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On Soz

Pazarlama, degisen toplum ve aile yapisi, teknoloji, tiiketici beklentileri,
sosyo kiiltiirel degerler gibi kavramlardan oldukga etkilenen ve bu degismelere
ayak uyduran bir bilim olarak giiniimiizde olduk¢a hareketli bir yapiya
sahiptir. Ciinkii pazarlama iiretim ve tiiketim dongiistinde etkilegimi saglayan
ve bu nedenle dinamik bir bilim olma 6zelligi gostermek ve gelismelere agik
olmak zorundadir yani pazarlamanin kaninda degisimlere agik olmak ve
ayak uydurmak vardir demek dogru olacaktir. Bu nedenle, degisen tiiketici
beklentileri ayni zamanda yeni ve giincel pazarlama konularinin ortaya
¢tkmasmna da zemin hazirlamaktadir. Bu kitapta her bir boliimde, degisim
gosteren giincel pazarlama konular ile ilgili yazarlardan gelen bilgilere
yer verilmesi amaglanmistir. Pazarlamadaki giincel konulara yer verilmesi
amaglanan kitabin ilk ¢aligmasi son zamanlarda oldukga ilgi ¢eken ve hayatin
her alaninda etkilerini gorebildigimiz bir konu olan Dijjital Pazarlamada
Yapay Zeka Engin YAVUZ tarafindan yazilmistir. Devam eden boliimlerde
Aslihan YAVUZALP MARANGOZ tarafindan ¢alisilmig olan Deneyimsel
Pazarlama ve Dijitallesme konusu gelmektedir. Spor konusuna farkli bir
bakis agis1 katan E-Spor kavrami, Nig Pazarlama Uygulama Alani Olarak
E-Spor: Tiirkiye’den Ornekler basligr ile Hilal Saadet AKTEPE- Giiven
ZEYTUN tarafindan ¢aligilmigtir. Nazan KORUCUK miisteri deneyimlerini
yapay zeka ile birlestirerek konuyu Pazarlamada Yeni Cag: Yapay Zeka ile
Doniigen Miisteri Deneyimi baghg ile ¢aligmigtir. Devam eden boliimlerde
yine son zamanlarda kiiresel boyutta da dikkat ¢eken 6nemli konulardan
olan siirdiiriilebilirlik konusu ile ilgili ¢alisma yapan Omiir OZKUK’ un
Siirdiiriilebilir Pazarlama baglikli caligmasi yer almaktadir. Gizem BERBER
stirdiiriilebilirlik konusuna tiiketici yoniinden bakan bir galiygma hazirlamig
olup galigmasinda Tiiketici Perspektifinden Siirdiiriilebilir Tiiketim konusuna
odaklanmugtir.  Siirdiirtilebilirlik kavraminin devaminda yesil pazarlama
ile ilgili Seda Nur KESKIN Gastronomi Sektoriinde Yesil Pazarlamanin
Geligimi baghg ile yesil pazarlamaya gastronomi perspektifinden bakmustir.
Yine pazarlamada dikkat ¢eken konulardan olan Gerilla Pazarlamas: Giilsah
AYAZ tarafindan galigiimisti. Omiir OZKUK Retro Pazarlama konusuna
dikkat ¢ekmistir. Ayse BICAN SEN ve Aybeniz AKDENIZ AR Tiiketimin
Karanlik Tarafi: Kompulsif Satin Almanin Potansiyel Baglantilar1 Uzerine Bir
Inceleme baghg ile tiiketimin farkh bir tarafina 1§k tutmuglardir. Son olarak
Murat KANTAR pazarlamada duygularin 6nemini vurguladigi Pazarlamada
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Duygu Analizi: Sozciik Digt Unsurlarin Onemi baghkh galigmast ile kitaba
ve literatiire katki saglamugtir.

Ozetlemek gerekirse pazarlamadaki giincel konulara farklh bakis agilartyla
bakmay1 hedefleyen bunu yaparken de literatiire ve aragtirmacilara fayda
saglamay1 amaglayan bu kitap, Pamukkale Universitesi, Bandirma Onyedi
Eyliil Universitesi, Toros Universitesi, Amasya Universitesi, Bitlis Eren
Universitesi, Erzincan Binali Yildirim Universitesi, Kafkas Universitesi,
Kiitahya Dumlupinar Universitesi, Giresun Universitesi olmak tizere 9 farkli
iiniversiteden 10 yazarin katkilartyla hazirlanmistir.
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Bolum 1

Dijital Pazarlamada Yapay Zeka

Engin Yavuz'

Ozet

Giiniimiizde teknolojinin ~ gelismesiyle birlikte geleneksel —pazarlama
uygulamalarinin  tiiketicilerin  isteklerini  tam  olarak  karsilamadig:
gortilmiistiir. Geleneksel pazarlama, internet erigiminin de artmastyla
beraber yerini dijital pazarlamaya birakmaya baglamustir. Dijital pazarlama
hem igletmeler hem de tiiketiciler arasindaki etkilesimi artirarak marka
sadakatine katkida bulunmaktadir. Ayrica tiiketicilerden gelen taleplerin de
siirece dahil edilmesiyle miigteri memnuniyetinin artmasina da yardimci
olmaktadir. Ozellikle yapay zeka teknolojisinin gelismesiyle, dijital pazarlama
alaninda birgok uygulama ortaya ¢ikmugtir. Yapay zekd uygulamalariyla
miigteriler hakkinda ger¢ek zamanli, biiyiik miktarda veri elde edilerek
gerekli analizler yapilmaktadir. Bu analizler, igletmelerin tiiketicileri daha
1yl anlamasini ve onlara 6zgii kisisellestirilmig tiriin ve hizmetler sunmasin
saglamaktadir. Bu sayede miigteri aday1 olusturmak, igletmeler igin daha
kolay hale gelmektedir. Bu galiymada da dijital pazarlama alninda yapay zeka
uygulamalari kavramsal olarak ele alinmistir. Caligmanin amaci, yapay zeka
destekli dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili literatiire katki saglamak ve
daha sonra yapilacak ¢aligmalara 151k tutmakur. Caligmada dijital pazarlama,
yapay zekd kavramlariyla ilgili bilgi verilerek, pazarlamada kullamilan yapay
zeka uygulamalarindan; sohbet robotlar1 e-posta pazarlama, miisteri davranig:
odakli pazarlama, gelistirilmis reklam, otomatik igerik olugturma, goriintii
tanimlama ve kisisellestirme konular: ele alinmustir.

Girig

Giiniimiizde  pazarlama  stratejilerini  olugturmadaki  en  6nemli
konularindan biri de tiiketici davraniglarini anlamaktir. Tiiketicilerin algisini,
niyetini ve aklindaki satin almayla ilgili ayrintilar 6grenildiginde, pazarlama

stratejilerinin olugturulmasinin daha kolay hale gelebilecegini diigtinmek
miimkiindiir. Ozellikle ~dijitallesmeyle birlikte tiiketiciler arkalarinda

1 Dr. Ogretim Uyesi, Amasya Universitesi, engin84yavuz@gmail.com, 0000-0002-9644-4946
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kendileriyle ilgili bir iz birakmaktadirlar. Bu izler sayesinde pazarlama
uygulayicilart biiylik verilere ulagabilmektedir. Elde edilen veriler analiz
edildiginde ve sistemli hale getirilebildiginde, tiiketiciyi anlamak ve daha
sonraki niyetini tahmin etmek daha basit hale gelebilmektedir (Oztiirk,
2024). Dijitallesen diinya ile, Facebook, Google, Amazon, X, Instagram
vb. popiiler olarak kullanilan platformlar sayesinde kullanicilar, dijital
aktivitelerinin odaginda yer almaya devam edebilmektedir (Koenig, 2020).

Dijital pazarlama markalarin dijital ortamda gergeklestirdikleri pazarlama
faaliyetleri olarak adlandirilmaktadir. Bunun yaninda pazarlama yontemi
olarak yeni ve gelisen bir alan olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Dijital
pazarlama yonteminde geleneksel pazarlama araglarinin yerine tiiketicilerle
kargiliklt etkilegime dayal araglar kullanilabilmekte ve siirekli olarak kendini
yenileyebilmektedir (Yaman, 2022: 53). Dijital pazarlamada pazarlama
uygulayicilar tiiketicilere dijital araglar vasitasiyla ulagmaya galigmaktadir.
Sosyal medya platformlari, e-postalar, arama motorlari, mobil erigim cihazlari
gibi araglar bunlardan bazilaridir (Kuruca, vd., 2022: 90).

Markalarin ana hedeflerinden biri de belirli bir zaman i¢in planladiklari
taaliyetlerini istenilen diizeyde gergeklestirmektir. Bu ama¢ dogrultusunda
ozellikle pazarlama uygulayicilart teknolojik gelismeleri yakindan takip
etmekte ve miigteri memnuniyetini en Ust seviyeye ¢ikarmaya ¢aligmaktadir.
Miigsterileri ve miisteri adaylarin1 daha yakindan taniyabilmek igin pazarlama
uygulayicilart yapay zekd araglarimi kullanma niyetindedir (Alkaddour,
2022). Yapay zekanin kullanilmasiyla birlikte, pazarlama alaninda birgok
degisiklik meydana gelmistir. Yapay zekayla birlikte gelen bazi teknolojiler
sayesinde, pazarlama uygulayicilarina reklam, pazarlama, boliimlendirme,
pazar aragtirmasinin yapilmasi, sosyal medyanin etkin sekilde kullanilmasi
gibi biiyiik kolayliklar saglanabilmektedir (Duran, 2021).

Sosyal medyanin artan kullanimiyla beraber, tiiketiciler tecriibelerini
sosyal medya platformlar1 tizerinden paylagmaya baglamiglardir. Bu
paylagimlar giin gegtik¢e gogalmakta, elde edilen biiytik veriler dijital ortamda
kendine yer bulmaktadir. Tiketiciler kendilerini ilgilendiren birgok bilgiyi
internet ortaminda kullanmaktadir. Bu bilgiler pazarlama uygulayicilart
i¢in 6nemli birer ipucu olarak degerlendirilmektedir. Elde edilen verilerin
biiyitk boyutlara ulagmasi verilerin iglenerek anlamli hale getirilmesini
zorlagtirmaktadir (Kartomo, 2024; Wang, 2023). Yapay zekd bu noktada
devreye girerek, biinyesindeki araglarla birlikte pazarlama uygulayicilarinin
iglerini kolaylastirabilmektedir (Binbir, 2021:315).

Bu galigmada da dijital pazarlama ve yapay zekayla ilgili literatiir kavramsal
cergevede degerlendirilmig olup, yapay zekd destekli, dijital pazarlama
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uygulamalarindan; sohbet robotlar1 e-posta pazarlama, miisteri davranist
odakli pazarlama, gelistirilmis reklam, otomatik igerik olusturma, goriinti
tanimlama ve kisisellestirmeyle ilgili kavramsal bilgi verilmistir.

1. Dijital Pazarlama

Giiniimiizde teknolojik gelismelerle birlikte, sosyal degisim de hiz
kazanmugtir. Kigilerin yagam bigimi, aligverig ahiskanliklari, sosyal medya
kullamm oranlart da bu paralel de farklilagmaya baglamustir. Tletisimde
yaganan gelismelerle, klasik kanallardan dijitale dogru bir yonelme soz
konusu olmustur. Bunun sonucunda, igletmelerle tiiketiciler arasindaki
etkilesimde yeni bir déneme girilmistir. (Ganiem et al., 2024). Isletmeler
de bu yeniliklere kayitsiz kalmamig ve dijital pazarlamayr ¢ogu alanda
kullanmaya baglamiglardir (Dogan, 2021, s.124).

Dijital pazarlama dijital ortamda bilgi ve iletisim kanallarini ve bunlara
ulagmak i¢in kullanilan elektronik araglar1 kapsamaktadir. Dijital pazarlama
miisterileri kendisine ¢ekebilmek ve elde tutabilmek igin dijital platformlari
kullanan ve internet ortaminda yapilan pazarlamaya verilen ad olarak
tanimlanmaktadir. Dijital pazarlamada yalnizca gevrimigi ortamlar degil ayn1
zamanda g¢evrimdigt ortamlarda da miigterilerle etkilesimde olmayi saglayan
internet tabanli bir teknoloji olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Trgovac vd.,
2024). Misterilerin isteklerinin kigisellestirilmesi de dijital pazarlamanin
onemli avantajlarindan biridir (Serohina vd., 2019: 36).

Dijital pazarlama teknolojinin saglamig oldugu avantajlart kullanarak
daha biiyiik topluluklara ulasmay1 amaglamaktadir. Ozellikle mobil cihazlart
kullanarak tiiketiciyle irtibat kurmaya ve iletigimi siirekli kilmaya galigmaktadir
(Cizmeci ve Ercan, 2015). Internet kullanicilarimin gesitli kanallarda ézellikle
tiriinlere yonelik gergeklestirmis oldugu bilgi arayigi, tiiketiciler tarafindan
daha hizh ve kesintisiz bir deneyim arayigina neden olmugtur. Tiiketicilerde
yaganan bu degisimle birlikte pazarlama alaninda gesitlilik artmistir. (Hsu
ve Hsiang, 2024). Dijital pazarlama olarak adlandirilan bu yeni pazarlama
tiirii 2013 yilindan sonra daha yaygin hale gelmistir (Desai ve Vidyapeeth,
2019).

Isletmeler, dijital pazarlamada kullamilan teknolojiler sayesinde Gnemli
degisimlere maruz kalmistir. Ozellikle karar verme agamalarinda, pazarlama
stratejilerinin olugturulmasinda, iriin ve hizmetlere yonelik uygulamalarda,
i modelleri gibi alanlarda olusturmug oldugu etki oldukga biiyiiktiir
(Paramastri, 2024). Dijjital pazarlama, iirliniin tanitimindan, dagitimina
kadar her asamada yogun faaliyetler i¢inde oldugu gibi satig sonrast hizmetleri
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de kapsamaktadir. Dijital ortamlarda gergeklesen reklam ve tanitimla birlikte
miigteriyle etkilesime girilmektedir (Smith, 2011: 489).

Dijital pazarlamayla birlikte tiiketiciler 6ncekinden daha etkili hale
gelmistir. Geleneksel pazarlamada iletigim araglar tek yonlii kullanilirken,
dijital pazarlamada tiiketiciler yorumlarini internet vasitasiyla firmalara
ve diger tiiketicilere kolaylikla ulagtirabilmektedirler (Tailor ve Kaur,
2023). Geleneksel pazarlamada tiiketici yorumlarimi ¢ok dikkate almasa da
dijital pazarlamada bunu goz ardi etmek firmalara 6nemli derecede zarar
verebilmektedir (Shankar vd. 2022).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerine gore tiiketiciye
daha ¢ok 6nem veren ve bunun sayesinde tiiketicilerin satin alma faaliyetini
gerceklestirmesi amaglayan bir stratejiden ortaya ¢ikmugtir. Geleneksel
pazarlamanin doniigiimiiyle etkin sekilde kullamlmaya baglanan dijital
pazarlama, sadece markayr degil aynm1 zamanda tiiketicilerin deneyimini
de onemsemektedir. Geleneksel pazarlamada iiriin ve hizmet tanitimi 6n
plandayken, dijital pazarlamada tiiketicilerin ilgisi ¢ekmek ve bunun igin
gerekli deneyimleri sunmak ana hedef durumundadir (Dimitrios, vd., 2023).

2. Yapay Zeka

1950’1 yillardan itibaren su an ki kullanilan versiyonuyla ortaya ¢ikan
vapay zeka, siirekli gelisjme gostermistir. Bilgisayarlarin  diigiinebilme
kapasitesiyle ilgili ortaya atilan fikirler, zamanla sesi tanimlama, algilama,
ylizey tespiti gibi uygulamalarla birgok alanda kullanilmaktadir. 2000
yilindan sonra yapay zekd teknolojileri bilgiyi etkili sekilde kullanmaya
baglamustir. Hayatin gogu boliimiinde kullanim alanlarini artiran yapay zeka,
hizli gekilde degismektedir (Keles, vd., 2017: 114).

Yapay zekada kullanilan sinir aglari, insan1 rol model alarak gelistirilmisg
ve aglar vasitasiyla iletigim kurabilen bilgi isleme sistemi olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Yapay zekdyr olusturan sinir aglari, Ogrenme becerisine
sahiptir. Yine ayni gekilde derin 6grenmede de sinir aglarindaki geligmeler
dikkate alinmaktadir. Elde edilen verilerin islenmesi, siuflandiriimasi
gibi algoritmalar da derin 6grenme olarak adlandirilmaktadir (Dogan ve
Tiirkoglu, 2018: 12).

Yapay zeka verileri verimli bir gekilde elde etmek, bu verileri uygun
sekilde iglemek ve daha sonrasi igin kullanigh bilgiye gevirebilmek amaciyla
kullanilmaktadir. Bu sebeple yapay zekanin etkili sekilde kullanilabilmesi
igin algilama, hafizda tutabilme, akig yiirtitebilme, sorun ¢ozebilme, etkili
Ogrenme yapabilme ve sonug¢ odakli faaliyette bulunabilme gibi siral
ozelliklere sahip olmasi gerekir (Paschen ve digerleri, 2019).
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Yapay zeka destegiyle makineler canlilara ait olan bazi 6zellikleri tagimakta
oldugu goriilebilir. Ozellikle, gérme, konusma, 6grenme vb. yetenekler
sayesinde, tiiketicilerle iletisime gegebilme, hizmet deneyimi saglama, satin
alma siireglerini hizlandirabilecekleri ve igletmenin verimliligini artirabilecegi

diigtintilmektedir (Marr ve Ward, 2019:1).

Yapay zeka, tiiketicilerin internet {izerinden markalarla etkilesime
girmesi ve markalarin da tiiketicilerle alakali etkilegsimden elde ettigi verileri
yapay zeka sayesinde kullanmasiyla tiiketicilerin satin alma niyetine etki
etmekte ve kigisellestirilmis Oneriler sunulmasina imkin saglamaktadir.
Aym zamanda, miisterilere sanal asistanhik yapma, taleplere cevap verme,
fiyat belirleme, yonlendirme, aligverig yapma gibi bir¢ok alanda igletmelere
destek saglamaktadir. Bunun yaninda sosyal medya platformlar: vasitastyla
titketicilerden elde ettigi verilerle birlikte {iriin, siireg yonetiminde, tasarimda
ve yonetim konularinda geri bildirim alarak siireg iyilegtirme yapabilmektedir
(Zykun vd., 2020:130).

3. Dijital Pazarlamada Yapay Zeka Uygulamalar1

Yapay zeka uygulamalar1 bir¢ok alanda oldugu gibi dijital pazarlama
alaninda da oldukga sik kullamilmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin
verimliligini artirmak ve pazarlama uygulayicilarinin iglerini kolaylagtirmak
icin yapay zekidan yararlanilmaktadir. Insan faktoriinii 6n plana alan
sektorlerde, tiiketicilerin memnuniyetini artirmak da yapay zekinin ilgi
alnina girmektedir (Cizer, 2022: 18-19).

Yapay zekayr meydana getiren 6nemli faktorler arasinda sembolik yonden
gerekli ¢ikarim yapma ve yapay olarak 6grenme gelmektedir. Bu faktorler,
yapay zekanin tipki insanlar gibi olaylar arasinda neden-sonug iligkisini
kavrayabilmesini, elde edilen verilerle ilgili genel ¢ikarimlar yapabilmesini ve
onceden hig tecriibe edilmeyen problemlere gerekli ¢oziimler sunabilmesine
yardimcr olmaktadir (Koroglu, 2017: 2). Sekil 1’de yapay zekinin dijital
pazarlama alanindaki kullanim alanlart gosterilmigtir. Buna gore dijital
pazarlamada yapay zekd uygulamalar1 dort boliime (gorme, dil, anlama ve
kesif, ongorii ve karar verme odakli) ayrilmaktadir (Keles, vd., 2017: 115):
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. Pazarla‘ .Odakh N
N
Anlama ve Kesif Odakh
Uygulamalar

Sekil 1. Yapay zekinn dijital pazarviama alanmdaki wygulamalar:

Kaynak: (Keles, vd., 2017: 115).

(")ngiin'i ve Karar
Verme Odakh
Uygulamalar

Tiiketicilerin sanal gergeklik ve artirigmig gergeklik gibi teknolojiler
sayesinde dijital ortamlardaki miigterilerle olan etkilesimi artmaktadir.
Miigteri deneyimi ve kigisellestirmeyle birlikte miisteri memnuniyeti
saglanarak, marka-miisteri iliskisinde ilerleme kaydedilebilmektedir. Bunun
yaninda, pazarlama, reklam ve iletigim stratejileri, miisteriyle olan etkilesimde
etkin rol oynamaktadir. Miisterilerin, markalara karsi olan memnuniyetleri
arttikga markaya olan sadakatlerinde de artig meydana gelmektedir. Yapay
zekd uygulamalar sayesinde hem tiiketici hem de {iiretici memnuniyetleri
artmaktadir (De Regt, vd., 2021).

3.1. Sohbet Robotlar1

Sohbet robotlar1, yapay zekd sayesinde tiiketiciler ve isletmeler igin
zaman ve emek tasarrufu saglamistir. Sohbet robotlariyla beraber kullanicilar
web ortaminda bilgi arama ve miisteri temsilcisini bekleme gibi detaylarla
ugragmak zorunda kalmamaktadirlar. Sohbet robotlari, kelime hazinesini
kullanicilara uygulamak i¢in otomatik dil isleme modelini temel almaktadir
(Nawaz, 2019: 81).

Dijitallesmenin artmasiyla birlikte ve dijitallesmenin hizli ve sonuca yonelik
yapist nedeniyle isletmelerle olan iletigimde tiiketicilerin beklentilerinde de
artiy meydana gelmistir. Sohbet robotlar1 da tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap
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verebilmek igin gelistirilmig olmasina ragmen miigteri hizmetlerinin yerini
tamamen almalari gu an i¢in miimkiin goriinmemektedir (Kuruca vd., 2022).

3.2. E-Posta Pazarlamasi

Markalar, tiiketicilerin ~ davraniglarina  gore e-posta  pazarlama
kampanyalarini kigisellestirmek i¢in ¢ogunlukla yapay zekay: kullanmaktadir.
tilketicilerle olan etkilesimde e-posta pazarlamasi tiiketicilerin, miigteriye
doniigmesine katki saglayabilmektedir. Makine 6grenimiyle birlikte,
tiiketiciyle alakali birgok veriyi analiz ederek onlarla etkilegime girilebilecek
en iyl anin ve sikhigin belirlenmesinde, tiiketicilerin ilgisini gekebilecek
konularin olusturulmasinda, yapay zeka destekli e-posta pazarlamasindan
yararlanilabilmektedir. E-posta ile tiiketicilere gonderilen postalar, daha
fazla tiklanma saglayabildigi i¢in kampanyalar hakkinda tiiketiciler de
bilgi sahibi olabilmektedir. Bunun sonucunda satin alma niyetinde artig
yasanabilmektedir (Mauricio, 2019).

E-posta pazarlamasi, yapay zeka destekli dijital pazarlamanin bir pargasi
olarak, web sitelerinin trafigini diizenlemede ve satis oranlarini artirmak
igin kullanilmaktadir. E-posta pazarlamasinda mesajlar, alicilarin adreslerine
bir liste geklinde sirayla gonderilmesi iglemidir. E-posta pazarlamasinda,
djjital ortamda hazirlanan biiltenler, miigterilere periyodik olarak gonderilir.
Maliyetinin diigiik, yenilik¢i ve popiiler olmasi, e-posta pazarlamasinin
kullanim oranini artirmaktadir (Merisavo ve Raulas, 2004: 498-499).

3.3. Miisteri Odakli Pazarlama

Tiiketicilerin niyetlerini ve tecriibelerini analiz edilerek, yeniden
degerlendirme iglemi yapay zeka tarafindan gergeklestirilebilmektedir. Bu
nedenle yapay zeka, isletmeler tarafindan tiiketicilerin ihtiyaglarini tespit
etmek ve ileriye doniik bir yol haritast belirlemek i¢in kullanigh bir arag
olarak goriilebilmektedir (Wisetsri vd., 2021: 44).

Ureticilerin iiriinlerini dijital ortama tagimast nedeniyle, tiiketici agisindan
birgok satin alma segenegi ortaya ¢ikmugtir. Bunun sonucunda tiiketiciler
karar verirken zaman kaybi yasayabilmektedir. Bunu oOnleyebilmek igin
yapay zekadan faydalanarak, miigterinin gegmigte yapmug oldugu aligverigler,
iriin  incelemeleri, yorum yapmalarindan vyararlanilarak, miisterinin
oniine filtrelenmis segenekler sunmak miisterinin zaman ve emek kaybini
engelleyebilir (Davenport vd., 2020).
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3.4. Reklam Gelistirme

Yapay zeka tabanli reklamlarin nasil gelistirilebilecegi konusunda
caligmalar devam etmektedir. Ozellikle tiklama bagina 6deme yapilan web
siteleri ve arama motorlarinda, pazari olugturan tiiketicilere yonelik reklam
kampanyalar1 diizenlenmektedir. Bu kampanyalarla birlikte tiiketicilerin
ilgisi reklamlara ¢ekilerek hem tiiketicilerin tiklama bagina deme almasi hem
de isletmelerin reklamlarinin yapilmasi saglanmaktadir (Kapoor vd., 2016:
189).

Yapay zeka, tiiketicilere ger¢ek zamanh reklam kampanyalan
diizenleyebilir. Ozellikle tiiketicilerin ilgi alanlarina, satin alma tercihlerine
ve web sayfalarini ziyaret etme davraniglarina yonelik olusturulan reklamlart
kigisellestirerek tiiketicilere 6zel olarak kampanyalar diizenleyebilir. Boylece
tiiketiciler, kampanya igeriklerine daha kolay sekilde ulagabilir. Daha kolay
ulagilan reklam kampanyalariyla da tiiketici ve markalar arasindaki etkilesim
artar (Gliven, 2023: 98-99).

3.5. Otomatik Igerik Olusturma

Otomatik igerik olugturma, tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek igerikler
olugturarak, markanin bilinirliginin artirlmasina katki saglar. Bunlardan
bazilari; videolar, yazilar, kitaplar, fotograflar olarak kullanilmaktadur.
Burada dikkat edilmesi gereken nokta, olusturulan igerigin hedef tiiketici
grubunun ilgisinin ¢ekilmesidir. Igerik, markay: temsil ettigi icin ne kadar
kaliteli igerik olugturulursa, tiiketicinin markaya verdigi deger de o oranda
artar (Giindiizyeli, 2023: 13).

Yapay zekdnin derin Ogrenme saglayan algoritmalari, tiiketicilerin
gegmigte yapmug oldugu aligveris hareketlerine dayali olarak, tiiketiciye 6zel
olarak sunulan, kigisellestirilmis iiriin ve hizmet 6nerileri, gorsellerin analiz
edilmesi, tiriin ve hizmetlerin igerigi ve niteligi hakkinda bilgi edinme, sesli
cevap verebilme kabiliyetleriyle birlikte tiiketicilerin taleplerine kargilik
verebilmesinde, miisteriye saglanan hizmetlerinin miimkiin oldugunca

otomatiklesmesinde yogun sekilde kullanilmaktadir (Giiven, 2023: 89).

3.6. Gorunti Tanimlama

Goriintii  tammlama, pazarlama uygulayicillarinin  tiiketicileri  takip
ederek, onlarin davraniglarini izleyerek anlamalarini ve bunun sonucunda
tiiketicilerle etkilegime girmesi olarak tanimlanabilir. Goriintii tanimlama,
pazarlama uygulayicilarinin stratejilerinin gekillenmesinde de 6nem arz
etmektedir. Yapay zekd destekli makinelerin 6grenmesiyle etkili sekilde
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kullanilan goriintii tanimlama, tiiketici memnuniyeti agisindan da fayda
saglamaktadir (Cannella, 2018).

Goriinti tamimlama; kendi kendini kontrol edebilen otomobiller, insan
gibi diisiinebilen makineler olusturabilmek igin yapay zekanin da gorebilmesi
gerekmektedir. Bilgisayarlar bazi durumlarda ayirt etme, tanimlama gibi
oOzelliklere sahiptir. Bilgisayarlar aracihgiyla yapay zekd, goriintiilerin
ozelliklerini belirleyerek, benzer ozellikteki goriintiileri herhangi bir yazi
olmadan internet iizerinden tespit edebilmektedir. Bu sayede, pazarlama
uygulayicilarin igleri de kolaylagmaktadir (Davenport vd., 2020:27).

3.7. Kisisellestirme

Tiiketicilerden toplanan verilerin, ilerideki davraniglari hakkinda birer
ipucu olabilecegini diiglinerek veri tabani olusturulmasi, yapay zekanin
dyjital pazarlama alaninda kullanilmasinin 6rneklerinden biridir. Bu sayede
tilketicilerin ileride muhtemel miisteri olmasi saglanabilmektedir. Dikkat
edilmesi gereken konu ise verilerin giivenilirligidir. Makine 6grenmesinin
araciligiyla toplanan veriler giivenilir olmazsa, gelecege yonelik tahminler
de dogru olamayabilir. Bu yapay zekd uygulamasiyla birlikte, pazarlama
uygulayicilari, ileriye yonelik planlamalarini yapabileceklerdir (Mauricio,
2019).

Yapay zeka sayesinde; ¢evrimigi satin alma esnasinda miisteriyle etkilesim
olusturabilmek, miisteri deneyimini iyilegtirmek, zaman kazanmak ve miigteri
tarafindan algilanan riski en aza indirgemek gibi miisteri aday1 olugturmaya
katki saglayici geligmeler yasanmaktadir. Bu katkilarla birlikte miigterilerin
sadakatini kazanmak ve memnuniyetini artirmak miimkiin olabilir. Yapay
zekayla birlikte hem markalar hem de miisteriler igin yeni firsatlar ortaya
¢tkmaya devam etmektedir (Danigman, 2023: 155).

Sonug ve Oneriler

Dijital pazarlamayla birlikte pazarlama uygulayicilarinin stratejilerinde de
biiyiik degisiklikler meydana gelmistir. Geleneksel pazarlama uygulamalarinin
yetersiz kalmasiyla beraber isgletmeler tiiketicileri Onceleyen anlayigla
hareket etmeye baslamislardir. Ozellikle elde edilen verilere ve tiiketicilerle
kargihikli etkilesime eskisine gore daha fazla 6nem verilmeye baglanmistir.
Tlerleyen donemlerde de teknolojik gelismelerle, dijitallesmenin giderek artig
gosterecegi ve markalara daha fazla olanaklar sunacagi soylenebilir (Bilisli,

2023).

Yapay zeka pazarlama uygulayicilar igin rekabet avantaji saglamaktadir.
Deneyimlerin  kigisellestirilmesi, stok yonetiminin daha etkili gsekilde
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yapilmasi, miisteri hizmetlerini memnuniyetinin artirilmast, elde edilen biiyiik
miktardaki verilerin kullanilacak sekilde analiz edilmesi, satig rakamlarinin
artirtlmas1 gibi birgok alanda yapay zeka etkin olarak kullanilmaktadir.
Ozellikle yapay zek sayesinde markalar, tiiketici davranislarini analiz ederek,
talep tahminiyle ilgili ongoriiler gergeklestirerek, pazarlamaya yonelik
stratejilerini giincelleyebilir. Isletmelerin karar mekanizmalari etkin sekilde

yonetimi i¢in de yapay zekadan faydalamilabilir (Giiven, 2023: 106).

Yapay zeka destekli dijital pazarlama sayesinde birgok sektor pazarlama
stratejilerini  gilincellemeye baglamistir. Bu giincellemeler, yapay zekinin
rasyonel gekilde davranabilme, sorun ¢ozebilme, vb. insanlara 6zgii olan
ozellikleri taklit edebilmesi nedeniyle ilerleyen donemlerde de markalarin
yonetiminde, pazarlama stratejilerinde 6nemli yer isgal edecegi tahmin
edilmektedir (Sarioglu ve Develi, 2022: 118).

Bu ¢aligmada da dijital pazarlama ve yapay zekayla ilgili kavramsal
gergeve el alinmig olup yapay zeka destekli dijital pazarlama uygulamalarinin
kullanim alanlarina deginilmigtir. Yapay zeka destekli dijital pazarlama
uygulamalarinin, gelecekte de artarak igletmelerin pazarlama stratejilerine
yon verecegi soylenebilir. Pazarlama uygulayicilarin teknolojik gelismeleri
yakindan takip ederek, bu gelismeleri kendi isletmelerine uygulamasi, yogun
rekabet ortaminda ayakta kalabilmeleri i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu ¢aligmayla
birlikte yapay zeka destekli dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili akademik
literatiire katki saglanmas1 amaglanmigtir. Bundan sonra yapilacak galigmalara
ornek tegkil etmesi ongoriilmektedir.
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Bolim 2

Deneyimsel Pazarlama ve Diyjitallesme

Aslihan Yavuzalp Marangoz!

Ozet

Benzer {iriin ve hizmetler, artan rekabet ve tiiketicilerin degisen beklentileri
isletmeleri yeni stratejiler gelistirmeye itmektedir. Sadece islevsel fayda
yaratmak giiniimiiz tiiketiciler icin yeterli olmamaktadir. Miisteri degeri
yaratma kavrami son zamanlarda pazarlama alani i¢in Onemli bir bagari
taktort haline gelmistir. Miisterilerle yakin iliskiler kurulmasini, onlara sadece
islevsel ozelliklerle degil duygusal, duyusal, diisiinsel, davranigsal ve iligkisel
boyutlarla da hitap edilmesini saglayan deneyimsel pazarlama bu noktada
ortaya ctkmaktadir. Deneyimleri biitiinciil bir bakis agisiyla ele alan bu yaklagim
farklilagmak, deger yaratmak, olumlu alg: olusturmak, miisterilerle etkilegimi
artirarak sadakat olusturmak gibi amaglar kullanilabilmektedir. Tiiketici
davranglart tizerindeki olumlu etkisi birgok ¢aligmayla kanitlanmig olan
deneyimsel pazarlama faaliyetleri yeni uygulamalarla artarak devam edecektir.
Teknolojinin siirekli geligimi, akilli cihaz kullanimindaki artig, e-ticaretin
biiytimesi gibi faktorler igletmeleri dijital mecralarda islerini siirdiirmeye
zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda dijitallesmenin artmas: ve ortaya gikan
yeni dijital teknolojiler deneyimsel pazarlamayr da doniistiirmektedir. Dijital
deneyimsel pazarlamada isletmeler, artirilmig gerceklik, sanal gergeklik, yapay
zekd, sosyal medya ve mobil uygulamalar gibi araglarla tiiketicilere ¢esitli
deneyimler sunmaktadirlar. Bu deneyimler ise {iirlin/hizmet tanitiminin
otesinde tiiketicilerle duygusal baglar kurmak onlarda heyecan, nese veya
nostalji gibi giizel duygular uyandirmaktadir. Olumlu duygular tiiketiciler
ile isletmeler arasinda bir etkilesim ve olumlu iliskileri de beraberinde
getirmektedir. Bu caligmada oncelikle dijital pazarlama kavrami tanimlanmus,
geleneksel pazarlama ile farklari, faydalari, boyutlar, kullanim amag ve alanlari
anlatilmistir. Tiiketici davraniglarina olan etkileri ayrintili olarak agiklanmustir.
Daha sonra dijitallesmenin gereklilikleri ve deneyimsel pazarlamadaki
kullanimi1 6rneklerle ele alinmigtir. Deneyimsel pazarlamanin igletmeler igin
hangi yoOnleriyle rekabet avantaji kazandirdigi agiklanmaya cahigiimaktadir.
Calisma deneyimsel pazarlama kavramini biitiinciil bir yaklagimla ele almay,
teori ve uygulamaya katk: saglamay1 hedeflemektedir.

1 Dog. Dr., Toros Universitesi, aslihan.marangoz@toros.edu.tr, 0000-0002-5119-4330.
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1. Deneyimsel Pazarlama Kavramsal Cergeve

Rakiplerinden ayrilmak, tiiketicilerin tercih ettigi bir marka olmak isteyen
isletmeler artik yeni pazarlama uygulamalarina yonelmektedirler. Geleneksel
pazarlamaya kiyasla daha yenilikgi ve yaratic1 yapisiyla deneyimsel pazarlama,
isletmelerin son yillarda sectigi pazarlama yaklagimlarindan biridir.

Deneyimsel pazarlama sadece fonksiyonel fayda degil aym1 zamanda
duygusal ve duyusal fayda da saglayarak tiiketicilerle iletigim kurmaktadir.
Tiiketicilerle daha yakin bir bag kurmay1 amaglayan bu pazarlama yaklagimi
duyular, duygular ve diigiinceler yoluyla gergeklesmektedir (Schmitt, 1999).

Marka sadakati yaratma, miisterilerle uzun vadeli olumlu iligkiler kurma
ve rekabet avantaji elde edebilme gibi firsatlar sunan deneyimsel pazarlama
bu baglamda incelendiginde stratejik bir role sahiptir.

Tiketicilerin degisen yasam tarzlar1 ve diisiince sekilleri ile triin ve
hizmetlerden beklentileri de degigsmektedir. Giiniimiizde tiiketiciler hayatin
anlamini, mutluluk ve tatmin gibi temel degerlerin arayigindadir ve bunlari
¢ogu zaman igletmelerin sunduklarinda bulabilmektedirler (Fortezza ve
Pencarelli 2011). Bu da tiiketicilere deneyimlerin yaratildigi ve onlar
stirece dahil eden deneyimsel pazarlama kavramini daha kilit bir noktaya
tasgimaktadir.

Deneyimsel pazarlama miigterilerle iletigim siirecinde duyusal ve duygular
boyutlar da ekledigi igin onlarla daha derin ve etkin baglar kurulmasina
sebep olmaktadir (Budovich, 2019). Gergeklestirilen faaliyetlerle tiiketiciler
ile temas saglanmasi ayni zamanda marka imajini da gii¢lendirmektedir.

Caligmanin ilk boliimiinde deneyimsel pazarlama kavrami tanimlanarak
geleneksel pazarlama ile olan farklari, 6zellikleri, faydalar1 ve boyutlar
ayrintil olarak ele alinmaktadir. Tkinci boliimde deneyimsel pazarlamanin
tiiketici davramglarina olan etkisi agiklanmaktadir. Ugiincii boliimde ise
deneyimsel pazarlamanin dijitallesmesi, uygulama ornekleri, dijital tiiketici
davraniglarina etkisi incelenmektedir.

1.1. Deneyimsel Pazarlamanin Tanimi

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) deneyimsel pazarlamayn tiiketicileri
dogrudan markali bir deneyime katilmaya davet, tegvik ve dahil eden bir
pazarlama yaklagimi olarak tanimlamaktadir (ama.org.tr).

Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama Dernegi ise AMAnin tanimina ek
olarak tiiketiciler ile markalarin bu iletigiminin duyusal yollarla gergeklestigini
eklemektedir (2011).
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Deneyimsel pazarlama, miisteri ihtiyaglarini ve beklentilerini karl bir
sekilde belirleyip kargilayan ve hedef kitleye deger katan ¢ift yonlii iletisimin
kuruldugu bir stiregtir (Smilansky, 2009).

Geleneksel pazarlamaya kiyasla daha yenilikgi ve yaratict bir yaklagimdir
(Same ve Larimo, 2012). Agagida yer alan Tablo 1 geleneksel pazarlama
ve deneyimsel pazarlama farklarini farkli boyutlari ile gostermektedir
(Schmitt, 1999, Grundey, 2008, Nigam, 2012, Schmitt ve Zarantonello,
2013, Moraru, 2014).

Tablol: Geleneksel Pazariama ve Deneyimsel Pazavlama Kavsidastuwmas:

Geleneksel Pazarlama Deneyimsel Pazarlama

Uriin, faydalari ve 6zelliklere odaklanir. Deneyim ve duygulara odaklanir.

Tletigim tek yonliidiir. Tletigim gift yonliidiir.

Kisa vadeli Uzun vadeli marka bagt

Genis Olgekli faaliyetler Daha kiigiik 6l¢ekli faaliyetler

Fonksiyonel ve rasyonel fayda saglama Rasyonel ve duygusal fayda ve sembolik
deger yaratma

Tiketiciler hedef kitle roliinde Tiiketiciler deneyimin bir pargasi

1.2. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Deneyimsel pazarlamanin en temel Ozellikleri literatiirde dort boyut
olarak agiklanmaktadir:

- Deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlamaya kiyasla tiiketici
deneyimlerine odaklanir. Sadece islevsel 6zelliklere ve faydalara degil iglevsel
degerlerin yerini alan duyusal, duygusal, biligsel, davramgsal ve iligkisel
degerler sunan ve bir seylerle karsilagtik¢a olugan degerleri baz alir.

- Tiketimi biitiinciil bir deneyim olarak ele alir. Sadece bir tiriinii {irtin
olarak degil yasattig1 tiim duygularla ele alir.

- Miisterilerin sadece rasyonel degil bunun yaninda duygusal olarak da
davrandiklarini kabul eder.

- Kullanilan metot ve araglar eklektiktir. Yani geleneksel pazarlamanin
kullandig1 nicel ve analitik yontemler gibi bir metodolojiye bagli olmayan
hedefe bagl bir stratejidir (Schmitt,1999).
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1.3. Deneyimsel Pazarlamanin Faydalar:

Isletmeler hemen her alanda yogun rekabet igindeyken tiiketiciler ise
benzer triin ve hizmetlerle kargilagmaktadir. Rakiplerinden ayrilmak ve
miisterilerine deger yaratmak isteyen isletmeler farklilik yaratmanin yollarini
aramaktadir. Bu baglamda deneyim kavrami giiniimiiz pazarlama anlayigin
sekillendirmektedir (Karaday: ve Alan, 2014). Miisterilerine iiriin ve hizmet
sunumlarini deneyim boyutuna ulagtiran igletmeler hem farkhilagmakta
hem de taklit edilemez olabilmektedir (Deligoz, 2016). Gentile vd. (2007)
caliymalarinda miigterilere sunulan ve onlar tarafindan algilanan degerin
onemli bir boliimiiniin deneyimsel 6zelliklerle baglantili oldugunu ortaya
koymustur.

1.4. Deneyimsel Pazarlamanin Kullanim Amag ve Uygulamalar:

Deneyimsel pazarlama igletmeler i¢in fayda yaratacak birgok amag i¢in
kullanilmaktadir. Bunlar:

- Farkindalik yaratmak,

- Tligkileri geligtirmek,

- Sadakat yaratmak,

- Etkilesimi artirmak,

- Uriinlerin denenmesini saglamak,

- An1 olugturmak,

- Olumlu alg1 yaratmak,

- Olumlu agizdan agiza pazarlamayi artirmak,

- Uriinler igin istek uyandirmak,

- Satin almay1 desteklemek olarak belirtilmektedir (Datta, 2017).

Deneyimsel pazarlama uygulamalari sektorden sektore degiskenlik
gosterebilmektedir. Igecek igletmelerinin iizerinde isim yazih siseleri, spor
markalarinin tiiketicilere fiziksel katilim imkani saglayan etkinlikleri, mobilya
markalarinin magazalarini gergek bir ev ya da oda gibi tasarlayarak tiiketicileri
gergekten orada bulunuyor hissi vermeleri ve kozmetik markalarinin duyulara
dayali iiriin denetme hizmeti bu uygulamalara 6rnek olarak verilebilir (Batat,

2021).



Aslhan Yavuzalp Marangoz | 19

1.5. Deneyimsel Pazarlamanin Boyutlar1

Deneyimsel pazarlama literatiirde duyusal, duygusal, diistinsel, davranigsal
ve iligkisel olmak iizere beg boyutta ele alinmaktadir (Schmitt,1999).

1.5.1. Duyusal Deneyimler

Duyusal boyut, duyusal deneyimler yaratma amaciyla gorme, igitme,
dokunma, tatma ve koklama duyularina hitap edilmesidir. Farklilik yaratmak,
deger katmak ve miisterileri motive etmek kullanilmaktadir. Bu boyutta yeni
ve taze hissi veren bir deneyim sunulur (Schmitt,1999). Miisteriler, duyular:
yoluyla iiriin ve hizmetleri algilar ve bundan etkilenmeleri i¢in ¢abalanir.
Renkli ambalajlar, yiyecek- igecek isletmelerinden gelen giizel kokular, gorsel
gosteriler ve miizigin kullanilmasi gibi uygulamalarla miisterilerin algilamasi
hedeflenmektedir. Bunlarin yaninda buzdan yapilmig ve miisterilerine igi ve
dig1 tamamen kar ve buzdan olusturulmus bir ortamda hizmet veren oteller
bu boyuta 6rnek olarak verilmektedir (Dirsehan, 2010).

1.5.2. Duygusal Deneyimler

Duygusal boyut, miigterilerin duygu ve hislerine hitap edilmesidir. Bu
arada amag, etkili deneyimler araciligiyla miisterilerde markayla baglantili
olarak olumlu ruh hali, eglence ya da gurur gibi hisler uyandirmaktir
(Schmitt,1999). Duygulara hitap eden bununla beraber miisterilerine 6zel ve
degerli hissettirmek icin yapilmaktadir (Dirsehan, 2010). Isim yazili bardaklar,
sik kutularla sunulan iiriinler bu amaca hizmet etmektedir. Uluslararasi
orneklere baktigimizda ise Disneyland gibi eglence mekanlarinin her yastan
insana eglenceli, nostaljik ve cogkulu bir ortam sundugu goriilmektedir.

1.5.3. Diisiinsel Deneyimler

Diigiinsel boyut, miisterileri yaratici siirece dahil ederek biligsel ve
sorun ¢ozme odakli deneyimler yaratilmasini amaglamaktadir. Bu sebeple
miigterilerin entelektiiel yonlerine hitap edilmektedir (Schmitt,1999).
Agirlikli olarak teknolojik {irtin pazarlamasinda goriilen bu boyut bunun
diginda tasarim ve iletisim alanlarinda da yer almaktadir. Cesitli markalarin
tasarim, kodlama gibi workshoplar1 bu deneyim boyutuna 6rnek olarak
verilebilir.

1.5.4. Davranigsal Deneyimler

Davranigsal boyut, fiziksel deneyimler baz alinarak miisterilere
iglerini yapmanin farkli segeneklerini ve farkli yagam bigimlerini sunmay1
amaglamaktadr. Tlham verici ve motive edici bir yapist vardir (Schmitt,1999).
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Spor markalarinin gengleri hareket gegmeye tegvik eden faaliyetleri, otomobil
markalarnin test siirtigleri buna 6rnek olarak verilebilir. Bir diger 6rnek
ise ¢igek yerine gikolata ya da meyvelerle hazirlanmis hediye buketleridir
((Dirsehan, 2010).

1.4.5. Tligkisel Deneyimler

Tliskisel boyut, yukarida adi gecen duyu, duygu, diigiince ve davrang
boyutlarin1 kapsamaktadir. (Schmitt,1999) bu boyut kullamilarak yapilan
pazarlama faaliyetlerinde kiginin kendi duygularinin otesinde onun kendini
gelistirme arzusuna ve bagkalar: tarafindan olumlu algilanma istegine hitap
edildigini belirtmektedir. Sadece {iriin ya da hizmet degil bir yasam tarzi
sunan markalar buna 6rnek olarak verilmektedir. Spor kuliibii tiyelikleri, liiks
markalarin 6zel miigteri grubu, hayranlardan olugan kuliipler ya da marka
topluluklar1 seklinde 6rnekler gogaltilabilir.

1.5. Deneyimsel Pazarlama Stratejisi Olusturmada Kritik Faktorler

Smith ve Hanover (2016) basarili bir deneyim stratejisi olugturmak igin
5C olarak adlandirdiklar1 bes temel deneyim stratejisini vurgulamaktadir.

- Connection (baglant1): Deneyimsel pazarlamanin merkezinde bir iligki
kurabilmek i¢in hedef kitle ile baglanti kurmak yer almaktadir. Bu baglantilar
duygusal, hosa giden, etkileyen veya yogun baglantilar olabilir.

- Control (kontrol): Deneyimsel pazarlamada mesaj, ortam, araglar gibi
ogelerin ne kadarmin marka kontroliinde ne kadarmin tiiketici kontroliinde
olacagini planlamak 6nemli bir bagari faktorii olarak adlandirilmaktadir.

- Content (igerik): Deneyimin igerigi tutarli, markayla baglantili ve 6zgiin
olmalidir.

- Currency (deger): Deneyimsel deger, hedef kitlenin bir deneyim
kargihginda bir markaya goniillii olarak bir gey saglamasi veya markayla
etkilesime girmesi olarak tanimlanmaktadir. Ve tiiketicilere nasil bir deger
yaratilicag agikea ifade edilmelidir.

- Conversion (doniigiim): Doniigiim yaratmak deneyimsel pazarlamanin
temel amaglarindan birisidir. Tiiketicilerin bir arkadaga, uzun siireli miigteriye
ya da bir marka savunucusuna doniistiiriilmesi buna 6rnek olarak verilebilir.

Yukarida belirtilen temel baghiklarla ilgili stratejilerin en bagtan
netlegtirilerek uygulanmasinin bagariya gotiiren etmenlerden oldugunu, bu
bagarinin Olgiilmesi ve kontrol edilmesi 6nemli olacaktir (Smith ve Hanover,
2016).
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2. Deneyimsel Pazarlama ve Tiiketici Davraniglar:

Miisteri degeri yaratmayr amaglayan deneyimsel pazarlamanin tiiketici
davransslari tizerinde de etkili oldugu goriilmektedir. Literatiirde bu konuda
yapilmug bir¢ok bulunmaktadir.

Farkli sektorlerde yapilan aragtirma deneyimlerin, marka sadakatini ve
miisteri memnuniyetini etkiledigini gostermektedir (Brakus vd., 2009,
Zena ve Hadisumarto, 2012, Carmo vd., 2022). Miisterilerin deneyimsel
faaliyetlerden olumlu olarak etkilendigi goriilmektedir. Bir restoran
igletmesinde yapilan aragtirmada da yine aym olumlu sonuglar ortaya
ctkmugtir ( Wahyuningtyas vd., 2017).

Deligéz ve Unalin (2017) iki farkh kahve zincir magazasi iizerine
yaptiklar1 aragtirmada deneyimsel pazarlama uygulamalarinin  marka
tercihine olan etkisini ele almuglardir. Caligma sonucunda deneyimsel
pazarlama boyutlarinin deneyimsel memnuniyet ve marka baghligina olumlu
etkisi oldugu goriilmektedir. Literatiirde deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyetine pozitif etkisini gosteren bagka ¢aligmalar da bulunmaktadir
(Zena ve Hadisumarto, 2012, Gunawan, 2022, Tian, 2022).

Yesilot ve Dal (2019) bir aligveris merkezinde yaptiklari ¢aligmada
deneyimsel pazarlama boyutlarinin aligveris merkezinin tavsiye edilmesiyle
olan iligkilerini incelemis ve anlaml bir pozitif bir iligki oldugu sonucuna
varmuglardir.

Bir kahve diikkaninda yapilan ¢aligmada deneyimsel pazarlama ve hizmet
kalitesi iligkisi irdelenmigstir (Bastug, 2018). Caligmanin bulgular: iki kavram
arasinda pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir.

Yine bir kahve zincir markasi iizerine yapilan ¢alismada deneyimsel
pazarlamanin marka imajina olumlu katki sagladig: goriilmektedir (Chang,
2020). Radityavd. (2024), gayrimenkul sektorii tizerine yaptiklari ¢aligmada
da deneyimsel pazarlamanin marka imajima ve marka farkindaligina olan
pozitif etkisini belirtmektedir.

Termal oteller iizerine yapilan bir diger ¢alismada deneyimsel pazarlamanin
satin alma tercihine olan etkisi ele alinmaktadir. Bu ¢aligmada otelde
konaklayan miigterilerden olumlu deneyim algilayanlarin biiyiik bir kismi
tekrar satin alma ve tavsiye etme davraniginda bulunacaklarini belirtmiglerdir

(Kara ve Cigek, 2015).

Alagoz ve Ekici (2014) bir havayolu sirketi izerine yaptiklart aragtirmada
deneyimsel pazarlama ve seyahat deneyimi iligkisini incelemiglerdir. Aragtirma
sonuglar1 iki kavram arasinda pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir.
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Deneyimlerin marka agkina olumlu etkisi oldugu da aragtirmalarca
gosterilmektedir (Ferreira vd., 2019, Safeer vd., 2020). Deneyimlerin aym
zamanda marka otantikligini de olumlu anlamda etkiledigi goriilmektedir
(Ferreira vd., 2019).

Deneyimsel pazarlamanin etki ettigi bir diger tiiketici davranis ise miigteri
katihmidir. Misteri katiliminin, etkilesim ve ortak degerlerin oldugu miigteri
deneyimlerinden olustugu belirtilmektedir (Brodie vd.,2011).

Cuellar vd. (2019), deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin marka
tarkindaligini ve uzun vadede satiglar artirdigini incelemiglerdir.

3. Deneyimsel Pazarlama ve Djjitallesme

Onceki boliimlerde farkhlik yaratmak, tiiketicilerle daha yakin baglar
kurmak ve rekabet avantaji saglamak isteyen isletmelerin deneyimsel
pazarlama stratejilerinden faydalandigr belirtilmigti. Teknolojinin stirekli
geligimi, internet ve buna bagh olarak sosyal medyanin yaygin kullanimi,
elektronik ticaret hacminin her gegen giin artmasiyla isletmelerin rekabeti
internet bazh platforma taginmugtir. Bu mecralardaki rekabet de igletmeleri
yine farkindahik yaratarak 6n plana ¢tkmaya zorunlu kilmaktadir. Online
mecralarda miigteri degeri yaratmak ve onlarla olumlu ve yakin bir iletigim
kurmak isteyen igletmeler bu kez dijital deneyimsel pazarlama stratejilerini
kullanmaya baglamustir.

Bir galigmada literatiir tarama yapilmig ve online mecralarda deneyimsel
pazarlamanin faydalar1 tiiketici bakig agis1 ve igletme bakig agis1 olarak
iki grupta toplanmigtir. Buna gore tiiketici bakis agisiyla avantajlar:
memnuniyeti artirmak, aligverig siirecinin benzersiz, uzun siiren ve mutlu
anlarla gegirilmesini saglamak, tiiketicilerin online satin alma kararlarinda
giivenlerini artirmak, tiiketicilerin web sayfalarinda gezerken eglenmelerini
saglamak, kisisellestirilmig miisteri deneyimleri sunmak ve miigterilere
deger katacak bilgileri saglamak olarak belirtilmistir. Ayni ¢aliymada igletme
bakis agis1 olarak kategorize edilen avantajlar ise; olumlu agizdan agiza
pazarlama, online rekabet giicii, satin alma ve yeniden satin alama niyetlerini
artirmak, e-sadakat gelistirmek, markalar i¢in hatirlanabilirlik saglamak,
online magazalarin gekiciligini artirmak, miigteri katilimi ve online miisteri
memnuniyeti yaratmaktir (Urdea vd., 2021).

Bir diger caligma ise dijital mecralarda yapilan deneyimsel pazarlamanin
en 6nemli avantajlari olarak tiiketicinin web sitesinde ge¢irdigi siireci daha
yogun hale getirmek, olumlu tepkileri artirmak ve onlar1 kegfe devam etmeye
motive ederek satin alma ihtimallerini yiikseltmek oldugunu belirtmektedir
(Demangeot ve Broderick, 2006).
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Miigteri deneyimlerini etkileyen en 6nemli 6zellikler, interaktiflik, web
sitesi tasarimi, iletigim, site atmosferi, satin alma iglemlerinin kolaylig,
giiven, internet sitesindeki navigasyon, eglence hissi ve indirimler olarak
siralanmaktadir (Rose vd., 2011, Ha ve Stoel, 2012, MArtin vd., 2015, Wu
vd., 2020).

Siirekli gelisen ve ortaya ¢ikan dijital teknolojiler isletmelerin deneyimsel
pazarlama faaliyetleri igin yeni mecralar yaratmaktadir. Yapay zeka
uygulamalari, metaverse, sosyal medya, sanal ve artirillmig gergeklik, gok
kanaldan iletisim ve kigisellestirme uygulamalart bunlara 6rnek olarak
verilebilir.

Literatiirde djjital (bir¢ok c¢aliygmada sanal olarak kullanilmustir)
deneyimsel pazarlamanin tiiketici davraniglar tizerinde etkisi irdelenmistir.
Bu konulardan biri de satin alma niyetidir. Kéleoglu ve Colakoglu (2017)
ahgveris siteleri {izerine yaptiklar1 ¢aligmada sanal deneyimsel pazarlama ile
tekrar satin alma niyeti, agizdan agiza pazarlama ve daha fazla 6deme niyeti
arasinda olumlu bir iligki tespit etmislerdir. Alanyazinda bunu destekleyen
bagka galigmalar da bulunmaktadir. Tkinci el pazar iizerine yapilan bir
caliymada yine sanal deneyimsel pazarlamanin satin alma niyeti iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu soylenmektedir (Sen, 2023). Terzi (2023), bir
online ahgveris sitesinde yaptigi ¢aliymada benzer sekilde deneyimsel
pazarlamanin tekrar satin alma niyeti ve ek olarak marka sadakatiyle
olumlu bir iliski oldugu sonucuna varmigtir. Hasan vd.’nin 2024 yilinda
Endonezya’da bir kahve diikkani iizerinde yaptiklari ¢aliymada da dijital
deneyimsel uygulamalarin marka sadakatine olumlu etkisi oldugu tespit
edilmigtir. Z kugagr lizerine yapilan ¢aligma ise Ozellikle kigisellegtirilmig
djjital deneyim pazarlama unsurlarinin marka sadakatine, miisteri katilimina
ve giivene daha etkili bir gekilde yansidigin1 gostermektedir (Song, 2024).
Trivedi vd. (2025) millienlar kugag1 iizersnde benzer bir ¢alismay1 yapmig ve
ayni sonuca ulagmiglardur.

ElRabbat vd. (2025) online aligveris sitelerinde deneyimsel pazarlama
uygulamalar1 arttikga {irtine duyulan giivenin de artigim1 belirtmektedir.
E-ticaret sitelerinde C2C pazarinda yapilan bir aragtirmada deneyimsel
pazarlama uygulamalarinin plansiz satin alma davranmigina da olumlu etki
gosterdigi incelenmektedir (Sahin ve Kaya, 2019).

Diyjital deneyimsel pazarlama uygulamalarina bakildiginda sanal ve
artirilmug gergeklik uygulamalarinin siklikla kullanildigr gortilmektedir.

Sanal gergeklik, gorme, isitme, dokunma, koku ve tat gibi birden fazla
duyu kanalini kullanarak, ger¢ek zamanli simiilasyon ve etkilegim igeren
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yiksek kaliteli bir kullanici arayiizii olarak tanimlanmaktadir (Burdea ve
Coiftet, 2003). Sanal gergeklik pazarlama alaninda ¢okga kullanilmaktadur.
Bunun nedeni sanal gergekligin pazarlamacilara, potansiyel tiiketicilere bir
triiniin, hizmetin veya mekanin en gergekgi deneyimini fiziksel olarak ayni
yerde bulunmalarina gerek kalmadan sunma imkan: tanimasidir (Barnes,
2016).

Artirilmig gergeklik, gergek diinyayr ayn1 mekanda varmug gibi goriinen
sanal nesnelerle zenginlestiren bir sistemdir (Azuma, 1997). Gergek ve sanal
nesneleri ger¢ek bir ortam iginde birlegtirir, etkilesimli ve ger¢ek zamanh
olarak galigir (Azuma vd., 2002).

Artirlmig - gergeklik pazarlama alaninda son yillarda olduk¢a fazla
kullanilmaya baglanmistir.  Kullanicilarin fiziksel alanlari ile sanal nesneler
arasinda daha yakin bir iliski kuran artirilmig gergeklik sistemi bu sebeple
de daha canh, daha gergek¢i ve daha siiriikleyicidir (Du vd., 2022).
Artirilmug gergeklik pazarlamasi, tiiketici deneyimlerini geligtirmek, tiiketici
memnuniyetini artirmak ve igletme gelirlerini artirmak i¢in uygulanmasi
olarak tanimlanmaktadir (Javornik, 2016). Sanal ve artirilmig gerceklikten
olugan Metaverse evreninin ise deneyimsel pazarlama i¢in uygun bir platform

oldugu soylenmektedir (Altun, 2021).

Turistik iiriin {izerine yapilan bir ¢alijmada artirilmig gergekligin satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir (Ugkun ve Sagtas,
2021). Bir miizede yapilan galijmada ziyaretgilere artirilmig gergekligin
miizeye olan ilgi ile ilgili fikirleri sorulmug goriigmeye katilanlarin gok
biiyiik bir ¢ogunlugu soruya olumlu yanit vermistir (Sénmez ve Zarbizade,
2022). Miizelerde sanal turlar konusunda yapilmig diger bir aragtirmada ise
sanal turlarin ziyaretgiler tarafindan faydali bulundugu ancak atmosferi daha
iyl deneyimlemek igin fiziksel turu tercih ettikleri bulgusuna ulagilmistir
(Tagkiran ve Kizihrmak, 2019).

Artirilmug gergeklik teknolojisinin gastronomi sektoriinde de kullanildigt
goriilmektedir. Bu alanda yapilan bir aragtirma uygulamalarin deger tizerinde
olumlu etkisini gostermektedir (Okutan, 2025).

Kiigiiksarag ve Sayimer (2016) bir kahve diikkaninin artirilmig gergeklik
uygulamalari ile ilgili yaptiklar1 aragtirmalarinda bu uygulamalarin tirtinler
hakkinda daha fazla bilgi edinilmesine, olumlu baglar kurulmasina ve sosyal
medyada paylagilarak tekrar gelinmesine iligkin bulgulara ulagmuglardir.

