iki hipotez bulunmaktadir: sifir hipotezi (Ho), varyanslarin sabit
oldugunu yani homoskedastisite bulundugunu belirtirken; alternatif hipotez
(Hu), varyanslarin degistigini yani heteroskedastisite oldugunu savunur. Test
istatistigi 1685.83 ve p-degeri 0.0000 olarak bulunmustur. Bu sonug, sifir
hipotezinin reddedilmesi gerektigini ve panel veri setinde heteroskedastisite
sorununun var oldugunu gostermektedir.

Ikinci olarak, Durbin-Watson Testi hata terimlerinde otokorelasyon olup
olmadigini test etmektedir. Bu testte de iki hipotez mevcuttur: sifir hipotezi
(Ho), otokorelasyonun olmadigini, yani hata terimlerinin birbirinden
bagimsiz oldugunu ifade ederken; alternatif hipotez (H:), otokorelasyonun
varligini ortaya koymaktadir. Durbin-Watson test degeri 0.938 olarak
hesaplanmig ve p-degeri 0.000 bulunmustur. Bu da sifir hipotezinin
reddedilmesi gerektigini ve birinci dereceden pozitif otokorelasyonun
modelde var oldugunu gostermektedir.

Son olarak, Pesaran CD (Cross-sectional Dependence) Testi, panel veri
setinde birimler arasinda yatay kesit bagimlilig1 olup olmadigini belirlemeye
yoneliktir. Bu testte iki hipotezden sifir hipotezi (Ho), paneldeki kesit
birimlerinin birbirinden bagimsiz oldugunu; alternatit hipotez (Hi) ise
kesit birimleri arasinda bagimlilik oldugunu ifade etmektedir. Elde edilen
test istatistigi 83.110 ve p-degeri 0.000°dir. Bu sonug, sifir hipotezinin
reddedilmesi gerektigini ve panel birimleri arasinda giiglii bir yatay kesit
bagimliligr oldugunu gostermektedir.

Bu {i¢ tansal testin ortak sonucu, modelde degisen varyans, otokorelasyon
ve yatay kesit bagimhiligi gibi yapisal sorunlarin bulundugunu ortaya
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koymaktadir. Bu nedenle, ¢alismada geleneksel tahmin yontemleri yerine
bu bozulmalara karsi dayanikli olan Driscoll-Kraay standart hatalar1 tercih
edilmigtir. Boylece daha giivenilir, sapmasiz ve tutarli tahminler elde edilmesi
miimkiin olmugtur.

Tablo 4. Driscoll-Kraay analizi sonuglar:

Degiskenler Olasilik Degeri
Kentlesme 2.443*%*
(0.002)
Aktf Niifus 1.272%**
(0.081)
Sabit Terim -18.075***
(0.070)

Tablo 4’te yer alan Driscoll-Kraay analiz sonuglari, degiskenlerin konut
satiglari tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Analizde kullanilan Driscoll-
Kraay yontemi, degisen varyans, otokorelasyon ve yatay kesit bagimlilig
gibi model bozulmalarina karg1 dayanikli sonuglar sunmasi agisindan tercih
edilmigtir. Elde edilen katsayilar ve olasilik degerleri, bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken olan konut satis sayist iizerindeki anlamh etkilerini
gostermektedir.

Kentlesme degigkenine iliskin elde edilen katsay1 2.443 olup, bu sonug %1
diizeyinde istatistiksel olarak anlamhdir (p=0.002). Bu bulgu, kentlesmede
meydana gelen % I’lik bir artigin, diger tiim degiskenler sabitken, konut satig
sayisim yaklagik %2.44 oraninda artirdigini gostermektedir. Kentlesmenin
artmasi, konut talebini tetikleyerek satislari dogrudan artirmaktadir. Bu
durum, 6zellikle niifus yogunlugu yiiksek olan bolgelerde, konut ihtiyacinin
artmasiyla birlikte satiglarin da ytikseldigini gostermektedir.

Aktif niifus degigkeni i¢in katsay1 1.272 olarak bulunmusg ve %10 anlamlilik
diizeyinde anlamlidir (p=0.081). Bu sonug, aktif niifusta meydana gelen
%]1’lik bir artigin, konut satiglarin yaklagik %1.27 oraninda artirdigini ifade
etmektedir. Aktif niifusun artigi, gelir elde eden birey sayisindaki yiikseligi
temsil etmekte ve bu da konut talebinin artmasma neden olmaktadir.
Cahgabilir niifusun biiyiimesi, bireylerin konut sahibi olma kapasitesini
yiikselterek piyasadaki konut satiglarini pozitif yonde etkilemektedir.

Modeldeki sabit terim ise -18.075 olarak hesaplanmig ve bu deger
%]1 diizeyinde anlamli bulunmugtur. Sabit terim, modelde tiim bagimsiz
degiskenlerin degeri sifir oldugunda, konut satiglarimin alacagr teorik
degeri temsil etmektedir. Negatif ve anlamli sabit terim, konut satiglarinin
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agiklanmasinda modelde yer alan degiskenlerin etkisinin ne kadar 6nemli
oldugunu vurgulamaktadir.

Genel olarak elde edilen sonuglar, hem kentlesme oraninin hem de aktif
niifusun konut satiglarini artiricr etkide bulundugunu ortaya koymakta; bu
da konut piyasasinin demografik ve yapisal dinamiklerden giiglii bigimde
etkilendigini gostermektedir.

5. Sonug

Giiniimiizde konut piyasasi, kentlesme dinamikleri ve demografik yapidaki
dontisiimlerle derinden sekillenen karmagik bir sistem olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Bu ¢aligmanin ampirik bulgulari, kentlesme olgusunun konut
satiglar1 iizerinde hem niceliksel hem de niteliksel agidan belirleyici bir role
sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Kentleyme oranindaki her bir birimlik
art1g, konut talebinde gozlemlenen paralel yiikseligle dogrudan iliskilidir. Bu
durum, 6zellikle metropol kentlerde yaganan hizl niifus artis1 ve yogunlagan
kentsel yerlesim baskisi baglaminda daha da belirgin hale gelmektedir.
Sanayilesme ve hizmet sektortindeki biiylimeye paralel olarak artan kentlesme
egilimleri, konut piyasasinin yapisal dinamigini yeniden tanimlamakta ve
kentsel doniigiim projelerinin 6nemini bir kez daha vurgulamaktadir.

Aktif niifusun konut piyasasi tizerindeki etkisi ise, ekonomik faaliyetler
ve hanehalki gelir diizeyiyle kurdugu nedensel baglar iizerinden anlam
kazanmaktadir. Caliyma ¢agindaki niifusun artigr, yalmizca iggiicii
piyasasinin geniglemesi anlamina gelmemekte, ayn1 zamanda konut sahipligi
potansiyelini tagtyan birey sayisindaki artiga igaret etmektedir. Bu durum,
ozellikle geng ve orta yag niifusun konut edinme egilimleriyle birlestiginde,
piyasadaki talep yonlii baskiyr daha da belirginlestirmektedir. Dolayisiyla,
aktif niifusun demografik kompozisyonundaki degigimler, konut piyasasinin
gelecegine iliskin projeksiyonlarin olusturulmasinda kilit bir gosterge olarak
degerlendirilmelidir.

Caligmanin genel bulgulari, konut piyasasinin temel belirleyicileri arasinda
yapisal ve demografik faktorlerin 6ne giktigini gostermektedir. Kentlesmenin
yarattigr mekansal doniigiim ile aktif niifusun ekonomik kapasitesi, konut
talebinin gekillenmesinde simbiyotik bir iligki sergilemektedir. Bu sonuglar,
stirdiiriilebilir kentsel gelisim politikalarinin olusturulmast ve konut arz
stratejilerinin belirlenmesi agisindan kritik ¢ikarimlar sunmaktadir. Ozellikle
yerel yonetimler ve kentsel planlama uzmanlan igin, niifus projeksiyonlar:
ve kentleyme egilimlerinin konut piyasasi tizerindeki olas1 etkilerinin
dikkatle analiz edilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Nihayetinde, konut
piyasasinin saglikli igleyisi, demogratik dinamiklerle uyumlu ve 6ngortilebilir
politikalarin geligtirilmesine baglhdir.
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Bolum 3

Sadakat Programlarinin Yeni Yiizii: Diyjital
Sadakat ve Oyunlagtirma

Betiil Buladi Cubukcu'

Ozet

Caligma, sadakat programlarinin tarihsel kokenlerinden baglayarak giintimiiz
dijital diinyasinda tiiketici davraniglarini nasil sekillendirdigini biitiinciil
bir perspektifle ele almaktadir. Sadakat uygulamalar: ilk olarak basit bakir
jetonlar ve ticaret pullariyla hayata gegirilmig; 20. yiizyilin ortalarinda
S&H Green Stamp gibi sistemlerle yayginlasmig ve 1980’lerde American
Airlines’mm AAdvantage programiyla veri odakli yeni bir ¢aga adim atmugtir.
Bu evrimi takip eden sadakat programlarinin temel amaci her dénemde
tilketicinin bagliligini pekistirmektir. Caligmada, katilima yon veren igsel ve
digsal motivasyonlar incelenmektedir. igsel motivasyonlarin; eglenme, bagar1
duygusu ve marka ile 6zdeslesme gibi psikolojik 6geler tizerinden duygusal
baglilig: giiclendirdigi; digsal motivasyonlarin ise indirimler, puan birikimi
ve ayricaliklarla davranigsal bagliligr destekledigi agiklanmaktadir. Bu iki
uyaricinin dengeli kullanimiyla hem kisa vadede satiy hem de uzun vadede
marka sadakati saglanabilecegi ortaya konmaktadur.

Calismanin  dijital dontisim  kisminda, manyetik kartlardan  mobil
uygulamalara ve CRM entegrasyonlarina uzanan siiregte gergek zamanli veri
toplama ve kisisellestirilmig teklif olugturma imkanlarinin tiiketici deneyimini
nasil zenginlestirdigi anlatiimaktadir. QR kod ve NFC teknolojileriyle sadakat
programlarinin akilli telefonlara taginmasi, markalarin tiiketici verilerini
daha etkin analiz etmesine olanak tanimaktadir. Son olarak, oyunlagtirma
mekanikleri—rozetler, puan sistemleri ve seviye atlama—iizerinden katilimin
eglenceli ve motive edici bir deneyime doniigmesi incelenmektedir. Bu
yaklagimla programlarin hem eglence hem de baghlik agisindan stratejik bir
arag haline geldigi, 6rnek uygulamalarla desteklenerek agiklanmaktadir.

1 Dr. Ogr. Uyesi, Atatiirk Universitesi, betul.cubukcu@atauni.edu.tr, 0000-0003-1535-3071
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1. Geleneksel Sadakat Programlar: ve Tarihsel Geligimi

Sadakat programlari, miisteri bagliligini 6diillendirme fikrine dayanarak
yizyllardir farkli big¢imlerde karsimiza ¢ikmugtir. Miigteri  sadakat
programlarinin evrimi, bir Amerikali tiiccarin tekrar ziyaret eden miisterilere
bakir paralar veya jetonlar dagittigi 1793 yilina dayanmaktadir. Bu jetonlar
daha sonra magazada gelecekteki satin alimlarda kullamilmak iizere
saklanmugtir. 19. yiizyihn sonlarinda bu fikir geliserek tiiccarlar tarafindan
bakir jetonlar yerine ticaret pullar1 (stamp) verilmeye baglanmigtir. Miigteriler
her aligverigte aldiklar1 pullar1 defterlerde biriktirip daha sonra odiillerle takas
edebilmigtir. Nitekim 1890’larda ABD’de Sperry & Hutchinson firmasi
tarafindan sunulan yesil damga (green stamp) uygulamasi, milyonlarca
miisteriyi sadakat programlariyla tanigtiran bir bagar1 6ykiisii olugturmugtur
(Staff, 2024). Bu donemlerde sadakat uygulamalar1 temel olarak tekrar eden
aligverigleri tegvik eden basit prim sistemleri seklinde uygulanmugtir. Modern
anlamda organize ve veriyle izlenebilen sadakat programlarinin dogusu ise
20. yiizyihn ikinci yarisinda gergeklesmistir. Havayolu sektortiniin 6nderlik
ettigi bu donemde, 1981°de American Airlines ilk elektronik sadakat plani
olan AAdvantage ile siirekli u¢an miisterilerini puan kargilig ticretsiz uguslarla
odiillendiren bir program baglatmistir (Chen vd., 2021). Kisa siirede diger
havayollar1 da benzer sik ugan yolcu programlarini devreye almig; ardindan
otel zincirleri, arag kiralama girketleri, perakendeciler ve kredi kart1 firmalar1
gibi bir¢ok sektor miigteri sadakatini artirmak amaciyla kendi programlarini
olugturmug ve sadakat programi kayitlar1 giderek artmugtir (Dufty, 2005).
Bu gelencksel programlar genellikle miisterilere yaptiklart harcamalara
orantili puan biriktirme ve biriken puanlart indirim, hediye veya iicretsiz
hizmetlerle degistirme imkini sunan puan tabanli 6diil sistemleri olarak
yayginlagmistir. Uzun yillar boyunca sadakat programlarinin temel prensibi
(sadik miisteriyi ahgverigleri tizerinden odiillendirme) degismeden kalmus,
ancak uygulama dlgegi ve kapsami giderek biiyiimiistiir. Oyle ki, sadakat
programlar giiniimiizde oldukea biiyiik ve ekonomik agidan 6nemli bir ig
haline gelmigtir (Faramarzi & Bhattacharya, 2021).

1990’lardan itibaren teknolojideki atilimlar, sadakat programlarinda
onemli doniisiimleri beraberinde getirmistir. Ozellikle dijitallesme siireci,
geleneksel kart ve kupon sistemlerini elektronik ortama tagryarak programlarin
igleyisini kokten degistirmigtir. Sirketler, satiy noktalarinda manyetik
kartlar veya miisteri numaralar1 kullanarak aligverig verilerini merkezi veri
tabanlarinda toplamaya baglamig, boylece miisteri iligkileri yonetimi (CRM)
yaklagimlariyla entegre sadakat sistemleri kurulmugtur. Teknolojik geligmeler
sadakat programlarimnin evriminde itici bir gii¢ olmustur. Internetin ve
mobil teknolojilerin  yaygimlagmasi, sadakat uygulamalarinin gevrimigi
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platformlara ve akilli telefon uygulamalarina taginmasini saglamugtir (Valvi
& Fragkos, 2012). Artuk miisteriler cep telefonlarindaki uygulamalar
tizerinden anlik puan takibi yapabilmekte, dijital kuponlar kullanabilmekte
ve gevrimigi aligveriglerde dahi sadakat programlarina entegre bir deneyim
yagayabilmektedir. Dijitallesme, miisteriyle etkilesime ge¢menin yeni
yollari1 ve zengin veri toplama imkanlarini beraberinde getirmistir.
Firmalar bu sayede miisterilere son derece kigisellestirilmis teklifler ve odiiller
sunabilmeye baglamugtir.

2. Sadakat Programlarinda Tiiketici Psikolojisi ve Katilim
Motivasyonlar1

Sadakat programlari, miisterilerin belirli bir markaya baglhlik gostermesini
tegvik etmek i¢in kullanilan yaygin araglardir. Tiiketicilerin bu programlara
neden katildigini anlamak, bu programlarin etkinligini artirmak agisindan
onemlidir. Katilim motivasyonlar1 genel olarak igsel (intrinsic) ve digsal
(extrinsic) motivasyonlar olarak ikiye ayrilir (Ryan & Deci, 2000). Igsel
motivasyonlar, tiiketicinin kendi i¢ diinyasindan kaynaklanan, yaptig
katihmdan dogrudan haz almasini veya psikolojik tatmin elde etmesini
saglayan nedenlerdir. Digsal motivasyonlar ise katilima digaridan saglanan
tegvikler ve gikarlar ile ilgilidir.

2.1. Igsel Katilim Motivasyonlart

Igsel motivasyon, bir 6diil veya belirli bir sonug arzusundan ziyade,
aktivitenin i¢sel tatmini nedeniyle bir davramigta bulunma motivasyonu
olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir motivasyonlar, faaliyetin kendisinden
duyulan keyif veya psikolojik ihtiya¢larin tatmininden dogmaktadir (Ryan
& Deci, 2000). Sadakat programlarinda 6ne ¢ikan bazi i¢sel motivasyon
unsurlari sunlardir:

* Bagar1 duygusu: Program dahilinde belirli hedeflere ulagmak (6rnegin
iist iiyelik seviyesine ¢itkmak) tiiketiciye bir bagari hissi vermektedir. Bu
duygu, odiiliin kendisinden ziyade o seviyeye ulasmanin getirdigi igsel
tatminle ilgilidir (Melancon vd., 2011). Bagar1 hissi, bireyin beceri ve
yeterlilik ihtiyacini kargilayarak sadakat programina katilimini siirekli
kilabilmektedir.

* Eglenme ve keyif alma: Bazi tiiketiciler i¢in sadakat programina
katilmak, oyun oynar gibi eglenceli bir deneyim sunmaktadir. Puan
toplama, rozet kazanma veya yarigmalara katilma gibi unsurlar,
programu bir yarig veya hobi gibi hissettirebilmektedir.
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* Kendini ger¢eklestirme: Sadakat programlari, tiiketicilere kendilerini
gelistirme veya kigisel hedeflerini gergeklestirme imkan1 da
sunabilmektedir. Ornegin, saghkli yasam odakli bir markanin sadakat
programina katilan bir tiiketici, programi kullanarak daha saghkli
aliskanliklar edinme ve boylece kendi ideallerine yaklagma tatmini
bulabilmektedir. Bu, 6z-yeterlilik ve kendini geligtirme ihtiyaglarini
kargilayan igsel bir motivasyondur. Tiiketici psikolojisinde, boyle
bir igsel tatmin duygusu, bireyin davramgini 6diil olmasa dahi
siirdiirmesine yardimci olmaktadir (Ryan & Deci, 2000).

* Marka ile 6zdeglesme: Tiiketiciler gogu zaman sevdikleri markalarin
sadakat programlarina katilarak markayla daha derin bir duygusal
bag kurmaktadir. Program tyeligi, tiiketiciye markanin “i¢eriden” bir
pargast olma hissi vermektedir. Bu aidiyet duygusu, bir kuliibe veya
topluluga ait olma ihtiyacini kargilamakta ve markayla 6zdeslesmeyi
pekistirmektedir. Boylece tiiketici, sadece indirim igin degil, markaya
duydugu yakinlik ve inang nedeniyle programda kalmaktadir.
Bu tiir duygusal baghlik, igsel motivasyonun sadakat davranigina
doniigmesinin bir gostergesidir (Evanschitzky vd., 2006).

Igsel motivasyonlarla hareket eden tiiketiciler, programdan aldiklari
manevi tatmin nedeniyle sadakat davranigi gostermektedirler. Bu, tiiketicinin
markaya kargt olumlu duygular beslemesi, programdan keyif almasi ve
kendini degerli hissetmesiyle ilgilidir. Arastirmalar, sadakat programlarinin
sosyal ve psikolojik faydalar saglamasinin, miigterilerde duygusal baglihg:
giiglendirdigini gostermektedir (Melancon vd., 2011). Program kapsaminda
saglanan kigisellestirilmis deneyimler veya sosyal etkilesim firsatlar,
miigterinin programa igsel olarak baglanmasina yardimei olmaktadir. Sonug
olarak igsel motivasyonlar, tiiketici psikolojisinde derin ve uzun vadeli
baglilik yaratma potansiyeline sahiptir ve dolayisiyla tiiketiciler, programdan
aldiklar1 haz ve anlam nedeniyle sadik kalmaktadirlar (Kim & Ahn, 2017).

2.2. Digsal Katilim Motivasyonlari

Digsal motivasyonlar, tiiketicilerin sadakat programlarina digaridan
sunulan odiiller ve faydalar nedeniyle katilmasim ifade etmektedir. Bu
motivasyonlar, dogrudan programin sagladigi ¢ikarlar ve tegvikler ile ilgilidir.
Sadakat programlarinin klasik 6zelligi olan “bir sey yap, karsihginda bir 6diil
al” yaklagimi tam olarak digsal motivasyonlari hedeflemektedir. Sadakat
programlarinda kullanilan digsal unsurlar s6yle siralanabilir:

o Indirimler: Program iiyelerine sunulan %10, %20 gibi Ozel
indirimler, aninda ekonomik fayda saglayarak giiglii bir motivasyon
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olusturmaktadir. Tiiketiciler, tiye olduklarinda aymi iiriinii daha
ucuza alabileceklerini  bildiklerinde programa katilma egilimi
gostermektedirler.  Aragtirmalar, misterilerin  fiyat  avantaj
beklentisiyle sadakat programlarina katilmay: rasyonel bir davranig
olarak gordiigiinii ortaya koymaktadir (Yang vd., 2021). Ozellikle
fiyat duyarlihg yiiksek olan tiiketiciler igin indirim motivasyonu
sadakat programinin baghca gekiciligi olarak goriilmektedir.

