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Onsoz

Giiniimiizde pazarlamadisiplini, dijitallesmenin hizla doniigen dinamikleri,
titketici davraniglarinin karmagiklagmas: ve markalarin rekabet tistiinliigi
arayislart dogrultusunda siirekli yenilenen bir aragtirma ve uygulama alani
haline gelmistir. Bu kitap, s6z konusu doniigiimiin farkli boyutlarini ele alan
giincel ve kuramsal yaklagimlart bir araya getirerek, pazarlama literatiiriine
biitiinciil bir katki sunmay1 amaglamaktadir.

Ik boliimde, dijital pazarlamada kisisellestirmenin artan 6neminden
hareketle gerezlerin bu siiregteki rolii ele alinmig; “tiim gerezleri kabul et”
kiiltiiriiniin sundugu kigisellestirme avantajlarinin, veri gizliligine yonelik
diizenlemelerle nasil etkilendigi tartigtlmistir. Bu kapsamda dijital pazarda
etkinlik ve siirdiiriilebilir bagar1 arayan igletmeler igin rehber niteliginde bir
gergeve sunulmustur.

Ikinci boliimde, destinasyon pazarlamasi kapsaminda hizmet pazarlama
karmasi unsurlar1 ve destinasyon yonetim orgiitlerinin pazarlama siiregle-
rindeki konumu teorik bir perspektifle degerlendirilmistir. Bu dogrultuda,
turizm sektoriiniin dinamiklerinin anlagilmasi ve destinasyonlarin siirdiirtile-
bilir rekabet tistiinliigii olugturabilmeleri igin gerekli olan pazarlama bilesen-
leri kapsamli gekilde ele alinmugtir.

Ugiincii boliimde, Tiirkiye’de marka nefreti iizerine yiiriitiilen akademik
caligmalarin mevcut durumunu ortaya koymak amaciyla TR Dizin ve
YOKTEZ veri tabanlarinda yer alan tez ve makaleler bibliyometrik bir
yaklagimla incelenmistir. Bu kapsamda, literatlirtin egilimleri, aragtirma
bosluklar1 ve kavramsal gelisim alanlar1 ortaya konulmug; gelecekteki
caligmalara rehberlik edebilecek bir analiz gergevesi olugturulmustur.

Son boliimde ise marka kisiligi kavrami kuramsal temelleri ve uygulama
stratejileri gergevesinde ele alinarak markalara atfedilen insani niteliklerin
tilketici algist ve marka—tiiketici iligkisi tizerindeki etkileri incelenmistir.
Caligmada, literatiirde yer alan temel yaklagimlar somut marka 6rnekleriyle
birlegtirilerek kapsaml bir ¢ercevede sunulmugtur.

Bu kitap hem akademisyenlere hem de pazarlama profesyonellerine
giincel aragtirma konulari, teorik gergeveler ve uygulama ornekleri sunarak
literatiirdeki 6nemli bir ihtiyaci kargilamayr hedeflemektedir. Boliimlerin
her biri, pazarlama bilgisinin farkli boyutlarini biitiinciil bir yaklagimla bir
araya getirmektedir. Caligmanin, disipline yonelik yeni aragtirmalara ilham
vermesini ve tiim okuyuculara fayda saglamasini temenni ederiz.
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Bolum 1

Diyjital Pazarlamada Trendler: Kisisellestirilmig
Pazarlama — “Tiim Cerezler1 Kabul Et” Kiltiirt @

Kerim Tanig'

Hilal Uygurtiirk?

Ozet

Bu ¢alisma, kigisellestirmenin pazarlama alanindaki Onemi goz Oniinde
bulundurularak ¢erezlerin bu konudaki roliinii vurgulanmakta, buna bagh
olarak dijital pazarlama trendlerine de odaklanmaktadir. Kullanicr verilerine
dayal kisisellegtirilmis icerikler miisteri sadakatini artirmakta, “tiim gerezleri
kabul et” kiiltiirii ile 6zellestirmeler kolaylikla yapilabilmektedir, ancak gizlilige
verilen 6nem dahilinde gerezlerin kullanimina getirilen diizenlemeler de
kismen bu kiiltiirii tehdit etmektedir. Yapay zekanin gelisimi ile gizlilik dostu
ilkesine bagl kalinarak olusan gelecege yonelik trendler 6ngoriilmektedir.
Boylelikle pazarlama alaninda hem zamandan hem de maliyetten tasarruf
edilmesi planlanmaktadir. Bagariy1 yakalamak isteyen isletmelerin dijital
pazarda 6nemli bir paya sahip olmast igin isletmeye 6zgii pazarlama gesitleri
secilmeli ve isletmeler giincelligini koruyarak rekabetci dijital ortamdan
styrilmahdir. Dolayisiyla ¢alisma bu tiir isletmeler igin bir rehber niteligi
tagimaktadir.