Deneyimsel pazarlamada artirlmig  gergeklik  ve yapay zekanin
kullanildigy bir diger uygulama ise kullanicilara sanal makyaj yapilmasidir.
Bu sayede tiiketiciler fiziksel olarak iiriinii denemeden gorseller sayesinde
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kozmetik {rtinlerinin tenlerinde nasil duracagini gormektedirler. Sanal
makyaj uygulamalarinin etkinligini inceleyen bir arastirmada katilimcilar
uygulamalar1 keyifli ve eglenceli bulduklarimi ama daha fazla geligim
gerektigini belirtmislerdir (Oztiirk ve Cavusoglu, 2023)

Ovyunlar da dijital deneyimsel pazarlama uygulamalarinin goriildiigii
mecralardan biridir. Bir Online oyunun oyunculart ile yapilan bir ¢alisma
bu mecradaki pazarlama faaliyetlerinin satin alma niyetini artirdigin
gostermektedir (Zhang vd., 2024)

4. SONUC

Isletmeler tiiketicileri tamyarak onlarin degisen istek ve ihtiyaglarini
kargilamaya galigmaktadirlar.  Yogun rekabet, siirekli gelisen piyasa
sartlari, tiiketicilerin her giin degisebilen beklentileri isletmeleri yeni
yontemler bulmaya itmektedir. Markalar, rekabet¢i ortamda iirtinlerini
konumlandirmanin ve farklilagtirmanin kritik 6neme sahip oldugunu fark
etmeye baglamiglardir. (Schmitt ve Zarantonello, 2013).

Uriin ve hizmetlerin benzerligi ise tiiketicilere sadece iglevsel fayda
sunmay! yetersiz kilmaktadir. Bu sebeple miisteri degeri yaratan ve onlarla
daha yakin iligkiler kurulmasini saglayacak stratejiler segilmektedir.

Deneyimsel pazarlama ise duygusal, duyusal, davranigsal, diigiinsel ve
iligkisel boyutlariyla bu amaglara cevap verebilen bir pazarlama yaklagimidir.
Miigterilerin siirece dahil olmasini saglayan, onlarda heyecan, nege veya
mutluluk gibi duygular1 uyandiran potansiyeli olan uygulamalardir.

Teknolojinin gelisimi, akilli cihazlarin kullanim oranmin artmasiyla tiim
pazarlama faaliyetleri dijital ortamlara kaymaktadir. Deneyimsel pazarlama
da bunlardan biridir. Pazarlamacilarin yeni miigterileri gekmek ve mevcut
miisterileri elde tutmak i¢in deneyimi internet tabanh pazarlama baglaminda
kullanarak yenilik¢i yontemler aramalar1 gerekmektedir (Urdea vd., 2021).
Dijital teknolojilerdeki yeniliklerle akilli cihazlara dahil edilen artirilmig
gergeklik uygulamalart; eglence, heyecan, etkilesim, katilim gibi deneyimsel
degerleri destekleyerek tiiketicileri cezbeden deneyimsel pazarlama unsurlar
olarak tercih edilmektedirler (S6nmez ve Zarbizade, 2022).

Miigterileriyle duygusal baglar kurmak ve onlar igin deger yaratarak
uzun sireli iligkiler inga etmek isteyen isletmelerin 6ncelikle miisterilerini
derinlemesine tanimalar1 gerekmektedir. Onlarin titketim degerlerini, deger
yaratim siirecine katilim istekliliklerini analiz etmelilerdir. Bu da biitiinciil bir
pazarlama anlayisini gerekli kilmaktadir (Batat, 2019).
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Giiniimiiz teknoloji ¢aginda ise deneyimsel pazarlama anlayigini hem
fiziksel hem djjital ortamlarda sunmak durumundadirlar. Bunun i¢in de
yeni dijital tiiketici deneyimi trendlerini takip etmek gerekmektedir. Yapay
zeka gibi dijital teknolojilerinin siirekli geligimi pazarlama alani igin yeni
platformlar ve uygulamalar olusturmaktadir. Pazarlamacilarin bunlar takip
ederek miisteri degeri yaratacak ve onlarla iliskilerini gelistirecek sekilde
kullanmalar1 rekabet avantaji saglayacaktir.
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Bolum 3

Nig Pazarlama Uygulama Alan1 Olarak E-Spor:
Tiirkiye’den Ornekler

Hilal Saadet Aktepe!
Giiven Zeytun?

Ozet

Geleneksel pazarlama yontemlerinin yetersiz kaldig1 giintimiizde, markalar
daha spesifik ve etkili iletisim yollar1 arayigina girmistir. Bu dogrultuda ortaya
¢tkan ni§ pazarlama yaklagimi, belirli yasam tarzlari, davramg kaliplar ve
kiiltiirel kodlarla gekillenen alt pazar gruplarina odaklanmaktadir. E-spor,
teknolojik gelismelerle biiyiiyen ve dijital kiiltiiriin merkezinde yer alan bir
alan olarak bu stratejilere uygun bir ortam sunmaktadir. Ozellikle geng, dijital
medya ile i¢ ige ve ¢evrimigi etkilesime agik bir hedef kitleye sahip olan e-spor
toplulugu, markalar igin giiglii bir iletigim kanali hiline gelmistir. Bu ¢aligma,
e-sporun nig pazarlama stratejilerindeki roliinii inceleyerek, hem kiiresel
oOlgekte (6rnegin; Ralph Lauren, Red Bull) hem de Tiirkiye 6zelinde (Monster
Energy, GameGaraj) uygulanan marka stratejilerini degerlendirmektedir.
E-sporun sundugu sosyal ve Kkiiltiirel zemin, markalarin geng tiiketiciyle
ozgiin baglar kurmasina olanak tanimakta; bu da markalagma, sadakat ve alg1
yonetimi agisindan igletmelere 6nemli firsatlar yaratmaktadir.

1.Giris

Pazarlama anlayis1, giintimiizde geleneksel kaliplarin 6tesine gegerek daha
ozgiin, daha hedef odakli ve daha kigisellestirilmig bir yaprya biirtinmiistiir.
Tiiketici kitlesinin degisen beklentileri ve dijital diinyanin etkisiyle sekillenen
yeni yagam tarzlari, markalar: klasik iletigim kanallarinin ve modellerinin
digina ¢ikmaya zorlamaktadir. Artik markalar, herkese ayni mesaji vermek
yerine, daha kiigiik ama giiglii etkilesim alanlar1 yaratan, 6zgiin kimliklere

1 Dr. C)grctim Uyesi, Erzincan Binali Yildirim Universitesi, IIBE, i§lctme Boliimi, hilal.ciftci@
erzincan.edu.tr

2 Erzincan Binali Yildirim tiniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Islerme ABD, gvnzeytun@
gmail.com, ORCID: 009-004-7473-467X
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sahip gruplara yonelmeyi tercih etmektedir. Bu yaklagim, genel pazarin
i¢inde belirli bir yagam bigimi, kiiltiirel yap1 ya da davranis rutinleri etrafinda
birlegen tiiketicilere 6zel ¢oziimler tiretme fikrine dayanmaktadir.

Bu dogrultuda dikkat ¢eken alanlardan biri de dijital oyun ekosistemi
i¢inde gelisen e-spor sektorii olarak kargimiza ¢ikmaktadir. E-spor, sadece
oyun oynamakla smnirli olmayan; rekabet, performans, topluluk duygusu
ve dyjital aidiyet gibi birgok unsuru iginde barindiran dinamik bir yapidir.
Ozellikle geng kusaklar arasinda yayginlik kazanan bu alan, dijital medyay:
etkin kullanan, teknolojiyle i¢ ige yasayan ve gevrimigi platformlarda aktif
olan gruplar1 bir araya getirmektedir. Bu yapisiyla e-spor, markalar agisindan
geleneksel yontemlerle ulagilmasi zor olan bir hedef kitleye temas etme
imkani sunmaktadir.

E-sporun kendine 6zgii bu diinyasi, markalar i¢in egsiz pazarlama firsatlar
barindirmaktadir. Sadece reklam alani olarak degil, ayn1 zamanda kiiltiirel
ve sosyal bir etkilesim zemini olarak da degerlendirilen e-spor, markalarin
farklilasmak ve belirli gruplarla duygusal bag kurmak i¢in bagvurdugu
onemli bir alana doniigmiigtiir. Bu baglamda bazi markalar, iirtinlerini veya
hizmetlerini e-spor kiiltiiriine entegre ederek yeni nesil tiiketicilere ulagmakta,
ayni zamanda marka imajlarin1 geng ve yenilikgi bir ¢izgiye tagimaktadur.
Bu ¢aliyma, hem kiiresel hem vyerel Ol¢ekte gerceklesen uygulamalara 151k
tutarak, e-spor odakli nig pazarlama stratejilerinin genel yapisini ve etkilerini
irdelemeyi amaglamaktadir.

2.Nis Pazarlamanin Tarihsel Evrimi

Ikinci Diinya Savasrndan sonra gelismis iilkelerde kullanilabilir gelirin
onemli Olgiide artmasi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda fiyatin 6ncelikli
bir faktor olmaktan ¢ikmasi, egitimin yayginlasmasi ve medyanin bireyselligi
tesvik etmesi, “ni§ pazarlama” kavraminin pazarlama literatiiriine girmeye
baglamasint  saglamigtir  (Lanevd,1994).Nis  pazarlamanin  temelleri,
endiistriyel devrimle sekillenen kitlesel iiretim ve tiiketim anlayiginin yarattig
doygunluk ile atilmugtir. 20. ylizyilin ortalarina kadar biiyiik sirketler, genig
kitlelere hitap eden standart tirtinlerle pazarda yer almaya odaklanmaktaydilar.
Ancak 1960’lar ve 70’lerle birlikte, tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesi,
gelir diizeylerinin artmasi ve kigisel tercihlere daha fazla yer verme istegi,
pazarlarin giderek daha fazla boliinmesine neden olmustur. Pazarlamacilarin,
tim tiiketicilerin ayni olmadigin1 ve farkli gruplarin farkli ihtiyaglar
oldugunu fark etmeleriyle birlikte, 1960’l1 yillarda kitlesel pazarlama,
1970’lerde pazar segmentasyonu, 1980’lerde ise nig pazarlama stratejileri
on plana ¢ikmugtir (Rappvd,1990).Bu siireg, nig pazarlamanin yiikseligini
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hazirlayan 6nemli bir doniim noktasidir. Nig pazarlama, hizli ve etkili bir
sekilde geliserek 1990’larda pazarlama anlayiginin temel bir modeli haline
gelmistir (Schlossberg,1992). Kiiresellesmenin etkisi ve refah seviyelerinin
yikselmesiyle birlikte, tiiketici taleplerinin ¢esitlenmesi ve daha 6zgiin
ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi nig pazarlamanin daha fazla benimsenmesine yol
agmugtir. Refah seviyesinin diigiik oldugu donemlerde tiiketiciler, tam tatmin
olmasalar bile mevcut iriinleri almak zorunda kalirlarken, gilintimiizde
insanlar daha yiiksek tatmin diizeyine ulagmay1 hedefleyerek nig pazarlamanin
hizli bir sekilde gelismesine katki saglamaktadirlar (Kilig,1998).

Nig pazarlamanin  dogusu ve vyiikselisinde yalmizca tiiketicilerin
tutumlarinda bahsedilen degisimler degil, aym1 zamanda igletmelerin
stratejik yaklagimlarindaki dontigtimler de etkileyici olmugtur. Hem orgiitsel
hem de bireysel pazarlarda ortaya ¢ikan yeni ihtiyaglar, artan rekabet, pazar
dinamiklerindeki yapisal degisiklikler ile bilgi ve iiretim teknolojilerindeki
ilerlemeler, isletmeleri geleneksel pazarlama anlayiglarini sorgulamaya ve
daha hedef odakli yontemler benimsemeye itmistir (Dalgic, 1998). Bu
gelisgim siireciyle birlikte isletmeler, zamanla daha spesifik pazar alanlarina
yonelmis ve giderek artan bir gekilde nig pazarlama stratejilerini hayata
gecirmeye baglamistir (Pasher,1995).

Nig pazarlama, her ne kadar 1990’1 yillardan itibaren igletmeler arasinda
yaygin bir sekilde uygulanmaya baglanmig olsa da, kokeni sanayi devriminden
¢ok daha Oncesine dayanmaktadir. Sanayi devriminden 6nce, pazarlarin
tamami adeta nig nitelikteydi; bu donemde birbirinden uzak, kiiglik ve
dagmnik bolgelerdeki tiiketicilerin 6zel taleplerine ve ihtiyaglarma uygun
tretim ve pazarlama stratejileri benimsenmekteydi (Kilig, 1998).Ancak
sanayi devrimiyle birlikte iiretim ve pazarlama siireglerinde kitlesellesmeye
gidilmis, dolayistyla nig pazarlara olan ilgi azalmisti. Buna kargin, Tkinci
Diinya Savagt sonrasinda bu durum yeniden degisim gostermis ve zellikle
genis ¢aplt Amerika ve Avrupa pazarlari, daha kiigiik segmentlere ayrilmaya
baglamistir (Dalgic & Leeuw, 1994). Bu pargalanmada; yalniz ebeveynlerin
bulundugu aile yapilarinin gogalmasi, gocuk sahibi olmayan bireylerin
artig1, her iki egin de ¢aligtig1 ve bu nedenle toplam gelirin yiikseldigi aile
modellerinin  yayginlagmas1 gibi sosyoekonomik degisimler 6nemli rol
oynamugtir. Bunun yaninda, teknolojik ilerlemeler, yagam bigimlerinde
gozlemlenen degisiklikler, demografik yapidaki doniigiimler, bireylerin kisisel
zamana olan taleplerindeki artig, {irtin ve hizmet gesitliliginin gogalmasi,
magazalardaki yogunluk, markalara olan baglihigin azalmasi ve pazarlama
iletisgimlerinin daha genis kitlelere ulagmasi gibi etkenler de bu doniigiim
stirecine katki saglamistir (Dalgic & Leeuw, 1994).
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1970°li yillardan itibaren pazarlardaki boliinmenin artmasiyla birlikte,
isletmeler mevcut pazarlama stratejilerini yeniden gozden gegirme ihtiyaci
duymuglardir. Bu siiregte, pazarda sekillenen yeni dinamiklere ve iligki
bigimlerine uyum saglayabilmek adina orgiitsel yapilarinda diizenlemelere
gitmisler ve nig pazarlamaya yonelme egilimleri gostermeye baglamuglardir
(Linneman & Stanton, 1991). Satiglarini artirmayr amaglayan igletmeler,
1980°li yillarda pazarlama alaninda daha saldirgan taktikler uygulamaya
baglamistir. Aymi1 donemde kitlesel pazarlama anlayigin1  benimseyen
isletmeler, hedef odakli pazarlama uygulamalarina gegis yapmus olsalar da, bu
strateji nig pazarlarin etkisini ve taleplerini tamamen ortadan kaldiramamistir

(Slutsker, 1989).

1990’1 yillar, kiiresellesmenin etkisiyle tiiketici tercihlerinde Gnemli
degisimlerin gozlendigi, pazarda rekabetin ciddi bigimde yogunlagtigr ve
ozellikle kiigiik ve orta Olgekli isletmelerin adeta bir var olma miicadelesi
verdigi bir donem olmugtur (Cross, 1992). Bu siiregte igletmeler, miigteri
odakl1 pazarlama anlayigini hayata gegirme arayigina girmis; bununla birlikte
taaliyetlerinde toplam kalite yonetimini uygulamaya koymaya galigmuglardir
(Ozcan, 2002). Bu gelismelerin 1g1iginda, ozellikle kiigiik 6lcekli isletmeler
daha dar tiiketici gruplarina odaklanarak, sunduklar: tiriin ve hizmetleri bu
kiigiik nig pazarlarin ihtiyaglarina gore ozellestirmeye yonelmislerdir. Bu
strateji sayesinde hem yogun rekabetin baskisindan bir nebze uzaklagmak
hem de miigteri memnuniyetini tist diizeye ¢ikararak sadik bir tiiketici kitlesi
olusturmak hedeflenmistir (Elan, 2000). Bu baglamda, 1990°’h yillar nig
pazarlama uygulamalarinin belirgin bi¢gimde arttig1 bir dénem olarak 6ne
cikmigtir. Giintimiizde ise ni§ pazarlama yalnizca kiigiik isletmelerin degil,
ayn1 zamanda biiyiik Olgekli igletmelerin de kiiresel Olgekte benimsedigi
yaygin bir pazarlama stratejisine doniigmiistiir. Hatta giiniimiizdeki egilim,
ni§ pazar anlayiginin daha da ileri gotiirtilerek, pazarin her bireyin 6zel
ihtiyaglarma gore sekillendigi birebir (one-to-one) pazarlama stratejilerine

yonelme seklinde gelisecegi yoniindedir (Kilig, 1998; Maynard, 1993).

Yukarida Ozetlenen evrimsel siirece bakildiginda, nig pazarlamanin
kokenlerinin sanayi devriminden Onceye, oldukg¢a temel ve basit formlarina
kadar uzandig: anlagilmaktadir. Bu yaklagim, kitlesel pazarlamanin hakim
oldugu donemlerde geri planda kalsa da varhigini siirdiirmiig; 6zellikle son
20 yilda ciddi bir ivme kazanarak 6n plana ¢ikmistir. 21. yiizyilda ise nig
pazarlamanin daha da gelistirilerek birgok isletme tarafindan yogun sekilde
uygulanmayadevam edecegiongoriilmektedir. Glintimiizigletmeleriagisindan
bagarinin anahtari, tiiketicilerin hizla degigen ihtiyag ve beklentilerini dogru
ve zamaninda analiz edebilmek, gevresel degiskenleri dikkate alarak miigteri
segmentlerini yeniden tanimlayabilmek ve daha detayli, 6zgiin nig pazarlar1
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belirleyebilmek olacaktir. Bu unsurlart yerine getiremeyen isletmelerin ise
rekabet ortaminda ayakta kalmalar1 oldukga zor olacaktir (Aksulu & Ozgil,
1999).

3.Nisin ve Nis Pazarlamanin Tanimlanmasi

“Niche” kavrami, pazarlama literatiiriine Fransizcadan ge¢mis olup,
kelime anlami olarak “bog yuva”yr ifade etmektedir. Pazarlama bakigiyla bu
kavram, belirli bir tiriin ya da hizmetin dar ve 6zel bir hedef kitleye yonelik
konumlandirilmasini tanimlamaktadir (Khalaf, 1990).Ingilizce literatiirde
de “niche” terimi benzer bigimde kullanilmaktadir. Webster’s Dictionary’de
bu kavram, 6zellikle bir duvar yiizeyinde yer alan oyuk ya da gukur alan
olarak tanimlanmakta ve fiziksel bir boslugu ifade etmektedir. Bu tanim,
terimin pazarlamadaki kullanimiyla da ortiigerek, bir irtin ya da hizmetin
kendine 6zgii ve sinirl bir alanda konumlanmasini ifade etmektedir (Dalgic
& Leeuw, 1994). Ingilizcedeki telaffuzuna uygun bigimde Tiirkgeye “nis”
olarak gecen bu kavram, gesitli kaynaklarda farkli bigimlerde tanimlanmistur.
Demir ve Sahin’e (2000) gore “mevki, uygun yer, duvar oyugu” anlamina
gelirken; Ozcan (2002) bu terimi, “¢okiintiiyle olusmus bir bosluk, 6zellikle
bir heykel ya da benzeri nesnelerin yerlestirilmesi amaciyla duvar igine agilan
oyuk veya bir iggal edene uyarlanmig durum” seklinde agiklamaktadir.

Pazarlama literatiiriinde “nig” kavramina iligkin farkli tanimlar yapilmugtir.
Bu tanimlara gore nig; “uygun yuva, bosluk ya da pazarin niteliklerine gore
sekillenen iiriin® (Ozcan, 1997), “pazarda heniiz kargilanmamis sinurlt
ihtiyaglara yonelik faaliyet alan1 ya da belirli bir miisteri grubunu hedefleyen
dar kapsamli bir pazarlama programr” (Kilg, 1998), “duvar oyugu kadar
kiigiik bir pazar” (Demir & S$ahin, 2000), “pazarin belirli bir bolimii”
(Lamb, Hair & McDaniel, 1998) ve “ortak ihtiyag ve 6zelliklere sahip tek bir
grup va da ¢ok benzer kiigiik tiiketici gruplarindan olugan sinirh bir pazar”
(Dalgic & Leeuw, 1994) seklinde ifade edilmektedir.

Nig pazarlama, “kii¢iik, uzmanlagmig ve belirli bir hedef kitleye yonelik
pazarlama faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir. Hedef pazarlama, odakli
pazarlama, konsantre pazarlama ve mikro pazarlama gibi ¢esitli terimler
de nig pazarlama stratejilerini tanimlamak igin kullanilmaktadir (Dalgic &
Leeuw, 1994). Nis pazarlama, genellikle belirli ve 6zellestirilmis bir pazar
segmentinin ihtiyaglarini hedef alarak, bu segmentteki talepleri kargilamak
i¢in kullanilan bir stratejidir (Byrom & Lehman, 2009). Nis pazarlar,
genellikle biyiik pazarin yalnizca kiigiik bir kismimi kapsayan ve heniiz
yeterince kargilanmamug ihtiyaglara sahip olan tiiketicilere yonelik odaklanan
pazarlardir (Dalgi¢ & Leeuw, 1994). Nis pazarlama ise, hedef pazarin
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yogunlagtirilmig bir bigimde belirlenmesi olarak tanimlanir. Bu siireg, bir
isletmenin pazarlama ve yonetim faaliyetlerini birlegtirerek rekabet avantajini
en iist diizeye ¢ikarmayr amaglayan bir strateji olarak kabul edilir (Weinstein,

2004).

Nig pazarlama, bir iiriin ya da hizmetin gorece kiigiik ve dar kapsaml
bir pazar boliimiine odaklanmasi seklinde tanimlanir (McNamara, 2007).
Pazarlamada segmentasyon ise genellikle, biiyiik ve heterojen pazarlardan,
titketicilerin 6zgiin ihtiyaglarina daha etkili ve verimli bigimde ulagilabilecek
daha kiigiik alt boliimlere ayrilma siireci olarak kabul edilmektedir (Kotler,
2010). Ancak nis pazarlama, segmentasyona kiyasla bazi yonlerden
tarklilik gostermektedir. Geleneksel pazar boliimlendirme (segmentasyon),
yukaridan asagiya igleyen ve biiyiik bir pazari daha kiigiik, yonetilebilir alt
pazarlara ayirmayr amaglayan bir yaklagimdir. Buna kargilik nig pazarlama,
agagidan yukarya igleyen bir strateji benimsemekte; yani belirli bir tiiketici
grubunun ihtiyag ve beklentilerinden yola ¢ikarak zamanla daha genig bir
pazara yonelmeyi hedeflemektedir (Noy, 2010).

Nig pazarlamanin baglica 6zellikleri arasinda; smurli iiretim hacmiyle
daha kiigiik bir miisteri kitlesine odaklanmak, pazardaki baskin rakiplerden
uzak durmak, pazari yaratici bigimde boliimlere ayirmak, isletmenin giiglii
yonlerini 6n plana ¢ikarmak, tiiketici ihtiyaglarini merkeze almak, agizdan
agiza pazarlamayr kullanarak marka itibar1 olusturmak, uzmanlagmaya ve
farklilagmaya yonelmek, uzun vadeli ve giiglii miisteri iliskileri kurmak, 6zel
fiyatlandirma stratejileri uygulamak ve tiiketiciye yiiksek deger algis1 sunmak
yer almaktadir (Toften & Hammervoll, 2010). Ulkemizde nis pazarlama
uygulamalarina yonelik yapilan giincel akademik ¢aligmalar, bu 6zelliklerin
pratikte nasil karsihk buldugunu ortaya koymaktadir. Tiirkiye’de nig
pazarlamauygulamalari, sektorel gesitlilik ve bolgesel 6zellikler dogrultusunda
farklilagmakta ve literatiirde tanimlanan temel stratejik ilkelerle biiyiik olgiide
ortiismektedir. Ornegin, Kazangoglu, Ventura, Baybars ve Tathdil (2011),
Tchibo markasinin Tiirkiye’deki global pazarlama stratejilerini incelemis ve
firmanin ni§ pazarlama kapsaminda tiiketici taleplerine uyarlanmis, sinirh
stireli ve temalr iirlin konseptleriyle dikkat ¢ektigini ortaya koymustur.
Bu strateji, hem yiiksek deger algis1 yaratmakta hem de sadik bir miisteri
kitlesi olugturmay1 hedeflemektedir. Benzer sekilde, Giires ve Akgiil (2010),
Hatay turizmi 6zelinde gelistirilmesi gereken nig pazarlama stratejilerini
analiz etmis ve kentin kiiltiirel, dini ve gastronomik mirasinin, genel turizm
pazarlamasindan ayrigan bir deger o6nerisi sundugunu ifade etmistir. Bu
yaklagim, bolgesel kalkinma politikalartyla da ortiigerek destinasyon bazh
nis pazarlamanin 6nemini vurgulamaktadir. Ote yandan, Zengin ve Yalgin
(2010) tarafindan yapilan ¢aligmada, Tiirkiye’de organik tiriin tiiketicilerine
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yonelik gelistirilen pazarlama faaliyetlerinin, gevre bilinci ve saglikli yasam
arayis1 temelinde sekillendigi, bu yoniiyle de nig pazarlar i¢inde anlamli bir
ornek olugturdugu belirtilmigtir. Bu galigmalar, Tiirkiye’de nig pazarlamanin
yerel ihtiyaglara duyarl, farklilagma stratejilerine dayal ve tiiketiciyle uzun
vadeli iligkiler kurmaya yonelik bir yonelim sergiledigini gostermektedir.
Ayrica bu bulgular, teoride 6ne ¢ikan nig pazarlamanin sinurls iiretim, sadakat
temelli iletigim ve uzmanlagmig iiriin gelistirme gibi unsurlarinin pratikte
bagarili bi¢imde uygulandigini da ortaya koymaktadir.

Bu akademik aragtirmalar yukarida da belirtildigi gibi Tiirkiye’de nis
pazarlamaninyalnizcateorik bir yaklagim degil, ayni zamandasiirdiiriilebilirlik,
etik liretim ve alternatif titketim bigimleri gibi yiikselen egilimlerle birlegerek
pratikte somut kargiliklar buldugunu gostermektedir. Bu ¢aligmalar
aracihgyla, nig pazarlamanin temel ilkeleri —6zellesme, farklilagma, tiiketici
odaklilik ve uzun vadeli iligki kurma- somut sektor 6rnekleriyle desteklenmig
ve Tiirkiye baglaminda giincel uygulama alanlariyla biitiinlegmistir.

4. Elektronik Spor ve Tarihsel Gelisimi

Elektronik (e-spor) kavramu, gesitli tiirlerdeki dijital oyunlarin ortak bir
paydada toplanarak tek bir kavramsal gergeve igerisinde degerlendirilmesini
ifade etmektedir (Argan, Ozer & Akin, 2006). “E-spor” kavraminin
isimlendirilmesininilk kez 1999 yilinda Online Gamers Association tarafindan
yapildig1 belirtilmektedir (eurogamer.net). Bu kavramin kokeninin ise atari
salonlarina dayandig: diistiniilmektedir. 1970 ve 1980’li yillarda gengler, bu
salonlar1 hem eglenmek hem de sosyallesmek amaciyla tercih etmis ve bu
ortamlar elektronik oyunlarin toplumsal bir etkinlik olarak benimsenmesine
zemin hazirlamgtir (Akin, 2008).

Teknolojide yagananilerlemeler ve bu teknolojilerin maliyetinin diigmesiyle
birlikte oyun konsollarinin bireysel kullamicilar tarafindan erigilebilirligi
artmig; bu durum, konsol tabanl oyunlarin genis kitlelerce benimsenerek
yayginlagmasina katki saglamugtir (Deen, Hammer, Bethencourt & Eroin,
2006). Oyun konsollarinin geligimiyle birlikte, bireysel oyun deneyiminden
¢ok oyunculu yapiya gegilmig; bu doniigiim, dijital oyunlarda rekabet
unsurunun 6n plana ¢itkmasina zemin hazirlamigtir.

Dijital oyunlarin kigisel bilgisayarlara entegre edilmesiyle birlikte, iki
oyuncunun ayn: sanal ortamda eszamanli olarak etkilesim kurabilmesi
miimkiin hale gelmigtir (Laird, Lend, Mazin & Devvan, 2000). 1980l
yillarda Arpanet ve NSENET gibi ag altyapilar1 sayesinde bilgisayarlar
arasinda baglanti kurulmaya baglanmustir. 1990°h yillarda ise World Wide
Web’in ortaya gikistyla birlikte yerel aglar islevini yitirerek yerini tek ve
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kiiresel bir iletisim agina birakmugtir. Bu alanlardaki teknolojik ilerlemelerin
hiz kazanmasiyla birlikte internet giderek daha kiiresel bir yap1 kazanmugtir.
Internet altyapisinda yaganan bu gelismeler, dijital oyun diinyasinda da
cesitli yeniliklerin ortaya ¢tkmasina zemin hazirlamigtir. Ozellikle farkh
bilgisayarlarin birbirine baglanarak e zamanli oyun oynama imkan: sunmast,
gevrim igi oyun kavraminin dogmasma neden olmugtur. Bu doniigiim,
elektronik sporun bugiinkii profesyonel ve kiiresel yapisina ulagmasinda
temel belirleyicilerden biri olmustur.

Internetin yayginlasmastyla birlikte kurulan yerel ag baglantilari, internet
kafe adi verilen ve glinlimiizde varligin siirdiiren sosyal alanlar araciligryla
yalnizca belirli bir kullanic1 grubuna hitap etmekten ¢ikarak, daha genig
kitlelerin erigimine agik hale gelmistir. Bu gelisme, rekabetin sinirli gevrelerden
cikip daha genis ve organize alanlara taginmasimi saglamigtir. Elektronik spor
alaninda doniim noktasi sayilabilecek ilk odiillii turnuva ise 1977 yilinda
Ingiltere’de diizenlenmistir. “Red Annihilation” adiyla gerceklestirilen bu
organizasyon, e-sporun kiiresel olgekte taninmasinda ve yayginlagmasinda
etkili bir unsur olmustur (Argan, Ozer & Akin, 2006). Bu gelisme, dijital
oyun ckosisteminde rekabet temelli yeni oyun tiirlerinin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamigtir (Akin, 2008). Bu siirecte temel amaglardan biri,
giderek biiyiiyen oyuncu kitlesi igerisinden yalmizca belirli bir oyuna odakl
bireyleri degil, farkl tiirdeki dijital oyunlara da ilgi gosterebilecek oyunculari
belirleyebilmek olmustur. Boylece rekabet, tek bir oyunla sinirli kalmaksizin
gesitlenmis ve oyuncular, farkli oyun tiirlerinde kendilerini deneme ve
gelistirme imkani bulmuslardur.

Avrupa’da e-spor kavraminin ortaya ¢iktigi iilke olarak Ingiltere 6ne
¢tkmaktadir. Bu alandaki ilk organizasyonlardan biri olarak kabul edilen
“Red Annihilation” turnuvasi, e-sporun temellerinin atilmasinda oncii bir
rol iistlenmigstir. Bu turnuvaya kadar oyuncular bu gibi turnuvalardan 6diil
kazanabileceklerini bilmemekteydiler (Kampmann, 2001). Bu gelismeyi
takiben, girisimci Angel Munoz’un onciiliigiinde bir diger 6diillii turnuva
olan Frag hayata gecirilmigtir. Dallas’ta diizenlenen bu organizasyon,
Munozun kurucusu oldugu Cyberathlete Professional League tarafindan
gergeklestirilmigtir  (Akin, 2008). Bu gelismelerin  tamami  e-sporun
giiniimiize kadar kesintisiz bir gekilde gelmesini saglamistir.

E-sporun gelisim siirecinde doniim noktasi olarak degerlendirilebilecek
iki 6nemli olaydan ilki, yukarida da bahsedildigi gibi, 1980’1 yillarda atari
salonlarinda yaganmistir. Bu donemde, oyuncularin bilgisayara kars: bireysel
olarak skor elde etmeye caligtigi rekabet¢i oyun anlayigt 6n plandadir.
Tek oyunculu sistemlerde hedef, bir 6nceki rekoru agmak oldugundan,
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miicadele dogrudan makineye kars: yiiriitiilmekteydi. Bu tiir karsilagmalar,
doneminin gengleri arasinda olduk¢a popiiler hale gelmistir. Ayni yillarda
Amerika Birlesik Devletleri’nde Ulusal Video Oyun Takimi (U.S. National
Video Game Team-USNVGT) kurulmusg ve bu ekip yurtdiginda turnelere
katilmigtir (Wolf, 2012). Bu gelisme, e-sporun kitlesel diizeyde taninmasina
ve kavrama yonelik farkindaligin olugmasina 6nemli katki saglamugtir.

2000’li yillarla birlikte e-spor alaninda profesyonellesme yoniinde
onemli adimlar atilmistir. Bu siirecin simge yapilarindan biri, 2000 yilinda
kurulan ve sektoriin en koklii organizasyonlarindan biri olarak kabul
edilen Electronic Sports League (ESL) olmustur. Ozellikle Giiney Kore,
e-sporun geligiminde oncii rol iistlenen iilkelerin baginda gelmektedir. Bu
donemde, “e-sporun olimpiyatlar1” olarak da amilan ve 2013 yilina kadar
diizenlenen World Cyber Games adli uluslararasi organizasyon, Giiney
Kore’nin liderliginde hayata gegirilmis ve kiiresel 6lgekte e-sporun megruiyet
kazanmasina katki saglamstir (Ugiinciioglu & Cakar, 2017). Aymi zamanda
Giiney Kore, e-sporun toplumsal diizeyde kabul gormesini saglamak
ve bu alanin kurumsallagmasini desteklemek amaciyla, devlet destegiyle
Giiney Kore E-spor Birligi’ni (The Korea e-Sports Association (KeSPA)
kurmugtur. Hiikiimet diizeyinde gergeklestirilen bu tiir yatirimlar, iilkenin
e-spor sektoriinde Oncii bir konuma gelmesini saglamistir. Ayrica, e-spor
tarkindaligini artirmak ve kiiresel 6lgekte ilgiyi tegvik etmek amaciyla kurulan
ve giiniimiizde 47 {yesi bulunan Uluslararasi E-spor Federasyonu’nun
(International Esports Federation-IESF) da Giiney Kore merkezli olmasi,
bu iilkenin alandaki liderligini pekistiren bir diger unsurdur.

5. E-Sporun Diinyadaki ve Tiirkiye’deki Geligimi

Giiniimiizde, Diinya Kupasi, Avrupa Kupasi, Uluslararas: Lig gibi biiyiik
capli spor organizasyonlarinin yani sira amator ve profesyonel diizeyde
ulusal ve uluslararasi bir¢ok e-spor turnuvasi, kamu kurumlari ile 6zel sektor
tarafindan diizenlenmektedir (Argan, Ozer & Akin 2006). Profesyonel
e-spor turnuvalarinda yarisma hakki elde eden sporcular, e-sporu mesleki
diizeyde icra eden bireylerdir. Bu sporcular, genellikle kendi iilkelerinde
diizenlenen resmi ya da yetkili organizasyonlarda elde ettikleri bagarilar
sayesinde bireysel ya da takim olarak ulusal ve uluslararasi diizeyde yarigma
hakki kazanmaktadir. Newzoo’nun 2020 tarihli raporunda, dijital oyun
endiistrisinin 2016 yili itibartyla 101,1 milyar dolarlik bir hacme ulastig
belirtilmigtir. Ayni raporda, sektoriin 2020 yilina kadar 128,5 milyar dolarlik
bir biiyiikliige erigmesinin 6ngoriildiigii ifade edilmistir. Ayrica, mobil oyun
pazarinin 46,1 milyar dolarhik gelir elde ederek, bu donemde Hollywood
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sinema endiistrisinin toplam hasilatim1 geride biraktigi vurgulanmistir
(Aktuna & Unliinen, 2017).

Bu hizli bityiime, yalnizca bireysel oyuncularin degil, ayn1 zamanda
kurumsal yapilarin da dikkatini ¢ekmis ve birgok biiyiik marka e-spor
ckosistemine yatirim yapmaya baglamustir. Ornegin, Red Bull gibi kiiresel
Olgekte faaliyet gosteren markalar, hem sponsorluk hem de dogrudan
organizasyon destegi yoluyla e-spor alaninda aktif rol {iistlenmektedir.
Red Bull, turnuva diizenlemelerinden takim sponsorluklarina kadar gesitli
girisimlerle, geng kitlelere erigim stratejisinin bir pargasi olarak e-sporu etkin
bigimde kullanmaktadir. Bu tiir yatirimlar, e-sporun yalmzca eglence degil,
ayni zamanda pazarlama ve marka konumlandirma agisindan da stratejik bir
alan haline geldigini gostermektedir.

Tiirkiye’de e-spor alanindaki ilk takim olugumu, 2003 yilinda kurulan
Dark Passage ile baglamistir. Zamanla e-spora olan ilginin artmasiyla birlikte,
geleneksel spor kuliipleri de bu alana yonelmis ve 2015 yilinda Begiktag
E-spor Kuliibii, 2016 yilinda ise 1907 Fenerbahge E-spor ve Galatasaray
E-sports gibi kuliipler, ozellikle League of Legends oyunu kapsaminda
profesyonel e-spor takimlar1 kurarak resmi destek saglamaya baglamistir.
Bu olusumlarin yant sira, 2005 yilinda kurulan Team Turquality ve 2008°de
faaliyete gegen HWA Gaming gibi erken donem takimlar da Tiirkiye’nin
e-spor sahnesinde 6nemli bir yer edinmistir. Ayrica Bahgesehir Universitesi
biinyesinde kurulan League of Legends takimi BAU SuperMassive, elde
ettigi ulusal ve uluslararasi bagarilarla 6ne ¢ikan ekiplerden biri olarak dikkat
cekmektedir (Ugiinciioglu & Calar, 2017).

Ayrica Tirkiye’de dijital oyun ve e-spor sektortine kurumsal diizeyde
yatirim yapan sirketler arasinda Tiirk Telekom da 6ne ¢ikmaktadir. Sirket,
Tiirkiye Futbol Federasyonu ile yaptig is birligi kapsaminda 2023 yilinda
baglatilan “Tiirk Telekom e-Siiper Lig” organizasyonuna isim sponsoru olmus
ve ayni zamanda resmi yayinci gorevini iistlenmistir. Bu kapsamda, Tivibu
platformu aracihigiyla turnuva maglarini yaymlayarak e-spor igeriklerinin
izleyiciyle bulugmasina katki saglamug, ayrica sagladigi teknolojik altyapi
destegiyle oyuncularin performansini dogrudan etkileyen bir rol tistlenmistir.
Bu tiir sponsorluklar, geleneksel spor alaninda faaliyet gosteren sirketlerin
e-spor alanina stratejik bigimde yoneldigini gostermesi agisindan dikkate
degerdir (Anadolu Ajansi, 2023).

Tiirkiye’de e-sporun kurumsallagma siireci ilk olarak 2011 yilinda Tiirkiye
Dijital Oyunlar Federasyonu’nun (TUDOF) kurulmasiyla baglamistir.
Ancak ¢esitli nedenlerle, 2013 yilinda bu federasyon bagkanlik seviyesinden
as bagkanlik seviyesine indirilmis ve faaliyetleri sonlandirilmistir. Bunun
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ardindan, 24 Nisan 2018 tarihli ve 277144 sayili Bakanlik oluru ile Tiirkiye
E-spor Federasyonu (TESFED) resmen kurulmugtur. TESFED, Ekim
2018de Uluslararast E-spor Federasyonu’na iiyelik bagvurusunda bulunmusg
ve ayrica yeni kurulan Avrupa E-spor Federasyonu’nun kurucu {iyeleri
arasinda yer alarak uluslararasi arenada aktif bir rol iistlenmigtir. Bu kurumsal
gelismeler, Tiirkiye’de e-sporun sadece bireysel veya takim bazh rekabetten
Oteye gegip organizasyon ve yonetim boyutunda da hizla ilerledigini
gostermektedir.

6. E-Sporun Ozellikleri

Diger spor dallarinin hem zihinsel hem de fiziksel gaba gerektiren
yonlerini barindirmakla birlikte, e-sporun kendine 6zgii birtakim ayirt edici
ozellikleri bulunmaktadir (Argan & Akin, 2007).

* Bilgisayar sistemleri ve dijital mekanlar aracihigiyla oynanabilirligi.
* Yeni ekipman ve donanim igin biiyiik maliyetlere ihtiyag duyulmamast.
* E-sporun, herhangi bir yerden erigilebilir ve oynanabilir olmasi.

* Opyuncularin tek bagina veya grup olarak yarigabilmesine imkan
tanimast.

* Fiziksel ve zihinsel gabalarla kazamlmig kendine 6zgii yeteneklere
sahip olmast.

* Rekabetg¢i bir yapiya sahip olmasi ve kazanma giidiisii sunmast.

E-spor kavrami, kokenini geleneksel spordan alan ve onun bazi temel
niteliklerini dijital ortama tagtyan bir yapiya sahiptir. Strateji gelistirme,
rekabet ortami olugturma, takim galigmasi gerektirme ve belirli hedefler
dogrultusunda oynanma gibi unsurlar agisindan klasik spor dallartyla
benzerlik gostermektedir. Ancak, fiziksel sahalar yerine dijital platformlarda
icra edilmesi nedeniyle “elektronik spor” olarak adlandirilmaktadir. Bir
oyunun e-spor kapsaminda degerlendirilmesi igin profesyonel liglerde yer
almasi temel kriterlerden biridir. Giiniimiizde 6zellikle geng kugak, geleneksel
spor dallarindan uzaklagarak daha yiiksek diizeyde rekabet, heyecan ve
kazanma arzusunun 6n planda oldugu dijital oyunlarin profesyonel alanina
yonelmektedir. Bu yonleriyle e-spor, hem Tiirkiye’de hem de kiiresel 6lgekte
hizla biiyiiyen ve gengler arasinda yayginlik kazanan bir alan haline gelmistir.

7. E-Sporun Yararlar1 ve Sinirlamalar:

Giiniimiizde e-spor, dijital oyunlarin rekabetgi bir bigimde oynandig:
ve profesyonel liglerin diizenlendigi hizla biiyliyen bir alan olarak ©6ne
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ctkmaktadir. Gelisen teknoloji, kurumsallasan organizasyonlar ve artan
yatirimlar, e-sporun gengler bagta olmak iizere bireylerin biligsel, sosyal ve
ckonomik hayatina 6nemli katkilar saglamasina olanak tanimaktadir. Ancak
bu biiyiime, bazi risk ve sorunlarin da giindeme gelmesini beraberinde
getirmigtir.

Spor psikologlar1 tarafindan gergeklestirilen gesitli aragtirmalarda,
video oyunlar1 oynayan bireylerin hem fiziksel hem de biligsel gelisgimleri
incelenmistir. Bu ¢aligmalar sonucunda, interaktit video oyunlar1 oynayan
erkek ve kiz 6grencilerin mekansal algilarinin ve yon bulma becerilerinin
gelistigi, nesneleri zihinsel olarak uzamsal diizlemde dondiirme yetilerinin
arttig1, dikkatlerini birden fazla uyarana aymi anda yonlendirebildikleri ve
cift dikkat gerektiren gorevlerde daha yiiksek performans sergiledikleri
belirlenmigtir. Ayrica bu bireylerde motor becerilerde de anlaml gelismeler
gozlemlenmigtir (Murphy, 2009). Rosser ve arkadaglar1 (2007) tarafindan
vapilan bir aragtirmada, haftada en az ii¢ saat video oyunu oynayan
doktorlarin mesleki performanslarinda anlamli farklar goézlemlenmistir.
Bulgulara gore, bu doktorlar %37 oraninda daha az hata yapmakta, %27
oraninda daha hizli karar verebilmekte ve %42 oraninda daha isabetli
kararlar alabilmektedir. Murphy (2009) tarafindan yapilan galigmada, futbol
ve basketbol gibi sporlarin bilgisayar oyunlarinin, bireylerin spora yonelik
bilgi diizeylerini, fiziksel yetkinliklerini ve spora olan baghliklarini artirdig:
belirlenmigtir. Ayrica, oyunlarin sosyal becerilerin gelisimine katki sagladig:
da vurgulanmaktadir. Federation of American Scientists’in (2006) raporuna
gore, ¢ok oyunculu dijital oyunlar; takim kurma, miizakere yiirlitme, ig
birligi saglama, stratejik diigiinme, planlama ve uygulama, ¢oklu gorevleri eg
zamanl yiiriitebilme, liderlik yapma ve hizli karar alma gibi 6nemli sosyal ve
biligsel becerilerin gelisimine olanak tanimaktadir. Bazi dijital oyunlarin etkili
ogrenme becerilerini gelistirdigi de diistiniilmektedir. Ornegin, diyabetli
gocuklarla yapilan bir ¢aligmada, oyunlarin gocuklarin diyabetle ilgili bilgi
diizeylerini ve hastaliga dair farkindaliklarini artirdigs, bu sayede saghklarina
daha fazla Ozen gosterdikleri belirtilmistir (Lierberman, 2001).Genel
kaninin aksine, oyunlarin biligsel gelisime higbir katki saglamadig1 yoniindeki
diisiinceler ozellikle giddet igerikli oyunlar i¢in 6ne siirtilmektedir. Ancak
bazi aragtirmalar, siddet igeren ya da farkl: tiirde oyunlar oynayan bireylerin,
kontrol grubundakilere kiyasla daha hizli ve tutarh dikkat sergilediklerini,
yiksek ¢oziintirliiklii gorsel bilgiyi daha etkili islediklerini ve zihinsel
konumlandirma becerilerinin daha geligmis oldugunu ortaya koymaktadir
(Granic, Lobel & Engels, 2014).Bu biligsel yeteneklerin, uzun vadede
matematik, fen bilimleri, miithendislik ve teknoloji gibi alanlarda kariyer
bagarisin1 destekleyebilecegi 6ongoriilmektedir (Wai, Lubinski, Benbow &
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Steiger, 2010). Ayrica, Bavelier ve arkadaglarinin yaptigi bir aragtirmada,
silahli aksiyon oyunlar1 oynayan bireylerin hedef saptama, dikkat toplama
ve ilgisiz bilgileri ayirt ederek dikkatten filtreleme konularinda, oyun
oynamayan bireylere kiyasla daha basarili ve etkili olduklart bulunmustur
(Bavelier, Achtman, Mani & Focker, 2012). Oblinger (2004), oyunlarin
giiglii 6grenme araglar1 oldugunu savunmaktadir; ¢linkii oyunlar aktif
katilimi tegvik eder, goklu duyusal girdiler sunar, deneyim temelli 6grenmeyi
destekler ve problem ¢6zme siireglerine katki saglar. Ayrica, bazi aragtirmacilar
video oyunlarinin bireylerin problem ¢6zme becerilerini gelistirdigini de 6ne
stirmektedir. Prensky’e gore video oyunlari, problem ¢6zme becerilerinin
gelisimine katki saglamaktadir; ¢iinkii bu beceri neredeyse tiim video
oyunlarinda aktif bigimde sinanmaktadir (Prensky, 2012).

Video oyunlarinin bir diger biligsel faydasi, yaraticiigr artirmalaridir.
Siddet igerip igermedigine bakilmaksizin, her tiir video oyununun gocuklarin
yaraticilik kapasitesini gelistirdigi tespit edilmistir. 12 yagindaki 500 ¢ocuktan
olugan bir 6rneklemde yapilan aragtirmada, video oyunlar ile yaraticilik
arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulagilmugtir (Jackson, Witt, Games,
Fitzgerald, Von Eye & Zhao, 2012).Oyun ortamlari, 1srarct ve iyimser bir
motivasyon tarzinin gelismesine katki saglayabilmektedir; bu motivasyon
bi¢imi ise okul ve ig yasamina da olumlu sekilde yansiyabilmektedir.
Bazi oyun tiirleri bu motivasyon tarzini desteklerken, bazilari ise bu
etkiyi yaratamamaktadir. Oyun igindeki anlik geri bildirimler, oyuncular:
konsantre olmaya tegvik etmekte ve basarilarini siirdiirmek igin 1srarci
olmalarim1 saglamaktadir. Zorluk seviyesi arttik¢a, oyuncular miicadeleyi
stirdiirmeye devam etmektedir. Bu baglamda, video oyunlar1 cocuklar:
kararli olmaya ve bagariy1 hedeflemeye yonlendirmektedir (Granic, Lobel &
Engels, 2014).Oyunlar eglenceli olup pozitif duygularin deneyimlenmesine
olanak saglamaktadir. Oyunun tiirii ve agamasina bagli olarak oyuncularin
yasadign duygular farklihk gostermektedir. Tligkisel aragtirmalar, bireylerin
duygularini diizenlemek amaciyla bilingli olarak oyunlart kullandiklarini
one stirmekle birlikte, pozitif duygularin oyun oynama siireciyle es zamanl
gergeklegebilecegini de rapor etmektedir. Bu baglamda, olumlu duygular
yagamanin oyuna baglamada temel ve bilingli bir motivasyon oldugu ifade
edilebilmektedir (Olson, 2010).Video oyunlarinin duygusal faydalarindan
biri de duygu diizenlemesine katki saglamasidir. Oyunlar yalnizca olumlu
duygular uyandirmakla kalmayip, hayal kirikhigi, ofke, kaygi ve tiziintii
gibi olumsuz duygular1 da igerebilmektedir. Bu genis duygu yelpazesi,
oyunlarin duygu diizenleme araci olarak kullanilmasina imkan tanimaktadir
(Fredrickson, 2001).
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World of Warcraft, Pokémon gibi rol yapma oyunlari aracihigiyla
kullanicilarin sosyal davraniglart 6grenmeleri, zayif ve kirillgan yonlerini fark
etmeleri ile giiglii yanlarini kegfetmeleri miimkiin olmaktadir. Aragtirmalar,
gogu kullanicinin bu tiir oyunlart benzersiz sosyal ve duygusal amaglarla
oynadigim gostermektedir (Aldao, Nolen-Hoeksema & Schweizer, 2010).
Ovyuncularin genellikle asosyal olduklar1 diigiiniilse de, gergek durum bunun
tam tersidir; oyun tutkunlari, yalmzca kanepede oturan, giiliimsemeyen
ve inat¢1 bireyler degildir. Cevrimi¢i oyunlarin biiyiik ¢ogunlugunda
oyuncular diger kullanicilarla iletigim kurmakta ve kendi topluluklarini
olusturabilmektedir. Ayrica, oyun igindeki karar verme siireglerinde giiven
ve liderlik gibi faktorler 6nemli bir rol oynamaktadir (Gentile, 2009).
Bunun yami sira, oyuncular yil igerisinde yerel bolgelerde diizenlenen
turnuvalara uzak mesafelerden katilarak topluluklarina sahip ¢ikmakta ve
aralarinda giiglii bir baglilik gelistirmektedirler. Teknoloji ¢aginin yasandig:
giiniimiizde, sosyallesmenin hem sanal ortamda hem de gergek hayatta
birlikte gergeklesmesi dogal kargilanmaktadir. $imdiye kadar oyunlarin
olumlu etkilerinden bahsedilmis olsa da, olumsuz yonlerine bakildiginda
ozellikle siddet igerikli oyunlarin agresif kigilik yapisina, duygusal hissizliklere,
ogrenme siireglerinde aksamalara, riskli davraniglara, dikkat problemlerine,
diirtiisellige, yardimseverligin azalmasina ve oyun bagimhligina yol agtig
belirtilmektedir (Boxer, Groves & Docherty, 2015).Padilla-Walker, Nelson,
Carroll ve Jensen’in (2009) aragtirmasi, video oyunlarinin erken yetigkinlik
ve gec ergenlik donemlerinde uyugturucu kullanimini, yiiksek oranda
alkol tiiketimini artirma ve sosyal iliskilerde—ozellikle arkadashk ve aile
baglarinda—olumsuz etkiler yaratma potansiyeline sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Yarig tiiriindeki oyunlara ilgi duyan gengler ve yetigkinlerin,
gercek yasamda ara¢ kullanirken daha rekabetgi ve agresif tutumlar
sergileyerek kaza riskini yiikselttikleri goriilmektedir. Ayrica, bu oyunlarin
saldirgan davraniglar1 aligkanlik haline getirmesi ve bu tiir davraniglari
normallestirmesi de 6nemli bir olumsuz etkidir. Uzun siireli oyun oynamanin,
oyun igi siirekli ilerleme ve bagar1 odakli yapis1 nedeniyle, hirsh bireylerin
yetismesine katki sagladig: diigtiniilmektedir. Bu bireylerin ger¢ek hayatta da
agirt derecede hirsh tutumlar sergiledigi belirtilmektedir (Anderson, Gentile
& Buckley, 2007).

Anderson ve arkadaglarinin (2010) gergeklestirdigi deneyde, katilimcilar
rastgele iki gruba ayrilmustir. Birinci grup siddet igerikli oyun oynarken,
ikinci grup siddet igermeyen oyunlara katilmigtir. Deney sonrasinda
laboratuvar dist bir ortamda planlanmig bir kavga gergeklestirilmis ve
katihmcilara bu kavgadan bahsedildiginde, siddet igerikli oyun oynayanlarin
kavgayi ciddiye almadiklart gozlemlenmistir. Bu sonug, oyunlarin bireylerde
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hissizlik gelistirebilecegine dair bulgular sunmaktadir. Onceki ¢aligmalarda
da belirtildigi tizere, siddet igerikli oyunlar saldirganligi normallestirme
egilimindeyken, yarig oyunlari da kaza yapmanin olagan bir durum oldugunu
algilatabilmektedir. Boylece, her oyun tiirti kendi bi¢iminde olumsuz
davraniglarin  normallesmesine zemin hazirlayabilmektedir. Geleneksel
olarak filmler ve televizyon aracihgiyla yayginlasan toplumsal stereotipler,
giiniimiizde video oyunlar1 tarafindan da yeniden iiretilmektedir. Ozellikle
cinsiyet temsilleri tizerine yapilan arastirmalar, oyunlarda kadinlarin siklikla
zayif, gekici ve cinsel obje olarak tasvir edilirken; erkeklerin ise saldirgan,
kasli ve baskin figiirler olarak sunuldugunu gostermektedir (Stermer &
Burkley, 2012).

8. E-spor ve Nis Pazarlama Kesisimi

Nig pazarlama, genig tiiketici kitlesi yerine belirli ihtiyag, istek ve yagam
tarzlarina sahip daha kiiglik tiiketici gruplarina yonelik olarak geligtirilen
ozellestirilmis pazarlama stratejilerini  tanimlamaktadir. Bu  stratejiler,
gogunlugunihtiyaglarinihedefleyen kitlesel pazarlama uygulamalarinin aksine
pazarin kiigiik bir dilimini derinlemesine anlamay1 ve o segmentin kimlik,
deger ve beklentileriyle ortiigen bir marka mesaji sunmayi gerektirmektedir
(Dalgic & Leeuw, 1994). Bu baglamda nig pazarlama miigteri bagliligin
artirma, yiiksek katma deger sunma ve daha az rekabetgi pazarlarda giiglii
marka konumlandirmasi elde etme agisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir.

E-spor sektorii ise bu stratejilerin uygulanabilecegi 6zgiin ve dinamik
bir alan olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Temelde rekabetgi dijital oyunlarin
profesyonel seviyede oynanmasi iizerine kurulu olan e-spor, sadece bir spor dalt
olmanin Otesine gegerek, dijital ¢agin kiiltiirel bir fenomenine dontigmiistiir.
E-spor toplulugu yag aralig: 15 ila 35 arasinda degigen, dijital teknolojilere
hakim, igerik tiretim ve tiiketim aligkanliklari geleneksel medyadan ayrisan,
zamanmnin biiylik kismini gevrim igi gegiren bireylerden olugmaktadir
(Newzoo, 2020). Bu profil, geleneksel medya kanallariyla erigilmesi giig
olan, ancak djjital mecralar aracihigyla etkili bigimde hedeflenebilecek bir nig
kitleyi temsil etmektedir.

E-sporun sundugu bu demografik ve psikografik gesitlilik, markalar
icin son derece stratejik bir deger tasgimaktadir. Ozellikle geng tiiketicilerle
bag kurmak, teknoloji merkezli yasam tarzina sahip bireylerle etkilegime
ge¢mek ve onlarin giivenini kazanmak isteyen markalar, e-spor alaninda
gelistirilecek nig pazarlama stratejileriyle farklilagma ve sadakat olugturma
firsatin1 yakalayabilirler. Ciinkii bu kitle, klasik reklam mesajlarina kargi daha
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direngli, ancak topluluga entegre olmusg, samimi ve kiiltiirle uyumlu marka
mesajlarina karg1 daha agiktir 6zellikler tagimaktadir.

8.1. E-Sporun Nis Pazarlamada Stratejik Degeri

E-sporun nig pazarlama agisindan degerli kilinmasinda birkag temel
unsur 6ne ¢tkmaktadir. Bunlardan ilki, topluluk odaklilik ilkesidir. E-sporun
dogasinda yer alan takim sadakati, oyuncu baglilig1 ve oyun igi etkilesimler,
geleneksel pazarlama yaklagimlarindan farkli olarak daha “katilimc” ve
“kargilikli etkilesimli” bir yapi gerektirir. Tkinci &nemli unsur, igerik {iretimi ve
titketiminin es zamanl olmasidir. Twitch, YouTube Gaming gibi platformlar
tzerinden yapilan canl yayinlar, markalarin hedef kitleyle dogrudan ve
organik bi¢imde bag kurmasini saglamaktadir. Ugiincii ve belki de en kritik
unsur ise, markanin entegrasyonunun goriintirliikten ¢ok kimlik uyumuna
dayali olmasidir. E-spor izleyicisi, markalarin yalnizca reklam veren degil
oyun kiiltiiriinii bilen, benimseyen ve bu kiiltiire katki sunan aktorler
olmasini beklemektedir (Hamari & Sjoblom, 2017). Bu nedenlerle e-spor
alaninda yiiriitiilen bagarili nig pazarlama uygulamalari, hedef kitlenin dijital
yagam tarzi, estetik tercihleri, mizah anlayigi ve deger sistemleriyle ortiisen
igeriklerin tretilmesini gerektirir. Dolayisiyla klasik medya stratejileriyle
dijital oyun kiiltiirii arasinda net bir ¢izgi ¢izilmeli; bu alanin kendi dili,
sembolleri ve ritiielleri oldugu kabul edilmelidir.

Nis pazarlama baglaminda, kiiresel 6lgekte faaliyet gosteren bazi markalar,
e-sporun nig yapisini dikkate alarak bu alana 6zgii 6zellestirilmig ve kiiltiirel
olarak entegre edilmis stratejilerle 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin, litks giyim
markas1 Ralph Lauren, 2021 yilinda gergeklestirdigi G2 Esports isbirligi
ile geleneksel tiiketici profiline dayali marka imajinin 6tesine gegerek, dijital
oyun kiiltiiriiyle biitiinlesen yeni bir iletigim stratejisi benimsemistir. Bu
kapsamda, G2 oyuncularinin 6zel etkinliklerde Ralph Lauren tasarimlarini
giymesiyle markanin dijital genglige yonelik yeniden konumlandirilmasi
hedeflenmis; kampanyanin yiizii olarak segilen profesyonel oyuncu Martin
‘Rekhkles’ Larsson tizerinden, moda ve e-sporun kesigiminde yeni bir temsil
alan1 olugturulmugtur. Bu stratejik hamle, yalmzca {riin goriintirligini
artirmakla kalmayip, ayni zamanda e-spor toplulugunun stil ve kimlik
olugturma pratikleriyle uyumlu, kiiltiirel olarak entegre bir marka yaklagimini
da yansitmaktadir (Hypebeast, 2021).

Benzer sekilde, enerji igecegi pazarinin onde gelen markalarindan Red
Bull, e-spor alaninda geleneksel sponsorluk anlayiginin otesine gecerek,
performansa dayali konumlandirma stratejisini  etkin bigimde hayata
gecirmektedir. OG, G2 ve T1 gibi 6nde gelen e-spor organizasyonlariyla
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kurdugu ig birlikleri gergevesinde; yalmizca sponsorluk saglamakla
yetinmeyip, oyunculara yonelik 6zel antrenman programlari, fiziksel ve
dijital performans merkezleri ile belgesel projeleri gibi katma deger yaratan
ierikler iiretmektedir. Red Bull’'un bu yaklagimi, markay1 sadece bir enerji
icecegi reticisi olarak degil, ayn1 zamanda basar1 ve rekabet giidiisiinii
tegvik eden bir “performans destekgisi” olarak konumlandirmakta bu da nig
pazarlamanin yliksek deger algisi ve yasam tarziyla biitiinlesme ilkeleriyle
ortiismektedir (Stubbs, 2020; Strafe, 2024).

Bu oOrnekler, e-sporun 6zgiin demografik ve psikografik yapisina hitap
eden markalarmn, bu nig kanal sayesinden odaklandig1 toplulugun kiiltiirel
kodlarma uyum saglayarak uzun vadeli marka sadakati gelistirebildigini
gostermektedir. Dolayisiyla, e-spor alaninda gelistirilen nis pazarlama
stratejileri, tiiketicilerle ylizeysel degil, derin bir bag kurma potansiyeline
sahiptir.

