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On Siz

Kurulus amaci uzun vadede kar elde etmek olan isletmelerin
fonksiyonlarindan biri olan pazarlama, bir malin tireticiden nihai tiiketiciye
ulagincaya kadar ge¢irmig oldugu siiregler igerisinde 6nemli bir agamayi ifade
etmektedir. Pazarlama; bireysel ve orgiitsel amaglari tatmin etmek amaciyla
fikirlerin, mal ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi
ve dagitilmasimin  planlanmast  ve yiiriitiilmesi siirecidir. Isletmeler
pazarlama stratejileri ile hangi mal veya hizmet ile miisterilerin ilgisini
gekeceklerini belirlemekte ve bu dogrultuda hareket etmeyi planlamaktadir.
Biitiinlegtirilmis bir siire¢ olan pazarlama siireci ile igletmeler miisterileri
igin deger olusturmakta, karsihiginda ise miisgterilerinden aldiklar1 deger ile
miisteri iligkileri kurulmaktadur. Isletmeler miisteri degeri olustururken farkh
kanallardan faydalanmaktadir. Teknolojinin gelismesi ile yeni nesil kaynak
olarak goriilen dijital platformlar dijital pazarlama kavraminin dogmasina
neden olmugtur. Dijital kanallar tizerinden pazarlama faaliyetlerinin
yiriitiilmesi igletmeler ve benzersiz satin alma seriiveni yagayan miisteriler
arasinda dogrudan iletisimi saglamaktadir. Dijital pazarlama dogru stratejiler
ile izlendiginde hem miisterilere hem de igletmelere fayda saglamakta, kigiye
ozel yaklagim ile miisteri giiveninin olugmasini etkilemekte ve miisterileri
isletmelerin sadik savunucular haline getirmektedir.

Dijital platformlar ile sitirdiiriilebilir toplumlarin olusumunda giderek
onem kazanan paylagim ekonomisi dijital kanallarin yayginlagmas: ile
hiz kazanmustir. Tletisim ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler ile
bireylerin stirekli olarak ¢evrimigi bulunmalari, bireylerin yalnizca tiiketici
olarak degil igerikler hakkinda 6z sahibi olan, igerige katki saglayip gelistiren
ve takipgileri ile paylagan kigiler haline getirmigtir. Teknolojik gelismeler ile
boyut degistirerek bit pazari, yolculuk gibi kavramlar ile hayatimizda yer alan
paylasim ekonomisi, her tiirden az kullanilmig iirtinlerin paylagimi olarak
ifade edilmektedir. 2015 yilinda Oxford sozliigiinde paylagim ekonomisinin
“bireyler arasinda varliklarin veya {irlinlerin genellikle internet vasitasi ile
ticretli veya tcretsiz olarak paylagildigi ekonomik bir sistem” olarak ifade
edilmesi djjital pazarlama ile paylasim ekonomisi kavramlarinin ayrilmaz
biitiinliigiinii isaret etmektedir. Tarim {rtinlerinden saglik hizmetlerine,



sigorta {irtin ve hizmetlerinden butik pastacilik faaliyetlerine kadar pek gok
alanda kargimiza ¢ikan dijital pazarlama ayni zamanda ilgili platformlara
olan motivasyonun artmasini saglamak ve marka sadakatini giiglendirmek
amaciyla oyun prensiplerinin entegre edilmesi ile oyunlagtirma kavraminin
da dogmasina neden olmustur.

Postmodern kogullarda gergeklesen pazarlama faaliyetlerine dijital
platformlarin entegre olmasi ile birlikte pazarlamada dijital bir doniigiim
yaganmug, geleneksel pazarlama stratejileri dijital pazarlama stratejileri haline
dontigmiigtiir. Geng yash tiim kugaklar: etkisi altina alan dijital pazarlama
stratejileri ile igletmeler dijital kanallar {izerinden biitiinlesik pazarlama
iletisimi faaliyetlerini hizlandirmig ve marka bilinirligini artirmaya gayret
gostermiglerdir. Dijital platformlar araciligr ile yonetilen dijital pazarlama
stratejilerine  Onyargr ile yaklagan tiiketiciler igin isletmeler hizmet
kalitelerini yerel boyut bagta olmak tizere kiiresel boyutta da artirmaya 6zen
gostermiglerdir.

Yaganan teknolojik gelismeler ile bireylerin tiiketim aligkanliklarinda
yaganan degisimler dijital bagimliligi da beraberinde getirmektedir.
Tiiketicilerin dijital bagimliliklart ile isletmeler igin bagta karli bir durum
olarak algilanan diirtiisel satin alma davraniglar1 daha sonra gergeklegen tiriin
iadeleri ve miisteri memnuniyetsizlikleri ile sonuglanmaktadir. Pazarlama
faaliyetlerinin saglkli bir gekilde siirdiiriilebilmesi ve taraflarin kisa, orta ve
uzun vadeli hedeflerini elde edebilmeleri igin taraflarin aralarinda gerekli olan
iligkilerin kurulmas: ve bu iligkinin gii¢lendirilmesi gerekmektedir. Sosyoloji
ogretileri ile gekillenen pazarlama bilimi ile ortaya ¢ikan diigiincenin degisim,
pazar, titketim gibi kavramlarin sosyolojik boyutlart ile degerlendirilerek
ortaya ¢itkan yeni durumlar ve kavramlarla beraber hangi agamalardan gegerek
nereye dogru evrileceginin 6ngoriilmesi pazarlama bilimi agisindan hayati
onem tagimaktadir. Degisen pazarlama stratejileri ile tiiketim ritiiellerinde
degisim yagayan tiiketicilerin s6z konusu dijital pazarlama stratejilerine de
zaman igerisinde uyum saglayabilecegi diigiiniilmektedir.

Bu kitapta pazarlama alaninda yagsanan dijital doniigiim ve dijital
pazarlama stratejileri agirlikli olmak tizere, butik pastacilik, sigorta, tarim ve
saghk hizmetlerinde dijital pazarlama, kugaklarin dijital pazarlamaya bakg
agilar1, oyunlagtirma, yerel ve kiiresel boyutlari ile hizmet kalitesi, biitiinlegik
pazarlama iletisimi ve marka bilinirligi iligkisi, kompulsif satin alma,
paylagim ekonomisi, pazarlama sosyolojisi ve pazarlamada tiiketim ritiielleri
ve organik iriinlerin pazarlanmasi konular1 ele alinmig ve tartigimistir.
Pazarlama alaninda bir¢ok konunun farkli yaklagimlar ile ele alindig: bu kitap
alaninda yetkin 27 yazarin katkilari ile hazirlanmugtir.

Dr. Nur CAGLAR CETINKAYA
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Bolum 1

Paylagim Ekonomisi ve Pazarlama

A. Bugra Hamsioglu!
M. Murat Nalcr?

Ozet

Tarihsel geligim siireci igerisinde insanlarin avci-toplayiciliktan sehir hayatina
gegisleriyle birlikte toplu yasama gekilleri artmugtir. Dagimik bir sekilde kirsal
bolgelerde yagsayan insanlarin sehirlerde hayatim siirdiirmeye baglamasiyla
birlikte ortak hareket etme; malin, ekipmanin ve el gilictiniin kullanimi ve
bunlarin paylagimi daha 6nemli hale gelmistir. Internetin yayginlagmast ve akilh
cthazlarin cepte bile tagmnabilecek hale gelmesi iletigimin hizim artirmugtir. Bu
paylagimin ¢ok daha 6nemli oldugu ve iletigimin ¢ok daha hizlh hale geldigi
donemde girketlerden ziyade tiiketiciler bir degere sahip iiriin ve hizmetlerin
miilkiyet degisikligine gerek kalmadan birbirlerine sunabilir hale gelmiglerdir.
Genellikle, bir telefon uygulamasinin kullaniimast yoluyla herhangi bir sahis
miilkiyeti ve/veya uzun siireli kullanim hakkina sahip oldugu iiriin ve hizmeti
(parasal bir iicret belirleyerek) bir mobil uygulama araciligiyla bagka kisilere
sunabilmektedir. Mobil uygulama bu siiregte araci iglevini iistlenmektedir ve
ortaya paylagim degeriyle birlikte bir ekonomik deger de ¢ikarilabilmektedir.
Bu ortaya gikan ekonomik degerle birlikte paylagim sonucunda ortaya daha
stirdiirtilebilir bir anlayis ¢ikabilecegi gbz Oniinde bulundurularak deger
degisimi ve toplumsal katki 6nemli hale gelmistir. Bu gelismeler konuyu
pazarlama anlaminda daha 6nemli hale getirerek aragtirmaci ve uygulamacilarin
dikkatini ¢ekmigtir. Bu kapsamda galismada oncelikle, paylagim ekonomisi
kavramu ve geligimi ele alnmig ve uygulamalari agiklanmugtir. Daha sonra, 21.
Yiizyilda pazarlama, paylagim ekonomisinde pazarlama ve pazarlama karmas:
(4P) kapsaminda paylagim ekonomisi incelenmistir.

1 Dog. Dr., Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, 1IBE 1§lctmc, Burdur, Tiirkiye,
abhamsioglu@mechmetakif.edu.tr, http://orcid.org/0000-0002-4973-8773

2 Ars. Gor., Burdur Mechmet Akif Ersoy Universitesi, ﬁBF, T§letme, Burdur, Tiirkiye,
mmuratnalci@mehmetakif.edu.tr, http://orcid.org/0000-0002-4482-2802
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Giris

Tarihte yaganan gelismeler ekonomi ve yasamda degisiklikler yaganmasina
sebep olmustur. Avci-toplayict  toplumlarin  ardindan, bugdayin ve
hayvanlarin evcillestirilmesiyle tarim devrimi meydana gelmis ve yerlesik
hayatin ilk 6rnekleri ortaya ¢tkmaya baglanugtir. Tk tarim toplumlarint
olusturan insanlar, daha ok erzak tiretebilmek ve depolayabilmek amaciyla
bir araya gelmislerdir. Diger canli tiirlerinden farkli olarak senaryo iiretme ve
bunlar1 uygulayabilme yetenegine sahip olan insanlarin, buharli makinelerin
kesfiyle Sanayi Devrimi baglamig ve 1969 yilinda ilk internet kullaniminin
baslamasiyla Dijital Devrim olarak adlandirilabilecek donem baglamugtir
(Harari, 2012). Bu gelismelerle birlikte, insanlarin bir arada olmasi daha
onemli hale gelmigtir. Tarim toplumunda gesitli dogal kaynaklarin bol
oldugu alanlarda kiimelenen insan gruplari, sanayi devriminin etkisiyle sehir
merkezlerinde daha biiyiik sayilar halinde toplanmaya baglamislar ve dijital
devrimle birlikte kisiler arasinda diisiince ve fikirlerin paylagilmasinda fiziki
kistaslar ortadan kalkmig ve insanlar ¢evrimigi platformlarda iletigim kurmaya
baglamislardir (Harari, 2015; Hamgioglu ve Nalci, 2021a).

Kent merkezlerinde toplanan insanlar gehir yagamu igerisinde hayatlarini
kolaylagtirmak adina gesitli araglara (otomobil, motosiklet, bisiklet, ev vb.)
sahiptirler ancak oransal olarak bakildiginda belirli bir zaman igerisinde bu
araglardan stirekli kullanmamakta ya da araglarin sadece belirli bir kismindan
yararlanmaktadirlar. Bu araglarin sahipligi igin bir 6deme yapilmig ancak
%100 oraninda bir kullamim s6z konusu degildir. Internetin ve iletigimin
yayginlagmasiyla ve geligimiyle birlikte dijital uygulamalarda yaganan geligmeler,
insanlarin sahibi oldugu maddi veya entelektiiel {iriinleri paylagilabilir bir
noktaya getirmistir. Genellikle akilli telefon uygulamalar1 ve internet siteleri
araciigiyla gevrimi¢i kullamicilar birgok alanda {irlin ve hizmeti sahiplik
degismeksizin kullanmaya bagladilar. Insanlar, kullanmadiklari evlerini veya
yagadiklar1 evlerinde yer alan bog odalarin siireli kiralayabilmekte, otomobil
stirtictileri uzun yol yaptiklarinda yol masraflarini paylagabilmekte ve araglar,
sehir igi ulagim igin sahipleri tarafindan yolculara 6nerilebilinmektedir. Bu
hizli geligen alan, pazarlama ¢ahismalarindan etkilenmekte ve ayni zamanda
pazarlamada bu alani etkilemektedir ve yazinda daha sik yer almaya baglamugtir
(Eckhardt vd., 2019; Lim, 2020; Anaya ve Vega, 2022).

Bu kavramsal ¢aliymada Oncelikle, paylagim ekonomisi kavrami
ve kavramin gelisimi ele alinarak paylagim ekonomisi uygulamalarina
deginilmigtir.  Ardindan, 21. Yiizyilda pazarlama konusu, paylagim
ckonomisinde pazarlama ve pazarlama karmas: (4P) kapsaminda paylagim
ekonomisinde pazarlama incelenmistir.
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1. Paylasim Ekonomisi

Burada, paylagim ekonomisi kavrami agiklandiktan sonra kavramin
gelisimi ele alinarak paylagim ekonomisi uygulamalarina yer verilmistir.

1.1. Paylasim Ekonomisi Kavrami

Paylagmak, insanlar ve diger canlilar arasinda tarihin bagindan beri stire
gelen bir olgu olmustur. Kirsal alanlarda, tarim aletlerinin kullanimi ve gehirde
komgular veya aile tiyeleri arasinda nesnelerin veya insan emeginin paylagimi
gortilmiistiir. Paylagim olgusunun ekonomiye dontismesi igletme ve pazarlama
adina konunun 6nemini artirmistir. Giiniimiizde, market siparisini eve teslim
eden kuryeler, sehir ici veya digt ulaggmimizi saglayan ulagim araglart ve
ziyaretlerimizde konakladigimiz yerler; sirketten veya ticari bir yapidan ziyade
bir sahsa ait olabilmektedir veya gahsin da kiraladig bir nesne olabilmektedir.
Avrupa Birligi’'nde paylagim ekonomisi kapsaminda yapilan islemlerin parasal
degeri 28 Milyar Euro’ya ulagmistir (PWC, 2016). Diinya’da 2027’ye kadar
paylagim ekonomisi hacminin 600 milyar dolar olmasi beklenmektedir
(Yahoo Finance, 2022). Geleneksel aracilarin olmadig1 ¢evrimigi ortamlarda
saglayicilar, miisteri veya tiiketicilerle bir araya gelebilmektedir. Kavramin
gelisimiyle birlikte yazinda da goriilmeye baglamis ve kavrama Oxford
Sozliigiinde de yer verilmistir (ScienceDirect, 2022; Botsman, 2015). Farkl
bakis agilariyla yapilan olugturulan tanimlar Tablo 1’de gosterilmektedir.

“Sahipligin olmamasi, ortak kaynaklarin paylagimi ¢evrimigi topluluklar”
tanimlarda ortak noktalar olarak degerlendirilebilir. OECD (2015), eslestirme
olgusunu 6n planda tutmugtur. Gergekten de, paylagim uygulamalar:
kullanilirken, kullanici, hizmet vericiye talepte bulunmakta ve eger hizmet
verici talebi kabul ederse kullaniciyla eslesmektedir ve iletigime gegebilmeleri
i¢in detayl iletisim bilgileri, uygulama tarafindan paylagilmaktadir.

Toblo 1. Paylasun Ekonomisi Igin Yapian Tanumlar

. ) “Sahiplik olmadan kaynaklarin paylagilmasi, miibadelesi ve
Lessig (2008: 143) kiralanmas: faaliyetleriyle yapilan igbirlikei titketim”

Stephany (2015: Sahiplik ihtiyacinin azligryla birlikte, yeterince kullanilmayan

205)

varliklarin arz ettigi degerin, gevrimigi topluluklar aracihigiyla
paylagiimasidir”

“Eglestirme konusunda uzmanlagmug gesitli gevrimigi
OECD (2015: 2) platformlar araciligiyla satis ve kiralamayr miimkiin kilan belirli
pazarlardaki talep ve arz”

Habibi, Kim ve “Varliklarin veya hizmetlerin, kisiler arasinda iicretsiz veya
Laroche (2016: ticretli olarak, genellikle internet araciligryla paylagildig: bir
277) ckonomik sistem.”

Arvidsson (2018: “Pazarda yaganan aligverise dogrudan duyarli olmayan ve ortak

289) kaynaklar {izerine inga edilen yeni bir i yapma alani”
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Liu vd. (2020) tarafindan yapilan haritalama galiymasi kapsaminda
paylagim ekonomisi adina 7 temel unsur belirlenmigtir:

- Miilkiyet yerine kullanim haklarina erigim

- Aul kapasitenin kullanilmasi

- Kusa vadeli kullanim

- Eslesme yoluyla kullanim

- Arac internet platformlari

- Darasal kar

- Degerin paylagilmasi

Cesitli sahiplikler (mal, hizmet, bilgi, ortam, ulagim arac1 vb.) dijital

platformlar aracih@iyla 6diing alma, 6diing verme, kiralama ve takas etme gibi
amaglar i¢in paylagilmaktadir. Boylece, miilkiyete gerek kalmamakta ve klasik
olan degerlerin degisimi yerine degerlerin paylagimi s6z konusu olmaktadir
(Botsman ve Roger, 2010). Bu yolla, maliyetler azalirken, riskler dagitiimakta
ve toplum ¢apinda bir verimlilik ortaya ¢ikabilmektedir (Hira ve Reilly, 2017).

Eckhardt vd. (2019) tarafindan pazarlama bakis agistyla yapilan bir
caliymada sosyoekonomik bir sistem olarak ele alinan paylagim ekonomisi 5
ozellikle ifade edilmektedir:

- Gegigl erigim

- Ekonomik deger aktarimi
- Platform aracilig

- Genigsletilmis tiiketici rolii

- Kitle kaynakli sistem

PWC (2015) tarafindan yapilan bir ¢aligmada paylagim ekonomisiyle gegen
1 giin de kullanic1 “Spotify’dan miizik dinleyerek giine baglamakta, TaskRabbit
isimli ortak galigma uygulamasindan isiyle ilgili ¢aliymalar1 yapmakta, Yummber
isimli uygulamayla civardaki gen¢ annelerin yaptigi yemeklerden siparig
etmekte, Skillshare tizerinden baglangi¢ fotografcilik kursu almakta, Szatyorbolt
isimli uygulamadan eve donerken gegen hafta siparis ettigi yemekleri almakta,
evine gittiginde Netflix iizerinden paylagilan filmleri izlemekte ve Ttalya tatili
igin Airbnb iizerinden konaklama segeneklerine bakarken BlaBlaCar tizerinden
yolculugunu paylagacak araglara bakmakta, Uber uygulamas: iizerinden geg
kaldig1 randevuya yetigmek igin arag bakmakta ve ¢agirdigi Uber soforii Wase
tizerinden kullanicrya ulagmak igin trafige bakmakta, randevudan eve donerken
paylagimli bisiklet uygulamast MOL Bubi iizerinden ulagim imkanlarina
bakmaktadir.” Oniimiizdeki donemde, ¢ogu insamin paylagim ekonomisi
araciigiyla bir noktada bir geyleri paylagiyor olacagi goriilmektedir. Yazinda
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igbirlikgi tiiketim olarak ifade edilse de yeterince kullanilmayan maddelerin
yeniden kullanimi s6z konusu olmayabilir ve paylagim ekonomisinde kar
odakliik 6n plandadir. Paylagim ekonomisinde internet ve bilgi iletigim
teknolojilerinden yararlaniimaktadir (Ozdogan, 2021).

1.2. Paylasim Ekonomisi Kavraminin Geligimi

Schumpeter (1942), bundan yaklagik 75 yil Once, ortaya ¢ikacak olan
yeni teknolojilerin, emtialarin ve organizasyon sekillerinin, mevcut firmalarin
kar yapilarint ve ¢iktilarini etkilemekten ziyade temel ig yapma sekillerini
ve varliklarini etkileyecegi ongoriisiinde bulunmugtur (Acosta vd., 2022).
Giiniimiizde, ortaya ¢ikarilan teknolojiler ve dijitallesme ger¢ekten de oyunun
kurallarini degistirebilecek aktorlerdir (Harari, 2018). 113 milyar dolar
degere sahip Airbnb (gevrimigi) ev, oda ve otel odasi kiralama platformu),
isimli firma herhangi bir gayrimenkul sahipligine gerek duymadan Diinya’nin
en biiyiik emlak sirketlerinden biri haline gelmistir ve 85 milyar dolarlik
degere sahip Uber (gevrimigi kisa siireli ve sehir ici yolculuk girketi) isimli
firma, bir ulagim aracinin sahipligine gerek duymadan Diinya’nin en biiyiik
ulagim sirketlerinden biri olmustur (Statista, 2022b). Web 2.0’1n etkilegim
saglayan bir yapida olmasi, sosyal baglanti ortamlarinin geligmesi ve
dijitallesme paylagim alanlarinin gelismesine vesile olmustur (Richter vd.,
2015; Agarwal ve Steinmetz, 2019). Ortaya ¢ikan modelllerde, kullanicilarin
az kullandig1 nesneler parasal veya parasal olmayan faydalar i¢in kullanilabilir
hale gelmistir (Botsman ve Rogers, 2010). Rifkin (2014) tarafindan
kapitalizmi marjinallegtiren, sifir marjh ve kiiresel igbirlik¢i bir atilimin pargasi
olarak ele alinan (Hira ve Reilly, 2017) kavram, “igbirlikgi titketim” (Botsman
ve Rogers, 2011), “esler arasi titketim” (Cheng, 2016) ve “erisime dayali
titketim” (Bardhi ve Eckhardt, 2012) gibi isimlerle de yazinda yer almaktadir.

1995 yilinda kurulan Ebay g¢evrimig¢i satig uygulamasinda, sunulan
hizmetlerden biri olarak, bir aracitya gerek kalmadan tiiketiciden tiiketiciye
satig yapilabilen bir platformu kullanima sunmustur. Boylece, bireysel alic1 ve
saticilarin bir araya gelmesi hususunda ilk adimlardan biri atilmugtir ve aracilik
ozelligi fiziki igyerlerinden dijital uygulamalara gegmigtir (Keycafe, 2019).
1995 yilinda Craig Newmark, bir e-posta listesi olan Craigslist’i kurdu. 1996
yilinda San Fransisco bolgesi igin halka agik bir internet sitesi haline geldi.
Internet sitesi sayesinde gesitli isler, konaklama, hizmetler vb. igin kargilikl
olarak ticret karsihig: teklifler alinabilmekteydi (Fremstad, 2017). Tiirkge
de Kanepe Sorfli anlamina gelen Couchsurfing isimli internet uygulamasi
2004 yiinda hizmete girmistir. Uygulamanin ana amaci, iilkesinde veya
Diinya’nin gesitli iilkelerinde seyahat eden insanlarin tcretsiz konaklama
bulmasin saglamaktir. Uygulama da bir araya gelen insanlar eglesebilmekte
ve birbirlerini puanlayabilmektedir (Couchsurfing, 2022).
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2008de vyaganan finansal krizin ardindan, teknolojinin getirdigi
gelismelerden yararlanarak atl kaynaklarin kullamimina imkin veren ve
miigterilerin maliyetinin diigmesini saglayan ve paylasima dayanan birgok
yeni uygulama ortaya ¢itkmistir (Habibi vd., 2017). Yukaridaki gelismelerle
baglayan siire¢ giiniimiizde 113 milyar dolarlik bir pazarda, saglik, ulagim,
yeme-igme, egitim, destek hizmetleri, yagama alani paylagimi ve turizm gibi
bir¢ok alanda 30°dan fazla oyuncunun oldugu bir hale gelmistir (Paylagim
Ekonomisi Pazar Raporu, 2022). ABD’de 2016 yilindan 2021’¢ kadar
paylagim ekonomisi kullanicilarinda yiikselme trendi s6z konusudur ve
333 milyon niifusa sahip tilkede (U.S. and World Population Clock, 2022)
2021 yilinda 86 milyondan fazla insan paylagim ekonomisi uygulamalarini
kullanmigtir (Statista, 2022a). Bu geligmeler baglamadan once, paylagim
Ekonomisi TIME (2011) tarafindan “diinyay1 degistirecek 10 giigten biri”
olarak tanimlanmugtir ve yine benzer sekilde Economist (2013) tarafindan
“yiiksek potansiyele sahip” mega trendler arasinda yer almugtir.

Ozellikle, Kovid-19 Pandemi siirecinde ve sonrasinda paylagim
ckonomisinin  bazi alanlarina (siparig uygulamalari, ¢evrimigi saghk
uygulamalari, igyerinden fiziki olarak bagimsiz ¢aligmaya imkan saglayan
ortak ofisler vb.) ilginin artmig oldugu goriilmektedir. Paylagim ekonomisi
uygulamalari, kaynak kullanimimi azaltmakta, kullanicilarin hayatlarin
kolaylagtirmakta ve saglayicilarin gelir elde etmesini saglamaktadir. Bu
anlamda, sosyal ve ¢evresel anlamda siirdiiriilebilirlige katkida bulundugu da
degerlendirilebilir (Oztiirk ve Arikan, 2022).

Bununla birlikte, yaygin kullanima giren paylagim ekonomisi
uygulamalariyla ilgili gesitli iilkelerde yasal yonlerden tartiymalarda
olmaktadir. Uber, taksi plakasina sahip isletmeler tarafindan rekabeti ihlal
ettigine dair geri bildirimler alinmaktadir. Airbnb, konaklama tesisi ruhsatina
sahip igletmelerden benzer gikayetlere rastlanmaktadir. Tki uygulamanin da
gesitli iilkelerde kullanimina sinirlamalar getirilmistir (Mckee vd., 2018).

Ozetle, siradan tiiketicileri de mal veya hizmet saglayic1 haline getirerek
daha dinamik bir hale getiren bu alan, giin gegtikge aragtirmacilar ve
uygulayicilar tarafindan daha fazla ilgi gormeye baglamistir ve yakin gelecekte
yeni trendlerin ortaya ¢ikmasina vesile olacaktir (Narasimhan vd., 2018;
Sedkaoui ve Khelfaoui, 2021).

1.3. Paylasim Ekonomisi Uygulamalar1

Kullanict ve hizmet verici igin aract gorevi goren birgok uygulama
bulunmaktadir. Bununla birlikte, sunulan iiriine gore sahiplik, ticret durumu
ve kaynagin niteligi farkhilik gosterebilmektedir. Yaygin paylagim ekonomisi
uygulamalari ve ticret 6deme durumlari Tablo 2°de agiklanmaktadir.
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Tablo 2. Paylasun Ekonomisi Uygulamalar:

Uygulama
ads

Agiklama

Ucret Odeme
Durumu

uber

Ulagim, yemek teslimi, paket teslimi vb. igler igin arag
cagirma uygulamasidir. Diinya’da Ankara ve Istanbul
da dahil 10000°e yakin gehirde faaliyet gostermektedir
(Uber, 2022a).

Var

blablacar

Schirler aras1 yolculuk etmek isteyenler igin yolculuk
paylagim uygulamasidir. Genelde arag sahibi, gidecegi
destinasyonu ve yolculuk tarihini uygulamaya girerek,
yolculugu paylagacak kisileri arar (Blablacar, 2022).

Var

zipcar

Cevrimi¢i ortamlarin sagladigr imkanlar kullanilarak
dakikalik, saatlik ve giinliik ara¢ kiralanabilen bir
uygulamadir (Zipcar Tiirkiye, 2022).

Var

airbnb

Kisilerin bog evlerini ve odalarini siireli kiralama fikriyle
ortaya ¢itkan gevrimigi uygulamadir. Saglayicilar kimi
zaman ev sahibi kimi zamansa uzun siireli kiracilar

olabilirler (Airbnb, 2022).

Var

scotty

Sehir i¢i ulagim, paket tagima ve kurye isleri icin
kullamlan gevrimi¢i uygulamadir. Motor taksi de
denilebilir (Scotty, 2022).

Var

couchsurfing

Seyahat edenler arasinda bedava konaklama igin
olusturulan bir agdir. Kisilerin, evlerini, diger misafirlere
konaklama igin agtig1 ¢evrimigi uygulamadir. Saglayic,
konaklama kargiliginda bir ticret talep etmez. Uygulama,
Kovid-19 Pandemi siirecinden sonra, ayda 2.5 dolar katki
ticreti talep etmeye baglamugtir (Couchsurfing, 2022).

Yok

getir

Motosiklet veya mobilet sahiplerinin kurye ve paket
teslimi igin galigtigr gevrimigi uygulamadir (Getir,
2022).

Var

kickstarter

Bir fikri veya projesi olan kisilerin, bunu gergeklestirmek
adina  kigilerden destek istedigi  gevrimigi  bir
platformdur (bkz. Kitlesel Fonlama). Yatirimeilar,
parasal, maddi yatirim veya bilgi anlaminda paylagimda
da bulunabilirler (Kickstarter, 2022).

Var

workaway

Goniilliiliik esastyla, degisik {iilkelerde, basit ve ¢ok
fazla uzmanlik gerektirmeyen iglerde galimaya olanak
saglayan bir uygulamadir. Isin kargiliginda konaklama,
para vb. imkanlar saglanir. Genellikle, yari zamanl
iglerdir (Workaway, 2022).

Var

amazon
mechanical
turk

Veri dogrulama, aragtirma yapma, anket katilimy, igerik
denetimi vb. 6znel gorevlerin yapilmasi igin igletmeler
ve bireylerin bir araya geldigi bir kitle kaynak pazaridir
(Amazon Mechanical Turk, 2022).

Var
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2. 21. Yiizyilda Pazarlama

Ortaya ¢iktig1 zamandan beri dinamik bir kavram olan ve aragtirmacilar
tarafindan farkli bakig agilariyla ele alinan pazarlama, geligim siireci igerisinde
yaganan gelismelerle degisimlere ugramusti. Amerikan Pazarlama Birligi,
en giincel taniminda pazarlamayz, ilgililer arasinda degeri olan tekliflerin
yaratilmast, iletilmesi, teslim edilmesi i¢in faaliyetler, kurumlar seti ve siiregler
olarak ele almaktadir (2017). Kotler ve Keller, pazarlamayi, ihtiyaglarin karl
bir gekilde kargilanmasi olarak tanimlamug ve bu ihtiyaglari insani ve sosyal
ihtiyaglar olarak ele alinmistir (2012).

Sosyal medyanin ve mobilitenin gelismesi, internet hizmetinin
hizlanmasi ve yayginlagmasi1 bu mecralar1 hem tiiketici hem isletmeler igin
cazip hale getirmigtir. Yeni mal ve hizmet gekilleri ve sunumlari ortaya ¢ikmus,
dagitim kanallar1 degigmis ve tutundurma da ¢evrimigi kanallar 6nemli
hale gelmeye baglamistir. Modern tiiketici hafta da 19 saat gevrimigi video
izlemekte (Wyzowl, 2022), 7 saate yakin zamanini internette gegirmekte
ve 2.5 saate yakin zamanini sosyal medyada ge¢irmektedir (WeAreSocial ve
Hootsuite, 2022). Bu anlamda; hedef pazarlarin zaman gegirme alanlari,
aligverig tercihleri vb. degismeye ve gesitlenmeye baglamigtir. Bununla
birlikte dijital pazarlama, genellikle bilgisayarlar olmak iizere elektronik
cihazlar araciligiyla yiiriitiilen herhangi bir pazarlama yontemini ifade
etmektedir ve buna internet lizerinden yiiriitiilen pazarlama ¢aliymalar:
da dahildir (Amerikan Pazarlama Birligi, 2022). Tiirkiye’de bireylerin %
82,7’s1 diizenli olarak internet kullanmaktadir. Ayrica, internet tizerinden
mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme orani % 46,2°dir (TUIK,
2022). Bu anlamda, dijital pazarlama uygulamalar1 bir¢ok alanda ve
Ozellikle mobil ve internet baglantis1 olan cihazlarda kullanilir hale
gelmigtir.

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan yapilan tanimlama da degeri
olan tekliflerin yaratilmasinda genel olarak toplumunda goz oniinde
bulundurulmasmna  deginilmistir.  21.  yiizyilda, Diinya genelinde
yaganan iklim degisikligi, carpik kentlesme ve niifusun belirli bolgelerde
yogunlagmasi gibi sorunlar etkisini gostermeye baglamugtir. Artan iletigim
imkanlar1 sayesinde Diinya genelinde yagsanan sorunlardan insanlar daha
kisa siire de haberdar olabilmektedirler ve bu sorunlara karst daha duyarh
olabilmektedirler (Hamgioglu ve Nalci, 2021b). Bu anlamda, pazarlama
caligmalar1 yiiriitiiliirken ortaya ¢ikan sosyal ve gevresel etki de giincel ve
onemli bir konu olarak ortaya ¢tkmaktadir.



A. Bugra Hamgswogjln | M. Murat Noler | 9

3. Paylasim Ekonomisinde Pazarlama

Saglayici ve kullanicr arasindaki aracilari elimine etmeyi miimkiin kilan
paylagim ekonomisi pazarlama alaninda birgok yeni firsat ortaya gikarmugtir
(Lim, 2020). Dijital teknolojilerde yaganan gelismeler tiiketicilerin kendi
tilketim ihtiyaglarin1 kargilama siirecini desteklemekle birlikte, onlarin
ayn1 zamanda iretici olmalarini saglamistir (Dellaert, 2019). Algilagelen
pazarlama stireci ele alindiginda mal veya hizmet pazarlamasi fark etmeksizin
gesitli aracilar yoluyla {ireticiden tiiketiciye dogru bir deger yolculugu
mevcuttur. Ancak, paylagim ekonomisi yine {icretli veya ticretsiz aracilarin
kullanimi yoluyla tiiketiciden tiiketiciye (saglayicidan kullanicrya) kargihikli
olarak deger yaratilmasini saglamaktadir. Degerin degisiminden ziyade belirli
bir ticret kargiliginda ve belirli bir siire boyunca paylagimi gozlemlenmektedir.
Paylagmak yoluyla deger yaratmak (sosyal degerler, birliktelik vb.) her zaman
var olmug olsa da paylagim ekonomisiyle birlikte daha faydaci bir hal almigtir
ve bir ticaret sekline donmiistiir (Eckhardt ve Bardhi, 2015).

Paylagim ekonomisi pazarlamaya kurumlar (tiiketici, igletme, aracilar ve
tedarikgiler), siire¢ (yenilik, marka ve miisteri deneyimi) ve deger yaratma
(tiiketici, igletme ve toplum igin deger) konularinda meydan okumaktadir
(Eckhardt vd., 2019). Paylagim ekonomisinin genis bir alanda ve biitiin
olarak pazarlamayi etkileyebilecegi goz 6niinde bulundurularak, pazarlama
alaninda temel argtimanlardan biri olan ve biitiinciil bir bakig agis1 saglayan
pazarlama karmasi (4P) kapsaminda paylagim ekonomisi ele alinmigtir
(McCarthy, 1960).

3.1. Uriin Kapsaminda Paylagim Ekonomisinde Pazarlama

Modern pazarlama anlaminda {iriin, bir deger yaratma siireci olarak ele
alinabilir. Ozellikle, 2010’lardan sonra bu degerin hem dijital hem fiziksel
ortamlarda yaratilabilmesi 6nemli olmustur. Deger yaratma siirecinde parasal
motivasyonlarla birlikte siirekli biiyiiyen bu pazarda bir¢ok dijital eser ve
fiziksel varlik gesitli hizmetlerle birlikte sunulmaktadir (Lim, 2020). Ornegin,
Lyft isimli ara¢ paylagimi uygulamasi tzerinden gidildiginde, saglayici
tarafindan fiziki olarak bir otomobil sunulmaktadir. Kullanici, genellikle
sehir i¢i ulagim hizmeti almaktadir ve Lyft, aract olarak rol oynamaktadir.
Bu siirece dahil olan her paydas farkl sekillerde deger yaratabilmektedir.
Sunulan aracin markasi, modeli, siiriiciiniin deneyimi, ara¢ i¢i sunulan
deneyimler, Lyft uygulamasinin araci olarak siireg takibi, kullanicinin yolculuk
stiresince tutumu ve daha birgok etken siiregte yer alabilmektedir. Bunula
birlikte, gesitli tilkelerde paylagim ekonomisi uygulamalarinin yasal zemine
oturtulmasiyla ilgili sorunlar yaganabilmekte, rekabetgilerin ve toplumun
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tepkisini alabilmektedir. Bu gelismeler sonucu ortaya ¢ikan diizenlemeler
sunulacak tirtin veya hizmetin niteligini etkileyebilmektedir. Ayn1 zamanda,
temsiliyet sorunu nedeniyle (resmi makamlara kayith olmama, otel veya
pansiyon gibi bir yerden ziyade bir gahsin evinde konaklama, paylasilan iiriin
ya da hizmetin yasadigi amaglarla kullanilmasi, vb.) paylagim uygulamalari
kullanilarak alinan iiriin ve hizmetlere giiven sorunu olugabilmektedir (Kiraci

ve Akdemir, 2020; Aydin, 2018).

Paylasim Ekonomisinde Deger Yaratma Siireci

Saglayicr ve kullanic:
arasinda fletisim

= GarantGrilik

»  Odeme yontemi

= Harita, tamtim, listeleme ve
puanlama

= Saglayicr ve kullamciya gegitli
cezalar verebilme ve sistemden
gikarabilme

Kullamiex

= Konu olan firiin ve
hizmetin sunumo

=  Ekstra dzellikler

=  Kullanici ve aracy
tarafindan degerlendirilebilme

= Paylasilan riin ve
hizmetin yararlames)

= Suglayica trafindun
degerlendirilebilme

Regiilasyonlar, Rekabetgiler ve Toplum

Sekil 1. Paylasun Ekonomisinde Deger Yaratma Siiveci

Kaynak: Mawver, 2016; Lim, 2020°den yaraviandarak yazaviar tavafindan
olusturulmustur.

3.2. Fiyat Kapsaminda Paylagim Ekonomisinde Pazarlama

Geleneksel fiyatlandirma yontemlerine bakildiginda genellikle iki tarafls
olabilen pazarlama siirecinde iki taraf iginde deger artig1 algis1 yaratacak
ortalama bir rakam belirlenmeye ¢ahgilmaktadir. Paylagim ekonomisi
uygulamalarinda tiglincii bir tarafin bulundugu ve diizenleyici roliiyle fiyatin
belirlenmesinde rol aldig1 gozlemlenmektedir (Scotty Taksi Motor ve Paket
Servisi). Ayrica, kimi aracilar belirli bir komisyon iizerinden ¢aligmaktadir
ve fiyat belirleme siirecinde aktif rol almamaktadir (Airbnb Konaklama
Hizmeti Uygulamasi). Bunlarla birlikte, kiigiik bir iicretle (Couchsurfing
Kullanicilar Arast Ucretsiz Seyahat Konaklamast) veya iicretsiz paylagima
imkin sunan (Craigslist Ilan Paylagim Sitesi) uygulamalar da mevcuttur.
Aracilar, paylagim islemi tizerinden belirli bir oranda komisyon alarak yer
alirlar. Bu uygulamalar her ne kadar iicretsiz olsa da paylagim sayesinde
ortaya gesitli ekonomik degerlerde ¢ikabilmektedir.
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Genig anlamda fiyata bakildiginda 6denen parasal degerle birlikte
tizyolojik ve psikolojik etkenlerde ortaya gikabilmektedir (Altumgik vd.,
2017). Araa tarafindan sunulan puanlama sistemi sayesinde her paylagimin
ardindan saglayict ve kullanict birbirlerini  puanlayabilmektedir. Araci,
yasanan sorunlarda para iadesine karar verebilmektedir. Taraflarin arasinda
ekonomik bir motivasyon 6n planda olsa da gesitli etkenlerde fiyat belirleme
konusunda etkili olabilmektedir. Ornegin, saglayicilar tarafindan siirekli
diigiik puan alan bir kullanici, (paylagim aninda kaba davranmak, kurallara
uymamak vb.) hizmet almak istediginde saglayicilar tarafindan, bu nedenle

reddedilebilirler.

—

Sekil 2. Uber Taks
Kaynak: Uber, 2022b

Paylasim ekonomisi uygulamalartyla gesitli sektorlerde rekabet artmig
ve fiyatlar diigmiistiir (Farronato ve Fradkin, 2018). Esnek ¢aligma ve
kaynak kullaniminda verimlilik yoniinden de faydalar gozlemlenmektedir
(Eckhardt vd., 2019). Ancak, bunlarla birlikte diger rekabetgilerden ¢esitli
tepkiler gelebilmektedir ve bunlara istinaden kamu otoriteleri kisitlayict
diizenlemelere gidebilmektedir. Ornegin, UBER arag paylagimi uygulamast
Tiirkiye’de hizmet vermektedir ancak sahislarin kendi araglarmin sisteme
kaydedilip kullanilmasi yasal diizenlemeler nedeniyle miimkiin degildir.
Genellikle, VIP ara¢ denilen ve tagima belgesi olan panelvan araglara izin
verilmektedir ve uygulama aracihigyla sar1 taksiler de gagrilabilmektedir. Bu
diizenlemeler fiyatin belirlenmesinde rol alabilmektedir. Cesitli donemlerde
VIP araglarin kullanimina da kisitlamalar ve yasaklamalar gelebilmektedir.

3.3. Tutundurma Kapsaminda Paylasim Ekonomisinde Pazarlama

Paylasim ekonomisi konusu her ne kadar 2010’lu yillarda yayilmaya
baglayan bir kavram olsa da bu alanda da rekabet, alanin gelisgimine bagh
olarak artmugtir. Paylagmanin temelinde miilkiyet degisimi olmadig: igin
sunulanlar hizmete doniismektedir (Demary, 2015). 133 tilkede ve 25 farkl
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kategoride on bine yakin sirket bu alanda faaliyet gostermektedir (Carson
College of Business, 2020). Genellikle ¢ok sayida kullanic1 ve saglayici bir
arada bulunmaktadir. Pazara giris maliyetleri her ne kadar arac1 uygulamalar
ve saglayicilar igin az olsa da mevcut rekabetgiler igerisinde bilinirlik ve
farkindalik saglamak igin ¢esitli maliyetlere katlanmak gerekebilmektedir
(Rahimi vd., 2022).

Sunulan uygulamanin kullanim kolaylhigiyla birlikte, kullanici (hizmet
kalitesi) ve saglayicilarin (paylagim siirecinde kurallara uyma) birbirlerini
degerlendirmesine imkan taninmaktadir (Narasimhan vd., 2018). Bununla
birlikte, her hizmet siirecinde yaratilabilen ek degerler bu degerlendirmelere
olumlu yansiyabilmektedir (Lim, 2020). Busiireg, Sekil 3’de gosterilmektedir.

Aract Uygulamamn Bilinilirligi ve Tammirhig
Cevrimici Uygulama Arayiizi

Saglayici (Hizmet Kalitesi) ve Kullamcilann
(Kurallara Uyma, Nezaket vb.) Birbirlerini *9
Cesitli Yonlerden Degerlendirebilmeleri :

Ek Olarak Sunulan =2 il
Uriin ve Hizmetler f .~ /
— j ¥

Araci velveva Saglavics
Narulindan Sunulan
Prommosyvonlar (Indivim.

™

Cekiliy, Bedava Paylasim vb,)

*

Sekil 3. Tutundurma Siiveci

Kaynak: Dellaert, 2019; Eckhardt vd., 2019°dan yavarianidarak yazarvlar tavafindan
olusturulmustur.

3.4. Dagitim Kapsaminda Paylagim Ekonomisinde Pazarlama

Hizmetin alinmas: i¢in ¢evrimi¢i uygulamalar kullanilmaktadir. Bu
anlamda, temel bir internet erigimi, akilli telefon ve bilgisayar1 olan kullanicilar
bu uygulamalara her yerden ulagabilmektedirler. Saglayicilar, istenilen sartlar
saglandiginda (uzmanligin kaniti, sabika kayds, giivenlik kaydi vb.) ¢evrimigi
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olarak sisteme katilabilmektedirler. Béylece ortaya serbest bir dagitim gekli
gikabilmektedir. Uygulamalar, saglayicilar1 bolgelere yonlendirebilmek adina
nerede daha ¢ok hizmete ihtiyaci oldugunu anlayabilecek sekilde yogunluk
Olgimii yapabilmektedir (Uber, 2023). Saglayicilar, yogunlugun oldugu
bolgelere, bu yogunluk 6lgiimlerini kullanarak yonelebilmektedir. Sektorde,
saglayicilar kendi girketlerini kurarak (6zellikle motokurye ve taksi gibi
ulagim hizmetleri), aracinin sisteminde yer almaktadirlar veya mubhtelif
kigiler ¢alisan olarak araci girkete kayit yaptirmaktadirlar.

Bunlar diginda, saglayicinin ve kullanicinin belirli ticretler ve iglem bagina
komisyon odeyerek tyelik yaptig1 sistemlerde bulunmaktadir. Bu anlamda
araci igletmelerin, ana iiriin ve/veya hizmete yonelik arzi veya dagitimi
kisithdir. Aracilarin sundugu sartlara sahip saglayicilar dagitim siirecinde
yer alabilmektedirler. Paylagima konu olan siire¢ herhangi bir fikri hizmetin
alimiysa dagitim igin herhangi bir fiziki alana ihtiya¢ duyulmadan gevrimigi
olarak da ger¢eklesebilmektedir (Tasarim hizmetleri, istatistik hizmetleri
vb.). Paylagimin niteliklerine gore kimi saglayicilar daha iyi kosullar
sunabilmektedirler. Bu siireg, Sekil 4’de gosterilmektedir.

Saglayici Araci Kullamca

Sekil 4. Paylasun Ekonomisinde Dagitun

Kaynak: Dellaert, 2019; Eckbhardt vd., 2019°dan yaravianidavak yazaviar tavafindan
olusturulmustur..
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Sekil 4de ifade edildigi tizere dagitim talebin yogun oldugu bolgelerde
(niifus, cazibe noktasi, turizm vb. nedenlerle) artabilir. Aract uygulama
gevrimigi bir sekilde siiregte yer almaktadir. Kullanicilar ve saglayicilar bu
bolgeler arasinda hareket edebilmektedirler.

Sonug

Tiirkiye’de turizm ve ulagim alanlarinda 6rneklerin 6n planda oldugu
paylagim ekonomisi oyunun kurallarin1 degistiren bir nitelik kazanarak,
geleneksel endiistrilerin kargisinda alternatiften ziyade bir rekabetgi haline
gelmistir (Rifkin, 2014). Yasanan biiyiik salginlar, afetler, niifusun gesitli
bolgelerde toplanmasi, gesitli nedenlerle ve artan niifusla yeni destinasyonlarin
popiiler olmasi, evden galigma veya ofisten bagimsiz ¢alisma imkanlarinin
artmas1 gibi nedenlerle paylagim ekonomisi uygulamalarinin kullanimi
daha cazip hale gelmistir. Bununla birlikte, hala birgok yasal engel ve giiven
sorunlari s6z konusudur. Ozellikle ulagim ve konaklama ihtiyacinin yogun
oldugu metropollerde yogun ilgi géren paylagim ekonomisi uygulamalari
halkin ilgisini gortirken ticari organizasyonlarin tepkisini ¢ekebilmekte ve
resmi kurumlarin denetim ve diizenlemeleriyle kars1 kargiya kalabilmektedir.
Bunlarla birlikte atil kalan kapasitenin paylagima doniismesi gevre ve iklim
konularinda sivil toplumun dikkatini gekmektedir (Kurt ve Unliiénen,

2017).

Rekabeti artirmasi ve ekonomik deger yaratmasi yoOniiyle pazarlama
caligmalarinda paylagim ekonomisi yerini almaya baglamistir. Genellikle
hizmet sektoriinde kargilagilan paylagim ekonomisi uygulamalarinda 6n
plana ¢ikabilmek igin tiiketici sadakatine ve markalagmay1 6n plana ¢ikaran
uygulamalarin gelistirilmesi 6nem arz etmektedir (Oztiirk, 2021). Bu
kavramsal ¢aligma kapsaminda aragtirmaci ve uygulamacilara yonelik olarak
konunun temel noktalarinin pazarlama bakig agistyla ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmigtir.

Birgok problemle birlikte firsatlarinda ortaya ¢iktigr bu alanda
pazarlamanin tiim yonleriyle etkilesim goriilebilmektedir ve paylagim
ckonomisi yeni tiiketici aligkanliklarini ortaya ¢ikarmistir (Eckhardt vd.,
2019). Bu ahgkanliklar yeni bir tiiketici kiiltiiriiniin de ortaya ¢ikmasina
yol agabilecek nitelikte olabilir. Yemek siparisi, tiriin siparisi, kargo, kafe,
restoran, otel, ortak ¢aliyma alani, bakim onarim hizmetleri, spor, saglik
vb. birgok alanda paylagim ekonomisi uygulamalarindan yararlanilmaktadir.
Ornegin, kendi isletmesinde bakim onarim hizmeti veren ustalar gesitli
uygulamalar araciligiyla da fiziki mekandan bagimsiz bu hizmetlerini
pazarlayabilmektedirler. Kovid-19 pandemisi sonrasi ofisten bagimsiz
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caliymanin geligmesiyle birlikte kafe veya ortak ¢aligma alanlart daha
cazip hale gelmistir. 6 Subat tarthinde Tiirkiye’de meydana gelen deprem
felaketi sonucunda sosyal ve ekonomik hayat sekteye ugramig ve afetten
etkilenen kigiler bagka sehirlere dagilarak is yerlerini terk etmek durumunda
kalmislardir. Bununla birlikte, afet siirecinde bir¢ok aracin ve alanin verimli
olmasi agisindan paylagimlh kullanildigi gortilmektedir. Siirdiiriilebilir onaric
ve Onleyici olmanin her gegen giin daha 6nemli hale geldigi bir Diinya da
pazarlama ¢aligmalarinin ve paylagim ekonomisi uygulamalarinin bu yonde
verimi artiracagi alternatifler anlaminda birlegmesi gelecegimiz agisindan
onem arz etmektedir.
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Bolim 2

Pazarlama Sosyolojisi
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Duygu Ceylan?

Fatma Bulut?

Ozet

Pazarlama bir bilim olarak degerlendirildiginde ge¢misi ¢ok da eski olmayan
oldukea geng bir bilim olarak kargimiza gtkmakla birlikte, aslinda pazarlama
faaliyetlerinin insanligin varolusu kadar uzun bir geg¢misi vardir. Bundan
dolayidir ki pazarlama biliminin var olmas: ve temele kavugmas: siirecinde
tarkl yonlerden degerlendirilmesi gerekmektedir. Bahsedilen bu durumlarda
basarilirsa pazarlama bilimi daha anlagilir ve diger bilimler tarafindan da
kabul edilebilir bir hale gelecektir.

Bu calijmanin amaci, en eski sosyal bilimlerden biri olan sosyoloji ile
olduke¢a geng bir bilim olarak kabul edilen pazarlama bilimleri arasindaki
etkilegimlerin neler oldugunu ortaya koymaktir. Uygulamali bir sosyal bilim
olarak kabul edilen pazarlama yiiksek oranda temel sosyal bilim olarak kabul
sosyoloji biliminin ¢aligmalarindan ve ¢iktilarindan fazlaca yararlanmaktadir.
Iki bilim arasindaki etkilesim, pazarlama biliminin kapsamna, teorilerine,
yontem ve tekniklerine kadar uzanmaktadir. Dolayisiyla pazarlama biliminin
ortaya koymaya galistig1 sentez, sosyolojinin pazarlama bilimine olan katkilar1
ile tiiketim olgusunun sosyolojik boyutu ¢alismanin agiklamaya ¢aligtigi
diigiincenin temelini olugturmaktadir diyebiliriz.

1 Tarsus Milli Egitim Midiirliigii, bilalim0842@hotmail.com, https://orcid.org/0000-0002-

1888-7450

2 Tarsus Milli Egitim Miidiirliigii, toliconasgimi@hotmail.com, https://orcid.org/0000-0002-
9097-3572

3 Tarsus Milli Egitim Miudiirliigti, fitbulut@gmail.com, https://orcid.org/0000-0002-3260-
4859
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Giris

Canl tiirleri igerisinde en sosyal varlik olan insanoglunun gergeklestirmis
oldugu eylemlerin nedeninin sosyal gergekliklerin oldugu artik yadsinamaz
bir gergektir. Bu gergeklikle birlikte pazarlama bilimi ve pazarlamacilar
psikoloji ve tiiketim sosyolojisini de kullanarak insanin siirekli degisim arzusu
ve insanoglunun bitmek tiikkenmek bilmeyen tiiketim eyleminin ardindaki
sirlar1 ortaya gikarmaya ¢aligmaktadir.

Insanoglunda siireklilik arz eden degisim siireci pazarlama sektorii iginde
gomiilii bir durum halinde iken, pazarlama olay1 da sosyal yapida yerlesik
bir olgu ve durumdur (Layton, 2011). Durum bdéyle iken bahsettigimiz bu
olgularin sosyal agidan ve sosyal bilimler igerisindeki durumlar ile ilgili bir
degerlendirme yapmak gerekmektedir. Insanoglunun dogasinda var olan
ve siireklilik arz eden degisim ve bununla birlikte tiiketim olgusu aslinda
sosyoloji, psikoloji, iktisat ve antropoloji gibi sosyal bilimlerin temel ¢aligma
alaninda disiplinlerarast bir konudur. Bununla beraber insanogluyla ilgili
olan degisim teorisi sadece tek bir teoriyle degil, birden fazla teorinin bir
araya gelerek olusturdugu ¢ok yonlii bir olgudur.

Bundan dolayidir ki yOnetim ve siyaset gibi pazarlama ve diger
uygulamali sosyal bilimlerle birlikte gelistirilecek teorilerin temel sosyal
bilimlerin 6gretilerini ¢ok iyi gekilde sentezlemeleri bu durumda hayati
onem arz etmektedir. Bu durumda pazarlama biliminin farkli bilimlerin
caligmalarindan  faydalanarak = saglamlagtirllan  temelleri, siirdiiriilebilir
pazarlama stratejilerinin geligtirilmesini saglayacaktir (Saren, 2010). Aym
zamanda, degigim teorileri ile birlikte tiiketim olgusunda da ¢ok yonliiliigiin
var olmasi bununla birlikte pazarlama biliminin disiplinlerarasi olmasinin
zorunlulugunu da gerekli kilmaktadir.

Tiketim olgusu, tiiketiciler tarafindan iirtin ve hizmetleri se¢gmenin
maddi, kiiltiire] ve sosyal gosterge ve sembollerin de iginde oldugu
bir yontemdir (Douglas ve Isherwood, 1999). Tiiketim igin yapilan
bu tanimda asil vurgulanmak istenen konu ¢ok yonliiliiktiir. Tiiketim
olgusunu agiklamaya ¢aligan sosyologlarin, insanlarin sosyal hareketleri
ile ilgili analizlerini pratik ve ekonomik hareketlerden ayr1 olarak
geligtirmeleri ve titketim olgusuna da sadece ekonomik bir hareket olarak
degil de, tiiketim olgusuna sosyal bir olgu olarak bakmaya baglamalariyla
miimkiin olmugtur (Bocock, 2009). Bahsedilen bu durum sosyoloji bilimi
ve pazarlama bilimi arasindaki baglantilarin artmasina ve ortaya ¢tkmasina
neden olmugtur.
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1. Pazarlama Sosyoloji Iligkisi

Pazarlama bilimi uygulamali bir sosyal bilim olarak, zamanimizda
neredeyse insanoglunun giinliik yagantisinin tamamini kapsayan bir hal
almugtir. O halde, pazarlama olayini sadece ekonomik bir hareket ya da bir
olgu olarak degil, vazgegilmez bir kiiltiirel ve sosyal olay olarak, gliniimiiziin
en 6nemli sosyo-kiiltiire] mimarlarin baginda degerlendirmek oldukga dogru
olacaktir (Saren, 2007). Bu durumda sosyoloji bilimi de pazarlama bilimine
kaynaklik ederek siireg igerisinde eslik etmektedir. Birbirleriyle iliskileri uzun
bir siirece dayanan pazarlama bilimi ve sosyolojinin iligkisini tanimlar1 ile
birlikte agiklamak gerekmektedir. Bu durumda “sosyoloji, ana hedefi gegen
iki ya da ii¢ yiiz y1l boyunca sanayilesme siirecinde yaganan degisimlerin
ortaya ¢ikardig: toplumsal kurum ve iliskileri, insan toplumlarini ve toplumu
olusturan gruplardaki insan davraniglarini incelemek olan bir sosyal bilimdir”

(Giddens, 2009).

Pazarlama bilimi ise toplum ile birlikte onu olusturan bireyin
davramiglarini farkll bakig agilartyla ele alarak “olant” anlamlandirmaya
calisarak, elde ettigi sonuglarla uygulamaya yonelik siirdiiriilebilir amaglar
tagir. Sonug olarak pazarlama bilimi; ilgili oldugu bilimlerle birlikte
deger yaratan siiregen durumda olan degigim iligkilerini ve insanoglunun
titketimi ile ilgili olan aglari inceleyen, sosyal bilim alani olarak tanimlamak
miimkiindiir. Pazarlama biliminin uygulama ile ilgili amaglarmnin tanimin
yapmak gerekirse; pazarlama biliminin tarihsel siiregte gegirmis oldugu ve
aragtirmalarla genisletilen, yorumlarla derinlestirilen, diger bilimlerle birlikte
yeniden tanimlanan ve yeniden konumlandirilan pazarlama, taraflarina deger
yaratan degigim iliskileri ve aglarini olugturmayi, siirdiirmeyi ve geligtirmeyi
amaglayan, gerektiginde de sonlandiran sentez uygulamali sosyal bir bilim
olarak tanimlanmaktadir (Morgan, 1996, Erdogan, 2009).

Hem sosyoloji biliminin hem de pazarlama biliminin tanimlamalarindan
da anlagildig: {izere, her iki bilim igin belirleyici olan kavramlarin degigim,
iligkiler, taraflar, kurumlar ve siire¢ gibi kavramlar oldugu anlagilmaktadir.
Bahsedilen kavramlardan degisim, stiregle ilgili olarak ekonomik 6zneleri
kargilagtirarak degerlendiren bir siiregtir. Burada bahsedilen ekonomik
Ozneler, toplumu olusturan iiyelerdir bununla birlikte, ekonomik olarak
herhangi bir faaliyette olsun ya da olmasin siirekli olarak toplumsal degigimle
beraber bahsettigimiz tiyelerde degigim iligkisine girmektedir diyebiliriz.
Bahsedilen degisimlerin sonucu olarak, piyasada tiiketiciler tarafindan
sergilenen biitiin etkinliklerin, biitiin olarak, toplumsal degisimlerle birlikte
anlam ve deger diinyasina bagl olarak ortaya ¢ikarak sosyolojik agidan
aragtirilarak ¢oziimlenmesinin gerekliliginden bahsedebiliriz. Bu durumda
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sosyoloji bilimi ve pazarlama bilimi iliskisinde sosyoloji igin, insanlarin
diger insanlarla her zaman birlikte olarak, birbirleriyle iletigim iginde,
kargilikl aligverig halinde, bazen rekabet bazen de isbirligi halinde yagamak
zorunda olmalarinin anlaminin ne oldugunu aragtirarak (Bauman, 2009) bu
sorunun cevabini sosyal orgiitlenme ve iliskiler ag1 baglaminda agiklayarak
pazarlama faaliyetlerinin anlamlandiriimasina ve pazarlama biliminin
temellendirilmesine olanak saglamugtir diyebiliriz.

Sosyoloji bilimi, pazarlama olgusunu, herhangi bir iiriinii ve hizmeti
satanlar, tiiketenler ve pazarlama siireci ile ilgili taraflarin faaliyetlerinden
olugan bir siireg olarak degerlendirir (Jonassen, 1959). Pazarlama siirecinin
saghkli bir gekilde devam edebilmesi ve siirdiiriilebilir bir pazarlama igin
bahsedilen taraflarin kisa, orta ve uzun vadeli hedeflerini elde edebilmeleri
adina pazarlama ile ilgili taraflar arsinda gerekli iliskilerin kurulmasi, bu
iligkilerin sitirdiiriilmesi ve taraflar arasindaki birlikteliklerin giiglendirilmesi
hayati 6nem arz etmektedir. Bundan dolayidir ki pazarlama olay1 bireyler ve
organizasyonlar arasinda ortaya ¢ikan degisim siirecidir ve pazarlama ile ilgili
taraflarin kargilikli olarak ¢ikarlarini ve faydalarini amaglamaktadir (Baker,
2010). Bununla birlikte tarihsel siiregte evrilerek giiniimiize kadar varligini
stirdiiren ve kartopu misali giinden giine ve hizla biiyliyen pazarlar, neoklasik
ckonomistlerin tasvirini yaptig1 tarzda sosyal etkilesimden tamamen yoksun
bir platformun aksine, pazarlama sosyologlarinin agikladigi gibi oldukga
sosyal ve canl bir mekanizmadir (Diaz Ruiz, 2012).

Pazarlama sosyologlar1, pazarlama siirecinde bireyselligin aksine gruplarin
birlikte hareket etmesine; mekanik ve otomatik olarak tasarlanmaya galigilan
giiglerin aksine, ger¢ek olan sosyal ve kiiltiirel giiglere; rasyonel ve ekonomik
bireyin aksine, sosyal bir grubun iiyesi olan ve bu sosyal grup tarafindan
benimsenen degerleri igsellestirerek bu degerlere karsi duyarli, her daim
rasyonel olmayan duygulari var olan bireyi vurgular (Jonassen, 1959).

1.1. Sosyologlarin Pazara Iligkin Degerlendirmeleri

Alanla ilgili sosyologlarin bir¢ogu pazarlarin  sosyolojisini  hatta
ckonomi sosyolojisini dahi sosyoloji biliminin alaninda ve amaci igerisinde
gormemektedirler. Oysaki son yillarda daha ¢ok ilgi ¢eken popiilerligini
giinden giine arttiran sosyolojinin alt konularindan biri olan pazarlarin
sosyolojisi alan1 sosyologlar i¢in 6nemli bir alan olmaktadir. Son yillarin
gozdesi olan pazarlarin sosyolojisini anlamak ve agiklayabilmek igin
konunu sahasi diyebilecegimiz pazarlarin, entelektiiel ve politik 6nemini
kavrayabilmek alanin stirdiirebilirligi agisindan hayati 6nem arz etmektedir.
Tamda bu nedenden otiirti pazarlarin sosyolojisi konusu yine alanin
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paydaglarindan biri olan ekonomistlere birakilamayacak derecede 6nemli bir
caligma alani olarak sosyologlarin daha ¢ok ilgilenmeleri i¢in beklemektedir
(Lie, 1997, Ritzer, 2001).

Sosyolojinin aragtirma alanlarinin igerisine giren sosyal bir aragtirmada
agiklanmaya ¢aligilan yeni durumlar ve olgular, sosyolojinin paydasi olan bir
diger sosyal aragtirmayla ilgili alanlarla birlikte inga edilmeye galigilir. Bununla
birlikte alanla ilgili olarak bir¢ok sosyal aragtirma ve galigmanin sonuglarina
bagli kalarak ortaya konan teori, kavram ve yontemleri kendi ¢aligmalarina
temel olusturmak i¢in kullanan bilim insanlari, bu durumu kullanarak
agiklamaya galigtiklar1 konuyla ilgili olarak goriislerini zenginlestirdiklerini
soylemek miimkiin olacaktir. Bu durumda pazarlama konusunun temeli
diyebilecegimiz pazarlarin sosyolojisi iizerine kafa yorarken de politik
ckonomi, emek piyasasinin sosyolojisi ve orgiit teorisi gibi konular alanla
ilgili aragtirma ve g¢aliymalar yapan pazarlama sosyologlarma onciiliik
edecegini soylemek miimkiin olacaktir. Bu duruma bir 6rnek verecek olursak;
kanal tyelerinin arasindaki iligkileri galigmalar yaparak aragtiran uzmanlar
ve bu konuya odaklanan teoriler, davranigsal bakig agilarini, degisim teorisi
ve orgiitsel teoriden alarak ve kanal iliskilerini agiklamaya calisirken giig,
bagimlilik durumu ve bagimli olma ile sosyal bakig agis1 gibi siyasal ekonomi
alaniyla ilgili olan kavramlardan yararlanmaktadirlar diyebiliriz (Erdogan
vd., 2011). Bu durumda sosyolojinin paydaglar1 olan diger sosyal bilimlerin
bilgi ve birikimlerinden olumlu anlamda faydalanildig: stirece her zaman
kazananin bilim olacagini iddia etmek olduk¢a gergekgi olacaktir.

Tlk baglarda alanin uzmanlarimin gok fazla ilgisini gekmemekle birlikte,
zamanla, sosyoloji biliminin bir alt dali olarak kendini kabul ettiren pazarlarin
sosyolojisi alani ile ilgili yapilan galiyma ve aragtirmalarin sonuglarina bagh
kalarak yapilan degerlendirmelerin 6zellikle son geyrekte sosyolojinin en
aktif ¢aligma alanlarindan oldugu konusu 6zellikle dikkatleri gekmektedir. Bu
duruma dikkat gekmek igin bir 6rnek vermek gerekirse; 6zellikle yayinlandig:
andan itibaren sosyoloji alaninda en fazla atif alan yayin olarak dikkatleri
tizerine ¢eken Mark Granovetter’in kaleme almig oldugu “Ekonomik Eylem
ve Sosyal Yapr” isimli ¢aligmasi pazarlama sosyolojisi alaninda yapilan ilk
¢aliyma olmast itibari ile oldukg¢a 6nemli ve en dikkat ¢ekici ¢aligma olmaktadir.
Granovetter’in yapmig oldugu ¢aliymasinda pazarlama sosyolojisine iliskin
yapmig oldugu degerlendirmelerinin 6ziinde ise “pazar siiregleri igin sosyal
iligkilerin temel 6ge” oldugu ¢ikarimlar1 vardir. Bu durumunda ekonomik
faaliyetlerin sosyal yapr ve iligkiler i¢inde aslinda gomiilii bigcimde bulundugu
alanin uzmanlarinin yapmasi gerekenin bu gomiilii konulari aragtirarak giin
yliziine ¢ikarmalarinin gerekliligidir.
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Konu ile ilgili olarak pazar tanimini ise neoklasik iktisat teorisi pazarlari
sadece, tiiketiciler ve iiriin ya da hizmet pazarlayanlar arasinda ortaya ¢ikan
tiriin ve hizmet degisimi olarak tanimlanmaktadir. Bu durumun aksine sosyal
olan insanoglu tarafindan ortaya ¢ikan sosyal iligkiler ve bu sosyal iliskilerin
taraflar1 olanlar neoklasik modelin iddia ettigi gibi mekanik degil organik bir
yapiya sahiptir. O halde herhangi bir degisimden bahsedebilmemiz igin; en
az iki aktoriin var olmasi ve bu taraflarin birbirleri igin degerli olabilecegini
diigiindiigli trtin ya da hizmetleri birbirlerine Onermeleri, taraflarin
birbirleri ile iletisim halinde olmasi gerekliligi, taraflarin bu teklifi kabul
veya reddetmeleri konusunda hiir iradeye olmalar1 gibi konularin var olmasi
gerekmektedir. Bahsedilen gerekliliklerin var olugu da iirtin ya da hizmet
degisiminin neoklasik modelde iddia edilen durumun aksine degisimin
sosyal ve davranigsal boyutlarinin var oldugu konusunu ortaya ¢ikarmaktadir
(Kotler, 1984, Zafirovski ve Levine, 1999).

Pazarlama sosyolojisi, alan ile ilgilenen sosyologlar aracihigy ile yapmig
oldugu aragtirma ve galigmalarin sonuglart ile gergeklestirdigi, niifus, iletigim,
kitlesel davranig, motivasyon, tabakalagma, metodoloji, aragtirma tasarimu,
Olgiimleme, tahmin, insan ckolojisi ve aile konular1 {izerine yaptiklari
¢oziimlemelerle pazarlama bilimini gelistirip, zenginlestirerek pazarlama ile
ilgili alanyazinda yer edinmigtir (Jonassen, 1959). Pazarlama alanyazinin
gelisiminde ozellikle metodoloji ve aragtirma tasarimlarinda sosyoloji ve
antropolojide siklikla bagvurulan yontemlerin baginda gelen yorumsamaci
yaklagim, pazarlama biliminin ¢aligma alanlar1 ve aragtirmalarinda da nitel
aragtirma yontemlerinin kullanilmasinda etkili olmustur (Ar1 vd., 2009).
Pazarlama sosyolojisi ve pazarlama biliminin ortak paydalar konusunda kiiltiir
ve alt kiiltiiriin tiiketici davraniglarini nasil tetikleyip etkiledigi, tiiketicilerin
iriin veya hizmet alirken yapmug olduklar: tercihlerde sosyal siniflarin ve
rollerinin ne oldugu, tiiketim davraniglarini etkileyen grup normlarinin nasil
sekillendigi ve tiiketicilerin titketim davraniglar: stirecinde iistlendikleri roller
de pazarlama sosyolojisi ile pazarlama biliminin ilgilendigi ortak konulardur.

Yukarda bahsedilen en temel konularla birlikte, pazarlama ve sosyolojiyi
ortak payda da bulusturan en temel konularin baginda tiikketim konusu ve
titketici davraniglarinin geldigi ortaya konmug bir gergektir. Bu anlamda
ozellikle sosyologlarin tiiketim olgusu, tiiketim ve tiiketici davraniglart ile
ilgili degerlendirmelerine bakmak pazarlama sosyolojisi ve pazarlama bilimi
arasindaki iligkinin derecesini anlamaya yardimci olacaktir.

Konu ile ilgili olarak tiiketim olgusu Marx, Weber, Simmel ve Veblen’in
yapmig oldugu caliyma ve aragtirmalarinin sonucunda, {iretim siirecinin
bir ¢iktis1 olarak degerlendirilmistir. Burada tiretim konusuna yapilan agir



Bilal Ceylan | Duygu Ceylan / Fatma Bulut | 27

vurgulamadan dolayi, insani insan yapan sosyal yagamin birgok 6nemli
goriiniimleri uzun bir siire goz ardi edilmistir. Pazarlama sosyolojisi ve
pazarlama bilimine nazaran, tiiketici davraniglar1 ve tiiketim sosyolojisine
yonelik yapilan g¢aligmalar ve aragtirmalarda, Oncelikli konu birey ve
bireysellige bagl olarak da tiiketicinin taninmasina doniik aragtirma ve
¢aligmalar 6ne ¢ikmaktadir.

Pazarlama sosyolojisi ve pazarlama biliminin ortak oldugu konular
agiklanarak, birbirleri ile iligkileri gerek alanyazindan orneklerle gerekse
alanla ilgilenen bilim insanlarnin yaptiklar1 ¢alismalar ornek gosterilerek
agiklanmaya ¢alisilmistir.

Sonug olarak konu ile ilgili olarak; sosyoloji biliminin alt kollarindan ve
son yillarin en gozde aragtirma alani olan, pazarlarin sosyolojisi gelisimini
devam ettiren ve diger bilimlerin verilerinden de yararlanarak olgunlagmasini
stirdiiren popiiler bir aragtirma alani olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii
alanla ilgilenen bilim insanlar1 ve kigiler pazarlama konusuna iligkin anlama
ve tanimlamaya yoOnelik aragtirma ve galigma yapmug olsalar bile pazarlama
sosyolojisi ile ilgili olarak agiklanmay1 ve kesfedilmeyi bekleyen, birgok soru
agiklanmay1 beklemektedir.

Pazarlama konusunun asil faili olan birey oldugu igin, pazarlama
konusunun daha iyi anlagilmasi adina bireyin yapmis oldugu davraniglarin
aragtirihp agiklanmasi olduk¢a ©6nemlidir. Caligmanin bu boéliimiinde,
pazarlama sosyolojisi ve pazarlama biliminin temeli olan tiiketici davranuslari,
sosyal sinif ve statii, yasam tarzlari, referans gruplari, kiiltiir ve alt kiiltiir
vb. konular, yukarida bahsi gegen tiiketiciler ve tiiketim olgusu esliginde
degerlendirilmeye ¢aligilarak alt bagliklarla agiklanmaya galigilacakir.

2. Pazarlama ve Tiiketici Aligkanliklar: Tligkisi

2.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranisi1 Kavramlari

Tiiketici davraniglart konusu ile ilgili olarak literatiirde birgok farkli
mevcut tanim bulunmak ile beraber tiiketim kavrami genellikle; yeryiiziinde
bulunan biitiin canlilarin, hayatlarini siirdiirebilmek adina oncelikli olarak
beslenmek igin gerekli olan iirtinleri bununla birlikte farkli bir¢ok alanda
isteklerini ve arzularini yerine getirmek i¢in yaptiklari girisimlerin tiimii
diyebiliriz. Dogada insanlar1 diger canlilardan ayiran birgok o6zellik
mevcutken, bu farklarin en bariz olani da insanlarin titketim davraniglar
ve tiiketim aligkanliklar1 olmakla birlikte en gok da ekonomik kaynaklidir.
Bahsettigimiz tiiketim davranugi; bireylerin ihtiyaglarina, tercihlerine ve en
ok da bireyler arasindaki sosyo-ekonomik giice gore degiskenlik gosterdigi
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yapilan aragtirmalar ve ¢aligmalar sonucu soylenebilmektedir. Bahsettigimiz
biittin bu tiiketim davramglarini yapan kigiye ise tiiketici denmektedir.
Bireylerin tiiketici olarak sayilabilmesi igin herhangi bir ihtiyacinin var
olmasi ve bu ihtiyacini kargilayabilecek kadar maddi bir giice sahip olmasi
gerekmektedir (Ozmen vd., 2019). Bir baska ifade ile tiiketici, herhangi bir
mal1 ve hizmeti kendi bireysel ihtiyaci ya da ailesinin ihtiyaglarini kargilamak
igin kullanan kisidir. Bununla birlikte tiiketici, herhangi bir pazara yonelik
ortaya ¢ikacak faaliyetlerin en temel belirleyicisi olmaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013).

Dolayist ile bireylerin hayatlarini  stirdiirebilmeleri adina  tiiketim
davranigim gergeklestirmeleri kaginilmaz bir gergektir. Insanlarin ihtiyaci olan
diriinleri ve ihtiyact olan hizmetleri satin alirken farkli tutum sergilemeleri
ise insanlarin dogasinda var olan farkli yapilara sahip olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Sonug olarak gergeklestirilmeye ¢aligilan nihai amacin,
ongoriide bulunularak tiiketicilerin davraniglarini ortaya koymak, ortaya
konan bu davraniglart uygun yontem ve tekniklerle agiklamaya gahsarak,
farkli tiiketicilerin farkl tiiketim davraniglarinda ongoriilerde bulunmaya
caligmaktir.

Bu durumda tiiketicilerin  davramglarmi  iki  agamada agiklamak
miimkiindiir. Birinci agama tiiketicinin bir iiriinii ya da bir hizmeti satin
almak igin vermesi gereken karar siireci, ikinci agama ise bu karar1 verdikten
sonra iiriinii ya da hizmeti satin alma agamasidir. Tiiketiciler bir {irtinii ya da
bir hizmeti satin almaya karar verecegi siirecte ve belirledigi tirtinii satin alma
davranigini gergeklestirecekken gevresinde bulunanlardan etkilenebilmektedir.
Cevresinde bulunan kisiler ise; aligveris yapan diger kisiler, alig verig yaparken
bireye eslik eden diger aile bireyleri veya alig veris esnasinda yaninda bulunan
arkadaglar1 ya da alig verig esnasindaki satig gorevlileri olabilir ($ahin ve
Akbally, 2015).

Thketicilerin bir triinii ya da bir hizmeti satin alirken ki karar siirecini
ve satin alma davranigini etkileyen diger bir etmen ise satin alinacak {iriin
va da hizmetin nasil pazarlandigidir. Pazarlama konusunun asil odak noktasi
ise tiiketicinin ta kendisidir. Pazarlamacilarin en birinci gorevleri ise alanla
ilgili yapilan aragtirmalari ve ¢aligmalari yakindan takip ederek, tiiketicilerin
ihtiyaglarmi onceden kestirmek ve 6ngordiigii bu ihtiyaglarin hazirhigim
yaparak tiiketicinin ihtiyacini kargilamaktir. Burada en onemli nokta ise,
pazarlamacilarin alanla ilgili yapilan en giincel bilimsel aragtirmalar1 ve
bu aragtirmalarin sonuglarini dogru analiz ederek tiiketicilerin degisen
ihtiyaglarini dogru bigimde 6ngormeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin titketim
davranislarinda ortaya gikan ve siirekli olan degigim, iiretim yapan firmalarin
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iriinlerini pazarlarken ortaya koyduklar: iiriin pazarlama yontemlerini de
degistirmelerini gerektirmektedir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017).

Pazarlama konusu o6zellikle, 19. Yiizyilldan baglayarak bu giine kadar
bir¢ok farkli asamadan gegip giiniimiize kadar ulagmigtir. Bu agamalar ise;
tiretilen iiriin ve hizmetlerin satigi, {iretilen tirtin ve hizmetlerin pazarlanmasi
ve tiiketici odakli yaklagim agamalaridir. Pazarlama konusu 19. Yiizyil {irtin
pazarlamada anlayislarinda odak iiriiniin {iretimi ve iiriiniin kendisi iken,
son donemlerde modern dedigimiz pazarlama anlayislarinda en belirgin
ozellik ise, tireticilerin herhangi bir {iriinii iireterek tiiketicilerin o {riini
titketmelerini beklemeleridir (Alabay,2010). Son yillarda ortaya ¢ikan ve
tizerinde en ¢ok konugulan pazarlama olan modern pazarlama anlayiginda
ise en 6nemli konu miigterinin memnuniyeti konusu olmaktadir. Tiiketiciyi
memnun etme konusunun ger¢ekten bagariya ulagabilmesinin anahtari ise
tilketicilerde ortaya ¢ikan yeni davranmiglarin zamaninda ve dogru olarak
analiz edilmesi gerekmektedir.

Modern pazarlama sisteminde, tiiketicilerin tiriin ve hizmet satin almadan
onceki siirecin ve satin alma olay1 gergeklestikten sonraki stirecin mutlaka
incelenmesi gerekmektedir. Bu sistemde belirlenen tiiketici kitlesinin nelere
ihtiyag duyacaklar1 net olarak 6ngoriilmelidir. Bahsedilen bu durum tam
anlamuyla gergeklestirilirse tiiketicilerin almak istedikleri iiriin ve hizmetleri
dogru olarak anlamak ve ona gore hazirlikli olmak tiiketim piyasasi
anlaminda ¢ok daha saglikli olacaktir diyebiliriz. Tiiketicilerin zaman
igerisinde tiiketim davraniglarinin degisime ugramasinda ve sekillenmesinde
birden fazla etken neden var olabilir. Bu nedenler arasinda akla ilk gelenler
arasinda; salgin hastaliklar, bolgesel ve kiiresel savaslar, bolgeleri ve tilkeleri
etkileyen dogal afetleri saymak miimkiindiir. Bu duruma 6rnek olabilecek
en giincel olay ise glinlimiizde hala varligin1 devam ettiren kiiresel saglik
sorunu olan tiim insanligin en son yasadig1 pandemi olan COVID-19°dur.
COVID-19 salgin siirecinde tiim diinya da bireylerin tiikketim aligkanlarinda
zorunlu olarak maske kullanilmasi, herkes i¢in gegerli olan bir takim zorunlu
kisitlamalar, seyahat yasaklari gibi kisitlamalar, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda zorunlu olarak degisimlere neden olmustur. Pandemi stireci
ile birlikte zorunlu olarak degisime ugrayan tiiketici davraniglarinin iiriin
ve hizmet iireten igletmeler ve bu iriinleri pazarlayanlar tarafindan dogru
bir gekilde okunup, iyi bir gekilde analiz edilip sonug olarak en uygun iiriin
pazarlama teknikleri gelistirerek, stire¢te en dogru planlamanin yapilmasi
gerekliligi hayati 6nem arz etmektedir. Tim bu durumlarin en iyi gekilde
agiklayabilmek igin, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlere deginmek
gerekmektedir.
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2.2. Tiiketici Davranislar: ve Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen
Faktorler

Tiiketicinin tanimint yapmak gerekirse, bireysel istek ve ihtiyaglarini
kargilayabilmek igin pazarlama bilegenlerini satin alma kapasitesine sahip
olan gergek kigidir diyebiliriz (Karabulut, 1989). Bununla birlikte tiiketici
davranuslari ise, tiiketicilerin herhangi bir mal ve hizmeti satin alirken bireyin
yagadigr karar siirecinin tamamini kapsamaktadir. Tiiketici tiim bu zaman
zarfinda ise ihtiyaci olan iiriin veya hizmeti kargilamak admna bu iiriin ve
hizmeti kimlerden, ne gekilde, nereden ve ne zaman satin alacagina veya
satin almayacagimna karar vermektedir. Tiiketici bun durumda herhangi bir
tirtin ve hizmet alarak ihtiyacini kargilamak igin, birgok faktoriin etkisi altina
girebilmektedir. Kiiresel piyasanin en ¢ok ilgilenmesi ve tizerinde diisiinmesi
gereken konularin baginda, tiiketicilerin herhangi bir iirlin ya da hizmeti
segme nedeni veya ayni yerlerden neden siirekli aligveris yaptigi konularini
aragtirarak bu sorulara bilimsel yollarla cevap bulmalari gerekliligidir. Cogu
zaman tiiketiciler bile bir {irin ya da hizmet satin alirken sergilemis oldugu
davranislar hakkinda herhangi bir diigiinceye sahip olmayabilir. Bu durumda
titketici kitlesinin bile anlamakta zorlandig: istek ve ihtiyaglarini anlamak
ve anlamlandirmak {irtin ve hizmeti pazarlama konusunda daha uygun
planlama yaparak stratejiler gelistirmek, iireticiler, pazarlamacilar, igletmeler
ve sirketler agisindan oldukga biiyiik 6nem arz etmektedir (Mucuk, 2006).
Tiketicilerin  davraniglarinin - sekillenmesinde ve yonlendirilmesinde  bir
diger 6nemli konu ise igletmelerin {irtin veya hizmet sunarken yapacaklari
indirimler ve uyguladiklar1 promosyonlar olmaktadir.

2.3. Psikolojik Faktorler

2.3.1. Ogrenme

Ogrenme, deneyimler sonucu olusan davranig degisikligidir. Ogrenmenin
kalict hale gelmesi i¢in Ogrenilenlerin tekrarlanmasi olduk¢a Onemlidir.
Tiiketicinin tiiketim bilgisinin derinlesmesinde ve satin alma davraniginin
yoniiniin belirlenmesinde 6grenmenin rolii biiyliktiir. Zira, tiiketicinin
basta kendisine olmak tizere gevresine iligkin gelistirdigi tutum ve yargilarin
deneyimlenmesinde 6grenmenin pay: yadsinamaz ($ahin ve Akballi, 2019).

2.3.2. Gidilenme

Giidiilenmenin tanimini yapacak olursak, kigilerin hedefe yonelmesini
telkin eden igsel bir faktordiir diyebiliriz (Mazlum, 2010). Giidiilenme
durumu bireyden bireye, kigisel ihtiyag ve isteklere gore farklilik
gosterebilmektedir. Bu duruma 6rnek verecek olursak, bir birey susuzlugunu
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gidermek i¢in su igerken bagka bir birey susuzlugunu gidermek igin farkl bir
igecek tiiketerek bu ihtiyacini giderebilmektedir. Giidiiler bireyler iizerinde
tetikleyici bir giice sahip olmakla beraber bu giigle beraber tiiketiciler
kafalarinda belirledikleri ihtiyaglarini giderebilmek igin satin alma davranigini
sergilemeye hazir duruma gelmektedirler. Giidiilenen kisilerde ortaya ¢ikan
itici gii¢ bireyi harekete ge¢mek i¢in zorlar. Bu yiizden bireyler tarafindan
ortaya konulan davraniglarin arkalarinda sakli olan hangi giidiiniin yer
aldiginin bilinmesi isletmeler adina hayati 6nem arz etmektedir. Bu durumu
ortaya ¢ikaran isletmeler diger isletmelere nazaran iiriin ve hizmet satma ve
pazarlama konusunda mutlaka ¢ok daha fazla avantajli konuma gegecekleri
bilinen bir gergektir.

2.3.3. Algilama

Algilamanin tanimini yapacak olursak, algilama bir nesnenin ya da bir
eylemin farkliduyularvasitastyla fark edilmesidir diyebiliriz (Islamoglu, 1999).
Diinya tizerinde varlik gosteren her insanin ayni gekilde algilamast miimkiin
degildir her insanin algilama giicii birbirinden farkli gergeklesmektedir. Yazin
tatile ¢ikacak insanlarin reklamlarda yaz tatili ile ilgili ihtiyaglarini gidermek
igin giines kremi, mayo, yiizme araglar1 gibi reklamlar1 algilamasi, yaz tatili
plan1 yapmayan insanlardan farklilik gosterecegi kesindir. Yine ayni sekilde
yeni dogum yapacak insanlarin reklamlarda daha ¢ok yeni dogan bebeklerle
ilgili tiriinleri algilamas1 ya da yeni dogan bebek iiriinlerine ihtiyag duyarak
gevresindeki bireylerin soylemlerinden daha ¢ok yeni dogan bebeklerle
ilgili olanlara dikkat etmesi, bebekle ilgili herhangi bir beklentisi olmayan
kisilerden farkli olacaktir.

2.3.4. Tutum

Sosyal bir nesneye, diisiinceye veya bir sembole olumlu/olumsuz egilimi
ifade etmektedir. Bireyin gegmiste elde ettigi tecriibeler, ailesi, gevresi ve
kigiligi tutumlarinda 6nemli 6lgtide rol oynamaktadir (Mucuk, 2006). Ayni
zamanda tutumlar, birey i¢in anlam degeri kazanmis objelere kargt aldigi
tavrr da sekillendirmektedir. Mesela, Hindistan’da bir restoranin inek eti
satmasi gibi.

2.3.5. Kisilik

Kisilik kavramu ise, bir insan1 bagka bir insandan farkli kilan, gerek dogustan
getirdigi mizag Ozellikleri, gerekse yasanti yoluyla elde ettigi tecriibelerle
edindigi bireye 6zgii olan sistemsel faktordiir diyebiliriz. Kisilik insanlarin ig
ve dig biitiin 6zelliklerini biinyesinde tutmaktadir (Karabulut, 1989). Konu
ile ilgili yapilan aragtirmalar incelendiginde, Insanlarin satin alirken tercih
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ettikleri tatil yerleri, mekanlar, kiyafetleri, ayakkab1 gesitleri (spor, klasik),
telefon, ganta gibi triinler tiiketicilerin kisiliklerini yansittigi soylenebilir.
Insanlarin kisilikleri bir¢ok farkli durumdan etkilenerek olugabilmektedir.
Bu duruma o6rnek olarak, bireylerin okuduklar1 okulu, ¢ahgtiklar: ig ve ig
yerleri ve ozellikle de dogup biiytidiigii yasadigr yer kigilerin kigiliklerinin
olugmasinda oldukga 6nemlidir diyebiliriz. Bu durumda farkli kisiliklere sahip
olan tiiketicilerin ayni sekilde pazarlamacilar kargisina gikmasi olanaksizdur,
pazarlamacilar tiiketicilerin farkh kisiliklerle karsilarina ¢ikacaklarini bilerek
bu duruma hazirlikli olmalidirlar. Bu durumun farkinda olan ve hazir
bulunan pazarlamacilar siiphesiz rakiplerine nazaran daha iiriin ve hizmet
pazarlamay1 bagarma konusunda daha bagarili olacaklardir diyebiliriz.

2.4. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

2.4.1. Kiiltiir ve alt kiiltiir

Kiiltiir kavrami da ¢ok degigkenli bir kavramdir. Kiiltiir, maddi ve
manevi Ogelerin bir araya gelmesi ile olugmaktadir. Kiiltiiriin olugmasinda
bahsedilen maddi ogeler, teknoloji ve teknik beceriyi kapsarken; manevi
ogeler arasinda, sanat, ahlak, inang, orfler ve adetler bulunmaktadir (Sahin
ve Akballi, 2019). Kiiltiir konusunun alt bagliklarindan biri olan alt ve iist
kiiltiir kavramlarindan alt kiiltiir ise, kiiltiir i¢indeki farkliliklar igin yapilan
bir tanimlamadir. Tiiketicilerin herhangi bir iiriinii ya da hizmeti satin alirken
satin alma davraniglarinin en baginda gelen faktorlerden biri kiiltiirdiir
diyebiliriz. Bireyler, i¢cinde dogup biiyiidiigii, okuyup meslek sahibi oldugu
ve hayatin1 idame ettirerek bir pargas: haline geldigi toplumun kiiltiiriinden
etkilenmesi olduk¢a miimkiindiir. Kiiltiirler bir araya gelerek toplumlarin
kigiliklerini - olugturmaktadir. Kiiltiirler, toplumlar1 diger toplumlardan
aywran Ozel yapilardir, bununla birlikte kiiltiirler toplumlarin 6zelliklerine
gore ayrigmalarint da saglamaktadirlar. Bahsedilen bu durum yagayan bir
organizma gibi nesilden nesile aktarilarak varligini devam ettirmektedir.
Alt kiilttirlerin ortaya gikisi igin demografik yapidaki degisim sonucunda
kiiltiirlerin homojen olma ozelligini kaybetmesinden otiirti gergeklestigini
sOyleyebiliriz. Dini inanglar1 ve 1rksal 6zellikleri gibi farkli boyutlarda ortak
ozellikler sergileyen gruplarin alt kiiltiirleri olusturdugunu soyleyebiliriz
(Mucuk, 2006). Bahsedilen bu iki yapinn tiiketicilerin tiiketim yaparken ki
sergiledikleri tirtin ve ya hizmet satin alma davraniglarinin sergilenmesinde
oldukga etkilidir. Ornek verecek olursak, Ulkemizde yaz ve kig en ¢ok
tilketilen igecek gay iken, Avrupa iilkelerinde en ¢ok kahve tiiketilmektedir,
bu durum kiiltiirel bir deger kazanmugtir (Sahin ve Akballi, 2015). Bu
duruma bagka bir 6rnek vermek gerekirse, Avrupa’da yagayan Miisliimanlar
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domuz eti tiikketiminden uzak durmasi ve Amerika’da yagsayan zencilerin
beyazlara nazaran farkl tarzda giyinip farkli tarzda miizik dinlemeleri
olabilir. Bu durumu pazarlamacilarin ¢ok iyi goriip, dogru bir sekilde
okuyup yorumlamalari, kiiltiir ve alt kiiltiiriin ne kadar 6nemli bir yere sahip
oldugunu anlayarak, toplum {izerindeki rollerini aragtirarak bu faktorleri en
iyi sekilde 6ziimsemeleri gerekmektedir.

2.4.2. Aile

Aile igin bireyler arasinda evlilik ve kan bagi bulunan toplumu olugturan
ve toplumun temel tagt olan en kiiglik yapisidir diyebiliriz. Bireylerin
mensubu olduklart aileleri, kiginin en yakininda bulunan yakin gevresi ve
bireysel aligkanliklar1 ve kisinin ilerideki sergileyecegi genel davraniglarini
ve Ozelde de satin alma davraniglarini fazlaca etkilemektedir. Ailede tiiketim
yapilacagr zaman aile igerisindeki satin alma davraniglarinda da egler
arasinda rollerin degistigini sOylemek miimkiindiir. Yapilan aragtirmalar ve
caligmalar tiiketim yapilacagl zaman kadin ve erkek arasindaki satin iiriin
veya hizmet satin alinacaginda, aile igerisinde erkeklerin daha ¢ok ihtiyaglar
kargilama odakli olarak satin alacag: tirtinlerin daha gok islevsel 6zellikleriyle
ilgilenirken, kadinlarda bu durumun daha gok satin alacag iiriiniin estetik
goriiniigleriyle ilgilendiklerini ortaya koymaktadir. Bu duruma 6rnek verecek
olursak, ¢alisan bir kadinin, evde tiikettigi iiriinler ile galigmayan bir kadinin
evde tiikettigi tirtinler farklilik gostererek satin alinan iiriinleri etkilemektedir
diyebiliriz.

2.4.3. Yasam tarz1

Yagam tarzi bireylerin, giinliik rutinlerini ve giinliik yagsantilarini her
anlamiyla kapsayarak etkilemektedir. Yagam tarzi bir¢ok degiskenden
etkilenmekle beraber en ¢ok; bireylerin sahip olduklar kiiltiirlerinden,
bireylerin demografik yapilarindan, toplum igindeki sosyal siniflarindan,
bireye 6zgii olan kigisel ozelliklerden ve bireyin sahip oldugu tutumlar:
gibi degiskenlerden etkilenmektedir. Bahsettigimiz bu degiskenlerde ki
tarkliliklar elbette tiiketicilerin satin alacaklari iiriin ve hizmetleri de fazlasiyla
etkilemektedir. Ureticiler ve pazarlamacilar tarafindan bireylere ait farkl:
olan yagam tarzlarindaki farklihiklarin arastirilarak belirlenmesi ile birlikte
titketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine daha dogru ve ¢oziim odakli cevaplar
bulunmasinda yardimcr olacaktir.

2.4.4. Sosyal siif

Sosyal sinif tanimlamasinda bireye ait yagam bigimi, toplumda gérmiis
oldugu sayginlik, kisinin sosyo-ekonomik diizeyi gibi 6zellikler bakimindan
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ortak degerler sergileyerek birbirine benzeyen bireylerin olusturdugu bir
gesit sosyal yapidir diyebiliriz (Agikahin ve Giil, 2006). Sosyal sinifinda
insanlarin herhangi bir {irtin veya hizmet satin alirken sergiledikleri satin
alma davranigini etkiledigini soylemek miimkiindiir. Bu konu ile ilgili yapilan
aragtirmalar ve yapilan ¢aligmalar sonucunda net bir sekilde, tiiketicilerin
titketim ile ilgili olarak sergiledikleri biitiin satin alma davraniglarinda, sahip
olduklari sosyal siniflarinin etkisi oldugunu soyleyebiliriz.

2.4.5. Referans gruplari

Toplumsal yasam igerisinde bireyler, hayatlarini siirdiirebilmek adina
bir¢ok ¢esitli grup ile etkilesim halinde olmak zorundadirlar. Toplumun
temel yapisi olan bireyler, hayata gozlerini agtiklarinda ilk olarak bir aile
grubuna tye olurlar. Hayatlarii devam ettirirken de birey biiyiidiikge
komguluk, arkadaslik, ig hayat: gibi gruplara igerisinde yer alarak var olmaya
devam ederler. Referans gruplarinin tiiketim davraniglari tizerine etkileri ilgili
yapilan arastirmalar ve galigmalar, bireylerin sahip olduklar: titketim olgusu,
bireylerin iginde bulunduklar1 gruplardan etkilendigini ortaya koymaktadir
(Yildirim, 2016). Bireylerin sahip oldugu referans gruplarinin bireylere yeni
davranislar ya da yeni bir hayat tarzi kazandirabilmesi miimkiindiir. Referans
gruplarinin kigilerin tutumlarini ve tercihlerini etkiledigi ve bu durumlari
sekillendirdigi yapilan aragtirmalarla ortaya konmugtur. Referans gruplarinin
titketici davraniglart tizerinde etkileriyle ilgili ortaya konan ¢aligmalarin
sonuglart treticiler ve pazarlamacilar tarafindan dogru analiz edilmesi {iriin
ve hizmet pazarlanmasi konusunda, isletmelerin yararina olacaktir (Kotler,
2000).

2.5. Kisisel Faktorler

2.5.1. Yas

Bireyler dogumdan o6liime kadar birgok degisime ugramakla beraber
gecirmig oldugu yas donemlerinde, Her yag grubunda ilgisi ve ihtiyag
duydugu tirtinler ve hizmetler mutlaka farklilik gosterecektir. Yagh grubundaki
titketiciler daha ¢ok marka sadakatine 6nem verirken, buna kargilik geng
titketiciler herhangi bir iiriin ve hizmet satin daha fazla biling kazanmasini
gerektirecek bir yagamsal tecriibe kazanmast evresi igerisindedirler (Mittal ve
Kamakura, 2001). Yag gruplarindan bir digeri olan yetiskinler ise herhangi
bir iirtin ve hizmet satin alma konusunda daha tecriibeli olduklar1 igin
genglere nazaran satin alma davraniglarindaki siireglerde oldukga dikkatli
davrandiklar1 gortilmektedir. Tiiketicilerin yaglarinin satin alma davranigi
tizerine yapilan aragtirmalar ve galigmalar sonucunda, yasg gruplar ile ilgili
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olarak marka bagimliligi konusunun genglerde ¢ok daha fazla degigkenlik
gosterdigi ortaya konmustur (S6nmez, 2010). Uriin ve hizmet pazarlama
konusunda, girketlerin ve pazarlamacilarin yukarida bahsedilen biitiin bu yag
donemlerinin tiiketim ozelliklerini dikkate alarak yas gruplarina daha uygun
driinleri sunmasi gerekmektedir (Tek, 1999).

2.5.2. Cinsiyet

Bu konu ile ilgili yapilan aragtirmalar cinsiyetin satin alma karar siirecinde
hizmet ve fiirlin alm tercihlerinde 6nemli roliiniin oldugunu ortaya
koymaktadir. Giiniimiiz modern yagaminda kadinlarin ve erkeklerin toplum
igindeki rolleri farklilik gosterebilmektedir. Hem erkekler hem de kadinlar
herhangi bir iiriin ve hizmet satin alirken oldukga hassas davranmakta bununla
birlikte satin alacaklar1 tirtinle ilgili arastirma yaparak marka duyarliligina
sahip olmaktalar. Bu durumda Avrupa iilkelerinde erkeklerin evleri ve
aileleriyle daha ¢ok mesgul olarak beraberinde cinsiyet rolii karigikligint da
arttrmugtir. Bu durumun sonucu olarak reklamlarin sadece kadinlart degil,
erkekleri de hedefledigini soyleyebiliriz.

2.5.3. Egitim

Tiiketici davraniglarinda, tiiketicilerin sahip olduklart meslekleri ve egitim
seviyeleri bireylerin satin alacaklari iirtinleri ve hizmetleri biiyiik olgiide
etkilemektedir diyebiliriz. Bu duruma 6rnek verecek olursak, bir 6gretmenin
bir sporcunun veya bir avukatin ihtiyag duydugu iiriin ve hizmetler biiyiik
oranda farklilik gosterecektir.

2.5.4. Gelir

Bireylerin satin alacaklar: iirtin ve hizmetlerde etkili olan degigkenlerin
baginda gelir tiiketicinin gelir seviyesinin geldigini soylemek miimkiindiir.
Bireyler herhangi bir {irlin veya hizmet satin almaya karar verirken iginde
bulundugu ekonomik kogullara gore davranig sergilemesi gerekmektedir.
Tiiketim agamasinda satin alma giicii yiiksek olan bireylerin, satin alim giicii
diisiik olan bireylere gore daha fazla harcama yapmaktadirlar. Tiiketicilerin
satin almak igin {irtin talepleri, tiiketicilerin satin alma giiglerine gore biiyiik
degiskenlik gosterebilmektedir.  Sosyo-ekonomik durumu  diisiik olan
titketiciler daha gok temel ihtiyaglarini giderebilmek igin harcama yaparken;
sosyo-ekonomik durumu yiiksek olan tiiketiciler daha ¢ok eglenceye, kiiltiire
ve en bagta egitim gibi daha ¢ok gosterigse yonelik liriin ve hizmetleri satin
alma egilimindedir. Tiketicilerin satin alma davraniglarindaki gelir degiskeni
ile ilgili en 6nemli durum ise herhangi bir iiriin veya hizmet alma durumunda,
titketicinin alim giiciliniin ihtiyaci olan {irtin ve hizmeti alabilmek igin yeterli
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olmasidir. Bu durumun aksi durumunda diger faktorlerin hi¢ bir 6neminin
kalmayacagini soylemek miimkiin olacaktir.

2.5.5. Rol ve Statii

Toplumu olusturan bireylerin hepsi, toplum i¢inde mutlaka bir yere ve
bir konuma sahiptir. Roliin tanimin1 yapmak gerekirse; toplumda iginde
bulunulan konuma statii, elde edilen bu statiiye bagh olarak kazanilan
haklara ve gorevlerin tanimina ise rol denmektedir (Ceylan ve Aslan, 2001).
Bahsedilen konu ile ilgili Rollerin, statiilerin dinamik tarafini temsil ettikleri
bilinmektedir. Bu nedenle bu iki kavrami birbiri ile iliskili diistiniilmekte bu
kavramlar1 ayr1 diiginmemek gerekmektedir. Toplum iginde her birey mutlaka
bir statii sahibidir. Bununla birlikte statii sahibi her birey toplum iginde farkl
roller tistlenmektedir (Aslan, 2001). Bu duruma bir 6rnek vermek gerekirse,
Okullarda egitim kurumlarinda galigan gocuklu bir kadin 6gretmenin burada
iki roliinden s6z edilebilir. Bu rollerin ilki mutlaka annelik olacaktir, ikinci
rolii ise egitim kurumundaki gorevi olan 6gretmenliktir. Bu durumda bir
tiikketici olarak satin alma davranigi sergilenirken karar siirecinde verecegi
karar, bireyin {iistlendigi rol ve statiiye gore mutlaka degisim gosterecektir

(Gajjar, 2013).

Sonug ve Oneriler

Pazarlama bilimi ile ilgili literatiir degerlendirildiginde gegmisi ¢ok da eski
olmayan geng bir bilim olmakla birlikte, pazarlama faaliyetlerinin insanhigin
tarihi kadar eski bir gegmise sahip oldugu anlagilmaktadir. Bununla birlikte
pazarlama biliminin ortaya ¢ikig stirecinin ¢ok yonlii bir degerlendirilmesi
gerekmektedir. Yapilacak bu ¢aligmalarla birlikte pazarlama biliminin gok
daha anlagilir ve goriiniir bir kimlige kavugmasit miimkiin olacaktir. Bu ve
benzeri ¢aligmalar sosyoloji ve pazarlama bilimleri arasindaki etkilesimin ne
kadar ¢ok oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Yapilan ¢aligmalarla Uygulamal
sosyal bilim olan pazarlama biliminin gogunlukla sosyal bilimlerin temeli
sayilan sosyoloji biliminin 6gretilerinden faydalandigr ortaya konulmustur.
Dolayisiyla pazarlama biliminin genel yapis, sosyoloji biliminin pazarlamaya
olan katkilar1 ve tiiketimle beraber ortaya gikan sosyolojik boyut ig ige gegerek
ayrilmaz bir biitiin haline geldigini diislinmemiz miimkiindiir.

Bu ¢aligma ile beraber sosyolojik bir olgu olan pazarlama bilimi, alanla
ilgili yapilan ¢aligmalarin sonucu itibariyle, kendi iginde ve sosyoloji
bilimi igerisinde kapsamini, amacini ve yontemini sorgulayip degistirerek
doniigtiirmekle beraber giincelleme firsat1  bulmaktadir. Bu nedenle
pazarlama bilimi ile birlikte ortaya ¢ikan diisiincenin degisim, pazar, tiiketim
kavramlarinin sosyolojik boyutlari ile birlikte degerlendirilerek ortaya ¢ikan
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yeni durumlar ve kavramlarla birlikte hangi agamalardan gegerek nereye dogru
evrildigini ve sonraki siireglerde de nereye dogru evrileceginin 6ngoriilmesi
pazarlama bilimi agisindan hayati derecede 6nem arz etmektedir.

Sosyolojik  bakis agis;, pazarlama biliminin  gegirdigi siireglerin
degerlendirilmesinde konu ile ilgili 6ngorii sahibi olabilmek i¢in yaklagim,
siireg ve pratikleri yorumlayip anlamlandirabilme noktasinda hayati bir
onem arz etmektedir. Bununla birlikte bu denli 6nemli bir olguyu biitiinliigii
ile beraber, kendi kogullar1 ve kendi gegmisinde degerlendirirken sentez
yapmak, tizerinde ¢aligilan olguyu kavrayabilmek igin yapilmas: gereken en
onemli ¢aligmalarin baginda gelmektedir. Sonug olarak olduk¢a uzun bir
gegmise sahip olan sosyoloji ve pazarlama bilimi arasindaki ortak paydalarda
kurulacak zorunlu iliski, tiiketen bireylerin i¢inde bulunduklar gesitli sosyal
platformlarda tanimlamaya ¢alismak ve sosyoloji biliminin 1g1ginda ilerlemek
pazarlama biliminin temellerini saglamlagtirmak i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Bilindigi iizere tiiketen bireylerin gelirlerindeki ve bog zamanlarindaki
artig, hizmet sektoriiniin biiylimesinde ©Onemli etkenler arasinda yer
almaktadir. Bununla beraber ckolojik dengeyi korumak amagh degisen
yonelimler, bireylerin degisen yasam tarzlar1 ve pazarlama biliminin temel
sorunsali olan bireylerin tiiketim aligkanhklarindaki 6nlenemeyen hizl
degisimeler, tiiketimin bag aktorii olan kadinlarin ¢aligma hayatinda daha
fazla yer almaya baglamasi gibi etkenlerin toplumsal sonuglari ile ilgilenen
sosyoloji, odak noktast tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tanimlamaya galigan
olan pazarlama bilimine olduk¢a 6nemli katkis1 olmaktadir.

Toplumlarin sosyo-kiiltiirel, demografik ve sosyo-ekonomik yapisinda
yaganan ve siireklilik arz eden degisimler, hizmet sektoriiniin ve igletmelerin
pazarlama yontemlerini etkilemekte; bu degisimlere kargilik olarak hizl ve
etkili bir gekilde karsilik verebilmek i¢in sosyoloji biliminin galigmalarinin
yorumlanmasina ve ¢iktilarina ihtiya¢ duymaktadir. Mal ve hizmet iireten
isletmelerin  Oncelikli amac1 bireylerin titketim miktarlarint  artirmaya
caligmaktir. Weblen ve Simmel gibi sosyologlarin temellerini attig1 titketim
sosyolojisi; tiiketim olgusunu, bu olgunun teorilerini, toplumlarin ve
topluluklarin tiiketim kiiltiiriinii sonug olarak da tiiketim toplumunu
agiklamaya ¢alisarak pazarlama yontemlerine 1s1k tutmaktadir. Toplumlarin
davranig bigimlerine odaklanarak bu davramiglarin nedenlerini agiklamaya
caligan sosyoloji biliminin birikimi, pazarlama bilimine referans oldugundan
pazarlama ile ilgili stireci yonetenler tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilayabilmek
igin daha etkili ¢6ziimler bulacaklardir. Bu baglamda pazarlama sosyolojisinin
disiplinler aras1 bakig agisinda pazarlama bilimine uzun vadede biiyiik katkilar
saglayacagini séylemek miimkiindiir.
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Bolum 3

Kompulsif Satin Alma

Ilknur Korkmaz!