1. Giris

Gegmigten  giintimiize Onemli  degisiklilere ugrayan pazarlama
kavramini sadece bir hizmet ya da tiriiniin miigteriye tanitimi olarak degil
ayni zamanda miigteri tutumlarini incelemek, bag kurmak, miisteri ve
toplumlarin ihtiyaglarini tanimlayip kargilama ancak bunu karli bir bigimde
yapma olarak tanimlanabilir (Kotler & Keller, 2012, s. 2). Bir igletmenin
amacinin miigteri yaratmak oldugunu savunan ve bunun igin pazarlama ve

1 Doktora Ogrencisi, Karabiik Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, i§letme Anabilim
Daly, kerimtanis@karabuk.edu.tr, ORCID: 0000-0001- 5111-1139

2 Dogent. Dr., Karabitk Universitesi, Islerme Fakiiltesi, hilaluygurturk@karabuk.edu.tr,
ORCID: 0000-0002-6925-0150

@ A hrps://doi.or/10.58830)ogrurpu952.c3965 1



2 | Dijital Pazarlamada Trendler: Kigisellestivilmis Pazariama — “Tiim Cerezleri Kabul Et” Kiiltiirii

inovasyon iglevlerinin bagari ile gergeklestirilmesi gerektigini savunan Peter
Drucker’a gore pazarlamanin amaci miigteriyi taniyip anlamak boylelikle
triiniin ya da hizmetin tamamen miisteriye uyum saglayip kendiliginden
satilmasidir (Drucker, 2001). Tsletmenin hayati iki 6nemli 6zelliginden biri
olan pazarlamanin tarihi ise ¢ok eski yillara dayanmaktadir. Para sisteminin
olugturulmadig: yillarda iki tarafin ihtiyaglar1 géz oniinde bulundurularak
mal ve hizmet takasina dayali bir ticaret yapilmaktaydi. Ticaret yollarinin
agilmast ile iirtinlerin ithalat ve ihracati nispeten daha kolay hale gelmisti.
Uzun mesateleri kat eden tiiccarlarin tek amaci mallarini satabilmekti bunun
i¢inse agizdan agiza pazarlama, sergileme, bedava numuneler sunma hatta
miisterileri cezbetmek i¢in yapilan gosteriler gibi yontemler kullanilird.
Antik Misir ve Mezopotamya’da triinlerin geldigi yeri gosteren ve kalitesini
giivence altina alan semboller ya da miihiirlerle {riinler isaretlenirdi
(Morkhade, ve digerleri, 2004, s. 3122-3123). Teknolojik ekipmanlarin
farkliigina ragmen eski ¢aglarda kullanllan pazarlama yontemleri ile
giiniimiizdeki pazarlama yontemleri agizdan agiza pazarlama, markalagma
gibi prensipler bakimindan benzer nitelik tagimaktadirlar (Morkhade,
ve digerleri, 2004, s. 3125). Endiistri devrimi ile makinelerin pazarlama
alanindaki temel teknoloji olmasi nedeniyle pazarlama, fabrikadan ¢ikan
driinlerin talep eden kisiye satilmasi olarak tammmlanmistir (Tugnait,
2025, s. 5). 1960 yilinda pazarlama karmasinin olugturulup 4P modelinin
gelistirilmesi (McCarthy, 1960) ile modern pazarlama donemine girilmistir.
Bu model ile pazarlama stratejilerinin ana unsurlari belirlenmig ve zamanla
profesyonellerin pazarlama siireglerini yonlendirmede rol almistir. Miigteriye
verilen 6nem ile firmanin bagarist arasindaki paralel iliskinin dogrulugu
bu dénemde daha da somutlagmigtir. Dayanmaktadir perspektifine dayal
pazarlamanin tarihi eski yillara dayanmaktadir (Gronroos, 1998, s. 14-15).
McCarthy (1960) bu donemde pazarlamayr “mal ve hizmetlerin iireticiden
tilketiciye veya kullaniciya akigini yonlendiren ticari faaliyetlerin yerine
getirilmesi” seklinde tanimlamistir. 20. yy. da ¢ogu isletmelerin internet
vasitastyla aktarilan verilerin kullanicilar tarafindan erisilebilir hale gelmesine
olanak taniyan web olusumuna sahip olmasi, e-postalarin yayginlagip
¢ogu kiginin bunlar1 kolaylikla kullanabilmesi ile g¢evrimi¢i pazarlama
donemi baglamistir. Isletmeler veri tabanlarimi yonetebilmek igin miisteri
iligkileri yonetim sistemlerini kullanmaya baglamig, baz1 sirketlerin ise web
sitelerine banner reklamlar koymasi hatta arama motoru stratejileri tizerinde
caligmalar yapmasi ve satig ortakligi programlarini benimsemeleri gevrimigi
pazarlamanin 6nemli bilegenlerini olusturmugtur (Kingsnorth, 2016, s. 6).

Bu ¢aligmada dijital pazarlama kavramina deginilmis, dijital pazarlama
gesitleri kisaca agiklanmakla birlikte konu kapsaminda kigisellegtirilmig
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pazarlama daha detayli ele alinmistir. Daha sonra gerezler ve kigisellestirme
iliskisi ile “tiim ¢erezleri kabul et” kiltiirii ag¢iklanmistir. Gizlilik ve
regiilasyonlar, kigisellestirilmis pazarlamada gelecek trendlerine deginilmis,
son olarak ¢aligmaya iliskin sonug ve degerlendirmeye yer verilmigtir.

2. Djjital Pazarlama

Internet ve teknolojinin gelisimine bagh olarak dijital pazarlamanin giktig
yillar olan 90°h yillarda Web 1.0 biiyiik 6lgiide statik bilgilerden olugmaktaydi,
bir bagka ifade ile ¢ok az etkilesim s6z konusuydu. Banner reklamlart ve
ilk web tarayicilarinin olugturulmasi ile Arama Motoru Optimizasyonunun
(SEO) temelleri atilmig, Google’in biiyiimeye baglamasi, Blogger’in piyasaya
stirlilmesi ile internet ¢ag baglamigtir. Her ne kadar uzun vadeli bir bagar1
yakalayamasa da My Space bilinen ilk sosyal medya platformu olmustur.
Cerezler ise kullanic1 deneyimlerinden yola gikarak kisisellestirilmis igerikler
sunmaya baglamigtir. Tim O Reilley tarafindan popiiler hale getirilen
Web 2.0 ile web sitelerinin olugturulma sekli degistirilmisg, ¢evrimigi
topluluklarin olugmasi ile Facebook, Twitter, Instagram, Skype gibi sosyal
medya platformlart dogmustur (Kingsnorth, 2016, s. 7-8). Tiim bu bilgiler
kapsaminda internet, mobil cihazlar, sosyal medya, arama motorlar1 ve diger
dijital kanallar aracihgyla iiriin ve hizmetlerin tanitilmasi ve pazarlanmasi
stirecini kapsayan (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2023) dijital pazarlama,
teknoloji ve medya vasitastyla pazarlama hedeflerine ulagmak olarak
tanimlanabilir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 22).