* Puanlar ve 6diil birikimi: Bir satin alma kargihiginda puan kazanma
ve bu puanlar1 daha sonra bedava iiriin veya hizmete doniigtiirme
imkéni, sadakat programlarmm en yaygmn digsal tegviklerindendir.
Puan toplama sistemi, tiiketicide 6diil beklentisi yaratarak tekrar
aligveris yapma motivasyonunu artirmaktadir. Puan biriktirme hedefi,
her ne kadar bir oyun hissi verse de temelde digsal bir motivasyon
olup miisteriyi somut 6diil igin aligverise yonlendirmektedir.

e Ucretsiz iiriinler veya hediyeler: Belirli bir esige ulasildiginda verilen
bedava iiriin, hediye ¢eki, kupon gibi odiiller, miisterilere dogrudan
kazang saglamaktadir. Bu tiir odiiller, tiikketicinin davramigsal sadakatini
(yani tekrar satin alma davramigini) kisa vadede artirmada etkilidir
(Meyer-Waarden, 2015). Ciinkii miisteri, elde edecegi somut ¢ikar
i¢in markay1 tercih etmeye devam etmektedir.

* Ayricaliklar ve statii faydalar1: Sadakat programlar genellikle tiyelerine
VIP miisteri hizmetleri, oncelikli servis, 0zel etkinlik davetleri, hava
yolunda lounge erigimi veya otelde oda yiikseltme (upgrade) gibi
ozel ayricaliklar sunmaktadir. Bu tiir ayricaliklar, miisteriye kendini
ozel hissettiren digsal 6diillerdir. Ayricaliklarin motivasyonu gift yonlii
olarak hem somut bir fayda (daha iyi hizmet almak) saglamakta, hem
de miisteride bir statii hissi uyandirmaktadir. Ancak temelde bunlar
program tarafindan digaridan saglanan avantajlar oldugu igin digsal
motivasyon kapsaminda degerlendirilir. Misteriler, bu imtiyazlart
kaybetmemek i¢in programda kalma egilimi gostermektedir
(Viswanathan vd., 2022).

Digsal motivasyonlar, tiiketici psikolojisinde 6diil beklentisi ve deger
maksimizasyonu ilkeleriyle iligkilidir. Tiiketici, saglayacag: fayday:
hesaplayarak rasyonel bir tercih yapmaktadir (Yang vd., 2021). Ekonomik
odiiller, sadakat programlarinin sagladigi fonksiyonel degeri yiikselterek
programa katilimi tegvik etmektedir (Rintamiki vd., 2006). Birgok ¢aligma,
miigterilerin sadakat programlarina temel olarak ekonomik ¢ikar igin
katlldigini dogrulamaktadir (Melancon vd., 2011; Rintamaki vd., 2006;
Yang vd., 2021; Yi & Jeon, 2003). Ancak digsal motivasyonla gelen sadakat
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¢ogu zaman kogullu ve davranigsal bir sadakattir. Miisteri, avantajlar stirdiigii
miiddet¢e markaya bagh kalmakta fakat daha iyi bir teklif bulursa bagka bir
markaya gegmeye de agik olmaktadir (Dick & Basu, 1994). Bu nedenle,
digsal motivasyonlar kisa vadede giiglii bir satin alma tekrar1 saglasa da
miisterinin duygusal bagini tek bagina garanti edememektedir.

2.3. Motivasyonlarmn Etkilesimi ve Sadakat Davranislar:
Uzerindeki Etkileri

Igsel ve digsal motivasyonlar, sadakat programlarinda birbirini diglayan
degil, aksine birbirini tamamlayan unsurlar olarak goriilmelidir. Basaril
sadakat programlar1 genellikle her iki motivasyon tiiriinii de dengeli bigimde
kullanarak tiiketici bagliligini hem davramigsal hem de duygusal agidan
pekistirmektedir. Tiiketici psikolojisinde, sadece digsal odiillere dayali baglilik
“devamlilik bagliig1” olarak adlandirilirken, igsel tatmin barindiran bagllik
“duygusal baglilik” olarak tanimlanmaktadir. Aragtirma bulgulari, ekonomik
(digsal) odiillerin devamhlik baglihigini artirdigini, sosyal ve psikolojik (igsel)
odiillerin ise duygusal baglihg: gii¢lendirdigini gostermektedir (Melancon
vd., 2011). Bu durumda en ideal sonug, miigterinin hem programin
faydalarin1 kaybetmek istememesi hem de marka ile goniilden bir bag
kurmasidir.

Digsal ve igsel motivasyonlarin etkilesimi, dogru yonetilmediginde bazi
zorluklar da yaratabilmektedir. Ozellikle psikoloji literatiiriinde iyi bilinen
istiinliik etkisi (overjustification effect), asir1 digsal o6diil verilmesinin igsel
motivasyonu baskilayabilecegini 6ne siirmektedir (Morgan, 1982). Sadakat
programlarinda buna bagl olarak miisteri baglangicta programdan keyif
aldig1 veya markay1 sevdigi i¢in (igsel sebeplerle) katilmigsa, agirt yogun dig
odiiller bir siire sonra onun odagini sadece puan/odiil kazanmaya yoneltebilir.
Nitekim Kim ve Ahn (2017), ozbelirleme teorisi (Self-Determination
Theory) gergevesinde yaptiklart bir ¢alismada, digsal odiillerin  agirt
vurgulanmasinin, miigterilerin igsel motivasyonunu zayiflatarak programa
ilgiyi azaltabildigini ortaya koymustur. Bu nedenle, markalar dengeyi iyi
kurarak, digsal tegvikleri i¢sel tatmini destekleyecek sekilde tasarlanmalidir.
Ornegin, kiigiik ve sik odiiller veya aminda geribildirim mekanizmalari,
titketicide hem anlik memnuniyet yaratir hem de yaptig1 eylemin keyfini
artirabilir (Kim & Ahn, 2017). Ote yandan, uygun tasarlandiginda igsel ve
digsal motivasyonlar birbirini pekistirmektedir. Hwang ve Choi (2020), puan
ve rozet gibi odiillerin keyifli bir deneyimle birlestiginde tiiketici baglhiligin
katbekat artirdigin, ¢iinkii miisterinin hem rasyonel fayda hem de duygusal
haz elde ettigini ortaya koymustur.
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I¢sel ve digsal motivasyonlarin sadakat davraniglarina etkisi dengeli bir
sekilde gortilmektedir. Digsal motivasyonlar miisterinin satin alma sikligini ve
program igi etkinligini artirmakta ve dolayistyla miisteri somut 6diil kazanmak
i¢in daha ¢ok harcama yapabilmekte veya daha sik ziyaret edebilmektedir (Yi
& Jeon, 2003). Igsel motivasyonlar ise miisterinin markay1 tavsiye etme,
olumlu konugma (agizdan agiza iletisim) ve uzun vadede miisteri olarak
kalma olasiligini gii¢lendirmektedir; ¢linkii miisteri markaya duygusal olarak
baglanmistir (Jung vd., 2020; Melancon vd., 2011). Duygusal baglilig
yiiksek bir miigteri, programdan elde ettigi haz nedeniyle rakip bir markanin
daha ucuz teklifine direng gosterebilmektedir, ¢linkii marka sadakati artik
sadece fiyatla Olgiilen bir sey olmaktan ¢tkmaktadir.

Sonug itibariyle, sadakat programlarina katilim motivasyonlar: tiiketici
psikolojisinin merkezinde yer almakta ve igsel-digsal motivasyon dengesi,
gergek sadakat davraniginin anahtart olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Igsel
motivasyonlar, tiikketicide marka ile giiclii bir duygusal bag ve kendi istegiyle
katilm yaratirken; digsal motivasyonlar, somut faydalar sunarak katilimi
baglatmakta ve odiiller devam ettigi siirece davranigi siirdiirmektedir. En
bagarili sadakat stratejileri, tiiketicinin hem kalbine hem zihnine hitap eden
programlardir. Bu programlar, miisteriye hem degerli hissettirip eglendirerek
baglilik saglamakta, hem de ekonomik avantajlar ve ayricaliklar sunarak
katihmi odiillendirmektedir. Bu sayede, tiiketici yalmzca gikar i¢in degil,
ayn1 zamanda i¢ten gelen bir istekle de sadakat programinin pargasi olmay1
stirdiirmektedir.

3. Dijital Sadakat Uygulamalari: Mobil Kartlar ve Kisisellestirme

3.1. Mobil Sadakat Kartlar1

Sadakat karti, igletmelerin miigterilerini tegvik etmek, hizmetlerini
kullanmaya devam etmesini saglamak igin {icretsiz veya kiigiik bir ticret
kargiliginda miigterilere verdigi kartlardir. Mobil sadakat kartlar: ise fiziksel
kartlarin dijital kargihg:r olarak distintilebilir. Bir mobil sadakat karti,
miigterinin akilli telefonunda bulunan bir uygulama ya da dijjital ciizdan
igcindeki tiyelik kartidir. Temel yapisi itibariyle, her miigteriye 6zgii bir
dijital kimlik veya tiyelik numaras: barindirmakta ve bu sayede miigterinin
satin alimlari, puanlari ve indirim haklart merkezi bir veri tabaninda takip
edilebilmektedir. Geleneksel delikli kartlar veya manyetik kartlar yerine, mobil
kartlarda tiim bu bilgiler dijital olarak saklanmaktadir. Bu dijital kartlarin
arka planinda, igletmenin sadakat programi sunucusuyla entegre ¢aligan bir
mobil uygulama bulunmaktadir. Uygulama, miisterinin hesap bakiyesini
(puanlar, kuponlar, indirimler vb.) gergek zamanli olarak giincellemekte ve
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goriintiileyebilmektedir (Schneider, 2021). Bazi durumlarda mobil sadakat
kartlar1, miisterinin Apple Wallet veya Google Wallet gibi dyjital ciizdan
uygulamalarina entegre edilebilmektedir. Bu sayede kullanicilar, fiziksel
bir kart tagimadan, telefonlarindaki dijital karti kullanarak kolayca check-
in yapabilmektedir. Kisacasi, mobil sadakat kartlarinin yapist; dijital iiyelik
kimliklerini, puan/6diil takip mekanizmalarini ve kullanicr ara yiizii olarak
mobil cihazlari bir araya getiren entegre bir sistemden olugmaktadir.

Dijital sadakat uygulamalarinin basarisi, altinda yatan teknolojik
altyapinin etkinligine baghdir. Bu altyapinin temel bilegenleri arasinda QR
kodlar, NFC (Near Field Communication) teknolojisi ve gesitli uygulama
entegrasyonlar1 yer almaktadir:

QR Kod ve Barkod: Bir¢ok mobil sadakat uygulamas, kullanicinin tiyelik
ID’sini temsil eden QR kod veya barkod iiretmektedir. Magaza kasasinda
bulunan tarayicilar, miisterinin telefon ekranindaki bu kodu okuyarak
miisteriyi tanimlamaktadir. QR kod tabanli sadakat sistemleri, akilli telefon
kamerast olan herkese hitap ettigi igin yaygin bir ¢oziim olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu yontem, altyap: maliyetlerinin gorece diisiik olmasi ve hizl
islem imkani nedeniyle tercih edilmektedir (Okazaki vd., 2012). Ayrica QR
kodlar, basili kampanya malzemelerinden dijital uygulamaya miisteri ¢ekmek
i¢in de (6rnegin bir poster tizerindeki QR kod ile sadakat programi mobil
uygulamasinin indirilmesi) kullanilabilmektedir.

NFC (Yakin Alan Tletigimi): NFC teknolojisi, akilli telefon veya temassiz
kartlarin ¢ok yakindan (birka¢ santimetre mesafeden) okunabilmesini
saglamaktadir. Bazi geligmis sadakat uygulamalari, NFC’yi entegre ederek
kart okuma siirecini daha da kolaylastirmaktadir (Borrego-Jaraba vd.,
2013). NFC tabanli mobil kartlar, islemleri hizlandirarak fiziksel kart tagima
va da telefon numarast sdyleme gerekliligini ortadan kaldirmaktadir. NFC
altyapisinin bir diger avantaji, 6demeyle sadakat iglemini birlegtirebilmesidir.

Uygulama Entegrasyonlari: Mobil sadakat kartlarmin arkasindaki
uygulamalar, igletmenin diger sistemleriyle entegre caligmaktadir. Satig
noktasi sistemleri (POS), miisteri iligkileri yonetimi (CRM) yazilimlar1 ve
veri tabanlar ile ger¢ek zamanl iletigim kurulmaktadir. Bu entegrasyon
sayesinde, miisteri magazada aligveris yaptiginda kazandigi puanlar
aninda hem kasa ekranina hem de miigterinin telefonundaki uygulamaya
yansitilabilmektedir. Ayn1 zamanda mobil sadakat uygulamasi, misteriye
ozel kampanya ve bildirimleri gosterebilmek igin igletmenin pazarlama
sistemleriyle baglant1 kurmaktadir. Ozetle, QR ve NFC gibi teknolojiler hizli
ve kolay kimlik tanima saglarken, kapsamli uygulama entegrasyonlar: dijital
sadakat kartlarinin her kanalda sorunsuz islemesini miimkiin kilmaktadr.
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Mobil sadakat kartlarinin yayginlagmasindaki itici gii¢ hem tiiketicilere
hem de igletmelere sundugu belirgin avantajlardir. Dijital kartlar ile gelen
baglica avantajlar 0yle 6zetlenebilir:

* Kolaylik ve Erisilebilirlik: Tiiketiciler igin en biiylik avantaj,
cizdanlarinda birden fazla plastik kart tagimak zorunda kalmamalaridir.
Akalli telefon hemen her an elde oldugundan, sadakat kartina erigim
de her an miimkiin olmaktadir. Mobil uygulamalarin sunduklart
bilgi ve odiil kolayliklart miisteri katihmini ve etkilegimini 6nemli
Olgiide artirmakta, miisteriler kolaylik ve pratiklik agisindan mobil
uygulamalar1 geleneksel fiziksel kartlara tercih etmektedirler (Wang
vd., 2018). Ayrica mobil kartlar unutulma veya kaybolma riskini
azaltmakta, cep telefonu siirekli kullaniciyla oldugundan, puan
toplama firsatini artirmaktadr.

e Anlik Bilgi ve Islem Imkan:: Dijital sadakat uygulamalari,
miigterinin - puan  bakiyesini, seviye durumunu veya mevcut
kampanyalarin1 anlik olarak gostermektedir. Fiziksel kartlarda ancak
fig veya ekstre ile Ogrenilebilen bilgiler, mobil uygulamada birkag
dokunugla goriilebilmektedir. Yeni bir promosyon ya da kampanya
tanimlandiginda, uygulama bunu push bildirimi ile kullaniciya
iletebilmektedir. Bu ger¢ek zamanl iletigim ve seffaflik, miisterinin
programa katilimini ve ilgisini artirma potansiyeline sahip olmaktadir

(Wang vd., 2018).

 Maliyet ve Verimlilik: Isletmeler igin dijital kartlar, fiziksel kart
basim ve dagiim maliyetlerini ortadan kaldirmaktadir. Plastik kart
dretimi, basimi, postalanmasi gibi siiregler yerine, dijital iiyelikler
anlik olarak olugturulup miisterinin telefonuna gonderilebilmektedir.
Bu, o6zellikle milyonlarca iiyeye sahip biiyiik programlarda maliyet
tasarrufu ve operasyonel kolaylik anlamina gelmektedir (Wang vd.,
2018; Yu & Fang, 2023). Ayrica dijital kartlar ¢evresel agidan da daha
stirdiiriilebilirdir ve plastik tiiketimini azaltmaktadir.

* Veri Zenginligi ve Analiz Edilebilirlik: Dyjital sadakat uygulamalarinin
belki de en 6nemli katkilarindan biri, isletmelere kapsamli veri toplama
ve analiz imkani sunmasidir. Her miisterinin aligveris aliskanliklar: ve
etkilesimleri dijital izler birakmakta ve bunlar biiyiik deger tagtyan
birinci taraf veriler (first-party data) olarak kaydedilmektedir (Li,
2023). Bir miigterinin ne siklikla aligveris yaptig1, hangi tiriinleri tercih
ettigi, kampanyalara nasil tepki verdigi, mobil uygulamada hangi
sayfalarda vakit gecirdigi gibi bilgiler, dijital sadakat sistemi tarafindan
otomatik olarak toplanmaktadir. Bu veriler geleneksel fiziksel kart
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programlarinda siurht kalirken, mobil uygulamalarda zenginlegerek
gergek zamanl gekilde depolanabilmektedir.

Isletmeler, sadakat programu verilerini gesitli analiz araglariyla
isleyerek 6nemli i¢ goriiler elde etmektedirler. Satin alma desenleri
(hangi tiriinlerin birlikte alindigy, belirli donemlerde artan harcamalar
vb.), miisteri segmentleri (Or. sik aligveris yapanlar, yalmzca indirimde
alanlar, yiliksek harcama yapan VIP miisteriler gibi gruplar) ve trendler
bu veriler 1s181nda ortaya ¢ikarilabilmektedir. Gergek zamanl veri akigt
sayesinde, kampanyalarin veya program degisikliklerinin etkisi de anlik
olarak takip edilebilmektedir. Toplanan verilerin analizi, karar alma
siireclerine dogrudan girdi saglamaktadir. Isletmeler, hangi édiillerin
daha ¢ok ilgi gordiigiinii, hangi magaza veya bolgelerde sadakat
kullaniminin yiiksek oldugunu ya da hangi miisteri segmentinin ek
destege ihtiyag duydugunu veri sayesinde anlayabilmektedir.

Veri toplama ve analizindeki bir diger 6nemli nokta ise bu verilerin
kigisellestirme igin altyapr olugturmasidir. Sadakat uygulamalarindan
elde edilen birinci taraf veriler, miigteriye birebir pazarlama yapabilmek
icin temel tegkil etmektedir. Isletmeler, ellerindeki verileri ne kadar
etkili kullanir ve anlamlandirirsa, miisterilere o denli ilgili ve ¢ekici
teklifler sunabilmektedir (Ham & Lee, 2025).

3.2. Kigsisellestirme

Dijital sadakat programlarindan elde edilen veriler, kigisellegtirme
stratejilerinin uygulanmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Amag, her bir
miisteriye miimkiin oldugunca bireysellestirilmis bir deneyim ve deger
onerisi sunmaktir. Mobil sadakat kartlar1 sayesinde toplanan veriler ile
isletmeler, farkli misteri gruplarina farkli yaklagimlar gelistirebilmekte,
dogru mesaji dogru kisiye iletebilmekte ve boylece programin etkinligini
artirabilmektedirler.  Kigisellestirme kapsaminda ©ne ¢ikan  baglica
uygulamalar miigteri segmentasyonu, oneri sistemleri ve yapay zeka destekli
analizlerdir.

Miisteri Segmentasyonu: Segmentasyon, temel olarak tiiketicilerin
benzer Ozelliklerine dayali olarak gruplandirilmasi ve her bir grup igin
Ozellestirilmis pazarlama = stratejilerinin  olugturulmasidir  (Sarioglu &
Inel, 2024). Dijital sadakat verileri, segmentasyonun ¢ok daha ayrintili
sekilde yapilabilmesine olanak tanimaktadir (Herhausen vd., 2019).
Segmentasyon sayesinde her gruba en uygun pazarlama iletigimi ve 6diil
yapist tasarlanabilmektedir. Sik aligveris yapan bir segmente 6zel VIP
ayricaliklar1 sunulurken, uzun siiredir aligveris yapmayan bir segmente geri
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kazanim odakli ekstra puan teklifleri sunulabilmektedir. Diyjital altyapi, bu
segmentlere otomatik olarak farkli igerikler ve teklifler iletilmesini miimkiin
kilmaktadir. Sonug olarak, segmentasyon kisisellestirmenin ilk adimudir ve
dijital sadakat programlar1 bu adimi veriyle destekleyerek ¢ok daha isabetli
hale getirmektedir.

Oneri Sistemleri: Oneri sistemleri, miigterinin gecmis davraniglarina
ve benzer profillerin tercihlerine dayanarak {iriin veya kampanya tavsiyeleri
olusturmaktadir. Biiyiik e-ticaret platformlarindan agina oldugumuz “Sizin
i¢in Oneriler” veya “Bu iiriinii alanlar sunlar1 da aldr” gibi mekanizmalar,
sadakat programlarinin iginde de uygulanabilmektedir. Mobil sadakat
uygulamalari, miigterinin aligveris ge¢misini, uygulama igi gezinme verilerini
ve hatta cografi konumunu kullanarak ona 6zel 6neriler sunabilmektedir.
Bu tiir Oneri sistemleri, miigterinin ilgisini ¢ekecek tirtinleri ortaya gikararak
capraz satiy ve ek satig firsatlarini artirmakta ve miisteriye degerli bir
kigisellestirilmis deneyim saglamaktadir (Behera vd., 2020).