Ozet

Kompiilsif satin alma temelinde diirtiiniin, asir1 tiikketimin ve kontrol
bozuklulugunun yattig1, cogunlukla kiginin psikolojik durumundan etkilenerek
gerceklestirdigi bir satin alma bigimidir. Kompulsif' satin alma kavraminin
ele alinmasi ve literatiiriiniin incelenmesi, kompulsif tiiketicilerin satin alma
davraniglarini ve profillerini ortaya koymasi agisindan 6nemlidir. Bu gahismada,
kompulsif satin alma kavrami kavramsal olarak ele alinmig ve literatiirdeki
cahismalar incelenmistir. Literatiir incelendiginde, kompulsif satin alma tanimlari
cogunlukla “diirtii” teriminin etrafinda sekillendirilmistir. Ancak, kompulsif
satin alma ig¢in agir1, uygunsuz, anormal, kontrol edilemeyen, psikiyatrik
bozukluk, patolojik satin alma, bagimlilik ve aligverig krizleri kavramlar
kullamilarak da tanimlar yapilmstir. Ayrica, kompulsif satin almanmn bagimhihk,
istifleme, kompulsif istifleme, obsesif kompulsif bozukluk, depresyon, korku,
kayg1 gibi birgok psikolojik bozukluklar ile iligkisini aragtiran galigmalar da
bulunmaktadir. Kompulsif satin almanin sosyal medya, fenomen, FOMO,
nomofobi, internet bagimliligi, materyalizm, hedonik tiiketim, gosterisci
titketim, diirtiisel satin alma, ailevi durumlar, finansal unsurlar, iletisim tarzlar
ve demografik faktorler gibi degiskenler ile de arastirildigy literatiirde tespit
edilmistir. Literatiirde ¢ogunlukla olumsuz duygular, ailesel sebepler, stres,
kaygi, finansal genigleme, baskidan kagig, zaman kitligi, materyalizm gibi
unsurlarin kompulsif satin almaya yol agtig1 goriilmektedir. Yeme bozukluklari,
alkolizm, uyugturucu bagimliligi, borglanma, kisisel ve ailesel problemler,
pismanlik ve sugluluk gibi unsurlarin ise kompulsif satin almanin tiiketicilerde
yarattig etkiler oldugu literatiirde anlagilmugtir.

1 Ars., Gor., Burdur Mchmet Akif Ersoy Uni\{crsitcsi, Bucak Zeliha Tolunay Uygulamali
Teknoloji ve Isletmecilik Yiiksekokulu, Glimriik Isletme Boliimii, ikorkmaz@mehmetakif.edu.
tr, ORCID ID: 0000-0002-9099-9633.
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Giris

Kompulsif satin alma, 1980’1 yillarin ortalarindan itibaren tiiketici davranis:
aragtirmalarina konu olmugtur (Hirschman, 1992: 155). Ayrica, kompulsif
satin alma, tiiketici refahinda olumsuz bir etki yaratabilecek kiiresel bir olgu
olarak da ele alinmig ve farkl kiiltiirlerde de ¢alistlmistir (Benmoyal-Bouzaglo
ve Moschis, 2009: 49). Bu bakimdan, gesitli pazar boliimlerinde kompulsif
titketiciler 6nemli yer edinmekte ve kompulsif tiiketicilerin giderek sayilar
artmaktadir (Colakoglu ve Seyrek, 2022: 616).

Caligmada oncelikle, kompulsif satin alma kavrami ele alinacak ve daha
sonra kompulsif satin almanin diirtii ve diirtiisel satin alma ile olan iligkisine,
kompulsif satin almanin nedenlerine ve tiiketicilerdeki etkisine, kompulsif
satin almanin diger psikolojik bozukluklar ile iliskisine ve kompulsif satin
alma ile ilgili aragtirma sonuglarina deginilecektir.

1. Kompulsif Satin Alma Kavrami1

Baz1 insanlar i¢in satin alma eylemi giinliik yagantilarindaki rutinlerin
kiigiik bir boliimiinii temsil etmektedir. Ancak, bazi kisiler igin ise satin alma
eylemi hayatinin merkezini olusturabilmektedir. Bu kigileri satin almaya
iten kontrol edilemeyen diirtiiler vardir. Satin alma eylemi gergeklesince bu
kisilerde bir rahatlama olusacaktir. Ancak, rahatlama anlik olmakla birlikte
bu durum birtakim 6nemli duygusal, finansal ve kigiler arasi sorunlara
da sebep olmaktadir. Bu sekilde gergeklesen satin alma eylemi psikiyatri
literatiirinde ilk kez Kraepelin (1915) ve Bleuler (1924) tarafindan
oniyomani (oniomania) ya da mani satin alma seklinde isimlendirilmistir
(Faber, 1992). Kompulsif satin alma, oniomania olarak da tanimlanmaktadir
(Berberoglu ve Hocaoglu, 2016: 41).

Kraepelin ve Bleuler, satin alma manisi veya oniyomani kavramini
patolojik ve tepkisel bir diirtii olarak ele almistir (Tamam vd., 1998: 224).
Bleuler (1924: 540°dan aktaran Lee ve Mysyk, 2004: 1709-1710) oniyomani
kavramini agiklarken diirtiiselligin 6nemli unsur oldugunu ve oniyomani
hastalarin bu eylemlerinin anlam ifade etmeyen sonuglarini ve hatta diirtiiyii
bile hissetmediklerini ifade etmistir. Psikolojik topluluk, ekonomistler ve
titketici davranigi aragtirmacilar1 kompiilsif satin alma hakkinda incelemeler
yvapmustir (Edwards, 1993: 67). Pazarlama literatiiriinde ise kompulsif
satin alma ile ilgili aragtirmalar, hedonik unsurlarin ve diirtiilerin tiiketimde
etki gostermesi ile yaygin hale gelmistir (Korur ve Kimzan, 2016: 43).
O’Guinn ve Faber (1989: 147) kompulsif tiiketim davraniginin daha genis
bir kategoriyi temsil ettigini ve kompiilsif satin almanin ise kompulsif
titketim davraniginin bir pargasint olugturdugunu ifade etmistir. Dolayisiyla,
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yazarlara gore kompiilsif satin alma kompulsif tiiketimin bir bi¢imidir ve
olumsuz olaylara ya da duygulara bir tepki olarak kronik ve tekrarlayan satin
alma geklinde tezahiir etmektedir.

Literatiir incelendiginde, kompulsif satin alma tanimlar1 ¢ogunlukla
“diirtii” teriminin etrafinda gekillendirilmigtir. Ancak diirtiiniin diginda;
agir1, uygunsuz, anormal, kontrol edilemeyen, psikolojik bozukluk, patolojik
satin alma, bagimlilik ve aligveris krizleri kavramlar: kullanilarak kompulsif
tanimlarinin yapildig da tespit edilmigtir. King (1981’den aktaran Valence
vd., 1988: 419-420), bu tiiketim seklini kiside olugan ve psikososyal
durumlarin yol agtigr genel bir yabancilagma hissi ve benlik saygisinin
azalmasi gibi patolojik bir mani (bagimhlik) seklinde agiklamistir. Bununla
birlikte, yazar alkolizm, toksikomanya ve bulimia gibi patolojik tiiketim
ile ilgili disiplinlerin genelinde kabul goren ve su sekilde belirtilen bir
semptomatolojiyi belirtmektedir:

* Saplantili bir arzu ve tiiketmek igin bir diirtiiniin olmast,

* Kigisel bagimlilik ve kontrol kaybz,

* Bir {irliniin tiiketimini artirma egilimi.

Faber vd. (1987: 132), kompulsif tiiketicinin davraniglarinin bagimlilik
yapici davraniglara yliksek oranda benzedigini, ancak bu olguyu tanimlarken
bagimlilik yaratan tiiketim yerine kompulsif terimini kullandigini ifade
etmigtir. Ciinkii klinisyenler arasinda bagimliik teriminin tanimina dair
tartisma bulundugunu, bazilart i¢in bagimliligin sadece madde ile ilgili
oldugu ve dolayisiyla bunun fizyolojik aligkanlik ve yoksunluk sendromunu
yansittigint belirtmistir. Bu bakimdan, Faber vd. (1987: 132) kompulsif
titketim terimini kullanarak uygunsuz, agir1 ve diirtiisel bir sekilde tiiketime
kosullandirilan kigilerin yasamlarinda bozukluga yol agan bir tiiketici
davranist olarak ele aldigini agiklamigtir. Edwards (1993: 67), kompiilsif
satin almanin gogunlukla yiiksek bir borg ile sonuglanan ve kisiyi etkileyen
anormal tiiketici harcamalar1 bigimi olarak tanimlamistir. Faber vd. (1995:
297), kompiilsif satin almanin agir1 tiikketme diirtiistinii kisinin kontrol
edememesini ve dolayisiyla diirtii kontrolii sorunlarini  barindirdigini
belirtmigtir. Tamam vd. (1998: 224), kompulsit satin almayr gogunlukla
kadinlarda ortaya ¢ikan, devamliik gosteren, stereotipik, dayanilmaz ve
diirtiisel bir uygunsuzluk olan, asir1 ve rahatsizlik uyandiran satin almanin
bir tiir bozuklugu seklinde agiklamistir. Black (2001: 17), kompiilsif satin
almay1 kompulsif satin alma bozuklugu seklinde ele almugtir. Ayrica, yazar
kompulsif satin alma bozuklugunun ahgverisin ve harcamalarin olumsuz
bir sekilde sonuglanmasi ile meydana gelen agir1 ya da kotii kontrol edilen
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ugraslar, diirtiiler ya da davraniglar oldugunu agiklamigtir. Hartston ve Koran
(2002: 6) kompulsif satin almay1 “kompiilsif aligveris” ya da “patolojik satin
alma” seklinde ifade etmistir. Yazarlar, kompiilsif aligveris ya da patolojik satin
almanin diirti kontrol bozukluklar: kategorisinde yer aldigini belirtmigtir.
Frost vd. (2002: 212), kompiilsif satin almanin, bir satin alma ile birlikte
tcretsiz unsurlar1 da almayr kapsayan daha biiytik bir kompulsit edinme
durumunun bir pargasi seklinde tanimlanabilecegini ifade etmistir. Kyrios
vd. (2004: 241), kompiilsif satin almanin bir nesneyi satin alma diirtiisiinii
kisinin kontrol etme konusunda kronik bir basarisizlikla sonuglanan ve
kontrolii devre dis1 birakan bir durum oldugunu agiklamistir. Park ve Burns
(2005: 135), kompiilsif satin almayr materyalizmin bir yan etkisi ve tiiketici
davraniginin karanlik yiizii seklinde tanimlanmustir. Dittmar (2005: 832),
kompiilsif satin almanin 1yi anlagilamamig yaygin bir iglevsiz tiiketici davranigt
oldugunu belirtmistir. Ayrica yazar, klinik kavramsallagtirmanin kompulsif
satin almay kigide altta yatan diger psikiyatrik bozukluklarin bir belirtisi
seklinde ele aldigini ifade etmigtir. Kwak vd. (2006: 59), kompiilsif satin
almanin tiiketicilerin normatif inanglariyla etkilesimde oldugu bir tiiketici
ozelligi olarak tanimlamigtir. Ridgway vd. (2008: 622), kompiilsif satin
almayt tiiketicinin tekrarli satin alma {izerinde olusan diirtii kontrolii eksikligi
sonucu kiginin satin alma ile mesgul olma hali seklinde agiklamigtir. Gupta
(2013: 43), kompiilsif satin almay tiiketicilerin ihtiyact digindaki mallar
satin aldig1 bir bagimlilik tiiketimi sekli oldugunu belirtmigtir. Berberoglu
ve Hocaoglu (2016: 41) ise kompulsif satin almanin kontrolsiiz olan ve agir
miktarda sonuglanan aligverig krizlerinin ortaya ¢iktig1 bir bozukluk olarak
agiklamugtir. Valence vd. (1988: 424) ise kompiilsit satin almay1 agiklayan
unsurlara ait kavram gergeveyi Sekil 1’de agiklamugtir.

Aile Ortarmi Finansal Kisitlamalar
Genetik Faktérler
Durumsal Degiskenler Kaygl l’ Kompulsif
Biyolojik islev Satin Alma
Bozuklugu

KOLTOR TICARI CEVRE REKLAM

Sekil 1. Kompiilsif satwn alma davrvanasi: Kavramsal biv cerceve

Kaynak: Valence vd. (1988: 424)
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Valence vd. (1988: 424), kayginin kompulsif satin alma davraniginin
kavramsallagtirilmasinda merkezi bir unsuru olugturdugunu belirtmistir.
Ayrica, yazarlar kayginin bir eyleme yol agtigim ve tiiketicide gerilimi
azaltma yoOniinde bir harekete yonlendirdigini de belirtmistir. Kisilik-
durum etkilegimi sonucu ile kiginin bu kaygiya daha egilimi oldugunu ileri
stirmiiglerdir. Yazarlar, bu kavramsal ¢ergevede yer alan genetik faktorler
kadar aile ortaminin da tiiketicinin kisiligini bi¢imlendirdigini ifade etmistir.
Biyolojik islev bozuklugu faktoriiniin ise etkinin serebral aktivite uyarilmasi
ile olugan kimyasal bir maddenin yoklugundan kaynaklanmasini dikkate
almak igin kavramsal gergeveye dahil etmiglerdir. Kiiltiir, ticari gevre ve
reklam faaliyetlerinden olugan sosyo-kiiltiirel ¢evre genel bir sebep olarak
gosterilmektedir. Finansal kisitlamalarin ise kiside kompiilsif satin alma
davraniginin olugmasinda engelleyici bir unsur oldugunu ve boylece kisiyi
diger agir1 titkketim gekillerine kogullandirabilecegini belirtmislerdir.

2. Kompulsif Satin Alma, Diirtii ve Diirtiisel Satin Alma

Kompiilsif tiiketiciler kendilerini “kontrolden ¢ikmis” olarak tanimlayarak,
ihtiyag digindaki hatta bazen kullanmayacaklar: iiriinler de alarak aligveris
cilginhg yasamaktadir. Dolayisiyla bu davraniga kargi konulamayan bir satin
alma diirtiisiiniin yol agtig1 sOylenebilmektedir. Kompulsit tiiketiciler de bu
diirtiileri kontrol etmede sorun yagamaktadir (Faber vd., 1987: 132).

Edwards (1993: 67), kompulsif harcamanin; agirt giig, kontrolii
saglanamayan, kronik, tekrarlh olan, harcama diirtiisiinii barindiran
anormal bir aligverig ve harcama gekli oldugunu belirtmistir. Bu bakimdan
yazar, kompulsif harcamanin kisilerde olumsuz stres ve kaygi duygularin
hafifleten bir arag islevi gosterdigini agiklamugtir. Valence vd. (1988: 420-
421), kompiilsif satin alma davranigina kiginin yonelme siirecinin temelini
olusturan giiglii bir duygusal aktivasyon, yiiksek biligsel kontrol ve yiiksek
reaktivite olmak iizere ti¢ unsur bulundugunu belirtmistir. Yazarlar, Tablo
I’de agin tiiketen tiiketicilerin tipolojisini duygusal aktivasyon, biligsel
kontrol ve reaktif davraniga gore detayli bir sekilde gostermigtir. Bu tabloya
gore yazarlar, kompulsif tiiketicinin duygusal reaktif, diirtiicii ve fanatik
tiiketici olan diger agir1 tiikketen tiiketicilerin farklilik gosterdigini anlatmistur.
Kompulsif tiiketicinin diger agir1 tiiketen tiiketicilerin gore her ii¢ unsurun
(duygusal aktivasyon, biligsel kontrol ve reaktit davranig) daha yiiksek ve
pozitif bir sekilde ortaya ¢iktigini yazarlar Tablo 1°de belirtmigtir.
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Tablo 1. Aswrs tisketen tiiketicilerin tipolojisi

Duygusal Reaktif Tiiketici
Giiglii Duygusal Aktivasyon (+) * Uriiniin sembolizmine nem veriyor
Zayif Biligsel Kontrol (-) ® Telafi edici tiitketim (Boorstin, 1969)
Zayif Reaktif Davranig (-) ® Duygusal giidiiler

Diirtiicii Tiiketici

Giiglii Duygusal Aktivasyon (+) ° Ani kendiliginden satin alma arzusu
Zayif Biligsel Kontrol (-) ® Olas1 psikolojik dengesizligin durumu
Giglii Reaktif Davranig (+) * Kimlik ve siiper ego arasindaki psikolojik

catisma ve miicadele
° ... sonuglardan endise etmeden

Fanatik Tiiketici
Giiglii Duygusal Aktivasyon (+) ® Genellikle tek bir tirtinle ilgilenir
Yiiksek Biligsel Kontrol (+) ® Monomani  (0r. Kayitlar, kitaplar,
Zayif Reaktif Davranig (-) kyafetler)

® Asir1 cogku ve yogun baglilik gosterir
*Bu tiir davraniglar, bazi durumlarda
kompulsif olarak adlandirilabilir

® Hedonik giidiiler
Kompulsif Tiiketici
Giiglii Duygusal Aktivasyon (+) ® Psikolojik gerginligi azaltmaya galigir
Yiiksek Biligsel Kontrol (+) ¢ Satin alma hareketini, gerginligi veya
Giiglii Reaktif Davranig (+) kaygty1 azaltmanin bir yolu olarak goriir

® Genellikle mal bulundurmayr  degil,
gerginlik durumunun otomatik olarak
azaltilmasini arar

Kaynak: Valence vd. (1988: 421)

Valence ve digerlerinin (1988: 421) ¢alismasinda yer alan Tablo 1’de
kompiilsif tiiketicinin diirtii tiikketicinin tipolojisinden farkli olarak ele alinsa
da literatiirde baz1 yazarlar kompulsif satin alma ile diirtii terimini birlikte
kullanabilmektedir. Ornegin, Hartston ve Koran (2002: 67) kompulsif
satin almanin “Aksi Belirtiimemis DSM-IV Diirtii Kontrol Bozukluklarr’nin
bir gekli oldugunu belirtmistir. DeSarbo ve Edwards (1996: 232-233)
kompulsif satin almay1 bir bagimlilik olarak tasvir etmekte ve diirtiisel
harcamalarla iliskilendirmektedir. Ancak, yazarlar diirtiisel satin almanin
ornegin rafta yer alan bir iiriin gibi harici bir tetikleyici tarafindan kigiyi
satin almaya yonlendirdiginde, buna karsin kompulsit satin almanin ise
aligveris ve harcamalarin bir kagis olarak algilandigi kaygi gibi dahili bir
tetikleyici tarafindan kogullandinldiginda olustugunu agiklamugtir. Kwak
vd. (2006), diirtiisel ve kompiilsif satin alma davranig1 sirasinda 6rnegin
giysi, cd, ayakkabi, elektronik ekipman, kozmetik ve miicevher gibi satin
alinan tirtinlerin ayni olabilecegini belirtmistir. Fakat yazarlar, diirtiisel satin
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alma ve kompiilsif’ satin almanin birbirinden farkli davraniglar olduguna
caligmalarinda tespit etmislerdir. Valence vd. (1988: 420), kompiilsif satin
alma ile diirtiisel satin almanin farkl oldugunu belirtmistir.

3. Kompulsif Satin Almanin Nedenleri ve Etkileri

Kompulsif satin almaya yol agan unsurlarin literatiirde gogunlukla;
olumsuz duygular, duygusal karigiklik, ailesel sebepler, stres, kayg, finansal
genigleme, baskidan kagig, zaman kithgi, materyalizm, diisiik vicdanhlik,
yliksek uyumluluk, diisiik kararhilik, depresyon, zayif benlik saygisi, benlik
imaj1, bagkalar1 ile iligkileri geligtirme, olumsuz diisiinme, biligsel zorluklar,
moda ilgisi, modaya uyma, sosyal statii kazanma, telefonla pazarlama, ev
ahigverisi, internet ticareti, taklit etme, ilgi gorme, markalarin giig, basari,
giizellik ve mutluluk vaadi, hedonik tiiketim, reklama kars1 tutum, eglence,
mutluluk ve kisilik 6zellikleri oldugu tespit edilmistir.

Faber vd. (1987: 132-133), kompulsif davranisin ¢ogunlukla kisilerin
stresle baga ¢ikma, taleplerden ve baskidan kagma ya da tatsiz duygular: ya
da durumlar1 agma amaci ve bunlara bir tepki ile ortaya ¢iktigini belirtmistir.
Ayrica yazarlar, kompulsif tiiketicilerde gogunlukla diisiik bir 6z deger
duygusu oldugunu da ifade etmigtir. Edwards (1993: 82), kompulsif
olmayan ve normal bir gekilde aligverig yapan tiiketicinin temel olarak
ihtiyac giittiigiinii, ancak kompulsif tiiketicilerin ise iiriin satin alimlarinda
genellikle endigeyi giderme amacinin yattigini belirtmistir. DeSarbo ve
Edwards (1996: 233), kendini finansal agidan agir1 genigletmek, duygusal
karigiklik ve aile ¢atigmalar1 gibi agir1 harcamalarin olumsuz sonuglarinda
kigilerin daha fazla harcama yaptigini agiklamugtir. Ayrica yazarlar, stres
ve kaygiyr hafifletme amaci ile yapilan bu harcamalarla agirt kompulsif
tilketiciler meydana geldigini de belirtmigtir. Miltenberger vd. (2003: 1),
ofori (hognutluk) ya da olumsuz duygulardan rahatlama amaci ile kompiilsif
satin almanin meydana geldigini soylemistir. Kyrios vd. (2004: 242) ise
kompulsif satin alma davranigina yol agan unsurlarin; depresyon zayif benlik
saygis1, olumsuz diigiinme ve biligsel zorluklar oldugunu ifade etmistir.

Roberts vd. (2006: 312), aile yapisinin ergenler tizerinde kompiilsif satin
almay1 etkiledigini belirtmis. Yazarlar, boganmanin materyalizm ile birlikte
kompiilsif satin alma tizerindeki etkisinin ergen kigilerin gelisim siireci ile
orantili bir gekilde ilerledigini tespit etmistir. Faber ve O’Guinn (1988:
97), materyalizmin belirli yonleri ile kompulsif tiiketimin ilgili oldugunu,
fakat sahiplikle iliskili olmadigini belirtmistir. Dittmar (2005: 855-856),
mallar yoluyla dolayisiyla materyalist degerlerin kimlik ingas1 amac ile
kompiilsif satin almaya yol agtigin1 ifade etmistir. O’Guinn ve Faber (1989:
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147), kompulsif satin alma davranigi gosteren kisilerin kompulsif kigilik
gosterdigini ve daha diisiik benlik saygisina sahip olduklarini belirtmistir.
Mowen ve Spears (1999: 425-426), diigiik vicdanlilik, yiiksek uyumluluk
ve distik kararliik gibi kisilik 6zellikler ile materyalizmin kompiilsif satin
almaya yol agtigini agiklamugtir. Eroglu (2016: 253), kompulsif satin almada
hedonik tiiketim, materyalizm ve kigilerin reklama kargt tutumunun etkisi
oldugunu tespit etmistir.

Park ve Burns (2005: 135), moda ilgisinin kredi kart1 kullanimi1 yoluyla
kompiilsif satin almay1 etkiledigini agiklamistir. Korur ve Kimzan (2016:
45), sosyal statii kazanma, modaya uyma, taklit etme ve ilgi gorme gibi
unsurlarinin kompulsif satin alma davranig1 gosteren kisilerde gortildiigiinii
ifade etmistir. Dolayisiyla yazarlar, kompulsif satin alma davranig1 gosteren
kigilerde markalarin giig, basari, giizellik ve mutluluk vaatlerinin en fazla etki
gosterdigini belirtmisgtir.

Faber ve O’Guinn (1988: 106), kompiilsif tiiketicilerin aligverisi eglenceli
gordiigiinii ve aligverigin onlart mutlu ettigini belirtmistir. Kwak vd. (2006:
77), telefonla pazarlama, ev aligverigi ve internet ticaretinin kompulsif satin
almay1 giiglendiren unsurlar oldugunu belirtmistir. Gupta (2013: 46) ise
zaman kithg1 ve perakende ortamindaki uyariima etkisi ile aligveris yapan
titketicilerin kompiilsif satin almaya daha duyarli oldugunu agiklamistir.

Kompulsif satin almanin sebepleri gibi kisilerde bir¢ok etkileri de
literatiirde tespit edilmistir. Bazi kigiler igin tiiketim merkezi olmakta ve
onlar1 derinden etkileyebilmektedir. Dolayisiyla bu kisilerde tiiketim iglevsiz
hale gelerek kompulsif satin alma ortaya ¢ikmaktadir (Faber vd., 1987: 132).
Birgok insan igin satin alma yagamlarinin rutin bir iglevini olugtururken,
kompiilsif tiiketiciler igin ise asir1 giiglii diirtii ile satin alma vardir ve bunun
kontroliinii alamamaktadir. Bu da kompulsif tiiketicilerin yagamlarinda
onemli sonuglar1 meydana getirmektedir (O’Guinn ve Faber, 1989: 147).
Literatiirde kompulsif satin almanin meydana getirdigi sonuglar; kumar,
yeme bozukluklari, cinsellik, alkolizm, uyusturucu bagimhhgi, fizyolojik
aliskanlik, yoksunluk, bor¢lanma, bagimlilik, kisisel ve ailesel problemler,
kayg1 ve hayal kirikligi, 6znel kontrol kaybr hissi, yerel muafiyet, yeniden
aligveris, kendini hissetme, aligveris sonrasi pigmanlik, sugluluk, depresyon,
sosyal izolasyon, diisiik 6zsaygi ve kredi kartinin kotti kullanimi seklinde
siralanmakta ve iliskili olmaktadir.

Psikologlar yapilan harcamalarin kisilerde kumar, yiyecek bozukluklar: ve
alkolizme benzeyen kompulsif bir davranisa yol agtigini tespit etmislerdir
(Fabervd., 1987:132). Faber ve O’Guinn (1988: 99), alkolizm ve uyusturucu
bagimlihigy, fizyolojik aligkanlik ve yoksunluk belirtilerinin kompulsif davranig
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durumlart olarak diisiiniilebilecegini belirtmistir. Ayrica, yazarlar, yeme (ve
yiyeceklerden kaginma), kumar, cinsellik ve satin alma ile birlikte bir¢ok yeni
kompulsif davranigini tespit ettiklerini ifade etmistir. Faber vd. (1995: 296),
kompiilsif tiiketicilerin tikinircasina yeme bozuklugunun oldugunu ve hatta
bulimiya nervoza igin belirtiler verdigini tespit etmistir.

Kompulsif satin almanin sonuglar1 kigilerin giinliik yasantilarinda biiyiik
sorunlara yol agsa da kompulsif tiiketicinin satin alma eylemini siirdiirdiigii
goriilmektedir. Bunun sonucu olarak, bir¢ok kompulsif tiiketici igin bir
biiyiik fatura veya kizgin alacaklilar ile kars1 kargiya kalma korkusu siirekli
bulunmaktadir. Bu yiizden birgok kompulsif tiiketici faturalarini ve satin
almanin verdigi kesfedilme korkusu ile aldiklari egyalar1 sakladiklarr da
ortaya ¢ikmaktadir Bununla birlikte, bazi kompulsif tiiketicilerin satin
aldiklarin1  birilerinden  (gogunlukla esinden) sakladiklarini, bu satin
aldiklarini arabalarmin bagajina ya da bir dolaba koyduklarini, hatta bu
tiriinleri kullanmaktan korktuklarini ve bu sebeple kullanamadiklarini tespit
etmiglerdir (Faber vd., 1987: 132-133). Dolayisiyla, yonetilmeyecek sekilde
yuklii bir borca sahip olan kompulsif tiiketiciler, hem kendileri hem de aileleri
agisindan ekonomik ve duygusal olarak birtakim sorunlar yagayabilmektedir.
Bu bakimdan, bu yiiksek borg ile birlikte kaygi, hayal kirikligi, 6znel kontrol
kaybi hissi ve yerel muafiyet gibi kompulsit' satin alma sonuglar1 ortaya
gtkmaktadir (O’Guinn ve Faber, 1989: 147). Planlanmamig ve gogunlukla
ucuz nitelikte yapilan bir satin almanin oldugu diirtiisel satin almanin aksine
kompiilsif satin alma, daha ¢ok olumsuz sonuglar dogurabilmekte, biiyiik
bir finansal bor¢ ve bagimhlik yaratmaktadir. Bununla birlikte, bu konuda
bir¢ok mali danigmanlarin agir1 borglanma olaylarinin ¢ogunlugu kompulsif
harcamalardan olugtugunu tespit ettigi goriilmektedir (Edwards, 1993: 67-
68). Cogu kompulsif satin almanin bagimlilik, borg, finansal sorumsuzluk
ve davranigsal kontrol eksikligi yarattigt ve komsulsif tiiketicilerin yeni
ahgverigler igin daha 6nce aldiklar1 egyalar iade ettikleri bile goriilmiistiir
(Hartston ve Koran, 2002: 67). Kompiilsif satin alma kiginin kendisini,
ailelerinin refahini ve iginde bulundugu toplumu da etkileyerek 6nemli
finansal, duygusal ve kisilerarasi sonuglara yol agmaktadir (Park ve Burns,
2005: 136; Gupta, 2013: 43)

Kompulsif satin alma; yeniden aligverig, kendini hissetme, aligveris
sonrast pismanlik, sugluluk, borg, depresyon, sosyal izolasyon ve diigiik
ozsaygt seklinde sonuglanmaktadir. Bu kompulsif satin alma sonuglarinin
arkasinda temel olarak kredi kartint kullaniminin yattig1 séylenebilmektedir.
Dolayisiyla, kredi kartinin kotii kullanimi ve aligveris sonrasi yaganan
pismanlik ile kompulsif satin almanin pozitif bir yonde iligki gosterdigi tespit
edilmigtir (Korur ve Kimzan, 2016). Kompiilsif satin alma, ani sonuglar ile
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olusan endige ile kredi karti borcu arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.
Dolayisiyla, endisenin yiiksek olmast kompulsif satin alma davranist ile kredi
kart1 borcunda etki gostermektedir (Joireman vd., 2010: 155).

4. Kompulsif Satin Alma ve Diger Psikolojik Bozukluklar

Kompulsif satin almanin istifleme, kompulsif istifleme, obsesif kompulsif
bozukluk, mani ve major depresyon ile de iligkili oldugunu ya da farklihik
gosterdigini  belirten galigmalar mevcuttur. Bu ¢aligmalara siras1 ile
deginilecektir.

Faber vd. (1995: 296), kompiilsif satin almayr hirsizlik, alkolizm ve
uyusturucu bagimlilig gibi kigide ortaya ¢ikan bir bozukluk olarak ifade
etmigtir. Tamam vd. (1998: 224) de kompulsif satin almanin obsesif-
kompulsif bozukluk, duygu-durum bozukluklary, bagimliik ve diirtii
denetim bozukluklar ile iligkili bagka psikiyatrik bozukluklarla birlikte ortaya
cikabilecegini ve kendi bagina ayr1 bir psikiyatrik bozukluk olabilecegini
belirtmigtir. Frost vd. (1998), kompiilsif istiflemenin kompiilsif satin alma
ve bagkalar1 tarafindan atilan mallarin edinilme sikhigy ile iligki gosterdigini
belirtmigtir. Yazarlar ayn1 zamanda, kompulsif satin almanin obsesit kompulsif
bozukluk (OKB) belirtileri ile iliskili oldugunu da ifade etmistir. Frost vd.
(2002: 201), kompulsif tiiketicileri istifleme ve OKB semptomlar: agisindan
kompulsif olmayan tiiketicilerle karsilagtirmigti.  Caligma  sonucunda,
kompiilsif tiiketicilerin her iki semptom tipinden daha yiiksek puanlar
aldigini, kompulsif satin alma ve OKB arasindaki iligkiye istiflemenin aracilik
ettigini tespit etmiglerdir. Hartston ve Koran (2002: 67), kompiilsif satin
almanin OKB istifinden ve mani ile ortaya ¢ikan agir1 satin alimdan oldukga
farklilik gosterdigini ifade etmiglerdir. Kyrios vd. (2004: 241) ise kompiilsif
satin almanin major depresyon, obsesif kompulsif bozukluk ve kompulsif
istifleme ile iligkili oldugunu belirtmigtir.

Literatiirde kompulsif davranig ile bagimliligy iliskilendiren ¢aligmalar da
bulunmaktadir. Faber vd. (1987: 132), kompulsit davranista bazen psikolojik
bagimliliginin olabilecegini belirtmistir. Yazarlar, psikolojik bagimlihgin
gogunlukla maddeler igin kullanilsa bile kompulsit tiiketicilerin kullandig1
dilin de bir bagimhlig1 yansittigini ifade etmistir. Clinkii yazarlar, kompulsif
tiiketicilerin aligveris cevabina ¢ogunlukla “ihtiya¢” kelimesine karsilik olarak
“yapmak zorunda oldugu” bir gey seklinde tepki verdigini agiklamuglardir.
Valence vd. (1988: 422), kompulsif alictnin mallarin gergek miilkiyetini
aramasindan ziyade, satin alma isleminden eylemin ortaya ¢iktigini ve bunun
da psikolojik bir bagimlihiga yol agtigini belirtmistir. DeSarbo ve Edwards
(1996: 234) ise kompulsif alicilarin aligverig ve harcama siireglerinde,
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satin aldiklar1 unsurlarin miilkiyetinde ihtiyagtan ziyade kompulsif' ya da
bagimlilig: icerdigini sOylemistir.

5. Literatiir Incelemesi

Literatiir incelendiginde, kompulsif satin alma genel olarak korku, kaygt,
yalnizlik, pigmanlik, benlik saygis, stres, depresyon, giivensizlik, giic, prestij
gibi psikolojik unsurlar, sosyal medya, fenomen, FOMO, nomofobi, internet
bagimliligi, materyalizm, hedonik tiiketim, gosterisci tiiketim, diirtiisel
satin alma, ailevi durumlar, finansal unsurlar, iletisim tarzlar1 ve demografik
faktorler gibi degiskenler ile aragtirilmigtir. Kompulsif satin alma ile ilgili
literatiirdeki ¢aligmalar sirasiyla ele alinacaktir.

Benmoyal-Bouzaglo ve Moschis (2009), yagamlarinin erken agamalarinda
gok sayida yikicr ailevi olay deneyimleyen geng yetigkinlerin, kompulsif
davraniglarinin daha giiglii oldugunu tespit etmistir. Ancak g¢aligmada,
kompulsif tiiketim egilimlerinin, pargalanan bir ailede yaganilan siire ile iligkili
olmadig1 ortaya ¢ikmugstir. Grougiou vd. (2015), aile pargalanmasi, akranlarla
iletisim, sosyo-odakli iletisim ve kavram-odakli iletisim degiskenlerinin
kompulsif satin alma davraniginda etkisini oldugunu tespit etmistir. Yazarlar,
kompulsif satin alma davranmiginin kavram-odakl iletigim ile negatif; aile
par¢alanmasi, akranlarla iletigim ve sosyo-odakl iletigim ile pozitit bir iligki
gosterdigini ileri stirmiigtiir.

Yesil vd. (2022), yasam doyumu ve Ogrencilerin akademik bagarisi
tizerinde gevrimi¢i kompulsif satin almanin etkisini incelemistir. Yazarlar,
yasam doyumu ve akademik bagar1 iizerinde ¢evrimigi kompulsif satin
almanin negatif bir etki gosterdigini tespit etmigtir. Virly ve Balgies (2023),
kadin tiiketiciler {izerinde moda triinlerinin gevrimigi kompulsif satin alma
ile benlik saygis1 arasindaki iliskiyi aragtirmugtir. Caligmanin sonucunda,
benlik saygist ile ¢evrimi¢i kompulsif satin alma arasinda negatif bir iligki
tespit edilmistir. Dolayisiyla ¢aligmada, benlik saygisi diistitkge kompulsif
satin alma davranmiginin da o kadar yiikseldigi sonucuna ulagiimistur.

Setyorini vd. (2021), COVID-19 pandemisinde evden g¢aligmanin
kompulsif satin alma davranigi tizerindeki etkisini aragtirmigtir. Yazarlar, evden
caligan kisilerin kompiilsif satin alma davraniginin daha yiiksek oldugunu
tespit etmistir. Ayrica, evden ¢aliygmanin kompulsif satin alma davranigina
etkisinde yalnizlik hissinin aracilik rolii olduguna da ¢aliymada ulagilmistur.
Aksoy vd. (2022), kompulsif satin alma davranis izerindeki nevrotikligin,
ge¢mig-negatif zaman perspektifinin ve tiiketicinin benzersizlik ihtiyacinin
etkilerini aragtirmugtir. Caligma sonucunda, nevrotikligin kompulsif satin
alma davramg1 iizerindeki etkisine tiiketicilerin ge¢mig-negatif zaman
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perspektifinin  kismen aracilik ettigine ulagimistir.  Ayrica, tiiketicinin
benzersizlik ihtiyacinin nevrotiklik ile kompulsif satin alma davranist
arasindaki yolu yonettigi de ¢aliymada ortaya ¢ikmistir. Bagka bir deyisle,
tiikketicinin benzersizlik ihtiyacinin diizenleyici etkisi oldugu tespit edilmigtir.
Colakoglu ve Seyrek (2022), kompulsif satin alma egilimi ile yaygin anksiyete
ve COVID-19 korkusu arasinda iligkinin varligini aragtirmugtir. Kompulsif
satin alma egilimi iizerinde COVID-19 korkusunun ve yaygin anksiyetenin
pozitif yonde bir etki gosterdigi tespit edilmigtir. Ayrica, bu etkide yaygin
anksiyetenin kismi aracilik roliine sahip oldugu ¢alismada ulagilmugtir. $ahin
ve Karahan (2022), kompulsif satin alma davranig1 ve diirtiisel satin alma
davranig1 ile COVID-19 salgininin neden oldugu kayg, tiiketici kaygisi
ve tiiketici kagig davramigi arasindaki iligkiyi incelemislerdir. COVID-19
salgininin neden oldugu kaygy, tiiketici kaygisi ve diirtiisel satin alma davranig
tizerinde bir artiga yol agmistir. Ayrica, diirtiisel satin alma egilimi tiiketici
kaygisi tizerinde bir artiga neden olmustur. Bununla birlikte, kompulsif satin
alma davranig1 ve tiiketici kagig davranmigi iizerinde tiiketici kaygisinin da
artiga yol agtig1 ¢aligmada tespit edilmigtir. Trag ve Yakic1 (2023), ¢evrimigi
kompiilsif satin alma davranist ile stres, depresyon ve anksiyete arasinda iligki
olup olmadigini incelemislerdir. Ayrica yazarlar, cinsiyet ve algilanmakta olan
gelir seviyesine gore gevrimigi kompiilsif satin alma davraniginin farklihk
gosterip gostermedigini de aragtirmiglardir. Caligma sonucunda, g¢evrimigi
kompiilsif satin alma davranigi ile stres, depresyon ve anksiyete arasinda
pozitif bir iligki olduguna ve cinsiyete gore ¢evrimici kompiilsif satin alma
davramisginin - farklilagmadigina ulagilmugtir.  Yazarlar stres, depresyon ve
anksiyete seviyelerindeki artigin gevrimigi kompiilsif satin alma davranigin
artirdigini belirtmigtir.

Ozdemir Siizer (2022), kompulsif satin almada materyalist tiiketimin,
hedonik tiiketimin ve gosteriggi tiiketimin ve satin alma sonrasindaki
pismanlikta kompulsif satin almanin etkilerini incelemiglerdir. Kompulsif satin
almada hedonik tiiketimin ve gosterisqi tiiketimin etkileri olmasina ragmen,
materyalist tiikketimin etkisi olmadig tespit edilmistir. Ayn1 zamanda, satin
alma sonrasindaki pigmanlikta kompulsif satin almanin etki gosterdigine de
caliymada ulagilmistir. Tarka vd. (2022), kompulsif satin almanin materyalizm
ve hazci aligveris degerleri ile olan iliskisini aragtirmiglardir. Kompulsif satin
alma ile materyalizm arasinda bir iliski oldugu ve bu iliskide hazci aligverig
degerlerinin aracilik roliine sahip oldugu calismada tespit edilmistir. Yazarlar,
kompulsif tiiketicilerin materyalist yonelimlerinin yaninda hedonik, nese,
zevk ve aligverig sirasinda elde ettikleri “duygusal o6fori” ile de saplantili
bir sekilde satin alma davranigi sergilediklerini belirtmistir. Ayrica yazarlar,
kompulsif satin almada materyalizm ve hazci aligverig degerlerinin etkisinin



Tllenur Kovlemaz | 53

kadinlarda daha yiiksek oldugunu da tespit etmistir. Sharif vd. (2022),
yogun sosyal ag kurma ve gevrimigi kompulsif satin alma arasinda finansal
sosyal karsilagtirma ve materyalizmin aracilik etkisini incelemiglerdir. Yogun
sosyal aglar ile gevrimigi kompulsif satin alma arasindaki iligkide finansal
sosyal karsilagtirma ve materyalizmin aracilik rolii oldugu ¢aliymada tespit
edilmigtir.

Terzi ve Bayrakdaroglu (2022), kompulsif satin alma davranmiginda
kisilik, gosterig¢i tiiketim ve internet bagimhligr degiskenlerinin etkilerini
aragtirmugtir. Kompulsif satin alma davraniginda kisilik, gosterisggi titketim
ve internet bagimhihiginin etki gosterdigine ¢aliymada ulagilmigtir. Ayrica,
digadoniikliik ve nevrotiklik kisilik tiirlerinin kompulsif satin alma ile pozitif;
deneyimlere agiklik ile kompulsif satin alma arasinda ise negatif bir iligki
oldugu da tespit edilmigtir. Kontrol kaybi ve sosyal iliskilerde olumsuzluk ile
kompulsif satin alma arasinda ise pozitif bir iliski de galiymada ortaya ¢ikmustur.
Yas, cinsiyet, gelir, egitim ve kredi kart1 sayis1 bakimindan kompulsif satin
almanin farklilik gosterdigi de tespit edilmigtir. Tanrikulu (2022), kadinlarin
galiyma durumuna, ayhk gelirine, medeni durumuna, ¢ocuk sahipligine,
yasina, egitim durumuna ve yagadiklar1 yerlesim birimine gore e-kompulsif
satin alma davramglarimin farklibk gosterip gostermedigini aragtirmistir.
Caligma sonucunda, ¢aligan kadinlarin daha yiiksek e-kompulsif satin alma
davranis1 gosterdigine ulagimistir. Ayrica, aylik gelire gore e-kompulsif satin
alma davramgmin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ancak, e-kompulsif
satin alma davraniginin medeni durum, ¢ocuk sahibi olup olmama, yas,
egitim durumu ve yaganilan yerlesim birimi bakimindan farklilagmadig:
caligmada tespit edilmistir. Ataman ve Yildirim (2022), kredi kart1 kullanimi
ile borca karg1 tutum, finansal refah seviyesi ve kompiilsif satin alma arasindaki
iligkiyi aragtirmigtir. Kredi kart1 kullaniminda kompiilsif satin almanin etkisi
oldugu ¢aligmada ortaya ¢ikmugtir. Ayrica, finansal refah seviyesi ve borca
karg1 tutumda kredi kart1 kullanimin ve finansal refah seviyesinde ise borca
karg1 tutumun etkisi oldugu da tespit edilmistir. Felipe vd. (2023), kompulsif
kredi kart1 kullanmada giig-prestij, kaygi, giivensizlik ve materyalizm
degiskenlerinin etkisini incelemigtir. Kayginin ve materyalizmin kompulsif
kredi kart1 kullanma tizerinde etkisi oldugu galigmada ortaya ¢ikmugtur.

Kerse ve Yiice (2022), online kompulsif satin alma davraniginda sosyal
medya fenomenleri ve gelismeleri kagirma korkusunun (FOMO) etkilerini
aragtirmugtir. Geligmeleri kagirma korkusunun (FOMO) online kompulsif
satin alma davramiginda pozitif bir etkiye yol agtigi ¢aliymada tespit
edilmigtir. Yazarlar, sosyal medya fenomenlerinin tavsiye ettikleri {irtinler
sonucunda tiiketicilerde gelismeleri kagirma korkusunu (FOMO) artirdigini
ve bu korku artiy gosterdik¢e online kompulsif satin alma davraniginin
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da artiy gosterdigini belirtmistir. Celep ve Corumlu (2022), nomofobi
ve sosyal medya kullanim yogunlugu ile ¢evrimig¢i kompulsif satin alma
davranigi arasindaki iligkiyi aragtirmistir. Cevrimi¢i kompulsit' satin alma
davranisi ve nomofobi iizerinde sosyal medya kullanim yogunlugunun;
nomofobi iizerinde ise ¢evrimi¢i kompulsif satin alma davraniginin pozitif
bir etkisi oldugu tespit edilmigtir. Ayrica, sosyal medya kullanim yogunlugu,
nomofobi ve ¢evrim i¢i kompulsif satin alma davramigi arasinda pozitif
bir iliski olduguna da ¢aligmada ulagilmigtir. Kshatriya ve Shah (2023),
kompulsif satin almada COVID-19 pandemisinin ve hedonik mutlulugun
etkisini aragtirmigti. COVID-19 pandemisinin ve hedonik mutlulugun
kompulsif satin almada etkisi oldugunu tespit etmistir. Johan vd. (2023),
gevrimigi kompulsif satin alma tizerinde yogun sosyal medya kullanimi ve
hedonik yasam tarzinin etkisini aragtirmigtir. Caligma sonucunda, gevrimigi
kompulsif satin alma iizerinde yogun sosyal medya kullanim: ve hedonik
yagam tarzinin etki gosterdigi ortaya ¢ikmugtir.

Literatiirdeki kompulsif satin alma davramslari ile ilgili galigmalar, Tablo
2°de yazar/lar, galiymanin yili, ¢aligmada kompulsif satin alma ile birlikte
kullanilan degigkenler ve ¢aliygmanin sonucu geklinde 6zet bir sekilde
sunulmugtur.

Tablo 2. Kompulsif satin alma ile ilgili calismalar ve bulgular:

Yazar (lar) Yil Degiskenler Sonug
Benmoyal- | 2009 | Pargalanan Bir Ailede Kompulsif tiiketim egilimleri ile
Bouzaglo ve Yaganilan Siire pargalanan bir ailede yaganilan siire
Moschis arasinda iligki goriilmemistir.
Grougiou vd. | 2015 | Aile Par¢alanmasi, Kompulsif satin alma davraniginin
Akranlarla Tletigim, kavram-odakli iletisim ile negatif}
Sosyo-Odakli Tletigim, |aile parcalanmast, akranlarla iletisim
Kavram-Odakli Tletisim | ve sosyo-odakli iletigim ile pozitif bir
iligkisi vardir.
Setyorini vd. | 2021 | Covid-19, Evden c¢aliyma kompulsif satin
Evden Caligma, alma davranigini etkilemekte ve bu
Yalnizhik Hissi etkide yalnizlik hissinin aracilik rolii
bulunmaktadir.
Yesil vd. 2022 | Yagam Doyumu, Yagam doyumu ve akademik basari
Akademik Basar1 tizerinde gevrimigi kompulsif satin
almanin negatif bir etkisi vardur.
Kerse ve Yiice | 2022 | FOMO, Sosyal  medya  fenomenlerinin
Sosyal Medya tavsiye ettikleri tirtinler tiiketicilerde
Fenomenleri geligmeleri  kagirma  korkusunu
(FOMO) artirmakta ve bu korku
artikga online kompulsif satin alma
davranigi da artmaktadir.
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Aksoy vd. | 2022 | Ge¢mig-Negatif Zaman |Nevrotikligin kompulsif satin alma
Perspektifi, davramgt  lizerindeki  etkisinde
Tiiketicinin Benzersizlik | tiiketicilerin gegmis-negatif
1htiyac1, zaman perspektifinin aract rolii ve
Nevrotiklik titketicinin - benzersizlik ihtiyacinin
ise diizenleyici rolii vardir.
Colakoglu ve | 2022 | COVID-19 Korkusu, Kompulsif satin alma egiliminde,
Seyrek Yaygin Anksiyete COVID-19 korkusunun ve yaygin
Seviyesi anksiyetenin pozitif bir etkisi vardir.
Sahin ve 2022 | COVID-19’un Neden | Kompulsif' satin alma davraniginda
Karahan Oldugu Kaygi, tiiketici kaygisinin etkisi vardir.
Tiiketici Kaygisi,
Tiiketici Kagis
Davranigi,
Diirtiisel Satin Alma
Ozdemir 2022 | Materyalist Tiiketim, Kompulsif satin  almada  hedonik
Siizer Hedonik Tiiketim, titketimin ve gosterisgi titketimin etkisi
Gosteriggi Tiiketimi, varken materyalist tiiketimin etkisi
Pismanlik yoktur. Kompulsif satn alma, satin
alma sonrasi pismanlig etkilemektedir.
Terzi ve 2022 | Kisilik, Kompulsif satin alma davraniginda
Bayrakdaroglu Gosterigel Tiiketim, kisilik, gosterigei titketim ve internet
Internet Bagimliligy, bagimlihginin  etkisi  vardir.  Yag,
Yas, cinsiyet, gelir, egitim ve kredi karti
Cinsiyet, sayist bakimindan kompulsif satin
Gelir Diizeyi, alma farkhilagmakeadir.
Egitim Durumu,
Kullanilan Kredi Kart:
Sayist
Sharif vd. | 2022 | Yogun Sosyal Ag Yogun sosyal aglar ile ¢evrimigi
Kurma, kompulsif satin alma arasindaki
Finansal Sosyal iliskide finansal sosyal kargilagtirma
Kargilagtirma, ve materyalizmin aracilik rolii vardir.
Materyalizm
Tarka vd. 2022 | Materyalizm, Kompulsif satin alma ile materyalizm
Hazc1 Algverig arasindaki iligkide hazcr aligverig
Degerleri degerlerinin aracilik rolii vardir. Bu
sonug kadinlarda daha yiiksektir.
Celep ve 2022 | Nomofobik Egilimler, | Cevrimigi kompulsif satin
Corumlu Sosyal Medya Kullanim [alma  davramigt  ve  nomofobi
Yogunlugu tizerinde sosyal medya kullanim
yogunlugunun; nomofobi iizerinde
ise g¢evrimi¢i kompulsif satin alma
davraniginin pozitif bir etkisi vardir.
Ataman ve | 2022 | Finansal Refah Diizeyi, |Kredi karti kullaniminda kompiilsif
Yildirim Borca Kargt Tutum, satin almann etkisi vardir.

Kredi Kart1 Kullanimi
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Tanrikulu

2022

Caligma Durumu,
Aylik Gelir,

Medeni Durumu,
Cocuk Sahibi Olup
Olmamast,

Yaslari,

Egitim Durumlari,
Yagadiklar1 Yerlesim
Birimleri

Cahisan  kadinlarin = daha  yiiksek
e-kompulsif satin alma davranisi
vardir. Aylik geliri gore e-kompulsif
satin alma davranist farklilagmaktadur.

Trag ve Yakict | 2023 | Depresyon, Cevrimi¢i  kompiilsif satin  alma
Anksiyete, davranigi ile stres, depresyon ve
Stres, anksiyete arasinda pozitif bir iliski
Cinsiyet, vardur.
Algilanmakta Olan Gelir
Diizeyi
Felipe vd. 2023 | Glig-Prestij, Kayginin ve materyalizmin
Kayg, kompulsif kredi karti kullanma
Giivensizlik, tizerinde etkisi vardir.
Materyalizm,
Kredi Karti1 Kullanma
Virly ve 2023 | Benlik Saygist Benlik saygist ile gevrimigi kompulsif
Balgies satin alma arasinda negatif bir iligki
vardur.
Kshatriya ve | 2023 | COVID-19 Pandemisi, |COVID-19  pandemisinin  ve

Hedonik Yagam Tarzi

Shah Hedonik Mutluluk hedonik mutlulugun kompulsif satin
almada etkisi vardur.

Johanvd. | 2023 | Yogun Sosyal Medya Cevrimi¢i  kompulsif satin  alma

Kullanimu, iizerinde yogun sosyal ~medya

kullanimi ve hedonik yagam tarzinin
ctkisi vardir.

Kaynak: Tablo, yazar tavafindan litevatiive dayandwridarak olusturulmustur.

Sonug

Kompulsifsatinalmakavraminin yerine literatiirde oniomania (Berberoglu
ve Hocaoglu, 2016: 41) kavraminin da kullamldig: goriilmektedir. Ayrica,
literatiir incelendiginde, kompulsif satin alma tamimlar1 gogunlukla “diirti”
teriminin etrafinda sekillendirilmistir. Ancak, diirtiiniin diginda; agiri,
uygunsuz, anormal, kontrol edilemeyen, psikiyatrik bozukluk, patolojik

satin alma, bagimlilik ve aligverig krizleri kavramlari kullanilarak kompulsif

tanimlarinin yapildig: da tespit edilmistir.

Literatiirde kompulsif davranig ile bagimhlig: iligkilendiren ¢aligmalar
bulunmaktadir. DeSarbo ve Edwards (1996); Faber vd. (1987) ve Valence
vd. (1988) adh yazarlarin ¢aligmalari, kompulsif davramg ve bagimlilik ile
ilgili aragtirmalara ornektir.
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Kompulsif satin almanin istifleme, kompulsif istifleme, obsesif kompulsif
bozukluk, mani ve major depresyon ile de iliski oldugunu ya da farklilik
gosterdigini belirten ¢aligmalar mevcuttur. Buna yonelik olarak Faber vd.
(1995); Frost vd. (1998); Frost vd. (2002); Hartston ve Koran (2002);
Kyrios vd. (2004) ve Tamam vd. (1998) adli yazarlarin galigmalar
bulunmaktadir.

Kompulsif satin almaya yol agan unsurlarin literatiirde ¢ogunlukla;
olumsuz duygular, duygusal karigiklik, ailesel sebepler, stres, kaygz, finansal
genigleme, baskidan kagig, zaman kitlig1, materyalizm, diigiik vicdanlilik,
yiiksek uyumluluk, diisgiik kararlilik, depresyon, zayif benlik saygisi, benlik
imayj1, bagkalari ile iligkileri gelistirme, olumsuz diisiinme, biligsel zorluklar,
moda ilgisi, modaya uyma, sosyal statii kazanma, telefonla pazarlama,
ev aligverisi, internet ticareti, taklit etme, ilgi gorme, markalarin giig,
bagari, giizellik ve mutluluk vaadi, hedonik tiiketim, reklama karg1 tutum,
eglence, mutluluk ve kisilik 6zellikleri oldugu tespit edilmistir. Buna
yonelik DeSarbo ve Edwards (1996); Edwards (1993); Eroglu (2016);
Faber vd. (1987), Faber ve O’Guinn (1988); Gupta (2013); Korur ve
Kimzan (2016); Kwak vd. (2006); Kyrios vd. (2004); Miltenberger vd.
(2003); Mowen ve Spears (1999); O’Guinn ve Faber (1989); Park ve
Burns (2005) ve Roberts vd. (2006) adli yazarlarin ¢aligmalar1 6rnek
gosterilebilmektedir.

Kompulsif satin almanin sebepleri gibi tiiketicilerde birgok etkileri de
literatiirde tespit edilmistir. Literatiirde kompulsif satin almanin tiiketicide
yarattig1 sonuglar; kumar, yeme bozukluklari, cinsellik, alkolizm, uyusturucu
bagimliligy, fizyolojik aligkanlk, yoksunluk, bor¢lanma, bagimhlik, kisisel ve
ailesel problemler, kaygi ve hayal kirikligi, 6znel kontrol kaybr hissi, yerel
muafiyet, yeniden aligveris, kendini hissetme, aligverig sonrast pigmanlik,
sugluluk, depresyon, sosyal izolasyon, diisiik 6zsayg1 ve kredi kartinin kotii
kullanimi geklinde siralanmakta ve iligkili olmaktadir. Buna yonelik Edwards
(1993); Faber vd. (1987); Faber ve O’Guinn (1988); Faber vd. (1995);
Gupta (2013); Hartston ve Koran (2002); Joireman vd. (2010); Korur ve
Kimzan (2016); O’Guinn ve Faber (1989) ve Park ve Burns (2005) adli
yazarlarin ¢aligmalar1 6rnek gosterilebilmektedir.

Literatiir incelendiginde, kompulsif satin alma genel olarak korku, kaygi,
yalnizlik, pigmanlik, benlik saygisi, stres, depresyon, giivensizlik, giig, prestij
gibi psikolojik unsurlar, sosyal medya, fenomen, FOMO, nomofobi, internet
bagimliligi, materyalizm, hedonik tiiketim, gosterig¢i tiiketim, diirtiisel
satin alma, ailevi durumlar, finansal unsurlar, iletigim tarzlar1 ve demografik
faktorler gibi degiskenler ile de aragtirilmugtir. Bu ¢alismalara 6rnek olarak
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Aksoy vd. (2022); Ataman ve Yildirim (2022); Benmoyal-Bouzaglo ve
Moschis (2009); Colakoglu ve Seyrek (2022); Celep ve Corumlu (2022);
Felipe vd. (2023); Grougiou vd. (2015); Johan vd. (2023); Kerse ve Yiice
(2022); Kshatriya ve Shah (2023); Ozdemir Siizer (2022); Setyorini vd.
(2021); Sharif vd. (2022); Sahin ve Karahan (2022); Tanrikulu (2022);
Tarka vd. (2022); Terzi ve Bayrakdaroglu (2022); Tras ve Yakic1 (2023);
Virly ve Balgies (2023) ve Yesil vd. (2022) gosterilebilmektedir.

Kompulsif satin alma kavrammin ele alinmasi ve literatiiriiniin
incelenmesi, kompulsif tiiketicilerin satin alma davramglarini, profillerini
ortaya ¢ikarmakta; pazarlama literatiiriinde ve gelecek galigmalara yol
gostermede 6nemli olmaktadir. Gelecek galigmalara, kompulsif satin almanin
sosyal medya ve diger pazarlama degigkenleri ile ¢aliymasi 6nerilmektedir.
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Bolum 4

Pazarlamada Tiiketim Ritiiellerine Iliskin
Kavramsal Bir Caligma

Ozlem Senlik!

Yemek yemek bir vitiiel, vitiieller de her seyi kolaylastirr”

J. M. Coetzee, Utang

Ozet

Kiiltiir, toplu halde yagsayan bireyleri birbirine baglayan en temel yap:
tagidir. Adetler, toreler, diigiinler, bayramlar, cenazeler bu bag sayesinde
gergeklestirilen ve nesilden nesile aktarilan birgok davranist igermektedir.
Bu davraniglar ritiiel olarak tanimlanmaktadir. Birey tek bagina da
toplulukla da yasasa gegmisten gelen, bazen anlamlandiramadigy,
neden sonug iliskisi bulunmayan yine de tekrar eden pek ¢ok davransta
bulunmaktadir. Kutlama, anma, yad etme, kutsama geklinde gergeklesen
davraniglar beraberinde tiiketimi gerekli kilmaktadir. Tiiketici birey ya
da toplum olsun bu davraniglarda ikram, sunum, gosterig gibi nedenlerle
sekillenen tiiketim davraniglart gostermektedir. Siireklilik arz eden tiiketim
davraniglar: titketim ritiielleri olarak ifade edilmektedir. Tiiketim ritiielleri,
mevcut toplumun siiregelen davranisi olabildigi gibi baska cografyalardan
ctkilenmek suretiyle de transfer edilebilmektedir. Tiiketim ritiielleri
gergeklestirilirken tiiketim enstiirmanlari olarak kullanilan mal ve hizmetler
isletmelerin tiiketiciyi anlama ve beklentisine cevap verme noktasinda
etkinligini arttiracagi ongoriilmektedir. Literatiirde tiiketici davramglar ve
satin alma baglantili ¢aligmalarda tiiketim ritiielleri etkisine yeteri kadar
yer verilmemesi bu konunun arastirilma amacini olugturmaktadir. Konu
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kavramsal olarak ele alinacak olup, hem literatiire hem de pazarlama
faaliyetlerinde tiiketim ritiiellerini dikkate almak isteyen isletmelere 151k
tutmasi beklenmektedir.

Giris

Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin etkisiyle degisen tiiketici davraniglarini
anlamak ve anlamlandirmak pazarlamanin gelecegi i¢in olduk¢a biiyiik
onem arz etmektedir. Gelismelerin beraberinde getirdigi gelecege iliskin
anlamlandirmalar aragtirila dursun hali hazirda bekleyen kiiltiir ve kiiltiiri
olugturan yapilar yeterince dikkate alinmamaktadir. Tiiketimin ve tiiketicinin
aligveris davramigim gergeklestirme temelinde yatan birtakim aligkanliklar

vardir ki; tekrar eden nesilden nesile gegen ve vazgegilemeyen olarak ifade
edilebilmektedir.

Sosyal yagamda insanlar, hem bireysel hem de toplumun bir {iiyesi olarak
yagamalar1 sebebiyle evlerinde, is yerlerinde ve sosyal hayatlarinda ¢esitli
ritiiellestirilmis davraniglarda bulunmaktadir. Yagantist boyunca kendisi
icin Ozel olsun ya da olmasin pek ¢ok alanda ritiieller sebebiyle tiiketim
egilimi gostermektedir. Bunlar dogum, diigiin, 6liim gibi 6nemli degisimler
olabilecegi gibi giinliik ihtiyaglar1 icin talep edilen herhangi bir {riin ya
da hizmet de olabilmektedir. Tekrar eden ve nesilden nesile aktarila gelen
ritiielistik davraniglar din, toren ve yasanilan trajik olaylar sonucunda, tiiketilen
mal ve hizmet aligverisini gerektirmektedir (Rook, 1985). Ritiiellerin bu
kadar yaygin ve anlam yiiklii olmasina ve kemiklesmesine ragmen tiiketici
aragtirmast bu kavrami tamimakta biiyiik Olglide bagarisiz olmugtur. Bu
sebeple kiiltiir, tiiketim ve tiiketici degerleri konular1 pazarlamacilar i¢in yeni
alanlar ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketim, bireyin ya da toplumun ritiieli olarak
agiklanabilmektedir. Oyle ki; ortalama bir insan her giin pek ¢ok mal ve
hizmete ihtiya¢ duymaktaysa bu ihtiyaci karsilayabilmek igin yapilagelen bir
davrang silsilesi gergeklegsmektedir (Tekoglu & Eser, 2021: 455). Bu silsile
daha ¢ok ritiiellerden, gelenekten, adetlerden, torelerden, kisaca kiiltiirden
beslenmektedir. Kiiltiiriin tiiketimle sonuglanmasi siirecinde pazarlamacilar
baz1 zorluklarla kargilagmakta ve sorunlar yasayabilmektedir. Her toplum
kendi ritiieline uygun davranig gergeklestirmekle birlikte diinyanin herhangi
bir yerindeki popiiler ritiieller ve tiiketim stireci birbirini takip ederken bazen
o ritiielin Tirkiye’ye getirilerek tiiketime yonlendirecegi diigiincesi olumsuz
sonuglanabilmektedir. (Ornegin; Kara Cuma tiiketicide kabahatli bir durum
olarak algilanmistir.)

Bu ¢aligma ile; toplum halinde yasayan tiiketicilerin kiiltiir yapilariyla
gelisen ve kemiklegen ritiiellerin etkisiyle gergeklestirdikleri titketimin 6nemi
agiklanarak, igletmelere pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken sagladig:



Ozlem Senlile | 65

taydalar, bugiine kadar bu ¢ergevede gergeklesen ritiiellerin bazi 6rnekleri ile
ele alinmaktr.

Bu ¢aligmanin amaci; tiiketici davraniginda ritiiellerin yerini ve 6nemini
yorumlamak, tiiketim ritiiel yapisini tanitmak ve detaylandirmaktir. Konu
kavramsal olarak ele alinmakta, ritiiellesen davraniglarailiskin bilgilendirmeleri
kapsamaktadir. Sonug olarak bu bilgiler 15181nda 6nerilerde bulunulmustur.
Pazarlama agisindan tiiketicilerin tiiketim ritiielleri incelenerek, pazarlama da
titkketici davranigini anlamak ve buna uygun strateji belirlemek arzusunda
olan igletmelere ve diger ¢aligmalara faydali olmasi amaglanmugtir.

1. Kiltiir ve Tuketim Ritiielleri

1.1. Kiiltiir ve Ritiiel Kavrami

Ulkemiz gerek kaynaklari gerek konumuyla pek gok medeniyeti biinyesinde
agirlamig ve her bir medeniyetin etkisiyle gelenek, adet, tore kutlama
gibi nesilden nesile etkisini siirdiiren mozaik bir kiiltiir yapisina sahiptir.
Kiiltiiriin en temel Ozelligi bireyleri toplum olarak adlandirabilmesinden
kaynaklanmaktadir. Bu birlestirici ve kavrayici yapiy1 olusturan her 6ge 6nem
arz etmektedir. Ozellikle nesilden nesile gegiste yararlanilan dil aktarimi
kolaylagtirmaktadir. Yine toplu halde yasayan bireylerin manevi beslenme
kaynagi olan din de stiregelen davramiglara yenilerini eklemek suretiyle
katkilar sunmugtur (Kagitgibagi, 1992). Bayramlar, kandiller, miibarek giinler
ve geceleri kutlama ve unutturmama arzusu ritiiellesmeye devam etmektedir.

Ritiiel nesilden nesile gegen, toplumun benimsemesi, katilmasi ve
uygulamasiyla devam eden, belirli kurallarla belli bir standarda kavugturulmusg
pek ¢ok sembol ve hareketin geneli i¢in kullanilan sosyal bir olgudur. Bir
arada yagayan bireylerin daha diizenli yagamalarini saglamak, sosyal gevre
olusturarak iletigimi kolaylagtirmak, bu faaliyetleri siireklilestirmek ritiiel
kavraminin temel yapisini olugturmaktadir (Otnes ve Pleck, 2003).

1.2. Tiketim ve Ritiiel Kavrami

Bireyler hem toplum iginde hem tek bagina yagarken bilingli ya da bilingsiz
olarak ihtiyaglarin1 kargilamak tizere mal ve hizmetleri arzular, sahip olur,
kullanir ve tiiketir. Bu siire¢ tiiketim olarak bilinmektedir. Belirli kurallar
cergevesinde mal ve hizmetlerin tiiketimini gergeklestiren birey “tiiketici”
olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 2013). Tiim canlilar hayatta kalabilmek
icin tiiketim fiilini gergeklegtirmek zorundadir. Insan diger canlilardan bu
noktada ayrilmaktadir. Oyle ki fizyolojik ihtiyaglarina ek olarak, sosyal ve
psikolojik olarak da beslenme ihtiyaci oldugu bilinmektedir. Bu sebeple
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ortaya daha renkli bir tiiketim siireci ¢tkmaktadir (Bakir ve Celik, 2013).
Insanin yaradilistyla baglayan evrensel ihtiya¢ bu noktada doyuma ulasan ve
doyuma ulagamayan ihtiyaglara dogru evrilmigtir. (Bozdogan, 2002: 4).

Ritiieller ise bireylere toplum iginde gergeklesecek olaylara iligkin
kaliplagmug hareketler dizisi sunarak belli kaliplarda davraniglar sunmaktadir.
Boylece bireyler her olay igin nasil davranacagini bilir, davranigi gergeklestirir
ve nesilden nesile aktarimi tekrar etmesiyle gergeklestirdiginden gegmis ve
gelecek arasinda bir koprii vazifesi gormektedir. (Karaman, 2010). (O sebeple
toplumun Kkiiltiirel kimligi, giinliik, ortak yasamu, ritiieller ve diger kiiltiir
unsurlar1 incelenerek ifade edilebilmektedir.) Bu standartlagmis davranig
bigimleri aslinda toplumu olugturan her bireyin topluluk olusturabilmek igin
neler yaptigini ortaya koymaktadir. (Collier, 1997). Ritiielistik davranis,
diger davraniglardan ayiran en 6nemli ayrinti; birey ve toplum tarafindan
yerine getirilen, herhangi bir nedene dayanmayan ve mantik aranmayan,
pek ¢ok davranig olarak gosterilebilir. Bu davraniglarin kaynagy, bir kiiltiiriin
degerleri ve kuramlar1 igermekle birlikte ayrica topluma ait ayrintili bilgi,
etkileyici hikaye, sembol ve bilimsel eylemler igeren toplumsal olaylardan
olugtugu bilinmektedir (Otnes ve Pleck, 2003). Yavuz ve Tarhan’a (2022)
gore; tiiketimde yaganan doyumsuzlugun temelinde diger sosyo-ekonomik
sebeplerden etkilense de bireyin aileden aldig1 egitimin ve bagh oldugu
toplumun etkisi yer almaktadir. Bu etki bazen toplumun demografik ve
sosyolojik ihtiyaglar: tiiketim sebebiyle yakindan iligkili olmasiyla birlikte
gercekligi olmayan ihtiyag ve istekler olusturmakta birey bu noktada satin
alma zorunlulugu ile kars1 kargtya kalmaktadir (Papatya ve Ozdemir, 2012).
Ritiielistik davraniglar sebebiyle gergeklesen gereksiz iiriin ya da hizmet
satin alimi gergeklesebilmektedir. Bireyi olumsuz etkilese de pazarlama
faaliyetlerini olumlu etkiye kavusturdugu soylenebilmektedir.

1.3. Tuketici ve Tiketim Ritiielleri

Her gegen giin bilinglenen tiiketici, igletmelerin rekabetgi ortamda
uyguladiklar1 stratejilerin farkina varmaktadir. Bilingli tiiketici, {ireticiler
igin gelistirilecek yeni uygulamalarin odak noktas1 olmaktadir. Bu durum;
yeni pazarlari, yeni pazarlama yontemlerini gerekli kilmaktadir. Isletmeler
irettikleri mal ve hizmetlere yeni 6zellikler atfederek benzerlerinden ayirmaya
ve tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendirmeye ¢aligmaktadir (Yavuz
ve Tarhan, 2022). Tiiketim; mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin goriilmesi,
algilanmasi olarak ifade edilmektedir. Toplumun tiiketimi gergeklestirirken
ki egilimi tiiketim kadar 6nemsenmektedir. Bu sebeple tiiketim ritiielleri ve
toplum, tiiketim ritiielleri ve birey, birey ve toplum arasindaki baglar 6nem
arz etmektedir.
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Tiiketimde ritiiel ekonomik, siyasi, sosyal ve kiiltiirel diizeyde rutinlegmis
tekrar eden iliskiler big¢imi olarak tanimlanmaktadir (Erdogan, 2005).
Tiiketici ve satic1 arasinda gergeklesen iletisim yine toplumsal sifrelerin
farkina varilmasi ve yiiriitiilmesi ile miimkiin olmaktadir. Bu yiizden aligverig
ve tiiketim kavramlarinin birlikte islenecegi bir faaliyet vyiiriitiilmekte
boylece aligveris ve tiiketim fiilleri bir kiiltiirtin dogmasina vesile olmaktadir.
Biitiin ritiiellerin temelinin daha karmagik bir yapiyla olustugunu belirten
(Lindstrom, 2014) bireylerin yaptig1 davranig, bu davranigin nedeni ve
davranigin sonucu arasinda mantikli ve nedensel bir baglanti olmamasina
ragmen bu eylemin, artan degigimin yani sira bilinmeyen bir durum yarattig
bilinmektedir. Bu yiizden kendi kendine olugan marka aragtirmasi, toplumun
yeni markalara sinirh ilgiyle kargiladigindan, oncelikle gok sevilen markalara
odaklanmaktan baglanmustir (Tan vd., 2018). Yeni markalar, tiiketici-marka
iligkisinin baglangi¢ agamasinda tiiketici baglantilar1 kurabilmesi, pazarlama
faaliyetlerinde, marka ritiiellerini kisa stirede etkin bir gekilde kullanilabilmesi,
toplumun yeni markalarla bag kurmasinda ritiieller hangi kogullarda daha
etkili oldugu gibi bir ¢ok sorun arastirilarak sonuglandirilmigtir. Bu 6nemli
aragtirma sorular1 hakkinda ¢ok az bilgi bulunmaktadir. Caligma bu bogluklar:
doldurmaya yonelik olarak hazirlanmustir.  Spesifik  olarak, ritiielistik
davraniglarin tiiketicilerin baglantilarini gelistirdigini, farkindalik yoluyla
yeni bir markaya yoOnelik satin alma niyetini gelistirdigini ve ritiiellerin
davranigsal boyutunun kritik bir rol oynadigini savunmaktadir. Tiiketicilerin
satin alma motivasyonunu bir moderator olarak tanimlarken tiiketicilerin
satin alma motivasyonu faydaci oldugunda (hazciya kargi) yeni markalar
tizerindeki ritiiellerin etkilerinin hafifledigi vurgulanmaktadir.

Kagitgibagi’'na (2015) gore; toplum iginde tutarl davraniglar olugturmak
adina birtakim normlar gelistirilir, bu normlar kugaktan kugaga aktarilir ve
bireylerin yagamlari stiresince bunlari kullanmalari saglanir. Toplumsal ahengi
ve bagka bireylere karst empati gelistirebilmeyi saglamalart ile ¢atigmalart
onleme Ozellikleri hasebiyle toplumsal normlar 6nem arz etmektedir.

2. Pazarlamada Tiiketim Ritiielleri Etkisi ve Ornekleri

Toplumlarda bireyler arasi iliskileri belirli kurallar ¢ergevesinde gelistirilen
ortak sifreler kullanilmaktadir. Boylece toplum bir biitiin olarak iletigim ve
uzlaginin etki alanmna girmektedir. Sonug olarak birbirine bagh bireylerin
olusturdugu kocaman bir kitle halini almaktadir. Gelenek-gorenekler, orf ve
adetler, bayramlar, hikayeler ve kahramanliklar ritiieller yardimiyla yaratilarak
toplumda ortak ge¢mis durumu olusturarak benzerlik saglamaktadir. En
temel doniim noktalar1 olarak tabir edilen; 6liim, dogum ve evlilik gibi
toplumun iletigimini gerekli kilan eylemler her toplumda ve kiiltiirde 6zel
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kabul edilen anlar olarak ritiielist davramg olarak degerlendirilmektedir.
Bireyler arasinda mutluluk, hiiziin, seving, gibi 6zel duygular yaganmasi bu
anlarin sonucu olarak degerlendirilmektedir (Mora, 2011).

Ritiieller toplum tarafindan 6nemsenen ve gerekli bulunan tiim kurallart
igermektedir. Neden sonug iliskisi kurmaksizin olugsan ritiieller bazen din
bazen dogum, 6liim hastalik gibi sebeplerle toplum hayatina yerlegmektedir.
Cogunlukla bilimsel temellere dayanmamasi ve bagka tiirlii agiklanmasi
miimkiin olmamasi, pek ¢ok duruma karg1 kullaniliyor olmasi ritiiellerin en
belirgin 6zelliklerindendir (Schuyt ve Schuijt, 1998).

Tiiketiciler bir ritiiele olumsuz bir tutuma sahipse, satin alma
davranisi engellemese bile yaganan biligsel endige, geliski veya pigmanlik
sebebiyle verdikleri anlik kararlar sonrasinda almig olduklar: tiriinleri iade
edebilmektedirler. Bu kapsamda geliski ve pismanlhk yasayan birey ve/
veya topluluk rahatsizhgin sonuglarini pazarlamacilara yansitmaktadir. Bu
sebeple; pazarlama stratejilerinin olugmasinda daha dikkatli olunmasi ve
ritiiellerin  etkisiyle gekillenmesi 6ngorisii sunulabilmektedir. Pazarlama
iletigim araglari ile topluma ve bireylere ulagmayr amag edinmis isletmeler;
dogru bilgiler sunmak ve tiiketicilerde sadakat olusturma eylemlerinde daha

basarilidir (Fallon, 2012).

Riiieller olarak ifade edilen siiregelen davranig dizileri sembolik faaliyetler
(Rook, 1985) olabildigi gibi, diinyaca kutlanan, kutsal sayilsin ya da
sayilmasin, kiiresellegen ritiieller olarak da gesitli cografyalarin tarihi ya da dini
kosullarindan da etkilenebilmektedir. Oyle ki birey bir iiriin satin alirken de
benimserken de tekrarlana gelmis, alisiimig birgok ritiielden beslenmektedir.
(Tekoglu ve Eser, 2021). Beslenme kaynagi kimi zaman cografyalar arasi
kiiresellesmenin etkisiyle de sekillenmek suretiyle olugmaktadir.

Ornegin; Noel, Hristiyan gelenegi olan ilkelerde kutlanirken, bagka dinlere
inanan toplumlarca da her yil kutlanan bir ritiiel haline gelmistir (McKechnie
ve Tynan, 2006). Cogunlukla emperyalizm ve kiiresel homojenlegsme olarak
degerlendirilse de melezlesme ve yoresele ait olanlarin benimsenme bigimleri
olarak bir kere daha yapilandirilarak topluma 6zgi ritiieller olugmustur
(Sandik¢t ve Omeraki, 2007). Bu durum tamamen kiiresellesme sonucu
taklit edilen ritiielleri topluma yerlestirmig olsa da toplumun o6ziine ait
ritiieller 6zgiinliigiini ve tekrar ediciligini kaybetmemektedir. Bu duruma
ornek olarak; yilbag1 kutlamalar: verilebilir. Yilbagi kutlamalarinda bir ritiiel
halini aldig1 i¢in hindi, kirmizi i¢ gamagir1, Noel Baba kostiimii, parti sapkast,
kutlamaya dair pek ¢ok enstriiman ve mekan pazarlama agisindan popiiler
olmugtur.
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Bir diger 6rnek olarak verilen Baby Shower kutamalari, oyle ki artik
tilkemizde de, bir bebegin dogmadan once geliginin kutlandig1, ayni sekilde
cinsiyet partisi ile cinsiyetin 6grenildigi, kiz ise pembe, erkek ise mavi olarak
organize edildigi ve ailenin yakinlari ile paylagildig: bir eglencenin adidir. Bu
da yine hem gida hem parti malzemesi organizasyon sirketleri gibi pek gok
isletmeyi ilgilendiren pazarlama faaliyetlerini ortaya ¢ikarmugtir.

Bebek Mevlidi ise Islam dininin bir yansimasi olarak gergeklestirilen bir
ritiiel olarak hem bebegin hem annenin kutsandig: bir kutlamadir. 40 ugurma
bunun en belirgin 6rnegi olarak bilinir. Bu sebeple logusa serbetleri ve diger
gida malzemeleri pazarlayanlar ile organizasyon girketlerine ait faaliyetler
ilgili enstriimanlarin pazarlamasinda olumlu etkiler yaratmaktadir.

Dig bugday: partisi, bebegin ¢ikan ilk digiyle birlikte bugdaydan yapilan
hedik ad1 verilen pilava benzer bir yiyecegin, ¢esitli kuruyemislerle siislenerek
ikram edilmesi suretiyle gergeklesen kutlama ritiieli olarak Tiirk kiiltiiriinde
yer almaktadir. Bu da yine mal ve hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin iligkili
oldugu bir siiregtir.

Anneler gilinti, babalar giinii, sevgililer giinii, dogum giinii kiiltiir
transferiyle gergeklestirilen kutlamalardir. Dolayisiyla ritiiel transferi, karma
ritiie] uygulamasini beraberinde getirerek gittigi toplumda kabul gormekte
ve ritliellesmektedir Creighton’un (1993) Japonya’daki Sevgililer Giinii
caligmasi, kiiresellesme sonucu transfer edilen bir ritiiel oldugunu ifade
etmektedir.

Kurban Bayrami ve Ramazan Bayrami; Islam inancina gore hicri takvim
esas alnmak suretiyle tarihlendirilen kutlamalardir. Her iki bayram da
¢ok anlamli mesajlar vermekte bu sebeple Miisliimanlar arasinda kutsal
sayllarak kutlanmaktadir. Bu baglamda bireyin benimsedigi degerler ile
yakindan iligkili olan “ritlielin davranmig iizerinde son derece giiglii bir
etkisi” bulunmaktadir (Tetreault ve Kleine, 1990). Islam dininde ramazan
orucunu, ramazan bayramu ritiieli takip etmektedir. Ramazan siirecinin
yardimlasma ve dayanigma temas: lizerine kurulmasi sebebiyle bireylerin
birbirine aldig: yiiklii alig verigler pazarlama faaliyetlerini canlandirmaktadir.
Orug sonrasi yaganan ti¢ giinliik bayram; ikramlarin ve bayrama 6zgii giyilen
yeni elbiselerin tercihini gerektirmek suretiyle pazarlama faaliyetlerine
ivme kazandirmaktadir. Kurban bayrami yine dinsel olarak gergeklestirilen
ritiielde biiylik bag ve kiigiik bag hayvanlarin kurban etme torenini takiben
ger¢eklesmektedir.  Canli  hayvan pazarlamasi faaliyetlerinde bulunan
isletmelerin olumlu etkilendigi bir siire¢ olarak nitelendirilebilmektedir.
Ayrica ikram ve bayramda giyilen yeni elbise manasina gelen bayramliklarin
etkisi ile tekstil sektoriinii pazarlama anlaminda anlamlandirmaktadir.
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Diigiin ritiielleri; gergeklestirilen ritiieller servet reklami ve gosterigin en
iyl 6rnegini ortaya koymaktadir (Otnes ve Pleck, 2003). Evlilik ritiielleri
igin yapilan torenlere katilim yogunluktadir. Gelin ve damadin aileleri eg,
dost, akrabanin katihmi Tiirkiye’de 6nemsenmektedir. Bu durum gelinin,
damadin ve ailelerinin i¢inde bulunduklari statii, ve prestij agisindan 6nem arz
etmektedir. Maddi imkanlar, sahip olunan statiiler gosteris i¢in kullaniimakla
birlikte gliniimiizde gegmisle oranla sosyal siniflar arasinda tiiketim agisindan
degerlendirildiginde bariz farklar goriilmemektedir. Sosyal simflar insan
kendi imkanlarina gore diigiin ritiielini yerine getirmektedir. Bu nedenle
de Tiirkiye’de evlilik ritiielleri diigiintildiigiinde olusan pazarda gesitli ig
firsatlarinin - gelistigi  goriilmektedir. Dugiin ritiielleri, kiiresellesmenin
etkisiyle yoresel ve diger iilkelerden yansiyan ritiiel transferinin karigimindan
olugsmaktadir (Befu, 1984).

Milli bayramlar; toplumun genelini millet ve vatandaslik bagiyla birbirine
baglayan ritiieller olarak ifade edilebilmektedir. Bireyin toplum tarafindan
kabul edilmesini kolaylagtirilacak kaliplagmis davranslar dizisi sunularak
toplum iginde daha rahat yasam standardi olugturulmaktadir. Ayrica
toplumun pek ¢ok olay i¢in davranig arama zorunlulugunu ortadan kaldiran,
ge¢migle giintimiiz arasinda da giiglii baglar yaratan bireylere 6gretilmis, bir
dizi kutlama davranisi bulunmaktadir (Assmann, 2001,). Bu davraniglarin
kaynagi, milli duygularin ve kahramanliklarin sonucu olan bagimsizlik ve
demokrasinin yagandigi duygular olarak séylenebilir. Tlk ve orta dereceli
okullarin katilimiyla ve gosterileriyle gerceklesen kutlama torenleri yerel
protokoliin katilimiyla taglandiriimaktadir. Bu siirece dahil olabilecek gida,
tekstil, organizasyon malzemeleri gibi alanlarda pazarlama faaliyetlerini
olumlu etkilemektedir.

Sonug

Diinyada da iilkemizde de tiiketici davraniglart ve tiiketim aligkanliklar
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkilemigtir. Bu etkiler bazen isletmelerin
titketici aligkanliklarini ve davraniglarini aragtirmasi ve neden sonug iligkisi
kurarak anlamlandirmasi sonucunu beraberinde getirmektedir. Pazarlama
faaliyetlerinin temelinde yer alan bu anlamlandirma toplumun kiiltiir ve
ritiiellerinden kaynaklanan, tekrar eden ve nesilden nesile aktarilan davranig ve
tutum olarak betimlenmektedir. Pazarlamacilarin bu noktada kiiltiir ve ritiiel
kavramlarinin 6nemini anlamalar1 toplumsal ritiielleri izlemeleri, gergeklesen
degisimlerle ilgili veri toplamalar1, yeni eklenen ritiielleri yorumlamalar1 ve
degerlendirmeleri gerekmektedir. Ritiiel, ge¢misten giiniimiize, nesilden
nesile gegen, bir Ozellige sahip olmasiyla bilinmektedir. Buna kargin her
gegen giin daha da zenginlesen kiiltiir 6geleri beraberinde yeni ritiiellerinde
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olusumuna firsat vermektedir. Bazen bireysel igerikli olanlar da toplumsal
bir nitelige kavugabilmekteyken bazen bagka bir cografyadan ritiiel transferi
gergeklesmektedir.

Toplum hayatinda kemiklegen ritiieller beraberinde her birinde ayni
magazaya girdigimizi diisiindiiren raflar kokular ve robotlagmis ¢alisanlar
olarak goriiliir olmaktadir. Boylece, pazarlama faaliyetleri; bireyleri ve
toplumu gruplandirarak tespit edilen ihtiyaglarin1 karsilayacak mal ve
hizmetlerin iiretimi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmast ve dagitiminda
kullanilmas1 6ngoriilen kolaylik, az maliyet, en yiiksek verim enstriimanlari
gelistirilmektedir (Ustiin ve Tutal, 2008).

Ritiieller, pazarlama iletisimi ve satig gabalarini da etkinlestirecek bu
alanda uzmanlagma ve i olanaklarmin saglanmasi igletmenin kiiltiir ve
kiiltiir kaynaklar1 alanlarinda ¢alisan kigilerle etkilegimini artiracaktir. Bu
sayede, isletmelerin en ¢ok arzuladigy bilinirlik de daha kolay bir sekilde
gergeklesecektir. Yalnizca {irtin ile degil aym1 zamanda bireyde yagatacagi
toplumsal kiiltiir algis1 isletmenin yararina olacaktir.

Toplumdan bireye inen pazarlama siireci igin yeniden toplumsal seviyeye
yikselig isletmeler agisindan zorlayici olabilecektir. Ancak her gegen giin
kaybedilen kiiltiirel degerlerin canlanmasi sadece igletmelerin degil toplumun
da ihtiyac1 olarak goriilmelidir. Bu yoniiyle de ritiieller pazarlamanin sosyal
amacina hizmet etmektedir.

Isletmelerin  tiiketici tabanli pazarlamadan beklentileri —tiiketiciyi
tanimaktan gegtigi bilinmektedir. Bu sebeple her an degisen ve gelisen
bu siiregte sabit kalan bazi noktalarinda pazarlama gelecegine iliskin
beklentileri, belirleyecegi davranig ve strateji modelini olugturacaktir. Ritiiel
ve davraniglarin sonucunda gekillenecek miigteri profili isletmenin pazarlama
faaliyetlerini yenilik ve yenilesmeye bakis agisindan degistirebilir. O yiizden
her igletme devamlilik igin ritiiellerle beslenen stratejilere ihtiyag duymaktadir.
Bununla birlikte, bireylerin ve toplumun siiregelen davraniglarina ek
olarak zamanla gesitli etkilerle farklilagan tutum ve davraniglarinin gelecek
caligmalarda gz Oniine alinmasi da gerekmektedir.

Yukarida Ozetlenen ritiiel ve pazarlamaya olan etkisinin dikkate alarak
girdikleri pazarin kiiltiirel ozellikleri ve tekrar eden davramglarini takip
ederek /uygulamaya g¢aligan pazarlamacilarin rekabetgi ortamda bagariya
ulagtirmasi beklenmektedir.
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Bolum 5

Geleneksel Pazarlamadan Yesil Pazarlamaya
Gegis Siireci: Tiiketicinin Yesil Uriin Tercihini
Etkileyen Faktorler

Necmiye Kapusuz'
Tulin Durukan?
Cihat Kartal?

C)zet

Bu galigmada geleneksel pazarlamadan yesil pazarlamaya doniigen siirece iligkin
literatiir taramasi yapilmis ve yesil pazarlama siiflandirmas: karsilagtirmali
olarak degerlendirilmistir. Bu amagla 1992-2022 yillar1 arasinda pazarlama,
isletme ve yonetim dergilerinde yayinlanan ulusal ve uluslararast makaleler
genis bir yelpazede taranmustir. Incelemeden elde edilen bulgular bu
caligmanin ana temasint olugturmaktadir.

Girig

Pazarlama, tiiketici kaynakl ihtiyaglarin girketler tarafindan belirlenmesi ve
bu ihtiyaglar tiiketici talebi haline geldiginde buna gore hareket edilmesi
gerektigi varsayimma dayanmaktadir (Knights vd., 1994). Pazarlama

kavrami, ortaya ¢ikigindan bu yana, alanin degisen odags, degisen yonelimi ve
degisen tiiketici ihtiyaglari ile bir¢ok doniisiime ugramigtir. Son zamanlarda

1 Kirikkale Universitesi SBE T§letmc Doktora C)grencisi, ORCID: 0000-0002-6665-1397,
kapusuznecmiye@gmail.com

2 Dog. Dr, Kirikkale Universitesi IIBF Igletme Boliimii Ogretim Uyesi, ORCID: 0001-0001-
5228-3274, t-durukan@hotmail.com

3 Dog. Dr, Kirikkale Universitesi ITBF Isletme Boliimii Ogretim Uyesi, ORCID: 0000-0003-
2390-8268, dr_cihat_kartal@yahoo.com

© O d | frps://doi.ony/10.58830/ozgurpub87.c397 75



76 | Giincel Gelismelerle Pazarlama Konular ve Aragtvmalar-I

pazarlama alani, rekabet ortaminin nasil degistigine tamik olmus, artik
titketiciler daha iddial hale gelerek, pazarlamaya iliskin faaliyetler hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmustur. Bu siiregte tiiketici, yiiksek kaliteli ve
yiksek degerli tirlinler aramig, kendi kararlarini giivendigi irtin yoniinde
kendisi vermistir. Isletmeler pazarda rekabet avantaji elde etmek igin
benzersiz pazarlama stratejileri gelistirmeye motive olmaktadir. Zamanla,
pazarlamanin kargilastig1 sorunlar da degismis; dogal kaynaklarin titkenmesi,
kiiresel 1sinma, iklim degisikligi ve ormansizlasma gibi gevresel kaygilar
diinya ¢apinda artmistir. Giliniimiizde gagdas toplumlar, sanayilesmenin de
bir sonucu olarak gesitli zorluklarla kargi kargryadir. Saglk krizi ve kirlilik
gibi zorluklar gelecek nesiller i¢in uygun yasam kosullarinin saglanmasinda
yikici bir etki olugturmaktadir. Ekolojistler, gevrenin kotiilesmesini insanlhigin
hayatta kalmasi igin 6nemli bir tehdit olarak gormektedirler (Zhang ve
Zheng, 2020). Bu durum giiniimiiz nesillerinin sorumlu davranislarla ¢evreyi
korumada, gevre dostu iiriinlerin tiiketimini desteklemede ve bu hedefleri
giinliik yagsamlarina dahil etmede oynadiklar1 roliin farkinda olmalar1
gerekmektedir. Artik pek ¢ok kurulug, ¢evre tizerindeki zararli etkileri
azaltmak ve yakin bir rekabet avantaji kaynagi olarak faaliyetlerinde ekolojik
bir doniigiim stirecini tistlenmektedir (Fraj ve digerleri, 2011). Pazarlama
faaliyetleri, tirtin yagam dongiisiinii kisaltirken tiiketimi ve israfi artirdigs igin
cevreye zarar vermekten kismen sorumlu kabul edilmektedir. Bu biiyiiyen
egilim, sanayi ve pazarlama sektorlerinin yesil pazarlamanin ihtiyacini ve
degerini belirlemesine ve iglevlerini ve stratejilerini degistirmesine neden
olmaktadir. (Gilg ve Barr, 2006; Nidumolu vd., 2009).
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Tablo 1. Yesil Pazarviamada Dovt Tematik Kategori

Cevre Koruma Menon ve Menon, 1997
Yesil Pazarlama | Cevresel Davranig Kurallart Dangelico ve Vocalelli, 2017
Etik Davranig Ottman 1998
Cevresel Paydaglar Freeman, 1984
Stratcjik Ortakliklar Hunt ve Auster, 1990; Varey,
Yesil Karlilik 2010
Toplum Polonsky, 2011
Siirdiiriilebilirlik Raporlamas1 | Polonsky, 2011,
Kurumsal Davranig Penaloza ve Mish, 2011
Cevreye Duyarli Davranig McAlister ve Ferrel, 2002
Yesil Sosyal Firma Eylemleri Pretty, 2013
Sorumluluk Mevzuata Uygunluk Biloslavo ve Trnavcevig, 2009
iil;r;r;;illefohtlkalar ve Pretty; 2013
Yesil Biling Dunlap ve Jones, 2002
Yesil Bilgi Bailey, Mishra ve Tiamiyu, 2016
Yesil Farkindalik Suki, 2016
Yesil Durumsal Faktorler Muratore, 2016
Yesil Satin Yesil Tutum Biswas ve Roy, 2016
Alma Yesil Giiven Davari ve Strutton, 2012
Etkileyicileri | yegj| Uriin Yeniligi Nidumolu ve digerleri, 2009
Yesil Tutundurma Testa ve digerleri, 2011
Yesil Marka Sarkar ve digerleri, 2019
Yesil Tedarik Zinciri Zhu ve digerleri, 2011
Yesil Fiyatlandirma Steg ve digerleri, 2014

Kaynak: Tablo avastirmacidar tavafmdan olusturulmustur.

1. Yesil Pazarlama

Giiniimiizde yesil pazarlama olarak bilinen kavram, ilk olarak 1970’lerin
baginda ekolojik pazarlama olarak adlandiriliyordu (Fisk, 1974; Henion ve
Kinnear, 1976). Yapilan ¢aligmalarin pek ¢ogu, ¢evresel kaygi ve davranig
(esas olarak tiiketicilerin geri doniigiim sistemlerine katilimi) arasindaki
iligkilerin incelenmesine odaklanmugtir. Daha sonra ekonomistler, sosyologlar
ve pazarlama alaninda ¢aligmalar yapan bilim insanlarinin artan ilgisiyle,
1980’lerin baginda kavram anlamsal olarak biiyiimeye baglamustir. (Leonidou
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ve Leonidou, 2011). 1990’larda yesil pazarlama, yesil bir hareket haline
gelmis ve 1990 yili “yesil devrim ¢ag1” olarak ilan edilmigtir (Vandermerwe
ve Olift, 1990). O zamandan bu yana yesil pazarlama bilim insanlar1 igin
onemli bir aragtirma alani haline gelmistir (Fuller, 1999; Hartmann vd.,
2005; Juwaheer vd., 2012; Peattie, 1995; Polonsky ve Mintu-Wimsatt,
1995).

Diger taraftan yesil pazarlama hakkinda gergek bir 6grenme stireci 2000
yilinin baglarinda baglamistir (Garau ve Ranchhod, 2005). Cok yonlii bir
kavram olarak yesil pazarlama, ekolojik pazarlama (Fisk, 1974; Henion ve
Kinnear, 1976), yesil pazarlama (Ottman, 1993; Smith, 1998), daha yesil
pazarlama (Charter, 1992), gevresel pazarlama (Coddington, 1992; Peattie,
1995), ¢evre dostu pazarlama (Menon ve Menon, 1997) veya siirdiiriilebilir
pazarlama (Van Dam ve Apeldoorn, 1996; Fuller, 1999) olarak devam
etmistir. Baz1 yazarlar kavramsal olarak isimlerini farkli olarak belirtseler de
Van Dam ve Apeldoorn, 1996 yilinda yapmuig oldugu ¢aligmasinda kavramlari
esanlamli terimler olarak kabul etmistir.

Literatiir yesil pazarlamanin evrensel bir tanimi bulunmamaktadir.
Tim tanimlarda ortak unsur, yesil pazarlamaya iliskin arag ve eylemlere
gevre bilincinin agik bir sekilde dahil edilmesidir (Dangelico ve Vocalelli,
2017). Ottman 1998 yilinda yesil pazarlamayi, dogal gevre lizerinde en
az zararh etki ile insan ihtiya¢ ve isteklerini kargilamaya yonelik her tiirli
degisimi olusturmak ve kolaylagtirmak igin tasarlanmig tiim faaliyetler
olarak tanimlamigtir. Peattie (2001) yesil pazarlamayr mevcut riin ve
tretim sistemlerinin olumsuz sosyal ve ¢evresel etkilerini azaltmaya galigan
ve daha az zarar veren iiriin ve hizmetleri tegvik eden pazarlama faaliyetleri
olarak gormektedir. Dibb ve digerleri (2005) yesil pazarlamayi, pazarlama
karmasinin dort politikasinin (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim) gevreye
zarar vermeden uygulanmasi olarak tanimlamaktadir. Aymi zamanda
yesil pazarlama, sirketlerin ¢evre dostu iiriin ve hizmetlere olan baglilig
olarak gortilmektedir (Kinoti, 2011). Yang ve Calhoun’a (2007) gore
yesil pazarlamanin tetikleyicisi, ¢evre koruma ve sitirdiiriilebilir ekonomik
kalkinmay: vurgulayan ve vyesil tiiketimi tegvik ederek ¢evre kirliligini
azaltan bir “yesil devrim” dir. Mishra ve Sharma (2012) ise yesil pazarlama
kavraminin; siirdiiriilebilir pazarlamayi, triinlerin sosyal ve sorumlu bir
sekilde kullanimini tegvik eden ve gevreye zarar vermeyen iiriinlerin tanitimi
anlamina geldigini 6ne stirmektedir.
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2. Yesil Pazarlamanin Isletmelerin Karliligina Olan Etkisi (Yesil
Karlilik)

Bazi aragtirmacilar, siirdiirtilebilir tiretime yonelik siirekli iyilestirmenin
daha fazla karliikla sonuglandigini iddia etmektedir (Coddington,
1993; Mirvis, 1994; Porter ve Kramer, 2006; Porter ve Van der Linde,
1995). Diger bir kisim aragtirmacilar ise yesil pazarlamanin igletmelerin
karlihig: {izerinde en azindan bir miktar iyilestirme sagladigina inanmanin
mantikli oldugunu ileri siirmektedirler. Geleneksel fiireticiler gogunlukla
degisime agik olmadiklarindan, atik maddeleri azaltmanin ve yenilenebilir
girdileri artirmanin yarattigi ek gelirden daha fazla maliyet artigina sebep
olduguna inanmakta; bu nedenle de maliyetleri artiran her tiirlii faaliyetten
kaginmaktadir (marjinal maliyetler, marjinal geliri asar). Isletmeler tipik
olarak ¢evresel sonuglar1 hesaba katan Olglilere sahip degildir ve bu
nedenle yoneticiler faaliyetlerini degerlendirmek igin finansal yeterliligine
ve 1§ glicliniin yaraticith@ina giivenirler. (Polonsky, 2011). Aragtirmalar ig
sektoriinii, ¢evresel degeri Onemsemeyen, biitiinsel bir yaklagima sahip
olmayan sadece kir odakli ¢aligan kurumlar olarak tarif etmistir. (Polonsky,
2011; Varey, 2010). Karlarmi artiracagr gerekgesiyle kurumsal bazi
isletmelerin ¢evreyi tahrip eden kararlar1 destekledigi goriilmiistiir. Ancak
genel olarak, igletmeler ve yoneticileri, faaliyetlerin yesillendirilmesinin
toplum igin 6nemli oldugunu kabul ederken, kurumsal faaliyetlerinde bu
tanima oncelik vermedigi de bilinmektedir (Kiron vd., 2015).

Arastirmalar, yesil pazarlama gibi sosyal konulari degerlendirmenin
bir yolu olarak daha genis bir paydag katilimini benimsemigtir (Freeman,
1984; Cronin vd., 2011). S6z konusu karar vericiler bir yandan gevreyi
koruyan faaliyetleri yerine getirmemenin karliliga olan etkisini goz oniinde
bulundururken bir yandan da kararlarimin goriiglerini 6nemli gordiigii
gruplar tarafindan nasil algilanacagini da dikkate almaktadirlar (Polonsky,
1994; Prothero vd., 2010; Rivera-Camino, 2007). Tiketiciler, rakipler,
hiikiimetler, kir amaci giitmeyen kuruluglar, yatirnmcilar, tedarik zinciri
ortaklari, ¢alisanlar, toplum veya gevre paydas gruplari olugturmaktadir
(Donaldson ve DPreston, 1995; Starik, 1995). Isletmeler esasinda,
enerjilerini yonetim kurulu ve biiyiik hissedarlardan olugan iki ana paydag
grubunu tatmin etmeye yonelik olarak harcamaktadirlar (Hunt ve Auster,
1990; Varey, 2010). Bu nedenle, karar siireci yalnizca yiirlitmenin kigisel
¢tkarlarinin korundugu olgiide dengelenmektedir (Polonsky ve Scott, 2005).
Ancak bazi yoneticiler, isletmelerinin geleceginde 6l¢ek ekonomisine dayalt
biiyiimenin ve yatinmlarin1 daha karli hale getirmenin yesil pazarlama
vasitastyla saglanabilecegine inanmalart halinde kisa vadeli karlarini feda
edebileceklerdir (Mengii¢ ve Ozanne, 2005).
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Yesil pazarlama agisindan, gevrenin korunmasina 6zen gosteren bir
tretim faaliyetini yesil bilince uygun olarak siirdiirmenin, kisa vadeli
karlar1 feda edip uzun vadeli karlihiga odaklanmanin kiigiik ve orta boy
isletmelerde (kobi) daha kolay yerlesebilecegi diisiintilmektedir. Biiyiik
Olgekli isletmeler, sOylemlerinde gevreyi koruma bilincinin ¢ok 6nemli
oldugunu ileri siirmelerine ragmen eylemlerinde ise ne kisa ve ne de uzun
vade karliliklarindan feragat etmemektedirler. Orncgin, diinyada kiiresel
isinma atmosferik emisyonlarinin {igte ikisi sadece 90 biiyiik sirketten
kaynaklanmaktadir (Goldenberg, 2013).

3. Yesil Sosyal Sorumluluk

Kurumsal sosyal sorumluluk, insanlara veya gevreye zarar vermekten
kaginma ile ilgili degerleri benimsemektedir (Penaloza ve Mish, 2011).
Bazi aragtirmaci ve akademisyenlere gore kurumsal sosyal sorumluluk, ig
diinyasinda bir zorunluluktur. Karliligr yiiksek isletmelerin hayirseverlik
taaliyetleri igerisinde yer almalarinin bir kurumsal sosyal sorumluluk
stratejisi oldugu ileri stiriilmektedir (McAlister ve Ferrel, 2002; Kotler,
2011; Prothero vd., 2010; Varey, 2010). Diger taraftan pek ¢ok isletmenin
sosyal sorumluluk gabalarinin temelinde halen ortiilii bir bigimde kisa ve
uzun vadeli karliligr artirmak yatmaktadir (Banerjee, 1999).

Hiikiimetlerin ig diinyasina yonelik olarak ¢ikarmig oldugu kanun ve
yapisal diizenlemelerin genellikle isletmeler tarafindan direngle kargilandig:
bilinen bir gergektir. Isletmelerin cevrecilik anlayislart sirket cikarlar:
ile catugtigr noktada kesintiye ugramaktadir. Cogu sirketin hiikiimet
diizenlemelerine kargt direnigi, gevreciligin 6nemli bir deger olmadig:
kanaati uyandirsa da; bazi arastirmacilara gore yesil bir ekonomi {ilkelerin
ckonomik kalkinmasinda 6nemli bir katki saglayabilecektir. Diger taraftan
cesitli endiistri kollarinda yapilan gevreye duyarsiz tiretim sebebiyle ¢evreci
kurumsal orgiit ve kisilerle endiistriler arasindaki gerilimler halen varligini
stirdiirmektedir (Pretty, 2013).

Bu genel egilimlerin istisnalar1 vardir ve bazi igletmeler ¢evreyi gelistirici
temellere dayanmaktadir. Bu istisnanin, enerji/su tasarrufu saglayan cihazlar,
geri doniigiim teknolojileri veya mevcut {irlin hatlarinin gevre dostu
versiyonlarini uygulayan veya pazarlayan firmalar igin gegerli oldugu iddia
edilebilir. Ornegin Tesla ve Fisker Automotive sirketleri bir dizi liiks elektrikli
ve hibrit spor otomobil iiretmektedir. Bu tiir gevresel yeniliklerin diger
treticilere yayilmasi, yenilik¢i uygulamalarin sonucunda sektor genelinde
benzer yenilikler olacaktir. Bu nedenle yesillendirme zamanla bir endiistriye
yayilabilir. Cevre dostu i3, ¢evre dostu teknolojiler ve hizmetleri benimseme
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yoniindeki artan egilim, kar elde etmek igin giiglii potansiyel sunan ve
sirketlerin finansal, isgiicii ve diger kaynaklarinin mevcudiyeti iizerinde
onemli etkisi olan paydaglar1 tatmin eden yeni i§ firsatlar1 yaratmaktadir
(Biloslavo ve Trnavcevig, 2009). Ureticilerin olumsuz gevresel etkilerini
azaltmak igin bazi girisimler olsa da genel olarak ig sektoriiniin neden
oldugu daha genis gevresel sorunlari ¢o6zme isteginin oldukga sinirli oldugu
goriilmektedir. Ts sektorii oncelikle kiri artirmakla ilgilendiginden yesil
pazarlama, siirdiirtilebilir tiretimden daha az belirli tiiketici kesimine hitap
etmektedir.

4. Yesil Satin Almay: Etkileyen Faktorler

4.1. Yesil Biling

Yesil biling, tiiketicilerin ¢evreyle ilgili sorunlarla ne derece ilgilendikleri
ve bu tiir sorunlar1 ¢6zmek i¢in 6nlemler almaya istekli olmalaryla ilgilidir
(Dunlap ve Jones, 2002). Yesil satin almalarda yesil bilincin roliinii belirlemek
igin birgok ¢aligma yapilmugtir. Hu ve arkadaglarinin 2010 yilinda yaptiklar
aragtirmada yesil bilingli tiiketicilerin, yesil satin alma niyetleri gelistirme
olasiiginin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagmiglardir. “Yesil Biling’, yesil
iriinlerin satin alinmasini tegvik edebilir ve artan gevresel kaygilar, daha yesil
satin almalarla sonuglanabilir (Kumar ve Ghodeswar, 2015).

4.2. Yesil Bilgi

Yesil bilgi, yesil satin alma tutumuna 6nemli 6lgtide katkida bulunmaktadir
(Tan, 2011). Yesil bilgi uygulamalari, paydaslar1 ve miisterileri isletmenin
cevreyi korumaya yonelik girigimleri hakkinda bilgilendirmeyi amaglar
(Bailey, Mishra ve Tiamiyu, 2016). Yesil bilgi eylemleri, igletmenin iiriin ve
hizmetlerinin ¢evresel yararlarini iletmek igin tasarlanabilir (Leonidou vd.,
2013). Cevre kaygisindan geligen “Yesil Biling’, yesil bilgiye yol agar (Lin
ve Niu, 2018) ve yesil bilgiye sahip tiiketicilerin yesil tiriinleri kullanmaya
meyilli olmas1 daha yiiksek olasiliktir. Haws ve arkadaglar1 (2014) yaptiklar1
aragtirmada, tiiketicilerin ¢evre dostu tiriinlere verdikleri tepkiler ve ge¢mis
davraniglarinin, gelecekteki gevreci satin alma davranmiglarini etkileyecegi
sonucuna ulagmuglardir.

4.3. Yesil Farkindalik

Yesil farkindalik, yesil bilgi ve ¢evre baglaminda yesil tiriinlerin performansi
ile iligkilidir (Suki, 2016a; Suki, 2016b). Yesil tirtinlerin performans: olumlu
veya olumsuz olabilir. Cevre bilgisi, tiiketicilerin ¢evre dostu iirtinler igin
yesil bilincini desteklemelidir (Suki, 2016a; Suki, 2016b). Paul ve Rana’ya
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(2012) gore gevre bilgisi; yesil farkindaliga yol agan bir satin alma niyetinin
onciiliidiir.

4.4. Yesil Durumsal Faktorler

Magaza ortami, ¢aligan davramigi ve iirtin nitelikleri (Muratore, 2016)
gibi durumsal faktorler tiiketicilerin yesil satin alma niyet ve davranigini
etkilemektedir. Diger faktorler arasinda dini degerler de sayilabilir. (Ghazali
vd., 2018). Yesil pazarlamada iiretim maliyetlerinin yiiksekligi goz oniine
alindiginda, yesil tirtinlerin diisiik gelirli ekonomiler igin uygun olmadig:
gortigii hakimdir (Kollmuss ve Agyeman, 2002).