8.2. Tiirkiye Ozelinde Nis Pazarlama Uygulamalari

Tirkiye’de son yillarda hizla yiikselen e-spor popiilaritesi, markalarin bu
alana yonelik ilgisini artirmig ve 6zellikle pazarlama stratejilerini bu alana
entegre etme yoniinde yeni arayiglara yonlendirmigtir. Tiirkiye’ye oOzgii
uygulamalarda dikkat ¢eken baglica egilimlerden biri, teknik ve fonksiyonel
tiriin kategorilerine odaklanilmasidir. Bu baglamda, o6zellikle enerji igecegi
markalar1 ile oyuncu donanmmu {ireticileri gibi teknoloji ve performans
temelli firmalar, geng ve dijital odakli e-spor kitlesine ulagmak amaciyla gesitli
sponsorluk ve igerik ortakliklar1 gelistirmektedir. Bu alandaki 6rneklerin
bazilar1 agagida siralanmugtir:

Monster Energy & SuperMassive Blaze: Performansa Dayal Nis Hiski

Tiirkiye’de faaliyet gosteren Monster Energy markasi, e-spor takimi
SuperMassive Blaze (SMB) ile gergeklestirdigi sponsorluk anlagmas:
aracihgyla, geng ve rekabet odakli dijital tiiketici kitlesine ulagmay1 hedefleyen
performans merkezli bir nig pazarlama stratejisi benimsemistir. S6z konusu
iy birligi yalnizca iiriin tedarikiyle sinirlt kalmamig ayni zamanda oyuncularin
gerceklestirdigi canli yayinlar, sosyal medya etkilesimleri ve gesitli fiziksel
turnuva etkinlikleri aracihgiyla markanin goriiniirligii pekigtirilmistir. Bu
stratejik yaklagim sayesinde Monster Energy, yalnizca bir enerji igecegi
markast olmanin Otesine gegerek, oyuncularin yasam tarziyla 6zdeglesen ve
hem fiziksel hem de zihinsel dayaniklilig temsil eden bir marka kimligiyle nig
titketici grubunun zihninde kendine giiclii bir konum edinmistir (Hiirriyet
Spor, 2021).
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GameGaray & Teknik Performansa Odakly Nis Konumlanma

Tiirkiye merkezli bir oyuncu donanimi markast olan GameGaraj,
profesyonel e-spor takimlar1 ve bireysel oyunculara sundugu sponsorluklarla,
teknik performansa dayali nig bir konumlandirma stratejisi geligtirmistir.
Marka, yalmzca sponsorluk saglamakla kalmayip, ayni zamanda e-spor
oyuncularinin ihtiyag ve beklentilerine uygun donanimlar tasarlayarak, teknik
ozellikleri rekabet avantajina doniigtiirmektedir. Distik gecikme stiresi,
yiiksek yenileme hizi ve giiglii sogutma sistemleri gibi performans odakli
bilesenlerle gelistirilen sistemler, dogrudan turnuvalarda ve antrenmanlarda
kullanilmakta bu sayede markanin teknik yeterliligi, oyun deneyimi iizerinden
goriiniir kilinmaktadir.

GameGarajin bu yaklagimi, markayr siradan tiiketicilerden ayrilan,
yiiksek performans ve rekabet arayiginda olan profesyonel oyunculara hitap
eden 6zel bir pazarda konumlandirmaktadir. Teknik iistiinliigtin “bagarr” ile
Ozdeslestirilmesi yoluyla yaratilan algi, markaya sadece tiriin saglayicisi degil,
ayni zamanda oyuncularin bagarisinda pay sahibi olan bir stratejik ortak
kimligi kazandirmaktadir. Bu baglamda GameGaraj, donanim teknolojisi
ile rekabet giidiisiinii birlestiren bir deger 6nerisi sunarak, nig pazarlamanin
temel ilkelerinden biri olan yagam tarziyla biitlinlesik konumlanmay1
somutlastirmaktadir (Zarrabi & Jerkrot, 2016).

E-spor, kendi dogasi geregi, nis pazarlamanin tiim karakteristik
ozelliklerini biinyesinde barindirmaktadir. Belirli video oyunlarina tutkuyla
bagli, bu oyunlarin rekabetgi atmosferine kendini adamug ve bu rekabeti takip
eden Ozel bir kitleye seslenmektedir. Bu kitle geleneksel spor izleyicisinden
tarkli ozellikler tagimaktadir. Dijital diinyanin  yerlisidir, teknolojiye
yatkindir, sosyal medya kullaniminda son derece aktiftir ve geleneksel reklam
mesajlarina karg1 daha segicidir (Sar1 & Harta, 2019; Sadedil, 2020). Bu
ozellikler, e-spor pazarlamacilarina, genel pazarlama 6gretilerinden siyrilarak,
dogru kitleye hedefe odaklanmig mesajlarla ulagma imkani sunmaktadr.

E-spor pazarlamasinda nig yaklagimlar markalarin bu yeni 6zellikler
tagtyan kitlenin zihnine ve kalbine giden yolu bulmasini saglamaktadir.
Twitch gibi canli yayin platformlari, e-spor yayinlarmmn ana merkezi
haline gelmig, markalarin bu platformlar aracihgiyla hedef kitleleriyle
dogrudan ve anlamli etkilesimler kurmasma olanak tanimistir (Sadedil,
2020; Torres-Toukoumidis, 2021). Ancak bu platformlardaki reklamlara
yonelik tiiketici tutumlarini anlamak mesajlarin bu dogrultuda hassasiyetle
sekillendirilmesi kritik 6neme sahiptir. Tiiketicilerin reklama karst olumsuz
tutum geligtirmesinin nedenlerinden biri, ihtiya¢ duymadiklar1 bir iiriin
veya hizmetin reklamma maruz kalmalar1 olabilir (Sadedil, 2020). Bu da
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ni§ pazarlamanin, yani dogru iiriinii dogru kitleye sunmanin ne denli elzem
oldugunu bir kez daha karsgimiza ¢ikarmaktadir.

E-spor oyuncularmin  motivasyonlarmi  anlamak, nig pazarlama
stratejilerinin  etkinligini katlayacaktir. Giilsoy ve Tunca (2024), e-spor
oyuncularinin bagari, sosyal etkilesim, eglence gibi farkli motivasyonlarla
hareket ettigini ortaya koymustur. Bir markanin, bu motivasyonlar
dogru analiz ederek, iiriin veya hizmetini e-spor kitlesinin yagam tarzina,
tutkularina ve arzularina uygun bir gekilde konumlandirmasi, bagar igin
anahtardir. Ornegin, “oyun ici” ddiiller, e-spor etkinliklerine 6zel indirimler
veya oyuncularin performansini artiran donanim/yazilim ¢6ziimleri gibi nig
tiriinler veya pazarlama mesajlari, bu kitlenin ilgisini ¢ekebilir.

Nig pazarlama, ayni zamanda e-spor turizmi gibi gelimekte olan alt dallar
i¢in de vazgegilmez bir strateji Ozellikleri tagimaktadir. E-spor etkinlikleri,
diinya genelinde giderek artan bir turistik gekicilige sahiptir (Dilek, 2019;
Erdogan, Yenigehirlioglu, Sahin &Ulama, 2018). E-spor amagh seyahat
etme niyetini Planlanmig Davranig Teorisi (Theory of Planned Behavior)
cercevesinde inceleyen caligmalar, davraniga yonelik tutum, 6znel normlar
ve algilanan davramgsal kontrol gibi faktorlerin bu niyeti etkiledigini
gostermektedir (Bayram, 2018). Bu bulgular, e-spor turizmini hedefleyen
ni§ pazarlama kampanyalar1 i¢in paha bigilmez i¢goriiler sunmaktadir.
Ornegin, algilanan davranigsal kontroliin (yani bireylerin kendi istekleri ve
yeteneklerinin) seyahat niyetini giiglii bir sekilde etkilemesi, pazarlamacilarin
bu kitleye “yapabilirsin”, “bu senin i¢in” gibi kisisel giidiilenmeyi vurgulayan
mesajlarla yaklagmasi gerektigini diisiindiirmektedir.

Sonug

Nig pazarlama, tarihsel gelisimi igerisinde sanayi devriminden giiniimiize
kadar gegen stiregte siirekli evrilerek modern pazarlama stratejileri igerisinde
kritik bir konum elde etmistir. Kitlesel {iretim anlayiginin  yarattig
doygunluk, tiiketicilerin bireysel tercihlerine yonelmesi ve pazarlarin giderek
daha fazla segmente ayrilmasi, nig pazarlamanin kuramsal ve pratik diizeyde
gelisimini desteklemistir. Ozellikle 1990’1 yillardan itibaren kiiresellesmenin
hiz kazanmasi, dijitallesmenin yayginlagmasi ve tiiketici davraniglarindaki
farklilagma, isletmeleri daha Ozgiin, odaklanmig ve deger temelli stratejiler
gelistirmeye yonlendirmistir.

Bu baglamda e-spor sektorti, nig pazarlama stratejilerinin etkin bigimde
uygulandigr giincel bir 6rnek olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Dijital oyun
kiiltiiriine entegre, teknolojiyi yogun kullanan ve geleneksel medyadan
ayrigan tiiketici profili, e-sporu yalnizca bir rekabet alani degil, ayn1 zamanda
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markalar igin stratejik bir iletigim mecrasi haline getirmistir. Red Bull, Ralph
Lauren, Monster Energy ve GameGaraj gibi yerel ve kiiresel markalarin
yuriittiigli 6rnek uygulamalar, e-sporun sundugu ni§ pazar potansiyelinin
hem marka konumlandirma hem de tiiketici sadakati agisindan sundugu
olanaklar1 gozler oniine sermektedir.

Tiirkiye oOzelinde de e-sporun gelisimine paralel olarak, pazarlama
stratejilerinindaharafine, hedefodaklive kiiltiirel baglamla uyumlu hale geldigi
goriilmektedir. TESFED’in kurulmasi, kurumsal sponsorluklarin artmasi
ve tiniversite destekli takimlarin yayginlagmasi, e-sporun yalnizca bireysel
degil, ayn1 zamanda kurumsal bir diizeyde desteklendigini gostermektedir.
Bu gelismeler, nig pazarlamanin yalmzca 6zel {iriin veya hizmet sunumuyla
siirh kalmadigini; aymi zamanda tiiketici motivasyonlarini, davranigsal
egilimleri ve dijital mecralardaki etkilesim bigimlerini esas alan gok katmanlh
bir strateji oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, e-sporun yiikseligiyle birlikte ortaya ¢ikan bu yeni nig
pazar, pazarlama disiplininin dinamik dogasina uygun olarak sekillenmeye
devam etmektedir. Bu alanin basariyla yonetilebilmesi, yalmzca teknolojik
yeniliklerin takibiyle degil, ayn1 zamanda topluluk kiiltiirtiniin derinlemesine
anlagilmasi, davramgsal etkenlerin analiz edilmesi ve Ozgiin igerik
stratejilerinin gelistirilmesiyle miimkiin olacaktir. E-sporun sundugu firsatlar,
nig pazarlamanin gelecekte de yenilikgi ve etkili bir arag olarak 6nemini
koruyacagini gostermektedir.
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Bolum 4

Pazarlamada Yeni Cag: Yapay Zeka ile Doniigen
Miister1 Deneyimi

Nazan Korucuk!

Ozet

Pazarlama disiplininin  tarthsel geligimi, {irlin odakli yaklagimlardan
miigteri ve deger merkezli anlayislara, oradan da dijitallesme ve yapay zeka
entegrasyonuna dogru gelisim gostermistir. Giiniimiizde miisteri deneyimi,
yalnizca driin ya da hizmetin kalitesiyle degil, markayla kurulan tiim
etkilesimlerle tanimlanmakta ve isletmeler i¢in siirdiiriilebilir rekabet avantaj
saglayan stratejik bir unsur haline gelmektedir. Yapay zekd teknolojileri,
kigisellestirme, hiz, ol¢eklenebilirlik ve tutarliik gibi 6zellikleriyle miisteri
deneyiminin yeniden tasarlanmasina katki sunmaktadir. Ozellikle 6neri
sistemleri, chatbot tabanli destek hizmetleri ve iiretken yapay zeka
uygulamalari, miigteri yolculugu boyunca etkilesimleri zenginlestirerek hem
memnuniyet hem de sadakat diizeyini artirmaktadir. Bununla birlikte yapay
zekdnin pazarlamaya entegrasyonu, etik ve hukuki boyutlart da beraberinde
getirmektedir. Tiketici verilerinin korunmasi, seffaflik ve giiven unsurlari,
miigteri ile marka arasindaki iliskinin stirdiiriilebilirligi agisindan kritik 6nem
tagimaktadir. Bu baglamda yapay zeka yalnizca operasyonel verimliligi artiran
bir ara¢ degil, ayn1 zamanda stratejik deger yaratan ve miisteri deneyimini
doniistiiren bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Bu galigma, yapay zeka
destekli miisteri deneyiminin pazarlama literatiiriine katkilarini kavramsal bir
cercevede ele almakta ve gelecege yonelik ¢ikarimlar sunmaktadir.

1. Giris

Giiniimiiz pazarlama diinyasi, dijitallesmenin ve teknolojik yeniliklerin
etkisiyle koklii bir doniigiim siirecinden gegmektedir. Ozellikle yapay
zeka, tiketici davramglarinin - anlagilmasindan  miisteri  deneyiminin
kigisellegtirilmesine kadar genig bir yelpazede pazarlama stratejilerinin
merkezinde yer almaya baglamistir (Davenport & Ronanki, 2018, s. 112).
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Geleneksel pazarlama anlayiginin 6tesine gegen bu doniisiim, miisteri ile
marka arasindaki etkilesimi daha dinamik, veriye dayali ve bireysellestirilmig
bir hale getirmektedir.

Miisteri deneyimi, yalnizca iiriin ya da hizmetin tiiketim stireciyle sinirh
kalmayip, markayla ilk temas anindan satig sonras1 hizmetlere kadar uzanan
gok boyutlu bir olgu haline gelmigtir (Samsa, 2023, s. 90). Bu baglamda yapay
zeka, veri analitigi, dogal dil igleme ve makine 6grenmesi gibi yontemlerle
titketicilerin beklentilerini daha iyi anlamak ve buna uygun deger nerileri
sunmak igin kritik bir ara¢ haline gelmistir (Lemon & Verhoef, 2016, s. 75).
Ornegin, kisisellestirilmis 6neri sistemleri ve chatbot tabanl miisteri destek
hizmetleri, tiiketici ile marka arasindaki iliskinin siirekliligini giiglendirmekte
ve deneyimi daha tatmin edici kilmaktadir (Kumar et al., 2019, s. 440). Bu
doniigiim yalnizca igletmelerin rekabet avantaji elde etmelerini saglamamakta,
ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini da yeniden sekillendirmektedir. Dijital
cagn tiiketicisi, artik yalnizca bilgiye erisim kolayligi degil, ayn1 zamanda
kendisine 6zel ¢oziimler ve hizl etkilesim beklentisi igine girmigtir (Rust,
2020, s. 10). Bu durum, pazarlama stratejilerinde yapay zekanin sadece bir
destek unsuru degil, merkezi bir yapi tagt haline gelmesine yol agmaktadir.

Sonug olarak, yapay zeka destekli pazarlama uygulamalari, miigteri
deneyiminin daha bitiinciil, kigisellestirilmig ve siirdiriilebilir gekilde
tasarlanmasina olanak tanimaktadir. Bu baglamda s6z konusu doniigiim,
pazarlama disiplininde “yeni ¢ag” olarak nitelendirilebilecek bir paradigma
degisimine isaret etmektedir. Bu boliimiin temel amaci, yapay zekinin
miisteri deneyimi tlizerindeki doniigtiirticli etkilerini kavramsal boyutlarryla
incelemek ve gelecege yonelik ¢ikarimlar sunmaktir. Aragtirmanin 6nemi hem
akademik hem de pratik diizeyde kendini gostermektedir. Akademik agidan
bu ¢aligma, pazarlamada yapay zeka odakli miisteri deneyimi literatiiriine
katki saglamayi, kavramsal bir ¢ergeve sunarak sonraki galigmalara yon
vermeyi hedeflemektedir. Boylece, teknolojik doniigiimiin  pazarlama
disiplinine kazandirdig1 yeniliklerin hem kuramsal hem de pratik agilardan
anlagilmas1 amaglanmaktadir.

2. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi ve Doniigiimii

Pazarlama, tarihsel siire¢ icerisinde yalmizca igletmelerin {irtin satigt igin
kullandiklar1 bir arag¢ olmaktan ¢ikmis, toplumsal, kiiltiirel ve teknolojik
degisimlerle (Yiice & Samsa, 2017, 5.69) birlikte ¢ok boyutlu bir disipline
doniigmiistiir. Ozellikle 20. yiizyihn ortalarindan itibaren gelisen pazarlama
anlayigi, yalnizca iretim ve satiga odaklanmaktan, miigteri degerini, toplumsal
tayday1 ve teknolojiyi merkeze alan biitiinciil yaklagimlara dogru evrilmistir
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(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, s. 15). Bu doniigiim farkli evrelerde
asagidaki sekilde siniflandirilabilir:

2.1. Pazarlama 1.0: Uriin Odakli Dénem

Pazarlamanin ilk agamasi, sanayi devriminin etkisiyle ortaya ¢ikan tiriin
odakli donemdir. Bu dénemde pazarlamanin temel amaci, yiiksek iiretim
kapasitesine sahip tiriinleri genig kitlelere ulagtirmak olmugtur. Henry
Ford’un iinlii “miisteriler istedikleri rengi segebilir, yeter ki siyah olsun”
yaklagimi (Ford, 1922, s. 72), bu donemin zihniyetini en iyi yansitan
orneklerden biridir.

Miisterilerden ziyade tretim kapasitesi ve tirtiniin teknik ozellikleri 6n
plandadir. Dolayisiyla pazarlamanin roli, iiriiniin varhigini duyurmak ve
satiga aracilik etmekle sinirli kalmistir (Sheth, Gardner & Garrett, 1988,
s. 22). Bu yaklagim, 20. yiizyilin baglarindan 1950’lere kadar hakimiyetini
stirdiirmiigtir.

2.2. Pazarlama 2.0: Miisteri Odaklit Dénem

1950’lerden itibaren rekabetin artmasi ve tiiketici tercihlerinin
gesitlenmesiyle pazarlama anlayigt miisteri odakli bir boyuta evrilmistir.
Bu donemde isletmeler, yalnizca iiretim kapasitesine giivenmek yerine,
titketicilerin ihtiyag ve isteklerini merkeze almigtir (Levitt, 1960, s. 46).

Miigteri odakli pazarlamanin temelinde, segmentasyon, hedefleme
ve konumlandirma stratejileri yer almaktadir. Isletmeler, farkli miisteri
gruplarini belirleyerek her birine uygun iriin ve hizmet sunma g¢abasi
igine girmigtir (Wind & Cardozo, 1974, s. 41). Bu donem ayn1 zamanda
modern pazarlamanin temellerinin atildig1, miisteri memnuniyetinin isletme
basarisinda kritik rol oynamaya bagladig: siireg olarak bilinmektedir.

2.3. Pazarlama 3.0: Deger ve Duygu Odakli Pazarlama

2000’11 yillara gelindiginde, kiiresellesme ve internetin yayginlagmasiyla
birlikte tiiketiciler yalnizca {irtin ya da hizmet degil, ayn1 zamanda deger
ve anlam arayigina yonelmistir. Bu baglamda Kotler, Kartajaya ve Setiawan
(2010, s. 18) tarafindan tanimlanan Pazarlama 3.0, markalarin yalnizca
miigteri ihtiyaglarin1 degil, ayn1 zamanda toplumsal sorunlar1 ve insani
degerleri de dikkate almasini 6ngormektedir. Bu donemde markalar,
sosyal sorumluluk, ¢evre duyarliligi, etik iiretim gibi degerleri pazarlama
stratejilerine entegre etmeye baglamistir. Tiiketici artik sadece alicr degil,
ayni zamanda markanin degerler diinyasina ortak olan bir paydas olarak

goriilmiigtiir (Holt, 2002, s. 83).
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2.4. Pazarlama 4.0: Djjitallesme ve Cok Kanalli Pazarlama

Dijital teknolojilerin yiikselisiyle birlikte pazarlama ¢ok kanalli ve etkilegim
odakli bir yapiya doniigmiistiir. Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2017, s.
25) bu donemi Pazarlama 4.0 olarak tanimlamig ve miigteri yolculugunun
gevrimdist ve gevrimigi kanallar1 kapsayan biitiinctil bir deneyim haline
geldigini vurgulamistir. Bu donemde sosyal medya, mobil uygulamalar,
e-ticaret platformlar1 ve dijital reklamcilik pazarlama stratejilerinin merkezine
yerlegmistir. Ayrica miigterilerin marka ile etkilegimleri iki yonlii hale gelmis,
kullanic1 tarafindan {tretilen igerikler (user-generated content) markalarin
imajini dogrudan etkilemeye baglamistir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61).

2.5. Pazarlama 5.0: Insan ve Teknoloji Entegrasyonu

Giiniimiizde pazarlamanin en giincel agamasi olan Pazarlama 5.0, insan
merkezliligi teknoloji ile biitlinlestiren bir yaklagimi ifade etmektedir.
Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2021, s. 4) bu donemi, yapay zeka, biiyiik
veri, nesnelerin interneti (IoT) ve artirilmig gergeklik gibi teknolojilerin,
insan ihtiyaglarini daha iyi kargilamak amaciyla kullanilmasini 6ngoren bir
agama olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda pazarlama, yalnizca miisteri
deneyimini optimize etmekle kalmaz, aym1 zamanda bireylerin degerleri,
duygular1 ve etik beklentileriyle de uyumlu bir strateji gelistirmeyi hedefler.
Boylece teknoloji, insan faktoriinii destekleyen bir arag haline gelmistir
(Kogak, 2024, ss. 147-148).

2.6. Pazarlama 5.0°dan Yapay Zeka Destekli Pazarlamaya Gegis

Pazarlama 5.0n dogal bir devamui olarak ortaya ¢ikan en Onemli
gelisme, yapay zeka destekli pazarlama uygulamalaridir. Yapay zeka, miigteri
davraniglarinin  tahmin edilmesinden  kisisellestirilmis igerik Onerilerine
kadar pek ¢ok alanda kullanimaktadir (Davenport & Ronanki, 2018,
s. 112). Bu gegis siirecinde igletmeler, veri analitigi ve makine 6grenmesi
algoritmalar1 aracihigiyla miisteri beklentilerini daha dogru 6ngormekte,
miigteri deneyimini gercek zamanli olarak kigisellestirmektedir (Wedel
& Kannan, 2016, s. 103). Boylelikle pazarlama, yalnizca insan odakli bir
faaliyet olmaktan ¢ikip, insan-teknoloji ig birligiyle sekillenen akilli bir sistem
haline gelmektedir.

3. Yapay Zeki Kavramu ve Pazarlamadaki Yeri

Yapay zeka, insan zekasinin temel biligsel fonksiyonlar1 olan 6grenme,
problem ¢6zme, karar verme ve algilamay: taklit edebilen sistemler olarak
tanimlanmaktadir (Russell & Norvig, 2021, s. 35). 1956 yilinda Dartmouth
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Konferansi’'nda temelleri atilan yapay zeka, 2000’1 yillardan itibaren biiyiik
veri, makine 6grenmesi ve derin 6grenme gibi teknolojilerle birlikte hizli
bir geligim gostermeye baglamistir. Gilintimiizde ise yalnizca miihendislik
ve bilgisayar bilimlerinin konusu olmaktan ¢ikarak, pazarlama bagta olmak
tizere sosyal bilimlerde de giiglii bir uygulama alan1 haline gelmistir (Kaplan
& Haenlein, 2019, s. 15).

Pazarlama, tiiketici ihtiyaglarini anlama ve onlara deger yaratma iizerine
kurulu oldugundan, yapay zekanin sundugu veri igleme ve 6ngorii kapasitesi
pazarlama stratejilerinde doniigtiiriici bir rol stlendigi soylenebilir.
Davenport, Guha, Grewal ve Bressgott (2020, s. 26) yapay zekinin
pazarlamanin gelecegini degistirecegini 6ne siirerken; Huang ve Rust (2021,
s. 32) bu doniigiimii; tekrarlayan gorevlerin yerine getirildigi “mekanik yapay
zeka”, verilerden 6grenerek karar onerileri tireten “diisiinen yapay zeka” ve
insan duygularini algilayabilen “hisseden yapay zeka” seklinde ii¢ diizeyde
agiklamuigtir.  Bu smiflandirmanin, pazarlamanin operasyonel siireglerinden
stratejik kararlarina kadar genig bir alan1 kapsadigi soylenebilir. Gilintimiizde
yapay zeka destekli pazarlama uygulamalar1 gok gesitli 6rneklerle kargimiza
ctkmaktadir. Netflix’in 6neri algoritmalari, kullanicilarin gegmis tercihlerini
analiz ederek kigisellegtirilmis igerik Onerileri sunmakta; Amazon, ¢apraz
satig ve yukar satig firsatlarini bu teknolojiler sayesinde optimize etmektedir.
Benzer gekilde Sephora, chatbot tabanl miisteri hizmetleri ile 7/24 kesintisiz
iletigim saglayarak miisteri deneyimini gii¢lendirmektedir (Wikipedia, 2025).

Stratejik diizeyde yapay zeka, pazar boliimlendirme, hedefleme ve
konumlandirma  stireglerinde kullanilmakta; fiyatlandirma ve dagitim
stratejilerinin  veriye dayali olarak gelistirilmesine katki saglamaktadir
(Huang & Rust, 2021, s. 40). Bu noktada yapay zeka yalnizca operasyonel
verimlilik degil, aym1 zamanda stratejik deger iiretme kapasitesiyle de 6n
plana ¢ikmaktadir. Ancak bu teknolojinin pazarlamaya entegrasyonu etik
ve hukuki sorunlari da beraberinde getirdigi soylenebilir. Ozellikle tiiketici
verilerinin rizasiz kullanimi, algoritmik onyargilar ve “Al washing” (iirtin
ya da hizmetlerin oldugundan fazla yapay zeka igerdiginin iddia edilmest)
pazarlamanin  geffafligini tehdit ettigi soylenebilir (Wikipedia, 2025).
Tiirkiye’de yiiriirliikte olan 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmas: Kanunu
(KVKK), tiiketici verilerinin iglenmesi ve korunmasina yonelik 6nemli
diizenlemeler getirmekte; 2025 yili Nisan ayinda yayimlanan “Yapay Zeka
ve Kigisel Verilerin Korunmasi Rehberi” bu alandaki hukuki ¢ergeveyi daha
da netlegtirmektedir (KVKK, 2025).

Ote vandan yapay zekd, pazarlamada yeni egilimlerin de 6niinii agtig1

ifade edilebilir. “Vibe Marketing” olarak adlandirilan ve TechRadar (2025)
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tarafindan “duygu ve estetik odakli pazarlama” gseklinde tanimlanan yaklagim,
yapay zekanin yaraticihk ve hiz avantajiyla birlikte tiiketicilere daha derin
deneyimler sunulmasina olanak tanimaktadir. Ayrica, agiklanabilir yapay
zekd (Explainable Artificial Intelligence — XAI) uygulamalari, algoritmik
stireglerin geffafligini artirarak tiiketici karar verme siireglerinde giiven
unsurunun  giiglenmesine katki saglamaktadir. Agiklanabilir yapay zeka
ozellikle “kara kutu” niteligi tagiyan derin 6grenme modellerinin ¢iktilarinin
anlagilabilir hale getirilmesiyle, tiiketicilerin ve isletmelerin yapay zeka temelli
sistemlere yonelik giiven diizeylerini yiikselttigi sOylenebilir (Doshi-Velez
& Kim, 2017, s. 45). Ote yandan, hibrit ig akslari, rutin ve tekrara dayali
operasyonlarda yapay zeka sistemlerinden yararlanirken; yaraticilik, stratejik
sezgl ve baglamsal yorumlama gerektiren alanlarda insan uzmanligini
on plana ¢ikararak her iki tarafin gii¢lii yonlerini biitiinlestirmektedir.
Bu baglamda, yapay zekd ve insan etkilesimine dayali hibrit modeller,
pazarlama siireglerinde hem verimliligin hem de yenilik¢i deger tiretiminin
stirdiiriilebilirligini  destekleyen bir yaklagim olarak ©ne ¢ikmaktadir
(Raisch & Krakowski, 2021, s. 6). Sonug olarak yapay zeka, pazarlama
disiplininde yalnizca operasyonel verimliligi degil, aym1 zamanda stratejik
vizyonu, tiiketici deneyimini ve yaraticiigi da doniistiiren bir teknoloji
olarak kullanilmaktadir. Bununla birlikte, etik ilkeler, hukuki diizenlemeler
ve seffaflik boyutlart géz ardr edildiginde, tiiketici giiveni zedelenebilir.
Gelecekte yapay zekdnin pazarlamadaki rolii, yalmzca daha hizli ve verimli
olmak degil, ayn1 zamanda daha insan merkezli, seffaf ve estetik deneyimler
olarak sunulmasi ongortlebilir.

4. Miisteri Deneyimi Kavrami ve Onemi

Giiniimiiz pazarlama anlayiginda miigteri deneyimi, igletmelerin yalnizca
iiriin ya da hizmet sunma faaliyetinden fazlasini gosteren stratejik bir unsur
haline gelmistir. Miigteri deneyimi, bir tiiketicinin isletme ile kurdugu ilk
etkilesimden itibaren baglayan ve satin alma siireci ile sinirli kalmayip satig
sonrast hizmetleri de igine alan ¢ok boyutlu bir kavram oldugu ifade edilebilir.
Bu siiregte miigterinin yagadig: algilar, duygular ve tatmin diizeyi; marka ile
olan iliskisini gekillendirerek uzun vadede miisteri sadakatini, marka imajini
ve igletmenin rekabet giiciinii belirlemektedir (Samsa, 2024; Yesilot & Dal,
2019, s. 264).

Miisteri deneyiminin kavramsal temeli, “deneyim ekonomisi” yaklagimina
dayanmaktadir. Pine ve Gilmore’un ortaya koydugu bu bakig agisina gore,
tilketiciler artik yalmizca {riin ya da hizmetin islevsel faydalariyla sinirh
kalmayarak kendilerine 6zgiin ve duygusal deger katan deneyimler talep
etmektedirler. Tiirkiye’de yapilan galigmalar da bu egilimi dogrulamakta;
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titketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen temel unsurun fiyat ya da
kaliteni degil biitiinsel olarak yaganan deneyimin 6nemli oldugunu ifade
etmektedir (Bag, 2020, s. 22). Ayn1 zamanda deneyimin duygusal boyutu,
miigterinin markayla kurdugu bagin gii¢lenmesini ve uzun vadeli bir iligki
inga edilmesini de saglayabilir (Samsa, 2023, 5.2095).

Miigteri deneyiminin Onemini agiklarken, kavramin temel bilesenlerine
(Sekil 1) deginmek gerekmektedir. Tlk olarak, “temas noktalar1” (touchpoints)
miigterinin igletme ile kargilastigr her fiziksel veya dijital etkilesimi kapsar.
Satig personelinin tavri, magaza atmosferi, web sitesi tasarimi ya da sosyal
medya paylagimlari, miisterinin zihninde deneyim algisini sekillendiren
kritik unsurlar oldugu ifade edilebilir (Yesilot & Dal, 2019, s. 268). Ikinci
olarak, deneyimin duygusal ve algisal boyutu 6ne ¢ikmaktadir. Miisteri
yalnizca {riintin iglevselligini  degerlendirmez, aym zamanda kendisine
hissettirdiklerini de 6nemsedigi soylenebilir. Bu nedenle markalarin “nasil
hissettirdikleri”; “ne sunduklarindan™ daha belirleyici olabilmektedir (www.
pwe.com.tr). Uglincii olarak, miisteri deneyiminin sonucunda olusan tatmin
ve deger algis1, sadakat davraniglarinin en giiglii belirleyicisi haline gelmistir.
Sadik miigteriler yalnizca tekrar satin alma egiliminde bulunmakla kalmaz,
aynt zamanda igletme igin goniillii birer marka elgisi rolii iistlenmektedir
(Bag, 2020, s. 30).

Sekil 1. Miisteri Deneyiminin Temel Bilesenleri ve Onemi (Hogyon, 2024, 5. 43).

[Mu‘igl:erl Deneyiminin Temel Bilesenleri ve bnami]

( D) (Coewsissvsasow) (EEEEbERE)

l ! l

Urinian hissettirdiklen
Markermin duyguseal etkisi

LS-dlk Miisteri — Degerli Marka El.,—_i:iJ

Miigteri deneyiminin igletmeler agisindan 6nemi, farkli boyutlarda
kendini gostermektedir. Oncelikle, yogun rekabet ortaminda deneyim,
siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yarattigi soylenebilir. Isletmeler, iiriin ve
hizmet kalitesinde kolaylikla taklit edilebilecek unsurlarin yanisira miisteri
deneyiminde Ozgiinliik saglayarak farklilagabilmektedirler (Yesilot & Dal,
2019, s. 271). Ikinci olarak, olumlu miigteri deneyimi igletmeler igin miisteri
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kaybini azaltmakta, miisteri yagam boyu degerini artirmakta ve pazarlama
maliyetlerini diigiirmektedir. Bu nedenle deneyim yonetimi, yalmizca miisteri
memnuniyetini saglamakla sinirli olmayip, finansal performansi da dogrudan
etkileyebilmektedir (www.pwc.com.tr). Ayrica miigteri deneyimi, agizdan
agiza iletisim yoluyla marka imajinin giiglenmesine katkida bulunmakta;
olumlu deneyim yagayan miisteriler ¢evrelerine markay tavsiye ederek yeni
miisteri kazanimina aracilik etmektedirler (Atasoy & Marsap, 2019, s. 2144).

Giiniimiizde dijitallesme ve teknolojik gelismeler miisteri deneyiminin
onemini daha da artirmigtir. Sosyal medya, mobil uygulamalar ve yapay
zeka tabanl hizmetler, miisterilerin igletmelerden daha hizl ve giiven veren
deneyimler beklemesine yol agtigi goriilmektedir. Tiirkiye’de yayimlanan
“Yeni Nesil Miigteri Deneyimi Yonetimi 2023” raporu, miisterilerin
beklentilerinin “hiz, giiven, kigisellestirme ve duygusal bag” unsurlarinda
yogunlagtigini  gostermektedir (www.pwc.com.tr). Dolayisiyla miigteri
deneyimi yalnmizca pazarlama biriminin degil, tiim organizasyonun Kkiiltiirel
doniisiimiinii gerektiren stratejik bir alan haline gelmistir.

Sonug olarak, miisteri deneyimi kavrami, modern pazarlamanin
merkezinde yer alan ve igletmelerin uzun vadeli bagarisint dogrudan etkileyen
bir unsur haline gelmistir. Deneyim odakli bir yaklagim ile miisterinin
zihninde ve kalbinde kalict bir iz birakmayr hedefledigi soylenebilir.
Isletmeler, miigteri deneyimini yalnizca memnuniyet saglama araci degil,
ayni zamanda siirdiiriilebilir rekabet avantaji, marka imaj1 giiclendirme ve
finansal bagari elde etme stratejisi olarak uygulamalidir. Bu baglamda miigteri
deneyimi, glinlimiiz pazarlama literatiiriinde oldugu kadar uygulamalarinda
da “olmazsa olmaz” bir yonetim anlayigina doniigmeye bagladig1 séylenebilir.

5. Yapay Zeka ile Miisteri Deneyiminin Onemi

Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda miisteri deneyimi, igletmelerin
stirdiiriilebilir bagarilarinda kritik bir rol oynamaktadir. Miisteriler artik
valnizca tiriin ya da hizmetin kalitesini degil, satin alma ve kullanim
stireclerindeki tiim etkilesimleri bir biitiin olarak degerlendirerek, miisteri
deneyimi, marka algis1 ve sadakat tizerinde dogrudan belirleyici rol
oynamaktadir. Bu noktada yapay zeka teknolojilerinin sundugu olanaklar,
isletmelerin miigteri deneyimini yeniden tanimlamasina imkan tanimaktadr.
Yapay zeka; kigisellestirme, hiz, tutarhlik ve Olgeklenebilirlik —gibi
avantajlariyla miisteri odakli stratejilere yon verebilir (Ameen, vd., 2021,
5. 2). Ozellikle makine 6grenmesi, dogal dil isleme ve biiyiik veri analitigi,
miisteri davraniglarin1 tahmin etmede ve gergek zamanli ¢6ziimler sunmada
isletmelere 6nemli firsatlar saglamaktadir. Kigisellestirilmis Oneri sistemleri,
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miigterilerin ge¢mis aligkanliklart ve tercihleri dogrultusunda uygun iiriin
veya hizmetleri 6nerebilmekte; bu da hem miigteri memnuniyetini artirmakta
hem de igletmelerin satig performansini yiikseltebilmektedir (Daqar &
Smoudy, 2019, s. 25). Benzer sekilde, chatbot’lar ve sanal asistanlar sayesinde
miisteriler, giiniin her saatinde kesintisiz destek alabilmekte ve hiz unsuru,
deneyimin kalitesini dogrudan etkilemektedir (Chen, Le & Florence, 2021,
s. 1516). Bu baglamda yapay zeka, miisteri yolculugu boyunca temas
noktalarinin yonetimini kolaylagtirarak deneyimi biitiinciil bir sekilde
tyilestirmektedir.

Gelecek perspektifinde ise tretken yapay zekd uygulamalari, igerik
tiretiminde, pazarlama iletisiminde ve miisteri desteginde daha yaratict
ve yenilik¢i ¢Ozlimler sunarak deneyimi derinlegtirebilir. Ayni zamanda
sesli asistanlar ve konugma arayiizlerinin geligimi, miisterilere daha dogal
etkilesim imkani saglayarak dijital miisteri yolculugunu zenginlestirebilecegi
diigtiniilmektedir. Tiim bu gelismeler 1181inda, yapay zeka ile miisteri
deneyiminin 6nemi yalnizca igletmelerin rekabet avantaji elde etmesinde
degil, ayn1 zamanda miigteri ile giivene dayali, uzun vadeli iligkiler kurmasinda
yatmaktadir. Dolayisiyla, miisteri deneyiminin gelecegi, teknolojik yenilikler
ile insan merkezli yaklagimlarin dengeli bir gekilde biitiinlegtirilmesine
baglhdir.

6. Sonug

Pazarlama disiplininin tarihsel gelisgim siireci, lirtin odakli yaklagimdan
miigteri ve deger odakli anlayiglara, oradan da djjitallesme ve teknoloji
entegrasyonuna dogru evrilmigtir. Bu doniigiimiin giiniimiizde ulagtig1 en
ileri agama, yapay zeka destekli pazarlama uygulamalari olmustur. Yapay
zeka, yalmzca operasyonel siireglerin verimliligini artiran bir arag olmanin
otesine gegerek, miisteri deneyimini yeniden gekillendiren stratejik bir unsur
haline gelmistir. Ozellikle kisisellestirme, hiz, olgeklenebilirlik ve seffaflik
boyutlari, yapay zekdnin miisteri deneyimi tizerindeki doniistiiriicii etkilerini
agik bigimde ortaya koymaktadir.

Miigteri deneyimi, artik igletmelerin yalmizca iriin ya da hizmet
kalitesiyle degil, miisteriye sundugu biitiinciil etkilesimler yoluyla rekabet
avantaji elde ettigi bir alani temsil etmektedir. Bu noktada yapay zeka, veri
analitigi ve makine 6grenmesi aracihiiyla tiiketici beklentilerinin daha dogru
ongoriilmesine, deneyimlerin bireysellestirilmesine ve miisteri sadakatinin
gii¢lendirilmesine katki saglamaktadir. Chatbot’lar, 6neri sistemleri ve liretken
yapay zeka tabanl uygulamalar, miisteri yolculugunun her agamasinda temas
noktalarini zenginlestirerek igletmelerin siirdiirtilebilir deger yaratmalarina

imkan tanimaktadir.
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Bununla birlikte, yapay zeka temelli pazarlamanin sundugu firsatlarin
yaninda gesitli etik ve hukuki sorumluluklar da bulunmaktadir. Tiiketici
verilerinin  gizliligi, onyargilar ve seffaflik konulari, miisteri giiveninin
korunmasinda kritik 6neme sahiptir. Bu nedenle yapay zekanin pazarlamaya
entegrasyonu yalnizca teknolojik bir yenilik olarak degil, ayni1 zamanda etik,
hukuki ve toplumsal boyutlariyla da ele alinmalidir.

Sonug olarak, yapay zeka ile miisteri deneyiminin birlesimi, pazarlamanin
geleceginde merkezi bir konum haline gelmistir. Isletmelerin bu déniigiimden
en yiiksek faydayi saglayabilmeleri i¢in, teknoloji kullanimini insan merkezli
bir bakig agisiyla biitiinlegtirmeleri gerekmektedir. Boylece hem akademik
literatiirde hem de uygulama alaninda, yapay zeka destekli miisteri
deneyiminin siirdiiriilebilir, seffaf ve deger odakli bir sekilde gelistirilmesi
miimkiin olacaktir.



Nazan Korucuk | 69

Kaynakgca

Ameen, N., Tarhini, A., Reppel, A., & Anand, A. (2021). Customer experien-
ces in the age of artificial intelligence. Computers in human bebavior, 114,
106548.

Atasoy, A., & Marsap, A. (2019). Deneyimsel pazarlama unsurlar1 ve sadakat
arasindaki iliskide miisteri deneyiminin ve tiiketicilerin algiladig: faydanin
aracilik rolii: Aligverig merkezlerinde bir arastirma. Isletme Arastirmalar
Dergisi, 11(3), 2140-2159.

Bas, Y. N. (2020). Miisteri deneyimsel degevinin miisteri ethilesimi tizevindeki etkisi.
(Yayinlanmamig Doktora Tezi). Istanbul Universitesi, Istanbul.

Chen, J. S., Le, T. T. Y., & Florence, D. (2021). Usability and responsiveness
of artificial intelligence chatbot on online customer experience in e-retai-
ling. International Journal of Retail & Distribution Management, 49(11),
1512-1531.

Daqgar, M. A. A., & Smoudy, A. K. (2019). The role of artificial intelligence on
enhancing customer experience. International Review of Management and
Marketing, 9(4), 22-31.

Davenport, T. H., & Ronanki, R. (2018). Artificial intelligence for the real wor-
Id. Harvard Business Review, 96(1), 108-116.

Davenport, T., Guha, A., Grewal, D., & Bressgott, T. (2020). How artificial
mntelligence will change the future of marketing. Journal of the Academy of
Marketing Science, 48(1), 24-42.

Doshi-Velez, E, & Kim, B. (2017). Towards a rigorous science of interpretable
machine learning. arXiy preprint arXiv:1702.08608.

Ford, H. (1922). My life and work. Garden City, NY: Doubleday.
Holt, D. B. (2002). Why do brands cause trouble? a dialectical theory of con-
sumer culture and branding. Journal of Consumer Research, 29(1), 70-90.

https://kvkk.gov.tr/SharedFolderServer/CMSFi-
les/25a1162f-0e61-4a43-98d0-3¢7d057ac31a.pdf, Erigim  Tarthi:
07.09.2025.

https://www.techradar.com, Erigim Tarihi: 07.09.2025.

https://wikipedia.org, Erisim Tarihi: 07.09.2025.

https://www.pwc.com.tr/tr/assets/pdf/yeni-nesil-musteri-deneyimi-yonetimi-a-
rastirmasi-2.pdf, Erigim Tarihi: 11.09.2025.

Hosgor, M. (2024). Farkly temas noktalavindaks mijsteri deneyiminin odemeye is-
tekli olunan fiyat iizevine etkisi (Yayinlanmamis Doktora Tezi. Maltepe
Universitesi, Istanbul.

Huang, M. H., & Rust, R. T. (2021). A strategic framework for artificial intel-

ligence in marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 49(1),
30-50.


https://kvkk.gov.tr/SharedFolderServer/CMSFiles/25a1162f-0e61-4a43-98d0-3e7d057ac31a.pdf
https://kvkk.gov.tr/SharedFolderServer/CMSFiles/25a1162f-0e61-4a43-98d0-3e7d057ac31a.pdf
https://www.techradar.com
https://wikipedia.org
https://www.pwc.com.tr/tr/assets/pdf/yeni-nesil-musteri-deneyimi-yonetimi-arastirmasi-2.pdf
https://www.pwc.com.tr/tr/assets/pdf/yeni-nesil-musteri-deneyimi-yonetimi-arastirmasi-2.pdf

70 | Pazariamada Yeni Cag: Yopay Zekd ile Dinidisen Miisteri Deneyimi

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience
throughout the customer journey. Journal of Marketing, 80(6), 69-96.

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! the challen-
ges and opportunities of social media. Business Horizons, 53(1), 59-68.

Kotler, P, Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2010). Marketing 3.0: From products to
customers to the human spivit. Hoboken, NJ: Wiley.

Kotler, P, Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2017). Marketing 4.0: Moving fiom
traditional to digital. Hoboken, NJ: Wiley.

Kotler, P, Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2021). Marketing 5.0: Technology for
humanity. Hoboken, NJ: Wiley.

Kumar, V,, Dixit, A., Javalgi, R. G., Dass, M., & Dass, P. (2019). Digital trans-
formation of business-to-business marketing: framework, evolution, and
research directions. Journal of Business Research, 125, 440-456.

Levitt, T. (1960). Marketing myopia. Harvard Business Review, 38(4), 45-56.

Kogak, G. (2024). Pazarlama 5.0 ve yapay zekd destekli sohbet robotlari:
Kavramsal bir inceleme. Caj Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 21(2),
136-157.

Raisch, S., & Krakowski, S. (2021). Artificial intelligence and management:
The automation—augmentation paradox. Academy of Management Review,
46(1), 192-210.

Russell, S., & Norvig, P. (2021). Artificial intelligence: A modern approach (4th
ed.). Pearson.

Rust, R. T. (2020). The future of marketing. International Journal of Research in
Marketing, 37(1), 15-26.

Samsa, C. (2023). The mediating role of firm prestige in the relationship betwe-
en perceived quality and behaviour intention in customer cafeteria expe-
riences. Marketing i menedzment innovacij, 14(2), 87-100.

Samsa, €. (2023). The path from customer experience to customer citizenship:
new adventure is a touristic railway journey. The TOQM Journal, 35(7),
2092-2109.

Samsa, C. (2024). The dark side of customer experiences in fast-food industry:
exploring the intersection of physical environment, emotions and cus-
tomer retention. The TOM Journal. Doi: https://doi.org/10.1108/
TQM-11-2023-0393

Sheth, J. N., Gardner, D. M., & Garrett, D. E. (1988). Marketing theory: evolu-
tion and evaluation. New York: Wiley.

Yesilot, E, & Dal, N. E. (2019). Miisteri deneyimi olusturma ve deneyimsel
pazarlama: Iyaspark aligveris merkezi (avm) miigterileri ile bir aragtir-
ma. Mehmet Akif Ersoy Universitesi Uygulamaly Bilimler Dergisi, 3(2),
263-296.


https://doi.org/10.1108/TQM-11-2023-0393
https://doi.org/10.1108/TQM-11-2023-0393

Nazan Korueuk | 71

Yiice, A. & Samsa, C. (2017). Sosyal ve teknolojik yenilikgilik egilimlerinin ke-
sifsel satin alma egilimi iizerine etkisi: Kafkas tiniversitesi 6grencileri lize-
rine uygulama. Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Deryisi, 3 (4), 67- 74.

Wedel, M., & Kannan, P. K. (2016). Marketing analytics for data-rich environ-
ments. Journal of Marketing, 80(6), 97-121.

Wind, Y., & Cardozo, R. N. (1974). Industrial market segmentation. Industrial
Marketing Management, 3(2), 153-166.






Bolum 5

Sirdirilebilir Pazarlama

Omiir Ozkuk!

“Stirdiiviilebilivlik, gelecege burakilacak en giiglii mivastw:”
Anonim
Ozet
Stirdiirtilebilir pazarlama, yalnizca kar elde etmeyi degil, ayn1 zamanda gevresel,
sosyal ve etik sorumluluklari merkeze alarak uzun vadeli deger yaratmayi
hedefleyen giincel bir pazarlama anlayisidir. Geleneksel pazarlamanin {iriin,
fiyat, dagiim ve tutundurma unsurlarindan olusan 4P modeli yerine, bu
yaklagim tiiketici odakli bir doniigiimle misteri ¢oziimii, miisteri maliyeti,
iletisim ve kolaylik unsurlarini igeren 4C modeline doniismiistiir. Bu
doniigiim, artan gevresel kaygilar, degisen tiiketici tercihleri ve yogunlagan
kiiresel rekabetin etkisiyle hiz kazanmugtir. Siirdiirtilebilir pazarlama, kisa
vadeli satig hedeflerine odaklanan geleneksel yaklasimlardan farkli olarak
coklu paydaslarin beklentilerini dengeleyerek; seffaflik ve kurumsal uyum
aracihigiyla giiven tesis etmeyi, bilingli tiiketimi tegvik etmeyi ve bu yolla
isletmelere benzersiz bir rekabet avantaji kazandirmay: amaglar. Bu yaklagim,
isletmelerin toplumsal ve ekolojik sorunlara karsi duyarh bir sekilde hareket
etmesini saglayarak siirdiiriilebilir bir gelecege katkida bulunmalarina imkan
tanimaktadhr.

1. Giris

Siirdiiriilebilirlik, glinlimiiz diinyasinda ekonomik biiytime, tiiketim
ve gevresel denge arasindaki kirilgan iliskinin merkezinde yer alan temel
kavramlardan biridir. Kiiresel olgekte artan tiretim ve tiiketim faaliyetleri,
dogal kaynaklarin kendini yeniden olugturabilme kapasitesini agmakta
ve ckosistem iizerinde geri doniigii zor etkiler yaratmaktadir. White, vd.
(2025), insanligin doganin sundugu kaynaklar1 yenilenme hizindan 1,7 kat
daha fazla tiikettigini ve bu nedenle ekolojik sinirlarin giderek zorlandigini

1 Ogr. Gor. Dr., Kiitahya Dumlupmar Universitesi, Kiitahya Sosyal Bilimler MYO,
ORCID ID: 0000-0001-8951-2544
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belirtmektedir. Bu durum, yalnizca gevresel degil, ayn1 zamanda toplumsal ve
ckonomik agidan da siirdiirtilemez bir yapi ortaya ¢ikarmaktadir. Geleneksel
pazarlamanin ekonomik biiytimeyi sinirsiz bir hedef olarak gormesi, dogal
kaynaklarin sinirli olugunu goz ardr etmis ve asirt tiiketimi tegvik etmigtir.
Buna kargilik, siirdiiriilebilir pazarlama anlayigi, kaynaklarin kendini
yenileyebilme kapasitesi ve tekrar kullanim odakli sistemler gergevesinde
degerlendirilmesini 6nermektedir (White, vd., 2025, s.1-2).

Siirdiiriilebilir pazarlamanin odak noktasi, yalmizca ¢evreye duyarli
driinlerin -~ geligtirilmesi  degil, aymi zamanda tiiketici davraniglarinin
doniistiirtilmesidir. Gordon, Carrigan ve Hastings (2011), siirdiirtilebilirligi
gelecek nesillerin  ihtiyaglarini tehlikeye atmadan bugiiniin ihtiyaglarini
kargilamaya yonelik bir yaklagim olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda
stirdiiriilebilir pazarlamanin; yesil pazarlama, sosyal pazarlama ve elestirel
pazarlama gibi farkl alt disiplinlerin katkisiyla gelistigini ve gok boyutlu bir
yapiya ulastigini vurgulamaktadir (Gordon, Carrigan ve Hastings, 2011,
s.144). Bu yaklagim, pazarlamayr yalmzca ekonomik fayda saglayan bir
ara¢ olmaktan ¢ikararak, sosyal sorumluluk ve gevresel dengeyi de kapsayan
biitlinciil bir ¢ergeveye tagimaktadir.

Siirdiiriilebilirlik tizerine yiiriitiilen giincel ¢aligmalar, yalnizca kaynaklarin
verimli kullanimuiyla sinirli kalmamaktadir. Khalil (2025), is diinyasinda sik¢a
benimsenen dongiisel ekonomi modellerinin kaynak tasarrufu saglamakla
birlikte mevcut biiytime odakli genel yaklagim ve igleyig bigimlerini biiytik
Olgiide korudugunu ifade etmektedir. Buna karst olarak bazi yaklagimlar,
stirdiiriilebilirligin  yalmzca verimlilik artigryla saglanamayacagini, daha
koklii bir doniigiim ve hatta “biiyiime sinirlarinin” yeniden tanimlanmasi
gerektigini savunmaktadir (Khalil, 2025, s. 1). Bu baglamda pazarlama,
yalnizca talep yaratma igleviyle degil, ayn1 zamanda toplumsal davranislart
doniigtiirme ve ¢evresel kaynaklarin korunmasina katki saglama potansiyeliyle
de 6ne ¢ikmaktadir.

Bu boliimde, siirdiiriilebilir pazarlamanin tanimi, tarihsel gelisim
stireci, geleneksel pazarlama ile farkliliklar1, 4P’den 4C’ye gegis boyutlar1 ve
stratejik unsurlar ele alinarak, pazarlamada giincel bir yaklagim olarak nasil
konumlandig1 kapsaml bi¢imde tartigilacaktir.

1.1. Siirdiirilebilir Pazarlamanin Tanimi

Siirdiirtilebilir pazarlama, son otuz yilda pazarlama disiplininde
stirdiiriilebilirlik giindeminin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Bu yaklagimin literatiirde ilk kez Sheth ve Parvatiyar
(1995) taratindan ele alindig1 goriilmektedir (Kemper ve Ballantine, 2019,
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s. 278). Sheth ve Parvatiyar (1995) siirdiiriilebilir pazarlamayz; igletmelerin
driinlerinin yagam dongiisii boyunca ¢evresel etkilerini dikkate alarak tiretim,
dagitim ve geri doniigiim stireglerini siirdiiriilebilir bir bi¢gimde planlamalar:
ve tedarikgilerini de bu uygulamalara yonlendirmeleri gerektigini vurgulayan,
cevresel koruma ve siirdiiriilebilir kalkinmayr destekleyen bir pazarlama
anlayig1 olarak tanimlamaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995, s. 8).

Bu tanimi genigleten bir diger yaklagim Fuller (1999) tarafindan
gelistirilmigstir. Fuller’ e gore siirdiiriilebilir pazarlama, miisteri ihtiyaglarini
kargilayarak deger yaratmay1 hedeflerken, tiriinlerin iiretimi ve pazarlanmasi
stirecinde kaynak kullanimini azaltmay, atik ve kirliligi en aza indirmeyi ve
cevresel etkileri miimkiin oldugunca sinirlamayr esas almaktadir. Boylelikle
hem igletmenin hem de toplumun amaglarina hizmet eden bir pazarlama
bicimi ortaya ¢tkmakta, ayn1 zamanda ekosistemlerin korunmasi 6ncelikli bir
hedef olarak benimsenmektedir (Fuller, 1999, s. 4).

Peattie ve Peattie (2009) ise siirdiiriilebilir pazarlamayi, yalmzca {iriin
gelistirme ya da ikame iiriinlerin tegvikiyle sinirli olmayan; ayni zamanda
sorumlu tiiketim, tiiketimin azaltilmasi, gonitllii sadelik ve siirdiiriilebilir
yagam tarzlarinin benimsenmesini igeren daha genis kapsamli bir yaklagim
olarak tamimlamaktadir. Onlara gore bu pazarlama anlayisi, igletmelerin
ve toplumlarin ekonomik ve sosyal agidan daha siirdiiriilebilir bir yapiya
ulagmasina katki saglarken, iiriin veya hizmetlerin gevresel ve sosyal
performansini temel bir farkhilagma aract olarak 6ne gikarmaktadir (Peattie
ve Peattie, 2009, s. 260-261).

Bu ger¢evede Ergin ve Dal (2023)’ e gore siirdiiriilebilir pazarlama,
geleneksel  pazarlama  anlayigimin Otesinde  bir  kavram  olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketici gereksinimlerini kargilayan ve siireklilik arz
eden bir iligkiyi beraberinde getiren siirdiiriilebilir pazarlama; sosyal ve
gevresel deger olugturarak miisteri degerini sunmay1 ve artirmay1 hedefler.
Bu siiregte, sosyal ve dogal gevre igerisinde miigterilerle uzun vadeli iligkiler
kurmayr ve siirdiirmeyi amaglayarak, geleneksel pazarlama anlayiginin
siirlarimt agmaktadir (Ergin ve Dal, 2023, s. 33). Bu tamim igletmelerin
yalnizca kar elde etmeyi degil, ayn1 zamanda gevresel tahribati azaltmay,
ckosistemlerin devamliligini gézetmeyi ve toplumsal fayda iiretmeyi temel
hedef olarak benimsemeleri gerektigini vurgulamaktadr.

Seretny ve Seretny (2012) ise strdiiriilebilir pazarlamayi, igletmelerin
yalnizca kir odakli faaliyetlerden oteye gegerek; ekonomik, sosyal ve ¢evresel
sorumluluklart birlikte dikkate aldiklar1 bir yaklagim olarak ele almaktadir.
Yazarlar, bu anlayisin dogal kaynaklarin korunmasini, toplumsal refahin
artirilmasini ve adil kaynak dagilimini gozettigini belirtmekte; ayrica Kotler’
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in Marketing 3.0 yaklasimiyla uyumlu olarak igletmelerin paydaglarla giivene
dayal iliskiler kurmasini, uzun vadeli deger yaratmasini ve toplumun yagam
kalitesini gelistirmesini hedefledigini ifade etmektedir (Seretny ve Seretny,
2012, s. 68).

1.2. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Gelisimi

Geleneksel pazarlama yaklagimi, uzun yillar boyunca igletmelerin kar
elde etmesine ve ekonomik biiyiimeye katki saglanmasina odaklanmistir.
Bu anlayzs, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini kargilayan mal ve hizmetlerin
sunulmas: ve tiiketimin tegvik edilmesi ile sekillenmig, kaynaklarin sinirsiz
oldugu varsayimina dayali olarak pazarlamanin ekonomik islevine 6ncelik
tammustir (White, vd., 2025, s. 2). Uretim ve satis odakl stratejiler uzun
stire baskin olurken, 20. ylizyilin ortalarinda tiiketici haklar1 hareketinin
yikselmesi, pazarlamanin tiiketici merkezli bir kavrama doniigmesini
saglamistir. Bu siireg, isletmelerin yalnizca iiriin sunmak yerine, tiiketicilerin
beklentilerini ve ihtiyaglarini anlamaya yonelik bir yaklagim geligtirmesini
zorunlu kilmistir.

1970’1 ve 1980’li yillarda, toplumsal sorunlar ve gevresel kirliligin artis:
pazarlama disiplininde 6nemli bir degigimi tetiklemigtir. Bu donemde sosyal
pazarlama ve gevresel pazarlama kavramlari ortaya ¢itkmugtir. Sosyal pazarlama,
pazarlama ilkelerinin toplumsal fayda saglayan fikir ve davramglarin
benimsetilmesine  uygulanmasimni  6ngoriirken;  ¢evresel  pazarlama,
isletmelerin gevresel sorumluluk bilincini hem etik bir yiikiimliiliilk hem de
biiyiime firsat1 olarak degerlendirmesini 6ngormiistiir (Quoquab, Sadom ve
Mohammad, 2020, s. 3). Bu gelismeler, pazarlamanin yalnizca ekonomik
hedeflerle degil, toplumsal ve gevresel boyutlarla da iliskilendirilmesine
onciiliik etmigtir.

Siirdiirtilebilir pazarlamanin gelisimi, temel olarak ekolojik pazarlama
ile sosyal pazarlama yaklagimlariyla baglamigtir. Bu kavramin ortaya ¢ikigt
ve gelisgim siireci ise ¢evresel, sosyal ve ekonomik faktorlerin etkilesimi
sonucunda gekillenmeye baglamigtir (Karaca, 2024, s. 178-179). 1987
tarihli  Ortak Gelecegimiz  raporu, siirdiirilebilir  kalkinma anlayiginin
temellerini atmig ve bu yaklagim siirdiirtilebilir pazarlamayla, gevresel,
sosyal ve ekonomik boyutlar: biitiinlestirerek yalnizca isletmelerin degil,
tiiketicilerin ve tiim paydaslarin etkin katthmini zorunlu kilmugtir. Orgiitsel
agidan, siirdiiriilebilir pazarlama uzun vadeli tiiketici ve toplumsal hedeflerin
gerceklestirilmesine katki saglarken; tiiketici perspektifinden, siirdiiriilebilir
kalkinmaya yonelik artan talebe yanit veren umut verici bir yaklagim olarak

degerlendirilmektedir (Quoquab, Sadom ve Mohammad, 2020, s. 3).
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Siirdiiriilebilir  pazarlama, bu baglamda geleneksel pazarlamanin
yalnizca kir ve biiylime odakli anlayisinin  gevresel ve toplumsal
maliyetler nedeniyle sorgulanmasiyla dogmugtur. Siirdiiriilebilir kalkinma
gergevesinde siirdiiriilebilir pazarlamanin geligimi, {i¢ temel dalga tizerinden
agiklanmakeadir (Sekil 1). Tlk dalga olan ekolojik pazarlama 1970°li yillarda
ortaya ¢ikan, hava kirliligi, enerji krizi ve kimyasal kullaniminin ekolojik
etkileri gibi sorunlara odaklanmug, g¢evre bilincinin artigt ve diizenleyici
onlemlerle gekillenmigtir. Tkinci dalga 1980°li yillarda gelisen gevresel-
yesil pazarlamadir. Cevresel-yesil pazarlama, isletmelerin dogal gevreyi
goz oOniinde bulundurarak tretimlerini gegirdikleri pazarlamadir.  Bu
yaklagimda modern ve ¢evre dostu “temiz” teknolojilerin geligtirilmesi
on plana g¢ikarken, pazarlama faaliyetlerinin merkezinde “yesil miisteri
segmenti” yer almig ve gevresel sorumluluk isletmeler igin rekabet avantaji
saglayan bir unsur olarak goriilmiistiir. Uglincii agama ise giiniimiizde
sekillenen stirdiiriilebilir pazarlama anlayisidir. Siirdiirtilebilir pazarlama;
gevresel pazarlamadan sonraki adim olarak; gevre sorunlarina odaklanan ve
gevresel zararin azaltilmasina vurgu yapan pazarlama anlayistir. Bu donemde
yalnizca gevresel kaygilar degil, ayn1 zamanda ekonomik ve sosyal gelisimin
sorumlu bir bigimde gergeklestirilmesi hedeflenmektedir. Boylece pazarlama,
stirdiiriilebilir kalkinma siirecinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmigtir (White,
vd., 2025, s. 2-3; Seretny ve Seretny, 2012, s. 69; Ergin ve Dal, 2023, s. 46-
49). Baglangigta siirdiiriilebilirlik, firmalarin rekabet avantajini stirdiirmesi
amactyla bir arag olarak goriilse de, zamanla toplumsal kaynaklarin korunmas:
ve ekonomik, ¢evresel ve sosyal geligimin siirdiiriilebilirligi ile eg anlamli hale
gelmistir (Madhavaram ve Nirjar, 2025, s. 1). Teknolojik ilerleme ve bilgi
birikimi, siirdiiriilebilir pazarlamanin uygulama alanlarini genisletmistir.
Isletmeler, dogal kaynaklar daha verimli kullanarak gevreye duyarli iiriin ve
stiregler ile tiiketici beklentilerini karsilayacak stratejiler geligtirebilmektedir.
Bu gergevede siirdiirtilebilir pazarlama, yalnizca gevresel korumayr degil,
uzun vadeli ekonomik ve sosyal deger yaratmay1 da hedeflemekte ve de dogal
kaynaklarin kithgi baglaminda isletmelerin rekabet avantaji elde etmesine
olanak saglamaktadir (Pittel, 2002, s. 1).
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Strdirilebilir
Pazarlama

Cevresel Pazarlama

Ekolojik
Pazarlama

Sekil 1. Stirdiiviilebiliv Pazaviama Gelisimi

Kaynak: Sevetny ve Servetny, 2012, s. 69

Giiniimiizde siirdiiriilebilir pazarlama, artan ¢evresel sorunlar ve degisen
titketici bilinciyle birlikte evrilmigtir. Sirketler, gevresel sorumluluklarini
gostermek konusunda artan bir baski ile karsi kargtya kalmig; pazarlama
faaliyetleri, geleneksel islem odakli yaklagimlarin Gtesine gegerek etik,
gevresel ve uzun vadeli sosyal etkileri dikkate almak zorunda kalmistir.
Tiiketiciler ise gevre bilincine daha duyarli hale gelmis ve markalardan
seffaflik, 6zgiinliik ve toplumsal amag talep etmeye baglamistir (Pakpahan ve
Azhar, 2025, s. 3184). Bu durum, siirdiirtilebilir pazarlamanin yalmzca bir
strateji degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin gevre bilincine bagh olarak enerji
tasarrufu, dogal kaynak kullanimimnin azaltilmasi, yenilenebilir kaynaklara
yonelme, tiiketimin azaltilmasi gibi konularda tiiketim aligkanliklarinin
sonuglarini 6n gorebilmeleri ve gevreye verebilecekleri zararlarinin farkinda
olmalari ile gevresel sorumluluk bilincini giiglendiren bir yaklagim olarak
konumlanmasini saglamaktadir (Kiigiikyoriik ve Kurtuldu, 2022, s. 146).