Yapay Zeka ve Makine Ogrenmesi: Kisisellestirmenin ileri asamalarinda
yapay zekd (AI) ve makine Ogrenmesi teknikleri devreye girmektedir.
Al biiyiik veri setleri igindeki karmagik desenleri insan analistlerin tespit
edemeyecegi hiz ve derinlikte yakalayabilmektedir. Sadakat programlarinda
yapay zeka, miisterilerin gelecekteki davraniglarini tahminlemek, en uygun
promosyonu belirlemek veya her bir miisteri i¢in 6zel kampanyalar tasarlamak
gibi amaglarla kullanilmaktadir (Kotha, 2020; Kushnarevych & Kollarova,
2024). Makine 6grenmesi algoritmalari, miisterilerin ge¢mis aligveris sikhig,
harcama diizeyi ve kategori tercihleri gibi bilgileri kullanarak hangi miisterinin
hangi teklife daha olumlu yanit verecegini ongorebilmektedir. Bu sayede
bir miigteriye, aligverig aligkanliklarina en uygun zamanda ve formatta (6r.
mobil bildirim, e-posta) kisisellestirilmis bir kampanya sunulabilmektedir.
Yapay zeka destekli sistemler, miigteri yasam boyu degerini veya terk etme
olasiligini da tahmin ederek, riskli miisteriler i¢in onleyici sadakat hamleleri
gelistirilmesini  saglamaktadir. Giincel uygulamalarda yapay zekd aym
zamanda igerik iiretimi ve iletisimde de kullanilmaktadir. Jeneratif AT ile
her bir miisteri segmentine 6zgii kampanya mesajlar1 tiretmek veya sohbet
botlar1 araciligryla anlik miigteri destekleri vermek miimkiin hale gelmektedir
(Puchakayala, 2024; Thilagavathi, 2024). Burada 6nemli nokta, yapay
zekinin her bir miigteriye ait onlarca veri noktasini ger¢ek zamanl analiz
edip, en uygun aksiyonu (6rnegin bir iiriin tavsiyesi veya indirim teklifi)
belirleyebilmesidir. Dolayisiyla yapay zeka, dijital sadakat uygulamalarinda
kigisellestirme seviyesini zirveye tagtyan bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadr.
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4. Oyunlastirma

Giiniimiiz pazarlama stratejilerinde oyunlagtirma (gamification), sadakat
programlarina yenilikgi bir boyut ekleyerek miisteri bagliligini artirmak igin
yaygin bigimde kullanilmaktadir. Miisterileri ¢ekmek ve elde tutmak igin
oyunlardaki tasarim 6gelerini kullanan geligmis bir pazarlama teknigi olan
oyunlagtirmada tiiketiciler, rekabeti destekleyen veya 6diil vadeden eylemleri
gergeklestirmeye yonlendirilmektedir (Yiicel, 2023). Oyunlagtirma kavrami
genel olarak, oyun olmayan ortamlara oyun unsurlarinin entegre edilmesiyle
kullanicilarin - deneyimine “oyunsu” Ozellikler katma siireci geklinde
tanimlanmaktadir (Huotari & Hamari, 2012). Bu yaklagim, bir hizmete
rozet, puan ve seviye gibi oyun mekanigi 6geleri ekleyerek kullanicilarin
igsel motivasyonlarini tetiklemeyi ve boylece onlarin hizmetten elde ettigi
degeri artirmayr hedeflemektedir. Sadakat programlarinda oyunlagtirma
uygulamalari, tiiketicilerin programa daha istekli katiim gostermesine ve
markayla duygusal diizeyde daha gii¢lii bag kurmasina yardimci olabilecek
bir arag olarak goriilmektedir (Hwang & Choi, 2020).

4.1. Sadakat Programlarinda Oyun Mekanikleri

Sadakat programlarinda kullanilan oyun mekaniklerinden biri puan
sistemleridir. Puan sistemleri, sadakat programlarinin temelini olusturan ve
oyunlagtirma ile daha da zenginlesen unsurlardir. Tiketiciler yaptiklar1 her
aligveris veya etkilesim igin puan kazanmakta, bu puanlar biriken ilerleme
gostergeleri olarak anlik geri bildirim sunmaktadir. Oyunlagtirmanin
getirdigi puan mekanikleri, kullanicilarin harcadiklar: gaba ile elde ettikleri
odil arasinda dogrudan bir bag kurarak basar1 duygusunu pekistirmektedir
(Bitrian vd., 2021). Aragtirmalar, puan ve benzeri oOdiil yapilarinin
dogru tasarlandiginda kullanicilarin  yetkinlik  (basar1 hissi) ihtiyacini
kargilayabildigini, bunun da kullanicilarin s6z konusu programla daha fazla
etkilesime girmesini sagladigini gostermektedir (Hollebeek vd., 2021).
Puanlarin anlik geri bildirim sunmasi, kullanic1 deneyimini zenginlestirerek
motivasyonu canli tutmakta, kullanict her puan kazandiginda yaptigi eylemin
kargiligini aninda gormekte ve sonraki eylemler i¢in tegvik edilmektedir.

Sadakat programlarinda kullanilan bir diger oyun mekanigi olan rozetler
(basar1 rozetleri) oyunlagtirmanin 6diil ve taninma boyutunu temsil eden,
belirli davraniglarin veya bagarilarin sembolik gostergeleridir.  Sadakat
programlarinda rozet kullanimi, tiiketicilere belirli kilometre taglarini
gectiklerinde veya 0zel gorevleri tamamladiklarinda dijital rozetler vererek
onlarin bagar1 duygusunu tatmin etmektedir. Rozetler, kullanicilarin sadece
rasyonel faydalar (puan kargiligr 6diil gibi) i¢in degil, ayn1 zamanda sosyal
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statii ve takdir i¢in de ¢aba gostermelerini tegvik etmektedir. Nitekim bir
cevrimigi platformda gergeklestirilen alan deneyinde, rozet sisteminin
eklenmesinin  kullanicilarin  platformdaki  aktivitesini  belirgin  bigimde
artirdig1, rozet kazanma imkaninin kullanicilart daha sik iglem yapmaya ve
igerik olusturmaya giidiiledigi, yani kullanict katihmini yiikselttigi ortaya
konulmaktadir (Hamari, 2017). Rozetlerin profil {izerinde sergilenebilmesi,
kullanicilara  topluluk iginde tanminma ve bagkalartyla kiyaslama olanag:
saglamakta, bu da rekabet giidiistinii harekete ge¢irerek sadakat programina
baghligr giiglendirebilmektedir (Seaborn & Fels, 2015). Ayrica rozetler,
tilketicide gurur ve sahiplenme duygusu yaratarak markayla duygusal
yakinlik kurmasina katkida bulunmaktadir.

Seviye atlama mekanikleri ise kullanicilarin belirli puan esiklerini gegtikge
veya belirli rozet kombinasyonlarini kazandik¢a daha yiiksek bir statii
seviyesine ulagmasini saglayan oyun unsurlaridir. Sadakat programlarinda
seviye sistemi genellikle “bronze/silver/gold” veya benzeri kademelerle
kargimiza gikmakta ve kullanicilar programa katildikga ilerleme kaydettiklerini
somut olarak gorebilmektedirler. Bu ilerleme hissi, psikolojideki hedefe
yaklagma motivasyonu ile Ortiigmekte, kullanici bir {ist seviyeye ne kadar
yaklastigini gordiikge ¢abasini artirmaktadir (Koo & Fishbach, 2012).
Kademeli statli yapisina sahip sadakat programlar1 miisterilere “kendini
ozel hissetme” duygusu vermekte ve bu sayede program etkilesimini
artirmaktadir. Seviye atladikga sunulan ayricaliklar (6r. 6zel indirimler veya
hizmetler) da kullanicilara odiillendirildikleri ve degerli olduklar: hissini
yagatarak programa sadakati pekistirmektedir (Arbore & Estes, 2013;
Dreze & Nunes, 2009). Kademeli ilerleme yapisi, ayn1 zamanda uzun vadeli
baglilig1 desteklemekte, kullanici bir kez yiiksek bir seviyeye ulagtiginda bu
statiiyili kaybetmek istemeyecegi igin programla etkilesimini siirdiirme egilimi
gostermektedir. Bu durum, oyunlagtirmanin davranigsal tekrar ve aligkanlik
olusturma boyutuna igaret etmektedir. Kullanicilar seviye diistiigiinde kayip
hissedeceklerinden, elde ettikleri seviyeyi korumak veya daha yiiksege ¢tkmak
i¢in programu diizenli kullanmaktadirlar (Yi & Jeon, 2003).

4.2. Oyunlastirmanin Kullanic1 Deneyimi ve Duygusal Baglilik
Uzerine Etkileri

Ovyunlagtirma 6gelerinin sadakat programlarinda kullanimi, kullanict
deneyimini daha zengin, keyifli ve interaktif hale getirerek tiiketici
davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir. Geleneksel sadakat programlari
gogunlukla iglemsel ve tekdiize deneyimler sunarken, oyun mekanikleri
kullaniciya eglence, meydan okuma ve hedef duygusu agilamaktadir. Bir mobil
uygulamada oyunlagtirma kullanan bir ¢aligmada, oyun tasarim unsurlarinin
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kullanicilarin 6z-yeterlik (bagarabilme hissi) ve 6zerklik ihtiyaglarini tatmin
ettigi, bunun da uygulamayla etkilesimi artirdigr gosterilmistir (Bitridn vd.,
2021; Hamari, 2017; Koo & Fishbach, 2012). Kullanic1 deneyimindeki
bu iyilegme, kullanicilarin sadakat programini bir gorev olarak degil, zevk
alarak katildiklar: bir aktivite olarak gormeleriyle sonuglanmaktadir. Hwang
ve Choi (2020), oyunlagtirilmig sadakat uygulamalarinin, kullanicilar
tarafindan daha oyuncu ve eglenceli algilandigini, bu alginin da programa
yonelik daha olumlu tutum gelistirilmesinde aracilik ettigini bulgulamistir.
Bu sayede oyunlagtirma, miisteri deneyimini salt puan toplama siirecinden
cikarip etkilegimli bir deneyime doniistiirerek sadakat programini miisteriler
i¢in daha gekici hale getirmektedir.

Ovyunlagtirmanin kullanict deneyimine getirdigi eglence ve etkilegim,
miisterilerin duygusal baghlik diizeyini de yiikseltmektedir. Duygusal baghlik,
bir miigterinin bir programa ya da markaya karg1 hissettigi psikolojik yakinlik
ve tutkunun bir gostergesidir; yalmzca rasyonel faydalarla degil, hislerle
de ilgilidir. Oyun mekanikleri, tiiketicide heyecan, zevk, gurur gibi pozitif
duygular uyandirarak bu his temelli baglihig1 pekistirmektedir. Ozellikle rozet
kazanma veya seviye atlama anlarinda kullanicilarin yagadigy bagari hissi ve
tatmin, programa karst i¢ten bir yakinlik geligtirmelerini saglamaktadir.
Ovyunlastirilmig sadakat programlari, miisterilerin programa duygusal olarak
daha fazla baglanmasini saglamakta ve bunun sonucunda programi tavsiye
etme ve kullanmaya devam etme niyetlerini arttirmaktadir (Hwang & Choi,
2020). Ayrica oyunlagtirma ile elde edilen eglenceli deneyimler kullanicida
i¢sel motivasyonu yiikseltmekte, bu da uzun vadede marka sadakatine
doniisebilmektedir (Hamari & Koivisto, 2015).

Dolayisiyla, sadakat programlarinda rozetler, puanlar ve seviye
atlama gibi oyunlagtirma unsurlarimin  kullanimi, kullanic1  deneyimini
zenginlestirerek tiiketicilerin programa katilimini artirmakta ve duygusal
bagliliklarini derinlestirerek uzun vadeli sadakat davranmiglarini olumlu
yonde etkilemektedir. Bu etki, markalarin sadakat programlarini sadece 6diil
dagitim mekanizmasi olmaktan ¢ikarip, miisteriler igin anlamli ve motive
edici bir etkilesim platformu haline getirmelerine imkin tanimaktadir.
Boylece oyunlagtirma, dogru uygulandiginda, sadakat programlarinin
stratejik degerini yiikselten ve tiiketici baglihigini siirdiiriilebilir kilan bir
yaklagim olarak karsgimiza ¢tkmaktadir.
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Yapay Zeka ile Gelistirilen Reklamlarin Tiiketici
Davranslarina Etkilerine Iligkin Literatiir
Incelemesi 8

Hatice Ceviz!

Ozet

Bu caligmada, 2019-2024 yillar1 arasinda yapay zekd (YZ) destekli
reklamcilik uygulamalarinmn tiiketici davranmigi tizerindeki etkilerini ele alan
akademik ¢ahiymalarin kapsaml bir sekilde incelemesi amaglanmugtir. YZ’nin
pazarlama siireglerine entegrasyonu, ozellikle reklamlarin kigisellestirilmesi,
titketici deneyiminin geligtirilmesi ve satin alma kararlarinin yonlendirilmesi
gibi alanlarda dikkat gekici degisimlere yol agmaktadir. Bu nedenle ¢aligmada,
oncelikle YZ’nin reklamciliktaki kullanim alanlari tammlanmig; ardindan
ulusal ve uluslararasi literatiir tizerinden YZ’nin tiiketici algsi, giiven,
memnuniyet ve karar stireclerine etkileri degerlendirilmigtir. Literatiir analizi,
YZ temelli reklamlarin tiiketici tizerinde hem rasyonel hem de duygusal
etkiler olugturdugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, veri giivenligi,
algoritmik geffaflik ve kiiltiirel farkliliklar gibi konularin literatiirde sinirls
yer buldugu goriilmektedir. Sonug olarak, mevcut literatiiriin elegtirel bir
degerlendirmesi sunulmakta ve gelecekteki ¢aligmalara yonelik 6nerilere yer
verilmektedir.

1. Giris

Son yillarda yapay zeka teknolojileri, dijital pazarlama stratejilerinin
merkezine yerlesmis ve 6zellikle 2020 sonrasinda reklamcilik uygulamalarinda
ciddi bir doniigiim yaratmugtir. Yapay zeka; veri analitigi, ger¢ek zamanl
hedefleme, kisisellestirilmis igerik iiretimi ve otomatiklestirilmis miisteri
etkilesimi gibi pek ¢ok alanda pazarlama siireglerine entegre edilmistir.
Bu entegrasyon, tiiketicilere daha alakali mesajlar sunarak reklamlarin
etkisini artirmakta ve markalarin djjital platformlardaki rekabet avantajini
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giiclendirmektedir. Davenport vd. (2020), yapay zekanin pazarlama iglevleri
tizerindeki etkilerini degerlendirirken, bu teknolojilerin markalar agisindan
stratejik deger yaratma potansiyeline sahip oldugunu vurgulamaktadir.

Tiiketicinin dijital platformlardaki davraniglari, reklam verenler igin
onemli bir veri kaynagi haline gelirken; bu davraniglarin yapay zeka
aracihgiyla analiz edilmesi ve yorumlanmasi, pazarlama stratejilerinin daha
etkili bigimde sekillendirilmesini saglamaktadir (Davenport vd.,2020;
Kietzmann vd.,2018). Bu durum, tiiketici kararlarini dogrudan etkileyen
bir faktor olarak 6n plana ¢ikmakta ve geleneksel reklamcilik anlayiginin
siirlarint genigletmektedir.

Bu ¢aliymada, 2019 ile 2024 yillar1 arasinda yayimlanmig akademik
makaleler 151¢inda yapay zeka temelli reklamcilik uygulamalarmin tiiketici
davranigt tizerindeki etkileri incelenmekte; kiiresel Olgekteki ornekler
tizerinden bir degerlendirme yapilmaktadr.

2. Kavramsal Cerceve

Yapay zeka (YZ), insan benzeri diigiinme, 6grenme ve problem ¢6zme
yeteneklerine sahip sistemlerin gelistirilmesini amaglayan bir bilgisayar bilimi
alanidir. Giintimiizde YZ, pazarlama uygulamalar1 bagta olmak tizere birgok
sektorde doniistiiriicii etkiler yaratmaktadir. Ozellikle miigteri verilerinin
analiz edilmesi, hedef kitlelerin dinamik olarak segmentlere ayrilmasi, 6neri
sistemlerinin ¢alistirilmasi ve otomatik igerik iiretimi gibi iglevlerde YZ etkin
bigimde kullaniimaktadir (Huang ve Rust, 2021). Reklamcilik 6zelinde ise
bu teknoloji, zaman iginde statik algoritmalarin Otesine gegerek Ogrenen
ve kendini gelistiren sistemlerle yer degistirmistir. Ornegin programatik
reklamcilikta kullanilan algoritmalar, kullanicilarin ¢evrim igi davraniglarin
anlik olarak analiz ederek, en uygun igerigi en uygun zamanda gostermeyi
bagsarmaktadir (Davenport vd.,2020). Bu sayede reklam stratejileri, daha
esnek, kigisellestirilmis ve yiiksek etkilesimli bir yapiya kavugmusg; markalarin
tiiketicilere ulagma bi¢iminde koklii bir doniigiim yaganmustir.

Bu doniigiim stireci, yalnizca teknolojik boyutta degil, ayni zamanda
titketici davraniglarinin yapisal olarak degismesiyle de iligkilidir. Tiiketici
davranigi, bireylerin satin alma kararlarini nasil verdiklerini, hangi igsel ve
digsal etkenlerden etkilendiklerini inceleyen bir disiplindir. Dijitallesmenin
etkisiyle tiiketici davraniglart daha hizli degismekte, tercih ve karar
mekanizmalar1 daha gok ¢evrim igi verilere bagl hale gelmektedir. YZ’nin
etkisiyle reklam mesajlar1 artik gok daha kisisel, hedeflenmis ve dikkat ¢ekici
sekilde sunulmakta; bu da satin alma davraniglarini dogrudan etkilemektedir
(Kaplan ve Haenlein, 2019).
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2019-2024 donemi, hem teknolojik gelismelerin hizlandigr hem de
titketici aligkanhklarinin dijitallestigi bir zaman araligi olmasi bakimindan,
yapay zeka destekli reklamciligin yiikselisi agisindan kritik bir evreyi temsil
etmektedir. Yapay zeka teknolojileri 2010’Iu yillarin ortalarinda reklamcilikta
siirl bigimde kullanilirken, 2019°dan itibaren dijital altyapinin geligmesi
ve veri kaynaklarinin ¢esitlenmesiyle birlikte reklam stratejilerinin merkezine
yerlesmistir  Ozellikle sosyal medya platformlari, arama motorlart ve
e-ticaret siteleri gibi veri yogun mecralarda YZ’nin karar destek sistemlerine
entegrasyonu, reklam siireglerinin etkinligini 6nemli Olgiide artirmugtir
(Dwivedi vd., 2021).

Bu stiregte reklamcilik sektordi, yalmzca yaratict igerikler iiretmekle
kalmamug; bu igeriklerin dogru kisiye, dogru zamanda ve dogru kanaldan
ulagmasini saglayacak algoritmalar geligtirmeye de odaklanmugtir. Kullanilan
yapay zeka sistemleri, kullanici ge¢migini, davranig oriintiilerini ve hatta
duygusal tepkilerini analiz ederek reklam mesajlarini optimize etmektedir
(WambaTaguimdje vd., 2020). Yapay zekinin reklamciliktaki kullanimi
bu baglamda ii¢ temel eksende toplanmaktadir: kigisellestirme, otomasyon
ve analitik sezgi. Bu eksenler hem reklamin hedefleme boyutunu yeniden
sekillendirmis, hem de tiiketiciyle kurulan iletisimin dogasina yonelik yeni
olanaklar sunmugtur.

Bu doniigiimiin merkezinde ise kigisellestirme kavrami yer almakta; yapay
zeka, reklam mesajlarini tiiketiciye 6zel hale getirerek etkilesimi maksimize
etmektedir. Kigisellestirme, reklamciligin en kritik doniigim noktalarindan
biridir. Tiketicilerin yag, cinsiyet, ilgi alanlar1, ge¢mis aligverig davraniglar
ve ¢evrim ig¢i etkilesimleri, yapay zeka algoritmalariyla analiz edilerek her
kullanicrya 6zgii reklam igerikleri sunulmaktadir. Bu yontem, 6zellikle sosyal
medya platformlarinda daha yiiksek tiklanma oranlari, daha fazla etkilegim
ve artan doniisim oranlari ile sonuglanmaktadir (Paschen vd.,2020).
Netflix'in Oneri algoritmalart ya da Google’in dinamik reklam yerlegimleri,
kigisellegtirmenin yapay zeka temelli Orneklerindendir. Bu sistemler,
kullanicilarin ilgi duyacag igerikleri veya iiriinleri 6nceden tahmin ederek
reklamin hedef kitle ile daha uyumlu olmasini saglar.