4.5. Yesil Tutum

Tutum, bireylerin tepkisidir ve yesil satin alma davramigini etkileyen
onemli bir faktordiir (Peattie ve Crane, 2005). Chen ve Chai (2010a,2010b)
cevresel kaygi yesil tutuma degil, kigisel faktorlere katkida bulunmaktadir.
Yesil iirtinlerin fiyatlandirilmas: tutum tizerinde olumsuz bir etki olarak
goriilmesine ragmen yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketicilerin 6nemli bir
kismi kaliteden 6diin vermeden satin almaya devam etmektedir (Biswas
ve Roy, 2016; Essoussi ve Linton, 2010). Wang ve arkadaglar1 (2019),
tutumun kigisel normlar ile satin alma niyeti arasinda aracilik ettigini, ancak
biligsel stirecin (Elder ve Krishna, 2010) ve sosyal normlarin (Cheah ve
Phau, 2011) satin alma davranigini dogrudan etkiledigini gézlemlemistir.
Yesil iirtinleri satin almak ve kullanmak tiiketicinin ¢evre dostu bir satin
alma davramig1 sergiledigini gostermez, sadece gevreye duyarli oldugu
konusunda bir fikir verir. Tiiketicinin ¢evre dostu oldugunu ve her zaman
yesil trtinleri tercih ettigini anlamak igin satin alma davranigini uzun siire
gozlemlemek gerekir.

4.6. Yesil Giiven

Giiven, iirtiniin yetkin, hesap verebilir ve beklenti anlaminda tatmin edici
olmasidir. Yesil giiven ise ¢evre dostu tirline sadakat gosterme istegi olarak
tanimlanmaktadir (Chen, 2010). Fiyat, triiniin en 6nemli 6zelliklerinden
biridir ancak yesil giiven ile yesil {iriin arasinda fiyat anlaminda olumsuz bir
iliski vardir. Uriiniin gevre dostu yesil bir iiriin olma 6zelligi arttikga fiyati da
artmaktadir (Davari ve Strutton, 2012). Amerika Birlesik Devletlerr’ndeki
tiiketiciler genellikle yesil tirtin etiketinde verilen bilgilere giivenirken,
Fransa’daki tiiketiciler ise yesil iiriiniin ambalajina ve {riiniin kendilerinde
yarattigt duyguya giivenmektedir (Herbes vd. 2020; Rahbar ve Abdul
Wahid, 2011). Bilgi eksikligi, yiiksek fiyat ve gegmig deneyimlere ek olarak,
giiven de yesil tiiketimin oniinde bir engel olarak goriilmektedir Sonug



Necmiye Kapusuz / Tiilin Durukan / Cihat Kartal | 83

olarak, tiiketicilerin tutumu ile gergek yesil satin alma davranig arasinda bir
bosluk olusmaktadir. Isletmelerin tiiketicide giiven yaratabilmesi igin yesil
odakl bir strateji benimsemesi, yesil tirtiniin kalitesi ve algilanan faydasini
tyilestirmesi gerekmektedir.

4.7. Yesil Uriin Yeniligi

Isletmeler dogal ¢evrenin korunmasina katkida bulunabilmek igin evreye
daha az zararli olan kaynaklarla yesil irtin aragtirma ve gelistirme faaliyetlerine
yonelmek zorundadirlar (Nidumolu vd., 2009). Bu durumun siirdiiriilebilir
olmasi igin bazi degisikliklere ve yeniliklere ihtiyag vardir. Bu yenilikler;
tasarimda degisiklik, tirtin iyilestirilmesi, yeni paketleme vb. olabilir.

4.8. Yesil Tutundurma

Tiiketicilerle tutarl iletigim ve etkilesim, degisen tiiketim kaliplarinin
anlagilmasinda yardimar olur (Sarkar ve digerleri, 2019; Testa vd., 2011).
Yesil tutundurma, yesil trtinii tanitmak igin farkli pazarlama araglarinin
kullanilmasidir. Bu araglardan biri olan eko-etiketleme, vyesil triinleri
tanitmak i¢in 6nde gelen bir tutundurma teknigidir (Brecard, 2014). Yesil
tutundurmanin sadece yesil lirtin konusunda arastirma yapan ve bilgiye
ulagmak isteyen tiiketiciye yogunlagmasi birtakim zorluklar yaratabilir. Bu
nedenle pazarlamacilar yesil tiiketiciyi, yesil tutundurmaya dahil etmek igin
her bir tiiketicinin farkli istek ve ihtiyag¢ i¢cinde oldugu gercegini anlamalar:
gerekir.

4.9. Yesil Marka

Son yillarda diinyadaki yesil {irtin iiretme konusundaki toplumsal baskilar
isletmecileri ¢evre dostu iiriin iiretme veya islerini kaybetme riskiyle karg:
kargiya birakmaktadir (Sarkar ve digerleri, 2019). Yesil iiriin {iretiminde
markalagmak, igletmelerin bu zorlugun iistesinden gelebilmelerinin yegane
yolu oldugu goriilmektedir. Yesil marka literatiirli, yesil marka bilgisinin
ve yesil algilanan degerin, tiiketicilerin yesil tiriinleri satin alma tutum ve
niyetlerini olumlu etkiledigini dogrulamaktadir (Suki, 2016a; Suki, 2016b).

4.10. Yesil Tedarik Zinciri Yonetimi

Tedarik zinciri yonetimi ¢ok kanalli bir siiregtir. Hiikiimetlerin gevre
diizenlemelerine yanit olarak, iretici kurulusglar yesil tedarik zinciri
yonetimini uygulamaya koymuslardir. Siirdiiriilebilirlik, rekabet edebilirlik
ve Orgiitsel performans kriterlerini kargilamak igin yesil tedarik zinciri
yonetiminde sosyal, ekonomik ve gevresel kaygilarin bir arada bulundugu
gozlenmektedir (Zhu, 2011). Yesil tiretimin, ambalaj, pazarlama, satin alma
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ve dagitim unsurlarinda igletmelerin yegil tedarik zinciri yonetimine biiyiik
Olciide katkida bulundugu ileri stiriilmektedir (Cankaya ve Sezen, 2019).

4.11. Yesil Fiyatlandirma

Yesil iirtinlerin genellikle yiiksek maliyetli oldugu kabul edilmekte (Zhao
ve Zhong, 2015) ve bu durumun tiiketiciler i¢in yesil iirtinleri satin almada
bir engel olusturmasi dolayisiyla tutum ile gergek satin alma davranisi
arasinda bir bogluk yarattig ileri siiriilmektedir (Steg vd., 2014). Tthal yesil
diriinlerin daha yiiksek maliyetli olmasi sebebiyle tiiketiciler tarafindan sinirlt
bir sekilde tercih edildigi ve 6zellikle gelir diizeyi diistik tilkelerde satin alma
davraniginin yiiksek iiriin maliyetinden olumsuz etkilendigi bilinmektedir.
Bu olumsuzlugu gidermek ve maliyet etkinligi saglamak igin yerel tiretimin
tesvik edilmesi gerekmektedir. Newton ve Meyer (2013) yaptiklar1 bir
aragtirmada yiiksek fiyatlarin yesil {iriniin biiylimesinde 6nemli bir engel
olusturdugu ve tiiketicilerin yesil iiriin igin yiiksek fiyat 6demek istemedikleri
sonucuna ulagmiglardir.

Caliymanin buraya kadar olan kisminda yesil tiriin satin almayr etkileyen
11 faktor tespit edilmistir. Bu faktorlere iliskin anahtar kelimeler agagida
Tablo 2’ de yer almaktadir.
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Tablo 2: Yesil Uriin Satn Almays Etkileyen Faktorlere Iliskin Anabtar Kelimeler

Dogru Bilgi Tan, 2011
. Kiiltiir Dunlap ve Jones, 2002
Yesil Biling -
Yagam Tarzi Elder ve Krishna, 2010
Aktivizm Penaloza ve Mish, 2011
Cevresel Kaygilar Kumar ve Ghodeswar, 2015
Yesil Bilgi Gegmig Deneyimler Cheah ve Phau, 2011
Kontrol Odag: Haws ve digerleri,2014
. Eko- Etiketleme Cheah ve Phau, 2011
Yesil Farkindalik
Reklamlar Paul ve Rana, 2016
. Erisilebilirlik Ghazali ve digerleri, 2018
Yesil Durl}n.l.s Bulunabilirlik Muratore, 2016
Faktorii
Dini Degerler Kollmuss ve Agyeman 2002
Eko Biling Peattie ve Crane, 2005
Yesil Tutum Kisisel Normlar Elder ve Krishna, 2010
Gegmig Deneyimler Cheah ve Phau, 2011
Memnuniyet Chen, 2010

Oz Sorumluluk

Herbes ve digerleri, 2020

Yesil Giiven

Alginan Fayda Davari ve Strutton, 2012
Marka Degeri Davari ve Strutton, 2012
Maliyet Wahid, 2011

Yesil Uriin Yeniligi | Cevresel Kaygilar Nidumolu ve digerleri, 2009
Finansal Amaglar Wahid, 2011

. Etiketleme Brecard, 2014

Yesil Tutundurma - -

Paketleme Testa ve digerleri, 2011

Uriin Tasarimi

Testa ve digerleri, 2011

. Ambealaj Tasarimi Paul ve Rana,2016
Yesil Marka .
Uriin Igerigi Cheah ve Phau, 2011
Tiiketici Algist Peattie ve Crane, 2005
. ) Tedarik Zinciri Atmosferi Cankaya ve Sezen, 2019
Ye§;i12i?rlk Siirdiiriilebilirlik Programlar1 | Zhu ve digerleri, 2011
Cevresel Hedef ve Operasyonlar | Zhu ve digerleri, 2011
Daha Yiiksek Fiyatlandirma Zhao ve Zhong, 2015
Yesil Fiyatlandirma | Paranin Kargilig Steg ve digerleri, 2014
Odeme Tstekliligi Newton ve Meyer ,2013
Kaynak: Tablo avastrmacidar tavafindan olusturulmustur.
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Tablo 2’de goriildiigii {izere tiiketicin yesil tiriin satin alma davranig
tizerinde etkili olan faktorler; yesil biling, yesil bilgi, yesil farkindalik, yesil
durumsallik, yesil tutum, yesil giiven, yesil iiriin yeniligi, yesil tutundurma,
yesil marka, yesil tedarik zinciri, yesil fiyatlandirma olarak 11 baglikta
toplanmugtir.  Yiiksek teknolojiye dayali rekabetin ve kiiresel 1sinmadan
kaynaklanan gevresel olumsuzluklarin giderilmesinde tiim diinya iilkelerinin
artan oranda alarm seviyesine geg¢melerinin igletmeleri er veya geg gevre
dostu tiretim yapmaya zorlayacag agikardir.

Sonug

Her ne kadar Yesil Barig Orgiitiiniin (Green Peace) gevreyi koruma
eylemleri 1970°li yillarin sonunda baglamug olsa da; bu akimin pazarlamadaki
gevresel kaygilara olan etkisi ilk olarak 2000’li yillarin baginda ortaya
gtkmugtir.  Yesil pazarlama konusundaki aragtirma gelistirme (Ar-ge)
faaliyetleri son yillarda 6nemli Olgiide artmistir. Yesil pazarlama arastirma
alanlarinda 2011 yilindan 2018¢ kadar tutarl bir artig egilimi gézlenmis,
2019 yihindan itibaren s6z konusu artig egilimi giderek hiz kazanmistir.
Bu kavramsal galiyma 1992-2022 wyillar1 arasinda pazarlama ve isletme
yonetimi disiplinindeki ulusal ve uluslararasi literatiiriin taranmasi ile
gergeklestirilmistir. Oncelikle ulusal ve uluslararast yaymnlar baslik, ozet,
anahtar kelime ve alt baglk agisindan taranmug, ardindan makaleler dort
tematik kategoride siniflandirilmugtir : bu kategoriler yesil pazarlama , yesil
pazarlama potansiyeli , yesil satin alma ve yesil pazarlama sonuglaridir. Her
bir tema altinda daha 6nceki galigmalarin katkis1 6zetlenmis, yesil pazarlama
uygulamalar1 ve aragtirmalart i¢in ¢ikarimlarda bulunulmugtur. Caligmada,
alanda galigan aragtirmacilara faydali olacak bir literatiir 6zeti sunulmustur.
Bulgular, yesil pazarlamanin son 30 yilda biiyiik ol¢iide yesil pazarlamadaki
mikro sorunlari tartigan pazarlama disiplininin entelektiiel bir alt disiplinine
doniistiigiinii gostermektedir. Caligmanin bir diger bulgusu ise dort tematik
yesil pazarlama potansiyelinin, uzun vadede karliliga yol agmasi ve yesil
pazarlamanin sosyal sorumluk geregi sektorel ve devlet bazli etkileyicilerinin
varligidir. Belirlenen diger temalar ve alt temalar; yesil satin almayi etkileyen
kigisel faktorler baghigr altinda yesil biling, yesil farkindalik, yesil bilgi ve yesil

satin alma tutumu olarak tanimlanmugtir.

Cahiymada vyegil satin alma davramgini etkileyen bazi  durumsal
taktorler de tanimlanmigtir. Yesil satin alma tutumu, biiyiik olgiide ge¢mis
deneyimlerden, iriiniin fiyatindan, O6deme istekliliginden, inanglardan,
kigisel degerlerden, sadakatten ve iiriiniin algilanan kalitesinden etkilendigi
igin 6znel bir konudur. Yesil tiiketim davraniginin bir pargasi olarak yesil
satin alma tutumu, yesil satin alma giivenini etkiler. Yesil satin alma niyetinin
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memnuniyet, farkindalik, kontrol odagi, triiniin kullanighligi ve marka
degerinden biiyiik olciide etkilendigi sonucuna ulagiimistir

Miigterilerin sadakati ve eko-etiketlemede geffaflik, yesil giivenin 6nde
gelen etkileyici faktorlerindendir. Yesil iiriin yeniligi, yesil tutundurma, yesil
marka, yesil tedarik zinciri yonetimi ve yesil fiyatlandirma ise tiiketicilerin
satin alma davramigini etkileyen diger faktorlerdir. Zengin yesil iiriin
gelistirme literatiirii ile yesil tirtinlerin nasil yesil marka degeri ve ekonomik
deger vyarattign gibi ele alinmasi gereken bazi sorular bulunmaktadir.
Tliskilerdeki arac1 degiskenlerin (6rn. rekabet ortami, endiistri tiirii ve iiriin)
ve kontrol degigkenlerinin (6rn. kiiltiirel, davranigsal ve aligilmig degiskenler)
belirlenmesi, 6nemli sonuglar tiretebilir. Yesil satin alma davranigini etkileyen
faktorlerin baginda ise yegil markalagma gelmektedir. ‘Cevreci olmak’ deyimi
moda haline gelmis olmasina ragmen, tiiketicilerin yesil {iriine yonelik
tercihleri agisindan yesil pazarlamada yeni bir inceleme alani olarak yakindan
takip edilmeyi haketmektedir.

Literatiirde yesil pazarlama ile ilgili nitel aragtirmalar sinirl sayida olmas:
bu ¢alismanin da 6nemli kisitlarindan biri olmustur. Ancak nitel aragtirmalarin
nicel yontemlerle yakalanmasi zor olan altta yatan etkileyici faktorleri ortaya
ctkarma yetenegi goz oniine alindiginda, nitel yesil pazarlama galigmalarinin
gerek teori gerekse uygulamacilar agisindan faydali bilgiler tiretecegi agikardir.
Cevre bilinci zamanla gelistikge, yesil tiiketiciyi analiz eden ¢aligmalar ¢ekici
olmaya devam edecektir. Bu konudaki yeni aragtirmalar, tiiketicilerin tutum,
niyet ve davraniglarindaki olas1 gelismeleri belirlemeyi amaglamalidir. Ayrica
aragtirmacilar, yesil pazarlama fonksiyonlarinin ve stratejilerinin finansal
olmayan performanslarini anlamak i¢in boylamsal aragtirmalar yapabilirler.
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Bolum 6

Organik Uriinlerin Pazarlanmasina Iligkin
Durum Degerlendirmesi

Mutlu Bulut!

Burak Sen”

Ozet

Organik tarim, giivenli, kaliteli, sertifikali gida {iretimi igin siirdiiriilebilir
biitiinlesik bir ekolojik sistemdir ve bu sistem tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin
karsilarken, ekonomik ve ekolojik kazang elde etmek ve gevreyi korumak igin
siki bir sekilde kontrol edilmektedir. Insan saghgint ve gevreyi korumayr amag
edinen organik gidalar, ortaya ¢ikigindan giiniimiize gittikge biiyliyen bir
sektor haline gelmigtir. Sektor bitytidiikge ve rekabet arttik¢a organik gidalarin
pazarlamas1 daha da 6nem kazanmistir. Bu ¢aliyma organik gida iiretiminin
mevcut yapisim degerlendirmek ve pazarlama konusundaki sorunlarin tespiti
ve ¢oziim Onerileri sunmak igin gergeklestirilmistir. Arastirma derleme
modelinde gergeklestirilmigtir. Organik gida iriinlerinin pazarlanmasinda
pazarlama karmasinin dort temel ilke esas alinmaktadir. Organik iirtinlerin
pazarlanmasinda en sik karsilagilan sorunlar; tiriin fiyatlarinin ikame triinlere
gore daha pahali olugu, girdi maliyetlerinin fazla olmasi, sertifikasyon
siireglerinin uzun ve maliyetli olmasi ve depolama sorunlari olarak belirlenmistir.
Ote yandan tiiketicilerin bilingleri arttik¢a organik gidalart satin alma egilimleri
de yiikselmektedir. Onceki galigmalardan elde edilen aragtirma sonuglari,
organik gida talebinin yiiksek hane halk: gelirine, yasa ve egitim diizeyine bagh
oldugunu gostermistir. Bu faktorler arasinda egitim ve gelir diizeyi tiiketicilerin
organik {irlin satin alma davramglarini etkileyen en 6nemli faktorlerden birisidir.
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Giris

Uzun yillardan beri uygulanan konvansiyonel tarim yontemleri toprak ve
suyun kirlenmesine yol a¢mustir. Pestisitlerin ve gesitli sentetik kimyasal
maddelerin yanlig veya agir1 kullanimu, yalnizca gevreye ve biyolojik gesitlilige
degil (Popovi¢ vd., 2016), ayni zamanda insan saghgina da zarar verir hale
gelmistir. Kimyasal giibre ve pestisit kullanimu ile iiretilen tarim tirtinlerinin
insan saghgina zarar verdigi birgok ¢aliymada ortaya konulmustur (Sataloglu
vd., 2007; Tarak¢1 ve Tiirel, 2009; Tiryaki vd., 2010; Ozcan ve Tongur,
2019). Bu gergek, tarim sistemlerinin siirdiriilebilirligini saglamak ve
gelecekte yeterli miktarda gida iiretimini saglamak icin simdiye kadar
uygulanan iiretim yontemlerinin degistirilmesi gerektigini gostermektedir
(Subi¢ vd., 2010). Organik tarim, biyolojik gesitlilik, biyolojik dongiiler
ve toprak biyolojik aktivitesi dahil olmak iizere tarimsal ekosistem saghgini
destekleyen ve gelistiren biitiinsel bir iiretim yOnetim sistemidir. Bolgesel
kosullarin yerel olarak uyarlanmug sistemler gerektirdigini dikkate alarak,
giftlik dis1 girdilerin kullanimina tercih edilen yonetim uygulamalarinin
kullanimina dikkat ¢eker (FAO/WHO Codex Alimentarius Komisyonu,
1999).

Organik tarim, giivenli, kaliteli, sertifikali gida tiretimi igin stirdiiriilebilir
biitiinlesik bir ekolojik sistemdir ve bu sistem tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarimi kargilarken, ekonomik ve ekolojik kazang elde etmek ve gevreyi
korumak igin siki bir gekilde kontrol edilmektedir (Aydin ve Aktuz, 2023).
Organik gida tiriinleri herhangi bir katki maddesi ilave edilmeksizin iiretilen,
konvansiyonel gida iiriinlerine kiyasla daha kaliteli olarak kabul gérmekte
ve insanlarin gida kaynakli saglik risklerini azaltan ve daha siirdiiriilebilir
gevre tesis etme konusunda daha gilivenli gida maddeleridir. Organik
gida iriinlerinin geleneksel {riinlere gore pek ¢ok avantajlart vardir
(Korkmazyiirek, 2020). Bu avantajlar yiiksek besin degeri, yiiksek biyolojik
kalite; yiiksek teknolojik kalite; yiiksek kuru madde igerigi (ortalama olarak,
taze triinler %25 daha yiiksek kuru madde igerigine sahiptir); iiriiniin
daha yogun renk, tat ve koku gibi 6zelliklerinde daha yiiksek kalite, diigiik
nitrat igerigi seklinde siralanabilir. Ayrica pestisit kalintilar1, agir metaller,
hormonlar igermemesi diger avantajlari olarak siralanabilir (Aydinol vd.,
2015; Toklu ve Ustaahmetoglu, 2016).

Insanlarin saglik riskleri hakkindaki kaygilarinin artmasi ve daha
strdiirtilebilir ¢evre birakma konusundaki bilinglerinin artmasiyla, organik
gida iiretimi biiyiiyen bir sektor haline gelmistir. Dogal kaynaklarin en 1iyi
sekilde kullanilmasi, kirsal kesimdeki tarim alanlarinin ve koy niifusunun
kalkinmasina, ihracata yonelik istikrarli tiretime katki sunan tiretim faaliyetleri
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organik tarim olarak adlandirilmaktadir. Organik tarim sayesinde iktisadi
kalkinma, vatandaglarin hayat standartlarinin iyilestirilmesi, dogal ¢evrenin
korunmas1 gibi onemli avantajlar elde edilmektedir (Aceleanu, 2016).
Organik gida iiriinlerine olan tiiketici talebi istikrarli bir gekilde artmakta
ve bu iriinlerin tiretimi ve pazarlanmasi stirecindeki ilgili tim sektorler
de biiyiime trendi igerisindedir (Willer ve Yussefi, 2007). Diinyada her
tilkede gesitli faktorler sebebiyle organik iiriinlerin titketiminde farkliliklar
bulunmaktadir. Bu faktoreler bazen yasal mevzuatlarla ilgiliyken, bazen de
ekonomik sebeplerle alakali olabilmektedir. Organik tarimin yapilabilmesi
ve buradan elde edilen iiriinlerin pazarlanmasi i¢in hukuki temel olugturma,
dogrudan veya dolayli gesitli destekler saglama, denetim mekanizmasi,
sertifikasyon ve paketleme bigimindeki kurumsal miidahaleler, organik iiriin
sektoriiniin olugumunda ve biiyiimesinde 6nemli role sahiptir (Thogersen,

2010).

Organik iirlin pazarinda yer alan gift¢i ve tiiketicilerin bu triinlerin
tiretimden pazarlamanin sonuna kadar gegen siiregte yagadiklar1 deneyimlerin
bilinmesi sektordeki tiim paydaglar agisindan 6nemlidir. Bu ¢aligmada temel
amag organik {iretimi literatiir temelinde agiklamak, mevcut durumunu
degerlendirmek ve pazarlama siirecindeki gelismeleri ele almaktir.

1. Organik Gida

“Organik”  kelimesi, farkli baglamlarda birkag¢ farklh anlamda
kullanilmaktadir. Literatiirde organik gida igin getirilmig ortak bir tanim
yoktur. Uluslararast Organik Hareket Federasyonu organik gidayi, saghk
ilkesi, ekoloji ilkesi, adalet ilkesi ve bakim ilkesi gibi belirli ilkelere dayanan
belirli kriterler gergevesinde organik tarimdan iiretilen ve konvansiyonel
tarimdan elde edilen gidalardan ayrigan besin maddeleri olarak tanimlamugtir
(Luttikholt, 2007). Organik tarimda bahsi gegen kriterler pestisitler,
biiylime hormonlari, yapay renkler, genetigi degistirilmis organizmalar,
yapay katki maddeleri, koruyucular ve yapay tatlarin kullanilmamasi
seklindedir. Organik tarim stireci sadece tiretim igin degil, tiretimin temeli
olan ¢iftligin toprags, kullanilan tohum ve giibreler, paketleme ve tesisleri
de kapsamaktadir. Organik gidanin tiim bu kriterleri, bu gidalarin yiiksek
kalitesini ve tiriiniin glivenilirligini saglamak i¢in gart kogulan yogun kontrol
ve kisitlayicr diizenlemeleri ile ilgilidir (Willer ve Lernoud, 2019). Organik
gida aynm1 zamanda ekolojik olarak dogal bir sekilde iiretilen, gevreye zarar
vermeyen ve suni katki maddeleri kullanilmadan iiretilen gidalar ifade eder.
Bu nedenle geleneksel yiyeceklerden daha saglikli oldugu kadar daha lezzetli,
daha giivenli ve daha fazla besin maddesi igerdigine inanilmaktadir (Voon
vd., 2011).
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Uluslararas1 Organik Tarim Hareketi Federasyonu (IFOAM), organik
tarima yoOnelik dort ilkeden bahsetmektedir. Bunlarin ilki saghk ilkesidir.
Saglik ilkesinin odaginda toprak, su gibi gevresel elemanlarin yaninda
dogadaki biitiin canh ekosistemin saghigini siirdiirmesi ve gelistirmesi vardir.
Toplumu olugturan bireyler ve dogadaki diger canlilarin saglig: stirdiirtilebilir
bir gevre i¢in zorunluluktur. Saglikli insanlarin ve hayvanlarin beslenmesi
i¢in saglikli topragin gerekli oldugunu belirtir. Organik tarimin ikinci ilkesi
ekolojidir. Organik tiretimde enerjinin optimum kullanimi, dogal kaynaklarin
stirdiiriilebilir gekilde kullanilmasi, ekosistemin iyilestirilmesi ve dogadaki
canl ¢esitliliginin korunmasini saglayarak ekolojik istikrarin gerekliligine
vurgu yapar. Organik tarimin {igiincii ilkesi adalettir. Adalet ilkesi insanlarin
yagam kalitesini yiikseltmelerine katki saglamak igin ayrim yapmadan tim
insanliga besin degeri yiiksek gidalar saglayabilmektir. Organik tarimin son
ilkesi 6nem verme ilkesidir. Organik yontemle yapilan tarimsal faaliyetler,
insan saglig: ve gevrenin korunmasina saygr duymak zorundadir. Bu sebeple
organik iiretimde GDO’lu (Genetigi degistirilmis organizma) tohumlar ve
gesitli kimyasallar kullanilmamalidir (IFOAM, 2018). Bu ilkeler organik
tarimin temel prensipleri olarak kabul edilmektedir.

Bircok aragtirmact organik tarimi benzer yonlerden degerlendirirken,
bazi aragtirmacilar ise bunu Sanayi Devrimi sonrasinda hizla sanayilesen
tarimsal iiretime kargi ¢itkma eylemi olarak kabul edilmektedir. Bu agidan
bakildiginda organik gida tiretim sistemi, her tiirlii kimyasal ilag, tarim ilaci
ve giibre kullanimini reddetmekte ve tarimin kiiresellegmesine kargt miicadele
etmektedir. Kiiresel anlamda konvansiyonel tarim, daha uzun mesafelere,
yerel ozelliklerine uygun saglikli gida iirtinleri tiretmenin 6niinde engellere
neden olur (Alrge ve Noe, 2005). Organik iiretimin FAO’nun tanimladigt
gibi topraktan sofraya giden biitiinciil bir sistem oldugunu da soylemekte
fayda var.

1.1. Diinyada Organik Gida

Organik tarim ilk olarak 1940l yillarda Isvi¢re’de Hans Muller, Hans Peter
Rusch ve Maria Biegker tarafindan baglatilmistir. Bu yillardan sonra organik
tarim diger tilkeler tarafindan giderek artan bir talep gormeye baglamustir.
Avrupa Birligi (AB), gevreyi korumak, kirsal alanlar1 kalkindirmak ve hayvan
refahin1 korumak olmak iizere ii¢ nedenle organik tarimi Onemsemigtir.
Bu sebeplerin tiimii, Avrupa Birligi'nin 1990’Ii yillarin bagindan itibaren
organik gida {iretimini tegvik eden politikalar gelistirmesine yol agmistir.
Organik tarim, giivenilir ve yiiksek kalitede gida iiretmekle ilgilidir ve
pazarda standart, istikrarli bir kalite saglamak icin politikalar gelistirilmigtir.
Politika yapicilarin ve tiiketicilerin destegi, organik pazarin son on yilda
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geniglemesine olanak saglamig (Darnhofer vd., 2010); niifus artig1 ve artan
saglik kaygilar1 nedeniyle ontimiizdeki yillarda organik gida pazarinin
daha da biiyiimesi beklenmektedir (Bahsi ve Akg¢a, 2019). 1945 yilinda,
2. Diinya Savag’min hemen ardindan diinya iilkelerinin biyiik bir kismi
tretim faaliyetlerinde insanlarin saghgim tehdit eden ve ekosisteme zarar
veren makine ve kimyasal maddeler kullanmaktaydilar. Bu nedenle tilkeler
stirdiirtilebilir tarimi tesis etmek igin organik tarim gibi farklr alternatif tarim
uygulamalarini benimsemeye baglamiglardir. Organik tarim oncelikle ABD,
Japonya ve Kanada gibi ¢ok sayida iilkenin kullanmaya bagladig1 bir tarim
modelidir (Rehber ve Turhan, 2002).

Giiniimiizde organik gida tretimi 190 iilkede yapilmaktadir. 2020
yilinda organik gida iiretimi yapilan alan yaklagitk 75 milyon hektar
olmugtur. Organik iretimin en ¢ok yapildig: tlkeler Avustralya (35,7
milyon ha), Arjantin (4,5 milyon ha) ve Uruguay’dir (2,7 milyon ha).
Toplam tarim alanlarinin organik tarim alanlaria oran1 %1,6 iken, tarim
dis1 ve dogal toplama alanlar1 toplam 28,5 milyon ha’dir. Diinya gapindaki
organik gida tireticisi sayist toplam 3,4 milyondur. Organik gidanin diinya
capindaki ticaret hacmi 2022’de yaklagik 120 milyar avroya ulagmugtir.
Organik ticaret hacmine en g¢ok katki sunan iilkeler sirasiyla ABD (49,5
milyar Avro), Almanya (15 milyar Avro) ve Fransa’dir (12,7 milyar Avro).
Kisi bagina diigen organik gida tiiketiminin para cinsinden degeri 15,8
Avrodur. Kisi bagina en ¢ok organik gida tiiketen iilkeler Isvigre Danimarka
ve Litksemburg’tur (Tablo 1).
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Tablol. Organik tarm gostergeleri — Diinya ve en iyi dilkeler

Gostergeler Yil Diinya En iyi Ulkeler
Organik Tarim Yapan 2020 1190 Ulke
Ulkeler
. Avustralya 35,7 milyon ha
. 4 1 .. >
Organik Tarim Alanlari 2020 }71a’9 Milyon Arjantin 4,5 milyon ha
Uruguay 2,7 milyon ha
Toplam Tarim Alanlarinin Lihtenstayn | 41,6%
Organik Tarim Alanlarina | 2020 1,6% Avusturya 26,5%
Orant Estonya 22.4%
y . Finlandiya 5,5 milyon ha
Tarim Dis1 ve Dogal 2020 28,5 milyon Namibya 2,6 milyon ha
Toplama Alanlar ha . .
Zambiya 2,5 milyon ha
Hindistan 1.599.010
Ureticiler 2020 3,4 milyon | Etiyopya 219.506
Tanzanya 148.607
. ABD 49,5 milyar Avro
Organik Pazar 2020 120.6 milyar Almanya 15,0 milyar Avro
Avro .
Fransa 12,7 milyar Avro
. . . Isvigre 418 Avro
EiillaB;i?[iiig?§en Organik 2020 15,8 Avro Danimarka | 384 Avro
Liiksemburg |285 Avro

Kaynak: Willer vd., 2022

Organik gida iiretimi Oncelikle geligmis iilkelerde baglamugtir. Geligmis
iilkelerde yagayan tiiketici kitlesi ve ¢evreci kuruluglarin yonlendirdigi talepler,
tireticilerde yeni yonelimler yaratmig ve bunun sonucunda organik tarim
kavrami ortaya ¢ikmug ve giin gegtikge de biiyiiyen bir sektor haline gelmistir.
Diinyada organik tiretim yapan iilkeler 6ncelikle kendi tilkelerine ait geleneksel
tarim iiriinlerini {iretmek suretiyle organik iiretime yonelmislerdir. Ornegin
Hindistan’in organik iiretime gegisi gay ile olurken, Danimarka’nin gegisi
stit ve siit lirtinleri ile baglamistir. Benzer sekilde Arjantin et ve et tiriinleri,
tropikal bolgeler ve Afrika iilkeleri muz, Tunus ise hurma ve zeytinyagy ile
organik tarima baglamistir. Tiirkiye’de ilk tiretilen organik gida maddeleri
kurutulmug ve sert kabuklu meyvelerdir (Deniz, 2009).

Organik tarim genig bir pazara yayilmistir. Organik gida {ireticileri,
perakendecileri ve toptancilar1 organik gida pazarinda 6nemli kazanimlar
elde etmistir, ayrica bu sektor birgok kisiye ig firsati sunmaktadir. Organik
gidalar ilk 6nce kiigiik pazarlarda satilmig ya da dogrudan giftgiden satin
alinmugtir. Giiniimiizde organik yiyecekler ¢ok talep gérmekte ve bu tirtinleri
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iilke ¢apinda taninmug siipermarketlerde ve bilinen diger bir¢ok pazarda
bulmak miimkiindiir. Ayrica bilinen bazi siipermarketler kendi organik
markalarin1 - gelistirmigtir. Bazi {ilkelerde organik pazarin artmasi igin
destekler saglanmaktadir. ABD’de yapilan bir aragtirma, 2010°da o dénemde
ekonomik bir gerileme olmasina ragmen, insanlarin %75’inin hala organik
gida iiriinlerini talep ettigini ortaya koymustur.

Organik gida tiriinlerinin tanitimi, piyasalardaki giincel trendi takip etme
konusunda uzman olan yatirimcilar1 bu pazara daha fazla yatirnm yapmaya
yoneltmigtir. Bu yatirimlar tiiketicilerin saghkli tirtinlere sahip olma istegini
kargilama amacindaydi. Bu, 2012°de ABD ve Kanada’da 125 farkli organik
iiriin yapan Annie’s Incorporation’in pazara ilk girip tirtinlerini sundugunda,
satiglarinda Wall Street’te gosterilen %89’luk bir bagar1 orani ile kanitlamistur.
Organik tiriinlere yonelik artan tiiketici talebi, bilinen birgok biiyiik sirketin
organik pazarin talebini kargilamak igin belirli bir organik {iriin hatti
yapmasina yol agt1. Diger sirketler ise Kellogg, Nestle, Pepsi, General Mills,
Kraft ve Dean Foods gibi organik goda iiretimi yapan sirketlerle isbirligi
yaparak organik iirtinlerini geligtirme yoluna gitmisgtir.

1.2. Tiirkiye’de Organik Gida

Tiirkiye’de organik gidalar {iretme siireci 1980’ yillarin ortalarinda,
agirlikli olarak AB iilkelerinin ihtiyacimi karsilamak amaciyla baglamugtir.
Ilk baslarda Tiirkiye, sadece kuru incir ve kuru iiziim gibi geleneksel olarak
ihrag edilen gidalart iiretip ve ihrag etmekteydi. Ilerleyen yillarda organik
gida ithracat1 ve tiretimi diinyadaki trende paralel olarak artmaya baglamugtir
(Akgiingor vd., 2010). Thra¢ edilen baslica organik gida kalemleri kuru
incir, kuru kayisi, kuru tiziim ve findiktir. 1998 yilinda ihrag edilen organik
tiriinlerin yiizde sekseni bu dort gida maddesinden yapilmugtir. 2004 yilinda
diger farkli organik gidalarin da ihracati nedeniyle bu triinlerin ihracati
%060’a diigmiistiir (Akgiingor vd., 2010). Kurutulmug meyveler, yagh
tohumlar, kuruyemisler, baharatlar, meyveler, sebzeler, tahillar, bakliyatlar
Tiirkiye’de iiretilen organik gida maddeleridir (Nguyen vd., 2019).

1992 yilinda “Ekolojik Tarim Teskilatlar1 Dernegi” kurulmus ve organik
tarim Tiirkiye Devletinin koydugu yasalara uygun hale getirilmigtir. Daha
sonra 1991 yilinda AB’nin 2029/91 sayili Konsey Tiiziigii’ne gore bitkisel
tiretime yonelik yonetmelikler ve 1999 yilinda hayvansal {iretime iligkin
yonetmelikler belirlenmigtir. 1990°h yillarda organik tarim prosediiriiniin
ciftlik prosediirlerinden baslayip piyasa prosediirlerine kadar tiim agamalarini
diizenleyen ulusal mevzuatin uygulanmas: esas alinmistir. Hali hazirda
“Organik Tarim Kanunu” ve “Organik Tarim Esaslar1 ve Uygulanmasina
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Iliskin Yonetmelik” AB diizenlemelerine uygun olarak uygulanmaktadir
(Bagaran vd.,2018). Asagidaki Tablo 2’de Tiirkiye’de organik gida tiretim

sanayinin gelisgimini ayrintili olarak gostermektedir.

Tablo 2. Tiirk Organik Sanayisinin Gelisimi

Yillar Siireg

1985 AB, organik kuruyemis ve kuru meyvede ilk siparigleri verdi

1987 BSC, IMO, SKAL, Ecocert gibi uluslararasi akreditasyon kuruluglar: aktive
edilmigtir.

1992 Ekolojik Tarim Orgiitii "ETO" ad1 verilen kurumsal yap1 Tiirkiye’de kuruldu

1994 Tiirkiye'nin organik kurallart ve yonetmelikleri yayinlandi
2002 "Bugday" Dernegi kuruldu
2004 Organik tarim yasas1 yiiriirliige girdi

2011 Iyi Tarim Uygulamalart ve Organik Tarim Miidiirliigii kuralmugtur

2015 Organik tarim yonetmeliginin son versiyonu yaymnlandi

Kaynak: Basaran vd., 2018

Tiirkiye’de yillar igerisinde organik tarim istatistikleri incelendiginde;
2004 yilinda 12.751 kisi iken bu rakam 2021 yilina dalgali bir seyir izleyerek
48244 kisiye yiikselmistir. Ozellikle 2009 yilindan itibaren organik gida
treticisi ¢iftgi sayisinin gozle goriiliir bir sekilde yiikseldigi gozlenmistir.
2019 yilinda 75.000 civarinda gift¢i olmasina kargin son iki yilda ciddi bir
azalma gozlenmistir. Bu azalmanin 2019 yili sonunda patlak veren Covid-19
salgin ile iligkili oldugu tahmin edilmektedir (Tablo 3).

Ote yandan organik tarim iiretimi yapilan alan istatistikleri incelendiginde
2004 yilinda 209.573 ha olan bu alan 2021 yilina gelindiginde yaklagik %60
artigla 351.919 ha olarak gerceklesmistir. Ozellikle 2020 ve 2021 yillarinda

tretim alanlarindaki azalma istatistiklere yansimig durumdadir (Tablo 3).

Organik gida iiretim miktar1 da 2004-2021 arasinda Onemli bir artig
gostermigtir. 2004 yilinda yaklagik 377.000 ton olan organik gida {iretim
miktar1 2021 yilina kadar dalgali bir yiikselig trendi gostererek 1.590.000
tona ulagmuistir.
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Tablo 3. Tiirkiye’de Organik Tarum Uretim Verileri

Yil Organik Tarim Yapan O"rganik Tarim Qrganik Tarim
Ciftci sayist Uretim Alani/ UretimMiktari1/
Hektar Ton
2004 12751 209573 377615
2005 14401 203811 421934
2006 14256 192789 458095
2007 16276 174283 568128
2008 14926 166883 530224
2009 35565 501641 983715
2010 42097 510033 1343737
2011 42460 614618 1659543
2012 54635 702909 1750127
2013 60797 769014 1620466
2014 71472 842216 1642235
2015 69967 515268 1829291
2016 67878 523777 2473600
2017 75067 543033 2406606
2018 79563 626885 2371612
2019 74545 545870 2030466
2020 52590 382665 1631943
2021 48244 351919 1590086

Kaynak: TUIK/E-Hizmetler/Bolgesel Istatistikler

2. Organik Uriinlerin Pazarlanmasi

Pazar, ireticilerin faaliyet gosterdigi sektore gore, alici ile saticinin
bir araya geldigi ve takas isleminin gergeklestigi yer olarak tanimlanir.
Pazar ayn1 zamanda igletmelerin rekabet hedefi bagta olmak iizere bir mal
veya hizmetin arz ve talebi arasindaki ayrimin yapildig: yerdir (Kotler ve
Armstrong, 2011). Pazarlama eylemini mal veya hizmetin satig etkinligi
seklinde basite indirgemek pazar sisteminin genel gergevesi bakimindan
ciddi bir eksiklik olarak kabul edilmektedir. Bunun yerine pazar sistemi
iginde bulunan, {irliniin tasarlanma agamasindan itibaren baslay1p, tiiketiciye
satiginin sonrasinda da devam eden faaliyetlerin tamamu olarak tanimlamak
daha dogru olacaktir. Mal veya hizmetin tasarlanmasi, iiretim agamasina
gegilmesi, Pazar aragtirmasi sonucunda fiyatlandirmanin yapilmasi, arz edilen
iriiniin piyasaya tutundurulmast ve dagitilmasi gibi eylemlerin tamamu
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pazarlamanin igerisinde degerlendirilen Onemli unsurlardir. Pazarlama
eylemlerinin odaginda tiiketici ihtiyaglarina cevap verme gereksinimi yer
almaktadir. Pazarlama karmasinin 6nemli unsurlarindan biri olan dagitim
kanali, tiriinlerin saticidan aliciya ulagtirma siirecinde takip ettigi yoldur
(Cemalcilar, 1996).

Pazarlama kavrami genel bir baglam iizerinden degerlendirildiginde
diger mal ve hizmetlerin pazarlama siire¢lerinde oldugu gibi, organik gida
maddelerinin de piyasaya sunulmasi, satilmasi ve pazarlama aktivitelerindeki
sistematik yapi temel prensipler itibariyle birbiriyle benzesmektedir. Bu
nedenle hizla kiiresellesen diinyada teknolojik gelismelere paralel olarak
ckonomiler de gelismigtir. Bu degigimler neticesinde insanlarin yagam
bigimleri, tiiketim aligkanliklar1 ve 6ncelikleri de degismigtir. Bu minvalde
pazarlama anlayig1 da temel ilkeler temelinde tiiketicinin ihtiyaglarina cevap
verebilmek i¢in degismistir. Organik gida tiretimi temelde insan saghgin
korumak ve gevresel kaygilar1 gidermek amaciyla ortaya g¢iktigr igin, bu
diisiince sadece iiriiniin iiretim bigimiyle degil, {irliniin tiiketiciye satigina
kadar pazarlamanin her adiminda (toplama, depolama, paketleme, dagitim
vb.) uygulanmalidir (Ersun ve Arslan, 2010).

Uriinlerin pazarlanma siireci temel ilkeler temelinde olmasma kargin,
organik triinlerin pazarlanmasinda konvansiyonel tarim iiretimine kiyasla
degisik metotlarin kullanimini gerektirmektedir. Bu farkliigin temel nedeni
organik gidalarin iiretim baglangicindan tiiketiciye gelene kadar her agamasi
denetimli ve cesitli sertifikalar gerektirmesidir. Organik tirtinler; koylii
pazarlarinda, organik {iriin satig bayilerinde, stipermarketlerin organik iiriin
raflarinda yapilabilmektedir (Sartkaya, 2007). Son dénemlerde teknolojinin
gelismesiyle organik iiriinleri internet ortamindan e-ahgveris siteleri
vasitastyla alabilmek de miimkiin olmugtur (Novytska vd., 2021).

Organik gida sektoriiniin mevcut yapisint koruyabilmesi ve gelistirebilmesi
igin igletmelerin pazarlama faaliyetlerine gereken 6nemi vermesiyle iligkilidir.
Pazar aragtirmalarinin yapilmasi, tiiketiciler egilimlerinin takip edilmesi
ve tiketicilerde istikrarli tiiketim aliskanliklar1 saglayacak yonelimlerin
belirlenmesi 6nemlidir. Her ne kadar uzun yillardir giindemde olan bir
kavram olmasina kargin, hala tiiketiciler arasinda organik gidalarin 6zellikleri
hakkinda fikir sahibi olmayan 6énemli bir kitlenin oldugu diisiiniilmektedir
(Turan ve Demircan, 2021). Tiiketicilerin hakkinda yeterince bilgisi olmadig:
bir iirlin i¢in bedel 6demek istememesi dogal bir durumdur. Bu sebeple
oncelikle tiiketicilerin organik gidalar hakkinda yeterince bilgi sahibi olmasi
gerekmektedir. Sonrasinda ise tiiketicilerle uzun vadeli iliskiler kuracak
stratejilerin belirlenmesi ve uygulanmasi 6nemlidir. Bu amaca uygun olarak
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organik tiriinii pazarinda hedef kitlenin belirlenmesi ve bu kitleye uygun
pazarlama unsurlarinin harekete gegirilmesi gerekmektedir. Genel pazarlama
teorisinde oldugu gibi organik gidalarin pazarlama siirecinde de temel
bilesenler tiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir.

2.1. Uriin

Uriin, tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamak igin satic1 tarafindan pazara
sunulan mal veya hizmettir. Dolayisiyla isletmelerin temel dayanag: tirtindiir
(Tek, 1999). Organik gida ise organik tarim prosediirlerine uygun olarak
tiretilen, iglenen, paketlenen ve yetkili kurumlarca sertifikalandirilan gida
maddeleridir. Organik iiriinlerin ortaya ¢ikig sebebi insanlarin saglik risklerini
minimize etmek ve siirdiiriilebilir bir ¢evre tesis etme diisiincesidir (Eryilmaz
vd., 2019). Teknoloji ve tibbin geligmesiyle birlikte giiniimiizde insanlar
saghklartyla ilgili sorunlar1 ve sebeplerini gesitli testlerle 6grenebilmekte ve
saghk sorunlarina iligkin biling diizeyi giderek artmaktadir. Dolayisiyla daha
saglikli bir yagam stirmek isteyen bireyler organik iiriin ad: verilen gidalar:
talep etmektedir. Tiiketicilerin her birinin pazarda farkli beklenti ve iiriin
tercihleri olmasi tiim ticari iiriinlerde oldugu gibi organik irtinlerinde
sunum, tasarim, ambalaj gibi farkli dizaynlarda satiga sunulmasina neden
olmustur.

Uluslararas1 Organik Tarim Hareketleri Federasyonu (IFOAM) ekolojik
tiriinler ve organik terimlerini egsdeger olarak kullanmaktadir. Organik bir
gida maddesi pazardaki emsal gidalarla ayni fonksiyonlar1 gergeklestiren
bir iiriindiir, ancak bunlarin normal yagam dongiisiinde gevreye daha az
zarar verdigi diiglincesi yaygindir (Bhaskaran vd., 2006; Jansen ve Stevels,
2006; De Ferran ve Grunert, 2007). Organik iiriinlerin tazelik ve besin
igerikleri bakimindan diger gidalardan daha iyi oldugu tiiketiciler tarafindan
vurgulanmaktadir (Tirkozii ve Karabudak, 2014). Organik {riinlerin
sertifikali olmasi diger bir 6zelliktir.

Organik {iriinler; gelismis iilkelerdeki tiim ana gida kategorilerinde
mevcuttur. Ornegin, siipermarketler tiim ana taze meyve ve sebze gruplarini
igeren iirlinlere sahiptir. Ayrica siir eti, kuzu eti, tavuk, domuz eti ve
hatta sosis gibi bazi iglenmis et tiriinleri; kuru triinler, un, seker ve pankek
karigimi gibi yar1 hazir iirtinler; sigelenmis ve konserve iiriinler, elma suyu,
kuru fasulye, bebek mamalari, domates sosus; siit, peynir, yogurt; ekmek, kek
gibi neredeyse tiim gida {iriinii gruplarinda se¢enekler mevcuttur (Smithson,
2000).

Bu genig organik iiriin yelpazesini geleneksel tirtinlerden farkl kilan geyin
ne oldugunu diisiinmek 6nemlidir. Genellikle tiiketicilerin stipermarkette
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gida iirtinii gruplart arasinda birden fazla seenegi mevcuttur. Uriiniin
organik veya geleneksel bir formunu segebilirler. Bu nedenle organik bir
riin, yalmzca bagimsiz bir kurulusun suni kimyasallar kullanilmadan
iretildigine dair sertifika verdigi ve onayladig: i¢in farkhidir.

2.2. Organik Gidalarin Fiyatlandirilmasi

Tarimsal iiretim yapan iireticileri organik tarim iiretimi yapmalari
konusunda motive eden unsurlarin en 6nemlisi ekonomik etkenlerdir.
Organik tarim yapan giftgiler iirettikleri tirtinleri, geleneksel tarim iirtinlerine
kiyasla daha vyiiksek fiyatlara satabilmektedir (Ozevin, 2008). Ancak
saglanan bu faydaya ragmen, organik iiriinlerin iiretiminden tiiketiciye
sunulmasina kadar gesitli ilave masraflar1 vardir. Organik gidalar iiretim
kosullar1 geregince daha kaliteli iiretilmekte; iiretimin baglangicindan
tretim bitene kadar devamli olarak denetlenmesi ve organik gidalarin
depolanmasi ve dagitimi igin de ilave maliyetler ¢ikmaktadir. Bunun
yaninda {irtiniin organik oldugunun tescili ve sertifikalandiriimasi da ilave
maliyetlerdendir. Tiim bu maliyet unsurlar1 organik triinlerin fiyatlarinin
geleneksel gida tirtinlerine gore daha pahali olmasina sebep olmaktadir
(Gok, 2008a).

Farkli gida triinleri arasinda organik gidalarin fiyatlart konvansiyonel
gida tirtinlerine kiyasla %20-30 civarinda daha pahalidir (Marangoz, 2008).
Organik olarak iiretilmis tiriinlerin pahali fiyatlarina tiiketicilerin takindiklar
tutumlar1 tespit etmek igin aragtirmalar yapimugtir. Bu galigmalarda
cogunlukla organik iiriin talep eden tiiketicilerin fazla fiyat 6demeye istekli
olduklari belirlenmigtir (Batte vd. 2007; Sarikaya, 2007). Tiiketicilerin daha
fazla fiyat 6deme istekliliginin en 6nemli sebebi ise saglik risklerini azaltmak,
gevreyi korumak, daha besleyici gidalar tiiketme istegidir.

Organik gida {irtinlerinin sati§ fiyatlar1 diigiirtildiigii takdirde tiiketicilerin
bu iiriinlere olan talebini artirmak miimkiindiir. Ancak bunun igin iiretim
maliyetlerinin diigiiriilebilmesi gerekmektedir (Kilig vd., 2014). Aragtirmalara
gore tiiketicilerin bazilar1 organik gida iriinleri tiikketmek istemelerine
kargin fiyat hassasiyetleri yiiziinden tiiketemedikleri belirlenmigtir (Varoglu
ve Turhan, 2016; Canarslan ve Uz, 2019; Bahsi ve Akga, 2019). Ancak
bir grup tiiketici de Uriiniin fiyatinin yiiksek olmasmni kaliteli olmasi ile
iligkilendirmektedir. Dolayisiyla bu tiiketici grubu da organik gidanin fiyati
azaldik¢a iiriin kalitesinin de diisecegi veya soz konusu iiriiniin organik
olmadig1 seklinde diisiinceye girmektedir. Bu nedenle organik {irtinlerin
tiyat1 diigiiriiliirken, iiriin kalitesiyle ilgili koti imaj olugturmayacak fiyat
stratejileri uygulanmalidir (Hughner vd., 2007).
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2.3. Organik Gidalarin Tutundurulmasi

Genel olarak, organik {iriinlerin tamitiminda, miisterilerin onlarin
varligindan haberdar edilmesinden ziyade, onlar1 satin alma nedenlerine
odaklanmak daha dogru bir yaklagimdir. Bunun nedeni, hemen hemen tiim
miigterilerin organik iiriinleri bilmesi ve bunun ne anlama geldigi, yani yapay
kimyasallar kullanilmadan {iretilmesi hakkinda kesin bilgiye sahip olmasidir
(Pearson, 2002).

Bununla birlikte, organik iiriinlerin satigin1 tegvik edici reklam ve diger
pazarlama faaliyetleri dikkate alindiginda, organik endiistrinin dogasinda
var olan gegitlilik yine belirgindir (Halpin ve Brueckner, 2004). Sektordeki
birgok kurulug ve satici, tirtinlerinin satigint artirmak igin kendi promosyon
faaliyetlerini  gelistirmistir (Lockeretz, 2003). Kendi nig {riinlerini
kigisellestirmek kitlesel pazar {irinlerine karsi rekabet eden kuruluglar
tarafindan yaygin olarak kullanilan bir stratejidir. Bir¢ok organik iiriin
paketlemesinde, tretici hakkinda ayrintili bilgi vardir. Bu durum iiriiniin
kaynag: hakkinda bilgi verirken ayni zamanda iiriine orijinallik katar
(Conford, ve Holden, 2007).

Organik gida endiistrideki ¢egitlilik, rtinlerinin markalagmasinin da
ontinii agmustir. Bazi kitlesel pazar iirtinleri, bireysel bir kurulusa aittir,
dolayistyla s6z konusu kurulug bu tirtinler i¢in tiim promosyon faaliyetlerini
kontrol etmeye olanak saglar (Celik, 2013). Gazli igecekler igin Coke veya
muzlar igin Chiquita gibi kiiresel markalarin evrimi buna 6rnektir. Ancak
bugiine kadar organik endiistrisindeki gesitlilik, ¢ogu {iilkede kiiresel bir
markanin ve hatta baskin ulusal markalarin geligimini engellemigtir (Docherty,
2012). Bunun nedenleri kismen organik sertifika kuruluglar ile ilgilidir.
Bu bagimsiz kuruluglar, miigterilere organik {irliniin yapay kimyasallar
igermedigi konusunda bir dereceye kadar giiven vererek sektorde hayati
bir rol oynamaktadir. Cogu iilkede, bu kuruluglarin birgogunun organik
sertifikali statiistinii belirtmek i¢in {iriiniin tizerine yerlestirilen kendi logosu
veya markast vardir (Ozevin, 2008). Bu kuruluglar arasinda olusan rekabet
stiphesiz fayda saglarken, organik kavraminin miisteri zihnindeki “marka”
olma bilincini de azaltmigti. Bunun nedeni, miisterinin tiim sertifikall
organik triinlerde agikga tanimlanabilir bir marka yerine, farkli organik
iriinlerde farkl sertifika markalar1 gormesidir (Hamzaoui ve Zahat, 2009).

Organik sertifikas1 olmayan iiriinlerde organik kelimesinin kullanilmasi,
organik bir markanin potansiyel giiclinii daha da azaltmugtir. Organik
kelimesinin kullanimini gart kogan mevzuat ¢ogu iilkede mevcut degildir.
Organik siselenmig su yaygin bir 6rnektir. Bu durumda organik, sertifikasyon
standardini degil, iiriiniin dogal durumunu ifade eder. Nispeten yakin
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zamanda organik veya daha 6zel olarak sertifikali organik teriminin bazi
iilkelerde gida etiketleme yasalarina bir terim olarak dahil edilmesi, bir marka
olarak organik maddenin giiclinii artirma potansiyeline sahiptir (Lang ve
Rodrigues, 2022).

Organik gidalarin hedefkitleye tanitilmasi ve pazarlanmasinda tireticilerin
vaninda perakendecilerin de iistlenmesi geren sorumluluklar vardir. Bu
nedenle organik iirtinlerin tanitilmasi ve pazara tutundurulmasi igin tireticiler
ve perakendecilerin birlikte ¢aligmasi 6nemlidir. Tutundurma faaliyetlerinin
titketicileri gruplara ayirarak ayr1 ayr1 kampanyalar geklinde yapilmasi daha
bagar1 ihtimalini yiikseltecektir. (Marangoz 2008). Bu baglamda organik
gidalarin  tutundurulmas: igin reklam galigmalar1, bireysel satig, miisteri
iligkileri ve satig gelistirme faaliyetleri olarak degerlendirmek miimkiindiir.

2.4. Organik Gidanin Dagitilmas:

Organik iiriiniin satin alinabilmesi igin potansiyel miigteri tarafindan
ulagilabilir olmasi gerekmektedir. Organik iiriinler birgok farkli perakende
satiy noktasindan satin alnabilir. Bunlar, stipermarketler; saghkli gida
marketleri, semt pazarlari, koylii pazarlar1 ve hafta sonu pazari gibi seklinde
siralanabilir. Ayrica son donemlerde e-ticaret olanaklarinin gelismesiyle
organik gidalar1 dyjital pazarlama yoluyla temin etmek miimkiindiir. Bu
nedenle, organik iriinlerin dagitiminda biiyiik bir gegsitlilik vardir (Halpin
ve Parkinson, 2004).

Sertifikali organik gidanin statiisiinii korumak igin, tedarik zincirindeki
tiim agamalarda Urtintin suni kimyasallar kullanilmadan {iretildigi garanti
edilmelidir. Bazi durumlarda organik triintin belirli bir gekilde ayrilmasi,
geleneksel tedarik zincirinin kullaniimasini saglamistir. Diger durumlarda
bu, organik iirtinler igin ayr1 bir toptanci veya yalnizca organik etleri igleyen
bir mezbaha gibi 6zel bir organik tedarik zincirinin geligmesine yol agmugtir.
Bu gereksinimler organik gida endiistrinin gelisimini etkilemistir. Ornegin,
iireticinin bir hafta sonu pazarinda dogrudan miigteriye satiy yapmas gibi
kisa bir tedarik zinciri i¢in organik statiiniin korunmasi nispeten kolaydir.
Ancak {retici-toptanci-iiretici-perakendeci-miigteri  gibi daha uzun bir
tedarik zincirinde siireci yonetmek daha zordur.

Ote yandan organik gidalarin tarladan hasat edildikten sonra tazeligini
korur bir gekilde tiiketici kitlesine sunulmasi igin farkli pazarlama stratejileri
takip edilmektedir. Bu sebeple organik gidalara has depolama, tagima ve
dagitim esaslar1 yasalarla belirlenmigtir. Yasal kogullara uygun dagitilmasi
igin tedarik zincirinde olabildigince az aracinin oldugu dagitim kanallar
tercih edilmektedir. Ciinkii organik gidalarin miisterilere sunulmasinda
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dogru dagitim kanallarinin tercih edilmesi bu firiinlere iliskin pazarlama
yontemlerinin bagari yiizdesini direkt etkiler (Marangoz, 2008).

Nitekim Kotler ve Amstrong™un (2011) vyiiriittiigii ¢aligmada, organik
gidalar gibi gabuk bozulabilir {iriinlerin tiiketiciye ulagtirilmasi siirecinde
olabildigince az aracinin olmasi gerektigini ifade etmis, eger miimkiinse
dogrudan dagitim segeneklerinin en dogru tercih olacagi vurgulanmustir.
Organik tarim {riinleri tretim agamasinda hi¢bir katki maddesi veya
kimyevi giibre kullanilmadigi igin konvansiyonel iiriinlere gore daha
erken bozulmaktadir. Bu 6zelliginden dolay1r dogrudan satilmasi gereken
triinler sinifinda yer alir. Dogrudan tiiketiciye satig veya dijital pazarlama
gibi yontemlerle organik gidalarin tiiketicilere dogrudan ulagtiriimasi
miimkiindiir. Bu yontemler ayni zamanda tiiketiciyle dogrudan iletigim
kurma, itriiniin alictya hizlica ulagtirilmas: ve daha diigiik maliyet gibi
avantajlar saglamaktadir (Pektag, 2019).

3. Organik Gidalarin Pazarlama Sorunlar:

Her iirtin grubunda oldugu gibi organik gidalarin pazarlama siiregleri
oldukga 6nemlidir. Konvansiyonel tarim iiriinlerinde oldugu gibi organik
olarak yetistirilen gidalarin pazar1 da hizla biiylimektedir. Tiirkiye’de organik
gida pazari, baglangicindan bu yana dikkate deger biiyiime gosterse de, bu
biiyiime hentiz geligmis tilkelerdeki organik gida pazarlari kadar olmamistur.
Burada en 6nemli sorunlardan birsi pazarlama planlamalarinda eksiklikler ve
yetersi yetistirilen ihrag tirtinleridir (IFOAM, 2010). Bu agidan bakildiginda
organik iiriin pazarmin daha da gelismesi i¢in pazarlama faaliyetlerinin
onemi buyiiktiir. Nitekim Smith ve Marsden (2004), organik gida pazarini
inceledikleri ¢aligmalarinda, bu sektoriin geligebilmesi igin dogru pazarlama
stratejilerinin hazirlanmasi ve belirli bir disiplin igerisinde uygulanmasi
gerektigini ifade etmistir.

Organik gidalarin pazarlanmasinda kargilagilan diger bir 6nemli sorun
da maliyetlerin yliksek olmasidir. Tirkiye’ tarimsal girdi maliyetlerinin
yiiksek olmast iireticinin iiretim maliyetlerini artirmaktadir. Uretim
maliyetleri artan {iretici de bu maliyetleri fiyatlara yansitmak durumunda
kalmaktadir. Organik gidanin satig fiyat: fazla oldugu zaman fiyat hassasiyeti
yiksek olan tiiketiciler o iiriinii almak yerine ikame konvansiyonel iiriine
yonelmektedir. Dolayisiyla girdi maliyetlerinin yiiksekligi organik iiriinlere
olan talebin artisini engelleyen diger bir unsur olmaktadir. Gok (2008b),
organik gida tiiketicileri ile ger¢eklestirdigi caliymasinda, organik gidalarin
sertifikalandirma maliyeti, raf maliyetleri ve organik iiretim igin gerekli

girdilerin maliyetlerinin yiiksekligi nedeniyle bu gidalarin daha pahali satildig:
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ve tiiketicilerin 6nemli bir kisminin organik gidalara talep olugturmadigini
ifade etmistir.

Tiirkiye’nin organik tarima gegisi ilk olarak diger tlkelerden gelen firma
talepleri dogrultusunda olmus, dolayisiyla tiretilen tiriinlerin markas: yoktur.
Giiniimiiz pazarlarinda giiglii bir marka tesis etmek en onemli pazarlama
stratejilerinden birisidir. Bu baglamda organik gida tiretiminde hentiz giiglii
bir yerli markanin olmays1 bir diger eksiklik olarak goriilmektedir.

Organik gidalarin pazarlanmasinda kargilagilan zorluklardan birisi de
dagitim ve depolama maliyetlerinin yiiksekligidir. Nardali (2009) yaptig
caliymada, organik gidalarin market stantlarinda konumlandirilabilmesi
igcin yiiksek kira maliyetleri ortaya ¢ikmakta, dolayisiyla tiiketicinin bu
iiriinlerle kargilagma olasihginin diigtiigiinii belirtmektedir. Ayrica koruyucu
madde igermemesi sebebiyle ¢abuk bozulan organik gidalarin depolama
ve soguk zincir kullanilarak dagitimi maliyetli oldugu igin igletmeler sorun
yagamaktadr.

Sonug ve Oneriler

Organik tarim, gida sektoriinde ¢ok 6nemli gelisimler gosteren ve pazari
hizla biiyliyen bir {iretim sistemidir. Diinyada organik gidalara olan tiiketici
talebi arttikga, daha fazla cift¢inin organik iiretime gegecegi soylenebilir.
Tiiketicilerin bilingleri arttik¢a organik gidalari satin alma egilimleri de
yiikselmektedir. Onceki caligmalardan elde edilen arastirma sonuglari,
organik gida talebinin yiiksek hane halki gelirine, yasa ve egitim diizeyine
bagl oldugunu gostermistir. Bu faktorler arasinda egitim ve gelir diizeyi
titketicilerin organik iiriin satin alma davraniglarimi etkileyen en 6nemli
taktorlerden birisidir. Geligmekte olan {ilkelerden organik ihracatgilar
igin gelismig {ilkeler hedef pazar olusturmaktadir. Geligmekte olan iilkeler
genellikle i¢ pazar potansiyelinin ihracat potansiyeline gore daha kiigiik
olmas1 nedeniyle i¢ pazarlarimi ihmal etmektedir. Bu nedenle, Tiirkiye
oncelikle ihracat pazarina odaklanmugtir, ancak ayni zamanda biiyiiyen
bir i¢ pazara da sahiptir. Ote yandan organik iiriinler, tiiketici 6zellikleri,
pazar yapist ve organik {iriin yelpazesi ile ilgili 6zel gereksinimleri olan 6zel
driinlerdir. Tiirk ihracatgilarinin, pazar payim korumak ve genigletmek igin
thracat pazarindaki tiiketici egilimlerini takip etmesi gerekecektir.

I¢ talebin artmasi durumunda organik gida sektorii daha da biiyiiyebilir.
Bu noktada, sektoriin lokomotifi olabilecek paydaslarin  yurtiginde
gosterecegi cabalar oldukga 6nemlidir. Ozellikle politika  gelistirici
konumdaki hiikiimet ve organik tiretimle ilgili kurulan orgiitlerin inisiyatifi
ele almalar1 gerekmektedir. Organik gida maddelerinin tiiketici nezdinde
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taninurliginin artmasi ve tiiketici zihninde organik iiriinlere yonelik biling
diizeyinin yiikseltilmesi i¢in politikalar geligtirilmelidir. Kamu kurumlarinin
gelistirecegi projeler ve sertifikalandirilmig organik tarimi tegvik eden
programlar, halk pazarlarinda sertifikasiz bir gekilde satilan organik gida
tiriinlerinin konumlandiriimasina 6rnek olacaktir.

Giiniimiizde uygulamada olan sertifikalandirma sistemi ozellikle biiyiik
isletmeler igin daha uygundur. Organik gidalarin sertifikalandiriimasinda
kiigiik veya biiyiik igletme ayrimi olmaksizin ayni resmi siiregler
uygulanmaktadir. Bu durumda kiigiik aile isletmeleri hem maliyet hem de
i3 yikii agisindan sertifikasyon yoluna gitmemektedir. Kiigiik igletmeleri
sertifikalandirma konusunda tegvik edici uygulamalarin yiirtirliige koyulmasi
i¢ pazara hareket getirecektir. Bu konuya yonelik Kalite Giivence Sisteminin
kurulmasi, Tirkiye’de organik tarimi ve pazar bigimlerini gesitlendirme
faaliyeti olarak uygulamaya koyulabilir. Tiiketiciye boyle garantili sistemlerin
saglanmasi, Ozellikle lokal alanda tiiketicilerin organik gida tiiketimini
tegvik edici ve sadece ihracata yonelik tiretim yapan {treticilerin ekonomik
risklerini diisiirmek igin anahtar bir rol oynayabilir. Miisterilerin dogrudan
kiigiik aile igletmeleriyle iletigimini saglayarak daha kabul edilebilir fiyatlarla
organik gida tiiketimine olan talebi artirmak, boylece i¢ pazara hareketlilik
kazandirmak miimkiindiir. Bu tiir programlar ayrica giftgileri bu siire zarfinda
tiglinci taraf sertifikalandirma sistemine hazirlayabilir.
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Bolum 7

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Marka
Bilinirligi liskisi Uzerine Bir Arastirma!

Hilal Uygurtiirk?
Elif Magden?®

Ozet

Pazarlama yoneticileri rekabet avantaji elde etmek, uzun vadede satiglari
arttirmak, pazar paylarini, marka degerini ve bilinirligini artirmak igin
biitiinlesik pazarlama iletisimine daha fazla 6nem vermeye baglamislardir.
Bunun nedeni ise igletmelerin marka bilinirliklerinin artmasinin onlara
rekabet avantaji saglayacak olmasidir. Bu ¢alismada, biitiinlesik pazarlama
gostermedigi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi ile marka bilinirligi arasindaki
iligkinin belirlenmesi amaglanmigtir. Bu kapsamda Karabiik-Safranbolu’nun
taninmig yerel bir markasi olan Baglar Gazoz Ozelinde bir aragtirma
gergeklestirilmistir. Caligma sonucunda; biitiinlesik pazarlama iletigiminin
demografik faktorlere gore anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
ve meslek durumlarina gore anlamh bir farklihk gosterdigi belirlenmigtir.
Caligmada gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin marka bilinirligini pozitif yonde ve anlamli olarak etkiledigini
saptanmugtir.
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Giris

Rekabetin her gegen giin arttig giiniimiiz ig diinyasinda igletmelerin rekabet
kargisinda faaliyetlerini stirdiiriilebilmeleri tiiketicileri ile dogru, saglikl
ve uzun siireli iletigim kurabilmelerine bagli olmaktadir. Tarihsel siiregte
retim, tiriin ve satiy anlayiglarinin hakim oldugu gelencksel yaklagimlarda
titketicinin istek, ihtiya¢ ve taleplerinin ne oldugu ile ilgilenilmezken bilgi
ve iletisim teknolojilerindeki geligmeler, rekabetin artmasi, tiiketicilerin bilgi
diizeylerinin artmasi gibi faktorler pazarlamanin dinamiklerini degistirmis,
titketici merkezli bir pazarlama anlayig1 6nemli hale gelmigtir. S6z konusu
bu anlayisa sahip olan isletmeler giderek artan rekabetle daha kolay baga
cikabilmekte ve tiiketicileri ile saglam bir iliski kurabilmektedirler. Ancak
isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini kargilayacak niteliklere sahip mal
ve hizmet tiretseler bile mevcut ve potansiyel tiiketicilerin bundan haberdar
olmamalar1 durumunda istenilen sonug elde edilemeyecektir. Bu nedenle
isletmelerin rekabetgi tistiinliik elde edebilmeleri, marka bilinirligi ve imaji
yaratabilmeleri igin iletisim kavrami 6n plana ¢tkmaktadir.

Pazarlama galiganlari, mesajin hedef kitleye etkili bir sekilde ulagmasini
saglamak igin farkli araglar (reklam, kigisel satig, halkla iliskiler vb.)
kullanmaktadirlar. Pazarlama iletigimi olarak ifade edilen bu uygulamalar
isletmenin amaglarini ve hedeflerini ger¢eklestirmesine imkan sagladigi
gibi marka degeri yaratmada da etkili olmaktadir. Ancak igletmelerin hedef
tiiketicilerine ulagmasi igin kullandiklar1 pazarlama iletisimi araglarindan
daha fazlast gerekmektedir. Bu durum, Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi
(BPI) olarak bilinen bir pazarlama stratejisinin  olugmasina neden
olmugtur. Biitiinlegik pazarlama iletigimi temel olarak, bir isletmenin tiim
iletisim faaliyetlerinin koordineli gekilde gergeklestirildigi siire¢ olarak
degerlendirilmektedir. Tsletmelerin pazarlama faaliyetlerinde birbirinden
ayr1 olarak ele aldig kigisel satig, reklam, satig gelistirme, halkla iligkiler gibi
tutundurma araglarinin etkinliginin ve verimliliginin arttirilmasi igin bir
biitiin halinde degerlendirilmesi olarak ifade edilen biitiinlesik pazarlama
iletigimi, mesajlarin tek kaynaktan net, tutarlh ve maksimum iletigim
etkisini saglayacak sekilde iletilmesi ve gerektiginde farkli fonksiyonlarin
devreye alinmasini kapsamaktadir. Tiiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentileri
dogrultusunda sekillenen reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme gibi ve
ayrica dijital iletisim ortamlart da dahil tiim araglar araciligiyla verilecek
mesajlarin birbiri ile uyumlu ve tutarli olmasi, tiiketicilerin mesaji bir
biitiin olarak algilanmasina ve boylece etkili bir iletigim saglanmasina
imkan saglamaktadir. Kisaca mesajlarda tek seslilik yaratilarak bir tutarlilik
olusturmak amaglanmaktadir.
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Pazarlama yoneticileri rekabet avantaji elde etmek, uzun vadede satiglar
artirmak, pazar paylarini, marka degerini ve bilinirligini artirmak igin
biitiinlegik pazarlama iletigimine daha fazla 6nem vermeye baglamiglardir.
Bunun nedeni ise igletmelerin marka bilinirliklerinin artmasinin onlara
rekabet avantaji saglayacak olmasidir.

demografik faktorlere gore farklihk gosterip gostermedigi ve biitiinlesik
pazarlama iletigimi ile marka bilinirligi arasindaki iliskinin belirlenmesi
amaglanmugtir. Bu kapsamda Karabiik-Safranboluw’nun taninmug yerel bir
markas1 olan Baglar Gazoz oOzelinde bir aragtirma gergeklestirilmistir.
Caligmada ilk olarak kavramsal gergeveye ve literatiir taramasina yer verilmis,
daha sonra aragtirmaya iligkin bilgiler metodoloji ana baghg altinda ele
alinmugtir. Analiz islemleri sonucunda elde edilen bilgiler tablolar halinde
bulgular baghig altinda sunulmug ve yorumlanmugtir. Caligmada son olarak
sonug kismi yer almaktadir.

2. Kavramsal Cergeve

2.1. Biitiinlesik Pazarlama Tletigimi

Tletigim, bilgi, duygu ya da diisiincelerin en az iki kisi arasinda paylagimi
oldugu kadar, kigi ya da gruplarin tutum ve davraniglarini da etkileyen bir
stiregtir (Durmaz, 2001: 238). ﬂeti§im, kigi, grup, orgiit arasinda yalnizca
bilginin akigini saglayan bir arag olarak goriilmemelidir. Tletigim, etki etmeyi,
fikir birligi olugturmayi amag edinen bir faaliyettir. Tletisim, hedef gruplar:
ve toplumu igletme amaglari dogrultusunda ortak tutuma inandirma ve
ikna etme olarak diisiiniilebilir (Islamoglu ve Altunigik, 2013: 273-274).
Pazarlama iletisimi ise, ikna edici bir iletisim siireci olarak, bir igletmenin
iiriin ve hizmetleri ile ilgili mevcut ve potansiyel tiim miisterilere neler
vaat ettigini anlatmasim saglayacak iletisim ¢abalarinin tamamim ifade
etmektedir. Bir bagka ifade ile hedef miisterilerini {irtin ve hizmetleri hakkinda
bilgilendirmeyi, onlarda istenilen davranig degisikligini yaratmay1 ya da yeni
bir tutum ve davranigi olugturmayr amaglamaktadir (Durmaz, 2001: 238).
Kotler ve Keller (2015), pazarlama iletigimini, igletmenin dogrudan veya
dolayli olarak sattig: iiriin veya marka hakkinda miisterileri bilgilendirmek,
hatirlatmak ve ikna etmek i¢in kullandig bir arag olarak ifade etmiglerdir.
Iletisim, herhangi bir pazarlama programinda hayati bir role sahiptir.
Pazarlama iletisiminin kalitesi, miigterilerin mesaji, igletmenin amagladig:
sekilde anlamasi ile ortaya g¢ikmaktadir (Fitri ve Herdiansyah, 2021:
121). Pazarlama iletisimine bakildiginda sadece pazarlama departmaninin
gergeklestirdigi ve daha ¢ok, igletmenin iirettigi {irtinlerle ilgili bir iletigim
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caligmast oldugu goriilmektedir. Tletisimin etkinliginin ve verimliliginin
arttirlmasini amaglayan bir strateji olarak ortaya ¢ikan biitiinlesik pazarlama
iletisiminde ise isletme diizeyinde, tiim departmanlarin katkisiyla ve tiim
pazarlama eylem kararlarinin ortaklaga alinarak, hedef kitle/kitlelere uygun
iletisim Onerilerinin gelistirilmesi gerektigi goriilmektedir (Tosun ve Zengin,
2016: 20).

Tletigim, genis kapsamli bir kavramdir ve planlanns ya da planlanmanng
olsa bile ger¢eklesmektedir. Satig temsilcisinin kilik kiyafeti, igletmenin
ofisleri, tirtinlerin katalog fiyati, biitiiniiyle mesaj1 alan taraf {izerinde bazi
etkiler birakmaktadir. Bu da biitiinlesik pazarlama iletisimine olan ilgiyi
agiklamaktadir. Isletmeler, markalarimin anlamimi ve marka vaatlerini
cesitli kitlelere ileten personellerinin, tesislerinin ve eylemlerinin tutarl
bir izlenim verebilmesini saglamak adina biitiinlegik pazarlama iletigimine
onem vermelidirler (Kotler, 2015: 52). Biitiinlesik pazarlama iletigimi,
tim pazarlama araglarmin, yaklagimlarinin ve kaynaklarinin bir isletme
biinyesinde, tiiketicinin zihnindeki etkiyi en iist diizeye ¢ikaran ve minimum
maliyetle maksimum kar saglayacak sekilde bir araya getirilmesini ifade
etmektedir (Eberechukwu ve Chukwuma, 2016: 574). Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, bir igletmenin birden fazla mesajin1 ve birgok iletigim kanalini
sistematik olarak koordine ettigi ve hedef pazara mal ve hizmetleri hakkinda
net, tutarhh bir mesaj ve imaj sunmak i¢in bunlari tutarh ve istikrarli bir
pazarlama iletigimi karmasiyla biitiinlestirdigi bir kavramdir (Lee ve Park,
2007: 223). Temel anlamda igletmenin tim iriinleri, mesajlar1, imaj ve
kimligi, halkla iligkiler ve diger ilgili konular1 dogrudan satig kampanyasiyla
ayn1 seyi soylemesi, yapilan reklamlarinda web sitesiyle ayn1 goriiniim ve
hissi egglidiimlii ekilde vermesi amaglanmaktadir (Lindell, 1997: 6).

Biitiinlegik pazarlama iletigimi, tiiketici {izerine yogunlagmaktadir.
Tiiketicinin satin alma davramglarimi etkilemek amaciyla geligtirilmistir.
Reklamda tiiketicinin farkindalik seviyesini arttirarak satin alma karari
vermeleri umut edilmektedir. Ancak biitiinlesik pazarlama iletigiminde
titketicinin davranuslari izlenerek nasil iletisim kurulmas: gerektigi ve sonraki
adimda tiiketicinin nasil davranacagmi tahmin etmek s6z konusudur.
Dolayisiylabiitiinlegik pazarlamailetigimi tiiketicilerinsatinalmadavranislarini
agiklamaktadir (Biiyiikbaykal, 2001: 322). Biitlinlesik pazarlama iletigimi
isletmelerin tiiketicilerinin iletigim ihtiyaglarini eskisinden daha verimli ve
etkin bir gekilde kargilanabilecegini fark etmeleri ve tiiketicilerine standart
reklamciliktan daha fazlasini sunma ihtiyacini kargilamak igin gelistirilmigtir.
Biitiinlesik ~ pazarlama  iletigimi, pazarlamacilarin = 6nce  tiiketiciye
odaklanmasini, ardindan tiiketicinin daha g¢ekici ve giivenilir buldugu
iletisim araglar1 karmasi yoluyla ihtiyacina uyan tiriinlere maruz brrakilmasini



Hilal Uygurtiivk | Elif Magiden | 121

onermektedir (Eberechukwu ve Chukwuma, 2016: 575). S6z konusu bu
durumda biitiinlesik pazarlama iletigimi, hedef tiiketiciler izerindeki iletigim
etkisini en iist diizeye ¢ikarmak igin reklam, halkla iliskiler, satig gelistirme,
dogrudan pazarlama ve kigisel satig gibi farkll iletisim araglarini ayri ayri
kullanmaktansa sinerji yaratacak sekilde birlikte galigtirildigr bir stratejidir
(Eberechukwu ve Chukwuma, 2016: 575). Biitiinlesik pazarlama iletigimi,
farkli araglarin tiiketici igin kesintisiz bir deneyim olugturmak {izere birlikte
caligtigi ve markanin ana mesajini giiglendiren benzer bir ton ve stille
sunuldugu bir marka iletisimi yaklagimidir. Amaci, halkla iligkiler, reklam,
satig promosyon, dogrudan pazarlama, g¢evrimigi iletisim ve sosyal medya
gibi pazarlama iletisiminin tiim yonlerini, maliyet etkinligini en {ist diizeye
¢tkarmak igin her birinin ayr ayri ¢aligmasina izin vermek yerine birlegik bir
gii¢ olarak ¢aligmasint saglamaktir (Csikésovd vd., 2014: 1616).

Genel olarak tiim bu agiklamalara bakilacak olursa biitiinlesik pazarlama
iletigimi kavrami, bir igletmenin biitiin iletigim faaliyetlerinin koordineli
bir gekilde isledigi bir siirectir. Buradan anlagildigy tzere, isletmelerin
cogu reklamlar ile ilgili ¢aligmalarin yiirtitmek icin reklam ajanslari ile
anlagmakta ve bununla yetinmektedirler. Halkla iliskiler boyutunu bagka bir
ajans yiirltiirken, satiy promosyon faaliyetlerini ise pazarlama departmanlari
yuriitmektedir. Bunun sonucunda ise, her bir departman ve ajansin yaptigi
farkli dogrultuda ilerlemekte ve hedef kitleden istenen tepkiler, tutumlar
ve davraniglar olusamamaktadir. Isletmelerin pazarlama iletisimlerinin
etkinlikleri ise genel olarak azalmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi,
isletmenin pazarlama ¢abalarini bir biitiin olarak ele alip burada bulunan
tiim farkli pargalar1 hedef kitlelerine biitiinlestirilmis bir mesaj, tek ses ve
isletme imaj1 olugturmak i¢in koordinasyonun saglandig: bir yaklagim olarak
goriilmektedir (Bozkurt, 2007: 16). Biitiinlesik pazarlama iletigimi ile
sadece satig gergeklestirilene kadar degil tirtiniin {iretim 6ncesi agamalarindan
baglayip tiiketiciye iiriinii sattiktan sonra sunulan hizmet agamalar1 dahil her
bir adimda mesajlarin birbiriyle iliskili ve tutarli olarak iletilmesi ve boylece
birbiriyle iliskili mesajlarin tiiketici tarafindan biitiin olarak algilanmasini
saglamasi ve sinerjik bir iletigim ortami yaratmasi beklenmektedir (Goktag
ve Parilti, 2016: 925). Ancak her ne kadar mevcut pazarlama iletisimi
araglartyla sinerji yaratilmaya galigilsa da teknoloji ve iletigim ortamlarindaki
gelismeler, biitiinlesik pazarlama iletisimini yeniden sekillendirmektedir.
Bircok igletme, rekabet avantaji elde etmek ve programatik reklamcilikta ve
sosyal medyada tekliflerinin reklamini1 yapmak igin biitgelerini artirmaktadr.
Simdiye kadar, geleneksel biitlinlesik pazarlama iletigimi reklam, satig
promosyonu, dogrudan pazarlama ve halkla iligkiler gibi birkag popiiler
aragtan olugmaktaydi. Ancak bunlar vyeterli olmadigindan, modern
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biitlinlesik pazarlama iletigimi yapmak i¢in dijital medya pazarlamas: ve
sosyal medyanin geleneksel biitiinlesik pazarlama iletigimi araglarina entegre
edilmesi gerekmektedir. Dijital pazarlama, potansiyel miisterileri aragtirmak
i¢in bir kanal ve isletme hedeflerine ve marka bilinirligine ulagmak i¢in gerekli
bilgileri ileten dijital teknolojilerin kesfi olarak tanimlanmakta ve 6nemi her
gegen giin artmaktadir (Kushwaha vd., 2020: 53).

2.2. Marka Bilinirligi

Tiiketici odakli pazarlama olarak goriilen biitiinlegik pazarlama iletigimi,
marka sadakati olugturmak, marka bilinirligi saglamak, tiiketicileri satin
alma dogrultusunda yonlendirmek, tiiketici baglilig1 yaratmak, potansiyel
ve mevcut migterileri elde tutmak igin miigteri iligkileri yOnetimi
gelistirerek veri tabanl bir uygulama kullanmayr amaglamaktadir. Bunun
igin biitlinlesik pazarlama iletigimi araglari, agiklik, birliktelik, tutarlilik
igerisinde sinerji yaratarak tiiketicilerde satin alma davranigi geligtirme ve
bu dogrultuda hareket etmelerini saglamada 6nemli rol oynamaktadirlar

(Erdem, 2009: 43).

Markalar, isletmelere hem ekonomik hem de stratejik deger katan en
degerli varhiklardir. Bu varligin degeri genellikle, markanin pazardaki
giicliyle iligkili olarak pazarlama ve finansal deger olan marka degeri olarak
ifade edilmektedir (Eberechukwu ve Chukwuma, 2016: 574). Giiglii
markalar olugturmanin kritik yonii, igletmenin pazarin markayr gormesini
ve duymasini saglayan, boylece uzun vadeli marka degerinin gelistirilmesini
ve strdiirtilmesini destekleyen stirekli etkili pazarlama iletisimi stratejileri
tasarlama becerisidir (Luxton vd., 2015: 38). Giiglii bir isletme markasi
olugturmanin arkasindaki temel fayda ve mantik ise pazarlama iletisiminin
etkinligini ve tiiketicinin zihnindeki konumlandirmay1 artirmaktir (Keller,
2009). Markanin giicii tiiketicilerin zihnine bagl olmaktadir. Tiiketicilerin
zihinleri, markanin vaat etiklerini zaman iginde nasil deneyimlediklerine ve
algiladiklarina gore gekillenmektedir (Kushwaha vd., 2020: 53).

Tiiketicinin farkli durumlarda markayr tanima ve hatirlama yetenegi
marka bilinirligi olarak ifade edilmektedir. Marka hatirlama, tiiketicinin
bir iiriin grubu gordiigiinde markayr hafizasindan geri ¢agirma yetenegi
olarak ifade edilirken, marka tanima tiiketicinin markaya iliskin bir ipucu
verildiginde markay1 taniyabilmesi ve markaya onceden maruz kaldigin: teyit
etmesidir. Tiiketici satin alma kararini markanin adini, logosunu, ambalajini
vb. unsurlarin fiziksel olarak gordiigii bir noktada veriyorsa marka bilinirligi
on plana g¢ikmakta, kararlar gogunlukla satin alma noktasindan uzakta
veriliyorsa markanin hatirlanmasi1 daha 6nemli olmaktadir. Bu nedenle
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tiiketicilerin markay1 tanimasi ve hatirlamast igin tiiketicilerle iletisimin etkili
bir gekilde kurulmasi gerekmektedir (Aaker, 1996; Chi vd., 2009:135-136;
Eberechukwu ve Chukwuma, 2016: 580).

Marka bilinirligi iletisim siirecinin gergeklesmesi igin ¢ok o6nemlidir
(Khizar vd., 2016: 65). Marka bilinirligi yaratmak pazarlama iletisiminin
etkin kullanilmasina ve bu sebeple de tutundurma stratejilerine
baglanmaktadir. Markaya isim verme asamasindan sonra bu iriiniin
biitiinlegik pazarlama iletisimi ile desteklenmesi gerekmektedir (Tagkin
ve Akat, 2010: 5). Bilinirlik derecesi, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet
satin alma olanagini artirabilmekte ayni zamanda igletmeye uzun siireli
stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilmektedir (Foroudi, 2019: 274).
Marka bilinirliginin G¢ farkli faydasi bulunmaktadir. Birincisi, bilinirlik
Ogrenme avantaji saglamaktadir. Bilinirlik seviyesi ne kadar yiiksek olursa
ve tiiketiciler marka hakkindaki bilgileri ne kadar kolay 6grenirse marka da
o kadar iyi bir sekilde akilda tutulmaktadir. Tkincisi, bilinirligin goriiniirliik
avantaji bulunmaktadir. Buna gore tiiketicinin goz 6niinde bulundurdugu
alanlarda goriiniirliigii yitksek markalar daha kolay bilinmektedir. Son olarak,
bilinirlik, satin alma motivasyonu ve / veya kabiliyeti eksikligi durumunda,
diisiik kaahmli satin alma kararlarinda se¢im avantaji sunmaktadir (Seri¢
vd., 2016: 162).

Marka bilinirligi, giiglii marka olma konusunda biiyilkk 6nem arz
etmektedir. Ciinkii bilinmeyen markalara gore, bilinen giiglii markalarin
tercih sebebi olmada etkisi biiyiiktiir ve onlara gore avantajlara sahiptir. Marka
imaj1 ve marka bilinirligi ile giiglii markalar, tiiketicinin mesajlar1 saklamasi
ve algilamasi yoniinden avantajhdirlar. Giiglii markalar daha iyi tiiketici bilgi
yapilarmna sahip olduklarindan, bu bilgiyi olusturan baglantilarin marka ile
iligkilendirilebilme olasilig1 daha ytiksektir. Ayrica tiiketiciler gii¢lii markalara
daha fazla ilgi duymaktadirlar (Hoeffler ve Keller, 2003: 423-424). Marka
bilinirligi, bir dizi 6nemli igleve sahip oldugundan, bir igletmenin pazarlama
iletisimi gabalarinin kayda deger bir hedefi olmalhdir. Marka bilinirligi
olmadan, marka tutumu ve marka imajinin olugamayacagi yaygin olarak
kabul edilmektedir. Marka bilinirligine yapilan yatirimlar, siirdiirtilebilir
rekabet avantajlarina ve dolayisiyla uzun vadeli degere yol agabilmektedir.
Bu deger, marka bilinirligi ile markay: tiiketicinin zihnine yerlestirmek, yeni
(heniiz kurulmamig) markalara pazara giriste bir engel olmak, tiiketiciye
isletmenin vaadini ve iiriiniin kalitesi konusunda giivence vermek ve dagitim
kanallarinda kaldirag saglamak (aracilar da miigteridir ve tiiketiciler kadar
bilinmeyen triinlerden siiphe duyarlar) seklinde olabilmektedir (Macdonald
ve Sharp, 2003: 2-3).
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bireysel bir tiiketici i¢in marka
degerini arttirmada oynadigi rol iki kisimda incelenmektedir. Bunlardan ilki,
markayi tiiketicinin hafizasina yerlestirmek ve markaya giiglii, tercih edilen
ve benzersiz ¢agrigimlar yiiklemektir. Tkincisi ise pazarlamacilar ikna edici
mesajlar islemek ve bir marka segimi yaparken marka bilgilerini zihinlerinden
cagirmak igin tiiketici motivasyonu, yetenegi ve firsat1 yaratabilmektedirler
(Anantachart, 2005: 108).

Etkilesim yaratacak ortak bir mesaj, marka ile tiiketici arasinda iletisimin
dolayistyla bir iligkinin kurulmasini saglayacaktir. S6z konusu iligki tiiketicinin
markanin farkinda olmasina ve ilerleyen zamanlarda satin alma davranigini
tekrar etmesine imkén taniyacaktir. Tsletmelerin olugturmaya ¢alistig giiclii
marka imajlar1 ancak tiiketici ile olugturulacak saglam ve siirekli iletigim
ile saglanabilmektedir. Rekabetin hizla arttigi ortamda igletmenin marka
tarkindaliginin ve bilinirliginin artmasi, varhgin siirdiirebilmesi, rekabet
edebilmesi ve hatta biiylime firsatlarini degerlendirebilmesi biitiinlegik
pazarlama iletisimini etkin kullanmasiyla yakindan iligkili olmaktadir.
Isletmelerin gerceklestirdikleri faaliyetleri ve gosterdikleri performanslari
biitlinlesik pazarlama iletisimi gahiymalari ile desteklemeleri gerekmektedir.
Biitiinlegik pazarlama iletigimi, bir {irtiniin marka bilinirligini olugturmak
i¢gin 6nemli bir konu olmaya devam etmekte ve bu durum igletmelerin
markalari i¢in hayati 6nem tagimaktadir.

3. Literatiir Taramasi

Biitlinlesik pazarlama iletisimi ve marka bilinirligi ile ilgili yapilan
caliymalardan bazilar1 agagida 6zetlenmigtir.

Macdonald ve Sharp (2003) ¢alismalarinda, marka bilinirliginin
oynadig rolii agiklamaya ¢aligan teorik gelismeleri tartigmiglar, daha sonra
Avustralyali yoneticilerin  pazarlama ve reklam etkinliginin bir Olgiisii
olarak marka bilinilirligini nasil kullandiklarina iliskin ampirik bulgular
sunmuglardir. Korkut vd. (2005) yaptiklar1 ¢aligmada, biitiinlesik pazarlama
iletisimi araglar1 ile firma performans: arasindaki iligkiyi arastirmiglardir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi ve Tiirkiye Icecek Sektoriinde yer alan
uygulamalarini incelemigler ve biitiinlesik pazarlama iletigimi bilegenlerinin
tirma performansi ve marka degeri tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
sonucuna varmuglardir. Reid vd. (2005) biitiinlesik pazarlama iletigimi ile
pazar yonelimi, marka yonelimi ve dig performans olgiitleri ile ilgili bir
caliyma gergeklestirmiglerdir. Yazarlar, biitiinlesik pazarlama iletigimi, pazar
yonelimi ve marka yonelimi kavramlari arasindaki baglantilar1 agikliga
kavugturmaya galismiglardir. Ayni zamanda s6z konusu kavramlar ile miisteri
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yonelimleri arasindaki iligkileri ve orgiitsel performanst birbirine baglayan
test edilebilir bir model 6nermislerdir. Lee ve Park (2007) ¢aligmalarinda
biitiinlegik pazarlama iletigimini dort boyutlu olarak kavramsallagtirmiglar
ve 18 maddelik bir 6l¢lim araci geligtirmiglerdir. Bu boyutlar; tutarli mesaj
ve goriintii igin birlesik iletigim, birden fazla miigteri grubuna yonelik
farkhlagtirlmag iletigim, somut sonuglar igin veri tabami merkezli iletigim
ve mevcut miigteriler ile iligkileri gelistirici iletigim geklindedir. Ayrica
yazarlar galigmada geligtirilen Ol¢lim aracinin, uygulayicilarin pazarlama
iletisim programlarinda gergeklestirdikleri biitiinlesik pazarlama iletisiminin
kapsamini ve derinligini daha iyi degerlendirmelerine, ayrica biitiinlesik
pazarlama iletisiminin pazarlama iletisimi performans: tizerindeki etkisini
daha dogru sekilde 6l¢gmelerine yardimei olacagini ifade etmislerdir.

Erdem (2009) galiymasinda, Tiirkiye’de akaryakit tiiketicilerinin marka
tercihlerini etkileyen biitiinlegik pazarlama iletigim araglarinin 6nem sirasini
belirlemeyi amaglamigtir. Caligma sonucunda Kkisilerin akaryakit marka
tercihlerinde etkili olan biitiinlesik pazarlama iletigim arag siralamasi reklam,
miisteri iligkileri yonetimi, dogrudan pazarlama, satig gelistirme, kisisel satig,
sponsorluk, satin alma noktas iletigimi ve halkla iligkiler olarak belirlenmistir.
Aragtirmada, biitiinlesik pazarlama iletigimi araglarimin tiiketici satin alma
davranglarini harekete gegirmede biiyiik rol oynadigi sonucuna varilmustir.
Mihart (2012) galigmasinda, sadece reklamin bir sonucu olarak degil, tiim
biitiinlegik pazarlama iletigimi siirecinin bir sonucu olarak goriilen etkiler
hiyerargisi kavramindan yola ¢ikarak, biitiinlegik pazarlama iletisiminin
tilketici  davranigini  nasil  etkileyebilecegini  belirlemeyi amaglamistir.
Biitiinlegik pazarlama iletisiminin etkilerini vurgulayarak, tiikketici davraniglar
stirecinin yapisinda ileriye doniik ve tiiketici tizerindeki etkilerini yansitmak
i¢in kavramsal bir model inga etmig ve bu modeli kullanilarak yorumlama
yapmugtir. Khizar vd. (2016) igecek sektoriinde biitiinlesik pazarlama
iletigimi bilegenlerinin marka bilinirligi ve miigteri baglilig1 tizerindeki etkisini
gozlemlemeyi amaglamiglardir. Caligma sonucunda biitiinlesik pazarlama
iletigimi  bilesenlerinin  kullaniminin - markanin ~ giktillarinn — etkiledigini
belirlemiglerdir. Eberechukwu ve Chukwuma (2016) biitiinlesik pazarlama
iletigiminin igletmeler ve miigterileri i¢in tiiketici temelli marka degeri
olusturmadaki etkisini incelemiglerdir. Miisterileri dmiir boyu sadik kilmanin
miisterilere vazgegemeyecekleri, rakiplerine ge¢meyi diiglinmeyecekleri
sekilde sunmak ve miisteri zincirindeki kontrolii kaybetmemek oldugunu
ifade etmislerdir. Ayrica, biitiinlesik pazarlama iletigimi bilegenlerinin
marka bilinirligini 6nemli Olgiide etkiledigini ve miisteriyi sadik kildigin
belirtmiglerdir.
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Alyakut (2017) galismasinda, Starbucks ile Kahve Diinyas1 markalarinin
biitiinlesik pazarlama iletisimi agisindan sosyal medya faaliyetlerini
incelemistir. Bu kapsamda ilgili markalarin ticari Facebook hesaplarini
ve paylastiklart gorsel iletigim igeriklerini temel almistir. Aragtirma
sonucunda kahve markalarinin tiriin, hizmet ve ortam aracihigy ile yarattig
kahve kiiltiirtinii, sosyal medyada gorsel iletisim ve tiiketici etkilegimi ile
stirdiirdiigli, duygusal bag kurmaya yonelik paylagimlar tegvik ettigi ve bu
ortami markanin pazarlama iletigimi ¢aligmalarina destek verecek bigimde
yonettigi tespit edilmigtir. Kushwaha vd. (2020), ¢alismalarinda dijital
ve sosyal medyanin biitiinlesik pazarlama iletisimine entegrasyonunun,
Hindistan’daki konaklama ve turizm endistrisinin marka degerini
yaratmaya nasil yardimc oldugunu aragtirmuglardir.  Caligmada aym
zamanda marka degeri yaratmak igin her bir biitiinlegik pazarlama iletigimi
aracinin etkinligi incelenmistir. Elde edilen sonuglar hem sosyal medyanin
hem de djital medyanin geleneksel biitiinlesik pazarlama iletigimi
araglarindan daha etkili oldugunu ortaya koymustur. Caligmada ayrica,
modern biitiinlesik pazarlama iletigimi araglarinin verimliliginin geleneksel
biitiinlesik pazarlama iletigimi araglarindan daha iyi oldugu tespit edilmigtir.
Kwangyong vd. (2021), biitiinlesik pazarlama iletigiminin gevrimigi
miigterinin yeniden satin alma niyeti {izerindeki etkisini aragtirmislardir.
Calismada aragtirmacilar, Dbiitiinlesik pazarlama iletisimi ile miisteri
memnuniyeti ve ¢evrimigi miisterinin yeniden satin alma niyeti arasindaki
iligkiyi incelemiglerdir. Aragtirma sonucu miigteri memnuniyetinin ¢evrimigi
miigterinin yeniden satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir pozitif etkiye
sahip oldugunu gostermistir. Ayrica biitiinlesik pazarlama iletigiminin de
miigteri memnuniyeti iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Bununla birlikte ¢evrimi¢i miisteri memnuniyeti deneyiminin, biitiinlegik
pazarlama iletigimi ve ¢evrimigi miisterinin yeniden satin alma niyetinde
onemli bir aracilik rolii oynadig tespit edilmistir. Fitri ve Herdiansyah
(2021), biitiinlesik pazarlama iletigimi unsurlar1 uygulamasinin BLANJA.
com’un marka bilinirligine etkisini belirlemeyi amaglamislardir. Caligma
sonucunda reklam, satiy promosyonu, halkla iligkiler ve dijital iletisimin
ayni anda BLANJA.com’un marka bilinirligi tizerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugu; dijital iletigimin BLANJA.com’un marka bilinirligi iizerinde
kismen en 6nemli etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Caligmada ayrica
halkla iligkiler ve reklamlarin da kismen BLANJA.com’un marka bilinirligi
tizerinde 6nemli etkileri oldugu tespit edilmigtir.
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4. Metodoloji

4.1. Arastirmanin Kapsami ve Amaci

Biitiinlegik pazarlama iletisimi, tiiketicileri istenilen amag dogrultusunda
belli bir davranigi yapmaya ikna etmek amaciyla gesitli pazarlama iletisim
araglarinin  biitiinsellik i¢inde kullanilmasina dayanmaktadir. Pazarlama
iletisimi ve marka kavramlar1 birbiriyle baglantili ve yakin iliskilidir. Tletigimle
ilgili teknikler olmadan ve iletigimi kullanmadan marka olugturulmasi
oldukga giictiir. Bu sebeple, bir markay: olusturma agamasinin 6ncesinde ve
sonrasinda sik¢a kullanilacak teknikler iletigim teknikleri olmaktadir.

demografik faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigi ve biitiinlesik
pazarlama iletigimi ile marka bilinirligi arasindaki iliskinin belirlenmesi
amaglanmugtir.

4.2. Evren ve Orneklem

Bu galiymada Karabiik-Safranbolu’nun taninmig yerel bir markas: olan
Baglar Gazoz oOzelinde bir aragtirma gergeklestirilmigti. Bu kapsamda
arastirmanin evrenini Karabiik Merkez’ deki kisiler olusturmakla birlikte ve bu
kigiler i¢inden kolayda 6rnekleme ile segilen 500 kigiye anket uygulanmustir.
Ankete katilan katthmcilardan “Daba once Baglar Gazozu duydunuz mu?”
ve “Daha once Baglar Gazozu denediniz mi?” sorularina “hayir” cevabi
verenlerin ve eksik ve/veya hatali igaretleme yapan katiimcilarin anketleri
gegersiz saytlmistir. Bu dogrultuda 115 anket analizden ¢ikartilmig ve 385
anket gecerli kabul edilmistir.

Caligmanin evren biiyiikliigii olarak Karabiik Merkez niifusu (131.989
kisi) dikkate alinmistir (TUIK, 2020). Evren biiyiikliigiiniin 100.000
ve yukarisinda olmasi durumunda 6rneklem biiyiikliigiiniin 384 olmasi
yeterli olmaktadir (Altunigtk vd. 2005: 127). Bu dogrultuda 385 gegerli
anketin varlig1 6rneklem biiytikligii bakimindan asgari kogulun saglandigin
gostermektedir.

4.3. Arastirmanin Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Arastirmada, veri toplama metodu olarak anket yontemi tercih edilmistir.
Anketin ilk boliimiinde ii¢ adet demografik, marka bilinirligini 6lgmeye
yonelik Evet/Hayir secenekli ve ¢oktan se¢meli beg adet soru sorulmustur.
Ikinci boliimde ise 17 ifadeden olusan 5l likert dlgegine yer verilmistir.
Ankette yer alan 6lgek ifadeleri literatiirde yer alan ilgili ¢aligmalardan (Aaker,
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1996; Goktag, 2017; Lee ve Park, 2007; Faroudi, 2019) alinarak ¢aliyma

konusuna uyarlanmistir.

Elde edilen verilerin analizinde IBM SPSS 25 paket programi kullanilmugtir.
Aragtirmada frekans analizinden, hipotez testlerinde de bagimsiz 6rneklem
t testinden (iki gruplu degiskenler i¢in), One-way Anova’dan (¢ok gruplu
degiskenler igin) ve regresyon analizinden yararlamilmistir.

4.4. Hipotezler

Aragtirma hipotezleri literatiirde yer alan bazi aragtirmalardan yola gikarak
konuya uygun sekilde uyarlanmugtir. S6z konusu ¢aligmalara Reid (2002),
Korkut vd. (2005), Ercig (2011), Demireli ve Akay (2014), Khizar vd.
(2016), Eberechukwu ve Chukwuma (2016), Goktag ve Parilt1 (2016) ve
Ayas (2020) ornek olarak gosterilebilir. Bu dogrultuda biitiinlegik pazarlama
iletisimi ile marka bilinirliginin demografik faktorlere gore farkhilik gosterip
gostermedigine ve biitlinlesik pazarlama iletigimi ile marka bilinirligi
iliskisine yonelik hipotezler agagidaki gibi olusturulmustur.

H,: Biitiinlesik pazarlama iletigimi cinsiyete gore farkhilik gostermektedir.

H,: Marka bilinirligi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

: Biitiinlesik pazarlama iletigimi yasa gore farklilik gostermektedir.

By

: Marka bilinirligi yaga gore farklilik gostermektedir.

: Biitiinlesik pazarlama iletigimi meslege gore farklilik gostermektedir.

o

T T T T

: Marka bilinirligi meslege gore farkhilik gostermektedir.

(=}

H_: Biitiinlegik pazarlama iletigimi ile marka bilinirligi arasinda pozitif

yonlii bir iligki vardir.

5. Bulgular

Bulgular kapsaminda ilk olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri ortaya
konmugtur. Tkinci olarak olgeklerde yer alan ifadelere iliskin tanimlayict
istatistiklere yer verilmigtir. Daha sonra, giivenirlik analizi kapsaminda
Cronbach’s Alfa (a) degerleri incelenmis ve hipotez test sonuglart ele
alinmustir.

5.1. Katilimcilara ait Demografik Bilgiler

Aragtirma kapsaminda anketi gegerli sayilan 385 katilimcinin demografik
ozelliklerine yonelik sonuglar Tablo 1°de yer almaktadir.
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Tablo 1. Katduncilarm Demografik Bilgileri

Degisken Gruplar N %

Cinsiyet Kadin 196 50,9
Erkek 189 49,1
18-20 55 14,3
21-25 77 20,0
Yag 26-30 44 11,4
31-35 47 12,2
36 ve lstll 162 42,1
Memur 47 122
Ev Hanimi 77 20,0
Ogrenci 101 26,2
Meslek Isci 62 16,1
Uzmanlik gerektiren meslekler 32 8,3

(doktor, mithendis, 6gretmen...)
Diger 66 17,1
Gazoz deyince | Baglar Gazoz 278 72,2
akla ilk gelen | Camlica Gazoz 40 10,4
marka Fruko 13 3.4
Nigde Gazozu 7 1,8
Sprite 42 10,9
Zafer Gazozu 5 1,3
Gazoz Tiiketme |Hergiin 34 8.8
Siklig1 Haftada bir kag kez 59 15,3
Haftada bir 84 21,8
Ayda bir 101 26,2
Ayda birden az 107 27,8
Baglar Gazoz |Tads 197 51,2
markasint tercih | Fiyatt 30 7,8
etme sebebi | Aligkanlik 65 16,9
Bulunabilirlik 41 10,6
Giiven 52 13,5

Tablo 1’e gore ankete katilanlarin 196’s1 kadin 189’u erkektir. Cinsiyet
dagiliminin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Yaga gore dagilimlar
incelendiginde ilk sirada %42,1 oranla 36 ve iistii yag grubu yer almaktadir.
Onu %20 oranla 21-25 yag arasi grup takip etmigtir. En diisiik orana ise
%]11,4 ile 26-30 yag aras1 grup sahip olmugtur. Mesleklere gore dagilimlar
incelendiginde %26,2 oranla 6grencilerin gogunlukta oldugu goriilmektedir.
Bu orani %20 ile ev hanimlar1 takip etmistir.

Tablo 1 incelendiginde 278 kisi (%72,2) gazoz deyince akillaria Baglar
Gazoz markasinin geldigini belirtmislerdir. %10,9 oranla Sprite ikinci sirada
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ve %10,4 oranla da Camlica {igiincii sirada yer almistir. S6z konusu oranlar
dikkate alindiginda Baglar Gazoz’un agik ara farkla ankete katilanlarin
akillarina ilk gelen marka oldugu séylenebilmektedir. ~ Tablo 1’e  gore
gazoz titketme sikliginin ilk ii¢ sirasinda sirasiyla %27,8 ile ayda birden az,
%26,2 ile ayda bir ve %21,8 ile haftada bir yer almaktadr.