Giiniimiizde iriin gesitliliginin ve tedarikgilerin fazlaligi nedeniyle
titketiciler ¢ok fazla segenek ile karg karsiya gelmektedir. Bagarili bir isletme
olabilmek i¢in boylesi rekabetgi bir ortamda tirtinlerin 6n plana ¢ikarilmasinin
bir yolu da dijital pazarlamadan gegmektedir. Isletmeler, dijital platformlar
vasitastyla zamanlariin hi¢ de azimsanmayacak kismini ¢evrimigi olarak
geciren hedef kitlelerine ulagmaktadirlar. Bu yiizden djjital pazarlama
ideal miigterilere ulagmak igin sinursiz imkanlar saglamig ve neredeyse tiim
isletmelerin de hayati bir pargasi haline gelmistir (Novak, 2024). Giincel
bilgiye erigim, girketlerin web sitesi ve iirlin yorumlar1 sayesinde kolay bilgi
edinme, triin ve hizmetin kiyaslanabilmesi, 7/24 aligverig imkani, hizli satin
alma, seffaf fiyatlandirma gibi firsatlar dijital pazarlama igin biiytik bir avantaj
saglamaktadir (Bala & Verma, 2018, s. 335-06).

Ancak dijital pazarlama, igletmelerin goz ardir etmemesi gereken bazi
tehlikeli durumlara da yol agabilmektedir. Bu durumlardan bazilar: su sekilde
Ozetlenebilir (Veleva & Tsvetanova, 2020):
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* Logo, iirlin igerigi ya da ambalaj taklitleri ile kargilagilabilir. Rakip
firmalar tarafindan hizmet, tirtin ya da markanin igerigine ait yanlsg
bilgilendirmeler yapilabilir bunun sonucunda miigteri kaybi yagsanabilir.

* Online platformlarda yapilan olumsuz degerlendirmeler sirketin
giivenirligini zedeleyebilir.

* Dijital pazarlama kampanyalari, internet kullanicilarinin bilgilerini
toplay1p izini siiren teknolojileri kullandig: i¢in gizlilik sorunlarina yol
agabilir bu da tiiketicinin giiven kaybina yol agabilir.

* Video materyallerinin kesintiye ugramasi ya da siirekli agilip kapanan
pencereler, gevrimigi reklamlarin fazlahig tiiketiciyi rahatsiz edebilir ve
sirketlere karg1 tutum degisikligine sebep olabilir.

e Dijital pazarlamada gahsen gormediginiz bir tiiketici ile iletigim
kurmamz gerekir ki bu da ¢evrimigi tiiketici davraniginin psikolojisi
hakkinda 6zel bilgi gerektirir.

 Sirketlerin hedeflerine uygun ara¢ ve uygulamalarin segimi artan

gesitlilik yiiziinden zorlagabilir.

* Bilgilerin ¢ok ¢abuk giincellenmesi gerektiginden yeterli kaynaklara
sahip olmayan sirketler, giincel bilgileri yakalamakta zorlanabilirler.

2.1. Dijjital Pazarlama Cesitleri

Geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama, iiriin farkindaligr yaratmay:
ve satiglart artirmaya yonelik satin alma kararlar1 tizerinde etkili olmay:
hedeflemekte ancak dijital pazarlama hedef kitlesi ile etkilesim kurmak
igin internet baglantili teknolojileri kullanmaktadir (Novak, 2024). Bu
teknolojilerin vasitasiyla dijital pazarlamanin agagida belirtildigi sekilde farkl
tiirleri ortaya ¢ikmugtir.

2.1.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO /- Search Engine
Optimization)

Arama motoru optimizasyonu, web sitesinin Google, Yahoo Bing vb.
arama motorlarinda dogal veya organik olarak arama sonuglarinda yer
almasmni saglamak igin yapilan diizenlemelerdir. Google, algoritmalarin
stirekli diizenleyerek sadece ilgili sonuglarin gosterilmesini saglamakta ve
arama motoru sonug sayfalarinin en tstiinde olmay: hak etmeyen siteleri
filtrelemektedir (Bala & Verma, 2018, s. 329).
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2.1.2. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM - Search Engine
Marketing)

Belli bir ticret karsihiginda igletmenin daha gekici hale gelmesine olanak
saglayan ticretli pazarlama stratejisidir (Bala & Verma, 2018, s. 329). Arama
motoru pazarlamasinda amag, satiy ve doniigiimleri artirmak igin web
sitesinin trafigini artirmaktir. Tsletmenin tanitimi, miisteriler hakkinda veri
toplama agisindan pazarlama boliimiiniin ayrilmaz bir pargast olmahdir.