Kigisellegtirme ile elde edilen bu yiiksek etkilesim diizeyi, yalnizca
hedefleme stratejilerinde degil, reklam siireglerinin biitiiniinde otomasyon
ihtiyacin1 da beraberinde getirmigtir. Yapay zeka teknolojileri, reklam
stireglerinde manuel miidahaleye olan ihtiyaci biiyiik 6l¢iide ortadan kaldirarak
otomasyonu 6n plana gtkarmustir. Ozellikle dijital kampanyalarda kullanilan
algoritmalar, reklam igeriklerini ger¢ek zamanl verilerle optimize ederek
dogru mesajin, dogru kullaniciya, dogru zamanda ulagmasini saglamaktadr.
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Bu yapinin temelinde yer alan programatik reklamcilik sistemleri, reklam
envanterlerini agik artirma mantigiyla yoneten ve karar verme siirecini
algoritmalara devreden otomatik bir mekanizma sunmaktadir. Yapay zekanin
bu tiir otomasyon sistemleriyle pazarlama kararlarinin hizini ve verimliligini
artirdigy ifade edilmektedir. Ayrica YZ; metin, gorsel ve video igeriklerinin
tretiminde de aktif rol oynamaktadir. Otomatik igerik iiretim araglari,
markalara hizli ve diigiik maliyetli reklam materyalleri sunarken, igeriklerin
kullaniciya 6zel bigimde yeniden diizenlenmesini de miimkiin kilmaktadir
(Davenport vd., 2020).

Otomasyonun sagladigi hiz ve verimliligin yani sira, yapay zekanin
sundugu bir diger stratejik avantaj ise veri odakli tahmin kapasitesidir. Yapay
zekanin pazarlama ve reklamcilik alanindaki en belirgin avantajlarindan biri,
titketici davraniglarini yiiksek dogrulukla tahmin edebilmesidir. Biiyiik veri
analitigi ve makine 6grenimi algoritmalari sayesinde, firmalar gegmis tiiketici
etkilesimlerinden elde edilen verilerle gelecekteki davranig Oriintiilerini
modelleyebilmekte ve kampanya hedeflerini bu 6ngoriiler dogrultusunda
yeniden yapilandirabilmektedir. Bu sistemler, 6rnegin belirli yag veya gelir
gruplarinin ge¢misteki satin alma egilimlerine dayanarak {iriin 6nerilerini
optimize edebilmekte ve boylece dontisiim oranlarini anlaml diizeyde
artirabilmektedir. Bu yetenek, yalnizca satig tahminiyle sinirh degildir. Aym
zamanda, kullanicilarin reklamlara verecegi tepkileri de onceden analiz
edebilen sistemler sayesinde, olumsuz kullanici deneyimi yaratabilecek
igerikler elenebilmekte; bu da marka itibarin1 koruma agisindan 6nemli bir
avantaj sunmaktadir (Davenport vd., 2020).

Yapay zekanin tiiketici verileri tizerinden sundugu tahmin giicii, yalnizca
teorik diizeyde kalmamakta; bu kapasiteyi etkin bigimde kullanan biiytik
teknoloji sirketleri tarafindan somut uygulamalara da doniistiiriilmektedir.
Bu donemde ozellikle biiyiik teknoloji firmalari tarafindan geligtirilen
reklam sistemleri dikkat ¢ekicidir. Google Ads ve Facebook Ads, yapay zeka
temelli kampanya optimizasyonlarini yayginlagtirarak markalara olgiilebilir
performansanalizlerisunmustur. Ornegin; Meta’nin“Advantage +”kampanya
altyapisi, reklam basliklar1, gorselleri ve hedefleme parametrelerini kendi
iginde test ederek en etkili kombinasyonu otomatik olarak belirlemektedir
(Swetha vd., 2025).

E-ticaret sektoriinde faaliyet gosteren Amazon, Trendyol ve Hepsiburada
gibi platformlar, yapay zeka destekli mobil uygulamalari kullanarak miigteri
deneyimini iyilestirmeyi ve pazarlama etkinligini artirmay: hedeflemektedir.
Bu igletmeler, kullanicilarin ¢evrim igi davraniglarini analiz eden algoritmalar
aracih@yla kigisellestirilmis tiriin Onerileri ve kampanyalar sunmakta; bu
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sayede miigteri memnuniyeti ve marka sadakati anlamli 6lgiide artmaktadir
(Gtiven ve Ayvaz Gliven, 2023). Yapay zekanin bu alandaki kullanimi, sadece
satig hacmini degil, ayn1 zamanda rekabet avantaji saglama kapasitesini
de giiglendirmektedir (Huang ve Rust, 2021). Bu teknolojiler yalnizca
oneri sistemleriyle siirli kalmamakta; satig sonrasi hizmet siireglerinde,
miigteri destek birimlerinde ve veri analitigine dayal stratejik karar alma
mekanizmalarinda da aktif olarak rol tstlenmektedir (Giiven ve Ayvaz
Giiven, 2023). Elde edilen verilerin iglenmesi yoluyla olusturulan iggoriiler,
firmalarin dinamik pazar kogullarina daha hizli ve etkin bigimde uyum
saglamalarina olanak tanimaktadir (Wang vd.,2020).

3. Tiiketici Davranis1 ve Yapay Zeka Tabanli Reklamlarin Etkileri

Tiiketici davraniglari, dijital teknolojilerin etkisiyle son on yilda belirgin
bir doniigiim gegirmistir. Bu degisim yalmzca ahgveris aligkanlhklarinda
degil, bilgi edinme, kargilagtirma yapma ve marka ile etkilesime girme
bi¢imlerinde de kendini gostermektedir. Giiniimiizde tiiketiciler {irtin ve
hizmetlerle ilgili bilgilere agirlikli olarak dijital mecralardan ulagmakta; satin
alma kararlarint ¢evrim i¢i yorumlar, sosyal medya igerikleri ve algoritmik
yonlendirmeler dogrultusunda gekillendirmektedir (Solomon, 2020). Yapay
zekd bu doniisiimde 6nemli bir itici gii¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kullanicilarin dijital ortamdaki etkilesimlerini analiz edebilen sistemler,
bireylerin egilimlerini ve potansiyel tercihlerini 6ngorebilmekte; ozellikle
reklam Onerileriyle karar siireglerini hizlandirmakta ve yonlendirmektedir. Bu
durum, reklam igeriginin sadece mesaj degil, ayn1 zamanda sunum bigimiyle
de anlam kazandigini gostermektedir (Wang vd.,2020).

Tiiketici davraniglarinin degismesinde etkili olan bir diger 6nemli unsur,
reklam teknolojilerinin etkilesim diizeyidir. Yapay zeka destekli reklamcilik
sistemleri, sadece mesaj ileten araglar degil, ayn1 zamanda kullanici verilerine
anlik yanit verebilen ve igeriklerini bu yanitlar dogrultusunda yeniden
sekillendirebilen yapilardir. Ozellikle YZ tabanli chatbotlar, kullanicidan
gelen yanitlara gore iletisim akigini kigisellestirebilmekte ve daha dogal
bir etkilesim deneyimi sunmaktadir (Pantano ve Pizzi, 2020). Kullanict
gecmigine dayali Oneriler gelistiren sistemlerin sundugu bu “dyjital hafiza”
etkisi, marka sadakati agisindan 6nemli bir avantaj yaratmaktadir. Sadakat
programlar1, promosyon igerikleri ve yeniden hedefleme stratejileri bu
etkilesimin daha derinlesmesini saglayan araglar olarak one ¢tkmaktadir.

Reklamlarin tiiketici tizerindeki etkisi yalmizca bilgi verme diizeyinde
kalmamakta; giiven olugturma, alg1 sekillendirme ve psikolojik satin alma
tetikleyicilerini de kapsamaktadir. YZ tabanli sistemler, kullanici verilerini
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analiz ederek kisisellestirilmig igerikler sunmakta ve bu sayede tiiketicilerde
daha ilgili, olumlu ve giivene dayali tutumlar gelimektedir. Bu sistemler
sadece etkilesimi degil, aym1 zamanda marka ile kullanic1 arasindaki bagi
da giiclendirme potansiyeline sahiptir (Davenport vd.,2020). Ote yandan,
veriye dayali bu iletisim modeli tiiketici tarafinda bazi etik ve giivenlik
kaygilarini da giindeme getirmektedir. Ozellikle kisisel verilerin kullanimi,
seffaflik eksikligi ve agir1 hedefleme gibi unsurlar, kullanicilarin reklamlari
olumsuz algilamasina yol agabilmektedir (Aguirre vd.,2015). Bu olumsuz
alginin 6niine gegebilmek adina etik veri yonetimi ve kullaniciya deger sunma
esasina dayalr stratejiler Oncelik kazanmakta; boylece reklamlarin “rahatsiz
edici” degil, “faydal’” olarak algilanmasi hedeflenmektedir (Puntoni vd.,
2021).

Giderek kigisellesen bu dijital ortamda, tiiketici sadakati ise markalar
igin siirdiiriilebilir bagarinin temel tag1 olarak kabul edilmektedir. Yapay
zekd, kullanici davraniglarini analiz ederek sadakat yaratacak stratejileri
onceden belirleyebilmekte; buna uygun sekilde igerik ve kampanya 6nerileri
sunmaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016). Ornegin bir kullanici sepette iiriin
biraktiginda, ona 6zel indirim sunulmast gibi uygulamalar yalmzca satig
potansiyelini artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda kullaniciyla duygusal
bag kurarak tekrar etkilesim ihtimalini artirmaktadir. Bu tiir uygulamalar,
titketiciylemarkaninkurduguiligkiyidahakigiselveuzunvadelihale getirmekte;
sadakati pekigtiren temel dinamiklerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sonug
olarak, yapay zekanin reklamcilik siireglerine entegrasyonu, sadece teknik
bir gelisme degil; aym1 zamanda tiiketiciyle kurulan iliski modelini yeniden
tanimlayan stratejik bir doniigiim niteligindedir.

4. Konuya Iligkin Yapilan Caligmalar

Yapay zekanin reklamcilik uygulamalarinda tiiketici davramigi tizerindeki
etkisini daha kapsamli bigimde anlayabilmek i¢in, bu alanda yapilan giincel
akademik galigmalara yakindan bakmak gerekmektedir. 2019-2024 arasinda
gergeklestirilen aragtirmalar, yapay zekdnin farkli reklam stratejilerinde nasil
kullanildiginy, tiiketici algilarini nasil gekillendirdigini ve etik sinirlarin
nasil tartigildigini ortaya koymaktadir. Asagida 6zetlenen ¢aliymalar, yapay
zekd tabanl reklamlarin tiiketici nezdindeki etkilerini farkli agilardan ele
almakta; bu teknolojilerin sundugu firsatlar kadar, barindirdig: risklere de
dikkat ¢ekmektedir. Bu kapsamda, ulusal ve uluslararas: literatiirde yer alan
onemli ornekler, ¢aligmanin kavramsal zeminini pekistirmekte ve yapay zeka
ile reklamcilik arasindaki etkilesimin ¢ok boyutlu dogasini gozler oniine
sermektedir.
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Ceber ve Erbasan (2024), iiretken yapay zeka uygulamalari ile olugturulan
reklamlara yonelik tiiketici alg1 ve davraniglarini inceledikleri ¢aligmalarinda,
yapay zekd tarafindan olusturulan reklamlar ile algilanan degerin yiiksek
diizeyde bir iliskiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Aragtirma sonuglari,
tilketicilerin yapay zeka ile olusturulan reklamlara yonelik davranigsal
niyetlerinin gii¢lii oldugunu gostermistir.

Davenport ve arkadaglar1 (2020), yapay zekanin pazarlama ve reklamcilik
alanindaki doniigtiirticti etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda, yapay zekanin
ozellikle miigteri segmentasyonu, igerik optimizasyonu ve kisisellestirme
alanlarinda 6nemli avantajlar sagladigimi belirtmiglerdir. Aragtirmacilar,
yapay zekanin pazarlama ve reklamcilik alanindaki gelecegine dair 6ngoriiler
sunmuglardir.

Huang ve Rust (2021), yapay zekanin pazarlama stratejilerindeki roliinii
inceledikleri galigmalarinda, yapay zekanin mekanik, analitik, sezgisel ve
empatik olmak tizere dort farkli zeka tiirtine gore siniflandirilabilecegini
ve her bir tiiriin farkli pazarlama uygulamalarinda kullanilabilecegini
belirtmiglerdir. Bu simiflandirma, yapay zekanin pazarlama ve reklamcilik
alanindaki farkl kullanim alanlarini anlamak agisindan 6nemlidir.

Yidirrm ve Can (2024), yapay zekanin reklamcilik alanindaki
kullanimini ve yapay zeka ile yazilmig reklam film senaryosunu inceledikleri
caligmalarinda, yapay zekinin yaratici siireglerde insan-makine isbirligini
destekleyebilecegini, ancak tamamen insanin yerini alamayacagini
vurgulamuglardir. Aragtirmacilar, Lexus Es marka otomobilin reklam film
senaryosunu yapay zeka araciligiyla olugturmug ve analiz etmiglerdir.

Puntoni ve arkadaglar1 (2021), yapay zekanin tiiketici deneyimi
tizerindeki etkilerini inceledikleri g¢aligmalarinda, yapay zekdnin tiiketici
deneyimini zenginlestirebilecegini, ancak ayn1 zamanda tiiketici 6zerkligini
ve mahremiyetini tehdit edebilecegini belirtmislerdir. Aragtirmacilar, yapay
zekinin tiiketici deneyimi {izerindeki etkilerini anlamak i¢in bir ¢ergeve
onermiglerdir.

Kietzmann ve arkadaglar1 (2021), yapay zekinin tiiketici yolculugunun
farkli agamalarinda nasil kullanilabilecegini inceledikleri ¢aligmalarinda,
yapay zekanin farkindalik, degerlendirme, satin alma ve sadakat agamalarinda
farkli roller oynayabilecegini belirtmiglerdir. Bu, yapay zekanin tiiketici
yolculugunun farkli agamalarindaki potansiyelini anlamak agisindan
onemlidir.

Ozkan ve Tolon (2023), yapay zeki reklamcihgindaki etik sorunlari ve
bu sorunlarin tiiketici algisi tizerindeki etkilerini inceledikleri ¢aligmalarinda,



62 | Yapay Zekd ile Gelistirilen Reklaminrm Tiiketici Davramgslavima Etkilerine iskin Literatiir...

tilketicilerin 6zellikle veri gizliligi, manipiilasyon ve seffaflik konularinda
endige duyduklarini tespit etmiglerdir. Bu, yapay zeka reklamciliginda etik ve
giiven konularinin 6nemini vurgulamaktadir.

Castelo ve arkadaglar1 (2019), tiiketicilerin algoritma kullanimina
yonelik tutumlarini inceledikleri ¢aligmalarinda, tiiketicilerin 6zellikle 6znel
ve duygusal kararlar s6z konusu oldugunda algoritmalara kars1 bir direng
gosterdiklerini belirtmislerdir. Bu, yapay zeka reklamlarina yonelik tiiketici
tepkilerini anlamak agisindan 6nemli bir bulgudur.

Grewal ve arkadaglar1 (2020), yapay zekd dahil olmak {izere yeni
teknolojilerin pazarlama ve reklamcilik alanindaki gelecegini inceledikleri
cahiymalarinda, yapay zekdmin Ozellikle kisisellestirme, otomasyon ve
Ongoriicti analitik alanlarinda 6nemli firsatlar sundugunu belirtmiglerdir.
Bu, yapay zekinin pazarlama ve reklamcilik alanindaki gelecegini anlamak
acisindan 6nemlidir.

Thomaz ve arkadaslar1 (2022), yapay zekidnin tiiketici karar verme
stireglerindeki roliinii inceledikleri ¢aligmalarinda, yapay zekanmn tiiketici
kararlarini hem kolaylagtirabilecegini hem de karmagiklagtirabilecegini
belirtmiglerdir. Aragtirmacilar, yapay zekanin tiiketici karar verme
stireglerindeki roliinii anlamak igin bir ger¢eve 6nermislerdir.

Hermann ve Puntoni (2024), yapay zekanin tiiketici davranig: tizerindeki
etkisini iki ana agamada inceledikleri ¢aligmalarinda, tahmine dayali yapay
zeka ve iiretken yapay zekanin tiiketici davranigi tizerindeki farkl etkilerini
degerlendirmislerdir. Aragtirmacilar, 6zellikle tiretken yapay zekanin tiiketici
davranis1 tizerindeki potansiyel etkilerine odaklanmiglardir.

Belanche ve arkadaglar1 (2022), yapay zeka tabanh finansal danigmanlik
hizmetlerinin ~ (robo-advisors) tiiketiciler tarafindan  benimsenmesini
inceledikleri ¢aligmalarinda, algilanan fayda, giiven ve teknoloji kabuliiniin,
yapay zeka tabanli hizmetlerin benimsenmesinde 6nemli faktorler oldugunu
belirtmiglerdir. Bu, yapay zeka tabanli hizmetlerin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesini anlamak agisindan 6nemlidir.

Mustak ve arkadaglari (2021), yapay zeka pazarlamas: literatiiriiniin
kapsamli bir analizini sunduklar1 ¢aliymalarinda, yapay zeka pazarlamasi
alaninda sekiz ana aragtirma temasi belirlemisler ve gelecekteki aragtirmalar
i¢in bir glindem onermiglerdir. Bu, yapay zekd pazarlamasi literatiiriiniin
mevcut durumunu ve gelecekteki aragtirma yonlerini anlamak agisindan
onemlidir.

Ford ve arkadaglar1 (2023), yapay zeka reklamciligi literatiirtiniin kapsamli
bir incelemesini yaptiklari ¢aligmalarinda, yapay zeka reklamciliginin dort ana
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temasini belirlemisler ve bu alandaki gelecekteki aragtirmalar i¢in yonergeler
onermiglerdir. Bu, yapay zeka reklamciligr literatiiriiniin mevcut durumunu
ve gelecekteki aragtirma yonlerini anlamak agisindan 6nemlidir.

Hue ve Hung (2025), yapay zekdnin markalagma tizerindeki etkisini
bibliyometrik bir analiz ile inceledikleri galiymalarinda, yapay zekanin
markalagma stratejilerini nasil doniistiirdiigiinii ve gelecekteki aragtirma
yonlerini belirlemiglerdir. Bu, yapay zekanin markalagma tizerindeki etkilerini
anlamak a¢isindan onemlidir.

Wamba-Taguimdje ve arkadaglar1 (2020) tarafindan yapilan ¢aligmada,
yapay zeka tabanli sistemlerin pazarlama siireglerini iyilestirdigi ve
tiiketicilerin satin alma davraniglarini daha verimli yonettigi gosterilmistir.

De Keyser ve arkadaglar1 (2020) ise, YZ’nin sadece reklam sunumunda
degil, ayni zamanda marka ile tiiketici arasinda uzun vadeli bir bag
kurulmasinda da 6nemli bir rol oynadigmi vurgulamaktadir. Ozellikle
duygu analizi ve sosyal medya yorumlarinin gergek zamanl takibi sayesinde,
markalarin tiiketici ihtiyaglarini daha iyi anladigi ve buna gore pazarlama
stratejilerini gekillendirdigi ifade edilmistir.

Wamba-Taguimdje ve arkadaslar1 (2020) tarafindan vyiiriitiilen bir diger
caligmada ise, Afrika ve Asya pazarlarinda YZ temelli djjital reklamciligin
titketici davraniglarina olan etkisi degerlendirilmis ve farkli kiiltiirel yapilar
arasinda bu etkinin degiskenlik gosterebildigi saptanmugtir. Bu durum, yapay
zekd destekli stratejilerin kiiltiirel baglamlara uygun olarak uyarlanmasi
gerektigini ortaya koymaktadir.

5. Sonug ve Oneriler

2019-2024 yillar1 arasinda yapay zekd (YZ) destekli reklamciligin
titkketici davranglart tizerindeki etkilerini ele alan literatiir, bu teknolojinin
pazarlama alaninda hizli ve ¢ok boyutlu bir doniigiim yarattigini ortaya
koymaktadir. Mevcut ¢aligmalarin 6nemli bir kismi, YZ uygulamalarinin
titketiciye sunulan reklam igeriklerini kisisellestirme, etkilesimi artirma ve
doniigiim oranlarim yiikseltme gibi agilardan 6nemli avantajlar sagladigini
vurgulamaktadir (Davenport vd.,2020; Wamba-Taguimdje vd.,2020). Buna
kargilik, literatiirde yer alan bir¢ok arastirma, teknolojinin sadece pozitif
giktilar1 tizerinde durmakta; etik, kiiltiirel ve uzun vadeli etkiler gibi boyutlara
yeterince egilmemektedir.