“Dahba ince Baglar Gazoz’w dwydunuz mu?” ve “Dahba ince Baglar
Gazoz’u denediniz mi?” sorularina “Evet/Hayir” cevaplarindan “Evet” cevabi
verenlerin ankete devam etmeleri, “Hayir” cevabi verenlerin ise anketi
sonlandirmalar istenmistir. Dolayisiyla “Hayir” cevabr verenler analiz digt
brrakilmistir. Baglar gazozunu duyan ve deneyenlerin Tablo 1°deki cevaplari
incelendiginde Baglar Gazozunu tercih etme sebebi olarak ilk sirada %51,2
ile “tat” yer almugtir. Tad1, %16,9’luk oranla “aligkanlik” ve %13,5’lik oranla
da “giiven” takip etmistir.

5.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletigimi ve Marka Bilinirligi Olcegine
iligkin Tanimlayic1 Tstatistikler

Tablo 2°de ankette yer alan Likert 6l¢ek ifadelerine iliskin tanimlayici
istatistikler yer almaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi 6lgegine iliskin
ifadeler 1-9 arahiginda, marka bilinirligi Ol¢egine iliskin ifadeler ise 10-17
arahiginda yer almaktadur.
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Tablo 2. Biitiinlesik Pazaviama Iletisimi ve Marka Bilinivligi Oleek Ifadeleri ile Ilgili
Tonwminyicr Istatistikler

Kesinlikle Kismen Kararsizzim | Kismen Kesinlikle
Ifadeler Katilmiyorum | Katilmiyorum Katiliyorum | Katiliyorum

N % N % N | % N % N %

1. Baglar Gazozun satig
gelistirme faaliyetlerini 55 14,3 60 156 | 75 |19,5| 102 | 26,5 | 93 | 24,2
basarili buluyorum.

2. Baglar Gazozun
ambalaji ve dizayni gok 18 4.7 44 114 | 58 [15,1| 128 | 33,2 | 137 | 35,6
iyidir.

3. Baglar Gazozu gevreme
oneririm.

34 | 88 | 18 | 47 | 34 |88 | 86 | 223 211 | 548

4. Baglar Gazoz
miisterilerin satin alma
stirecinin marka bilinirligi,
bilgi arama ve satin alma
gibi asamalarim yakindan
takip etmektedir.

31 8,1 65 16,9 | 130 | 33,8 | 100 | 26,0 | 59 | 15,3

5. Baglar Gazozun
kullandigy iletisim araglar1 |53 13,8 (67 174 [106 |27,5 (82 21,3 |77 20,0
yeterli ve tutarhdir.

6. Baglar Gazoz,
titketicilerin satin alma
stirecinin her agamast
igin en uygun pazarlama
iletigim araglarint
kullanmaktadir.

47 12,2 |70 18,2 107 (27,8 |92 239 (69 179

7. Baglar Gazoz marka
imajint (igerik degigse
de) uzun vadede
korumaktadir.

27 170 135 |91 |82 [21,3 [113 [294 [128 (332

8. Baglar Gazozun
iletisiminde kullandig;
tiim gorsel ogeler (logo, |27 7,0 |38 99 |62 |16, |128 (332 [130 |33,8
renk vb.) birbiriyle
tutarhdir.

9. Baglar Gazoz tiim
dilsel iletigim Ogelerinde
(slogan vb.) tutarhligint
korur,

30 | 78 | 47 | 122 | 103|268 103 | 26,8 | 102 | 26,5

10. Baglar Gazoz

markasiin igerigi
haklunda detayl bilgiye 46 | 119 | 72 | 18,7 | 89 |23,1| 91 | 23,6 | 86 |223

sahibim.

11. Baglar Gazoz
markasini diger gazoz
markalarindan ayirt
edebilirim.

32 | 83 | 21 | 55 | 43 |11,2]| 95 | 247 | 194 | 50,4

12. Baglar Gazoz
markasini ve tadini 34 8,8 19 4.9 40 (104 |93 242 199 |51,7
kolayca hatirlayabilirim.

13. Baglar Gazozun tach
unutulmazdir 26 6,8 31 8,1 70 [18,2 (98 255 |160 |41,6
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Kesinlikle Kismen Kararsizzim | Kismen Kesinlikle
Ifadeler Katilmiyorum | Katilmiyorum Katiliyorum | Katiliyorum

N % N % N | % N % N %

14. Baglar Gazoz diger

e e (22 (57 (23 60 |46 [119 [119 [309 (175 |455

15. Baglar Gazoz beni iyi

e 17 44 |32 83 |84 (21,8 (85 (22,1 (165 (42,9
hissettiriyor.

bl

16. Baglar Gazoz tanimr

. 45 11,7 |49 12,7 |67 [174 |82 21,3 |142 (36,9
bir markadir.

17. Baglar Gazoz bana

NN 20 52 |26 68 |74 (19292 |239 |173 |44)9
istedigim tadi sunuyor.

Tablo 2 incelendiginde, Baglar Gazozun satig geligtirme faaliyetlerini
kismen ve kesinlikle bagarili bulanlarin orani sirasiyla %26,5 ve %24,2 olarak
tespit edilmistir. Kararsizlarin %19,5°lik bir orana sahip oldugu goéz 6niine
alindiginda Baglar Gazozun satig gelistirme faaliyetlerini katihimcilarin
gogunun bagarili buldugu sonucuna varilmaktadir. Tablo 2’ye gore
katihmcilarin biiyiik bir boliimii Baglar Gazozunun ambalaji ve dizaynini
gok 1yi bulmakla beraber, Baglar Gazozu gevresine onerebilecegini ifade
etmiglerdir.

Katilmcilar, Baglar Gazoz firmasmin iletisim araglarmni yeterli ve
tutarh kullanma ile satin alma siireglerinde pazarlama iletisim araglarinin
en uygununu segerek tiiketiciye sunma konusunda kararsiz kaldiklarini
belirtmiglerdir. S6z konusu konularda katilimcilarda daha ok kararsizlik
durumu olugtugu anlagilmaktadir. Katithmailarin biiyiik bir boliimii Baglar
Gazozun marka imajin1 uzun vadede korudugunu ifade etmekle birlikte,
markanin kullandig1 logo, renk gibi tiim gorsel 6gelerin birbiriyle uyum
igerisinde oldugunu belirtmislerdir.

Baglar Gazozun slogan gibi dilsel 6gelerin tiimiinde tutarli oldugu
konusunda katilimailar birbirine yakin cevaplar vermislerdir. Buna gore;
%26,8 oranla kararsizim, %26,8 oranla kismen katiliyorum ve %26,5 oranla
kesinlikle katiliyorum cevaplar katilimcilarin bu konuda fikir birligine sahip
olamadiklarini gostermektedir. Buna ek olarak, katilimcilarin Baglar Gazoz
marka igerigi hakkinda detayli bilgiye sahip olmada net bir durumu ortaya
koyamadig1 da tespit edilmistir.

Tablo 2°deki bilgilere gore katilimcilarin biiyiik bir kismi, Baglar Gazozu
diger markalardan kolaylikla ayirt edebilmekte, Baglar Gazoz markasini
ve tadini kolayca hatirlayabilmektedirler. Bununla birlikte katihmcilarin
onemli bir boliimii Baglar Gazozun diger markalardan farkli oldugunu, iyi
hissettirdigini, tadinin unutulmaz oldugunu ve istedikleri tadi sundugunu
ifade etmislerdir.
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5.3. Guvenirlik Analizi

Caligmada kullanilan 6lgek ifadeleri toplamda 17 maddeden olugmakta
olup ifadelere verilen cevaplara gore giivenirlik analizi sonuglart Tablo 3’te
yer almaktadir.

Tablo 3. Giivenirlik Analizi Sonuglar:

Olgekler Cronbach's Alpha Ifade Sayist
Biitiinlesik pazarlama iletigimi 0,877 9
Marka Bilinirligi 0,885 8

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirligine 6l¢ek bazinda ayri ayri
bakilmugtir. Biitiinlegik pazarlama iletisimi 6lgeginde yer alan 9 ifadeye
ait Cronbach’s Alpha degeri 0,877, marka bilinirligi 6lgeginde yer alan 8
ifadeye ait Cronbach’s Alpha degeri ise 0,885 olarak tespit edilmistir. Buna
gore degerlerin 0,70’in iizerinde olmasi tiim degiskenler igin giivenirligin
saglandigini gostermektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994; Morgan vd.,
2011; Kline, 2016).

5.4. Hipotez Testleri

Katilmailarin cinsiyet, yas ve meslek durumlarina gore biitiinlegik
pazarlama iletisimi ve marka bilinirliginin farklihk gosterip gostermedigi
incelenmigtir. Bu dogrultuda, biitiinlesik pazarlama iletigimi ve marka

kapsaminda t-testi ile aragtirilmistir.

Tablo 4. Cinsiyete Gore Degiskenlerin Favkldasma Durumun

Degisken Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma t P
Biitiinlegik Kadin 196 3,5454 0,90569 0,200 0,842
pazarlama Erkek | 189 | 35274 0,85542
iletisimi
Marka Kadin 196 3.8367 0,99372 -0,190 0,849
bilinirligi Erkek | 189 3,8553 0,92355

Tablo 4’e gore biitiinlesik pazarlama iletisimi (t(385)=0,200, p>0,05)
ve marka bilinirligi (t(385)= -0,190, p>0,05) cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir. Bu dogrultuda, kadin ve erkek agisindan biitiinlesik
pazarlama iletisimi ve marka bilinirligi anlaml bir farkliliga sahip olmamustir.
Bu sonuca gore H, ve H, hipotezleri reddedilmistir.
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gore farkhlagma durumu H, ve H, hipotezleri kapsaminda ANOVA testi ile

aragtirtmigtir.
Tablo 5. Yasa Gove Degiskenlevin Farkldasma Durumn
Degisken Yas N Ortalama | Std. Sapma | F P
Biitiinlesik 18-20 yag 55 3,3919 0,84751
ﬁ:f;ﬁrlna 21-25 yas 77 | 34675 091346 | ) 121 0 084
26-30 yag 44 3,3561 0,71832
31-35 yag 47 3,4944 0,90546
36 veiistiiyag | 162 |  3,6797 0,89545
18-20 yag 55 3,5477 0,92530
gfl?:i‘:hgi 21-25 yag 77 3,6936 095490 |, 13| 0002
26-30 yag 44 3,7017 0,87405
31-35 yag 47 3,8085 1,05515
36 ve listii yag 162 4,0694 0,92446

Gergeklestirilen  ANOVA  testi  sonucunda biitiinlesik  pazarlama
iletisiminin (F(385)=2,073, p>0,05) yasa gore farkhlik gostermedigi,
marka bilinirliginin (F(385)= 4,438, p<0,01) ise yasa gore anlaml bir
tarklilik gosterdigi tespit edilmigtir. Buna gore, farkli yag gruplarinda marka
insanlar daha ¢ok ilgi duydugu konulara egilim gosterip, diger konulara
daha az dikkat edebilmektedirler. Bu kapsamda H, hipotezi reddedilirken,
H, hipotezi kabul edilmistir.

durumuna gore farklilagma durumu H; ve H_ hipotezleri kapsaminda

ANOVA testi ile aragtirilmistur.
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Tablo 6. Meslek Durumuna Gore Degiskenlerin Favklilasma Durumn

Degisken Meslek N Ortalama Std. F P
Sapma
Memur 47 3,5910 0,81092
Ev hanimi 77 3,6912 0,88442
Biitiinlegik Ogrenci 101 3,3905 0,85932 1,542 0,176
pazarlama .
o Tsci 62 3,5880 0,86133
iletigimi
Uzmanhk 32 3,3264 0,71450
gerektiren
meslekler
Diger 66 3,5943 1,01527
Memur 47 3,7641 0,92889
Ev hanimi 77 4,0097 1,04912
Marka
Bilinirligi Ogrenci 101 3,5854 0,93741 3,074 0,010
Isci 62 40867 0,86205
Uzmanlhk 32 3,7383 0,72843
gerektiren
meslekler
Diger 66 3,9375 1,00915

Tablo 6’ya gore biitiinlesik pazarlama iletigiminin (F(385)=1,542,
p>0,05) meslek durumuna gore farklilik gostermedigi, marka bilinirliginin
(F(385)= 3,074, p<0,05) ise meslek durumuna gore anlamli bir farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda, farkli mesleklere sahip kisilerde

marka bilinirligi anlamli bir bigimde farklilagmaktadir. Buna gore H, hipotezi
reddedilirken, H, hipotezi kabul edilmistir.

Biitiinlegik pazarlama iletisimi ile marka bilinirligi arasindaki iligki
regresyon analizi ile belirlenmeye galigilmugtir.

Tublo 7. Model Ozeti

Model R R-kare Diizeltilmis R-kare Tahminin standart
hatas1
1 0,710° 0,504 0,503 0,67616

a. Tahmin: (Sabit), Biitiinlegik pazarlama iletigimi
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Tablo 7°deki R-kare degerinden, marka bilinirliginin %50,4’iniin
biitiinlesik pazarlama iletisimi tarafindan agiklandigr anlasilmaktadir.
R-kare degeri (belirlilik katsayis1) 1’e yaklagtikga modelin agiklama giicti
artmakta ve segilen bagimsiz degigken yardimiyla bagimli degiskendeki
toplam degisimler agiklanabilmektedir. Buna gore marka bilinirligindeki
toplam degisimin %50,4’iiniin biitiinlesik pazarlama iletigimi tarafindan,
kalan %49,6’ik kismmnin da bagka degiskenlerce agiklanabilecegi
sOylenebilir.

Tablo 8. Model Istatistikleri

ANOVA*?
Model Karelerin df Ortalama F P
Toplamu Kare
Regresyon 177,840 1 177,840 388,986 | 0,000°
Kalan 175,103 383 0,457
Toplam 352,942 384
a. Bagimli degigken: Marka bilinirligi
b. Tahmin (sabit), Biitiinlesik pazarlama iletigimi

Tablo 8, galiymada kurulan regresyon modelinin genel olarak anlamh
bulunup bulunmadigi hakkinda bilgi vermektedir. ANOVA tablosundaki
F-degeri ve p-degeri (Sig.) dikkate alindiginda regresyon modelinin p<0,01
diizeyinde istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Buna gore
“Biitiinlegik pazarlama iletigimi” degiskeni “Marka bilinirligi” degiskeninin
anlamli bir tahmin edicisidir.

Tablo 9. Model Sonuglar:

Katsayilar?
Model Standartlasmamus Standart t P
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta

1 (Sabit) 1,112 0,143 7,783 | 0,000

Biitiinlegik pazarlama 0,773 0,039 0,710 19,723 | 0,000

iletisimi
a. Bagimli degisken: Marka bilinilirligi
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Tablo 9’da regresyon denkleminde kullanilan regresyon katsayilari ve
bunlarin anlamhlik diizeyleri yer almaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi
degiskeninin katsayis1 0,773, denklemin sabit degeri ise 1,112°dir. Bu durum
biitlinlegik pazarlama iletigimi ile marka bilinirligi arasinda pozitif yonlii ve
anlamli (H7:$=0,773, p<0,01) bir iligkinin varligini gostermektedir. Diger
bir ifadeyle biitiinlesik pazarlama iletisimi marka bilinirligini pozitif yonde
ve anlamli olarak etkilemektedir. Dolayistyla H,, hipotezi kabul edilmigtir.

Sonug

Pazarlama iletigimi araglarinin biitiinsellik igerisinde bir sinerji yaratarak
kullanilmast sonucu ortaya ¢ikan biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami
ile triin veya hizmetlerin benzerlerinden ayirt edilmesini ve isletmelere
rekabet avantaji saglayan marka kavrami birbiriyle yakin iliski igerisindedir.
Yogun rekabet kogullarinda, biitiinlesik pazarlama iletigimi, tiiketicilerin
beklentilerine yonelik olarak, marka ve igletme mesajlarinin stratejik bir
uyum igerisinde olmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Biitiinlegik pazarlama
iletisiminde kullanilan araglar, marka farkindaligi, sadakati, degeri ve
bilinirligi etkilemekte, isletmelere gesitli avantajlar saglamaktadir.

Marka bilinirligi yaratmak igin pazarlama iletigim araglarinin etkili
kullanilmas: gerekmektedir. Markanin olugmasi asamasindan sonra biitiinlesik
pazarlama iletigimi araglart ile iiriin veya hizmetler desteklenmekte, markanin
taninmasi, hatirlanmasi ve akilda kalmasi saglanmaktadr.

demografik faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigi ve her iki degigken
arasindaki iligkinin belirlenmesi amaglanmigti. Bu kapsamda Karabiik-
Safranbolu’nun taninmug yerel bir markasi olan Baglar Gazoz 6zelinde bir
aragtirma gergeklestirilmigtir. Anket yonteminin kullanildigr ¢aliymada elde
edilen verilere t- testi, ANOVA ve regresyon analizi uygulanmig, ulagilan
sonuglar yorumlanmugtr.

Caliyma sonucunda; biitiinlesik pazarlama iletigiminin  demografik
faktorlere gore anlaml bir farklilik gostermedigi tespit edilmigtir. Marka
bilinirliginin ise cinsiyete gore anlaml bir farkhlik gostermedigi, yas ve
meslek durumlarina gore anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Biitiinlegik pazarlama iletigimi ile marka bilinirligi arasindaki iligkinin
belirlenmesi  amaciyla  gergeklestirilen regresyon analizi  sonucunda,
olarak etkiledigini saptanmugtir. Ercig (2011) biitlinlegik pazarlama iletigimi
bilegenlerinin pazarda dogru bir sekilde uygulandiginda pazar payni,
miigteri memnuniyet diizeyini, marka bilinirligini, marka karliligini, miigteri
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sadakatini ve toplam satig gelirini 6nemli Olgiide etkiledigini 6ne stirmiistiir.
Eberechukwu ve Chukwuma (2016) biitiinlesik pazarlama iletigimi
bilesenlerinin marka bilinirligini 6nemli 6lgiide etkiledigini ve miigteriyi
sadik kildigini ifade etmislerdir. Khizar vd. (2016) biitiinlegik pazarlama
iletisimi bilegenlerinin marka farkindaligini 6nemli 6lgiide etkiledigini, Fitri
ve Herdiansyah (2021) de biitiinlesik pazarlama iletigimi bilegenlerinin
marka bilinirligine yonelik 6nemli etki unsuru oldugunu belirtmislerdir. Bu
kapsamda regresyon analizi ile elde edilen sonug literatiirdeki s6z konusu
aragtirma sonuglarini destekler niteliktedir.

Markalarin geligen teknolojik ortamda kendilerini tanitma ve hatirlatma
konusunda biitiinlegik pazarlama iletisimi araglarindan yararlanmalar1 6nem
arz etmektedir. Pazara yeni giren bir marka i¢in daha ¢ok reklam 6n planda
iken, pazarda var olan bir marka igin ise daha ok satig gelistirme faaliyetleri
etkili olabilmektedir. Isletmelerin pazarlama iletisimi araglarindan bir biitiin
olarak yararlanarak markalarini hedef miisteri kitlesine dogru bir sekilde
sunmasl, tiiketicilerin bu iletigim araglarindan verilecek mesajlar1 dogru bir
sekilde anlamasi ve satin alma kararlarinda etkili olmasi 6nem arz etmektedir.
Bu sebeple igletmeler markalarinin bilinir olmasi igin pazarlama iletigimi
araglarimi bir biitlin olarak kullanarak sinerji yaratmahdirlar.

Bu¢aliyma Karabiik’teki tiiketiciler tizerine gergeklestirildigindenaragtirma
sonucunda ulagilan bulgular, yalnizca bu kigiler igin genellenebilmektedir.
Farkli bolgelerde veya sehirlerdeki tiiketicilere yonelik galigma yapilarak
kapsam genigletilebilir. Yerel bir marka yerine herkesin bildigi markalar
lizerine aragtirmalar yapilarak daha genig kapsamli sonuglar elde edilebilir.
Son olarak markaya iligkin farkli kavramlar (marka imaji, marka farkindahg,
marka sadakati, marka ozgiinltigii vb.) kullanilarak ileride ger¢eklestirilecek
caligmalar ile literatiire katki saglanabilir.
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Bolim 8

Hizmet Kalitesinin Yerel ve Kiiresel Boyutta
Kargilagtirilmasi ve Kiiresel Hizmet Kalitesi
Model Onerisi

Eda Disli Bayraktar!

Ozet

Kiiresellesme ile birlikte miisteri yapisi da degismis, tiriin ya da hizmetlerin
daha genis bir alanda, daha yiiksek bir arz ve talep igerisinde pazarlanmasina
olanak vermektedir. Bu siiregte hizmetlerin hem iletisim olanaklarinin
artmast sayesinde daha etkili gekilde kitlelere pazarlanmasi, hem de ulagim
olanaklarinin artmasiyla birlikte hizmetlerin farkli pazarlarda, iilke ya da
bolgelerde pazarlanmast miimkiin hale gelmistir. Bu siirecte, mevcut hizmet
kalitesi 6lglim yontemleri ve buna baglh olarak hizmet kalitesinin iiretiminde
ve sunumunda bazi degigikliklerin yapilmasi gerekir. Bu boliimde, yerel ve
kiiresel boyutta hizmet kalitesinin 6lgiilmesi ve alternatif bir model 6nerisi
geligtirilmesine yer verilmistir.
Giris
Pazarlama alaninda en 6nemli konulardan birisi olan hizmet pazarlamada,
hizmet kalitesi pazarlamanin temel girdisidir (Akinmayowa ve Ogbeide,
2014; Dominic vd, 2010; Oztiirk, 1996). Hizmetleri genel olarak
iriinlerden farkl sekilde, emek yogun ya da sermaye yogun sekilde tiretilen
degerler bigiminde 6zetlemek miimkiindiir. Bu bakimdan triinlerden farkli
olarak hizmetlerde iiretim girdileri hammadde yerine bireylerin bilgi ve

yetenekleri ile o ige olan ilgi ve kabiliyetleri ile iliskilidir. Ancak hizmetler
tiriinlerden farkl olarak daha soyut kavramlar oldugu igin, tiriinler gibi kalite
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konusunda daha niimerik ve kesin, kantitatif degerlendirme yontemleri gok
genis degildir (Anene ve Okeji, 2021; Afthanorhan vd, 2019; Biljana ve
Jusuf, 2011). Giiniimiizde hala yaygin olarak kullanilan hizmet kalitesi
Olgeklerinin iizerinde heniiz fikir birligi olmayip, farkli hizmet alanlarina
gore (seyahat, turizm, egitim gibi) farkli 6l¢iim araglar1 gelistirilmistir. Ancak
tiim bu araglarin ortak noktasi, hizmetin kalitesinin tiiketici tarafindan nasil
algilandigina yoneliktir.

Mevcut  hizmet kalitesinin ~ Olgiimiimde  kullanilan  yontemlerin
miisterilerin algilara yonelik olmasi ve algi iizerinden yiiriimesinin en
temel sebebi, hizmetlerin temel yapilarindan ileri gelmektedir. Hizmetler ne
kadar st diizeyde ve ciddi maliyetlere katlanilarak iiretilmis ya da ortaya
koyulmus olsa da, hizmetin miisteride satin alma kararini olugturacak olan
en 6nemli bilegeni alg1 olup, miigterinin satin almasina yetecek olmayan her
tiirlii hizmet kalitesi, igletme agisindan yetersiz ve diigiik hizmet kalitesini
gostermektedir (Efdison, 2021). Aslinda bu yaklagim beraberinde birgok
belirsizlikleri getirse de, SERVQUAL, HOLSERV ya da SERPERF gibi
genel olarak yiiksek kullanima sahip, birgok galigmaya temel olusturan
hizmet kalitesi 6lgekleri soz konusudur. Tiim bu 6lgeklerin temel 6zellikleri
ise hizmet olarak nelerin verildigi ve saglandigi kadar, belki de ¢ok daha fazla
diizeyde, miigterilerin ne algiladiklar1 izerine odaklanmig olmalaridir. Amaci,
tiirii ya da sermaye yapisi ne olursa olsun, genel olarak bir igletmenin en temel
amact, tiretmis oldugu iiriinii ya da sunmug oldugu hizmeti miisterilerine
ulagtirmak ve o iiriin ya da hizmeti, igletme ve tiretimin devamu igin parasal
bir degere doniigtiirmesidir. Bu baglamda, bir pazarlama siirecinin en temel
amaci ise pazarlanan iiriin ya da hizmete yonelik satin alma karar1 vermesini
saglamaktir. Bunun igin ¢ok yiiksek kalitede iiriin ya da hizmetim iiretilmesi
yerine, en uygun maliyet, gereksinimleri en etkili sekilde kargilayan ve en
onemlisi, miigteriler tarafindan satin almaya deger goriilen iiriin ya da
hizmetlerin pazarlanmasidir. Bunun igin ise satin alma kararlarinin iyi bir
sekilde anlagilmasi gerekir.

Kiiresellesme ile birlikte miigteri yapisi da degismis, iiriin ya da hizmetlerin
daha genig bir alanda, daha yiiksek bir arz ve talep igerisinde pazarlanmasina
olanak vermektedir. Bu siireg¢te hizmetlerin hem iletisim olanaklarinin
artmasi sayesinde daha etkili gekilde kitlelere pazarlanmasi, hem de ulagim
olanaklarinin artmasiyla birlikte hizmetlerin farkli pazarlarda, iilke ya da
bolgelerde pazarlanmasi miimkiin hale gelmistir. Bu siiregte, mevcut hizmet
kalitesi Ol¢iim yontemleri ve buna bagl olarak hizmet kalitesinin {iretiminde
ve sunumunda bazi degisikliklerin yapilmasi gerekir. Bu boliimde, yerel ve
kiiresel boyutta hizmet kalitesinin Olgiilmesi ve alternatif bir model 6nerisi
gelistirilmesine yer verilmigtir.
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2. Hizmet Kalitesi ve Olciilmesi

Herhangi bir kavramin yonetilmesinin en 6nemli ve birinci sarti, o
kavramin 6lgiilmesidir. Olgiilemeyen bir kavramin yonetilmesi de miimkiin
degildir. Bunun en 6nemli sebebi, yonetimsel olarak alinacak tedbirlerin
olumlu ya da olumsuz etkilerinin goriilmesinin miimkiin olmamasidir. Bir
konuda, hizmet kalitesinin artmasi igin yapilacak olan bir uygulamada, yapilan
degisikliklerin ve uygulanan yontemin maliyeti, bu maliyetin katlanabilirlik
diizeyi, eksik yonler ve giilii yanlar1 anlamak ve yonetmek igin, hizmetin
kalitesini 6lgmek gerekir. Literatiirde hizmet kalitesinin olgiilmesi igin gesitli
oOlgekler Onerilmistir. Bunlar arasinda SERVQUAL (SERVice-QUALity),
SERPERF (SERVice PERFormance), HOLSERV gibi Olgekler yaygin
olarak bir¢ok aragtirmada kullanilmistir (Biilbiil ve Demirer, 2008).

SERVQUAL &lgegi servis kalitesi kelimesinin Ingilizce yazihginin bir
kismin1 (SERVice QUALIty) igermekte olan bir 6lgek olup, Parasuraman
vd (1988) tarafindan gelistirilmistir. Hizmet kalitesini fiziksel varliklar,
giivenilirlik, empati, giivence ve heveslilik olmak {izere bes boyutta
olgen SERVQUAL; temelinde algi ve beklenti arasindaki fark tizerine
kurgulanmugtir (Efendi, 2019).

SERPERF ise Ingilizce hizmet performans: anlamma gelen SERvice
PERFormance kelimelerinin biiyiik harflerinin kisaltmas: olup, Cronin ve
Taylor (1992) tarafindan gelistirilmistir. Ashinda SERPERF SERVQUAL
Olgeginin algr maddelerini aynen i¢ermekte olsa da, farkli olarak hizmet
kalitesini algidan ibaret gormeleri ve beklentiye yer vermemeleri tizerine
kurgulanmistir (Biilbiil ve Demirer, 2008). Bu yapis1 bakimiyla SERPERE
aslinda var olan bir 6lgegin farkl bir versiyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

HOLSERV ise Mei vd. (1999) tarafindan gelistirilen, SERVQUAL
dlceginin konaklama igletmeleri igin adapte edilmis halidir. Olgekte toplam
27 madde olup, yine galiymalarda SERVQUAL gibi beklenti ve alg1 farkina
yonelik olgtimler seklinde kullanilmigtir. Aslhinda HOLSERV biiyiik olgiide
SERVQUAL 6lgeginin benzeri olsa da, ayni tip pazarlama stratejisi igerisinde,
ayni yapida bile, farkli sektorlerde hizmet kalitesi 6l¢lim yontemlerinde
farklihiklar oldugunu gostermesi bakimindan 6nemlidir (Harwina, 2021;
Atef, 2011; Kilig ve Eleren, 2010).

Hizmet kalitesi alaninda kullanilan ve birgok ¢aliymada yer alan g
temel Olgek incelendiginde, ashinda birbirlerinin farkli versiyonlar1 oldugu,
birbirlerinin farkh eksiklerini gidermeyi amagladiklari goriilmektedir. Bilginin
kiimtilatif olarak ilerlemesi ve bir bilgiyi iiretmek igin bazi temellere dayanmak
gerekliliginin yaninda, hizmet kalitesindeki bu farkhiliklar bunun ¢ok daha
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tazlasidir. Hizmet kalitesi olgeklerindeki yaganan degisiklikler kiimiilatif bir
ilerlemenin neticesi ya da bir tamamlayici nitelige sahip olmayip, oncekini
elestiren bir nitelige sahiptir. Ancak yaganan degisiklikler ve literatiirde var
olan olgekler bir arada ele alindiginda, hizmet kalitesinin genel bir 6l¢iim
aracinin teorik olarak da, pratik olarak da miimkiin olmadigini, alana ve
duruma gore revize edilmesinin gerekli oldugunu 6ne siirmek miimkiindiir.

Geleneksel medya ve klasik pazarlama doneminde hizmet kalitesinin
cesitliliginin en az oldugu donemde, hizmet kalitesi 6l¢iimii i¢in kullanilan
araglarin arasindaki bu degisiklikler ve farkliliklar, aslinda hizmet kalitesinin
Olgiimiinde digsal faktorlerin 6nemini de ortaya koymaktadir. Bu digsal
taktorler igerisinde en belirgin olan ve giinlimiizde bilimin her alanini,
pazarlama, satug, tiiketim, iiretim gibi her alanda etkili olan kiiresellesmenin
de, Olgeklerin gerek yapisinda, gerekse niteliginde onemli degisikliklerin
yapimasinin gerekli oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

3. Yerel ve Kiiresel Boyutta Hizmet Kalitesi

Ashinda hizmetlerin kalitesini 6lgmek her ne kadar miimkiin olmasa
da, kalitenin nasil algilandig tizerinden yola ¢ikarak, verilen bir hizmetin
kalitesinin oOlglilmesi ve yonetilmesi miimkiin olmugtur. Ancak her ne
kadar Olgiim araglar1 benzer olsa da, kiiresel ve bireysel anlamda algilarin
tarklilik gostermesi nedeniyle, yerel ve kiiresel boyutta hizmet kalitesinin de
tarklhilagtigini ifade etmek miimkiindiir.

Yerellik ve kiiresellik gegmisten giintimiize tizerinde bir¢ok farkli bilim
disiplinini ¢aligma yapmug oldugu 6nemli konularin baginda gelmektedir.
Yerel olan belirli bir bolgeyi ifade ederken, kiiresel olan ise tiim diinya
tizerindeki bolgeleri ve yagayanlar: ifade etmektedir. Bu bakimdan sosyal ve
kiiltiire] degerler ile toplumsal normlarin degiskenligi ile ilgili ¢aligmalar da
dikkate alindiginda, yerel ve kiiresel olan arasinda ciddi anlamda ve 6nemli
diizeyde farklarin oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Yerel olan kendine
has, kendine 6zgii ve kendisini diger bolgelerden ayiran bir takim 6zelliklere
sahipken, kiiresellesme bu 6zelliklerin birbirine benzemesi ve yakinlagmasini
ifade etmektedir. Bu nedenle, yerellesme ya da yerel pazarlar ile kiiresel
pazarlar arasinda 6nemli bir ayrimin oldugu ifade edilebilir.

Hizmet kalitesinin alg1 iizerinden Ol¢iilmesi ve yonetilmest, algiy1 etkileyen
faktorlerin ayni zamanda hizmet kalitesinin 6l¢limiinii de etkiledigini ortaya
koymaktadir. Bu bakimdan yerel ve kiiresel baglamda deger yargilar ile
toplumsal yapida meydana gelen degisimler beraberinde bireysel algilarda
da degisimler meydana getirecek, bunun sonucunda ise hizmetlerin kalitesi
yerel ve kiiresel gapta birbirinden farkli olacaktir. Bu bakimdan hizmet
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kalitesinin hem yerelde, hem de kiiresel anlamda iyi bir gekilde anlagilmasi
ve buna gore hizmet kalitesinin yonetimi siirecinde bu degiskenlere yer ve
onem verilmelidir.

3.1. Yerel Boyutta Hizmet Kalitesi

Hizmetlerin yerel boyutta pazarlanmasi ve olglilmesi aslinda gegmisten
giiniimiize kadar gelen siiregte, mevcut hizmet kalitesiz 6lgme ve yonetme
bilgisini igermektedir. Geg¢miste hizmetler yapisi geregi daha lokal, ya
da iriinlere gore daha sinirl bir alandaki miisterilere hitap etmekteyken,
giiniimiizde daha kiiresel bir miisgteri yapisi s6z konusudur. Ancak yine de,
belirli bolgelere yonelik spesifik yerel hizmet pazarlamasi ya da konsept
pazarlamasi ad1 altinda, tek bir bolge ya da belirli bolgelere yonelik yerel
boyutta hizmet pazarlamasi da s6z konusu olabilmektedir. Bu gibi yerel
pazarlarda sunulan ve o bolgeye 6zgii olan hizmetlerin pazarlanmasinda,
bolgeye ait sosyal ve kiiltiirel degerler ile dini, orfi degerler hizmet kalitesinin
pazarlanmasinda 6nem arz etmektedir.

Yerel boyutta hizmet pazarlamasi aslinda her ne kadar daha spesifik
ve gerek gelir ile sosyal durumlar itibariyle, gerekse kiiltiirel olarak daha
konsantre bir pazarlama siireci gibi goriinse de, rekabet agisindan daha
sinirli ve daha dar bir alan s6z konusudur. Bu noktada rakiplerin giicii,
ellerindeki hizmeti sunarken ve pazarlarken kullandiklar1 yontem ve teknikler
ile araglarinin giicti, isletmelerin rekabette daha zayif diismelerine, hatta
pazardan gekilmelerine dahi sebep olabilir (Iskamto, 2022; Omar vd.,2015;
Asubonteng vd., 1996). Tsletmelerin rekabet icerisindeki biiyiikliik ve giig
tarklihiklart daha agir sonuglar1 da beraberinde getirebilir. Kiiresel pazarlarda
rekabet ortaminda zorlanan igletmeler farkli pazarlara gegisi daha kolay sekilde
saglasa da, yerel pazarlarda bu ¢ok miimkiin olmayabilmektedir. Bu nedenle,
yerel boyutta hizmet pazarlamasi ve hizmet kalitesi ge¢misten gliniimiize
gelen klasik hizmet pazarlama degerleri olan marka imaji, kurumsal imaj,
marka degeri, marka baglilig: gibi kavramlarla daha fazla iliski igerisindedir
(Ailawadi vd., 2008; Brady vd., 2001).

Yerel boyutta hizmetin kalitesiiginise yine algi iizerinden bir degerlendirme
basta olmak iizere, yerel kavramlara daha fazla bagh bir yaklasim soz
konusudur. Ornegin dini inanc1 yiiksek bir toplum igerisinde aym iiriinler
tizerinden sunulan bir hizmette, toplumun dini degerlerine yonelik hizmet
veren igletmenin hizmet kalitesi daha yiiksek diizeylerde algilanabilmektedir.
Tatil bolgelerinde alkol satig1 yapmayan ya da kutsal bolgelerde alkol satig1 da
yapan restoranlarda, ayni iiriin ya da yemek kalitesi olsa dahi, hizmet kalitesi
diigiik diizeylerde algilanacaktir. Hatta nispeten daha diigiik kalitede de olsa,
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toplumun bu hassasiyetlerini 6n plana ¢ikaran igletmelerdeki hizmet kalitesi,
toplum tarafindan daha begenilen ve daha yiiksek diizeyde degerlendirilen
bir hizmet kalitesi olarak goriilecektir.

3.2. Kiiresel Boyutta Hizmet Kalitesi

Kiiresel boyutta hizmetlerin pazarlanmasi, yerel boyuta gore biraz daha
tarkl1 bir siireg ve ozellige sahiptir. Yerel boyutta birbirine sosyal, kiiltiirel,
ckonomik ve toplumsal olarak benzeyen bir yap1 s6z konusuyken; kiiresel
boyutta ise tiim bu kavramlar yerini gesitlilige birakmaktadir. Her ne kadar
kiiresellesme sonrasinda insanlar, tiiketiciler ve toplumlar birbirine daha fazla
benzemeye baglasa da, bu siirecin 6ziimsenmesi ve kiiresellesmenin etkisinin
tam olarak ortaya ¢ikmasi igin bireysel igsellestirme siireci de 6nem arz
etmektedir.

Kiiresel hizmet pazarlamasinda, belirli bir bolge igerisinde yagayan
bireyler degil, tiim diinya gevresinde, belki alana gore birkag spesifik diglama
diginda, tiim kiiresel piyasalara agik bir pazarlama siireci s6z konusudur.
Dolayisiyla yerel hizmet pazarlamasinda gegerli olan bir¢ok argiiman
yerini daha yeni ve modern pazarlama argiimanlari ve yaklagimlarina
birakmak zorundadir (Sosunova vd., 2020; Crino, 2010). Ornegin yerel
hizmet pazarlamasinda dini, kiiltiirel ve toplumsal degerler ile uyumluluk
kavramlar1 6n plana ¢ikarken; kiiresel hizmet pazarlamasinda ise sosyal
sorumluluk, stirdiiriilebilirlik gibi kavramlar daha fazla 6ne gikmakta,
tliketiciler satin alma karar1 verirken, kiiresel anlamda bu kavramlara daha
tazla 6Gnem vermektedir.

Hizmetlerin kiiresel pazarlanmasinda 6nem arz eden bir diger konu ise
iletisim ve ulagim kanallar1 ve bunlarin beraberinde getirmis oldugu rekabet
ortami gelmektedir. Bireylerin verilen hizmetin igerigi ve kalitesini anlamalari,
diger hizmetler ile kiyaslamalar1 ve satin alma karari verirken bunlara gore
degerlendirme yapmalar1 i¢in, Oncelikle verilen pazarlama iletilerini iyi
bir sekilde algilamalar1 gerekir. Bu nedenle, kiiresel anlamda hizmetlerin
pazarlanmasinda, dijital olarak pazarlama reklamlarinin  okunurluk
diizeyini ortaya koyan, pazarlamaya 6zgii diyjital okuryazarhik ol¢eklerinin
gelistirilmesi, bunlarin diger olgeklerle iligkisinin ortaya koyulmasi, alan ve
literatiir bilgileri ile desteklenmesi ve buna gore degerlendirilmesi gerekir.

Kisaca kiiresel anlamda hizmetlerin pazarlanmasini 6zetlemek gerekirse,
gecmisten giiniimiize gelen geleneksel pazarlama kanallar1 ve araglarinin
sahip oldugu ya da o6ne siirdiigii konulardan ve kavramlardan daha farkl,
daha ¢ok genele ve temel insani ihtiyag ve gereksinimlere odaklanan bir
yap1 s0z konusudur. Yine kiiresel hizmet pazarlamasinda da, klasik hizmet
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pazarlamasinda oldugu gibi, verilen hizmetin kalitesi hizmet saglayan taraf
ile degil, hizmetin kalitesinin nasil algilandigy ile iliskilidir. Bundan o6tiirii,
kiiresel anlamda iiriin ya da hizmetlerin kalitelerinin 6lgtilmesi, pazarlanmasi,
yeni {irlin ya da hizmetlerin geligtirilmesinde bu konulara daha fazla dikkat
edilmesi gerekir.

4. Kiiresel Hizmet Kalitesi Model Onerisi

Genel olarak onerilen modelde “kiiresellesme”, “benzesme” ve “dijital
pazarlama okuryazarhgr” boyutlariin ilgili hizmet kalitesi Olgeklerine
eklenmesi 6nerilmektedir.

Kiiresel anlamda hizmet kalitesinin Olgiilmesinde ve yonetilmesinde
ortaya ¢ikan en onemli kavramlarin baginda “kiiresellesme” gelmektedir.
Kiiresellesme genel olarak miigteri ve tiiketicilerin birbirlerine benzegsmelerini
gostermekte olup, miigteri yapisindaki degisimlerin hizmet kalitesinin
algilanmasi, olgiilmesi ve yonetilmesini de etkilemesi s6z konusudur. Bu
nedenle, kiiresellesme oOzellikle giliniimiizde tiim diinyada hizmet veren
isletmeler bagta olmak iizere, diinyanin her yerinden turizm, ekonomi, saglik
gibi alanlarda hizmet veren igletmeler i¢in anlagiimasi gereken bir konudur.
Kiiresellesmenin miigteriler tarafindan algillanma diizeyinin ne oldugu,
bunun hizmet kalitesinin boyutlari tizerine etkilerinin ne oldugunu ortaya
koyacak olan ¢aligmalar sayesinde, ge¢misten giiniimiize kadar gelen hizmet
kalitesi 6l¢iim araglarinin 6nemli bir eksiginin giderilmesi miimkiindiir. Bu
nedenle, bu konuda mevcut 6lgeklerin gelistirilmesine yonelik hem alan
caligmalar1, hem de literatiir caligmalarina ihtiyag vardir.

Benzesme aslinda kiiresellegme ile benzer anlama sahip gibi goriinse
de, aym anlama gelmemektedir. Kiiresellesme bir gesit entegrasyon ve
biitiinltigiin stirecini ifade ederken, benzesme ise bunun sonucunu ortaya
koymaktadir. Kiiresellesme benzegmeye neden olur, ancak bunun ne diizeyde
oldugu, bireylerin buna ne tepki verdikleri ve bu tepki ile degerlendirme
sonuglarinin hizmet kalitesi algisi iizerindeki etkisini benzesme araciligiyla
Olcmek miimkiindiir. Benzesme diizeyinin yiiksek olmasi, bireylerin
kiiresellesme  siirecini igsellestirme diizeylerinin de bir gostergesidir.
Bu nedenle, gegmisten giiniimiize kadar gelen hizmet kalitesi olgiim
modellerine ve araglarina, benzesme faktoriinii dikkate alan alt 6lgeklerin
eklenmesi gerekir. Bu sayede hem miisteri yapisindaki degisimin daha iy1 bir
sekilde anlagilarak takip edilmesi, hem de hizmet kalitesinin bu dogrultuda
yonetilmesi daha miimkiin olabilir. Yine alan uygulamalarinda da, bu konuya
yonelik uygulamalar yapilabilir ve sonuglar1 klasik hizmet kalitesi 6lgtim
modelleri ile kiyaslanabilir.
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Dijital pazarlama okuryazarligr aslinda modern pazarlama agisindan en
onemli konularin baginda gelmekte olup, degisen ve kiirsellesen miisterinin
duygu ve diigiincelerini nasil yorumladigi, nasil degerlendirdigi ve bunlara
bagl olarak nasil satin alma karari verdigini de gosteren 6nemli bir kavramdir.
Gegmigte dijital okuryazarlik olarak yapilan ¢aligmalar giiniimiizde farkl
alanlarda, alana 6zgii olarak yeniden uyarlanmakta ve degerlendirilmektedir.
Finansal okuryazarlik, saghk okuryazarligi medya okuryazarhigi gibi farklh
alanlardaki okuryazarlik kavram ve olgekleri buna ornek gosterilebilir.
Pazarlama alaninda hizmetlerin pazarlanmasinda da, mevcut olan hizmet
kalitesi 6l¢iim arag ve modellerine de, bu kavrami 6lgecek olan alt dlgeklerin
gelistirilmesinde ve entegre edilmesinde biiyiik 6nem oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Bu nedenle, alan aragtirmalarinda ve literatiir ¢aligmalarinda bu
konuda incelemeler yapmak, kiiresel ¢apta hizmet kalitesinin daha iyi sekilde
anlagilmasi ve yonetilmesinde biiyiik 6nem tagimaktadir.

Genel olarak 6zetlemek gerekirse klasik hizmet kalitesi 6l¢tim modellerinin
hepsinde de, tiiketicilerin kiiresellesme diizeyleri, bunlar1 algilama ve
igsellestirme diizeyleri ile dijital kanallardan pazarlama yontemlerini algilama
diizeylerinin entegre edilmesi gerekir. Bu sayede, ge¢miste geleneksel medya
kanallar1 tizerinden pazarlama yapilan kesimlerin daha iyi sekilde anlagilarak,
daha etkili gekilde takip edilmesi ve hizmet pazarlamasinda kiiresellesme
stirecinin ortaya koyulmas1 miimkiindiir.

Sonug

Bir hizmetin kalitesi, tirintin kalitesi gibi nicel verilerle kesin olarak
Olgillememektedir. Bunun yerine, algi tzerinden hizmetin kalitesini
degerlendiren olgekler gelistirilmis olup, bunlar da hizmet kalitesini kendi
varsayimlar1 igerisinde, simirh diizeyde olgebilmektedir. Bu hizmet kalitesi
Olciim araglar1 her ne kadar ge¢misten giiniimiize pek ¢ok caligmada,
aragtirmada, alan uygulamalarinda ya da pazarlama stratejilerinde etkili
bir bigime kullanilmig olsa da, giiniimiizde hem kiiresellesmenin, hem de
iletisim ve ulasgim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, ihtiyaglara yeterli
diizeyde yanit verememektedir. Buna ilave olarak hizmet kalitesi Ol¢iim
araglarinin alg1 tizerinden yiiriimesi ve kiiresellesme ile birlikte toplumlarin
algilarinda da degisimlerin yaganmasi, bu 6lgiim araglarinda da 6nemli ve
kokli degisikliklerin yapilmasini zorunlu hale getirmektedir.

Genel olarak 6nerilen modelde en 6nemli {ig¢ degisken, pazarlama yapisinda
meydana gelen degisimlerin algilanma diizeyi ile benzesme diizeyleri
bakimindan kiiresel gostergeler olarak ortaya koyulabilecek ti¢ 6nemli boyut,
“kiiresellesme”, “benzesme” ve “dijital pazarlama okuryazarhigr” boyutuyla,
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kiiresellesme stirecindeki alg1 ve degisiklikleri 6ziimseme ve igsellestirme
diizeylerinin de ortaya koyulmas: miimkiindiir. Bu sayede, ortaya koyulacak
olan Olgeklerde hem bireylerin algilarinda meydana gelen degisimlerin ve
doniigiimlerin daha iyi bir sekilde anlagilmasi ve ortaya koyulmasi, hem
de hizmetlerin pazarlanmasinda daha etkili sekilde parlama siirecine dahil
edilmesi miimkiindiir.

Modelde 6nerilen “ kiiresellesme” boyutu, bireylerin uluslararasi alanda
iiriin ya da hizmet alma, 6deme yapma, seyahat etme, bir bagka iilke ile
iletisim kurabilme ve etkilesim diizeylerini 6l¢mektedir. Modeldeki bir
diger boyut olan “benzesme” boyutu ise miisterilerin kendilerini o hizmeti
alan diger miisteriler ile ne derece benzer gordiigiiniin, bir anlamda diger
hizmet kullanicilarini nasil siniflandirdig ve kendisini de bu sinuf igerisinde
goriip gormedigiyle iliskilidir. Son olarak “dijital pazarlama okuryazarlig:”
boyutu ise miisterilerin dijital kanallarla yapilan pazarlama stratejilerini
okuma, anlama, ilgilenme diizeylerini 6l¢mektedir. Aslinda bu boyutlarin
tamami ayr1 birer olgek gibi degil, bir tamamlayici Olgek unsurlart olarak
kullanilabilir. Bu bakimdan djjital okuryazarlik 6lgeginin yerine, daha kisa
formdan olugan ve hizmet kalitesi 6l¢egine entegre bir dijital pazarlama
okuryazarlik boyutu eklenebilir. Bu degisikliklerle birlikte ortaya koyulacak
olan hizmet kalitesi ol¢ekleri sayesinde hem kiiresellesme ile birlikte ortaya
ctkan kiiresel pazarlarin daha iyi okunmasi ve anlagilmasi, hem de kiiresellegen
hizmet kullanicilarinin kalite degerlendirme siireglerine yonelik daha detayl
ve kapsaml bilgi sahibi olunabilir.

Hizmet kalitesi 6lglimiine ve degerlendirmesine yonelik 6nerilen model,
gelistirilecek olan yeni 6lgeklere hem y6n vermesi bakimindan, hem de nicel
caligmalardaki degisim ve stokastik degiskenlerin etkisini dikkate almasi
bakimindan 6nemlidir. Bunun yaninda, onerilen modelde kiiresellesme ile
birlikte kugak farklarinin etkisi ve ayn1 zamanda pazarlamada benzerliklerin
etkisinin dikkate alinmasi sayesinde, daha farkli pazarlama stratejilerinde
dahi, kiiresellesmenin birbirine benzeyen miisteri yapilarinin neden oldugu
pazarlama giigliiklerinin iistesinden gelinmesi miimkiin olabilir.
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Bolim 9

Hizmet Sektoriinde Miister1 Katilimina Yonelik
Kavramsal Bir Degerlendirme!

Gizem Eda Giil6z*
Aypar Uslu?

Ozet

Giincel pazarlama anlayiginda, tiiketici profilinde ve sektorel uygulamalarda
yaganan biiyiik degisim; sirketleri miisteri odakli olmaktan daha fazlasini
gerektiren yeni bir yapiya biiriindiirmiistiir. Bu kapsamda miisterileri,
isletme stratejilerinin bir parcast haline getirmek, onlara katihmlari yoluyla
sunulan hizmet ve degerin yaraticist roliinii yiiklemek rekabet avantajinin
temel onciilii olmustur. Ozellikle hizmet sektoriinde, miisteri katihmin
tegvik etmek, miisterilerle ig birligi yapmak, yasanan deneyimi ve siirecin
sonuglarini  etkilemektedir. Miigteri katiimi, uzun yillardir akademik
aragtirmalara konu olmakla birlikte kavramla ilgili pek gok farkli tanim ve
degerlendirme mevcuttur. Ancak, pazarlama literatiiriinde bu kavram, Vargo
ve Lusch’in 6nciisii oldugu mal baskin yaklagimdan hizmet baskin yaklagima
gegisle temellenmigtir. Bu ¢aliyma ile miigteri katilimi kavraminin pazarlama
literatiiriindeki yert, tarihsel ge¢misi, kavramin gelisimine 11k tutan teoriler
cercevesinde ele alinarak ortaya koyulmustur. Miistert katihminin iliskili
oldugu alanlar, kavrama yakin anlamli ya da eg anlaml olarak kullanilan
diger kavramlar ile miisteri katmimnimn sonuglart biitiinsel bir bakig
agisiyla degerlendirilerek aragtirmacilara ve uygulayicilara katki saglamak
amaglanmugtir.

1 Bu kitap boliimii Miisteri Katithminin Miigteri Sadakati Ve Orgiitsel Baghlik Uzqindeki
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Bir Aragtirma isimli yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.
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Giris

Giincel pazarlama anlayiginda, tiiketici profilinde ve sektorel uygulamalarda
yaganan biiyiik degisim; sirketleri miisteri odakli olmaktan daha fazlasini
gerektiren yeni bir yapiya biiriindiirmiistiir. Bu kapsamda miisterileri,
isletme stratejilerinin bir pargasi haline getirmek, onlara katilimlar1 yoluyla
sunulan hizmet ve degerin yaraticist roliinii yiiklemek rekabet avantajinin
temel 6nciilii olmustur. Ozellikle hizmet sektoriinde, miisteri katilimint
tegvik etmek, miisterilerle ig birligi yapmak, yasanan deneyimi ve siirecin
sonuglarint etkilemektedir. Miigteri katilimi, uzun yillardir akademik
aragtirmalara konu olmakla birlikte kavramla ilgili pek ¢ok farkli tanim
ve degerlendirme mevcuttur. Ancak, pazarlama literatiiriinde bu kavram,
Vargo ve Lusch’in onciisii oldugu mal baskin yaklasimdan hizmet baskin
yaklagima gegigle temellenmistir. Bu yaklagimin temel 6nerisi ise miigterileri,
hizmet siirecinin pasif deger alicilart degil, degerin ortak yaraticist ve
proaktif birer ¢6ziim ortag: olarak gormeyi igermektedir (Vargo ve Lusch
2004, 20006).

Miisteri katilmi, gegmiste siklikla endiistriyel bakig agis1 odaginda firma
retimi, miisteri tiretimi, birlikte iretim gibi somut yaklagimlarla ele alinmistir.
Bu baglamda, miisteri katiliminin tretkenlik, etkililik, firma performansi
gibi ¢iktilart olumlu etkiledigi dogrulanmistir. Degisen pazarlama anlayis ile
birlikte miisteri katilim1 ¢aligmalarinin odaginin firma ve iiretimden, miisteri
ve deger yaratimina, aragtirma tiiriiniin ise kavramsal ve nitel aragtirmalardan
deneysel ve nicel aragtirmalara evrildigi goriilmiistiir. Son yillarda miisteri
katihminin sadakat ve memnuniyet {izerindeki etkilerini inceleyen galigmalar
pazarlama literatiiriinde 6nem kazanmug, en son aragtirmalarin kapsami yeni
iriin gelistirme ve hizmet siirecindeki bagarisizliklarin telafisinde miigteri
katilminin rolii gibi farkli konulara kadar geniglemigtir.

Bu galigma ile misteri katilimi kavraminin pazarlama literatiirtindeki
yeri, tarihsel ge¢misi, kavramin gelisimine 151k tutan teoriler gergevesinde
ele alinarak ortaya koyulmustur. Miigteri katithminin iligkili oldugu alanlar,
kavrama yakin anlamli ya da eg anlamli olarak kullanilan diger kavramlar
ile miisteri katiliminin sonuglari biitiinsel bir bakig agisiyla degerlendirilerek
aragtirmacilara ve uygulayicilara katki saglamak amaglanmistir. Bu kapsamda
calisma iki ana baghk altinda kaleme ahnmustir. TIk olarak miisteri katilumi
kavraminin tarihsel ge¢misi ortak tiretim perspektifinden itibaren sonrasinda
ise kavramin pazarlama literatiiriindeki giincel kullanim alanlari hizmet
sektoriinde hem miisteriler hem ¢alisanlar agisindan incelenmistir.
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1. Miisteri Katilim1 Kavraminin Ortaya Cikist

1.1. Ortak Uretim

Miigteri katilimi kavramini ele alirken tarihte ve ilgili literatiirde
miigteri katihmina gelinene dek gegilen evreleri anlamak ve kavramlar
arasinda dogru nedensellik iliskilerini kurabilmek adina ortak iiretim
olgusunu anlamak Onemlidir. Ortak tretim kavrami, sosyal bilimlerde
1970’lerden itibaren teorik olarak tartigilmaya baglanmugtir. Pratikte ise
ortak iiretim uygulamalarinin tarihte tretim faaliyetlerinin baglamasiyla
birlikte ortaya ¢iktign goriilmektedir (Ostrom, 1996). Insanlik tarihinin
baglangicindan itibaren insanlar doganin zorlayici kogullarinda yagamini
devam ettirmek igin iiretmek ve bunu yaparken de bagka insanlarla is birligi
yapmak zorunda kalmistir. O donemlerde insanlik, “tiiketim igin {iretim”
yaparak var olma ve yasamuni siirdiirme i¢glidiisiiyle; kiiciik topluluklar
halinde avalik ve toplayicilik faaliyetlerinde bulunarak ortak {iretim
uygulamalarinin zorunlu ilk orneklerini sergilemiglerdir. Daha sonra tarim
toplumlarma gegildiginde insanlarin yine bir arada ve uyum iginde ekim,
dikim, hasat iglemlerini gergeklestirdikleri bilinmektedir. Bu toplumlardaki
dretim anlayist da kigileraras: i birligine dayali ortak {iretim faaliyetlerini
orneklendirmektedir (Arica, 2017). Giintimiizdeki ortak iiretim anlayigina
en yakin ortak tiretim uygulamalari, sanayi devrimi ile birlikte baglamig olup
buna yol agan temel etmenler; sanayi devrimiyle ortaya ¢ikan ig¢i gruplar1 ve
kitlesel tiretim anlayiginin benimsenmesidir. Sanayi toplumlarinda tiretimin
temeli standartlagmaya dayandigindan kitlesel tiretim ve kitlesel dagitim,
merkezilesmeye dayali bir ekonomik model gerektirir ve iiretim bandindaki
herkesin gorevi bellidir (Tonta ve Kiigiik, 2005). Yine bu dénemde, iiretim
faaliyetinde bulunan igletmelerin tek baglarina yogun talebi kargilamalar:
birtakim zorluklar dogurdugundan iiretim stratejilerinde i birligi yoluna
gidilmistir. Ts birligi ile iiretim yaparken igletmelerin iiretim ortaklari; yerel
yonetimler, ¢alisanlar, tedarikgiler ve aracilar gibi paydaslardan olugmaktadir
(Foster, 2007).

Tiim bunlar degerlendirildiginde, ortak iiretimin insanlik tarihiyle birlikte
baslayan ve siiregelen bir uygulama oldugunu séylemek yanlig olmayacaktir.
Ilkel ortak iiretim uygulamalarinda is birligi daha gok hayatta kalma
iggiidiisiityle zaruri katilim olarak gergeklesmigtir. Sonrasinda ise igletmeler
ve paydaglar1 arasinda daha sistematik bir anlayisla gergeklesen ortak tiretim
faaliyetleri goriilmektedir. Uygarlik seviyesindeki ilerlemelere paralel olarak
ortak liretimdeki yapisal degigiklikler giintimiizde geligerek devam etmekte,
bilgi ve teknolojinin 1s181nda yeni dinamiklere biirtinmektedir.
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Gegmigteki  ortak {iretim uygulamalarinda temelde iki belirleyici
olmugtur: Insanligin ihtiyaglarini kargilayarak var olusunu siirdiirme gayesi
ve igletmelerin tirettiklerini satma istegi. Ancak giiniimiize gelindiginde ortak
tretim anlayigi; titkketicinin siirecin odak noktasina gegtigi, birlikte iiret, birlikte
yarat (cocreation) mantig1t dogrultusunda, deger, deneyim, kalite, karlilik
gibi pek ¢ok soyut ve somut g¢iktinin gelistirilmesi hedeflenerek, sirketler
i¢in bagh bagina 6nemli bir konsept haline gelmistir. Bilgi ve yeteneklerin eg
zamanl tiretim ve tiiketimiyle karakterize olan hizmet sektorti igin oldukga
hayati bir kavram olan ortak tiretim, bu kapsamda rekabet avantaji saglamak
ve sektorde farklilagmak adina gelisim gostermekte ve ilgili literatiirde gesitli
sekillerde kavramsallagtirilmaktadir (Vargo ve Lusch, 2004).

Ortak tiretime yonelik yapilan en eski tanimlamalardan birinde, ortak
tretim “yurttag katilim1” olarak ele alinarak ihtiyaglarin tatmini siirecinde
etkinlik ve verimliligi arttirmak admna kisilerin {iretime dahil olmasi
olarak ifade edilmistir (Whitaker, 1980). Parks ve digerleri (1981) ortak
tretimden, igletmelerin ve etkilesim halinde bulunduklari paydaglarinin
tretim siirecine sagladig: girdiler araciigiyla tiretim ¢iktilarina etki etmesi
olarak bahsetmektedir. Bendapudi ve Leone (2003) ortak iiretimi; isletme,
caligan ve miigterilerin {iretim stirecinde etkilesim iginde oldugu bir tiretim
sekli olarak agiklamis ve ortak iiretimden miisteri katilimina uzanan
stiregle ilgili 6nemli teorik dayanaklar saglamistir. Etgar (2008) ortak
tretimi miisterilerin {iretim kaynaklarina sundugu her tiirlii katki olarak
tanimlamugtir. Buna ek olarak, ortak iiretime kigisellegtirme ile dogrudan
baglantili bir perspektiften bakmig ve ortak iiretimi igletmeler igin bir
pazarlama stratejisi ve rakiplerinden farklilagma yolu olarak gormiistiir.
Boyle ve Harris (2009), ortak iiretimi ekonomiyi biiyiitme siirecinin
merkezine koyar. Uriinleri ve hizmetleri kullanan insanlar1 gizli bir kaynak
olarak goriir ve iiretim siirecinde bu kaynagi goz ardi etmenin verimliligi
diiglirecegini savunur. Hoyer vd. (2010) ortak iiretim kavramindan, yeni
triin gelistirme siirecinde firma ve miisterilerin igbirlikgi aktiviteleri olarak
bahseder. Ortak {iiretim ile ilgili bu tamimlamalar genel bir ger¢evede
degerlendirilecek olursa, aragtirmacilarin uzlagtigi noktalarin isletme ve
verimlilik iizerinde yogunlagtig gortiliir.

Ortak iiretim, treticiler ile igletmenin etkilesim i¢inde bulundugu tiim
paydaslar1 ve miigterileri arasindaki her tiirlii ig birligi bigimini kapsamaktadr.
Gegmigte bu ig birligi daha gok zorunlu bir olugum geklinde gergeklegmigse
de devaminda, goniillii bir katim ile etkilesim ve iligki gercevesinde ele
alinan giiniimiiz pazarlama uygulamalarinin temelini olugturan bir kavram
haline geldigi goriiliir. Isletmeler ve somut kaynaklar iizerine kurulu {iretim
anlayiginin yerini teknoloji, bilgi, yetenek ve siirdiirtilebilir iliskiler gibi



Gizem Eda Giiloz / Aypar Uslu | 159

soyut unsurlar iizerine kurulu bir anlayiga birakmast ile birlikte ortak {iretim
kavraminin da kapsami degismistir (Vargo ve Lusch, 2004). Miisterilerin
beklenti ve ihtiyaglarimin 6n plana ¢ikmaya baglamasiyla birlikte, ortak
dretim kavrami kelime anlami olarak da bir ¢ikti elde etmek iizerine
kurulu somut bir durumu ifade ettiginden, eski anlayigin bir simgesi haline
gelmistir (Lusch ve Vargo, 2006). Oysa ortak iiretim artik igletmelerin
iretim ve pazarlama stratejilerine miisteri odakli yeni bir yaklagim getiren
bir ig stratejisi olmugtur. Bu is stratejisi ise gerek pazarlama literatiiriinde
gerekse sektor uygulamalarindaki yansimalar ile farkli birgok kavramla yeni
anlamlara biirtinmiigtiir.

1.2. Miisterilerle Uretim

Giiniimiizde baskin olan pazarlama anlayisinda, tiretimde etkinlik ve
verimliligi arttirmak adina tiiketicilerin tireticilerden ayr diigiintilemeyecegi
ve miigterilerin tiretim siirecinin pasif bir 6gesi olarak kabul edilemeyecegi fikri
uzun yillardir gelisim gostermektedir (Vargo ve Lusch, 2004). Miisterilerin
tretim stirecindeki pasif konumundan siyrihp edindigi aktif konum:;
dretim, dagitim ve tiiketim siireglerinde taraflarin iistlendikleri rollerin de
farklilagmasini saglamigtir. Miisterilerin, geleneksel miisteri anlayisindan
farkli bir noktaya gelmesi ve degisen rolleri aragtirmacilar tarafindan gesitli
gergevelerde degerlendirilmis olup ortak iiretim anlayigindan miigteri
katilimina uzanan genis literatiirde 6nemli bir yer tutmaktadir.
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Tablo 1. Miisterilerle Uretim Kavrammn Tanumlar:

Arastirmacilar Bulgular
(Lovelock ve Firmalar iiretkenligi arttirmak igin miisterilerden
Young, 1979) faydalanmalidir.

(Parks vd., 1981) Isletmeler, ¢ikarlarimi maksimize ederken “tiiketici-iiretici”
lerden faydalanir.

(Mills ve Moberg, | Miigterilerin tiretime dahil olmast, bilgi veya fiziksel efor
1982) seklinde tiretime katki saglamalarina baghdur.

(Mills vd., 1983) Miisterilerle tiretim, igletme girdilerinin karli ¢iktilara dontigme

stirecinde miigterilerin rol oynamasidur.

(Fitzimmons, Miisteri emegi, hizmet saglayici emeginin ikamesi olabilir ve
1985) bu yolla verimlilik saglanabilir.

Miisteriler tiretime katki saglama isteklerine gore

(Bowen, 1990) siiflandirilabilir ve bu verimliligi arttirir.

(Bowers vd., Miisteriye ¢alisan, ¢aligana miigteri muamelesi yapilmasi ve
1990) miisterilerle iiretim genel sistem verimliligini attiracaktir.

Uretim sistemlerine entegre edilmis miisterilerin iiretici olarak

(Firat vd., 1995) kavramsallagtirilmas: gerekir.

(Lengnick-Hall, Miigteriler, tiretimi ve rekabet avantajini; kaynak, ortak {iretici,
1996) alicy, kullanici gibi tistlendigi farkls rollerle etkileyebilir.
(Lundkvist ve Miisterilerle tiretim, miigterilerin igletmelere ihtiyaci olan bilgi
Yakhlef, 2004) destegini saglamast siirecidir.

(Arnould, 2008) Mﬁ§terilerle iiretjm, mii.§Feriler.iQ siireglere katki saglayan
ogeler olarak degerlendirilmesidir.

(Etgar, 2008) Miisterilerle tiretim, miisterilerin tiretimin agamalarina katki
ar. . .. .
gab saglamak iizere gosterdigi performanstir.

(Reay ve Seddighi, | Miisterilerle tiretim, hizmet gelistirilmesi siirecinde

2012) miisterilerin yeteneklerinden faydalaniimasidur.

Bir kisim arastirmacilar miisterilerin ortak iiretici roliinii kismi ¢alisan
kavramiyla iligkilendirerek agiklamiglardir. (Bateson, 1985; Mills ve Morris,
1986; Etgar, 2008). Bunun yani sira baz1 aragtirmacilar miigterilerin ortak
tiretici roliinii katihm ile iliskilendirerek boliimiin esas odak noktast olan
miigteri katilimi kavraminin teorik dayanagina katki saglamigtir (Silpakit ve
Fisk, 1985; Song ve Adams, 1993). Bir diger bakus agisina gore, ortak iiretici
roliindeki miigteriler isletmelerin igbirlikgileri olarak ele alinmaktadir (Vargo
ve Lusch, 2004; Yang, 2016). Payne vd., (2008) ile Saarijarvi vd., (2013)
miisterilerin ortak treticilik roliinii, miisterilerin iiretime gesitli kaynaklar
sunarak katilmalar1 olarak ifade etmektedir. Miisterilerin ortak tireticilik roli,
igbirlik¢i, kismi galigan, katilimer gibi gesitli sifatlarla; giiniimiize yaklastikga
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ise miigterilerle tiretim olarak daha net kavramlarla ilgili literatiirde yerini
almigtir. Miigterilerin ortak ireticilik rolii iizerine yapilan aragtirmalardan
hareketle miisterilerle tiretim kavramina yonelik yapilan farkli tanimlar 6zet
halde Tablo 1’de aktarilmugtir.

Miigteriyi ortak iiretici olarak ele alan ¢aliymalardan hareketle, miisteri
ve igletmeler arasindaki iligkiyi agiklayan miisterilerle tiretim kavramina
yonelik kesin bir tamim ve yaklagimin olmadigi goriilmektedir. Tim
kavramsal agiklamalarda miigterinin tiretim veya tiiketim siireclerine katilimi
soz konusu iken en ¢ok igletmenin girdileri, ¢iktilar1 ve siiregleri lizerine
vurgu yapilmaktadir. Buradan hareketle miigterilerle iiretim, isletmelerin ve
miigterilerin iiretim siireci boyunca iiretime katki saglamalar ve sagladiklart
katki ile igletmenin performans ¢iktilarint maksimize etmenin bir yolu olarak
agiklanabilir. Pazarlama uygulamalarinda miisterinin etkinligi arttikga ve
ilgili kavram akademik olarak ele alindik¢a zaman igerisinde miigterilerle
tiretimden miigteri katilimi kavramina dogru bir gegis oldugu goriilecektir.

1.3. Miisterilerle Uretim Stratejisinin Geligimi

Uretim siirecleri pazarin degisen yapisindan etkilenmektedir. Uretim
stireci, miisterilerin kim oldugunun belirlenmesiyle baglar ve miisterilerin
isteklerine uygun iiretimlerin yapilmasiyla devam eder. Isletmelerin iiretim
stireglerinde yaganan degisimin temelinde ise miisteriler, aracilar, tireticiler ve
pazardaki diger paydaslar ile olan iliskiler, etkilesim ve ig birligi yatmaktadir
(Parasuraman ve Grewal, 2000). Tsletme ve miisteriler arasindaki is birligi
ve etkilesim odaginda sekillenen yeni pazar yapisinda miisteriler, {iretim
stireglerine katki sunan birer kaynak ve igletmeler agisindan tiim siireglerin
ayrilmaz bir bilegeni olarak kabul edilmektedir (Ballantyne ve Varey, 2008).

Miisterilerle tiretimin temelleri iiretici ve tiiketicilerin birlikte, iiretim
stirecinin  bilegenleri olarak diigiiniilmesiyle atilmugtir. Literatiirde yeni
bir i§ stratejisi olarak git gide yer etmeye baglasa da miisterilerle tiretimin
uygulamadaki geg¢misi eskiye dayanmaktadir. Ozellikle hizmet sektoriiniin
dogasi geregi, iiretim ve tiiketim siireglerinin ayrilmazlig hizmetlerin tiretimi
stirecinde miigterinin roliinii kag¢inilmaz kilmaktadir. Hizmet sektortinde pek
¢ok uygulamada miisterilerin {iretim siirecinde yer aldigina iligkin gesitli
ornekler bulunmaktadir (Geva ve Goldman, 1989).

Mills ve Moberg’e (1982) gore, miisteriler hizmet alirken s6z konusu firma
ya da calisanlara cesitli bilgiler sunmakla yiikiimlidiir ve bu durum onlar1
tiretimin bir pargast haline getirir. Benzer sekilde, saglik hizmetlerinde hastanin
doktora 6n bilgiler sunmas1 (Wikstrom, 1996), evinde yangin ¢ikan birinin
itfaiyeye yangin ihbar1 yapmasi ve adres bilgilerini paylagmasi miisterilerin
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tretim siirecinde bilgi saglayarak yer aldig1 durumlari 6rneklendirmektedir.
Miigterilerin - 1930°’lu yillarin - ardindan  stipermarketlerde yiyecek ve
igeceklerini segme, tagima ve teslim agamalarinda yer almasi (Bendapudi
ve Leone, 2003), 1970lerden itibaren goriilen agik biife restoranlarda
miisterilerin kendi yiyeceklerini segme ve tagima agamalarina dahil olmalari,
otel rezervasyonlari, havayolu bilet satin alma ve gise islemlerinin ¢evrimigi
yapilabilmesi gibi pek ¢ok uygulama da miisterilerin iiretim siireglerinde
aktif yer aliginin ilk 6rnekleri olarak literatiirde yer almaktadir (Bowers
vd., 1990; Kelley vd., 1990; Bendapudi ve Leone, 2003). Buna ek olarak,
mobilya iireticisi devi IKEA ile hayatlarimiza giren “kendin yap” stratejisi
ger¢evesinde de miigteriler demonte tiriinlerin kurulumlarini gergeklestirirken
stirece zaman ve emek destegi saglayarak ortak tiretici roliini tistlenmiglerdir

(Payne vd., 2008).

Buradan hareketle, miisterilerin aktif veya pasif olarak iretim agamalarinda
yer aldigr uygulamalarin gegmisten giliniimiize siiregeldigi gortilmektedir.
Giindelik hayat akiginda birgok olayla bagdastirilabilen miisterilerle tiretim
uygulamalar1  farkli dinamiklerle sekillenebilmektedir. Bu dinamikler
akademik aragtirmalarda da ¢ok yonlii olarak ele alinmugtir.

Parks vd. (1981), miigterilerin ortak {iretimde yer alma siireglerini igletme
perspektifinden degerlendirmistir. Ortak iiretim siirecinin gergeklesmesini
teknolojik, ekonomik, kurumsal etkenlerin sonucu olarak gormiiy ve
miisterilerle {iretimi verimlilik agisindan tesvik etmigtir. Uretim siirecine
dahil olan tiiketiciler igin “tiiketici-liretici” (consumer-producer) ifadesini
kullanmigtir. Etgar (2008), tiiketim kiiltiiriinde yaganan degisimi odagina
alarak miigterilerin ortak tiretime katiim motivasyonlarinin artmasinin,
miisterilerle tiretimi tegvik edici bir unsur oldugunu soylemistir. Salvado
vd. (2011), miisterilerle iiretimi teknolojik gelismeler odaginda ele almugstir.
Aragtirmacilar, miisterilerin kendi deneyimlerini olugturma isteklerinin bilgi
iletisim teknolojileri 151¢1nda arttigin1 ve bunun miigteri merkezli bir yeni
yapida miisteriye ortak iiretici rolii yiikledigini sdylemistir. Voorberg vd.,
(2015), miisterilerle tiretimi tiiketici perspektifinden ele almug, deger yaratma
stirect ile kargilagtirmalr olarak agiklamig ve farklarini ortaya koymustur.

Miigterilerle tiretim stratejisi makro ve mikro diizeydeki bir¢ok gelismeyle
birlikte ele alinmugtir. Buna karsin, miisterinin iiretime dahil olma davranis:
incelenirken gogu akademik aragtirmanin odak noktasinda bilgi ve teknoloji
alaninda yaganan geligmeler yatmaktadir. Teknoloji alaninda yaganan
gelismeler, gelencksel mecralardan dijital mecralara gegis, iiretim ve tiiketim
kaliplarinda koklii degisikliklere yol agmistir. Uretici, tiiketici, iiriin ve dagitim
kanallarina ayr1 ayr etki eden bu gelismeler pazardaki rolleri de degistirmis
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hem uygulamada hem de akademik yazinda yeni kavramlarin tiiremesine yol
agmugtir. Misteriler ve igletmeler arasindaki etkilegim artmug ve miisterilerin
stireglere katki saglamasi her agidan miimkiin ve uygun hale gelmistir (Parks
vd., 1981; Salvado vd., 2011). Isletmelerin is siiregleri seffaf ve miisteri
merkezli bir yapiya biiriiniirken, miigteriler geleneksel tiiketen rollerinden
styrilip iireten rollere biiriinmiistiir (Payne vd., 2008). Genisleyen ve gelisen
teknolojik araglarin igletme siireglerini doniigtiirmesi, miisterilerin yer ve
zaman sinirlamasi olmaksizin gevrimigi ve gevrimdigi kanallarla igletmeyle
etkilesim iginde olabilmesi, miisterilerle iiretimin sinirlarini genigletmigtir

(Flores vd., 2015).

Miigterilerle tiretimin zeminini hazirlayan s6z konusu teknolojik gelismeler,
tretimin igletmelerin direktifinde gergeklesen ve miisterileri pasif bir unsur
olarak goren bakig agisinin gergerliligini yitirmesinde rol oynamugtir (Li ve
Petrick, 2008). Geleneksel pazarlama anlayisindan post modern anlayisa
gegigin onemli bir iirlinii olan ve temeli isbirligine dayanan miisterilerle
tretim kavramu ilgili literatiirde, iliskisel pazarlama, isbirligi ve katilim odakli
bir gergeve tizerinden ele alinmistir (Lusch ve Vargo, 2006). Miisterilerin
ortak tireticilik roliinii ele alan ve literatiirde konunun temellerini atan oncii
caligmalarda miigterilerle iiretim bir strateji olarak degerlendirilmigtir.

Miigterilerle tiretim konusunda yapilan eski aragtirmalardan birinde
“degerin ortak {iretimi” esas alinarak miisteri ve {iiretici arasindaki iligki
agiklanmig ve miigteriler iretimin bir faktorii olarak ele alinmigtir (Ramirez,
1999). Whitaker’in (1980) yerel halkin siyasi kararlarin alinmasina katilimini
inceleyerek yiiriittiigii aragtirma, “yurttag katilimi” olarak miisterilerin ortak
iretici roliinden bahsetmis ve kavrami hizmet sektoriinde kullanan ilk
caligmalardan olmustur. Aragtirmaci, ortak tiretici olarak yurttaglarin politika
tretimine katiliminin, kararlarin alinmasi siirecinde uyarict ve denetleyici
nitelik tagidigini ve hizmetlerin demokratiklegmesi adina hayati 6nem arz
ettigini belirtmistir. Bir bagka aragtirmada Parks vd. (1981), miigterilerle
tiretim faaliyetlerini yerel yonetimler agisindan ele almigtir. Mills vd. (1983)
tarafindan gergeklestirilen aragtirmada, miigterilerin ortak iretici olarak
tiretime dahil olmasinin igletmelere rekabet avantaji sagladigs tespit edilmistir.
Bununla birlikte, miisterilerin ve ¢alisanlarin ortak {iretim siirecinin birer
bileseni olarak katilima tegvik agisindan birlikte motive edilmesi gerektigi
vurgulanmugtir. Mills ve Morris’in (1986) konuyu bir adim ileri gotiirerek
miigterileri gahigan olarak nitelendirdigi aragtirmada, miisterilerin iiretime
katihminin risk paylagimi sagladigr one siirtilmiigtiir. Wikstrom (1996),
miisterilerle tiretimi sektorler bazinda incelemistir. Arastirmanin sonuglari,
miigterilerin iiretim siirecine dahil olmasinin kargilikli etkilesimi arttirdigy
ve igletmelerin bu sayede sunduklar1 degeri gelistirdigini gostermektedir.
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Miigterilerle iiretimi ele alan ¢ahgmalara bakildiginda miisterilerin
tretime katilmi genel olarak iligki ve igbirligi teorileri gergevesinde
degerlendirilmektedir. Buradan hareketle miigteri katimi kavramini
agiklarken en onemli teorik kaynaklardan biri olan Hizmet baskin mantik
(Vargo ve Lusch 2004, 2006) yaklagimini daha detayli incelemek faydali
olacaktir.

Bendapudi ve Leone (2003), hizmet baskin mantigin miisteri katilimin
bir rekabet avantaji unsuru olarak agiklamaya yardimei oldugunu savunur.
Uriin egemen anlayistan hizmet egemen anlayisa gegis siirecini agiklayan
Vargo ve Lusch (2004) ise, miisterilerle {iretim fikrini ve miigterilerin
tretim siirecindeki roliinii farkli bir perspektifle yorumlamugtir. Buna gore,
pazarlama somut ¢ikt1 ve alim satim iglemlerinin esas oldugu triin baskin
bakis agisindan, soyutluk, siireglerin degis tokusu ve iliskilerin esas oldugu
hizmet baskin bakig agisina dogru ge¢mektedir. Buradaki yaklagimin odag:
miisterilerin iiriin ya da hizmet satin almadiklar: fikrine dayanir. Miisteriler,
deger yaratarak hizmet saglayan oneriler satin alirlar ve {irlin ve hizmetler
arasindaki geleneksel sinir artik gegerliligini yitirmistir. Dolayisiyla hizmet
baskin yaklagim, geleneksel kavramsallagtirmalarla simirlandirilmig  yani
hizmetlere yalnizca soyut mallar olarak yaklagan, mallar1 gelistirmek adina
sunulan deger arttirict hizmetleri esas alan, ya da hizmet endiistrisini yalnizca
saghk, egitim ve hiikiimet gibi smiflardan ibaret diisiinen bir yaklagim
degildir. Bunun yerine hizmetler bagka olusumlarin faydas: adina 6zellegsmig
yetkinliklerin (bilgi ve yetenekler) eylemler, siiregler ve performanslar
aracihigiyla uygulanmasi olarak tanimlanarak ele alinmugtir. Bu da igletmelerin
iiretim ve pazarlama anlayiglarinda insan unsurunun 6nemini arttirmakta ve
miisterilere farkli roller yliklemektedir. Hizmet baskin anlayis temelde, 6miir
boyu iirtin merkezli iy modellerinin miimkiin olmadigini savunmaktadir
(Arnould, 2008).

Bu yeni anlayig, miisterileri pasif deger alicilart yerine proaktif ¢oziim
ortaklar1 olarak gormeyi ve sirketlere miisterilerle birlikte deger yaratma
stirecini kolaylastirict bir rol yiiklemeyi 6nermektedir (Payne vd., 2008).
Buradan hareketle, miisteri katilimi da miisterilerle birlikte deger ortaya
¢tkarma aract olarak literatiirde yerini almaya baglamistir. Hizmet baskin
anlayig uluslararasi pazarlama topluluklarinca iligki ve isbirligi temelli bir
felsefe olarak agiklanmaktadir (Lusch ve Vargo, 2006). Hizmet baskin
vaklagimda triinlerin degigsimi ve iglenen kaynaklardan ziyade iglemsel
kaynaklar, siiregler, kargilikli etkilesim, kaynak entegrasyonu, igbirligi, ortak
dretim ve ortak deger yaratimi tiim igletme faaliyetlerinin odaginda yer
almaktadir (FitzPatrick vd. 2013).
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Hizmet baskin yaklagima dair en 6nemli unsur bunun pazarlama alanina
yansimalar1 ve hem literatiirde hem uygulamada yeni bir devir agma niteligi
tagimasidir. Uriin merkezli yaklagim iiretilen mallarin kalitesi, iiretim ve
tilketim  stireglerinin ayrilmasi, standardizasyon ve dayaniklihiga vurgu
yapiyordu (Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1995). Bu yiizden pek g¢ok
hizmet pazarlamacisi dahi baglangi¢ta hizmetleri iiriin olarak sunma gabasi ile
meggul oldular. Pazarlamadaki degis tokus isleminde hizmet baskin yaklagim
ise buna zit bir ¢er¢evededir. Temel amag sunulan onerileri kigisellestirmek,
miigteriyi daima ortak iiretici olarak gormek ve miigteri ihtiyaglari ile uyugmak
adina miigterinin siirece dahil olma diizeyini olabildigince arttirmaktir.
Hizmet merkezli bakis agis1 iglemsel kaynaklar: iist seviye, temel yetkinlikler
olarak goriir ve rekabetgi tistiinliigii elde etmede kilit rol oynadigini savunur.
Ayrica kaynaklarin miigterilere istenen faydayi saglayabilmek adina iyilestirip
gelistirilebilecegini vurgular. Destekledigi gortis, Srivastava vd., (1999)
tarafindan da Onerildigi gibi, pazarlamanin {riin gelistirme yonetimi,
tedarik zinciri yonetimi ve miigteri iliskileri yonetimi siire¢lerinin tamaminin
miigteri ve piyasa odakli olup olmadigindan emin olmak adina 6nemli bir rol
oynadigidir. Bunu yaparken de firmalar ag iliskilerini (Day, 1994) is birligi
iginde ve rekabet avantajini koruyarak yonetmeyi 6grenmek durumundadir
(Vargo ve Lusch, 2008).

Pazarlamanin piyasaya sunulan mallardan ibaret oldugu diisiincesini
cliriiten, deger yaratma siirecinde miisteriyle ig birligi yapmayi esas alan ve
tilketicilerin tiretim siireglerinin tiimiine aktif katilimini 6ngoren hizmet
baskin anlayigta miisterilerle tiretimin sektorel ve akademik anlamda yaygin
kabul goren iki unsuru vardir. Bunlardan biri ortak iiretim (coproduction)
digeri de ortak yaratimdir (cocreation) (Lusch ve Vargo, 2006; Ballantyne ve
Varey, 2008). Teoride bu iki kavram arasindaki farklar belirlenmeye galisilsa
da halen genel bir kabule ulagilmadigini ve ¢ogu ¢alismada i¢ ige gegmis
sekilde ele alindigim séylemek yanlig olmayacaktir (Lusch ve Vargo, 2006;
Ertimur ve Venkatesh, 2010).

Bir kisim aragtirmacilar ortak iiretim ve ortak yaratim kavramlarinin
teoride birbirinin yerine kullanilamayacagini ve farkli siiregler oldugunu
savunurken (Vargo ve Lusch, 2004; Ballantyne ve Varey, 2006; Etgar,
2008; Ertimur ve Venkatesh, 2010) arastirmacilarin 6nemli bir kismi da
bu iki kavrami birbirinden ayr1 diistinmemekte ve birbiriyle eg anlaml veya
birbirinin tamamlayicis1 olarak ele almaktadir (Payne vd., 2008; Urban,
2014; Voorberg, Bekkers, ve Tummers, 2015; Tseng ve Chiang, 2016).
Voorberg vd. (2015) tarafindan ortak iiretim ve ortak yaratim kavraminin
literatiirde nasil kullanildigina yonelik yiiriitiilen arastirmada 1987-2013
yillar1 arasinda yayimlanan kitaplar ve 122 adet makale incelenmistir.
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Aragtirmanin sonuglari, incelenen ¢aligmalarin %87’sinde s6z konusu iki
kavramin birbiri yerine ya da es anlamli kullamldigini géstermektedir. Ote
yandan, ortak yaratim kavrami hizmet sektoriindeki aragtirmalarda deger
kavramu ile birlikte siklikla ele alinmaktadir. Bunun sebebi hizmet baskin
mantigin miigteriyi degerin aktif yaraticisi olarak gormesidir.

2. Pazarlama Literatiiriinde Miisteri Katilimi

2.1. Misteri Katilima

Miisteri katilimi, ok uzun yillardir 6zellikle hizmet pazarlamasi ve yonetim
aragtirmalarinin ilgi alani hale gelmistir (Mustak vd., 2013). Buna ek olarak
miisteri katilimi; markalarin ortak yaratim faaliyetleri (Bagozzi ve Dholakia,
2006), iiriin tasarimu ve kigisellestirmeleri (Dahlender ve Magnusson, 2008),
yeni iiriin ve hizmet gelistirme stiregleri (Tether ve Tajar, 2008) gibi konularda
da onemli bir ¢aligma alan1 olarak karsgimiza ¢ikmaktadir. Ancak, miisteri
katilmu gesitli alanlarda giderek daha fazla galhigildigr igin kavramin igerigi
ve kapsami geniglemis ve pek ¢ok farkli tanim kullanilmaya baglanmistir
(Youngdahl vd., 2003; Prahalad ve Ramaswamy, 2004; Lusch vd., 2007). Bu
durum literatiirdeki kavramsal boglugu da beraberinde getirmistir. Pek gok
aragtirmaci yazinlarinda, miisteri katihiminin tiriin yaratma stirecine mi yoksa
deger yaratma siirecine mi iligkin oldugunu belirtmeksizin birlikte yaratma
anlamma gelen “cocreation” ifadesini kullanmugtir. Miigteri katihminin bu
kavramlarin her biriyle ayr1 ayr1 iliskili sekilde ele alindig ¢alismalar olmakla
birlikte, kavramlar1 agikca isleyen ve kesin sinirlarla ayiran ¢aligma sayist ¢ok
azdir. Ote yandan, mevecut literatiirde miisteri katilimi iiretkenlik ve verimlilik
anlaminda firma performas: (Hsich vd., 2004), miisteri memnuniyeti (Yen,
2005; Dong vd., 2015), miigteri sadakati (Auh vd., 2007) ve miisteri iligkileri
(Chan vd., 2010) gibi kavramlarla ¢aligilmig olup bulgularin kavramlar
arasindaki iliskilere dair agik sonuglar ortaya koymadig goriilmiistiir.

Miisteri  kattlmi, ik olarak 1970-1980’lerde, tamamen firma
perspektifinden ve gogunlukla hizmet sektoriinde tiretim sistemleri tizerindeki
etkisine odaklanilarak ¢aligilmaya baglanmistir (Mustak vd., 2013). Levitt
(1972) katilimi, “hizmet faaliyetlerinin tiretim odagina miisterilerin fiziksel
miidahalesi” olarak kavramsallagtirmig ve bunun iiretim verimliligini olumsuz
etkileyebilecegini soylemigtir.

Lovelock ve Young (1979), miisterilerin iiretime katki sunabilecegi
fikrini ortaya atan ilk ¢aligmalardan bir digeridir. Makalede, ekonomistlerin
tretkenligi arttirmak igin ortaya koydugu {i¢ bilesenden; (1) isgiiciiniin
kalitesini artirmak, (2) daha verimli sermaye ekipmanina yatirim yapmak ve
(3) daha 6nce emek giicii ile yiiriitiilen igleri otomatiklestirmekten bahsedilir.
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Hizmet endiistrilerinde verimliligi artirmanin bunlardan bagka dordiincii
bir bilegeni oldugu ve bunun da miisterilerin hizmet treticileriyle etkilesim
yollarin1 degistirmekten gectigi ifade edilir. Buna ek olarak ¢aligmada,
miisterilerin davraniglarini ve etkilesim yollarini degistirirken verimlilik ve
tretime katki saglamak adina “miisterileri tiretime daha ¢ok dahil etmek”
onerisi sunulmug ve katilim kavrami boylece dile getirilmistir.

Fitzimmons’a gore (1985), miisteriler hizmet sektorii igin yeterince iyi
yararlanilamayan birer kaynaktir. Hizmetler, miisterileri iiretim siirecine
daha ¢ok dahil edecek sekilde dizayn edilerek caligan konsepti yeniden
sekillendirilebilir ve tiretim verimliligi arttirilabilir. Caliymada miisteri katilimi
stratejileri olarak, miigteri emegini dogrudan ¢alisan emegi yerine ikame
etmek (self servis hizmetleri), randevu, rezervasyon sistemi ve insan emegi
yerine teknoloji kullanimi ile miigteriyi siireglere dahil etmek verilmistir.
Onerilen son stratejinin miisterilerin teknoloji kullanimi yoniinde egitilmesi
gerekliligini doguracagi ve bunun da kargimiza yeni bir ¢aligma alani olarak
cikacag belirtilmigtir.

Mills vd., (1986), miisteri katilimininda miigteriyi kismi zamanli galigan
olarak degerlendiren aragtirmacilardandir. Caligmasinda, kismi zamanh
calisan olarak degerlendirilecek miisterilerin roliinii belirlemek ve hizmet
giktilarini iyilestirmek adina hizmet saglayicilara da gesitli roller diigtiigiinii
belirtmigtir. Miisterilerin bilgi, tutum, becerileri ve gerekli katilim seviyesi ile
istenilen iiretim siiregleri eglestiginde; miisteriler firma igin oldukga yararl ve
tiretken katilimcilara doniistiiriilebilecektir.

Kelley vd., (1990), miisteri katilminda miigteriyi kismi ¢alisan olarak
degerlendiren bir diger arastirmacidir. Miisterilerin hizmet siirecine katki
saglamasi gerektigini savunur ve bu katkiyr “bilgi saglamak veya bir efor
sarf etmek” olarak tanimlar. Hizmet siirecinde miigterinin firmaya kaynak
saglamasim en ¢ok miisteri lehine sonuglanan bir durum olarak goriir.
Arastirmacilara gore miigteri katithminin ve miigterilerin hizmet siirecine
dahil edilmesinin algilanan hizmet kalitesi ve pek ¢ok pazarlama giktisi
tizerinde olumlu etkisi vardir.

Miisteri katiliminy, {iriin farklilagtirmasinin bir yolu olarak goren Song
vd., (1993), katllm: “alic1 tarafindan harcanan zaman ve enerji” olarak
ifade etmigtir. Wheelwright ve Sasser (1989)’1n yaklagimindan hareketle
aragtirmacilar, s6z konusu galiymada fiyat azaltma, {riin iyilestirme ve
ozellestirme olarak belirtilen tiriin farklilagtirma stratejilerinin kapsamini
genigleterek miisteri katilimini da tiriin farklilagtirmanin temel bir yolu olarak
degerlendirmislerdir. Caligmada, iirtinlerin dort temelde farklilagabilecegine
vurgu yapilmugtir: (1) alictya ne sagladigr (capacity), (2) belirtilen iglevi ne
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kadar iyi veya kotii yerine getirdigi (quality), (3) alicinin ne kadar 6dedigi ve
(4) alia tarafindan harcanan zaman ve enerji (katilim).

Miigteri katthlminin memnuniyet ve satin alma niyeti ile iligkisi olup
olmadigini sorgulayan ilk ¢aligmalardan olan Cermak vd., (1994), bu iliskiyi
incelerken hizmet tiirtinii ve misterinin firmayla olan etkilesim siiresinin
uzunlugunu da dikkate almigtir. Bu kapsamda katihmla birlikte yakin bir
kavram olarak karsimiza ¢ikan ilgilenim (involvement) de ele alinmig ve iki
kavramin farklarindan bahsedilmistir.

Harris vd. (1995) caligmasinda, miigteri katilimini “miigterilerin s6z
konusu hizmetin olusumu ve teslimini sekillendiren aktiviteleri” olarak
tanimlamistir. Perakendecilik sektorii tizerinde yiiriittiigli aragtirmasinda
miisteri katilimini sozlii etkilesime dayandirmistir. Katilimi, sozIi katilima
yonelik ele alan gok sinirh literatiirden hareketle bulgularini yorumlamus,
ozellikle magaza formatindaki perakendeciler igin sozlii katilim ile fiziksel
katihmin birbirinden ayirt edilmesi gerektigini ve karlihigi arttirmanin
temel yollarindan birinin miigterilerin fiziksel katilimini tegvikten gectigini
vurgulamugtir.

Bitner vd., (1997) hizmet sektoriinde kalite ve {iretkenligi arttirmak
adina miisterinin roliinii ele almistir. Hizmet tiirlerini miisterinin katilim
seviyesine gore diigiik, orta ve yiiksek katilm gerektiren hizmetler olarak
siniflamugtir. Miigterinin hizmet siirecinde tistlendigi katilim rollerini (1)
tretim kaynagi olarak miigteri, (2) kalite, memnuniyet ve degere katki
saglayict olarak miisteri ve (3) hizmet kurulusuna rakip olarak miisteri
olmak tizere ii¢ grupta belirtmis ancak bu simiflandirmanin keskin gizgilerle
ayrilmak durumunda olmadigini ve miisterinin ortak tiretim davraniginda
tiim bu katilim rollerini bir arada da iistlenebilecegini vurgulamistir.

Miisteri katilimu ile hizmet kalitesi, menuniyet ve elde tutma arasindaki
iligkiyi inceleyen Ennew vd., (1999), katilim davramigini hem miisgteriye
Ozgii hem de hizmet saglayiciya Ozgii olabilecek sekilde ayri ayri ele
almigtir. Katihmer davranig gostermenin hem sosyo demografik ve kisilik
ozelliklerinden hem de firmanin yonettigi atmosferden etkilenebilecegini
sOylemigtir. Bunun, iliskisel pazarlama perspektifine dayanan bir bakig agist
oldugu goriilmektedir. Miisteriden veya hizmet saglayicidan bagimsiz olarak
katihm davramiginin (1) bilgi paylagimi, (2) sorumlu davramg ve (3) kigisel
etkilesimi barindirdigr ve her katihm davranmiginin bu {i¢ unsur etrafinda
sekillendigine vurgu yapilmustir.

Miisteri katihmi Hsieh vd., (2004) tarafindan miigterilerin; hizmetin
saglanmast ve sunulmasi siirecine zaman, ¢aba, bilgi saglama ve ortak



Gizem Eda Giiloz / Aypar Usln | 169

tiretim boyutlariyla katki saglamasi olarak ele alinmistir. Caligmanin amaci
miigteri katilimi ile hizmet saglayicilarin algilanan ig yiikii arasindaki iligkiyi
incelemektir. Bu kapsamda miisteri katilimina galigan tarafindan bakan ilk
caligmalardan sayilmaktadir. Emek yogun bir sektor olan hizmet sektoriinde,
hizmet saglayicilarin algilanan ig yiikiinii arttirmak ig stresi (Glaser vd., 1999)
ve duygusal tiikenme (Deery vd., 2002; Jackson vd., 1986) yaratabilecegi
gibi orgiitsel baghlik tizerinde de olumsuz etkiler yaratabilmektedir (Sager,
1994; Singh vd., 1994; Varca, 1999). Dolayisiyla miigteri katilimu ile hizmet
saglayicilarin algilanan i yiikii arasindaki iligkiyi incelemek, firmalarin
bundan dogrudan etkilenecegi varsayimu ile kritik hale gelmigtir. Bu galigma,
miigteri katithminin hem ¢alisan hem miigteri perspektifinden ele alinmasi
gerekliligini vurgulamasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Literatiirde miisteri katilimu ile ilgili baglangi¢ niteligindeki galigmalara
bakildiginda  6zellikle 1980°li donemi kapsayan ¢aligmalarin = satic
perspektifinden ele alindigr ve ¢ogunlukla hizmet sektoriindeki firmalarin
dretim sistemleri ile iligkilendirildigi goriliir. Stire¢ igerisinde miigteri
katimi ile ilgili galigmalar iret-sat bakis agisindan  siyriip  hizmet
baskin mantigin da etkisiyle miisteri ile birlikte deger yaratma ve iligkisel
pazarlama perspektiflerinden ele alinmaya baglanmig olup ¢aligan agisindan
etkilerinin de gosterilmesiyle yonetim ve insan kaynaklar1 kapsaminda da
degerlendirilebilecek ¢ok yonlii bir alan haline gelmistir.

2.2. Miisterilerin Uretime Katilim Tiirleri

Miigterilerin hizmet siirecinde iiretime katthm tiirleri farkli yazarlar
tarafindan gegitli sekillerde ele alinmugtir. Bu aragtirmalar incelendiginde
miisterilerin siirece sunduklar1 girdiler agisindan ii¢ kategori siklikla
kargimiza ¢ikmaktadir (Mustak vd., 2013). Bunlar; miisterinin is giiciiyle
gorevler alarak (kismi ¢aligan) katilim saglamasi (Lovelock ve Young, 1979;
Ford ve Dickson, 2012), bilgi ve tecriibelerini sunarak katihm saglamasi
(Bettencourt, 1997; Chan vd., 2010) ve davranigsal olarak (Bitner vd.,
1997) katihm saglamasidir. Burada ise katilm tiirleri, davramsgsal ile bilgi
ve tecriibe ile katilim tek baglkta birlestirilmek iizere toplamda iki baglik
halinde agiklanmugtir.

2.2.1. Kismi galisan perspektifi

Miigterinin i§ giicli saglayarak veya hizmetin tiretimi ve sunumu ile ilgili
cesitli gorevleri yerine getirerek katilim davramigi gostermesi konuyla ilgili
literatlirtin erken donem g¢aligmalarma dayanir. Burada esas olan fiziksel
katthmdir. Misteri katilmi aragtirmalarimin ilk yillarinda aragtirmacilar,
miisterilerin hizmetlere sagladigr efor ve fiziksel mevcudiyetini ana katihm
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bigimi olarak kabul etmislerdir (Lovelock ve Young, 1979). Kismi ¢aligan
perspektifi olarak da bilinen, miisterilerin stirece fiziksel katki sundugu bu
katilm bigimi pek ¢ok caligmada ele alinmistir. Aragtirmacilar, miisterilerin
kismi zamanl ¢aligan olarak algilandiginda hizmet siirecine katkisinin
tyilestirilebilecegini 6ne siirmiistiir (Mills ve Morris, 1986). Lovelock ve
Young’a (1979) gore firmalar iretkenligi arttirmak igin miisterilerden
faydalanmalidir. Misterilerin hizmet siirecinde verimlilik saglamada neden
onemli bir rol oynadigmni arastirmacilar soyle agiklar: Tlk olarak, hizmet
endiistrileri dogas1 geregi tiiketiciyi iiretim siirecine dahil eder. Bir sag tiragt
berberin koltuguna oturmayi, otelde kalmak bir otel rezervasyonu ve odaya
sahsen girig yapmayi, bir mektubu postalamak adres yazip damgalama yapmay1
gerektirir. Tkincisi, hizmet endiistrileri yine dogast geregi emek yogun olup
hizmet; satin alinan genel tirtintin bir pargasidir. Bu yiizden tiiketiciler igin
bir kismini bazen kendileri yapabilir, daha 6nce hizmet galisani tarafindan
yapilanlarin tiimiinii veya bir kismini degistirebilir ve boylece siirece dahil
olurlar. Son olarak bir hizmet endiistrisinin iiriinii zamana bagl olma
egilimindedir, stoklanamaz. Bu yiizden yoneticiler kapasite kullanimina biiyiik
onem vermektedir ve miisterilerden kismi birer ¢aligan gibi katki beklemek
siireci optimize etmelerine yardimer olacaktir. Ayrica, miisteri katilimi yalnizca
verimliligi arttirmakla kalmayip miisteri agisindan da daha iyi algilanacak bir
hizmet siireciyle sonlanacaktir. Ornegin, self servis biifeler yalnizca isgilik
maliyetinden tasarruf etmez ayni zamanda miisterilerin istedikleri miktarda ve
gecikmeden istedikleri yiyecekleri se¢gmelerine imkan tanur.

Mills ve Moberg (1982), miisterilerin hizmet kalitesini yiikseltmek
igin sorumluluklar1 oldugunu ve firmalarin misteriyi “kismi bir gahgsan”
olarak gormesi gerektigini soyler. Arastirmacilara gore; bir banka kredisine
bagvurdugunda miigterinin  detayh finansal gegmigini paylagmasi gerekir,
muhasebe firmalarinda vergi islemleri i¢in miisteriler birtakim bilgiler saglamakla
yukiimlidiir, kuafor miisterileri istedikleri sag kesim tarz1 hakkinda detaylar ilgili
kigiyle paylagmalidir veya restoran miigterileri isletmenin konseptine gore gerek
kendileri pisirerek gerekse self servis yaparak stiregte aktif rol oynayabilmektedir.
Miisteriler kendilerini hizmet organizasyonunun bir iiyesi olarak gbrmese de
yonetim perspektifinden boyle miigteriler organizasyonun kismi ¢aligan olarak
algilanmaktadir. Kismi ¢aliganlar hizmet siirecinin tamamlanmast adina hizmet
organizasyonlarindaki gegici katilimailardur.

Kelley vd., (1990) miisterileri hizmet siirecinin gegici katilimcilart
olarak goriir ve kismi ¢alisan yaklagimini hizmet kalitesi ile iligkilendirerek
ele alir. Hizmet kalitesi galigmalarinda kaliteyi arttirmak adina hep ¢aligan
perspektifinden bakildigint savunan aragtirmacilar hizmetlerin dogas: geregi
ikili etkilesim barindirdigini ve hizmet kalitesi konseptinin miigteriye de
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uyarlanmasi gerektigini soyler. Buradan hareketle, Gronroosun (1983)
hizmet kalitesinin iki boyutu olarak tanimladig1 tekniksel ve fonksiyonel
kaliteye kismi galiganin roliinii diigiinerek iki boyut daha eklerler. Bunlar,
miigteri tekniksel kalitesi ve miigteri fonksiyonel kalitesidir.

2.2.2. Davranmgsal perspektif

Miigteri katilimi galigmalarinda, miisterinin siireglere bilgi ve tecriibelerini
aktararak katilim saglamasr siklikla ele alinan bir yaklagim haline gelmistir. Bu
anlayigin gelismesinde degisen pazarlama anlayiginda miisterinin en 6nemli
gii¢ haline gelmesi ve ozellikle hizmet sektoriinde karar mekanizmalarina
biligsel diizeyde katki saglamasi etkili olmustur. Davramgsal girdi olarak
ele alabilecegimiz bu katkilar, miigterilerin ihtiyaglariyla ilgili olarak hizmet
saglayicilarla bilgi paylagimini ve arzuladiklar: hizmetlere yonelik istek veya
onerilerde bulunmalariniigerir (Bowers vd.,1990; Chanvd., 2010). Karmagik
ve profesyonel hizmet sektorlerinde bu tip miigteri girdileri, miisterilerin
daha derin ve ortiilii bilgileri dahi paylagabilecegi ve karar verme siirecinde
aktif rol aldiklart gesitli hallerde karsimiza ¢ikabilir. Bu bakis agist ile insa
ettigi ¢alismasinda Chan vd., (2010) miigteri katilimini; miisterilerin bilgi
saglama ve bilgi paylagma, 6nerilerde bulunma ve karar verme siirecine dahil
olma derecesini 6lgen davranigsal bir konsept olarak ele almistir. Miisteri
katilimn ile ilgili aragtirmalarin gegmisten bugiine gegirdigi degisim konunun
kapsamini; miigterileri iiretimsel kaygilarla kismi zamanh birer ¢aligan olarak
goren firma merkezli yaklasimdan, miigterilerin neden ve hangi kogullar
altinda katilim motivasyonu sagladig: gibi konular ele alan miigteri merkezli
yaklagima tagimugtir. Bu sebeple miisteri katilimini davranigsal boyutta ele
alan ¢aligmalar ve miigteri katihiminin memnuniyet, sadakat gibi pazarlama
ciktilart tizerindeki etkilerini deneysel yontemle sorgulayan aragtirmalar
onceki kavramsal galigmalardan daha 6nemli hale gelmistir.

Bettencourt vd., (2002), ozellikle bilgi bazli hizmet ¢oziimleri sunan
B2B sektorlerinde miigterilerin siirece katiiminin ¢ok 6nemli oldugunu
hatta bu tip firmalarin miisterilerin bilgi paylagimi olmadan varliklarin
stirdiiremeyecegini vurgulamigtir.

Katilim bigimleri olarak miigterinin davranigsal katilim yaklagimu ile incele-
nebilecek diger bir miisteri girdisi tiirii de bilgi paylagiminin yani sira dogrudan
miigteri davranglart ile ilgilidir. Bu kapsamda miisterilerin hizmet siirecinde
rolii olabilecek diger miisterilere ve hizmet saglayicilara yonelik sergiledigi dav-
raniglar ele ahmir. Ornegin, bekleme salonlarinda miisterilerin sabir ve nezaket
ierisinde beklemesi (Hui ve Bateson, 1991) hizmet siirecinin olumlu sonug-

lanmasina etki sagladig i¢in hizmet saglayictya yonelik igbirlik¢i bir katihm
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olarak degerlendirilebilir (Hyde ve Davies, 2004). Bu yaklagima gore hizmet
stirect aynm1 zamanda miisterilerin kendi aralarinda birbirlerine nasil davrandik-
larmna gore de iyi veya kotii yonde etkilenebilir. Buna 6rnek olarak, miisterilerin

bir kilo verme programinda birbirlerini tegvik etmesi (Bitner vd., 1997) veya
marka topluluklarinda benzer ilgi ve beklentilerle bir araya gelen miisterilerin
birbirlerine destek saglamasi (Bagozzi ve Dholakia, 2006) verilebilir. Tablo 2
miigteri katihmu siirecinde miisterilerin katihm tiirlerini ve sunduklar: girdileri
ilgili aragtirmalarla birlikte 6zetlemektedir (Mustak vd., 2016).