2.1.3. Igerik Pazarlamasi (CM - Content Marketing)

Arama motoru algoritmalarinin degismesi ve sosyal medyanin biiytimesi
ile daha da 6nem kazanan igerik pazarlamas: belirli bir hedef kitleyi kendine
¢ekmek, kazanmak ve etkilesim kurmak amaciyla degerli ve alakali igerik
olusturup dagitma teknigi olarak tanimlanabilir. Satiglar1 artirmak, trafik
olusturmak, miigteri sadakatini gliclendirmek, dogrudan satiy saglamak,
yeni miisteriler kazandirmak, potansiyel miigteri olusturmak ve sektorde
otorite konumuna gelmek belli basli amaglari arasindadir. Isletmeden
isletmeye (B2B) ya da isletmeden tiiketiciye (B2C) pazarlarinda etkili olarak
kullanilabilir (Charlesworth, 2018, s. 41).

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

Arama motoru pazarlamasi ile baglantili olan sosyal medya pazarlamasi
sosyal siteler araciligiyla igletmenin daha genig kitlelere ulagmasidir.
Orijinal ve iyi igerigin sosyal medya platformlarinda paylagiimasi hedef
kitle ile etkilesim saglamaktadir. Ancak pazarlamanin bagarili olabilmesi
i¢in tiiketicinin teknolojiye agik olmasi gerektigi unutulmamalidir (Bala &
Verma, 2018, s. 330).

2.1.5. Satis Ortakligi (AM - Affiliate Marketing)

Ortaklik programlari, yalnizca satig tamamlandiginda komisyon ddenen
performansa dayali bir pazarlama bigimidir. Ortak kisiler, saticinin {irtin veya
hizmetini tanitarak yonlendirdikleri satig, ziyaret veya abonelik bagina 6deme
almaktadir. Sati ortakliginin dogru bir sekilde gerceklesmesi igin tiriinii veya
hizmeti sunan taraf ile bu {irtin ya da hizmeti tanitip satan tarafin is birligi
iginde olmasi gerekir (Marengo, 2019).

2.1.6. E-posta Pazarlamas: (EM - Email Marketing)

Hedef kitleye hatta belirli bir kullaniciya ulagmanin en etkili yolu olan
e-posta pazarlamasi, gercek ve potansiyel kullanicilarla iletisim kurmaya
yardimcr olmaktadir (Veleva & Tsvetanova, 2020). Etkili bir e-posta
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yazilimi ile miisterileri begenileri ya da harcama aligkanhklar gibi ¢esitli
degiskenlere gore ayirip daha kigisellestirilmig e-postalar gonderilerek
giiven olusturulabilmektedir. Ancak e-posta pazarlamasinin spam olarak
diisiiniildiigii ve baz tilkelerde yasalara aykir1 oldugu unutulmamahdir (Bala
& Verma, 2018, s. 331).

2.1.7. Etkileyici Pazarlama (IM - Influencer Marketing)

Sosyal medya platformlarinda 6nemli takipgi kitlesine sahip kisilerle is
birligi yapilarak iiriin veya hizmetleri daha 6zgiin ve ilgi ¢ekici hale getirilerek
yapilan pazarlama tiiriidiir (Abraham, 2014, s. 136). Etkileyici igerik
pazarlamasi ayrica uzun vadeli marka degerine ve miisgteri sadakatine katkida
bulunmaktadir. Tiiketicilerle otantik ve alakali igerikler araciligiyla siirekli
etkilesim kurarak, zamanla markayla olumlu iliskiler kurmaya yardimci
olmaktadir. Influencerlar tarafindan desteklenen bir markayla olumlu
deneyimler yasayan tiiketicilerin sadik miigteriler ve marka savunuculart olma
olasiliklar1 daha ytiksektir. Bu giiven ve savunuculuk dongiisti, etkileyici igerik
pazarlamasinin marka biiyiimesini ve bagarisini pekistirmektedir (Abraham,
2014, s. 139). Ancak giiniimiizde birgok kullanici, influencerlarin gergek
iriin kullanicilart olmadigini, sosyal medyada tirtin tanitmak igin ticret alan
kigiler oldugunun farkina varmig durumda. Bu nedenle artik influencerlar sik
sik samimiyetsiz olarak degerlendirilmektedir (Kowalewicz, 2020).

2.1.8. Yeniden Pazarlama (RM - Remarketing)

Internet genelinde bir web sitesine gelen gecmis ziyaretgileri bulmay
ve onlara bir web sitesiyle ilgili reklamlar gostermeyi saglayan bir yeniden
pazarlama siirecidir. Yeniden pazarlama, ziyaretgilerin siteye geri donmesini
ve sagladiklar1 hizmeti satin alma konusunda ikna etmeyi amaglamaktadir. En
biiyiigii Google Goriintiilii Reklam Ag1 olan ve 1 milyondan fazla popiiler
web portalini temsil eden gevrimigi reklam aglari aracihigiyla ¢caliymaktadir
(Isoraite, 2019, s. 48).

2.1.9. Goriintiilii Reklamlar (DA- Display Advertising)

Tiklandiginda tiiketiciyi bir telif hakkinda daha fazla bilgi edinebilecekleri
bir yere gotiiren, baglanti sunma amacina hizmet eden reklamlar olarak
tanimlanmaktadir. Reklamlarin dogru zamanda dogru kigilere ulagmasini
saglamak igin reklam aglar1 ve yaymncilarla birlikte caligiimas: gerektigi
unutulmamalidir. Aksi takdirde reklamlarin nerede yayinlanacag: ve kimlerin
gorecegi kontrol edilemeyebilir (Ryan & Graham, 2014, s. 86).
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2.1.10. Viral Pazarlama (VM- Viral Marketing)

Bireylerin bir pazarlama mesajini bagkalarina iletmesini tegvik ederek
mesajin goriiniirliigiiniin ve etkisinin katlanarak artmasini saglamaktadir
Viral pazarlamada ag etkisi nemli bir rol oynar. Ne kadar gok kisi kaydolursa
o kadar fazla kigiyle etkilesim olmakta ve toplam say1 kisa siirede artmaktadir
(N.Deepa & S.Thenmozhi, 2015, s. 90).