Algoritmik seftaflik, veri gizliligi ve tiiketici 6zerkligi gibi konularin gogu
caliymada siirh bigimde ele alinmasi, kullanici giiveni agisindan 6nemli
bir bogluk olusturmaktadir (Puntoni vd.,2021). Bununla birlikte, yapay
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zeka destekli sistemlerin karar verme siireglerindeki etkilerinin tiiketiciler
tarafindan ne derece anlagilabilir oldugu konusu da reklamlarin giivenilirligi
ve kabulii tizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Literatiiriin cografi
temsiliyet agisindan da agirlikl olarak Bati merkezli oldugu goriilmektedir.
ABD ve Avrupa odakl aragtirmalarda regiilasyonlar ve kullanici haklar1 daha
detayh sekilde ele alinirken, Asya, Afrika ve Orta Dogu gibi bolgelerdeki
kiiltiirel farkhiliklar gorece daha yiizeysel incelenmigtir (Hermann ve Puntoni,
2024).

Yaraticilik ve insan—makine ig birligi konulari ise literatiirde fikir ayrilig:
barindiran bir diger alandir. Bazi ¢alismalar yapay zekdnin yaratict siireci
destekleyebilecegini savunurken (Yildirnm ve Can, 2024), digerleri insan
yaraticithginin ikamesinin miimkiin olmadigin ileri siirmektedir. Ayrica,
YZ’nin reklamcilikta uzun vadeli etkilerine dair analizlerin smirli olusu
dikkat ¢ekmektedir. Kisa vadeli doniigiim oranlar1 ve tiiketici tepkileri
siklikla incelenirken, marka bagi, aliskanlik olusturma ve tiiketici sadakati
gibi siirdiiriilebilir etkilesim alanlar1 yeterince arastirilmamistir (Lemon ve
Verhoef, 2016).

Genel degerlendirme agisindan, yapay zeka destekli reklamcihigin
yalnizca teknik bir gelisme degil, tiiketici ile kurulan iligki modelini yeniden
tanimlayan stratejik bir doniigim oldugu soylenebilir. Kigisellestirme,
dinamik igerik tiretimi, ger¢ek zamanh etkilesim ve veri odakli hedefleme
gibi unsurlarin etkili bigimde kullanilmasi, reklamlarin bagarisini artirmakla
birlikte, bu uygulamalarin etik smurlar i¢inde gelistirilmesi biiyitk 6nem
tagimaktadir (Ceber, 2024). Literatiiriin elestirel agidan daha derinlemesine
degerlendirilmesi, alanin saglikli bir gelisim gostermesi adina zorunludur.

Gelecek aragtirmalarda tiiketici perspektifine dayali daha Dbiitiinctil
modellerin gelistirilmesi, demografik ve kiiltiirel farklihiklarin sistematik
olarak analiz edilmesi, algoritmik karar siireglerinin geffafliginin artirilmasi
yoniinde galigmalar yapilmasi faydali olacaktir. Ayrica, tiiketici sadakati,
reklam korliigii, psikolojik tepki mekanizmalari ve mahremiyet algist gibi
temalarin hem akademik hem sektorel diizeyde daha fazla ele alinmasi,
yapay zeka ile reklamcilik iligkisini ¢ok boyutlu olarak anlamamiza katki
saglayacaktir.
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Chapter 5

Public Acceptability and Perception of
Sustainable Solutions for Malnutrition and
Hunger: Edible Insects 3

Murat Nazli!

Can Aslan?

Abstract

The study’s purpose is to comprehend the impacts of the industrialization of
edible insects on world hunger and malnutrition, which is one of the UN’s
sustainability development goals. This study aims to discover the public
opinion regarding using edible insects to solve world hunger and malnutrition
and explores the perspectives of citizens from diverse backgrounds on world
hunger, malnutrition and potential solutions to the issues in a developing
economy, Turkey. Qualitative research methods are used. In total, 24
face-to-face online interviews are conducted to obtain data from different
stakeholders such as industry experts, academicians, and potential customers.
Findings indicate the human population on earth increases exponentially,
and food resources will become short for future generations. This problem
causes health issues due to a lack of nutrition. Nutrition-rich edible insects
can be a part of the solution to this problem if correct processing techniques
are used and food safety is ensured.

1. Introduction

The rapid rise of the world’s population has huge implications for food
security. As the number of people worldwide and travel for gastronomy
increases (Ozer & Nazli, 2019), so does the need for food, creating
challenges in maintaining a sufficient and sustainable food supply (Nazli
& Onder, 2025; Onder & Nazli, 2023). This trend raises concerns about
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whether current agricultural methods can meet the rising food demand while
also affecting natural resources, environmental sustainability, and social
stability. In the 21st century, the use of insects for food and animal feed has
become an increasingly important issue, influenced by factors such as the
increasing cost of animal protein, food insecurity, nature challenges, growth
in population, and the growing demand for protein, especially among the

expanding middle class (Sachdeep et al., 2024).

The 2030 Agenda for Sustainable Development stresses the importance
of global issues such as food insecurity, hunger, and malnutrition. Although
there were optimistic projections suggesting improvements in these areas
between 2009 and 2015, the situation had not improved by 2022 (Silvia
et al., 2023). The 2023 Global Hunger Index (GHI) reveals that nine
countries are facing critically high levels of hunger, while hunger remains
a serious issue in an additional 34 countries. In many nations, the situation
has deteriorated in recent years, with hunger increasing in 18 countries since
2015. If current trends continue, 58 nations are unlikely to achieve low
hunger levels by 2030 (Global Hunger Index, 2023). In 2023, over 280
million people experienced acute hunger, placing their lives at immediate risk,
while approximately 733 million people faced chronic hunger, 150 million
more than in 2019, consistently lacking access to safe and nutritious food.
Without urgent intervention, an estimated 582 million people could suffer
from chronic hunger by 2030 (United Nations Trade and Development,
2024).

Protein-energy malnutrition and micronutrient deficiencies (also
known as hidden hunger) increase vulnerability to diseases. For women of
reproductive age, this can affect fetal development, potentially leading to the
onset of diseases later in life, as suggested by Barker’s hypothesis. If a fetus
is exposed to limited nutrient availability, it may develop adaptive responses
that favor survival in a nutrient-poor environment. However, both nutrient
deficiencies and excesses can increase the risk of diseases, such as obesity and
other metabolic problems, creating a cycle where food plays a crucial role in
disease development (Silveira et al., 2007).

Therefore, the study aims to comprehend the impacts of the
industrialization of edible insects on world hunger and malnutrition. This
study also aims to discover the public opinion regarding using edible insects
to solve world hunger and malnutrition and explores the views of citizens
from difterent backgrounds on world hunger, malnutrition and potential
solutions to the issues in a developing economy, Turkey.
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2. Edible insects

Insects are found on every continent and inhabit nearly all terrestrial
environments (Gullan et al,, 2014). They perform numerous essential
functions in ecosystems, such as turning and aerating soil, burying dung,
controlling pests, pollinating plants, and providing nutrition for wildlife
(Schowalter, 2006). For example, termites alter their surroundings to
promote grass growth, various beetles act as scavengers, and dung beetles
help recycle organic matter, making it beneficial for other organisms (Losey
et al., 20006).

Humans have consumed insects for centuries, as evidenced by diets
unearthed at prehistoric archaeological sites. Insect exoskeletons and several
parts have been discovered in the fossilized excrement of early humans in
caves in the US and Mexico (Mannino et al., 2023). Cave art offers insights
into the customs, beliefs, and activities of ancient communities. While
animals like bison, deer, and mammoths are frequently shown in cave
paintings, insects also show up in the artworks (Mithen, 1999).

With the global population expected to exceed 10 billion by 2050, there
is a rising demand for nutritional and sustainable food supplies. To meet
the needs of the expanding population, the current rate of food production
must be significantly increased (Food and Agriculture Organization, 2009).
A key factor driving this revival is the growing recognition of the health and
environmental advantages of insect-based foods. Insects are lower in fat,
higher in protein, and use fewer sources to produce than traditional animals,
making them a much better sustainable choice. Furthermore, they are rich in
key nutrients such as zinc, iron, and calcium that are vital for human health
(Sachdeep et al., 2024). Additionally, insects produce far fewer greenhouse
gases than traditional livestock (Oonincx et al., 2010).

Insects can break down the organic matter that is found in waste
materials such as plant, poultry, straw, and livestock excrements, and daily
food scraps, thereby minimizing the loss of energy and key nutrients.
Beyond decomposing and recycling organic waste, the process of insect
biotransformation produces insect biomass and insect manure, which may
be utilized as protein-rich feed for livestock and organic fertilizer derived
from insect manure (Xueying et al., 2023).

3. Methodology

The questionnaire was conducted through face-to-face and online (Teams
app) meetings, and it is aimed at obtaining data from various stakeholders
such as industry experts, academicians, potential customers, and ordinary
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citizens. Twenty-four adult individuals volunteered to participate in this
pilot study. In order to reach enriched and various insights, participants
were selected from diverse backgrounds. Especially, there are engineers who
work for the food industry, academicians working in food safety, a cook
working in tourism, and many individuals from different backgrounds.

The online interview sessions took approximately 15 minutes each to
gather the relevant information from the respondents. Online surveys were
distributed and collected between November 2024 and January 2025,
and besides scale rankings, notes and written responses were analyzed.
The demographic features of the participants are presented in terms of
age, gender, working field, and their occupation. The inspirational studies
concern edible insects as a protein source (Kim et al., 2019), responsible
consumption and production (Nazli & Onder, 2025; Onder & Nazli,
2023), and edible insects for sustainable food provision and food security
(Sachdeep et al., 2024), which led to the following questions.

(1) How concerned are you about the issue of world hunger?
(2) In your opinion, what are the main causes of world hunger?
(3) Do you believe that eradicating world hunger is achievable?

(4) Do you think raising awareness about world hunger can make a
difference?

(5) Do you think alternative food resources impact significantly in
reducing world hunger?

(6) Do you believe that edible insects would help fight hunger in the
world?

(7) Do you believe that edible insects would help malnutrition?

(8) Do you think industrially processed insect products are hygienic and
safe?

(9) Would you consider buying food containing edible insects to enrich
nutrition?

4. Results and discussion

Based on the demographic characteristics of the participants, the avarage
age of the sample is 35.8, the male respondent percentage is 62.5%. In
terms of work area, 12.5% of the respondents work in the food industry,
12.5% in healthcare, 25% in engineering, 4.2% in law, 4.2% in tourism,
12.5% are housewives. The demographics information are in Table 1 below.
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Sample Age Gender Working Field Occupation
1 29 Male (M) Food Industry Project Manager
2 55 Female (F) Healthcare Academician
3 33 M Engineering Aviation Academician
4 26 M Engineering Pilot
5 27 M Healthcare Salesman
6 59 M Food Industry Doctor
7 29 F Cultural Studies Academician
8 28 M Architecture Academician
9 28 M Information Technology Architect
10 28 M Food Industry Developer
11 30 M General Production Engineer
12 55 F Healthcare Housewife
13 33 M Engineering Doctor
14 27 M Engineering Project Engineer
15 31 F Maritime/Tourism Academician
16 29 M Engineering Captain
17 30 F Engineering Sales Engineer
18 30 F Business Management Project Engineer
19 57 F General Accountant
20 54 M Tourism Housewife
21 43 M General Cook
22 42 F Engineering Housewife
23 24 M Law Civil Engineer
24 31 M Food Industry Lawyer

In the survey scale, zero stands for the minimum, and ten represents
the maximum alignment with the respondent’s statement. Where zero is
“strongly disagree,” five is “neither disagree nor agree,” ten is “totally agree.”

For question number two, respondents were able to select multiple
options. 87.5% of respondents indicated that the main cause for world
hunger is inaccurate policies. The climate crisis, corruption, and injustice
share the same percentage, which is 66.7%, wars in different regions
and overconsumption are mentioned in 62.5% of the responses. Lack of
awareness is 58.3%, and natural disasters received the least mention, which
is 50%.
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Table 2: Survey Responses

No Question Average
Result
(1)  How concerned are you about the issue of world hunger? 7.17
(2) In your opinion, what are the main causes of world hunger? Inacc'u'r ate
Policies

(3) Do you believe that eradicating world hunger is achievable? 4.33
Do you think raising awareness about world hunger can make a

4) 7. 6.67
difference?
Do you think alternative food resources impact significantly

(5) . 6.42
reducing world hunger?
Do you believe that edible insects would help fighting hunger in

©) 5.38
the world?

(7) Do you believe that edible insects would help malnutrition? 5.7
Do you think industrial-processed insect products are hygienic

(8) 5.2
and safe?

) Would you consider buying food containing edible insects to 35

enrich nutrition?

Based on the surveys, meetings, and overall research results, the main
cause of world hunger, according to the participants in the study, is
inaccurate policies. Inaccurate policies often exacerbate world hunger by
neglecting underlying factors, such as the unequal distribution of resources,
political instability, and inadequate infrastructure, which prevent vulnerable
populations from accessing sufticient, nutritious food (Global Hunger

Index, 2020).

According to the United Nations World Food Program, hunger is
recognized as a peace and security issue. Despite efforts and adjustments
made in the 2018 resolutions, little progress has been achieved, and millions
continue to suffer from hunger due to conflict. Starvation is used as a weapon
of war, and additionally, the global pandemic, COVID-19, has worsened
tfood insecurity. These key factors illustrate that policies cannot reach their
objectives and highlight a lack of effectiveness during extraordinary times
(United Nations World Food Program USA, 2020).

According to the results, public opinion reveals significant concern about
world hunger. However, there is low confidence in the achievability of
eradicating world hunger. This suggests that, from a broader perspective,
governments and the United Nations need to do more to gain the public’s
trust in achieving Zero Hunger, which is the 2030 Sustainable Development
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Goal. Respondents’ answers regarding awareness of the impact of world
hunger highlight the need to increase public knowledge to raise awareness
and reduce global hunger (Food and Agriculture Organization, 2022).

The survey responses also suggest that the public opinion is open to
alternative food sources. However, when it comes to edible insects as a
solution for malnutrition and world hunger, there is limited agreement on
this solution. This situation apparently shows that increased knowledge is
required, and more marketing efforts should be made if this solution is to
be presented to the ordinary citizens. Still, 33.3 percent of the participants
mentioned that they would strongly consider buying edible insects. This
suggests that there is market potential after all (Kim ez al,, 2019).

5. Conclusion

This study emphasized the critical role that inaccurate policies play in
perpetuating world hunger, with the UN World Food Program recognizing
hunger as a critical issue of peace and security. Despite the global efforts,
millions continue to suffer from hunger, exacerbated by conflict and the
recent COVID-19 pandemic. Public awareness and trust in the achievement
of the Zero Hunger goal remain low, indicating that more efforts are needed
to engage and educate the public on the importance of sustainable solutions.

The potential of alternative food sources, such as edible insects, to
combat global hunger and malnutrition is evident. However, the lack of
strong public support for this solution highlights the need for increased
education and targeted marketing campaigns. As the global population
grows and traditional food production faces mounting obstacles, alternative
protein sources like edible insects could have a crucial role in mitigating food
insecurity. Despite skepticism, a market exists, and with dedicated efforts
to raise awareness, this could become a viable solution to achieving food
security and reducing malnutrition worldwide.

The key findings suggest that tackling world hunger demands a
multifaceted approach that includes policy reform, public education, and
the exploration of innovative food sources. Achieving Zero Hunger by 2030
is an ambitious goal, but it is possible if the global stakeholders collaborate
to overcome the barriers of policy, perception, and sustainability.

Limitations and fuvther study

This unique study has a few limitations. 1. Small sample size of 24
participants and its focus on specific professional backgrounds, which may
not reflect the broader population. 2. The voluntary nature of participation
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may introduce biased perspectives, and the study’s geographic scope limits
its generalizability, and 3. Cultural factors and the evolving nature of public
attitudes were not fully explored, indicating the need for further research.
Further research could expand the sample, include diverse destinations,
and explore cultural attitudes toward edible insects and willingness to act
accordingly. Long-term public perception and the feasibility of scaling
insect-based food systems are also recommended. The marketing efforts
of food and beverage organizations and tourism organizations for edible
insects and related products that are nutrious will also help improve the
understanding of consumers and acceptability of these key and sustainable
products.
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Chapter 6

Passenger Experience For A Green Air Journey

Fatma Selin Sak!

Abstract

With the growing recognition of the importance of sustainability issues,
efforts to minimize the inherently negative environmental impacts of airline
operations have been steadily increasing. In addition to regulatory frameworks
established by authorities in the sector, the pressure exerted by environmentally
conscious passengers has intensified airlines’ focus on sustainability and led
to the emergence of related service offerings. Considering the increasing
number of conscious consumers today, the adoption of green services and
the evaluation of their outcomes have become crucial for airline companies.
It is well known that passengers’ preferences are shaped by the green services
provided. From this perspective, the present study aims to define and
exemplify a green journey to better understand the green experiences of airline
passengers who embrace environmental values. To this end, the concepts of
green airlines, green airports, green passengers, and green experiences are first
explained. Then, the necessary steps for a green journey are illustrated from
the perspective of a hypothetical passenger. The study draws upon previous
literature and secondary data obtained from online sources. Content analysis
was employed to extract the relevant data. The findings indicate that realizing
a green journey with airline travel involves several stages, extending from the
evaluation of alternative travel options to supporting sustainable practices at
destinations, thus encompassing both pre- and post-flight phases.

1. Introduction

In the aviation industry, it is essential to implement changes through
activities such as utilizing energy-saving technologies, improving fuel
efficiency, introducing new regulatory frameworks, using environmentally
friendly fuels, and enhancing waste management (Korba, Sekelovd,
Koscikovd, & Behunovd, 2023). In this context, the establishment of green
aviation requires various stakeholders, including regulatory international
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authorities, airports, airlines, aircraft manufacturers, and suppliers, to engage
in environmentally friendly initiatives. Before the broader implementation
of new environmental practices, it is necessary to consider the opinions
of passengers on these matters. This way, the impact of green practices on
passenger experiences can be assessed.

Customer experience emerges as a guiding element in businesses’ effective
introduction of their services to the market. Particularly in service enterprises,
the intangible nature of services inherently differentiates the experiences
customers have with each service, making it challenging to perceive the quality
of the service. Nowadays, customers seek to eliminate this uncertainty and
minimize risks by participating in the service process and co-creating value
with the business. Businesses, in turn, strive to use their resources efficiently
to co-create value in collaboration with customers. In our era, the scarcity
of resources has elevated the significance of green consumption, compelling
businesses to adopt environmentally friendly practices. Airline companies,
which have a considerable environmental impact, are also inclined to design
services that minimize damage to nature. The present study aims to design
and exemplify a green journey to understand the green experiences of
passengers who travel by air and embrace green values. By presenting green
air travel from the passengers’ perspective, it is intended to guide researchers
and practitioners engaged in this field.

This section will present an example of how a passenger experience would
be on an international journey in light of green practices in airline companies.
The example is created through an in-depth examination of secondary data
sources. It focuses on the process from scanning airline websites before
ticket purchase, to the ticket purchase itself, and the travel experience. Thus,
it aims to provide a comprehensive understanding within the framework of
the experience of an airline passenger who adopts green consumption. In
the following sections, topics will be examined under the headings of green
airline, green airport, green consumer, and green experience. The discussion
will focus on the pathways that passengers take to achieve a sustainable
journey within this context.

2. Literature Review and Conceptual Framework

When examining the literature, it is observed that most studies on
green consumers in the airline industry are framed within the context of
passengers’ tendencies to use environmentally friendly airlines. However,
it is noteworthy that these studies remain insufficient in both national and
international contexts. The studies conducted in the literature from the past
to the present are presented below (Table 1).
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Table 1. Studies Conducted in Aivlines within the Scope of Green Consumer

Author, Year

Sample Research Topic

Results

(Hagmann, Semeijn,
& Vellenga, 2015)

(Niu, Liu, Chang, &
Ye, 2016)

(Gabuk, Giires, Inan,
& Arslan, 2019)
(Han, Chua, Ariza-
Montes, & Untaru,
2020)

(Hwang & Choi

, Understanding
environmentally
friendly airline
travelers’ internal
environmental locus
of control and its
consequences, 2021)

(Baumeister,
Nyrhinen,
Kemppainen , &
Wilska, 2022)
(Keiser, Pupkes, &
Freitag, 2023)

(Crouse, Box ,
Winter, & Rice ,
2024)
(Seegebarth,
Woisetschlager,
Sohn, & Frenser,
2024)

394  Green image of
airlines

442 Passenger

perspectives

346  Attitudes of

passengers
Effect of
environmental
corporate social
responsibility on
green attitude and
norm activation
process

Airline travelers’
internal
environmental locus
of control

250

319

1170 Customer

satisfaction

1081 Passenger

Expectations

501  Support green

initiatives
1263 Consumers’
intentions to reduce
air travel

Green image is differentiated
from passengers’ general
attitude towards that airline,
green image of airlines does
influence airline choice during
booking and willing to pay
more for a greener flight
Passengers prefer to choose
airlines that support
environmental protection
activities and different stages
of economic development had
varying preferences for airlines’
environmental protection
activities.