Tablo 2. Miisterilevin Uretime Katium Tiivleri

Miisterinin L =
Uretime Katium | . Mu; e Ozellikler Ornek
o Girdisinin Tiivii Arasturma
Tivii
- Hizmet tiretim siirecinde
Fiziksel miisterinin fiziksel varlig Chase, 1978;
N y Lovelock ve Youny
Performans ve | - Miigteri tarafindan saglanan 1079
Isgiici is giicii
. - Miisterinin hizmet saglayict
Ki)s:;; (glilt lii‘im tarafindan yonetilen gorevleri
F olmast
- Miisterinin self servis )
teknolojilerini kullanmasi %ZZO?;K 21 09 0946’
Self Servis ve (otomatik vezne makineleri, g ’
e . .. Ford ve Dickson,
Cesitli Gorevler | self servis benzin istasyonlart, 2012
market k asalarr)
- Miigteriler ihtiyaglarina .
Bilgi Paylasimi1 | yonelik iletisimde bulunur. BCOTZZS ZZ’ églgg’
- Miisteriler bu ihtiyaglar 2
dogrultusunda bilgi saglar.
Bilgi ve
Deneyimler Deneyim ve - Miisteriler onerilerde
Bettencourt vd.,
Karar Alma bulunur ve karar alma 2002
Siireci stirecinde yer alir.
Hizmet
Siiresince Nazik
Davranma - Farkli hizmet ortamlarinda Hu Zeg]ép;teson,
Hizmet miigteriler nezaket igerisinde
Saglayicrya davranir.
Miisteri veya Diger . . y
Davra§m§lar1 M31§teriire i Mu atefl 11 o Itli{lnet sagl‘:iy1c1ya Pestoff; 2009;
Yardimsever 1§Dt m serglier Hyde ve Davies,
ve Isbirlikgi 2004
Davranig

Kaynak: Mustak, M., Jaakkola, E., Halinen, A., & Kaartemo, V. (2016). Customer
participation management. Journal of Service Management.
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2.3. Miisteri Katilimi Davranisi

Miigterilerin tiretime katiim davraniginin arkasinda farkli pek gok unsur
ve motivasyon yatmaktadir. Bu nedenle miisterilerin katilm davranigi farkli
form ve diizeylerde ger¢eklesebilmektedir (Chan vd., 2010). Miisterilerin bir
kismi katilim davranigi gostermekte daha goniillii olabilirken bazi miigteriler
ise bu konuda isteksiz bir tutum sergileyebilmektedir. Miisteriye katilim
davranist konusunda segim Ozgiirliigii taninmasi veya katim davraniginin
firma tarafindan tesvik edilmesinin hem deger yaratimi hem de performans
ciktillar1 iizerinde olumlu etkileri oldugu bilinen bulgular arasindadir
(Flores ve Vasquez-Parraga, 2015). Pek gok aragtirma miisterilerin katilim
kararmin ardinda yatan tegvik edici unsurlar1 ele almaktadir. Lundkvist
ve Yakhlef (2004), yeni iiriin gelistirme siirecine dahil olan miisterilerin
motivasyonlarinin hem sosyal hem faydaci perspektiften ele alinabilecegini
one siirmiig ve bu konunun arastirilmasi gerektigini vurgulamugtir.

Wikstrom (1996), miisterilerin katihm davramiginin arkasinda faydac
diisiincenin yattigini savunmaktadir. Yazara gore, miisteri ve firma arasindaki
etkilesimin temel tegvik unsuru, ortak iiretimin sonucunda her iki tarafin da
edinecegi olumlu giktilar ve bilgi degis tokusudur. Katilim siirecinde miigteri
motivasyonlarinin incelenmesi gerektigine dikkat geken Lundkvist ve Yakhlef
(2004), firma ve miisteri arasindaki iligkide gelisen ortak giiven unsurunun
katilimda 6nemli oldugunu belirtmigtir. Etgar (2008), miisteri katihiminin
firma ve miigteri arasindaki etkilesimden dogdugunu ancak bunun olmas1 igin
de miisterinin birtakim yetkinliklere sahip olmasi gerektigini soylemektedir.
Bu kapsamda miisgterinin egitim durumu, kapasite ve donanim yeterliligi
katilm davranist gostermesinde yonlendiricidir.  Ertimur ve Venkatesh
(2010), miisterileri katilim siirecine tesvik eden unsurlart “firsat¢r miisteri
davranis1” olarak degerlendirmigtir. Bu firsatgt davramiglar1 daha gok
durumsal faktorler olarak ele almig ve miigterilerin katilim motivasyonlarini
faydaci beklentilere dayandirmustir.

Jacob ve Rettinger (2011), miigterileri iiretime katilm davranigina
yonlendiren tegvikleri miigterinin yetenekleri, miigterinin siiregteki roliiniin
agik olmasi ve miigterinin katilima goniilliiligii olarak belirtmistir. Miisteri
katilminda etkili olan unsurlar1 miisteri perspektifinden ele alan bir diger
aragtirmaya gore ise, miigterinin ortak iiretim stirecine yonelik bilgi ve
farkindaligy, riskten kaginma istegi ve kisisel yetenekleri katilim karari
vermesinde etkilidir (Voorberg vd., 2015).

Miisterilerin iiretime katilim davranmisi gostermesinde kigisel ozellikler,
yetkinlik ve yeterlilikler gibi pek ¢ok soyut ve somut bilesen rol oynamaktadir.
Literatiirde aragtirmacilar gogunlukla miisterilerin ve firmalarin bu katilim
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stirecinden  kargilikli olarak bekledikleri faydaci ¢iktilara odaklanmistir.
Ancak zaman igerisinde tiiketim aligkanliklarinin degismesi, deger yaratma,
etkilesim gibi kavramlarin 6nem kazanmas: ile birlikte taraflari igbirligine
iten soyut ve sosyal unsurlar 6ne ¢ikmaya baglamistir. Misteriler katilim
stirecine bilgi ve yetenekleri dogrultusunda da katki saglayabilmektedir. Ortak
tretim siirecinde tiiketen konumdan tireten konuma gegen miisteriye yeni
sorumluluklar yiiklenmektedir. Degisen rolleri sebebiyle miisterilerin katilim
stirecindeki davranislar da farklilasabilmektedir. Onceki ¢aligmalardan yola
ctkarak Yive Gong (2013), miisteri ortak deger yaratma davranigini, miisteri
katilim davranigi ve miisteri vatandaglik davranigi olarak iki grupta incelemistir.
Buna gore, miigteri katilim davranigi ortak deger yaratma siirecinin zaruri bir
gerekliligi olarak miigteriye stireg icerisinde kendiliginden yiiklenen rollerdir.
Miisteri vatandaglik davranis ise, ortak deger yaratma siirecinin zaruri bir
gerekliligi olmamakla birlikte varlig: firmaya oldukea fazla deger katan ve
miisteri goniilliliigiine dayanan ekstra roller igermektedir.

Ennew ve Binks (1999), katilim davranigini ii¢ agamada ele almaktadur.
Bunlar; bilgi paylagimi, sorumlu davranma ve bireysel etkilegimdir.
Aragtirmacilara gore her katilim stireci taraflar arasindaki bilgi paylagimu ile
baslar. Bu bilgi paylagiminin ise hizmetin gergeklesmesi i¢in 6nkosul olarak
gereken bilgiler ve gerekliligi zorunlu olmamakla birlikte hizmet sunumunun
kalitesini arttiran bilgiler olmak tizere iki boyutu bulunmaktadir. Sorumlu
davranma, katilim siirecinde yer alan tiim taraflarin gorev ve sorumluluklarini
yerine getirmeleriileilgilidir. Ozellikle miigterilerin hizmet saglayici tarafindan
onlara aktarilan rolleri dogru bilmeleri ve uygulamalari igbirlik¢i davranigin
bir gerekliligi olarak siireci iyilestirecektir (Bettencourt, 1996). Bireysel
etkilesim ise, hizmet esnasinda gergeklesmektedir ve giiven, giivenilirlik,
destek, isbirligi, esneklik ile bagliik gibi 6geler icermektedir. Etkilegimi
hizmet siirecinin odagina yerlestiren iligskisel pazarlama perspektifinde
katilim stirecinin bu 6geleri barindirmasi en 6nemli konulardan biri olarak
goriilmektedir.

2.4. Miisteri Katiliminin Boyutlar:

Boliimiin bu kisminda miisteri katiliminin boyutlarindan bahsedilecektir.
Mevcut literatiirdeki aragtirmalar esas aliarak miisteri katilimui ile birlikte
caligilan boyutlar1 (1) miisteriye dayali unsurlar, (2) hizmet saglayiciya
dayali unsurlar, (3) sunulan hizmete dayal unsurlar ve (4) etkilesime dayal
unsurlar olarak dort grupta incelemek miimkiindiir.

Miisteriye yonelik boyutlarin ¢ogu yag, cinsiyet, egitim, istthdam durumu
ve cografya gibi demografik unsurlart igermektedir (Parrado vd., 2013; Etgar,
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2008; Prahalad ve Ramaswamy, 2004). Ornegin, diizenli is sahibi ve yiiksek
egitimli miigterilerin muhtemelen daha iyi kaynak planlama becerilerine
sahip olmasindan kaynakli olarak, katilim davranigi sergilemeye daha egilimli
olduklar1 goriilmistiir (Parrado vd., 2013). Bununla birlikte, miisterilerin
demografik oOzellikleri ile katilim davranigi arasindaki iliski bulunduklar:
kiiltiirel ortama gore de degisiklik gosterebilmektedir. Parrado vd., (2013)
tarafindan yapilan aragtirmada, {iretime katilma egilimleri tilkeler bazinda da
incelenmig ve Birlesik Krallik ile Danimarka ornegi iizerinden parlementer
monarsik sistemle yasayan halkin katilim egiliminin, devlet hakimiyetinin
daha hissedilir oldugu Danimarka halkina kiyasla daha yiiksek oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Chan vd., (2010) tarafindan finansal hizmet sektorleri
incelenerek Hong Kong ve ABD iizerine vyiiriitiilen bir diger aragtirmada
Hofstede’in Kiiltiir Boyutlar1 Teorisi’ne dayanarak toplumlardaki bireysellik
ve toplumsallik ile gii¢ mesafesi anlayiginin miigteri katilimi egilimine ve
miigteri katihmindan algilanan degere farkli etkileri oldugu saptanmustir.
Ote yandan miisterilerin psikolojik ézellikleri cahgilan bir diger Gnemli konu
olmustur. Pek ¢ok giivenilirligi yiiksek olgek ile yapilan ¢aligma, miisterilerin
Ozdes tegvikler sunuldugunda dahi farkli seviyede katilim egilimi gosterdigi
sonucuna ulagmistir (Bateson, 1985). Ayrica, miisterinin genel mutluluk
diizeyi ve kendine duydugu giiven gibi bazi olumlu duygusal kogullar
miisterileri katihma daha yatkin hale getirebilmektedir (Gallan vd., 2013).
Onemli deneysel bulgular, gerekli bilgilendirme ve kapasite kogullarinin
saglandig1 durumlarda da katilim diizeyinin olumlu etkilendigini gostermigtir
(Auh vd., 2007). Bu bakimdan yeterli bilgi ve donanimin saglanmasi servis
saglayicilar tarafindan yonlendirilecek bir boyut olarak da diisiintilebilir.

Bazi galiymalar miisteri katilimu ile birlikte ¢aligilan ve hizmet saglayicilar
tarafindan yonetilen boyutlar1 ele almigti. Hizmet saglayicr kurulusun
miisteri yonelimi (customer orientation), miigteri katihmini arttiran bir
taktor olarak kabul edilmigtir (Cassia ve Magno, 2009) ve hizmet saglayicilar
ile miigteriler arasindaki seftaf, isbirlikgi, ¢ift yonlii bir iletisimin miisterileri
motive edip katilim davramigini giiglendirecegi one stirtilmiigtiir (Wang
vd., 2013). Bununla birlikte Orgiit igerisinde ¢alisanlarini destekleyen bir
yapist bulunan hizmet saglayicilarin miigteri katihimi uygulamalarindan
daha iyi sonuglar aldig1, miigterilerini ¢aliganlari ile birlikte katiim yoniinde
cesaretlendirdikleri ve verimli ¢iktilar elde ettikleri gortilmiistiir (Hyde ve
Davies, 2004; Pestoff, 2009).

Miigteri katilimu ile ilgili galigmalarin bir diger kismi sunulan hizmetlerin
dogasimna odaklanmaktadir. Bu ¢aligmalar genellikle, hizmetin tiiriine
gore ne kadar miisteri katiimimnin miimkiin olduguna yonelik bulgular
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barindirmaktadir. Ornegin Bitner vd., (1997), degisen hizmet sektorlerine
ve miisterilerin farkli katilim seviyelerine gore bir siniflandirma yapmustir.
Bazi durumlarda gereken tek gey miigterinin fiziksel varhigidir ve firma
gerekeni yerine getirir (diigiik katiim diizeyi). Tablo 3’te bir hizmet
deneyimine gereken miisteri katithm diizeyi degisen hizmet sektorlerine
gore siniflandirilmistir. Ote yandan saglik, egitim gibi profesyonel hizmetler
dogasi geregi yiiksek diizeyde bir miigteri katilimi gerektirir (Bettencourt vd.,
2002). Miisteri katilimi egiliminde miisterilerin gesitli fayda beklentilerinin
de etkili oldugu saptanmugtir. Bu faydalar; maddi odiiller, diigiik maliyetler
veya azalan riskler olabilir ve miigteriler bu tegviklerle katilim siirecine
katki saglamak isteyebilir (Wang vd., 2013). Ornegin Ikea mobilyalar:
ile hayatimiza giren evde monteleme kavrami, aymi isin servis saglayici
tarafindan yerine getirilmesini daha maliyetli kildig1 igin miigteriler tarafindan
tercih edilebilmektedir. Yukarida bahsedildigi iizere, gerektirdikleri katilim
diizeyine gore smiflandirilan farkli hizmet tiirleri Tablo 3’te o6rnekleriyle
birlikte gosterilmektedir.

Tablo 3. Miisteri Katiuns Diizeylevine Gove Favkly Hizmet Tiivler:

Diisiik Seviye Katilim:
Hizmet sunuwmu swasindn
miisteri varlyj

Orta Seviye Katilim:
Hizmet olusturmak igin
miisteri givdileri gevelli

Yiiksek Seviye Katilim:
Miisteri hizmet iiviintiniin
ortak yavaticise

Uriinler standardize
edilmigtir

Standart hizmet miisteri
katkistyla 6zgiin hale gelir

Aktif miigteri katilimi
ozellesen hizmeti
yonlendirir

Hizmet, herhangi bir satin
alma igleminden bagimsiz
verilir

Hizmetin saglanmasi
miigterinin satin alma
islemini gerektirir

Hizmet, miigterinin
satin almastyla beraber
aktif katilimi olmaksizin
sunulamaz

Odeme, gerekli tek
miigteri girdisi olabilir

Bilgi, materyal gibi
miisteri girdileri hizmetin
ciktisint etkilese de firma

Miisteri girdileri hizmet
¢iktisinin ortak yaraticist
konumundadir ve

Hava yolu ulagimu, fast-
food restorani

hizmeti saglar zorunludur
Ornekler
Sag kesimi, fiziksel Evlilik danigmanligs,

ortamda yapilan sinav,
tam hizmet restoran

kigisel spor koglugu, kilo
kaybetme programlari

Hasare ilaglama servisi,
Kuru Temizleme

Bordro hizmetleri,
bagimsiz yiik nakliyeciligi

Yonetim danigmanlhig

Kaynak: Hubbert (1996)’ten ve Mustak vd., (2016)’dan adapte edilmistir.
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Miisteri katilimu ile ilgili aragtirmalar ayni zamanda konunun etkilegime
yonelik boyutlarini da ortaya koymaktadir. Miisteri ve firmalarin bir
araya gelebilecegi etkilesim platformlarinin 6zellikle bilgi ve iletigim
teknolojilerinde yaganan gelismeler 1g1ginda artmasi, erigilebilirligin
kolaylagmas: etkilesim diizeyi kavramini miisteri katilimi agisindan onemli
bir konu haline getirmigtir. Bu gelismeler etkilesimi doguracak her
ortamda, kargilikli olma, hiz, esneklik ve erisilebilirlik anlaminda 6zellik
self’ servis teknolojilerini oldukga iyilestirmistir (Etgar, 2008; Eastlick
vd., 2012). Buna ek olarak, miisteri ve servis saglayici arasindaki iligki de
miigteri katilimint etkilemektedir. Pek ¢ok ampirik ¢aligma gostermigtir
ki miisterileriyle dogru zamanda ve etkili bir gekilde iletisim kuran
(Auh vd., 2007) ve iyi bir iligki inga eden firmalar daha yiiksek diizeyde
miigteri girdisi elde ederler (Howcroft vd., 2003; Eisingerich ve Bell,
2006). Son olarak, servis saglayici firmanin ekseninde gelisen miisteriler
aras1 etkilesimler de miigteri katilimi egilimini dogrudan olumlu olarak
etkileyebilir (Bitner vd., 1997; Prahalad ve Ramaswamy, 2004; Etgar,
2008). Ornegin, saglikli yasam uygulamalari kapsaminda spor hizmeti
sunan bir organizasyonda deneyimli miigteriler diger miisterilere faydali
bilgiler saglayabilir ve boylece birbirlerini motive ederek siirece daha etkin
bir katilim gosterebilirler (Bitner vd., 1997).

Miigteri katilmi kavramu ile birlikte ¢alisilan ve yukarida detaylariyla
bahsedildigi iizere dort grupta incelen unsurlar Tablo 4’te 6zet halde
sunulmustur.
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Tablo 4. Miisteri Katdunmnm Boyutlar:

Kategori Tir Temel Bulgular Ornek Aragtirma
Miisterinin yags1, cinsiyeti, isthdam | Parrado vd., 2013;
Dg”i%ggfik durumu ve bulundugu cografya Prahalad vd.,
= katihm diizeyini sekillendirir 2004; Etgar, 2008
Ozdes faydalar olmasi durumunda ]
Prikolojik dahi miisterilerin psikolojik ](D;zlblillr(l)l\l/(i; ?géi’
. Ozellikler | 6zelliklerine gore katilim egilimleri i ’
Miisteriye Farklilik o6 bili Bateson, 1985
Yénelik arklilik gosterebilir
Unsurlar Eastlick vd.,
Gerekli Bilyi | Misterilerin hizmetle ilgili bilgi ve | 2012; Wang vd.,
ve Kapasite | yetkinlik derecesi katilim isteklerini | 2013; Auh vd.,
Donanim arttirabilir 2007;Bettencourt
vd., 2002
Miisteri Firmanin miisteri odaklt
o dﬂ’li Lk davranmasi miisterilerin etkin Wang vd., 2013
Servis s katilim ile sonuglanir
Saglayiciya e Pestoff, 2009;
Yonelik Cngitsel fDestelklelznillblr or%ut kllﬂturu o(lian Hyde ve Davics,
Unsurlar Kiiltiir frma ’fl.rt a.ll 1mcsla§ ama aglsll.n an 2004; Youngdahl
miigterilere daha cazip gelir vd., 2003
Hizmetin | Hizmetin dogas1 miisterinin katilim Zeithaml vd,,
y e AP 1995; Wang vd.,
Dogas gerekliligi duyma diizeyini etkiler 5013
Sunulan
Hizmete Miigteriler katilima, doniigiinde .
Yonelik Beklenen elde etme beklentisinde oldugu Bltilcr Vld"k1997’
Unsurlar Foydalar gesitli tegvikler ile daha goniillii oveiocs ve
e Young, 1979
hale gelebilir
Yen, Hsu ve
Ethilesim Teknolojik gelismeler miigterilere Huang, 2011;
Ortam l;: - daha fazla etkilesim mecrasi sunar Etgar, 2008;
Ul ve boylece katilim diizeylerini Sawhney,
HGHHg arttirir Balasubramanian
ve Krishnan, 2003
E@e§@e Hizmet Hizmet saglayici firma ile . ,Etga%’ 2008;
Yonelik saygloysct ve miisteriler arasindaki iyi iligkiler Eisingerich ve Bell,
Unsurlar | "< 007 Y 2006; Ennew ve

yiiksek katilim dogurur

Binks, 1999

Miisteriler
arast ethilesim

Miigteriler arasi etkilegim katilima
tesvik saglayabilir

Etgar, 2008;
Prahalad ve
Ramaswamy,
2004; Bitner vd.,

1997

Kaynak: Mustak, M., Jaakkola, E., Halinen, A., & Kaartemo, V. (2016). Customer
participation management. Journal of Service Management
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2.5. Miisteri Katiliminin Sonuglar1

Miigteri katilminin nihai amaci, katilimdan dogan pozitif ¢iktilart
maksimize etmektir. Ote yandan miigteri katiliminin ¢aligan perspektifinden
yaratabilecegi is stresi ve yetersizlik hissi gibi sonuglar diistiniildiigiinde
negatif etkiler barindirmast da miimkiindiir. Dogru bir yonetim perspektifi
ile miigteri katilimi stratejilerinin orgiit kiiltiiri ve miigteri ihtiyaglarina uygun
tasarlanmasi giiphesiz ki hem firma hem miisteriler agisindan verimlilikle
sonuglanacaktir.

Mevcut literatiirdeki ¢aligmalarin bir¢ogu miigteri katiimimnin olumlu
sonuglari tizerinde durmaktadir. Erken donem ¢aligmalarinda aragtirmacilar
cogunlukla hizmet saglayici agisindan bakarak, artan verimlilik ve tiretkenlik
ile azalan iiretim maliyetlerine odaklanmiglardir. Bu kapsamda miisteri
katilimi, hem uygulamalari hem de dogurdugu sonuglar itibari ile firma
perspektifinden ele alinmig olup zaman igerisinde hizmet saglayicilar
agisindan pek ¢ok yeni fayda tespit edilmistir. Bunlar; artan miisteri
memnuniyeti (Dong vd., 2015; Bettencourt vd., 2002; Bitner vd., 1997),
algilanan hizmet kalitesinin ve degerin yiikselmesi (Dong vd., 2014; Bowers
vd., 1990), sadakat (Auh vd., 2007; Binks ve Ennew, 1997) ve giiclii
miigteri-hizmet saglayici iligkileridir (Chan vd., 2010).

Bunlara ek olarak, katilim davranisi gosteren miisterilerin yeniden satin
alma egiliminin yiiksek oldugu ve fiyat artiglarina daha az duyarl hale
geldikleri tespit edilmistir (Hsiesh ve Yen, 2004; Bowers vd., 1990). Tiim
bu olumlu sonuglar hizmet saglayan firmaya rakipleri kargisinda yiiksek bir
rekabet avantaji yaratir (Bettencourt vd., 2002; Prahalad ve Ramaswamy,
2004). Miisteri katiliminin diigiik tiretim maliyetiyle sonuglandigini séyleyen
erken donem g¢aligmalarina gore miigterilerin, bu maliyet tasarrufunun bir
pargast olmaktan duyduklar1 mutluluktan s6z edilmig ve bunu kendi satin
alma maliyetlerini de diigiiren bir unsur olarak algiladiklar belirtilmistir.
Ayrica miigteriler siirece katilimlar1 neticesinde istek ve ihityaglari ile
uyusan tstiin hizmet ¢iktilar1 elde ederler (Bettencourt vd., 2002; Kelley
vd., 1990; Bitner vd., 1997). Marzocchi ve Zammit (2006)’e gore miigteri
katilim1 miigterilere, hizmet saglanmasi siirecinde daha fazla yetki ve kontrol
kullanmalarina olanak tanryarak bunun sonucunda hizmet saglayici firma ile
daha giiglii iligkiler kurma firsati tanir (Ennew, 1996).

Pozitif sonuglara kiyasla miigteri katilimu ile ilgili olas1 negatit sonuglarin
literatiirde daha az ele alindigi gortilmiistiir. Ele alman negatif sonuglar
ise ¢ogunlukla hizmet saglayict agisindan incelenmistir. Foodness vd.,
(1993)’e gore miisteriler hizmetlerin {iretimine katim saglarsa siirecin
sonunda mutlaka hizmeti kendileri iiretebilecek yetenek ve donanima sahip
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olacaklardir ve bu da onlar1 hizmet saglayicinin rakibi haline getirebilecektir.
Buna ek olarak Hsich ve Yen’in (2004) ampirik ¢alismalarinda vurguladiklar
lizere miigteri katilimi miisteriler ve ¢aliganlar arasinda rol gatigmasina sebep
olabilir ve bu da ¢aliganlarin ig stresini arttirabilir (Fodness vd., 1993).

Sonug ve Degerlendirme

Miigterilerin pazarlama dinamiklerini temelden degistirdigi giintimiizde
pazar yerleri, firmalar kadar tiiketicilerin de deger yaratma ve elde etme
ugruna rekabet ettikleri birer mecra haline doniigmiigtiir. Miisteri katilimu,
uzun yillardir pazarlama literatiiriinde 6zellikle hizmet sektoriinde sikg¢a
caligilan 6nemli bir konu olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Miisteri katilimi
aslinda, mal baskin yaklagimdan hizmet baskin yaklagima gegilmesiyle
yaganan doniigiimiin temel yansimalarindan biridir (Vargo ve Lusch,
2004). Bu yeni yaklagim, miisterileri pasif deger alicilar1 yerine proaktif
ortak yaraticilar olarak goriir ve sirketleri de bu deger yaratma siirecinin
kolaylastiricilart roliinii iistlenmeye ¢agirir (Payne vd., 2008). Onceki
aragtirmalar hizmet siirecinde miisteri katiliminin, miigterilere daha yiiksek
kalite algis1 yarattigr ve s6z konusu hizmet tizerinde daha fazla kontrol
hissettirdigini dogrulamigtir (Dabholkar 1990; Xie vd., 2008). Chan vd.,
(2010) bunu aragtirmalarinda ekonomik deger olarak ele alip ek olarak
iligkisel degere de yer vermislerdir. Yani miisteri katilimi; ozellestirilmig
hizmet, daha iyi kalite ve daha fazla kontrol imkani sunarak ekonomik
deger; miisteri ve galiganlar arasindaki iliskisel baglar1 giiglendirerek ise
iliskisel deger yaratmaktadir. Ozellikle hizmet pazarlamasi literatiirii;
miigteri memnuniyetinin, miigterilerin hizmet siirecinde algiladiklar
degerin bir sonucu oldugunu soylemektedir (Hallowell, 1996). Miisteri
katilimi ¢aligmalart ise, konunun erken dénem aragtirmalarindan itibaren
katilimin memnuniyeti arttirdigina isaret etmektedir (Kelley vd., 1990;
Li ve Xu, 2008). Hizmet saglanmasi siirecinde miigteri katilimi, algilanan
hizmet kalitesi, ekonomik veya iligkisel gibi digsal degerlere ek olarak
miigterilere eglence ve igsel bir deger de sunabilmektedir (Bitner vd., 1997,
Dabholkar 1990). Bu boliimde miisteri katilimina yonelik kavramsal bir
degerlendirme ortaya koyulmus olup kavramin pazarlama teorisindeki
yeri agiklanmaya ¢aligilmigtir. Buna ek olarak bu konunun iyi anlagilmasi
uygulayicilar firmalar i¢in de 6nem arz etmektedir.

Miigteri katilimi, miisteri ve hizmet saglayicl iliskisine miigteriye
yiikledigi ortak deger yaratici rolii ile yeni bir dinamik kazandirmigtir. Bu
sebeple, firmalarin miigteri katilimi siirecini avantaja doniistiirmek ve olast
dezavantajlarini agabilmek i¢in uygulanabilecek stratejileri bilmesi 6nemlidir.
Miigteri katilimu siirecinden maksimum verimi elde etmek i¢in miisterilerin
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katilmcr  davramiginin  tegvik edilmesi gereklidir. Firmalar, misterileri
katilm siirecine motive ederken ekonomik ve somut faydalarin Otesinde
diisiinmelidir. Miisterileri bagarili bir gekilde katilima dahil etmek isteyen
yoneticiler deneyimsel ve hedonik degerler yaratma firsatlarini aragtirmali ve
miisterilerin hizmet siirecine katilimlarinin bir sonucu olarak memnuniyetine
katkida bulunan gesitli motivasyon faktorleri belirlemelidir. Buna ek olarak
miisterilerin bir siriket kiiltiirii olarak ortak yaraticilar olarak goriilmesi hem
miigterilere hem ¢alisanlara karsilikli yeni roller yiiklemektedir. Bu sebeple
caliganlarin giinliik uygulamalari, planlamalarr hatta yeni ise alimlar miisteriyi
bu siirecin odagina alarak yeniden planlanmalidur.
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Bolim 10

Pazarlamada Dijital Dontisiim: Dijital Pazarlama

Stratejilerinin Degerlendirilmest

Nilgiin Tuzcu'

Ozet

Internet tabanli satiglarda dijital pazarlamanin kilit roliine ve ayrica
igletmelerin karlarin1 optimize etme girisimlerine gore, igletmeler modern
rekabetgi pazarda farklr strateji tiirlerini de dikkate almalar1 gerekmektedir.
Bu ¢aligma, dijital pazarlama stratejilerinin miisterilerin ¢evrimigi aligveriste
satin alma davraniglarinin neler olabilecegini ve bu ger¢evede dijital pazarlama
stratejilerinin degerlendirilmesini amaglamaktadir. Bu nedenle 6ncelikle dijital
pazarlamanin kavramsal yapist ve 6nemli yonleri ele alinmigtir. Calismanin
genel yapisi, dijital pazarlama yoneticilerinin bakis agilarinin hangi ¢ergevede
olabilecegine ve igletmelerin dijital pazarlama cabalari ile pazar paylarini
artirmaya yonelik nasil yogunlastirmalarinin gerektigine yonelik vurgular
icermektedir. Ayrica dijital pazarlama yoneticileri, miisterilerin satin alma
davranuglarini etkileyen faktorleri dogru anladiklart zaman olumlu sonuglardan
daha 1y1 faydalanabilirler. Tiim miigteriler bir sekilde dyital pazarlamanin
cesitli unsurlarindan etkilenmektedirler ve miisterilerin kararlar: biytik lgiide
bu unsurlara bagl oldugu soylenebilir. Ayrica dijital igletmeler ve internet
satiglar1 s6z konusu oldugunda, dijital pazarlamanin dogru kullanilmast,
bagarinin ve satig garantisinin 6nemli bir gerekliligi de olacaktir. Bu ¢alisma
ayn1 zamanda ampirik ¢aligmalarin altyapisini olugturmasi agisindan da 6nem
tagimaktadir.
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Giris

Giintimiiz kiiresel ekonomik sartlarinda igletmelerin nihai hedefi pazar paylarini
artirmak ve boylece pazardaki etkinliklerini artirmaktir. Tsletmelerin rekabet
kogullarinda daha fazla satig yapabilmek igin farkli pazarlama stratejilerine
odaklanmas1 gerekmektedir. Pazarlama stratejileri, miisterilerin beklentilerini
kargilayacak olan uygun iiriin ve hizmetleri diisiik maliyetle saglamak igin
kullanilan politikalar olarak degerlendirilmektedir. Etkili bir reklam stratejisi ve
nihai erigim noktalartyla etkilegim, igletmenin tiriinlerine olan talebi artirarak
isletme verimliligini ve kirimi artirmak i¢in hayati bir rol oynamaktadir. Bu
noktada hareket eden pazarlama stratejisi, isletmeleri uzun vadede hedeflerine
yonlendirmesi agisindan siirekliligi olan bir siire¢ olarak degerlendirilmesine
neden olmaktadir (Zeren ve Kaya, 2020). Dolayisiyla, isletmeler agisindan
en uygun pazarlama stratejisi, igletmeyi belirli bir durumda pazarlama
unsurlari ile gevresel degisimler arasindaki etkilesimi olusturan strateji olarak
agiklanabilir. Ciinkii igletmeler ¢evresel degisime uyum sagladigr Olgiide
varliklarini ~ siirdiirebilmektedirler. Tsletmelerin  yogun rekabet ortaminda
varliklarini siirdiirme gabasina kargihk olarak dijital devrim her gegen giin
kendisini daha da ¢ok hissettirmektedir. Dijital devrimin stirekli hale gelmesi
bu siirecin bir dontisim olarak degerlendirilmesi zorunlulugunu da ortaya
ctkarmaktadir. Ciinkii doniigiim zamana yaygin olarak gergeklesmekte ve
sonu bulunmamaktadir. Bu nedenle djjitallesme stireglerinin dijital dontigtim
olarak degerlendirilmesi daha dogru bir yaklasim olacaktir. Dijital dontistim
nedeniyle pazarlama yaklagimlar: hem igletmelerin hem de tiiketicilerin giinlitk
yasanminda derinlemesine degisim ortaya ¢tkarmustir (Alankus, 2021). Internet
teknolojisinin  geligmesiyle birlikte igletmeler igin elektronik ortama gegis
kaginilmaz hale gelmigtir. Hem isletmeler hem de tiiketiciler sadece bir tugla
kiiresel pazara ulagabilmektedirler. Teknolojik gelismeler, pazarlama siireglerini
ozellikle de internete dayali ¢evrimigi pazarlama yaklagimlarini etkilemektedir.
Giintimiiziin dijital ¢aginda, tiim siireglerin elektronik ortama taginmasi,
isletmeler ve pazarlama anlayiglari igin dijital pazarlama sistemlerinin diizenli
bir sekilde kontrol altinda tutulmast gerekliligini ortaya ¢ikarmugtir. Isletmeler,
gevrimdigt pazarlamanin yami sira dijital pazarlamaya da yatinm yapmaya
cahiymaktadirlar. Boylece yeni yapilacak tiim yatirimlar dijital pazarlama yoluyla
isletmelerin yeni miigteriler kazanmasina imkan tanimaktadir (Taherdoost ve
Jalaliyoon, 2014; Sett vd. 2020; Sarkar vd. 2019).

Internet tabanh satiglarda dijital pazarlamanin kilit roliine ve isletmelerin
karlarin1 optimize etme girisimlerine gore, isletmeler modern rekabetgi
pazarda farklr strateji tiirlerini de dikkate almalar1 gerekmektedir (Sett vd.,
2020). Bu g¢ahiyma, dijital pazarlama stratejileri kullanilarak miisterilerin
gevrimigi aligverig sirasinda satin alma davraniglarinin neler olabilecegini ve bu
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gergevede dijital pazarlama stratejilerinin degerlendirilmesini amaglamaktadir.
Bu nedenle 6ncelikle dijital pazarlamanin kavramsal yapis1 ve 6nemli yonleri
ele alinmugtir. Caligmanin genel yapisi, dijital pazarlama yoneticilerinin bakg
agilarinin hangi cer¢evede olabilecegine ve igletmelerin pazarlama paylarini
artirmaya yonelik hangi dijital pazarlama stratejilerine yogunlagmalar:
gerektigine dair vurgular icermektedir. Ayrica dijital pazarlama yoneticileri,
miigterilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri dogru anladiklar
zaman olumlu sonuglardan daha iyi faydalanabilirler. Tiim miisteriler bir
sekilde dijital pazarlamanin ¢esitli unsurlarindan etkilenmektedirler ve
miigterilerin kararlarinin biiyiik 6lgtide bu unsurlara bagl oldugu s6ylenebilir.
Ayrica dijital igletmeler ve internet satiglart s6z konusu oldugunda, dijital
pazarlamanin dogru kullanilmasi, bagar1 ve satig garantisi igin 6nemli bir
kriter olarak degerlendirilmektedir.

1. Dijjital Pazarlama Kavrami

Internet kullamiminin yayginlasmast ile birlikte tiiketicilerin bilmedikleri
her konuda arama motorlarin1 kullanmasi isletmelerin de ilgisini ¢ekmistir.
Arama motorlarmmn kullaniminin  yayginlagmasiyla ortaya ¢ikan dijital
pazarlama kavramu, gliniimiizde sadece internet pazarlamasi veya e-pazarlama
kavramlarindan ¢ok daha fazlasini igerisinde barindirmaktadir.  Dijital
pazarlama; e-postalar, web siteleri, bloglar veya sosyal aglar gibi farkli web
tabanli ortamlarin kullanimini igeren modern bir pazarlama etkinligi olarak
agiklanabilmektedir. Internetin insan yasaminin vazgegilmezi olmasiyla,
arama motoru optimizasyonu bazi igletmeler igin ¢ok daha ayr1 bir anlam
kazanmaya basglamigtir (Yasmin vd., 2015).

Bilgi ve iletigim teknolojilerinin geligimine baglh olarak dijital medyanin
hizli bir gekilde ortaya gikmasi ve yayginlagmasi, insanlarin iletigimi izerinde
onemli bir etkiye sahip olmugtur. Bu etki insanlarin sosyoekonomik ve
duygusal ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik sekillenmesiyle dijitallesmenin
farkli boyutlarini ortaya ¢ikarmustir (Dwivedi vd., 2020). Ozellikle mobil
teknolojilerin taginabilmesine imkan veren cep telefonlarinin kullaniminin
yayginlagmasi, internet kullanimini biiytik olciide artirarak sosyal medya
aracihigiyla insanlarin birbirleriyle daha kolay baglanti kurmasina imkan
tanimugtir. Bununla birlikte birgok kisgi dijital medyay1, ¢evresiyle iletisgim
kurmanin yani sira; tirtinleri inceleme, satma ve satin alma gibi yollarla da
kullanarak igletmelerin her gegen giin daha da dikkatini ¢eken bir mecra
olmasini saglamistir (Gedik, 2020).

Internet kullamminin ve kullamcilarinin artmasiyla miisterilerin satin
alma yontemlerinde de degisiklikler meydana gelmistir. Miisterilerin
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dogrudan internetten iiriin aramaya, kargilagtirmaya ve segmeye baglamalari
isletmeler agisindan ciddi bir tehdit olugturmugtur. Ortaya ¢ikan bu durum
kargisinda, isletmeler ve pazarlama yoneticileri kendi pazarlarini gelistirmek
i¢in dyjital bir ¢6ziim aramaya yonelmiglerdir. Bu ger¢evede dijitalin geligimi,
pazarlamacilar1 ve igletmeleri pazarlamada yeni teknolojiyi kullanmaya
yoneltmistir. Bu sayede dijital platformlar, pazarlamaya ve miigterilerin
giinliik hayatina giderek insan yagamina daha fazla dihil olmaktadir. Sonug
olarak, insanlarin fiziksel magaza ziyaretleri yerine ihtiyaglarini kargilamak
igin dijital platformlar: kullanmasiyla dijital pazarlama ig diinyasinda siklikla
tizerinde durulan bir konu haline doniigmiistiir (Desai, 2019). Genel olarak,
dijital pazarlamaya atifta bulunan ¢aligmalar yirminci yiizyilda, 6zellikle son
on yilda ortaya ¢ikmug gibi gortinmektedir, ¢iinkii son on yilda internetin
yayilmasi ve elektronik ticaret yoluyla satiglarin gelisimi goriinen bir geligimdir
(Saura vd., 2019). Dijital diinyanin 6zellikleri ve pazarlama igin kullanimi;
stratejilerin, kanallarin, davranig bigimlerinin ve farkli yazilim dillerinin
gelisimine katki saglamistir. Giiniimiizde dijital pazarlama; geleneksel
pazarlamanin konusu olmaktan gikarak, kigisellestirme ve kitlesel dagitimi1
bir araya getiren yeni bir olguya doniigmiistiir (Mert, 2018). Pazarlamanin
amaglarint gergeklestirmek igin teknolojinin yakinsamasi ve arag kullanimu,
insanin internet pazarlamasi hakkinda diigiinmesinin yollarini agmugtir. Yeni
dijital pazarlama anlayig1 ise kullanici merkezli, her yerde bulunan, daha
Olgiilebilir ve etkilesimli bir faaliyetin 6zelligini vurgulayan yeni bir yaklagim
olarak da goriilebilmektedir (Pifieiro-Otero ve Martinez-Rolan, 2016).

Dijital pazarlama, miisterileri elde etmek ve elde tutmak, kuruluglara iyi bir
imaj saglamak ve miisteri iligkilerine onciiliik etmek i¢in djjital teknolojilerin
tiim pazarlama stirecinin tamamina yayilmasini tanimlayan kapsamli bir yap1
haline gelmistir. Internet ve cep telefonlar1 araciligryla dijital pazarlamanin
gelisimi, sirket igin ¢ok etkili olan reklamlara yeni erigim alan1 sunmaktadir
(Sawlani ve Susilo, 2020). Desai (2019) dijital pazarlamay1 internet veya
elektronik araglarin kullamildig: tiim faaliyetler olarak tanimlamustir. Bu
tanimda igletmelerin, miisterilerle baglant1 kurmalarma yardimc olmak igin
dijital kanallari, e-postay1, sosyal medyayi ve tiim dijital araglar1 kullandiklar1
goriilmektedir. Bu tanim ayni zamanda, insanlarin zamanlarinin ¢ogunu
cevrimigi gecirdikleri yerlerde baglanti kurmanin birgok farkli dijital stratejinin
ve yollarinin da oldugunu agiklamaktadir. Bu kapsamda incelendiginde web
sitest, dijital reklamcilik, e-posta pazarlamasi, dijital pazarlama kavrami
altinda yayginlagan stratejiler olarak degerlendirilebilmektedir (Desai, 2019).
Kannan ve Li (2017) dijital pazarlamayi, igletmelerin tiim paydaglar igin
deger elde etmek iizere tiim ortaklarla igbirligi olugturmaya yonelik teknoloji
tabanli uyarlanabilir bir siireci olarak agiklamuglardir.
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Dijital pazarlama, igletmeler ve miisteriler arasinda dogrudan etkilegimi
saglamaktadir. Dijjital platformlar, igletmelerin miisterileriyle etkilesime
girmesine ve miigterilerin sunulan iiriin veya hizmetler hakkinda ne
hissettiklerine dair aninda geri bildirim almasina, performanslarini
tyilestirmelerine ve boylece pazar segmentini ve karliigini artirmasina
onemli firsatlar sunmaktadir. Dijital medya uygulamasi, hizmet ve iiriinlerin
reklamini yapmak igin gesitli sosyal medya platformlarini kullandigy igin
geleneksel medyaya gore daha genis bir izleyici kitlesine sahiptir. Bu nedenle
televizyon gibi diger medya bigimlerine gore genis bir kitleye ulagilmasi,
miigterilerin ¢ok sayida olmasi firmalarin sundugu {iriin ve hizmetlere
olan talebi artirmaktadir (Blazheska, 2020). Dijital pazarlama farkli bakig
agilartyla degiskenlik gosterse de temelde dort asamada gergeklegsmektedir.
Bu agamalar agagidaki sekilde gosterilmistir.

- s
8§ %, Y i
Elde et Olg ve

e N N A\ _
Optimize Et / i\@

- ¢

. w |

Sekil 1. Dijital Pazavlama Siiveci

Sekil 1 dyjital pazarlama siireci igin 6ngoriilen dort agamayi gostermektedir.
Ik agamada dijital pazarda ok fazla rakibin olmasindan dolayr buradaki
bir alan1 elde etmek gerekmektedir. Elde edilen alanin ikinci agamada bu
alanin kazanilmas rakiplerin bu alana miidahalesini en aza indirgemektedir.
Ugiincii asamada ise bu alanin diizenli olarak 6lgiilmesi ve optimize edilmesi
stirekliligi getirecektir. Son agamada da bu alanin biyiitiilmesi djjital
pazarlamanin gelisimine katki saglamaktadir (Alan vd., 2018: 495).

2. Djjital Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Dijital pazarlama, kullanicilarin igerik olusturmasina ve paylagmasina
olanak taniyan platformlar olusturarak pazarlamanin yapisini degistirmigtir
(Bulunmaz, 2016). Sanal ortamda agilan sayfalar ve olusturulan siteler 6zel
gruba ait degildir. Aksine daha genis bir kullanici grubuna hitap eden kanallar
haline geldikleri s6ylenebilmektedir. Bagka bir deyisle, dijital pazarlama,
diinyanin farkli yerlerindeki kuruluglarin ve bireylerin birbirleriyle daha hizl
baglanti kurmasini saglayabilir. Etkilesimli olmak ve dijital olmak, dijital
pazarlamanin iki temel 6zelligi olarak degerlendirilmektedir (Demirci ve
Ugurluoglu, 2020). Etkilesimli olmak, potansiyel miisterilere bilgi vermek
ve sorular1 yanitlamak ve miigteriyi iki yonlii bir siirece dahil ederek iletigim
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kurmak olarak tanimlanabilir. Dijital olmak, pazarlamanin yapildigi yeni
ortamin kalitesini ifade etmektedir (Cizmeci ve Ercan, 2015).

Dijital pazarlama kullanim kolayligi da sunmaktadir (Todor, 2016).
Kullanim kolaylig1, dijital pazarlama kullanilarak miigteriler igin bilgiyi artirma
potansiyeli tagimaktadir (Tiago ve Verissimo, 2014). Ayrica internette bir
marka imaj1 olugturmak igin mevcut yapinin iyilestirilmesine yonelik stirekli
giincellemelerden faydalanilabilir (Pifieiro-Otero ve Martinez-Rolan, 2016).
Ayrica, igletmelerin uluslararas1 pazarlarda uygun fiyathh promosyonlara
erigmesi, miisteriler, tedarikgiler veya ortaklarla iletisim kolaylig1 nedeniyle
isletmelerin iligkilerini giiglendirmesi, diinyanin her yerindeki miigterilere
erigmesi dijital pazarlamanin vazgegilmez yoniine vurgu yapmaktadir
(Girchenko Tetiana ve Ovsiannikova, 2016). Ayrica, yiiksek esneklik ve
dinamizm hazirlayarak kampanya faaliyetlerini kontrol etme, optimize etme
ve lyilestirme kapasitesini artirarak Ozellestirilmis ve hassas segmentasyona
imkan tanimaktadir (Carpio vd. 2020). Diyjital pazarlamanin gesitli farkl
avantajlar1 olmasina ragmen, mevcut ilgili literatiirde bazi kisitlamalar ve
dezavantajlar oldugu da goriilmektedir (Karimi ve Naghibi, 2015; Veleva
ve Tsvetanova, 2020).

Dijital pazariamanin avantajlars:

» Miisterilerle iletisim ve etkilesimin kolaylastwimasi: Web
uygulamalari, web siteleri ve sosyal aglar gibi gesitli dijital sistemler
sayesinde miigteriler birbirleriyle baglanti kurabilir ve iiriinlerle
ilgili deneyimlerini paylasabilirler. Ote yandan isletmeler ve
pazarlamacilar, giiven olusturmak ve sunduklart mal ve hizmetler
hakkinda geri bildirim almak igin potansiyel miisterileriyle dogrudan
konugabilirler.

* Maliyet verimlilifi: Geleneksel pazarlamaya kiyasla  dijital
pazarlamanin maliyeti gok daha diigiiktiir ve ¢ogu durumda web
siteleri licretsiz olarak bile trafik olugturabilmektedir.

* Kigsisellestirme: Dijital pazarlamada markalar, miisteri davraniglarina
ve tercihlerine gore kigisellestirilebilen programlar sunabilmektedir.

* Swnwsiz zaman: Dijital pazarlama, ticari iglemler yapmak icin
uygun bir yontem sunmakta, diger bir ifadeyle belirli saatlerle sinirlt
olmamaktadir. Bu, somut ortamlarla iliskisinin olmamas: nedeniyle
boyle bir yapida oldugu séylenebilmektedir.

* Degerlendirmeler: Dijital bir pazarlamada performans, operasyonel
faaliyetler ve bunlarin faktor etkileri kolaylikla olgtilebilmektedir.
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Dijital pazariamanin dezavantajlar::

* Teknolojiye bagumlilik: Dijital pazarlama giiglii bir bilgi birikimi
gerektirir ancak bu bilgi, kullandig: bilgi ve iletigim araglarinin hatasiz
olmamasi nedeniyle farkli teknik hatalara neden olabilmektedir.

* Bagslamak zaman alw: Tsletmeler agisindan zaman alict bir siiregtir ve
miigterilerin gikayetlerine yanit verebilecek igerikler olusturmak igin
gogu zaman galigmak i¢in mitkemmel ve deneyimli bir ekibe ihtiyag
duymaktadirlar.

» Miisteri giiveni eksikligi: Cevrimigi reklamcilik hilelerin goklugu,
miisterilerin giiven eksikligine yol agmaktadir.

o Olgiilemezlik: Dijital pazarlama stratejilerinin 6lgiilebilir basar elde
etmesi biraz zaman almaktadur.

* Olumsuz geri bildirim: Dijital platformlarda miisterilerin  mal
ve hizmetlerle ilgili tiim yorumlar1 herkes tarafindan erisilebilir
durumdadir. Bu nedenle bazi miisterilerin olumsuz tepkileri ve
yorumlari, igletmenin markasinin yok olmasina ve miigteri gikigina
neden olabilmektedir.

3. Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital pazarlamada igletmelerin  kullanmasi igin farkli = stratejiler
bulunmaktadir. Bu stratejilerin  uygulanmasi, igletmelerin  kendilerini
gelistirmek i¢in kullanabilecegi bir dizi yetenek ve avantaja sahip olmalari
agisindan elde edilen ¢iktilar1 getirmektedir (Alan vd., 2018). Bianchi
ve Mathews (2016), ¢evrimi¢i satislarda da dahil olmak tizere dijital
pazarlamanin bazi temel yonlerini agiklamiglardir. Bu kapsamda farkl dijital
pazarlama stratejileri ortaya ¢itkmustir. Dijital pazarlama stratejileri sirastyla
kisaca agagida agiklanmugtir

3.1. Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization
- SEO)

Arama motoru optimizasyonu, yiiksek goriiniirliik elde etmek ve arama
motoru sonu¢ sayfasinda web sitesinin derecelendirmesini iyilestirmek
i¢in yapilan tiim faaliyetler olarak bilinmektedir (Yiiksel ve Tolon, 2019).
Genel olarak, Arama Motoru Sonug Sayfalarinda (SERP) yiiksek puan alan
siteler, cogunlukla arama sonug listesinde goriinmekte ve arama motoru
kullanicisindan daha fazla tercih edilmektedir. Bu web trafigi, ziyaretgileri
potansiyel miisterilere dontstiiriilebilmektedir (Terrance vd. 2018).
Isletmeler etkili SEO optimizasyonu igin; web sitesi yapisinin tasariminin
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optimizasyonu, arama motorunun optimizasyonu, arama motorundan web
sitesine ziyaretgi transferlerinin istatistiklerinin toplanmasi ve analizi, tanitim
stratejisine dayali diizenleme hazirlanan istatistiklerin ve dinamiklerinin
analizi tizerinde durabilmektedirler (Solodka ve Liashenko, 2020).

3.2. Arama Motoru Pazarlamas1 (Search Engine Marketing - SEM)

Isletmeler, web trafigini yonlendirmek igin ig diinyasinda arama motoru
pazarlamasini genel bir strateji olarak kullanmaktadirlar. Baz1 yazarlar buna
Ucretli Arama Pazarlamasi adini vermislerdir. Isletmeler, organizasyon
yapisina gore tiklama bagina 6deme (PPC), tiklama bagina maliyet (TBM)
veya bin gosterim bagina maliyet (CPM) modeli gibi bazi modelleri
segebilmektedirler. Ayrica Google Ad Words ve Bing Ads sirketlerin SEM
olarak kullanabilecekleri en gozde sistemler olarak degerlendirilmektedir
(Bala ve Verma, 2018). Kisacas1 isletmeler, Google, Yahoo veya Bing vb.
tarzdaki arama motorlarinda siralamalarim1 ve goriiniirliigiinii en iiste
cikararak web sitelerini tanitma amaci giitmektedir.

3.3. Sosyal Medya Pazarlamasi (Social Media Marketing - SMM)

Sosyal medya, insanlarin hayattan anlarmi paylagabildigi, bazilarinin
da i¢inde yasadig farkli baglanti platformlarina dontigmiistiir (Si, 2016).
Normalde sosyal medya sosyallesmek igin bir iletigim aracidir. Verileri ve
bilgileri web alaninda ¢ok sayida kullaniciya hizla yaymak i¢in web tabanl
teknolojiyi kullanmaktadir (Shen vd., 2020). Sosyal medya pazarlamasi
sosyal etkilesimler yoluyla verileri hizli bir gekilde yaymak igin tasarlanmug
sosyal medyay1 ifade etmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, igletmeye
driinlerini ve hizmetlerini gevrimigi web siteleri veya kanallar araciligiyla
tanitma ve gelencksel pazarlama yoluyla erisilemeyen biiyiik topluluklarla
baglanti kurma imkani vermektedir (Karimi ve Naghibi, 2015).

3.4. Igerik Pazarlamas1 / Dijital Igerik Pazarlamasi (Digital content
marketing - DCM)

Dijital igerik pazarlamasi (DCM), iyi bir imaj olugturmak igin dijital
platformlarda marka ve igletme ile ilgili degerli alanlarin olugturulmasi ve
yaymlanmasi anlamina gelmektedir (Hollebeek ve Macky, 2019). Dijital igerik
pazarlamasinin, kayith bir video veya canli bir program olusturarak mobil
cthaz ve ¢evrimigi web siteleri araciligiyla dijital pazarlama kullanicilarryla
etkilesime girme egiliminde oldugu kabul edilmektedir (Bu vd., 2020).
Dijital igerik pazarlamasinin tiim tanimlari {i¢ noktay:r vurgulamaktadir: (1)
igerik pazarlamasinin temel amaci olan bilgi gelistirmek ve dagitmak, (2)
dijital igerik pazarlamasinin 6nemli amaglarindan biri olan ¢evrimigi ortamda
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miigterilerle etkilegim kurmak, (3) paylagilan bilgi ve igerigin ilgili ve degerli
olmas1 (Wang ve McCarthy, 2020).

3.5. Bagli Kurulus/Satis Ortaklig: Pazarlamasi (Affiliate
Marketing)

Bagli kurulug/satig ortakligi pazarlamasi, satiglar1 ve promosyonu
gelistirmek igin stratejilerin ve diger reklamcilik yontemlerinin (iicretli
arama motoru pazarlamasi, SEO, e-posta pazarlamasi gibi) siirdiiriilebilir
bir bilesimini olugturmas: gereken farkli igletme faaliyetlerinin bir
koleksiyonu olarak tanimlanmaktadir (Ivkovic ve Milanov, 2010). Bir
diger ifade ile network sahibi bir kiginin herhangi bir markanin iriin
veya hizmetlerini internet ortaminda tanitarak satiy yapmasi ve bu
satisgtan da komisyon almasi olarak ifade edilmektedir (Er, 2023). Bu
stiregte Influencer, Blogger, iicretli arama odakli siteler ve biiyiik medya
sitelerinden yararlanilabilmektedir.

3.6. Tiklama Bagina Odeme (Pay-Per-Click - PPC)

Tiklama bagina 6deme, arama motorlar1 igin gelir elde etme stratejisi
olarak tamimlanmaktadir (Kritzinger ve Weideman, 2013). Tiklama
bagina 6demede bir marka veya igletmenin kendi reklami bir platformda
yayimlandiktan sonra, bu reklama tiklayan kisi sayist kadar ilgili yayinciya
O0deme yapmasini ifade etmektedir (Krikoblog, 2021). Bir diger ifade ile
titklama bagina maliyet reklamciligr olarak adlandirilmaktadir. Facebook
reklamlari, Twitter reklamlar1 ve Google reklamlar1 tipik tiklama bagina
odeme tiirlerinden bazilaridir. Tiklama bagina 6deme, Google’in temel gelir
kaynagidir. Google, karmnm % 99’unu tiklama bagina 6deme reklamciligy
sayesinde elde etmektedir (Kapoor vd. 2016).

3.7. Oneri Motoru (Recommender Engine - RE)

Oneri motoru/tavsiye motoru, kullanicilara inceledikleri sayfalarin
benzerleri ile ilgili iiriin veya hizmet sunan bir yazilimi ifade etmektedir.
Cesitli makine Ogrenmesi algoritmalarindan yararlanan Oneri sistemleri,
kullanicilarin - gegmiste gezindikleri sayfalar1 géz oniinde bulundurarak
muhtemel istek ve ihtiyaglarini, potansiyel ilgi alanlarini belirlemekte
ve bu dogrultuda iirin ve hizmet sunmaktadirlar (Krikoblog, 2021).
Oneri Motoru (RE), ilgili ve muhtemel iiriinii miisterilere tavsiye eden
bir sistem olarak tanimlanmaktadir. Oneri motoru, hizmet vermek igin
sosyal medya, e-postalar veya ¢evrimigi satin alma web portallar1 gibi bazi
platformlar1 kullanmaktadir. Bu prosediirde filmler, e-6grenme materyalleri,
seyahat yerleri, uygulamalar, hizmetler ve iriinler gibi 6gelerin kullanict
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tercihlerine gore tahmin ve 6neride bulunmak igin bir algoritma bulmak igin
kullanilmaktadir (Behera vd., 2020).

3.8. E-Posta Pazarlamas1 (Email Marketing)

Kullanicilara e-posta yoluyla ticari mesajlar ve reklam gondermek, e-posta
pazarlamasi olarak tanimlanmaktadir (Bawm ve Nath, 2014). Buradaki temel
amag, igletmelerin hedeflemis olduklari kitleye dogrudan ulagarak bu kitleyle
bag kurmalar1 ve boylece yiiksek oranda doniigiim elde etmek istemeleridir.
Burada 6nemli olan pazarlama yoneticilerinin dogru zamanda, dogru kitleye,
dogru icerigi sunmalaridir. Ozellikle e-posta pazarlamasinin popiilaritesinin
bazi nedenleri bulunmaktadir. Bunlar: (1) e-posta pazarlamasi ¢ok diisiik
maliyetli bir stratejidir, (2) hazirlamak ve yiirlitmek i¢in daha az zamana
ihtiya¢ duyulmaktadir, (3) kullanicilar genellikle e-postaya diger pazarlama
yontemlerine gore daha fazla yanit vermektedirler, (4) kullanicilarla iletigim
kurmak diger yontemlere gore daha kolaydir (Zhang vd., 2017).

4. Dijital Pazarlamada Tiiketici Davranis

Tiketici  davranigi, pazarlama yoneticilerinin - miusterilerin - nasil
diisiindiiklerini, ne hissettiklerini, farkl: {iriin ve markalar1 neden segtiklerini
ve ¢evrenin davraniglarint nasil etkiledigini anlamalarina  yardimei
olabilmektedir. Miigteri satin alma davranigi; kiiltiirel, sosyal, kigisel ve
psikolojik faktorler gibi gesitli faktorlere gore degerlendirilmektedir. Bu
faktorlerin ¢ogu kontrol edilemez ve pazarlamacilarin bu faktorlere erigimi
neredeyse imkéinsiz olarak goriilmektedir. Ancak miisterilerin karmagik
davraniglarini anlamak igin bazi faktorleri dikkate almak gerekliligi
de 6nemli bir gergektir (Stavkova vd., 2008). Bu faktorler Tablo 1’de
Ozetlenmistir.
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Tablo 1. Tiiketici Davranisina Etkileyen Faktorler

Ana faktor | Alt kategori | Tanim
Aile ve diger kurumlardan topluluk tyeleri tarafindan
Slriicel Kiiltiir ogrenilen temel degerlere, ihtiyaglara ve davranglara
Kulsure atifta bulunan kiiltiir 6geleri
faktGirler Her kiiltiir, milliyet, din, irk grupl srafi bolgeleri
Al Kiiltiir Her kiltiir, milliyet, din, irk gruplar ve cografi bolgeleri
iceren alt kiiltiirleri igerir.
Ortak davraniglart ve ilgi alanlarini paylagan iiyeler.
Sosyal siuf | Sosyal sinuflar genellikle gelir, egitim, meslek ve servet
kombinasyonuna gore taninir.
Kargiliklt hedeflere ulagmak igin etkilesime giren iki veya
daha fazla kisiyi ifade eder. Bir bireyin davrangi, kiigiik
Gruplar gruplar veya referans gruplari tarafindan belirlenir. Bu
Sosyal ruplar arasinda aile, dini gruplar, arkadag ¢evresi vb
faktorler sripar @ ’ Srupian 3¢ '
a yer alabilir.
Aile tyeleri satin alma davranisimnt sekillendirebilir.
Aile Pazarlamacilar, satin alma davraniglarini gekillendirmek
i¢in ailedeki farklr rollere bakar.
Pozisyonlar | Bireyin her gruptaki konumu rolii tarafindan belirlenir.
ve roller
Yag ve yagam Insanlar zamanla davraniglarini degistirir. Bu davranig
dongiisii ayni zamanda satin alma davranigini da etkiler.
Bireysel Meslek Meslek, mal ve hizmet alimini etkiler.
faktorler . Bir bireyin ekonomik diizeyi, {iriin se¢imini etkiler.
Ekonomik . .. . .
Pazarlamacilarin insanlarin gelirine, servetine ve faiz
durum 2
oranlarina odaklanmas: gerekiyor.
Misteri  kendi ig¢inde bir ihtiyag hissettiginde
Motivasyon | bilingaltinda o ihtiyaci kargilamaya galigir. Motivasyon,
kiginin harekete ge¢mesini saglar.
Psikolojik : - T
.. = Insanlar harekete gegtikleri zaman egitilirler ve bu
faktorler Ogrenme L. IS
egitim onlarin davraniglarini degistirebilir.
Ales Algi, insanlarin diinyanin duyusal anlamli resmini
& organize etme, tamimlama ve yorumlama siirecidir.
o Uriin, katma deger yaratarak miisteriye teslim edilen
Uriin . A
mal veya hizmetleri igerir.
Fiyat Miigterinin {iriinii satin almak igin 6dedigi tutardir.
Dagitim Uriiniin miisterilere teslim edilmesini igerir.
Miisterilerle iletigim kurmak ve tiriin veya hizmeti
Tutundurma .. .
hedef pazarda tanitmak igin gereken tiim operasyonlar.
Pazarlama = -
karmasi insan Urliniin miigteriye sunulmasinda yapici rol oynayan
tiim kigiler.
Siireg, bir iiriin veya hizmetin son miisteriye teslim
Siireg edilme geklidir ve kurulugun hizmeti miigteriye

ulagtirmasina yardimer olan bir sistemi ifade eder.

Fiziksel kanit

Bu unsur, hizmetlerin ve mallarin sunuldugu ortami
ifade eder.
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Tiiketici davranigi, miisterilerin ihtiyaglarimi  kargilamayr umduklari
mal, hizmet ve fikirleri arama, edinme, kullanma, degerlendirme ve
kullanimlarinda kargilagtiklari davranig olarak tamimlanmaktadir. Bireysel
veya kurumsal miigteri, kigisel kullanimi veya bagka bir kiginin kullanimi
i¢cin mal veya hizmet satin alan kigidir. Tiiketim eylemi sadece ekonomik
bir davranig degil ayni1 zamanda toplumsal bir davranigtir. Solomon (2010)
titkketici davramigint su sekilde tanimlamistir: Tiiketici davranigi, insanlarin
ihtiyaglarini ve isteklerini kargilamak igin tirtinleri, fikirleri veya deneyimleri
satin almay1 veya kullanmay1 tercih ettikleri siirecin incelenmesidir. Bu,
miisteri davraniginin belirli bir iiriin veya hizmeti satin almada ilk ve en
onemli geyi ifade ettigine dair genel bir ifadedir. Magazalardaki miigteri
davranislart aragtirmalar1 genellikle miigterileri ve onlarin satin alma davranig
kaliplarini belirleme ile ilgilidir. Bu tiir ¢aligmalarin amaci, bir riin veya
hizmeti kimin, ne zaman, nerede, nasil satin aldigini belirlemektir. Ek
olarak, bu tiir ¢aliymalar, miisterilerin kurulusun satis reklam sistemine
tepkileri hakkinda bilgi edinmeye ¢aligmaktadir. Bu galigmalarin sonuglari,
bir dizi pazarlama probleminin ¢6ziimiinde faydalidir ve 6zellikle pazarlama
aragtirmalarinda 6nemli bir yapiya sahiptir (Applebaum, 1951). Miisterilerin
interneti ve ¢evrimigi sosyallesme aracimi kullanimlarma gore miisteri
davraniglarini anlamak 6nemlidir ve dijital pazarlamanin bagarisinin anahtari
olarak kabul edilmektedir. Pazarlamacilar, dijital ortamlarda bagkalarindan
elde edilen bilgilerin 6nemini bilmeli ve ona gore stratejiler tiretebilmelidir.
Dijital pazarlama yoluyla incelemeler veya yorumlar geklinde alinan gesitli
bilgiler ve sosyal unsurlar, miisterilerin zihninde etki yaratmaktadir (Sharma
vd., 2021). Isletme, dijital pazarlamada gevrimigi miisteri davranisim
etkileyen faktorleri belirleyebilirse, ortaya ¢ikan bu miisteri siufi igin
uygun teknolojiyi tasarlamaya yardimcr olabilir ve gruplarin biiyiikliigiine
gore giiglii bir satin alma grubu haline gelebilir (Kim ve Ammeter, 2018).
Dolaysiyla birey ve toplumlarin dijital ortamlart kullanim motivasyonlarin
tespit etmek ve bu motivasyonlar neticesinde tiiketicilerin hangi istek ve
ihtiyaglarin kargilandigini belirlemek igletmelerin Oniinii gorerek o yonde
yatirim yapabilmeleri i¢in 6nem arz etmektedir.

Sonug

Dijital pazarlama, igletmelerin {iriin ve hizmetlerini tanitmak, reklamin
yapmak ve pazarlamak i¢in dijital kanallarin en verimli bigimde kullanilmasini
ifade eden, miigteriler ve i§ ortaklariyla etkilesim halinde olan bir pazarlama
tirtinii  nitelemektedir. Pazarlamadaki dijjital doniigtime bagli olarak
isletmeler agisindan rekabetgi pazar yapisina uyum saglamaya yonelik isletme
yoneticilerine sunulan hizmetleri iyilestirmek ve buna bagli olarak da igletme
satiglarini artirmak igin agsagidaki oneriler sunulabilir:
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a) Arama motoru optimizasyonu faktorii, miigterilerin tutumlarinda
en onemli unsurlardan biri oldugundan ve g¢ikarilan tim kurallarda
goriilebildiginden, arama motoru optimizasyonu ile ilgilenen yoneticilerin,
en alakali zengin igerikli web sitesinin en tistte olmasini garanti eden
farkli arama motoru optimizasyonu teknikleri konusunda bilingli olmalar1
gerekmektedir.

b) En iyi arama motoru optimizasyonu stratejisinin segilmesi, pazarlama
yoneticilerinin web sitesi optimizasyonuna odaklanmasina yardimcr olacak
ve bu da igletme igin arama motoru pazarlama biitgesini azaltabilecektir.

¢) Yoneticiler ayrica etkili anahtar kelimeler belirlemeli ve bu anahtar
kelimelerin web sitesi igerigindeki etkinliklerini artirmalidur.

d) Pazarlama yoneticileri, kalict ve istikrarli bir iligki olugturmak igin
farkli sosyal medya platformlar1 araciligryla markayla ilgili gesitli stireg ve
faaliyetlerle miisterilerle etkilegsime ge¢meye azami 6zen gostermelidir.

e) Yoneticiler, {irtin satin alma kararlar1 verirken miigterilerin sosyal
medyay1 nasil kullandiklarina odaklanarak fayda saglamaldur.

t) Sirketlerin tist diizey teknoloji yoneticileri, en iyi Oneri motoru strateji
¢oziimiini segmelidir. Ayrica, miisterilerin satin alma modeli, ilgi alanlari,
gozlemleri ve varsayimlar veya tahminler yerine tesadiifler ile ilgili olarak
miigteriler igin bu stratejiyi kullanmalar tegvik edilmelidir.

g) Pazarlama karmasi 6gesini geligtirmek igin iiriinlerle ilgili renk, malzeme
ve tasarim gesitliliginin artirilmasi 6nerilmektedir. Ayrica, miisterilerine
tiriin sunarken seckin markalar1 kullanmalar1 da yoneticilerin fark etmesi
agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Ayrica fiyat ve promosyon unsurundaki
etkili faktorlerin sonucu, indirim ve benzeri uygun politikalarin magaza
yoneticilerinin potansiyel miisterileri magazalarina ¢ekmelerine yardimci
olabilecegini vurgulamaktadir. Web tasariminin etkisi her zaman 6nemli bir
faktor olarak degerlendirmektedir. Isletmenin internet sitesinin goriiniimii,
yaz tipleri ve diger ilgili faktorler de miigterinin gevrimigi aligverig davranigt
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

Bu galigmanin temel amaci, dijital pazarlama kapsaminda miigterilerin
satin alma davranigini etkileyen faktorlerin ve stratejilerin ortaya konulmasina
yonelik kavramsal diizeyde bilgiler sunmak ve bu yoniyle sonraki
caligmalarin altyapisini olugturmaktir. Ayrica bu ¢alismanin sonuglari,
pazarlama yoneticilerinin, karliligint artirmaya yonelik uygulayabilecekleri
stratejileri degerlendirebilmeleri ve miisteri gereksinimlerine gore uyarlanmig
hizmetler sunmalarina yardimci olacagy diigtintilmektedir. Yapilan literatiir
taramalari, tiim sektorler agisindan arama motoru optimizasyonunun
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dyjital pazarlamada 6nemli bir yere sahip oldugunu gostermistir. Ayrica,
Oneri pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamast da o6nemli iki faktor
olarak goriilmektedir ve her ikisi de oncelikli dikkat edilmesi ve iizerinde
yogunlagilmasi gereken alanlardir. Her arastirmada oldugu gibi, bu ¢aligma
da pazarlama alaninda yonetim karar vericileri tarafindan dikkate alinmasi
gereken bazi sinirlamalarla kargi kargiya kalinmaktadir. Dijital pazarlama
stratejileri ¢ok karmagik ve degiskendir. Ancak bu galigma, miisterilerin
online aligverig davraniglari iizerinde en biiyiik etkiye sahip olan en 6nemli
taktorler dikkate alinarak yapilmugtir. Ayrica, bu ¢aligmada Tiklama Bagina
Odeme, Arama Motoru Pazarlamasi, E-posta ve diger benzer yaklagimlar
gibi bazi dijital pazarlama yontemlerine de vurgu yapilmistir. Bu faktorler
daha da genigsletilerek sadece bu faktorlere odaklanan nitel, nicel veya karma
yontemlerle farklr aragtirmalar yapilabilir.
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Bolim 11

Tarimda Dijital Pazarlama

Cevher Ozden!

Ozet

Tarim sektorii, niifus artigt, iklim degigikligi ve gida giivenligi sorunlar
gibi benzeri goriilmemis zorluklarla kargt kargiya. Yiyecekleri retme,
dagitma ve tiikketme seklimizde devrim yaratma firsatt sundugu igin dijital
doniisiim bu zorluklarin tistesinden gelmede ¢ok 6nemlidir. Tarimda dijital
doniigiim, yapay zeka, makine &grenimi ve Nesnelerin Interneti (IoT) gibi
ileri teknolojilerin tarim uygulamalarina entegrasyonunu igermektedir. Bu
teknoloji odakli yaklagim, tarimsal verimliligi artirma, atiklart azaltma ve
ciftciler igin karlilig1 artirma potansiyeline sahiptir. Tarimda dijital doniisiimiin
en 6nemli faydalarindan biri, verilerin toplanmasi ve analizi yoluyla gelismis
karar verme siirecidir. Ciftgiler, ekim, hasat ve giibreleme hakkinda bilingli
kararlar vermek igin toprak sagligini, hava durumunu ve {iriin performansini
izlemek i¢in verileri kullanabilir.

Dijital doniigiim, cift¢ilerin mahsul verimini optimize etmek ve su ve giibre
gibi girdileri azaltmak igin sensorler ve veri analitigi kullanabildigi hassas
tarim1 da kolaylagtirabilir. Bu yaklagim, tarimin gevresel etkisini 6nemli
olglide azaltabilir ve siirdiiriilebilirligi iyilestirebilir. Ayrica dijital doniigiim,
ciftcilerin tiiketicilerle dogrudan baglanti kurmasint ve gida tiretim siirecinde
seffafligi gelistirmesini saglayarak tedarik zinciri yonetimini gelistirebilir.
Ozetle, verimliligi artirma, israfi azaltma, siirdiiriilebilirligi iyilestirme ve
karlih@ artirma potansiyeline sahip oldugu i¢in tarim endiistrisinde dijital
dontisiim giderek artan bir 6neme sahiptir.

1 Dr, Mugla Sitki Kogman Universitesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi, Dijital Oyun Tasarimi
Boliimii, efeozden@gmail.com, ORCID: 0000-0002-8445-4629
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1. Pazarlama Nedir ve Onemi?

Pazarlama, biiyiikligii, sektorii veya endiistrisi ne olursa olsun herhangi bir
ticari operasyonun ¢ok onemli bir yoniidiir. Pazarlama, hedef miigterilere
Uriin veya hizmet yaratmayi, tanitmay1l ve satmay! amaglayan ¢ok cesitli
taaliyetleri kapsar. Pazarlamanimn birincil amaci, igletme igin gelir ve kar
iiretirken miigteri ihtiyag ve isteklerini kargilamaktir. Bu boliimde, pazarlama
kavrami, onemi ve igletmelerin hedeflerine ulagmalarina nasil yardimei
olabilecegi kisaca anlatilmaktadir.

Pazarlama, aragtirma, planlama, uygulama ve degerlendirmenin bir
kombinasyonunu igeren ¢ok yonlii bir faaliyettir. Miisteri ihtiyag ve
isteklerinin belirlenmesini, bu ihtiyaglar1 kargilayan {iriin veya hizmetlerin
gelistirilmesini ve bunlarin reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama ve satig
promosyonlari gibi gesitli kanallar araciligiyla tanitilmasini igerir. Pazarlama
ayni zamanda igletmelerin kendilerini pazarda konumlandirmalarina ve
rakiplerinden farklilagtirmalarina yardimer olan fiyatlandirma, dagitim ve
markalagma stratejilerini de igerir.

Pazarlamanin 6nemi, igletmelerin hedeflerine ulagmalarina yardimer olma
yeteneginde yatmaktadir. Pazarlama, bir sirketin iiriin veya hizmetlerine
yonelik farkindalik ve ilgi yaratmada kritik bir rol oynar (Borga, 2003).
Etkili pazarlama olmadan miisteriler bir iirtin veya hizmetin varligindan
haberdar olmayabilir veya iiriin veya hizmetin faydalarint anlayamayabilirler.
Etkili pazarlama, isletmelerin miigterilerin kafasinda bir markanin degeri
olan marka degeri olusturmasina da yardimcr olabilir. Giiglii bir marka,
isletmelerin yiiksek fiyatlar uygulamasina, miigteri sadakatini artirmasina ve
yeni pazarlara daha kolay girmesine yardimcr olabilir.

Pazarlama ayrica isletmelerin gelir ve kar elde etmelerine yardimcr olur.
Etkili pazarlama, igletmelerin yeni miigteriler ¢gekmesine, mevcut miigterileri
elde tutmasina ve satig hacimlerini artirmasina yardimeci olabilir (Duncan
and Everette, 1993). Pazarlama, isletmelerin gelir ve karhilig1 en st diizeye
¢tkarmasina yardimei olabilecek fiyatlandirma stratejilerinde de 6nemli bir rol
oynar. Ornegin, isletmeler, fiyata duyarli miisterileri cekmek icin indirimler
ve kuponlar gibi promosyonel fiyatlandirma stratejilerini veya daha kaliteli
triin veya hizmetler i¢in daha fazla 6demeye istekli miisterileri gekmek igin
premium fiyatlandirma stratejilerini kullanabilir.

Pazarlama ayrica igletmelerin rekabet avantaji elde etmesine yardimci
olabilir. Isletmeler, miisteri ihtiyaglarini ve isteklerini anlayarak, rakipleri
tarafindan sunulanlardan daha {istiin iiriin veya hizmetler gelistirebilir (Ercig,
2010). Etkili pazarlama, igletmelerin benzersiz ozellikleri, faydalari veya
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deger onermelerini tegvik ederek kendilerini rakiplerinden ayirmalaria da
yardimci olabilir (Ercig, 2011). Bu farklilagma, isletmelerin rekabet avantaji
kazanmasina, yeni miigteriler gekmesine ve pazar payini artirmasina yardimei
olabilir.

Pazarlama, igletmelerin biiylimesinde ve stirdiiriilebilirliginde kritik bir
rol oynamaktadir. Etkili pazarlama, isletmelerin yeni pazarlara girmesine,
yeni iiriin veya hizmetler baglatmasina ve miisteri tabanlarini genigletmesine
yardimci olabilir (Bulunmaz, 2016). Pazarlama ayn1 zamanda igletmelerin
miigteri ihtiyaglar1 veya tercihlerindeki degisiklikler, teknolojik geligmeler
veya yeni diizenlemeler gibi pazardaki degisikliklere uyum saglamasina
yardimcr olabilir. Isletmeler, pazari siirekli izleyerek ve pazarlama stratejilerini
buna gore ayarlayarak uzun vadede alakali, rekabetgi ve karli kalabilir.

2. Djjital Pazarlama Tarihi Geligimi

Dijital pazarlama, {irlin veya hizmetleri tanitmak igin internet, sosyal
medya ve mobil cihazlar gibi dijital teknolojilerin kullanilmasidir. Dijital
pazarlamanin tarihi ve gelisimi, ilk e-postanin gonderildigi ve ilk web
sitesinin  olusturuldugu 1980’lere kadar izlenebilir(Erdogan, 2013). O
zamandan beri dijital pazarlama, ortaya ¢ikan ve isletmelerin kendilerini
tanitma big¢imlerini degistiren yeni teknolojiler ve kanallarla hizla gelisti.
Bu makale, ilk baglangicindan mevcut durumuna kadar dijital pazarlamanin
tarihini ve geligimini aragtiriyor.

Dijital pazarlamanin ilk baglangiglari, ilk e-postanin gonderildigi 1980’lere
kadar izlenebilir. E-posta baglangigta bir iletigim araci olarak kullanilds, ancak
kisa stirede pazarlama igin bir arag haline geldi. Sirketler, e-posta pazarlamasi
olarak bilinen bir uygulama olan miisterilere ve potansiyel miisterilere
promosyon mesajlar1 gondermek igin e-posta kullanmaya basladi. E-posta
pazarlamasi, sirketlerin biiyiik e-posta listelerine temel metin mesajlar
gondermesiyle ilk giinlerde nispeten basitti.

1990°lar, World Wide Web’in ve onunla birlikte ilk web sitelerinin ortaya
ctkigina tanik oldu. Web siteleri baglangigta sirketler ve tiriinler hakkinda
bilgi saglamak igin kullanilds, ancak kisa siirede pazarlama igin bir arag haline
geldi. Sirketler, miisterileri gekmek ve ilgilerini gekmek amaciyla web siteleri
olugturmaya bagladi. Tlk web siteleri temel metin ve grafiklerle basitti, ancak
teknoloji gelistikge web siteleri multimedya igerigi, etkilesimli 6zellikler ve
e-ticaret yetenekleriyle daha karmagik hale geldi.

2000’li yillarin baginda Google, Yahoo ve Bing gibi arama motorlar:
ortaya ¢ikti. Arama motorlari, insanlarin internette bilgi bulma bigiminde
ve onunla birlikte sirketlerin kendilerini pazarlama bigiminde devrim yaratti.
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Arama motoru optimizasyonu (SEQ), sirketler arama sonuglarinda daha iist
siralarda yer almaya ve web sitelerine daha fazla trafik ¢ekmeye ¢alistikga,
dijital pazarlamanin ¢ok 6nemli bir yonii haline geldi. SEO, arama motorlar1
i¢in daha g¢ekici hale getirmek ve siralamalart iyilestirmek igin web sitesi
igerigini ve yapisini optimize etmeyi igerir.

2000’lerin ortalari, Facebook, Twitter ve LinkedIn gibi platformlarin
popiiler hale gelmesiyle sosyal medyanin ortaya ¢ikisgini gordii. Sosyal
medya, insanlarin gevrimigi iletisim kurma ve etkilesim kurma bigimlerinde
ve bununla birlikte sirketlerin kendilerini pazarlama bigimlerinde devrim
yarattt. Sosyal medya pazarlamasi, iiriin veya hizmetleri tanitmak,
miisterilerle etkilesim kurmak ve marka bilinirligi olusturmak igin sosyal
medya platformlarini kullanmayz igerir. Sosyal medya pazarlamasi, organik
gonderiler, ticretli reklamcilik, etkileyici pazarlama ve sosyal dinleme gibi
bir¢ok bigimde olabilir.

2010’lar, akilli telefonlar ve tabletler gibi mobil cihazlarin yiikseligine
tanik oldu. Mobil cihazlar, insanlarin internete erigme bigimlerinde ve onunla
birlikte sirketlerin kendilerini pazarlama bi¢imlerinde devrim yaratti. Mobil
pazarlama, iiriinleri veya hizmetleri tanitmak, miisterilerle etkilesim kurmak
ve marka bilinirligi olugturmak i¢in mobil cihazlarin kullanilmasini igerir.
Mobil pazarlama, mobil uygulamalar, mobil cihazlar icin optimize edilmis
web siteleri, SMS pazarlamasi ve konum tabanli pazarlama gibi birgok

bi¢imde olabilir.

Dijital pazarlamanin mevcut durumu, gesitli teknolojilerin ve kanallarin
yakinsamasi ile karakterize edilir. Dijital pazarlama, her zaman ortaya ¢ikan
yeni teknolojiler ve kanallarla daha sofistike ve karmagik hale geldi. Dyjital
pazarlama artik arama motoru pazarlamast, sosyal medya pazarlamasi, igerik
pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, mobil pazarlama ve analitik gibi ¢ok gesitli
taaliyetleri kapsamaktadir.

Arama motoru pazarlamasi, arama motoru sonuglarinda goriinmek igin
tcretli reklamlarn kullanilmasini igerir. Sosyal medya pazarlamasi, iiriin
veya hizmetleri tanitmak igin sosyal medya platformlarinin kullanilmasini
igerir. Tgerik pazarlamasi, miisterileri gekmek ve mesgul etmek igin degerli
igerik olugturmay1 ve paylagmay igerir. E-posta pazarlamasi, miisterilere ve
potansiyel miisterilere tanitim mesajlar1 gondermeyi igerir. Mobil pazarlama,
dirtinleri veya hizmetleri tanitmak i¢in mobil cihazlarin kullanilmasini igerir.
Analitik, dijital pazarlama faaliyetlerinin etkinligini 6l¢gmeyi ve analiz etmeyi
igerir.
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3. Diinyada Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, iiriin ve hizmetlerini tanitmak igin dijital kanallar
kullanan her olgekten ve sektorden sirket ile i§ ortaminin ayrilmaz bir
pargasi haline geldi. Dijital pazarlamanin diinyadaki mevcut durumu, siirekli
olarak ortaya gikan yeni teknolojiler ve kanallarla hizli bityiime ve yenilik ile
karakterizedir.

Dijital pazarlama biiylimesinin temel itici giiglerinden biri, mobil
cthazlarin giderek daha fazla benimsenmesidir. Daha fazla insan internete
erigmek igin akill telefonlar ve tabletler kullandigindan, mobil pazarlama
dijital pazarlamanin ¢ok 6énemli bir yonii haline geldi. Sirketler, miisterilere
ulagmak ve onlarla etkilesim kurmak i¢in mobil uygulamalar, mobil cihazlar
igin optimize edilmis web siteleri, SMS pazarlama ve konum tabanl
pazarlama gibi mobil kanallar: kullantyor.

Dijital pazarlamadaki bir bagka trend de sosyal medyanin artan 6nemidir.
Facebook, Twitter, Instagram ve LinkedIn gibi sosyal medya platformlari,
sirketlerin {irtinlerini ve hizmetlerini tanitmalari, miigterilerle etkilesim
kurmalar1 ve marka bilinirligi olusturmalar1 i¢in 6nemli bir kanal haline geldi.
Sosyal medya pazarlamasi, organik gonderiler, ticretli reklamcilik, etkileyici
pazarlama ve sosyal dinleme gibi birgok bigimde olabilir.

Sirketler arama sonuglarinda daha iist siralarda yer almak ve web sitelerine
daha fazla trafik ¢ekmek istediklerinden, arama motoru pazarlamasi da dijital
pazarlamanin gok 6nemli bir yoniidiir. Arama motoru optimizasyonu (SEO),
arama motorlart i¢in daha gekici hale getirmek ve siralamalar: iyilegtirmek
igin web sitesi igerigini ve yapisini optimize etmeyi igerirken, {icretli arama
reklamcilig1, arama motoru sonuglarinda goriinmek igin ticretli reklamcilig
kullanmay igerir.

Sirketler miigterileri ¢ekmek ve mesgul etmek igin degerli igerikler
olusturmaya ve paylasmaya g¢alistik¢a, igerik pazarlamasi da dijital
pazarlamanin 6nemli bir yonii olarak ortaya ¢ikt1. Igerik pazarlamasi, blog
gonderileri, infografikler, videolar, podcastler ve teknik incelemeler gibi
bir¢ok big¢imde olabilir.

E-posta pazarlamasi, girketler igin iiriinlerini ve hizmetlerini tanitmanin
popiiler ve etkili bir yolu olmaya devam ediyor ve sirketler miigterilere ve
potansiyel miisterilere tanitim mesajlart gonderiyor. E-posta pazarlamast,
yiksek oranda hedeflenebilir ve kisisellestirilebilir, bu da sirketlerin
miigterilere ilgili ve zamaninda mesajlarla ulagmasini saglar.

Dijital pazarlamacilarin kargilastigi en biiyiik zorluklardan biri, dijital
ortamin artan karmagikligidir. Bu kadar ¢ok kanal ve teknoloji mevcutken,
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sirketlerin dijital pazarlama ortaminda gezinmesi ve etkili kampanyalar
olugturmasit zor olabilir. Bu, sirketlerin dijital pazarlama stratejileri
geligtirmesine ve yiiriitmesine yardimct olma konusunda uzmanlagmug dijital
pazarlama ajanslarinin yiikselisine yol agti.

Dijital pazarlamacilarin kargilagtign bir bagka zorluk da veri gizliligi ve
giivenliginin artan 6nemidir. Artan miktarda toplanan ve analiz edilen veri ile
sirketlerin veri gizliligi diizenlemelerine uyduklarindan ve miisteri verilerini
koruduklarindan emin olmalar1 gerekir.

Bu zorluklara ragmen, diinyadaki dijital pazarlamanin mevcut durumu
biiylime ve yeniliktir. Sirketler, miisterilere ulasmak ve onlarla etkilesim
kurmak i¢in ¢ok gesitli kanallar ve teknolojiler kullantyor ve stirekli olarak
yeni yaklagimlar ve stratejiler deniyor. Dijital teknolojiler gelismeye devam
ettikge, dijital pazarlama diinyasinin isletmeler igin yeni firsatlar ve zorluklar
sunarak daha da karmagik ve sofistike hale gelmesi muhtemeldir.

4. Tirkiye’de Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, son birkag yilda Tiirkiye’de 6nemli bir biiyiime ve
gelisme gordii. 80 milyonun iizerinde niifusa sahip bir iilke olarak Tiirkiye,
erigim alanlarini genisletmek ve gesitli miisterilerle baglanti kurmak isteyen
isletmeler i¢in cazip bir pazar haline geldi.

Tiirkiye’de dijital pazarlama biiylimesinin en 6nemli itici giiglerinden
biri, akilli telefonlarin ve diger mobil cihazlarin giderek daha fazla
benimsenmesidir. Tiirkiye, 65 milyondan fazla cep telefonu kullanicisi ile
diinyadaki en yiiksek akilli telefon kullanim oranlarindan birine sahiptir.
Bu, igletmelerin miigterilere ulasmak ve onlarla etkilesim kurmak i¢in mobil
uygulamalar, mobil cihazlar igin optimize edilmis web siteleri ve SMS
pazarlama gibi mobil kanallari kullanmasiyla mobil pazarlamada 6nemli bir
artiga yol agt1.

Sosyal medya da Tiirkiye’de dijital pazarlamanin 6nemli bir yonii haline
geldi. Tiirk tiiketiciler tarafindan yaygin olarak kullanilan Facebook, Twitter
ve Instagram gibi sosyal medya platformlari, isletmelerin tirtin ve hizmetlerini
tanitmalari igin onlar1 degerli bir kanal haline getiriyor. Tiirkiye’de pek gok
sirket, ilgi ¢ekici igerikler olugturarak, hedefli reklam kampanyalar yiiriiterek
ve daha genis bir kitleye ulagmak i¢in etkileyici pazarlamay1 kullanarak sosyal
medya pazarlamasini benimsedi.

Arama motoru pazarlamasi, Tirkiye’de dyjital pazarlamanmn bir diger
onemli yoniidiir. Tiirkiye’deki igletmeler, arama motorlarindaki siralamalarini
tyilestirmek ve web sitelerine daha fazla tratik ¢ekmek i¢in hem ticretli hem
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de organik arama stratejilerini kullaniyor. Tiirk isletmeleri ayrica, daha iyi
arama motoru siralamalari igin web sitesi igeriklerini ve yapilarini optimize
etmek {izere arama motoru optimizasyonuna (SEO) yatirim yapiyor.

E-ticaret Tiirkiye’de de hizla biiyiiyor ve giderek daha fazla tiiketici
internetten ahgveris yapiyor. Tiirk tiiketiciler, giyim, elektronik ve market
tiriinleri de dahil olmak tizere genis bir iiriin yelpazesinde aligverig yapmak
i¢in gevrimigi platformlart giderek daha fazla kullaniyor. Bu, isletmelerin
driinlerini tanitmak ve gevrimig¢i magazalarina trafik ¢ekmek igin sosyal
medyay1, arama motoru pazarlamasini ve e-posta pazarlamasini kullanmasiyla
e-ticaret girketlerinin dijital pazarlama gabalarinda artiga yol agt1.

Tiirk hiikiimeti ayrica dijital altyapiya yatirrm yapiyor ve iilke ¢apinda
dyjital benimsemeyi tesvik ediyor. 2017 yilinda hiikiimet, isletmelerin ve
kuruluglarin djjital teknolojileri ve araglar1 benimsemesine yardimcr olmak
i¢cin Dijital Doniigiim Ofisi’'ni baglatti. Hiikiimet ayrica iilke genelinde
internet erigimini ve hizlarini iyilestirmek igin fiber optik aglara ve diger

dijital altyapiya yatirim yapiyor.

Ancak Tiirkiye’de dijital pazarlamanin kargilastigi bazi zorluklar da var.
En biiyiik zorluklardan biri, Tiirk isletmelerinin dijital beceri ve uzmanlk
eksikligidir. Tiirkiye’deki birgok igletme, etkili dijital pazarlama stratejileri
gelistirmek ve uygulamak igin gereken bilgi ve kaynaklardan yoksundur. Bu,
pahali olabilen ve her zaman istenen sonuglar1 vermeyebilen dijital pazarlama
ajanslarma giivenmeye yol agt1.

Tiirkiye’de dijital pazarlamanin karg: kargtya oldugu bir bagka zorluk da
karmagik diizenleyici ortamdur. Tiirk igletmeleri, gezinmesi zor olabilecek bir
dizi veri gizliligi ve giivenligi diizenlemesine uymak zorundadir. Bu, dijital
pazarlama ve e-ticarette uzmanlagmig yasal uzmanhga ihtiyag duyulmasina
yol agmugtir.

5. Tarim Sektoriinde Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, isletmelerin miigterilerine ulagma ve onlarla etkilesim
kurma big¢iminde devrim vyaratti. Ciftgiler ve diger tarim isletmeleri,
iiriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in giderek daha fazla dijital pazarlamaya
yoneldiginden, tarim sektori de bir istisna degildir.

Dijital pazarlama, artan goriiniirliik, hedefli reklamcilik ve geligmis
miigteri katilimi dahil olmak tizere tarim endiistrisine ¢esitli avantajlar sunar.
Tarim igin dijital pazarlamanmn ana avantajlarindan biri, daha genis bir
kitleye ulagabilme yetenegidir. Ciftgiler ve tarim igletmeleri, iilke genelinde
ve hatta diinya ¢apinda potansiyel miisterilere ulagmak igin sosyal medya,
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e-posta pazarlamast ve arama motoru optimizasyonu gibi dijital kanallart
kullanabilir.

Hedefli reklamcilik, tarim i¢in dijital pazarlamanin bir diger 6nemli
taydasidir.  Ciftgiler ve tarim igletmeleri, hedefli reklamcilik kullanarak
pazarlama cabalarmin dogru kitleye ulagmasini saglayabilir. Ornegin,
organik tirtinler iireten bir ¢ift¢i, organik ve yerel kaynakl: tiriinlerle ilgilenen
titketicilere ulagmak igin sosyal medya platformlarinda hedefli reklamlar
kullanabilir.

Dijital pazarlama, goriiniirliigii artirmaya ve reklamlart hedeflemeye ek
olarak, ¢iftcilerin ve tarim igletmelerinin miigteri etkilesimini geligtirmesine
de yardimar olabilir. Ciftgiler, sosyal medya ve e-posta pazarlama gibi
dijital kanallar1 kullanarak miisterileriyle ger¢ek zamanl olarak etkilesime
gegebilir, sorulari yanitlayabilir ve {irtin ve hizmetler hakkinda giincellemeler
saglayabilir.

Tarimda dijital pazarlamanin en yenilik¢i kullanimlarindan biri hassas
tarimdir. Hassas tarim, mahsuller ve toprak kosullar1 hakkinda veri toplamak
ve analiz etmek ig¢in GPS, sensorler ve dronlar gibi dijital teknolojileri
kullanir. Bu veriler mahsul verimini optimize etmek, israfi azaltmak ve
stirdiiriilebilirligi iyilestirmek igin kullanilabilir.

Dijital pazarlama, tarimda siirdiiriilebilirligi tesvik etmek igin de
kullanilabilir. ~ Ciftgiler ve tarim igletmeleri, siirdiiriilebilir ~ ¢iftgilik
uygulamalarini ve ¢evre dostu iiriinleri tegvik etmek igin dijital kanallart
kullanarak tiiketicilerin daha bilingli se¢imler yapmalarina ve operasyonlarinin
gevresel etkilerini azaltmalarina yardimer olabilir.

Tarimda dijjital pazarlamanin bir¢ok faydasina ragmen, endiistrinin karg
kargiya oldugu bazi zorluklar da var. En biiyiik zorluklardan biri dijital
ugurum. Birgok cift¢i ve kirsal topluluk, yiliksek hizli internete ve diger
dijital teknolojilere erisimden yoksundur, bu da onlarin dijital pazarlama
firsatlarindan yararlanmalarini zorlagtirmaktadir.

Sektoriin kargt kargiya oldugu bir diger zorluk, giftgiler ve tarim
isletmeleri arasinda dijital beceri ve uzmanlik eksikligidir. Birgok ¢ift¢inin
dijital teknolojilerle sinuirli deneyimi vardir ve bu da onlarin etkili dijital
pazarlama stratejileri gelistirmelerini ve yiiriitmelerini zorlagtirabilir. Bu,
ciftgilerin ve tarim igletmelerinin dijital pazarlamay: kendi avantajlarina
nasil kullanacaklarini 6grenmelerine yardimer olacak 6zel egitim ve 6gretim
programlarina ihtiya¢ duyulmasina yol agmuistir.
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6. Digital Agriculture Market (DITAP)

Tiirkiye, gida arzinda verimliligi ve memnuniyeti artiracak Dijital Tarim
Pazari (DITAP) projesini hayata gegirdi. Platform, basta iftgiler, toptancilar,
perakendeciler ve lojistikgiler olmak {izere tiim paydaslar bir araya getiriyor.

Tiirkiye bir¢ok alanda dijital doniigim projelerini hayata gegirmeye
devam ediyor. Bu kapsamda Tarim ve Orman Bakanhg1, gida iiretiminden
titketimine kadar tiim zinciri dijital ortama tagtyacak Dijital Tarim Pazarr’ni
(DITAP) hayata gegirdi. DITAP’in iiye sayis1 3 ayda 28 bine ulagti ve toplam
100 milyon TInin tizerinde ciro elde edildi.

Y DIJITAL - '63;

TARIM PAZARI

\

DIJiTAL TARIM PAZARI'NA HOSGELDINiZ

Tanm ve Orman Bakanb@ olarak tanmda dijitallesme adina gok dnemili bir projeyi sizlerle bulusturuyoruz.
Giftgimizin alin teri ve binbir emekle Grettigi Grinler, Dijital Tanm Pazan (DITAP) sayesinde deger fiyattan
tiim alicilar ve Oreticiler ile artik bu enline platform tizerinden bulusabilecek.

Tanm Arazileri Kiralama Modiili ile tanm arazisini kiraya vermek isteyenler ile tretim yapmak igin tanm
arazisi kiralamak isteyenler de platform izerinden bulugabilecek.

Hem Uretici hem tilketici hem de sektér kazanacak!

Destek igin Alo 180 Timer Hattini Arayabilirsiniz ' *

Ditap Medir?

Sekil 1. Dijital Tarun Pazart DITAP

DITAP, tarimsal arz ve talebin “dijital pazaryeri” yaklagimi ve sozlesmeli
tarim uygulamasi ile kargilanmasini saglayacaktir. Proje ayrica tireticinin daha
fazla gelir elde etmesine yardimci olacak ve tarim sektOriiniin talep edilen
kalitede iftlik iiriiniinii bulmasim saglayacaktir. DITAP, tiiketicinin daha
uygun fiyath tarim triinlerine erisimini kolaylastiracaktir. www.ditap.gov.
tr {izerinden DITAP kullanan tarim sektorii paydaslart da sézlesmeli tarim
modeli kapsaminda bankalarin sundugu destekleyici kredi paketlerinden
yararlanabilecektir.

Ilk etapta Tiirkiye'nin meyve sebze iiretiminin yiizde onu DITAP
tizerinden imzalanan soézlesmeler dogrultusunda gergeklestirilecek. Tarimsal
arz ve talep platform tizerinden birbirine baglanacak, sézlesmeli tarim modeli
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ile tarimsal iiretim daha planli hale getirilecek. Tohumdan ¢atala tiim zincirin
kontroliinii ve siirdiiriilebilirligini saglayan bu sistem sayesinde kiigiik
ciftciler, buyiik ciftgilerle ayni fiyatlara ulagacak ve ayni rekabet kosullarini
yagayacak.

Hem f{ireticiyi hem de tiiketiciyi koruyan bu sistem sayesinde tarimsal
iretimde sifir attk miimkiin hale gelecek. Yapilan aragtirmalara gore diinyada
her ii¢ iirlinden biri ¢ope gidiyor. DITAP’in tarimsal iiretim zincirinde
etkin planlamas: ile bu kayiplarin ortadan kaldirilmasi hedeflenmektedir.
Projenin ilerleyen agamalarinda hayvancilik ve giibre, ilag, tohum gibi ara
tarimsal girdiler DITAP kapsamina alinacaktir. Platform, tarimsal tiretimin
planlanmasina odaklaniyor. Boyle bir planin uygulanmasi i¢in hem bireysel
hem de endiistriyel tiiketiciler yararmna tarimsal {irlin piyasasinda 6nceden
talepler olugturulacaktir.

Sozlesmeli tarim portali DITAP, bireysel ve endiistriyel {iriin pazarin
kontrol eden gida fabrikalar: igin pazari yonlendiren pazar yerleri, meyve
ve sebze diikkanlar1 ve zincir magazalarin tarim stoklari iizerinde talep
olugturmasini saglayacaktir. SMS bildirimi ile bu talepler iilke genelindeki
ciftcilere iletilecek. Portaldan islenmig gida sektorii de faydalanacak. Basta
cografi olmak tizere bir¢ok iiritiniin markalagmasi ve pazarlanmasinin katma
degerinin artirilmasi hedeflenmektedir. Bu sayede ihracata yonelik pazarda
biiyiime hedeflenmektedir.

Sonug

Pazarlama herhangi bir ticari operasyonun 6nemli bir yoniidiir. Etkili
pazarlama, isletmelerin {irtin veya hizmetlerine yonelik farkindalik ve ilgi
yaratarak, gelir ve kar elde ederek, rekabet avantaji elde ederek ve biiyiimeyi
ve stirdiiriilebilirligi tegvik ederek hedeflerine ulagmalarina yardimer olabilir.
Pazarlama, isletmelerin siirekli olarak pazari izlemesini, miigteri ihtiyag ve
isteklerini analiz etmesini ve stratejilerini buna gore ayarlamasini gerektiren
karmagik ve dinamik bir alandir. Isletmeler pazarlamaya yatirim yaparak
kendilerini bagar1 i¢in konumlandirabilir ve uzun vadede hedeflerine
ulagabilirler.

Dijital pazarlamanin tarihi ve gelisimi, internet ve e-postanin ilk
giinlerine kadar izlenebilir. O zamandan beri dijital pazarlama, ortaya ¢ikan
ve igletmelerin kendilerini tanitma bigimlerini degistiren yeni teknolojiler ve
kanallarla hizla gelisti. Dijital pazarlama, ¢ok gesitli faaliyetler ve kanallarla
daha sofistike ve karmagik hale geldi. Dijital pazarlama artik 6nemli bir
unsurdur
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Tiirkiye’de dijital pazarlama, mobil cihazlarin, sosyal medyanin ve
e-ticaretin giderek daha fazla benimsenmesiyle hizla biiyiiyen ve dinamik bir
endiistridir. Dijital uzmanlik eksikligi ve karmagik diizenleyici ortam gibi
sektoriin kargi karsiya oldugu zorluklar olsa da, isletmelerin genis ve gesitli
bir tiiketici pazarina erigmesi ve bunlarla iligki kurmasi i¢in 6nemli firsatlar
da var. Dyjital teknolojiler gelismeye devam ettikge, Tirkiye’deki dijital
pazarlama diinyast, igletmeler igin yeni firsatlar ve zorluklar sunarak daha da
karmagik ve sofistike hale gelebilir.

Dijital pazarlama, iiriinlerini ve hizmetlerini tanitmak isteyen giftgiler ve
tarim igletmeleri igin giderek daha onemli bir aragtir. Ciftgiler, daha genis
bir kitleye ulagmak, reklamlar1 hedeflemek, miigteri katilimini artirmak ve
stirdiiriilebilirligi tegvik etmek igin dijital kanallar1 kullanarak karliliklarini
artirabilir ve daha siirdiirtilebilir ve ¢evre dostu bir tarim endiistrisi
olusturmaya yardimci olabilir. Bununla birlikte, dijital ugurum ve dijital
beceri ve uzmanlk ihtiyaci gibi sektoriin kargi kargtya oldugu zorluklar da
var. Bu zorluklarin ele alinmasi, dijital pazarlamanin tarimin geleceginde
olumlu bir rol oynamaya devam etmesini saglamada kritik olacaktir.
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Bolim 12

Saglik Hizmetlerinde Dijital Pazarlama

Refika Ulke Simdi'
Hilal Saadet Aktepe?

Ozet

Pazarlamanin geleneksel yontemlerle baglayan ge¢misi bugiin neredeyse
tamamen djjital kanallar aracih@iyla siirdiiriilmektedir. Bir diger ifadeyle,
dijital pazarlama geleneksel pazarlamanin alternatifi olmaktan ¢ikmig ve
pazarlamanin neredeyse kendisi ile 6zdes bir yaklagim olarak isletmelerin
hayatinda yer edinmistir. Hizmet sektoriinde pazarlama faaliyetlerinin artan
onemi saghk hizmetlerinde nispeten daha geg yer edinmistir. Bu durumu
saglik hizmetlerinin pek ¢ok iilkede halen bir kamu hizmeti olarak yer
almasiyla agiklamak miimkiindiir. Ancak bu kamusalligin yani sira saglik
hizmetlerinde 6zel isletmelerin varligi, pazarlamanin bu hizmet sektoriinde
Onemini giin gegtik¢e artirmaktadir. Artan bu 6nemin farkina varan saglik
isletmesi yoneticileri ve pazarlama stratejisi gelistirenler, dijital pazarlama
stratejilerini sektorle 6zgiin bir bigimde uygulamaya baglamiglardir. Bu
caligma kapsaminda s6zii edilen saglik hizmetleri sektoriinde dijital pazarlama
ve dijital pazarlama kanallar1 incelenmistir.

Girig
Pazarlamanin geleneksel yontemlerle baglayan ge¢migi bugiin neredeyse
tamamen dijital kanallar aracihigiyla sitirdiiriilmektedir. Bir diger ifadeyle,

dijital pazarlama geleneksel pazarlamanin alternatifi olmaktan ¢ikmis ve
pazarlamanin neredeyse kendisi ile 6zdes bir yaklagim olarak igletmelerin

1 Ars. Gor. Erzincan Binali Yildirim Universitesi, [IBE Saghk Yonetimi Boliimi, refika.ulke@
erzincan.edu.tr, ORCID ID 0000-0001-8394-2383
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hayatinda yer edinmistir. Hizmet sektoriinde pazarlama faaliyetlerinin artan
onemi saglik hizmetlerinde nispeten daha geg yer edinmigtir. Bu durumu
saghk hizmetlerinin pek ok iilkede halen bir kamu hizmeti olarak yer
almasiyla agiklamak miimkiindiir. Ancak bu kamusalligin yani sira saglik
hizmetlerinde 6zel isletmelerin varligi, pazarlamanin bu hizmet sektoriinde
Onemini giin gegtikge artirmaktadir. Artan bu 6nemin farkina varan saghk
isletmesi yoneticileri ve pazarlama stratejisi geligtirenler, dijital pazarlama
stratejilerini sektorle 6zgilin bir bi¢gimde uygulamaya baglamiglardir. Bu
caligma kapsaminda sozii edilen saglik hizmetleri sektoriinde dijital pazarlama
ve dijital pazarlama kanallar1 incelenmigtir.

1. Djjital Pazarlama

Dijital pazarlama, iirtin veya hizmetlerin dijital teknolojiler kullanilarak,
internet kanaliyla pazarlanmasidir (Desai, 2019: 196). Pazarlama alaninda
dijital uygulamalarin ve stratejilerin varligini 1980°1i yillarin  bagina
dayandirmak miimkiindiir. Bu tarihler de bilindigi iizere teknolojik
ilerlemelerin hem sosyal hem de kurumsal alanlara uyumlanmasinin ilk
zamanlari olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aktepe, 2022: 372).

Giiniimiizde geldigi noktada dijital pazarlama, yalnizca bir girket web
sitesi veya e-posta pazarlamasindan ¢ok daha fazla strateji ve siireci kapsayan
bir yap1 haline gelmistir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2022: 8). 7 boyuta
dayandirilan bu yapi agagidaki sekilde gosterilmektedir.

Dijital hedefler| Dijital kitleler |Dijital cihazlar | Dijital platformlar | Dijital medya | Dijital veri | Dijital teknoloji
Marka hedefleri BIC Alall telefon Facehook Parah  [Musteri profis| 1ot olardk
ve stratejisi yaznhm
Veri depolamada
Al ilctisim . N Fenilneaion
hedefler; B2B Tablet Amazon Sahip chmnan Adavranel lama
el =
Brimesers . Microsaft Kozanlms | st Pazalama
e Masaiistii degeri otomasyonn
¥ - bilgisayar -
entegrasyon Google Web sitesi ve
uygulamalar Hetisi
SEQ. sosyal ve a i Yapay zcka
Dijital déniigiim Apple e-posta
Tttt | i =
Isvegeir |0 Sektre Gzgi diger oo | B ver |Artmls ve sanal
modelleri aracilar PR (Big data) gerceklic

Sekil 1. Ethili biv dijital pazariamanmn 7 boyutn

Kaynak: Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2022:8.
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Dijital hedefler ve stratejiler, igletmenin veya markanin dijital
pazarlamay kullanarak neyi bagarmay1 amagladigini ve bunlarin markaya ne
derecede katkida bulundugunu gozden gegirilmesidir.

Dijital kitleler, farkli hedef kitlelere o kitlenin 6zelliklerine daha
uygun igerik ve deneyimler sunmak igin gevrimigi hedef kitle 6zelliklerini,
davraniglarini ve tercihlerini anlamak, etkilesimleri artirmak ve boylece
rekabetgi gevrimigi pazarda ig hedeflerinin kargilanmasidir.

Dijital cihazlar. Kitlelerimizin, satin alma siirecinin bir pargasi olarak
akilli telefonlar, tabletler, diziistii bilgisayarlar, masatiistii bilgisayarlar,
TV’ler, oyun cihazlari ve Nesnelerin Interneti’ni (IoT) olusturan diger
bagli cihazlarin bir kombinasyonunu kullanarak igletmelerle nasil etkilegim
kurdugunu anlamaya ¢aligmaktir.