Sonug olarak, siirdiiriilebilir pazarlama, geleneksel pazarlamanin sinirlarini
agarak ekonomik, ¢evresel ve sosyal boyutlar1 entegre eden kapsamli bir
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anlayig olarak ortaya ¢ikmugtir. Tarihsel siireg incelendiginde, pazarlamanin
evrimi, yalmzca igletme ve tiiketici ihtiyaglart ile sinirl kalmayip, toplum
ve gevre tizerinde uzun vadeli olumlu etkiler yaratmayr da amaglayan bir
stratejik yaklagim geligtirdigini gostermektedir.

1.3. Siirdiirtilebilir Pazarlama ile 4P°den 4C’ye

Siirdiiriilebilirlik pazarlama stratejisinin hayata gegirilmesi igin kapsamli
bir pazarlama karmasi geligtirilmelidir. McCarthy’ nin (1960) ortaya koydugu
klasik pazarlama karmasi anlayisi saticinin bakig agisini esas almaktadir
(Belz, 2008, s. 128). Pazarlama literatiirtinde “4P” olarak ifade edilen klasik
pazarlama karmasi; pazarlamacilarin iirtin ve Ozellikleri hakkinda karar
almalarini, fiyat belirlemelerini, iirlinlerin dagitim yontemini se¢melerini
ve tanitim faaliyetlerine iligkin tercih yapmalarini gerektirmektedir (Once
ve Marangoz, 2012, s. 392). Ancak misteri iligkileri ¢aginda siirdiiriilebilir
pazarlama, geleneksel 4P pazarlama karmasinin iiretici odakli yaklagimini
titketici odakli bir bakig agisiyla yeniden yapilandirmayi gerektirmektedir.
Bu dogrultuda Belz ve Peattie (2009), siirdiiriilebilir pazarlama baglaminda
4C modelini 6nermektedir. Bu model, miisteri iliskilerine odaklanmay1 ve
stirdiiriilebilir kalkinma ilkeleriyle uyumlu pazarlama stratejileri gelistirmeyi
amaglamaktadir. 4C karmasi, Miigteri Maliyeti (Customer Cost), Miisteri
Coziimii (Customer Solution), Tletisim (Communication) ve Kolaylik
(Convenience) unsurlarindan olugmakta olup, miigteriyle uzun vadeli
iliskilerin kurulmas ve siirdiiriilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir (Peattie
ve Belz, 2010, s. 12; Mustaquim ve Nystrom, 2014, s. 106). Bu yaklagim,
stirdiiriilebilir pazarlamanin yalnizca gevresel fayda tiretmekle kalmayip, ayni
zamanda miigteri memnuniyetini ve baghligini artirmaya yonelik stratejik bir
deger yaratma siireci oldugunu gostermektedir.

Siirdiiriilebilir pazarlama modeli, satic1 yerine alicinin bakig agisini esas
almakta ve siirdiiriilebilirlik anlayigiyla yiiksek diizeyde uyum gostermektedir.
Klasik pazarlamada; “tirtin” kavramu yalnizca somut mallara vurgu yaparken;
“miigteri ¢oziimleri”, miigteri ihtiyaglarini karsilayan, gevresel etkileri azaltan
ve somut mallarin yani sira hizmetleri (soyut mallar1) de kapsayan daha
biitiinciil bir ¢erceve sunmaktadir. Benzer gekilde “yer” kavrami, mallarin
fiziksel dagitimina odaklanirken; “kolaylik”, miigterilerin {iriin ve hizmetlere
miimkiin oldugunca hizli ve rahat erisimine isaret etmektedir. “Fiyat”
yalnizca triin veya hizmetin bedeline kargilik gelirken; “miisteri maliyeti”
satin alma, islem, kullanim ve bertaraf maliyetlerini igeren yagam dongiisii
maliyetini dikkate almakta, bu da 6zellikle kaynak ve enerji fiyatlarinin arttig
donemlerde kritik bir 6nem tagimaktadir. Son olarak “tutundurma” saticidan
aliciya tek yonlii iletisimi ifade ederken; “iletisim™ iki yonlii bir siirece isaret
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etmekte, giliven ve itibar ingasinda vazgegilmez bir unsur haline gelmektedir
(Belz, 2008, s. 128). Bu durum 4P°den 4C’ye gecisin yalnizca kavramsal bir
degisim olmadigini; miisteri odakli, gevresel sorumlulugu 6n plana gikaran
ve uzun vadeli deger yaratmay1 hedefleyen biitiinciil bir pazarlama anlayigini
temsil ettigini ortaya koymaktadir.

1.3.1. Miisteri Maliyeti (Customer Cost)

Siirdiiriilebilir pazarlamanin 6nemli boyutlarindan biri, tiiketicilerin
katlandig1 maliyetlerin biitiinciil bir yaklagimla ele alinmasidir. Bu baglamda,
iriiniin yalnizca satin alma maliyeti degil, ayn1 zamanda kullanim siirecinde
ve kullanim sonrast donemde ortaya ¢ikan maliyetler de dikkate alinmalidir.
Tasarimin bu maliyet unsurlarina kolayca yaklagilabilir ve piiriizsiiz bir gegise
imkan tanir nitelikte olmasi, miigteri maliyetinin yonetilmesinde belirleyici
rol oynamaktadir. Ayrica miigteri maliyeti; riskler, kalite farkliliklar1 ve
benzeri ek unsurlart da i¢eren daha genig bir kavram olarak goriilmektedir
(Mustaquim ve Nystrom, 2014, s. 106; Belz, 2008, s. 128).

Kotler (2000)’ e gore tiiketiciler, arama maliyeti, sinirl bilgi ve gelir kisitlart
ger¢evesinde deger arayigindadirlar. Bu nedenle igletmelerin rekabet avantaji
elde edebilmesi, tiiketiciye sunulan deger ile katlandigr maliyet arasindaki
farki artirmasina baghdir. Siirdiirtilebilir pazarlama uygulamalarinda ¢evre
dostu iirlinlerin sagladig:r faydalar (dayamiklilik, enerji tasarrufu, geri
doniigiim imkani vb.) uzun vadeli deger sunarken, bu iiriinlerin kisa vadeli
miisteri maliyetleri genellikle yiiksektir. Bu durum, yalmzca sinirli sayida
titketicilerin uzun vadeli faydalar1 degerlendirmeye ve bu faydalar igin
hemen 6deme yapmaya istekli olmasina neden olmaktadir (Vagasi, Szalkai
ve Janko, 2003, s. 292). Bu ¢ergevede fiyat, miisteri maliyetinin yalmzca
goriinen kismini olugturmaktadir. Oysa edinme, kullanim, geri doniigiim ve
bertaraf siireglerinde ortaya ¢ikan ek maliyetler, siirdiiriilebilir pazarlamanin
odaklanmas: gereken asil maliyetlerdir. Siirdiiriilebilirlik agisindan ev ve
araba gibi temel {irtinlerin satin alma fiyatin1 yonetmek yerine, iiriin yagam
boyu maliyetlerini yonetmeye ¢aligan tiiketiciler farkli davranabilir ve bu da
yenilik¢i tirtinler ve ticretlendirme sistemleri igin firsatlar yaratabilir (Peattie
ve Belz, 2010, 5. 12).

1.3.2. Miisteri Coziimii (Customer Solution)

Siirdiiriilebilir pazarlama karmasinin merkezinde, siirdiiriilebilir tiriinler
ve hizmetler yer almaktadir. Bu {irlin ve hizmetler, miigteri ihtiyaglarin
kargilayan ve geleneksel veya rakip sunumlara kiyasla, yasam dongiisii
boyunca sosyal ve gevresel performansi 6nemli olgiide ve siirekli olarak
tyilestiren unsurlar olarak tanimlanmaktadir (Belz, 2008, s. 128). Bu nedenle
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giiniimiiz i§ diinyasinda yalnizca {irtin kullaniminda kargilagilan sorunlara
¢oziim sunmak yeterli olmamaktadir. Misteriler, satin aldiklar1 iirtin ve
hizmetlerle ilgili daha kapsamli beklentiler tagimakta ve bu beklentiler
gelecekteki satin alma kararlarini da gekillendirmektedir. Miigteri ¢6ziimii
kavrami, miisterilerin bir {irtin kullandiklarinda kargilasabilecekleri farklt
sorunlara yonelik ¢oziimler sunmayr amaglamaktir. Bu nedenle miisteri
¢Oziimlerinin hatasiz ya da en azindan yiiksek hata toleransina sahip olacak
sekilde tasarlanmasi gerekmektedir. Bu yaklagim, miisteri memnuniyetinin
artirlmasina ve uzun vadeli miigteri baglihginin giiglendirilmesine katki
saglamaktadir (Mustaquim ve Nystrom, 2014, s. 106).

Miigteri ¢oziimii yaklagiminda yalmizca {irtiniin  islevselligi  degil,
miigterilerin tirtin kullanim stireglerindeki tekrar eden ihtiyaglari ve tiiketim
davraniglari da dikkate alinmalidir. Tekrar eden tiiketim dongiileri, 6zellikle tek
kullanimlik tiriinler veya psikolojik ve moda kaynakli eskime durumlarinda,
miigterilerin siirekli yeni {riin arayigina girmesine yol agmaktadir. Bu
baglamda siirdiiriilebilir bir miisteri ¢oziimii; miigterilere yalmzca mevcut
sorunlart gidermenin Gtesinde, {iirinlerin daha uzun Omiirli, yeniden
kullanilabilir veya iglevsel olarak giincellenebilir alternatiflerini sunmay: da
igerir (Sheth, Sethia ve Srinivas, 2011, s. 29).

1.3.3. Iletisim (Communication)

Miigteri ile organizasyon arasindaki iletigim, siirdiiriilebilir pazarlamanin
bir diger temel Ozelligidir. Siirdiiriilebilir pazarlamada iletisim, yalnizca
iriin veya hizmetin tanitimu degil, tiiketicilerle ¢ift yonlii bir etkilegim
stirecini de ifade etmektedir. Bu etkilegim sayesinde gelistirilen ¢oziimler
hakkinda farkindalik yaratilirken, ¢Oziimlerin tiiketicilerin yasam tarzina
nasil uyum saglayacagi da gosterilmektedir. Sirketler bir yandan tiiketicilere
basit ve gilivenilir gekilde bilgi sunarken, diger yandan da onlarin dikkatini
¢ekmek igin daha duygusal ve ¢ekici yontemler kullanmaktadir. Bu durum
bilgi verme ile ilgi ¢ekme arasinda siirekli bir denge kurmay:r gerekli
kilmakta ve siirdiiriilebilir iiriin ve hizmetlerde iletigim paradoksu olarak
adlandirilmaktadir (Belz, 2008, s. 130). Buna bagl olarak iletigim siireci,
yesil aklama kaygilar1 nedeniyle geleneksel yontemlere kiyasla daha hassas
bir gekilde yonetilmelidir. Bu nedenle iletigim stratejileri, yalnizca olumlu
bilgilerin aktarimina dayali olmaktan ziyade, seftaflik ve paydaglarla diyalog
izerine insa edilmelidir (Peattie ve Belz, 2010, s. 13).

Bu baglamda, etkin iletisim miisteri agisindan giiven ve seftaflik yaratmanin
yani sira, esnek bir yapr sunarak uzun vadeli iliskilerin kurulmasina katki
saglamaktadir. Esnek iletigim, miigteri ihtiyag ve beklentilerinin daha saglikli
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bir sekilde anlagilmasini miimkiin kilarak, gelecekteki satin alma davraniglarini
da olumlu yonde etkilemektedir (Mustaquim ve Nystrom, 2014, s. 106).
Boylece siirdiiriilebilir pazarlamada iletigim, hem giivene dayali bir iligki
kurmay1 hem de yagam dongiisii boyunca miisteri deneyimini desteklemeyi
amaglayan kritik bir arag olarak 6ne ¢ikmaktadir.

1.3.4. Kolaylik (Convenience)

Kolaylik, miisterilerin belirli bir iiriinii veya markay1 tercih etmesinde
belirleyici bir unsurdur. Kolaylik yalnizca fiyatla sinirli olmayip; erigilebilirlik,
kullanim kolayligi ve miisteri deneyimine iliskin diger faktorleri de
kapsamaktadir. Bu nedenle tasarimda basitlik ilkesi, miisteriye kolaylik
saglamak agisindan kritik 6neme sahiptir. Basitlik sayesinde farkli ig kollarina
veya Uriin tiirlerine 6zgl unsurlar bir araya getirilerek, miigteri i¢in deger
yaratan bir deneyim olusturulabilir (Mustaquim ve Nystrom, 2014, s. 107).

Siirdiiriilebilir pazarlama baglaminda kolaylik, yalnizca tirtiniin edinilmesi
stirecini degil; kullanim ve kullanim sonrasi agamalar1 da igeren biitiinciil bir
titketim siirecini de kapsamaktadir. Birgok siirdiiriilebilir {iriin ve hizmetin
yaygin olarak dagitilmamasi pek ¢ok miisteri igin olduk¢a zahmetlidir.
Siirdiiriilebilir tirtinleri daha genis kitlelere ulagtirmak i¢in ¢ok kanalli
pazarlama yoluyla tiriinlerin kolay erisilebilir hale getirilmesi gerekmektedir
(Belz, 2008, s. 129). Geleneksel pazarlama anlayiginda dagitim kanallarinin
yonetimi iretici perspektifinden ele alinirken, tiiketici agisindan asil deger,
iiriin ve hizmetlere erisim kolayligidir. Bu durum, 7/24 hizmet veren satig
noktalari, ¢evrimigi aligverig olanaklar: veya ulagim imkanlarinin artirilmasi
gibi uygulamalarla somutlagmaktadir. Bununla birlikte, kolaylik gogu zaman
cevresel performans ile bir ikilem yaratmaktadir. Nitekim gegmiste kolayligin
artirilmasi, genellikle kaynak kullaniminin artmasina ve gevresel maliyetlerin
yiikselmesine yol agmustir. Bu nedenle siirdiiriilebilir pazarlamada kolaylik,
hem miigteri memnuniyetini saglayan hem de gevresel ve toplumsal etkilerin
azaltlmasina katkida bulunan dengeli bir unsur olarak ele alinmaktadir
(Peattie ve Belz, 2010, s. 12).

1.4. Surdiirulebilir Pazarlama ile Geleneksel Pazarlamanin
Kargilagtirilmasi

Geleneksel pazarlama anlayigi, McCarthy’ nin (1960) gelistirdigi 4P
modeli ¢ergevesinde {irlin, fiyat, tutundurma ve dagitim unsurlarina
dayanarak isletmelerin kar elde etmesini ve tiiketici ihtiyaglarint kargilamasini
amaglamaktadir. Bu yaklagim, ozellikle sanayi devrimi sonrasinda iiretim ve
titketim iligkilerinin hizla artig gosterdigi donemde isletmeler igin oldukga
islevsel olmus, kisa vadeli hedefler ve islem odakli iliskiler temelinde
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ckonomik bagariyr one ¢ikarmugtir (Belz, 2008, s. 128). Ancak s6z konusu
anlayzg, tiiketici ile isletme arasindaki etkilesimi biiyiik olgiide iiriintin para
karsihginda degisimi ile sinirlamig, uzun vadeli toplumsal ve gevresel etkileri
g6z ard1 etmigtir. Bu durum, pazarlamanin yalnizca ekonomik ¢iktilarin elde
edilmesine hizmet eden dar bir bakig agisiyla sinirlandigini gostermektedir.

Giiniimiizde ise artan ¢evresel sorunlar, iklim degisikligi, dogal kaynaklarin
titkenme tehlikesi ve sosyal esitsizlikler, geleneksel pazarlamanin sinirlarini
agikga ortaya koymaktadir (Peattie ve Belz, 2010, s. 10). Modern tiiketiciler
yalnizca fiyat ve kalite odakli se¢imler yapmakla kalmamakta, ayn: zamanda
satin alma kararlarinda etik tiretim, sosyal sorumluluk ve ¢evresel duyarlilik
gibi Olgiitleri de dikkate almaktadir (Leonidou, Katsikeas ve Morgan, 2013,
s. 153). Bu baglamda geleneksel yaklagimin eksiklikleri, pazarlamanin iglev
ve sorumluluklarinin yeniden tanimlanmasini zorunlu hale getirmistir.

Bu noktada stirdiiriilebilir pazarlama anlayigt devreye girmektedir.
Siirdiiriilebilir pazarlama, yalmizca tiiketici tatmini ve igletme karliligina
odaklanmakla kalmayip, ayni zamanda sosyal fayda, toplumsal hedefler
ve ckolojik dengeyi merkeze alan biitiinctil bir yaklagim sunmaktadir
(Rakic ve Rakic, 2015, s. 890). Siirdiiriilebilir pazarlamanin en 6nemli
yeniligi, pazarlama siirecinin baglangi¢ noktasina ¢evresel ve toplumsal
sorunlart yerlestirmesidir (Belz, 2008, s. 126). Siirdiiriilebilir pazarlama,
pazarlamacilarin tiiketici ve toplum refahini da dikkate alma ve tiiketicileri
stirdiiriilebilir davraniglara yonlendirme konusunda fazla sorumluluk alma
konusunda daha istekli olmasini gerektirecektir. Bu yaklagim, isletmelerin
uzun vadeli deger yaratma hedefleri dogrultusunda iiriin tasarimindan
tedarik zinciri yonetimine, fiyatlandirmadan tutundurma stratejilerine kadar
tiim siireglerde gevresel ve sosyal kriterleri dikkate almasini gerektirmektedir
(Peattie ve Crane, 2005, s. 367). Dolaysiyla siirdiirtilebilir pazarlama,
geleneksel pazarlamanin eksikliklerine bir yanit olarak gelismis; igletmelerin
yalnizca kir amaci giiden aktorler degil, ayn1 zamanda topluma ve gevreye
karg1 sorumluluk tagiyan yapilar olarak konumlandirilmasini saglamistir. Bu
baglamda s6z konusu yaklagim, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesine
katkida bulunurken ayni zamanda uzun vadede siirdiiriilebilir bir gelecek
inga edilmesine de hizmet etmektedir (Chamorro ve Banegil, 2006, s. 12).

Siirdiiriilebilir pazarlamanin bu biitiinciil yapisi, geleneksel pazarlama
anlayigiyla  kargilagtirlldiginda 6nemli  farkliiklar  barindirmaktadir.
Geleneksel pazarlama, igletme-tiiketici iligkisine ve kisa vadeli kar hedeflerine
odaklanirken; siirdiiriilebilir pazarlama, ¢evresel ve toplumsal sorumluluklar:
1§ stireglerinin merkezine yerlestirmektedir. Bu iki yaklagim arasindaki temel
tarkliliklar agagidaki tabloda 6zetlenmektedir:
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Tablo 1: Gelencksel Pazaviama ve Siivdiiriilebiliv Pazaviamanin Kavsilasturidmas:

karsilama odaklidur.

Kriterler Geleneksel Pazarlama Sirdiiriilebilir / Yesil
Pazarlama
Tiiketici ihtivac ve isteklerini Tiiketici ihtiyaglarini kargilarken
Temel Yaklagim yas gevre ve toplum ¢ikarlarini da

gOzetir.

Deger Felsefesi

Isletme—tiiketici degisim
iliskisine dayanir.

Isletme—tiiketici—gevre
ctkilesimini esas alir.

sonrasi degerlidir.

Taraflar Isletme ve miisteri. Isletme, miisteri ve cevre.
. . Tasarim, tiretim, tedarik, finans,
Uygulama Tletigim, satig, fiyatlama ve irtin | .00 .
Alamt clistirme odaklidur IK gibi tiim iglevsel alanlara
81 ) yayilir.
Amag Kar ve miigteri tatminidir. K"ar, musten tatmunt ve gevresel
stirdiirtilebilirliktir.
Kapsam Pazarlama boliimiiyle simirhdir. | Tiim organizasyonu kapsar.
) TN L Cevresel degerler tiretimden
Uriin Anlayis1 Urtin kullanim ve titketim titketime kadar tiim stireglere

entegre edilir.

Kurumsal Imaj

Urtin tek deger unsuru olarak
one cikar.

Uriin + isletmenin gevreci imaji
birlikte deger yaratir.

Ticari mesajlara giipheyle

Yesil mesajlara daha yiiksek

Tiiketici Algist vaklagihr, diizeyde §uphe vardir; yiizeysel
yaklagim giiven kaybi yaratir.
Pazarlamanin | Pazarlama iglevsel bir Pﬁza..rl%m? s orgamzasyon
.. kiiltiiriinii doniigtiiren stratejik
Rolii departmandir.

aktordiir.

Kaynak: Chamorro ve Banegil, 2000, s. 12-13.

Tabloda goriildiigii tizere strdiiriilebilir pazarlama, yalnizca {irtin ve
miigteri iligkisine indirgenen geleneksel pazarlamadan farkli olarak, daha
genig bir paydas perspektifine sahiptir. Isletme ve miisteri arasindaki degisim
iligkisini gevresel ve toplumsal boyutlarla biitiinlestirerek, pazarlamay1
kurumsal kiiltiirtin doniigtiirticii bir unsuru haline getirmektedir. Bu agidan
bakildiginda, geleneksel pazarlama kisa vadeli karlilik ve miigteri tatminine
odaklanirken; siirdiiriilebilir pazarlama, uzun vadeli deger yaratmayr ve
rekabet avantajini gevresel duyarlilik ile toplumsal sorumluluk {izerinden
kurgulamaktadir. Dolayisiyla
yalnizca ekonomik bir faaliyet degil, ayn1 zamanda gevresel ve sosyal etkilerle

stirdiiriilebilir ~ pazarlama, pazarlamanin

sekillenen stratejik bir yonetim araci oldugunu ortaya koymaktadir.

1.5. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Stratejik Unsurlar1

Siirdiiriilebilirlik, glintimiizde isletmeler agisindan yalnizca gevresel ve
toplumsal sorumluluklarin yerine getirilmesinden ibaret olmayip, ayni
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zamanda uzun vadeli rekabet avantaji yaratabilecek stratejik bir unsur
olarak degerlendirilmektedir. Isletmeler, tiiketiciler tarafindan arzulanan
stirdiiriilebilir uygulamalar1 farklilagtirici ve savunulabilir  bir  sekilde
benimseyerek pazarlama stratejilerinin merkezine yerlestirebilmektedirler.
Bununla birlikte, Porter (1996) 1in vurguladigy {izere, pazarlama stratejileri
dogasi geregi higbir zaman basit degildir; stratejik {istiinliik ¢ogu zaman
belirsizlik diizeyi yiiksek, goklu yorumlara agik alanlarda ortaya ¢ikmaktadir.
Bu baglamda siirdiiriilebilir pazarlamanin stratejik unsurlari, firmalarin
yalnizca tiiketici taleplerine yanit vermekle sinirli kalmayip; ¢oklu paydaglarin
beklentilerini dengelemeleri, kurumsal siireglerinde seftaflik ilkesini esas
almalar1, operasyonel verimlilikten kurumsal kiiltiiriin gelistirilmesine kadar
uzanan ¢ok yonlii motivasyonlar: biitiinlestirmeleri ve tiiketici davramiglarin
stirdiiriilebilirlik  dogrultusunda  yonlendirmeleri  gerekliligini  ortaya
koymaktadir. Siirdiiriilebilirlik stratejilerinin uygulanmasi, ayni zamanda
isletmeler agisindan uzun vadeli basarinin saglanabilmesi igin gilivenilirlik,
tutarlilik ve seffaflik gibi ilkelerin kritik 6neme sahip oldugu goriilmektedir
(Obermiller, Burke ve Atwood, 2008, s. 21-22). Bu ¢ergevede, siirdiiriilebilir
pazarlamanin stratejik unsurlarini olugturan temel boyutlar agagida ayrintili
olarak ele alinmaktadir.

1.5.1. Farklilastirma ve Rekabet Avantaji

Rekabet avantaji, bir isletmenin sahip oldugu kaynaklar, yetkinlikler ve
farkhlagtiric1 6zellikler araciigiyla ayni sektor veya pazardaki rakiplerinden
daha yiiksek performans gostermesini ve benzersiz bir konum elde etmesini
saglayan stratejik Ustiinliiktiir (Porter, 1996, s. 45). Siirdiirtilebilir pazarlama
baglaminda, rekabet avantaji, firmalarin gevresel ve sosyal sorumluluk odakl
uygulamalarini stratejik olarak rakiplerinden ayirmalarina ve bu uygulamalar:
pazarlama stratejilerinin merkezine konumlandirmalarina dayanmaktadir. Bu
gergevede, siirdiirtilebilirlik yalnizca gevresel veya toplumsal fayda saglamakla
kalmaz; ayn1 zamanda isletmelerin pazardaki konumunu gii¢lendiren, ayirt
edici ve savunulabilir bir avantaj yaratmaktadir (Obermiller, Burke ve
Atwood, 2008, s. 21).

Siirdiiriilebilir uygulamalarin igletme = siireglerine entegre edilmesi,
verimlilik artigg ve kaynak kullanimimin etkinligi gibi operasyonel
kazanimlarla desteklenebilir. Tsletmeler, iiretim siireclerini optimize ederek
maliyetlerini diigliriip; enerji, malzeme ve i giiciinii daha verimli kullanarak
uzun vadeli rekabet avantajini elde etmektedir (Harry ve Barinua, 2022, s.
108). Bu durum, siirdiirtilebilirligin sadece gevresel ve toplumsal hedeflere
hizmet etmedigini; ayni zamanda isletmelerin ekonomik performansint ve
sektordeki konumunu giiglendirdigini ortaya koymaktadir.
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Farkhlagtirma  stratejisi, stirdiiriilebilir ~ pazarlamanin  en  Onemli
unsurlarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Isletmeler, belirli bir pazar
boliimiine odaklanarak {irtin veya hizmetlerini benzersiz ve deger
katan Ozellikler {izerinden konumlandirabilir. Dagitim agi, pazarlama
promosyonlari, iirtin tasarimi, teknoloji veya marka imaji gibi unsurlar,
stirdiiriilebilir uygulamalar1 6n plana ¢ikararak tiiketiciler tarafindan tercih
edilirligi arttirmaktadirlar. Bu yaklagim, yalnizca firmanin rekabet avantajini
giiclendirmekle kalmamakta; ayn1 zamanda tiiketicilerin bilingli tercihlerini
stirdiiriilebilir ~ segenekler dogrultusunda  sekillendirmesine de  katki
saglamaktadir. Sonug olarak, siirdiiriilebilir farklilagtirma ve rekabet avantaj,
hem ¢evresel ve sosyal sorumluluk hedeflerinin gergeklestirilmesini hem
de firmanin uzun vadeli stratejik performansinin desteklenmesini saglayan
biitlinlegik bir yaklagim sunmaktadir (Harry ve Barinua, 2022, s. 112).

1.5.2. Belirsizlikten Yararlanma (Ambiguity)

Siirdiirtilebilir pazarlama baglaminda belirsizlikten yararlanma, pazarlama
iletisiminde kullanilan kavramlarin ¢ok anlamli ve yoruma agik olmasiyla
iliskilidir. “Doga dostu”, “ckolojik” veya “siirdiiriilebilir” gibi ifadeler,
titketiciler ve rakipler tarafindan tam olarak ¢oziimlenemediginde, bu
durum firmanin rekabet avantajini siirdiirmesine katki saglayabilmektedir.
Hangi unsurlarin gergekten siirdiirtilebilir bir rekabet tistlinliigii yarattigini
bilmeyen rakipler, hangi kaynak ya da stratejiyi taklit etmeleri gerektigini de
dogru bi¢imde belirleyememektedir (Barney, 1991, s. 109). Aksine stratejik
yon net oldugunda rakipler kolayca ayni yone hareket edeceginden uzun
vadeli avantaj saglanmaz. Oysa belirsizlik i¢eren alanlar, rakiplerin tereddiit
ettigi noktalarda firsat sunacaktir.

Siirdiiriilebilir pazarlamada belirsizlik donemleri de farkhilagma firsati
olarak degerlendirmektir. Yeni ortaya ¢ikan endiistrilerde veya teknolojik
doniigiimlerin yogun oldugu sektorlerde isletmeler, ¢ogunlukla miisteri
ihtiyaglarii ~ 6ngoremedikleri igin taklitgi  stratejilere  yonelmektedir.
Ancak bu durum uzun vadede stratejik benzesmeye ve sektor karliliginin
azalmasma yol agmaktadir. Dolayisiyla belirsizlikten yararlanmak, tiim
olasiliklar1 kopyalamak yerine igletmenin kendine 6zgii bir rekabet pozisyonu
gelistirmesiyle miimkiin olmaktadir. Bu dogrultuda igletmelerin kisa vadeli
biiyiime baskist yerine, uzun vadeli deger yaratma, toplumsal fayda ve
cevresel siirdiriilebilirlik ilkeleriyle hareket etmesi gerekmektedir (Porter,
1996, s. 52).

Bununla birlikte, s6z konusu belirsizligin yalnizca rakipler igin degil,
avantaji elinde bulunduran isletme igin de gegerli olmasi 6nemlidir. Isletme,
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sahip oldugu kaynaklarin hangi yoniiniin siirdiiriilebilir pazarlama agisindan
ustiinliik sagladigini tam olarak kavrayamadiginda, bu durum avantajin taklit
edilmesini daha da zorlagtirmaktadir. Dolayisiyla, kaynak temelli yaklagimda
belirsizlikten yararlanma siirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in temel bir unsur
olmasi gibi, siirdiiriilebilir pazarlama baglaminda da stratejik belirsizlik,
rekabet tstiinliigiiniin korunmasina hizmet etmektedir (Barney, 1991, s.

109).

1.5.3. Coklu Paydas Yonetimi

Paydag Teorisi, igletme basarisinin gekillenmesinde paydaslarin tistlendigi
belirleyici rolii ele alarak inceleyen bir yaklagimdir. Bu teori, organizasyonlarin
rekabet {istiinliigii elde edebilmeleri igin yalnizca i¢ dinamiklere degil, ayni
zamanda dig ¢evredeki paydaslarla kurduklar iliskilere de 6nem vermeleri
gerektigini vurgulamaktadir. Teorinin temel amaci, igletmelerin siirdiirtilebilir
bir basar1 saglayabilmeleri i¢in paydas gruplariyla olan etkilegsimlerini
stratejik bir sekilde yonetmektir (Ozsalih, 2025, s. 176). Bu baglamda
isletmelerin ekonomik faydanin yani sira sosyal ve gevresel deger tiretmesi
de beklenmektedir.

Paydaglarla etkin bir bi¢imde etkilegim kurma, tartigma yiiriitme ve onlari
dinleme konusundaki yetersizlik, muhalif sesleri diglama ya da itibarsizlastirma
egilimi, goklu paydas yonetiminde yapilabilecek klasik bir hataya isaret
etmektedir. Ciinkii aranan pek ¢ok yanitin aslinda organizasyonun diginda,
paydaslarla kurulacak diyaloglarda bulunabilecegi agiktir. Oysa goklu paydag
yonetimi, siirdiiriilebilir pazarlamanin yalnizca bir yonii degildir; sirketlerin
bu unsuru dar bir bakig agisina indirgemesi, siirdiiriilebilirlik anlayiginin
da siurl diizeyde benimsendigini gostermektedir (Peattie ve Crane, 2005,
s. 361). Bu nedenle ¢oklu paydas yonetimi, igletmelere hem kurumsal
megruiyet hem de siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan kritik bir stratejik
boyut olarak degerlendirilmektedir.

1.5.4. Seffaflik ve Kurumsal Uyum

Seffaflik, kurumlarin mali yapilar: ve yiiriittiikleri faaliyetlere dair bilgileri
acik, anlagihr, diizenli ve zamaninda kamuoyuyla paylagmalari anlamina
gelmektedir. Bu ilke, adalet ve hesap verebilirlik ilkeleriyle dogrudan iligkilidir.
Seffafhigin saglanmasi sayesinde hem toplumun dogru bilgilendirilmesi
miimkiin olmakta hem de etik olmayan uygulamalara karg1 miidahale zemini
olusturulmaktadir (Bektas, 2024, s. 88).

Siirdiiriilebilir pazarlamada seffaflik ve kurumsal uyum, sirketlerin
paydaglarina karsi gevresel ve sosyal hesap verebilirliklerini giiglendiren temel
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stratejik unsurlardir. Siirdiiriilebilirlik bilgilerini agiklama stratejileri, sirketin
megruiyet kazanmasi, siirdiirmesi ve gerektiginde onarmasi agisindan 6nemli
bir arag¢ olup, ayn1 zamanda itibarin gii¢lendirilmesi ve risk yonetiminin
desteklenmesi gibi amaglara da hizmet etmektedir. Ozellikle asil is faaliyetleri
disinda gergeklestirilen sosyal ve gevresel projelerin raporlanmasi, sirketin
toplumsal sorumluluk bilincini goriiniir kilarak paydaglarla siirdiiriilebilir
iliskilerin kurulmasina katki saglamaktadir. Bu siireg, hem piyasa hem de
toplum agisindan yiiksek performans gosteren sirketlerin rakiplerine kiyasla
rekabet avantaji elde etmesine olanak tamimakta ve i¢ kiyaslama sistemleri
aracih@iyla faaliyetler ve performans agisindan sorumluluk ve hesap
verebilirlik seffafligini artirmaktadir (Herzig ve Schaltegger, 2011 s. 152).
Sonug olarak stirdiiriilebilir pazarlama perspektifinde seffatlik, yalmzca bilgi
aktarimiyla sinirhi kalmamakta aynmi zamanda paydaglarin bilingli kararlar
alabilmesini ve sirketin sosyal ve gevresel sorumluluklarini yerine getirme
diizeyinin gortiniir olmasini saglamaktadir.

1.5.5. Tiiketici Talebini Yonetme ve Sekillendirme

Siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinde tiiketici talebini yonetme ve
sekillendirme, sirketlerin hem ¢evresel hem de ekonomik hedeflerini
gerceklestirmelerinde  kritik bir unsurdur.  Siirdiirtilebilir pazarlama,
isletmelerin gevresel ve sosyal sorumluluk dogrultusunda davraniglarim
sekillendirme ve tiiketici talebini yonetme kapasitesi agisindan stratejik
etkiye sahip olmasina ragmen tiiketicilerin siirdiiriilebilir tiriinlere ve gevresel
iddialara yonelik artan giipheciligi, bu stratejilerin etkinligini sinirlamakta
ve giiven ile geffafligin saglanmasini zorunlu kilmaktadir (Peattie ve Crane,
2005, s. 359). Dolaysiyla, tiiketici talebini yonetme ve sekillendirme
stratejilerinin  basarisi, seffaflik ve giivenin saglanmasina baghdir; aksi
takdirde siirdiiriilebilir pazarlama gabalar1, mevcut giivensizligin bir sonucu
olarak sinirl etki yaratacaktir.

Cevre dostu iiriinlere talebi pazarlama firsatina  doniigtiirmeyi
hedefleyen isletmeler, gevresel kaygilar1 sosyo-kiiltiirel bir trend olarak
degerlendirmektedir.  Tiiketici talebine dayali firsatlar, Ozellikle yesil
iriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda ortaya ¢ikmaktadir. Siirdiiriilebilir
pazarlama, yalmzca mevcut tiiketici isteklerini kargilamayr degil, aym
zamanda gelecekteki nesillerin ihtiyag ve refahini gozeterek uzun vadeli
deger yaratmayr amaglamahdir. Bu baglamda, tiiketici talebini yonetme
ve sekillendirme siireci, gevresel sorumluluk ile ekonomik performansi
biitlinlestiren stratejik bir yaklagim gerektirmektedir. Bu nedenle igletmeler,
mevcut talebe yanit vermekle kalmayip, tiiketicileri siirdiiriilebilir davraniglar
yoniinde bilinglendirerek talebi gekillendirebilirler. Bu strateji, igletmelerin
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uzun vadede piyasayr kendi avantajlarina gore yonlendirmesine olanak
saglayacaktir (Peattie, 1999, s. 137).

1.5.6. Kurumsal Itibar ve Risk Yonetimi

Kurumsal itibar, sadece soOylentilerden ibaret olmayip, paydaslardan
kaynaklanan siirdiiriilebilir rekabet avantaji olarak tanimlanmakta, ge¢mig ve
mevcut faaliyetler ile gelecege yonelik ongoriilerle sekillenmektedir (Iwata,
2018, s. 14). Siirdiiriilebilir pazarlamanin stratejik boyutu olarak kurumsal
itibar ve risk yonetimi, 6zellikle ¢evresel etkileri yogun sektorlerdeki igletmeler
i¢in kritik 6nemdedir. Bu sektorlerdeki igletmelerin kamuoyundaki olumsuz
algilar1 gidermek amaciyla gogunlukla halkla iligkiler odakli savunmaci
stratejiler gelistirdikleri ve stirdiiriilebilir pazarlamayr dar bir gergeveye
hapsettikleri goriilmektedir. Enerji, petrol, kimya, otomotiv, zirai ilag gibi
sektorlerde faaliyet gosteren ve siirekli kamuoyunun dikkatinde olan bazi
sirketler, “kirli” endiistri olarak anilmalarinin da etkisiyle gevresel konularda
yapay tepkiler vermislerdir. Bu sirketler, cogunlukla savunmact halkla iliskiler
stratejileri, gesitli yayinlar, brogiirler, lobicilik ¢aligmalar1 ve gok sayida basin
agiklamasi araciligryla ¢evreye duyarli bir imaj olugturmaya gayret etmislerdir.
Risk ve itibar yonetimi kapsaminda yiiriitiilen bu faaliyetler, zamanla yesil
(stirdiiriilebilir) pazarlamanin halkla iligkilerin bir alt kolu gibi goriilmesine
yol agmig; ayni zamanda tiretim siiregleri, tirtinler ve yonetim kararlarini da
etkilemistir. Ancak bu yaklagim, zaman iginde bir kisir dongiiye doniigmiis;
ger¢ek anlamda gevresel duyarhiligin geri planda kalmasina ve dogal yagamin
zarar gormeye devam etmesine neden olmugtur (Ozarabaci ve Erden, 2021,
s. 36).

Sirketler genellikle kendi konumlarini savunmaya yogunlagtiklarinda,
miigteriodaklilik ve paydaglarla ger¢ek anlamda iletigim kurma zayiflamaktadr.
Opysa etkin itibar ve risk yonetimi, yalnizca kriz anlarinda savunma stratejileri
iretmekle degil, paydaslarla agik iletigim kurmak, seffaflik saglamak ve giiven
inga etmekle miimkiin olacaktir (Peattie ve Crane, 2005, 361).

Sakurai (2011) ise itibar yOnetimini, paydag iletisimine odaklanan
digsal ve i¢ yonetim odakl igsel yaklagimlar olmak iizere iki boyutta ele
almaktadir. Paydas algist ile girket gergekligi arasindaki farklarin daraltiimas:
ve olumsuz algilara yol agan strateji veya operasyonlarin yonetilmesi, itibar
riskini minimize eder. Bu nedenle, etkin risk ve itibar yonetimi, girketlerin
stirdiiriilebilir deger ve rekabet avantaji elde etmelerinde temel bir stratejik
arag olarak kullanilmaktadir (Iwata, 2018, s. 16).
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1.6. Sonug

Siirdiiriilebilir pazarlama, giintimiiz ig diinyasinda yalnizca gegici bir trend
degil, isletmelerin ve toplumun gelecegini sekillendiren temel bir zorunluluk
olarak oOne g¢ikmaktadir. Geleneksel pazarlama anlayiginin  ekonomik
kazang ve kisa vadeli hedeflerle sinirl kaldigr donemde, gevresel, sosyal ve
etik sorumluluklar ¢ogu zaman ihmal edilmekteydi. Oysa siirdiiriilebilir
pazarlama, kar elde etme hedefini, toplumsal deger ve ¢evresel duyarlilikla
biitlinlestiren gok boyutlu bir stratejik gergeve sunmaktadir. Bu gergeve,
isletmelerin yalnizca finansal performansini degil, ayn1 zamanda toplumsal
ve ekolojik katkisini da giiglendirmesine imkan tanimaktadir.

McCarthy’ nin klasik 4P (iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim) modelinden
Belz ve Peattie’ nin tiiketici odakli 4C (miigteri ¢Oziimii, miigteri maliyeti,
iletisim, kolaylik) modeline gegis, bu doniigiimiin somut gostergelerinden
biridir. 4C yaklagimu, tiiketici odakli stratejilerin geligtirilmesini miimkiin
kilarken, iiriin ve hizmetlerin yasam dongiisii boyunca gevresel ve sosyal
performansint iyilestirmeye katki saglamaktadir. Boylece isletmeler, miisteri
baghlig1 ve memnuniyetini artirirken, toplumsal ve ekolojik sorumluluklarini
da yerine getirebilmektedir.

Bukapsamda, siirdiiriilebilir pazarlamanin stratejik unsurlari; belirsizlikten
yararlanarak rekabet avantaji saglamaktan, ¢oklu paydas yonetimi ile
beklentileri dengelemeye, seffaflik ve kurumsal uyum araciligiyla giiven inga
etmeye kadar genig bir yelpazeyi kapsamaktadir. Bu yaklagim, igletmelere
yalnizca finansal degil, ayni1 zamanda sosyal ve ¢evresel performanslarini da
giiclendirme imkani tanimaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlama, igletmelerin
kurumsal itibarini giiglendirmesine ve uzun vadeli riskleri etkili bir gekilde
yonetmesine olanak saglarken, ayni zamanda tiiketicilerin davraniglarin
stirdiiriilebilirlik dogrultusunda bilingli bir sekilde yonlendirmesine de katki
saglamaktadir.

Sonug olarak, siirdiiriilebilir pazarlama, modern igletmeler igin artik
bir segenck degil, stratejik bir zorunluluk haline gelmistir. Bu yaklagim,
pazarlamayi salt bir satig araci olmaktan ¢ikararak, toplumsal deger ve gevresel
duyarliligi merkeze alan biitiinciil bir yonetim felsefesine dontistiirmektedir.
Isletmelerin bu yaklagimi benimsemesi, hem kendi uzun vadeli basarilarini
giivence altina almakta hem de daha siirdiirtilebilir bir ekonomik ve sosyal
ckosistemin olugmasina 6nemli katkilar saglamaktadir.
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Bolim 6

Tiiketici Perspektifinden Stirdiiriilebilir Tiiketim

Gizem Berber!

Ozet

Diinyada  titketim  aligkanliklarinin ~ degismesi  ve hizli  tiiketimin
yayginlagmasiyla birlikte dogal kaynaklarla ilgili yasanan sorunlar artig
gostermigtir. Cevre kirliligi, iklim krizleri, dogal kaynaklarin titkenmesi gibi
sorunlar pazarlama literatiiriine stirdiiriilebilirlik, stirdiiriilebilir tiiketim ya
da yesil tiiketim gibi kavramlarin girmesini saglamugtir. Cevreyi korumanin
gerekliligini fark eden isletmeler ve tiiketiciler bu kavramlari iiretim ve
titketim siireglerinde 6nemsemeye baglamiglardir.

Siirdiirtilebilir tiikketim, ¢evresel etkileri az olan tiiketim davranisidir.
Tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde ¢evre koruma bilinciyle hareket
etmesiyle gerceklesmektedir. Siirdiiriilebilir tiiketimle gevreye verilen
olumsuz etkiler azaltulmaktadir. Bu ¢aliymada, 6ncelikle siirdiiriilebilirlik ve
stirdiiriilebilir tiiketim kavramlar: agiklanarak gevreyi korumak ve gelecek
nesillere yaganilabilir bir ¢evre birakmak icin devlet, isletme ve topluma diigen
gorevlerin neler olduguna deginilmigtir. Bu baglamda ulusal literatiirde yer
alan, Tirkiye’deki tiiketicilerin siirdiirtilebilir titketime yonelik egilimleri
ve satin alma davraniglari incelenmistir. Stirdiiriilebilir tiiketimin tiiketiciler
tarafindan bilindigi fakat sitirdiirtilebilirligi satin alma davraniglarinda dikkate
almayan tiiketicilerin gogunlukta oldugu belirlenmistir. ~ Siirdiiriilebilir
titketimi destekleyen tiiketicilerin psikolojik nedenlerle ihtiyag dig1 anlik satin
alma davramglarinin gergeklestigi gortilmiistiir. Evli, ¢ocuk sahibi, egitim
durumu ve geliri yiiksek, ileri yastaki kisilerin siirdiirtilebilir titketimi daha ¢ok
tercih ettigi belirlenmistir.  Siirdiiriilebilir tiiketimin yayginlagmasi igin gevre
bilincinin artirilmasina yonelik egitimlerin verilmesi gerektigi, tutundurma
caligmalarinin artirilmast gerekliligi vurgulanmistir. Siirdiiriilebilir tiiketimin
yayginlagmasiyla ekonomik ve ekolojik faydanin artabilecegi, stirdiiriilebilirligi
tim paydasglarin  desteklemesi gerektigi belirtilmistir. Bu dogrultuda
arastirmacilara gesitli 6nerilerde bulunulmustur.

1 Dr Ogr. Uyesi, Giresun Universitesi Tirebolu Mehmet Bayrak Meslek Yiiksekokulu, Yonetim
ve Organizasyon Boliimii, gizem.berber@giresun.edu.tr, orcid.org/0000-0002-7164-2348
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1.GIRIS

Giiniimiizde niifus yogunlugu ile birlikte mal ve hizmet ihtiyacinin
artmasi dogal kaynaklarin hizli tiikketimini, biyogesitliligin azalmasini, gevre
kirliligini ve kiiresel 1stnma gibi olumsuz etkileri de beraberinde getirmistir
(Tatar, 2021: 112-113). Buna karg: tiiketicilerin ¢evresel duyarhiliklarinin
artmasi da iiretim ve tiiketim ahgkanliklarinin degistirilmesi gerekliligini
ortaya gtkarmugtir (Ekinci vd., 2021: 869; Oskaloglu & Deste, 2024: 220).
Bu dogrultuda, gevreci, siirdiiriilebilir, yesil gibi doga dostu vb. uygulamalar

finansal faydalar1 tegvik ettigi igin iiretim ve tiiketim siireglerinde yerini
almaya baglamugtir (Bayar & Dabakoglu, 2024: 63).

Siirdiirtilebilirlik, gevreye zarar veren hammadde atiklarin en aza indirilerek
gevrenin korunmasmi saglamaya yonelik yapilan faaliyet siireglerinden
olugmaktadir. Cevre kirliligi, kiiresel 1sinma gibi birgok ¢evre sorununu
azaltmay1 hedeflemektedir. Siirdiiriilebilirlik anlayisinin uygulanabilmesi
konusunda; devlet, isletme ve tiiketicilere gorevler diismektedir. Bu kapsamda
ozellikle tiiketiciler, siirdiiriilebilir tiiketim ile siirdiiriilebilir uygulamalarin
artirtlmasi konusunda hem igletmeler hem de devleti yonlendirebilmektedir.
Bu baglamda siirdiiriilebilir tiiketim ise tiiketicilerin ¢evreye en az zarari
veren triinleri tercih etmesi, tiiketim siireglerinde tasarrufa gitmesi vb.
sekilde satin alma niyetiyle hareket etmesidir.

Siirdiirtilebilir titketim kapsaminda tiiketiciler, geleneksel iiriinlerin
yerine gevre dostu olan siirdiiriilebilir tiriinleri tercih etmekte, isletmeler ise
geleneksel iiretim yerine gevreye en az zarari verebilecekleri iiriin ve {iretim
uygulamalarina agirlik vermeyi hedeflemektedir. Ayni sekilde devletler de
hem igletmeleri hem de tiiketicileri siirdiirtilebilir uygulamalara yonlendirecek
yasa ve yonetmeliklerle siirece destek olmaktadirlar.

Bu ¢alismada tiiketicilerin stirdiiriilebilir tiiketime yaklagimlarini gormek,
stirdiiriilebilir tiiketimi desteklemek igin devlet, toplum ve isletmelere diigen
sorumluluklarla ilgili bilgiler vermek amaglanmugtir. Ayrica siirdiiriilebilir
tiketim davramigt ile ilgili aragtirma yapmak isteyen akademisyenler,
pazarlamacilar ve iireticiler igin faydali oldugu ve konuyla ilgili literatiire
katk: saglayacag: diistiniilmektedir.

2. SURDURULEBILIR TUKETIM

Tiiketim, pazar ve ekonomik sistemlerin olusmasini saglayan bir olgudur.
Kiiresel rekabetin giiglenmesi ve pazarlarin gelismesiyle birlikte tiiketici
davraniglart da degismeye baglamuisti. Uretim ve tiiketim miktarinin
artig1, tiiketimin zorunluluk yani sira psikolojik tatmin igin tercih edilmeye
baglamas1 dogal kaynaklarin bilingsizce tiiketilmesine sebep olmustur



Gizem Berber | 97

(Eryesil, 2023: 183). Bu durum ise siirdiiriilebilirlik kavraminin 6nem
kazanmasini saglamugtir.

Siirdiiriilebilirlik, gevre, ekonomi ve sosyal konulari kapsayan bir
kavramdir. Bu kavram, 1987 yilinda Diinya Cevre Kalkinma Komisyonu
tarafindan tanimlanmugtir. Bu baglamda siirdiiriilebilirlik, insanlarin mevcut
ihtiyaglarinin, gelecek nesillerin  ihtiyaglarin1  kargilayacak kaynaklarin
miktarini etkilemeden kargilayabilmesidir (Bayazit Hayta, 2009:144).

Siirdiiriilebilir titketim davranigini gerekli kilan nedenler genel olarak
agagidaki gibi siralanmaktadir (Aksu, 2014: 32):

* Artan gevre kirliligi,

* Bilingsizce dogal kaynak tiiketimi,
* Karbondioksit salinimu,

* Biyolojik gesitliligin azalmasi,

* Kiiltiirel degisimler,

* Artan yagam kalitesi,

* Dogal afetler,

* Su kaynaklarinin azalmas,

* Kiiresellesme.

Siirdiiriilebilirlik, gelecek yonelimli olarak gelecek kusaklarin ihtiyaglarin
goz oniinde bulundurmayi igeren, gevre dostu olmaktan daha fazlasini ifade
eden bir anlayigtir. Bir iiriiniin ¢evresel performansi, kullanim stireci ve
sonrasinda iiriiniin gevre tizerinde nasil bir etki biraktigini kapsamaktadir.
Siirdiiriilebilirlik  kapsaminda gevresel performans degerlendirilirken
tiretimde kullanilan hammadde, tiiketilen enerji miktari, geri doniigiimlii
olup olmadig: gibi gostergelere odaklanmaktadir (Ceki¢ Akyol ve Kiling,
2015: 26).

Siirdiiriilebilirlik  anlayiginin  gergeklesebilmesi igin  tiim  toplumlar
igin yagam sartlarini iyilestirmek amaciyla gevresel, sosyal ve ekonomik
stirdiiriilebilirligin bagarilabilmesi gereklidir (Giilmez & Rad, 2017; Yesilyurt
& Oflazoglu Dora, 2025). Bu baglamda (Kayikg1, Armagan ve Dal, 2019:
80; Kiigtikyoriik ve Kurtuldu, 2022: 143);

Cevresel Siirdiiriilebilirlik: Biyolojik ¢esitlilik ve dogal kaynaklarin
korunmasi, tarimda = siirdiiriilebilirligin =~ saglanmasi  gibi  konulari
kapsamaktadhr.
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Sosyal Siirdiiriilebilirlik: Tiim insanlar igin egitim, saglik gibi temel haklarla
ilgili esitligin ve adaletin saglanmasi gibi sosyal konular1 kapsamaktadir.

Ekonomik Siirdiiriilebilirlik: Uretimde siireklilik saglamak, ekonomideki
dalgalanmalar1 azaltmak gibi konular1 kapsamaktadir.

Siirdiiriilebilirlik, toplumu ilgilendiren sorunlar temelinde diinyada son
zamanlarda siklikla ele alinmaya baglanmigtir. Biitiin insanlart etkileyen
olumlu ve olumsuz durumlar1 kapsamasi nedeniyle, birey olarak 6zellikle
titketicilerin - tiiketim  siireglerinde dikkate almasi gereken konulardan
biri olmugtur. Bu dogrultuda stirdiiriilebilir tiiketim, siirdiiriilebilirligin
tiiketicilere diisen kismini gostermektedir.

Siirdiiriilebilir tiiketim, siirdiirtilebilir geligmeleri saglamak ve insanlarin
yagam siirecinde ¢evreye olan olumsuz etkilerini en aza indirmek i¢in tiikketim
kaliplarint degistirmektir. Daha az kaynak kullanilarak tiretim yapilmasi, geri
doniigtiirtilebilir malzemelerden yapilan iriinlerin tiiketilmesi, tiiketilen
driinleri geri dontigsiime atma gibi aliskanliklar kazanilmasidir (Karalar ve
Kiraci, 2011: 67-70).

Siirdiiriilebilir titketim, simdiki ve gelecek nesillerin daha iyi bir yagam
stirebilmeleri igin diinyadaki eko-sistemin sinirlar1 dahilinde ekonomik
ve sosyal ilerlemeye paralel olarak istek ve ihtiyaglarin kargilanmasidir.
Siirdiiriilebilir tiiketimin temelinde mal ve hizmetlerin, dogal kaynaklar:
tehlikeye atmadan, toksinli maddelerin ve atiklarin kullanimini en aza
indirerek kullanilmasi yer alir (Aksu ve Gelibolu, 2015: 237-245).

2.1. Suirdurilebilir Tiketimde Sorumluluklar

Tiiketimin gevreye olan etkilerini azaltmak igin toplumdaki her tiiketiciye
sorumluluk diigmektedir. Cevre bilinci yiiksek olan tiiketiciler ¢evreye en az
zarar1 verecek sekilde stirdiirtilebilir titketimi tercih etmektedir. Stirdiiriilebilir
titketim denildiginde akla ilk gelen davramiglar (Aslan Cetin ve Korucuk;

2022: 25):

* Yakit tiiketimini azaltmak amaciyla; toplu tagima araglar1 kullanmak,
kisa mesafelerde yiirtimek, bisiklet tercih etmek,

¢ Klima ve dogalgazli isitict kullanimini azaltarak enerji kaynaklarindan
tasarruf etmek,

* Aydinlatma ve ev aletlerini kullanirken elektrik kullanimindan tasarruf
etmek,

e Sularin gereksiz kullanimmni azaltarak tasarruf etmek seklinde
siralanmaktadhr.
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Siirdiiriilebilirlik konusunda en 6nemli davraniglardan biri tiitketimden
kaginmadir. Bir iiriin satin almadan ihtiyact karsilamak, tiiketimi niceliksel
olarak azaltmak gevre igin 6nemli bir eylemdir (Odabagi ve Barig, 2002: 34).

Siirdiiriilebilir titketim davramiglarinin yani sira siirdiiriilebilir iiretimde
de devamliik saglamak olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle siirdiirtilebilirlik
kapsaminda; azaltma, yeniden kullanma ve geri doniisiime dikkat edilmelidir
(Akdeniz Ar, 2011:150-153):

* Azaltma; ambalaj kullaniminin nicelik ya da nitelik olarak azaltilmasidir.

* Yeniden Kullanma; bir trtiniin ekonomik 6mrii dolana tekrar kadar
kullanilmasidir.

* Geri Doniigiim; atiklarin fiziksel ve kimyasal iglemlerden gegirildikten
sonra tekrar iiretim stirecinde kullanilmasidr.

Ayrica  siirdiiriilebilir  tiiketimin  yayginlasmasinda nihai tiiketiciler,
isletmeler ve devlete diisen sorumluluklar vardir. Bu sorumluluklar ise genel
olarak agagidaki gibi siralanabilir (Erbil ve Babaogul, 2007: 22-24; Yemez
ve Akga, 2024: 293):

Stirdiiriilebiliv tiiketimi destekleven tiiketiciler:

* Cevreye duyarl iiriin satin alma ahigkanlig1 edinmelidir.
* Yesil titketim anlayigini yagam tarzi olarak benimsemelidirler.

* Siirdiiriilebilirlik konusunda bilinglenerek bulunduklar1 gevreye bu
bilinci yaymahdirlar.

Stirdiiriilebilir tiiketimi destekleven isletmeler:

* Tiiketiciyi stirdiiriilebilir titketime yonlendirecek gekilde iiriinlerini ve
pazarlama stratejilerini yeniden tasarlamalidirlar.

* Calsanlarin ve tiiketicilerin biling diizeyini artiracak etkinlik ve
egitimlerde yer almali, sosyal medya platformlarini etkin kullanmalidirlar.

* Fiyat duyarhligr yiiksek tiiketicileri ikna etmeye yonelik ¢oziimler
bulmalidirlar.

* Yesil iiriin ve hizmetleriyle ilgili tiiketicileri bilgilendirilmelidir.
* Sinirl olan tiretim kaynaklarini verimli kullanmalidir.
* Enerji kullanimini en az seviyeye indirmelidir.

* DPaketleme iglemlerini azaltarak tiiketicilerde geri dontigiim bilincini

yayginlagtirmalidir.
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Stirdiiriilebiliv Tiiketimi Destekleyen Devletler:

e Toplumu ve igletmeleri ¢evreye duyarli olmaya zorlayan vyasalar
¢ikarmahdir.

o TIsletmeleri ve tiiketicileri siirdiiriilebilir iiriinleri tercih etmeye,
teknolojiyi verimli - kullanmaya, kirliligi engellemeye tegvik eden politikalar
gelistirmelidir.

o Igletmelere ve tiiketicilere siirdiiriilebilir tiiketimle ilgili egitimler
verilmelidir.

o Isletmelerle iletisimde olarak ortak stratejiler belirlemelidir.

* Cevreyle ilgili yiirtitiilen uluslararasi sézlesmelere uyulmalidir.

3. SURUDURULEBIR TUKETIM DAVRANISLARININ
LITERATUR INCELEMESI

Siirdiiriilebilirlik baglaminda tiiketici davranigi; satin alma, kullanim ve
kullanim sonrasinda ekolojik ve sosyal kriterleri gz 6niinde bulundurmaktadir
(Aksu ve Gelibolu, 2015: 237). Cevre bilingli tiiketiciler, tiriiniin markasi,
goriiniimii ya da fiyat1 yerine tiriiniin niteligine ve uzun 6miirlii olmasina
onem vermektedir (Ozsoy ve Madran, 2015: 87-88).

Literatiir incelendiginde; gelecegi diisiinen, kendini sorumlu hisseden
titketicilerin, daha az ihtiya¢ dig1 ve daha fazla tasarruflu {iriin tercih ederken,
anlik hareket eden tiiketicilerin ise, daha fazla ihtiyag dig1 satin almalar yaptig
ve daha az tasarruflu {irtinler tercih ettigi goriilmektedir (Sar1 ve Topguoglu,
2019: 167; Ergin vd., 2024).

Cevreye duyarli olan tiiketicilerin her zaman yesil tiriin satin almadig: ve
titketicilerin, tirtinlerin gevreye zararl oldugu bilinmesine ragmen satin aldigy,
stirdiiriilebilir tiiketim davranigi oraninin diigiik oldugu vurgulanmaktadr.
Bu nedenle tiiketicinin bilingli olmasinin titketim davranigini anlamak igin
yeterli olmadigr da belirtilmektedir (Kortunay, 2023: 710).

Siirdiirtilebilir  titketim davramgt kapsaminda yapilan ¢aligmalarda
katihmcilarin gogunun stirdiiriilebilir tiiketimle tasarrufa 6nem verdikleri ve
iiriin gruplart igerisinde 6zellikle evlerinde tasarruflu ampuller kullandiklar:
vurgulanmugtir. Fakat katithmailariin gogunun ihtiyag disi satin alimlari
azaltamadiklar1 belirtilmistir. Demografik faktorler kapsaminda; evlilerin
bekarlara gore, ileri yag grubunun genglere gore, geliri yiiksek gruplarin
geliri diigiik olan gruplara gore daha fazla siirdiiriilebilir tiiketim davranist
sergiledikleri belirlenmistir (Ozsoy ve Madran, 2015: 87-88; Ergin ve Dal,
2023: 48-49).
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Fiziksel aktivite yapanlarin siirdiirtilebilir tiiketici  davraniglarinin
incelendigi bir galiymada ise; fiziksel aktivite yapanlarin, fiziksel aktivite
yapmayanlara gore daha olumlu sirdiriilebilir tiiketim davranigt
sergiledikleri, ihtiya¢ dist satin almalarin azaldigi goriilmiistiir. Ayrica
dogada fiziksel aktivite yapanlarin diger alanlarda fiziksel aktivite yapanlara
gore gevreci farkindaliklarinin daha yiiksek oldugu belirtilmistir (Polat vd.,
2019: 59-60).