Price, lack of information,
gender, age, income, attitude

Environmental CSR influence
is airline customers’ eco-friendly
purchase behaviors.

Green consumers,
environmental advocates, and
recyclers have been found

to be more likely to have a
positive attitude toward an
environmentally friendly airline

Concrete actions (green flight
attributes), yag, brand image,
value for money

Importance of sustainability
in the future, technical
development and design
decisions

Future time perspective,
perceived value, perception of
climate change, and affect
Benefits and sacrifices of air
travel that are oriented either
toward the self (e.g., perceived
health risks) or others (e.g.,
perceived environmental
concerns)

Source: Created by the author
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As seen in Table 1, the expectations and attitudes of passengers towards
a green airline, their tendencies to prefer green travel, and their levels of
satisfaction with green air travel have been studied in the literature. It has
been revealed that factors such as a lack of information among passengers
and high prices are barriers to green air travel.

2.1. Green Airline

Despite the rapid growth of environmental issues in air transportation,
particularly emissions and noise, aviation authorities and the industry have
implemented strict environmental regulations and targets in the early 2000s
to encourage airlines to become more environmentally friendly (Parsa,
Nookabadi , Flapper, & Atan, 2019). In response, various airlines (e.g.,
Lufthansa, Swiss Airlines) have begun to address the issue of CO2 emissions
with solutions such as emission compensation (Hesse & Riinz, 2020).

As airline companies are among the service-producing enterprises, the
products and processes they develop for green marketing are of significant
importance. Indeed, some products are designed to reduce emissions
and noise, while others are green practices that attract customer interest.
For instance, the use of biofuels in aircraft is an environmentally friendly
application that appeals to eco-conscious customers and thus provides a
marketing advantage. Developments in product and process innovation in
green marketing play a crucial role in the airline industry. In this regard,
airlines need to examine and identify changes in products and processes that
could provide them with a competitive edge (Mayer, Ryley, & Gillingwater,
2014).

Engaging in environmentally conscious activities is believed to benefit
airline companies by creating customer satisfaction, which is a fundamental
precursor to brand image and value for money, as well as customer loyalty
(Baumeister, Nyrhinen, Kemppainen , & Wilska, 2022). Passengers who
choose to fly with an airline perceive it as more environmentally friendly
compared to non-users. This perception is particularly prevalent among low-
cost carriers, while full-service airlines maintain a positive green image even
among non-users. Consequently, it is crucial for low-cost airlines to engage
more in and demonstrate their environmental activities (Mayer, Ryley, &
Gillingwater, 2012).

In their study, Baumeister et al. (2022) indicate that it is insufficient
for airlines to merely appear environmentally friendly to satisfy green
consumers; rather, tangible actions (green flight features) are necessary for
customer satisfaction to be achieved (Baumeister, Nyrhinen, Kemppainen
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, & Wilska, 2022). Many airlines that claim to be green have been accused
of greenwashing. Greenwashing is defined as “the act of disseminating false
information to consumers regarding a company’s environmental practices or
the environmental benefits of a product or service” (Baum, 2012). Although
the aviation industry has a good image and impact regarding economic and
social sustainability, it has a negative perception concerning environmental
sustainability. Consequently, while airline companies continue to grow,
they have preferred to act as if they are environmentally friendly. Thus,
greenwashing has emerged as an invaluable opportunity for them, allowing
them to create a misleading green image perception among their customers
(Giirgam, 2022). In his 2023 study, Tokola categorizes greenwashing
into three groups (Table 2). Accordingly, airline companies can engage
in greenwashing through green claims, green innovation, and shifting the
blame.

Table 2. Sub-Themes of Greenwashing

Green
Green claims innovation Shifting the Blame
Virtue signalling Characterized by Shifting the blame

Baseless or vague claims
Contradictory claims

Executional
greenwashing

overt tech optimism.
Messaging about
commitments to future
goals with a focus on
green innovation fixing
the problems.

from companies to the
actions of individual
customers, for example,
carbon offsets or vegan
and vegetarian options
as a sustainable selling

Animal welfare and

. point.
conservation

Source: (Tokola , 2023)

It has been suggested that one of the activities identified as greenwashing
may be voluntary carbon offsetting programs (Polonsky, Grau, & Ganna,
2010). Voluntary carbon offsetting, aimed at preventing environmental
damage, shifts the responsibility of reducing the carbon footprint of
travel onto passengers by airline companies (Babakhani, Ritchie, &
Dolnicar, 2016). To mitigate the harmful effects of air transportation on
the environment, carbon offsets purchased directly from the airline or
through external websites such as atmosfair.de provide passengers wishing
to undertake a green journey with the opportunity to financially compensate
for their share of emissions caused by their flights. The revenue generated
from carbon offsetting programs is subsequently invested in research
on renewable energy, environmental education, or more energy-efficient
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technologies. This aims to achieve a net zero impact on the climate from
the flights taken by passengers. However, considering the limited success of
these measures, the implementation of integrated carbon offsetting (ICOs),
where offsets are automatically included in ticket prices, would be a more
effective solution (Bosehans, Bolderdijk, & Wan, 2020). Indeed, passengers
tend to support voluntary carbon offsetting only when they feel a sense of
responsibility and when low fees are charged (Cordes, Baumeister, & Kayra,
2024; Berger, Kilchenmann, Lenz, & Schloder , 2022).

2.2. Green Airport

Air transportation plays a significant role in modern socio-economies by
facilitating trade through connectivity and accessibility. Airports are viewed
as critical nodes in the air transportation system and in connecting their
regions to the outside world (Ferrulli , 2016). Beyond serving as functional
areas for aircraft takeofts and landings, airports have become places that meet
the cognitive and emotional needs of passengers and visitors (Han, Quan,
Lho, & Yu, 2020). Additionally, they symbolize environmental pollution as
a significant stakeholder in aviation while contributing to socio-economic
development.

As part of the effort to achieve a carbon-neutral sector by 2050 in aviation,
airports are increasingly striving to adopt green practices. Through Airport
Carbon Accreditation membership, airports can obtain green certification
(Korba, Koscakova, Fozo, & Seckelova, 2022). Carbon Accreditation,
developed by the Airports Council International (ACI) Europe in 2009,
serves as the single global carbon management standard for airports. Its aim
is to reduce carbon emissions and achieve carbon neutrality by implementing
best practices (Gémez Comendador , Arnaldo Valdés, & Lisker , 2019).

Airports have significant potential for adapting their facilities and
reducing energy consumption. Given the severity of global warming,
there has been an increased interest in optimizing energy performance in
buildings. This indicates a growing demand for green buildings and clean
energy (Boca Santa et al., 2020). In this context, several factors promote
the implementation of environmental management and certification
systems in airports. These include the enhancement of airport operations
(passenger traffic volume), improvement of the airport’s financial status,
increased access to information and knowledge, and a more environmentally
friendly orientation of the airport authority. Additionally, other important
motivating factors include measures taken as a result of local and international
(EU) policies, lower implementation costs, and pressure from stakeholders
(Mankowska, Tloczynski, Wach-Kloskowska, & Bulczak , 2023).
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The concept of a green airport is simply defined as “reducing greenhouse
gas and noise emissions and operation-specific waste volumes, while
enhancing the energy efficiency and surface accessibility of airports through
innovative concepts in public transport” (Nam, 2019). In the creation of
a green airport, activities such as noise reduction, emission reduction, air
quality improvement, energy management, successful implementation
of water and waste management, optimal land use, measures to protect
biodiversity, enhancement of indoor air quality, transportation control,
and the enhancement of social and cultural indicators should be considered
(Thummala & Hiremath , 2022). Bird control has become an environmental
concern at airports. Various methods have been developed to prevent birds
from posing a threat to aircraft, including the use of sonic devices, predator
sounds, or noise-making devices to disturb them; employing lasers to scare
them away; flying trained hawks; and training dogs (Sen, 2022).

One important aspect of green airports is water management. Water is
an indispensable resource for the drinking needs of passengers, guests, and
airport personnel, as well as for vehicle cleaning, restrooms, hygiene practices
(such as handwashing and bathing facilities), maintenance activities, the care
of green plants and lawns, cooking, and beverage sales points. The demand
for water is expected to increase with the rise in passenger traffic and
construction activities. Within the scope of water management, it is believed
that water waste can be reduced through measures such as the separation of
potable and non-potable water, the installation of water-saving fixtures, timely
repairs, leak management, and raising awareness about water conservation.
Accordingly, airport operators should ensure the use of non-potable water
sources for cleaning and irrigation purposes. For instance, condensate water
from air handling units (AHUs) in air conditioning systems can be utilized
for irrigating the grass and plants in airports (Sreenath, Sudhakar, & Yusop
,2021).

The noise generated by aircraft during takeoff and landing at airports
falls under the scope of noise management. Noise can lead to both physical
(discomfort, ear and hearing problems, etc.) and psychological (fatigue,
irritability, headaches, etc.) health issues (Gémez Comendador , Arnaldo
Valdés, & Lisker , 2019). To minimize the disturbance caused to the local
community by noise, the takeoff and landing times of aircraft can be restricted
between 10:00 PM and 8:00 AM. Additionally, noise reduction measures
such as double-glazed windows, sound-absorbing surfaces, and tree barriers
can be implemented. Residents in the area may have negative attitudes and
misconceptions regarding this noise. Consequently, they may exert pressure
for operational restrictions that could hinder the airport’s growth. Public
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communication is crucial in this context (Sreenath, Sudhakar, & Yusop ,
2021).

To gain green support from visitors at airports, it is essential to first
design and prepare green spaces in rest/waiting areas, followed by placing live
tflowers, trees, and plants in certain sections, designing interior decor to align
with green aesthetics, and improving air quality (such as providing clean
air, comfortable temperatures, natural scents, and dust-free environments).
Increasing the visibility of natural light and the natural environment through
glass walls/windows is also necessary (Han et. al, 2020). Furthermore, to
reduce cooling costs, the use of natural light everywhere and the protection
of windows from sunlight are recommended (Korba, Sekelova, Koscikovd,
& Behtinova, 2023).

The presence and accessibility of green spaces, green relaxation areas,
and green decor, along with the improvement of environmental conditions
such as air quality and natural light both inside and outside the airport, have
positive effects on passengers and visitors. These include feeling rejuvenated,
reducing mental stress, feeling mentally healthy, and psychologically well.
Airport managers should prioritize designing and developing a green
physical environment in airports using various financial and non-financial
resources. As a result of these efforts, significant steps may be taken to
enhance visitors’ psychological resilience, positive attitudes, favorable
evaluations of their airport experiences, and loyalty intentions towards the
airport (Han, Lho , & Kim, 2019). Additionally, by implementing green
practices, an environmentally friendly airport image can be projected to end
customers, thereby encouraging them to purchase the services offered at a
higher price (Korba, Koscakova, Fozo, & Sekelova, 2022).

2.3. Green Experience

Green experience is defined as “the positive or negative responses that
arise during the search, purchase, and consumption when consumers
interact with environmentally friendly brands, products, services, store
atmospheres, and environments, which combine with consumers’ views
and feelings” (Daniar, Rohman, & Sunaryo , 2023). Using a green product
leads consumers to perceive that they are valued as individuals by society,
enhancing the enjoyment derived from the accompanying consumption
experience (Tezer & Bodur, 2020). Yesil deneyim memnuniyeti, igletmelerin
yesil hizmet taleplerini, ¢evresel diizenlemeleri ve toplumun siirdiiriilebilir
kalkinma beklentisini ne Olglide kargiladiklar1 ile misterilerin buna gore
deneyimledikleri tiiketimin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Chang &
Fong, 2010).
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When airline passengers have a positive experience regarding an airline’s
environmentally friendly activities, their likelithood of recommending that
airline to acquaintances increases. Additionally, when passengers perceive
a high level of green value, they may overlook negative green service
experiences. In other words, even if passengers encounter negative green
experiences during their airline travels, they can still feel a positive perception
of green experiential satisfaction, provided they have a high perception
of green value (Wu, Cheng, & Ai, 2018). This situation can be partially
explained by the study of Hagmann, Semeijn, & Vellenga (2015). Their
research indicates that when passengers experience a flight with an airline or
are in direct communication with it, the communication of environmental
image becomes easier. For instance, passengers are exposed to in-flight
magazines during their flight experience and can spend their leisure time
reading these magazines. These magazines, which also include promotions
from airlines, are likely to discuss their environmental commitments
(Hagmann, Semeijn, & Vellenga, 2015). When airlines implement measures
such as reducing aircraft weight related to cabin services and equipment
or using eco-friendly products, these can be perceived or experienced by
passengers as beneficial for the ecology of the world and personal health.
Therefore, by supporting these elements, passengers may be more willing
to choose these airlines (Niu, Liu, Chang, & Ye, 2016). Designing green-
appropriate physical environments to trigger positive emotional perceptions
of green experiences can enhance customers’ environmental awareness and
differentiate from competing businesses (Lee & Peng, 2021). Accordingly,
utilizing green design in the online-oftline interactions that airline businesses
have with their customers can provide an advantage. For example, in
addition to in-flight green activities, ensuring that the design also supports
these applications can be one of the effective ways to persuade customers.

Before consumers are ready to adopt an environmental innovation, they
evaluate this new alternative service by comparing it with their previous
experiences. This evaluation process requires cognitive effort and can vary
according to individuals’ levels of knowledge, thus becoming a mental
burden that consumers prefer to avoid based on their habits. However, it is
known that airline passengers continue to fly even if they experience flight
shame (Chiambaretto et al., 2024). Research by Wong, Sia, & Ling (2020)
has shown that airline passengers are unwilling to compromise on comfort,
conveniences, and effort when adopting green practices. Chan et al. (2022)
have demonstrated that green service can lead to passenger satisfaction with
a green flight experience. However, perceptions of green service fairness do
not influence passengers’ decisions to switch to another airline.
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The knowledge and skills of employees regarding green practices, as well
as their understanding of how to communicate effectively with customers
during green experiences, are considered important factors aftecting customer
satisfaction (Arici, Arict, & Altinay, 2022). Green organizational behaviors
can be achieved through collaboration with employees. It is essential to
motivate employees in this regard through rewards or recognition. Indeed,
the qualifications of employees or barriers arising from the organizational
structure can complicate the implementation of green activities (Karanfil &
Karakus, 2024).

2.4. Green Consumer

Green consumption is defined as “Consumers’ consumption with an
awareness of sustainability and social responsibility, and the avoidance of any
product or service that harms nature in all stages from the raw materials used
in its production to its consumption.” In its simplest form, a green consumer
is “A customer who purchases eco-friendly products and acts accordingly”
(Baykal & Alaoglu, 2023).

As consumers become more conscious of the environmental impacts
of consumption, they also tend to be more concerned about the potential
environmental damage that consumption can cause (Mayer, Ryley, &
Gillingwater, 2014). Consumers who perceive personal risk related to
environmental issues and act to mitigate this feeling are more likely to
purchase green products. In this regard, consumers need more information
about environmental problems and how these problems can be mitigated
(Darnall, Ponting, & Vazquez-Brust, 2012).

When passengers feel that by choosing a green airline they are contributing
to the protection of nature, they are more likely to perceive that airline as
having a positive image (Hwang & Choi , 2018). This suggests that they
are also more likely to use a green airline when traveling (Hwang & Lyu,
2020). For instance, some studies have supported the notion that female
passengers are likely to travel again with the same airline (Hwang & Choi
, 2018; Westwood, Pritchard, & Morgan, 2000). Additionally, differences
have been observed among individuals from countries at various stages of
economic development regarding their support for airlines’ environmental
protection activities (Niu, Liu, Chang, & Ye, 2016).

Price is a very important factor influencing airline passengers’ attitudes
towards green airlines. In this context, airlines can shape their environmental
activities by considering the price sensitivity of passengers (Cabuk, Giires,
Inan, & Arslan, 2019). Hagmann et al. (2015) found that some passengers
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are willing to pay up to ‘@’ more for a ticket. This indicates that the “green”
options offered by airlines can be utilized profitably. However, not all airlines
currently offer options such as voluntary carbon offsets on their websites

(Hagmann, Semeijn, & Vellenga, 2015).

On the other hand, some passengers exhibit intentions to reduce air
travel. It has been observed that this group primarily consists of passengers
with greater environmental concerns (Seegebarth, Woisetschlager, Sohn,
& Frenser, 2024). The Swedish term “flygskam” entered social media in
July 2016 and was translated into English as “flight shame” in August 2018
(Becken, Friedl, Stantic, Connolly, & Chen, 2020). This term has evolved
into a movement that increasingly resonates with participants, reflecting a
growing sense of obligation to reduce carbon footprints or to adopt more
environmentally friendly modes of transportation (Gossling, Humpe,
& Bausch, 2020; Korba, Sckelovd, Koscikovd, & Behtunova, 2023).
Accordingly, when examining the environmentally conscious behaviors of
air travelers, it is evident that they tend to avoid air travel, prefer alternative
transportation modes, opt for low-emission flights, or purchase carbon
offsets (Gossling & Dolnicar, 2023). Among alternative transportation
modes, efforts are made to minimize CO2 emissions related to travel, with
a preference for train travel over air travel. Indeed, traveling by train results

in 90% less CO2 emissions (Dillenbach, 2020).

Conversely, it has also been revealed that, in some cases, passengers are
unable to practice green consumption. Five barriers to green consumerism
have been identified (Bonini & Oppenheim, 2008):

* Lack of Awareness: This refers to the lack of knowledge about
environmental issues, such as most consumers being unaware of green
product labels when purchasing products.

* Negative Perceptions: Even if consumers can correctly identify
environmentally friendly products, they may still believe that these
products perform worse than traditional products.

* Distrust: Consumers not only have negative perceptions regarding
the quality of green products but also doubt their environmental
friendliness.

* High Prices: Consumers perceive the benefits of using green products
as minor and long-term, which leads them to view the typically higher
costs of these products as a significant barrier to purchase.

* Low Availability: Even if consumers decide to buy eco-friendly
products, they may face difticulties in procuring them. The lack of
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stock of these products by businesses poses a major obstacle to their
purchase.

3. Method

In order to achieve a green journey in travel, actions that can be
taken before, during, and after the journey have been examined from the
passenger’s perspective. In this context, secondary data sources have been
utilized for data collection. Secondary data sources are those that have been
collected by other researchers or institutions prior to this study. They provide
researchers with the opportunity to obtain data of richness and quality that
cannot be gathered independently (Giirbiiz & $ahin, 2017). Secondary data
sources are generally preferred due to their advantages in terms of speed
of obtaining results, time, and cost (Cakict & Yilmaz, 2021). To access
secondary sources via the internet, national and international search services
can be utilized. Among these, the most well-known and preferred is Google’s
search service (Ozdamar, 2013 ). In this study, data obtained from various
aviation websites searched through the Google search engine have been
used to design a green journey. Accordingly, our representative passenger,
“Deniz,” plans to undertake a flight from Istanbul to London on June 11,
2025. As an environmentally conscious individual, what steps should Deniz
follow to make a green journey? What paths should be taken at each stage
of the journey? The following section of the study will seek answers to these
questions.

4. Results

Our representative traveler, “Deniz,” is embarking on a green journey for
the planned Istanbul-London flight on June 11, 2025. To achieve this goal,
he has followed the steps outlined below.

4.1. Evaluation of Alternative Travel Options

On March 24, 2021, the European Environment Agency (EEA)
published the report “Transport and Environment 2020.” According to this
report, train travel is considered the most environmentally friendly mode
of transportation compared to other transport options. However, when
evaluated specifically in terms of solo travel, traveling by gasoline or diesel-
powered car can be more harmful to the environment than flying (European
Environment Agency, 2021). Maritime transport, on the other hand, is
seen as advantageous compared to air transport. It is known that maritime
transport produces approximately 15 to 25 times less CO2 emissions per
kilogram-kilometer than air transport. This situation makes air transport
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less environmentally friendly compared to maritime transport (sufu, 2024).
Considering alternative transportation options such as trains or buses for
shorter distances demonstrates an environmentally conscious approach.

In light of this information, when the passenger evaluates alternative travel
options by Deniz, he learn that direct point-to-point travel is not possible
by train or maritime transport. He anticipate that traveling by car on the
road would be significantly longer and more harmful to the environment.
Therefore, he find himselves compelled to choose air travel. Indeed, he believe
that the environmental damage of a direct flight lasting approximately four
hours (partially long-haul) will also be reduced. Furthermore, according to
the EEA, for longer distances, air travel incurs less environmental cost due
to the fact that the environmental costs of takeoffs and landings do not vary
with distance in direct flights (European Environment Agency, 2021).

4.2. The Pursuit of Environmentally Conscious Airlines

Some airline companies engage in more environmentally friendly
practices compared to their competitors. examples of these practices include
the use of efficient aircraft, the implementation of carbon offset programs,
and investments in sustainable aviation fuels.