Dijital platformlar, bir igletme olarak “dijital platformlar” veya ¢evrimigi
hizmetler iizerindeki iletigimler igin etkilesimlerin ve Onceligin goreli
oneminin degerlendirilmesinde kullaniimaktadir. Bu igletmeler, isletmeler ve
tiiketiciler arasindaki dijital etkilesimlere aracilik etmek i¢in kullanilan igletim
sistemlerini, tarayicilari, uygulamalari, sosyal aglari ve arama motorlarini
geligtirmede etkilidir. Markanin i¢inde bulundugu sektoriin, 6rnegin uzman
gevrimigi yayincilar veya kargilagtirma siteleri gibi, satin almay1 etkilemede
onemli olan kendi platformlar1 olabilir. Ornegin, seyahat sektoriinde
TripAdvisor, sektoriine 6zgiin bagarili bir dijital platform uygulamasidur.

Dijital medya, reklamcilik, e-posta ve mesajlagma, arama motorlar1 ve
sosyal aglar dahil olmak tizere mevcut kitlelere ulagmak ve ilgilerini ¢ekmek
igin farkl: iletigim kanallarinin kullanimina 6ncelik verilmesi boyutudur.

Dijital veri, igletmelerin hedef miigteri kitleleri hakkinda topladiklar:
bilgileri yapilandirma ve uygulama boyutudur. Isletmelerle olan
etkilesimlerinin artik pek ¢ok iilkede yasalarla korunmasi hususunda etkin
caligma ve uygulamalar ulunmaktadr.

Dijital pazarlama teknolojisi, web siteleri ve mobil uygulamalar
dahil olmak iizere etkilesimli deneyimler olusturmak igin kullanilan
pazarlama teknolojisinin segimine karar verilmesidir. Teknoloji, pazarlama
kampanyalarini olusturan dijital pazarlama kanali etkinlikleri igin planlamas,
uygulanmasi, optimizasyon, yorumlanmasi ve raporlamayi desteklemek igin
kullaniimaktadur.

Pazarlama stratejilerinin  ayrilmaz bir pargast olan iletisim dijital
pazarlama ile dyjital pazarlama iletigimi geklinde kargimiza gikmaktadir ve
dijital pazarlama iletigimi, yani isletmeler ve tiiketiciler arasinda dijital veya
elektronik medya araciligiyla iletisim, 6zellikle COVID-19 doneminde yiiksek
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hizli bir artig gostermistir (Shankar vd. 2022: 541). Sonug olarak igletmeler
arasinda rekabet arttikga iletigim de daha karmagik bir hale gelmektedir. Daha
“goriiniir olmak” veya arama sayfalarinda st siralarda yer almak markalar
icin ¢ok onemlidir. Bu gortiniirliik veya tist siralarda yer alma, ¢evrimigi
olarak dogru tiirde igerik yayinlayarak elde edilebilir. Pazarlama stratejileri,
“icerik pazarlamasina” dogru ivme kazanmaktadir. Iletisim, yalnizca tek
yonlii reklamlar yerine daha fazla miisteriye temas noktasinin meydana
getirildigi sosyal medyadaki icerige dogru ilerleme kaydetmistir. Markalar,
tiiketicilerin ilgisini gekmek igin sosyal medyada “marka tarafindan tiretilen
igerik” olugturmaya baglamiglardir (Dunakhe ve Panse, 2021: 59). Bu da
markanin/igletmenin {iriin ve hizmetin 6zgii unsurlar ve yaraticilik igermesi
zorunlu bir strateji gerektirmektedir.

2. Saglik Hizmetlerinde Dijital Pazarlama

Hizmet sektoriiniin artan 6nemi ve bu sektOriin 6nemli bir bilesent
olarak saglik hizmetlerinde “hasta” yaklagimindan “miisteri odakli”
yaklagima gecilmesi, pazarlama disiplinin saghk sektoriindeki 6nemini
giderek artirmigtir. Bilhassa dijital teknoloji araglari ile hizmet kullanicilarina
sadece hizmet tiiketimi sirasinda degil herhangi bir zaman ve yer sinirlamasi
olmaksizin erigilebilmesi ile de (Aktepe ve Sekeroglu, 2022: 78) hizmet
sektortinde diyjital pazarlamanin 6nemine ve kullanimina ivme kazandirmigtir.

Saglik hizmetlerinde dijital pazarlamanin kullanimi yakin zamanda pek
ok aragtirmaya konu olmustur. Al-Weshah vd. (2021) Urdiin’de saglik
hizmetleri sektoriinde uluslararasi hasta memnuniyetini artirmak amaciyla
dijital pazarlama stratejilerinin roliinii aragtirdiklar1 ¢aligmalarinda, dijital
pazarlama stratejileri olarak arama motoru optimizasyonu (SEO), sosyal
medya aglar1 ve e-posta pazarlamasinin uluslararasi hasta memnuniyeti
tizerindeki etkisini incelemiglerdir. S6zii edilen aragtirmanin sonucunda,
dijital pazarlama stratejilerinin Urdiin saglik hizmeti sektoriindeki uluslararast
hasta memnuniyeti iizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna varmuglardir.
Ozellikle sosyal medya aglar1 saglik hizmetlerinde hasta memnuniyetini
artirmak i¢in kullanilan en 6nemli strateji olarak degerlendirilmistir. Caligma
sonucunda hasta memnuniyetini artirmak igin dijital pazarlama stratejilerinin
avantajlarindan yararlanilmasi gerektigini 6nermektedir.

De Lira ve Magalhaes (2018) ise dig hekimligi hizmetlerinde pazardaki
rekabetin artmasiyla birlikte dis hekimi ve dig kliniklerini 6ne ¢ikaran
pazarlama araglarinin kullanilmasi gerektigi yaklagimiyla dijital pazarlamayi,
web sitelerini ve sosyal aglari iletigim, reklam ve tanitim araci olarak kullanan
saglik hizmeti sunanlar i¢in en hizl biiyliyen mevcut kaynaklardan biri olarak
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degerlendirmislerdir. Uretkenligi artirmak, yeni hastalar kazanmak ve tedavi
gorenlerin sadakatini artirmak igin dijital pazarlamayr dis hekimligindeki
etik kurallara dayali diger pazarlama stratejileriyle karsilagtirmuglar ve dijital
pazarlamanin dis hekimligi hizmetlerinde biiyiik 6nem arz ettigi sonucuna
varimustir,

Arni ve Laddha (2017) ise djjital pazarlamay1 sadece kolaylastirici bir
unsur olarak degil, bugiinkii pazarlamanin 6z olarak degerlendirmiglerdir.
Ancak saglik sektoriiniin dijital pazarlamaya zamansal olarak ayak uydurmakta
ge¢ bir gecis yaptigim ifade etmigledir. Bu gegis saglik hizmetlerinde
sagliktan e-sagliga gecig anlamina gelen bir doniisiimii gerektirmektedir.
Bu doniigtimiin itici giiciinii de miisteri ihtiyaglaridir olarak su sekilde
siralamiglardir: Yatan hastadan e-hasta, fiziksel klinik raporlardan e-raporlara,
hastane ziyaretinden cep telefonlarinin yayginlagmasi ve artan ag erigimiyle
desteklenen e-tedaviye gegis. Tiim bunlardan hareketle aragtirmalarinda
dyjital kanallara yonlendirilen miisterinin bu siirecini incelemislerdir ve bu
stireci “saghk hizmetleri parmak uglarinda” geklinde 6zetlemiglerdir.

Ulkemizde ise Cinibulak (2019) tarafindan 6zel hastane yoneticilerinin
saglik hizmetleri pazarlamasinda dijital pazarlama yontemlerinin kullanimina
iliskin bakig agilarinin ortaya konulmasi amaciyla bir aragtirma yapilmustir.
Bu aragtirmanin sonucunda 6zel hastane yoneticileri, hastanelerin pazarlama
uygulamalarinda djjital pazarlama stratejilerinin kullanimini bir zorunluluk
olarak nitelendirmiglerdir. Caligmaya katilan yoneticiler, dijital pazarlama
stratejilerininkullanimini profesyonel ve etkin olarak kullanan 6zel hastanelerin
saghk hizmetleri sektoriindeki faaliyet gosteren rakiplerine kargi rekabet
avantaji kazandiklarini ifade etmislerdir. Dijital pazarlama stratejilerinin
geleneksel pazarlama stratejileri ile birlikte kullanilmasi gerekliligini diigiinen
yoneticiler, dijital pazarlamanin tamamlayicilik 6zelligine dikkat ¢ekmiglerdir.
Ancak bu stratejilerin uygulanabilirligi elbette ki dijital olarak bir alt yap1
gerektirmektedir. Bu alt yap: ihtiyacinin tamamlanmasi ve her diizeydeki
hastane yoneticisinin dijital pazarlama stratejilerini benimsemesi bir nevi
zorunludur. Bu benimseme siireci elbette ki bir farkindalik gerektirmektedir.
Bu farkindalign kazanan yonetici ve hastaneler dijital kanallar vasitasiyla
yeni egilimleri takip edebilecek ve dijital pazarlamanin sagladig: rekabet
stiinliigiinii kalic1 bir bagariya doniistiirebileceklerdir.

Aragtirmalara konu Orneklerde goriildiigii tizere, dyjital pazarlama
uygulamalar1 oncelikle teknik bir alt yapr hazirhigi ve ardinda da bu
uygulamalarin siireklilik kazanmasi ile tiim sektorlerde oldugu gibi saghk
hizmetleri sektoriinde de uzun vadede rekabet avantaji saglayacaktir. Bu
avantajin elde edilebilmesi igin pazarlama bakis agisina sahip yoneticiler
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ve uygulayicilar, stirecin kritik aktorleri olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
Bir kerelik olmayan ve saglik hizmeti sunan tiim kurumlarin faaliyetleri
boyunca ayrilmaz bir pazarlama unsuru olarak siirdiiriilmesi gereken dijital
pazarlamanin kanallar1 agagidaki baglikta incelenmistir.

2.1. Saglik Hizmetlerinde Djjital Pazarlama Kanallar1
Web Siteleri

Internet tizerinden erisim saglanabilen metin, resim, video vb. gibi bilgi
ve belge igeren farkli web sayfalar1 arasinda kopriiler araciligiyla gezinilebilen
internet sayfasidir (Khanzode ve Sarode, 2016). Google tarafindan yapilan
bir ¢aliyma 3 hastadan en az 1 tanesinin akill telefon veya tablet kullandigin
bildirmistir. Randevu, tahlil sonucu, hastaneye ulagim vb. aramalar mobil
araglardan yapilmaktadir. Bundan dolay1 saglik kuruluslar1 web sitelerini
hazirlarken mobil cihazlarla uyumlu olmasina 6zen gostermelidir (Kiligarslan,
2019). Yeni hastalara ulagilmasi, mevcut hastalarin memnuniyetinin ve
sadakatinin devamliliginin saglanmasi gibi pazarlama gorevi goren web
siteleri saghk kurumlar: i¢in maliyeti diigiik olan bir pazarlama kanahdir
(Sanchez, 2003). Web siteleri diinyanin her yerindeki kuruluslarla baglant:
kurmayi saglayan en etkili araglardan birisidir. Bireyler internet araciligiyla bir
saglhk problemi hakkinda aragtirma yapabilmekte, tedavi yollar: aragtirmakta
ve ilaglar hakkinda bilgiler edinmektedir (Yelenoglu, 2008). Ulke ve Atilla’
nin (2020) saghk biligim sistemleri iizerine yaptiklari galiymada; saglik
konusunda kendi kendine yardim faaliyeti igin katiimailarin %67,7’si
interneti  kullanmuglardir.  Katihmailarm  %72,3%0 saghk veya hastalik
hakkinda bilgi almak igin interneti kullanmistir ve katilimcilarin % 81,5’inin
de randevu almak igin interneti kullandig belirlenmigtir. Web sitesi saghk
kurulugunun daha fazla hasta kazanmasma aracilik edebilir (Randeree
ve Rao, 2004). Potansiyel hastalar, saglk sorunlart ile ilgili olarak saglik
kurumlarinin web sitelerini ziyaret edebilirler. Ayrica web siteleri bir saghk
kurumunun politikalar1 ve saglik kurumu ile ilgili diger genel bilgiler igin
de bir kaynak olabilir (Sanchez, 2000). Web’ in interaktif olmasi, kullanict
ile iletigim saglamasi ve diigiik maliyetli olmasi daha yaygin kullaniima
sebeplerini olugturmaktadir. Saglik egitimi amaciyla da web kullanilmaktadr.
Web destekli saglik egitimi, birey aile ve topluma saghkla ilgili olumlu
davranig kazandirmak igin bilgi ulagtirmada web ortamindan yararlanmay1
ifade etmektedir (Demir ve Goziim, 2011).
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Hastaneler, eczaneler, dernekler, bakanliklar, genel saglk siteleri ve
saghkla ilgili diger grup ve kurumlar web sitesine sahiptirler. Sekil 2° de
Saglik Bakanlig1 web sitesinin ana sayfas1 goriintiilenmigtir. Dijitallesmenin
saghk sektoriinde hizla ilerledigi bu donemde saglik kurumlar1 web sitelerini
pazarlama programlarina eklemektedirler. Saghk kurumlari, tiim kurumsal
bilgilerini hastalar1, hasta yakinlari, yatirimcilar: ve diger paydag gruplart ile
web siteleri lizerinden paylagmaktadir. Bu tiir bilgilerin paydag gruplarina
ve kamuoyuna agik olmasi, potansiyel miisteriler tarafindan samimiyet ve
giivenilirlik belirtisi olarak algilanmaktadir (Hoggor vd., 2016). Reklamin
yasal olmadig1 saglk sektoriinde, bireylere ihtiya¢ duydugu bilgileri sunan
kullanic1 dostu bir web sitesi reklam platformunu temsil edebilir (Ozkaver,
2021). Reklam giderlerinin az olmasi da web sitelerinin avantajlarindandir
(Clark, Williams, Clark ve Clark, 2003).

Mobil Uygulamalar

Mobil uygulamalar mobil cihazlarda kullanilmak igin geligtirilen
yazilimlardir (Giloglu, Ozeren ve Ustiin, 2021). Temmuz 2022 de yapilan
bir aragtirmaya gore, 5,34 milyar insan akilli telefon, 5,03 milyar insan
ise internet kullanmaktadir (We Are Social, 2022). Internetin ve akill
telefonlarin bu kadar yogun kullanilmasi saglik sektoriinii de etkilemis ve
saghk alaninda mobil uygulamalar gelistirilmistir. Mobil saglik uygulamalar:
“toplumu bilinglendirme, hastaliklar hakkinda uyarilarda bulunma ve
yonlendirme amaghh SMS mesajlarindan, goriintiilii tele konsiiltasyon ve
tele ziyaret uygulamalarina; cep telefonundan veya internet sitesinden
randevu almaktan, taginabilir veya giyilebilir cihazlardan tibbi verilerin
gonderilmesine; bireyin akilli telefon uygulamalari ile kendine renk korliigii
testi uygulamasindan, uzaktan kronik hastalik yonetimine kadar ¢ok genis
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bir yelpazede uygulama alami bulmaktadir” olarak tanimlanmaktadir
(Tezcan, 2016: 33). M-saglik uygulamalari, bireylere kendi sagliklarini takip
etme ve saglik bilgilerine her istediklerinde istedikleri yerden ulagabilme
avantaji saglamaktadir. Ayni zamanda bu uygulamalar ile bireyler saglik
profesyonelleri ve saglik kurumlari ile iletigim kurabilmektedirler (Gtiler ve
Kurubacak, 2015). Beslenme, fiziksel aktivite takibi, saglikli yagam igin takip
sistemleri ve kronik hastalik takibi i¢in kalori sayaci, su tiiketimi takibi, yemek
zamani planlayicisi, diizenli uyku, pedometre, gebelik takipgisi, yaumurtlama
takvimi, ilag hatirlatma, diyabet uygulamasi gibi mobil saglik uygulamalar
mevcuttur. Asagida verilen Sekil 3 diyabetli hastalarin mobil cihazlarina
indirerek hastaliklarini takip edebilecegi uygulamayr gostermektedir. Sekil
4 giinliik atilan adim sayisi1 ve yakilan kaloriyi hesaplayan uygulamay1
gostermektedir. Sekil 5 ilag hatirlatma uygulamasini gostermektedir. Bu
uygulamalar bireylere giinliik yasamda kolayliklar saglamaktadir.

Diyabetini ySnetmene
yardimc olur "ag‘a"n‘z'
- ~ - onaylayin
- -
I - s
o =
g toc rar
-] <
sekil 3:  piyabet SeMild o o metre $ekil5:  jlag Hatirlatma
Takip Uygulamas: Uygulamasi Uygulamasi

Mobil saglik uygulamalar1 niifustaki tiim gruplar (yas, saghik durumu,
yasam tarzi vb.) i¢in fayda saglayacak potansiyele sahiptir. Mobil saglik
uygulamalar1 ile saghk her agidan desteklenmelidir (Degerli, 2021).
Mobil saglhk uygulamalar: ile bireyler kendi sagliklari tizerinde daha fazla
soz sahibi olmaktadir (Patrick vd., 2008). Mobil saghk uygulamalari,
saghk okuryazarliginin atmasini saglayabilir ve saglik hizmetlerine erigimi
artiir (Dal, 2021). Mobil uygulamalarinin kullanim oranmin  ytiksek
olmas1 ve sagladig: faydalar mobil uygulamalarin pazarlama kanali olarak
kullanilmasinin ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir (Demirci ve
Ugurluoglu, 2020).

Arama Motorn Optimizasyonu

Arama motoru, kullanicilarin aragtirma yaptig1 konu ile ilgili bilgiye sahip
olan web sayfalarini listeleyen sistemdir (Karlik, 2018). Arama motorlar1
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bilgi edinmemin ana kaynagidir. Kullanicilar ile web sayfalar1 arasinda koprii
gorevi gormektedir (Yiiksel ve Tolon, 2019). Arama Motoru Optimizasyonu
(SEO); bir web sayfasinin veya sitesinin arama motorlarinda en tist siralarda
yer almasini saglayan iglemler biitiiniidiir (Kritzinger, 2017). Arama
motorlarinda arama yapildiginda organik/ticretsiz ve hormonlu/iicretli olarak
iki g¢ikt1 tretilmektedir. SEO’nun amacit web sitelerinin organik/iicretsiz
sonuglarini artirmalarini saglamaktir. Arama Motoru Pazarlamasinda (SEM)
ise arama motorlarinda iist siralarda yer alabilmek i¢in 6deme yapilmaktadir.
Kisaca ifade etmek gerekirse SEM, ticretli reklam gosterimidir (Bagar, 2021).
Dijital pazarlamada miigterilerin tirtin/hizmetler hakkindaki bilgileri hizli bir
sekilde ulagabilmesi 6nemlidir. Arama motorlari, bilgileri hizlica kullanicilara
ulagtirmaktadir. Bu yiizden SEO ve SEM oOnemli bir dijital pazarlama
kanalidir. Kullanicilarin aradiklar1 {irtin/hizmetin arama motorlarinda tist
siralarda yer almas: tercihlerini etkilemektedir (Agikgoz ve Biger, 2022)
. Her sektorde etkili olan SEO saglik sektoriinde de etkili bir pazarlama
teknigidir. TUIK tarafindan 2022 yilinda yaymnlanan biiltende, son ii¢ ayda
bireylerin %64,5’inin saglikla ilgili bilgi aramak amaciyla interneti kullandigy
ifade edilmistir (TUIK, 2022). Saghk kurumundan randevu almak veya
saghk bilgisi almak i¢cin Google’dan aragtirma yapilmaktadir. Dolayistyla
saghk kurumu arama motorlarinda erisilebilir olmalidir ve anahtar kelime
bazli aramalarini siirekli analiz etmelidir (Basar, 2021).

Sosyal Medya

Geligen teknoloji ile birlikte sosyal medya hayatimiza girmigtir. Sosyal
medya, iletigim kurma, bilgi edinme, fotograf, video, haber vb. paylasma
gibi amaglarla kullanilan ¢evrimigi kaynaklar olarak ifade edilebilir (Barutgu
ve Tomag, 2013). Instagram ve Flickr (¢evrimigi fotograf paylagim sitest),
Wikipedia (bilgi, referans), Facebook ve Myspace (sosyal ag), Twitter (mikro
blog) ve Youtube en yaygin olan sosyal medya uygulamalaridir (Drury,
2008). Sosyal medya yiiksek diizeyde paylagimin oldugu bir alandir ve
agagida agiklanan ozellikleri iginde barindirmaktadir (Vural ve Bat, 2010):

Katilimedar: Sosyal medya katilimeilara cesaret verir ve kullanicilardan
geri bildirim alir.

Agtkltk: Oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi konularda katilimcilara
agiktir.

Konugma: 1ki yonlii konugmaya imkan tanimaktadir.

Toplum: Topluluklar fotograf, politik degerler, videolar gibi paylagimlarin
sosyal medya araciligiyla hem hizli ve hem de etkili bir sekilde yaparlar.



228 | Giincel Gelismelerle Pazariama Konular ve Arvagtrmalar-I

Buoyjlantihilsk: Birgok sosyal medya uygulamasi, baglantili iglere olanak
saglar; diger siteler, arastirmalar veya herhangi bir konuda link verilmesini
saglar.

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de internet ve internete bagli olarak
gelisen sosyal medya biiyiik bir hizla yayginlagmig ve hayatimizda biiyiik bir
yer edinmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan 2022 yilinda yayinlanan
Hane Halki Biligim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi sonuglarina gore
Tiirkiye’de hanelerin %94, 1’inin evlerinde internet bulunmaktadir. Internet
kullamim amaglarina bakildiginda ise %91,3 ile Internet iizerinden sesli veya
goriintiilii arama yapma ilk sirada gelmekte ve bunu % 84,9 ile sosyal medya
takip etmektedir (TUIK, 2022). Bu rakamlar incelendiginde tiim sektorler
i¢in sosyal medya pazarlamasi kaginilmaz olmaktadr.

Sosyal medya saglik kurumlarinda da yaygin olarak kullaniimaktadir.
Saglik kurumlarinda sosyal medya kullanimi ile hekim- hekim hasta-
hekim etkilesimi artmakta ve daha genig kitlelere ulagabilme ozelligi ile
toplum saghiginin yiikseltilmesine destek olmaktadir (Tlgiin ve Ugurluoglu,
2017). Hekimler sosyal medya kanallar1 araciligiyla diger hekimlerle bilgi
aligverisinde bulunabilmektedir. Sosyal medya hasta, hastane ve saglk
personelleri arasindaki iletisimini kolaylagtirmaktadir (Vardarlier ve Oztiirk,
2020). Sosyal medya, daha fazla bireye ulagma, saglik hizmetlerini tanitma,
ve bireylere giivenilir bilgi saglama konusunda etkin bir pazarlama aracidir
(Smith, 2017). Tiirkiye’de 6zel saglik kurumlarinin sosyal medya kullanimi
konusunda bir ¢aligma yapilmistir. Caligma sonucunda 6zel saglik kurumlar:
tarafindan reklam, saglik bilgisi sunma, farkindalik olugturma ve pazarlama
eylemini gelistirmek en fazla Facebook, Twitter ve Instagram’in kullanildigt
ortaya konmustur.
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Twitter, Instagram, Facebook, LinkedIn gibi sosyal medya uygulamalari
ile triinler, iirtinlerin ozellikleri, faydalar: gibi bilgiler paylagilabilmektedir.
(Yiiksel ve Tolan, 2019). Sekil 6’da Memorial Saghk Grubunun Rahim
Kanseri ile ilgili bilgilendirmesini Instagram hesabindan paylastig
goriilmektedir. Sekil 7’de Pharmaton‘un Instagram hesabindan yaptigi tanitim
goriilmektedir. Sosyal medya ile rakiplere kars: tstiinliik elde edilmekte ve
saglik kurulusunun bilinirligi artmaktadir (Tlgiin ve Ugurluoglu, 2017).

Sayjlik Blog Yonetimi

Blog, herhangi bir konu ile ilgili bilgi, fikir ve goriiglerin kronolojik olarak
paylasildigy, yazar ile okuyucunun goriiglerini rahatga ifade edebildigi sanal
ortam giinliikleri olarak tanimlanmaktadir. Bloglar, kullanicilarina bilgiyi
kaydetme, diger blog sahipleriyle baglanti kurma, yorum yapma, topluluk
olusturma ve geri bildirim saglama gibi imkanlar saglamaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010). Bloglar aracihigiyla yaratilan sanal ortam “blogsfer” olarak
ifade edilmektedir. Blog sayfalarinin yazarlarina “blogger” denilmektedir
ve yapilan ige ise “blogging” ad1 verilmektedir. Blog kelimesi “ag giinliigii
veya Web giinliigii” olarak Tiirkgelestirilmistir (Ozata, 2013: 83). Ucretsiz
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bir gekilde blog sahibi olabilen kullanicilar, goriislerini, deneyimlerini,
duygularini yazarak diger insanlarla paylagabilmektedir. Paylagilan fotograf,
yazi ve videolar: internet erigimi olan herkesin gorebilecegi gibi, sadece
belirli bir gruba ya da sadece yazanin kendi erisimine agik hale getirilebilir
(Unﬁgiir, 2016). Bloglar; deneyim, bilgi ve yasant1 paylagilan kigisel bloglar,
siyasi, ideolojik, kamuya yonelik yorumlarin paylagildig: siyasi bloglar,
isletme i¢in olumlu imaj olusturma, iirtinleri tanitma vb. i¢in kurumsal
bloglar, yazarlik, editorlilk, muhabirlik ve gazetecilik yapma yeri olarak
medya bloglar1 ve ticari bloglar olarak siniflandiriimaktadir (Constantinides,
2009). Saglik sektoriinde pazarlama kanali olarak bloglarin kullanilmasi
saghk kuruluglar ile hastalar arasinda kisisellestirilmig iletisim saglanmakta,
saghk kurulusunun markas: altinda bir topluluk olusturulmakta, hastalara
ait bilgiler argivlenebilmektedir. Boylece hizmet gelistirirken ya da yeni bir
hizmeti tanitirken hastalara ait olan argivlenmis bir bilgiyi kullanma firsati
saglamaktadir. Sonug olarak bloglar, hasta ile saglik kurulugu arasindaki
etkilesim ve iletigimi artirmast bakimindan saghk kurumlari i¢in Onemi
giderek artan bir pazarlama kanalidir (Oziidogru, 2014).

Sonug ve Degerlendirme

Dijital pazarlamann, artik bir pazarlama tiirti degil neredeyse pazarlamanin
kendisi hiline geldigini degerlendirmek ok da yanhs olmayacaktir. Uriin ya
da hizmetlerin satin alma anindan daha genis bir perspektifi kapsayan bu
yaklagim, satin alma oncesi ve sonrasi tiim iletisim kanallarinin misteriler
i¢in agik olmasi anlaminda bir yapidir. Hizmet sektoriinde yer alan saglik
hizmetleri de diyjital pazarlamanin etkin olarak kullanildig1 ve rekabet
Ustiinliigii avantaji elde edildigi bir sektor olarak yer almaktadir. Hizmet
sektoriinde pazarlama iletisiminin Onemi arttk her marka tarafindan
bilinmektedir. Bu iletigimin en yaygin yolu olan djjital kanallar, pazarlama
iletigiminin siirekliliginde oldukg¢a avantajli kanallar olarak kullanilmaktadir.
Hizmet oncesinden hizmet kullanimi sonrasina ve miisteri sadakatinin
saglanmasinda etkin kullanimiyla saglik sektoriinde de 6nemli bir bilesendir.
Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi sonuglarina gore
hanelerin % 94.1’inin evlerinde internet erigiminin bulunmasi ve son ¢
ayda bireylerin %64,5’inin saghkla ilgili bilgi aramak amaciyla interneti
kullanmas1 bize internetin hayatimizda oldukea biiyiik bir yer isgal ettigini
gostermektedir. Giiniimiizde yogun bir gekilde kullanilan internet ve internete
bagh olarak gelisen sosyal medya araglarinda saglik kurumlar1 da gortiniir
olmak zorundadirlar. Saglik kurumlari dijital pazarlama kanallarindan biri
olan web sitelerini hastalarin ve potansiyel miigterilerin ihtiya¢ duyacagi
bilgilere gore diizenlemelidirler. Saglik kurumlarinin bir¢ok farkli sosyal
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ag izerinde sayfalar1 bulunmalidir. Elektronik memnuniyet anketi web
sitesinde bulunmalidir. Saglik kurumlarina bagli saghk bloglar1 bulunmali ve
hekimler bu bloglarda tavsiyelerde bulunmalidir. Saglik kurumlarinin dijital
pazarlama igin alt yap1 ¢aligmalarini tamamlamasi saglik kurumlarina rekabet
avantaji saglayacaktir. Dijital pazarlama kanallari ile saglik kurumlari, hedef
kitlelerine en yeni hizmetlerini tanitacak, toplumsal algilar1 yonetecek ve
itibarini artiracaktir. Son olarak hasta bireylerin, dijital pazarlamaya iliskin
algilar; demografik faktorlere gore olarak farklilagtigi dikkate alinmalidur.
Bu sebeple saglik kurumlari, internet erigimi olmayan ve djjital ortamlarda
yer alamayan bireylere de ulagabilmek igin pazarlama faaliyetlerinde
dijital pazarlama yaklagimi ile geleneksel pazarlama yontemlerini birlikte
kullanmaya 6zen gostermelidir.
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Sigorta Uriinleri ve Hizmetlerinin

Dijitallesmesinin Miisteri Tercihlerine
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Ozet

Hizmet igletmelerinin gabalarina ragmen, bazi olaganiistii gelismeler, hizmet
iirtinlerinin sunum bigimini etkilemektedir. Olaganiistii durumlarda kullanim:
yogunlasan dijital teknolojiler artik rutin bi¢gimde kullanilmakta ve birgok
iriin/hizmet miisterilere dyjital kanallardan ulastirlmaktadir. Bu ¢alismada;
hizmet, hizmet pazarlamasi ve hizmetlerin dijitallesmesiyle ilgili literatiir
taramasina yer verilmig ve hizmetlerin dijitallegmesinin pazarlama stratejileri
bakimindan 6nemi irdelenmistir. Caligmada; hizmetlerin dijitallesmesinin
miisteri tercihlerine etkisi ile ilgili verilerin pazarlama stratejileri bakimindan
analizi ve degerlendirilmesi s6z konusudur. Ayrica, demografik 6zelliklerin ve
bakig agilarinin, dijital sigorta hizmetlerindeki tercihlere olast etkileri incelenmis
ve onerilerde bulunulmustur. Calisma sonucunda; iletisim odakl bir pazarlama
stratejisi izlenerek, hedef kitlenin dijital sigorta tiriinlerine/hizmetlerine olan
giiven duygusunun artirilabilecegi, sigortali olmalarinin saglanabilecegi ve
sigorta igletmelerinde pazarlama iletigimi konusunda uzman kisilerin istthdam
edilmesinin olumlu sonuglar saglayabilecegi kanisina varilmustur.
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Giris

Hizmetler, tretim ve sunum farklihgi olmasina ragmen temelde aymi
amaca hizmet ederler. Hizmet {iriinii ireten igletmeler, hedef kitlede tekrar
tercih edilme ve memnuniyetin saglanmasi amacina ulasmak i¢in ¢abalar.
Istenilen zamanda, yerde ve bigimde hizmetlerin sunulmastyla baslayan
ve farkli pazarlama stratejilerinin uygulanmasiyla devam eden cabalar,
nihayetinde miisteri sadakatinin kazanilmasiyla sonuglanabilmektedir.
Miigteri sadakatinin kazanilmasi, rakip igletmelere kargt onemli bir rekabet
avantajidir. Bu rekabet avantajina ragmen, sosyal hayatta kargilagilan bazi
sorunlar, hizmet tirlinlerinin sunum bi¢imini etkilemekte ve rekabeti zorlu
hale getirebilmektedir. Ozellikle temastan kagimlmasi gereken salgin hastalik
donemlerinde, hizmet iriinlerinin farkli kanallardan miigterilere ve tiiketicilere
sunulmasi zorunlu hale gelebilmektedir. Bu gereklilik igerisinde dijital araglar
ve kanallarla ortaya ¢ikan dijitallesme 6nem kazanmaktadir. Dijitallesme
neredeyse tiim diinyay: etkisi altina alan bir akim olmusg, tiim sektorler bu
akima uyum saglamugtir. Birgok sektorde yayginlagan dijital ve online hizmet
olanaklari, igletmeleri yeni bir alana itmektedir. Bu yeni ortamda her tiirlii
riin ve hizmet gelistirmenin yani sira, tiriinlerin/hizmetlerin dagitimi ve
tutundurmasina yonelik faaliyetler yiiriitiilebilmektedir.

Dijitallesmenin ve dijital pazarlamanin temel dayanag insandir. Pazarlama
stratejileri lizerinde etkisini hissettiren internet ve sosyal medya, pazarlama
iletigimi stratejisini de bigimlendirmektedir (Ozcan ve Demiral, 2019: 2095).
Insan gereksinimlerinin 6n plana ¢iktigr dijitallesmede amag, {iriinlere/
hizmetlere daha kolay ve hizli erisilebilmesinin saglanmasi ve boylece miisteri
memnuniyetinin saglanmasidir. Varol Gonen ve Oziidogra'nun (2021:
2963) da belirttigi gibi; hizli teknolojik geligmeler, sektorlerin galigma ve
pazarlama stratejilerinde farklhiliklara neden olmus, isletmeler i¢in olabilen bu
tarkliliklar artik bir rekabet konusu haline gelmistir. Zorlu rekabet ortaminda
sigorta girketleri i¢in en 6nemli unsur, sigorta miisterileri ve tiiketicilere daha
hizli ulagabilecekleri dagitim kanallaridir. Birgok sektor gibi sigortacilik
sektorii de dijitallesme yeniligine kendini uyarlamig, Koronaviriis salgininin
da etkisiyle neredeyse tiim sigorta hizmetleri dijital ortamlarda sunulmaya
baglamis ve sigorta tirlinlerinin/hizmetlerinin web ve sosyal medya gibi dijital
ortamlarda dagitimi ve tutundurmas1 miimkiin hale gelmigtir. Sigortacilik ve
sigorta dagitim faaliyetlerinin dijital teknolojilere sagladigi uyum, gelecekte
bu tiir hizmetlerin ve yeni sigorta tirtinlerinin/hizmetlerinin farkhilagabilecegi
ve miigterilere daha kolay, hizli ve diigiik maliyetli bigimde ulagilabileceginin
gostergesi olmaktadir. Ayrica, yaganan gelismeler ve ortaya ¢ikabilecek
yeni uygulamalar, dijital ortamlardaki tiriinlerin/hizmetlerin ve pazarlama
taaliyetlerinin 6nemini daha da artirmaktadir.
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Bu c¢aligmanmn literatiir boliimiinde; hizmet, hizmet pazarlamasi,
hizmetlerin dijitallesmesi ve pazarlama agisindan 6nemi, dijitallesmenin
hizmetlerdeki miigteri memnuniyetine olan etkileri ile sigortacilik ve sigorta
dagitim hizmetlerindeki dijitallesmeyle ilgili ¢aligmalardan yararlanilmig ve
konunun 6nemi irdelenmistir. Metodoloji boliimiinde; ¢aliymanin amaci ve
kapsami, ¢aligmanin veri toplama yontemi, galiymanin evreni ve érneklemi,
bulgular ve tartigma bagliklarina yer verilerek amaca uygun detayli analizler
yapilmugtir. Sonug boliimiinde ise; benzer galigmalardan farkli olarak nelerin
yapildigr vurgulanmig ve elde edilen verilerden yola ¢ikilarak, sigorta
driinleri/hizmetleri ile sigorta dagitim faaliyetlerindeki dijitallesmenin,
yeniliklerin ve yeni uygulamalarin maliyet, kolaylik ve miisteriler bakimindan
onemine deginilmistir. Ayrica, hizmet pazarlamast stratejileri dogrultusunda
sigortaci igletmelere yonelik, trtinlerin/hizmetlerin dijital teknolojilere ve
farkli teknolojilere/yeniliklere uyarlanmasi, dagitilmasi, tutundurmast ve
satilmasi hakkinda Oneriler gelistirilmis, gelecekteki ¢aligmalarda sigortacilik
sektorii ve diger hizmet sektorleriyle ilgili yeni, farkli ve disiplinler arasi bakig
agilarinin gelistirilmesine katki saglanmaya ¢aligilmugtir.

1. Hizmet ve Hizmet Pazarlamasi Kavrami

Tiiketicinin ihtiyacini kargilayabilecek ve sorununu giderebilecek fiziksel
ve psikolojik unsurlar bir biitiin halinde mal veya hizmeti olusturur.
Mallar, duyu organlariyla algilanabilen pazarlama bileseniyken, hizmetler
genellikle duyu organlartyla algilanamayan, soyut ve tiiketiciler tarafindan
hissedilen pazarlama bileseni olarak tamimlanabilir (Altunigik vd., 2017:
296). Hizmet kavramu giliniimiizde; igletmelerin temel faaliyet alanlari
kapsaminda tirettikleri gekirdek iiriin ve tiiketicilere sunulan mallara yonelik
destek hizmetleri olarak iki farkli boyutta ele alinmaktadir. Cekirdek iiriin
olarak hizmet; elle tutulamayan, koklanamayan, kolay heba olabilen, kalite
agisindan standart hale getirilemeyen soyut unsurlar bigiminde agiklanabilir
(Zengin ve Erdal, 2000: 47). Cekirdek {iirtin olarak hizmetler; miisterilere/
titketicilere dogrudan veya dolayh bigimde sunulan yiyecek-igecek servisi,
egitim, iletigim, konaklama, saglik, masaj, oyun, eglence, sinema vb. birgok
farkh faydadan olugmaktadir. Mallara yonelik sunulan destek hizmetler ise
garanti, kurulum, montaj, bakim ve tamirat gibi ek faydalardir. Literatiirde
hizmet kavraminn farkli tanmimlari da mevcut olup, temel mantigin son
tilketicilere sunulan ve somut olmayan iriinlerin agiklanmasina yonelik
oldugu goriilmektedir.

Hizmetlerin “tiiketicilerin ve endistriyel kullanicilarin  ihtiyaglarin
kargilayan soyut gorevler” oldugunu ifade eden Kurtz ve Boone (2006:
352) ile hizmetleri soyut bir fayda olarak tanimlayan Mucuk’un (2009: 305)
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yaklagim tarzi benzerdir. Her iki yazar da hizmetlerin soyut olmasindan
bahsetmis fakat Mucuk’un tanimina biraz daha detayli deginmek faydali
olacaktr. Ciinkii ona gore; hizmetler tamamen soyut iseler, iireticiden
kullanictya direk degisimleri yapilir, taginamazlar, depolanamazlar ve hemen
bozulabilir nitelikte olabilirler. Es zamanli bigimde tiretilip tiiketildikleri igin
hizmetlerin tanimlanmasi ¢ogunlukla zordur, tiiketici katilimini kapsarlar,
devredilemezler ve miilkiyet haklar1 yoktur.

Hizmetler, degisik bakig agilarina gore dort ana grupta ve ¢ok sayida alt
gruplarina gore smniflandirilabilmektedir. Yapilan bu siiflandirmaya gore
hizmetler agagidaki bigimde siralanabilir (Islamoglu, 2017: 384-385):

* Dagiim Hizmetleri; mal ve hizmetlerin ahicr ve kullanicilara
ulagtirlmasi ile ilgili tagima, depolama, haberlesme ve diger ticari
hizmetlerdir.

e Uretici Hizmetleri; iiretici isletmelere sunulan hukuk, bankacilik ve
danmigmanlik gibi hizmetlerdir.

* Sosyal Hizmetler; kisilere bireysel veya topluca sunulan saglik, egitim
ve diger kamu hizmetleridir.

* Kisisel Hizmetler; kisilerin 6zel ihtiyaglar1 ve isteklerini karsilamaya
yonelik sunulan ev ve tamir bakim, temizlik vb. hizmetlerdir.

Hizmetler, tiiketildigi zaman herhangi bir somut mala sahip olmakla
sonuglanmayan ve bir tarafin diger tarafa sundugu sahiplik gerektirmeyen
soyut faaliyetlerden olusur (Kotler, 2001: 291). Soyut olan, miilkiyet hakki
bulunmayan ve devredilemeyen, gegici bir siireligine sunulan, es zamanl
olarak iretilen ve tiiketilen, depolanamayan, sunan kiginin ve tiiketicinin
durumuna gore kalite algis1 degisen bir tirtiniin hedef kitlelere yonelik olarak
pazarlanmasi, somut iiriinlere oranla farkhi ve daha zor olabilmektedir.
Clinkii soyut olan ve her tiiketici tarafindan farkli algilanabilen hizmetlerin
her kitleye ayni bigimde tanitilmasi, iiretilmesi-sunulmasi-dagitilmas: ve
tiyatlandirilmasi beklenemez. Hizmet {iriinlerinin tanitimi yapilirken farkl
yas, egitim, meslek, gelir durumuna ve aile yapisina sahip bireylere hitap
edilmesi gerektigi unutulmamali, toplum yapisi, iilkenin sosyo ekonomik
durumu ve makroekonomik sartlar goz oniine alinarak hizmetlerin tiretimi
ve fiyatlandirilmast gergeklestirilmelidir. Ornegin kaplica hizmeti sunan
konaklama igletmelerinin hedef kitlesi ¢ogunlukla, doktor tarafindan kaplica
onerisi alan bireyler, belli bir yagin tizerinde/emekli bireyler ve gelir durumu
uygun olabilecek kitlelerdir. Dolayisiyla kaplica hizmeti sunulacak hedef
kitleye hitap edecek hizmet detaylar1 belirlenmeli, uygun olabilecek tanitim
sloganlari ve fiyatlar belirlenmelidir.
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1.1. Hizmetlerin Dijitallesmesi ve Pazarlama Bakimindan Onemi

Dijital teknolojiler ve iletigim teknolojilerindeki gelismeler, bireyleri,
toplumu ve igletmeleri etkilemis, basta iletisim aligkanliklar1 olmak iizere
birgok davranigi degistirmistir. Bu yenilige ve degisime isletmeler seyirci
kalamamug, dijital olanaklardan olabildigince yararlanmiglardir. 2000’k
yillarin bagindan itibaren yayginlagan kablosuz iletisim teknolojileri ve
araglar1, bireylerin aliskanliklarini degistirirken igletmelerin faaliyetlerini
kademeli olarak degistirmeye baglamugtir. Bireylerin ve kurumlarin ihtiyag
duydugu bilgi ve belgelere kolaylikla ulagmasini saglayan internet hizmet
aginin yayginlagmast ve hizlanmasi, igletmeleri bu teknolojiyi daha yogun
bi¢imde kullanmaya yonlendirmistir. Internet ag1 hizinin ve yeni iletisim
aglarinin  geligmesiyle birlikte, bir¢ok sektor temsilcisi gibi sigortacilik
sektorii temsilcileri de bilgi ve belge paylagimi imkani sunan dijital iletigim
aglarini tercih etmeye baglamiglardir. Kurumlara ve miisterilere ait bilgiler/
belgeler giivenli web sayfalar1 ve sosyal medya aglar1 araciligiyla kargilikly
olarak iletilebilmektedir.

Simsek ve Isliyen’in (2020: 248) belirttigi gibi, “dijital teknolojiler bilginin
herkesce ulasilabiliv olmasim sagjlamas”, giinimiizde dijital teknolojilerin veya
internetin ulagmadig1 yer neredeyse kalmamugtir. Geligen dijital teknolojiler ile
birlikte isletmelerin hizmetleriyle ilgili tiim geligmeleri, yenilikleri ve Girtinlerini
hedef kitlelerine daha hizli, etkili ve diigitk maliyetle ulagtirmasi miimkiin hale
gelmis ve boylece kar oranlarinin artigt saglanabilmistir. Bu durum hizmet
isletmelerinin pazarlama faaliyetlerine olan harcama tutarlarini azaltmakta,
daha az maliyetle daha fazla kazanimlar elde edilebilmekte ve sonug olarak
igletmelerin yagam siireleri uzayabilmektedir. Elde edilen avantajlar, teknik
ve dyjital faaliyetler igin gerekli olan yeni isttihdam olanaklarinin olugmasi,
hizmet iiretiminin stireklilik kazanmasi ve kar oranlarinin artmasiyla birlikte
makro-ekonomi agisindan olumlu sonuglar ortaya ¢ikarabilmektedir. Egitim,
yazilim, bilgisayar programlari, oyun, abonelik gerektiren kablolu tv kanallart
vb. tirtinler tamamen dijitallesmis ve bunlarin neredeyse tiimii sadece dijital
kanallar araciligryla hedef kitlelere sunulmaktadir.

1990 ve 2000’li yillardan beri dijital pazarlamanin gelisimi, markalarin ve
isletmelerin pazarlama igin teknolojiyi kullanma bigimini degistirdi (Desai,
2019: 196). Dijital teknolojilerin ortaya ¢ikigindan onceki donemlerde;
egitimler, programlar, yazihm ve oyun gibi {riinler kaset, dvd, cd vb.
araglarla sunulurken giiniimiizde internet ag1 tizerinden sunulmakta, boylece
bu tiir triinleri tireten ve satan igletmelerin maliyetlerinde ciddi diigiigler
saglanmaktadir. Nihayetinde, triinlerin tiretimi ve satigt arttigi/hizlandigy
igin kar marjlar1 ve igletme yagam siireleri artabilmektedir. Stratejik pazarlama
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anlayiginda oldugu gibi telefon, web ve sosyal medya aglarindaki iletisim
faaliyetlerinin biitiinlegik anlayista olmasi, hizmet isletmeleri igin kolayliklar
ve avantajlar sunabilir. Biitlinlesik medya iletigimi olarak adlandirilabilen
faaliyetlerdeki temel aktorler alttaki gekildeki gibi gosterilebilir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
I

v y

Kurumun Tletisimi Baslatmasi Tiiketiciler - Tletisimin Kilit Aktorleri
¢ Reklam o Cevrimdigi Agizdan Agiza
¢ Satis Promosyonu Pazarlama-Iletigim
e Halkla Iliskiler o (Cevrimi¢i Afizdan AZiza
e Geleneksel Dogrudan fletisim Yollart Pazarlama-lletigim
e Kisisel Satis * Mobil Telefondan Mobil Telefona
¢ Dijital Pazarlama fletisimi Iletigim
e Tlletisime Dayali olmayan Pazarlama
Karmasinin Araglar
e Agizdan Agiza Pazarlama-Iletigim

Sekil 1. Biitiinlesik Pazaviama Tletisimi Siivecindeki Aktovler

Kaynak: Rakig & Rakig, 2014: 194.

Dijital pazarlamanin en sik kullanilan ve tiiketicilerle en hizli iletisim
kurulabilen gekli olan sosyal medya pazarlamasi birgok kisi, kurum ve igletme
tarafindan kullanilmaktadir. Gerek bireysel olarak gerekse kurumsal olarak
internet ve sosyal medya ortamlarinda var olmak, bir prestij ve yenilikgi
olma belirtisi olarak goriilmektedir (Yiinctioglu, 2019: 52-53). Dijital
ortamlara uygun, yenilik¢i tirtinler ve hizmetler gelistirilirken hedef kitleyle
ilgili dogru stratejilerin belirlenmesi gerekmektedir. Geligtirilen yeni ve farkl
hizmetlerin hedef kitle ile bulusturulabilmesi i¢in isletmelerin farkli ¢abalara
girigmesi gereckmekte, sunulacak hizmetlerin tanitimina yonelik iletisim
teknolojileri bagta olmak iizere farkli imkanlardan yararlaniimas: gerekliligi
ortaya gtkmaktadir. Ortaya gikan gereklilikler ile igletmeler dijital ortamlarin
da yardimiyla daha az faaliyet ve maliyetle hizmetlerini iiretebilmek,
tanitabilmek ve sunabilmek i¢in stratejik planlar yapabilmekte ve bu planlar

uygulayabilmektedirler.

Stratejik planlamada ve yonetimde dikkat edilmesi gereken en
onemli konu; miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizliginin nelerden
kaynaklanabilecegini dikkate almaktir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 34).
Miigterilerin/tiiketicilerin ~ beklentileri ve memnuniyeti dogrultusunda
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pazarlama stratejilerini belirleyerek pazarda var olma ve siirdiirtilebilirlik
cabas gosteren igletmeler, iiriin ve hizmetlerini ¢egitlendirmek durumunda
kalmiglardir.  Ozellikle, ekonomik ve kiiltiirel alanlarda miisterilere/
titketicilere deger odakll farklilagmig faydalar saglamaya caligilan hizmet
endiistrisinde sunulan hizmet {irtinlerinin geligtirilmesi ¢ok daha 6nemli hale
gelmigstir (Yilmaz vd., 2019: 819). Bir {iriin veya hizmet sunumu yapilirken
pazarlama uzmanlari; uygun hedef pazar segme, hedet pazari detayli bir
sekilde analiz etme, tiriin, pazar, fiyat ve tutundurmadan olusan pazarlama
karmas1 perspektifinde bir pazarlama plani olusturmalidir (Giirbiiz vd.,
2019: 401).

1.2. Hizmetlerin Dijitallesmesinin Miisteri Tercihlerine Etkisi

Isletmeler varhklarini siirdiirebilmek igin degisen sartlara uygun politikalar:
isletme biinyesinde uygulamaya koymak zorundadirlar (Ertiirk, 2017:
549). Buna gore, miisterilerin ve tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda
triinlerin ve hizmetlerin ¢egitlendirilerek isletmelerin varhiginin devam
etmesine katkida bulunulmasi gerekmektedir. Hizmetlerini gesitlendirerek
ve kaliteden 6diin vermeden sunmaya devam etmek isteyen igletmeler, son
yillarda bir¢ok sektorde kullanilan dijital teknolojilerden yararlanmakta ve
gelisen teknolojilere uyum saglamaya ¢aligmaktadirlar.

Kiiresellesmenin etkisi ile birlikte bilgi teknolojilerinin sagladig:
gelismeler ve ilerlemeler, kiiresel ekonomide ve ilgili sektorlerde birtakim
degisiklikleri beraberinde getirmistir. Uretim ve hizmet sektorlerinde yasanan
degisimlerle beraber etkilesim artmig ve hizmet faktorii, rekabet avantaji
elde etmede kilit rol oynamaya baslamistir (Cavmak ve Tor-Kadioglu,
2021: 121). Hizmet faktoriiniin rekabette artan 6nemiyle birlikte, rekabet
avantajini elde etmek igin ¢aba gosteren birgok igletme gibi hizmet tiriinii
sunan igletmeler de bu miicadeledeki yerini almig, hizmetlerini daha hizl,
kolay, diigitk maliyetli, istenilen yer ve zamanda miisterilere/tiiketicilere
sunabilmek adina dijitallesme akimina katilmiglardir. Hizmet isletmelerinin
bu akima kapilmalarinin nedenlerinden biri de miisterilerin/tiiketicilerin
memnuniyetinin  saglanmaya ¢alisilmasidir. BOylece hizmet isletmeleri,
hizmet sundugu miigterilerin/tiiketicilerin kalite algilarini olumlu etkilemig
ve sadakatlerini kazanmig olacaklardur.

Hizmet kalitesinin miigteri memnuniyetine ve tekrar satin alma niyetine
etkisi unutulmamali, kalite algisindaki artigin ise memnuniyeti ve tekrar
satin alma niyetini arttirdigl gozden kagirilmamahdir (Cabuk vd., 2013:
99). Hizmet isletmelerinde kalite algisi; miisterilerin sosyo-demografik
yapilari, isletme imaji, beklentiler, kigisel ve psikolojik vb. durumlara gore
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degismektedir (Kili¢ ve Eleren, 2009: 96). Bu nedenle hizmet igletmeleri
hedef kitlenin memnuniyetinde esas kriter olan kalite algilarinin olumlu
olmasiyla ilgili giigliik ¢ekebilirler. Hizmetin sunuldugu igletmelerdeki hedef
kitlelerin kalite algilarinin olumlu olabilmesi igin iyi egitimli ¢ahganlarla
hizmet verilmesi gerektigi ve miisteri/tiiketici memnuniyetinin saglanabilmesi
i¢in hizmet satin alan kisilerin igletmeden mutlaka mutlu bigimde ayrilmasi
gerektigi unutulmamalidir. Buna gore, tiiketicilerin en iyi hizmeti sunan
isletmeleri ayirt edip arasindan birini segebilmesi zor olmakta, talep edilmesi
diigiintilen ve planlanan hizmet igin web sayfalari, sosyal medya ve diger
dijital kaynaklardan en iyi ve uygun isletme aragtirmasi yapilabilmektedir.
Son vyillarda, baz1 hizmetlerin dijital ortamlarda tanitim agamasindan daha
da ileriye giderek tamamen dijitallestigi goriilebilmektedir. Web ortaminda
ve mobil iletigim araglarinda sunulabilen egitim, bankacilik, sigortacilik,
bilgisayar yazilimlari/programlar, bilgisayar oyunlar1 vb. {irtinlerin tamamen
dijital ve ¢evrimigi hale gelmesi buna en 1y1 6rnektir.

2. Sigortacilik Ve Sigorta Dagitim Hizmetlerinde Dijitallesme

Tletisim teknolojilerindeki gelismeler, verilerin daha hizh ve ayrintih
hale gelmesine, veri toplama geklinin degismesine neden olmaktadir.
Sigortacilik sektorii de bu degisimlerden hizli ve kapsamli bir gekilde
etkilenmektedir. Gerek kisilerin yasam kogullarindaki degisimler gerekse
ortaya gikan yeni ihtiyaglar sigortacilik tirtinlerini ve hizmetlerini etkilerken,
var olan iiriinlerin bu ihtiyaglar1 kargilayacak sekilde genisletilmesi veya
yeni tirlinlerin gelistirilmesi miimkiin olabilmektedir (Hayirsever Bagtiirk,
2019: 320). Bu durum ise tiiketici/miigteri memnuniyetini olumlu yonde
etkileyebilmektedir. Sigortacilik sektorii temsilcilerinin; miigteri tercihlerinin
olumlu olmasi, memnuniyetlerinin saglanmasi ve sadakatlerinin kazanilmasi
igin, iiriinlerine/hizmetlerine daha kolay, pratik ve hizli bigimde ulagilmasina
imkan veren dijital teknolojilerden yararlanmasi, stratejik pazarlama
anlayiginin bir geregidir. Bu pazarlama anlayisi dogrultusunda sigortacilik
sektorii igletmeleri, iirtin ve hizmetlerini miisterilerine/tiiketicilere telefon,
web sayfasi veya sosyal medya aglart aracihigyla tanitabilmekte ve iirtinlerini/
hizmetleriniayniortamlararacihigiyla sunabilmektedir. Bu gelismelerle birlikte
sigorta igletmeleri; iletisim teknolojileri ve dijital olanaklardaki yenilikleri
takip ederek uyum saglayabilecek bir yapiya sahip olmaya, yeni iiriinlerinin/
hizmetlerinin hedef kitleye ulagma bigimini belirli araliklarla giincellemeye
ve bu dogrultuda pazarlama stratejilerini yenilemeye galiymaktadirlar.

Modern sigortacilik, bati diinyasinda gelistirilmig olsa da kokleri ¢ok
eskiye dayanmaktadir. Tarihte bilinen ilk sigorta ornekleri, deniz yoluyla
taginan mallarin zarara ugramas: ihtimaline kargt yapilmistir ve kokeni
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1200l yillara kadar gitmektedir. Sigortacilik, bireylerin giinliik hayatta
kargilagtiklar: riskleri konu edinir ve bu riskler benzer oldugu igin gesitli
siniflandirmalarin yapilmasi miimkiindiir. Bu agidan yaklagildiginda sigorta,
kar amaci giitmeyen sosyal giivenlik sigortast ve kar amaci gliden sirketler
tarafindan sunulan 06zel sigorta hizmeti olarak gruplandirilabilir (Yayla,
2019: 107). Farkli siiflandirmalara tabi olsa da tiim sigorta hizmetlerinde
dagitim, yani hizmetin miigterilere ulastirilmas: faaliyeti yiiriitiilmektedir.
Sigorta hizmeti {rlinlerinin miisterilere ve tiiketicilere ulagtirilmasindan
sorumlu olan dagitim kanallar1 ile iletigim halinde olan sigorta sirketleri
miigterilerin/tiiketicilerin taleplerine karsilik vermeye ¢aligmaktadirlar.

Alcilartyladogrudaniletigim kurulmadigi ve bunusigorta dagitim kanallar
sagladigy igin, sigorta girketleri dagitim kanallarinin gelisimine biiyiik 6nem
vermektedir. Ciinkii dagitim kanallari, girketleri temsil ettiginden ve sigorta
alicisina en iyi hizmeti verebilmesi konusunda hizli ve ¢6ziim getirici fikirler
bakimindan 6nemlidir. Dagitim kanallarinin kullanacaklar1 materyallerden
kullandiklar1 sistemlere kadar her seyin teknoloji gelisimine uygun olmasi
bu sektor igin gok onemlidir. Ciinkii durmadan geligen teknoloji dagitim
kanallarinin gelisimine katki saglamaktadir (Akpmar, 2017: 53). Dijital
teknolojiler; sigorta dagitim kanallarinin gelisgimine katki saglamasiyla birlikte
gevrimigi (online) imkinlardan olabildigince yararlanilmaya baglanmug, bu
durum kritik zamanlarda 6nemli avantajlar saglamugtir.

Dijitallesmenin yaygin etkisi, sosyal medya ve hizmetlerinin artirdig
kigisel iligkilerden, vatandaslarin e-devletteki destek hizmetleriyle etkilegimine
kadar her seyi etkilemektedir (Gray ve Rumpe, 2015: 1319). Bu etki ile
birlikte insanlarin gevrimigi sunulan {irtinlere ve hizmetlere ilgisi artmus,
tim sektorlerde oldugu gibi sigortacilik sektortinde de yeniliklere yol
agmistir. 2019 yili sonunda Cin’de ortaya ¢ikan Koronaviriis salgininin da
etkisiyle, sigortacilik tirtinlerinin ve hizmetlerinin dijital ve web ortaminda
sunulmasi gogalmustir. Tv ve radyo kanallari, GSM mesajlar1, web sayfalari,
mailler, sosyal medya ve agik hava veya toplu tagima araglarindaki elektro
boardlar araciligryla Girtinlerini daha hizli ve kolay tanitan sigorta kuruluslari,
hizmetlerini artik yiiz yiize goriiserek sozlesme bigiminde sunmak yerine
dijital kanallar araciligiyla sunmaktadir. Sigortacilik hizmetinde, birgok hizmet
tiirii gibi tirliniin tiretim, dagitim ve sunumunun ayni anda gergeklegmesi
soz konusu oldugundan iriin/hizmet dijjital ortamda sunuldugu anda
dagitim iglevi de yerine gelmis olmaktadir. Dijital aglarin ve teknolojilerin
kullanimiyla birlikte sigortacilik sektoriinde, e-sigortacilik kavraminin ortaya
giktigr gortlmektedir.
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E-sigortacilik, 1996°da internet ag1 ve web ile birlikte Java teknolojisinin
kullanima baglanmasiyla gelisen e-ticaretin bir alt dali konumundadir.
Elektronik  sigortacilik, sigortalinin ihtiyaglarina  yonelik  poligeler
hazirlanmasina, aradaki iletisimin daha kisa zamanda kurulmasina,
teminatin esneklikle belirlenmesine ve risk idaresi desteginin daha etkili
olmasina imkan saglamaktadir (Cetin ve Citli, 2012: 1). Web ortaminda
miisterilerine hizmet veren igletmelerin rakiplerine kiyasla bir adim 6ne
¢tkmasini  saglayan faktorlerden biri de hizmet kalitesidir. Elektronik
ticaretin giderek yayginlagmasi, geleneksel hizmet kalitesinin yaninda
elektronik hizmet kalitesinin de 6nem kazanmasina yol agmistir (Talih ve
Demiralay, 2012: 77). Cevrimigi hizmetlerin sunuldugu yerlerden biri
olan web ortamu vb. dijital ortamlar son yillarda sigortaci igletmeler igin de
onem kazanmugtir. Zaman alan geleneksel iglemler aninda yapilabilmekte,
mobil iletisim araglariyla sisteme girilerek hasarin bildirilmesi, uzmanin
belirlenmesi ve hizmet bedelinin kisa zamanda 6denmesi miimkiin olmakta,
diger tiim siirecin internet iizerinden takibi yapilabilmektedir. Ortaya ¢ikan
pratiklik, miisteri memnuniyetinde ve kalite algisinda olumlu sonuglar
alinabilmesini saglamaktadir. Buna gore; sigortacilik sektorii temsilcileri,
dijital teknolojilerin kullanimiyla pazarlama planlarini daha etkin bi¢imde
gelistirerek stratejik ve dogru kararlar alabilmektedir.

3. Metodoloji

Caliymanin  bu boliimiinde, Yavuz Kotan’in “Sigorta Dagitim
Hizmetlerinde Dijitallesme: Miisteri Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma”
isimli yiiksek lisans tezinde yer alan aragtirmanin verileri ile ilgili olarak bazi
tablolara ve degerlendirmelere yer verilmig, amaca uygun olarak bulgular
tartisilmig ve analizler yapilmugtir.

3.1. Calismanin Amaci ve Kapsami

Cahymada Kotanin (2021: 38) belirttigi gibi, “wygulanan anket ile
biveylerin sigortacilik ve dagutim kanallovuman dijitallesmesine ve sagglayacag
yararlara bakis agise tespit edilmeye ¢alisthmas”, sigortacilik tiriinleri ve sigorta
dagitim kanallarimin  dijjitallesmesinin, miigterilerin sigorta hakkindaki
diiglincelerine ve sigorta hizmetleri ile ilgili tercihlerine olan etkisinin
Ol¢lilmesi amaglanmistir.

Elde edilen veriler, sigortacilik ve sigorta dagitim hizmetlerindeki
djjitallesmenin, miisterilerin demografik 6zellikleri ve bakig agilarina gore
nasil bir etki biraktig1 ve miigteri tercihlerinin nasil olduguna dair analiz
edilmistir.
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3.2. Galismanin Veri Toplama Yontemi

Arastirma kitlesinin sigorta iirlinleri/hizmetleri ve sigortacilik hakkindaki
goriigleriyle ilgili detayli bilgi ve goriiglere ihtiyag duyulmasi nedeniyle
yliz ylize anket yontemi tercih edilmistir. Uygulanan anketle; sigortacilik
acenteleri miigterisi olan bireylerin, sigorta tiriinlerin/hizmetlerinin ve sigorta
dagitim kanallarinin dijitallesmesine bakig agisi tespit edilmeye ¢aligiimistir.
Ankette; bireylere ait demografik bilgilere (cinsiyet, yas, ¢alisilan sektor,
egitim diizeyi, ¢aligma siiresi ve gelir diizeyi vb.) yer verilerek bunlarin
dijitallesme stirecindeki miisteri tercihlerine etkileri irdelenmis, miisterilerin
sigorta hakkindaki diisiinceleri ile sigorta hizmetlerinin dijitallesmesinin
tercihleri arasinda bir iligkinin olup olmadig: tespit edilmeye ¢alisiimistir.

3.4. Calismanin Evreni ve Orneklemi

Bilimsel ¢aligmalarda iki tiir evren vardir ve bunlardan biri aragtirma
evreni olarak da nitelenen genel evren, digeri ise galiygma evrenidir. Genel
evren, tanimlamasi kolay ama ulagilmasi gii¢ hatta gogu zaman imkansiz olan
evrendir. Ornegin, Tiirkiye’deki tiim lise son siuf 6grencilerini evren alan
bir aragtirmacinin, tiim 6grencilere ulagmasi ya da onlara genellenebilecek
bir bagka yol izleyerek tiimiiyle giivenli bir sonuca varmas: olanaksizdir.
Bu nedenle, olas1 yanlig anlamalar1 6nlemek igin galiyma evreni kavrami
onerilmektedir. Kisaca ¢aligma evreni, aragtirma evreninin biitiin niteliklerini
temsil eden ve ulagilabilirligi olan, onun kiigiik bir modelidir (Ozen ve Giil,

2007: 395).

Caligmanin amaci ve igerigi geregi, arastirmanin yiiriitiildiigii yil olan
2020 yihina ait Erzurum ilindeki; trafik, kasko, saglk, SGK ve diger tiim
sigorta iiriinlerinden/hizmetlerinden yararlanan miigteriler, aragtirma evreni
olarak segilmigse de tiim sigortalilara ulagilmasi miimkiin olmadigindan
arastirma evreninin biitiin niteliklerini temsil edebilecek ve kiigiik bir modeli
olacak 500 miisteri ¢aligma evreni olarak segilmistir. Fakat aragtirma stirecinde
ortaya ¢ikan Koronaviriis salgini ve alinan tedbirler nedeniyle caligma
evreninin tiimiine yiiz yiize anket yontemiyle ulagiimasi miimkiin olmamugtir.
Koronaviriis salgini tedbirleri neticesinde sigortali bireylere ulagilmasindaki
zorluklar ve imkansizliklar nedeniyle, 15 Aralik 2019 tarihinde baglanan
aragtirma 15 Mart 2020 tarihinde sona erdirilmig ve ulagilabilen 100 sigorta
miisterisi ¢alismanin 6rneklemini olugturmustur.

3.5. Bulgular ve Tartisma

Aragtirmanin amacina uygun olarak; dijital hizmetlerde miisterilerin
sigorta iirtinleriyle ilgili diisiince ve tercihlerine yonelik giivenirlik analizi
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sonuglart agagidaki tabloda gosterilmistir. Bu ¢aligmanin iretilmesinde
yararlanilan;  ‘Sigorta Dagiim Hizmetlerinde Dijitalleyme: Miigteri
Tercihlerine Yonelik Bir Aragtirma’ adli yiiksek lisans tezinde bulunan 18 adet
aragtirma sorusu igin giivenirlik katsayisi ,809 olarak bulunmustur. Bulunan
oran yiiksek giivenirlik araliginda olup test sonucu Tablo 1.’de gosterilmigtir.

Tablo 1. Giivenivlik Testi

Giivenilirlik Istatistikleri

Cronbach alpha | Standartlastirilmig Ogelere Dayali Cronbach Alfa | Ifade Sayisi

,809 831 18

Verilerdeki  faktor analizine uygunluk, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayisi ve Barlett faktor analizi testi ile incelenebilir. Korelasyon giivenirligi
orneklemin yeterli Dbiiyiikliige sahip olmasi ile miimkiindiir. Bunun
belirlenmesi igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapili. KMO’nun 1’e
vaklagan degerde olmasi uygunlugu, 0.5’in altindaki degerde olmasi ise
kabul edilemez oldugunu gosterir. Barlett testinin ise 0.05 den kiigiik olmasi
beklenmektedir.

Aragtirmadan elde edilen veriler, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and
Bartlett’s Test aracihigyla faktor analizi testine tabi tutulmugtur. Elde edilen
veri setinin faktor analizindeki kat sayis1 0,787, Barlett testi degeri ise ,000
olarak bulunmustur. Bu oranlar analiz igin uygun goriilmektedir. Faktor
analizi ile ilgili veriler ve oranlar Tablo 2.’de gosterilmigtir.
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Tablo 2. KMO ve Bartlett Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin

Ornekleme Yeterliligi Olgiimii 787
g‘rlf‘k K 3344554
Bartlett'in
Kiiresellik Serbestlik
Testi Derecesi 153
Anlamlilik ,000

Communalities / Topluluklar

Initial / Tlk Extraction/Cikarma-Karekok Alma
bir 1,000 ,753
iki 1,000 ,879
¢ 1,000 ,854
dort 1,000 ,704
bes 1,000 937
altl 1,000 ,887
yedi 1,000 ,821
sekiz 1,000 ,900
dokuz 1,000 925
on 1,000 915
onl 1,000 ,869
on2 1,000 ,846
on3 1,000 913
on4 1,000 771
on5 1,000 ,723
on6 1,000 921
on7 1,000 933
on8 1,000 ,850

3.5.1. Demografik bulgular

Bu boliimde; 6rneklemi olusturan bireylerin demografik verileri Tablo
2.’de agiklamali bigimde gosterilmis, elde edilen veriler analiz edilmistir.
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Toblo 3. Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet
Frekans Yiizde (%)
Kadin 25 25
Erkek 75 75
Toplam 100 100
Yas
Frekans (%)
18-29 25 25
30-39 35 35
40-49 32 32
50 ve tizeri 8 8
Toplam 100 100
Calisilan Sektor
Frekans (%)
Kamu kurumu 20 20
Ingaat 5 5
Imalat 1 1
Madencilik 0 0
Mobilya 3 3
Hizmet sektorii 26 26
Diger 45 45
Toplam 100 100
Egitim Diizeyi
Frekans (%)
Ilk ve Ort. Okul 0 0
Lise 49 49
On lisans 4 4
Lisans 38 38
Yiik. Lisans 6 6
Doktora 3 3
Toplam 100 100
Gelir Zaman Aralig1
Frekans (%)
Giinlitk 2 2
Haftalik 3 3
Aylik 95 95
Toplam 100 100
Gelir Diizeyi
Frekans (%)
1000 — 1500 TL 7 7
1501 — 2500 TL 25 25
2501 — 3500 TL 45 45
3501 TL Uzeri 23 23
Toplam 100 100
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Ankete katilanlarin %251 kadin, %75°1 ise erkeklerden olugmaktadir. Bu
verilere gore, erkeklerin kadinlara kiyasla sigorta yaptirmada daha fazla paya
sahip oldugu goriilmiistiir. Katilim orani bakimindan yag araliklar: sirasiyla;
30-39 (%35), 40-49 (%32), 18-29 (%25) ve 50 ve iizeri (%8) olmustur.
Bu verilere gore, 30-39 ve 40-49 yas gruplarinin is hayatlarinda daha
aktif olduklar1 anlagilabilmekte ve sigorta triinlerine katilimlari diger yag
gruplarina gore daha fazla oldugu degerlendirilmektedir. Meslek gruplarinda
en fazla orana sahip olanlarin hizmet sektorti ve diger sektorler oldugu
goriilmiigtiir. Egitim diizeyi bakimindan en fazla paya sahip olan katilimcilar
sirastyla lise (%49) ve lisans (%38) olmustur. Katilimcilar arasinda yiiksek
lisans ve doktora mezunu sayist az oldugu igin sigortalilik oran: diigiik gibi
algilansa da daha fazla bir aragtirma kesiti ile yapilacak farkli bir aragtirmada
bu oranlarin degismesi muhtemeldir. Ankete katilan bireylerin neredeyse
tamamina yakininin sabit aylik bir {icret ile ¢alisan kigilerden olustugu
anlagilmaktadir. Gelir diizeyine gore ankete katilanlar incelendiginde; en
biiyiik paya sahip olan grubun 2501-3500 TL (%45) araliginda oldugu
goriilmiistiir. Bunun nedeninin ise riskli sektorlerdeki isletmelerin gogunlukla
(2020 y1l1 asgari ticret net: 2.324 TL) asgari ticretin biraz tizerinde bir tutar
ile ig¢i ¢alistirmasi oldugu irdelenmektedir.

3.5.2. Arastirma verilerinin dagilimi ve analizi

Aragtirmanin hipotezleriyle ilgili ANOVA testine ait veriler Tablo 4.’ten
Tablo 7.’ye kadar, Regresyon analizine ait veriler ise Tablo 8. ve Tablo
9.’da gosterilmigtir. Buna gore; bagimsiz gruplarin ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkin var olup olmadigini Olgmek igin
ANOVA testi kullanilmug, verilerin dagilimi ve sonuglar detayll bigimde
degerlendirilmistir.

Tablo 4. Cinsiyete Gore Miisterilerin Dijital Sigovta Hizmeti Tercibleri

Cinsiyet Say1 Ortalama Standart
Sapma
Dijital Hizmetlerde Kadmn 25 1,0391 24062
miigterilerin tercihleri
Erkek 75 1,5882 ,30212

Tablo 4.’te; ankete 25 kadin ve 75 erkegin katilim gosterdigi goriilmektedir.
Kadinlarin sigorta hizmetlerinin dijitallesmesi hakkinda diigiince ortalamalari
1,0391 erkeklerin ortalamast ise 1,5882’dir. Standart sapma kadinlarda
0,24062 ve erkeklerde 0,30212°dir. Bu oranlara gore; aragtirma kitlesinde
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yer alan erkeklerin kadinlara oranla dijital sigorta {irtinlerini/hizmetlerini
daha fazla tercih ettigi anlagilmaktadir.

Tablo 5. Yasa Gore Dijital Sigorta Hizmetleri Hakkmdaki Diisiinceler

Kareler Serbestlik Kareler F
Toplami Derecesi Ortalamasi P
Gruplar 7,234 2 2,985 3,859 1002
Aras1
Gruplar Igi 91,717 93 ,359
Total 98,951 95

Tablo 5.te; dijital sigorta hizmetlerine bakig agist ile katiimailarin yag
gruplarina iliskin Anova testi sonuglar1 yer almaktadir. Tabloda, anlamlilik
degerinin 0,002 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0,05ten kiigiik
oldugu igin, dijital sigorta hizmetleri ile miisteri tercihleri arasinda, yasa
gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu goriilmektedir. Anova testi
sonuglar1 ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, yag grubu
30-39 arasinda olan katihmailarin dijital sigorta hizmetlerine bakig agisinin
daha olumlu oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Tablo 6. Egitim Durumuna Gove Miisterilerin Dijital Sigovta Hizmetleri Hakkindalki

Diigsiinceleri
Kareler Serbestli.k Kareler F p
Toplamu Derecesi Ortalamasi
Gruplar Arasi 8,414 5 2,956 3,566 ,003
Gruplar Igi 125,624 94 459
Total 134,038 929

Tablo 6’da; sigortaya bakig agisi ile katihmcilarin egitim durumlarina
iligkin analiz yer almaktadir. Anova testi verilerinde anlamlilik degerinin
0,003 oldugu goriilmektedir. S6z konusu deger 0,05°ten kiigiik oldugu i¢in,
sigortaya bakig agisi ile egitim durumlart arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farkin oldugu goriilmektedir. Anova testi sonuglar1 ve gruplara ait
ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, egitim durumu lise mezunu olan
katihmcilarin dijital sigorta hizmetlerine bakig agisinin daha olumlu oldugu
sonucuna ulagilmaktadir.
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Tablo 7. Gelive Gove Miistevilevin Dijital Sigorta Hizmetleri Hakkindaki Diisiinceleri

Kareler Serbestli.k Kareler F p
Toplamu Derecesi Ortalamast
Gruplar Arast 7,85 9 2,214 4,724 ,002
Gruplar Igi 89,57 87 245
Total 97,42 96

Tablo 7.’de; dijital sigorta hizmetlerine bakig agis1 ile katilimcilarin gelir
durumlarina iligkin analiz sonuglar1 yer almaktadir. Anlamhlik degerinin
0,002 oldugu goriilmekte ve soz konusu deger 0,05ten kiigiik oldugu igin,
dijital sigorta hizmetlerine bakig agisi ile gelir durumlart arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkin oldugu degerlendirilmektedir. Anova testi sonuglari
ve gruplara ait ortalamalar birlikte degerlendirildiginde, gelir durumu 2501-
3500 TL arasinda olan katilimcilarin sigortaya bakis agisinin daha olumlu
oldugu sonucuna ulagilmaktadur.

3.5.3. Regresyon analizi verileri

Miigterilerin sigorta hakkindaki diigiinceleri ile dijital sigorta hizmetlerinin
tercihi arasinda bir iligkinin olup olmadiginin tespiti igin regresyon analizi
yapilmug ve veriler Tablo 8. ve Tablo 9.’da analiz edilmistir.

Toblo 8. Sigorta Hakkindaki Diisiince ve Dijital Sigorta Hizmetlerinin Tercibi Ilishisi

Model Kareler Serbestli.k Kareler e p
Toplamu Derecesi Ortalamast
Regresyon 41,733 1 41,733 154,304 ,000
1 Artik 26,505 98 270
Toplam 68,238 29

Tablo 8.de; Anova tablosuna ait kareler toplami, serbestlik derecesi,
ortalama degeri, frekans degeri ve frekans degeri tlizerinden hesaplanan
anlamlilik derecesi degerlerinden olugmaktadir. Buradaki anlamlilik derecesi
(,000), modeldeki bagimsiz degiskenlerden en az bir tanesinin bagiml
degisken {izerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bu verilere gore;
miigterilerin sigorta hakkindaki diisiinceleri ile dijital sigorta hizmetlerinin
tercihi arasinda anlaml bir iligkinin bulundugu goriilmektedir.
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Tablo 9. Bagunls Degisken Katsaydar:

Katsayilar
Standartlagtirtlmamis | Standartlagtirilmig
Katsayilar Katsayilar
Model BR T P
CBIESYOR | Gtd. Hata Beta
Katsayisi
Sabit 4,069 608 6,693 | ,000
1| Degisken

Sigorta hak. 2,145 173 ,782 12,422 | ,000

Davranigi tamimlayan degisken kat sayisi sigorta hakkinda davranig
iligkisinin analiz edildigi regresyon sonuglari Tablo 9.’da goriilmektedir.
Degerlere gore; sigorta hakkindaki davranig 0,05 diizeyinde diigiiniildiigiinde
(Anl.=,000) anlamli bir iligkinin oldugu gortilmektedir. Ciinkii anlamlilik
derecesini ifade eden deger, 0,000 < 0,05°tir. Beta katsayisinin pozitif
olmasi ise (2,145) miisterilerin sigorta hakkindaki diigiinceleri ile dijital
sigorta hizmetlerinin tercihi arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugunu
gostermektedir.

Sonug

Sigorta hizmetini gerektiren olumsuz durumlarda veya 6ncesinde, web
sayfasi, sosyal medya aglar1 veya telefon mesaji yoluyla kurumlar ve bireyler,
ihtiya¢ duyulan kaza tespit tutanagi, hasar tespit belgesi, kasko sigortast,
trafik sigortasi, saglik sigortasi, DASK, kimlik fotokopisi vb. belgeler ile
kayit iglemlerini ve belge aligverisini hizli bicimde yiiriitebilmektedirler.
Saglanan hiz ve kolaylik sigorta isletmelerine maliyet ve zaman avantaji
saglamaktadir. Son 3 yildir yaganan kiiresel Koronaviriis salgmimnin da
etkisiyle sigorta hizmeti sunan isletmeler, hedef kitlelerine temassiz ve
kolay bagvuru hizmetlerini sunmak durumunda kalmiglardir. Yaganan
kiiresel salgin, saglik sigortasi triinlerinin/hizmetlerinin gesitlendirilmesi
ve detaylandirilmasi gerektigi sonucunu da ortaya ¢ikarmugtir. Konuya bu
bakimdan yaklagildiginda, kiiresel salgin ve benzeri risk durumlarinda dijital
kanallarin igletmelere yeni firsatlar ve avantajlar sundugu dile getirilebilir.
Buna gore; sigorta iirlinlerinin dagitiminda ve tutundurmasinda web
sayfasi, sosyal medya aglari, elektro boardlar, toplu tagima araglarindaki
ckranlar, hologramik goriintii teknolojileri, gsm mesajlar1 ve aramalarin
etkili olabilecegi unutulmamalidir. Yurdakul ve Dalkiligin (2016: 53)
belirttigi gibi, sosyal medya, cep telefonlar1 ve mobil uygulamalar araciligiyla
elde edilen veri zenginliginin kullanilmasi, daha detayli ve dogru miisteri
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degerlendirmesi anlamina gelmekte ve riskin fiyatlandirilmas: dahil biyiik
olanaklar sunmaktadir. Sonug olarak, sigortacilar kisisel miigteri ihtiyaglarina
ve 6zel durumlara gore tirtinlerini kigisellestirebilmekte, daha iyi fiyatlama ve
yeni pazar firsatlar1 sunan hizmetler tasarlayabilmektedir.

Bu ¢aligmada; yararlanilan lisansiistii tezindeki sigorta miisterileriyle ilgili
yiriitiilen aragtirma verilerinden yola ¢ikilarak bireylerin sigorta iiriinlerinin/
hizmetlerinin ve dagitimindaki dijitalleymeye baks agilari, tepkileri, kullanim
durumlart ile demografik yapilarinin dijital sigorta iiriinlerini/hizmetlerini
kullanmalarindaki etkisi veya iligkisi irdelenmis ve analiz edilmigtir. Diger
caligmalardan farkl olarak bu ¢aligmadaki veriler, belirli konu ve alanlarla
sinirl kalinmayarak hizmet pazarlamasi stratejileri dogrultusunda tespitlere,
degerlendirmelere, analizlere ve Onerilere yer verilerek sunulmugtur. Buna
gore; aragtirma kitlesini olugturan bireylerin gogunlukla orta yag ve geng
yasta olduklari, daha ¢ok lise ve lisans egitim diizeyine sahip olduklar1 ve
daha ¢ok hizmet, diger ve kamu sektoriinde galigtiklar: tespit edilmigtir. Elde
edilen verilere gore, aragtirma kitlesini olugturan bireylerde gelir diizeylerinin
cogunlukla, aragtirmanin yiiriitiildiigii yila ait asgari {icret diizeyi ve biraz
altr ile tistiinde yogunlastigi ve erkeklerin kadinlara oranla dijital sigorta
tiriinlerine/hizmetlerine daha fazla ilgili oldugu goriilmiistiir.

Elde edilen demografik bulgulara gore; dijital ortamda sunulan sigorta
triinlerinde, cinsiyete gore miigterilerin sigorta tercihlerinin benzerlik
gosterdigi anlagilmaktadir. Bu nedenle iiriin olusturma, dagitim, fiyat
ve tutundurma faaliyetleri planlanip uygulanirken cinsiyet farkhilig
gozetilmeden, tiim bireylere hitap edilmelidir. Dijital sigorta hizmetlerinin
tercihiyle ilgili sonuglara gore, dijital sigorta iriinlerinin 6zellikle 30-39
yag araligindaki bireyler basta olmak iizere geng ve orta yastaki bireylere
uygun bi¢imde hazirlanip sunulmasi, sigorta triinlerinin talep edilmesini
ve satilmasini kolaylagtirabilir. Verilere gore; basta hizmet sektorii, diger
sektorler ve kamuda galiganlar olmak tizere, 18-49 yag araligindaki bireylere
yonelik, dijital ortamlarin ve sosyal medya aglarinin etkin kullanimiyla yeni
ve kapsamli sigorta {irlinlerinin tanitimi yapilabilir. Oncelikle, ulagilmast
gereken hedef kitlenin tiim boliimlerine hitap edilmesi saglanarak, tanitim
faaliyetlerinde maliyet avantaji elde edilmesi miimkiin olabilir. Dijital ortamda
sunulan sigorta hizmetlerinde, hedef kitlenin egitim diizeyi ve durumu,
dijital sigorta tiriinlerinin tercih edilmesini pek etkilemedigi gortilmiis fakat
pazarlama stratejilerinde lise ve lisans mezunlarina oncelik verilebilecegi
degerlendirilmektedir. Dijital sigorta iriinlerinde ve hizmetlerinde,
miigterilerin tercihleri gelir diizeyine gore farklihik gosterdiginden, gelir diizeyi
diger gelir gruplarina kiyasla daha yiiksek olan gruplara 6ncelik verilebilir.
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Ayrica diigiik gelir grubundaki, olasi dijital sigorta hizmetleri miigterilerine
yonelik uygun ve kapsayici yeni sigorta iirtinleri gelistirilmelidir.

Elde edilen verilere gore, miisterilerin dijital ortamda sunulan sigorta
triinlerine bakis agilarinin olumlu oldugu goriilmekte, bu nedenle
dijital ortamlarin ve diger iletisim teknolojilerinin daha fazla ve etkin
kullanimiyla hitap edilen pazarin genisletilebilecegi anlagilmaktadir.
Gelecekte farkli teknolojiler araciligiyla yeni sigorta iiriinlerinin ve yeni
hizmet yontemlerinin gelistirilmesi muhtemel olup, bu durum ise yeni
pazarlar ve yeni miigteriler anlamina gelmektedir. Diyjital sigorta tiriinleri ve
hizmetleriyle ilgili faaliyetlerde olumlu sonug alinabilmesi igin iletigim odaklt
bir strateji izlenerek, hedef kitlede 6nemsenme duygusuna hitap edilebilir.
Boylece potansiyel miisterilerin, dijital sigorta iriinlerini/hizmetlerini
kullanmalar1 i¢in ikna olmasi kolaylagabilir. Ayrica, tanitim igeriklerinde
olas1 olumsuz durumlara, sigorta iiriiniine neden ihtiyag duyulacagina ve
yasal zorunluluklara dair detayl bilgilere yer verilmesi hedef kitlenin ikna
edilmesini kolaylagtiracaktir.

Gelecekte yapilacak galigmalarda; sigortacilik sektorii ve diger hizmet
sektorleriyle ilgili yeni, farkli ve disiplinler arasi bakis agilar1 gelistirilerek
daha genis kitlelere yonelik detayli ve kapsamli aragtirmalar yapilabilir. Ayrica,
yapay zekayla ilgili gelismelerin dikkate alinarak galigmalarda bu konuya
yer ayrilmasi daha dogru bir yaklagim olacaktir. Dijital teknolojilerden
verimli bigimde yararlamlmasinin sigortacilik sektorii igin biiyiik 6nemi
olsa da kullamilan teknolojilerin/aglarin belirli bir maliyeti vardir ve bu
yiizden izlenecek stratejiler dikkatlice belirlenmelidir. Bu dogrultuda sigorta
isletmelerine yonelik sunulabilecek 6neriler alttaki bigimde siralanabilir:

e Kullanilan olanaklarin hedef odakli olmasi sigortact igletmeler igin
vazgegilmez bir prensip olmalidir. Boylece, optimum maliyetle
faaliyet gosterilebilecek ve pazarlama = stratejileri buna  gore
bi¢imlendirilebilecektir.

* Sigorta iirlinlerine/hizmetlerine ihtiyag duyan hedef kitlenin detayl ve
dogru bigimde belirlenmesi, yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumu gibi
unsurlarin dikkate alinmasi gereklidir.

¢ Demogratik yapilarina gore, hedef kitleye uygun yeni sigorta tirtinleri/

hizmetleri gelistirilebilmeli, iriinler/hizmetler zenginlestirilmeli ve
rakiplere kiyasla farklilik olugturacak bigimde sunulmalidir.

* Hitap edilen miisteri/tiiketici kitlelerine uygun olabilecek/ulagilabilecek
iletigim kanallar1 ve zaman araliklar: tercih edilmelidir.
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¢ Ogzellikle orta yag ve yasl grubunda olan bireylere dijital sigortacihik
hizmetleri sunulurken, yasanabilecek bilgi ve belge glivenligi kaygisinin
giderilmesine yonelik net ve dogru bilgiler sunulmalidir.

* Gerektiginde, yasanabilecek olasi bir sorunda miigterilerin yasal ve
hukuki tiim zararlarinin karsilanacag: garantisi verilmelidir. Boylece,
hedef kitlenin giiveni kazanilarak miigteri memnuniyeti ve sadakati
elde edilebilir.

e Tletisim odakli bir pazarlama stratejisi izlenerek, hedef kitlenin dijital
sigorta triinlerine ve hizmetlerine olan giiven duygusu artirilabilir
ve sigortalt olmalar1 kolaylagabilir. Buna gore, sigorta isletmelerinde
iletisim ve pazarlama iletisimi konusunda uzman kigilerin istihdam
edilmesi olumlu sonuglar alinmasini saglayabilir.
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Bolum 14

Instagram’in Tutundurma Islevinin Butik
Pastacilik Alaninda Faaliyet Gosteren
Girigimcilerin Girisimeilik Kararina Etkisi

Behiye Begendik!

Ozet

Teknolojik yenilikler is yagamini kolaylagtirmakla beraber insanlarin hayatlarina
da etki etmektedir. Bilgisayarlarin, internetin ve akill telefonlarin gelisimi
mevcut igletmelerin ig yapma sekillerini degistirerek geleneksel pazarlamadan
dijital pazarlamaya adim atmalarina neden olmugtur. Mevcut igletmelerle
beraber yeni kurulan isletmeler de dijital pazarlama ekseninde faaliyetlerine
yon vermektedir. Dijital pazarlamanin 6nemli bir bileseni olan sosyal medya
pazarlamasi isletmelerin siklikla kullandiklar: bir tutundurma karmasi bilegeni
haline gelmektedir. Bu ¢alismada Instagram’in ve Instagram’in tutundurma
iglevinin girigimcilerin girisimci olma fikrine etkisini tespit etmek igin butik
pastacilik alaninda faaliyet gosteren girigimciler iizerinde bir aragtirma
gergeklestirilmistir. Girigimcilerin bu konudaki goriislerini derinlemesine
ogrenmek icin butik pastacilik alaninda faaliyet gosteren girigsimciler ile yiiz
yiize yapilan goriigmeler sonucunda, Instagram’in girigimci olma kararina ya
da Instagram’in tutundurma iglevinin girisimcilik hareketine etkisi olmadig:
sonucuna ulagilmistir.

Girig
Teknolojik yenilikler ig stireglerini degistirdigi gibi tiiketicilerin yagsam

bigimlerine de yansiyarak davranislarinda da doniigiime neden olmustur.
Isletmeler igin miigterileri ile iletisimi yoneten pazarlama boliimii de
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bu degisimlerden en ¢ok etkilenen boliim olmustur. Dijital pazarlama
tiikketicilere ulagmak igin dijital mecralar1 kullanarak yiiriitiilen pazarlama
faaliyetleri biitiintidiir.

Dijitallesme  ile birlikte pazarlama tamimlarinda  bile farklhiliklar
goriilmektedir. Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) pazarlamay: miisteriler
ile iletisim kuran, miisterilere deger saglayan, organizasyonun kir elde
etmesi igin miisteri ve diger paydaslarla iligkiyi yoneten bir dizi siireg
iireten Orgiitsel iglev olarak tanimlamistir. Bu tanimda da vurgulandigy gibi
pazarlamanin odagi miisteri iligkileridir. Isletme miisteri iliskisi kargilikl
fayda saglama temelinde sekillenmigtir. Miisteriler isletmeden elde ettikleri
fayda karsihginda isletmenin kar elde etmesini saglar.

Pazarlama, faaliyetlerine miigteri istek ve ihtiyaglari dogrultusunda
yon vermistir. Bu nedenle pazarlamanin odaginda miisteri yer almaktadr.
Pazarlamanin odaginda miigterinin olmast demek, miisteri memnuniyetinin
saglanmasi igin miisteri gikarlarim gozeterek miigteri iliskilerinin devamliligini
saglamak demektir. Bu noktada, miisterinin degisen ekonomik ve teknolojik
kosullar neticesinde farklilasan hayati ve tiiketim aligkanliklarina bagh
olarak igletme ve miisterisi arasindaki iligkinin de degisime ugradigr bir
gercektir. Glinlimiiz insani arkadaslik etmek i¢in Facebook veya Google’,
siyasi giindemi takip etmek ve siyasi yorumlarda bulunmak igin Twitter’,
giiniin videolarini izlemek igin YouTube’u, resimleri sabitlemek igin sosyal
scrapbooking sitesi Pinterest’t veya fotograf paylagmak igin Instagram
ve Snapchat’t kullanmaktadir. Dijital ¢ag misterilerin tiriin bilgisi, fiyat
kargilagtirmasi, marka etkilegimi gibi konularda farkindaliklarinin artmasina
neden olmustur. Biitiin bunlar 118inda, pazarlamacilar da kesinlikle
miisterileri ile kesintisiz iletigimi devam ettirmek igin tabi ki miigterilerin
var oldugu her alanda yer alacaklardir. Dijital mecralar pazarlamacilara
miigteri i¢in deger olusturma, miisterilere ulasma ve miisteri iliskisi kurma
ve devamliligini getirme konusunda yeni kapilar agmugtir.

Internet kullanimi biitiin diinyada artarak devam etmektedir. Dijital
¢agin boyutu internet kullanimi hakkinda yapilan ¢aligmalarda daha belirgin
bir hal almaktadir. Diinya genelinde niifusunun %59.5’1 olan 4.66 milyar
insan internet kullanicisidir. Niifusun %53.6%s1, yani 4.20 milyar kigi, aktif
olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir (Recro Digital Marketing, 2021).

Tiirkiye’de ise, 2021 Ocak ay1 itibariyle tespit edilen 84.69 milyon niifusun
%?77.7’s1 olan 65.8 milyon insan aktif olarak interneti kullanmaktadir. Sosyal
medya kullanicilarinin niifusa gore orani ise %70.8 yani 60 milyon kisi olarak
belirlenmigtir (Recro Digital Marketing, 2021).
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Tiirkiye’de internet kullanicilarinin internette gegirdigi ortalama siire 7
saat 57 dakikadir. Buna kiyasla televizyon izleme orani 3 saat 13 dakika
ile daha diigiik seviyededir. Sosyal medyada harcanan vakit ise 2 saat 57
dakikadir. Her internet kullanicisinin ortalama 9 farkli hesabi bulunmaktadr.
Sosyal medyay1 is amaciyla kullananlarin orani ise %47°dir (Recro Digital
Marketing, 2021).

Bu rakamlar, internet kullaniminin tiiketicilerin giindelik hayatinda hem
zamanlama olarak hem de etki olarak ne kadar biiyiik bir paya sahip oldugunu
gostermektedir. Internetin ve dijital mecralarin insanlarin hayatindaki baskin
konumu nedeniyle, gevrimigi olarak varlik géstermeyen bir igletme bulmak
gok zordur. Faaliyetlerine gevrimigi baglayanlarin yani sira, geleneksel olarak
gevrim dig1 faaliyet gosteren igletmeler de su anda gevrimigi pazarlama
kanallarini kurmugtur.

Internet ve sosyal medya insanlarin sadece sosyallestigi, fotograf paylastig
alanlar olmaktan gikmustir. Elektronik ticaretin de gelisimi ile pek gok kigi
i¢in internet iizerinden i§ yapma imkani dogmustur. Yeni iy modelleri ile
birlikte sosyal medya elektronik ticaret igin bir mecra konumuna gelmistir.
Ozellikle yeni kurulan kiigiik 6lgekli isletmelerin sermaye kisitlart nedeniyle
sosyal medya bu igletmelere pek ¢ok kolayliklar sunmaktadir. Fiziki magazalar
olmadan sosyal medya kanallar1 tizerinden sektorde varlik gosterebilmek ve
pazarlama iletisimini sosyal medya kanallar1 tizerinden yapabilmek pek ¢ok
kigiyi ig kurma konusunda cesaretlendirmektedir.

Sosyal medyanin artan popiilaritesi ozellikle girigimci davraniglarini da
etkilemigtir (Olanrewaju vd., 2020). Sosyal medyada igletmenin pazarlama
iletigimi  galigmalarini yiirtittiigti bilinmektedir. Son zamanlarda sosyal
medya iizerinden her sektorden igletmelerin pazarlama iletigimlerine agirlik
vermeleri ve bu mecralar tizerinden satig yapan isletmelerin sayica fazlalagmasi
nedeniyle bu galigmada ig fikrinin olugup gelismesinden itibaren baglayan
stiregte sosyal medyanin etkileri arastirilacaktir.

Ancak caliyma daha anlamli bir sonu¢ alinacagi diigiincesiyle ayni
sektorde faaliyet gosteren girigimciler {izerinde aragtirma yaparak, gergevenin
yiyecek ve igecek sektorii ile sinirlandirilmasina karar verilmigtir. Diinya’daki
gelismesine paralel olarak tilkemizde de yiyecek ve igecek sektorii son 10
yilda hizla biiyiiyerek hem ticari hem de sosyal agidan 6nemli konuma
sahip olmustur. Sektor 6zelinde son yillarda geleneksel pastanelerden farkli
olarak tamamen miisteri tercihleri dogrultusunda tasarim yaparak kisiye
ozel pastacilik hizmeti veren butik pastacilik alanina odaklanilmigtir. Cok
sayida tiiketici tarafindan 6zel giinlerin vazgegilmezi olmasi, butik pastacilik
hakkinda iiniversitelerde dersler verilmesi ve pek cok bireysel girigim
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tarafindan workshoplar diizenlenmesi ile birlikte butik pastaciligi meslek
edinmek isteyen kisi says1 artmaktadir. Cok sayida girisimcinin bu faaliyeti
temel alarak ig kurdugu ve sosyal medyada pazarlama iletigimi faaliyetini
yuriittiikleri gozlemlenmektedir. Literatiirde de butik pastaneler igin en
uygun olan pazarlama stratejilerinin belirlenmesi konulu bir ¢alisma yer
almaktadir (Aydin, 2013). Bunun yanu sira, sosyal medya kapsamu igerisinde
yukarida sayildigi gibi pek ¢ok mecra yer almaktadir. Bu nedenle yapilan
aragtirmalar sonucunda en ¢ok tercih edilen mecra olmasi nedeniyle sosyal
medyanin, Instagram ile sinirlandiriimasi daha uygun olacaktir. Bu ¢aligmada
ise Instagramin ve Instagram’in tutundurma fonksiyonunun butik pastacilik
sektoriinde faaliyet gosteren girisimcilerin girisimcilik kararmna etkisi butik
pastacilik sektorii tizerinden incelenecektir.

1. Sosyal Medya ve Girisimcilik

Kaplan ve Haenlein (2010, s: 61) tarafindan tanimlanan sosyal medya
(SM) Web 2.0’in ideolojik ve teknolojik temellerinin iizerine inga edilen
ve kullanici tarafindan olusturulan igerik degisimine izin veren Internet
tabanli uygulama grubudur. Sosyal Medya insanlarin birbirleriyle etkilesim
seklini degistirmigtir. Lister (2018) tarafindan bildirildigi iizere, 2 milyon’u
dogrudan reklam amagh olmak tizere 50 milyondan fazla isletme, Facebook
isletme sayfalarini  kullanmaktadir. Benzer bir egilim, kullanicilarinin
yarisinin bir igletme sayfas1 takip ettigi Instagram gibi diger baskin sosyal
medya platformlarinda da gozlemlenmektedir.

Girigimciligin ekonomik biiylime {izerinde olumlu bir etkisi oldugu
yaygin olarak kabul edilmektedir (Ratten, 2011). Bu nedenle, bolgesel
ve ulusal kalkinma igin girisimsel gabalar desteklenmektedir (Xu ve Maas,
2019). Girigimcilik ile ekonomik faaliyet arasindaki baglanti kurulurken
(Ratten, 2011), oOte yandan girigimciligin tanimi konusunda 6nemli
tartigmalar vardir (Spencer v.d., 2008). Stevenson ve Jarillo (1990)
girisimciligin bireylerin kontrol ettikleri kaynaklara bakilmaksizin firsatlari
kovaladigy stire¢ olarak belirtmektedir. Schneider vd. (2007) girisimciligin
girisimcinin  gergeklestirecegi 1i¢ ana fonksiyonla ilgili olduguna dikkat
cekmektedir: firsatlarin kesfi, karsilanmamug ihtiyaglarin tespit edilmesi,
riskleri tistlenmek dahildir ve girisgimlerin uygulanmasini saglayacak aglar
kullanmak. Shane ve Venkataraman’a (2000) gore, girisimcilik sadece
firsatlarin tanimlanmasini degil, ayni1 zamanda deger elde etmek igin belirlenen
firsatlarin degerlendirilmesi ve kullanilmasinmi igermektedir. Daha sonraki
tanimlar, girisimciligi, yeni girisimlerin ve organizasyonlarin yaratilmasini
(Jafari Sadeghi v.d., 2019d) ve bireylerin veya ekiplerin yeni ekonomik
firsatlar yaratmast olarak agiklamaktadir. Uzerinde anlagmaya varilmig bir
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tanim bulunmamakla birlikte girigimcilik i¢in, degisen tanimlardan ortaya
¢ikan ortak bir tema firsat tanimadir.

Teknoloji ve firsat kullanimimnimn artmasi ile girigimcilik kapisint agan
teknolojik yeniliklere 6nemli 6lgiide odaklanma sunulmaktadir. Teknolojik
yenilik, yalmzca ekonomik deger yaratilmasina yol agmamis, ayn1 zamanda
toplumsal deger de yaratmugstir (Van Der Have ve Rubalcaba, 2016). Bireyler
yeni girigimler yaratmak igin teknolojik firsatlardan istifade etmektedir ve
bunu yaparken bir iilkenin sosyo-ekonomik kalkinmasini amaglayan deger
yaratma siirecine dahil olmaktadir (Jafari Sadeghi, vd., 2019d).

Sosyal medya, su anda diinyamizi yeniden sekillendiren teknolojik
yeniliklerden biridir (Sukumar vd., 2021: 561 ). Sosyal medya, sadece kigisel
iletisim igin degil, ticari faaliyetler igin de kullanilmaktadir (Cambria vd.,
2012). Ornegin, genis bant ve dijital cihazlarin geligtirilmesi, internete uygun
fiyatlt kaliteli erisim saglanmasini miimkiin kilmigtir. Insanlar internete her
yerden ne zaman isterlerse erigebilmektedir. Bu avantaj, sosyal medyay1
isletmeler igin etkili bir pazarlama araci haline getirmektedir (Olanrewaju
vd., 2020). Sosyal medya insanlarin iletisim kurma bi¢imini ve cografi
lokasyonlarin getirdigi kisitlamalar1 agma geklini degistirmigtir. (Laroche
vd., 2013). Diinyanin her yerinden insanlar igin istedikleri zaman ve yerde
iletisim kurmak miimkiindiir. Ayrica sosyal medya tiiketici davraniglarini
yeniden sekillendirmistir (Laroche vd., 2013).

Girigimciler sosyal medyay1 ticari faaliyetleri igin hayati 6nem tagtyan
amaglar dogrultusunda gesitli nedenlerle kullanmaktadir. Sosyal medyanin
agiklik ve baglanabilirlik 6zelligi, girigimcilerin uzman tavsiyesi belirleme
ve bunlara ulagma konusunda yasadiklar1 yetersizlik veya zorlugun
iistesinden gelmektedir. Bu, bilgi ve destege ihtiya¢ duyulan girisimciligin
ozellikle ilk agamalarinda ¢ok 6nemlidir. Ustelik girisimciler sosyal medyayi
agirhikli olarak iriin/hizmetlerini pazarlamak igin kullanmaktadir. Ortak
girisimcilerle etkilesim ve ag kurma yetenegi, bir bagka hayati faktordiir.
Biiyiik olgiide, sosyal medya, girisimcilerin birlikte yaratmay: ve yeniligi
yonlendiren ortakliklar olugturmasina, benzer ilgi alanlarina dayali baglanti
ve iliski kurmasina izin vermistir. (Quinton ve Wilson, 2016) (Bhimani vd.,
2018; Rathore vd., 2016). Bu platformlarin kullanimi, girisimcinin iginin
biiylimesi i¢in ok 6nemli olan isletme performansini iyilestirmektedir.
(Alarcén-del-Amo vd., 2018; Franco, vd., 2016; Tajvidi ve Karami, 2017).

Sosyal medya teknolojileri is insanlarinin ve girigsimcilerinin etkilegim
bigimlerini  degisirmistir. Bununla beraber, girigimcilik firsatlarinin
tanimlanmasini, pek gok paydagin birbiriyle baglanti kurmasini ve igletmenin
dig ekosisteme baglanmasini saglamaktadir (Gupta ve Bose, 2019). Sosyal
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medyanin agikhigr ve baglanabilirligi, girisimcilerin uzman tavsiyesi almak
igin yagadig1 yetersizlik veya zorlugun iistesinden gelir (Kuhn vd., 2016).
Derin etkisi goz oniine alindiginda, sosyal medyanin girigimcilik siireci ve
performansina da etkiye sahip olabilecekleri gercegi sasirtict degildir (Ahmad
vd., 2019). Bu nedenle sosyal medya ve girisimcilik arasindaki iliskiye dair
caligmalar literatiirde son zamanlarda yeni yer bulmaya baglamistir (Schjoedt,
2020: 7). Takip eden boliimde, teori ve pratikte sosyal medya ve girisimcilik
iligkisinin tam olarak anlagilmasi i¢in alanda daha 6nce yaymnlanan ¢aligmalar
analiz edilerek gozden gegirilmistir.

1.1. Sosyal Medya ve Girisimcilik ile ilgili Literatiir Taramasi

Kuhn, Galloway, Williams (2016) makalelerinde, kiigtikisletmesahiplerinin
Internetin sundugu firsatlara odaklanarak yerel topluluklart digindaki diger
girisimcilerden gayri resmi tavsiye arayiglarini incelemektir. ABD’nin kirsal
bir eyaletinde 600’den fazla isletme sahibi-yoneticisine ayni topluluktaki
emsallerinden bir Onceki yil boyunca tavsiye aramalar1 hakkinda anket
diizenlenmigstir. Ankete yanit veren girisimcilerin ¢ogu kendi emsallerinden
tavsiye aldigini ve ligte biri ise gahsen hi¢ tanigmadiklari bir emsalinden
gevrimigi tavsiye aldigini belirtmigtir. Girisimcilerin emsallerinden tavsiye
almalarma bagl olarak igin biiyiimesi katkisi saglanmugtir. Katihimcilarin
tigte ikisinden fazlasi, 6zellikle kadin ve geng girisimciler sosyal medyayi ve/
veya gevrimigi forumlar1 hem yiiz yiize tamgtiklar1 hem de tanigmadiklar
emsallerinden tavsiye i¢in kullandiklar1 yanitini vermistir (Kuhn, Galloway,
Williams, 2016:189).

Parveen, Jaafar ve Ainin (2016) ¢aligmalarinda deger zinciri teorisi
sistemine dayal olarak, sosyal medya kullaniminin orgiitlerin performansina
ve girisimci yonelimine etkisini aragtirmayi amaglamugtir. 174 organizasyonun
katildigr ¢aliymada sosyal medya kullaniminin igletmenin tutundurma,
marka yonetimi gibi pazarlama faaliyetlerinde maliyetleri diigiirmesi,
miisteri iligkilerini gelistirmesi, bilgiye ulagim kaynaklarini gesitlendirmesi
sonuglarmna ulagilmugtir. Caligma ayni zamanda sosyal medya kullaniminin
orgiitlerin girisimcilik yonelimini artirmada giiglii pozitif etkiye sahip
olduguna dair kanit saglamugtir. (Parveen vd., 2016: 2208).

Troise, Dana, Tani ve Lee’nin (2021) makalelerinin amaci, sosyal
medya kullanimmin start-up’larin girigimcilik yonelimini ve girisimcilik
firsatlarin1 nasil etkiledigini aragtirmaktir.  Girigimcilik firsatlart;  firsat
kesfi, firsat yaratma, firsat tanima ve kaynak seferberligi gibi kavramlarla
ger¢evelenmistir. Girigimcilik yonelimi ise risk alma, proaktiflik ve yenilikgilik
boyutlar1 ile agiklanmaktadir. Aragtirma, sosyal medya kullaniminin
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girisimcilik firsatlar {izerinde giiglii bir olumlu etkisi oldugunu, ancak yeni
baglayanlarin girisimcilik oryantasyonu iizerinde higbir etkisi olmadigin
gostermektedir (Troise, vd., 2021: 2). Ayrica, sosyal medya platformlarina
agik erigim imkaninmin olmasi girigimcilerin bu mecralar {izerinde yeni ig
tikirleri yakalamasi firsatin1 dogurmusgtur. Sosyal medyalarin baglanabilirlik
ve agiklik 6zellikleri sayesinde girigimciler igletmelerin ilk kurulug agamasinda
yasadigi zorluklara daha kolay bir sekilde ¢6ziim bulabilmektedir (Troise vd.,
2021: 2) Bu tavsiyeler sonrasinda igletmelerin yonetim performans: pozitif
yonde gelismektedir (Nisar vd., 2019: 264).