Goriildiigii gibi dijital pazarlama, gesitli ¢evrimigi kanallar ile tiiketiciye
iriin veya hizmet pazarlamaktadir. Miigterilerin davramiglarini, tercihlerini
ve geemig davraniglarini incelemek ve 6zel teklifler sunmak iginse dijital
pazarlamanin temel araglarindan biri olan kisisellestirilmig pazarlamadan
yararlanilmaktadur.

3. Kisisellestirilmis Pazarlama

Kigisellestirilmis pazarlama; pazarlama mesajlarint ve tekliflerini, {irtin
onerileri, kigisellestirilmis e-postalar, hedefli reklamlar ve 6zellestirilmig agilig
sayfalar1 gibi stratejilerle bireysel miigterilere uyarlamay1 hedef alan pazarlama
yaklagimudir. Kisisellestirme, satin alma 6ncesinde gergeklesebilecegi gibisatin
alma sirasinda veya sonrasinda da gergeklesebilmektedir (Chhabria, Gupta, &
Gupta, 2023, s. 28). Kisilestirme stratejileri ile miisteri memnuniyeti, sadakat
ve genel karlihk gibi degigkenler arasindaki iliski incelenmektedir. Anket
ve vaka ¢aligmalari incelenerek uzun vadeli miisteri sadakati olusturmada,
olumlu miisteri deneyimi yaratmada ve finansal performansi yonlendirmede
hangi taktiklerin daha etkili oldugu belirlenmektedir (Viharika, Bandreddy,
Dhanalakshmi, Mallidi, & Sunil, 2024, s. 2432). Kisisellestirme ile
ozellestirme birbirlerinin yerine kullanilsa da aralarinda fark bulunmaktadir.
Kisisellestirme sistem veya igletme tarafindan baslatilirken 6zellestirme
kullanict veya miigteri tarafindan baglatilmaktadir (Kwon & Kim, 2012, s.
102). Kigisellestirme, isletmenin daha 6nceden miigteri verilerine dayanarak
hangi pazarlama karmasinin birey i¢in uygun olduguna karar vermesidir.
Ozellestirme ise miigterinin pazarlama karmasinin bir ya da daha fazla 6gesini
proaktif olarak belirtmesidir. Ornegin; Dell bilgisayarlar miisterilerinin
siparig ettigi bilgisayarlart Ozellestirmelerine olanak tanimaktadir. My
Yahoo ozelligi ile kullanicilar yerel haberler, hava durumu, ilgilendikleri
hisse senetleri gibi onceliklere gore ana sayfalarini sekillendirebilmektedirler
(Arora, ve digerleri, 2008, s. 3006).

Kisisellestirme tiirleri etkilesim kisisellestivinesi, islem sonucu kisisellestirmesi ve
devamblik kisisellestirmesi olarak 3’e ayrilmaktadur. Etkilesim kisisellestirmesinde,
isletme miisteri hizmetlerinin etkilegimlerinde bireysellestirilmis nezaket
davranigina deginmektedir. Hizmet etkilesiminde samimiyet gostergesi ya
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da miigteriye ismiyle hitap etme gibi yontemler izlenebilmektedir. Isiem
sonucu kisisellestirmesi, irtin veya hizmet tekliflerinin miisteri ozelliklerine
gore Ozellestirilmesidir. Devamliik kisisellestirmesi ise uyarlanabilir 6grenme
(bireysel ihtiyaglara gore tasarlanmig bir metodoloji) ve miigteri tercihlerinin
bilgisine dayah siireklilik gerektiren bir ézellestirmedir. Isletme miisterinin
tercihleri ve hedefleri hakkinda siirekli olarak bilgi edinerek miisteriye 6zel
teklif sunmaktadir (Dawn, 2014, s. 373).

Geleneksel pazarlamanin 4P unsuru, dijital ¢agin etkisiyle katilim,
etkilesim, bireysellestirme, entegrasyon ve biitiinlik adi alunda 5Tya
(Involvement, Interaction, Individual, Intimacy, Influence) doniismeye
baglamistir. Tanimlama agamasinda amag¢ miisteriyi oldukga ayrintili
tanimaktir.  Bireysellestirmede miisterinin  ihtiyaglart  dogrultusunda
tayda sunulmahdir. Etkilesim agamasinda miisterinin ihtiyaglarini daha
anlayabilmek amaglanmaktadir. Miigteri ile kigisel iligkiler kurmay1 amaglayan
isletmenin tiim faaliyetlerini her miigteriye gore her seferinde bir miigteri
olacak sekilde koordine etmesi entegrasyon agamasinda ger¢eklesmektedir.
Kigisellestirilmis pazarlamada, miisteri ile is birligi geleneksel pazarlamaya
gore ¢ok daha yogundur. Bu nedenle isletmeler, miisterilerin giivenini
kazanmalidir, boylece biitlinliik asamasinda bu amacin ger¢eklesmesi
hedeflenmektedir (Dawn, 2014, s. 372).

Kigisellegtirilmis pazarlama, gliniimiizdeki pazarlama teknolojileri ve
yapay zekanin kullanimi ile ilgili gelismeler sayesinde daha etkili bir hal
almugtir. Chris Baldwin (2025) kisisellestirilmis pazarlamanin sagladig: temel
taydalar1 su gekilde 6zetlemistir:

1. Miisteri deneyimlerini kigisellegtirmek miisterilerin tercihlerinin ve ilgi
alanlarinin anlagildigini gosterir. Bu durum, markayla olan etkilegimi
ve marka bagliligini artirabilir.