Deniz, who wishes to travel with an environmentally friendly airline,
initially conducted a flight search on the Skyscanner website. This site allows
users to view and compare the carbon emission rates of various airlines
for their flights. Subsequently, Deniz accessed the flight search section of
Google, entering the destination of Istanbul-London and the date of June
11,2025, to access the flight options window. Accordingly, he was able to see
the estimated carbon emission amounts for different airlines. Deniz selected
the airlines with the lowest carbon emission rates. He then narrowed down
the list of airlines that offered the option to purchase carbon offsets during
ticket sales.

Carbon oftsetting refers to a mechanism that allows for the compensation
or reduction of the carbon footprint resulting from activities such as air
transportation by addressing it elsewhere. In other words, it is a program
through which passengers can balance their flight-related carbon footprint by
purchasing carbon credits from globally certified climate change mitigation
and social development projects. Purchasing a carbon offset credit ensures a
reduction of one ton of carbon dioxide emissions (Turkish Airlines, 2024).
For instance, when calculating the carbon footprint for Turkish Airlines, the
passenger is prompted to enter the departure and arrival destinations along
with the date of the flight. After entering the necessary information, a fee
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of 5.87 USD is displayed. This fee corresponds to the calculation of the
passenger’s carbon footprint for the specified route as 220 kg. The passenger,
Deniz, is willing to pay this additional fee to offset the carbon footprint he
will cause during his journey.

4.3. The Preference For Direct Flights

It is well-known that airplanes consume the most fuel during takeoff and
landing maneuvers. Therefore, minimizing indirect flights and the number
of takeoffs and landings at intermediate points through direct flights can
contribute to reducing the carbon footprint.

As is known, low-cost carriers often adopt a point-to-point strategy,
which emphasizes direct flights. However, there are instances where they
also offer connecting flights. On the other hand, full-cost carriers provide
their passengers with both direct and indirect flight options. Consequently,
Deniz can choose to fly with airlines that adopt two different strategies
for direct flights. Other variables, such as the availability of carbon offset
programs or the use of sustainable aviation fuel, will influence the airline he
decides to select.

4.4. Traveling in Economy Class

In the context of air travel, it is often considered more environmentally
friendly to travel in economy class due to the higher number of seats available
compared to business or first class. Indeed, the ability to accommodate
more passengers in economy class allows for the distribution of the carbon
footprint across a larger number of individuals.

To reduce the carbon footprint, it is particularly beneficial to travel
with a low-cost airline. As is well known, one of the strategies employed
by these airlines is to increase the number of seats on the aircraft, thereby
reducing costs. Conversely, full-service airlines typically offer different classes
(first, business, economy, etc.) with varying seat configurations. Even when
it is necessary to fly with these airlines, choosing to fly in economy class
can contribute to minimizing environmental impact. The seats in first or
business class, which can convert into beds, are heavier compared to those
in economy class. This added weight results in increased fuel consumption
by the aircraft, leading to a higher carbon footprint. Passenger Deniz has
purchased a ticket in economy class with the aim of reducing his carbon
footprint.
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4.5. The Use of Electronic Tickets And Check-in

To prevent the further cutting down of trees, it is important to reduce
paper waste by opting for digital boarding passes and tickets. Nowadays,
each airline operates mobile applications to facilitate environmentally
friendly check-in processes and to provide services quickly and easily.

To benefit from mobile boarding passes, passengers need to download
the application of the airline they are flying with onto their tablet, phone,
or integrated smart watch. Accordingly, Deniz first downloaded the mobile
application of his preferred airline onto his cell phone. He then completed
his passenger information in the online check-in section and created his
mobile boarding pass. Upon arriving at the gate for his tlight at the airport,
he scanned the QR code at the boarding system and was able to board the
plane without generating paper waste.

4.6. Training of Passengers and Personnel

Awareness of the environmental impacts of air travel and the sharing of
this information among passengers are crucial for fostering environmental
consciousness. When individuals are informed, they are more likely to opt for
sustainable flight options. It is particularly important for airline personnel
to be trained on this subject, as it benefits both the organization and the
customers’ awareness.

Generally, airline companies publish sustainability reports on their
official websites. They also share their activities, including green initiatives,
through their pages or social media platforms. Passengers can monitor the
activities of airlines through these reports and news updates. For instance,
Turkish Airlines has communicated through its website how it disseminates
its sustainability activities and practices to stakeholders, including passengers
and personnel. It can be observed that they share sustainability reports with
their staff and organize training sessions (Turkish Airlines, 2024). However,
upon reviewing some airline companies’ websites, it has been found that
they either do not share sustainability reports regularly or do not share
them at all (Sak & Karakug, 2024). Passenger Deniz has examined the
sustainability reports of the airline company from which he purchased a
ticket on an annual basis. He prefer to fly with an airline that transparently
shares its sustainability reports and focuses on continuously improving the
activities outlined in these reports, and he will make their decision based on
these evaluations.
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4.7. The Lightness of the Luggage Carried by Passengers

Passengers contribute to waste reduction by bringing their own
headphones, blankets, and reusable travel kits. Environmentally conscious
actions can be taken by avoiding single-use plastics through practices such
as carrying a refillable water bottle, using a non-plastic bamboo toothbrush,
or opting for personal headphones.

It is known that each kilogram carried during a flight leads to increased
tuel consumption. Therefore, lighter luggage not only offers economic
savings but also reduces carbon emissions. Passenger Deniz will act in a
manner to bring only the necessary items. By carrying hand luggage, he will
lighten his load.

4.8. The Preference for Vegan or Vegetarian Meals on Airplanes

Since industrial meat production harms the environment, the preference
for meat-free in-flight meals demonstrates a more environmentally friendly
characteristic. In addition, the ingredients of local foods are sourced from
areas close to the region. In contrast, imported ingredients involve long
transportation processes, resulting in a higher carbon footprint.

It has been observed that healthy and environmentally sustainable in-flight
meals are preferred more often than branded food items. When comparing
occasional and frequent flyers, there are significant differences in their in-
flight meal preferences. While both groups tend to prefer low-calorie and
tasty meals made with local ingredients, frequent flyers have been found to
choose branded meals prepared with organically grown ingredients. On the
other hand, occasional flyers tend to opt for generic branded meals made
with conventionally grown ingredients (Hwang, Kim, Baloglu, & Raab,
2024). Deniz is not a frequent flyer unless necessary. Therefore, he will
prefer vegan, vegetarian, and regionally inspired flavors among the in-flight
meal offerings.

4.9. Lowering the Window Shades and Opening the Ventilation
Outlets While Flying

During the in-flight service process, most airlines encourage passengers to
tollow the 3R rule -Reduce, Reuse, Recycle- and assess other environmentally
friendly practices to enhance sustainability onboard. For instance, cabin
crew request passengers to lower the window shades before disembarking
during the summer months in order to reduce cabin temperature, alleviate
the heavy use of the aircraft’s ventilation system, and decrease the operating
costs of the Auxiliary Power Unit (APU) (Vongtharawat, Jeambua, &



Fatma Selin Sak | 95

Pooripakdee, 2019). Deniz will follow the instructions of the cabin crew
and adopt behaviors that contribute to reducing his carbon footprint during
the flight.

4.10. Supporting Sustainable Practices At Destinations

It is important for passengers to choose hotels and local businesses that
demonstrate sustainable performance at their destinations. Local economies
can be supported by selecting eco-certified hotels and purchasing local
products. Acting with an environmentally conscious mindset, Deniz has
researched eco-certified hotels at his destination and made a reservation
at an accommodation that prioritizes renewable energy sources, water
conservation, and waste reduction.

5. Conclusion

With the decline in commercial profit and the growing importance of
environmental protection, airlines are increasingly engaging in efforts to
preserve nature and enhance their commercial revenues (Niu, Liu, Chang,
& Ye, 2016). In order to support their green activities, airlines must ensure
that passengers adopt positive attitudes toward these developments. Firstly,
passengers need to be convinced that green consumption benefits themselves
or future generations. This message can be conveyed through various tools
such as advertisements, public relations activities, and in-flight equipment.
Secondly, passengers must possess a positive social norm; in other words,
the environment surrounding the individual must be supportive of green
initiatives. The final stage involves the passenger managing their internal
conflict in a way that directs them toward green consumption. It is difficult
for individuals to act or behave in a way that deviates from their accustomed
habits. Changing consumption behaviors takes time. Ultimately, it is
anticipated that with the successful completion of these three stages,
passengers may achieve the desired environmental behaviors (Korba,
Sekelovd, Koscikovd, & Behunovd, 2023).

In this context, developing practices that encourage consumers may
increase support for environmental activities. Discounts and loyalty programs
can provide incentives for the selection of green practices. For example,
bonus reward miles can be offered when a passenger chooses a flight with
relatively lower carbon emissions or pays an additional fee to offset their
emissions (Crouse, Box , Winter, & Rice , 2024). Additionally, governments
may implement certain regulations to encourage airlines. For instance,
governments can impose taxes on airlines that use non-environmentally
friendly fuels and inform consumers through various channels to prefer
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tuel-efficient flights. Airlines may begin to renew their fleets and use this as
a competitive advantage over other carriers (Gossling & Dolnicar, 2023).
This study aims to design and exemplify a green journey to understand
the green experiences of passengers who travel by air and embrace green
values. The hypothetical sampling was constructed based on the review of
secondary data sources. The steps that a passenger can follow to make a
green journey before, during, and after the flight were designed. According
to information obtained from various sources, it is considered appropriate
for passengers who wish to have a green air travel experience to complete
ten fundamental steps, ranging from evaluating alternative travel options to
supporting sustainable practices at destinations (Evoke, 2024; Alternative
Airlines, 2024). The basic steps to be followed by customers trying to make
a green airline journey are given in Table 3.

Table 3. Steps to A Green Air Travel

1.Evaluation of alternative travel options

—

ol

airlines |

S

1.The preference for direct flights

S

1.Traveling in economy class

S

1.The use of electronic tickets and check-in

1.Training of passengers and personnel

S/

1.The lightness of the luggage

S

1.Vegan or vegetarian meals on airplanes

—/

1.Window shades and the ventilation outlets

S

AT AT

1.Supporting sustainable practices at destinations } |

Source: Created by the author

Each green step presented in Table 3 is important. However, completing
an entirely green air journey from start to finish, including research and
implementation, requires considerable effort. Airlines difter in their green
practices. Some implement more environmentally friendly policies than
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others. Passengers persistently demanding an environmentally responsible
journey may encourage airlines to offer greater support for these practices.
In turn, this may reduce the number of airlines engaging in greenwashing.

This study aims to serve as a foundation for future research in this
field. Indeed, considering the flight experience from the perspective of
environmentally conscious passengers who aim to undertake a green journey
plays a vital role in enabling practitioners to sustain green activities. In
studies conducted from this perspective, including other stakeholders (such
as employees, managers, etc.) and adopting different methodologies may
broaden the scope of the existing topic. In this way, future green practices
may also be encouraged.
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Chapter 7

The Influence of Emotions on the Purchasing
Decision-Making Process: A Neuromarketing
Perspective and Theoretical Foundations @

Sahap Akan'

Abstract

This study examines the relationship between emotions and purchase
behavior, with a particular focus on theories that explain how emotions
influence consumer decisions. Within this context, the Somatic Marker
Hypothesis, Affect-as-Information Theory, Emotional Contagion, Appraisal

Theory, and Constructionist Approaches are explored in detail. Then,

neuromarketing literature addressing the relationship between emotions and
purchasing behavior is reviewed to further elaborate on the topic. Studies
in neuromarketing that employ techniques such as electroencephalography
and eye tracking have demonstrated how elements such as packaging and
advertisements can influence consumers emotionally. The findings suggest

that neuromarketing studies provide valuable insights into the discussed

theoretical frameworks. Furthermore, these findings support the ongoing

development of these theories. Studies using neuromarketing techniques
indicate that positive emotions directly influence purchasing behavior,
while negative emotions affect decisions only when paired with specific
environmental triggers. Additionally, the intensity and context of emotions
have been found to significantly influence decision-making processes.

Consequently, neuromarketing methods have provided a profound, real-time

understanding of the impact of emotions on consumer behavior.
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1. Introduction: The Shift in Consumer Behavior from Rationality
to Emotionality

Early theories of consumer behavior proposed that individuals act based
on self-interest and make rational choices. Based on the neoclassical economic
concept of homo economicus, this perspective views consumers as rational
agents who aim to maximize utility and make rational decisions (Urbina
& Ruiz-Villaverde, 2019). However, over time, research and observations
have shown that consumer behavior is unpredictable and cannot be fully
explained by rational reasoning alone. As a result, the homo economicus
model falls short of capturing the complexity of consumer actions. Once the
influence of emotions and subconscious processes on consumer decisions
became evident, researchers began shifting their focus in that direction.

Traditional methods often fail to reveal the effects of emotions and
subconscious processes, or only yield limited insights. However, recent
technological advancements and novel approaches have given rise to
new interdisciplinary fields. One such field is neuromarketing. It can
be conceptualized as measuring the neural or physiological effects of
marketing stimuli with neuroscience methods (Akan & Atalik, 2024, p.
603). This discipline allows for a more scientific and in-depth exploration of
consumer behavior by employing a variety of techniques. Methods such as
electroencephalography (EEG), eye tracking (ET), and functional magnetic
resonance imaging (fMRI) provide insights that surpass the limitations of
classical approaches. Thus, neuromarketing helps overcome the constraints
of traditional methods.

This book chapter aims to is to examine the role of emotions in consumer
decision-making from both theoretical and experimental perspectives.
In addition, it aims to highlight the contribution of neuromarketing to
our understanding of these processes. The study evaluates the emotional
influences present at the moment of decision-making using the frameworks
of the somatic marker hypothesis, affect-as-information theory, emotional
contagion, appraisal theory, and constructionist perspectives. It explores
how emotions are explained from different theoretical standpoints in
detail. Furthermore, it discusses the contributions of experimental studies
employing neuromarketing methods to these theoretical models. By doing
so, the chapter provides a comprehensive perspective on the role of emotions
in purchase behavior by considering behavioral and neurophysiological
dimensions. Finally, by examining how variables such as the timing, intensity,
and context of emotional responses influence the purchasing process, the
chapter aims to address gaps in the existing literature. Overall, this section
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offers researchers a detailed investigation into the central role of emotions
in consumer behavior and their practical implications by synthesizing
theoretical and methodological approaches.

2. Exploring the Theoretical Basis of Emotional Influence in
Consumer Behavior

Emotions play asignificant role in shaping consumer behavior. Consumers
often form emotional bonds with products and brands, which influence
their purchasing decisions (Koshkaki, 2014). Theories exploring the role
of emotions in purchasing have approached this relationship from diverse
perspectives and contexts. This study examines and discusses the somatic
marker hypothesis, affect-as-information theory, emotional contagion,
appraisal theory, and constructionist approaches in depth.

2.1. Somatic Marker Hypothesis

The somatic marker hypothesis (SMH) emerged from observations
of behavioral changes in individuals with damage to their ventromedial
prefrontal cortex (VMPEC). While these individuals perform well on
neuropsychological tests, they struggle to express emotions and respond
appropriately to emotional stimuli. Despite having intact intellectual
capabilities, they often face significant challenges in personal and social
decision-making. For example, they may be unsuccessful at making daily
plans or choosing friends and partners, which often results in a decline in
social status (Damasio et al., 1996). They also fail to learn from previous
experiences, repeatedly making poor decisions that lead to negative
consequences (Bechara & Damasio, 2005).

According to this hypothesis, decision-making involves both cognitive
processes and emotion-based signals. These emotions are rooted in bodily
physiology, the nervous system, and past experiences (Verweij & Damasio,
2019). The hypothesis suggests that emotion-based signals originating from
the body are integrated within the VMPFC region of the brain, where they
influence decision-making, especially in complex situations (Damasio et
al., 1996). In other words, the SMH proposes that decisions are guided
by neural signals associated with emotional processes. As each alternative
decision is assessed, a somatic state arises, driven by sensations from internal
organs or muscles. In difficult or uncertain contexts, these somatic markers
help narrow down options, supporting more efficient decision-making.
Somatic markers are not solely triggered by physical signals, however; they
can also be generated by the brain through imagined scenarios, a mechanism
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referred to as the “as-if loop.” This process enables quicker decisions by
reducing the time required for deliberation (Dunn et al., 2006).

Somatic markers are physiological imprints formed from the bodily
traces left by emotions associated with past experiences. These internal
guides influence our responses in similar future situations (Ojha, 2020). In
the context of consumer behavior, somatic markers carry emotional residues
that influence purchase decisions, whether they are made consciously or
unconsciously. For example, a consumer who was previously dissatistied
with the customer service or delivery of an e-commerce platform may
teel anxious or hesitant when revisiting the site. This emotional response
can influence future decisions about that platform. Conversely, positive
emotional experiences create favorable somatic markers that facilitate the
decision to return to the same e-commerce site for subsequent purchases.

2.2. Affect-as-Information Theory

This theory is based on the idea that, when making decisions, individuals
can use their emotions as a source of information in addition to logical
reasoning. Schwarz and Clore (1983) introduced the affect-as-information
theory following a series of experiments. In these studies, participants were
placed in various mood states, and the researchers explored how individuals
use their emotional states as informational cues in decision-making. The
tindings revealed that emotions serve as both reflections of mood and cognitive
inputs that guide judgments. In other words, emotional awareness—such as
when individuals recall past experiences or recognize that their mood has
been influenced by external factors—acts as a form of cognitive information.
Through this mechanism, emotions can shape individuals’ evaluations and
ultimately influence their decisions.

The affect-as-information approach posits that individuals perceive
emotions as valuable sources of information that influence their daily
decision-making processes. For instance, a someone who watches a sad
movie may subsequently find themselves in a melancholic mood (Ashtar et
al., 2023). This emotional state might lead them to cancel plans to socialize
and enjoy time with friends. However, if the individual recognizes that their
negative mood stems from the movie, this emotional awareness may reduce
its impact on their decisions. By attributing the negative feeling to the film,
the person may shift to a more neutral or positive emotional state, thereby
enabling them to make a more positive decision (Ptaszynski et al., 2010).

The affect-as-information theory offers valuable insights into how
consumers make decisions in marketing contexts. According to this theory,
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consumers rely on their emotions as a source of information when deciding
whether to purchase a product or service. It explains how individuals utilize
their emotional states during the decision-making process. When evaluating
a product or service, consumers often ask themselves, “How do I feel about
this?” and base their judgments on their emotional responses. This theory is
oftenused to interpret consumers’ reactions to emotionally charged marketing
stimuli (Hasford et al., 2015). Numerous studies, particularly in advertising
and related fields, have demonstrated that emotional responses can lead to
significant marketing outcomes. For instance, research has confirmed that
the emotions individuals experience while viewing advertisements serve as
informational cues when evaluating brands (Pham et al., 2013).

2.3. Emotional Contagion Theory

The transfer of emotions between individuals is a significant topic in
social psychology that has attracted considerable attention (Wang et al.,
2010). In this context, emotional contagion is defined as the process by
which one person influences another’s emotional state, either consciously
or unconsciously (Elfenbein, 2014). Elaine Hatfield, John Cacioppo, and
Richard Rapson introduced this concept in its modern form in their book
“Emotional Contagion” (Hatfield et al., 1994). The theory aims to provide
a framework for understanding how emotions spread among individuals,
how this process affects interpersonal relationships, and how it influences
decision-making.

Emotional contagion generally unfolds in four distinct stages. When
conceptualized as a four-stage model, these stages are emotional awareness,
mimicry, physiological feedback, and emotional experience. During the
first stage, individuals perceive and identify emotional cues. The mimicry
stage involves the unconscious imitation of emotional expressions and is
closely associated with empathy. This process is explained by mechanisms
such as mirror neurons (Herrando & Constantinides, 2021). The third stage
involves physiological changes, such as increased sweating or heart rate. In
the final stage, individuals consciously experience the transferred emotion.
Emotional contagion can be transmitted through verbal and nonverbal
communication. Body language, facial expressions, and eye contact all
play vital roles. Since people tend to imitate the emotions of others, these
imitative behaviors share similar emotional states (Wang et al., 2010).

Initially studied in psychology and behavioral sciences, emotional
contagion has also been applied in fields such as education, communication,
and marketing. For instance, a study examining how employees’ emotions
influence customers found that genuine emotional expressions were
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reciprocated, thereby increasing customer satisfaction and loyalty (Hennig-
Thurau et al., 2006). Additionally, recipients tend to form more favorable
attitudes toward products when emotional contagion is conveyed by likable,
smiling individuals (Howard & Gengler, 2001). A study on emotional
contagion in advertising highlighted the effectiveness of genuine smiles and
the importance of gender congruence. Emotional contagion has been shown
to be an effective advertising strategy that significantly influences consumer
responses such as product liking, perceived trustworthiness, and purchase
intention (Isabella & Vieira, 2020).