Park, Sung ve Im’in ¢aligmasinin amaci, sosyal medya kullaniminin
girisimcilik firsatlarini nasil etkiledigini aragtirmaktir. Sosyal bilig teorisine
dayanan bu ¢alisma, ig yaratma siirecinin iki agamasi olan firsat kegfi ve
yaratma faktorlerini incelemektedir. Ampirik bulgularin gosterdigi gibi,
sosyal medyadan alinan bilgiler 6nceki bilgi ve deneyime dayali girisimcilik
firsatinin kesfi olumsuz etkileyebilir. Yani, 6n bilgi ve deneyime sahip olmayan
girisimciler, firsatlar hakkinda karar vermeleri igin sosyal medya bilgilerine
daha fazla giivenmektedir. Diger yandan, yeterli bilgiye sahip girigimciler
ise bir i3 kurmak igin sosyal medya bilgilerini kullanmak konusunda
isteksiz olurlar. Anket sonrasi yapilan galigma, yeni girisimler arasinda
stratejik karar vermede sosyal medyanin degeri konusundaki siipheciligi
yansitarak, sosyal medyanin pratik kullanimmin teorik ¢aligmalardan farkli
olabilecegini gostermektedir. Yeterli bilgiye sahip girisimciler, daha az
degere sahip oldugunu diigiindiikleri sosyal medya bilgilerine diigiik giiven
hissettikleri igin, sosyal medya kullanimi girigimcilik firsatlart bulmalarina
yardimci olmamaktadir. Porter vd.nin (2015) ¢aligmasiyla tutarl olarak bu
caliymada da sosyal medya kaynaklarinin en az giivenilir oldugu ve kisisel
temaslarin en giivenilir oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Katilimeilar, kigisel
temaslardan ve deneyimlerden elde edilen bilgilerin girigimcilik firsatlarina
karar verirken kullanilacak en giivenilir bilgi olduguna inanmaktadir. Sosyal
medya bilgilerinin, katilimcilar tarafindan pazar egilimlerini ve miigterilerin
geri bildirimlerini anlamak igin yararli goriildiigii, ancak girigimcilik firsatlart
hakkinda belirli bir karar verirken giivenilir bulunmadig; tespit edilmistir.

Kotler, Kartajaya, ve Setiawan’a (2010) gore, tiiketicilerin deneyimlerini
gekinmeden paylagmalar1 sonucunda, diger tiiketicilerin tercihleri ve
segimleri tizerinde etkili olan goriiglerin artig, sosyal medyay: daha etkileyici
hale getirmektedir. Sosyal medya insanlarin davramiglarini, bilgi elde etme
yontemlerini, satin alma kararlarini, satin alma davranmiglarini ve satin
alma sonrast degerlendirme kriterlerini etkilemektedir. Ozellikle Kiigiik
ve Orta Olgekli Tsletmelerin sermaye kisiti dahilinde geleneksel yollardan
tutundurmanin yiiksek maliyetleri kargisinda Instagram, Facebook gibi
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sosyal medya kanallar1 yeni ve basarili i3 modellerinin dogusuna neden
olmaktadir (Kadam ve Ayarekar, 2014: 4).

Sosyal medya igletme c¢aliganlariyla, tedarikgileriyle, miisterileriyle
baglantili kalarak markanin ve profillerinin tutundurmasini yapmaktadir. Bu
sayede sosyal medya girisimciye, igerisinde bulundugu ag ile bilgi paylagabilme
ve i birligi yapabilme firsatin1 vermektedir. Bu ig birliginin olumlu anlamda
gelismesi ise isletmelerin giktilarinin da geligmesini saglamaktadir (Kadam
ve Ayarekar, 2014: 4)

Girigimciler igin miigterileri ile dogrudan iletigim kurabilmenin yani
sira markalarinin tutundurma ¢aligmalarini bizzat kendilerinin kontroliinde
olmas1 miimkiin hale gelmistir. (Kadam ve Ayarekar, 2014: 4).

Cogu makale girigimciler tarafindan sosyal medyanin benimsenmesi ve
kullanilmasina neden olan faktorleri aragtirirken, sosyal medyanin girisimciler
tarafindan kullaniminin pazarlamayi agtig1 ve artik is aglarinda, bilgi aramada
ve igleri igin kitle fonlamasinda kullanildig: bulundu (Olanrewaju vd., 2020:
90).

2. Aragtirmanin Amaci

Sosyal medyanin agik iletisim yapisina sahip olmasi, bilhassa kisiye
Ozel ve az sayida {irlinler iireten ve pazarlayan igletmeler igin biiyiik
Ustiinliikler tagimaktadir. Bu nedenle, sosyal medya platformlarindan
ozellikle Instagram’da butik pastacilik yapan isgletmeler ¢ok fazladir.
Sektorel aragtirmalarin sonuglarina gore, fiziki magazasi olmadan sosyal
medya araciligryla butik pastacilik yapan isletmeler giderek artan sayilara
ulagmaktadir. Bu dikkat gekici rakamlara bagli olarak, miisterilere Instagram
sayfast aracihgiyla ulagan butik pastacilarin girigimci olma kararlarinda
sosyal medyanin tutundurma araci olmasmimn etkisinin  incelenmesi
amaglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda, butik pastacilik faaliyeti yapan
girisimciler ile yiiz yiize goriisme gergeklestirilmigtir.

2.1. Arastirmanin Kapsam, Yontem ve Sinurliliklar:

Kadam ve Ayarekar’a gore (2014), gelencksel yollardan tutundurmanin
yiksek maliyetleri karsisinda Instagram, Facebook gibi sosyal medya
kanallar1 yeni ve bagarili i modellerinin dogusuna neden olmaktadir. Troise,
Dana, Tani ve Lee’nin ¢aligmasina gore, sosyal medya platformlarina agik
erigim imkaninin olmasi girigimcilerin bu mecralar {izerinde yeni i fikirleri
yakalamas: firsatimt dogurmugtur. (Troise vd., 2021: 2). Girigimcilerin
i fikirlerinin olugmasi, igletmenin kurulusu ve igletimi siirecinde sosyal
medyanin iistlendigi rol ve etkilerini degerlendirmek igin butik pastacilik
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alaninda faaliyet gosteren igletmelerin girisimcileriyle, yiiz yiize goriigme
yapilmugtir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Hanehalk: Biligim Istatistikleri’nin
2022 yili sonuglarina gore, Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya ve
mesajlasma uygulamalart %82,0 ile WhatsApp, %67,2 ile YouTube ve
%57,6 ile Instagram’dir (TUIK, 2021). WhatsApp mesajlagsma ve Youtube
video paylagimi alaninda oldugu igin sosyal medya mecralarindan Instagram
segilerek girigimcilerin ig fikirlerinin olgunlagmast, isletme kurulugu ve igletim
stireglerine gibi agamalar incelenmigtir. Sosyal medya ile ilgili aragtirmalarda
simdiye kadar tiiketici odakli konularin segilmesi nedeniyle, sosyal medyanin
diger tarafi olan girisimciler iizerine yapilan ¢aliymada yiiz yiize goriigme
tercih edilerek daha detayli bilgi edinilmek amaglanmugtir. Instagram’da butik
pastacilik sayfa sayisinin belirlenememesi kisitlardan birini olusturmaktadir.
Bunun yani sira, instagram iizerinden ulagilabilecek kisilerin yiiz yiize
goOriigmeye zaman ayirmak istememesi de bir diger sinir1 teskil etmektedir.
Bu nedenle, kigisel baglantilara sahip olunan butik pasta hesaplar1 olan {ig
kigi ve onlarin tavsiye ettigi bir kisi olmak tizere toplam dort kisi ile yiiz
yiize goriisme yapilmugtit. Orneklem sayist Yin'in ve Eisenhardtin 6rnek
olay galigmasi igin yeterli gordiigi 3-12 araliginda yer aldigr igin uygun
bulunmugtur. Bu aralik, analiz sirasinda fazla yiikleme yapmadan yeterli
bilgiyi saglamaktadir (Freeman ve Cavusgil, 2007:10).

Yapilan goriisme sirasinda degerlendirilmek istenen varsayimlar agagidaki
gibidir:
1) Instagram, girisimcilerin is fikri olugturmalarina etki eder.

2) Instagram, girisimcilerin i fikirlerini destekleyecek alt yapiya
ulagmalarina etki eder.

3) Instagram’in, tutundurma iglevine bagl olarak, takipgi sayisi, miigteri
sayist ve satig miktarinin artigint saglayarak, girisimcileri ig fikirlerini
gergeklestirmeleri konusunda cesaretlendirerek etkili olmaktadr.

2.2. Arastirma Bulgular1

Yapilan goriigmede sorulan sorular iizerinden degerlendirmeye
baglamadan 6nce dort katiimcinin butik pastacilik hesaplart genel anlamda
degerlendirilecektir. Dort girisimciden sadece birinin Instagram diginda
Facebook hesab1 vardir. Facebook hesabi olan dordiincii girigimci de
Facebook’dan ziyade ana medya kanali olarak Instagram’ tercih ettigini
belirtmektedir.
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Dort girisimci de kadindir. Piyasada yag pasta ustalarinda erkeklerin
sayilarmin agirlikli olmasina ragmen, butik pastacilik alaninda girigimcilerin
ifadeleri ile kadinlarin hakimiyeti gortilmektedir.

Goriigme formunda yer alan sorular iki boliimden olugmaktadir. Tlk
boliimde Instagram’in ig fikri olusumu sirasinda ve igin kurulug agamasindaki
etkilerini 6lgmek iizere sorular hazirlanmustir. Tkinci boliimde ise Instagram’in
tutundurma iglevinin ig fikri kararndaki etkisi ve is kurulduktan sonraki genel
etkisi ol¢lilmektedir.

Is fikrinin olusumu ile ilgili, birinci girisimci ¢ocukluktan beri gikolata
fabrikas1 kurma hayalinin oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda, birinci
katimci, endiistri miihendisligi okurken de ticari ama¢ olmadan 100
kigiye tek kisilik pasta yapma tecriibesine sahip oldugunu ifade etmektedir.
Birinci katilimci, kurumsal bir igletmede endiistri mithendisi olarak 2 yil
caligtiktan sonra, dogum nedeniyle isten ayrilarak kendi igini kurma fikrini
gerceklestirmek iizere harekete gectigini eklemektedir. Bu siiregte, ig fikrini
olustururken, ¢ocukluk hayali olan gikolata tiretimi temel hareket noktasi
olmugtur. Ancak el yapimu gikolatalarin, igin finansal olarak dondiirtilmesinde
yeterli gelmeyecegi diistincesiyle, Instagram’dan ilham alarak butik pastacilik
alaniyla da ilgilenmeye baglamistir. Hem ¢ikolata hem de butik pasta ile ilgili
egitimlere Instagram itizerinden ulagmugtir.

Ikinci girigimci ise, yine doguma kadar meslegi olan anestesi teknikerligi
gorevini yerine getirmigtir. Dogum sonrasinda hobi olarak ¢ocuklarinin
dogum giinii igin pasta yapmaya baglamistir. Instagram’dan arastirdigy
yiz yiize egitimler ve pandemi siirecinde online egitimler sonrasinda
tanidiklardan siparig almaya baglamustir.

Ugiincii girigimi ise lise baglangicinda boliim segerken ileride kendi igini
kurma diisiincesiyle pastacilik alanini segmigtir. Meslek lisesinde pastacilik
alaninda mezun olduktan sonra, igyeri agma sertifikasina sahip olacagim
bilerek, igyeri agmanin daha kolay olacagr giidiisiiyle segimini yapmugtir.
Bu alanda mezun oldugu i¢in digaridan egitim alma ihtiyac1 dogmamustir.
Mezuniyetten sonra ¢aligtig isyeri magazay: kapattigt igin, tiglincli girigimci
de kendi igini yapma hayalini gergeklesgtirmisgtir.

Dordiincii girigimci ise ise 12 sene once kizina pasta yaparak butik
pastaciliga bagladigint  belirtmektedir. Instagram’in popiiler olmadigt
donemde Google’dan aramalar yaparak, butik pasta yapimini kendi kendine
ogrendigini ifade etmektedir. Cok detaylt bilgiye ulagamamasina ragmen,
kendi kendine yaptigi aragtirmalar sonucunda yaptigi pastalarin yakinlari
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tarafindan begenilmesi ile ilk sipariglerini tanidiklarindan almistir. Instagram
aracihgiyla yiiz yiize birkag egitim ve ¢ok sayida online egitime katilmugtir.

Instagram’in girigimcilerinin i§ fikrinin olugmasi ve faaliyete gegis
sirasindaki etkileri degerlendirildiginde, birinci ve {iglincli girigimcinin
cocukluktanitibaren girigimciolmaistegioldugu ortaya gtkmaktadir. Girigimei
olma istegi ile 1§ fikrinin belirlenmesi farkli olgulardir. Birinci katihmer ig
tikri olusumunda Instagram’in etkisi oldugunu ifade etmektedir. Digerleri
ise Instagram’dan ig fikri anlaminda esinlenmediklerini, dolayistyla ig kurma
oncesinde Instagram’in ve diger sosyal medya kanallarinin tutundurma
konusunda sagladig1 kolayliklardan etkilenmediklerini belirtmektedirler.
Ancak, kurulug donemleri agisindan baktigimizda, Instagram bu kadar
popiiler olmasa da Facebook gibi diger sosyal medya kanallarinin varliginin
bu yeni akim pasta modelleri konusunda gortiniirligii artirdig: bir gergektir.

Ikinci boliimde Instagram’in tutundurma fonksiyonunu
gergeklestirmesinin, hem ig fikrini gergege doniistiirme agisindan etkisi hem
de isin igleyisi sirasindaki etkisi incelenmektedir.

Birinci katilimer 2016 yilinda butik pastacilik hesabini atolyesi ile birlikte
es zamanl olarak agmustir. I fikri ve projesi kapsaminda fiziki magaza
imkanina sahip olmakla birlikte, Instagram’in daha genig kitlelere ulagmak
agisindan kapi agacag bilinciyle is fikri konusunda kararini sekillendirmigtir.
Birinci katilimer digerlerinden farkli olarak, ig fikrinin olusumu sirasinda
Instagram’in tutundurma konusunda fayda saglayacag: bilinciyle {inliilere
ticretsiz olarak pasta yaparak, onlarin etiketlemesiyle takipgi sayisini
artirmayt hedeflemistir. Buna bagli olarak Burcu Kara, Kadir Ezildi gibi
tinliilere pasta yapip, onlarin hesaplarinda kendi butik pastacilik hesabini
paylagmalarinin yan1 sira dénemin popiiler programi Nermin’in Mutfagrna
konuk olarak katilmi ve yine doénemin en gok izlenen dizilerinden olan
Istanbullu Gelin’in mekénlarinda gekilmesi nedeniyle takipgi sayilarinin gok
artirdigint agiklamaktadir. Tkinci katilimer ise, is fikri ile ilgili ¢aligmalari
olgunlagirken, Instagram’mn agik iletisim olanagi saglamasi nedeniyle
tutundurma fonksiyonundan yararlanacag diigiincesi ile harekete gegmistir.
Ugiincii katihmer, 2022 yilinda butik pastacilik Instagram hesabini agtig
igin, Instagram’in tutundurma iglevinin kolaylastirict katkisini kabul ederek
i§ kurma fikrine Instagram’m etkisi oldugunu belirtmektedir. Dordiincii
katilimer ise, ig fikrinin geligimi sirasinda Instagram’in tutundurma iglevinin
etkisi olmadigini belirtmektedir.

Ikinci boliimdeki diger konu, Instagram’in isletme kurulduktan ve hesap
agildiktansonrakietkisinindegerlendirilmesidir. Birincigirigimci, Instagram’in
kesinlikle biiyiik anlamda poxzitif etkisi oldugunu belirtmektedir. Oncelikle
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miisteriler, Instagram’in agik erigim Ozelligine bagl olarak, Instagram’in
arama kismina yazdiklari anahtar kelimeler ile bu anahtar kelimeleri hashtag
olarak yazan biitiin butik pastacilara ulagmaktadir. Bu 6zellik sayesinde,
birinci girisimcinin 7714, ikinci girisimcinin 4058, {glincl girigimcinin
2154, dordiincii girisimcinin 3306 takipgisi bulunmaktadir. Goriigmeye
katilan girisimciler, hashtag, etiketleme, takipgilerin begeni ve yorumlariyla
daha ¢ok etkilesimin gergeklestigini ve hesaplarinin takipgi olmayanlarin
kesfet boliimiinde daha ¢ok goriindiigiinii belirtmektedir. Bu nedenle igerik
paylagmanin, Instagram’da aktif olmanin 6nemini vurgulamaktadirlar. Bu
noktada, birinci katilimcr sosyal medyada paylagim kadar iiriiniin kalitesinin
de onemli oldugunu eklemektedir. Birinci katilimer igin, iirlin kalitesi bir
sonraki siparigi ve diger insanlara tavsiye etme konusunu belirleyecegi
i¢in vazgegilmez bir Ozelliktir. Diger katilmcilar da siparig verenlerin
cevrelerine yaptig1 tavsiyenin hem takipgi sayisi artiginda hem de siparig
artiginda etkili oldugunu ifade etmektedir. Bu ifadeleri tamamlayan sekilde,
dordiincti katilimer agizdan agiza pazarlamanin tanmnurliktaki etkisinin altini
¢izmektedir.

Diger katithmalardan farkli  olarak, dordiinci katiimer  igerik
paylagimlarint kendisinin yapmadigini belirtmektedir. Dordiincii katilimei,
pandemi siirecinde isinden ayrilan esi ile profesyonel olarak birlikte
caligtiklarini agiklamaktadir. Fotograf ¢ekimi, segimi, yiiklenmesi kisacasi
Instagram hesabinin yonetimini dordiincti katiimcinin esgi profesyonel
olarak takip etmektedir. Bu siirece paralel olarak logo, marka ismi gibi
kurumsal kimlik galigmalarini gergeklestirmektedirler. Markanin kurumsal
kimligi gergevesinde fotograt ¢ekimi ve paylagimi yapmaktadirlar. Markaya
uygun olmayan ancak miisteri talebi dogrultusunda yapilan pastalar igerik
olarak paylagilmamaktadir. Bu baglamda, beraber caliymaya bagladiktan
sonra dogum giinii organizasyonlar1 igin fiziki olarak magaza agmuglardir.

Ugiincii katilimer ise, yine diger katilimcilardan farkl olarak Instagram’da
reklam vermenin onemine dikkat ¢ekmektedir. Kendisinin de daha 6nce iki
kere reklam verdigini belirterek, hesabr igin olumlu sonuglar elde ettigini
agiklamugtir. Reklam verirken, bolge se¢imi yapabildiklerini ifade etmektedir.
Ornegin Pendikten Bebek’e kadar bolge segimi olasihgi oldugunu
belirtmektedir.

Miigteriler, girisimcinin kendi hesabindan ya da bagka hesaplardan
gordiikleri modelleri talep edebilmektedir. Bunun yami sira, girisimciler
de miisterilerine yonlendirmelerde bulunmaktadir. Her iki durumda da
Instagram’in agik erigim Ozelliginin, paylasilan igeriklerin, hashtaglerin
meyvesini katilimcilar elde etmektedir.
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Dort girisimci de butik pastacilik alaninda egilimleri Instagram’dan takip
ettiklerini ifade etmektedir. Yabanci hesaplarin bu konuda 6ncii oldugunu
paylagmaktadirlar. Dordiincti girisimci, yabanci hesaplardan gordiikleri
modelleri miisterilerine sunduklarini ifade etmektedir.

Instagram sayesinde katiimcilar meslektaglar1 ile de etkilesimde
bulunmaktadir. Bu etkilesim sayesinde farkli modeller ve teknikleri,
yeni egilimleri taklip etmektedirler. Bunun yani sira, dordiincii girigimci
meslektaglarini diigiinerek yapim ve ¢izim agsamasiyla ilgili igerik paylagma
hedefi oldugunu belirtmektedir.

Dort girigimci de iglerinin, isimlerinin ¢ok sayida insana ulagmasi igin
Instagram’in ¢ok 6nemli bir mecra oldugunu kabul etmektedir.

Sonug

Biitiin diinyada oldugu gibi iilkemizde de insanlar zamanlarinin
gogunu sosyal medyada gegirmektedir. Yapilan aragtirmalar Instagram’in
en cok tercih edilen mecra oldugu yoniindedir. Tsletmeler de bu nedenle
tilketicilere ulagmak igin Instagram’da varliklarini gostermektedir. Hatta
bununla kalmayip, tutundurma faaliyetlerini de Instagram ve diger sosyal
medya mecralar iizerinde sekillendirmektedir. Tiiketici olarak igletmeleri
Instagram’da takip eden insanlarin bir kismi, bu etkilesimlere bagli olarak,
Instagram iizerinden i§ yapmaktadir. Bu ¢aligmada girigimcilerin girigimci
olma fikrine Instagram’in ve Instagram’in tutundurma iglevinin etkisi
aragtirilmugtir.

Yapilan goriigmelerden 6zetle, biitiin katilimcilar Instagram’in girisimcilik
kararlarinda etkili olmadigini belirtmektedir. Birinci girigimci ise esas hayali
olan gikolata yapimina ek bir kol ihtiyaci tespit etmigtir. Bu ikinci dali da
Instagram etkisi ile belirlemigtir. Dolayisiyla oransal olarak baktigimizda,
Instagram’in girisimcilik kararinda etkisinin olmadig1r sonucuna ulagildig:
soylenebilir.

Is fikri olustuktan sonra, sirada bu isi yapabilmek icin gerekli alt
yapiya sahip olmak gerekmektedir. Ugiincii girigimci digindakiler, alan
dig1 mesleklere sahip olmalar1 nedeniyle egitim ihtiyaglarini sosyal medya
tizerinden agirlikli olarak da Instagram’dan bularak kargilamiglardir. Bunun
yani sira, Instagram’in agik erigim yapisi geregi, dort katilimer da yurt igi ve
yurt dig1 butik pastacilik hesaplarini takip etmektedir. Bu islem sayesinde,
katihmcilar sektordeki egilimleri, moda olan akimlar1 gorerek, kendilerini
giincellemektedir. Bunun yani sira, miisterilere de sektordeki yenilikleri
kendileri Onerebilmektedir. Dolayisiyla ikinci varsayim olan Instagram’in
girisimcilerin i fikirlerini destekleyecek alt yapiya ulagmalarina etki ettigi
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aragtirma sonuglarina bagli olarak dogrulanmaktadir. Instagram girisimcilerin
1§ fikirlerini destekleyecek alt yapiya sahip olmalart konsunda girisimcileri
pozitif yonde etkilemektedir.

Aragtirmanin bir diger 6nemli bacagr ise, Instagram’m tutundurma
islevinin girisimcilerin girigimcilik kararina etkisinin incelenmesidir. Dort
katihmcidan tigi, 1§ fikrinin olgunlagmasi sirasinda Instagram’in tutundurma
islevinin kendilerini cesaretlendirdigini ve bu konuda kolaylik saglayacagini
diisiindiiklerini ifade etmistir. Sadece dordiincii katilimct, ise bagladigs sirada
Instagram’in bu seviyede olmadigini belirterek, Instagram’in tutundurma
tonksiyonu diigtincesinin kendisini harekete gegirme konusunda etkisinin
olmadigini belirtmektedir. Biitiin katihmcilar tarafindan igerik paylagmanin,
igeriklerin altindaki metinler, etiketler ve hashtaglerin takipgi sayisini biiyiik
olglide artirdigy, genis kesimlere ulagma imkani olugturdugu kabul edilmistir.
Ozellikle iinliiler gibi gok fazla sayida takipgisi olan hesaplarin kendi hesaplarin
etiketlemesinin hesaplarina olan ilgiyi ciddi anlamda artirdigini 6rneklerle
agiklamaktadirlar. Bu gekilde miisteri kitlesi olugturmanin girigimleri igin bir
maliyet avantaji kazandirdig1 yine dort katihmcinin da hemfikir oldugu bir
bagka konudur. Katilimcilar, miigterilerin ve taleplerin Instagram’da igerik
paylasma sikligina bagh olarak gelistigini ifade etmektedir. Bu noktada, bu
aragtirma sonucunda, butik pastacihik sayfasinin kurulmasi 6ncesi ve igin
igleyisi sirasindaki Instagram’in tutundurma konusundaki ¢ekiciliginin etkisi
oldugu sonucuna varilmaktadir. Dolayisiyla dordiincti varsayim da aragtirma
sonuglar1 tarafindan desteklenmektedir. Bu sonucu kuvvetlendirmek adina,
daha ¢ok katilimcinin yer aldigi yiiz yiize aragtirma yapmak ya da anket
caligmas: yapmak degerlendirilmelidir. Bunun yani sira, butik pastacilik
alaninda faaliyet gosteren Instagram hesaplarinin igerik analizi ile incelenmesi
tutundurma fonksiyonun igleyisinin anlagilmasi agisindan katki saglayacaktir.
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Bolum 15

Postmodern Kogullarda Sosyal Medya ve
Pazarlama: Kugaklar Arast Nitel Bir Aragtirma’

Esad Kamil Tosun?

Mehmet Gokerik3

Ozet

Bu galigma postmodern doénemle 6zdeglesmig ve 6nemli bir tartigma alam
olmay: siirdiiren hipergergeklik ve imaj tiiketimi konularinin Youtube
tizerinden aragtirthip, tartigildign bir aragtirmayr igermektedir. Modernite
ile tartigtlmaya basglanip postmodernite ile hiz kazanan tiikketim toplumu
tartigmalar1 ve postmodernite ile iligkilendirilen toplumsal zemin tartigmalar:
20. Yiizyilin 6zellikle ikinci yarisindan itibaren yeni teknolojik gelismeler ile
yeni bir boyut kazanmistir. Bunun yani sira moderniteden bu yana devam
etmekte olan tiiketim tartigmalar1 da bu dénemde 6zellikle hedonist titketim,
anlamin tiiketimi gibi konular iizerinde gsekillenmeye devam etmistir. Bu
cergevede postmodern pazarlama araci olarak Youtube’un hipergergeklik
ve imaj tiiketimi boyutuyla bireyler tarafindan nasil anlamlandirildiklart bir
aragtirma sorusu olarak ortaya ¢ikmustir. Bu aragtirma bu soru ¢ergevesinde
yapilan fenomenolojik bir ¢alisma olup, X, Y ve Z kusaklarindan Youtube
kullanicist ikiger kigi ile derinlemesine yar1 yapilandirtilmig goriisme yontemi
ile toplanilan verilere dayanmaktadir.

1 Bu aligma, ikinci yazarin damgmanhginda 2021 yilinda Karabiik Universitesi Lisandistii
Enstitiisi’nde tamamlanmig olan birinci yazarin “Iletisim ve Pazarlamanin Postmodern
Yiizleri: X, Y ve Z Kusaklarmmn Youtube Kullammi ve Anlamlandirmasi Uzerine Nitel Bir
Aragtirma” baglikli yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.

2 Ars. Gor, Karabiik Universitesi, i§letme Fakiiltesi, Girisimcilik Boliimii, esadtosun@karabuk.
edu.tr, ORCID: 0000-0002-0398-5218

3 Dr Ogr. Uyesi, Karabiik Universitesi, Islerme Fakiiltesi, Isletme Boliimii, mehmetgokerik@
karabuk.edu.tr, ORCID: 0000-0002-0827-5805
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Yapilan aragtirma neticesinde katilimcilar tarafindan Youtube’un giindelik
hayattaki kullanim1 ve hayattaki konumu, Youtube’un kullanim amacina dair
birtakim veriler elde edilmistir. Elde edilen verilere gore sanal ile gergegin ig
i¢e gegisi anlaminda Youtube’un bir hipergergeklik aract oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ayrica bireysel arzularin tatmini i¢in kullaniliyor olmast da yeni
vizyon teknolojilerinin gergek hayata aracilik etme ve gergek hayati ikame
etme giiciinii gostermesi anlaminda 6nemli tartigmalara isaret etmektedir.
Bir diger bulgu ise yeni medya Kkiiltiir ile ¢okkiiltiirciiliik anlayig1 arasinda
yakin bir iliskinin bulunabilecegidir. Yine bu konuyla ilgili olarak yeni medya
araglarmin arzular temelinde bir araya gelmeye imkan tanirken, sosyal sorunlar
igin bir araya gelebilen toplum yapisint bozdugu ve toplumsal ¢oziilmeyi

hizlandirdig: da dile getirilebilir.

Giris

Insanlik tarihi boyunca yasanan ticari, teknik, sosyal ve siyasal doniisiimlerin
en hizlis1 ve garpici giiphesiz son 400 yillik siiregte gergeklesmistir. Bu donem
igerisinde Ozellikle Sanayi Devrimi ve bunu takip eden teknolojik ve ekonomik
gelismeler bu geligmelerin saglanmasinda ana unsur olarak goriilen bilim
temelli modern diigiinceyi tiim diinyaya hakim kilmistir. Bag dondiiriicii
hizda yaganan bu gelismeler her ne kadar bilimsel diigiinceyi kiiresel
anlamda hakim kilsa da 1960’1 yillara gelindiginde bilim temelli modern
diisiincenin diinyanin sorunlarina ¢6ziim iiretemeyecegine dair yaygin bir
kan1 olugmaya baglamigtir. Modern diigiince hakim oldugu 1960°’lara kadar
geleneksel toplumlarin inang sistemlerini yerinden ederek, bilim ve teknigi
ilahlagtirarak tanri fikri ve dine dair her seyi saf digi birakmig ve her bir
insani dogumu o6liimii ile sinirh kisa bir diinya hayatinin igerisinde, kendi
¢ikarlarinin pesinde kogan rasyonel bireyler olarak tanimlamistir (Bauman,
2018). Ancak modern diigiincenin hakim oldugu ortalama 200 yil sonunda,
bilim ve teknigin Tanrr’nin 6te diinyada vaat ettigi cenneti bu diinyada verme
iddiasi iki Diinya Savagi, Soguk Savag, Kore ve Vietnam’daki temsil savaglari
gibi olaylar neticesinde sorgulanmaya baglanmug, bu tartigmalarin toplumsal
zeminde dile gelmesi ise 1968 olaylarini takiben gergeklesmistir. Modern
diisiinceye karg1i kimilerine gore Alman romantizminden beslenen bir
diiglince sistemi olarak postmodern diiglince bu kosullar sonucunda ortaya
¢tkmaya baglamigtir. Postmodern diigiincenin ortaya ¢ikigi ise beraberinde
moderniteye ve bazilarina gore “yeni modernite” bazilarna gore “akigkan
modernite” olarak da adlandirilan yeni duruma dair de birgok tartigmay1
beraberinde getirmigtir.

Aragtirmanin  baginda kavramlarin netlestirilmesi adina modernite/
postmodernite kavramlari kisaca agiklamak yerinde olacaktir. Genel kullanimi
itibariyle modernite kavrami ekonomik, politik, toplumsal ve Kkiiltiirel
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doniigiimlere génderme yapiyor olmasina ragmen Weber ve Marx gibi birgok
diiglintir tarafindan daha ¢ok tarihsel bir anlam yiiklenilerek kullanilmugtir.
Bu anlamiyla “modernite” kavrami merkezine tanri ve kiliseyi alan inanca
dayali geleneksel donemin kargisinda, hakikate gotiirecek ve ilerlemeyi
saglayacak tek kaynak olarak aklin konumlandirildigi Aydinlanmaci donemi
isaret etmektedir. Max Weber moderniteyi feodaliteyi takip eden rasyonel
aklin ve pozitivist diigiincenin 6nem kazandigr tarihsel donem olarak
agiklamistir. Akl merkeze alan bu Aydinlanmaci séylem biitiin bir Bati
toplumunu, daha sonrasinda ise tiim diinyadaki ekonomik, siyasal, sosyal
ve kiiltiire] normlar1 doniigtiirerek moderniteyi inga etmistir. Bu donemin
ingasin1 saglayan rasyonellesme, endiistriyellesme, kentlesme, sekiilerlesme,
bireysellesme, biirokratiklesme stirecleri ise “modernlesme” kavrami ile
agiklanmaktadir. Postmodernite ise bu tarihten giintimiize kadar uzanan siireci
anlatan, kendisini daha ¢ok rolativite, biiyiik anlatilarin reddi, farklilik ve
gogulculugun 6nemsenmesi gibi konular izerinden 6zellikle sosyal ve siyasal
alanda gosteren tarihsel siireglere isaret etmektedir.

Postmodern kavramu ilk defa Arnold Toynbee’nin A Study of History
(1947) baslikli eserinin ilk alti cildini bir ciltte 6zetleyen D.C. Somervell’in
caliymasinda ortaya ¢ikmig ve bundan sonra bizzat Toynbee terimi
benimseyerek postmodern ¢ag nosyonunu A Study of History’nin VIII:
ve IX. Ciltlerinde kullanmistir.” (Best ve Kellner, 2016: 22). Toynbee
postmodern ¢ag1 1875 yilinda baglatmig olup bu ¢ag1 anarsi ve total gorecelik
cag1 olarak adlandirmigtir. Takip eden siireg igerisinde Ozellikle 1970’lere
gelinirken bu kavram bir¢ok diisiiniir tarafindan tarihsel dilimleri farkl
olsa da gokea kullanilir hale gelmistir. Bu donemde 6zellikle kendisini sanat
tizerinden gostermeye baglayan postmodern diigiince Irving Howe ve Harry
Lewin gibi kimilerince rasyonalitenin ¢okiigiine ve anti-entellektiializme
imkan vermesi anlaminda olumsuz goriiliirken; Leslie Fiedler ve Thab
Hassan gibi kimi diigiiniirlere gore ise modernizmin baskici tavrina bir karg
¢ikig tanimast anlaminda olumlu bir gelisme olarak ele alinmugtir.

1980°lere kadar olan donemde postmodern sdylem biri postmodern
terimine olumlu bir deger atfeden, digeri terim hakkinda olumsuz soéylem
ireten olmak iizere iki farkll diisiince ¢izgisi tarafindan ele alinagelmistir.
Postmoderniteye dair olumlu ve olumsuz soylemlerin ortak noktast her iki
gOriigii ortaya koyan taraflarin odak noktalaridir. Her iki goriisiin de odag,
olusan yeni diinyanin daha fazla refah ve tiiketim mantigina dayali olarak
ortaya ¢ikacagini iddia eden gagdas kapitalizmdir. Dolayisiyla yeni donemde
ana odak iiretimden tiiketime dogru bir kayma yagamugtir. Tiiketim kavramu,
Yavuz Odabag1 tarafindan “belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi igin bir
tiriinii ya da hizmeti edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme” olarak
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tanimlanmugtir (Dal, 2017: 4). Cagdas kapitalizmin reklam diinyasi, kredi
planlar1 ve meta golenleri, doyum, hedonizm ve daha sonralar1 postmodern
terimiyle 6zetlenecek olan yeni aliskanhklarin, kiiltiirel bi¢imlerin ve hayat
tarzlarinin benimsenmesini tegvik etmistir. Cagdag kapitalizmin tiiketime
yonelik bu tegviki bu yeni sistem ve soylemi kinayanlar tarafindan tiiketime dair
tarkli tanimlamalarin yapilmasina sebebiyet vermistir. Nitekim Baudrillard
bu yeni sistem ve sOylem igerisinde sekillenen tiiketimin alanini yonetici/
tretici elit tarafindan “yapilandirilmig bir toplumsal alan” (Baudrillard,
2019: 70) olarak degerlendirmis, tiiketimi “giiglii bir toplumsal denetim
ogesi” (Baudrillard, 2019: 99) olarak ortaya koymustur.

Moderniteye kargi olumsuz tavir sergileyenlerin temel odak noktas1 6nce
modernitenin ve daha sonrasinda postmodernitenin irettigi tahakkiim
iligkileri konusu olmustur (Adorno, 2020; Baudrillard, 2019; Benjamin,
2007). Zaman igerisinde modern diigiincenin modernite igerisinde kendi
tahakkiim ve denetim sistemini devaml kilacak bir pratik ve sdylem inga
ettigi 6nemli bir tartigma halini almugtir ve bu goriisler sosyal teori alaninda
ciddi anlamda kabul gormiigtiir. Postmodern teorisyenlerin modernlik ile
kavgasinin bagladigi en 6nemli noktalardan biri tam da burasidir; bilimsel akla
dayali ilerlemeci bir model olarak modern diigiincenin ya da bu diigiinceye
dayali bir sistem olarak modenitenin tahakkiim iligkilerini nasil Grettigi
konusu. Bu tahakkiim iliskilerinin tiretimi ve toplum zihninin ve dokusunun
titketim temelinde yeniden ingasi siireci 6zellikle son donem kuramcilarindan
Baudrillard, Beck ve Sennett gibi isimler tarafindan giindeme getirilmig, her
biri tarafindan farkli agilardan ele alinmigtir. Her bir diigiiniiriin konuyu
farkli agilardan ele aliyor olmasina kargin ortaklagtiklart noktalardan biri
gelisen teknolojik imkanlara dayali olarak iletisimin toplumsal, siyasal ve
ekonomik déniigiimde artan roliidiir. Tletigim araglarimin gelismesiyle bir
vandan toplumsal hayat hiz kazanmakta ve kolaylagmakta bir yandan ise
toplumlar iletigim bombardimanlar1 ile manipiile edilebilir ve yonlendirebilir
hale gelirken enformasyona kargi duyarsizlasmaktadir. Ozellikle modernite
ve onun liriinii olarak postmoderniteye olumsuz yaklagim sergileyenlerin
temel iddialarindan biri de iletigim araglarinin toplum tizerinde bir tahakkiim
sistemi kurmasi ve bu vasitayla toplumsal zeminin sarsiimasina katki saglayan
en Onemli unsurlardan birinin iletisim araglar1 olmasidir (Baudrillard,
2019; Oskay, 2019). Teorik perspektiflerini tiiketim iizerinden inga eden
diisiiniirlerin tizerinde durduklar1 noktalar ise iletigim ile ¢ok yakindan iligkili
olan “hipergerg¢eklik” ve ¢oklu kimlik inga siirecine olanak saglayan “imaj
titketimi” konularidir. Biitiin bu konular dogrudan pazarlama ile ilgilidir. Bu
sebeple “hiperger¢eklik” ve “imaj tiiketimi” konularinin pazarlama galigmalar:
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igerisinde ele alinmasi bir gereklilik olarak goriilmiis olup bu aragtirmanin
genel gergevesini olugturmak iizere bu iki temel kavram belirlenmistir.

1. Postmodernitenin Ayit Edici Kosullar1 ve Yeni Toplumsal
Doniigiim

Tiiketimin toplumsal hayati doniigtiirmesindeki 6nem giiphesizdir fakat
postmoderniteyi doguran temel unsur olarak almak ¢ok iddiali olacaktir. Zira
postmodern kosullar1t hazirlayan ve tiikketim toplumuna zemin hazirlayan
ckonomik ve iletigimsel birtakim gelismeler bulunmaktadir. Dolayisiyla
postmodernitenin ayirt edici kogullarinin tek tek ele alinip her birinin ortaya
cikig sebeplerine kisaca deginmek yerinde olacaktir. Postmodern toplumsal
hayatta yer bulmug ve onun karakteristigini gosteren ozellikler bir¢ok farkli
sekilde tanimlansa da siniflandirma temel olarak iist gergeklik, parcalanmuglik,
tretim ve tiiketimin yer degistirmesi, 6znenin yer degistirmesi ve kargitlarin

birlikteligi sekilde ele alinmaktadir (Odabas, 2012).
Bu gergevede postmodernite ile yaganan temel doniigiim su sekildedir:

a. Ust Gergeklik | Hipergergeklik: 1lk olarak Umberto Eco tarafindan dile
getirilen ve Fransiz sosyolog Jean Baudrillard tarafindan da postmodernitenin
en temel Ozelligi olarak temellendirilen istgergeklik ya da hipergergeklik
kavrami “taklitlerin gergek halini almasi” olarak tanimlanabilir. Bu kavrami
ortaya atan diigiiniirler temelde iginde yasadigimiz toplumda gergegin
kendisine dair hi¢bir sey kalmadigini, taklitler diinyasinda yasadigimizi iddia
ederler. Onlarin iddiasina gore gergeklikten higbir sey kalmamus, ilk bagta
gercegin kopyast olarak kurgulanan geyler de gergeklikten bagini tamamen
kopararak zihnimizdeki gergeklik algisina ya da imaja atifla kendi kendisinin
gergekligini olugturmaktir (Baudrillard, 2020b). Bu durum ise gergek ile
taklit ya da kurmaca arasindaki sinirlarin iyiden iyiye muglaklagmasi ve hatta
yok olmas1 anlami tagimaktadir.

Artik gergeklik yerini imaja biraknugtir. Tnsanlar onlarca gesitten olugan
koy kahvaltilarini artik mevsim farkhliklarindan kaynakli {irtin yoklugu
¢ekmeden, herhangi bir tiretim stirecine gahitlik etmeden ya da koy sartlarinin
sinirll imkanlarini gormeden tiiketir hale gelmiglerdir. Gergekte sinirli olan
ve mevsimsel etkenlere bagli olan koy imkanlarina bagh olan ger¢ek koy
kahvaltis1 yerini genis imkanlar1 olan “dogal ve zengin” koy kahvaltilart
imajina birakmugtir. Talep edilen ve tiiketilen tek ey “koy nostaljisi’nden
bagka bir sey degildir.

b. Pavcalanmaslik: Modernitenin siuflandirict ve tutarh “kategorik
diigiince” sistemi anlayiginin  aksine postmodern diistince her tiirlii
siniflandirmay ve diigiince kaliplarini reddeder. Modernite her tiir farkl
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diisiinceyi aynmi tornadan gecirme ¢abasina kargt postmodernite diisiince
tarklihgr her tiirlii diigiincenin Oniine yerlestirir. Artik tutarliik ve lineer
diisiinme mantig1 da yerini tutarsizlik ve eklektik diistinmeye birakmistir.
Bunun 6nemli bir sebebi postmodernitenin teknolojik gelisim ile getirmig
oldugu agirt hiz durumudur. Artik her gsey ¢ok hizli akmakta, stirekli
ve ¢ok fazla kaynaktan yeni enformasyon fiiretilmektedir. Bu durum ise
bireyin {izerinde hiz ve zamani yakalama baskis1 olugturmaktadir. Bireyler
artik hayatin her alaninda 6zellikle de tiiketirken zaman baskis1 sebebiyle
ihtiyaglarinin hemen goriilmesi igin tutarh ve derinlemesine diigiinme yerine
hizli karar verme gabasindadirlar. Aslinda bu hiz ve zaman baskist “siirekli gu
an”in (Odabagi, 2012: 52) yaganmasina dolayisiyla da tutarl ve sistematik
diisiinmenin ve yagamanin imkansiz hale gelmesine sebep olmaktadir. Bu
sebeple de “an”a odakli pargali bir diisiinme ve yasam sistemi postmodern
kosullarin bir sonucu olarak ortaya gtkmaktadir. Bu durum Sennett’in yeni
tretim sisteminin getirdigi esneklik ve kisa vadelilik olarak benimsedigi
ilkelerden kaynaklanmakta; bu iki ilkenin birey tizerindeki baskis1 “karakter
aginmasi”na sebep olmaktadir (Sennett, 2020). Mevcut sistem bireylerin
karakter ve gelecek planlarini gormezden gelmekte; sistemin gerektirdigi
sekilde doniiglimlerini, dolayisiyla karakterlerinden taviz vermelerini
istemektedir. Istenilen gey siirekli olarak “an”in yasanmasi ve kimliklerini
titketerek inga edebilecek olan bireylerin nasil bir karakterde olduklarina gore
degil, olmak istedikleri duruma gore stirekli bir hareket igerisinde olmalari,
boylece tutarlilik, biitiinliik gibi durumlardan uzaklagmalaridir. Yeni donemin
bireylerden tek beklentisi ise siirekli bir tiiketicimlik halidir.

c. Uretim ile Tiiketimin Yer Degisimi: Modern klasik iktisat anlayigina gore
asil deger yaratict unsur iiretim iken, tiiketim insanin yagamsal faaliyetlerini
devam ettirmesi igin gerekli olan ama fonksiyonu itibariyle de deger yok
edici bir eylemdir. Postmodern diisiince biitiin bu diigiinceyi ters-yiiz etmis,
titketimi {iretimin bir pargasi haline getirmistir. Postmodernitenin igerisinde
titketim olgusu artik iiretimin ve tiiketimin insan tarafindan yapildig bir
dongii olugturarak stireklilik kazanir; bireyler tiriinler iizerinden imajlar1
titketirken bir yandan da bu tiriinlere yeni anlamlar katarak iiretim siirecini
devam ettirmektedir. Bu anlam {retim stireci iki zit yorumlamaya igaret
etmektedir: Birincisi tiiketicinin Gretim siirecine de dahil olarak daha fazla
ozgiirlesmesi geklinde iken ikinci yorum bireyin sonsuz iiriinler diinyasinda
bitmeyen bir anlam ve imaj iiretimi psikozuna siiriiklenmesi seklindedir.

d. Oznenin Mevkezsizlesmesi: Postmodern diisiince insanin modern
oncesinde ve modern donemde tarihsel ve kiiltiirel olarak yapilandirildigini
iddia eder ve aslinda insana dair sabit, temel varsayimlarin tamamini
reddeder. Postmodern diisiincenin merkezsiz 6zne fikrinin temeli daha fazla
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ozgiirlesim ve farkliliklarin bir aradaligina imkan verecegine dair kanidir.
Ancak burada goz oniinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir husus
“pargalanma” durumunun da bir boyutuyla bu merkezsizlik durumundan
kaynaklaniyor olmasidir. Bu gergevede, parcalanma ve 6znenin merkezsizligi
ve Ozgiirlesimi tiiketim agisindan iki yeni duruma igaret etmektedir. Bunlar
marka sadakatinin ortadan kalkmasi ve bireyin tiiketicilik vasfina yeni bir
boyut katarak onu kendi kendisinin tiiketicisi durumuna gelmesidir.

e. Karsitlarmn Bivlikteligi: Postmodern 6ncesi donemin katt ve tutarl
yapilarinin aksine, 6znenin merkezsizlesmesi ile, farkhliklar: ve ozgiirlesimi
on plana ¢ikaran postmodern donem bir araya gelmesi zor diigiince,
birey ve gruplarin bir aradaligina da imkan saglamigti. Modern projenin
vaatlerini yerine getirememesinden kaynaklanan hayal kiriklig: ve farkliliklart
deneyimleme konusundaki artan istekliligi hem ge¢ modernitede hem de
postmodern kiiltiirde biiyiik veya tekil projelere baghliga olan egilimi azaltir
(Frrat vd., 1995). Hayatin her alaninda azalan tutarlilik ve biiyiik anlatilara
teveccith her tiirlii baglhiligin da zedelenmesine sebebiyet vermektedir. Bu
anlamda tiiketim anlayis1 da tutarsizliklar ve farkhiliklarin deneyimi tizerinden
sekillenmektedir. Bu durum marka sadakatini olumsuz etkileyen bir diger
unsur olmasina ve dolayisiyla hizla ve siirekli biiyliyen ve daha ¢ok kizigan
bir pazarin olugmasina sebep olmaktadir.

Postmodernitenin bu temel 5 6zelligi ve tiiketim agisindan sonuglari
ele alindiginda goriilmektedir ki titkketim postmodern toplumda daha
once olmadigr kadar merkezi bir eylem haline gelmistir. Bireylerin kimlik
ingalarindan toplumsal statii ve imajlarina kadar her tiirli degerin temel
belirleyicisi tiiketim olmugtur. Bu durum tiiketimin en temel tetikleyicisi
olarak pazarlamanin da 6nemini artirmaktadir. Bernard Cova’nin pazarlama
“ girket ve tiiketici
arasindaki anlam uzlagmalarimin yer aldigi arenadir” (Cova, 1997) ki

tanimu lizerinden hareket edecek olursak; pazarlama

bu durumda bireyin kimligine, kiiltiirtine ve yagam tarzina dair uzlagi da
nihai olarak pazarlama agamasinda sekillenmektedir. Bu sebeple klasik ve
postmodern pazarlamanin anlagilmast hem pazarlamadaki doniigiimiin
hem de pazarlamanin da etkisi ile olugan toplumsal doniigiimiin anlagilmasi
anlaminda 6nem arz etmektedir.

2. Postmodern Tiiketim Toplumu Uzerine Tartigmalar

Modern donemin seri liretim mantigr bireyleri, yeni olana sahip
olmamanin memnuniyetsizlii ile yeni olana sahip oldugu anda kargisina
¢ikan yeni iiriin ve standartlarla kendi bulundugu durumun arasinda giderek
agilan farki izleme gibi iki olumsuz/tatsiz durumun arasinda birakmugtir



286 | Giincel Gelismelerle Pazarlama Konular ve Arvagtrmalar-I

(Veblen, 2005; Baudrillard, 2019). Ancak post-Fordizm iiriinde farkhilagma
ve imgeler yoluyla tiriinlere islevsel 6zellikleri diginda farkli anlamlar yiikleme
stratejisi ile bu olumsuz durumlara bir garpan etkisi olugturmus, bireyleri
stirekli bir tiiketim sisteminin igerisine dogru itmistir. Bauman bu sistemsel
doniigiimii bireyleri yurttag olmaktan ¢ikarip tiiketici olarak kodlayan yeni
bir kiiltiiriin ingasina isaret ederek agiklamugtir (Bauman, 1992: 62). Bocock
ise kiiltiir ve tiitketim arasindaki iligkide bir tersine doniise isaret etmis ve
titketimin, kiiltlirtin bir sonucu olmaktan ¢ikip, kiiltiiriin tiiketimin bir
sonucu haline gelmeye basladigini ifade etmistir (Bocock, 1993: 113). Bu
durum ise “hipertitketim” (Williams, 1982) olarak adlandirilan durumun
dogusuna, yani tiikketim saplantili bir topluma igaret etmektedir.

Bu yeni saplantili tiiketim toplumunun olumsuz boyutlari {izerine
birgok tartiyma gergeklestirilmigtir. Postmodern donemin en Onemli
elestirmenlerinden Baudrillard, postmodern durumda kitlesel bir kayitsizlik
durumunun ortaya ¢iktigini ve bu kayitsizligin “toplumsalin 6liimii”ne sebep
olacagini ifade etmigtir. Bu tarz elegtirileri dile getiren bir diger isim ise Ulrich
Beck’tir. Beck “risk toplumu” olarak adlandirdig yeni toplumu toplumsalin
ve hatta diinyanin oliimiine giden bir siire¢ olarak goriir. Sanayilesmenin
denetimsizce gergeklesmesi ve toplumun bu duruma kayitsizigini takiben
diinyanin 6ngoriilemez ve karmagik bir hale gelmesine dikkat g¢ekerek bu
durumun devaminin diinyanin sonuna igaret ettigini savunur (Cuhaci,
2007). Yeni teknolojik gelismeler ve toplumun bunlara duydugu bagimlilik
ve teknolojinin olmamasi durumunda yaganacak belirsizlik diistincesi
insanlarda risk ve belirsizlik diigiincesini besler ve kolektif bir korku kiiltiirii
inga eder. Bu durumda bireylerin tepkisi ise kendisi ve ailesi igin azami
rahat ve giivenligi saglamak adina toplumsalin topyekiin bloklanmasidur.
Beck’in bu risk ve belirsizlik durumunun insani iligkilerin her diizeyindeki
karar ve yonelimlere niifuz ettigine dikkat ¢eker (Beck, 1994: 5). Ancak
Beck buradan doniigtin zor olsa da imkansiz olmadigina dikkat geker. Ona
gore “risk toplumunda ortaya ¢ikan tiirlii tehlikeler ve yan etkileri kargisinda
bilinglenme [ve] (...) bunun yani sira bilgilenme, bilgiyi dogru kullanma,
clestirme, sorgulama, kusku duyma, yeniden diisiinme, inceleme, soru
sorma, gozden gegirme, karar siirecine katihm” (Cuhaci, 2007: 152) ile
BecK’in tabiriyle “kendi tistiinde diisiinen modernlesme” ile agilabilecektir.

Biitin bu gelecege dair kotiimser bakig agilarmna ragmen yeni
postmodern kosullarin olumlu yanlarina odaklanan diger bir grup kuramci
da bulunmaktadir. Postmodernitenin olumlu taraflarina odaklanan bu
kuramcilar ise postmodernitenin toplumsal dayanigma igin yeni zeminler
olusturma imkanlar1 ve bu durumun nasillig: itizerine diistinmiiglerdir.
Bu ise onlar ilk 6nce postmodern toplum ve toplumsal eylemin dogasi
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tizerine bir tartigma yapmaya yoneltmistir. Bu ¢ergevede Hetherington
postmodern toplumda toplumsalin kendisini duygusal iliskilere dayali gelip
gegici toplagmalar olarak kendini gosterdigini iddia etmis ve bu goriigiiyle
Beck ve Baudrillard’dan farkli bir goriig ortaya koymugtur. Hetherington
kendi tanimiyla postmodern toplumda bir araya geliglerin bir “Bund/
Biinde” (duygusal bir dayanigma olarak kurulan “bag”) seklinde oldugunu,
artik geleneksel toplumsal normlar tizerinden siirekli baglar kurulmadigini,
dolayisiyla da bireylerin yonettigi/ tercih ettigi akigkan bir toplumsallik
anlayig1 oldugunu ortaya koyar. Bir bagka postmodern toplum distintirii
olarak Maffesoli, Hetherington’unkine benzer bir sekilde neokabileler
olarak adlandirdig1 toplumsallik modelini ortaya koyar ve bu postmodern
toplumsallik modelinin yani neokabilelerin 6ziinii zaten iginde tagidigi
stirdiiriilememe/ yok olup gitme kirlganhginin olusturdugunu iddia eder.
Zygmunt Bauman ise Maffesoli’nin neokabilesinin iiyelerinin kabilelerine
bagliliklarini simgesel gostergeleri destekleme yoniindeki kararlari yoluyla
gosterdiklerini ve ancak bu gekilde var olduklarini dile getirir. Ona gore
“kararlardan doniildiigiinde veya {iyelerin kararlilig1 veya atesi sondiigiinde
ise (varliklarini yitirip) kaybolurlar.” Bauman neokabilelerin ne kadar gevsek
yapilar oldugunu ise “umuttan pratige doniisme anindan sag ¢ikamayacak
kadar gevsektirler.” soziiyle anlatir.

Goriildiigii gibi postmodern toplum yapisina dair iki temel tartigma
konusu bulunmaktadir. Bunlardan birincisi tiiketimin bir sistemsel zorlama
olup olmadigi, digeri ise tiiketime dayali bir sistemin toplumsal zemini
bozup bozmamasidir. Postmodernitenin toplumsal sonuglarina dair olumlu
ve olumsuz goriigler toplumsallik anlaminda farkli ¢ikarimlarda bulunsalar
da her ikisinin de mutabik oldugu nokta yeni “gevsek” toplum yapisidir.
Kimileri bunu bir 6zgiirlesme olarak degerlendirirken kimileri umuttan
pratige doniisemeyecek kadar cansiz oldugunu ya da toplumsalin liimiine
isaret ettigini dile getirmiglerdir. Bu yeni toplumsal gevseklesmenin/
bireysellesmenin  ve tiiketimi tegvik edici sistemin iki ana unsuru
“hipergergeklik” ve “imaj titketimi” konularidur.

3. Hipergergeklik: Gergekligin Yitimi ve Yeni Gergekligi Ingast

Giindelik hayatin merkezine yerlesen medya araciligiyla sunulup, izler
kitlenin eliyle iiretilen neredeyse sonsuz imge ve anlamlar biiyiik anlati
ve egemen kiiltlir anlayigina dayanan modernist soyleme kargi bir devrim
gergeklestirmis ve onun yerini almustir. Dolayisiyla artik gegmisteki
gosterge ve gosterilen arasindaki sabit iliski de bozulmusg ve artik metinsel
ve gostergesel anlamlar akiskan ve keyfi hale gelmistir (Bennett, 2018:
62). Bu durum nihayetinde Baudrillard’in deyimiyle “gergekligin oliimii”
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ne sebep olmugtur ve artik tek hakikat medya temsillerinin toplamindan
bagka bir sey degildir ve giindelik hayat ise baglamindan kopmug gorsel ve
metinsel fragmanlar iginde tekinsiz bir arayiga benzemektedir. (Bennett,
2018: 65). Postmodernitenin bu metin ve imge oyunlar1 gergegi yerinden
ederken ondan kalan boglugu hipergergeklik ile doldurmustur. Artik
gergek olan her bir seyin neredeyse gergek replikalar: her yeri kaplamigtir
ve gergek ile hipergercek arasindaki ayrim neredeyse tamamen ortadan
kalkmustur.

Simiilasyonun giindelik yagamimizda ulagtigi boyutlari daha iyi agiklamasi
anlaminda ise Amerikali sosyolog George Ritzer’in Biiyiisii Bozulmug
Diinyay1 Biiyiilemek adli eserini incelemek yerinde olacaktir. O, giintimiizde
hipergergek diinyanin mekanlari olarak “tiiketim katedralleri” nin her birinin
ayr1 ayr1 birer simiilasyon olduguna vurgu yapmakta; McDonald’s’tan
Starbucks’a kadar giinliilk yagamumizin igerisindeki bir¢ok mekanda
simiilasyonlarin bize sunuldugunu ifade etmektedir (Ritzer, 2019: 178-180).
Bu durumun Baudrillard’in “artik gergeklik yoktur; her sey simiilasyondur.”
olarak tanimladig1 durumun tam olarak igerisinde yasadigimizi igaretle Ritzer,
hakikate dair pek bir geyin kalmadigini ifade eder (Ritzer, 2019: 179-180).
Yeni donem imaja dayali modellerin gercegi yerinden ederek yeni gergek
olmalarina, siirekli iretilen yeni anlamlarin olusturdugu bombardiman
sebebiyle de anlamin yitimine dogru gitmektedir. Anlamin yittigi yerde ise
Baudrillard’in McLuhan’a atifla kullandig1 toplumun “ige doniik patlamasi”
(implosion) durumu ortaya gitkmaktadir.

Insan simiilasyonlarla bir yandan diinyadan soyutlanirken bir yandan da
ger¢ek toplumsal zeminden uzaklagarak kendi diinyasr igerisinde titketmeye
davet edilmeye devam etmektedir. Sanal aligverig sitelerinden oynanilan
oyun ve izlenilen filmlere kadar her yerde huzurlu ve giizel bir hayat igin
birtakim iiriinlerin tiiketimine gondermeler bulunmaktadir. Tiiketimin
diinyas: Ritzer’in Starbucks ve McDonald’s orneklerini de agarak sosyal
medya mecralar1 ve sanal video paylagim platformlar: ile bizzat insanlarin
treticisi oldugu yeni bir simiilasyon diinyas1 olusturmaktadir. Youtube
gibi platformlara insanlarin yasadiklar1 diinyayr bir takim simiile edilmig
unsurlar eliyle diizenlenerek sunulmasina imkan vermektedir. Artik herkes
giindelik yagamin hipergergek versiyonlarini izleyicilerinin 6niine sunmakta
serbesttir. Hiperger¢ek diinya sosyal medya kullanicisi bireylere kapilarini
agmug, boylece hiperger¢ek imajlarini sunmak isteyen bireyleri, daha fazla
kitlesel titketim igin gabalayan iireticiler ile bulugturarak siirekli bir reklam ve
titketim diinyasini inga etmistir.
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4. Imaj Tiiketimi: Yeni Postmodern Tiiketim ve Tiiketime Dayali
Kimliklerin Ingas:

Hipergergek diinyanin giindelik hayatin her an igerisinde oldugu,
telefonlara gelen bir bildirimle bir anda arzu edilen seye ulagilabildigi
“bolluk toplumu” olarak adlandirilan toplumda Baudrillard ve Bauman
gibi kimilerince imaj tiiketimi ana motivasyon kaynagi olarak kendisini
gostermektedir. Daha dogru bir ifadeyle bugiiniin diinyasinda kimlikleri
tilketim {izerinden tartigmali hale getiren unsur “imaj”dir. Tmaj olgusu
Jean Baudrillard’dan Kevin Robins’e birgok ¢aliymada endiistriyellesme ile
baslayan tiiketime dayali yeni bir ekonomik sistemin bireyleri motive edici
unsuru olarak ele alinmugtir. Dolayistyla imajin bireyler agisindan motivasyon
unsuru oldugu varsayilmig ve bunun sebebinin sistemsel agiklamalar
yapilmugtir. Ozellikle enformasyon alaninda yasanan yeni gelismelerin bu
titketim temelli ekonomik sistemi kurmak i¢in imaj unsurunu one ¢ikardigi
yoniinde genel bir kanaat ortaya konulmustur.

Karl Marks’in ilk olarak ele aldigr ve endiistri toplumunda galigma
tizerinden yapilan sinifsal ayrim artan tiiketim olanaklari ile beraber tiiketim
temelli olarak diger Marksist diigiiniirler tarafindan ele alinmaya baglamistir.
Frankfurt Okulu gibi Neo-Marksist kuramcilar daha 6nce bireylerin hayatinin
ana odagi caliyma ve tretim iken degisen sosyo-ekonomik kogullar ile
titketim eksenine kaydigini, titketim temelli bir somiiriiniin ortaya ¢iktigini
ifade etmislerdir. Tnsanlar artik kapitalist toplumlarda yalmzca yasamlarini
stirdiirmek igin degil, ayn1 zamanda tiiketim mallarini almaya giigleri yetsin
diye caliymaktadirlar ($an ve Hira, 2004: 8-9).

Frankfurt Okulunun Onemli isimlerinden Herbert Marcuse tiiketim
toplumunun {irettigi bu yeni durumu “Tek Boyutlu Insan” teziyle ortaya
koymustur (Turner ve Elliott, 2017: 75-76). Marcuse’'un en Onemli
katkilarindan biri “bir tiretim tarzi; makine gagini karakterize eden araglarin,
aygitlarin ve icatlarin toplami olan bir biitiinliik” olarak tanimladig:
“teknoloji” ile “sanayi, ulagim ve iletigim araglartyla pratiklerinin toplami”
olarak tamimladig1 teknik arasinda yaptigi ayrimdir (Turner ve Elliott,
2017: 73). Teknigi birtakim araglara atifla agiklayan Marcuse, teknolojiyi
bir “tahakkiim arac1” olarak tanimlar. Marcuse’un temel tezi “teknoloji ve
teknolojik rasyonalitenin konformizmi destekledigi ve bireyselligi agindirdig:”
yoniindedir (Turner ve Elliott, 2017: 73). Marcuse, “ileri endiistriyel
toplumun”, bireyleri mevcut iiretim ve tiiketim diizeniyle biitiinlestiren
sahte ihtiyaglar yarattigini ileri siirer. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan birey
tipi muhaliflikten tamamen uzak, i¢inde yasadig1 toplumu analiz kabiliyeti



290 | Giincel Gelismelerle Pazarlama Konular ve Arvagtrmalar-I

bulunmayan, daha gok yaratilan sahte ihtiyaglarin tiiketimi ile meggul bir tek
boyutlu insan tipidir.

Bu konuyu ele alan bir diger Frankfurt Okulu temsilcisi Walter Benjamin
olmustur. Benjamin tiiketimi modernitenin bir isareti olmanin Otesinde
moda, reklamcilik, mimari, teknoloji gibi bir¢ok alani gekillendiren bir
kiiltiire] Oriintiiler sisteminin ana giidiileyicisi olarak goriir. Moderniteden
postmoderniteye doniigiimii sirasinda ortaya ¢ikan yeni insan tipini Benjamin
flanor olarak adlandirir. Flanor onunu tanimia gore “aligveris merkezleri,
konulu parklar ve postmodern kentin diger sézde kamusal alanlarinda vakit
gegirmek i¢in banal bir geyler arayan kigi”dir (Turner ve Elliott, 2017: 120).
Bu anlamiyla flanor “nihai pargalanma ve kisithihigin simgesi”dir. Benjamin
bu insan tipi ile postmodern dénemin pargalanmig ve merkezsizlegmis
ozne fikrine dikkat geken ilk isimlerden olmugtur. Onun bu diisiincesi daha
sonralar1 Fransiz sosyolog Jean Baudrillard tarafindan daha radikal bir gekilde
savunulmustur.

Frankfurt Okulu’'nun elestirileriyle ilk defa tiiketime dair sistematik
elestiriler getirilmeye baglanmugtir.  Tiiketimin kimliklerin olusumunda
ve sekillendirmesinde ana unsur haline gelmesi ise Ozellikle 20. Yiizyilin
sonlart ve 21. Yiizyillin baglarinda daha onceleri daha statik ve homojen
kabul edilen toplum ve kiiltiir anlayisinin daha dinamik ve gekigmeli bir alan
olarak ele alinmasiyla hiz kazanmugtir. Ciinkii bu denli dinamik bir toplum
yapisini olugturabilecek ana unsurun insanlari giidiileyen tiiketim oldugu bu
donemlerde daha net olarak goriilmiistiir. Bu donemde pargali ve merkezsiz
ozne ve dinamik ve gekismeli toplum yapist diigiincesini kurumsallagtiran
ana ve belirgin iki temel etken bulunmaktadir:

1. Modernitenin ¢okiisiiyle 1rk, cinsiyet, meslek vs. tabanli kapsamli
topluluk tanimlarinin ¢okiisii

2. Medya ve Kkiiltiir endiistrilerinin artan iiretim hiz1 ve tiiketim ve bog
zaman Orlntiileri etrafinda temellenen yeni toplumsal kimlik modelleri
onermeleri (Bennett, 2018: 15).

Bu bakig agisina gore yasadigimiz toplumda ozellikle medya ve kiiltiir
endiistrilerinin gogul ve siirekli iiretim saglayan yapist nedeniyle kimlikler,
stirekli iiretilen, gogul ve ¢ekigmeli bir ortamda gekillenmektedir. Tiiketici
davraniglart teorisinin varsaydigi ve bugiiniin diinyasinda agir1 modernist
kalan istikrarli, tutarli 6zgiin kimlik anlayigi postmodern donemde ciddi
anlamda yikima ugramugtir. Bugiin bireyler kimliklerinin tutarsizlagtigini ya
da geligkili oldugunu diisiinmeden ayni anda birgok farkli ve hatta kargit
olabilecek deger sistemleri ve yasam tarzlari igerisine girebilmektedir.
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Bu durumun pazara yansimasi ise marka sadakati gibi istikrara ve kimlik
aidiyetine dayali kavramlarin sonuna igaret etmektedir. Artik ne bir marka
sadakati kalmugtir ne de tek tip bir tiiketici modeli. Tiiketiciler istedikleri yagam
tarzlarini, geliski ve tutarsizhiklarini gormeden, kendi hayatlarina tiiketim
yoluyla aktarmay: giinlitk yagamlarinin bir pargasi haline getirmiglerdir. Bu
durum ise aslinda “imaj tiiketimi” olarak adlandirilabilecek bir duruma isaret
etmektedir. Gorsel kiiltiirtin giiglii etkisi altinda gekillenen yeni toplumda
bireyler kendilerine sunulan farkli kimlik paketlerinin kullanicis1 durumuna

gelmiglerdir.

Imajin bireysel kimlikleri insa eden ana unsur haline gelmesi ile kimlikler,
titketim yoluyla sunulan farkli imaj kaplarina gore sekillenen tutarlilik ve
siireklilikten uzak unsurlar haline gelmislerdir. Imaji bu denli 6nemli kilan
unsur ise elbette artan gorsel kiiltiirdiir. Zira bu yeni kiiltiirde bireyin ne
oldugundan ziyade nasil goriindiigii onun kimligine isaret eden ana unsur
haline gelmistir. Bu ise bireylere sonsuz bir kimlik olusturma evreninin
kapilarini aralamaktadir. Postmodern tiiketim ve tiiketici igin her duruma gore
tarkl tirtin ve farkli imajlar yaratilabilmektedir... Biitiinlegik benlik aramayan
tiiketici, biitlinlesik ve tek imaj tagryan iriinleri de talep etmemektedir.
Aslinda tiim bunlarin “imaj yapicilar1”, “imaj yaraticilarr” tarafindan kendisine
sunuldugunu bilmekte ve durumu kabullenmektedir. (Odabagi, 2012:
53). Bu agidan bakildiginda farkli durumlar igin farkl kisilikler yaratmak
ve farkli iiriinler sunarak imajlar1 degistirmek pazarlama kampanyalar: ile
olanakli olabilmektedir (Odabasgi, 2012: 53). Elbette imaj titketimi bununla
da sinirl degildir. Bireyler higbir iicret 6demeden bog vakit degerlendirmek
ve bireysel hazza ulagmak adina sosyal medya araciligiyla igerik tiiketmekte,
titkettikleri igerikler izerinden de kendi imajlarin sekillendirebilmektedirler.
Bireyler yapamadiklar1 ancak yapmayi arzuladiklar seylere dair igerikler
titkketerek; hem sosyal gevrelerinde bu konuya hakim olmalar1 hem de izleyip
paylastiklart igerikleri gostererek kendi imajlarint olugturabilmektedir.

5. Pazarlama Karmasi1 ve Postmodern Pazarlama

Postmodernitenin, bireyi bagh oldugu her tiirlii geleneksel ve toplumsal
bagdan azat ederek, “tam” bir 6zglirlesim siirecini gergeklestirme diistincesi
“merkezsiz 6zne” anlayiginin gli¢lenmesine ve biiyiik merkezlere bagh olan
Ozne yerine her geyin merkezi kendisi olan 6zneler diisiincesinin geligmesine
sebep olmugtur. Bu durum birgok iktisadi ve ictimai alanda oldugu gibi
pazarlamada da bireysel yaklagimi temele alan bir perspektifin geligmesinin
ana etkenidir. Postmodernitenin getirmig oldugu bu yeni durum pazarlamada
da belirli tartigmalar1 beraberinde getirmistir. Bu denli bireysellesmig
bir anlayigin hakim anlayig haline gelmesi ve dolayisiyla pazarlamanin
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bireysel arzular1 karsilama gereksinimiyle karst kargiya geligi yeni birtakim
yaklagimlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Cova, 1996: 9). Bu yeni
yaklagimlardan birincisi artik duragan boliimlere ayrilamayan pazarin,
teknolojinin imkanlarindan faydalanarak ve tiiketicilerin bireyselliklerini
iyi analiz ederek dogru bir gruplama yonetim sistemi olugturularak
yonetilmesidir. Bu yaklagim tiretimin deriligine karsi gruplamanin bireysel
tercihleri daha iyl okuyarak yapilmasin gerektigini iddia eder. Dolayisiyla
bu yaklagim bireysel tercihleri siki takip eden, dinamik ve analize dayali
teknolojik bir pazar yonetim sistemi Onerir.

Ikinci husus tiiketicinin degisken ve tahmin edilemez tiiketim tutum ve
davraniglarini tahmin etmekten daha 6nemli olanin yeni arzulara hemen cevap
verebilme yetenegi oldugunu iddia eder. Dolayisiyla asil 6nemli olan tiiketici
ihtiyaglarinitahmin edebilmek degil ihtiyact hemen kargilayabilmektir. Uglincii
husus 6zgiirliigiiniin pegindeki bireyin temel tiiketim motivasyonunun da
bu 6zgiirlesim giidiimiinde olacag1 ve bu durumda tiiketicinin tedarikgi ile
giivene dayal bir iliski kurmayz isteyecegidir; giinkii boyle bir iliski sifir hata
ve toplam kaliteyi her iki taraf i¢in de garanti edecektir (Odabagi, 2012: 76).
Dordiincii ve son yaklagim ise tiiketicinin kendisini farkhilagtirma gabasinin
bir neticesi olarak bireysellestirilmig {riinler talep edecegi ve bu ihtiyac
kargilamanin tiiketici ile “siirekli yakin etkilesimli iletisim” kurulmas: ile
olabilecegidir.

Postmodernite ile pazarlamada ortaya konulan temel yaklagimlart kisaca
ozetlemek gerekirse; teknolojiye dayali Pazar grup yonetimi, talebe hizlh
cevap, giivene dayali iligki, siirekli yakin etkilesim olarak siralayabiliriz.
Bu temel yaklagimlarin da etkisiyle bu donem “iliskisel pazarlama™ gibi
anlayiglarin 6nem kazandigr bir donem olmustur. Bu anlayiglarin getirdigi
en o6nemli degisim pazarlamanin tiretim 6ncesinde baglayip iiriin satiginin
sonrasinda da devam eden bir siire¢ oldugunu ortaya koymus olmasindadir.
Bu anlayiga gore pazarlama satig ile biten sonug odakl bir ig degildir. Aksine
pazarlama miigterinin aligveris slirecinin tamamini kapsayan ve dikkate alan
bir stirece igaret etmektedir. Bu anlayigin temel amaci miisteri kazanmanin
yiiksek maliyetlerine katlanmak yerine kazanmilan miigterinin daha diigiik
maliyetlerini istlenmektir.

Mikro pazarlamadan iliskisel pazarlamaya postmodern pazarlama
anlayiglarinin  temelinde miisteriye birey olarak yaklagmak stratejisi yer
almaktadir. Bu temel strateji, adma “kitlesel bireysellestirme” (mass
customization) denilen bir pazarlama uygulamasinin da gelismesine neden
olmugtur. Ornegin artik Nike’in web sitesinden her bir pargasimin rengini
kendi zevkinize gore belirleyebildiginiz, lizerine kendi isminizin ya da
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dilediginiz herhangi bir sozciligiin kisaltmasini yazabildiginiz, modeli ve
kalibr sabit olmakla beraber, tamamen size 6zel ayakkabilar olugturup satin
alabilirsiniz. Kitlesel bireysellestirme uygulamalar1 ayakkabidan saate ve
tekstil tirlinlerinden otomobillere kadar her alanda yayginlagarak kullanilir
hale gelmektedir. Goriildiigii gibi yeni sistemde “Uriiniin kendisine olan
ilgiden ¢ok iiriinle birlikte gelen, taginan kimlikler ve sosyal baglar 6nemli”
duruma gelmistir (Odabagi, 2012: 49).

6. Postmodern Pazarlama Araci Olarak Yeni Medya ve Youtube

1920’]i yillarda TV ile yaganan iletigim devrimi 1950’li yillarin sonunda
bilgisayar ve internetin kullanima sunulmasi takip etmis, internetin
imkanlari ise bilgisayarlarin daha fonksiyonel cihazlar haline gelmesine sebep
olmug ve bu iki yeni teknolojinin bir araya gelmesi ile yaganan devrim, veri
degisim ve analizlerini hizlandirip kolaylagtirirken kiiresel is dongiistinii de
hizlandirmugtir (Baglar, 2013: 6). Internet teknolojileri bireylerin birbirleri
ile sanal aglar iizerinden {icretsiz irtibat kurmalarini saglayan eposta ve chat
sistemleri, her tiirlii bilgiye hizlica erigim imkan1 tantyan web 2.0. teknolojisi
vb. gelismelerle giindelik hayatta ¢ok 6nemli bir yer edinmeye baglamug, bir
“sanal diinya” olusturmustur. Ozellikle 2000’li yillar ise bu alanda “sosyal
medya” adinda bir takim yeni uygulamalar1 beraberinde getirmistir. Sosyal
medya mecralari bireylerin kendi profillerini olugturup her alandan igerikleri
paylagabilecekleri, sosyal aglar ile bagka insanlarla iletigim kurabilecekleri
yeni bir diinya sunmugtur. Sosyal medya mecralar ile medya kisisellesmis,
insanlar fotograf, video, yazi vs. her tiirde paylagimlar1 yapabilir duruma
gelmiglerdir.

Internetin giindelik hayata girmesi ve web 2.0. teknolojileri ile beraber
pazarlama anlayigt da bir takim o6nemli doniigiimlere ugramistir. Bu
cergevede 1990°Ih yillar pazarlamada “Postmodern Pazarlama Yaklagimi”
olarak adlandirilan dordiincii donemi baglatmugtir (Eser, 2019: 5). Bu yeni
donem tiiketiciyi ana odagina alan, miigteri ile karsilikli iletisimi 6nemseyen,
kigisellestirilmig trtinlere yonelinilen ve siirekli degigim potansiyelinin
artirlmaya  galigildigr bir donem olmustur. Bu donemi 2000’11 yillarda
iligkisel pazarlama anlayig1 ¢ercevesinde gelistirilen; miisterilerle uzun siireli
iligkiler geligtirmeyi hedefleyen “Miisteri Sadakati” yaklagimi izlemistir.
Her iki yaklagimin da ana odagini miisterinin olusturuyor olmasi yaganilan
degisimin miigteri odakli pazarlamaya dogru bir degisim oldugunu
gostermektedir. Bu donemde yine “Biitiinlesik Pazarlama”, “Pazarlama
Karmas1” gibi pazarlamanin alanini genigleten ve pazarlama disiplinini daha
sistematik ve fonksiyonel bir igleve biirtindiiren anlayiglar gelistirilmistir.
Bu yeni pazarlama anlayislarinda “tiiketici istekleri merkeze alinirken
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pazarlamaya iletisim unsuru da dahil edilmigtir” (Eser, 2019: 5). Dolayistyla
pazarlama artik bir tirtiniin sadece satigiyla ilgilenen degil; 6ncesinde miigteri
isteklerini takip eden ve uygun iriiniin Gretimini saglayan, sonrasinda ise
iiriine dair her konu miisteriye hizmet eden, miisteri odakl, kapsamli bir
alan halini almugtir. Bu degisimi anlamak igin birtakim verilere yer vermek
yerinde olacaktir.

Ingiltere merkezli uluslararas yonetim, denetim ve danigmanlik kurumu
Deloitte’nin 2019 yilinda 6 kitada 28 iilkeden 18-50 yag aras1 44.150 kiginin
katihmuyla gergeklestirdigi anket ¢aligmasina Tiirkiye’den de 1000 kisilik bir
katilim olmugtur. Bu ¢aliymaya gore sosyal medya hesaplarini giinde en az 1
defa kontrol eden kullanicilarin %86’s1 Youtube’a giinde en az bir defa girig
yapmaktadirlar (Deloitte, 2019). We Are Social ve Hootsuite’in yaptirdigt
bir bagka aragtirmaya gore ise Tiirkiye’de 2021 itibariyle 60 milyon aktif
sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. 16-64 yas arast giinliik internet
kullanim siiresi 7 saat 57 dakika iken; giinliik sosyal medya kullanim stiresi
2 saat 57 dakikadir. Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen ikinci web sitesi 575
milyon — 844 milyon ile “youtube.com” dur. 16-64 yas aras1 kullanicilarin
%901 ise sosyal medya olarak en ¢ok Youtube’u kullanmaktadir. Bu oran 16-
64 yas arasi niifusun %94,5’ine tekabiil etmektedir. Tiirkiye geneli toplam
Youtube abone sayisi ise 50.6 milyondur. Aylik video izleme siirelerinde de
Youtube birinci sirada olup bir niifusa oranla kigi bagina diisen video izleme
stiresi Youtube’da 18.8 saat, Netflix’te 8.3 saattir. Bu rakamsal veriler elbette
pazarlama agisindan da biiyiik 6nem arz etmektedir (Digital in 2020 — We
Are Social, 2020).

Sosyal medyanin pazarlama {izerindeki etkilerine dair de ¢arpic
sonuglar bulunmaktadir. We Are Socialin aragtirmasina gore, Tiirkiye’de
dijital pazarlamaya ayrilan toplam biitge 695 milyon dolar olup bu biitge
2020°den 2021’¢ %3,1 artmistir. Gegen yila oranla arama motorlarina ve
dijital gazetelere harcanan reklam biitgesi %1,6 diizeyinde azalirken; bu siire
zarfinda sosyal medyaya ayrilan biitge %6,5 oraninda atarak 203.7 milyon
dolara ¢ikmistir. Dijital video reklamlarina ayrilan biitge ise yine bu siire
zarfinda %6,8 gibi 6nemli bir artigla 92.29 milyon dolara ulagmustir (Digital
in 2020 — We Are Social, 2020).

Veriler incelendiginde goriilmektedir ki internet ve sosyal medya aglar
giindelik hayatta gok 6nemli bir yere sahip olmugtur. Bu ¢aligma 6zelinde
Youtube’a dair veriler bu platformun kullanimimnin giderek arttigini ve
giindelik hayatta 6nemli bir yere sahip oldugunu gostermektedir. Bu durum
ise pazarlama uzmanlarin1 bu Youtube gibi sosyal aglara yatinm yapmaya
yoneltmektedir. Bu durum, reklamlarin da bu sekilde kigisellestirilmesine,
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insanlarin ilgi alanlar1 gergevesinde spesifik reklamlarla kargilagmalarina,
onlar1 heyecanlandiran konulara dair kargilagtiklar1 reklamlar ile tiiketime
bir adim daha yaklagmalarina sebep olmaktadir. Gelisen yapay zeka ve veri
isleme teknolojileri sosyal medya ve ¢evrimigi video paylagim platformlarinin
titketime yonlendirmek isteyen {ireticiler tarafindan bir cazibe alani haline
gelmesine sebep olmustur. Sosyal medya aglari bu anlamda tiiketiciye
ulagmak i¢in ¢ok genig mecralar olmalar1 sebebiyle iletisim profesyonelleri
tarafindan 6nemli bir yer olarak goriilmektedir. Sosyal medyay: degerli kilan
bir diger unsur ise 6zgiin, yaratici ve yenilik¢i pazarlama stratejilerine imkan
tanimasidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Bu durum bireylerin 7/24
kullaniminda olan alanlarin siirekli olarak titketime tegvik edici amaglarla
kurumlar tarafindan kullanilmasina sebebiyet vermektedir.

Youtube gibi ¢evrimigi video paylagim platformlarinin bir diger 6nemli
ozelligi toplumun igerisinden bireyler tarafinda igerik iiretilebilir mecralar
olmasidir. Bu platformlar aracihigiyla izleyici kitle kendi toplumu igerisinde
bulunan kimselerin {irtin degerlendirmelerini takip edebilmekte ve reklamlara
nazaran bu tarz bilgi edinmeyi tercih etmektedir. Bu anlamda bu platformlar
“agizdan agiza iletisim” (word of mouth) kavramimn dijitallesmis bir
versiyonu olarak degerlendirilmektedir. Dijital donem Oncesinde “agizdan
agizailetigim” kavrami “bir marka, bir iiriin, bir organizasyon veya bir hizmetle
ilgili olarak kigiler aras1 gergeklesen, ticari olmayan iletisim” (Miiftiioglu
vd. 2018: 3) olarak tanimlanmaktadir. Bu anlamda agizdan agiza iletigim
bireyler tarafindan daha inandiric1 bulunmaktadir. Internet ise bu geleneksel
“agizdan agiza iletigim” yontemine yeni bir boyut kazandirmig; “elektronik
agizdan agiza iletisim” (eWOM) (Daugherty ve Hoffman, 2014: 84)
kavraminin dogmasina sebep olmustur. Bu yeni yontem igerisinde yaganilan
donem agisindan tiiketiciler ig¢in ¢ok 6nemlidir; bireyler artik zaman ve
mekan kisitlamast olmaksizin bilgiye ulagabilmekte ve tiiketim tercihlerini
farkli kaynaklardan farkli bilgileri derleyerek gergeklestirebilmektedirler
(Kotler ve Armstrong, 2012: 5). Bu anlamda 6zelde ¢evrimigi video paylagim
platformlar1 ve genelde ¢evrimigi formlar, {irlin gikayet siteleri vs. tiim
gevrimigi platformlar bireylere tiiketiciler ile siirekli bilgi aligverigini saglayan
onemli iletisim platformlar: haline gelmislerdir (Lee vd., 2006: 290).

Internetin giindelik hayatin igerisine bu denli girmis olmast bilgi edinme
ve dogru karar alma gibi olumlu birtakim gelismelere neden olmug olsa da
birtakim riskleri de beraberinde getirmistir. Bunlardan ilki bilgi kirliligidir.
Bilgi kirliligi hem dezenformasyona sebep olmakta hem de fazla bilgi tiretimi
enformasyon doygunlugu ve buna bagli olarak kayitsizliga sebep olmaktadir
(Baudrillard, 2020).
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7. Kusaklar Teorisi ve X, Y, Z Kusaklar1

Kusaklar konusunda yapilan ilk g¢aligmalarin iinlii pozitivist sosyolog
Auguste Comte tarafindan 1830-184 yillar arasinda yapildig: bilinmektedir
(Tutgun-Unal, 2020a: 65). “Comte, kusaksal degisiklikleri tarihsel siireg
igerisinde hareket eden kuvvetler olarak gormekte olup, sosyal ilerlemenin
ancak bir kugagin bir sonraki kusaga agilayacag: birikimler ile miimkiin
olacagini vurgulamaktadir” (Tatgun-Unal, 2020a: 65).

Kusak teorisyenleri farkli donemlerde diinyaya gelen her bir kugaga
iiye bireylerin benzer diinya goriigleri, davranig bi¢imleri gibi birtakim
ozelliklerinin oldugunu ve kugak igerisinde gok ciddi farkliliklar olmadigini
ifade etmiglerdir. Buna kargin farkli kusaklar genellikle farkli ozellikler
tasimaktadirlar (Tatgun-Unal, 2020b). Kusak caligmalari farkli kugaklarin
diinya goriigleri, davranmig bigimleri, ¢aligma prensipleri gibi bir¢ok konuda
yapilan aragtirmalara 151k tutmugtur. Giintimiizde kugak ¢aligmalarini 6nemli
kilan en 6nemli unsur ise gok hizl bir gekilde yagsanan teknolojik gelismelerin
bireysel ve toplumsal hayati doniigtiirme giiciidiir. Teknolojik imkanlarin
artmast ve yagam sartlarinin kolaylagmasi sebebiyle insan 6mriiniin uzamasi
ve teknolojinin hizli doniigiimii glintimiizde bu hizli degisimleri yagamig 4
farkli kugagin bir arada yagiyor olmasina sebep olmustur (Berkup. 2014:
218). Elbette kusaklar arasi farkhiliklar sadece teknolojik gelismelere bagh
degildir; kusaklarin yagadigi donemlerin sosyolojik, psikolojik, ekonomik,
kiiltiirel ve siyasal kogullarda kugak tanimlamalarinda etkili olmaktadir
(Aka, 2018: 119). Bu 4 kusaktan 6zellikle ilki 2. Diinya Savagi ve Soguk
Savag donemine ve Petrol Krizi gibi bir takim siyasi ve ekonomik sikintilar
yagamug, kiiresellesmenin her agamasma gahitlik etmiglerdir. Bu sebeple
kugak ¢aligmalarinda sadece yag aralig1 goz oniinde bulundurularak yapilan
caligmalarin yeterliligi kimi aragtirmacilar tarafindan sorunlu goriilmektedir
(Berge vd. 2019: 46). Kugaklar Teorisi dogum yillar1 esas alinarak Sessiz
Kusak, Bebek Patlamasi Kugagi, X Kusagi, Y Kusagi, Z Kugag:i ve Alfa
Kusag1 olarak tanimlanmaktadir.

8. Kusaklar ve Sosyal Medya Kullanim Durumlarina Dair Veriler

Deniz ve Tutgun-Unal’m Bebek Patlamasi, X, Y ve Z Kusaklarindan 516
katihmcr ile gergeklestirdikleri aragtirmaya gore kugaklarin kullandig sosyal
medya platformlart su sekildedir: Bebek patlamasi kugaginin birinci sirada
kullandigr uygulama %41.1°1 igin Facebook, %10u igin ise Instagram’dir. X
kusaginin ise %47,1°1 Facebook, %38,2’s1 ise Instagram’ birinci uygulama
olarak kullanmaktadir. Goriildiigi gibi iki kugak arasinda Instagram
kullanimi1 anlamli bir sekilde artmistir. Y kugaginda ise durum daha farklidir.
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Y kugaginin %63.5 ile birinci sirada kullandigr uygulama Instagram olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Birinci sirada Youtube ve Facebook olan kullanict
sayist %10°dur. Z kusag igin ise durum biraz daha farklidir. Z kugaginda
birinci sirada en fazla kullanmilan uygulama %45.8 ile yine Instagram’dir ancak
ikinci uygulama %37,1 ile Youtube olmugtur. Kusaklar genglestik¢e Youtube
kullanim oraninin artiyor olmast 6nemli bir istatistiki veridir (Tatgun-Unal,
2020b).

Video igeriklerin kugaklar genglestik¢e daha ¢ok izlendigi ve begenildigi de
goriilmektedir. Video igeriklerin begenilme orani Bebek patlamasi kugaginda
%43,3; X kugaginda %55,9; Y kusaginda %72,7; Z kusaginda ise %84.4 tiir
(Tutgun-Unal, 2020b). Dolayistyla video igeriklerin begenilme oranlar1 geng
kusaklarda daha yiiksektir.

9. Yontem

9.1. Arastirma Modeli

Bu aragtirma, bireylerin Youtube kullanimlari ve anlamlandirma
stireglerine dair yapilmig fenomenolojik bir arastirmadir. Fenomenolojik
aragtirma modeli bir nitel aragtirma yontemidir. Nitel aragtirma bir konu veya
durumun derinlemesine ve biitiinciil olarak ele alinmasina imkan saglayan
bir aragtirma yontemidir (Creswell, 2007). Nitel aragtirma yontemlerinin
tercih edilme sebebi genellikle kompleks konulara dair ayrintili bir anlayig
gelistirmektir (Creswell, 2020, : 49). Bu analiz deneyim sahiplerinin “neyi”,
“nasil” deneyim ettiklerinin genel bir betimlemesi geklindedir (Moustakas,
1994). Bu aragtirma gergevesinde olgu/fenomen “X, Y ve Z kusaklarindan
Youtube izleyicilerinin deneyimleri” olarak belirlenmig, bu deneyimlerin
bireyler tarafindan 6zellikle “hiperger¢eklik” ve “imaj” konular1 ¢ergevesinde
nasil anlamlandirildigina odaklanilmugtir.

Fenomenolojik aragtirmalarda goriigme yapilan  kigiler fenomeni
deneyimlemis ya da fenomeni deneyimleyen kisilerle yakin iligkide bulunmusg
kigilerden segilmelidir (Rolfe, 2006). Boylece fenomene dair farkl: tecriibeler
ve anlamlandirma siiregleri ortaya konulmus olur. Her aragtirmada 6nemli
olan bir diger husus 6rneklem olusturma yontemleridir. Birgok farkli 6rneklem
olugturma yontemi olup her aragtirma igin en uygun model segilmelidir. Bu
aragtirmada amag “hiperger¢eklik” ve “imaj tiiketimi” gergevesinde farkl
kugaklardan bireylerin Youtube’u anlamlandirma  sekilleridir. Konunun
genigligi sebebiyle aragtirmanin ¢aliyma grubu tesadiifi olmayan orneklem
yontemlerinden kartopu érneklem yontemi ile olusturulmustur. Oncelikle
caliyma grubu X, Y ve Z kusagy ile sinirlandirilmig, her bir kugaktan birer
katilimar ile yapilacak olan goriigmelerde katilimcilardan birinin kendisini
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muhafazakar olarak tanimlarken digerinin 6zgiirliik¢ii olarak tanimlamasina
Ozen gosterilmigtir. Bu ¢ercevede ilk goriisme yapilan katilimcinin
diinya goriigiine yakin bir bagka kisiye yonlendirilmesi ile goriigmeler
gerceklestirilmigtir. Dolayisiyla bu aragtirma kapsaminda goriigme yapilan
kisilerin; X, Y, ve Z kusaklarina mensup olmasi ve kendisini sosyal olarak
“muhafazakar” ya da “Ozgiirliik¢ii” olarak tanimlamasi gerekmektedir.
Bu c¢er¢evede aragtirmact farkli goriiglerdeki kimselerin fenomeni nasil
anlamlandirdiklarina odaklanarak bu ¢er¢evede yari yapilandirilmig bir
goriigme formuolugturmug, sondajsorularile konuyadairanlamlandirmalarini
daha iyi analiz etme ¢abasi igerisinde olmugtur.

Kartopu o6rnekleme ile katilimcilar, belirlenen kugaklardan Youtube
izleyicisi olanlar arasindan tespit edilmistir. Yapilan pilot goriigmeler
esnasinda kendisini muhafazakar ve oOzgiirliik¢ii olarak tanimlayanlar
arasinda Youtube’un anlamlandirilmasina dair bir takim 6nemli bulgular
tarklilik ve benzerlikler goriilmiig bu sebeple goriismelerin biri muhafazakar
biri ozglirliikgii iki farkli diinya goriisii ¢ergevesinde yapilmasinin faydal
olacag: kanaati olugmugtur. Kimliklerin agiga ¢ikmamasi igin katihmcilarin
isimleri kisaltma olarak kullanilmustir (Orn: Z.C., 1.Y.). Calisma grubuna ait
bazi demografik bilgiler su sekildedir:

Tablo 1. Katduncilarm Demografik Bilgileri

Katilmc1 = Yag | Giinliik Youtube | Sosyal Tanimlama | Egitim Durumu
Kulanim Siiresi

Z.C. 20 2 Saat Mubhafazakar Lisans (2. Sinif)
A.B. 20 7 Saat Ozgiirliikgii Lisans (2. Sinif)
1Y 33 2-3 Saat Dindar/Muhafazakar  Doktora
S.B. 40 2 Saat Ozgiirliikgii Doktora
MT 43 2 Saat Liberal/Ozgiirlitk¢ii | Yiiksek Lisans
HG 44 2 Saat Mubhafazakar On Lisans

9.2. Veri Toplama Araci

Bu galigmada 5 ana soru gergevesinde olusturulan 60 sorudan olugan yari
yapilandirilmig goriisme formu kullanidmistir. Yari yapilandirilmig gortisme
sorulart X, Y ve Z kusaklarindan Youtube izleyicisi bireylerin Youtube
deneyimleri gergevesinde bu fenomeni nasil anlamlandirdiklarina odaklanarak
hazirlanmugtir. Goriigme formundaki sorularin aragtirmanin amacina uygun
olup olmadigina ve anlagilabilirligine dair Pazarlama ve Sosyoloji Ana Bilim
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Dallarindan ii¢ Ogretim iiyesinin degerlendirmeleri alinmug, sorular bu
cergevede tekrar yapilandirilmistir.

10. Bulgular

Bu boliim yapilan aragtirma bulgularini igermekte olup, Youtube
izleyicisi katilimcilarin Youtube deneyimleri ve anlamlandirmalari tizerinden
bir fenomen olarak Youtube’un hipergergeklik ve imaj tiiketimi gergevesinde
degerlendirilmesine odaklanmustir.

10.1. Bireylerin Hayatlarin1 Diizenleyen Temel Referans Noktalarsi,
Hayatlarindan Memnuniyet Diizeyleri ve Memnuniyet Diizeylerini
Etkileyen Unsurlara Dair Bulgular

Bu boliimde katilmcilara “Yagadigimz hayat1 diizenleyen temel referans
noktalar1 nelerdir?” sorusu sorulmus, bu gergevede katilimcilarin cevaplari
kodlanmistir. Katilimcilarin hayatlarini diizenleyen temel referans noktalar
kategorisine ait kodlar, frekanslar ve katilimci bilgilerine Tablo 2°de yer
verilmistir.

Tablo 2. “Biveylevin hayatlarin diizenleyen temel vefevans noktalar:” kategorisine

iliskin bulgular
Kod Frekans Katilimcilar
Bireysel Ihtiyaglar/Faydalar 2 MT, AB
Inang 3 HG, 1Y, ZC
Sosyal Cevre 1 ¢
I 1 SB
Coguk / Aile 1 SB

Tablo 2’de goriildiigii gibi temel referans noktalar: bireysel ihtiyaglar ve
faydalar, inang, sosyal gevre, ig ve aile olarak goriinmektedir. Kendilerini
muhafazakar olarak tanimlayan HG, 1Y ve ZGC her biri farkli kusakta
yer almasmna ragmen temel referans noktalariin inanglart oldugunu
belirtmiglerdir. Bu yamitlar gergevesinde anlamli tek benzerlik kendisini
muhafazakar olarak tanimlayan katilimcilarin hayatlarini diizenleyen temel
referansin da inanglar1 olmasidir.

Katimcilara yoneltilen bir diger soru ise “Hayatinizdan memnuniyet
diizeyiniz nedir?” sorusu olmustur. Katilimcilarin cevaplart Tablo 3’te
verilmistir.
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Tablo 3. “Bireylerin icevisinde bulunduklor: bayattan memnuniyet diizeyleri”
kategovisine iliskin bulgular

Kod Frekans Katilimcilar
Iyi Diizeyde / Siikiir 2 HG, Y
Orta Diizeyde / Siikiir 1 G

iyi Diizeyde 1 SB

Orta Diizeyde 2 MT, AB

Tablo 3’te yer alan verilere gore kendisini muhafazakar olarak tanimlayan
X ve Y kugaklarindan iki katilimcinin memnuniyet diizeylerini iyi olarak
tanimlamasi ve bu durumu siikiir ile agiklamalaridir.

Konuyla ilintili olarak katilimcilara “Memnuniyet diizeyinizi belirleyen
olumlu/olumsuz sebepler nelerdir?” sorusu yoneltilmig, verilen cevaplar
olumlu etmenler, olumsuz igsel etmenler ve olumsuz digsal etmenler olarak
3 alt kategoride toparlanmigtir. Soruya dair verilen yamitlarin kodlari,
trekanslar ve alt kategorileri Tablo 4’te su sekilde verilmistir.

Tablo 4. “Bireylerin Memnuniyet diizeylerinin belivieyen olumlu ve olumsuz etmenler”
kategorisine iliskin bulgular

Kod Frekans | Alt Kategori Katilimcilar
Sevdigi Ts 2 MT, SB
Saglik 1 MT
Aile 4 Olumlu | MT, HG, 1Y, SB
Sosyal Cevre (Komgular / Akrabalar) |1 Etmenler  HG
Egitim/Doktora Yapiyor Omak 1 SB
Cevreye Faydali Insan olmak 1 IY
Zaman YoOnetimi 1 HG
Dini Anlamda Yetersizlik 2 1Y, HG
Fiziksel Gortintim 1 SB

. - Olumsuz
H?yallerl Igin Yeterli Cabay1 1 fesel e
Gostermemek Etmenler
Sorumluluklarimi Yeterince Yerine iy

Getirememem/Akademik Uretkenlik

Insanlara Yeterince Faydali Olamamak | 1 HG
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Gelecege Doniik Siyasi, Ekonomik,

Ekolojik Karamsarlik 2 MT, SB
Gelecek Kaygisi 1 7C
Caligma Sartlar 1 MT
Kiigiik Sehirde Yagamak 1 SB
Sosyal Cevreden Destek/Takdir Olumsuz

. 1 C
Gorememek Dagsal
Mevcut Ekonomik Durum/Ekonomik Etmenler

. 2 7C, AB

Yetersizlik
AllC- l.lC Fikir Ayriliklari/Aile I¢i ) 7C, AB
Tletigim
Egitimde Belirsizlik 1 zC
Yok 2 HG, IY

Tabloda yer alan verilere gore igerisinde bulunduklar1 hayattan
memnuniyet diizeleri orta diizey olarak agiklayan Z kugagindan katilimcilarin
yanitlarinda herhangi bir olumlu durumdan bahsetmemeleri dikkat ¢ekmis,
yart yapilandirilmig gortisme teknigi icerisinde kendilerine tekrar yoneltilen
“Ierisinde bulundugunuz hayattan memnuniyet diizeyinizi belirleyen
olumlu etmenler nelerdir” sorusuna bir katihmcidan yanit alinamamus,
AB ise “Ailemle fikir ayrihiklart giindelik hayatimi ¢ok etkiliyor ve maddi
durumlar olumsuz yanlar1 arasinda soyleyebilirim. Olumlu bir yon aklima
gelmiyor.” geklinde yanit vermistir.

Bu baglik altinda sorulan bir diger soru ise “Mutlu ve huzurlu bir hayat
i¢in elinizdeki imkanlar1 yeterli buluyor musunuz?” sorusu olmustur. Bu
soruya verilen yanitlara dair kodlar Tablo 5’te yer almaktadhr.

Tablo 5. “Biveylerin mutly ve huzuriu bir hayat igin ellevindeki imkana yeterli bulup/
bulmamasr” kategorisine ilishin bulgular

Kod Frekans  Katilimcilar
Hayir, Bulmuyorum 2 MT, AB
Mutlu Bir Hayatim Var Ama Tam Huzurlu Degil | 1 7¢

Evet, buluyorum 3 HG, 1Y, SB

Tablo 5’te yer alan verilere gore X ve Y kugagindan iki katilimcr ellerindeki
imkanlari yeterli bulmadiklarini ifade ederken, X, Y ve Z kugaklarindan dort
katilmar yeterli oldugunu ifade etmislerdir. Burada dikkat ¢eken 6nemli
bir nokta hayatlarinin temel referans noktasi bireysel ihtiyag/fayda olan
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katihmcilarin mevcut imkanlarint yeterli bulmuyor olmasidir. Ayrica Z
kugag1 ekonomik imkanlarin yetersizligi konusunda ortaklagmuglardir.

Mutlu ve huzurlu bir hayat igin ellerindeki imkanlari yeterli goren
katihmcilar ise bunun sebeplerini “Bir anlam diinyasinin olmasi, Allah’in
verdigi imkanlarin insan igin yeterli oldugu yoniindeki inanci, istedigini
vapmak i¢in her tiirli imkana sahip olmas” olarak ifade etmiglerdir.
Bu ¢ergevede hayattan memnuniyet diizeyi ve memnun olup/olmama
konularinda Z kugag ortaklagmakta, X ve Y kusagi muhafazaklik anlayigt
tizerinden ayrigmaktadir.

10.2. Bireylerin Hayatlarinda Degistirmek Istedikleri Unsurlara
Dair Bulgular

Katimcilara hayat planlar1 ve ileriye doniik hayatlarinda degistirmek
istedikleri seyler sorulmus, verilen yamitlara dair kodlar Tablo 6’da

paylagilmustir.
Tablo 6. “Biveylevin ileviye doniik yapmak istedikleri seyler” kategorisine iliskin
bulgular

Kod Frekans  Katilimcilar
Yasam Kogullarini Tyilegtirmek 1 MT

Seyahat 2 MT, AB
Yabanci Dil Ogrenmek 2 HG, Y
Programlama Ogrenmek 1 Y
Doktoray1 bitirmek 1 SB

Ticari Girisimde Bulunmak 1 SB
STK'larda Faaliyetlerde Bulunmak 2 SB, ZC
Savunma Sanayide Miihendis Olmak 1 7C

Aile Kurmak 1 7zC

Tabloda dikkat geken tek veri Y kugagi mensuplarini kariyer/bagar1 odakl
planlamalarinin oldugu seklindedir.

10.3. Bireylerin Hayatlarinda Yeni Medya Platformlarinin
Kullanim Durumlarmna Dair Bulgular

Bu baglik altinda bireylerin yeni medya platformlarini kullanma durumlari,
bu kullanimlarin teknoloji araglarini kullanmalari {izerindeki etkisi ve en gok
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kullandiklar1 sosyal medya ve video paylagim platformlarina dair bilgilere yer
verilmigtir. Tablo 7°de yer alan bilgiler katilimcilarin yeni medya araglarin
kullanimlarinin teknoloji kullanimlarina etkisine dair yanitlarinin kodlarini
icermektedir.

Tablo 7. “Bireylerin yeni medya kullanwmwmnn teknoloji kullanvmina ethisi”
kategorisine iliskin bulgular

Kod Frekans  Katilimcilar
PC ve Akilli Telefon Kullaniminda Artig 6 MT, HG, 1Y, SB, ZC, AB

Katilimcilar aragtirma gergevesinde yeni medya platformu kullanan farklh
kusaklardan segilmiglerdir. Bu ¢ergevede Tablo 7 incelendiginde katilimcilarin
hepsinin yeni medya platformlarini kullanmalarimin PC ve akilli telefon
kullanimlarint artirdigr gézlenmektedir. Youtube kullaniminin katilimcilarin
birgogunun TV kullanimini azaltmig oldugu gortilmiistiir.

Tablo 8. “Biveylevin en cok kullandyjr online platformlar” kategorisine iliskin bulgular

Kod Frekans Katilimcilar

Amazon Prime 1 AB

Twitch 1 AB

Youtube 6 MT, HG, 1Y, SB, ZC, AB
Whatsapp 1 1y

Instagram 1 SB

Netflix 1 SB

Katimailarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya veya video paylagim
platformlarinin neler oldugu sorusuna verilen yanitlar -incelendiginde en
¢ok kullanilan platformun Youtube oldugu goriilmektedir. Youtube biitiin
katilimailar tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir. Youtube kullanimina
dair TY’nin “Youtube PC kullamm aligkanliklarimi ¢ok degistirdi. Hatta
TV’nin yerini de Youtube aldi diyebilirim.” Ifadesi ¢ogu katilimcinin genel
gOriigiinii yansitmaktadir. SB ise kendisi igin bir “ihtiya¢” haline geldigini
ifade etmigtir.

Onemli bir diger veri ise Z kusagi katihmcilarimn bir donem Netflix
kullanmast, birgok video paylagim platformunu zaman zaman deneyimlemig
olmalaridir. Buna kargin X kusagi katihmailart daha ¢ok TV dizileri ve
programlarini Youtube {izerinden takip ettiklerini beyan etmiglerdir.
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10.4. Bireylerin Youtube Kullanimi ve Youtube’un Giindelik Hayat
ve Hayat Planlamalarina Etkisine Dair Bulgular

Bu boliimde katimcilarin Youtube kullanimlari ve Youtube’un giindelik
hayattaki yerine dair bulgular yer almaktadir. Tablo 9°da katiimcilarin giinliik
Youtube kullanim siireleri yer almaktadir.

Tiblo 9. “Biveylerin Youtube’da giinliik vakit gecivme siivesi” kategorisine ilishin

bulgular
Kod Frekans Katilimcilar
1-2 Saat 4 MT, HG, SB, ZC
2-3 Saat 1 Iy
7 Saat 1 AB

Tablo 9 goz 6niinde bulunduruldugunda katilimcilarin giin igerisinde en
az 1-2 saat Youtube’da vakit gegirdikleri goriilmektedir.

Katimcilara “Youtube’da en ¢ok hangi tarz videolarr, ne amagla
izliyorsunuz?” sorusu sorulmusg, kendilerinden alman cevaplara gore
olusturulan kodlar ve alt kategoriler Tablo 10°da paylagilmugtir.

Tablo 10. “Biveylevin Youtube'dn en cok izledikleri igerik tiivleri” kategorisine iliskin

bulgular
Kod Alt Kategori Frekans | Katilimcilar
Eglence/Film/Dizi Eglendirici 4 1y, SB, ZC, AB
Miizik Igerik 2 MT, HG, SB
Egitim Bilgilendirici 3 MT, 1Y, SB
Dini fgerik g HG
Psikolojt 1 HG
Biyografik Igerikli Program/Belgesel 1 HG
Kisisel Geligim 1 IY
Tarih 1 7
Teknoloji Giincel Tgerik | 1 ¢
Siyaset 4 MT, HG, 1Y, ZC
Giincel Olaylar 1 HG
Haber 2 MT, 1Y
Makyaj Deneyime 1 SB
Cigek Ekme/Yetigtirme Dayalt Igerik SB
Yemek 2 MT, SB
Gezi/Karavan 2 MT, AB



Esad Kamil Tosun | Mehmet Gikerile | 305

Tablo 10 goz oniinde bulunduruldugunda Eglence/Film/Dizi koduna
dair izlenmenin en fazla oldugu gozlemlenmektedir. Dikkat edilmesi
gereken Onemli bir nokta izlenilen igeriklerin cesitliligidir. Tablo 10
incelendiginde X kugag: katihmcilarinin bilgilendirici, giincel ve deneyime
dayali igerikleri izleme durumunun daha fazla oldugu goriilmektedir. Y
kugaginda farklilagmalar olmakla beraber Z kugagr agirhkli olarak eglendirici
ve deneyime dayali igerikler izlemektedir. Burada dikkat edilmesi gereken bir
diger husus erkek katilimcilarin hepsinin siyaset ile alakali videolar: izleme
durumlardir.