2. Miigteri yagam dongiisii boyunca alakali mesajlar ve igerikler sunulur,
bu da uzun vadede miigteri kayiplarini onler.

3. Tekliflerin miigteriye gore kisisellestirilmesi oran1 ne kadar fazlaysa,
istenilen eylemin gergeklesme olasiligr da o kadar artar.

4. Miigterinin en alakali tekliflerle hedeflenmesi zaman ve kaynak
tasarrufu saglar.

Ancak kigisellesgtirilmis pazarlamanin bazi dezavantajlar1 da vardir.
Kigisellestirilmig pazarlama, miisterinin tim aligveriy ge¢migine dair
giivenilir verilere dayanarak yapilabilmektedir. Ancak, birgok marka igin
bu veriler farkli sistemlerde (CRM, e-posta pazarlama platformlari, analiz
araglar1, miisteri hizmetleri yazilimlari vb.) ayr1 ayr1 saklandigr i¢in etkili bir
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sekilde kullanilamaz. Verilerin farkli sistemlerde tutulmas: ve kisisellestirme
ozelikleri agisindan sinirliliklar olmasi sebebiyle, miisteriler kendilerine 6zgt
kigisellestirme noktalarindan uzaklagabilirler (Baldwin, 2025). Diger yandan
tiiketici, hedef reklamlarin yogunlugu karsisinda kigisel gizliliklerin ihlalini
diigiinebilir. Ve bu durumda reklamlarin miisteri gizliligine olan sayginin
vurgulanmasi gerekmektedir.

4. Gerezler ve Kisisellestirme Iligkisi

Cerezler, bir web sitesinden bir kullanicinin tarayicisina gonderilebilen,
bir oturum stiresince bilgisayarda bir alt dizinde saklanan ve web sitesine
degismeden geri gonderilen rastgele olusturulmus say1 ve hart dizileridir.
Cerezlerin rolleri, bilgisayar1 tanimlamak ve hatirlamaktir. Boylece o siteye
yapilan ziyaretler ve iglemler arasinda siireklilik saglamaktir (Frow, 2019, s.
208). S6z konusu bu durumda kigisellestirme yollarindan biri de gerezler
olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Kullanim amaglarina gore gesitlilik gosteren ¢erezler bashica oturum
cevezleri, kalicy gevezler, bivinci ve diciincii tavaf gerezler olarak siiflandirabilir.
Oturum cerezlers, tarayicl kapatildiginda silinen gegici gerez dosyalaridir.
Kigisel olarak tanimlanabilecek bilgileri depolamazlar. Aligverig sepetinize
tiriin eklemenizi, birden fazla sayfaya géz atmanizi ve ardindan sepetinizdeki
triiniiniizii takip etmenizi saglar. Tarayicimzi yeniden Dbaglattigimzda
ve oturum ¢erezini olugturan siteye geri dondiigiiniizde, web sitesi sizi
tanimayacak ve tekrar oturum agmaniz (eger oturum agmaniz gerekiyorsa)
veya site bu ozellikleri kullaniyorsa tercihlerinizi/temalarinizi tekrar segmeniz
gerekecektir (All about Cookies, 2025). Oturum gerezlerinin aksine, kalic
cerezler, web sunucusu tarafindan 6nceden tanimlanmig olan son kullanma
tarihlerine kadar kullanicinin sabit diskinde kalmaktadir. Orncgin, web
sitesine geri doniildiigiinde, bir tarayici kalict gerezi sunucuya geri gonderir
ve sunucu kullanictyr 6nceki bir ziyaretgi olarak tamir. Bu tanmima, web
sunucusunun  kullanicinin daha 6nce kaydettigi ayarlar1 veya tercihleri
hatirlamasint saglar. Bu tiir gerezler ayrica, web sitesi tasarimindaki olasi
tyilegtirme noktalarini anlamak ve daha iyi bir kullanic1 deneyimi saglamak
icin kullanicinin web  sitesindeki hareketini izlemeyi saglar. Ancak bu
gerezler, gerezlerin olugturuldugu orijinal sitenin digindaki tarama etkinligini
izleyebilir ve bu da daha biiyiik bir giivenlik riskine yol agabilir (Silva, 2021,
s. 5). Birinci taraf gerezleri, tarayicinizda dogrudan ziyaret ettiginiz web
sitelerinden gelir. Her bir belirli web sitesinin ¢evrimigi kullanict deneyiminizi
tyilestirmek igin kullanilirlar. Birinci taraf ¢erezleri genellikle ziyaret ettiginiz
web sitesiyle ilgili bilgileri (Ornegin ge¢miste neleri goriintiilediginiz veya
ayar tercihleriniz gibi) depolar (All about Cookies, 2025). Ugiincii taraf
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cerezler, kullanicinin ziyaret ettigi web sitesinin alan adindan farkli bir alan
adi (domain) tarafindan depolanan ¢erezlerdir. Bu durum, web sayfasinin
kendi alami digindaki bir kaynaga (6rnegin, JavaScript dosyasi) referans
verdiginde gerceklesir (OneTrust, 2022). Ornegin, bir web sitesi iizerinde
yer alan bir reklam, bagka bir alan ad1 tarafindan saglaniyorsa, bu reklamin
sagladig gerezler tigiincii taraf gerezler olarak kabul edilmektedir. Bu gerezler
genellikle kullanict davraniglarini izlemek ve hedefli reklamlar sunmak
amactyla kullanilmaktadur.