2.4. Apprasial Theory of Emotion

This theory asserts that emotions arise from how individuals evaluate
events. In essence, emotions emerge from one’s evaluation of an experience’s
personal significance. People experience different emotions depending on
whether they perceive events as beneficial or harmful. More specifically, the
emotional response to a situation depends on how the individual assesses its
impact on their well-being. This conceptual framework is known as appraisal

theory (Smith & Lazarus, 1990).

The appraisal process is usually divided into two stages: primary and
secondary appraisal. Primary appraisal involves assessing an event’s personal
relevance. For example, one might ask, “Is this event important to me?”
This stage focuses on motivational relevance (How important is the event?)
and motivational congruence (Does the event align with or threaten my
goals?). In the secondary appraisal stage, the individual evaluates their
capacity to manage the situation. This phase includes four subcomponents:
accountability (Who is responsible?), problem-focused coping potential
(Can I resolve this?), emotion-focused coping potential (Can I manage
my emotional response?), and future expectancy (Will the outcome be
favorable?). After these appraisals, individuals construct meaning around the
event (Lazarus & Smith, 1988). In other words, the mind formulates a core
relational theme (e.g., an uncertain threat or a violation of expectations),
which represents the essence of the relationship between the individual and
the event and determines the emotional outcome, such as anger.

An example from consumer behavior can help illustrate this theory.
Suppose a customer purchases an electronic product that arrives defective,
and the customer’s attempts to contact the brand are ignored. During the
primary appraisal, the customer deems the event highly significant, indicating
strong motivational relevance. The discrepancy between their expectations
and the actual experience results in motivational incongruence. During the
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secondary appraisal, the customer may blame the brand, seek restitution,
and feel unable to manage their emotional reaction, reflecting low emotion-
focused coping potential. Their expectations for a favorable resolution
diminish. As a result, anger becomes the dominant emotional response.
This emotion may manifest as negative reviews, reduced brand trust, or
increased complaint behavior. Therefore, interventions can be developed
to shift emotional outcomes from negative to positive by targeting the
subcomponents of this two-stage appraisal process.

2.5. Constructionist Theory of Emotion

Constructivist theories propose that social and psychological phenomena
emerge from the integration of multiple factors. According to this
perspective, mental processes are not biologically predetermined. Instead,
they are shaped by situational, historical, and personal contexts. This view
argues that emotions are not innate, biologically fixed responses. Rather than
being discrete “kinds” with a neural foundation, emotions are constructed
experiences formed by the brain’s categorization of internal states. This
framework is referred to as the conceptual act model. In other words,
emotions arise from a core affective state that is interpreted and categorized
based on past experiences, cultural knowledge, and expectations (Feldman

Barrett, 2000).

According to this theory, emotions arise from the interaction of two
fundamental components: core affect and categorization. Core affect refers to
a person’s current mood or emotional state, essentially their bodily condition
and level of awareness. In this framework, core affect represents a biologically
and neurologically encoded baseline state. By contrast, categorization
involves assigning raw emotional sensations to specific categories, naming
them, and interpreting them through cultural or social frameworks. This
process of meaning-making is shaped by structured experience and learning
(Cespedes-Guevara, 2016; Panksepp, 2007; Parkinson, 2023). According
to this theory, a customer’s experience in a retail setting is influenced by
these two core mechanisms. For example, when a customer enters a store
with a bright, minimalist design and soft background music, an immediate
reaction is triggered—this reaction is a core affect. This reaction may create
a positive emotional sensation, but the customer may not immediately
interpret or label it. In the next stage, the customer categorizes this emotional
state based on prior experiences and expectations. For example, if they have
experienced a similar emotional state in a context where they felt special, they
may interpret the emotion as “enjoyment.” Thus, emotions are not merely
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physiological responses, but rather immediate emotional states shaped by an
individual’s personal history and social context.

3. The Influence of Emotions on the Decision-Making Process and
Neuromarketing

Scholars have consistently shown interest in uncovering the neural
mechanisms underlying customer decision-making. Numerous studies have
yielded significant insights into this process, particularly regarding the role
of emotions in shaping consumer behavior. Yarosh et al. (2021) examined
consumers’ emotional responses to online food orders and their impact on
purchasing behavior using neuromarketing methods. The study involved 29
participants and used ET, facial action coding (FACS), and galvanic skin
response (GSR) as measurement tools. The findings revealed that, even
when products were positioned in attention-grabbing locations, this factor
alone did not influence decision-making. Rather, emotions were identified
as the primary drivers of decisions, not attention. Participants also tended to
prefer familiar products, indicating that emotions rooted in past experiences
shape purchasing behavior. Additionally, the study showed that emotions
during this process were variable and that decisions were made in a dynamic
rather than static emotional state. Furthermore, gender-based differences in
emotional responses were noted. GSR findings showed that physiological
reactions are directly linked to decision-making processes.

Shah et al. (2022) developed an artificial intelligence model using EEG
data to predict consumer preferences. In an experiment with 25 participants,
cach participant was exposed to four-second stimuli. The resulting data
enabled the classification of “like” or “dislike” responses with remarkable
accuracy (96.89%). This study demonstrated that consumer decisions can
be accurately predicted based on neural activity, regardless of self-reported
preferences.

Zeng and Marques (2023) aimed to evaluate the effectiveness of
advertisements by measuring consumers’ emotions and preferences. Their
study, which involved 40 participants, employed GSR, ET, and FACS.
The experiment was conducted on Instagram, where two advertisements
were shown: a tea promotion and a Valentine’s Day—themed advertisement.
A significant finding was that emotional engagement increased when
participants viewed human faces, activating purchase behavior. Although
participants spent more time interacting with the product promotion
advertisement, the emotionally themed advertisement was more effective
in driving marketing outcomes. Participants’ reactions to human faces
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were explained as both internal emotional processes and manifestations of
emotional contagion facilitated by empathic connections.

Zito et al. (2021) examined the emotional effects of donation appeals on
donor behavior in the field of neuromarketing. Their study, which involved
70 participants, employed EEG, skin conductance (SC), and ET methods.
The experiment compared two types of appeals: “Living After Death” (A)
and “Gratitude” (B), examining responses based on parental status. Non-
parents exhibited stronger cognitive and emotional responses to appeal A,
and overall, the “living after death” appeal produced higher levels of brain
activation and led to a 35% increase in donations compared to the gratitude-
themed message.

Chaerani and Sari (2024) evaluated the influence of skincare product
packaging on consumer behavior, focusing on attention, emotion, and
tactile perception during the purchasing process. Conducted with 43
participants using ET and EEG, the study analyzed packaging elements
such as shape, texture, layout, and eco-labels. While these features did not
directly determine purchasing behavior, the study found that emotions
played a mediating role. Shiny textures elicited greater emotional arousal,
whereas other attributes primarily enhanced attention without significantly
drastically emotional responses.

Garczarek, et al. (2021) conducted a study using EEG, GSR/EDA, and
ET methods to predict preferences for familiar brands. In this research, 37
participants were shown advertisements for various brands and were then
asked about their product preferences. Products that elicited high EDA
responses were selected most frequently, while the impact of the other
measurement methods was less substantial. Physiological responses captured
through EDA were found to correlate with and influence decision-making
behavior.

Pratama et al. (2024) examined the emotional and cognitive components
of purchase decisions in response to advertising stimuli. In an experiment
involving 15 participants, each participant watched two advertising videos
and then indicated whether they would purchase the product. EEG was used
to measure emotional intensity via mean absolute value and cognitive load
via Shannon entropy. These indicators provided insight into how purchase
decisions are formed. Higher values in both measures were associated
with purchasing behavior, while lower values were linked to a decreased
likelihood of purchase. The findings suggest that purchase decisions are
driven by intense emotional arousal and high cognitive engagement.
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Russo et al. (2022) investigated participants’ emotional responses and
memory recall after viewing promotional films for regionally certified
cheeses. This study involved 40 participants and employed EEG, SC, and
photoplethysmography (PPG) methods. Two types of videos were shown:
one with a consistently positive tone and another that shifted from negative
to positive. Using neurological indices such as the approach-withdrawal
index (AWI), memorization index (MI), heart rate (HR), and emotional
index (EI), the researchers gained valuable insights. They found that the
video evolving from negative to positive enhanced both emotional intensity
and memory recall among participants. These results suggest that purchase
behavior is sensitive to emotional content, as well as to the sequencing and
variation of emotions throughout the experience.

Levrini and Santos (2021) examined the impact of skincare product
packaging on consumers’ perceptions of price, quality, and purchasing
behavior. They investigated the relationships among these variables. Their
study involved 80 participants and utilized electromyography (EMG)
and ET techniques. After undergoing a combination of blind tests and
neurophysiological assessments, the participants were surveyed about their
purchase intentions. The findings showed that purchase intention dropped
significantly when price information was revealed, and facial analysis revealed
increased negative emotional arousal. However, when participants received
information about product performance, purchase intention increased
substantially. These results demonstrate that consumers base their decisions
on more than just price; rather, they integrate emotional reactions with
cognitive evaluations in a holistic manner.

Kim et al. (2022) conducted a study examining how consumers’
purchase behavior changes when they are confronted with price and
rating information. Using fMRI, the researchers measured brain activity
at a deeper level. The results revealed activations in areas associated with
emotional evaluation and salience processing, specifically the insula and the
dorsal anterior cingulate cortex (dACC). Presenting price information led to
increased insula activity and a corresponding decrease in purchase intention.
In contrast, presenting customer ratings led to increased activation in both
the insula and the medial prefrontal cortex (mPFC), along with increased
purchase intention. These findings suggest that heightened insula activation
is linked to negative emotions, such as risk perception. Conversely, customer
ratings can evoke positive emotions related to trust and social belonging,
thereby enhancing purchase intention. Within this framework, purchase
intention is interpreted as a behavioral outcome of approach or avoidance
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tendencies, which are regulated by emotional evaluation systems, such as the
insula and dACC, in the consumer brain.

Zubair et al. (2020) investigated environmentally friendly consumer
behavior using EEG’s event-related potential (ERP) techniques. The study
examined how message framing (positive vs. negative) and self-conscious
emotions, such as pride and guilt, influence purchasing decisions. During
the experiment, participants were exposed to variations of these messages
and made purchase decisions accordingly. The results showed that positively
framed messages elicited higher purchase intent. While emotions such as
pride and guilt did not significantly impact behavior on their own, the
framing of the message played a decisive role. In other words, pride alone
was insufficient; its effect depended on whether it was framed positively
or negatively. Ultimately, the emotional framing of eco-friendly products
influences consumer decisions.

Wei et al. (2024) examined consumer purchasing behavior toward green
products using positive and negative message framing. The study, which
used ERP technique, was conducted with 25 participants. Both hedonic and
utilitarian products were presented, and purchase intentions were evaluated
following positively or negatively framed statements. The P2 component was
analyzed as an indicator of attention, and the LPP component was analyzed
as an indicator of emotional arousal. Hedonic products were associated with
higher LPP amplitudes, while utilitarian advertisements elicited stronger
early-stage cognitive responses, as reflected by increased P2 activity.
Purchase intention was higher for hedonic advertisments that generated
strong LPP responses. These results demonstrate that emotionally charged
advertisements stimulate and enhance purchase behavior, reaffirming the
central role of emotions in the consumer decision-making process.

Duan et al. (2021) examined how advertisements for foreign brands
featuring either original cultural cues or elements of Chinese culture
influence purchasing behavior by gender. Using the functional near-infrared
spectroscopy (fNIRS) technique with 40 participants in China, the study
exposed participants to multinational brand advertisments and assessed
their purchase decisions. The study focused on the dorsolateral prefrontal
cortex (dIPFC), which is involved in logical evaluations, and the mPFC,
which is involved in emotional responses. Women exhibited stronger
purchase intentions in response to ads featuring original cultural cues than
to those featuring mixed cultural cues. However, no significant differences
were observed among men. The lack of mPFC activation in response to
original culture ads among women was attributed to cognitive alignment of
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brand identity with existing cultural expectations. In this context, emotions
play a guiding role in the purchasing process, and the nature of emotional
stimulation shapes the content and intensity of the final decision.

Piper et al. (2024) examined how images indicating high fat content in
foods affect consumers. The study examined consumers’ emotional responses
and how they shaped purchase behavior. The study was conducted with 45
participants, and EEG was used to monitor their neural reactions. In the
experiment, the fat content of the same product was presented in two formats:
as an image and as text, yielding significant findings. Participants exhibited
greater attention and a stronger negative emotional response when exposed
to pictorial stimuli. Female participants responded with stronger emotional
reactions, suggesting gender-based differences in emotional sensitivity.
However, the study found that negative emotional states only had a limited
influence on purchasing decisions and did not lead to statistically significant
changes. These results imply that, for emotions to effectively influence
purchasing behavior, contextual or environmental triggers must accompany
emotional responses. Ultimately, while emotions can substantially impact the
purchasing process, this influence is context-dependent and most effective
when emotional experiences are intense enough.

Bello (2014) examined the impact of emotional framing on purchasing
decisions for products offered at varying price levels. The study involved 34
participants and used EEG. During the experiment, participants were first
shown a positive, negative, or neutral image from the International Affective
Picture System (IAPS) within the first 200 milliseconds. Then, they were
shown products from either private or national brands at different price
points and asked to make purchasing decisions. The results indicated that
exposure to negative framing significantly reduced purchasing behavior for
both brand types. Conversely, positive framing did not significantly increase
purchasing behavior; however, it enhanced late positive complex potentials,
a brain response associated with the intention to purchase. Overall, the
findings suggest that negative emotions tend to suppress purchasing
behavior while positive emotions may facilitate it. These outcomes highlight
that emotions can act as either filters or triggers in the decision-making
process.

Andrii et al. (2019) analyzed customer emotional fatigue levels in
various retail settings, such as supermarkets, discount supermarkets,
counter stores, and marketplaces, using the GSR method. The study
aimed to measure the effect of external factors, such as store atmosphere
and environmental conditions, on store choice and purchase intention. The
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research was conducted with 112 participants, most of whom were women,
and measured physiological responses in both real and simulated settings
to assess emotional arousal and fatigue. Behavioral data were also collected
to support the physiological findings. The results revealed that store type
significantly influenced emotional fatigue levels. As emotional fatigue
increased, participants’ intentions to visit and purchase from those stores
decreased. Supermarkets and marketplaces were notably associated with
higher emotional fatigue, while discount supermarkets induced lower levels
of fatigue. Cleanliness and organizational clarity in the store atmosphere
were found to diminish emotional intensity. In conclusion, negative
emotional states, such as emotional fatigue, were shown to directly reduce
purchase intention.

Xu and Liu (2024) examined the cognitive and emotional processes that
influence consumers’ decisions during online shopping. The study used
EEG in combination with machine learning algorithms to predict whether
participants would purchase a product. In a real shopping scenario with 66
participants and five products, 328 decision moments were analyzed using
power spectral density (PSD) and the prefrontal asymmetry index (PAI).
The support vector machine model was the most successful, with an accuracy
rate of 87.1%, and using these parameters enhanced predictive power. A
high positive PAI value, indicating emotional approach motivation, was
associated with purchasing behavior. Distinct asymmetrical activity in the
prefrontal region was notably observed prior to purchase decisions, and a
strong correlation was found between PAI and actual purchase behavior.
These findings demonstrate that purchase intentions can be neurologically
predicted by emotions.

Ma et al. (2019) investigated the impacts of emotional arousal states on
price perception and purchasing behavior. Using EEG to focus specifically
on P300, P2, and LPP potentials, their study examined how continuous
experiences of winning and losing influence pricing and the purchase
process. Depending on whether they were in a continuous win or loss
condition, participants were shown both high- and low-priced versions of
a non-branded external hard drive and were then asked to make a purchase
decision. In the continuous win condition, which is associated with positive
emotions, 55.1% of participants added high-priced products to their carts.
In the continuous loss condition, which is associated with negative emotions,
only 20.3% of participants added high-priced products to their carts. For
low-priced products, the rate was 77.1% in the positive emotion condition
and 48.6% in the negative emotion condition. The study also observed a
correlation with high P2 and LPP amplitudes. These results indicate that
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the emotional state produced by the continuous win effect significantly
influences purchasing behavior.

4. Conclusion

In recent years, a growing body of theoretical and experimental research
has emphasized the complex, multilayered nature of consumer decision-
making. Traditional theories have framed this process through the lens of
cognitive brain functions, emphasizing rationality as the primary driver.
However, more recent experimental approaches have demonstrated that
this perspective alone is insufficient. Emotions have emerged as critical
components of decision-making, shaping complex cognitive functions
rather than being mere byproducts of brain activity. Neuromarketing
methods have contributed to a clearer understanding of these mechanisms.
Neuromarketing findings validate existing theoretical models and expand
their explanatory scope. Biometric tools, such as EEG and GSR, have
revealed that somatic markers, formed through prior experiences, are
not transient sensations but rather physiological activations integral to
the decision-making process. For instance, changes in frontal asymmetry
observed prior to a purchase decision suggest the influence of emotions
on consumer choices (Ma et al., 2019; Xu & Liu, 2024). The affect-as-
information theory demonstrates that transient emotional states function
as informational inputs in purchase decisions. Experimental studies have
revealed that consumers use their emotional reactions to products or
services as cues for making decisions. Emotional engagement, particularly
that triggered by facial expressions or socially oriented messages, has been
tound to guide the decision-making process (Pratama et al., 2024; Zeng &
Marques, 2023). Thus, emotions serve as active information sources, not
merely mood states. The emotional contagion theory posits that gestures,
facial expressions, and emotional states can spread among people, thereby
shaping their behavior as consumers. Research employing eye tracking and
facial coding techniques has supported this hypothesis. Emotional contagion
has notably been observed in scenarios involving empathic storytelling,
altering consumers’ neurophysiological responses (Zito et al., 2021). These
findings demonstrate that the emotional tone of a stimulus can transfer to
others, thereby influencing their purchasing decisions. Appraisal theory,
on the other hand, contends that emotions result from internal evaluations
rather than objective stimuli. Studies using EEG and fMRI have detected
activity in regions such as the insula and dACC when consumers are exposed
to marketing messages (Kim et al., 2022). These responses suggest that
decision-making is shaped more by the subjective meaning consumers
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assign to stimuli than by the stimuli’s external content. Constructionist
theory argues that emotions are constructed experiences influenced by
context and culture, not biologically hardwired. This perspective explains
why a single marketing stimulus may evoke different emotional responses
in different consumers. Therefore, emotions are not universal or fixed,
but rather context-dependent and individually constructed phenomena
(Duan et al., 2021). This challenges the notion of a uniform emotional
response across all consumers. In conclusion, the evidence underscores that
purchasing behavior is too complex to be explained by any single theory.
Neuromarketing research provides compelling evidence of the central role
of emotions in decision-making and helps to reinforce and refine existing
theoretical frameworks.

Beyond theoretical explanations, neuromarketing research provides
crucial insights into the relationship between emotion and purchase
behavior by offering a variety of unique findings. Unlike traditional
methods, neuromarketing techniques can measure the subconscious
processes that influence consumers’ decisions. This allows researchers to
observe neurophysiological changes that occur just before a decision is
made. Numerous studies have demonstrated that positive emotional arousal
associated with these neural changes increases the probability of purchasing,
whereas negative emotions tend to suppress or delay such behavior (Bello,
2014; Piper et al., 2024). Once again, the role of emotions in guiding
and determining decision-making has been confirmed. Furthermore,
neuromarketing research has shown that the intensity of emotion can also
significantly influence purchase decisions. In some cases, negative emotions
alone may not alter behavior; however, when combined with environmental
triggers, their impact becomes more pronounced (Piper et al., 2024;
Zubair et al., 2020). Additionally, greater emotional arousal has been
observed to generate a stronger impulse to purchase (Russo et al., 2022).
Neuromarketing also highlights the importance of the cognitive dimension
in the emotion—purchase relationship. Therefore, it has been argued that
emotional and cognitive components must be evaluated together. Even in
instances of seemingly rational decision-making, brain regions associated
with emotional processing, such as the insula and dACC, are activated. This
suggests that both elements play a role under specific conditions (Kim et
al., 2022). Taking a holistic approach to the purchasing mechanism that
incorporates both cognitive and emotional dimensions provides a more
comprehensive understanding of its dynamic and complex structure.

Future research on the role of emotions in purchase behavior should
adopt a multimodal approach to enable a deeper investigation. In addition
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to traditional methods, such as surveys, integrating multiple neuromarketing
techniques is expected to provide valuable insight into subconscious processes.
Specifically, future studies should identify and differentiate the precise
moments when emotional responses are triggered and assess their intensity
and duration, as well as the specific contextual conditions under which they
occur. This approach would enable the development of more personalized,
context-sensitive, and predictive models of consumer behavior. Furthermore,
longitudinal experimental designs should be implemented to examine
temporal variations in emotional responses over time, not just immediate
reactions. This would improve our ability to draw definitive conclusions
about the long-term impact of emotions. Finally, neuromarketing studies
should consider testing multiple theoretical frameworks simultaneously.
This would enable researchers to determine which theoretical perspective
offers the most explanatory power under specific conditions.
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