Tablo 10 gergevesinde ele alinabilecek bir diger konu X ve Y kugaklarinin
daha g¢ok gergek hayata dair videolar izliyor olmalaridir. Bu durumu MT
“Ben egitim ve haber odakli izliyorum. Hayal edip de yasamadigim diinyay1
orada gormiiyorum. Ben bu diinyada yasiyorum.” Seklinde ifade etmistir.
Yine 6nemli bir husus ¢aligan katilimcilarin daha gok egitim igerikli videolar
izlediklerini ifade etmis olmalaridir. Katilimcilarin en ok izledikleri igerikleri
izleme nedenlerine dair kodlara ise Tablo 11°da yer verilmistir.

Tablo 11. “Bireylerin en cok izledikleri icervikleri izleme nedenleri” kategovisine ilishin

bulgular
Kod Frekans Katilimcilar
Bilgi Edinme 3 MT, HG, 1Y
Eglenmek/Mutlu Hissetmek 5 MT, 1Y, SB, 7C, AB
Yeni Seyler Deneyimlemek 1 SB
Giiniin Stresinden Uzaklagmak 1 ¢
Izledigi Seyleri Yapma Motivasyonu/Ornek Alma 1 AB
Samimi Gelmesi 1 AB
Kendimden Bir seyler Bulmak 1 HG

Tablo 11 goz 6niinde bulunduruldugunda Z kusag; tiyelerinin izledikleri
igeriklerde samimiyet bulmasi, izledigi igeriklerle izledigini deneyimleri
yapma motivasyonu ve izledikleriyle eglemesi/mutlu hissetmesi en gok
izledigi igerikleri izlemesinin ana nedenleri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Katilmcilara bu baghk atinda sorulan bir diger soru ise “Youtube’un
giindelik hayatimizin  bir pargast1 olup olmadigr konusunda ne
diiglintiyorsunuz?” sorusu olmustur. Bu ¢ergevede verilen yanitlara dair
kodlar ise Tablo 12°de verilmistir.
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Tablo 12. “Bireylevin Youtube’n giindelik hayatlarinm biv paveas: olavak goviip/
gormeme durnmn” kategovisine iliskin bulgular

Kod Frekans Katilimcilar
Evet, bir pargas1 durumunda 5 MT, HG, SB, ZC, AB
Bir pargast oldugunu diisiinmiiyorum ama giinliik ' 1 IY

bir sey izlemeden ge¢gmiyorum

Goriildiigii gibi katihmeilarin ¢ogunlugu Youtube’u giindelik hayatlarinin
bir pargasi olarak gormektedir. Bu konuya dair SB “Eger bir kisi bunu
izlemeye baglamigsa hayatinin bir pargast haline geliyor...Benim igin bir
ihtiyaca doniigmiistii.” Tfadesini kullanmistir. MT ise “Bir parcasi oldugunu
diisiiniiyorum hatta bazi zamanlar agirtya gittigimi diigiiniiyorum. Cok
izlemeye bagladim. Hastalik gibi olmaya basladi...Hayatimin vazgegilmez
bir pargast oldu. Televizyonu hayatimizdan att1.” seklinde ifade etmigtir.
Z( ise “Giindelik hayatimin bir par¢asi. Minimum bir, bir buguk saatimi
aliyor... Kafayr dagitmak gibi geliyor...Isteyen istedigi icerigi istedigi vakit
izleyebildigi i¢in. Part part oluyor, hizlandirilmug izleyebiliyorum, istedigim
yere de atlayabiliyorum. Bu rahatliktan dolay1 Youtube televizyonun oniine
ge¢mis durumda.” geklinde bir yanit vermigtir. Bu durum sanal diinya ile
gercekligin i¢ ige gegigini gostermesi anlaminda 6nemlidir. Gergek hayatlarin
igerisinde sanal mecralara ayrilan vakit artmaktadir.

10.5. Bireylerin Hobileri ve Hayalleri ve Bu Cergevede Youtube
Izleme Durumlarina Dair Bulgular

Bu boliim katilimecilarin hobilerine, yagamak istedikleri deneyimlere ve
hayallerine dair videolar izleme durumlarina ve nedenlerine dair bulgular
icermektedir. Tablo 14 bireylerin hobi ve yapmak istedikleri deneyimlere dair
bilgileri igermektedir.
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Tablo 13. “Biveylevin hobileri ve yapmak istedikleri deneyimler” kategovisine iliskin

Kod

Kamp

Seyahat

Kitap Okumak
Yemek Yapmak
Programlama
3D Yazic

Balik Tutma
Doga Yiiriiytigi
Sportif Aktivite
Makyaj

Cigek Ekme/Yetigtirme
El Isi/Kilden Uriinler Yapmak

Kur'an Okumak

Enstruman Calmak

Film Izlemek

bulgular

Frekans

o e | e e e e = NN N

Katilimcilar
ZC, AB
MT, IY
HG, AB
MT, SB
IY

Iy

Iy

MT
MT, ZC
SB

SB

AB

HG
HG
HG

Tablo 13teki bilgiler gercevesinde katilimcilara hobileri ve yagsamak
istedikleri deneyimlere dair videolar izleyip izlemedikleri sorulmus, biitiin
katiimcilar izlediklerini beyan etmiglerdir. Bunun iizerine video izleme

nedenleri sorulmug ve alinan cevaplara dair kodlara Tablo 14’te yer verilmistir.

Tiblo 14. “Biveylerin hobilevi ve yapmak istedikleri deneyimlere dair video izleme

nedenleri” kategorisine iliskin bulgular

Frekans

Kod
Yapmaya Olan Ozlem/Istek 3
Bilgi/Brikimi Artirmak/ Ogrenmek 5

Yapamadigim Ama Yapmak Istediklerime Dair 1

Korkularimi Yenmek

Keyf Almak

Katilimcilar

MT, 1Y, ZC

MT, 1Y, SB, ZC, AB
MT

HG, AB

Tablo 13 ve Tablo 14’teki veriler géz Oniinde bulunduruldugunda
bireylerin hobilerine dair yeni seyler 6grenmek, bilgi birikimlerini artirmak
ve deneyimlemedikleri geylere olan 6zlem ve istekleri sebebiyle video
izledikleri iki ana etken olarak goriilmektedir. Ozellikle yapmak istedikleri
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deneyimlere dair bilgi alma amaciyla izlen katilimcilarin genel tablosunu
ortaya koymasi anlaminda AB’nin “Ben de bunu ne yaparak elde edebilirim
diye diigliniiyorum giinkii o insanda bir sekilde belli basamaklardan gegerek
onlar1 yapabilmis ve ben nasil ulagabilirim diye diisiiniiyorum. Videolar:
ornek aliyorum.” geklindeki yamiti 6nemlidir. Bu ¢er¢evede Youtube’un
giindelik hayatta yapip edilenler veya kisa vadede yapilabilecek deneyimlere
dair de yonlendirici bir boyutu oldugu degerlendirmesi yapilabilmektedir.

Hobiler ve yapilmak istenen deneyimlere dair sorularin ardindan
katihmcilara hayallerinin neler oldugu sorulmug verilen cevaplar kodlanarak
Tablo 16’te aktariimistir.

Tablo 15. “Bireylerin hayalleri” kategorisine iliskin bulgular

Kod Frekans Katilimcilar
Diinyayi/Avrupa'yr Gezmek 2 1y, 7C, SB
Karavan Alip Gezmek 2 SB, AB
Evlatlarini Tyi Yetigtirmek 2 IY, SB

Sicak Hava Balonuna Binmek 1 MT

Ciftlikte Yagamak 1 HG

Bir Ticari Girigim Kurmak 1 SB
Kariyerimde Gok Tyi Olmak 1 SB
Akrabalarla Yakin Yasamak 1 IY

Bireylerin hayalleri gergevesinde video izleyip izlemedikleri sorulmus,
bes katilimcr izledigini beyan etmistir. Burada 6nemli bir nokta bireylere
hayallerine dair bir yonlendirme yapilmamaya 6zen gosterilmesine ragmen
memnuniyet diizeylerini olumsuz etkileyen sosyal, siyasal, toplumsal
kosullara dair bir hayalin olmamasi ve hayallerin daha ¢ok bireysel istek
ve arzular ¢ergevesinde olmasidir. Bu durum Robins’in “ger¢ek zaman
ckonomisi” olarak adlandirdigi postmodern bireylerin siirekli olarak
bireysel hazlari gergevesinde ami tiiketiyor oldugu iddiasi ¢ergevesinde ele
alinabilir (Robins, 2013). Yine bu konu gergevesinde Youtube™un giindelik
hayatin bir pargast olduguna dair katilimcilarin ¢ogunlugunun mutabik
oldugu ve bu platformdan kopamadiklari, ihtiya¢ hissettikleri yoniindeki
ifadeleri da goz oOniinde bulundurulursa; Youtube gibi siirekli {iretimin
oldugu platformlarda igerik tiiketimi, Marcuse “siirekli olugturulan sahte
ithtiyaglar” ifadesi ¢ergevesinde diisiiniilebilir. Marcuse bu sahte ihtiyaglarin
bireyleri toplumsallik tan uzaklagtirdigini ifade etmigtir (Marcuse, 2010).
Bu ¢ergevede diigiiniildiigiinde, bireylerin memnuniyet diizeylerini etkileyen
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tilkenin ekonomik durumu gibi unsurlara ragmen neden hayallerin daha
bireysel diizeyde kaldig: daha iyi anlagilabilecektir.

Katilimcilarin - hayalleri gercevesinde video izleyip izlemediklerini
ogrenmek adina “Diigiiniin ki bir sabah izlediginiz videolardaki gibi bir
hayata uyandiniz, ne hissedersiniz?” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin
hepsinden iyi, mutlu, giizel hissettirecegi yoniinde cevaplar alinmistir. Yine
bu gergevede katilimcilara hayallerine dair video izleme sebepleri sorulmus,
verilen yanitlara dair kodlara Tablo 16°da yer verilmistir.

Tablo 16. “Biveylevin hayallervine daiv video izleme nedenleri” kategorisine ilishin

bulgular
Kod Frekans Katilimcilar
Hayallere Dair Deneyim Elde Etmek/Ogrcnmck 3 SB, ZC, AB
Haz Almak/iyi Hissetmek 3 HG, SB, AB
Yapamadigini izleycrek Deneyimlemek/ Ozlem 5 HG, 1Y, SB, 7C, AB
Gidermek
Samimi/Dogal/Hayatin iginden Gelmesi 2 HG, AB
Tlgi Cekici Olmasi/Heyecan Uyandirmast 2 HG, Z2¢
Yapamadiklarima Dair Plan Yapmaya Sebep Olmasi/ |2 MT, SB
Rehberlik Etmesi/Motive Etmesi
Tefekkiir Etmek 1 HG
Eglenmek 1 SB

Tablo 16°da yer alan bilgiler ¢ergevesinde en 6ne gikan {i¢ yanit kategorisi;
hayallere dair deneyim elde etmek/6grenmek, haz almak/iyi hissetmek,
yapamadigini izleyerek deneyimlemek/6zlem gidermek olarak kargimiza
¢tkmaktadir. Bu yanitlar ¢ergevesinde Youtube’un bireylerin yagayamadiklar:
hayallerini vizyon teknolojileri eliyle bireylere yagama imkani vermis oldugu
ifade edilebilir. Bu durumun Oskay, yeni medya teknolojilerinin “uzagi yakin
kilan, yakini uzaklagtiran” bir yayin politikasina dayandigini ifade etmistir.
Bunun bir yayin politikas: olma durumu bir bagka tartigmanin konusu olup,
Youtube’un bu duruma sebep oldugunu mevcut ¢aliyma gurubu iizerinde
gormek miimkiindjir.

Bireylerin hayallerine dair izledikleri videolarin igerisinde yagayamama
sebeplerine dair katihmcilara “Sizi boyle bir (hayallerinizdeki videolarda
oldugu gibi) sabaha uyanmaktan alikoyan gey nedir?” sorusu yoneltilmis,
soruya dair cevaplarin kodlara Tablo 17°de yer verilmigtir.
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Tablo 17. “Biveylevin hayallerine daiv Youtube'dn izledikleri icervikleri yasayamama
nedenleri “ kategorvisine iliskin bulgular

Kod Frekans Katilimcilar
Ekonomik Yetersizlik 5 MT, HG, 1Y, SB, AB
Oncelikler 1 SB

Cabasizlik 1 ¢

Sosyal Cevre 1 zC

Katilmcilar hayallerini gergeklestirmenin Ontindeki en biiylik engel
ckonomik yetersizlik olarak belirtilmistir. Ekonomik yetersizlik nedeniyle
katihmcilarin ¢ogu hayallerine dair bir ¢aba igerisine girmediklerini ifade
etmiglerdir. Bu anlamda hayallere dair yapilan sey daha ¢ok izlemek geklinde
olmaktadir. Bu durum Robins’in ifadesiyle “uzak, dokunulmaz, kurgusal
alanlardan yola ¢ikan” iitopyanin “siber-uzayin sanal ger¢ekligine” ulagmasi
olarak agiklanabilir.

10.6. Bireylerin Kendilerine Dair Kisisel ve Sosyal Tanimlamalari,
Tanimlanma Istedikleri ve Youtube Izleme Gegmisleri ile Taninmak
isteyip/istememe Durumlarma Dair Bulgular

Bu boliimde katihmcilara kigisel ve sosyal olarak kendilerini nasil
tanimladiklari, kendilerinin nasil tanimlanmak istedigi ve Youtube
izleme ge¢mislerinin kendilerini tanimlayip tamimlamadigma dair sorular
yoneltilmistir.

Katimailara ilk olarak kendilerini kigisel olarak nasil tanimladiklart
sorulmugtur. Bu ¢ergevede verilen yanmitlar kodlanmug, bes faktor kigilik
kurami goz oniinde bulundurularak hazirlanan alt kategoriler olusturularak
Tablo 18’de paylagilmistir.
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Tablo 18. “Bireylerin kisisel tanumlamalary” kategorisine iliskin bulgular

Kod

Isini Tyi Yapan
Gorev Adami
Disiplinli

Ciddi

Diizenli
Miikemmelliyetgi
Igedoniik

Geg Sosyallesen
Miitevazi
Samimi
Toleransh
Giivenilir
Yardimsever
Empatik

Thimh

Duygusal
Eglenceli
Sosyal/Arkadag Canlist
Paylagimci/Verici
Yeniliklere Agik
02giirliikgii
Inatgt
Diiriist/Rahatsiz Edici Boyutlarda

Alt Kategori
Sorumlu

Ige Doniik

Uyumlu

Deneyime Agik

Nevrotik

Katilimcilar
zG

IY

MT
MT
MT
70

8¢

MT, AB
IY

AB

MT

Iy

SB, AB
HG

SB

HG
HG
HG, SB, ZC
HG, SB
SB

MT, SB
zQ

zG

Frekans

el Ml S N e e e el S R R R e S R R R e R R = R ==

Katimcilara sorulan bir diger soru ise nasil tanimlanmak istedikleri

olmugtur. Bu soruya dair cevaplar ise kodlanarak Tablo 19’a aktarilmugtir.

Tablo 19. “Biveylevin tanwmlanmak istedikleri vasiflar” kategovisine iliskin bulgular

Kod

Oldugum gibi

Iyi Bilinen / Tyi Niyetli
Ozgiir /Umursamaz
Rabbimin Razi Oldugu
Giivenilir

Bagarih

Kaliteli

Isini Hakkayla Yapan
Zamana Riayet Eden

Diirtist

Frekans

— N N

Katilimcilar
MT, AB
HG, SB
MT
HG

Iy

Iy

e

e

z¢

e
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Bu baghk altinda sorulan son soru ise “Youtube izleme ge¢misinizle
taninmak/tanimlanmak ister miydiniz? Neden?” seklinde olmustur. Bu
soruya Z(C hari¢ biitiin katilimcilar olumlu yanit vermigtir. Sebebine dair
soruya verilen cevaplarlar ise Tablo 20°de yer almaktadir.

Tablo 20. “Bireylerin izledikleri igerige dair tanumlanmak isteme nedenleri”
kategovisine iliskin bulgular

Kod Alt Kategori | Frekans | Katilimcilar
Kendi Segimlere Dayali Izliyor Olmam Isteme 2 SB, HG
Beni kapsiyor Olmast Nedenleri MT, AB
Sahip Olmak Istedigim Ozellikleri 2 HG, Y
Yansittigi Igin/Hayatima Katki Verdigi Igin

Karakterimi Ortaya Koymasi 3 MT

Normal Hayatimla Uyugmayan Tgerikler Istememe 1 zC

de Tzliyor Olmam Nedenleri

Katilmcilarin gogunlugu Youtube izleme ge¢migleri ile tanimlanmay:
isteyecegini ifade etmiglerdir. Bu goriise aykir1 goriis beyan eden ZC ise
“Iyi bir Youtube izleyicisiyim. Normal hayat anlayisimin digindaki insanlari
da takip ediyorum. Onun igin beni tam agiklamayabilir” seklinde yanit
vermig, onun diginda tanimlayabilecegini de ifade etmistir. Bu gergevede
bakildiginda genel itibariyle izlenilen igeriklerin katihmcilar: yansittig
goriilmektedir. Katimcilarin Tablo 10°daki video izleme gesitliliginin
tazlalig1 ve Youtube’un siirekli bir igerik tiretim ve izleme merkezi oldugu
da goz oniinde bulundurulup, izleme gegmisleri ile tanimlanmayr istemleri
ile bir arada diigtiniildiigtinde bireylerin “kimliklerinin bir 6zgiirliik ve tercih
meselesi” (Robins, 2013) durumuna geldigi ifade edilebilir.

10.7. Bireylerin Tiiketim Tercihleri Uzerinde Youtube’un Etkisi ve
Tiiketimin Imaja Katkist Uzerine Diisiincelerine Dair Bulgular

Katilimcilarin giindelik hayatinda Youtube’un etkilerini gorebilmek adina
kendilerine yonlendirilen soru ise “Youtube’un sizin tiiketim aligkanliklariniz
veya tercihleriniz iizerindeki etkisi ne diizeydedir?” seklindedir. Soruya dair
cevaplar Tablo 21°de goriilmektedir.
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Tablo 21. “Biveylevin Youtube’un tiiketim tercibleri dizerinde etkisi Olup Olmadyjima
Dair Diisiinceleri” kategovisine ilishin bulgular

Kod Frekans  Katilimcilar

Etkili, ihtiyacim olan tiriinlere dair bilgi aliyorum ' 6 MT, HG, 1Y, SB, ZC, AB
Etkli, olumlu/olumsuz yonlendirebiliyor 1 Iy

Etkili, ihtiyacim olmayan seyler alabiliyorum 1 AB

Etkili, Youtube {irtin tanitimlarinda goriip 1 ¢

ihtiyag oldugunu diisiiniirsem alabiliyorum

Biitiin katilimcilar Youtube’un tiiketim tercihlerinde etkisi oldugunu ifade
etmiglerdir. Tablo incelendiginde dikkat ¢eken unsur X ve Y kusaklarinin
ihtiyaglar1 olan tiriinlere dair aragtirma yapmak amaciyla Youtube kullandigy,
Z kugaginin ise hem aragtirma yapmak amaciyla Youtube kullandig1 hem de
Youtube iizerinde gordiikleri iiriinlerin ihtiyact olup olmadigina karar verdigi
seklindeki bulgudur. Bu soruya daha bilingli bir yapisi oldugunu ifade eden
ZCnin “Cok fazla oldugunu diisiinmiiyorum. Ben normal sartlarda ¢ok
gosteris meraklist bir insan degilim. Genel anlamda Youtuberlarda gosteris
hakim. Onlar1 aramiyorum ama kaliteli bir gey gordiigiim ve hayatimda
ihtiyacim olduguna inaniyorsam onu almak istiyorum. Bazen {iriin videolar1
yapan insanlar oluyor. Onlar1 da izliyorum. Hayatimda cidden igime yarayacak
dedigim bir ey goriirsem ve orada tavsiye ediliyorsa o zaman alabiliyorum.”
seklindeki yanit1 6nemlidir. Z kugagindan bir diger katihimcr ise AB’dir.
APB’nin yanit1 kendisinin tiiketime en fazla yonlendirilen katilimei olduguna
isaret etmektedir. AB soruya “Etkisi var. Bir iirlinii alirken Instagram’dan ve
Youtube’dan aragtirma yapar, yorumlar1 okur o gekilde alirrm. Hobilerimle
ilgili eger ihtiyacum olmayan bir sey ise sosyal platformlarda gordigiim
bir geyi alabiliyorum. Mesela kitap aldigim olmugtur ama okumadim.
Kullanmadigim makyaj malzemesi aldim.” yanitin1 vermistir. Bu gergevede
Z kugagimnin ihtiyaglarini ve tiiketim tercihlerini Youtube videolar: eliyle

belirleyebildigi goriilmektedir.

Sonug

Bu aragtirma boyunca amaglanan temel nokta genelde sanal mecralar
ve Ozelde postmodern pazarlama araci olarak Youtube’un farkli kugaklar
tarafindan nasil kullanildig, kullanim bigimlerinin hangi sebeple oldugu ve
nasil anlamlandirildigr sorularini hipergergeklik ve imaj titketimi olgular:
gercevesinde ele almak olmustur. Bu ¢ergevede, X, Y ve Z kusaklarindan
ikiger kisi ile yapilan goriigmeler neticesinde ulagilan bulgular daha 6nce
konuya dair yapilan tartigmalar gergevesinde yorumlanmustir.
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Bu ¢alisma ger¢evesinde ulagilan sonuglar ve tartigmalar su sekildedir:

Katilmcilardan kendisini muhafazakar olarak tanimlayanlar hayatlarin
yonlendiren temel referans noktas: olarak inanglarini ilk sirada saymuiglardir.
X ve Y kugagindan muhatazakar katilimcilar izledikleri igeriklerden sosyal
medya kullanimina kadar bir¢ok noktada inanglar1 dogrultusunda igerikler
izledikleri, inanglar1 dogrultusunda hareket ettikleri yoniinde ifadeler
kullanmiglardir. Biitiin bu soylemler g6z oniinde bulunduruldugunda
postmodernite ¢ergevesinde yapilan merkezsiz Ozne tartigmalarinin
Tiirkiye’deki inangli X ve Y kugagi gergevesinde aragtirilmasi yerinde olacaktir.
Zira Z kugag: katihmcilarindan muhafazakar olan katihmcinin X ve Y kugag:
ile ayn1 hassasiyet diizeyinde olmadig verilen cevaplar ve izlenilen igerikler
gibi faktorlerde net bir gekilde goriilebilmektedir. Bu gergeveden bakildiginda
postmodern ayirt edici kosullarin kugaklar arasinda farkl sekillerde tezahiir
ettigi sOylenebilir.

“Aile ile Fikir Ayrihiklari/ Aile ile Tletisim” konusunda Z kusagi her
goriisten insanla goriigiilmesi gerektigi konusunda ortaklagmuglardir.
Burada dikkat edilmesi gereken 6nemli bir husus Z kugag katihmcilarindan
AB’nin ¢ok arkadast ve gevresi olmamasi ve ge¢ sosyallesmesine ragmen
her insanla goriigiilmesi gerektigini ifade ediyor olmasidir. Bu durum akla
sanal mecralarin farkli diisiince yapilarindan insanlar ile iletigimi ve bir arada
yagama kiiltiirtinii gelistirme potansiyelinin test edilmesi gerektigi yoniinde
birtakim fikirler getirmektedir. Zira farkli goriiglerden insanlarla gergek
hayatta goriigme imkani olmayan insanalar hobileri, hayalleri gibi konular
tizerinden sanal mecralar tizerinden bir araya gelebilmekte, bu mecralar eliyle
etkilesim ve paylagimlart artmakta, bu durum ise gergek hayatta bir arada
yagama mantiginin geligmesine sebep olabilmektedir. Bu durum hipergergek
bir diinyanin varligina isaret eden 6nemli bir bulgu olarak ele alinabilir. Zira
sanal mecralar eliyle yasanan bir aradaliklar gercek hayati gekillendirir hale
gelmektedir.

Hipergergeklik  gergevesinde ele almabilecek bir diger sonug
katilimcilarin - tamamimnin  yeni medya teknolojileri ve Youtube gibi
sanal mecralarin giindelik hayatin bir pargasi oldugunu kabul etmesidir.
Bu durum sanal ve ger¢egin i¢ i¢e gectigini gosteren bir diger onemli
gostergedir. X kugag: katihmcilariin Youtube’u daha gok bilgilendirici ya
da pratige doniik kullandig, Z kugag: katilimcilarinin ise eglence ve giiniin
stresinden uzaklagma amaciyla kullandig1 goriilmiistiir. Bu bilgiler bir arada
degerlendirildiginde, Z kugag igin sanal ve ger¢ek hayatin ig ige girmesi
durumunun normal hayat standardi olarak kabul edildigi diigtiniilebilir.
Tiketim tercihlerini sanal platformlar gergevesinde belirleme, sanal
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mecralarin gogunlugundan haberdar olma gibi durumlar goz Oniinde
bulunduruldugunda sanal mecralarin Z kugaginin yagadiklar: bir mahalle
gibi oldugu soylenebilir. Bu mahallenin sakinlerinin tavsiyeleri ile iiriin
alabilmekte, bu mahallenin biitiin sokaklarinda rahatca gezebilmekte ve bu
mahalledeki her seyden haberdar olmak istemektedirler.

Tiim katilimcilarin Youtube’u az ya da ¢ok eglence maksadiyla kullandig:
goriilmiig, bu ¢er¢evede Youtube’un bir oyalanma araci olarak kullanildigy
goriilmiigtiir. Bu durum Walter Benjamin’in vakit gegirmek i¢in banal seyler
arayan kigi kavramuyla ifade ettigi flandr kavramini olumlar nitelikte olmasi
itibariyle 6nemlidir. Benjamin’in “aligveris merkezleri, konulu parklar ve
postmodern kentin diger sozde kamusal alanlarinda vakit gegirmek igin
banal bir geyler arayan kigi” olarak kavramsallagtirdig flanor kavraminin yeni
medya teknolojileriyle “vakit gegirmek igin banal seyler izleme” olarak ifade
edilebilir. Bu anlamda sanal mecralar giindelik olarak ziyaret edilen garsilar
haline gelmistir. Yine bu gergevede Bauman’in sosyal birgok meselenin
konuguldugu ve toplumsal birtakim eylemlere doniistiigii agoralarin artik
tamamen eglence odakli tiitketim merkezlerine dontigtiigii  yoniindeki
tespiti sanal mecralar {izerinden de okunabilmektedir. Bugiin artan sosyal
medya platformlar, kigisellestirilebilir video paylagim platformlar1 gibi
araglarin arzu ve istek boyutunun ne diizeyde sosyal boyutunun ne
diizeyde oldugu tizerine bir aragtirma yapmak sanal mecralarin toplumsal
yapi lizerindeki etkisini gostermesi igin onemli olacaktir. Ayrica duygusal
bir amag i¢in kisa siireli topluluklar olarak tanimlanan neokabile kavrami
da bu durumun resmini ortaya koyar nitelikte goriilebilir. Neokabileler
tartismasinin  Benjamin’in flandr kavrami ve Bauman’in eglence odakli
agoralar iddiastyla birlikte diigtiniilmesi postmodern donemde toplumsal
zeminlerin zayifligina ve toplumsal ¢oziilmeye isaret ediyor olmasi anlaminda
onemlidir. Baudrillard’in tiiketimin bir ahlak haline gelmesi ve Bauman’in
sistem tarafindan bireylerden vatandaglik yerine tiiketici olmalar istendigi
yoniindeki tezi bu ¢ergevede ¢ok degerli gortilmektedir. Bu tezler aragtirma
neticesinde ulagilan; katiimcilarin - memnuniyet  diizeylerini  olumsuz
etkileyen sosyal, siyasal ve ekonomik kosullar olmasina ragmen toplumsal
hayalleri olmamasiyla birlikte diigiiniildiigiinde, yeni medya eliyle tiiketime
giidiilenme ve bireysellestirilme tizerine yapilacak aragtirmalarin degerli
olabilecegi goriilmektedir. Diinya tarthinde goriilmemis bir sekilde tiim
diinya insanlig1 belli {irtinler i¢in satin alma eylemi tizerinden kiiresel bir
eylemsellik gostermektedir ancak tiiketim 6rneginde gortildiigii gibi iletigim
imkanlariyla kiiresel ¢apta eylemler yapilabilme potansiyeline ragmen
stirdiiriilebilir bir diinya i¢in yapilabilecek eylemlerde bile bir kiiresel hareket
ortaya ¢ikamamaktadir. Bu ise hedonist tiiketim mantiginin toplumsun
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diigiince yapisini olugturan ana unsur haline geldigine isaret etmektedir. Bu
ayn1 zamanda tiiketimciligin bireysellestirdigine de isaret edebilir niteliktedir.
Bu ¢ergevede tiiketim ve bireysellesme iligkisi tizerine ¢aligmalar yapmak
yerinde olacaktir. Zira bireylerin toplumsal tahayyiillerinin zayiflamas: ve
“toplumsalin 6liimii” tezleri bu ¢ergevede bakildiginda degerlendirilmeye
deger tezler olarak gortilmektedir.

Bireylerin hayallerini Youtube {iizerinden deneyimledikleri goriilmiis,
sanal platformlarin bir haz unsuru olarak ortaya ¢ikmasi anlaminda 6nemli
goriilmiistiir. Burada ele alinmasi gereken iki durum goriilmektedir. Birincisi
gercekte yaganamayan hayallerin deneyimlenmesi igin Youtube kullanimu,
ikincisi ise haz igin Youtube igerik tiiketimi eyleminin gergeklesmesidir.
Bu durum Robins’in teknolojinin ger¢ek hayata aracilik etmesi ve hatta
gercek hayati ikame etmesi yoniindeki tezlerini dogrular nitelikte sonuglar
vermektedir. Dijital teknolojiler Robins’in ifadesiyle insanlarin gergekte
kargilagabilecekleri korkulardan ari bir sekilde diinya ile iletisim kurmalarini
saglamaktadir. Ornegin bir ciftlik sahibi olmak isteyen kisi, iftlik iglerin
biitlin zorluklarindan ve mali bagarisizlik gibi biitiin risklerden uzak bir
sekilde bu hayalinin tecriibe edebilmekte, boylece risksiz bir sekilde bu
deneyimin hazzini yagayabilmektedir. En zor iftlik islerini artik elinizde
kahve ile izleyebilme imkani sunulmaktadir. Bu anlamda gergek hayatta
ithtiya¢ duyulan duygusal arzular dijital platformlar eliyle tatmin edilebilir
olmaktadir. Bu ise iki temel duruma isaret etmektedir. Birincisi haz i¢in video
titketimi, ikincisi ise imaj i¢in video tiiketimidir. Birinci duruma dair genel
bir degerlendirme yapilmistir. Tkinci durum birinci duruma nazaran daha
dikkat celbeden bir durumdur. Karavan sahibi olup diinyay1 gezmek isteyen
biri artik bunu yapamiyor olsa da karavana dair bilgi birikimi, karavan sanal
topluluklarini takibi gibi unsurlarla bu toplulugun parcas: olabilmekte, bu
bilgileri ve iiyelikleri ger¢ek hayatinda sosyal statiisiinii, imajin1 belirlemek
igin kullanabilmektedir. Teknolojinin sundugu bu imkanlar bu ¢alismada
imaj titketimi olarak adlandirilan duruma isaret etmektedir. Dolayisiyla
Veblen’in sosyal statii igin liiks iirtin satin alma mantiginin yerini imaj igin
video igerik tiiketme, tiikettigin igeriklerle imaj inga etme geklinde yeni bir
durum almistir. Sanal mecralar aslinda {irtinlere anlam yiikleme ve imaj
kazandirma platformlaridir da. Bu anlamuyla sanal platformlar {iriinlere
imaj kazandirma yoluyla gergek tiiketime yonlendirme ve bireylere imaj
kazandirma amaciyla video tiiketimine yonlendirme olmak iizere iki boyutlu
bir etkiye sahip goriilmektedir. Bu ¢aliymada elde edilen verilen bu yonde
isaretler vermekte olup, genel geger ¢aligmalarla daha giivenilir sonuglara
ulagilmasi daha iyi olacaktir.
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Sonug olarak, sanal platformlarin giindelik hayattaki yeri her gegen giin
artmakta, dolayisiyla bireylerin ve dolayisiyla toplumun diisiince yapisi
ve karar verme bigimleri iizerinde etkileri olabilmektedir. Hipergergeklik
ozelinde bu g¢aliymadaki bulgular Youtube’un bir hipergergeklik araci
oldugunu gostermektedir. Imaj konusunda ise imajin 6nemli oldugunu
diisiinenlerin sosyal medya ve sanal mecralar1 daha ¢ok igsellestirenler
olmasi dikkat gekicidir. Dolayisiyla sosyal mecralarda fazla vakit gegiren ve
hi¢ gegirmeyenler gergevesinde bu konuya dair aragtirmalar yapmak yerinde
olacaktir.
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Bolum 16

Tiiketici Davraniglar Baglaminda Oyunlagtirma
Mantig1 (Gamification)

Cihat Kartal'
Ozgiir Musa Sungur?

Gozde Akkasoglu?

Ozet

Ovyunlar, her yag grubundan insanin ilgisini geken, eglendiren ve 6greten bir
aktivite olarak degerlendirilmektedir. Motivasyon kaynagt olarak kullanilmas:
durumunda egitim, i§ ve turizm gibi birgok sektorde hedeflenen davranislarin
gergeklestirilmesinde son donemlerin vazgegilmez aract durumundadir.
Bu ger¢evede oyunlar bireylerin 0grenme siirecinde 6nemli bir stratejik
kaynaktir. Personel yetistirmede ve degerlendirmede, oryante etmede, birlik
duygusunun asilanmasinda, stresten uzaklagtirmada, diistince bigimlerinin
gelistirilmesinde, stratejik diistinmede, rekabet duygusunu arttirmada,
varacihigin gelistirilmesinde ve bireylerin kendisini ifade edebilmesi gibi
istenilen davraniglarin - geligtirilmesinde 6nemli bir ara¢ oldugu kadar,
kimi zaman da yerel yonetimlerin kitlesel davranig gelistirmelerinde de
kullanilmaktadir. Oyunlagtirma (gamification), oyun tasarim unsurlarinin
oyun digt baglamlarda kullanilmasini  saglar. Pazarlama diinyasinda
oyunlagtirmadan;  tiiketici  davramglarinin  analizi, tiiketici  tiplerinin
belirlenmesi ve hangi davramg kaliplarini izlediginin analizi, kisaca diistince
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bigimlerinin anlagilmasinda yararlanilmaktadir. Diizgiin ve dogru bir sekilde
kurgulandig: siirece tiiketici davranig bigimleri iizerinde 6nemli bir etkisi
bulunmaktadir. Alan yazinda yapilan oyunlagtirma ¢aligmalari incelendiginde
tiriin yagam egrisinin iizerindeki etkilerden de bahsedilmektedir. Oyunlagtirma
ile tiiketicilerin 6grenme ve motivasyon siiregleri daha keyifli hale gelmektedir.
Ayrica, oyunlastirma, tiiketicileri markaya baglayarak marka ile etkilesimde
bulunmalarina ve marka sadakatini arttirmalarina yardimcr olmaktadir. Bu
caligmada oyunlagtirmaya genel bir gergeveden bakilarak, oyunlagtirmanin
tiiketici davramiglart tizerindeki etkisine yer verilmistir.

Girig

Hangi yag grubunda olursa olsun oyunlar, giinliik yasantinin bir pargasi
olarak pek ¢ok kesimin ilgisini yogun bi¢imde ¢ekmeye devam etmektedir.
Sahip oldugu cazip ozelliklerinin yani sira oyunlar; egitim diinyasindan ig
diinyasina kadar bir¢ok alanda, hedeflenen davraniglara ulagmada motivasyon
kaynagi olarak goriilmekte ve kurumsal amaglarin gergeklestirilmesinde
onemli bir arag olarak degerlendirilmektedir. Oyunlagtirma terimi, genellikle
“oyun tasarim Ogelerinin oyun dig1 baglamlarda uygulanmasi” olarak
goriilmektedir. Bu yoniiyle bilhassa iy diinyasinda “sggiicii etkinligini veya
iivethenligini artrmada, katium ve rekabeti tesvik etmede ve is performansin

wyilestirmenin  yeni yollart olavak benmimsenmis durumdady”  (Breuer vd.,
2023:16).

Oyunlagtirma toplumun sosyal yapisindan 6nemli 6lglide etkilenmektedir.
Ornegin; giiniimiizde dijital oyunlarla biiyiiyen ve G-nesli olarak tamimlanan
yeni bir nesil ortaya ¢ikmistir. G-nesli igin oyun oynamak bir 6ncelik olup
oyun mantiginin nasil galigtigina, oyunlarin onlara nasil katki saglayacagina
ve oyunlarin ne olduguna dair kendi deneyimleri sonucu elde ettikleri derin
bir anlayisa sahiptirler (Bozkurt ve Kumtepe, 2014:147).Ayrica igletmeler
igin salgin ve felaket donemleri gibi sosyal aktivitelerin azaldigr donemler
sadece {iirlin titkketmekle yetinmeyen tiiketicilerin sadakatini elde etmede
kiymetli donemler haline gelmistir. Zira “oyunlastirma; oz yetevlilik, akis,
olumlu ve olumsuz dwygular, grup viyeligi bissi ve oyuncular avasmda esitlik gibi
zibinsel durnmiara yol agmakta olup, bu zibinsel durumlar amaglanan tiiketici
davvamglarm tetikleyebilecek niteliktedin: Ustelik baz davramgsiar oyunlastma
ile ortaya gikabilmektedir” (Bissantz ve Latteman, 2017:58). Miisterilerin
inovasyon siireglerini anlamasinda, isletme ve hedefleri hakkinda bilgi sahibi
olmasinda, miigterilerin, isletmenin bir parcasi olmasi ve tyeleri ile ayni
bigimde hareket etmesinde, igletme degerlerinin paylagiimasinda, sorumlu
ve sadik olmalarinda ve miisteri faaliyetlerinin yaraticilik ve motivasyonla
gerceklestirmesinde,  diger i  arkadaglartyla  isbirligi  yapmasinda
oyunlagtirmadan yararlaniimaktadir.
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Sosyal olgularin yani sira teknolojik geligimlere bagl olarak, akilli mobil
cihazlarin gelisiminden gii¢ alan oyunlar; mobil oyun deneyimlerine ve canl
bigimde yerinde iletigime olanak tanirken, oyunlagtirmanin kullanicilara
eglenceli ve ilgi gekici bir deneyim sunarak giinliik hayat: sekillendirebilecegi
de 6ne siirtilmektedir (Xu ve Buhalis, 2021:1). Reeves ve Read’e (2009)
gore giiniimiizde oyun popiilerliginin nedeni oyunlarin {i¢ anlamda
“biiytik” olmasidir. Bunlar: biiyiik paralar, biiyiik insanlar ve biiyiik zaman
seklindedir. Burada ifade edilen oyun pazarinin biiyiikliigii, oyuncularin
farkli yag gruplarim kapsamasi yani sanildiginin aksine sadece gengler degil
yetigkinlerin de oyun oynamas: ve son olarak oyun oynamak i¢in ayrilan
zamann fazlah@idir (Bozkurt ve Kumtepe, 2014:148-149). Kisaca tiiketici
baglihigi yaratma baglaminda oyunlagtirma, ig diinyasinda igin 6nemli
katkilar saglamaktadur.

1. Oyunlastirma Kavrami ve Benzer Kavramlar Tle Tligkisi

Ingilizce’de “play” ve “game” olarak ayrigan, dilimizde ise “oyun” olarak
gevrilen kavramin orijinali farkli anlamlarda degerlendirilmektedir. Oyun
oynama (gaming), oyun dig1 sistemlerde oyun tasarim 6gelerinin ve oyun
mekaniginin kullaniimasini tanimlamak igin yaygin olarak kullanilan bir
kavramdir (Uk ve Giiltekin, 2021:83). Prensky’e (2007) gore oyun; kural,
hedef, geri bildirim, sonug, rekabet, meydan okuma, etkilesim vb. unsurlari
igeren bir sistem iken; Jirvinen’e (2008) gore oyun belli bir ortam, kural,
baglami1 olan oyuncunun déhil oldugu sistem olarak tamimlamaktadir (Ozkan

ve Samur, 2017:859).

(€9

Kelime kokii incelendiginde oyun oynama, “oyun” kelimesinden
tiiremigtir. Oxford sozliigiine gore oyun (playing),“kisinin eglenmek igin
yaptyp bir ethinlik” ve “nibai biv sonugla biten eksiksiz bir oyun boliimii veya
dinemi”dir (Shen ve Joppe, 2021:64). Ingilizce’de “play” olarak kullanilan
“oyun”, belirli kurallar1 ve sonuglar1 olmayan fakat kendine 6zgii amaglari
olan, “game” kelimesini kargilayan “oyun” ise bir veya daha fazla oyuncu igin
hazirlanan, oyuncularin bir hedefe ulagmak igin rekabet ettigi, bazi kurallar
ve kisitlamalari igeren bir aktivitedir (Tilig, 2020:675). Juul (2003) oyunu;
oyuncu ¢abalarinin, oyun sonuglar: iizerindeki olumlu etkisini vurgulamasi
nedeniyle alt1 bilesen ile tanimlamigtir. Bu bilegenler kurallar, degisken ve
Olgiilebilir sonuglar, olas1 sonuglara atanan degerler, oyuncularin gabalari,
oyuncularin sonuglara bagliligi ve tartigilabilir sonuglar olarak siralanmaktadir.
Ayrica oyunlarin diger bir kritik bilegeni ise ¢oziimlenebilmesidir. Bu da
oyuncularin bagar1 duygusu kazanmak i¢in oyunlardaki zorluklar1 ¢6zmek
istedigi anlamina gelmektedir (Shen ve Joppe, 2021:64). Oyun (playing) ve
oyun oynama (gaming) arasindaki ayrim ger¢evesinde, McGonigal (2011)
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tarafindan; oyunsallik (playfulness) teriminin aksine oyun oynamacilik
(gamefulness) kavramini ortaya atilmisti. Ancak oyun oynamacilik
kavramina ¢ok daha az dikkat ¢ekilmistir (Matallaoui, vd., 2017:5). Sonug
olarak oyunun; daha ¢ok gozlenebilen, ifade edilebilir, kuralsiz ve davranigsal
kismi paidia (playfulness/playing) ile agiklanirken; niteliksel 6zellikleri, amag,
kural ve hedeflerle yapilandirilmig kismu ise ludus (gamefulness/gaming) ile
tanimlanmaktadir (Giiler, 2015:88).

Bu tanimlar bir oyundaki {i¢ temel 6zelligi ifade etmektedir (Shen ve
Joppe, 2021:64). Birinci 6zellik oyunun, oynayanlar igin keyifli bir deneyim
sunmakta, insanlarda nege ve ilgi gibi olumlu duygulari tetiklemesidir. Tkinci
ozellik ise oyunlarin zihni aktive etmesi ve beyin egzersizi sagliyor olmasidir.
Son 6zellik ise insanlarin oynamak ve aktiviteye katilmak i¢in belli bir miktar
zaman harcamasina ihtiyag duymalari olarak siralanmaktadir.

Oyunlagtirma  (gamification) 1ise, kullanicimin  deger yaratmasini
desteklemek i¢in oyun deneyimi saglayan olanaklarla bir hizmeti gelistirme
stirecidir (Sigala ve Nilsson, 2021:101). Amag yonlii tanim yapan yazarlar
“potansiyel bir hedefin oldujuna isavet edevek; oyunlastrmanin biv is amacim
gereeklestirmek igin kullamilabileceqini one siivmiislerdir” (Matallaoui, vd.,
2017:5). 2011 y1h baginda popiilerlik kazanmaya baglayan, 2012 yil1 sonunda
zirve noktasina ulagan ve kiigiik dalgalanmalarla da olsa giiniimiize kadar
popiilerligini siirdiiren (Uk ve Giiltekin, 2021:83) oyunlagtirma, egitimden
saghga kadar bir¢ok alanda uygulanmaktadir. Giiniimiizde gok sayida isgletme
gerek marka bilinirliliginin  arttirnlmasinda  gerekse ¢esitli agamalardaki
titketici katihminin saglanmasina yonelik uygulamalarda oyunlagtirmadan
yararlanmaktadir. Oyunlagtirma sayesinde igletme ile tiiketiciler arasinda
yaratilan etkilesime yonelik deneyimler ile tiiketiciler oyalanmakta ve bu
sekilde iiriin ya da hizmet ile bag kurulabilmektedir (Cetinkaya, 2022:
3303).Sonug olarak oyun ile oyunlagtirma kavramlar1 birbirlerinden ¢ok
tarklidir. Oyunlagtirma ile igletme, tiiketicileriyle etkilegim kurmakta ve hatta
titketicileriyle bag kurabilmektedir. Oyunlagtirma ile tiiketicilere sunulan
gesitli promosyonlar tiiketicilerin davramglarini etkilemeye odaklanmuistir.
Boylece tiiketicilerin diger tiiketiciler ile ya da bu tiiketicilere hizmet
saglayabilecek piyasanin diger aktorleri ile iletisim kurmalart temin edilir.
Kisaca oyunlagtirma ile tiiketiciler belli davraniglar1 yapmaya tegvik ve motive
edilirler. Buna kargilik oyun, oyunu oynayan kisilere sadece keyif vermeye
odaklanmugtir.

Ovyunlagtirma ile benzer diger bir kavram ise ciddi oyunlardir. Ciddi
oyunlar, oyun mekanizmalar1 ve oyunsal diigiinme ile bireyi belirli bir alanda
egitmek igin tasarlanirlar. Bu oyunlar eglence amaci disgindaki nedenlerle



Cihat Kartal | Ozgiir Musa Sungur | Gozde Akkasoglu | 325

gelistirilmigtir. Oyunla 6gretim (teaching game), simiilasyon (simiilator),
anlamli oyun (meaningful game) ve amaca yonelik (purposeful game)
oyunlar olarak siniflandirilabilir (Giiler, 2015:88). Ayrica ciddi oyunlar,
titketici davraniglarini etkilemeye odaklanmistir. Dolayisiyla ciddi oyunlarin
hedefi tiiketiciyi motive etmekten, onlari egitmeye kadar gesitlenmektedir.
Ancak aragtirmalar ciddi oyunlar ile oyunlagtirmanin birbirlerine entegre
edilebilecegini gostermektedir (Bkz. Sekil 1).

Ciddi Oyunlar
Ovunlastrma | Ovyunlar
Degisen davrams: Eglence: Tam
Bir oyun anlamiyla bir oyun
deneyiminin pargas: deneyimi
olmalk )

Ovun Dis1 Baglam  Oyun Baglamm

Sekil 1. Oyun, Oyunlastwma ve Ciddi Oyunlar (Giiler; 2015:88)

Ovyuna dahil olan bireylere bazi puanlar ya da altin, giimiis, elmas gibi
rozetler ile 6diillendirmek gibi oyun mekaniklerini kullanmak, isletmeler igin
ciddi bir stratejidir. Odiiller sayesinde oyuncular, diger oyunculara meydan
okuyabilmekte ve ortaya ¢ikan rekabet hirsi bu oyunlarin igine birgok insanin
katilmasina neden olmaktadur. Tsletmeler oyun siiresince ilan etmis olduklar:
skor tablolar1 ile bu oyunlar1 amaglar1 dogrultunda yonlendirebilirler. Sistem
aslinda tim oyuncularin kigisel ihtiraslarin1 odiillendirebilecek  sekilde
diizenlenmistir. Bu nedenle kaybetme endigesi ya da kaygist belli dozlarla
hissettirilmektedir. Dolayisiyla bagarisizliklarin diizeyleri kabul edilebilir
ya da tolere edilebilir bicimdedir. Zira istenmeyen bir hayal kiriklig1 arzu
edilmeyen bir kaygiya neden olabilecektir ki bu da oyuncunun kaybedilmesi
anlamma gelir. Oyunlagtirma ve oyunlarin tasarim amaglar1 Tablo 1’de
gOsterilmigtir;
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Tiblo 1. Oyunlasturma ve Oyunlarm Tasarun Amagclar: (Giiler, 2015:88)

Oyun Oyun . Oyun Eglence
Diigiinme Bilesenleri Ovnama Amacl
(Game (Game Y §

Thinking)  Elementsy (G Py (ustforFun)

Oyunlagtirma X

(Gamification)

CiddiOyunlar

(SeriousGame) X X X

Oyun

(Game) X X X X

Bir oyunun i§ ortamina uyarlanmasinda beg ilkeye dikkat edilmesi
onerilmektedir (Parapanos ve Michopoulou, 2021:15; Matallaoui, vd.,
2017:8); Bu ilkeler; olgiilebilir bir hedefe sahip olmak, insanlarin yapmak
istedikleri seylere odaklanmak (gergeklesecek bir davranigin 6diillendirilmest),
degisimi O0l¢mek (istenen davranig oyunlastirmadan 6nce ve sonra izlenip,
oyunlagtirmanin ige yaraylp yaramadiginin  Olgiilmesi), ilerlemenin
odiillendirilmesi (tiiketiciler daha biiyiik hedeflere dogru artan ilerleme
icin odiillendirildiklerinde devam etmeleri igin tegvik edilmis olmaktadir)
ve tiiketicileri (bagarilarina anlam ve 6nem katan rozetleri paylagma firsati
vererek) sosyal hale getirmektir.

2. Oyun Mekanigi, Dinamigi ve Estetigi

Ovyunlagtirma unsurlarimt sifirdan uygulamaya yonelik metodolojisini
yaymlamaya karar veren uzmanlardan biri, agagidaki sekilde gosterilen,
en yaygin gergeve olan Mechanics-Dynamics-Aesthetics’t (MDA) yaratan
Hunicke’dir (Blanco, 2020), (Bkz. $ekil2). Hunicke’ye gore oyunlagtirma;
mekanik, dinamik ve estetik unsurlardan olugmaktadr.
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Sekil 2. MDA (Mechamnics, Dynamics, Aesthetics) Cercevesi (Ruhi, 2017)

2.1. Oyun Mekanigi

a) Oyunlar ¢esitli sekillerde ve boyutlarda olusturulmaktadir. Masa
oyunlari, kart oyunlar1, oyun govlari, olimpiyat oyunlari, spor, video oyunlari,
bilgisayar oyunlar1, mobil oyunlar ve gergekligin teknolojik olarak artirildig:
veya artirllmadigi gergek diinya oyunlari s6z konusudur. Bu oyunlar ilham ve
bilgi verebilir, ikna edebilir, paylagabilir, eglendirebilir ve sosyal etkilesim igin
bir platform saglayabilir. Oyun; ister fiziksel bir alanda isterse dijital alanda
gergeklegsin, belli bir amaca yonelik miicadeledir. Ayrica oyunlar; hikaye,
medya, sunum araglari, temel yapi, kategorizasyon, 6znel deneyim, izleyici,
niyet ve basar1 olgiisii ile i¢ i¢e durumdadir (Williams, 2021:35). Esasen
oyun mekanikleri, oyunun belirli bilesenlerini, algoritmalar diizeyinde
tamimlar. Bu gercevede oyun mekanigi oyun kurallarindan tamamen
farkli olup ilgili mekanigin uygulanirken izlenmesi gereken onaylanmig
davraniglart belirler. Bu nedenle oyun mekanigi bazi unsurlari i¢ermelidir
(Matallaoui, vd., 2017:8). Bu unsurlar; oyunun farkli boyutlarinda
kullanicilar 6diillendirmek igin puanlar, kullanicilara kendilerini sistemdeki
diger kullanicilarla kargilagtirma firsati sunan skor tablolar1(“Bu tablolar
oyuncularin sistemde nevede sialandyjim gostermektedin: Skor tablolars, saglikl
rekabeti tesvik etmek, en iyi oyunculary kutlamak, geride kalanlar: tesvik etmek,
bagaran ve katil oyuncu tigvleving tatmin etmeyi amaglar” (King, 2020)),
kullanicinin sistemdeki etkinligini gosteren, gosterge rolii oynayan oyun
seviyeleri ve ana hedeflerden bagimsiz olarak, oyunculara daha ileri hedefler
saglayan “meta-gorevier olarak goriilebilen” basar1 sistemleridir.
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Resim 1. Skor Tablosu Ornesji (Bhagdev, 2017)

Skor tablolarindaki mantik “Zirvedeyseniz kendinizi 6zel hissedersiniz
ve alttaysamiz orada olmak istemezsiniz, bu ylizden geligmek igin motive
olursunuz” seklindedir. Buna ragmen tiim ortamlar rekabet¢i degildir.
Ornegin; sosyal medya kullanimini artirmak isteyen bir igletme ele
alindiginda her bireyin etkinligini izleyen bir skor tablosu olusturabilir. Bu
tablo her hafta tiim ¢aliganlara gosterilir ve en iyisini yapanlara kargi digerleri
vurgulanir. Boylece igini iyi yapanlar ve yapmayanlar ayrimi yaratilmaktadir
(Marczewski, 2016).
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Ovyun igindeki bagarilar, ii¢ boliimden olugmaktadir (Matallaoui, vd.,
2017:9). Bunlar;

Resim 2. Bagars Rozetlevi Ornefi (Yapay zekd program tasarumdw)

1) Basari igin bir agagidaki hususlari igeren kilit agma mantigs;

* Tetikleyici: Kullanicr tarafindan yapilan bir eylem (6rnegin; bir elma
yemek) veya bir olay (Ornegin; bir hafta sigara igmemek),

* Kogullar: Tetikleyicinin dayandig1 unsur,
* Say1: Eylem veya olayin tetiklenme sayaist,

¢ On gereksinimler: Yukarida ifade edilen kosullar ile ilgisi olmayan
gereksinimlerdir (6rnegin; bir gorevi bagarmak i¢in karmagiklik
modunun zora ayarlanmasi ya da Y rozetini alabilmek i¢in X rozetinin
tamamlanmast)
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2) Basar kilidini agabilmek i¢in bir 6diil bulunmalidir. Bu 6diil oyun
(6rnegin; puan kazanmak) veya basarist sistemi ile ilgili olup (6rnegin; X
kilidini agarak Y kilidine ulagma kogulu yerine getirilmig olur)uygulama dig1
da (6rnegin; kullanicilar bir aligverig kuponu ile 6diillendirilmesi) olabilir.

Ovyunlagtirma psikolojisini inceleyen Wu (2011), oyun dinamiklerindeki
amacin, kullanic1 tarafindan istenen bir davramigt Ongoriilebilir gekilde
yonlendirmek oldugunu 6ne siirmektedir. Dolayisiyla oyun dinamiklerini
anlamak i¢in insanlarin nasil davrandigini anlamak gerekir. Choo’ya (2013)
gore oyunlagtirmanin en 6nemli faktorli, “isley odakly tasarum™ dan ziyade
“tnsan  odakly  tasarom-Human-focuseddesign”dir. Insan  odakli  tasarim,
sistemdeki insanlarin duygulari, giivensizlikleri ve bir seyleri yapmak isteyip
istememek i¢in sebeplere sahip olmasini saglar. Bu nedenle oyunlagtirma
tasarimi oyun Ogeleriyle (mekanik) degil, temel diirtiilerle baslamaktadir.
Bu ger¢evede Chounun (2013) “Sekizgen (Octalysis)” adli oyunlagtirma
gergevesi, bireylerin yaptiklarini yapmaya motive eden sekiz temel diirtiiyii
analiz etmistir (Parapanos ve Michopoulou, 2021:16), (Bkz. Sekil 3);
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ekil 3. Yir-Kai-ChownunSekizgeni (Uk ve Giiltekin, 2021:89; Sahin ve Samuy;
g
2017:7)
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* Anlam: Bireyleri olduklarindan daha biiyiik olduklarini hissettiren,
bir seyi yapmak i¢in secildigine inandig1 ve kisiyl motive eden temel
diirtiidiir (6rnegin; bir oyun bireye diinyayr kurtarmak igin ayakta
kalan son kisi olma firsat1 verir).Bu tiir bir motivasyon, su durumlarda
bulunabilir (Segatto, 2022);

- Vikipedi: projeye katilan kullanicilar - diinyanin - en  biiyiik
ansiklopedisini olugturmak istiyor.

- Space X: Elon Musk Space X ile insan rkin1 gezegenler arasi hale
getirmek istiyor.

* Bagar: Bu diirtii, bireylerin geligtiklerini, seviye atladiklarini veya
ustalik elde ettiklerini hissettiren motivasyondur (6rnegin; Nike+
oyununun, bireyin bir Onceki haftaya gore kosudaki basarisinin
gelistiginin gostergesini ortaya koymasi). “Bir galibiyet ve buna eshik
eden basary dwygusu, oyunlastirimas diviin veya hizmetlere karse olumin
tutumlarim daba da artiracaktyr” (Shen ve Joppe, 2021:64).

Bu tiir bir motivasyon, su durumlarda bulunabilir (Segatto, 2022);

- Instagram: Bu motivasyon, profilin biyiidiigli goriildiigiinde
yasanabilir (Takipgiler, begeniler, goriintiilemeler)

- SERP: Google’da arama sonuglar1 bir siralamadir. Blog yazilarn ilk
sayfaya indiginde bu motivasyon yaganabilir.

* Giiglendirme: Bu temel diirtii LEGO’ya ¢ok benzer. Kullanicilara
temel yap1 taglart verilir. Yaraticihigi kullanmak, farkli kombinasyonlar
ve stratejiler denemek, geri bildirimi gormek ve uyum saglamak
kullanicrya kalmugtir ki bu da gok ilgi ¢ekici bir siirece yol agmaktadir.
Bu tiir bir motivasyon i¢in agagidakiler 6rnek olabilir (Segatto, 2022);

- Lego: 100 yili agkin bir siiredir evler, trenler, uzay gemileri, arabalar
vs. inga etmeyi saglayan Lego parcalariyla yaraticihik harekete
geGMmIgtir.

- Satrang: Her iki oyuncunun da 3 hamlesinden sonra olast hamle
sayist 9 milyona ¢ok yakindir. Bir oyunu kazanmak igin birgok
farkli yol izlenmelidir.

* Sahiplik: Bu diirtii, bireylerin bir seye sahip olduklarini hissettiklerinde
onu gelistirmek, korumak ve ¢ogaltmak istekleriyle ilgilidir. Bu da
insanlar1 servet biriktirmeye motive eden temel bir diirtiidiir. “Bir
oyuncu sahiplik hissettiginde, dogustan sahip oldugu seyi daha iyi
hale getirmek ve daha fazlasina sahip olmak ister. Servet biriktirmeyi
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istemek temel diirtii olup sistemdeki bir¢ok sanal mal veya sanal para
birimi ile ilgilidir. Ayrica, bir kisi profilini veya avatarin 6zellestirmek
i¢in ¢ok zaman harcarsa, onu daha fazla sahiplenecektir” (Yukaichou.
com),

Bu tiir bir motivasyon igin asagidakiler 6rnek olabilir (Segatto, 2022);
- Cahigmak: Sadece para kazanmak igin sevilmeyen bir igi yapmak.
- Koleksiyon: Pul koleksiyonu tamamlamak.

- Sanal dirlinler: Bir avatarin kisisellestirme kilidini agmak  igin
saatlerce bir video oyunu oynamak.

e Sosyal Etki: Bu diirtii, insanlar1 yonlendiren tiim sosyal unsurlar
igerir: akil hocaligi, kabul, sosyal tepkiler, arkadaslik, rekabet ve
kiskanglik. Bazi becerilerde olaganiistii bir seye sahip olan bir kisi
goriildiigiinde, ayni1 seviyeye ulagmak igin harekete gegilir. Ayrica, iligki
kurabilecegimiz insanlara, yerlere veya olaylara yaklasmamiz gereken
diirtiiyii de icermektedir (Yukaichou.com). Insanlarin davranslarint
degistirmenin en iyi yollarindan biri; onlara bagkalarinin nasil
davrandigini gostermektir.

Bu tiir motivasyona 6rnek (Segatto, 2022);

- Topluluk 6ntinde konugma korkusu: Bagkalarinin yargilamasindan
korkmak, birgok insanin 6niinde konugmayi zorlastirir.

- Okul adresi se¢imi: Kigisel egilimlerden ziyade, anne-babanin veya
arkadaglarin gittigi yerin dikkate alinmasi.

- Konformizm: Arkadaglarin hepsi bir dizi izliyorsa, o kisinin de
onlarla sohbet etmek igin dizi izlemeye baglamasi.

- Incelemeler: Ornegin; Amazon’da iyi degerlendirmeler oldugu
igin bir gey satin almak.

e Kithik: Bu diirtii, insanlarin bir geyi sadece sahip olamayacaklari igin
istedikleri fikrine dayanir (6rnegin; last-minute.com) acele etme
unsurunu  kullanir. Tiketici belirli bir kategoride (6zel teklifler)
goriirse, aciliyet duygusu artar). Bu motivasyon pazarlamada kitlik
durumunda yaygin olarak kullanilir (Segatto, 2022);

- Swiurh Siireli Teklifler: Ornegin Amazon; sadece Prime Day
boyunca indirimli Girtinler satin alinabilir.

- Swnurlriiretimler: Ornegin; yalnizca X sinirh sayida Nike ayakkabilar
tiretilir ve numaralar bittiginde artik mevcut olmayacaktir.
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- Upyelik: Ornegin; Diger kullanicilardan 6nce {iriin ve hizmet sunan
ozel kuliipler.

¢ Ongoriilemezlik: Bu giidii bilinmeyen unsuruna dayalidir. Birey
sirada ne olacagini bilmedigi siirece, siirekli olarak onu diigiiniir. Bu
diirtii ¢ogunlukla kumar endiistrisinde uygulanir. Ancak bir kitab:
bitirmek veya bir film izlemeye yonlendiren de ayni temel diirtiidiir.
“Bir oyunun sonucu belirsiz oldugunda, insanlar zorluklar: cozmek ve
kazanmak icin daha fazla ¢aba sarf ederek daha iyi katiim saglayacakt”
(Shen ve Joppe, 2021:64).

Bu motivasyona ornek (Segatto, 2022) olarak;

- Kumar: Kazanmak bir olasiiktir. Poker oyununun veya slot
makinesinin sonucu bilinmemektedir. Belirsizlik, bu baglamlarda
deneyimlenmesi gereken bir motivasyonu ve adrenalini tiretir.

- Romanlar: Siiriikleyici, 6ngoriilemeyen, yeni bir hikiye bagimlilik
yapabilir. Aymi kitab: ikinci kez okumak asla aymi duygular
hissettirmeyecektir. (Yeniden okuma sirasinda hikayenin farkl
yonleri ve detaylari fark edilir ancak sonu yeni degildir).

verilebilir.

* Kaginma: Bu diirtii, kaybetmeyi onlemek i¢in bir geyler yapmakla
ilgilidir. Insanlar kotii seylerin olmasini istemezler. Ornegin; Zombies,
Run. Nike+ (bireyleri egzersiz yapmaya, basarih hissetmeye, gelisme
ve bigyiime hissetmeye motive eder). Ancak, Zombies, Run insanlar
zombiler tarafindan yenmek istemedikleri igin kogsmaya ve egzersiz
yapmaya tegvik eder. Boylece insanlar kayiptan kaginmak i¢in kogmaya
motive olurlar.

Bu motivasyona ornek (Segatto, 2022);

- Varhk kayiplart: Kaybetmekten korkuldugu i¢in arabay1 hirsizliga
karg1 sigortalamak.

- Riskten kaginma: Bagarisiz olmaktan korkuldugu igin yeni ve riskli
¢oziimler denememek.

Sekizgen iginde sagda yer alan ¢ekirdek diirtiiler daha ¢ok yaraticilik,
kendini ifade etme ve sosyal yonlerle ilgili olan “Sag Beyin Cekirdek”
diirtiileridir. Solda yer alan gekirdek diirtiiler, daha ¢ok mantik, hesaplamalar
ve sahiplik ile iligkili olan “Sol Beyin Cekirdek” diirtiileridir. Sol Beyin
Cekirdek diirtiileri digsal motive ediciler, Sag Beyin Cekirdek diirtiileri ise
igsel motivasyon saglayicilardir. Yaraticihi@ kullanmak, arkadaslarla bir arada
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olmak veya ongoriilemezligin gerilimini hissetmek igin bir hedefe ihtiyag
yoktur. Etkinligin kendisi, kendi bagina odiillendiricidir (Yukaichou.com;
Rao, 2022), (Bkz. Sekil 4).

OCTALYSIS OCTALYSIS

Sekil 4. Sayj Beyin ve Sol Beyin Cekirdek Siiviiciileri (Rao, 2022).

Isletmeler igin, Sag Beyin Cekirdek diirtiilerini motive eden deneyimler
tasarlamak, kullanicilarin siirekli olarak aktiviteye katihmini saglamasi
nedeniyle daha onemlidir. Sekizgendeki en iist gekirdek diirtiiler pozitif
motive ediciler, alttaki ¢ekirdek diirtiiler negatit motive edicilerdir. En iist
gekirdek siiriiciilerden yararlanan tekniklere “Beyaz $apkali Oyunlagtirma”,
en alttaki ¢ekirdek siirticiilerden yararlanan tekniklere ise “Siyah Sapkal
Ovyunlagtirma” denir (Bkz. Sekil 5).

Menning

OCTALYSIS 3 g OCTALYSIS

Sekil 5. Beyaz ve Siyah Saphalr Oyunlastwrma (Rao, 2022).

Yukarida yer alanlar tek seviye igin gegerli olup daha ¢ok kullanici
metriklerini gelistirmek igindir. Ancak insanlar sekizgende ilerledik¢e daha
geligmis tasarimlart tercih edeceklerdir. Bu cercevede “Tkinci analiz seviyesi,
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kullamicy  deneyiminin  farkls  asamalarmdna  oyunlastrmanin  wygulanmasin
gozlemlemeyi sayjlar” (Segatto, 2022) (Bkz. Sekil 6).

Kesif Katilim Iskele | Oyun Sonu
" |

Sekil 6. Seviye- 2 Sekizgen ve Bir Oyuncu Yolculuwjunun Diovt Asamasmnda Faktoring
(Yatkaichou.com).

>

Kesif agamasinin motivasyonu tiiketicilerin yeni iiriinleri denemeleridir.
Kesit satin alma eyleminden 6nce baglar. Yani temel giidiilerinin devreye
girdigi safhadur.

Bu sathada igletmeler igin en iyi yol; bilgileri “tam zamaninda” sunmaktir,
boylece kullanici kendini basarili hissedebilecektir. Tskele asamasinda,
kullanicilar “katilim™ sirasinda 6grendikleri tiim kurallar1 uygular ve belirli
sayida para/puan/rozet toplamak ister. Bu agama “ahigkanlik olusturma”
agamasidir. Aligkanlik olugturma agik¢a degil, oyunlastirilmig deneyimin
arka planinda gergeklesmektedir. Aliskanliklar tekrarlayan, rutin eylemlerden
olusur. Kullanict yolculugunun oyun sonu agamasinda, kullanici, tiim olasi
kazanma durumlarint deneyimlemis olup oyuna hakimdirler (Beerda,
2023). Ikinci seviyede ustalastiktan sonra iiglincii seviyeye gegilebilir ve
farkli oyuncu tiirleri sisteme girer. Her seviye oyuncularina daha farkli seyler
hissettirecektir (Bkz. Sekil 7).



336 | Giincel Gelismelerle Pazarlama Konular ve Avastirmalar-I

Sosyallestiriciler

Kasifler

Basaranlar

Sekil 7. Seviye Ug Sekizgen ve Bartle’mn Oyuncu Tipinin Faktovingi (Yikaichon.com).
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2.2. Oyun Dinamigi

Oyun dinamikleri, oyun mekaniginde bulunan, insanlarda yanki

uyandiran, katilimcilar1 motive etmek ve katilimi tegvik etmek i¢in oyun

mekanigi ile birlikte kullamilan bir dizi duygu, davranig ve arzuyu ifade

eder (Biworldwide, 2023). Dinamikler, kullanictnin oyun mekanigine
yonelik motive edici davramiginin  ardindaki nedeni olugturmaktadir.
Farkli kullanicilarin ortak isteklerini hedeflemek ve tatmin etmek, oyun ve

oyunlagtirma tasarimcilari igin gok 6nemlidir. Ortak arzular ise bazi unsurlari
igerir (Matallaoui, vd., 2017:9);

Insanlara bir eylemi yaptiktan sonra onu tekrar etmeye motive etmek
i¢in 6diil verilmelidir,

Statii; diger insanlarin saygisin1 kazanabilmede 6nemlidir,

Bagarmak, bir gorevi yerine getirmek ve hedeflere sahip olma ihtiyact
gogu insan i¢in gereklidir. Bu nedenle, insanlar yeni zorluklar arama ve
ulagilabilecek yeni hedefler belirleme egilimindedir,

Kendini ifade edebilmek, insanlarin benzersiz olduklarimi  ve
digerlerinden ayirt edilebilir olduklarini gostermelerini miimkiin
kilabilecektir,

Yarigmalar, insanlarin  daha yiiksek performans seviyelerine
ulagmalarina yardimer olur. Insanlar dereceye girdiklerinde ve
kendilerini bagkalariyla kargilagtirdiklarinda motive olurlar,

Grup {yelerinin birbirlerinden hediye alip vermesinin miimkiin
kilinmasiyla fedakarlik duygusu tatmin edilebilir.

Tablo 2 farklr insan isteklerine uygun oyun mekaniklerini gostermektedir.

Koyu renkli noktalar arzuyu tatmin eden en uygun mekanigi gostermektedir.
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Toblo 2. Insan Arsulary Oyun Mekaniklevi (Matallnous, vd., 2017:11).

INSAN ARZULARIT
L Vs et
Odiil Statii Basan ifade Fime | Fekabet | Fedakarhk

Uygun Mekanik
'. En Uygun Mekanik

2.3. Estetik

Estetik, oyun sistemiyle etkilesime girdiginde oyuncuda uyandirilan, arzu
edilen duygusal tepkileri tammlar. Insanlarla etkilesime girerken duygusal
tepkiler uyandirmak, onlarin motivasyonunu ve katilimini artirir. Estetik,
oyunlarin hedonik yonii olup, oyunlagtirilmig sistemin amacini temsil eder.
Ornegin; bir gorev tamamlandiginda kullanici tatmin olur. Bu nedenle,
duygusal tepkiler kullaniciyr istenen sonugtan uzaklagtirmamalidir. Cok zorlu
ve bu nedenle sinir bozucu oyun 6geleri, kullanicinin iiretkenligini olumsuz
ctkileyebilir. Estetik;

¢ Duygu: Duyusal haz olarak oyun,
 Fantezi: Hayal iriinii olarak oyun,

e Anlatim: Drama olarak oyun,

* Miicadele: Engelli parkur olarak oyun,

¢ Dostluk: Sosyal gerceve olarak oyun,

* Kesif: Kesfedilmemis bolge olarak oyun,
* Anlaim: Kendini kegfetme olarak oyun,
e Gonderme: Eglence olarak oyun

gibi unsurlari kapsamaktadir (Matallaoui, vd., 2017:11).
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3. Oyuncu Tipleri

Bartle (1996), dort farkli oyuncu modeli tanimlamigtir. Diger oyuncular
tizerinde hareket eden katiller, diinya iizerinde hareket eden basaranlar,
diger oyuncularla etkilesime giren sosyallestiriciler ve diinyayla etkilesime
giren kagifler (Matallaoui, vd., 2017:12-13) olmak {izere dort tiir oyuncu
bulunmaktadir (Bkz. Sekil 8). Tki eksenli grafigin ilk ekseninde, oyuncunun
oyunun unsurlariyla nasil arayiiz olugturmayi tercih ettigini gosterir (oyunun
unsurlareyla ilevi gevi ethilesim kurmaktan, oyuna kends isteklerini empoze ederek
bu unsurlar dizevinde haveket etmeye kadar). Tkinci eksen oyuncunun, oyunun
diger oyuncularindan oyunun kurallarini, sistemlerini ve igerigini igeren oyun
diinyasina kadar uzanan bir spektrumda oyun diinyasinin hangi unsurlarryla
iligki kurmay tercih ettigini gosterir (Fisher, 2020).

* Katiller (killers); diger kullanicilara meydan okumaktan ve onlara karst
kazanmaktan zevk alan rekabetgi kullanicilar olup zafer elde etmek,
katillerin pesinde oldugu temel hedeftir. “Oyuncularin yaklagik %1’ini
olustururlar. Ts yerinde, bu oyuncular meslektaslarindan daha iyi satig
yapmak veya daha iyi performans gostermek gibi herkesten daha iyi
olmak isterler” (Parmar, 2018). Katiller, diger oyuncularin oyun igi
deneyimlerini bozmak igin motive olurlar. Siirekli olarak rakiplerinin
oniine ge¢me c¢abast i¢indedirler. Katillerin (ne pahasina olursa
olsun zafer olan) tek bir amaglar1 vardir ve 6nlerine kimin g¢iktigin
umursamazlar. Oyun tarzlar1 agresit oldugu igin, diger oyuncular
tarafindan sevilmezler (Burmester, 2022),

* Bagaranlar (achievers); asil amaci puan toplamak, seviye atlamak ve
daha yiiksek dereceler elde etmek olan kullanicilarin tipini karakterize
eder. “Gelencksel olarak katilimin iliskilendivilen kullamicy ozelliklerine
sahiptir” (Eriksson vd., 2014:4). Bagaranlar, oyuncularin yaklagik
%10’unu olustururlar. Is yerinde, bu oyuncular yeni firsatlar ve
projeleri/isletmeleri  hakkindaki anlayislarini  gelistirmek isterler
(Parmar, 2018).

* Sosyallestiriciler (socialisers); uygulamay diger kullanicilarla iletigim
kurmak ve onlarla etkilegime ge¢mek icin bir koprii olarak kullanan
kullanicilar1 temsil ederler. Topluluk, bu tiir kullanicilar igin hayati bir
uyaricidir. “Oyuncularin yaklagik %80’ini sosyallestiriciler olusturur.
Is yerinde, bu oyuncular meslektaslariyla fikir paylasmayi ve insanlarla
etkilesim kurmayi severler (Parmar, 2018).

* Kagifler (explorers); uygulamayr ve smurlarini kegfetmek isteyen
kullanicr tipini temsil ederler. Uygulamay1 kesfetmek, kullanicinin ana
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diirtiisiidiir. “Oyuncularin yaklagik %10%u kasiflerdir. Is yerinde, bu
oyuncular yeni firsatlar ve projeleri/isletmeleri hakkindaki anlayiglarin
gelistirmek isterler” (Parmar, 2018). Kasifler puanlar1 veya savaglar
kazanmayr umursamazlar. Onlara gore yeni kegifler yapmak bagh
bagina bir odiil ve amagtir. Siirprizlerden ve paskalya yumurtalari
gibi gizli 6zellikleri begenirler. Bunlar yeni deneyimler aramak igin
oyun diinyasinda saatlerce dolagan tipler olma egilimindedirler (Zenn,
2017).

Oyunculuk

Katiller Basaranlar

Ovyuncular Diinya

Sosyallestiriciler Kasifler

EtKilesim
Sekil 8. Bartle’nin Oyuncu Tipleri (Odierna ve Silveiva, 2020:564, Wirtz, 2023).

Bartle, bir topluluktaki belirli bir oyuncu tipinin sayisindaki
dalgalanmalarin diger oyuncu tiplerini nasil etkiledigine yonelik bir analiz
yapmustir. Ornegin; bir oyunda katil sayist arttikga, genellikle diigman
dinamikleriyle ilgilenmeyen sosyallestiriciler uzaklagabilir. $ekil 9’da yer alan
beyaz oklar; bir kategoriden digerine orantili bir iligkiyi gosterir (Arttikga
veya azaldik¢a, digeri de aynmi bigimde...).Siyah oklar ters orantili bir
iligkiyi gosterirken gri oklar Bartle’in semasindaki tipik olmayan durumu
gostermektedir (Bagarili olanlar bir dengede oldugunda, sosyallestiricilerin
sayisini artirabilir. Ancak, bagarili olanlarin sayisi radikal bir gekilde artar
veya azalirsa, sosyallestiricilerin sayist diiger) (Fischer, 2020), (Bkz. Sekil 9).
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<—

KATILLER ﬂBA@ARANLAR

X

YALLESTIRICILER LASIFLER

Sekil 9. Bartle’nin Oyuncu Tipi Etkileri (Fischer, 2020).

Marczewski, katiimcinin motivasyonuna dayali alti tiiri agiklarken
(Duchon, 2018:410) Mangiatordi (2017), Bartle’nin dort oyuncu tipini
sekiz adet olarak geligtirmistir (Bkz. $ekill0).

1) Rakip; adil-rekabet takintihdir. Iyi oldugundan emin olmak igin
rakiplerine ihtiyaci vardir. Son derece uyumlu tiplerdir (Al, A2, S1,
S2),

2) Katil; katilleri yonetmek kolay degil, hile yaparlar, bireyseller ve
giivenilir degillerdir,

3) Koleksiyoner; iginde iyi olmak isteyen, gelismeye istekli, iyi bir 6grenci,
egitim i¢in zaman harcayanlardir. Son derece uyumlu tiplerdir (F1,
A2, 82),

4) Uzman; sadece gelismek istemeyen bir beceride miitkemmel olmak
isteyenlerdir. Amact igin gerekli zamani harcar ve sinirlarini zorlarlar.
Son derece uyumlu tiplerdir (S2),

5) Rockstar; digerlerinin onun hakkinda ne diisiinecegine takintili
olanlardir. Sosyal etki altinda olup, olabildigince ¢ok insan1 memnun
etmek isterler. Her zaman geri bildirim ararlar. Son derece uyumlu

tiplerdir (F2, S2),

6) Kog; bagkalarina yardim etmekten keyif alan, kendini yararlt hisseden,
isbirligine ve dostluga deger veren, baskalarinin gelistigini gormekten
hoslanan ve yardimda bulunan oyunculardir. Son derece uyumlu

tiplerdir (F1, A1, A2, S1, E2),

7) Dedektif: ¢oziim bulucudur. Anahtarlar1 bulmasi gereken yeni bir
durumla karg1 kargtya kalmaktan hoglanir. Bu durum, alistlmigin diginda
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diisiinmek ve tamamen yeni bir davranig benimsemek anlamina gelir.
Son derece uyumlu tiplerdir (A2),

8) Gezginler; yeni bolgeler, yeni tiirler, yeni igler, yeni yemekler kesfetmek
isteyenlerdir. Tekrarlayan bir gorevden kolayca sikilirlar. Son derece

uyumlu tiplerdir (S2).
A Usta A
Rakip Koleksiyoner
F2 Az
Katil Uzman
i erirs " Basaranlar Cevre
e (Oyun, is...)
; S A E
Rockstar DY B ’
Sosyallestiriciler Kasifler Dedektif
e .
Koc Gezginler

Adapte Olan

Sekil 10. Mangiatordi’nin Oyuncu Tipleri (Mangiatordi, 2017).

4. Oyunlastirmanin Temel Kuramlari

Ovyunlagtirma tasarimini anlayabilmek i¢in hangi kuramsal dayanaklardan
beslendigini bilmek ve gelistirme siirecinde bu modelleri dikkate almak etkili
oyunlagtirma tasarimlar1 yapabilmeye olanak saglar(Bozkurt ve Kumtepe,
2014:151). Yani sira oyunlagtirma kavrami 6nemli Ol¢iide deneyimlere sahip
olunmasi nedeniyle de bazi teorilere dayanmaktadir. Bu teoriler;

4.1. Fogg Davranis Modeli

Fogg Behavior Modeli’ne gore, kigiyi bir davramg veya diigiinceyi
degistirmeye yoneltmede {i¢ unsur bir araya gelmelidir; a) bir kiginin hedef
davranisi  gergeklestirebilmesi igin yeterince motivasyona, b) davranig
gergeklestirebilmek igin yetenege ve c¢) davramigin gergeklestirmesinde
tetiklemeye ihtiyag vardir (Korkmaz, 2022:77). Eger oyunlagtirma tasarimi
caligmiyorsa bu li¢ unsur tekrar degerlendirilip hangi unsurun degisiklige
veya gelistirilmeye ihtiyag¢ duydugunu belirlenmeli ve oyunlagtirma
tasarimini yeniden bu dogrultuda diizenlenmelidir (Bozkurt ve Kumtepe,
2014:151).Ornegin bir sofor, arabasinin benzini bittiginde benzin almak
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’J)

i¢in motive olur, benzin alabilecek yetenegi de vardir. Fakat “simdi yap
diyecek tetikleyici ayni anda gelmezse davramig gergeklesmez (Sahin ve
Samur, 2017:5).

Davranig (Behavior)= Motivasyon x Yetenek x Tetikleyiciler

Yiiksek

Tetiklevicinin ise
varadigi davramsm
gerceklestigi alan

Motivasyon

Tetiklevicinin ise
yaramadit
davramimn ortaya
cikmadif alan

Harzkat Baslangic
Hatt

Diigiik

Zor Gorevler Yetenek Kolay Gérevler

Sekilll. Fogy Davvanss Modeli (Sahin ve Samur;, 2017:5).

4.2. Motivasyon Teorisi

Motivasyon, 6zellikle insan davranigini yonlendirdigi i¢in, oyunlagtirmada
dikkate alinmas gereken 6nemli bir faktordiir. Oyunlagtirma uygulamalarinin
ve hizmetlerinin  tasariminda  davramigin - nasil  olusturuldugunun
anlagilmast  ¢ok Onemlidir. Bu; tiiketici  davranmisini  etkileyebilecek,
davranis1 degistirebilecek ve 6grenmeyi etkileyebilecek etkili oyunlagtirma
olusturmaya yardimci olur (AlMarshedi vd., 2017:21).Oyunlagtirmada
motivasyon bir aktiviteye baglamak i¢in kullanilir. Kullanicilar bir gorevi
yerine getirdiklerinde, bu etkinligin ger¢ek degerini anlayabilir ve bunu
odiiller veya digsal motivasyonlar olmadan yapmak isteyebilirler. Ancak
bu durum takip edilmelidir. Zira bireyler egzersiz yapmak ve olumlu
sonuglar aramak igin motive olurken, zaman iginde bu sonuglara yonelik
arzularini kaybedebilirler. Boylece bireyin davranisi eski haline doner ve
davranig degisikligi sonuglari kaybolur. $ekil 12 davranis degisikliginin nasil
saglanabilecegini gostermektedir (AlMarshedi vd., 2017:21-26);
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Sekil 12. Oyunlastwrmada Motivasyonun Itici Giigleri (Al Marshedi vd., 2017:26).

Tiiketicilerin algisi, 6grenmesi, motivasyonu, tutumlari, rolleri ve karar
verme big¢imleri kiiltiirden etkilenmektedir. Bu nedenle farkh kiiltiirlerdeki
bireyler farkli davranig 6zellikleri gosterir. Sosyal faktorler ise sosyal normlar
yoluyla davranig1 etkilemektedir.

4.3. Kendini Gergeklestirme Teorisi -Digsal Motivasyon ve Igsel
Motivasyon

Motivasyon, bir bireyi, bir geyler yapmasi igin etkileyen, igsel veya digsal
olabilen giigtiir (Langford ve Williams, 2022). Tamamen ilgi ve heyecan igin
yapilan davraniglarin temelinde igsel motivasyon yatarken, odiiller elde etmek
veya olumsuz sonuglardan kaginmak igin yapilan davraniglarin temelinde de
digsal motivasyon yatmaktadir (Levesque vd.,2010:618-623).

4.3.1. Digsal motivasyonlar

Digsal motivasyon, dig 6diiller tarafindan yonlendirilen bir motivasyondur.
Bunlar para gibi somut veya 6vgii gibi soyut olabilir. T¢sel motivasyonun
aksine, digsal motivasyonlar tamamen dig odiillere odaklanmaktadir. Digsal
olarak motive olan insanlar, kendi bagina 6diillendirici olmasa bile bir gorevi
yerine getirmeye devam edebilmektedirler. Ornegin; para kazanmak igin,
eglenceli olmayan bir ig yapilabilir (Cherry, 2022). Zira davranigsal yaklagima
gore insanlar “Istedigim seyleri elde etmek icin her seyi yaparim” ve “Heyecan ve
yeni dwynumlar igin can atvyorum” gibi ifadeleri agiklanmaktadirlar (Dreu, vd.,
2012:217-240).
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4.3.2. Igsel motivasyon

Insanlar, kendi kaderlerini belirlediklerini hissederlerse, yani kendilerini,
kendi digindaki giiglere veya Odiillere tabi olmak yerine, kendi davraniglarinin
nedeni olarak algilarlarsa, igsel olarak motive olurlar (Rheinberg, vd.,
2000:81-108). Ornegin; hikiye anlatmayi seven birinin bu amagla kitap
okumast ya da stresi azaltmak igin egzersiz yapmasi (Bernazzani, 2021) igsel
motivasyonu agiklar.

DISSAL MOTIVASYON iGSEL MOTIVASYON
Para Gonllik
Rozet Uzmanlik
Odal Ulvi Hedef
Ceza ilgi
Maag Merak
Prirm Tutku
Terfi Aidiyetlik

Sekil 13. Kendini Gergeklestivne Teorisi (Yilmaz, 2020).

4.4. Basar1 Hedefi Teorisi

Hedefyonelimleri, durumlara ve bireylere gore degisiklik gosterir. Teoride
ustalik ve performans olmak iizere iki ana ve birbirine zit tiirde bagar1 hedefi
yonelimi tanimlanmugtir. Ustalik; hedefleri 6grenme, anlama, yeni beceriler
ve yetenekler gelistirme ile ilgilidir. Performans hedefleri; bagkalarinin
yetenekleriyle kargilagtirlarak beceri, yetenek ve bagari gosterilmesi ile
ilgilidir (Tam, 2020). Galli ve Fraternalie’ye (2014) dayanarak farkli bagari
tiirleri listelenebilir (Matallaoui, vd., 2017:13-14);

* Egitmenler, kullanicilara rehberlik etmek igin kullanilir,
* Gorevler, kullanicilar 6nemli gorevleri yerine getirdikge agilir,

o Tgerik kesfi, uygulamanin kullanicilar tarafindan kesfetmesine tegvik
eder,

* Sosyallestirici bagarilari, kullanicilar topluluk iginde belirli gorevleri
tstlendiklerinde verilir. Bagarilar igbirlikgi 6grenmeyi tesvik eder ve
boylece kullanicilarin genel performansini artar,
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e Ogiitiicii basarilari, bir gorev belirli sayida tekrarlandiginda agilir.
Bunlar, uygulamanin daha fazla kullanimi i¢in ¢ok 6nemli oldugu
diigiiniilen belirli eylemlerde ustalagmaya ikna etmek igin kullanilirlar,

* Herkiil Gorevleri, ger¢eklestirilmesi zor gorevler yerine getirildiginde
kullanicilara verilen basar: tiirtidiir,

* Ganimetler, diger kullanicilarin 6diil kazanmasina kargilikli olarak,
topluluktaki yalnizca birkag kullaniciya verilir,

* Sadakat basarilar1, uygulamaya sadakat gosteren kullanicilara verilir.

Oyunlagtirma ayn1 zamanda dogas1 geregi motivasyonu artirmayi
amaglayan amaca yonelik bir faaliyettir. Basar1 hedefi teorisi, insanlarin igle
ilgili gorevlerdeki performansinin nedenlerini agiklamayr amaglayan bir
motivasyon teorisidir. Teori, hedefler belirli oldugunda ve zor oldugunda
optimum performansin elde edildigini varsayar. Hedeflerin zorlugu, sistemin
tasarimina ve mevcut hedefler ile kullanicinin becerileri arasindaki eglesmeye
bagldir. Tyi tasarlanmug bir sistemde, kullanicinin her zaman zorlayici bir
aktivite saglama becerisi ile hedef zorlugu artmalidir (Tondello, 2018).

4.5. Kullanict Deneyimi: Akis Teorisi

Satrang oyunculari, dagcilar, ressamlar ve dansgilar temel ihtiyaglarin
gidermeyi dahi unutup ilgilerini kaybetmeden iginde bulunduklar
eylemi nasil tamamladigina yonelik olarak ortaya ¢ikan akig teorisi
Mihayi Csikzentmihalyi tarafindan ortaya konmustur (Ozkan ve Samur,
2017:861). Csikszentmihalyi (2008) bir igi bagarmadaki mutlulugu bir
yandan sikilmamak, diger yandan da kaygi duymamak olarak tanimlamistir.
Bu ¢ergevede akis kavramu “insanlarm bir faaliyete dilbil olduklar: ve bagshka
highir seyin onemi yokmus gibi goviindiigi” durumu ifade eder. Bu deneyim
o kadar zevklidir ki insanlar bunu yapabilmek i¢in biiyiik bir maliyete
bile katlanabileceklerdir. Csikszentmihalyi’e (2008) gore oyunlagtirma
tasarlanirken dikkate alinmasi gerekenler sunlardir (Matallaoui, vd., 2017:
15); (Bkz. Sekil 14);

* Beceri gerektiren zorlu bir aktivite,
* Eylem ve farkindaligin birlestirilmesi,
* Eldeki goreve odaklanma,

¢ Net hedefler ve geri bildirim.
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Diisil Beceri Diizevi Wi

Sekil 14. Basitlestivilmis Akas (Mavczewski, 2012; Leonavd, 2012).

Csikszentmihalyi (2008), belirli kogullar altinda insanlarin deneyimlerinin
optimal hale geldigini gordiikten sonra Akig Teorisi’ni 6nermistir (Kenny,
2012). 1997 yihinda gelistirmis oldugu teorinin gorsel sunumuna gore
grafigin orta noktas: ortalama olarak olmak istenen yeri gostermektedir
(Bkz. Sekil 15);

Cels

Sekil 15. Csikszentmibalyi’nin Akas Teorisi (Kenny, 2022).
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Cok zor bir meydan okuma, web tasariminda kotii olunduguna dair
olumsuz bir goriige yol agabilir. Hayal kirikligy, fark edildiginde ve azaltmak
i¢in harekete gegildiginde olumlu bir durumdur. Bu durumu fark etmemek,
“hayal kiriklig1 sarmali”na (frustration spiral) yol agar (Kenny, 2022). Eger
bir meydan okuma mevcut beceri seviyesinin yeteneklerini agarsa hayal
kirikligina yol agabilecektir (Bkz. Sekil 16).

Sekil 16. Hayal Kuriklyjr Yasamak (Marvczewski, 2012; Leonavd, 2012).

Beceri seviyesi zorluktan daha hizli artiyorsa, can sikintisina yol
agabilecektir. Her iki durumda oyuncunun oyundan ayrilmasina neden
olabilecektir (Bkz. Sekil 17).

Diisiik Beceri Diizeyi Yiiksels

Sekil 17. Can Stkwntise Yasamak (Marczewski, 2012; Leonard, 2012).
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Oyuna yeni baglayan oyuncu, uygun bir meydan okumayla oyuna
girerken (on-boarding) zamanla beceriler arttikga miicadeleyi de artiracaktir
(Bkz. $ekil 18).

m—— Y — -
Sekil 18. Tdeal Yolculuk (Mavczewski, 2012; Leonard, 2012).
Buradaki her seviye bir patron savagi gibidir. Oyun ilerledikge beceri ve

zorlukta artmaktadir. Oyuncuyu siirekli akiy durumunda tutan ideal oyun,
oyuncuda hayal kiriklig1 yaratmayacaktir (Bkz. Sekil 19).

Sekil 19. Alkas ve Oyuncu Yolculugn (Mavczewski, 2012; Leonard, 2012).



350 | Giincel Gelismelerle Pazariama Konular ve Avastirmalar-I

Call of Duty gibi bir oyun yavag baglar, biraz adrenalin yiikler ve
ardindan sakin bir tempoya doner. Ustalik erken elde edilir. Ancak Tetris’te
bir durgunluk yoktur. Sadece daha hizli ve daha hizli olur. Erken agamalar
oldukga kolay olsa da, beceri seviyesi hizla artar. Baglangigta bu durum g¢ok
sinir bozucu olsa da oynamaya devam ettik¢e, meydan okumaya kadar beceri
kazanilmaya baglanir. Sonunda, oyuncu her zaman yenilecek olsa da, eglenceli
bir noktaya gelir ve oyuncu bu durumu artik umursamaz. Bu noktada,
“Oyuncu Yolculugu”nun “Ustalik” agamasina ulagilmig olur (Marczewski,
2012), (Bkz. Sekil 20).

Sekil 20. Alkas ve Oyuncu Yolculugu (Mavczewski, 2012; Leonard, 2012).

Baz1 oyunlarda (On-Boarding) bitmeyecekmis gibi devam edebilir.
Iyi pargalara ulagmak igin gok diisiik zorluklardan gegilir. Ancak bunlara
ulagildik¢a da zorluk artar ve sikici boliimlerde 6grenilen beceriler kolaylikla
tstesinden gelinebilecek heyecanlara yol agar. Bu tiir oyunlarda zorluklar
genellikle daginik olup, aralarinda 6nemli bir zaman olabilir (Bkz. Sekil 21).
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Diisiik Beceri Diizeyi Yiiksek

Sekil 21. Alkas ve Oyuncu Yolculugn (Mavczewski, 2012; Leonard, 2012).

Baz1 oyunlar da ¢ok zor baglar ve gittikge zorlagir. Ancak bu tiir oyunlar,
bazi oyuncularin ilgisini gok ¢ekmektedir (Bkz. Sekil 22).

Diisiik Beceri Diizeyi Viiksek

Sekil 22. Alkas ve Oyuncu Yolculugn (Mavczewski, 2012; Leonard, 2012).
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5. Oyunlastirma Tasarim Modeli

Ovyunlagtirma, altta yatan hedefleri belirlemek ve bunlara ulagmak igin
bir siirece ihtiyag duyar (Ebert vd., 2022:17). Bu siire¢ Werbach ve Hunter
(2012) tarafindan gelistirilmigtir. Her adim1 D harfi ile baglayan model, bir
oyunlagtirma sisteminin adim adim gelistirilmesine yardimci olmaktadir.
Modelde oyun teorisi ve motivasyon bir araya gelmektedir (Sen, 2020). Altt
basamaktan olugan model D6 modeli olarak adlandirilmaktadir. Bu model ig
diinyasi i¢in hazirlanmig olsa da, farkli baglamlar ve amaglar dogrultusunda
da kullanilabilmektedir (Tunga ve Inceoglu, 2016:274).

s ] r
D‘ DEFINE BUSINESS OBJECTIVES
. |s hedeflerini belirleyin
L L

( [
Dz ] DELINEATE TARGET BEHAVIORS
- Hedef davranislan betimleyin
\ (

o

- ] r
Ds DESCRIBE YOUR PLAYERS
. L Oyunculanniz tanimlayin
.

L.

'a ] (
D 4 DEVISE ACTIVITY CYCLES
. Etkinlik déngalerini planiayin
- L

- ] r
D5 DON'T FORGET THE FUN!
- Eflenceyi unutmayin
. (

f f
DG ] DEPLOY THE APPROPRIATE TOOLS
. L Uyaun araclan kullanin
L -

w

Sekil 23. D6 Oyunlastuma Tasarums (Tunga ve Inceojlu, 2016: 274; Tilsg, 2020: 677).

6. Uygulama Ornekleri

Ovyunlagtirmanin daha iyi anlagilabilmesi igin agagida yer alan Ornek

uygulamalara dikkat gekilebilir.
a) Ontario Destinasyonu

Destination Ontario (Kanada), 22 Haziran 2016’da ingilizce ve Fransizca
olarak oyunlastirilmig bir reklam olan “WhereAmI™ yayinladi. Reklamda,
eyaletin cazibe merkezleri yerine, Toronto’nun el oymasi Swaminarayan
Mandir gibi daha az tamdik yonlerinin bir dizi hizli ¢ekimi gosterildi.
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Resim 3. BAPS Shri Swaminarayan Mandir Tovonto, bttps://en.wikipedin.ory/wiki/
BAPS_Shri_Swaminarayan_Mandiv_Toronto

Reklamin sonunda izleyicilere “Neredeyim ben?” diye sorarak, cevaplarin
yazmalari igin “WhereAmI.com” a yonlendirdi. Izleyicilere bilmeceyi
gozmeleri igin giinliik ipuglart igeren bir forum saglandi. 10 Giin sonra,
reklamda, cevabin Ontario oldugu agikland1 ve izleyicileri, hizli ¢ekimlerde
tasvir edilen destinasyonlarin ayrintilarini kegfetmeleri igin “ontario-travel.
net” e yonlendirildi. Bu oyuna 30.000°den fazla tiiketici katild1 ve reklam
12 giinde 2,6 milyondan fazla gériintiilendi. Onceki kampanyalara gore ¢ok
daha fazla ilgi gordii (Shen ve Joppe, 2021: 63).

b) Marriott My Hotel

Oyunlagtirma, insan kaynaklari ve personel alimi alaninda da uygulanmugtir
(Zica vd., 2018: 3). Marriott, 1927°de bir bira stand: olarak kurulusunun
ardindan bir otel ve restoran zincirine doniigtii. Marriott’un, Marriott My
Hotel adli uygulamasi, ¢aliganlar1 ve istthdam edilmek isteyen potansiyel
adaylar1 hedeflemisti. Oyun, kullanicilar1 otelin gesitli boliimlerine yerlestirip
gorevleri zamana kargi ayarlamug, boylece her bir kullanici otelde daha zor
seviyelere gegmek i¢in puan kazandirmigti (Uk ve Giiltekin, 2021: 93).


https://en.wikipedia.org/wiki/BAPS_Shri_Swaminarayan_Mandir_Toronto
https://en.wikipedia.org/wiki/BAPS_Shri_Swaminarayan_Mandir_Toronto
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Resim 4. Mavriott My Hotel Uygulamasy Ekran Goriintiisi (Zica vd., 2018:3).

Uygulama, ¢alisanlarin geri bildirimlerinden yola ¢ikarak, isletmenin
caliganlarinin fikirlerine 6nem verdigini gostermesi amaciyla gelistirilmigti.
Oyun ayni zamanda diger kullanicilar tarafindan oynanabildigi igin igletme
kendini kiiresel olarak da tanitmakta ve bu sayede marka bilinirligini
artmasina neden olmustu. Dolayisiyla oyun, bir eglence araci oldugu kadar
caligan1 egitecek bi¢imde tasarlanmigti. Ancak yenilik¢i bir oyunlagtirma
girisimi olmasina ragmen, potansiyel ¢alisanlar1 gekme konusundaki amacina
ulasamadig i¢in uygulama son bulmugtu (Uk ve Giiltekin, 2021: 93).

¢) Tirk Hava Yollar1

2012’de 1ngiltere’de diizenlenen yaz olimpiyatlarinda Tiirk Hava Yollari,
ulusal bayraklart QR kodlara doniistiiriip Londra’nin dort bir yanindaki dijital
otobiis duraklarina yerlegtirdi. Kullanicilar QR kodunu arayarak buldular ve
bu bayraga “girig yapmak” igin akulli telefonlariyla otomatik olarak taradilar.
En ¢ok check-in yapan katilimci, Tiirk Hava Yollarr’nin destinasyonlarindan
birine bilet kazanmig oldu. Bu kampanya hem mevcut miigterileri hem de
QR bayraklar1 yoldan gegen herkesi gorsel olarak cezbettigi igin potansiyel
miisterileri hedeflemistir. THY, oyun tasariminda zaman kisitlamalarini, net
hedefleri ve meydan okumay1 yogun bir sekilde kullanildi. Kampanya, genis
bir hedef kitleye sahip kisa vadeli bir kampanyaya iyi bir 6rnektir (Uk ve
Giiltekin, 2021: 93).
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Go

Resim 5. THY Ulusal Bayrak QR Kodlar: (bttp://elmaaltshift.com/
qr-flags-by-turkish-aivlines/)

d) ICICI Bankasi

Ovyunlagtirma, insanlar1 bankacilik iglemlerini yapmak igin dijital kanallart
kullanmaya motive edebilir ve bu da bankanin daha az operasyonel maliyetlere
katlanmas1 anlamina gelir. ICICI, mevduat, tasarruf ve para yonetimi
konusunda oyunlagtirmay: uygulayan bir bankadir. Hangi miigterinin puan
kazanarak en iyi skoru elde ettigini gosteren bir platformda (Zica vd.,
2018: 2) miigterilere ICICI kredi ve banka kartlarinin sunuldugu giiglii
bir giivenlik hakkinda bilgi vermeyi amaglamak {izere Crackthe Maze gibi
birkag ilging oyun baglatildi. Uygulama, miisterilerin giivenli bir ortamda
borsa taktiklerini ve risklerini denemelerini ve Ogrenmelerini saglamay1
amaglamustir (Bhattacharjee, 2023).


http://elmaaltshift.com/qr-flags-by-turkish-airlines/
http://elmaaltshift.com/qr-flags-by-turkish-airlines/
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Resim 6. ICICI Banka Uygulama Govseli, (https://twitter.com/icicibank/
status/562989107484176384lang=hr).

€) Duolingo

Duolingo, kullanicilara ilgi ¢ekici bir deneyim saglamak igin platform
genelinde oyunlagtirmay1 kullanan ticretsiz bir dil 6grenme uygulamasidir.
Kullanicilar, kurslar1 tamamladiklarinda, diinyanin dort bir yanindan diger
kullanicilarla rekabet ederek yol boyunca rozetler kazanirlar. Uygulamadaki
maskot, kullaniciya bir dilde uzmanlagma yolculugunda da stirekli motivasyon
saglamaktadir (Rao, 2022).

W

You found an XP Boost!

Resim 7. Duolingo Uygulama Gorseli (https://productsinpublishing.com/
gamification-and-duolingo-and-what-to-learn-from-it/)


https://twitter.com/icicibank/status/562989107484176384?lang=hr
https://twitter.com/icicibank/status/562989107484176384?lang=hr
https://productsinpublishing.com/gamification-and-duolingo-and-what-to-learn-from-it/
https://productsinpublishing.com/gamification-and-duolingo-and-what-to-learn-from-it/
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f) e-Gov

2014 yilinda Hawaii.gov, Hawaii sakinlerinin herhangi bir cthazda/
yerde/zamanda devletle ¢evrimigi etkilesim kurma geklini tamamen
ozellestirmelerine olanak taniyan yeni bir teknoloji noktasi olusturmak
i¢in, hiikiimetin oyunlagtirmaya yonelik tiirtiniin ilk ornegi bir yaklagim
benimsedi (Nichawaii, 2023).Bu platformda, vatandaglarin eyalet ve ilge
yonetim etkilesimlerini, begendikleri hizmetleri, yaptiklar1 kagit ve benzin
tasarrufu vb. hakkinda bilgilere erigebilmeleri amaglandi. Sonug olarak, kagit
yerine ¢evrimigi hizmetlerin kullaniminin artmasi saglanmig oldu (Zica vd.,
2018: 2).

WELCOME TO MY.HAWAII.GQ

NN A.

Christopher Cosner
. @ @ L 31

131 9000 a3

Manage Notifications Transactlons
e maes At B

gl

Business Filings Camping Reservations PYL Licenses HiePRO Salicitations

f

Like Us

Resim 8. My.Hawaii.Gov Uygulama Givseli (bttps://nichawaii.egov.com/project/
hawaii-gov/).

g) Infrastructure

Ingiltere ve Avustralya’da vatandaslari yiiriimeye ve bisiklete binmeye
tegvik etmek igin oyunlagtirilmig programlar uygulandi. Avustralya’da
okula yapilan araba yolculuklarinin %35’inin yerini saglikli ulagim araglari
aldi. Singapur’da toplu tagima igin bir program baglatildr (Zica vd., 2018:
3). Programin hedefi, yolcular1 yogun trenlerden yogun olmayan trenlere
kaydirmak ve toplu tagima sistemine baglilik yaratmaktr (Pluntke ve
Prabhakar, 2013: 33).


https://nichawaii.egov.com/project/hawaii-gov/
https://nichawaii.egov.com/project/hawaii-gov/
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Resim 9. Insinc Platform Uygulama Gorseli (hitps://www.researchgate.net/figure/
Insinc-platform-scveen-shot_figd 322457189).

h) Sekizgen Ile Oyunlagtirma Ornekleri

Asagida ¢esitli durumlara yonelik oyunlagtirma ornekleri yer almaktadir.
FarmVille 6rnegi genellikle sol beyin ve siyah sapka’yr temsil etmektedir.
Diablo 6rnegi olduk¢a dengeli bir sekizgeni temsil etmektedir. Facebook
ornegi, ¢ok giiclii sag beyin diirtiilerini (Farmville’e kiyasla zit uglara
odaklanmugtir) temsil etmektedir. Twitter ise olduk¢a dengeli ancak daha
gok sag beyin diirtiisiinii temsil etmektedir (Yukaichou.com). Bununla
birlikte oyunlagtirma sadece oyunlarda kullaniimaz. Her giin kullanilan
taninmig web sitelerinde de bu tiir mekanizmalar bulunmaktadir. En iyi
ornek Facebook’tur. Sistem, siirekli olarak geri gelmeyi saglayacak sekilde
ayarlanmigtir (Sigterman, 2014).


https://www.researchgate.net/figure/Insinc-platform-screen-shot_fig4_322457189
https://www.researchgate.net/figure/Insinc-platform-screen-shot_fig4_322457189
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Sonug

Ovyunlagtirma (gamification) kavrami; yalmzca oyun igi 6gelerle sinirh
olmadigini ve ayni zamanda oyun dis1 unsurlarla da iligkili olabilecegini ifade
etmektedir. Bu baglamda, sanal bir ortamda eglence, yarigma ve odiiller
gibi diger oyun Ogelerini kullanarak 6grenme ve ¢aligma hayatini daha ilgi
gekici ve daha yaganabilir bir hale getirmeyi amagladigindan bahsedebiliriz.
Ovyunlagtirma  6geleri  endiistrinin  bir¢ok alaninda  kullanilmaktadir.
Isletmelerde motivasyonu ve katihimi saglamaktan, personel ise alma ya
da egitimine, tiiketicilerin igletme ile iyi iligkiler kurmasindan satiglari
ve dolayisiyla karliigr arttirmaya kadar pek ¢ok amaci igerebilmektedir.
Ozellikle yeni jenerasyon olarak tamimlanan Z kusagimin igletmeye
katilmi, yaslar1 nedeniyle daha az olmasi sebebiyle oyunlagtirma ogeleri
kullanilarak, geng¢ gahiganlarda eglenceli bigimde hem motivasyon hem de
katilm saglanabilir. Bunun yani sira oyunlagtirma, ¢aliganlarin birbirleriyle
1§ birligi yaparak ortak hedefe ulagmalarini saglayan bir amag stratejisi olarak
da kullanilabilir. Oyunlagtirmaya yonelik olarak 6zellikle seyahat ve turizm
alanlarinda oldukga bagarili 6rneklere rastlanmaktadir. Belli destinasyonlar:
sanal olarak kegfetmeye yardimci olan oyunlagtirmanin miisteri ilgisini gekme
konusundaki bagaris1 yadsinamaz. Bu sayede seyahatler daha eglenceli hale
gelmektedir. Oyunlagtirma turizmin yani sira kamu yonetiminin de 6nemli
bir yardimcist durumundadir. Sivil halka toplum bilincini kazandirmaktan,
kamusal hizmetlerden yararlanma konusunda adreslemeye kadar bircok
hizmet oyunlagtirmanin ilgi alanina girebilmektedir.

Sonug olarak, oyunlagtirma; ilgi gekiciligi, diigitk maliyetleri, eglenceli
yapist ve barindirdigi motivasyon faktorleri gibi pek ¢ok 6zelligi nedeniyle
is hayatinda sik¢a kullanmilan bir aragtir. Internet kullanimin yayginlagmast,
erigim sliratinin artmasi, yazilim ve donanim gibi sistemlerdeki geligmelerde
oyunlagtirmay1 tegvik eder niteliktedir. Ancak tistiin yararlarinin yani sira,
oyunlagtirma unsurlart ve sonuglari, motivasyonu diigiirebilmesi gibi
olumsuz durumlara da yol agabilmektedir. Bu nedenle oyunlagtirma dikkatle
kullanilmasi gereken stratejik bir aragtir.
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