Siirdiiriilebilir tiiketim kapsaminda tiiketicilerin geri doniigiime katilimi
incelendiginde; ekonomik durum ve egitim seviyesinin arttikga geri
doniigiim miktarinin da arttigr belirlenmigtir. Egitim, bireylerin kigisel
gelisgimini saglamak ve toplumsal kalkinmaya katki sunmak igin temel bir
aragtir (Yesilyurt, 2025: 1). Tek yasayan ve bekar olan kigilerin ¢evreye karg:
daha duyarsiz oldugu, evli ve ¢ocuk sahibi katilimcilarin ise gelecek kaygisi
ile gevreyi ve geri doniigiimii destekledigi goriilmiigtiir. Ayrica kirsal hayati
benimseyenlerin kentlerde yasayanlara gore gevresel duyarliiginin daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. Ancak, tiiketicilerin geri doniigiim iriinlerini
merak ettikleri o nedenle geri doniigiim siirecinin her agamasinin anlatilmasini
istedikleri vurgulanmistir (Umut, Topuz ve Velioglu, 2015: 281-284).
Ayni sekilde bagka bir caliymada; tiiketicilere, satin aldiklari iiriinlerin
tiretim kosullarini, iiretim yontemlerinin gevresel sonuglari, kullanilmayan
iriinlerin nasil imha edildiginin anlatilarak siirdiiriilebilir titketim davranist
sergilemelerine katki saglanabilecegi belirtilmigtir (Tiirkdemir, 2019: 27).

Siirdiirtilebilir ~ tiiketimin  artmasinda  devletlerin  ve isletmelerin
stirdiiriilebilirlik diigiincesini desteklemelerinin toplumun ve tiiketicilerin
gevre bilinci diizeyinde artigt olumlu etkiledigi belirlenmistir. Cevre bilinci
ne kadar artarsa siirdiiriilebilir tiiketimde o kadar artmaktadir (Kiigiikyoriik
ve Kurtuldu, 2022: 156). Tiiketicilerin gevre bilgisi ve ¢evre kaygilarinin
artmasinin gevreci davraniglar sekillendirmede olumlu etkileri olmaktadir.
Cevre dostu iirlinlerin tercihi, dogal kaynaklarin verimli kullanimi, gevre
tizerindeki olumsuz etkileri azaltma ¢abalarinin ¢evreyle ilgili bilgi ve
kayginin artmasinin sonucu oldugu 6ne siiriilmektedir (Bilgin Turna, 2024:
1412-1413).

Bu dogrultuda, devlet kurumlari ya da igletmeler tarafindan gevre bilincini
gelistirmeye yonelik planlanan siirdiiriilebilirlikle ilgili egitimlerin ¢ocukluk
doneminden baglayarak yetiskinlige uzanan tiim siiregleri kapsayacak
sekilde planlanmahidir.  Egitim kurumlari; yoneticileri, 6gretmenleri,
ogrencileri, velileri ve diger ¢alisanlartyla birlikte stirdiiriilebilir tiiketimin
ilkelerini izlemelidir. Ayrica, kitle iletisim araglar1 da siirdiirtilebilir tiiketimi
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destekleyici mesajlar ve giivenilir bilgileri aktarma amaciyla kullanilmalidir
(Hayta, 2009: 150).

Stirdiiriilebilir titketimin tiiketicilere benimsetilmesinde gevreci egitimlerin
yani sira gevre ve stirdiiriilebilirlik vurgulu tutundurma galigmalarina agirlik
verilmesinin 6nemli oldugu belirtilmektedir. Bu dogrultuda, markalarin
stirdiiriilebilirlikle ilgili farkindahk yaratma konusunda sosyal medyada
stirdiiriilebilir ya da gevre vurgusu yapilan etiketli paylagimlar incelendiginde;
genel olarak paylagimlarin az oldugu, sadece siirdiiriilebilir markalarin
paylagimlarinin fazla oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin tiim markalardan
tiketim konusunda farkindalik olugturmada kampanya ve faaliyetler
beklemektedir. Beklentileri kargilayan markalarin ise prestijini artiracagi ve
tiiketicilerin sevgisini kazanacag: diistintilmektedir (Erkan, 2019: 179-180).

Tiiketici tercihlerini yonlendiren modanin siirdiiriilebilirlikle birlikte
ele alinmasi gerektigi, siirdiiriilebilir modanin; ¢evreyle ilgili kaygilar,
stirdiiriilebilir tutum ve satin alma niyetini destekledigi, estetik kaygi ve
ckonomik riskin ise siirdiiriilebilir modaya engel olmadig1 belirlenmistir
(Akdeniz ve Dursun, 2022: 102). Bu nedenle, siirdiiriilebilir faaliyetlerde
bulunan markalar verdikleri mesajlarla tiiketicilerin gelecek kaygisini artirarak
onlar1 kendi triinlerini satin almaya tegvik edebilir, mesaj igeriklerinde ise
korku vurgusu yaparak tiiketicilerin olumsuz davraniglardan sakinmalarini
saglayabileceklerdir (Yilmaz ve Arslan, 2021: 536-537).

Markalarin siirdiirtilebilir tutundurma faaliyetlerinde bulunurken tirtinde
olmayan gevreci 6zelliklerin varmig gibi gosterilmesi olarak adlandirilan yesil
yikama yapmaktan kaginmalari gereklidir. Ciinkii bu uygulamalar nedeniyle
titketicilerin ¢evreci iddialar1 inandiric1 bulmadiklart ve gevreci olarak satin
aldiklari iiriinlerin ekolojik performansini beklentilerinin altinda bulduklarini
belirtmiglerdir. Bu nedenle de gevreci duyarliliga sahip oldugu iddia edilen
markalarin iirtinlerini satin alma yoniinde bir davranmig sergilemedikleri
vurgulanmigtir. Bu baglamda yaniltici gevrecilik iddialarindan kaginmali ve
gevre performansiyla ilgili iddialarda bulunurken 6zen gosterilmelidir (Aksu
ve Gelibolu, 2015: 245).

Cevreci tiiketicilerin incelendigi bir ¢aligmada, tiiketicilerin ¢evrect
davraniglar goz 6niinde bulundurularak yegiller, degisenler ve kahverengiler
olarak birbirinden farkli ti¢ grup belirlenmistir. Yesiller; gevreyle ilgili
konular1 takip eden, ¢evreci etkinliklere katilan, gevreyi kirleten tirtinleri
satin almayan ve gevreyi kirleten kigileri uyaran aktif gevreci gruptur.
Cevreye duyarli oldugu bilinen markalardan iiriin alir ve tiriinlerin igerigine,
ambalajlarina dikkat ederler. Uriinlere daha fazla fiyat 6demeye isteklidirler.
Cogunlugunun orta yag iizeri, evli ve yiiksek 6gretim mezunu bireylerden
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olusmaktadir. Degisenler; ¢evreci davramglar konusunda kararsiz olan
titketicilerden olugmaktadirlar. Cevreyle ilgili konulart medyadan takip eden
ve arkadaglariyla konugan, gevreyi kirletenleri uyaran 20-39 yag arahiginda,
yiksek 6gretim mezunu ve yarisinin evli oldugu bireylerdir. Kahverengiler
ise; gevreci davraniglart olduk¢a az olan gruptur. Cam ambalajli iirtinleri
tercih etme ve triinlerin kimyasal igeriklerine dikkat etme gibi 6zellikleri
vardir. Biiyiik ¢ogunlugu geng, bekar ve lise mezunudur (Nakiboglu, 2007:
435-4306).

Siirdiiriilebilirlik dogrultusunda bagka bir ¢aligmada tiiketiciler {i¢ temel
tipe ayrimustir. Siirdiiriilebilirlik bilinci en yiiksek olanlar “siirdiirtilebilirlik
onciileri” olarak isimlendirilirken, orta diizey olanlar “siirdiirtilebilirlik
heveslileri”, en diisiik olanlar ise “kayitsizlar” olarak isimlendirilmistir. Bu
hiyerargik diizen igerisinde siirdiiriilebilirlik arttik¢a kadinlarin ve evlilerin
oraninin arttigy, egitim diizeyi yiiksek olanlarin siirdiirtilebilirlik heveslileri
oldugu, gocugu olmayanlar1 ise kayitsizlar igerisinde en yiiksek paya sahip
oldugu belirlenmistir (Bulut vd., 2019: 86).

Tiketicilerin kigilik tiplerine gore degerlendirildigi bir caligmada, A
tipi ve B tipi kisilie sahip olanlarin siirdiiriilebilir titketim davraniglari
incelendiginde; A tipi kigilerin enerji ve yakit tasarrufu, atik azaltma ve
duyarl gida tercihi konularinda daha bilingli davrandig: belirlenmigtir. B
tipi kisilerin ise yiiksek diizeyde enerji tasarrufu ve duyarh gida tercihinde

bulunduklar1 goriilmiistiir (Can ve Oztay Cagan, 2024: 432-433).

Tiiketicilerin evde daha fazla zaman gegirmek zorunda kaldiklari, kithk,
korku, kaygi gibi algilarinin arttigy diinyayr etkisi altina alan Covid 19
salgin doneminde tasarruf egilimi gosterdikleri, ev igerisinde kullandiklar
su, elektrik ve 1s1 kaynaklarinda tasarruf ¢abalarinin arttig1 goriilmiistiir. Bu
degisiklikte gelir diizeyindeki farkliliklarin etkisinin olmadig: belirlenmistir.
Yani ekonomik kaygi yerine gevresel kaygilarla hareket edildigi vurgulanmugtir
(Dursun, Koksal ve Kabadayi, 2022: 315-316). Bagka bir ¢aliymada ise,
salgin doneminde hastaligin bulagma riskinden kaynakl tiiketicilerin toplu
tagima araglari kullanimu, ikinci el iiriin tercihi gibi ¢evreci davramiglarini terk
ettigi belirtilmistir. Ayrica, evden ¢ikma yasaklari, stres ya da kaygi nedeniyle
stirdiiriilebilir titkketim ile ters diigen anlik satin almalarin arttig1 goriilmistiir
(Dursun, 2022: 316-317).

Salgin stirecinde algilanan; kithk, korku ve kaygmin siirdiiriilebilir
tilketimde, kithk ve korkunun ise gevresel farkindalikta etkili oldugu
belirlenmigtir (Giindogdu ve Saglam, 2023: 183). Tiiketicilerin bu siiregteki
sorunun kaynaginin g¢evre sorunlart oldugunu diigiinmesi ve ¢evrenin daha
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gok zarar gormesinin gida fiyatlarini ve igsizligi artirabilecegini diigiinmesi
olmugtur (Yildirim ve Topal, 2023: 756-757).

SONUGC

Sanayilesmeyle baglayan kaynaklarin biiyiik bir hizla tiiketilmesi ve
sonrasinda artan g¢evre kirliliginin tiim canliligi tehdit eder hale gelmesi
insanlari; gevrenin yani sira sosyolojik, ekonomik, psikolojik ve diger
yonlerden etkilemigtir. Bu etkilere paralel olarak siirekli degisim halinde
olan insanoglu (Yesilyurt, 2023: 213), ¢evreye karst daha duyarl davranarak
bilinglenme yagamustir. Cevreyle ilgili problemlerin ¢oziilmesi igin titketim
aliskanliklarint degigtirme sorumlulugu almiglardir. Bu durum siirdiirtilebilir
titketim anlayigini da beraberinde getirmistir (Ergin ve Dal, 2023: 29).

Tiiketicilerin satin alma kararlari; arastirma, karar verme ve satin alma
stireglerinden olugmaktadir (Giiven vd., 2022: 3). Stirdiirtilebilir titkketimse,
titketicilerin gegsitli kogullar1 ve gerekgeleri goz onitinde bulundurarak {iriin
satin alma siirecinde, gevreye en az zarar veren Uriinleri tercih etme gabasidir
(Akdeniz ve Dursun, 2022: 83; Erarslan vd., 2023: 139). Siirdiiriilebilirlik
diisiincesine sahip olan tiiketicilerin siirdiiriilebilir iirtinler talep ettikleri
goriilmektedir. Bu durum, siirdiiriilebilirligi benimsememis olan igletmelerin
satiglarinin diigmesine neden olacagindan onlarin da siirdiirtilebilirlige 6nem
vermelerini saglamistir (Kiiglikyoriik ve Kurtuldu, 2022: 156).

Literatiir aragtirmast sonucunda siirdiiriilebilir  tiiketimin  ulusal
alanyazinda yaygin olarak ele alinan bir konu oldugu fakat uygulamalar
incelenerek  tiiketiciler agisindan  degerlendirildiginde  siirdiiriilebilir
titketim davramiginin yayginlagmadigr goriilmektedir. Tiiketiciler, gevreyi
onemsediklerini ya da gevreyle ilgili bilingli olduklarini belirtseler de
satin alma davraniglarinda bunu yansitmadiklar1 vurgulanmaktadir. Bu
durumun nedenlerinin ise; markalarin siirdiiriilebilirlik  ¢aliymalarinin
yetersiz oldugu, stirdiiriilebilirlikle ilgili verilen triin bilgilerinin gergegi
yansitmamasi nedeniyle inandirici olmamasi, kiigiik yaglardan itibaren
bilingli tiiketim davramigiyla ilgili egitimlerin yetersizligi, ¢evreci tirtinlerin
ya da siirdiiriilebilirligin vurgulandig: tiretim siireglerinin geftaf olmamasi
gibi nedenler olabilecegi belirtilmistir (Aksu ve Gelibolu, 2015: 245; Erkan,
2019: 179-180; Kortunay, 2023: 710).

Siirdiiriilebilir tiiketimi tercih eden tiiketicilerin demografik 6zellikleri
incelendiginde; evli, egitimli, yaglar1 biiyiik ve geliri yiiksek kigiler oldugu
belirlenmigtir. Ayrica dogal gevreyle i¢ ige olan, saglikli yagami 6nemseyen
kigilerin de siirdiiriilebilir tiikketime 6nem verenler igerisinde yer aldigi
goriilmiistiir. Tiiketiciler, stirdiiriilebilir tiiketim agisindan kisilik tiplerine
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ayrilarak degerlendirmelerde de bulunulmustur. Bu dogrultuda; yesiller,
stirdiiriilebilirlik Onciillerinin daha ¢ok stirdiirtilebilir tiiketimi tercih ettigi
vurgulanmugtir (Ergin ve Dal, 2023: 48-49; Ozsoy ve Madran, 2015: 87-
88; Polat vd., 2019: 59-60).

Tiiketicilerin siirdiiriilebilir titketim davranist olarak tasarruflu titketimde
bulunmay: tercih ettikleri ve {irlin grubu olarak tasarruflu ampuller satin
aldiklarin1  belirtmiglerdir. Covid 19 salgin doneminde ise satin alma
davraniglarinda  gevreyi 6nemseyen tiiketicilerin oldugu belirtilirken,
psikolojik tatmin nedeniyle ihtiya¢ olmadan anlik satin almalarin da yapildig:
goriilmiigtiir (Dursun, 2022: 316-317; Dursun, Koksal ve Kabaday1, 2022:
315-3106).

Literatiir aragtirmast dogrultusunda, tilkemizde siirdiirtilebilir tiiketimin
yayginlagtirilmasi igin uygulanabilir stratejiler gelistirilmelidir. Devlet;
yasal diizenlemeler, tegvikler ve toplumu bilinglendirecek egitimler vererek
stirdiiriilebilir tiiketime destek olurken, isletmeler ise; siirdiiriilebilir vizyon,
stirdiiriilebilir tasarim ve tretim, gevresel etiketlemeler yaparak siirece
destek olabilecektir. Bireyler ise, tiiketim davraniglarinda siirdiiriilebilirlik
diisiincesiyle talepte bulunarak; uzun Omiirlii, organik, enerji tasarrufu
saglayan, geri doniigtiiriilebilen, ekolojik etiketli, yerel ya da ikinci el tirtinleri
tercih etmeleriyle siirdiiriilebilir tiiketimi yayginlagtirabileceklerdir (Karalar
ve Kiraci, 2011: 71-72).

Ayrica, gevreci triinlerin kullanimini artirmak igin indirimler, tegvikler
ve bilinglendirme kampanyalar1 yapilmalidir. Yesil etiketler ve sertifikalar,
titkketicilere ¢evre dostu iirtinleri tanimlamalarinda ve tercih etmelerinde
yardimci olacaktir. Siirdiiriilebilir enerji kaynaklarmimn kullanimini tegvik
etmek ve ¢evreye zararh atiklarin azaltilmasini saglamak igin altyapr ve
teknolojik geligmelere yatirim yapilarak vergi tegvikleri, diizenlemeler ve
tegvik programlart da bu amaglar igin kullanilarak siirdiirtilebilir titketim
davraniglarina katki saglanabilecektir (Bilgin Turna, 2024: 1412-1413).

Gelecek ¢aligmalarda, tiiketicileri siirdiiriilebilir tiiketime yonlendirecek
tutundurma g¢aligmalarinin neler olabilecegi, bu baglamda sosyal medya
araglarindan nasil yararlanilabilecegi tizerine tiiketici algisin1  6lgmeye
yonelik uygulamalar gergeklestirilebilir. Ayrica ulusal ve uluslararasr literatiir
kargilagtirilarak siirdiiriilebilir tiiketimin gelisgimiyle ilgili bilgiler verilebilir.
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Bolum 7

Gastronomi Sektoriinde Yesil Pazarlamanin
Gelisimi

Seda Nur Keskin!

Ozet

Yesil pazarlama, gevresel duyarhilik ve siirdiirtilebilirlik temelli pazarlama
faaliyetlerini kapsamakta olup; {irliniin tasarimu, iiretimi, tanitimi ve dagitimi
gibi tiim siireclerde gevresel etkilerin en aza indirilmesini amaglamaktadir.
Bu kavram, ¢evreye duyarl tiiketicilerin beklentilerine yanit verirken ayni
zamanda gevresel siirdiiriilebilirlie katki saglamayr amaglar. Gastronomi
sektoriinde ise bu kavram; yiyecek ve igecek igletmelerinin su ve enerji
tasarrufu, atik yonetimi, siirdiiriilebilir gida kullanimz1 ve gevre dostu ekipman
tercihleri gibi uygulamalar araciligiyla gevresel etkilerini azaltmalarini ifade
etmektedir. Kiiresel 1stnma ve ¢evresel bozulma gibi sorunlar, tiiketicilerde
cevre bilinci ve farkindaligin artmasina neden olmus; bu durum, yiyecek ve
igecek igletmelerini gevre sorunlarma karst daha duyarh hale getirerek yesil
inovasyon uygulamalarini benimsemeye yonlendirmistir. Yesil inovasyon
siiregleri, ulusal ve uluslararas: diizeyde faaliyet gosteren yesil sertifikasyon
kuruluglarinin - 6nciiliigiinde, restoranlarin gevreye duyarli uygulamalara
yonelmelerini zorunlu kilmaktadir. Bu kuruluslarin temel hedefleri arasinda;
iriin kalitesinin artirilmasi, atiklarin azaltilmasi, dogal kaynak kullaniminin
minimize edilmesi, temiz ve saglkli gidaya erisimin saglanmasi, enerji
ve su verimliliginin korunmasi, geri doniigiim ve kompostlagtirmanin
tesvik edilmesi ve yerel, organik ve siirdiirtilebilir tirtinlerin kullanimimin
yayginlastirilmast yer almaktadir. Bu baglamda, gastronomi igletmelerinde
benimsenen yesil uygulamalar, ig yapis bigimlerini ve operasyonel siiregleri
doniigtiirmektedir. Ozellikle yapay zeki ve akilli teknolojilerin mutfak
operasyonlarinda kullanimi, hem zaman hem de is giicii tasarrufu saglamakta
ve {iretilen gidalarin daha saghkli olmasmna katki sunmaktadir. Ayrica,
atiklarin ayrigtirilmast ve geri doniisiime kazandirilmasi gibi uygulamalar
da siirdiiriilebilirlik hedefleri dogrultusunda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu
caligmada, gastronomi sektoriinde yesil pazarlama kavramu, yiyecek ve igecek
isletmeleri perspektifinden ele alinmakta ve sektoriin gevresel siirdiiriilebilirlik
baglamindaki doniigiimii degerlendirilmektedir.

1 Dr Ogr. Uyesi, seda.keskin@amasya.edu.tr, ORCID ID: 0000-0003-3769-0968
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1. Yesil Pazarlama Kavrami

Pazarlama alaninda literatiir incelendiginde yesil pazarlama kavramu;
cevreci pazarlama, ekolojik pazarlama ve strdiirtilebilir pazarlama olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Hennion ve Kinnear, 1979; Pride ve Ferrell, 1993).
1960’ yillardan itibaren, kirliligin ve enerjinin korunmasina yonelik gevresel
girisimler sayesinde ¢evre konularina hassasiyet gosterilmeye baglanmug
(Straughan ve Roberts, 1999) ve 21. yiizyila dogru ¢evre duyarliligr ve
bilinci hizli bir bigimde artmaya baglamistir.

Yesil pazarlama siireci tarihsel olarak iig temel déneme ayrilmaktadir. Tlk
donem, 1960’lardan 1970’li yillarin baslarina kadar uzanan “ekolojik yesil
pazarlama” evresidir. Bu donemde, pazarlama faaliyetleri agirhkli olarak
hava kirliligi gibi belirgin gevresel sorunlara odaklanmig ve gevre tizerinde
dogrudan etkisi olan endiistriler hedef alinmugtir. Tkinci dénem, 1980l
yillarin sonlarinda baglayan ve “gevresel yesil pazarlama” olarak adlandirilan
evredir. Bu siirecte, temiz teknoloji, stirdiiriilebilirlik, tiiketici bilinci ve
rekabet avantaji gibi kavramlar 6n plana ¢ikmistr. Bu donemi birinci
donemden ayiran temel fark, ¢evreye duyarli pazarlama anlayiginin yalmzca
sanayi sektorleriyle sinirl kalmayip, turizm ve tretim gibi farkli sektorleri
de kapsayacak sekilde geniglemesidir. Ugiincii dénem ise “siirdiiriilebilir
yesil pazarlama™ olarak tanimlanmakta olup, ¢evresel duyarlihigin ekonomik
stirdiiriilebilirlikle biitiinlestirildigi bir siireci ifade etmektedir. Bu donemde,
artan tiiketici talepleri ve beklentilerini kargilamaya yonelik stratejiler
gelistirilmekte; stirdiiriilebilir uygulamalarin yalnizca gevresel degil, ayni
zamanda ckonomik faydalar sagladigi da vurgulanmaktadir (Fathi ve
digerleri, 2007; Delafrooz ve digerleri, 2014).

Ekolojik pazarlama; 1960-1980 yillar1 arasinda gergeklesmistir. Cevreye
ve insan saghigina zararh driinlere olan bagimliligi azaltmayr amaglayan,
bunun vyerine ¢evreye duyarli {irtin ve hizmetlerin kullanimin tegvik
eden pazarlama ¢aligmalaridir (Ceritoglu, 2011). Diger bir tanimda ise;
gevre sorunlarini ¢6zmeye hizmet edebilecek tiim pazarlama faaliyetlerini
igermektedir (Henion ve Kinnear, 1976).

Ikinci donem olarak adlandirilan gevreci pazarlama, 1980 yillarinin
sonlarinda ortaya ¢ikmugtir. Bu donemde meydana gelen Cernobil facias
medyada biiyiik yanki uyandirmigtir. Cernobil faciasi, Ukrayna Sovyet
Sosyalist Cumbhuriyeti’nde, Pripyat kenti yakinlarinda bulunan Cernobil
Niikleer Santral’nin 4 numarali reaktoriinde meydana gelen bir niikleer
kazadir. Bu olay, atmosfere zararli radyoniiklidlerin yayilmasina neden olan
kimyasal bir patlamayla sonuglanmigtir (United Nation, 2025). Kazadan
sonra gevreci gruplar tarafindan diizenlenen kitlesel duyarli tiiketici
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eylemleri, tiiketici davraniglarinin degismesinde etkili olmustur. Bu gruplarin
ilgili olaylar1 glindemde tutmasi, toplumda gevresel kaygilarin artmasina ve
gevreyle ilgili konularin kitlesel diizeyde 6nem kazanmasmna yol agmugtir

(Sert, 2017).

Son donem olarak karsgimiza ¢ikan siirdiiriilebilir pazarlama kavramu,
tiiketicilerin sosyal ve dogal gevreyle kalic1 ve dengeli iliskiler kurmasini ve bu
iligkileri stirdiirmesini amaglamaktadir. Bu yaklagim, gevreye duyarli tirtinlerin
pazarlanmasini desteklemenin yani sira, gevresel siirdiirtilebilirligin tegvik
edilmesinde de 6nemli bir rol oynamaktadir. Siirdiirtilebilir pazarlamanin
amaci, ¢evresel sorumluluklarini yerine getirerek hem topluma hem de
gevreye katkida bulunmak ve yeni yesil pazarlar ve {irtinleri ortaya koymaktir
(Belz ve Peattie, 2009).

Yesil pazarlama kavramui, ¢evreye duyarh bir yaklagimla tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarini kargilamaya yonelik tiim gevre dostu pazarlama faaliyetlerini
kapsamakta ve bu siiregte ¢evreye en az zararin verilmesini amaglamaktadir
(Yiicel ve Ekmekgiler, 2008). Hennion ve Kinnear (1979), yesil pazarlamay1
gevre sorunlarinin nedenleri ile bu sorunlara yonelik ¢6ziim Onerilerini
igeren pazarlama faaliyetleri olarak tanimlamistir. Pride ve Ferrell (1993) ise
bu kavramu, igletmelerin gevreye zarar vermeyecek {irlinler tasarlamasi, bu
iriinleri tanitmasi, fiyatlandirmasi ve dagitmasi siireci olarak ifade etmektedir.
Benzer gekilde Miles ve Russell (1997), yesil pazarlamay: ¢evre dostu iiriin
ve hizmetlerin tasarimi, gelistirilmesi ve pazara sunulmasi ile igletmenin
cevreci imajini tiiketicilere ve paydaglara aktarmasi olarak degerlendirmigtir.
Varinli (2008) ise yesil pazarlamayi, ¢evresel duyarhlikla tiiketici ihtiyaglarini
kargilamaya yonelik bir yaklagim olarak tanimlamaktadir. Grant (2008) ise,
gevreye en az zarar verecek sekilde insanlarin ihtiyag ve taleplerini kargilamaya
yonelik tiim faaliyetleri kapsayan bir anlayis olarak ifade etmektedir. Tiim
bu tanimlardan yola ¢ikarak yesil pazarlama, geleneksel pazarlamadan farkli
olarak iirlintin nasil tiretildigini, gevreye olan etkilerini ve kullanim 6mri
sonunda dogaya nasil geri donecegini dikkate alan bir yaklagim sunmaktadir.
Literatiirde yesil pazarlama unsurlar1; yesil iiriin, yesil fiyat, yesil tutundurma
ve yesil dagitim olmak iizere dort ana baslik altinda toplanmaktadir (Kuduz
ve Zerenler, 2013).

Yesil diviin; “Uriiniin tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmesi,
enerji ve dogal kaynaklarin siirekliligini saglamas1 ve korumasi, canlilara,
insanlara veya diger iilkelere zarar vermemesi konusunda kabul gormesi,
kigilerin sagligini tehdit etmemesi, kullanim ve tiiketim yoluyla ¢evreye zarar
vermemesi” gibi 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Ottman vd., 2006).
Kisaca, yesil iiriin gevreye zararli olmayan {iriindiir. Uriinlerin, yalnizca
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gevreyi kirletmemesi degil ayn1 zamanda gevreyi korumasi da gereken
ekolojik agidan verimli olmasi gerekmektedir. Ayrica, yesil tirtinlerin fiyatlart
diger iiriinlere gore yiiksek olabilmektedir (Grundey vd., 2008).

Yesil fiyat; gevrenin ve saghkli yasgamanin da maliyeti oldugunu ve bu
maliyete gevreci tirtinleri satin alarak yapacaklari katk igin, tiriiniin maliyetine
ilave yaparak édenilmesi gereken son satig fiyatidir (Ustiinel, 2000). Yesil
tiyat, miigterilerin yesil tirtin satin alabilmek igin 6dedikleri iicret olarak
tanimlanir (Peattie ve Crane, 2005).

Yesil tutundurma; yesil pazarlama karmasinda en ¢ok dikkat edilen politika
ve Cevre Dostu imajini vermek isteyen kanal, yesil tutundurmadir. Amaci,
satin alan kisilere tirtin hakkinda ¢evresel mesajlar vermek ve tiiketicinin
goziinde igletmeye net bir yesil kimlik kazandirmaktir (Ekinci, 2007).

Yesil  dagntom;  gevre kirliliginin - 6nlenmesi, hammadde kullanimi,
atiklarin dontisiimii ve enerji tiiketimi gibi konulart igermektedir. Dagitim
kanalinda, geri dontiglim ve atiklar yeniden iiretime donmekte veya gevreye
zarar vermeden yok edilmektedir (Yanginlar ve Sar1, 2014). Yesil dagitim,
gevreye olumsuz etkiyi en aza indirgemek igin segilen dagitim kanallaridir
(Arseculeratne ve Yazdanifard, 2014). Dagitim lojistiginin ekolojik olmasi
onemlidir. Yesil dagitim kanali tek tarafli diiginiilmemesi gereken bir
stiregtir. Ciinkii, tirliniin geri doniistiiriilmesi veya elden ¢ikarilmast gibi
diizenlemelerde bu siirece dahildir.

Isletmeler, yesil pazarlama stratejileri kapsaminda; gevreye duyarh miigteri
ihtiyaglarmi belirlemek, yesil tirtinleri tanitmak, pazari farkli segmentlere
aywrarak gesitli hedef Kkitlelere yonelik stratejiler gelistirmek, rekabet
avantaji elde etmek ve yesil pazarlama karmasini etkin bigimde uygulamak
amacryla biitiinciil ve siirdiiriilebilir yaklagimlar benimsemektedir (Chen
ve Chang, 2013). Bu stratejilerin uygulanmasi, hem hedef miigterilerin
nasil belirlenecegini hem de siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek igin
pazar kaynaklarinimn yesil eylemler dogrultusunda nasil yonlendirilecegini
ifade etmektedir. Giiniimiiz tiiketicileri yalmzca igletmenin etik degerlerini,
vizyonunu, misyonunu ve kurumsal kiltiriinii = degerlendirmekle
kalmamakta; ayn1 zamanda ¢evresel duyarliligini, kurumsal itibarini, sosyal
sorumluluk ¢aligmalarini ve marka imajin1 da yakindan takip etmektedir. Bu
baglamda tiiketicilerin gevreye daha duyarli hale gelmeleri ve gevreye 6nem
veren igletmelere olumlu bakis agilart isletme yoneticilerini etkilemektedir
(Kogarslan, 2015).

Bir igletme miisterilerin istek ve ihtiyaglarini yerine getirmek igin, yesil
stratejileri takip edebilecekleri bazi yollar vardir: Bu yollar ii¢ temel yesil
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stratejiden ge¢gmektedir. Yesil inovasyon, yesil ittifaklar ve organizasyonun
yesillendirilmesidir  (Cronin, vd., 2011). Yesil inovasyon kavrami,
isletmeyi daha vyiiksek gevresel sitirdiiriilebilirlik seviyelerine tagiyan, iiriin
ve siireglerde uygulanan vyenilikleri ifade etmektedir. Eko-verimliligin
saglanmasi, emisyonlarin azaltilmasi, geri doniigim ve atik yonetimi,
isletmeler tarafindan gevresel ayak izlerini azaltmak igin yapilan yenilikler
olarak kargimiza ¢ikmaktadir (De Marchi, 2012). Yesil ittifaklar ise; gevre
sorunlart hakkinda ortak ¢oztimler gelistirmeyi amaglayan iki veya daha fazla
isletme arasindaki resmi veya resmi olmayan is birligi yapmaktir. Tsletmeler,
devlet kurumlar1 ve sivil toplum orgiitleri ile ittifaklar kurulabilmektedir
(Crane, 1998; Gedik, 2020). Son olarak organizasyonun yesillenmesidir.
Organizasyonun ig modeline uygun maddi ve manevi araglarla desteklenen,
organizasyonel sinirlar1 agan ve yesil bilingle yonetilen bilgi akigina dayanan;
bugiiniin ihtiyaglarini, gelecek nesillerin yeteneklerinden 6diin vermeden
kargilamay1 amaglayan, yesil gelisime katki saglayan dagitilmug bir inovasyon
stirecini ifade etmektedir (Bogers vd., 2020; Aktaran Yiicel, 2021).

2. Gastronomi Sektoriinde Yesil Pazarlama

Son yillarda niifus artis1, teknolojik gelismeler ve tiiketim aligkanliklarinin
hizla degigmesi giiniimiiz diinyasinda yiyecek ve igecek igletmeleri igin gesitli
degisiklikler yapmayr zorunda kilmustir. Ozellikle, gastronomi agisindan
yiyecek ve igecek igletmeleri, tiiketicilerin saglikli beslenme anlayisina uygun
olmasi, gevreye duyarli bir yonetim anlayigi, atik yonetimi, dogal kaynaklarin
korunmasti, su ve gida atiklarinin minimum seviyelere indirilmesi gibi igin
onlemler alinmasini gerekli hale getirmistir (Keskekci[] ve Genger, 2023).
Bu kapsamda, dogal kaynaklarin ve ¢evrenin korunmasi konusunda duyarl
tretim ve tiketim siireglerini benimseyerek uygulayan isletme tipine
“yesil restoran” olarak ifade edilmistir (Tibon, 2012). Yesil restoranlar,
stirdiiriilebilirlik anlayis1 ile geri doniiglimiin saglanmasi, kaynaklarin
bilingli kullanimi ve iiretim siirecinde ¢evresel faktorlerin 6nemsenmesini
benimsemislerdir. (Kim ve Hall, 2021).

Kiiresel 1sinmanin gevre tizerindeki olumsuz etkileri, tiiketicilerde ¢evre
bilinci ve farkindaligin artmasina neden olmus; bu durum, yiyecek ve igecek
isletmelerinin ¢evresel sorunlara daha fazla 6nem vermelerine, gevreye karg
dahaduyarli hale gelmelerine ve yesil inovasyon uygulamalarina yonelmelerine
zemin hazirlamistir (Calhan, 2022). Yesil inovasyon, yesil tiiketicilerin istek
ve taleplerine uygun bir sekilde iiriinlerin iiretilmesi igin yesil teknolojilerin
de aktif sekilde kullanilmasi olarak tanimlanir (Cetin ve Karatas, 2022). Yesil
inovasyon uygulamalar1 beg ana baglik altinda incelenmektedir:



114 | Gastronomi Scktoriinde Yesil Pazariamann Gelisimi

Enerji yonetimi uygulamalari,
Su yonetimi uygulamalari
Atk yonetimi uygulamalari,

Kimyasal {iriin yonetimi uygulamalari

orok

Servis malzemeleri/ekipmani uygulamalar olarak ele alinmistir.

Son yillarda, enerji tiiketiminin olduk¢a yiiksek oldugu yiyecek ve
igecek endiistrisinde; dogal kaynaklarin korunmasi, ¢evrenin siirdiiriilebilir
sekilde yonetilmesi ve enerji kaynaklarinin verimli kullanilmas: giderek daha
tazla onem kazanmaktadir (Gokdeniz, 2017). Cevre iizerinde olumsuz
etkiler yaratan pek ¢ok faktoriin, yesil inovasyon uygulamalart sayesinde
azaltilabilecegi ongoriilmektedir (Vatan ve Zengin, 2014). Aktifolarak faaliyet
gosteren bir restoranda, toplam enerji tiiketiminin yaklagik %801 yemek
pisirme, su 1sitma, aydinlatma ve sogutma gibi iglemlerden kaynaklanmakta;
bunun yani sira, gidalarin iiretim ve islenme siiregleri de enerji titkketimini
onemli olglide artirmaktadir. Isitma, sogutma, havalandirma, aydinlatma,
makine ve ekipmanda yesil uygulamalar kullanilabilir. Ayrica, mutfakta akall
su tasarrufu saglayan bulagik makinalarinin kullanilmasi, pedalli veya sensorlii
el ytkama lavabolarinin kullamilmasi, dijital yapay zeka destekli firmlarin ve
buzdolaplarinin kullanilmasi, atik yonetimi igin; cam, plastik, metal, karton
ve aliiminyum ayrilmas: yesil uygulamalara 6rnek olarak verilebilir (Kiling-
Sahin ve Bekar, 2018; Yesil Restoranlar Birligi, 2022). Restoranlarda kalan
ihtiyag fazlasi yiyecek ve igeceklerin, miigteriye sonra tiikketmesi igin verilmesi
veya yiyeceklerin ihtiyag sahibi insanlara ulagtirilmasi ve hayvan barmnaklarina
verilmesi  siirdiiriilebilirlik  agisindan  6nemli  yesil uygulamalardandir
(Aycibin-Girgin vd., 2022). Restoranlarda masalara sabitlenen tabletler,
dijital meniilerin veya karekodlu meniilerin kullanilmas: gibi teknolojik
uygulamalar restoranlarda kagit israfin1 ciddi diizeyde azaltmaktadir. Ayrica,
masalarda ledli mumlarin kullanilmasi da yesil uygulamalara 6rnek verilebilir
(Hazarhun ve Yilmaz, 2020).

Yesil uygulamalar kapsaminda, 1990 yilinda Amerika Birlegik
Devletleri’nde kurulan Yesil Restoran Birligi (Green Restaurant Association-
GRA), gevresel standartlar1 temel alarak yiyecek ve igecek igletmelerini gevre
dostu uygulamalara tegvik eden bir organizasyondur. Yesil Restoran Birligi,
hem mevcut hem de yeni agilan restoranlarin sertifikalandirilmast siirecinde,
gevresel ve siirdiiriilebilir uygulamalarin hayata gegirilmesini 6nermektedir
(Kurnaz ve Ozdogan, 2018). Tiirkiye'de ise, Bogazi¢i Universitesi,
Diinya Dogayr Koruma Vakfi ve Tarizm Restoran Yatinmcilart ve
Gastronomi Igletmeleri Dernegi is birligiyle “Yesil Nesil Restoran Hareketi”
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baglatilmigtir. Bu hareket kapsaminda, belirlenen yesil uygulamalari hayata
geciren restoranlar sertifikalandirilmaktadir. Yesil restoran belgesi almak
isteyen igletmelerin; su kaynaklarini verimli kullandiklarini, atik azaltma
programlarina sahip olduklarini, geri doniisiim faaliyetleri yiirtittiiklerini,
enerji tasarrufu saglayan uygulamalar gelistirdiklerini, stirdiiriilebilir gidalar
titkettiklerini, ¢evre dostu ve stirdiiriilebilir ekipman kullandiklarini, kimyasal
kirliligi 6nlemeye yonelik hassas onlemler aldiklarini ve yenilenebilir enerji
kaynaklarindan yararlandiklarini belgelemeleri gerekmektedir (Calhan,
2022).

Giiniimiizde tiiketici bilincinin artmasiyla birlikte, gastronomi alaninda
stirdiiriilebilirlik  kavrami  giderek daha fazla Onem kazanmaktadir.
Siirdiiriilebilirlik ile gastronomi arasindaki iliski; yemeklerin hazirlanma ve
tedarik stireglerinden, kullanilan malzemelerin iiretim bigimi ve kaynagina,
restoranlarin gevresel etkilerine ve istthdam politikalarina kadar genis bir
yelpazeyi kapsamaktadir (Pereira vd., 2023). Bununla birlikte, yerel gida
driinlerinin temini ve bu iriinlerin siirdiirtilebilir gekilde tiretilebilmesi
icin yerel kaynaklarin kullamimi da ayr1 bir 6nem tagimaktadir. Ozellikle bu
konuda duyarlilik gosteren sefler; aile ciftgiligini destekleyen, kirsal ve kentsel
alanlar arasinda koprii kuran, ayni zamanda gida atiklarini azaltmaya yonelik
yerel tiriin kullanimi ve bu {irlinlerin yayginlagtirimasiyla siirdiiriilebilir
gastronomi uygulamalarini tegvik etmektedir (Niederle ve Schubert, 2020).

Siirdiiriilebilirlik kavrami, eko-gastronomi anlayiginin ortaya ¢tkmasina
zemin hazirlamisur.  Eko-gastronomi, yemeklerin igeriginin = se¢imi,
hazirlanisi ve pazarlanmasi siireglerinde ¢evresel kaygilarin 6n planda
tutuldugu gastronomi uygulamalar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu yaklagim,
stirdiiriilebilir kalkinma ilkelerinin gastronomi alanina entegre edilmesini
amaglamaktadir (Scarpato, 2002). Eko gastronomi amaci, siirdiirtilebilirlik
ilkelerini benimseyerek ve bolge kiiltiiriine bagli kalarak yerel yiyecek tiretimini
ve tarimi desteklemeyi hedeflemektedir. Ayrica, bir bolgenin kendisine has
lezzetlerinin 6zgiinliglinii koruyarak gelecek nesillere aktarilmasi, bolgeye
gastronomi kimligi ve turistlik bir gekicilik kazandirmasi, tarimi ve yerel
ckonomiyi desteklemesi, ¢evre dostu uygulamalart kullanarak gelecek
nesillere tagtmasi1 6nem arz eder (Aric1 ve Bayram, 2021). Eko gastronomi
orneklerinden biri olan ve yerel yemek hareketlerinden kiiresel olarak en
¢ok 6n plana ¢ikan kuruluglardan birisi “Slow Food” hareketidir. Slow
Food hareketi; hizli yagam sartlarinin kargisinda yerel mutfak kiiltiirlerinin
ve geleneksel degerlerin kaybolmasini engellemek amaciyla 1986 yilinda
Ttalya’da kurulmustur (Girgin ve Siinnetgioglu, 2021). Slow Food hareketi,
yerel mutfak kiiltiiriiniin unutulmaya yiiz tutmuy tariflerini ve gastronomik
kimligini korumayi, yemek yeme deneyiminden alinan hazzi artirmayi
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ve geleneksel tarim yontemlerini yasatarak geligtirmeyi amaglamaktadir.
Bu hareket, yerel yemekler ile igeceklerin tanitimini yaparken ayni
zamanda geleneksel iiretim bigimlerini, yerel gida iireticilerini ve giftgileri
desteklemekte; onlarin iriinlerini sunabilecekleri pazarlarin kurulmasina
onciiliik etmektedir (Keskin, 2012).

Gastronomi alaninda, 6zellikle mutfakta stirdiiriilebilirligi saglamak adina
atik azaltma ve geri doniigiim uygulamalar1 biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu
uygulamalar arasinda 6ne ¢ikan yontemlerden biri de kompostlagtirmadir.
Yiyecek ve igecek igletmeleri, modern teknolojiden yararlanarak kompost
makineleri araciigiyla organik atiklari doniigtiirmekte ve atik miktarini
azaltarak geri doniigiime katkida bulunmaktadir. Kompost makineleri, yiiksek
sicaklikta sterilizasyon saglayarak sebze ve meyve gibi kolayca bozunabilen
organik atiklar1 biyolojik olarak pargalar ve bu atiklar1 toprak benzeri verimli
bir maddeye doniigtiiriir (Ding vd., 2022). Bu siireg, yesil mutfak anlayigin
destekleyen siirdiiriilebilir uygulamalara 6rnek tegkil etmektedir.

SONUG

Gastronomi alani, insan saglhigini koruma, dengeli ve saghkli beslenmeyi
tegvik etme, tiiketilen yiyecek ve igeceklerin hijyenik kosullarda iiretilmesini
saglama, estetik ve lezzet agisindan tatmin edici deneyimler sunma ve
bireylerin yemek ile yagamdan keyif almalarini destekleme gibi temel
unsurlara dayanmaktadir. Bu hedefleri gergeklestiren igletmelerin, ayni
zamanda dogaya ve gelecek nesillere kargi sorumluluklarint goz oniinde
bulundurmalari, onlar1 yesil pazarlama alaninda 6ne ¢ikarmaktadir. Yesil
pazarlama; gevreye duyarh tiiketici tutumlari ile igletmelerin gevresel
stirdiiriilebilirlik adina aldig1 6nlemlerin bir araya gelmesiyle sekillenmekte
olup, yesil iiretim, yesil satiy ve yesil pazar aragtirmalari gibi alt baghklar
altinda degerlendirilmektedir.

Gastronomi  sektoriinde  yesil pazarlama; yiyecek ve igeceklerin
dretim, hazirlik, tiiketim ve tiiketim sonrasi siireglerinde gevresel kaygilar
dogrultusunda hareket edilmesini kapsamaktadir. Cevre dostu gidaya erisimin
artirlmast ve ekolojik agidan daha siirdiiriilebilir tarim uygulamalarinin
tegvik edilmesi, hem gevresel hem de sosyal siirdiiriilebilirlik agisindan biiyiik
onem tagimaktadir. Siirdiiriilebilir gastronomi uygulamalar1 sayesinde, bir
yandan tiiketicilerin ihtiyaglar1 kargilanirken, diger yandan toplum, ekonomi
ve gevre tizerinde uzun vadeli olumlu sonuglar yaratilabilmektedir.
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Bolim 8

Gerilla Pazarlama

Giilsah Ayaz'

Ozet

Rekabetin her gegen giin arttigy, biiyiik isletmelerin pazar paylarint her gegen
giin arttirmalarindan dolayr kiiciik igletmeler varliklarini devam ettirebilmek
i¢in farkli stratejiler ve planlar yapmak zorunda kalmaktadirlar. Birbirine
benzer ikame mallarin, rakip sayisinin, maliyetlerin artmasiyla birlikte kiigiik
isletmeler maliyetsiz, tiiketicinin zihninde yer edecek, farklihk yaratacak
ve unutulmayacak firkirlerle ilgilenmeye baglamiglardir. Bu degigimlerden
biri olan gerilla pazarlama ile kiigiik isletmelerin ve {iiriinlerinin tanimrhig:
artmakta, rekabet giicleri de gelismektedir. Gerilla pazarlamay: tercih eden
isletmeler basit, kalici, eglenceli reklam ve uygulamalar ile kendilerinin ve
diriinlerinin taninmasint ve bu gekilde tiiketicinin {iriin ile bag kurmasini
saglamaktadir. Igletmeler bu farkliliklari bazen fiiriinlerde kullandiklari
ambalajlarla; bazen magaza dekorasyonlariyla; bazen sokaklardaki durak,
rogar kapag, parklardaki oturaklarla yapmaktadirlar. Gerilla pazarlamanin
maliyetinin diisiik olmast, hayal giiciiyle desteklenmesi, insanlardaki teknoloji
kullanimin yogun olmasi, eglenceli ve basit bir yaklagimla hareket etmesi en
biiyiik avantajlar: olarak goriilmektedir.

GERILLA PAZARLAMA

Tlk kez 1984’ de J.C. Levinson tarafindan kullanilan ve diisiik maliyet
ile maksimum etkiye ulagmayr amaglayan gerilla pazarlama kavrami
(Scheibe, 2013, 5.108) fikir babasi Levinsoné’ un Kaliforniya Berkeley’deki
tiniversitede vermis oldugu pazarlama dersi sirasinda, kendi girketini kurmak
isteyen Ogrenciler tarafindan “para yatirmadan igletme kurmanin yollarini
ogreten” bir kitap istemeleri istemeleriyle ortaya ¢ikmugtir. Levinson yaptigi
aragtirmalar sonucunda 6grencilerinin istedigi nitelikte bir kitap olmadigini
farketmis ve “Hi¢ Para Yatirmadan Pazarlama Yapmanin 527 Yolu” adiyla
bir yazi hazirlayip 6grencileriyle paylagmigtir. Tamamen 6grencilerin

1 Ogrctim Gorevlisi, Bitlis Eren Universitesi Sosyal Bilimler MYO, gayaz@beu.edu.tr, 0000-
0002-0582-6042
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isteklerine cevap vermek i¢in baglayan bu seriiven gerilla pazarlama
kavrammin temellerinin atilmasii  saglamigtir  (Arslan, 2009, s.42).
Giiniimiizde geleneksel pazarlama tekniklerinin giincelligini kaybetmesi,
titketici davraniglarinda yaganan degisimler, diigiik biitgeli girigimciler igin
kullanilabilir bir pazarlama teknigi olarak kabul edilen gerilla pazarlama;
ozellikle kiigiik ve orta Olgekli isletmeler igin periyodik, kiigiik, ama gagirtict
ataklar ile, isletmelerin rakiplerini demoralize ederek piyasada yer edinilmesi
i¢in yapilan faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Celtek ve Bozdogan, 2011,
5.4789). Gerilla tarz1 pazarlama; geleneksel ortamlarin diginda, beklenmedik
yontem ve en diigiik pazarlama yatirimiyla azami geri doniiglerin saglandigy;
hedefinde piyasaya yakin, tiiketici ihtiyaglarina karsi duyarly, yetkilendirilmig
ve giiglii bir pazarlama yonetimi olarak ifade edilmektedir (Unal, 2014,

s.63).

Temelde igletmedeki kit kaynaklarin, en verimli sekilde kullaniimasinihedef
alan, geleneksel pazarlama tekniklerine gore aykir1 bir pazarlama tarsi olan
gerilla pazarlamanin besin kaynag yaraticilik olarak ifade edilmektedir (Kaleli,
2018, 5.322). Daha ¢ok kiigiik igletmelerin, biiyiik isletmeler ile miicadele
edebilmeleri igin kolay gekilde ve diigiik maliyetler ile kullanabilecekleri
tekniklerle ortaya c¢ikan gerilla pazarlama kavrami (Celikkaya, 2020,
5.26), igletmelerin rakiplerinin gerisinde kalmamalar1 adina uyguladiklar
onemli bir pazarlama stratejisidir. Gerilla pazarlama teknigi ile aligilmigin
disinda reklamlar yapilmakta, isletmelerin marka, {irtin ve hizmetlerine ait
bilgiler farkinda olmadan miisterilerin hafizalarinda yer almaktadir (Bilbay,
2023, 5.29-30). Yaraticilik, hizli hareket kabiliyeti ve hayal giicii temeline
dayanan gerilla pazarlama, fiyat indirimi stratejilerinde, tiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma ve servis stratejilerinde farkhilagtirmalar, tiiketiciyle temas kurma
noktasinda yenilik ve etkinlik stratejileri, sagirtici, ilgi gekici, farkhilagtirict
reklam kampanyalari, farkli taktikler kullamilmaktadir (Pirtini vd.,2009,
$.53-54). Gerilla pazarlama ayni zamanda, biiyiik igletmelere direkt bir
sekilde savag agarak degil, biiyiik isletmeleri zayif olan noktalarindan vurarak
ve onlardan pargalar kopararak rekabet etmeyi hedefleyen bir strateji olarak
da bilinmektedir (1slamoglu, 2006, s.35). Ileti§im kirliligi ve bilgi fazlahig,
medyanin ¢egitlenmesi ve artan maliyeti, yaraticihigin azalmasi, nig medyanin
ortaya ¢ikist ve giderek Oneminin artmast gibi sebeplerle kullanilmaya
baglayan gerilla pazarlamanin, geleneksel pazarlamadan farklar1 agagidaki
tabloda verilmigtir (Yiiksekbilgili, 2011, 5.51-52):
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Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ve Gerilla Pazarviama Arasmdaki Farklar

Geleneksel Pazarlama

Gerilla Pazarlama

Onemli olan kavram; paradir.

Onemli olan kavram; zaman, hayal giicii
ve enerjidedir.

Biiyiik igletme, biiyiik yatirim, biyiik
ortaklik ve bilylik pazarlama biitgeleri
vardir.

Kiigiik igletmelerin, biiyiik hayal giiglerini
vardir.

Satig miktarlar1 ya da satig hacimleri ile
degerlendirilir.

Esas olan kar ve her sey karhlik ile
degerlendirilir.

Tecriibe, tahmin, yargilara agirlik verir.

Tahminlerin  yanlig olmast  pahaliya
mal olacagr igin degerlendirilmeler ve
tahminler insan psikoloji ve davraniglarina
agirhk vererek saglanmaya galigilir.

Pazar bolumlemesi ve
tizerinde durulur.

cesitlendirme

En miikemmel olunacak alan segilipp
onun lizerinde odaklanilmakta ve yogun
pazarlamaya yonelmektedir.

Yeni miisteriler temin ederek dogrusal
biiyiimeyi tegvik eder.

Eski miisteriler ile daha fazla iliski kurup,
daha fazla aligveris yapilmasini saglamakta
onlarin aracihigiyla yeni miisteriler temin
ederek geometrik biiylimeyi tegvik eder

Her zaman rekabette bagari saglayabilecek | Rakip — igletmelerle  rekabet  halinde

firsatlar: arar oldugunu kisa bir siire unutup isbirligi
saglayarak, destek verebilecek yeni
firsatlarr arar.

Reklam  galigmalarinin posta, web | Bu yontemlerin tek bagina  bagari

sitesi gibi yontemlerle tek bagina bagar | saglamayacagi, tek bir  yontemin

saglayacag: kabul edilir. kullanildigy zamanlarin geride

kaldigi, bagari igin biitiin yontemlerin
kombinasyonunun kullanilmas: gerektigi
savunulur.

Ay sonunda, daha 6nceki ayin faturalar
kargilagtirilarak yapilan satiglar
hesaplanilir.

Kurulan iligkiler iizerinden satiglar
hesaplanmaktadir. Gelistirilen iligkilerin
satty ve kar olarak geri donecegi
diistiniilir.

Teknoloji kullaniminin pahalli, karmagik
yapida ve smnurlt oldugu diistiniiliir.

Teknoloji kullaniminin daha ucuz, basit
ve isletmeye daha fazla gii¢ kazandiracagt
diistiniiliir.

Kaynak: Yiiksekbilyili, 2011, 5s.51-52

Gerilla pazarlama ile kiigiik olgekli isletmeler, az maliyetli fakat etkisi
yiiksek olan pazarlama stratejileri kullanarak biiyiik Olgekli igletmeler gibi
hareket etmeye ¢aligmaktadir (Gedik, 2020, 5.79). Tanimdan da anlagilacag:
tizere gerilla pazarlamanin Kobiler ve girisimci igletmeler igin ideal
oldugunun diigiiniilmesinin sebebi, bu igletmelerin tanitim ve pazarlama
i¢in ayiracaklar: biitge ile biiyiik isletmelerle rekabet edemeyecek olmalaridir.
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Bundan dolay1 kiigiik igletmeler, gerilla pazarlama teknigini benimseyip,
bunu hedef pazarda iyi degerlendirebilirlerse rekabet noktasinda avantaj
saglayabilirler (Gokerik, 2019, s.39). Gerilla kampanyalarindaki temel
amag, miigteri farkindaligini ve tiiketicilerin iiriine ve markaya dair ilgilerini
artirmaktir. Gerilla pazarlamanin uygulandig: kampanyalar, iletigim alaninda
ilgi gekici bir gelisme gostermektedir (Navritilovd ve Milichovsky, 2015,
5.269). Gerilla pazarlama, diigiik harcama planlari, internette viral olma,
miigterinin sozlii anlatimi ile hizla biiylime ve miisteri tizerinde kalici etki
brrakma avantajlarina sahiptir (Borgave ve Ningule, 2019, 5.178). Gerilla
pazarlama kavramlarinin bazi avantajlar1 agagidaki gekilde siralanmaktadir
(Singhal, 2021, 5.75):

* Gerilla pazarlamanin, geleneksel pazarlamadan daha ucuz olmasi az
maliyetle, gok fazla geri doniig saglanmaktadir.

* Bu teknikte hayal giicii, biit¢eden daha fazla 6nemlidir.

* Gerilla pazarlamada bagaril gekilde segilen hedef kitle, isletme, tiriin
ya da markay1 gevresine anlatabilme meyillinde olacag igin, igletmeye

fayda saglamaktadur.

* Sunulan {irliniin, hizmetin dikkat gekici ve 6zgiin olmas: ulusal ve
yerel medyada, sosyal medyada etkilegsim alabilmesini kolaylastirir.
Bunun sonucunda da pazarlamanin etkisi, hedeflenen miisteri kitlesini

de agarak ¢ok biiyiik bir etkilesim saglayabilmektedir.

GERILLA PAZARLAMANIN ILKELERI

Kiiresellesmeyle birlikte ortaya ¢ikan belirsizlikler, isletmeler adina daha
tazla deger tiretilmesini ve beraberinde yaganan degisimlere hiz gekilde uyum
saglamasini zorunlu kilmaktadir. Giiniimiizde biiyiik isletmelerin bir¢ogu,
geleneksel pazarlama yontemleri ve trendlerinden vazge¢meyerek rekabet
Ustiinliigiinii korumaya ¢alismaktadir. Fakat bazi isletmeler, artan rekabet
ortaminda bagarili olma gansin1 artirabilmek igin daha az maliyetli stratejiler
olarak bilinen gerilla pazarlamasmin sagladigi daha yenilik¢i tavirlar
benimsemeye baglamuglardir (Bigat, 2012, s.1023). Gerilla pazarlama
stratejileri, rekabet yiiksek seviyedeyken miigteri dikkatini gekmek, sasirtic
olmak, aligilmigin diginda yontemler kullanarak miigteriyi etkilemek ve tiim
bunlar1 yaparken de geleneksel pazarlamada kullanilan biitge kadar yogun bir
biitge kullanmadan daha ucuz bir maliyetle bunu yapmay1 amaglamaktadir
(Baltes ve Leibing, 2008, s.47). Geleneksel pazarlama stratejilerinin gerilla
pazarlama kadar ragbet gérmemesinin sebeplerinden birincisi; tiiketicilerin
yaklagik olarak giinde 3000 reklam mesajiyla kargilagmalar1 ve bilgi noktasinda
doyuma ulagmalar1, ikincisi ise; yapilan reklam ve kampanyalarin birbirine
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fazla benzemesinden dolayr ortaya ¢ikan sikiciligin izleyiciler tizerindeki
etki yaratmasinin azalmasi olarak séylenebilir. Bu sebeplerden dolay: birgok
aragtirmaci ve yazar, tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekebilecek ve onlar1 sagirtacak
faaliyetlerin yapilmasi gerektigini savunmaktadirlar (Zarco ve Herzallah,
2023)

Gerilla pazarlama, baglangigta biiyiik Olgekli igletmeler igin degil daha
ok kiigiik olgekli igletmeler igin tasarlanmug olsa da zaman ilerledikge biiyiik
Olgekli igletmelerin de bu yontemi benimsedikleri ve iletisim stratejilerinde
kullanmalarinin fayda saglayacag: sonucuna ulagilmigtir (Dahan ve Levi,
2012,5.38). Gerilla pazarlamada kullanilan teknikler, igletmeler igin pazardaki
firsatlar1 rakiplerine kargi avantajina doniistiiren, tiiketiciler tizerinde akilda
kalici, anlik, hizli, beklenmedik, sagirtici, diizensiz, eglenceli, sira dist, garpici
etki yaratan, tiriinleri pazara ve tiiketicilere tanitmak igin riskli yollar kullanan
ckonomik bir pazarlama yontemidir ve markalarin iletisim stratejilerinde
onemli rol oynamaktadir (Celtek ve Bozdogan, 2011, 5.4789; Akgiin vd,
2024, s5.62; Chionne ve Scozzese, 2014, s. 155-156). Gerilla pazarlama
kavraminin saglikli gekilde siirdiiriilebilmesi ve tiiketicilerin zihninde diigiik
maliyetle yer edinebilmesi ig¢in bazi ilkeler kullanilmaktadir. Bu ilkeler
(Gokerik, 2019, 5.39-41; Okliik, 2018: 31; Gokgen, 2023, 5.91-92).

* Bu yontemi kullanan igletmeler konu, konum ve tanitim zamani gibi
konulari 1y1 belirlemeli; dogru zamanda ve dogru yerde dikkat ¢eken
ve etkili konulart kullanarak tiiketicilerin dikkatini gekmelidir.

* Bu yontemi kullanan igletmeler sadece iirtin degil tiriiniin ideolojisini
de belirlemelidirler. Bu yontemin amaci; sunulan iirtintiniin dikkat
gekici olmasinin yan sira iirtiniin belli gagrigimlar aracihigiyla ideolojik
bir diigiinceye baglanarak, daha kalic1 bir seviyeye getirilmesidir. Ciinkii
bu sayede tiiketiciler de markanin bir pargasi haline doniigmektedir.

o Ugiincii ilke kullanan bu yontemin 6zgiin olmasidir. Isletmelerin bu
ozgiinliigii yakalayabilmeleri igin ilk olarak kendi iiriinlerini iyi analiz
etmeleri, {irtinlerini 6ne ¢ikaracak yontemleri geligtirmeleri ve dogru
sekilde tanitmalar1 gerekmektedir.

* Dordiincti ilke tiiketicilerin hafizasinda olumlu duygu ve diigiincelerin
olugmasini saglayacak sinerjiyi olusmak gerekmektedir.

* Besinci ilke, kullanilan bu yonetme ile siirpriz etkisi yaratabilmektir.
Bu ilkenin amaci, isletmenin pazarladigr triinleri hayal giicii ve
yaraticihigin giiciiyle tiiketicilere yansitmasidir. Bu gekilde tiiketicilerin
aklinda daha kalic1 yer edinilmektedir.
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e Altincr ilke sade olmaktir. Tsletmeler tiiketicilere dogrudan ulagabilmeli
ve mesajilart sade ve anlagilir sekilde iletmelidir.

GERILLA PAZARILAMADA KULLANILAN YONTEMLER

Gerilla pazarlama teknigi, kiigiik igletmelerin belirledikleri hedeflere
ulagabilme ve firsatlart yakalamasini saglayan pazarlama  stratejisi
olarak tanimlanmaktadir (Bilbay, 2023, 5.29). pazarlama anlayiginin,
geleneksel pazarlama anlayigindaki mevcut yaklagimlardan farkli sekilde
yapilmasigerektigini 6ne siiren gerilla pazarlamadaki asil amag¢ ve bu
stratejinin ortaya ¢ikig noktasi, kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin 6lgek
olarak daha biiyiik olan igletmeler ile yaratici, sira digi, diigiik maliyetli ya
da maliyetsiz sekilde hayal giicliniin kullanilmasiyla pazarlama faaliyetinin
gergeklestirilmesi, strdiiriilebilmesi, korunabilmesi ve bunu yaparken kar
edilmesidir (Oyman ve Ozer, 2018, s.174). Gerilla pazarlamanin bagaril
bir sekilde yapilabilmesi igin kullanmilan bazi yontemler bulunmaktadir. Bu
yontemler;

* Poster Sanat1 (Poster Art) : Poster sanati yontemi, bazen fotokopi
aracihgyla ¢ogaltilip uygulanmasina kargin genel olarak el yapimi
olarak hazirlanan bir grafiti tiirii olarak tanimlanmaktadir (Uysal,
2011, s. 88). Bu grafiti tiirtinde, dikkat gekilmek istenen mesajlar,
konuyla ile ilgili bir resim ve agiklayici bir metin ile verilmektedir
(Memigoglu, 2014, 5.46).