Kullanict davraniglarinin izlenmesi, kigisel tercihler ve ilgiler, hedef
reklamlar, kullanic profillerini olugturma, dontit verme gibi kisisellestirmeye
yonelik amaglarin ¢ogu gerezler yardimi ile olmaktadir. Cerezlerin kisiye
ozel deneyimler saglamas: kigisellestirilmis pazarlamanin etkili bir sekilde
uygulanmasini saglamaktadir.

4.1. “Tim Cerezleri Kabul Et” Kiltiiri

Giiniimiizde internet kullanicilarin ¢ogu bir web sitesini  ziyaret
ettiklerinde kargilarina ¢ikan gerez uyarilarini hizlica kabul etmektedir. 2021
yilinda Lakshmi Janakuyar tarafindan yiiriitiilen ve kullanic1 onay tutumlarini
ve gerezlere onay verme davranmigini belirleyen etkenleri bulmay1 amaglayan
caliyma, ¢ogu kullanicinin gerezlerin iglevleri ve riskleri konusunda orta
diizey bir farkindaliga sahip oldugunu gostermistir. Yine ayn1 aragtirma gerez
onay1 tizerindeki etkenleri sirasiyla su sekilde siralamugtir (Jayakumar, 2021,
s. 36-37).

e Hizl erigim saglamak,

e Kullanicillarin niyeti, bir gorevi yerine getirmek veya bir iglemi
sonuglandirmak,

* Markaya olan giiven ve WeDb sitesinin taninir olmasi,

o Icerigin ilgi cekici olmasi gibi faktorler kullanicilari, gerezleri kabul
etmeye yonlendirir.

Kullanicr dostu gerez onay mekanizmalarinda kullanicilarin tercihlerine
dayali bir yaklagim izlenmektedir. Bu durumda kullanici, veri gizliligine dair
daha bilingli kararlar alabilmektir. Bu durum ¢erez kabul etme politikas
tizerinde negatif bir etki birakmaktadir.

Avrupa Birligi’nin e-gizlilik izerine yaptig1 diizenlemeler, gerez kullanim
onay gerekliligini zorunlu kilmig, boylece bir web sitesini kullanirken
cihazlarina gerez yerlestirilmesi izni kullanicilarin onayma sunulmaktadir
(Lee, 2011). Bu diizenlemeler en ¢ok ¢evrimigi reklamcilik tizerinde etkili
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olmaktadir. Kullaniciya kisisellestirilmig reklamlar sunabilmek igin tiiketici
davraniglarini analiz etmek amaciyla kullanilan gerezlerin pazarlama alaninda
etkisi biiyiiktiir. Ornegin bir kullamicinin spor iiriinler satan bir magazay
ziyaret etmesi durumunda cihazina bir ¢erez yerlestirilir, bu gereze kullanici
ile bagdagtirilabilen kendine has bir numara verilmektedir. Boylece, bu
numara vesilesi ile kullanicinin ilgi alanlar1 depolanmakta ve bu bilgiyi
depolayan gerezler ortak web siteleri ile paylagilmaktadir. Reklam aglari,
kullanict tutum ve davraniglan: ile ilgili bilgiler esliginde kigisellegtirilmig
reklamlar sunmaktadir (Lee, 2011, s. 207).

4.2. Gizlilik ve Regiilasyonlar

Cevrimigi davranigsal reklamcilik, kisilerin davranig ve egilimlerini dikkate
aldig i¢in internet ortaminda kullanilan reklam tiirlerinin en etkilileridir. Bu
reklamcilik uygulamalari, kiginin internet faaliyetlerini inceleyerek analiz
etmekte ve bunun sonucunda belli bir profil olusturup kullaniciyr uygun
reklamlarla eslestirmektedir (Kisisel Verileri Koruma Kurumu, 2022).

6698 sayili Kisisel Verilerin Kanunu (KVKK) kapsaminda, ¢erezlerin
kullanima yo6nelik iki ana kriter belirtilmigtir:

Kriter A: Cerezin sadece, iletisimin elektronik haberiesme sebekesi tizerinden
safjlanmase amacryla knllanmilmas,

Kriter B: Cerez kullanimanmin, abonenin veya kullamcinin hizmet almak i¢in
agiken talep ettigi bilgi toplum hizmetleri igin kesinlikle gerekli olmas: (Kisisel
Verileri Koruma Kurumu, 2022).

Kisisel veri isleme sartlar1 ilk olarak agik rizaya dayanmaktadir. Eger
kanunun 5. ve 6. Maddelerinde yer alan diger sartlara dayaniyorsa agik riza
alinmasina gerek yoktur. 5. ve 6. Maddelere gore:

MADDE 5- (1) Kisisel veriler ilgili kisinin agik rizas: olmaksizin islenemez.
(2) Asandaki savtlardan bivinin varviyj halinde, ilyili kisinin agik rizas
aranmaksizin kisisel vevilevinin islenmesi miimbkiindiir: o) Kanunlavda
agikea ongoriilmesi. b) Fiili imkansizlik nedeniyle rizasim agiklayamayacak
dwrumda bulunan veya rizasma hukuki gecerlilik tammmayan kisinin
kendisinin ya da bir baskasimin hayatr veya beden  biitiinliigiiniin
korunmase igin zorunlu olmasi. ¢) Birv sozlesmenin kurulmast veya ifasyla
dogrudan dogruya ilgili olmast kaydwla, sozlesmenin taraflavina nit
kisisel verilerin islenmesinin gevekls olmast. ¢) Veri sorumlusunun hukuki
yiikiimliiliigiingi yevine getivebilmesi igin zorunlu obmast. d) ygili kisinin
kendisi tavafindan alenilestivilmis olmasi. ¢) Bir haklkn tesisi, kullanimase
veya korunmast igin veri islemenin zorunlu olmas. f) Hgili kisinin temel
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hak ve ozgiivliiklerine zarar vermemek kaydvyla, veri sorumlusunun mesru
menfiatleri igin veri islenmesinin zorunly olmas.