Resim 1. Poster Sanats Ornegi

Kaynak: (tr.pinterest.com)
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* Sablon Grafitisi: Sablon graffiti yontemini kullanmak isteyen
sanatgilar, vermek istedikleri mesaja ait konu, tasarim, desen ve/veya
kelimeleri karton, plastik veyahut metal malzemelerden meydana gelen
bir ylizeyin lizerine koyarak kesmekte ve bir levha olugturmaktadirlar.
Daha sonra olugturulan bu levha, mesaj verilmek istenilen duvarin
tizerine yapistiriip sprey boya, miirekkep vb. boya maddeleriyle
boyanmaktadir. Sablon grafitisi yonteminin sik¢a tercih edilmesinin
sebebi uygulanmasinin diger yontemlere oranla daha kolay olmas: ve
yuzeylere de defalarca uygulanabilmesidir. (Kurger ve Albuz, 2023,
$.523).

Resim 2. Sablon Grafiti Ornegi

Kaynak: (www.stencilsablon.com.tr/bazir-graffiti-sablonlari/)

* Kiiltiir Karmasas1 (Culture Jamming): Kiiltiir karmagas1 yontemi,
toplumun genelinde var olan aykiriliklar igeren yontemdir. Bu yontem
politik elestiri amaciyla yapilabildigi gibi yalnizca eglenmek igin de
yapilabilmektedir. Kiiltiir karmagast tekniginin hedefleri yapilan
eserlerle insanlar1 eglendirmek, bilgilendirmek, toplumsal farkindalik
yaratmak, irtiniin, markanin ya da fikirlerin fark edilmesini saglamak
sayilabilir (Barik, 2020, 5.30).


http://www.stencilsablon.com.tr/hazir-graffiti-sablonlari/
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Resim 3. Kiiltiir Kavmagsast Ornegi
Kaynak: (Kiigiik vd, 2020, 5.1592)

e Ters Grafiti (Reverse Graffiti): Ters graffiti yontemi, bir yiizeye,
duvara yazi, resim vb. seyler eklemekten ziyade var olan yaz, resim
vb. seyleri temizleyerek yapilan, diger gerilla pazarlama yontemlerine
gore uygulama alani olduk¢a genis olan bir sanattir. Bu teknik ile
verilmek istenen mesajlara uygun mekanlardaki kirli bir yiizeylere
konulan gablonlarin etraflarinin temizlenmesiyle olusturulmaktadir
(Dhayal vd., 2014, 5.94). Kirli bir arabanin yiizeyi, kirli duvar ya da
asfalt gibi yerlerin temizlenmesiyle kolay sekilde uygulanan bir sanat
olarak da agiklanmaktadir (Barik, 2020, s.30).
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Resim 4. Ters Grafiti Ornegi

Kaynak: (bttps://basa-studio.com/storvies/
veverse-graffiti-transient-artform-vesponding-to-urban-dirt)


https://basa-studio.com/stories/reverse-graffiti-transient-artform-responding-to-urban-dirt
https://basa-studio.com/stories/reverse-graffiti-transient-artform-responding-to-urban-dirt
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* Cikartma Sanati (Sticker Art): Cikartma sanati politik, kigisel ya da
toplumsal bir mesajin ya da imajin, ¢ikartmalarin iizerine ¢iktisinin
alinmasi ve sokaklara, caddelere yapistirilmasi ile gergeklesmektirilen
bir sanattir. Bir markaya ait reklam, siyasi bir partinin amblemi ya da
slogani, bir diziden alinmug replik gibi konular bu sanatta islenmektedir.
Gerilla sanatgilar bu konulari ¢ikartmalarinda kullanirken tiiketicilerde
satin alma istegi, korku, tiziintii, heyecan, aglik, susuzluk gibi duygular
hissedilmesini arzulamaktadirlar (Barik, 2020, s.32).

Resim 5. Cikartma Sanats Orneji

Kaynak: (bttps://artasveklam.com)

* Dis Mekin Enstalasyonlar: (Street Intallations): Dig mekin
enstalasyonlar1 diger ismiyle sokak enstalasyonlar1, son zamanlarda
gerilla sanatgilar1 arasinda kullanilmaya baglanmistir.  Geleneksel
grafiti sanat1 ve sokak sanati, duvar gibi diiz zeminlere uygulanan
bir yontemken dis mekin enstalasyonlar1 ise ii¢ boyutlu objelerin
kullanilmas: geklinde uygulanmaktadir ve bu sanati yapmak igin
herhangi bir izne de gerek yoktur (Yiiksel, 2010, s.32). Bu yontemin
en belirgin Ozelligi; kullanilan obje ya da sergilenen eserin mekanla;
yine obje ya da eserin hedef kitleyle; ayrica hedef kitlenin de mekanla
ilisgki kurulmasinin saglanmasidir (Memigsoglu, 2014, s.48). Bagka
bir ifade ile, bu gerilla yontemde verilmek istenen mesajla ve eserin
sergilendigi mekan arasinda bir iliskili olmali ve yine tiiketicinin
zihninde mekin ve eserin biitiinlesmesi saglanabilmektedir (Barik,
2020, 5.33).


https://artasreklam.com
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Resim 6. Dis Mekin Enstalasyonlars Ornei

Kaynak: (bttps://blog.adgager.com)

GERILLA PAZARLAMADA KULLANILAN UYGULAMALAR

Gerilla pazarlama farkli, yaratici, sira digi, orijinal, kiskirtici, beklenmedik,
saldirgan, degisime agik, dinamik, cesur terimlerini igeren; paranin giicii
yerineakilcr alternatif yontemlerin kullanilmasiyla memnuniyet saglama ve
kar elde etmeyi hedefleyen bir kavramdir (Hutter ve Hoftmann, 2011s.
2-3; Burg ve Mazici, 2021, 5.368). Igerisinde barindirigi bu cesur yapi,
beklenmedik zaman ve sekillerde mesajlarin verilmesi, gerilla pazarlamanin
diger yontemlerden ayrilmasini saglamaktadir. Biitiin bunlara ek olarak
gerilla pazarlama faaliyetlerinin diigiik maliyetli olmasi, basit ve gagirtici
olmas1 miigteri iletigimi ve miisteri katilimini kolaylagtirmakta ve gerilla
pazarlamaya ciddi avantajlar saglamaktadir (Cil ve Nardal,, 2022, s.414).
Tiim bu gelismeler 11ginda gerilla pazarlamada kullanilan farkli uygulamalar

agagida verilmigtir:

e Viral Pazarlama (Viral Marketing): Internet iizerinden yapilan
agizdan agiza iletisim baglatma girigimi olan viral pazarlama
kavrami (Argan ve Argan, 2007, s.233), iriin ve triin hakkindaki
bilginin internet aglar iizerinden benimsenmesi ve yayilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Leskovec, Adamic ve Huberman, 2007, s.4).
Mesajlarin internette yayilmasiyla ortaya ¢ikan viral pazarlamada, bu
uygulamay1 tercih edenler, belirledikleri pazarlama mesajlarini hedef
kitlenin ilk halkas1 olan alicilara génderir ve bu mesajlarin zincirleme
sekilde yayilmasini saglamaktadir. Bu sekilde hedef kitleyi meydana
getiren tiim tiiketici zincirine ulagmaya gerek kalmadan, halkanin
birbirini tamamlamasiyla tiim potansiyel miisterilere ulagilmaktadir


https://blog.adgager.com
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(Biger ve Ercis, 2020, 5.1557-1558). Tsletmelerin viral pazarlamada
kullandiklar1 tutundurma sekilleri e-ticaret uygulamalari, mesajlar,
gruplar ve topluluklar olarak ifade edisebilir (Helm, 2000: 158-161).

Sinsi Pazarlama (Ambush Marketing): Politik, sportif ve sosyal
etkinliklerde resmi bir sponsor olmadan yani igletmelerin herhangi
bir bedel 6demeden etkinligin faydasini kendinde toplamasi, kendi
adin1 etkinlikle iligkili hale getirmesi seklinde tanimlanmaktadir
(Kelemci ve Karapinar, 2016, 5.186). Daha basit bir tanimlama ile
sinsi pazarlama; bir isletmenin, rakiplerinin resmi sponsorluklarin
zayiflatmak maksadiyla kasith gekilde gosterdigi ¢aba seklinde
tanimlanmaktadir (Kiling, 2020, s.52). Yine bagka bir tanimda
‘bir olayda sponsor olmayan ama sponsor olan igletmeyle benzer
tayday1 saglamak isteyen bir igletme tarafindan yapilan suni ve amagh
taaliyetler olarak tanimlanmaktadur. Sinsi pazarlama uygulamalar1 daha
¢ok kig olimpiyatlari, Formula 1, Futbol Diinya Kupasi, Wimbledon
Tenis Tarnuvast gibi organizasyonlarda kullanimaktadir ¢iinkii bu
organizasyonalrin ortak 6zelligi yapilan yatirimlarin biiyiik olmasi ve

genis kitlelere hitap etmesidir (Aytag, 2017, s.113).

Gergek Zamanli Pazarlama (Real-Time Marketing): Gergek
zamanli pazarlama, kigisellestirilmis hizmey ya da tiriinlerin, isletmeler
tarafindan tiiketicilerin bilingli sekilde yaptiklar1 geri bildirimler
olmadan degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarini izleyerek kendilerini
giincellegtiren bir pazarlama yaklagimidir (Yilmaz, 2018, 5.426). 1990
larda telekomiinikasyon ve bankacilik kavramlariyla birlikte ortaya
ctkan gergek zamanh pazarlama, internetin, medyanin, sosyal aglarin,
bilgi ve iletigim teknolojilerinin artmasiyla birlikte 6nemi giin gegtikge
artan bir kavram gelmistir (Yilmaz, 2018, s.425). Gergek zamanl
pazarlama, igletmelerin sosyal medya ya da kitle iletigim araglart
aracihiiyla giindemde olan popiiler konular1 6grenilmesi ve mesaj
igeriklerinin bu trend olaylara gore olugturulmasi ile yapilmaktadir
(Toksari, 2018, 5.328).

Gizli Pazarlama (Stealth Marketing): Gizli pazarlama en basit haliyle,
isletmelerin hizmet ve iiriinlerinin tiiketicilere direkt hissettirilmeden,
gizli sekilde pazarlanmasi stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Gerilla
pazarlama gibi hedef kitleye dogrudan mesaj vermeyen gizli pazarlama,
yaratici ve aligilmigin diginda yontemleri kullanarak mesajlarin etkili bir
sekilde bireylere ulagmasini saglamaktadir. Tiiketiciler, igletmelerden
gelen mesajlara genel olarak giiphe ile yaklagmakta ve kandirilacaklarina
dair endige etmektedirler. Bu sebeple, bazi isletmeler gizli pazarlama
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yontemlerini tercih etmekte ve reklam olduklarini hissettirmeden
hedef kitleye ulagmayr amaglamakta, bunu belirli kigiler araciligryla
yapmakta ve bunu yaparken de agresif yontem kullanmay: tercih
etmemektedirler. Bu yontemle, hedef kitle dogrudan herhangi bir
reklam ya da diger pazarlama faaliyetleriyle kargi kargiya kalmadan,
hizmet ve iriinleri tavsiye eden kisiler aracihigla tercih etmekte ve
bunun daha giivenilir bir yontem oldugunu diigiinerek satin almaya
yonelmektedirler (Dogan, 2024, 5.120).

* Deneyimsel Pazarlama (Experiential Marketing): Deneyimsel
pazarlama kavrami, miigterilerin satin almig olduklar1 hizmet ya da
triiniin hayatlarinda olacak degisikligin nasil olacagini anlayabilmek
ve buna hizmet edecek olan deneyimi de ona yasatabilmek olarak
agiklanabilir. Bu noktada isletmenin gorevi, miisteriyle temasin
kuruldugu heran boyuncamiigterininsadece akilve mantiginadegilayni
zamanda duygularina da hitap etmesidir. Bunun gergeklestirilebilmesi
pazarlama yonetimindeki iki O6nemli boyutla baglantihdir. Bu
boyutlardan birincisi miisteri deneyimlerinin nasil gergeklestirilecegine
dair bilgilerin edinilmesi igin kullanilan miisteri iliskileri yonetimi,
ikincisi ise miigterilere yasatilacak deneyimlerin nasil gelistirilecegine
dair olan inovasyon boyutudur (Giiney ve Karakadilar, 2015, s.133).
Schmitt deneyimsel pazarlama kavramini, {irinlerin ve hizmetlerin
miisterilere sagladigi fonksiyonel olan 6zellik ve faydalarindan ziyade
miisterilerin deneyimlerine odakli olan biitiinctil bir yaklagim seklinde
ifade etmektedir. Schmitte gore tiiketiciler kalplerine dokunan,
duygularina hitap eden, onlar1 diiglinmeye yonelten pazarlama ve
iletisim kampanyalarini tercih etmektedirler (Yesilot ve Dal, 2018,
5.267). Isletmelerin deneyimsel pazarlama kavramini dogru sekilde
kullanarak hizmet ya da tirtinleriyle dogru sekilde bagdagstirabildikleri
taktirde marka baghligi noktasinda ciddi bir silaha sahip olduklarin
soylemek miimkiin olacaktir (Demirtag, 2017, 5.48).

¢ Ortam Pazarlama (Ambient Marketing): Miisterilerin siradanlagan
reklam kampanyalarina olan ilgilerinin azalmasi; daha ahgilmadik
ve farkli geylere ilgi gostermeleri gibi sebeplerle ortaya ¢ikan ortam
pazarlamasi, isletmelerin belirledikleri hedef kitlelerine mesajlarini
iletebilmek amaciyla, bireylerin giinliik hayat akiginda stirekli
ctkilesimde olduklar1 gevresel faktorleri, etkileyici, aligtimigin diginda
ve varaticr gekilde degistirip kullanmasma denir (Dogan, 2024,
5.120). Rekabetin giin gegtikge artmasiyal beraber miigterilerin
dikkatini yeniden g¢ekmek isteyen isgletmeler farkli alternatifler
aramakta ve hayal giicliniin, yaraticihgin ve yeniligin bir arada oldugu
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alistlmigin diginda ve dikkat ¢eken kampanyalar tasarlamaktadirlar.
Bu kampanyalar, daha 6nceden pazarlama amaciyla kullanilmamus,
degerlendirilmemis ve tercih edilmemis bolgelerin gerilla pazarlama
uygulamalar1 i¢in kullanilmasiyla hayata gegirilmis ve agik hava
ortamlarinda gergeklestirildigi i¢in de gerilla pazarlama kavraminin
agik hava versiyonu olarak da isimlendirilmistir. Bu tiir reklamlar, basili
medya, televizyon, radyo gibi geleneksel uygulama alanlarinin yani
sira; zeminler, halka agik tuvaletlerin kapr arkalari, petrol pompalart
gibi beklenmedik yerlerde uygulanmaktadir (Luxton ve Drummond,

2000, 5.735).

SONUGC

Gerilla pazarlama, kiigiik igletmelerin biiyiik igletmelerle rekabet
edebilmeleri ve onlar kargisinda ayakta durabilmeleri adina aligilmig
pazarlama yontemleri yerine, minimum yatirim ile maksimum etki elde
etmeyl amaglayan yontemlerin kullanmasidir (Dahan ve Levi, 2012,
5.40). Az bir finansal destek ile entelektiiel ve yaratic1 kaynak temin etmeyi
amaglayan gerilla pazarlama, modern ve cesur fikirlere 6nem vererek,
paranin yerine enerji, zaman, bilgi ve hayal giiciiniin 6nemli oldugunu ve
bunlara yatirim yapilmasi gerektigini anlatmaktadir. Cikig agamasinda sadece
kiigiik isletmeler tarafindan kullanilan gerilla pazarlama, maliyetlerin diigiik
olmasi, hizl gekilde yayilmasi, yaraticihiginin, bilginin 6n planda olmas: gibi
sebeplerle McDonald’s, Mars, Google, Nike ve Apple gibi diinya ¢apindaki
biiyiik isletmeler ve biiyiik markalar tarafindan da tercih edilmektedir
(Isoraite, 2018, s. 1; Gedik, 2020, 5.69).

Sonug olarak, kiiglik igletmeler adina kullamlmaya baglanan gerilla
pazarlama yonteminin sagladigi avantajlara bakildiginda biiyiik igletmeler
de bu yontemi pazarlama stratejilerinde kullanmaya baglamiglardir.
Rekabetin yogun oldugu, tiiketici istek ve ihtiyaglarimin hizla degistigi,
internet ve teknolojinin tiiketiciler iizerindeki etkisinin her gegen giin arttig1
diigiiniildigii zaman geleneksel pazarlama yontemleri ya degisen pazarlama
yontemleriyle birlikte gii¢lenerek varligina devam edecek ya da tamamen
ortadan kalkacak ve modern pazarlama yontemleri varhigin siirdiirecektir.
Tam bu noktada hayal giictiyle, bilgiyle, cesaretle ve az bir maliyetle varhigin
stirdiiren gerilla pazarlama kavraminin 6nemi gittikge artmaktadir.
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Bolim 9

Retro Pazarlama

Omiir Ozkuk!

“Insanlar ge¢misi 6zler, markalar bu 6zlemi yasatir.”
Anonim
Ozet

Giiniimiiziin rekabetgi pazarlama ortaminda tiiketiciler, Griinlerin islevsel
ozelliklerinin yani sira markalarla kurduklar: duygusal ve kiiltiirel baglara da
onem vermektedir. Retro pazarlama, ge¢misin estetik, sembolik ve kiiltiirel
Ogelerini modern pazarlama uygulamalariyla harmanlayarak tiiketicilere hem
nostaljik hem de yenilikgi bir deger sunmaktadir. Nostaljik unsurlar, bireysel
ve kolektif hafizayr harekete gegirerek aidiyet, giiven ve baghlik duygularimni
giiclendirmekte; markalarin 6zgiinliigiinii ve farkliigini pekistirmektedir.
Retro pazarlamanin bagarisi, gegmis 6gelerin yalnizca tekrar edilmesine degil,
giiniimiiz tiiketici beklentileri ve yasam tarzlartyla uyumlu bi¢imde yeniden
yorumlanmasina baghdir. Tkonik tasarimlar, ambalajlar, reklam &geleri ve
retro medya teknolojilerinin gagdas formlarla bitiinlestirilmesi, markalarin
hem ge¢misi onurlandirmasini hem de giiniimiiz taleplerini kargilamasin
saglamaktadir. Bu yoniiyle retro pazarlama, marka kimligini gii¢lendiren,
titketiciyle duygusal baglart derinlestiren ve uzun vadeli sadakati destekleyen
stratejik bir iletisim araci olarak degerlendirilmektedir.

1. Giris

Nostalji, bireylerin ge¢mise yonelik 6zlem duygularini ifade eden ve

titketici davraniglarinda 6nemli bir motivasyon unsuru olarak tanimlanan
bir kavramdir (Holbrook, 1993, s. 245). Bu baglamda nostalji; olumlu
duygular1 pekigtirme, benlik algisini giiglendirme ve sosyal baglilik hissini

artirma iglevleriyle 6ne ¢tkmakta, boylece tiiketicilerin marka ile duygusal bag

kurmasina ve satin alma kararlarini yoénlendirmesine katkida bulunmaktadir
(Sedikides vd., 2008, s. 305).

1
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Kiiresel rekabetin yogunlagtig: ve tiiketici beklentilerinin siirekli degistigi
giiniimiiz pazarlama ortaminda isletmeler, tiiketicilerle giiclii duygusal baglar
kurabilmek igin farkli stratejiler geligtirmektedir. Bu stratejilerden biri olan
retro pazarlama, ge¢mige ait sembol, tasarim, iiriin ya da iletigim bigimlerini
yeniden giin yiiziine ¢ikararak modern pazarlama anlayigiyla harmanlamay:
amaglamaktadir. Brown (1999) retro pazarlamayi, “diiniin yarmlar, bugiin”
ifadesiyle tanimlayarak, bu yaklagimin ge¢misin gelecege dair vaatlerini
bugiiniin tiiketici diinyasinda yeniden canlandirma ¢abasina igaret ettigini
vurgulamaktadr.

Retro pazarlama uygulamalar, tiiketicilerin kisisel ve kolektif anilarini
harekete gegirerek markaya yonelik baghlik olusturma potansiyeline sahiptir.
Brown (2001), retro pazarlamayr “pazarlamada retro devrim” olarak
nitelendirerek, markalarin gegmisi stratejik bigimde yeniden yorumlayarak
giiniimiiz titketim kiiltiirtine uyarladigini vurgulamaktadir. Benzer sekilde
Brown, Kozinets ve Sherry (2003a), retro markalasmayt “markalarin
anlammn yeniden canlanmasy” olarak agiklamig ve bunun tiiketici zihninde
nostalji aracihigiyla giiglii bir marka konumlandirmas: yarattigint belirtmistir.

Retro pazarlamanin yiikseliginde 6zellikle postmodern tiiketim kiiltiirii
kavrami dikkat gekmektedir. Goulding (2002), nostaljik titkketimi “Gireylerin
gecmis deneyimleri dolayl olarak yeniden yasamasine sagjloyan estetik tiiketim”
seklinde tanimlayarak, tiiketicilerin yalmzca iglevsel fayda degil, aym
zamanda deneyim ve kimlik arayigiyla hareket ettiklerini belirtmektedir. Bu
dogrultuda, retro pazarlama modern tiiketim diinyasinda hem farklilagtirict
bir strateji hem de tiiketici ile marka arasinda kiiltiirel bir képrii gorevi
gormektedir.

Bu boliimde, retro pazarlamanin teorik temelleri ve uygulama boyutlar
ele alnacaktir. Oncelikle nostalji ve retro pazarlama arasindaki iligki
agiklanarak retro pazarlamanin avantaj ve dezavantajlar tartigtlacaktir. Daha
sonra, bu yaklasimin 6ne ¢ikan Ozellikleri ve igletmelerin uygulayabilecegi
stratejik yontemler iizerinde durulacak; son boliimde ise farkli sektorlerden
secilen basarili retro pazarlama ornekleri incelenerek yaklagimin giintimiiz
pazarlama anlayigindaki rolii degerlendirilecektir.

1. 1. Nostalji ve Retro Pazarlama

Nostalji kavrami, Holbrook ve Schindler tarafindan gegmise ait unsurlara
yonelik 6zlem ya da olumlu bir his olarak tanimlanmig ve bu tanimla birlikte
pazarlama alaninda kullanilmaya baglanmugtir. Terim, kokenini Yunancadan
almakta olup “néstos” (eve doniig) ve “algos” (aci, hiiziin) sozciiklerinin
birlesiminden olugmaktadir. Ilk kullamminda, insanlarin ge¢mise dair
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duygusal baglarini ve bu baglarin yarattig: etkileri ifade eden bir anlam
tagimaktadir (Sarigigek, Copuroglu ve Korkmaz, 2017, s. 346). Kavram
tarihsel stire¢ igerisinde 6nemli bir degisim gegirmistir. 1600’li yillarda
tiziksel bir rahatsizlik olarak tanimlanan nostalji, zamanla zihinsel bir durum
ve nihayetinde ge¢mise duyulan duygusal bir 6zlem olarak tanimlanmaya
baglanmugtir (Scola ve Gordon, 2018, s. 199). Bu degisim, kavramin salt
tibbi bir baglamdan gikarak bireysel ve toplumsal hafizanin giiglii bir bilegeni
hiline gelmesi agisindan dikkat ¢ekicidir.

Nostalji, bireyin zihnini yalmzca ge¢misteki bir diisiinceye sabitleyen,
gergeklikten uzaklagtiran bir ruh hali olarak da tamimlanmaktadir. Bu
durumdaki bireyler sinirli sayida dig uyarana tepki verir; geri donme
arzusunun yarattig etkiyle dikkatleri dagilir, ilgi alanlari daralir ve tek bir
tikre yogunlagirlar (Starobinski, 1966, s. 87). Bu tanim, nostaljinin pasif bir
duygu degil, bireyin alg1 ve dikkat siireglerini sekillendiren aktif bir zihinsel
yap1 oldugunu ortaya koymaktadir.

Nostalji, yalnizca bireysel bir duygulanim degil; ayn1 zamanda kiiltiirel
bellegin ve toplumsal kimligin korunmasinda etkili olan bir unsur olarak
degerlendirilmektedir (Bunch, 2022, s. 2). Tiketici psikolojisi agisindan
nostalji, bireylerin mevcut olumsuzluklara karsi ge¢misin giivenli ve idealize
edilmis imgelerine siginarak olumlu duygusal deneyimler yagamalarini
saglayan kuramsal bir yap1 olarak ele alinmaktadir. Pazarlama literatiiriinde
bu durum, tiiketicilerin belirsizlik veya stres unsurlar1 kargisinda ge¢misin
olumlu ¢agrigimlarina yonelme egilimi olarak yorumlanmaktadr.

Davis (1979) nostaljiyi, ge¢migte yaganan bir donemin olumlu yonleriyle
hatirlanmas1 olarak tanimlamakta; bu siirecin genellikle mevcut veya
gelecege iligkin olumsuz duygularla tetiklendigini ifade etmektedir (Gr[Jbosz
ve Pointet, 2015, s. 120). Dolayisiyla nostalji, yalmizca bir hatirlama eylemi
degil; ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini etkileyen giiglii bir motivasyon
kaynagidir. Bu giiglii motivasyon kaynagindan alinan nostaljik referanslar,
diger iirtinlerde bulunmayan bir ge¢misle baglanti kurarak, tiiketicilerde
nostaljik tepkiler yaratabilir. Bu anlamda bir pazarlama taktigi olarak
nostalji, tiiketici deneyimlerini tetikleyerek tiiketicilerin {riin tercihlerini
etkilemektedir (Hwang ve Hyun, 2013, s. 250). Ancak nostalji, tek bagina
tilketicilerin gilintimiiz beklentilerini kargilamada yetersiz kalabilmektedir.
Gegmis {iirtinlerin yalnizca birebir yeniden iretilmesi, nostaljik duygular
tetiklese de iglevsellik ve performans agisindan modern ihtiyaglara cevap
vermemektedir. Tam da bu noktada retro pazarlama kavrami ortaya
¢tkmaktadir. Retro pazarlama, ge¢mige ait unsurlarin estetik degerini
giintimiiziin yenilik¢i beklentileriyle harmanlayarak tiiketicilere hem tanidik
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hem de gagdas bir deneyim sunmakta ve nostaljiden ayrigmaktadir (Mierswa
ve Lichius, 2025, s. 13).

Brown (1999), retro pazarlamay1 gegmise ait tirtinlerin yeniden iiretildigi,
eski ile yeninin biitlinlestirildigi veya nostalji temelli 6nceki pazarlama
uygulamalarinin yeniden kullanildigi bir yontem olarak tanimlamaktadir
(Brown, 1999, s. 365). Retro pazarlama, yakin ge¢misin kiiltiirel, estetik
ve sembolik 6gelerinin yeniden yorumlanarak giiniimiiziin {iriin, hizmet ve
marka iletigiminde kullanilmasidir (Guffey, 20006, s. 9). Bu baglamda retro
pazarlama, nostaljiyi stratejik bir marka degeri unsuru héline getiren yaratic
bir yaklagim olarak konumlanmaktadir. Bu yaklagim, tiiketicilerin nostaljik
egilimlerinden yararlanmakta; eski moda fiiriinleri giiniimiiz teknolojik
islevleriyle biitiinlestirerek ge¢mis ile giiniimiiz arasinda uyum saglamaktadir
(Brown, Kozinets ve Sherry, 2003a, s. 20).

Retro pazarlama, belirli donem stillerini veya ge¢mig teknolojik tiriinleri
(ornegin klasik otomobiller, eski oyun konsollart) yeniden tasarlayarak
giincel baglamda sunmay1 hedeflemektedir. Bu siire¢ yalmizca ge¢misgin
“tekrar sunumu” degil; ge¢mige ait sembollerin ¢agdag tiiketim kiiltiiriinde
“zamansiz” veya “klasik” bir deger kazanacak sekilde pazarlanmasidir
(Guffey, 2006, s. 9). Ornegin, 1950’lerin lokanta konseptini yansitan
Denny’s retro lokantasinda, dekor eski donemleri ¢agristirirken mutfak
teknolojileri modern, yazar kasalar bilgisayarli, yemek alanlar1 sigara igilmez
alanlar haline getirilmis ve meniiye vejetaryen segenekler eklenmistir (Scola
ve Gordon, 2019, s. 286).

Ayni gekilde, ge¢miste modern tiiketici teknolojisinin sembolii olan
sekiz kanalli teypler veya hantal kablosuz telefonlar artik retro iiriin statiisii
kazanmig; retro oyun meraklilar1 ise eski video oyunlarini giliniimiiz
bilgisayarlarinda oynanabilir hale getirmekte ya da orijinal deneyimi
yagamak amaciyla eski bilgisayarlar: restore etmektedir (Guftey, 2006, s.
10). Bu durum, retro pazarlamanin yalnizca gorsel veya estetik bir yeniden
sunum olmadigini; deneyimsel pazarlama ile kesigen ¢ok boyutlu bir strateji
oldugunu gostermektedir.

Retro kavramu, yalmizca eskiye ait iiriinleri yeniden dolagima sokmakla
siurll degildir. Gegmis teknolojilerin, tasarimlarin ve kiiltiirel 6gelerin
cagdag baglamda yeniden islevsellestirilmesi siirecini de kapsamaktadir.
Bu noktada “repro” ve “retro” kavramlarmin ayrimi 6nemlidir. “Repro”,
ge¢mig iiriinlerin neredeyse birebir kopyalarinin iiretilmesidir. “Retro”
ise gegmisteki iiriinlerin ¢agdas dokunuglarla yeniden yorumlanmasidur.
“Repro-retro” ise nostalji temelli 6nceki pazarlama uygulamalarinin modern
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unsurlarla harmanlanarak yeniden sunulmasidir ve “neo-nostalji” olarak da
adlandirilmaktadir (Brown, 1999, s. 365).

Pazarlama literatiiriinde bu ayrim giderek daha belirgin hale gelmigtir.
Clnki gegmigin yalmzca tekrar edilmesi, giiniimiiziin performans
standartlarini  kargilayamamakta ve modern tiiketicilerin  beklenti ile
ihtiyaglarini kargilamakta yetersiz kalmaktadir (Brown, Kozinets ve Sherry,
2003a,s. 20). Bu baglamda, 21. yiizyilin bag1 “retro sok” olarak tanimlanmug;
yeniden yapimlar, kopyalar ve yeniden firetimler yoluyla pazarlama
alaninda gegmise yonelik yogun bir egilim ortaya ¢ikmustir (Grebosz ve
Pointet, 2015, s. 120). Bu uygulamalar, “yepyeni, eski tarz sunumlar”
olarak nitelendirilmekte ve retro pazarlamay1 anlamak agisindan 6nemli bir
kavramsal ¢er¢eve sunmaktadir.

Bu ii¢ yaklagim arasinda nostaljik unsurlar1 en yogun bigimde barindiran
model reprodur. Ancak modern tiiketici ihtiyaglarini kargilamada yetersiz
kalabilmesi, repro yaklagiminin temel dezavantajidir. Bu nedenle retro
yaklagimi gelistirilmig ve geg¢mige ait ikonik tasarim veya iirtinler ¢agdag
teknolojiyle harmanlanarak pazara sunulmaya baglanmisti. Ornegin
Volkswagen’in klasik Beetle modelini giiniimiiz teknolojisiyle yeniden
tiretmesi, retro pazarlamanin bagarili bir uygulamasidir. Repro-retro ise
gecmise sadik kalmnan unsurlar ile modern dokunuslarin harmanlandig:
hibrit bir modeldir. Ozellikle gegmisiyle 6zdeslesmis markalarin nostaljik
unsurlar1 vurgulayarak pazarlama faaliyetlerini stirdiirmesi bu modele 6rnek
olarak gosterilmektedir (Akptir¢ek ve Bagkol, 2022, s. 30; Doganer ve Cakar,
2018,s. 1209).

Gegmige ait unsurlarin gliinlimiiz pazarlama stratejileriyle harmanlanarak
tiiketicilere hem nostaljik hem de yenilikgi bir deneyim sunmasini amaglayan
retro pazarlama, dort ana tema ¢ergevesinde degerlendirilmektedir. Marka
yonetimi ve pazarlamanin mevcut kavramsal unsurlariyla dogrudan iligkili
olan bu temalar, s6z konusu unsurlarin biitiinciil bir bigimde sentezlenmesine
imkan tanimaktadir. Brown, Kozinets ve Sherry (2003a)’e gore, “4A modeli”
olarak adlandirilan ve retro markalamanin kuramsal ¢ergevesini olusturan
bu temalar; Allegory (marka hikayesi), Arcadia (ideallegtirilmis marka
toplulugu), Aura (marka 6zii) ve Antinomy (marka paradoksu) seklinde
tanimlanmaktadir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003a, s. 21):

Mavrka Hikdyesi: Markanin hikaye anlatma giiciinii temsil eder. Burada
amag, yalnizca bir {irin veya hizmeti tanitmak degil; tiiketicinin zihninde
markay1 belirli degerler, duygular ve hatiralarla iligkilendirmektir. Retro
pazarlamada marka hikayeleri, ge¢migin simgesel Ogelerini bugiiniin
beklentileriyle birlestirerek hem nostalji hem de yenilik duygusu yaratir. Bu
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sayede marka, tiiketicide “bize ait” hissini uyandirir ve marka sadakatinin
temellerini giiclendirir.

Tdeallestivilmis Marka Toplulugn: Gegmisin idealize edilmis bir
tablosunu sunar. Burada tiiketici, gergek tarihten ziyade zihninde romantize
ettigi “altin ¢ag” imajina yonelir. Retro pazarlama, bu hayali ge¢misi
giiniimiiziin teknolojik imkanlariyla biitiinlestirerek cazibesini artirir. Altin
cag degeri, ozellikle marka toplulugu olusturma agisindan kritiktir; ¢iinkii
bu “ideal gegmis” fikri etrafinda toplanan tiiketiciler, markay1 bir iiriin

saglayicisindan Gte, bir yagam tarzinin temsilcisi olarak goriilmektedir.

Marka Ozii: Markanmin otantik ve benzersiz karakterini ifade eder. Retro
markalarda bu, gegmisten gelen 6zgiin tasarim, ambalaj veya marka dili
unsurlarimin korunmastyla saglanir. Ancak Marka Ozii sadece gegmisi taklit
etmek degildir; asil 6nemli olan, bu 6zgiin unsurlar1 ¢agdas bir baglama
tagtyarak hem ge¢migi hem de bugiinii ayn1 anda temsil etmektir. Tiiketici,
bu sayede markayr “samimi” ve “giivenilir” olarak algilar. Marka 6ziiniin
giiglii olmasi, marka kimliginin uzun vadede korunmasi igin kritik 6neme
sahiptir.

Marka Paradoksu: Retro markalarin i¢inde barindirdigy kargithklarin
yarattigr ¢ekim giictinii ifade etmektedir. Eski ile yeninin, gelenek ile
teknolojinin, sadelik ile ilerlemenin ayni iirlinde veya hizmette bulunmasi,
titketicide hem tanidiklik hem de yenilik hissi uyandirir. Bu paradoksal yapi,
titketicinin zihninde markaya yonelik merak ve baglilik yaratir. Ashinda bu
ikili gerilim, retro markalarin siirdiiriilebilir cazibesinin anahtaridir; ¢linki
tilketici hem nostaljik bir bag kurmakta hem de giincel beklentilerini
karsilamaktadr.

4A modeli, retro pazarlamanin yalnizca estetik veya duygusal bir strateji
olmadigini, ayn1 zamanda giiglii bir marka yonetimi arac1 oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu model, 6zellikle markanin koklii bir ge¢mige sahip oldugu
pazarlarda, duygusal bag ve marka mirast unsurlarini 6ne ¢ikararak stratejik
deger yaratmaktadir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003a, s. 21).

Sonug olarak, nostalji ve retro kavramlari iliskili ancak eg anlamli degildir.
Nostaljik pazarlama ge¢misi oldugu gibi tekrar etmeye odaklanirken,
retro pazarlama ge¢misten aldigi unsurlar1 ¢agdas bir baglamda yeniden
sekillendirmeyi hedeflemektedir (Scola ve Gordon, 2019, s. 286). Bu
yoniiyle retro pazarlama, hem ge¢misi stratejik bir marka kimligi unsuru
olarak kullanan hem de modern tiiketici beklentilerine uyum saglayan esnek
bir pazarlama yaklagimi olarak degerlendirilmektedir.
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1.2. Retro Pazarlamanin Ozellikleri

Retro pazarlama, yeniden piyasaya siiriilmiig tarihi markalarin ¢agdas
standartlara gore giincellenerek pazarlanmasiyla ilgili faaliyetler olarak
tanimlanmaktadir. Bu markalar performans, iglevsellik ya da tat gibi
agilardan giiniimiize uyarlanmig bigimde sunulmaktadir (Dam, Hartmann
ve Brunk, 2024, s. 799). Retro pazarlama, nostalji ger¢evesinde sunulan
tiriin, hizmet ve markalardan, igerdigi giincellenme 6zelligiyle ayrilmakta,
tiiketicilerin nostaljisini iiretmeye ve bu sayede belirli davraniglart ortaya
ctkarmaya odaklanmaktadir. Bu baglamda, eski ile yeninin ayni diizlemde
bulugturulmas: sonucu gegmis ile simdi arasinda kurulan biitiinciil yaklagim
retro pazarlamanin temel karakteristikleri arasinda yer almaktadir (Pereira,
Membiela-Pollan ve Sinchez, 2022, s. 115). Bu yapi, hem ge¢mise hem
de gimdiki zamana referans verme kapasitesiyle retro pazarlamayr dikkat
gekici kilmaktadir. Tiiketici tercihlerini sekillendirmek ve nostaljiyi harekete
gecirmeyi hedefleyen retro pazarlama yaklagimi, ayni zamanda benzersizlik,
yenilik ve ayricaliklilik duygularini da tegvik edebilmektedir (Dam, Hartmann
ve Brunk, 2024, s. 799).

Ortak nostalji yoluyla ge¢misi ve eski degerleri romantize eden retro
markalar, bunu eski giizel giinleri geri getirmek igin degil, geng tiiketicilerin
hoslanmadig1 mevcut toplumsal gelismelere bir karg1 durug sergilemek igin
yapmaktadir (Hemetsberger, Kittinger-Rosanellive Mueller; 2011,s.242). Bu
durum, retro markalari kigisel degerlerin, hayata dair tutumlarin ve toplumsal
benligin ifadesinde etkili kilmaktadir. Brown, Kozinets ve Sherry (2003b)’ ¢
gore retro pazarlama kapsaminda markalarin yeniden canlandirilmasi belirli
yapisal ve duygusal kogullar gergevesinde gergeklegsmektedir. Bu baglamda
alt1 temel Ozellik 6ne ¢ikmaktadir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003b, s.
143):

Durgunluk Dénemi (Dormancy): Retro markalarin yeniden pazara
sunulabilmesi igin, tipki mitolojik ve masals1 anlatilarda yer alan “uyuyan
kahraman” motifinde oldugu gibi, markanin bir siire aktif pazarlama
taaliyetlerinden gekilmis olmas1 gerekmektedir. Dikenli ¢ahlar arasindaki
Pamuk Prenses orneginde oldugu gibi, marka kolektif tiiketici hafizasinda
varligini korumali ancak giincel pazarlama ilgisinin diginda kalmalidir.

Tkoniklik (Icomicity): Retro markalarin cazibesi, belirli bir kusak veya
titketici grubunun yagam dongiistiniin belirli bir agamasinda kazandigi
sembolik anlam ve statiiden kaynaklanir. Marka, doénemin kiiltiirel
baglaminda ikonik bir konuma sahip olmalidir.
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Hatwlaticiik (Evocativeness): Canlandirilan marka, tiiketicilerin kolektif
hafizasindaki deneyimleri uyandirabilmeli ve bu deneyimlerin giliniimiiz
baglamiyla iliskilendirilerek zenginlestirilmesine olanak tanimahdir. Bu
ozellik, nostalji temelli marka degerinin yeniden ingasinda kritik bir rol
iistlenmektedir.

Utopyacilsk (Utopianism): Retro markalar, idealize edilmig gegmise
yonelik 6zlemi harekete gegirebilme yetenegine sahiptir. Bu baglamda marka,
ge¢mige duyulan bu nostaljik arzunun tiiketim pratikleri araciligiyla tatmin
edilmesine katki saglamaktadir.

Dayanisma (Solidarity): Retro markalar, kullanicilart arasinda bir
topluluk bilinci ve aidiyet duygusu yaratmaktadir. Bu topluluk bagi, kimi
zaman yogun bigimde “kargo kiiltii” benzeri bir baglilikla, kimi zaman ise
daha gevsek “hayali akrabalik” iligkileriyle kendini gosterebilmektedir.

Miikemmellestivilebilivlik (Perfectibility): Retro markalar, teknolojik ve
ideolojik agidan stirekli olarak giincellenebilir nitelikte olmalidir. Boylelikle
marka, tiiketicilerin kimliklerini yeniden inga ettikleri dinamik toplumsal
ortamda siirekliligini koruyabilmektedir.

Bu ozellikler bagarili bir marka canlandirmanin baglangi¢ noktas: olarak
degerlendirilse de kendi bagina nihai amaglar degildir. Brown, Kozinets ve
Sherry (2003b) tarafindan ortaya konan retro markalarin kiiltiirel ve sembolik
ozelliklerinin yani sira, Mierswa ve Lichius (2025), bu stratejinin gliniimiiz
titketici algis1 ve marka iletigimi {izerindeki etkilerini de vurgulamaktadir.
Boylece retro pazarlama, hem tarihsel baglami hem de modern pazarlama

uygulamalarindaki iglevselligi ile daha kapsamli bir gekilde anlagilabilmektedir.

Retro pazarlamanin 6nemli 6zelliklerinden biri de, tiiketicilerin zihninde
yalnizca maruz kalma etkisi yoluyla tanidiklik ve olumlu tutum yaratmasidir.
Boylece marka, bilingalti diizeyde duygusal bir yakinlik kazanmakta ve
satin alma kararlarimi etkileme giiciinii artirmaktadir. Retro pazarlama,
ayni zamanda biitiinlesik bir marka iletigimi sunmaktadir. Uriin tasarimi,
ambalaj, gorsel kimlik, reklam dili ve mesaj kurgusu ge¢misten esinlenilerek
bir biitiin halinde uygulanmaktadir. Retro pazarlama yalnizca gegmisten
miras alan markalara 6zgii degildir; yeni markalar da retro tasarim ve iletigim
stratejileriyle tiiketicilerde duygusal yanki uyandirabilmekte ve boylece
goriiniirliik kazanabilmektedir. Bu baglamda, retro pazarlama stratejilerinde
gorsel ve dilsel unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir. 70’ler ve 80’ler tarzi
tipografi, retro renk paletleri, ambalaj tasarimlar1 ve nostaljik bir reklam dili,
titketicilerde ge¢mise dair ¢agrigimlar yaratarak markanin duygusal etkisini
pekistirmektedir (Mierswa ve Lichius, 2025, s. 14-16).
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1.3. Retro Pazarlama Stratejileri

Retro pazarlama stratejisinin - uygulama bigimleri arasinda  eski
ambalaj tasarimlarinin yeniden kullanimi, ge¢mig donemlere ait reklam
kampanyalarinin modern yorumlanmasi veya popiiler triinlerin yeniden
piyasaya siiriilmesi yer alir. Bu yontemler, markalarin ge¢misleri ve kokleriyle
yeniden baglanti kurmalarina, tiiketici algisinda 6zgiinliik ve giivenilirlik
imaj1 olugturmalarma ve tiiketicilerin markayla kisisel ve duygusal bir iligki
gelistirmelerine olanak tanir. Bu baglamda, retro pazarlama stratejileri,
markalarin ge¢misle gelecek arasinda koprii kurarak zamansiz bir marka
imaj1 olugturmalarina yardimci olmaktadir (Gokerik, 2024, s. 50).

Retro ambalaj, tirtinlerin ambalajinda ve goriiniir yiizeyinde kullanilan
nostaljik amilar ve eski tasarimlardir (Membiela-Polldn, Ramos ve Crespo,
2022, s. 2). Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve magaza raflarinda daha fazla
dikkat ¢ekebilmek amaciyla ortaya ¢ikan bir yaklagim olarak retro ambalaj
tasarimlar1 6ne gtkmaktadir (Hodgson, 2013, s. 8). Retro ambalaj tasarimu,
markalarin tirtinlerini ge¢mige ait bir gorsellikle yeniden sunarak tiiketicilerle
duygusal bir bag kurmasina olanak tanir. Glintimiizde retro, perakendenin
neredeyse tiim alanlarinda giiglii bir etkiye sahiptir. Bu nedenle perakendeciler,
retro pazarlama trendini takip ederek geleneksel iiriinleri retro tasariml
ambalajlarda sunmakta ve boylece tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir. Retro
tasarimlar, ge¢misin herhangi bir yilindan ilham alarak eski gortiniimlere
yeni bir perspektif katabilmektedir (Holotovd, Kddekova ve Kosiciarova,
2020, s. 149).

Retro ambalaj tasarimlarinda ¢ogunlukla dogal malzemeler tercih
edilmekte, siislemeler ise sade ve gosteristen uzak bigimde uygulanmaktadr.
Bu durum, {riiniin iizerinde “tarihi bir tat” ya da “otantik bir his”
uyandirmay1 amaglamaktadir. Ornegin, 1960l ve 1970’1 yillarda kahverengi
kagit kapakli defterler yaygin olarak kullanilmug, yalnizca siyah miirekkeple
basilan bagliklariyla hem yalin hem de ciddi bir goriiniim ortaya ¢ikarmustir.
Giiniimiizde bazi isletmeler bu gelenegi yeniden canlandirarak defterlerini
kraft kagit ile paketlemekte, boylece tiiketicide gegmige dair hatiralart
cagristirarak nostaljik bir etki yaratmaktadir. Dolayisiyla retro ambalaj, ortak
bellekte yer alan 6geleri somut bir bicimde tiiketiciye sunmakta ve bu yolla
satin alma davranigini tegvik etmektedir (Cui, 2015, s. 129)

Retro ambalaj ve iiriin tasarimina yonelik uygulamalara 6rnek olarak
Migros, 2011 yilinda kurulugunun 57. yili kapsaminda gesitli markalar1 ve
driinleri 50 yil Oncesine ait tasarim ve ambalajlariyla yeniden tiiketiciyle
bulusturmugtur. Bu kapsamda, Coca-Cola’nin ge¢mise ait nostaljik sigeleri,
Ulker’in teneke kutu biskiivileri, Damak Cikolata’nin karton ambalajt,
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Nuh’un Ankara Makarnasr’nin klasik sapkal ag¢1 figiirii, Koska Helva, Sana ve
Komili markal yag iirtinleri ile Arko tirtinleri gibi gesitli tirtinler sunulmugtur.
Ayrica, gevirmeli telefon ve pikap gibi ge¢mis donemi ¢agristiran objelerle
de tiiketicilere nostaljik bir deneyim yagatilmigtir. Migros, bu uygulama
kapsaminda ge¢migte sembol haline gelen satig kamyonlarini ise yenilenmig
bir konseptle tekrar tiiketiciyle bulusturarak, retro tasarim yaklagiminm
perakende deneyimine entegre etmistir (Keskin ve Memig, 2011, s. 199).

Retro pazarlama stratejileri ile ge¢gmis donem reklam kampanyalarinin
modern baglamda yeniden yorumlanmasi, markalarin tarihsel mirasini ve
titketici algisindaki siirekliligini giiglendiren 6nemli bir yontem olarak 6ne
¢tkmaktadir. Coca-Cola, Budweiser ve Ivory gibi kiiresel markalar, ge¢mis
reklam kampanyalarindan ve tarihsel gorsel kimliklerinden yararlanarak
markalarinin giiciinii ve kisiligini artirmaktadir. Bu reklamlar, tiiketicilerin
kendi ge¢mis deneyimlerine duydugu 6zlemi harekete gegirebildigi gibi,
heniiz yagamadiklar1 donemlere iligkin duygusal ¢agrigimlar da yaratmaktadir.
Ornegin, Levi’s, Total, Volkswagen ve Macy’s gibi markalar reklamlarinda
gegmig doneme ait imgeleri kullanarak, dolayli nostaljiyi tiiketici algisina
entegre etmektedirler (Merchant ve Rose, 2013, s. 2619).

Retro pazarlama stratejilerinin Onemli bir diger uygulama alani da,
gecmiste popliler olmug iriinlerin  giiniimiiz tiiketicisine uyarlanarak
yeniden piyasaya sunulmasidir. Bu yaklagim, hem markanin tarihsel mirasini
vurgulamakta hem de tiiketicilerde nostaljik bir bag olugturmakta etkili bir
yontem olarak degerlendirilmektedir. Bu durum, analog-dijital veya eski-
yeni gibi ikili kargithklarin 6tesine gegerek, medyanin ve teknolojinin siirekli
yeniden tanimlandigi, eski ve yeninin birlikte var oldugu bir yap1 ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla retro pazarlama, yalnizca nostaljik bir tiiketim
egilimini kargilamakla kalmamakta; ayn1 zamanda tiiketicilerin “otantiklik”
arayigini desteklemekte ve markalara ge¢misi yeniden kurgulama tizerinden
farklilagma imkani sunmaktadir (Magaudda ve Minniti, 2019, s. 676).

ALO’nun 40. yil reklam filmi, Zeki Miiren’in ilk “Size ALO diyorum”
sarkisini seslendirdigi klasik kampanyanin giincel versiyonunu kullanarak,
hem markanin tarihine gonderme yapmakta hem de tiiketicilerde nostaljik
bir deneyim yaratmaktadir. Benzer sekilde, ALO’nun sponsorlugunda
hazirlanan “O Ses Tiirkiye” 6zel boliimiinde Zeki Miiren’in hologram
teknolojisiyle sahneye g¢ikarilmasi, geg¢misten gelen ikonik bir simanin
giiniimiiz teknolojisiyle yeniden tiiketiciye sunulmasi retro pazarlama

stratejilerinin modern bir 6rnegini olugturmaktadir (Sahin ve Kaya, 2019,
s. 234).
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Retro pazarlama stratejileri ile tiiketicilerin demografik, sosyo-ekonomik,
kiilttirel ve orgiitsel ozelliklerine gore otantik degerlere yonelme egilimi
desteklenmektedir. Bu noktada Levi Strauss ornegi dikkat gekicidir: Sirket,
1980’lerde iiretilmis bir Levi’s kot pantolonu eBay tizerinden 46.532 dolara
yeniden satin almug, bu yiiksek fiyat kot iiriinleri i¢in 6denen en yiiksek bedel
olmugstur. S6z konusu vintage tarzi “Nevada” model kot pantolon daha sonra
sinirl sayida yeniden piyasaya siiriilmiis, orijinal tasarim korunurken, pense
tagimak igin kullanilan cep detaylari, akilli telefon gibi modern ihtiyaglara gore
uyarlanmugtir. Boylece gegmisin degerleri ile giintimiiziin islevsel beklentileri
bir araya getirilmistir (Sousa, 2021, s. 50-51). Tiirkiye’de Argelik markasi
eski buzdolabi modellerini modern teknolojilerle yeniden tasarlayarak
piyasaya sunmustur. Bu iirtinler, bigim, boyut ve tasarim agisindan gegmis
modelleri hatirlatirken, renk segenekleri, kullanim kolaylig1 ve giincel
teknolojik ozellikler ile ¢agdas tiiketici beklentilerini kargilamaktadir (Ceber,
2021, s. 258). Boylece markanin gegmisten gelen popiiler iiriinleri, gliniimiiz
pazarina uygun hale getirilerek yeniden deger kazanmustir.

1.4. Retro Pazarlamanin Avantajlar1

Retro pazarlama, tiiketici davraniglari ve marka yonetimi agisindan 6nemli
avantajlar sunan stratejik bir yaklagimdir. Gegmigle duygusal bag kurma,
giiven tesis etme, rekabet avantaji saglama gibi gesitli yonleriyle dikkat ¢eken
retro pazarlamanin sirketler ve tiiketiciler i¢in birgok avantaji vardur.

Retro pazarlamanin avantajlarindan biri, markayla miigteri arasinda
derin ve duygusal bir bag kurmasidir. Bu bag, tiiketicilerin markay1 yalnizca
rasyonel Olgiitlerle degil, aym1 zamanda duygusal yakinlik temelinde
degerlendirmelerine olanak tanimakta ve marka baghligimi daha kalict
hile getirmektedir. Bununla baglantili olarak bu yaklagim, marka Iehine
olumlu duygular yaratmakta ve tiiketicilerin markanin mesajint daha kolay
hatirlamasini saglamaktadir. Duygusal bagin biligsel siireglere yansimast,
markanin hafizada daha giiglii bir yer edinmesine katki saglamakta ve uzun
vadede marka farkindahgini pekistirmektedir. Ayrica nostalji, tiiketicilerde
ge¢misteki mutlu amilarin yeniden canlanmasina aracihik ederek harcama
yapma istegini artirmaktadir. Boylece tiiketim davramgi salt ekonomik
bir karar olmaktan g¢ikmakta, bireylerin duygusal tatmin arayiglariyla da
sekillenmektedir. Bunun yani sira retro markalarin hikayesi ve ozgiinliigii,
markanin bagarisinda kritik bir unsur olarak goriilmektedir (Gajanova ve
Zdenka, 2020, s. 42). Bu noktada marka anlatisinin otantiklik vurgusu,
titketicilerin giiven algisini giiglendirerek rakiplerden ayrismada stratejik bir
avantaj yaratmaktadir.
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Nostaljik igerikli kampanyalar, tiiketicilerin markaya olan giivenini
ve sadakatini yeniden canlandirmaktadir. Dolayisiyla retro pazarlama,
kaybolmaya yiiz tutmug miigteri iligkilerini yeniden aktive eden bir “duygusal
yenilenme” araci iglevi gorebilmektedir. Nitekim Wiltermuth, vd. (2011),
nostaljik ruh halindeki bireylerin daha fazla harcama yaptiklarini; Lasaleta,
vd. (2014) ise nostaljinin toplumsal aidiyet duygusu uyandirarak tiiketicilerin
tiyat hassasiyetini diigiirdiigiinii ortaya koymaktadir (Vukovi¢ ve Untersweg,
2025, s. 80). Bu bulgular, nostaljinin tiiketici davraniglarini yalmzca bireysel
diizeyde degil, ayn1 zamanda toplumsal baglar tizerinden de sekillendirdigini
ve boylece hem mikro hem de makro tiiketim dinamiklerine etki ettigini
gostermektedir.

Retro pazarlama, markalarin mirasini 6n plana ¢ikararak triinlere
giivenilirlik katmakta ve rakiplerin daha zayif algilanmasina yol agmaktadir.
Bu durum, marka kimliginin gegmisle iliskilendirilmesi sayesinde tiiketicilerin
giiven algisinin pekigmesini saglamakta ve rekabet ortaminda algisal bir
dstiinliik yaratmaktadir. Ayrica bu yaklagim, satig siirecini yumusatmakta
ve gegmisgi kullanarak bugiinii insancillagtirmaktadir. Boylece  tiiketici,
yalnizca bir tirtin satin aldigini degil, aym1 zamanda Kkiiltiirel ve tarihsel bir
stireklilige ortak oldugunu hissetmektedir. Bununla birlikte retro pazarlama
riskleri azaltarak igletmelere rekabet avantaji da saglamaktadir. Ozellikle yeni
triinlerin belirsizlik tagtyan yapisi, ge¢migle kurulan bu bag sayesinde tiiketici
nezdinde daha az riskli algilanmaktadir. Dahasi, retro markalar tiiketiciler
tarafindan neredeyse otomatik olarak fark edilmekte ve bu durum marka
bilinirligini giiglendirmektedir (Gajanova ve Zdenka, 2020, s. 42). Burada
gecmigten gelen aginaligin, tiiketici zihninde biligsel kolaylik yaratarak marka
segiminde belirleyici rol iistlendigi goriilmektedir.

Retro pazarlama, markalarin yagam dongiistinii uzatabilmektedir.
Dolayisiyla retro, yalnizca gegici bir kampanya degil, ayni zamanda
markanin siirekliligini saglayan stratejik bir yeniden konumlandirma araci
olarak degerlendirilmektedir. Literatiirde yer alan ¢aligmalar, tiiketicilerin
uzun stiredir piyasada var olan markalara daha fazla giivendiklerini de ortaya
koymaktadir (Vukovi¢ ve Untersweg, 2025, s. 80-81). Bu giiven, markalarin
krizlere karst daha direngli héle gelmesini saglamakta ve uzun vadeli miigteri
bagliliginin pekistirmesine katkida bulunmaktadir.

Retro pazarlamanin bir diger ekonomik katkisi, tiiketicilerin ekonomik
belirsizlik ve durgunluk donemlerinde risk algisini diigtirmesidir (Gajanova
ve Zdenka, 2020, s. 42). Bu ozellik, retro stratejilerin Ozellikle kriz
donemlerinde tiiketici davraniglarin1 dengeleyici bir unsur olarak iglev
gormesine imkan tanimaktadir.
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Retro pazarlama, iiriin gesitliligi agisindan da genig bir etki alanina
sahiptir. Bu durum, hem iiriin gelistirme siireglerinde esneklik saglamakta
hem de farkl tiiketici gruplarina ayni anda hitap etme imkani sunmaktadir.
Ayrica retro pazarlamanin hem nostaljik hem de nostaljik olmayan tiiketiciler
tizerinde olumlu etki yarattigr da belirlenmigtir. Dolayisiyla retro, yalnizca
ge¢migse Ozlem duyan tiiketici gruplarma degil; ayni zamanda yenilik
arayigindaki bireylere de kiiltiirel bir deneyim sunabilmektedir. Nitekim
Chen (2022), tiiketici kigilik 6zelliklerine gore farkli avantajlarin ortaya
ciktigini belirtmektedir (Vukovi¢ ve Untersweg, 2025, s. 80). Bu bulgu,
retro pazarlamanin tek tip bir strateji olmadigini; tiiketici profillerine gore
farklilagtirilabilecek esnek bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir.

Retro markalar, ge¢mis ile bugiin arasinda kurduklar1 bag sayesinde
essizlik, yenilik ve ayricahkliigi; aym anda tamidiklik, giiven, sadakat ve
kalite algisiyla birlegtirmektedir. Boylece retro iiriinler, tiiketicilere hem
kimlik ingas1 ve farkhilagma imkan: sunmakta hem de kriz ve belirsizlik
donemlerinde gegmisin giivenli atmosferine siginma firsat1 saglamaktadir
(Brown, Kozinets ve Sherry, 2003a, s. 30-31).

Wikstrom ve Hillman (2025)a gore retro pazarlamanin 6nemli bir
avantaji da tiiketicilere tamidiklik ve isim tanimirhg saglayarak markalarin
olumlu algillanmasina katkida bulunmasidir. Retro markalar, yiiksek kalite
algis1 ve uzun omiirliiliikle iligkilendirilerek giivenilirlik ve istikrarin bir
sembolii haline gelmektedir. Ayrica bu markalar, 6zgiinliik arayig1 i¢indeki
titketicilere “gercek” ve orjjinal bir deneyim sunarken, kigisel kimlik
ingasinda farkhilagma ve benzersizlik araci olarak islev gormektedir. Retro
titketim ayn1 zamanda topluluk ve aidiyet hissini giiglendirerek, paylagilan
nostaljik deneyimler tizerinden “neo-kabileler” bi¢iminde sosyal gruplarin
olusmasina zemin hazirlamaktadir. Ayrica, gegmisin giivenligine atif yapan
retro markalama, ozellikle kriz donemlerinde tiiketicilere belirsizliklerden
kagig ve istikrarli zamanlara baglanma olanagi sunmaktadir (Wikstrom ve
Hillman, 2025, s. 18 - 20).

Retro pazarlamanin avantajlar1 yalnizca mevceut tiiketici davranglarin
sekillendirmekle kalmayip, ayni1zamanda marka ile tiiketici arasinda daha derin
ve kalict baglar olugturabilmektedir. Retro pazarlama, kigisel, tarihsel veya
kolektif nostalji araciligiyla tiiketicilerin dikkatini gekerek markaya yonelik
ilgiyi artirmakta ve gegmisi hatirlatan {iriin ve hizmetler aracihigiyla markay1
rakiplerinden farklilagtirarak rekabet avantaji saglamaktadir. Bunun yani
sira, nostalji tiiketicilerin psikolojik refahini destekleyerek giiven duygusunu
giiglendirmekte ve tiiketici ile marka arasindaki iligkileri derinlegtirmektedir.
Retro pazarlama ayni zamanda daha saf ve kaygisiz zamanlara duyulan
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evrensel Ozlemi harekete gegirerek giiglii duygusal baglar olugturmakta ve
markanin duygusal degerini artirmaktadir. Son olarak, ¢ocukluk doneminde
markayla yaganan nostaljik deneyimler, yetiskinlikte marka baghligr ve satin
alma niyetini olumlu yonde etkileyerek retro pazarlamanin uzun vadeli
sadakat ve tiiketici davranglar1 tizerindeki etkisini pekistirmektedir (Gedik,
2024, s. 53-54).

1.5. Retro Pazarlamanin Dezavantajlar:

Retro pazarlama stratejileri tiiketicilerde duygusal etki yaratma
potansiyeline sahip olsa da, uygulama siirecinde birtakim sinurliliklar1 ve
dezavantajlart vardir. Retro pazarlama stratejileri, tiiketici algusi, sirket
stratejileri ile iirtin tasarimi ve modern uyarlamalar agisindan gesitli riskler
barindirmaktadir.

Yeni kusak tiiketiciler, ge¢misi yansitan tirtinleri kendilerine uzak bulabilir
ve bu iiriinlere ilgi gostermeyebilir; bu durum, stratejinin hedef kitlesiyle
etkilesim kurma kapasitesini sinirlamaktadir (Sekeroglu ve Bag, 2019, s.
353). Ayrica, retro iiriinler yalmizca olumlu hatiralar: degil, gegmisten gelen
olumsuz deneyimleri de gagristirabilir; bu durum, tiiketicinin duygusal
tepkilerini karmagiklagtirmakta ve tirlinle kurulan bag zayiflatabilmektedir
(Ayyildiz, Yumuk ve Uslu, 2023, s. 14). Bunun yaninda, retro pazarlama
uygulamalarinda {iriinlerin orijinal konseptinin korunmasi zorunlulugu,
yaraticilik ve yenilik alanlarini kisitlayarak markanin giincel trendlerle rekabet
etme kabiliyetini sinirlandirmaktadir (Sekeroglu ve Bag, 2019, s. 353).

Sirketler agisindan, retro pazarlamanin basarisi yeterli reklam yatirimi
ve vyenilik¢i fikirlerin gelistirilmesine baghdir. Bu alanlarda eksiklikler,
stratejinin etkinligini diigiirebilir ve yatirnmin geri doniigiinii olumsuz
etkileyebilir. Yalnizca nostaljiye dayanan iirlinlerin yanlig sunum teknikleriyle
piyasaya siirtilmesi, reklam kampanyalarinin hatal planlanmasi ve pazarlama
stratejilerinin hatali uygulanmasi, marka ve iriin imajinda kalict zararlar

varatabilir (Gedik, 2024, s. 54).

Retro pazarlamanin etkisi, biiyiik ol¢iide tiiketicinin kigisel ge¢misiyle
kurdugu nostaljik baga bagl oldugundan sinirh bir etki alanina sahiptir
ve etkileri tiiketici tipine gore farklibik gostermektedir. Bagimsiz egilimli
tilketicilerde retro marka algist daha etkili olurken, bagimli egilimli
titketicilerde farkli stratejiler daha bagarili sonuglar dogurabilmektedir
(Vukovi¢ ve Untersweg, 2025, s. 80).

Uriin tasarimi ve modern uyarlamalar agisindan ise retro iiriinler, tiiketiciler
tarafindan ya ¢ok eski ya da kimligini yitirmig olarak algilanacagindan,
driiniin ¢ekiciligini ve stratejinin etkinligini sinirlandirmaktadir (Ayyildiz,
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Yumuk ve Uslu, 2023, s. 14). Farkli yag gruplarinda ve ge¢mig deneyimleri
olumsuz olan bireylerde retro pazarlama, ilgisizlik veya olumsuz ¢agrigimlar
yaratabileceginden stratejinin  kapsayiciligi smuirli kalmakta ve titiz bir
tasarim ile iletisim planlamasi yapilmasi gerekmektedir (Gedik, 2024, s.
55). Hatali uygulamalar, {irin veya markanin geri doniigii olmayan bi¢cimde
zarar gormesine yol agabileceginden, retro pazarlama stratejileri dikkatle
planlanmali ve uygulanmalidir (Sekeroglu ve Bag, 2019, s. 353; Gedik,
2024, 5. 55).

1.6. Basarili Retro Pazarlama Ornekleri

Retro pazarlama, iiriin tasarimi, ambalaj, reklam dili ve tat deneyimleri
tizerinden ge¢mise gonderme yaparak tiiketicilerin nostaljik duygularin
harekete gegirir. Retro pazarlamanin basarili uygulamalarindan 6rnekler
agagida yer almaktadir.

1.6.1. Diinyada Retro Pazarlama Uygulamalar1

Nokia’nin 3310 modelinin yeniden piyasaya siiriilmesidir. Bu strateji,
titketicilerin hafizasinda yer etmig olan ikonik tasarimi korurken, modern
teknolojiyle giincellenmis 6zellikler sunarak hem eski kullanicilarin nostaljik
duygularint harekete ge¢irmig hem de yeni kullanicilarin ilgisini gekmistir. Bu
yaklagimla, iiriiniin gegmisteki “dayaniklilik” ve “basit kullanim” gibi marka
cagrigimlarini yeniden canlandirarak tiiketici zihninde giiglii bir bag kurma
hedeflenmistir. Dolayisiyla Nokia 3310un yeniden piyasaya siiriilmesi, retro
pazarlamanin yalnizca gegmisi yeniden hatirlatmakla kalmayip, ayn1 zamanda
marka degerlerini ¢agdag tiiketici ihtiyaglar: ile entegre etme potansiyelini
gostermektedir (Hiirriyet, 2017).

Nintendo’nun Pokémon GO uygulamast ise retro pazarlamanin dijital
platformlarda uygulanabilirligine 6rnek teskil etmektedir. Pokémon markast,
1990°lardan itibaren pek ¢ok bireyin ¢ocukluk deneyimlerinde yer almus,
nostaljik bir bag yaratmistir. Pokémon GO, bu igerikleri giiniimiiziin mobil
teknolojisi ve artirilmug gerceklik 6zellikleriyle birlestirerek eski kullanicilarin
duygusal baghliklarini yeniden harekete gegirmis ve yeni nesil kullanicilar: da
etkilemistir. Bu uygulama, retro pazarlamanin bireysel nostalji ile toplumsal
hafizay: bir araya getirerek genig bir kullanici kitlesine ulagma potansiyelini
ortaya koymaktadir (Hiirriyet, 2020).

Coca-Cola’nin ABD  ve Kanada pazarinda sundugu “Coca-Cola
Orange Cream” ve “Coca-Cola Zero Sugar Orange Cream” iiriinleri,
retro pazarlamanin tat ve iirlin inovasyonu boyutunu yansitan dikkat
gekici bir uygulamadir. Marka, klasik Coca-Cola lezzetini portakal ve
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vanilya aromalariyla harmanlayarak, tiiketicilerin geg¢miste deneyimledigi
tatlar1 yeniden hatirlamalarina imkan tamimaktadir. Bu yaklagim, nostaljiyi
yalnizca gorsel veya ambalaj diizeyinde degil, dogrudan duyusal bir deneyim
tizerinden de tiiketiciye aktarmaktadir. Dolayisiyla, iiriin gegmisteki bireysel
ve kiiltiirel tat hafizasim canlandirirken, markanin zamansiz kimligini de
pekistirmektedir.

Coca-Cola Kuzey Amerika Pazarlama Bagkan Yardimcisi Sue Lynne
Cha’nin vurguladigr gibi, bu irtinler “rutinlerini degistirmek, yeni seyler
denemekten keyif almak ve bir sonraki favori igeceklerini kesfetmek isteyen
gesitlilik arayanlara hitap edecek” sekilde tasarlanmistir (The Coca-Cola
Company, 2025). Bu ifade, retro pazarlamanin yalnizca ge¢misi yeniden
hatirlatma degil, ayn1 zamanda modern tiiketici beklentileriyle biitiinlesme
stratejisini de igerdigini gostermektedir. Ozellikle “Zero Sugar” secenegi,
giiniimiiziin saglikli yagam ve diisiik seker egilimlerini dikkate alarak nostaljik
tat deneyimini giincel yagam bigimleriyle uyumlu hale getirmektedir. Coca-
Cola’min bu stratejisi, retro pazarlamanin hem bireysel diizeydeki duygusal
baglar1 hem de kolektif hafizay1 yeniden aktive etme potansiyelini ortaya
koymaktadir. Marka, nostaljik bir tat deneyimini modern inovasyon ile
biitiinlestirerek tiiketicilerle duygusal ve fonksiyonel diizeyde giiglii bir iliski
kurmayr bagarmaktadir. Bu durum, retro pazarlamanin yalnizca gegmisi
hatirlatmakla kalmayip, ayni zamanda giiniimiiz tiiketim trendlerine uyum
saglayan stratejik bir pazarlama araci oldugunu gostermektedir.

1.6.2. Tiirkiye’de Retro Pazarlama Uygulamalar:

Tiirkiye’de retro pazarlamanin 6ne ¢ikan uygulamalarindan biri Tg
Bankasr’'nin Cem Yilmaz’h reklam kampanyalaridir. Bu kampanyalar, ge¢mis
donemlere ait gorsel ve anlatimsal ogeleri kullanarak tiiketicilerin kigisel
ve kolektif hafizalarina hitap etmektedir. Nostaljik ogelerin reklam diliyle
biitlinlegtirilmesi, tiiketicilerin ge¢misteki deneyimlerini hatirlamalarina
ve marka ile duygusal bir bag kurmalarina olanak tanimaktadir (Hiirriyet,
2020).

Sana’nin 60. yilina 6zel kampanyas: da retro pazarlamanin bagarili bir
ornegidir. Gegmis reklam goriintiilerinin yeniden kullanimi ve nostaljik
ambalaj tasarimlari, tiiketicilerin ailevi amilarini ve ge¢mig tiiketim rittiellerini
yeniden hatirlamalarini saglamistir. Bu tiir stratejiler, markalarin yalmzca
triinlerini degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin yagam deneyimlerini de hatirlatici
bir baglamda sunmasini saglayarak retro pazarlamanin psikolojik ve kiiltiirel
etkilerini 6n plana ¢ikarmaktadir (Roqcontent, 2022).
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Migros’un 57. yil doniimii kapsaminda gergeklestirdigi kampanyadir.
Bu kampanya, tiiketicilerin ge¢mise yonelik kolektif ve bireysel hafizalarini
canlandirmay1 hedefleyen bir strateji olarak dikkat ¢ekmektedir. Kampanya
cercevesinde Coca-Cola’nin nostaljik cam sisesi, Ulker’in teneke kutu
biskiivisi ve Nuh’un Ankara Makarnasi gibi iiriinler, 50 y1l 6nceki ambalajlar
ve fiyatlartyla tiiketiciye sunulmugtur. Bu uygulama, sadece trtiniin gorsel
tasarimini yeniden canlandirmakla kalmayip, aym1 zamanda tiiketicilerin
gecmigsteki tiiketim deneyimlerini ve aligveris ritiiellerini hatirlamalarina
imkan tammugtir. Ozellikle Coca-Cola’min cam  sigesi, markanin tarihsel
siirekliligini ve kiiltiirel ikonik degerini pekistirirken, Ulker ve Nuh’un klasik
paketlemeleri de tiiketicilerde ailevi ve gocukluk donemine ait hatiralari
yeniden uyandirmigtir (Migros Kurumsal, 2011). Migros’ta Koska, Sana
ve Komili Yag gibi markalarin donemin 6zgiin paketleriyle sunulmasi,
tiiketicilerin gegmisle kurdugu bagin giigclenmesini saglamistir. Bu yaklagim,
retro pazarlamanin yalnizca bireysel nostaljiye degil, ayn1 zamanda toplumsal
hafizaya hitap ederek kolektif deneyimleri canlandirma kapasitesini ortaya
koymaktadir. Kampanya, aligveris stirecinin kendisini de nostaljik bir
deneyime dontistiirmiig; yani tiiketici yalnizca tirtinii degil, magazada
yagadigi satin alma deneyimini de gegmisle iliskilendirebilmistir. Boylece
retro pazarlama stratejisi, gegmis ile bugiin arasinda duygusal bir koprii
olugturarak markanin tiiketiciyle kurdugu iligkiyi derinlegtirmig ve markaya
yonelik baghligr artirmistir.

1.7. Sonug

Giiniimiiz pazarlama ortaminda tiiketiciler, yalnizca {irlintin iglevsel
ozelliklerini degil, ayn1 zamanda markayla kurduklar1 duygusal baglar1 da
degerlendirmektedir. Bu baglamda retro pazarlama, geg¢mise ait kiiltiirel
ve duygusal oOgeleri ¢agdas pazarlama stratejileriyle biitiinlestirerek
markalara farkli bir deger yaratma imkini sunmaktadir. Nostaljik unsurlar,
titketicilerin ge¢mige yonelik 6zlemlerini harekete gegirerek markaya karg
giiven ve samimiyet algisini gli¢lendirmekte, aidiyet ve baglilik duygularini
pekistirmektedir.

Brown (1999; 2001) ve Brown, Kozinets ve Sherry’nin (2003a)
caligmalari, retro pazarlamanin sadece ge¢migi yeniden canlandirma degil,
ayni zamanda markalarin gelecege dair stratejik konumlandirmalarin
giiclendirme islevi gordiigiinii gostermektedir. Ozellikle “4A  modeli”
(Allegory, Arcadia, Aura, Antinomy), markalarin nostaljik 6geleri giintimiiz
titketim kiiltiiriiyle biitiinlestirereck hem duygusal hem de fonksiyonel deger

yarattigini ortaya koymaktadir.
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Retro pazarlamanin bagarisi, gegmis unsurlarin yalmzca tekrar edilmesine
degil, bu unsurlarin gagdas tiiketici beklentileri ve yasam tarzlarryla uyumlu
bir gekilde giincellenmesine bagldir. Ornegin, ge¢miste ikoniklesmis bir
triiniin tasarim 6geleri korunurken teknolojik iglevlerinin gelistirilmesi ya da
geleneksel bir lezzetin giintimiiziin saglikl yasam trendleriyle uyumlu hale
getirilmesi, markalarin nostaljik baglart modern degerlerle biitiinlegtirmesine
olanak tanimaktadir. Bu yaklagim, tiiketicilere hem ge¢misi hatirlatan hem de
cagdag beklentileri kargilayan bir deneyim sunmakta ve markayla kurulan
iligkiyi derinlegtirmektedir.

Retro pazarlama Diinya ve Tiirkiye’de ki 6rnekleri, retro pazarlamanin
yalnizca bireysel hatizayr degil, ayn1 zamanda toplumsal bellegi de harekete
gecirme potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir. Nokia 3310un
yeniden piyasaya siiriilmesi, Coca-Cola’nin nostaljik tatlar1 giiniimiiz tiiketici
trendleriyle uyumlu hile getirmesi ve Is Bankasi ile Migros’un gegmis
donemlere ait 6geleri kullanarak yiiriittiigii kampanyalar, retro pazarlamanin
duygusal ve Kkiiltiirel deger yaratmadaki etkisini kanitlamaktadir. Bu
ger¢evede retro pazarlama, markalarin kisa vadeli satig hedeflerinin 6tesinde,
uzun vadeli marka degerini giiglendiren stratejik bir yaklagim olarak
goriilmektedir. Gegmisin giiven ve aidiyet duygusunu bugiiniin yenilikgi
¢oziimleriyle birlestirebilen markalar, tiiketiciyle siirdiirtilebilir ve giiglii bir
iligki kurma olanag: elde etmektedir.
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Boliim 10

Tiketimin Karanlik Tarafi: Kompulsit Satin
Almanin Potansiyel Baglantilar: Uzerine Bir
Inceleme!

Ayse Bican Sen?
Aybeniz Akdeniz Ar?

Ozet

Kompulsif satin alma kontrol edilemeyen, yogun bir aligveris istegi ile tasvir
edilen, kronik olarak tekrarlayan bir diirtiiyle ortaya cikan, harcama ve
aligverig eyleminin bagimlilik haline doniistiigii, normal olmayan bir tiiketim
bigimi ve iglevsiz bir tiiketici davranigidir. Modern tiiketici toplumlarinda
yaygmlhig: giderek artan bu satin alma sekli ekonomik, sosyal, gevresel ve
kiiltiirel yapr gibi pek ¢ok faktorle tetiklenmekte ve tiiketicinin yagaminda
ciddi olumsuz sonuglar yaratabilmektedir. Kompulsif satin alma davranigi
hélihazirda psikoloji, psikiyatri ve tiiketici davranigi cergevesinde giderek artan
bir akademik ilgiyle kargilanmakta ve son zamanlarda literatiir kompulsif satin
almanin gelisiminde mevcut bazi psikolojik ve psikiyatrik rahatsizliklar ile olan
baglantisina dikkat ¢ekmektedir. Bu satin alma davraniginin temellendirilmesi
ve ¢oziimlenmesi noktasinda kompulsif satin alma davranigina eglik eden bu
yapilarin ele alinmasi 6nem arz etmektedir.

Bu ¢aligmada kompulsif satin alma davraniginin tanimu, tarihsel arka plani ve
bu davranisa etki eden faktorlere yer verilmig, literatiir ¢aligmast ile kompulsif
satin alma davramigina esglik eden birtakim bozukluk ve rahatsizliklar
detayli olarak incelenmistir. Kompulsif satin alma davranst ile baga ¢ikma
yontemlerine kisaca deginilen bu ¢aligma ile kompulsif tiikketime eglik eden
mekanizmalarin  anlagilmasi noktasinda kompulsif satin  almaya iliskin
daha genig bir analiz yelpazesinin benimsenmesi ve farkli perspektiflerden
desteklenmesinin gerekliligi tizerinde durulmaktadir.

1 Bu béliim birinci yazarin doktora tezinden tretilmistir.
Dr., bicanayse@gmail.com, ORCID ID: 0000-0003-2674-7893

3 Prof. Dr., Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, [IBE aar@bandirma.edu.tr,
ORCID ID: 0000-0001-6935-2918
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Tiiketim olgusu sosyal bilimler gatis1 altinda 6zellikle ekonomi, iktisat
ve tiiketici davranmigi gibi ¢aliyma alanlarinda varhigini ve 6nemini tarihin
her sathasinda korumustur. Tiiketim faaliyetinin vazgegilmez bir tarafi olan
insanoglu yasamini idame ettirebilme ve ihtiyaglarini kargilayabilme adina
titketim eylemini gergeklestirmektedir. Toplumu olugturan her bir bireyin bu
eylemleri neticesinde ortaya bir tiiketim egilimi ve toplumda benimsenmig
olan bir tiiketim kiiltiirii olgusu karsimiza gikmaktadir (Ozsoy, 2025). Bir
toplumun tiitketim davramigindaki egilimler degisen ekonomik, sosyal ve
kiiltiire] tiiketim kosullarinin bir uzantisidir ve bu durum tiiketici davranig
ile satin alma kararlarini belirlemektedir (Perchla-Wlosik, 2024).

Tiiketici davranisi iktisadi alanda ilk ve agirlikli olarak rasyonel karar
alma siireci ile fayda maksimizasyonu temeline dayandirilarak agiklanmaya
caligilmigtir. Ancak ilerleyen siirecte ekonomik kararlar ve ozellikle tiiketici
tercihlerinin duygular, giidii ve tutumlar ya da sosyal gevre ve sembollerden
etkilendigi yeni bir diizen igerisinde (Kirchler ve Hoelzl, 2011) satin alinan
titketim mallarinin ekonomik ve faydact degerden ¢ok psikolojik faydalara
hizmet etmeye bagladig: dikkat ¢eker olmugtur (Dittmar, 2005). Degigen
ve farklilagan satin alma egilimi ile kiiresellesmenin yarattigy etki, toplumlari
daha fazla titketmeye iten bir anlayiga ortam hazirlamg tiiketiciler statii, haz
arayig1 ve maddi degerlerin kutsal oldugu bir kiiltiirii benimsemeye baglamugtir
(Bushra ve Bilal, 2014). Bu baglamda kendini gosteren postmodern tiiketim
kiiltiirii ile titkketim kavraminin sinirlarn ihtiya¢ olgusundan uzaklagarak
rasyonel olmayan, haz odakli ve simgesel degerleri 6n plana ¢ikaran bir
hegemonya ile bigimlenmistir. Yaganan bu degisim ve gelismelerle birlikte
sz konusu yeni diizen igerisinde konumlanan postmodern tiiketiciler
titketim merkezli bir yagam tarz1 ile doyuma ulagamayarak, agir1 ve bagimlilik
yaratan bir satin alma davranigi portresi ¢izebilmektedir (Ozbolat, 2012).
Bu noktada satin alma davranisi tizerinde karsi konulamaz bir satin alma
istegi ve kontrol kaybi ile karakterize edilen (McElroy vd., 1994), tiiketicinin
rasyonel oldugunu varsayan ekonomik teorileri kargisina alan kompulsif
satin alma davranisi (DeSarbo ve Edwards, 1996), irrasyonel tiiketimin alt
boyutu olarak aligveris odakli bir davranig bigimi yaratmakta ve tiiketimin bir
yagam bigimi haline gelmesiyle anlam kazanmaktadir (Karabiyik ve Elgiin,
2022).

Bu boliimde kompulsif satin alma davraniginin tanimu, tarihsel arka plan
ve topluma olan yansimalari, bu satin alma eyleminin ortaya ¢tkmasinda etkili
olan faktorler ve literatiir incelemesine yer verilecektir. Akabinde kompulsif
satin almanin iligkili oldugu birtakim rahatsizlik ve bozukluklar detayh
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olarak irdelenecek, son olarak giiniimiizde uygulanan tedavi ve baga ¢tkma
yontemlerinden bahsedilerek kompulsif satin alma davranigi ana hatlariyla
agiklanmaya ¢aligilacaktir.

1. Kompulsif Satin Alma Davranisinin Kavramsal Cergevesi

Kompulsifsatinalmadavranigialanyazindafarkliadlandirmalarlaanilmakla
beraber ortak bir terminoloji konusunda netlik kazanmamig bir tiiketim
seklidir. Bu satin alma davranigi “kompulsif satin alma, kompulsit aligveris,
kontrolsiiz satin alma, bagimlilik yapan satin alma ve harcama bagimlilig
gibi farkli isimlendirmelerle tanimlanmustir (Koran vd., 2006). Miiller ve
arkadaglarinin  (2021) g¢aliymasinda literatiirde uzun siiredir kullanilan
“kompulsif satin alma bozuklugu” teriminin daha yiiksek oranda tercih
edildigi, kompulsif satin almanin bagimhlik davraniglarindan kaynaklanan
bir bozukluk olarak kategorize edilerek, “satin alma-aligveris bozuklugu”
teriminin  alternatif bir kavram olarak goriilebilecegi belirtilmektedir.
Kompulsif satin alma kontrol edilemeyen, kronik ve tekrarlayan bir diirtiiyle
karakterize edilen, tiiketici yagaminda ciddi olumsuz etkiler yaratan, aligveris
eyleminin bagimlilik haline geldigi, anormal bir satin alma eylemi ve harcama
bi¢imidir (Edwards, 1993).

Kompulsif satin alma davraniginda tiiketici bir tiriin ya da hizmetten yarar
beklentisi igerisinde olmayip, tamamen satin alma stirecinden elde ettigi
zihinsel ve psikolojik tatmin aracihigiyla bir fayda elde etmektedir (Moon
vd., 2015). Bu aligveris deneyiminde tiiketiciler belirli davranig kaliplart
gelistirmekte ve 1srarla bu davranigi yinelemektedir. Satin alma deneyimi
oncesinde ve sirasinda tiiketici heyecanhidir ve beklenti igerisindedir
ancak aligveris sonrasinda bu olumlu ruh hali yerini sugluluk ve utang
duygusuna birakmaktadir (Eccles, 2002). Kald: ki kompulsif satin alma
davranig1 tiiketici yagaminda olumsuz bir duygunun bastirilmasi, yaratilan
bosluga yanit aranmast ya da bir eksikligin tamamlanmas: yoniiyle kendini
hissettirmekte, kompulsif tiiketimde bulunanlar bu aligverig faaliyeti yoluyla
yagamina bir anlam yiikleme egilimi gostermektedir (Faber ve O’Guinn,
1992). Aligverig davranigi iizerinde kontrol eksikligi ve agir1 harcama ile
karakterize edilen kompulsif satin alma eylemini gergeklestirenler zaman,
enerji ve maddi kaynaklarini yikict bir gekilde kullanarak sosyal, mesleki ve
finansal bozulmalar yagayarak en son agamada ¢oziimlenmesi zor pek gok
sikintryla kargi kargrya kalmaktadir (Eccles, 2002).

Sohn ve Choi (2014) kompulsif satin alma davranigina dair kavramsal
bir yapimnin olugmasi ve bu davranigin temel anlayisinin netlegtirilmesinde
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5 agamanmn varligindan soz etmektedir. Sekil 1 kompulsif satin alma
davraniginin sathalarini gorsellestirmektedir.

‘ ASAMA 1. Aligveris Terapisi: “Boslugu alisveris ile doldurmak™ ‘

v

‘ ASAMA 2. Inkér: “Asin tilketimi gérmezden gelmek” ‘

v

‘ ASAMA 3. Borca Siiriiklenme: “Elimde higbir sey kalmadi, param tiikendi” ‘

v

ASAMA 4. Diirtiisel Satin Alma: “Diistinmeden ve aceleyle alisverise yonelme”

v

ASAMA 5. Kompulsif Satin Alma: “Bu harcama ¢ilginca fakat durduramiyorum™

Sekil 1. Kompulsif Satmn Alma Davvanisinin Safbalar:
Kaynak: Sohn ve Choi (2014: 250)

Sohn ve Choi (2014) Sekil 1°deki haliyle kompulsif satin alma siirecini
birbirini takip eden 5 asama ile agiklayarak bu satin alma deneyimini
tanimlamugtir. Tk agama depresyon, anksiyete, stres, yalmizlik hissi gibi
olumsuz duygu ve ruh halleriyle baga ¢itkmak ve bu duygusal sikintilari
hatifletmek adina aligveris terapisi denilen tiiketicinin kendini mutlu hissettigi
aligveris eyleminin gergeklestirilmesi ile baslamaktadir. Tkinci asamada
titketici aligveris faaliyeti ile kendini 6zgiir hissederek gerceklerden kagmakta
ve sergiledigi agir1 tiiketimin farkinda olmamaktadir. Ugiincii asama bu satin
alma davraniginin negatif etkilerinin goriildiigii, ailevi ve finansal sikintilarin
ortaya ¢iktigi ancak bu olumsuz sonuglarin kiigimsenerek gormezden
gelindigi safhadir. Bu satin alma davranigi dordiincii agamada diirtiisel
ve kontrolden ¢ikmig olmakla birlikte, son agamada tamamen kompulsif
ahigverige doniigmekte ve giddetini giderek artiran bir bagimlilik halini
almaktadir.

2. Kompulsif Satin Almanin Tarihsel Boyutu ve Toplumsal
Yayginlig:

Kompulsif satin alma davramgi ile ilgili tarihsel siireg ele alindiginda
erken donem literatiirii bu davranigin klinik yonlerine odaklanildigina dikkat
¢ekmektedir. $oyle ki, 20.ytizyihin baslarinda psikiyatrist olan Kraepelin
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(1915) ve Bleuler (1924) bu satin alma eylemini klinik olarak tanimlamug
ve “oniomani ya da satin alma ¢ilginhigr” olarak adlandirmistir (Arya, 2009).
Bilimsel agidan bu tiiketim olgusuna yonelik olan ilgi daha da artarak 1985’1
yillarda Amerika Birlegik Devletleri’nde (ABD) ortaya ¢ikan yiiklii miktardaki
titkketici borglarinin yarattigr endige ile giin yiiziine ¢ikmaya baglamugtir.
Sonrasinda kompulsif tiiketime dair 6nemli ¢aligmalar kaydedilerek tiiketici
davranist alaninda bu satin almanin temelleri olusturulmustur (Eccles, 2002).

1990’ yillarin baginda klinik vaka serilerinin bildirilmesiyle kompulsif
satin alma diinya ¢apinda kabul gorerek tanimlanmig, ABD’den sonra
Kanada, ingiltere, Almanya, Fransa ve Brezilya’da toplumsal farkindalig
olusmaya baglamistir (Black, 2007). Kompulsif satin alma davraniginin
toplumdaki yayginlig ve goriilme orani konusunda belirsizlik bulunmakla
birlikte, ABD’de yasayan kompulsif tiiketicilerin %2-5 ile %8-16 arasinda
degisim gosterdigine yonelik tahminlerde bulunulmugtur (Harnish vd.,
2017). Maraz ve arkadasglart (2016) 16 iilkeden 49 yayginhk tahmini
belirten toplamdaki 40 galiymadan elde ettigi veriler neticesinde kompulsif
satin alma davraniginin tahmini yayginhg yaklagik %5, benzer sekilde Koran
ve arkadaglarinin (2006) ¢alismasinda ise kadinlarda %6, erkeklerde %5,5
olmak iizere genel katiimcr toplaminda tahmini nokta yaygmhgi %5,8
olarak bulunmustur. Kompulsif satin almanin geligimi ya da yiikselisine dair
sinirl bilgi mevecut olmakla birlikte Neuner ve arkadaglarinin (2005) 1991
ve 2001°de olmak tizere Almanya’da yiiriittiikleri iki farkli ¢aligmada bu yillar
arasinda kompulsif satin almada belirgin bir artigin gozlendigi sonucuna
ulagilmigtir. Son yillara ait olarak ise Maraz ve Yi (2022) ile Adamczyk
(2024)’nin galigmalar1 kompulsif satin alma davranisinda kademeli bir artigin
varhigindan s6z etmektedir. Kompulsif satin alma davraniginin geligimi ve
toplumda ilerleme kaydetmesi piyasa tabanli bir ekonominin mevcudiyeti,
mal ve hizmetlerde sunulan gesitlilik, harcanabilir gelir ve sahip olunan bog
zamana bagl olarak gergeklesmektedir (Black, 2007). Bu noktada kompulsif
satin alma olgusu gibi agir1 tiiketim kaliplarinin modern sanayilegmig
toplumlarda yaygin oldugu goriilmektedir (Unger ve Raab, 2015).

3. Kompulsif Satin Alma Davranisin1 Tetikleyen Unsurlar

Ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik unsurlarla desteklenen kompulsif
satin alma heniiz derinlemesine anlagilamayan, birden fazla belirleyici
faktorden etkilenen ve oldukga karmagik yapida olan bir tiiketim seklidir
(Zalega, 2020). Ozellikle psikockonomik bir olgu olarak bu satin alma
davraniginin anksiyete, depresyon ve kaygt ile olumsuz ruh hali, materyalizm,
diigiik 6z saygi, sosyal statii, mitkemmeliyetcilik, aile ve arkadag gevresi gibi
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pek ¢ok faktor ile bigimlendigi belirtilmektedir (Mulyono ve Rusdarti,
2020).

Kompulsif satin almay tetikleyen unsurlar arasinda materyalist egilim
dikkate alindiginda bu aligverig davramiginda birey kendisini modelleme
ve sosyal eglestirme baglaminda arkadas grubu igerisinde baski altinda
hissederek materyalizm ile maddi degerleri benimseyebilmekte, bu durum
kompulsif titketimi harekete gegirebilmektedir (Roberts vd., 2008; Islam
vd., 2017). Dolayistyla kompulsif tiiketimde bulunan kesim ilgi gorme,
taklit etme ya da sosyal statii sahibi olma konusunda kompulsif aligverig
eyleminde bulunabilmektedir (Korur ve Kimzan, 2016). Bu sayede maddi
unsurlarin 6n plana ¢ikarilmasi, gii¢ ve prestij aract olarak kullanilmasi ile
kompulsif alicilar sosyal giiglerini gostermeye ¢aligmakta, bu giig seviyesinin
stirekli artirilmak istenmesi de potansiyel olarak kompulsit satin almay1
ortaya ¢ikarmaktadir (Roberts ve Jones, 2001).

Benlik ve 6z saygiya iligkin Hanley ve Wilhelm (1992) kompulsif
alicilarin daha diigitk 6z saygiya sahip oldugunu, para tutumu ve
maddi imkinin 0z saygiyr arttirmada sembolik roliinii destekledigini,
Christenson ve arkadaglar1 (1994) kompulsif satin almaya olan yonelimi
negatif duygularin maskelenmesinde tiiketim eylemini kullanarak bireyin
0z saygisimt giiclendirmeye caligtigini ifade etmistir. Bu noktada Elliott
(1994) ahgveris eylemini kompulsit alic1 igin benligin ingasinda ve ifade
edilmesinde bir firsat olarak goriilebilecegine dikkat gekmektedir. Bununla
birlikte depresyon-anksiyete-stres liggeninde, kompulsif satin alma davranisi
gosterenlerin olumsuz ruh halini yonetebilmek adina bu aligveris faaliyetini
gergeklestirdigi (Faber ve Christenson, 1996), igerisinde bulundugu depresif
durumdan gegici olarak kurtulmak igin aligverise yoneldigi, bu satin alma
davranigina bagvurarak stres ve anksiyete ylikiinden kurtulmay1 amagladiklar
belirtilmektedir. Dolayisiyla kompulsif satin alma bir baga ¢tkma mekanizmasi
olarak depresyon, anksiyete ve stresten bir kagis yolu olarak goriilmektedir
(DeSarbo ve Edwards, 1996).

Bir bagka husus olarak aile ortami bireyin harcama yapisini sekillendirmekte
ve tiikketim kaliplarini olugturabilmektedir. Dolayisiyla tasarruf etme ya da
agirt harcama bigimleri ebeveynlerin satin alma davraniglarina dayal olarak
kazanilabilmekte, kompulsif satin alma gibi bir tiiketim gekli aile biiytiklerinin
aligveris tutumuna bagl olarak geligen bir tepki olabilmektedir (DeSarbo ve
Edwards, 1996). Sahip olunan aile yapis1 ve kompulsif tiiketim iligkili olarak
goriilmekle birlikte, boganmug aile ¢ocuklarinin daha materyalist oldugu
ve kompulsif tiiketime daha fazla egilim gosterdigi ifade edilmektedir
(Rindfleisch vd., 1997). Roberts ve arkadaglar1 (2019) aile i¢inde yaganan
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anlagmazliklarin materyalizmi ve 6z saygiy1 etkileyerek kompulsif satin alma
davranigini ortaya ¢ikarabilecegini dile getirmektedir.

Kompulsif satin alma davranigi ile ilgili bir diger nokta ise Ozellikle
son yillarda yaganan toplumsal, sosyal ve kiiltiirel degisimlerle desteklenen
yeni diinya diizeninin yaratmig oldugu tiiketim anlayigidir. Bireylerin
tilketim {iriinlerine kolay ulagabilmesi, internet, sosyal medya ve kitle
iletigim araglarinin tiiketici tutumlarini etkilemesi kompulsif satin alma gibi
dlgiisiiz aligveris eylemine ortam hazirlamaktadir (Zalega, 2020). Ozellikle
teknolojinin ve internetin bir ¢iktisi olarak gelisen ¢evrimi¢i kompulsif
satin alma, aligverig davramgini online ortama tagiyarak tiiketimi dijital
alana genigletmektedir. Lejoyeux ve arkadaglar1 (2007) kompulsif alicilarin
internete baglanmasindaki en 6nemli sebebin aligverig oldugunu, bu tiiketici
grubunun online aligveris sitelerini daha sik ziyaret ettigini ve daha fazla
zaman geg¢irdigini belirtmektedir.

4. Literatiirde Kompulsif Satin Alma

Kompulsif satin alma davranigi temelli alan yazin incelendiginde bu
ahgveris faaliyetini gergeklestirenlerin ¢ogunlugunun kadin tiiketicilerden
olustuguna rastlanmakla birlikte (Dittmar, 2005; Black, 2007; Akagiin
Ergin, 2010; Karakaya, 2017) cinsiyete 6zgii yayginlik oranlarinin benzer
oldugu (Koran vd., 2006) ve cinsiyetin farklihk gostermedigi sonuglar yer
almaktadir (Pandey, 2016; Trag ve Yakici, 2023). Kompulsif' satin alma
davranigina egilim gosteren tiiketici grubu yag faktorii olarak ele alindiginda
ise bu tiikketimin gogunlukla gengler tarafindan gergeklestirildigi yapilan
caligmalarda goriilmektedir (Dittmar, 2005; Koran vd., 2006; Karakaya,
2017).

Demografik degiskenlerden gelir diizeyi ile kompulsif satin alma
davranis1 arasindaki baglantiyr inceleyen ¢aligmalarda Koran ve arkadaglari
(2006) kompulsit alicilarin 6nemli 6lgiide daha diigiik gelire sahip oldugunu
vurgulamig, d’Astous (1990) kompulsif satin almanin diisiik, orta ve yiiksek
gelir diizeylerine sahip tiiketicilerde farkhilik gosterdigini belirtmistir.
O’Guinn ve Faber (1989) ise gelir seviyesi ile kompulsif tiiketim arasinda
anlaml bir iligki bulamamistir. Medeni durum dikkate alindiginda Arslan
ve Oz (2016) bekar olan tiiketicilerin daha yiiksek oranda kompulsif satin
almada bulundugunu, Tiirk (2018) ise ¢aligmasinda medeni duruma gore
kompulsif satin alma davranigina olan egilimde bir farklilik bulunmadigini
tespit etmigtir.

Literatiir kompulsif satin alma davranig1 gosteren tiiketicilerin ¢ogunlukla
giysi, ayakkabi, miicevher, kozmetik triinler, plak, CD, teknolojik {iriin ve
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ev egyast satin aldiklarini vurgulamaktadir. Ancak ¢ogu zaman kompulsif
ahialar satin aldiklar: bu {tirtinleri genellikle kullanmadiklarini, iade ettigini
ya da bagkasina hediye verdigini dile getirirken, bir kisim tiiketici ise satin
aldiklarini biriktirmekte oldugunu ifade etmigtir (Schlosser vd., 1994;
Lejoyeux ve Weinstein, 2013).

Kompulsif satin alma davramigini tetikleyen bir unsur olarak alan yazin
materyalizmin kompulsif tiiketimi etkiledigine dikkat ¢ekmektedir. Mueller
ve arkadaglar1 (2011) materyalizm ile kompulsif satin alma arasinda giiglii
bir bagin mevcudiyetine vurgu yaparken, kompulsif alicilarin materyalizm
seviyelerinin yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Benzer sekilde Karahan
ve Soylemez (2019) materyalizm ile kompulsif satin alma arasinda pozitif
ve giiglii bir iligkinin var oldugunu sonuglarina belirtmektedir. Literatiirde
ayni zamanda kredi karti kullanimu ile kompulsif titketim arasindaki iligkinin
incelendigi ¢aligmalar mevcut olmakla birlikte, Roberts ve Jones (2001) kredi
kart: kullaniminin tiiketicinin paraya kargi olan tutumu ile kompulsif aligverig
arasindaki iliskiyi giiglendirdigini, Phau ve Woo (2008) kompulsif satin
alma davranig1 gosteren tiiketici grubunun daha sik kredi kart1 kullandigin
sonuglarinda belirtmigtir. Khare (2013) ise ¢aligmasinda kredi kartina yonelik
tutumun kompulsif satin almayi etkilemedigi sonucuna ulagmugtur.

Literatiirde kompulsifsatin alma tiiketici davranigi alaniyla birlikte psikoloji
ve psikiyatri perspektifinden gergeklestirilen galigmalara da konu olmugtur.
Kompulsif satin alma davranigt Schlosser ve arkadaglar1 (1994) tarafindan
ciddi problemlere yol agabilecek Onemli psikiyatrik komorbiditelerle (eg
tan1) iligkili ve tanimlanabilir bir klinik sendrom olarak degerlendirilmistir.
Bu noktada kompulsif satin alma depresyon, anksiyete, stres ile diirtiisellik,
obsesif-kompulsif bozukluk (OKB), diirtii kontrol bozukluklari, madde
bagimlihgi ve yeme bozukluklari gibi rahatsizliklarla iligkilendirilmigtir
(Christenson vd., 1994; Schlosser vd., 1994; Black vd., 1998; Black,
2007). Dolayisiyla bu satin alma davraniginin sinirlarinin belirlenebilmesi
ve yorumlanabilmesi igin psikiyatrik eg tanilarin degerlendirilmesi 6nem arz
etmektedir (Nicoli de Mattos vd., 2016). Kompulsif satin alma davranig
ile birlikte goriilen bazi rahatsizlik ve psikiyatrik bozukluklar bir sonraki
boliimde detayh olarak ele alinacaktir.

5. Kompulsif Satin Alma Davramigina Eslik Eden Rahatsizlik ve
Bozukluklar

Kompulsif satin alma davranisinin gelisiminde ekonomik ve sosyo-
kiiltiire] faktorlerle birlikte psikolojik faktorlerin 6nemli rol oynadigi ve bazi

psikiyatrik rahatsizliklarla baglant1 igerinde oldugu ifade edilmektedir. Tlgili
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alanda yapilmig galigmalar bu satin alma davraniginin OKB, yeme bozuklugu,
duygudurum rahatsizhigl, bagimlihk ve dirtii-denetim bozukluklar: ile
psikiyatrik komorbiditeye sahip oldugunu (Black, 2007), aym zamanda
depresyon, anksiyete, stres (Gallaghervd., 2017, Moon ve Attiq, 2018, Mishra
vd., 2023, Trag ve Yakici, 2023) ve diirtiisellik (Lejoyeux vd., 1997; Black
vd., 2012) ile bir iliski igerisinde bulundugunu gostermektedir. Belirtildigi
tizere siralanan bu psikiyatrik bozukluklarla birlikte ortaya ¢ikabilen ve yine
bu psikiyatrik rahatsizliklarla ortiistiigii 6ne stiriilen kompulsif satin alma
davranigt net bir tan1 kriterinin olmamasi, yeterli verinin bulunmayig1 gibi
nedenlerden otiirii kesinlik kazanan bir siniflandirmaya tabi tutulamamustir.
2000 yihinda Amerikan Psikiyatri Birligi’nin Ruhsal Bozukluklarin Tanisal
ve Istatistiksel El Kitabi Dérdiincii Baskisinda (DSM-IV) bu satin alma
bozuklugu ayr1 bir tanisal sinif igerisinde dahil edilmemekle birlikte, “Bagka
Tiirlii Adlandirilmayan Diirtii Kontrol Bozukluklar1” baghgr altinda yer
almugtir. 2013’te yayinlanan DSM-V’te ise ayr1 bir kategori veya davranigsal
bagimlilik olarak smniflandirilmamigtir (Weinstein vd., 2016). Kompulsif
satin almanin tani kriterlerinin belirlenmesinde ve bu davranigin tani
almasinda ortak bir goriig birligine ulagilarak bazi olgiitlerin Onerilmesi
miimkiin olmaktadir (Miiller vd., 2021):

* Satin alma ve aligverige yonelik duyulan istek, megguliyet ve karst
konulamayan diirtiiler,

* Satin alma tizerindeki kontrol eksikligi,
* Belirli bir amaca yonelik olmayan abartili bir satin alma eylemi,

* Duygusal durumun dengelenmesinde satin almanimn bir arag iglevi
gormest,

* Satin almanin olumsuz sonuglarini gérme ve 6énemli iglev alanlarinda
bozulma yagama,

* Satin alma faaliyetinin gergeklesmedigi donemlerde goriilen duygusal
ve biligsel semptomlar,

* Kargt karsiya kalinan olumsuz sonuglara ragmen agir1 aligveris ve
satin alma davramiginin siirdiiriilmesinde 1srarct olma ve bu aligverig
eylemini tekrarli hale getirme.

Kompulsif satin alma davramig1 gelinen noktada psikoloji, psikiyatri ve
tilketici davranigt literatiirtinde giderek artan bir ilgiyle kargilanmaktadir.
Belirtildigi gibi bu satin alma davranigt klinik bir sendrom olarak 6nemli
psikiyatrik komorbidite ile baglantili olan, ailevi problemler, sosyal iliskiler
ve maddi zorluklar gibi olumsuz sonuglarla resmedilen bir davranig portesi
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cizmektedir (Schlosser vd., 1994). Konuya iligkin yapilan g¢aligmalar
kompulsif satin almada bulunan kesimin daha yiiksek oranda psikiyatrik
bozukluk bildirdigini ve psikiyatrik rahatsizliklarin kompulsif aligveris yapan
kisilerde genel niifusa gore daha yaygin oldugunu belirtmektedir (Murali
vd., 2012). Kompulsif satin alma ile baglantis: bulunan ve bu davraniga eglik
eden bazi rahatsizliklar1 agagida yer aldig1 sekliyle siralamak miimkiindiir.

5.1. Depresyon

Uziintii, sugluluk duygusu, umutsuzluk, yorgunluk, uyku ve yeme
diizeni degisiklikleri, konsantrasyon ve motivasyon eksikligi gibi durumlarin
varligiyla karakterize edilen, bireyi giinliik aktivitelerinde iglevsiz hale getiren,
gegici veya kalici olabilen bir ¢okiintii ve mutsuzluk hali olarak tanimlanan
depresyon (Bernard, 2018), kompulsif satin alma ile iliskilendirilen ve bu
davranis1 sekillendiren ruhsal bir bozukluktur.

Kompulsif satin alma ile depresyon baglantisinda bu aligveris deneyimi
gegici olarak depresif semptomlar1 hafifleten ve tiiketicinin 6z saygisini
yeniden kazanmasini hedefleyen “telafi edici bir davranig ve satin alma gekli”
olarak nitelendirilmektedir (Lejoyeux vd.,1999). Ayn1 zamanda kompulsif
alicilar igin bu satin alma gekli duygu durumunu yonetmenin bir yolu olarak
goriilmekte (Dittmar vd., 2007) ve 6zellikle olumsuz ruh halini hafifletmeye
hizmet edecegi inanci ile bigimlenmektedir (Kyrios vd., 2004). Lejoyeux
ve arkadaglarinin (1996) depresit duygulardan kagig mekanizmasi seklinde
degerlendirdigi kompulsif satin alma ile tiiketiciler, tiikenmig benliklerini
onarmak ve geri kazanmak igin aligverig eylemini gergeklestirmektedir.

Kompulsifsatinalma davranigtile depresyonuniligkilendirildigi ¢aligmalara
bakildiginda bu satin alma faaliyetine depresyonun eglik ettigi (Mueller vd.,
2010) ve kompulsif satin alma ile depresif bozuklugun birlikte goriilebilecegi
belirtilmektedir (Karakug ve Tamam, 2017). Claes ve arkadaglar1 (2010)
depresyon ile kompulsif satin alma arasindaki pozitif yonlii iliskiye dikkat
gekerken, yapilan ¢aligmalar kompulsif alicilarin daha fazla depresif semptom
bildirdigine vurgu yapmaktadir (Lejoyeux vd., 1997; Mueller vd., 2011).
Ozellikle kompulsif tiiketim gergeklestiren bireylerin major depresyona
sahip olma olasiliklarinin daha ytiksek olabilecegi belirtilmektedir (Black vd.,
1998). Yine konuya dair Varveri ve arkadaslari (2014) depresyon seviyesinin
yiiksekligi ile kompulsif satin alma davranigina olan egilim arasinda pozitif
yonlii bir iligki bulundugunu sonuglarinda bildirirken, Rachubinska ve
arkadaglar1 (2024) kompulsif satin alma davranisinin goriilme riskinin
yiiksek olmasini depresyonun mevcudiyetiyle agiklamugtir.
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Depresyon kompulsif satin alma davranig1 gosteren popiilasyonda en sik
teshis edilen duygusal bozukluktur (Rachubinska vd., 2024). Alan yazinda
konumlandirilan galigmalar kompulsif satin alma davranis1 ile depresyon
arasinda bir baglant1 oldugunu ve bu satin alma davranigina depresyonun eslik
ettigini yansitmaktadir. Bu noktada Eccles (2002) kompulsif tiiketicilerin
kargilagtiklar: her tiirlii zorlukta kisa vadeli bir baga ¢tkma mekanizmasi ve ruh
halinin onarilmasi olarak kompulsif satin almay1 kullanmasi neticesinde uzun
yullar stiregelen ve bagimlilik yaratan bir tiiketim gekline maruz kalacagini
belirtmektedir.

5.2. Anksiyete

Anksiyete bireyin kendisini garesiz gordiigli veya hissettigi bir duruma
karst endise, belirsizlik, korku ve telag duymasidir. Kaygi bozuklugu
olarak da bilinen bu huzursuzluk hissi, felaket senaryolarini tahmin etme
egilimi ve ortaya ¢ikan gerginligin carpinti, tireme gibi fiziksel semptomlar
esliginde gergeklesen, gelecekteki bir tehlike ya da olumsuz bir olayin olasi
beklentisi olarak tanimlanmaktadir (Perrotta, 2019). Kompulsif satin alma
davranist da olumsuz duygulara yanit olarak gelismektedir ve yaganan
negatif hislerden kurtulmanin bir segenegidir. Ancak bu rahatlama gegici
niteliktedir ve anksiyetede yeniden bir artiy gozlemlenmektedir (Lejoyeux
ve Weinstein, 2010). Bu noktada kompulsif satin alma-anksiyete ve tiiketici
davranis1 tiggeni degerlendirildiginde anksiyete ile kompulsif satin almanin
ortak paydasinin bulundugu ve bu sonucun tiiketici satin alma davranigini

sekillendirdigi belirtilmektedir.

Akagtin Ergin (2010) anksiyete ile kompulsif satin alma davranigi arasinda
giiglii bir iligkinin varhigina atifta bulunurken, kayg: bozuklugu olarak da
bilinen bu rahatsizhigin kompulsif satin alma davranig1 gosteren tiiketicilerde
daha yaygin goriildiigii (Christenson vd., 1994; Mueller vd., 2007)
belirtilmektedir. Gallagher ve arkadaglar1 (2017) anksiyetenin kompulsif
satin alma egiliminin 6ngoriiciisii olarak degerlendirildigini, Otero-Lopez
ve Villardefrancos (2014) yine anksiyetenin kompulsif satin alma davranigt
i¢in 6nemli bir risk faktorii olusturdugunu ifade etmektedir.

Veludo-de-Oliveira  ve arkadaglart (2014) kompulsif satin alma
davraniginda anksiyete seviyesinin yiiksek olmasi durumunda kredi karti
kullanimmna olan egilimin daha fazla oldugunu ve bu durumun agir1
harcamay1 tegvik eden bir etkilesim oldugunu dile getirmektedir. Ayni
zamanda kompulsif satin alma eyleminin endige, belirsizlik ya da tiziintiiden
kaynaklanan anksiyete diizeyini azaltmanin bir yolu olarak gorildiigi
belirtilmektedir. Buradan hareketle anksiyetenin agiri harcamaya ve agiri



172 | Tiiketimin Karanlk Tarafi: Kompulsif Satin Almann Potansiyel Bajlantilars Uzerine...

harcamanin daha da biiyiik bir anksiyete bozukluguna yol agan bir kisir
dongiiye doniistiigii vurgulanmaktadir. Paralel bir goriis olarak Valence ve
arkadaglar1 (1988) anksiyetenin kompulsif satin alma eyleminin hem nedeni
hem de sonucu olarak bu eylemi bigimlendirdiginin iizerinde durmaktadur.
Dolayisiyla kompulsif satin alma davraniginin merkezinde yer alan anksiyete
bu agir1 ahigveris faaliyetini ortaya ¢ikaran ve sonucunu sekillendiren bir risk
faktori olarak degerlendirilebilmektedir.

5.3. Stres

Stres bireyin kontrol edilemeyen olumsuz bir durum ya da olaya kargt
uyarilma, kaygili hale gelme, tehdit algis1 yasama ve bunun sonucunda
rahatsizlik, duygusal gerginlik ve uyum saglama zorlugu gostermesidir. Stres
ozellikle kiginin bir sorun veya davranig kargisinda basa ¢ikma yeteneginin
agilmas1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Fink, 2016). Kompulsif satin
almanin stres ile baglantisi stres altindaki bireyin odak noktasini bu aligveris
eylemine ¢evirerek ve tek bir aktiviteye daraltarak bir kagig icerinde olmasi ve
kendisini aligveris eylemine kanalize ederek stres ve olumsuz duygularla baga
¢tkmast ile agiklanmaktadir (Faber, 2004). Bu noktada kompulsit aligverig
bir tiir zihinsel kopus olarak diisiiniilmekte, birey bu sayede zihnini olumsuz
durum ve duygulardan uzaklagtirmaktadir. Kompulsif satin alma davranig
bireyi stresten uzaklagtirarak dikkat dagitmaya imkan saglayan bir satin alma
aktivitesi olarak nitelendirilebilmektedir (Carver vd., 1989).

Stresin kompulsif satin almanin en giiglii tetikleyicisi olarak konumlandig:
(Moon ve Attiq, 2018) ve kompulsif satin alma davranigi gosteren tiiketicilerin
daha yiiksek stres seviyelerine sahip oldugu (Thomas vd., 2024) ifade
edilmektedir. Kompulsif satin alma davranig: stresli olaylarla baga ¢itkmada en
ok tercih edilen yollardan biri olarak (Varveri vd., 2014), kompulsif alicilarin
stresin kaynagindan uzaklagmak igin bu satin alma davranigini bir baga ¢tkma
mekanizmasi olarak kullandigr goriilmektedir (Roberts ve Roberts, 2012;
Cetin vd., 2022). Dolayisiyla kompulsif satin alma bir rahatlama yontemi
olarak tekrarli gekilde kullanilmakta (DeSarbo ve Edwards, 1996) ve yaganan
agirt stres ile bu stresin azaltilmasi adina kompulsif satin alma davranisi
bagimli hale gelebilmektedir (Park vd., 2006).

Kompulsif satin alma davranig1 ve stres baglantisinda gortildiigii tizere
kompulsif alicilar stresli bir durum ya da olayn iistesinden gelebilmek igin
bu aligveris davranigi vasitastyla kendini meggul etmekte ve s6z konusu
stres ortamindan uzaklagmaya ¢aliymaktadir. Roberts ve Roberts (2012)
konuya dair kompulsif satin alma davraniginin hayatin her yoniinde stres
taktoriine karst aligilmig bir tepki haline gelmesiyle bu davranigin tekrarlilik
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kazanacagini ve bagiml bir davranigin niteliklerini alacagini vurgulamaktadir.
Benzer sekilde DeSarbo ve Edwards (1996) harcama bagimhilig: seklinde
atfettikleri bu satin alma davranigini stresten kagis yolu olarak bagimhliga
dogru ilerleyen bir yapi ile yol aldigini belirtmistir.

5.4. Diirtiisellik ve Diirtii Kontrol Bozuklugu

Diirtiisellik planlama eksikligi, gelecekteki sonuglari dikkate almama ya
da i¢ ve dig uyaranlara hizli reaksiyon verme gibi durumlarla karakterize
edilen, planlanmamug tepkilere yatkinlik olarak tanimlanmaktadir (Hamilton
vd., 2015). Bu kavram ayni zamanda uzun vadeli ve olumsuz sonuglarin
mevcudiyetine ragmen bir 6diil arama istegiyle bireyin davranig ve eylemleri
tizerindeki kontroliinii yitirmesiyle agiklanmaktadir (Woicik vd., 2009).
Bu noktada kompulsif satin alma ve diirtiisellik iligkisi tiiketicinin aligveris
faaliyeti lizerinde kontroliinii kaybederek bu satin alma eyleminin maddi
ve manevi olumsuz sonuglarini gérmezden gelmesi ve bireyin agirt aligverig
davranig1 araciligiyla kendisini mutlu hissetmesiyle yorumlanabilmektedir.

Konuya yonelik alan yazindaki ¢aliymalar kompulsif satin alma
davranisinin diirtiisellikle karakterize bir yap sergiledigini ve diirtiiselligin
kompulsif satin alma ile pozitif yonlii iligkili oldugunu (Billieux vd., 2008;
Williams ve Grisham, 2012), ayn1 zamanda kompulsif alicilarin daha yiiksek
diizeyde diirtiisellige sahip oldugunu desteklemektedir (Black vd., 2012;
Challet-Bouju vd., 2020; Brunelle ve Grossman, 2022; Mishra vd., 2023).

Diirtii kontrol bozuklugu ise diirtiilere direnme yeteneginin bozulmasiyla
uzun vadede zararli sonuglara yol agan davraniglarin yarattigy bozukluklar
olarak bilinmektedir. Patolojik kumar oynama, kleptomani (galma-hirsizlik
hastalig1), trikotillomani (sa¢ koparma hastaligi), piromani (yangin ¢ikarma
hastalig1), aralikh patlayict bozukluk, kompulsif cinsel davranig ve kompulsif
satin alma diirtii kontrol bozukluklar: arasinda sayilmaktadir. Kompulsif
satin alma davranigi ise en sik goriilen yagam boyu diirtii kontrol bozuklugu
olmakla birlikte, DSM’de resmi bir tanist bulunmamaktadir (Grant vd.,
2005). Kompulsif satin almada diirtii kontroliiniin eksikligi ise tiiketicilerin
satin alma faaliyetlerinde ortaya ¢ikan satin alma istegi ve diirtiilerine
direnememeleri veya bu durumu erteleyememeleri ile iligkilendirilmigtir
(Workman ve Paper, 2010).

Alan yazindaki ¢aligmalar incelendiginde kompulsif alicilarin  diirtii
kontrol bozuklugu tanis1 aldigr (McElroy vd., 1994), bu kontrolsiiz satin
alma davranigini benimseyen tiiketicilerin daha zayif diirtii kontroliine sahip
oldugu (Christenson vd., 1994; Hague vd., 2016) goriilmektedir. Kompulsif

satin almanin diger diirtii kontrol bozukluklari ile olan baglantisinda
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Schlosser ve arkadaglar1 (1994) kleptomani, aralikli patlayict bozukluk ve
patolojik kumar oynama bozuklugunun kompulsif alicilar arasinda oldukga
yaygin oldugunu belirtirken, Lejoyeux ve arkadaglar1 (1997) kompulsif
satin almanin kleptomani ile olan iliskisine dikkat ¢ekmigtir. Lejoyeux ve
arkadaglarinin (2002) depresif belirtilere sahip bireylerde diirtii kontrol
bozuklugu ve kompulsif satin alma iligkisini aragtirdig: bir bagka ¢aligmasinda
aralikli patlayict bozukluk, patolojik kumar oynama, kleptomani, piromani
ve trikotillomani vakasinin bu satin alma davranigina eglik ettigi sonuglarda
goriilmiistiir. Kompulsif satin almay1 cinsiyet degiskeni tizerinden aragtiran
Nicoli de Mattos ve arkadaglarinin (2016) galigmasi ise kompulsif tiiketim
gerceklestiren erkeklerin daha yiiksek aralikli patlayici bozukluk ve cinsel
bagimlilik eg tanus1 alabilecegini bildirmektedir.

5.5. Obsesif-Kompulsif Bozukluk (OKB)

OKB obsesyon (takintt), kompulsiyon (zorlanti) ya da en genel tanimiyla
her ikisinin de ortaya ¢ikmasiyla karakterize edilen bir bozukluktur.
Obsesyonlar yineleyen ve 1srarct diigiinceler, diirtiiler veya imgeler olarak
nitelendirilirken, kompulsiyonlar bir obsesyona yamit olarak bireyin
yapmak zorunda hissettigi tekrarlayan davraniglar veya zihinsel eylemlerdir
(Abramowitz vd., 2009).

Ele alinan konu dahilinde Dittmar (2005) ¢alismasinda tiiketici davranist
ve klinik psikolojinin ortak paydasinda yer alan kompulsif satin alma
davranigini agirt bir aligverig bi¢imi olarak belirtirken, kompulsif aligverigi
OKB tiirlerine benzer sekilde ele alinabileceginin iizerinde durmaktadir.
Christenson ve arkadaglar1 (1994) kompulsif tiiketim gergeklestirenlerin
OKB’ye benzeyen bir satin alma iglemini tarif ettiklerini, kompulsif satin
almanin OKB’nin ozelliklerini gosteren tanimlanabilir bir klinik sendrom
oldugunu vurgulamaktadir.

Literatiirde gergeklestirilen ¢alismalar kompulsif satin alma davranigina
OKB’nin eglik ettigini (Schlosser vd., 1994; Lejoyeux vd., 2005) ve OKB
semptomlar1 yagamanin kompulsif satin alma igin 6nemli bir risk faktorii
olusturdugunu ifade etmektedir (Weinstein vd., 2015). Benzer sekilde
Otero-Lopez ve Villardefrancos (2014) kompulsif alicilarin daha yiiksek
diizeyde OKB’ye ait belirtilere sahip oldugunu ¢aligmasinda dogrulamistir.

5.6. Yeme Bozuklugu

Yeme bozuklugu 6nemli psikolojik, sosyal ve fizyolojik rahatsizliklarla
iligkisi bulunan, bireyin fiziksel sagligi ve psikososyal isleyisini olumsuz
yonde etkileyen, yeme davramiginda kalici bir bozulma ya da kilonun kontrol
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edilme istegini amaglayan bir davranig olarak tanimlanmaktadir (Klein ve
Walsh, 2004). Yeme bozuklugu kompulsif aligveris ile goriilen psikiyatrik
bir e tan1 olmakla beraber, bu iki davranig iki psikiyatrik rahatsizlik olarak
degerlendirilmektedir (Nicoli de Mattos vd., 2016).

Yeme bozuklugunun kompulsif satin alma davranisi ile birlikteligini
gosteren ¢aligmalar mevcut olmakla birlikte (Christenson vd., 1994;
McElroy vd., 1994; Schlosser vd., 1994; Black vd., 1998; Black, 2007;
Laskowski vd., 2025), yeme bozuklugu oykiisii olan ve bu bozuklukta teghis
alan bireylerde goriilen en yaygin sendromlardan birinin kompulsif satin
alma davranigt oldugu aragtirma sonuglarinda ifade edilmektedir (Faber vd.,
1995; Fernandez-Aranda vd., 2008).

5.7. Kompulsif Biriktirme / Istifleme

Kompulsif istifleme biriktirme bozuklugu adiyla da anilan, klinik olarak
ciddi sikintilara yol agabilen, bireyin agir1 esya edinme, daginikliga sebebiyet
verme, mevcut egyalart elden ¢tkaramama ve bunlari biriktirme ile karakterize
edilen, kimi zaman agir1 satin alma davrangi, ticretsiz seyler edinme, kimi
zaman ise ¢alma ile resmedilen bir bozukluktur (Moéllenkamp vd., 2015).

Tanimda yer aldig: haliyle Frost ve arkadaglar1 (2002) kompulsif alicilarin
daha fazla egya edindiklerini belirtmekte ve kompulsif satin alma davraniginda
bulunanlarin daha yiiksek seviyelerde kompulsif biriktirme gergeklestirdigine
dikkat gekmektedir. Bu noktada kompulsif satin alma ile kompulsif biriktirme
birbiri ile ortiigen bir yapiya sahip olarak degerlendirilebilmektedir. Mueller
ve arkadaglar1 (2007) kompulsif satin alma davranigini benimseyenlerin
onemli bir kismimnin kompulsif biriktirme davranisi gosterdigini, biriktirme
ve kompulsif satin alma davramiginin birlikte gortildiigii bireylerde satin alma
davraniginin daha siddetli olarak gergeklestigini 6l¢timlemistir. Biriktirme,
kompulsif satin almanin yorumlanmasinda 6nemli bir degisken olmakla
birlikte (Lawrence vd., 2014) bu agir1 edinme ve istifleme davranigt kompulsif
satin alma ile pozitif ve anlamli bir iliskiye sahip olarak goriilmektedir
(Shoham vd., 2017). Pazarlama bakig agisindan gergeklestirilen bir diger
caliymada ise Tarka ve arkadaglar1 (2025) hedonizmin kompulsif istif¢ilik
egilimini etkileyerek kompulsif satin alma iizerinde etkisi oldugunu
bulmustur.

5.8. Bagimlilik

Bagimhlik aligkanlik olusturan bir maddeye kars1 zorlayict bir ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi ve bu madde kullaniminin birey tarafindan stirekli
yinelenmesidir. Tanisal terminolojide ruhsal bir hastalik ve psikiyatrik
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bir durum olarak bagimlilik 6nemli saglik, sosyal ve ekonomik sorunlara
sebep olmaktadir (Hesse, 2006). Bagimhlik kavraminin merkezinde madde
kullanimina eslik eden diger bir durum ise davramiga bagh gergeklesen
bagimlihktir. Davranmigsal bagimlihik denilen bu kavram, bagmmhligin
uyusturucu ya da gesitli kimyasal maddelere karsi geligtigi inancinin aksine
kumar, bilgisayar oyunlar1, internet kullanimi gibi davranmiglarin aligkanhktan
giderek bagimlilik noktasina yiikselebilecegini tanimlamaktadir (Alavi vd.,
2012). Davramigsal bagimlilik potansiyel olarak riskli bir dizi davranigin
olumsuz sonuglarinin farkinda olunmasina ragmen kalici davraniglara yol
agabilecek kisa vadeli 6diillerin tercih edildigi, bireyin diirtii ve siddetli istegine
karg1 koyamadig1 bir durumun varligiyla agiklanmaktadir (Derevensky vd.,
2019). Davranmgsal bagimliligin anlagilmasi noktasinda rehberlik edebilecek
tant kriterleri ise ilk kez Goodman (1990) tarafindan tanimlanmig ve Tablo
1’deki haliyle siralanmugtur.

Tablo 1. Davranssal bagunlilik igin onerilen tana kriteriers

(A) Belirli bir davranis1 gergeklestirmeye yonelik diirtiilere karst koymada tekrar eden
basarisizlik hali

(B) Davranis1 sergilemeden hemen 6nce artan gerginlik hissi

(C) Davrang1 gergeklestirme aninda duyulan haz veya rahatlama hissi

(D) Davranista bulunma siirecinde hissedilen kontrol eksikligi veya kontrol kayb1

(E) Asagida yer alan ifadelerden en az begine sahipseniz:

(1) Davranigla veya davranigta bulunmaya hazirlanmak igin sik stk meggul olma
(2) Davranigt amaglanandan daha genig 6lglide veya daha uzun stireli olarak sik
sik sergilemek

(3) Davranigi azaltmak, kontrol altina almak veya tamamen durdurmak igin
stirekli ¢aba halinde bulunmak

(4) Davramigi gergeklestirmek, davraniga katilmak veya s6z konusu davranigin

etkilerinden kurtulmak igin ¢ok fazla zaman harcamak
(5) Mesleki, egitim, aile i¢i ya da sosyal yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesi
gerekli olan zamanlarda bu davranig ile meggul olmak

(6) Davramga gosterilen fazla megguliyet neticesinde eglence, mesleki veya
sosyal nitelikli etkinlikleri azaltmak ya da bu etkinliklerden vazge¢mek
(7) Davramigin neden oldugu kalict ya da tekrarlayan sosyal, psikolojik, fiziksel,

ckonomik ve sosyal bir sorunun varlig: bilgisine ragmen bu davranigi devam ettirmede
wsrarct davranmak

(8) Davramgin  yogunlugunu ya da sikhigini artirma ihtiyact iginde olmak
(tolerans geligtirme)

9) Davranig gergeklestirilemediginde huzursuzluk ya da sinirlilik hali yastyor
olmak

(F) Bu rahatsizlik ya da bozukluga iliskin ifade edilen bazi belirtilerin en az 1 ay
boyunca devam etmis veya daha uzun bir siireg igerisinde defalarca ortaya ¢ikmug

olmasi

Kaynak: Goodman (1990: 1404)
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Goodman (1990) tabloda da yer verildigi tizere davranigsal bagimhlig:
madde bagimhlig: kriterleri ekseninde degerlendirerek, bagimlilik kavramini
davranis1 kontrol edememe ve ciddi olumsuz sonuglara ragmen davranigin
stirdiirtilmesindeki 1srar ile agiklamugtir. Son yillarda yapilan ¢alismalar da
kompulsif satin almanin davranigsal bir bagimlilik olarak tanimlanabilecegi
noktasinda birlesmektedir (Lejoyeux ve Weinstein, 2010; Darrat vd.,
2016; Granero vd., 2016; Weinstein vd., 2016; Bakir ve Ozmen, 2024
Koul ve Jasrotia, 2025). Psikoloji ve psikiyatri bakig agisindan davranigsal
bagimliliklarin anksiyete, depresyon, OKB ya da duygudurum bozukluklar:
gibi bir dizi bozuklukla olan baglantis1 s6z konusu olmakla birlikte (Alavi vd.,
2012), bu mevcut baglantilar kompulsif satin alma davramginin davranigsal
bagimlilik yelpazesinde degerlendirilebilecegi gortisiinii giiglendirmektedir.

Literatiir incelendiginde kompulsif satin alma davramiginin ahigveris
bagimliligr olarak amildigi ve bu iki kavramin birlikte kullanildig
goriilmektedir (Murali vd., 2012; Granero vd., 2016; Armagan ve Temel,
2018; Ozhan ve Akkaya, 2018; Deniz, 2020; Bal ve Okkay, 2022; Miiller vd.,
2022). Kompulsif satin alma davranigt bagimlilikla iligkilendirilmigtir giinkii
bu aligverig faaliyeti diger bagimliliklarla bazi noktalarda ortiigmektedir.
Soyle ki, kompulsif satin alma davranig1 gosteren tiiketicilerin mesguliyeti
harcamadir, aligveris davramiglar1 planhdir, ritiiellesmistir ve olumsuz
duygular satin alma eylemiyle giderilmistir. Ancak aligverisin bitimiyle
sugluluk, pismanlik ve hayal kirikligi yaganmaya baglanmistir. Bagimlihik
ve kompulsif satin alma ile ilgili diger bir husus ise serotonin ve dopamin
gibi beyin kimyasallarinin kompulsit' satin almada rolii olduguna iliskin
gortiglerdir. Bu kimyasallarin olugturdugu sistemler beyinde odiil sistemini
diizenlemede 6nemlidir ve bagimhligin temel bilesenlerini olusturmaktadr.
Kompulsif satin alma davramginda harcamanin artmasiyla yiikselis ve
tolerans siireglerinin yaganmast diger bagimliliklarla benzesmekte ve ortak
paydada birlesmektedir (Karim ve Chaudhri, 2012).

Kompulsif satin almanin diger bagimliliklarla olan iligkisine dair yapilan
caligmalar bu aligveris davramigini gergeklestiren kesimin madde kotiiye
kullanimi ya da diger bir deyisle madde bagimlilig: ile olan iligkisine dikkat
gekmektedir. Kompulsif satin almanin madde kullanim bozukluklar: ile
birliktelik gosterdigi (Black, 2007), kompulsif satin alma davraniginda
bulunanlarin daha yiiksek bir madde bagimliligi ge¢misine sahip oldugunu
gostermektedir (Schlosser vd., 1994; Mitchell vd., 2002).
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5.9. Dikkat Eksikligi Hiperaktivite Bozuklugu (DEHB)

DEHB agir1 hareketlilik ve otokontrol bozuklugu, dikkat eksikligi,
odaklanamama ve diirtiisellikle kendini gosteren davranigsal bir rahatsizliktir
(Dogangiin ve Yavuz, 2011). DEHB genellikle diirtii kontrolii eksikligi ve
diirtiisellik ile karakterize edildigi i¢in bu bozuklugun kompulsif satin alma
ile olan iliskisi literatiirde ¢aligmalara konu olmusgtur.

Alan yazinda bu bozuklukla karakterize edilen diirtiiselligin kompulsif
satin alma davranig1 {izerindeki etkisinin belirtildigi (Brook vd., 2015),
kompulsif satin alma davranigi ile DEHB’nin birlikte gortilme oraninin ve
kompulsif alicilarin DEHB diizeylerinin daha yiiksek oldugunu bildiren
galigmalar mevcuttur (Black vd., 2012; Zengin Eroglu vd., 2019).

5.10.Parkinson

Parkinson hastalig1 norolojik bir rahatsizlik olmakla birlikte, siklikla ileri
yaslarda goriilen ve dopamin tireten beyin hiicrelerinin kayb: ya da hasarina
bagl olarak gelisen bir beyin hastaligidir (Esmer vd., 2020). Bu hastaligin
tedavisinde yer alan dopaminerjik ilaglar bir dizi kompulsif davranig riski
yaratabilmektedir. Bu davraniglarin arasinda yaygin olarak kompulsif aligverig
de bulunmaktadir. Dolayisiyla dopaminerjik tedaviden kaynakli kompulsif
satin alma gibi egilimler bu siiregte bir yan etki olarak gelisebilmektedir (Cho
vd., 2008). Weintraub ve arkadaslar1 (2010) Parkinson hastalar1 tizerinde
gergeklestirdikleri ¢aligmada bu hastalarin %5,7’sinde kompulsif aligveris
davraniginin mevcut oldugunu, Avila ve arkadaslar1 (2011) yine Parkinson
hastaliginda uygulanan dopamin tedavisi ile kompulsif aligverisin giiglii bir
sekilde iliskili bulundugunu sonuglarinda belirtmistir.

Literatiir ele alinarak kompulsif satin alma davranis1 ile birlikte goriilen,
bu satin alma davranigina eslik eden psikoloji ve psikiyatri tabanl rahatsizlik
ve bozukluklar1 bu boliimde yer verildigi ve detaylandirildig tizere Tablo
2°deki sekliyle ozetleyip gorsellestirmek miimkiindiir.
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Tablo 2. Kompulsif Satin Alma Davranasy ile Bivliktelik Gosteren Rahatsizliklarm Ele
Alwmdyjr Calismalar

Yazar (lar)

Yil

Eslik Eden Rahatsizlik / Bozukluklar

Christenson vd.

1994

Anksiyete

Depresyon

Yeme bozuklugu

OKB

Diirtii kontrol bozuklugu
Madde kullanim bozuklugu

Schlosser vd.

1994

Depresyon

Anksiyete

OKB

Madde kullanim bozuklugu

Yeme bozuklugu

Diirtii kontrol bozuklugu (kleptomani, aralikl
patlayict bozukluk, patolojik kumar oynama)

McElroy vd.

1994

Anksiyete
Diirtii kontrol bozuklugu
Yeme bozuklugu

Lejoyeux vd.

1997

Depresyon

Diirtii kontrol bozuklugu (kleptomani)
Yeme bozuklugu

Diirtiisellik

Bagimlihk

Black vd.

1998

Depresyon

Anksiyete

Madde kullanim bozuklugu
Yeme bozuklugu

Frost vd.

2002

Kompulsif biriktirme
OKB

Lejoyeux vd.

2002

Depresyon

Diirtii  kontrol bozuklugu (aralikli  patlayic
bozukluk, patolojik kumar oynama, kleptomani,
piromani ve trikotillomant)

Diirtiisellik

Mitchell vd.

2002

Madde kullanim bozuklugu

Mueller vd.

2007

Anksiyete

Kompulsif biriktirme
OKB

Yeme bozuklugu

Billieux vd.

2008

Depresyon
Anksiyete
Diirtiisellik

Fernandez-Aranda vd.

2008

Yeme bozuklugu

Mueller vd.

2010

Depresyon

Williams ve Grisham

2012

Diirtiisellik

Black vd.

2012

Depresyon
DEHB
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Lawrence vd. 2014 |Depresyon
OKB
Kompulsif biriktirme
Otero-Lopez ve 2014 | Depresyon
Villardefrancos Anksiyete
OKB
Weinstein vd. 2015 | Anksiyete
OKB
Nicoli de Mattos vd. 2016 | Depresyon
Anksiyete

Diirtii  kontrol bozuklugu (aralikli  patlayict
bozukluk, cinsel bagimlilik)

Gallagher vd. 2017 | Depresyon

Anksiyete

Stres

Shoham vd. 2017 | Kompulsif biriktirme

Moon ve Attiq 2018 | Depresyon

Anksiyete

Stres

Zengin Eroglu vd. 2019 |DEHB

Diirtiisellik

Diirtii  kontrol bozuklugu (aralikli  patlayica
bozukluk, trikotillomani, patolojik kumar oynama)

Challet-Bouju vd. 2020 |Diirtiisellik
Zheng vd. 2020 | Stres
Brunelle ve Grossman 2022 | Anksiyete
Diirtiisellik
Mishra vd. 2023 | Depresyon
Anksiyete
Stres
Diirtiisellik
Trag ve Yakici 2023 | Depresyon
Anksiyete
Stres
Thomas vd. 2024 | Stres
Laskowski vd. 2025 | Yeme bozuklugu
Tarka vd. 2025 | Kompulsif biriktirme

Kaynak: Tablo yazar tavafindan literatiive dayandwilavak olusturulmustur.

6. Kompulsif Satin Alma ile Basa Cikma

Onceki boliimlerde ifade edildigi izere kompulsif satin alma davranigi
hem tiiketici aragtirmalart hem de psikiyatri bakis agisindan pek gok ¢aligmada
ele alinip degerlendirilmistir. Bu kontrolsiiz satin alma davranist ile baga
¢tkmada yer alan yaygin ¢oziimler ¢ogunlukla ilag tedavileri, biligsel-davranig
terapisi ve bireysel psikoterapi iizerine olan destekleyicilerdir. Kompulsif satin
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alma iizerine yapilan psikiyatrik temelli aragtirmalar siklikla antidepresan
tedavisinin kullanildigr bir klinik yaklagim yiirtitmektedir (Lee ve Mysyk,
2004). Kompulsif satin almanin benimsenen standart bir tedavi yontemi
bulunmamakla birlikte belirtildigi iizere psikofarmakolojik tedavi ve biligsel
davranigq1 terapi bu satin almada aktif olarak yiiriitiilen, kompulsif satin
alma ile bag eden bireylerin paylagimda bulundugu topluluklar, dernekler ya
da finansal danigmanlik ve evlilik terapisi gibi uygulamalar ise umut verici
yontemler arasinda goriilmektedir (Black, 2007).

Kompulsif satin almanin tedavisi tizerine incelenen literatiir bu satin
alma davranigt igin spesifik bir farmakolojik tedavi onerisinde kesin bir
netligin ve sonuglarinin bulunmadigini (Soares vd., 2016), bu tedavi
yaklagimlarini gelistirebilmek adina kompulsif satin almanin norobiyolojisi
tizerine daha detayh ¢aligmalarin  yapilmasimin  gerekliligine  dikkat
¢ekmektedir. Biligsel-davraniggr terapinin ise bu satin alma davraniginin
olumsuz etkilerini azaltmada daha umut vadeden bir tedavi segenegi olarak
gorildiigli belirtilmektedir. Biligsel-davranig1 terapinin kompulsif  satin
alma tizerindeki etkisinin degerlendirildigi Mitchell ve arkadaglarinin (2006)
caligmast ilk kontrollii psikoterapi ¢aligmasidir ve elde edilen veriler bu terapi
yonteminin kompulsif satin almanin tedavisinde oldukga etkili olabilecegini
gostermektedir. Son olarak Miiller ve arkadaglar1 (2025) kompulsif satin alma
ile bag etmede bagvurulacak tedavi yontemleri konusunun tam anlamiyla
kesinlik kazanmayan ve askida kalan bir konu olarak karsgimiza ¢iktigini,
bu sonucun ise kompulsif satin alma davramiginin heniiz siniflandiriimas:
konusunda ortak bir goriig birligine varilamamast ile agiklamaktadur.

7. Sonug

Giiniimiizde postmodern diizenin bir ¢iktis1 olarak agir1 tiiketim olgusu
ile titketim kiiltiiriiniin giderek artan etkisi gbz oniine alindiginda kompulsif
satin alma davramiginin incelenmesi ile tiiketimin dogast derinlemesine
anlagilabilecek ve bu siirecte yeniden gekillenen tiiketici karakterinin
yorumlanmasinda ivme kaydedilebilecektir (Dittmar, 2005). En genel
tanimiyla kompulsif satin alma davranisi kontrol edilemeyen bir aligveris
diirtiisii ile sekillenen finansal, kigisel ve sosyal agidan bireyi olumsuz yonde
etkileyen agir1 harcama bigimidir. Diinya ¢apinda yaygin goriilen bu satin
alma davranis1 son yillarda tiiketici davranisi, psikiyatri, psikoloji, sosyoloji
ve ekonomi gibi pek ¢ok farkli alanlarin 6znesi olarak tartigilan bir konu
olarak giindeme gelmektedir.

Ifade edildigi gibi arastirma sonuglari ile toplumda goriilme sikhig
konusunda farkli goriiglerin oldugu vyansitilsa da kompulsif satin
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alma davranmginda gergeklesen kademli bir yiikselisin varhigina dikkat
cekilmektedir. Kald: ki tiiketicinin materyalist tutum diizeyi, sahip oldugu
aile ve arkadag gevresi, depresyon, anksiyete, stres etkenleri, olumsuz ruh
hali, diigiik 6z sayg1, teknoloji ve dijitallesme ile olugan yeni diinya diizeni
gibi pek ¢ok unsur kompulsif satin alma davranigini harekete gegirerek
bu ahgveris eyleminin tetiklenmesine zemin hazirlamaktadir. Literatiire
bakildiginda kompulsif satin alma g¢ogunlukla demografik degiskenlere,
psikolojik faktorlere, materyalizm, kredi karti kullanimi, benlik saygisi
gibi degiskenlere yer verilerek ¢aligimistir. Alan yazinda bu satin alma
davraniginin  ¢ogunlukla gengler arasinda goriildiigii, kadinlarin siklikla
bu aligveris eylemini gergeklestirdigi ve cinsiyetler arasi farkliliklarin
bulunmadigr ¢aligmalara rastlanmaktadir. Tiketicinin sahip oldugu gelir
diizeyi ve medeni durum gibi diger demogratik degigkenler konusunda yine
goriig birligi bulunmamakla birlikte, farkli sonuglarin yer aldigr ¢aligmalar
soz konusudur. Literatiir kompulsif alicilarin genellikle giysi, ayakkabi,
miicevher, kozmetik iiriinler, plak, CD, teknolojik {irlin ve ev egyasi satin
aldigini, ancak bu iriinlerin zaman igerisinde kullanilmadigini, iade ya da
hediye edildigini veya biriktirildigini soylemektedir. Maddi degerlerin 6n
plana ¢iktig1 bu satin alma davraniginda materyalizm ile kompulsif satin alma
arasindaki iligkinin varligr ¢alismalarla gosterilmig, kredi karti kullaniminin
kompulsif aligverige olan egilimi giiclendirdigi belirtilmistir.

Kompulsif satin alma davranisi 6zellikle son yillarda tiiketici davranigt
alaniyla birlikte psikoloji ve psikiyatri gibi farkli alanlarin ¢alisma konusu
olarak farkli perspektiflerden incelenmeye baglanmistir. Kompulsif satin
alma ¢egsitli psikiyatrik komorbiditelerle iliskili olarak depresyon, anksiyete,
stres ile dirtiisellik, diirtii kontrol bozukluklari, OKB, biriktirme, madde
bagimlilig1, yeme bozukluklari, DEHB ve Parkinson gibi rahatsizliklarla bir
baglanti igerisinde olabilecegi tizerine pek gok aragtirmada degerlendirilmigtir.
Literatiir bu konuda;

e Kompulsif satin alma davramgi gosteren tiiketicilerin daha fazla
depresyon belirtilerine sahip oldugunu ve bu satin almanin telafi
edici bir davranig sekli olarak olumsuz ruh halini hafifletmeye hizmet
edebilecegini,

* Anksiyete ile kompulsif satin alma davranigi arasinda pozitif ve giiglii
bir bagin bulundugunu, kompulsif alicilarin bu satin alma faaliyetini
anksiyete diizeyini azaltmanin bir yolu olarak gordiigiini,

¢ Stresin kompulsif satin almay1 tetikleyen onemli bir unsur olarak
goriildiigii ve bu agir1 aligveris eyleminin stresten uzaklagabilmek
adina bir baga ¢itkma mekanizmasi olarak kullamildigini,
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* Kompulsif satin almanin diirtiisellikle pozitif ve giiglii bir baginin
bulundugunu, kompulsif alicilarin daha yiiksek diizeyde diirtiisellige
sahip oldugunu, ayn1 zamanda kompulsif tiiketimde bulunan kesimin
daha zayif diirtii kontrolii sergiledigini,

* OKBPBnin kompulsif satin alma davramgina eglik ettigini ve bu
bozuklugun kompulsif satin alma ig¢in Onemli bir risk faktori
oldugunu,

* Yeme bozuklugunun kompulsif satin alma davranigina eglik eden bir
rahatsizlik olarak bu bozuklugu gosteren bireylerde kompulsif satin
almanin siklikla goriildiigiinii,

* Kompulsif satin alma davranigi gosteren tiiketici grubunun daha
yiiksek diizeyde biriktirme/istifleme davranis: sergiledigini,

*  Kompulsif satin almanin bagimlilikla iliskilendirildigini ve bu aligveris
faaliyetinin diger bagimhiliklarla ortiistiigii noktalarin bulundugunu,
bu noktada kompulsif satin almanin davranigsal bagimhlik olarak
nitelendirilebilecegini,

* Kompulsif satin alma davramigimin DEHB ile gortilebildigini ve
kompulsif alicilarin  DEHB  seviyelerinin  daha yiiksek diizeyde
seyrettigini,

* Parkinson hastahginda uygulanan dopamin tedavisi ile kompulsif
aligverigin baglantistnin  bulundugunu ve dopaminerjik tedaviden
kaynakli bir davramg g¢iktisi olarak kompulsif satin  almanin
goriilebilecegini gergeklestirilen ¢aligmalarla desteklemektedir.

Alan yazin temelinde kompulsif satin alma davramigina dair bir portre
cizilmek istendiginde bu satin almanin ¢ok ¢esitli nedenler ile ortaya gikan,
belirli amaglara hizmet eden bir yap: sergilemekte oldugu ve kompulsif
ahgverisgilerin basit ve siradan bir resme sahip olmadigi goriilmektedir
(Elliott, 1994). Kompulsif tiiketici profili pek ¢ok faktorden etkilenen ¢ok
daha komplike ve farkli alanlarla diigtimlenmis bir yapiy1 teskil etmektedir.
Moon ve Attiq (2018) kompulsif satin alma davranigt gibi olumsuz tiiketim
olgularini incelemenin bu aligverig eylemi temelinde yeni perspektifler
saglayabilecegini belirtmekte, ozellikle tiiketimin olumsuz yonleri lizerine
yapilan aragtirmalarin toplum refahi ve saghgmna potansiyel olarak katki
yaratabilecegini savunmaktadir. Caligmada da yer verildigi tizere kompulsif
satin almaya eglik eden bu bozukluklarin taninmasi ve tedavi edilmesi ile
kompulsif satin alma davranis1 ile bag etmede daha aktif ve daha bagarili
tedavi sonuglarinin elde edilmesi miimkiin olabilecektir (Nicoli de Mattos
vd., 2016).
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Caliymada sunuldugu {izere kompulsif' satin almanin maddi-manevi
negatif etkileri, iflas, aile i¢i ve sosyal iliskilerde bozulma, ekonomik
kayiplar gibi ¢ok yonlii etkileri bulunmaktadir. Bagimliik baghg: altinda
ifade edildigi gibi kompulsif satin almanin davranigsal bagimlilik oldugu
yoniindeki goriisler agir basmaktadir. Granero ve arkadaglar1 (2016)
kompulsif satin alma davramiginin yaygin goriilen bir bozukluk olarak kabul
edildigini, ancak herhangi bir siiflandirma sistemine dahil edilmeyerek
kategorilendirilmesinin netlik kazanmadigini ifade etmektedir. Kompulsif
satin almanin bir bozukluk ya da psikiyatrik bir rahatsizlik olarak etiketlenmesi
bu satin alma davraniginin tibbi bir alana aitliginin netlestirilmesi igin bir
gergeve olusturabilecek (Lee ve Mysyk, 2004), son yillarda konuya dair
gergeklestirilen aragtirmalardaki cesaret verici artig ile kompulsif satin alma
davranigina yonelik farkli pencereler agilabilecektir (Miiller vd., 2025).

Son olarak belirtilmelidir ki, kompulsif satin alma davranisi toplumda
vaygmhgr giderek artan, ¢ok sayida faktoriin etkilemesiyle sekillenen ve
disiplinler aras1 bir yaklagimin gelistirilerek incelenmesi gereken ¢ok yonlii bir
olgudur. Bu noktada tiiketici davranigi gatisi altinda bu satin alma davraniginin
farkli perspektifler egliginde degerlendirilmesi kompulsif satin almanin
¢oziimlenmesi temelinde 6nem arz etmekledir. Bu baglamda kompulsif satin
alma davraniginin teorik gergevesinin pazarlama ve tiiketici davranigt alan
ile psikiyatri, psikoloji, sosyoloji, ekonomi gibi genig bir aragtirma portfoyii
birlesiminde biitiinciil bir perspektif ile sunulmas 6nerilmektedir.
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Ozet

Duygu analizi, yalnizca sozciik temelli siniflandirmalara indirgenen bir
yaklagim olmaktan ¢ikarak, insan iletisiminin ¢ok boyutlu yapisini kavramaya
yonelik bir aragtirma alanina doniigmiistiir. Erken donem galigmalar daha gok
sozciiklerin dogrudan anlamina odaklanirken, giincel aragtirmalar iletigimin
onemli bir kisminin sozel ogeler digindaki metinsel isaretlerle aktarildigini
gostermektedir. Emojiler, emotikonlar, noktalama isaretleri, biiyiik harf
kullanimi ya da kasith yazim farklihiklar: gibi bu sézciik digt unsurlar, ¢evrimici
igeriklerin duygusal tonunu bigimlendirmede kritik rol oynamaktadir. Bu
isaretlerin goz ardi edilmesi, 6zellikle duygusal niianslarin tiiketici algilarini
ve davraniglarini yonlendirdigi durumlarda, eksik ya da hatali yorumlara yol
acabilmektedir.

Pazarlama aragtirmalarinda bu durum daha da 6nemlidir. Cevrimigi yorumlar,
sosyal medya paylagimlari ve dijital etkilesimler, sozciiklerin Gtesinde gok
sayida duygusal ipucu barindirmaktadir. Bu ipuglarinin yok sayilmast,
titketici tutumlarinin yanlig simiflandirilmasina ve yoneticilerin karar alma
stireglerinde kullanilan duygu temelli i¢goriilerin dogrulugunun azalmasina
neden olabilir. PARA gibi yeni modeller, bu tiir sozsiiz unsurlar1 sistematik
bigimde duygu analizine dahil ederek, bu boslugun giderek daha fazla fark
edildigini gostermektedir.

Bu boliim, duygu analizi ¢ergevelerine hem sozel hem de sozsiiz 6gelerin
biitiinlegik olarak dahil edilmesi gerekliligini vurgulamaktadir. Boylece
pazarlama arastirmacilart ve uygulayicilari, tiiketici duygularina dair daha
zengin ve giivenilir i¢goriiler elde edebilir; iletigim stratejilerini giiclendirebilir,
miigteri deneyimini kigisellestirebilir ve etkilesimi artirabilir.  Gelecek
aragtirmalarin, dilsel ve s6zsiliz 6geleri birlikte modelleyen hibrit yaklagimlara
odaklanmas1, duygu analizinin pazarlama baglamindaki agiklayic1 ve 6ngoriicii
giiciinii daha da yiikseltecektir.

1 Dr. Ogr U_Vesi, Pamukkale Universitesi, mkantar@pau.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-2251-1181
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1. Girig

Duygu analizi, ¢evrimigi platformlarda tiretilen biiylik hacimli metinlerden
kamuoyu gorislerini ¢oziimlemek igin kritik bir aragtir (Shakeel vd., 2020).
Dogal dil iglemenin bir alt alan1 olan bu analiz, metinlerdeki goriig, duygu ve
tutumlar1 tanimlamayr amaglar (Gunasekaran, 2023). Cevrimigi iletigimin
vayginlasmasiyla artan veri yiginlari, gelismis duygu analizi tekniklerini
zorunlu kilmig ve kuruluslar igin 6lgeklenebilir sistemlerin dnemini artirmigtir

(Boji¢ vd., 2025; Ghatora vd., 2024).

Kelime ve ifadeleri olumlu, olumsuz ya da n6tr kategorilere ayiran duygu
analizi, igletmelere miisteri algilarini kavrama, stratejik kararlar alma ve iiriin
gelistirme imkani saglar (Jim vd., 2024). Ayrica ofke, nese veya iiziintii
gibi duygular1 da tamimlayarak daha zengin iggoriiler sunar (Belaroussi
vd., 2025). Bu yOniiyle pazarlama alaninda, tiiketici duygularinin {irtin
gelistirme, reklam ve marka itibar1 {izerindeki etkilerini anlamada kritik
rol oynar (Singh vd., 2024). Sosyal medya ve gevrimigi yorumlardan elde
edilen veriler, pazarlamacilara tiiketici tercihleri ve pazar egilimleri hakkinda
degerli bilgiler saglar (Kauffmann vd., 2019; Tan vd., 2023). Boylece duygu
analizi, anahtar kelime tespitinin 6tesine gegerek duygusal tonun pazarlama
stratejilerine etkilerini ortaya koyar (Nandwani ve Verma, 2021).

Bununla birlikte, insan dilinin karmagiklig1 ve sozel olmayan ipuglar
duygu analizinde 6nemli zorluklar dogurur (Gunasekaran, 2023). Argo,
ironi, alaycilik ve kiiltiirel gesitlilik bu siireci daha da giiglestirir (Radaideh
ve Dweiri, 2023). Dolayisiyla pazarlamada etkili bir duygu analizi, emojiler,
emoticonlar, noktalama isaretleri ve biiyiik harf kullanimi gibi s6zel olmayan
unsurlar1 da dikkate alan biitiinciil bir yaklagimi gerektirir (Sharma ve Goyal,
2023; Mao vd., 2024). Bu boliim, s6z konusu unsurlarin duygu analizi
ger¢evelerine entegrasyonunu ve pazarlama stratejilerine etkilerini tartigmay1
amaglamaktadir.

2. Duygu Analizi

Duygu analizi, metinde ifade edilen goriigleri belirleyerek kategorilere
ayirmay1 amaglayan bir analiz yontemi olup, basit anahtar kelime tabanh
yaklagimlardan, karmagik dilsel niianslari ayirt edebilen geligmis makine
ogrenmesi ve derin 6grenme modellerine hizla evrilmistir (Miah vd., 2024).
Ilk asamalarda kullanilan yontemler, duygulart siniflandirmak igin sozliikler
ve kural tabanli sistemlere dayansa da, bu yaklagimlar ¢ogunlukla baglama
bagli anlamlar1 ve ironik ifadeleri yakalamakta yetersiz kalmigtir. Genig dil
modellerinin ortaya ¢ikisi ise e-ticaret, finans ve sosyal medya yonetimi gibi
gesitli alanlarda duygu analizinin dogruluk ve uygulanabilirligini artirarak



Murat Kantar | 197

onemli bir paradigma degisimine isaret etmigtir (Mao vd., 2024; Zhang vd.,
2024).

Bununla birlikte, geleneksel duygu analizi modelleri ¢ogunlukla yalnizca
agik dilsel ipuglarma odaklanmakta; metin igine gomiilii olan ve genel
duygusal anlam ile niyeti derinden sekillendiren ortiik sozsiiz gostergeleri
goz ardi etmektedir (Gandhi ve Gandhi, 2025). Bu durum, 6zellikle tiiketici
algisinin ince dilsel ve baglamsal niianslarla gekillendigi pazarlama alaninda,
dogasi geregi ok modlu ve baglama duyarli olan insan iletigiminin biitiinciil
bigimde anlagilmasini sinirlamaktadir (Das ve Singh, 2023). Dolayisiyla,
sozstiz metinsel bilegenlerin mesajlarin duygusal degeri ve yogunluguna
katkisin inceleyen daha kapsamli aragtirmalara ihtiyag duyulmaktadir (Yang
vd., 2024).

2.1. Pazarlamada Duygu Analizi Uygulamalar1

Duygu analizi, pazarlamada kritik bir arag olarak tiiketici algilar1, marka
itibar1 ve pazar egilimlerine iligskin derin iggoriiler saglamaktadir. Isletmeler,
bu yontemle iiriin ve kampanyalara yonelik tiiketici tepkilerini gergek
zamanl izleyerek degisen duygulara hizli yanit verebilmekte ve ham verileri
stratejik kararlar i¢in kullanilabilir bilgilere doniistiirebilmektedir. Duygu
analizi, tiiketici davraniglarinin ve pazar egilimlerinin 6ngoriilmesinde kritik
bir rol oynamaktadir.

Pazarlamacilar, marka algisii  6lgmek, kampanya etkinligini
degerlendirmek ve tiiketici egilimlerini 6ngérmek igin duygu analizinden
yararlanmaktadir (Bansal ve Tharun, 2025; Niimi, 2024). Bu sayede
pazarlama mesajlar1 daha hassas hedeflenmekte, iiriin teklifleri degisen
beklentilere uyarlanabilmektedir (Herrera-Poyatos vd., 2025; Bhargava vd.,
2025). Olumlu marka imajin1 korumak isteyen igletmeler, tiiketici duygularini
stirekli izleyerek olumsuz geri bildirimlere hizla miidahale etmektedir
(Chaturvedi vd., 2017). Yapay zeka ise biiyiik veri kiimelerinden otomatik
i¢goriiler ¢ikarilmasini miimkiin kilmakta, sosyal medya ve incelemelerden
elde edilen bilgiler marka yonetiminde kullanilmaktadir (Okeke vd., 2024).
Sosyal medya yorumlarinin analizi, miisteri sikayetlerinin hizli ¢6ziimiini
ve olumlu degerlendirmelerin 6ne ¢ikarilmasini saglayarak marka sadakatini
giiglendirmektedir (Chakriswaran vd., 2019). Ayrica rakip iiriinlere yonelik
duygu kaliplar1 pazardaki bogluklarin tespit edilmesine ve rekabet avantaji
elde edilmesine katki sunmaktadir (Hagerer vd., 2021). Boylece kullanici
igerikleri veri temelli iletigim stratejilerine ve iirlin yagam donglsiiniin
optimizasyonuna katki saglamaktadir (Shrestha ve Nasoz, 2019).
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Sonug olarak, yapilandiriimamig metinlerin incelenmesi igin giivenilir
duygu analizi modelleri gelistirmek isletmeler icin olduk¢a 6nemlidir. Bu
modeller yalmzca olumlu/olumsuz siniflandirmalarla sinirli kalmayip duygu
yogunlugunu, hangi unsurlarin duyguyu tetikledigini ve ortiikk duygusal
durumlar da ortaya koyabilmektedir (Sinnasamy ve Sjaif, 2021).

2.2. Duygu Analizi Tekniklerine Genel Bakis

Cevrimigi tiiketici soyleminin karmagikligi goz oniine alindiginda, duygu
analizi tekniklerinin kapsamli bigimde anlagilmasi, metinsel verilerden i¢gorii
elde etmek igin kritik 6neme sahiptir (Alzate vd., 2022; Sun vd., 2022). Bu
teknikler, sozliik tabanl yontemlerden makine 6grenimi ve derin 6grenme
modellerine kadar uzanmakta ve sosyal medya ile e-ticaret platformlarinin
drettigi biiyiik veri kiimelerinin iglenmesinde farkli avantajlar sunmaktadir
(Gunasekaran, 2023).

Sozliik tabanli yontemler basitlikleriyle 6ne ¢ikarken, niianslh duygular
yakalamada yetersiz kalabilmektedir (Pinto-Luque, 2023). Buna karsilik,
makine Ogrenmesi algoritmalari, agiklamali veri kiimelerinden 6grenerek
daha yiiksek dogruluk ve uyarlanabilirlik saglar; ancak bagarilar1 gogunlukla
veri kalitesi ve alan 6zgiilliigiine baglidir (Yaakub vd., 2019; Ali vd., 2024).

Derin 6grenme modelleri, 6zellikle RNN ve Transformer mimarileri,
metnin hiyerarsik temsillerini 6grenerek baglamsal niianslari daha etkin
igler. Boylece karmagik dilsel yapilar ve oOrtiik duygular daha dogru
yorumlanabilmekte, biyiik oOl¢ekli sosyal medya verilerinde kapsamli
siiflandirma yapilabilmektedir (Humphreys & Wang, 2017; Afzal vd.,
2023; Ngoc vd., 2021).

Duygu analizinde sozciiksel olmayan Ogelerin de dikkate alinmas:
gerekmektedir (Raees & Fazilat, 2024). Son aragtirmalar, hibrit derin
ogrenme modellerinin dogruluk ve etkinlik agisindan tstiin performans
sundugunu  gostermektedir (Jahin vd., 2024). Ozellikle Transformer
modellerinin LSTM ve CNN ile entegrasyonu, baglamin daha derinlemesine
kavranmasini saglayarak umut verici sonuglar ortaya koymaktadir (Semary
vd., 2023; Dang vd., 2021).

2.3. Duygu Analizindeki Zorluklar

Duygu analizi, 6zellikle karmagik morfolojiye veya kod-karigik igeriklere
sahip dillerde; dilbilgisel tutarsizliklar, yazimsal farkhiliklar ve Oznellik
nedeniyle 6nemli giigliikklerle karsilagmaktadir (Mutawa ve Sruthi, 2025;
Krasitskii vd., 2025). Etiketlenmig veri eksikligi, ozellikle belirli alanlarda
geligmis tekniklerin uygulanmasini zorlagtirmakta; argo, alaycilik ve ironiyle
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sekillenen ¢evrimigi sdylemin dinamik yapist ise algoritmalar igin siirekli
uyarlama gerektirmektedir (Ain vd., 2017; Mohammad, 2020). Bu nedenle,
sozciik ve climle diizeyinin otesine gegerek olaylara ve varliklara yonelik
tutumlar1 da igleyebilen gelismis modeller 6nem kazanmaktadir (Baker ve
Utku, 2023).

Derin 6grenme tabanli modellerin yorumlanabilirligi ise ayr1 bir sorun
olup, seffaf karar verme stireglerine ihtiyag duyulan alanlarda sinirhiliklar
yaratmaktadir (Jahin vd., 2024; Zekaoui vd., 2023). Ayrica, ¢ok dilli
analizde kod degistirme ve diigiik kaynakli dillerin varligy, kiiresel dijital
ortamda dogruluk ve uygulanabilirligi artiracak yenilik¢gi metodolojileri
gerekli kilmaktadir (Agtiero-Torales vd., 2021; Heydari vd., 2021).

Sosyal medyadaki gayriresmi dil, yazim hatalar1 ve argo ifadeler, otomatik
duygu analizini daha da zorlagtirmaktadir (Barreto vd., 2022). Ozellikle
ironi ve ortiik ifadelerin tespiti, yalmzca kelime diizeyinde degil, anlamin
derinlemesine kavranmasini da zorunlu kilmakta ve daha hassas siniflandirma
i¢in kritik bir ihtiya¢ olugturmaktadir (Bautin vd., 2021; Dhumpati vd.,
2025; Yi vd., 2025).

Sonug olarak, duygu analizi isletmelere biiyiik firsatlar sunsa da dilsel
bir takim unsurlar neticesinde 6nemli siirhiliklar: vardir. Bu sinirliliklarin
iistesinden gelmenin temel yolu giincel duygu analizi tekniklerini ve
teknolojilerini takip etmektir. Bu anlamda, glinlimiiziin yeni ve gorece basit
yaklagimlarindan birisi de metin igerisindeki sozsiiz iletigim unsurlarini da
dikkate almaktir.

2.4. Tletisimde Sozsiiz Ipuglarinin Rolii

Insanlar iletisim kurarken, iletilen mesajin anlammin 6nemli  bir
boliimii ses tonu, yiiz ifadeleri ve beden dili gibi s6zsiiz kanallar aracihigiyla
aktarilmaktadir. Ornegin, iki kisi tartigirken ya dafikir aligverisinde bulunurken,
gogunlukla sozel ifadelerden gok daha etkili bigimde duygu ve tutumlari
yansitan ince fizyolojik ve davranigsal ipuglart sergilerler; sesler yiikselebilir,
kaglar ¢atilabilir ya da el hareketleri siklikla kullanilabilir. Bu durum yalnizca
yiz yiize etkilegimlere 6zgli degildir; yazili iletisimde de benzer bi¢imde,
metinsel sozsiiz ipuglart mesajin agik anlamini zenginlestirebilmekte veya
degistirebilmektedir (Greco ve Polli, 2019).

Bireyler, vurguyu ifade etmek igin biiyiik harf kullanimi, yogunlugu
artirmak i¢in tekrarlanan noktalama isaretleri, duygusal aktarim igin
emojiler ya da kelimelerin kasith olarak yanlg yazimi gibi gesitli metinsel
sozsiiz gostergelerden yararlanmaktadir. Emojiler, farkli noktalama bigimleri
ve stratejik biiyiik harf kullanimi, diiz metinde kaybolabilecek duygusal
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durumlari, vurguyu veya ironik alt tonlar1 yansitan paralinguistik isaretler
olarak islev gormektedir (Packard vd., 2023). Ornegin, “Bayildim” ifadesi
yerine “BAYILDIM )7 ifadesi, kullanildiginda biiyiik harf ve emoji
nedeniyle farkli yogunlukta algilanmakta; bu da sozsiiz metinsel unsurlarin
sozciiklerin anlamini nasil dontistiirdiigiinii agik¢a ortaya koymaktadir. Yine,
giinliik olarak sikhikla yazdigimiz ve aldigimiz WhatsApp mesajlarinda,
kullanilan sozstiz ipuglarimin  miktar1, sozciik sayisiyla kiyaslandiginda
dikkat ¢ekicidir. Bireyler, gogu zaman farkinda olmadan, bu unsurlar: dijital
etkilesimlerine duygusal derinlik ve anlam katmak igin kullanmaktadir.
Kimi zaman yalmzca bir emoji, bagh bagina bir duygu ya da diigiinceyi ifade
edebilmektedir. Benzer gekilde, biiyiik harflerle yazim bagirma veya agir1
vurguyu ifade etmektedir. Ornegin, “HAYIR!” ifadesi, “hayir”a kiyasla gok
daha giiclii bir anlam tagir.

Elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) mesajlari, sozsiiz ipuglari
agisindan oldukea zengindir. Emojiler, noktalama isaretleri ve biiylik harf
kullanimi gibi gostergeler, tiiketici yorumlarinda ve ¢evrimigi etkilesimlerde
duygu algisin1 6nemli 6lglide etkilemektedir (Orazi vd., 2023; Pirzadeh
ve Pfaft, 2014). Bu nedenle, bu sozsiiz metinsel unsurlar, 6zellikle tiiketici
algilarinin genellikle paralinguistik sinyaller tarafindan incelikle sekillendigi
pazarlama baglamlarinda, dogru duygu analizi igin kritik bir rol oynamaktadir

(Huang vd., 2021; Krishnamoorthy, 2015).

2.5. Duygu Analizinde S6zciik Digt Unsurlarin Onemi

Geleneksel duygu analizi, genellikle sozciiksel igerige odaklanmakta ve
gevrimigi sOylemdeki s6zsiiz metinsel unsurlarin ilettigi duygusal bilgiyi goz
ard1 etmektedir. Oysa emojiler, biiyiik harf kullanimi ve noktalama igaretleri
gibi sozstiz ipuglar, tiiketici geri bildirimlerinin gergek duygusal degerini ve
yogunlugunu belirlemede kritik 6neme sahiptir (Pollmann & Roos, 2025;
Li vd., 2020; Zhang vd., 2023). Bu unsurlarin duygu analizi modellerine
dahil edilmesi, sadece sozciiksel yorumlamayi asarak, tiiketici duygularinin
ve niyetlerinin daha dogru bigimde ayirt edilmesini saglar ve marka algist
ile miigteri etkilesimi hakkinda daha zengin i¢goriiler sunar (Ludwig vd.,
2012). “Cok kotii degil :(” ifadesi, ayni sozciiksel igerige sahip olmasina
ragmen emoji kullanimi sayesinde “Cok kotii degil :)” ifadesinden farkl
bir duygusal mesaj iletmektedir (Neel vd., 2023). Benzer sekilde, “Bu
iriin harika!!!” ifadesindeki iinlem isaretlerinin tekrari, gii¢lii bir olumlu
duyguyu aktarmakta ve paralinguistik 6zelliklerin duygu yorumlamadaki
roliinii vurgulamaktadir (Li vd., 2020). Incelemelerin uzunlugu ve sunulan
argiimanlar gibi sozsiiz unsurlarin, ¢evrimici degerlendirmeler ve tiiketici
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satin alma kararlar iizerinde etkili oldugu da gosterilmistir (Ghasemaghaei
vd., 2018; Lutz vd., 2019).

Bu bulgular, sozsiiz ipuglarinin duygu analizi metodolojilerine entegre
edilmesinin, ¢evrimigi soylemin niiansli duygusal yapisini yakalamada ve
titketici geri bildirimlerini daha giivenilir ve eyleme gegirilebilir bigimde
yorumlamada 6nemli oldugunu gostermektedir (Truong, 2025). Sozsiiz
metinsel ipuglarini dikkate alan geligmis duygu analizi yaklagimlari, miigteri
ihtiyaglarinin  ve algilarinin  incelikle anlagilmasini saglayarak rekabetgi
pazarlarda etkili marka yOnetimi ve miisteri odakl iiriin geligtirme igin kritik
oneme sahiptir (Piriyakul vd., 2024).

Markalar da pazarlama iletisimlerinde sozsiiz 6geleri stratejik olarak
kullanmaktadr. Ornegin, Pepsi 2016 yilinda “Say It With Pepsi” sloganiyla
yuriittiigli reklam kampanyast kapsaminda sigelerinin {izerine yaz mevsimi
ve deniz tatili ile iligkili emojiler koymus ve bu sayede sosyal medyada yiiksek
bir etkilegim yaratmugtir (Resim 1). Benzer sekilde, Domino’s ve Argelik gibi
firmalar da sosyal medya paylagimlarinda (Resim 2 ve 3) emojiler ve gorsel
paralinguistik ipuglarindan yararlanarak, farkli misteri gruplar1 arasinda
topluluk ve bag duygusu yaratmakta ve marka mesajlarina duygusal derinlik
ile kisilik katmaktadir.

Luangrath vd. (2017), firmalarin sozsiiz Ogeleri kullanmalarinin
arkasinda markaya, platforma ve hedef kitleye bagh bir takim nedenlerin
olabildigini belirtmektedir. Ornegin, markay1 ya da markay: temsil eden
sanal bir karaktere insani 6zellik katmak igin, marka iletigim stratejileri geregi,
iletisimin gergeklestigi platformun sahip oldugu kendine has 6zelliklerden
dolay1 (0rnegin X’te, Instagram’da veya LinkedIn’de kullamlan farkl
isluplar gibi) ya da hedef kitlenin demogratik 6zellikleri veya tiiketici-marka
iligkisinin diizeyi sebebiyle firmalar iletisim faaliyetlerinde sozsiiz iletigim
unsurlarina yer verebilmektedir (Luangrath vd., 2017).
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SAY ITWITH

Resim 1: Pepsi’nin Say It With Pepsi kampanyast
(Kaynak: bttp://bit.ly/4gbekSb)

Domino's TR

“Gece aciktiginda®
len uyutmam.

Mide: Gurr.

Gardasim bi htiyacin var mi gardasim

Resim 1: Domino’s Tiirkiye’nin X (Twitter) paylasummdaki sozciik dis dgeler

(Kaynak: bttp://bit.ly/45Mcov.M)

arcelik # Siirpriz! # Celik, Instagram ve TikTok'ta da seninle!
En tatl tepkiler, en ikonik hareketler parmaklarinin ucunda.
Yapman gereken tek sey:

o~ Hikayelere “Argelik Celik" yaz ve yepyeni GIF setimizi

kesfet!
Hadi, hangi GIF'le bagliyoruz? &

39

Resim 2: Aveelil’in Instagram paylasummdaki sozciik dise ogeler
(Kaynak: bttp://bit.ly/3HIbR4V)
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2.6. Metindeki Sozsiz Ogelerin Tirleri

Dijital metinlerdeki sozsiiz unsurlar, mesajlarin algilanan duygusunu
sekillendirmede kritik bir rol oynar. Noktalamaigaretleri, bityiik harfkullanimi,
emojiler ve duygu ifadeleri gibi unsurlar, geleneksel sozsiiz ipuglarinin
metinsel vekilleri olarak iglev goriir ve hem bireysel hem de kolektif diizeyde
dijital iletisimde duygusal ve pragmatik bilgi tagir. Bu boliimde, s6z konusu
unsurlarin duygu ifade siireglerine katkilar1 ve pazarlama baglamindaki
etkileri ayrintili olarak incelenecektir.

2.6.1. Emojiler ve Grafiksel Ifadeler

Emojiler ve diger grafiksel temsiller, yiiz ifadeleri, jestler ve ses tonunun
gorsel vekilleri olarak dijital iletigimin ayrilmaz bilegenleri haline gelmig
ve metinsel igerigin duygusal yogunlugunu artirmistir (Yang vd., 2024).
Ornegin, ifadesi yogun bir hayranlik veya seving duygusunu aktarirken,
@ otke veya hayal kirkhigini net bir bigimde iletir. Bu tiir gorsel odakh
duygusal ipuglar1, ozellikle pazarlama baglaminda kisa ve gorsel odakli
tiiketici tepkilerinin dogru yorumlanmas: agisindan kritik 6neme sahiptir.

Tiiketici tarafindan olusturulan igeriklerde emojilerin stratejik kullanimu,
miigteri memnuniyeti, marka algisi ve iriin veya hizmetlerin duygusal etkisi
hakkinda anlik ve ayrintili bilgiler saglayabilir (Lin vd., 2020). Emojiler,
tarafsiz veya belirsiz metinleri anlam agisindan zenginlestirir ve bir mesajin
algillanan duygusal degerini dogrudan etkileyen paralinguistik belirtegler
olarak iglev goriir (Maquate & Knoeferle, 2021; Liu vd., 2023). Ayrica
belirli demografik gruplar tarafindan belirli emojilerin tutarli kullanimu,
paylagilan kiiltiirel referanslar1 veya alt grup bagliliklarini isaret ederek hedefli
pazarlama stratejileri igin degerli veriler sunar. Emojiler, yalnizca duygusal
sinyal vermekle kalmaz; mesajin Onemini ve akilda kalicihgini artirarak
modern dijital pazarlama kampanyalarinda kritik bir rol istlenir (Shagyrov
& Shamot, 2024; Dirwan, 2023).

2.6.2. Noktalama TIsaretleri ve Bityitk Harf Kullanimi

Dijital metinlerde noktalama isaretleri ve biiyiik harf kullanimi, geleneksel
dilbilgisi islevlerinin 6tesine gegerek duygusal yogunlugu, vurguyu ve duygu
yorumunu etkileyen dil dist ipuglart saglar. Ornegin, asir1 iinlem kullanimi
(“Harika trtin!!!”) olumlu duyguyu pekistirirken, biiyiik harflerle yazilmug
ifadeler (“BERBAT HIZMET?) giilii bir olumsuz duyguyu veya ofkeyi
iletir. Tekrarlayan soru igaretleri ise siiphe veya kafa karigikligini gosterebilir
ve duygu analizi modellerinin bu ipuglarini dogru bigimde islemesi gerekir
(Davidov vd., 2010; Boji¢ vd., 2025).
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Firmalar, pazarlama mesajlarinda noktalama ve biiyiik harf kullanimin
stratejik olarak kullanarak tiiketici algisin1 yonlendirebilir. Ornegin, “YENT!”
ifadesi veya birden fazla tinlem isareti, yenilik veya aciliyet duygusu yaratmak
i¢in kullanilabilir ve bu durum tiiketici etkilesimini artirabilir (Meng vd.,
2025; Rietveld vd., 2019; Hochreiter & Waldhauser, 2014).

2.6.3. Argo ve Gayriresmi Dil

Dijital iletisimde kullanicilar genellikle resmi dil kurallarina bagl kalmaz;
argo, glinliik konugma dili ve gayriresmi ifadeler kullanarak 6zgiin ve spontan
mesajlar iletirler. Kisaltmalar ve fonetik yazimlar (“LOL”, “smh”, “FOMO”,
“YOLO”) niiansh anlamlar1 ve duygusal durumlar1 aktarir ve geleneksel
duygu analizi algoritmalar1 i¢in zorluk olugturur (Abu-Salih vd., 2022; Tash
vd., 2024). Bu durum, tiiketici tarafindan olusturulan igeriklerden dogru
duyguyu ¢ikarmak igin dinamik sozliikler ve kiiltiirel niianslar1 ¢6ziimleyebilen
gelismis dogal dil isleme modellerinin gelistirilmesini gerektirir (Ochieng
vd., 2025; Bansal & Srivastava, 2019). Argo ve gayriresmi dilin baglama
ve kiiltiire bagl olarak hizla degisen dogasi, pazarlama baglaminda marka
algisini ve kampanya etkinligini 6l¢me agisindan kritik 6neme sahiptir.

2.6.4. Tipografik Hatalar ve Kasitli Yazim Sapmalar1

Tipografik hatalar ve kasith yazim yanlslari, ¢ogu zaman hata olarak
algilansa da duygu analizinde onemli s6zel olmayan ipuglari sunabilir. Harf
veya mizah gibi duygusal tonlar1 aktarir (Jim vd., 2024). Geligmis makine
ogrenimi teknikleri, bu baglamsal ipuglarini taniyabilir ve altta yatan duyguyu
dogru sekilde cikarabilir (Barnes vd., 2019; Radaideh & Dweiri, 2023;
Shobayo vd., 2024). Bu yetenekler, pazarlama baglaminda tiiketici duygu ve
davraniglarinin kapsamli gekilde anlagilmasi ve ham metin verilerinin stratejik
i¢goriilere doniigtiiriilmesi agisindan hayati 6neme sahiptir (Ghatora vd.,
2024).

3. PARA ile S6zel Olmayan (")gelerin Analizi

Geleneksel duygu analizinin, o©ncelikli olarak agik dilsel ifadelere
odaklanan sinirlamalarinin {istesinden gelmek igin, s6zel olmayan metinsel
ipuglariyla iletilen ortiik anlamlarr sistematik olarak ¢oziimlemek igin saglam
bir analitik ¢ergeve gereklidir. Aragtirmacilara bu ¢abada yardimci olmak
tizere Ozel olarak tasarlanmus, dijital iletigimlerdeki ince niianslari ayrigtirma
ve yorumlama iglevleri sunan Python paketleri meveuttur. Ornegin, bir
Python kiitiiphanesi olan Emoji, emoji kullaniminin duygusal degerini
ve kiiltiirel etkilerini analiz etmek igin kullanilabilir ve tiiketici duygusu
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hakkinda daha kapsamli bir anlayig saglar (Kheiri ve Karimi, 2023) . Ancak,
Python kiitiiphaneleri gesitli sozel olmayan unsurlar1 analiz etme agisindan
sinirhidir. Ayrica, bu unsurlar farkli baglamlarda ve kiiltiirlerde farkli geyler
ifade ettiginden, Emoji’de verilen duygusal degerler evrensel degildir.

PARA (www.textualparalanguage.com), gesitli sdzel olmayan metinsel
ogeleri analiz etmek lizere tasarlanmig bir yazilim aracidir ve salt sozciiksel
igerigin Otesine gegerek, dijital iletisime siklikla eslik eden zengin ifade
ipuglarini kapsayarak duygu analizine daha ayrintili bir yaklagim sunar
(Luangrath vd., 2023) . Temel olarak, metindeki emojiler, biiyiik harf
kullanimi, tekrarlama ve noktalama isaretleri gibi paralinguistik 6zellikleri
nicellestirir. Bu 6geler igin duygusal degerler vermez, bunun yerine miktar
bilgileriyle aragtirmacilara bu nicellegtirilmis 6zellikleri duygu analizi
modellerine entegre etmeleri igin bir gergeve sunarak baglama bagh
yorumlama olanagt saglar.

PARA 20°den fazla ¢ikti vermektedir. Bu giktilar ii¢ ana duyusal seviye
altinda toplanmaktadir: isitsel, dokunsal ve gorsel. Duyusal ¢iktilara ek olarak
emoji indeksi, emoji sayisi, ifade indeksi ve TPL indeksi olmak tizere dort
tane de toplam degiskeni ¢iktis1 vermektedir (Luangrath vd., 2017, 2023).

Tablo 1. PARA Duyusal Seviye Ornekleri

Metin Duyusal Seviye
Muhtesemmmmmm!!!! Isitsel
Hahahahah Isitsel
Tesekkiirler~ Dokunsal
Mutlu yillar Dokunsal
Muhakkak denemelisin Gorsel

Cok giizel olmusg Gorsel

Detayli bilgi icin bknz. Luangrath vd. (2017, 2023)

PARAnin verdigi tiim ¢ikt1 tiirlerini gerek tekil olarak gerekse duyusal
seviyeler olarak analizlere dahil etmek miimkiindiir. Ciktilarin hangilerinin
dahil edilecegi aragtirmanin konusuyla ilgilidir. Bu anlamda, Luangrath vd.
(2023) ornek aragtirma konular1 ve sorulart 6nerilerinde bulunmaktadir.

Metindeki sozsiiz iletigim unsurlari olumlu ya da olumsuz ifadeleri
pekistirici bir role sahiptir (Luangrath vd., 2017, 2023). Duygu analizinde
olumlu yorumlarin ytiksek, olumsuz yorumlarinda diisiik degerlik skoruna
sahip olmast sebebiyle, sozsiiz iletigim unsurlarinin olumlu yorumlarin
degerligini artirmasi, olumsuzlarda ise degerligi azaltmasina neden olmasi
beklenir. Bu sebeple, yapilabilecek en sadece basit islem; olumlu yorumlar
igin ilgili PARA giktis1 ile yorum degerligini ¢arpmak, olumsuz yorumlar igin
ise degerligi PARA ¢iktisina bolmek olacaktir.
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Tablo 1. Operasyonellestivme ornekleri

Yorum Degerlik (Valence) TPL Indeks  Degerlik*TPL
...... OH . MY GOD...This 0.83 (olumsuz) 6 0138

looks terrible!!!

Awesome!!! & 8.57 (olumlu) 4 34.28

THIS IS GONNA BE THE

BEST OF THE NEW STAR 8.45 (olumlu) 3 25.35

WARS MOVIES!!

Not: Yorumlar 2018°de gosterime giren “Solo: A Star Wars Story” filminin Youtube’da
yayinlanan fragmanina yapilan yorumlar arasindan segilmistir. Degerlik hesaplamalar:
LexicalSuite ile yapilmugtir.

Tablo 1’de sunulan ornekte gosterildigi tizere sozsiiz unsurlar dikkate
alinarak degerlik skorlar1 yeniden hesaplandiginda, skorlar uglara kaymaktadir.
Bu durumda, dogal logaritmalarin1 almak normal dagilimi saglamak adina
bir ¢6ziim olabilir.

Bir bagka ornek yaklagim da yorumlart pozitif, negatif ve notr olarak
siniflandirdiktan sonra belirli sozciik digt unsurlarin pozitif, negatit ve notr
yorumlarda kullanim dagilimlarina bakmak ya da pozitif, negatit ve notr
yorumlar 6zelinde sozciik dig1 unsurlarin etkisinin nasil degistigini incelemek
olabilir. Ornegin, benzer bir yaklagimla arastirmalarina sézciik digt unsurlari
dahil eden Kantar ve Konug (2024, 2025), sozciik digi unsurlar igerip
igermemesine ve sozclik digt unsurun tiiriine gore olumlu, olumsuz ve notr
yorumlarin filmlerin gise hasilatlarini etkileme giiciiniin degistigini ortaya
koymuslardir.

4. Sonug

Sonug olarak, duygu analizi glinlimiizde yalmzca sozctiklerin yiizeysel
anlamlarini siniflandirmaya indirgenemeyecek kadar kapsaml bir aragtirma
alan1 haline gelmigtir. Dijital ortamlarda hizla artan kullanict igerikleri,
duygularin ifade edilme bigimlerinde sozel olmayan ipuglarinin (emojiler,
noktalama igaretleri, biiyiik harf kullanimi, kasith yazim sapmalar1 vb.)
belirleyici rol oynadigini gostermektedir. Bu unsurlarin géz ardi edilmesi,
titketici yorumlarinin ve gevrimigi soylemlerin duygusal degerini eksik ya da
hatali yorumlama riskini artirmaktadir. Dolayisiyla pazarlama baglaminda
etkili ve giivenilir i¢goriiler elde etmek igin duygu analizi modellerinin,
sOzsiiz metinsel Ogeleri de kapsayan ¢ok boyutlu bir yaklagima yonelmesi
kritik bir gerekliliktir.

Bununla birlikte, mevcut literatiir ve gelistirilen yazilimlar (6rnegin
PARA) bu yonde O6nemli adimlar atildigini ortaya koymaktadir. Sozsiiz
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ipuglarinin sistematik bigimde Olgiilmesi ve analize dahil edilmesi, yalnizca
titketici duygularinin daha dogru anlagiimasini saglamakla kalmamakta; ayni
zamanda markalarin stratejik kararlarini gekillendirmede, kampanyalarinin
etkinligini artirmada ve miisteri deneyimini kigisellegtirmede giiglii bir arag
sunmaktadir. Gelecek arastirmalarin, dilsel ve sozstiz unsurlarin birlikte
modellenmesine odaklanmasi, hem teorik katkiyr hem de isletmelerin pratik
faydasint artiracak ve duygu analizini pazarlama aragtirmalarinda daha da
merkezi bir konuma tagryacakir.
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