Madde 6- Kigsilerin ks, etnik kokeni, siyasi diisiincesi, felsefi inance, dini,
mezhebi veya diger inanglars, kilik ve kyyafeti, dernek, vakif ya da sendika
wyeligi, sagjlyp, cinsel hayats, ceza mabkiimiyeti ve giivenlik tedbirleriyle
ilgili verileri ile biyometrik ve genetik verileri ozel nitelikli kisisel veridir: (2)
(Miilgn:2/3/2024-7499/33 md.) (3) (Degisik:2/3/2024-7499/33 mid.)
Ozel nitelikli kisisel verilerin islenmesi yasaktu: Ancak bu verilerin islenmesi;
) Lgili kisinin agtk rizasimin olmas, b) Kanunlardn agkea ingoriilmesi,
¢) Fuli imkansizlk nedeniyle rizasin agikloyamayacak durnmda bulunan
veya vizasina hukuki gecerlilik tammmayan kisinin, kendisinin ya da bir
baskasimin hayate veya beden biitiinliigiiniin  korunmasy igin zorunlu
olmasy, ¢) Hgili kisinin alenilestivdigi kisisel verileve iliskin ve alenilestivme
iradesine wygun olmasi, d) Bir haklkn tesisi, kullanimast veya korunmas
igin zorunlu olmasi, e) Sw saklama yikiimliiliigii altmda bulunan kisiler
veya yetkili kurum ve kurnluglarca, kamu saghymn korunmass, koruyucu
hekimlik, tibbi teshis, tedavi ve bakun hizmetlerinin yiiviitiilmesi ile sayyhk
Inzmetlerimin  planlanmas, yonetimi ve finansmam amacryla gevekli
olmass, f) Istibdam, is sagflyps ve giivenligi, sosyal giivenlik, sosyal hizmetler
ve sosyal yardum alanlarindaki hukuki yiikiimliiliiklerin yerine getivilmesi
igin zorunlu olmast, gy) Siyasi, felsefi, dini veya sendikal amaglarla kurulan
vakif, dernek ve diger kdr amact giitmeyen kurulus ya da olusumlarn,
tabi olduklary mevzuata ve amaglarima wygun olmak, faaliyet alanlaryla
simarly olmak ve digiincii kisileve agiklanmamak kaydvyla; meveut veyn eski
iiyelevine ve mensuplarina veyahut bu kurulus ve olusumlavia diizenli
olavak temasta olan kisileve yonelik olmast, halinde miimkiindiir. (4) Ozel
nitelikli kisisel verilerin islenmesinde, ayrica Kurul tavafindan belivienen
yeterli onlemlevin alimmase savttur:

KVKK’nin 5. maddesinin 2. fikrasinin (f) bendi, kisisel verilerin,
“ilgili kiginin temel hak ve Ozgiirliiklerine zarar vermemek kaydiyla, veri
sorumlusunun mesru menfaatleri i¢in zorunlu olmas1” durumunda agik riza
olmaksizin iglenebilecegini belirtmektedir. Bu durumda veri sorumlusu su
hususlara dikkat etmelidir:

Kisinin temel hak ve hiirriyetleri ile mesru menfaatler arasinda bir denge
testi yapilarak veri islemenin orantili olup olmadigina veya gerekli olup
olmadigina bakilmalidir. Mesru menfaatin tistiinliigii durumunda agik riza
alinmasina gerek duyulmaz (Kisisel Verileri Koruma Kurumu, 2022).

Kullanialarin - gizlilik  konusundaki  endiseleri, kullanict  verilerinin
korunmasina ait yasalar1 da beraberinde getirmistir. Genel Veri Koruma
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Yonetmeligi (GDPR) 2018 yiinda Avrupa Birligi'nde uygulanmaya
baglanmisti.  Bu diizenleme bireylerin gizlilik haklarin1  savunurken
isletmelerin daha seffaf politikalar izlemesini tegvik etmektedir. Pazarlama
alaninda kigisellegtirmenin yapilabilmesi igin veri toplama 6n koguldur ancak
yapilan gizlilik diizenlemeleri ile veri toplanmasi gii¢ hale gelmigtir. Mesajlarin
hedef kitlelerin ihtiyaglarina gore diizenlenmesi etkilesimi artirmanin bir yolu
olarak kabul edilebilir. Ancak tiiketicilerin gizlilik talebi ile kisisellestirme
arasinda bir denge s6z konusu olmalidir. Bu dengeyi bulmanin bir yolu
da tasarima gore gizlilik yaklagimmin benimsenmesidir. Bu yaklagima gore
gizlilik ve veri koruma, proje ya da girisim siirecinin baglangicindan itibaren
ele alinmasi gereken meselelerdir. Boylelikle kisisel verilerin seffaf ve giivenli
bir gekilde toplanmasi saglanabilir. Veri minimizasyonu ile sadece belirli
bir amag igin gerekli olan veri toplanir, boylece kisisel veri miktar1 azalarak
kigisel verilerin kotiiye kullanim riski azalir (Theriot, 2023).

GDPRYye uyumlu bir gekilde kullanildiginda Birinci Taraf Verileri yani
bu veriler bir igletmenin altyapisina yerlestirilmig teknolojiyi kullanarak
dogrudan miisterilerden veya potansiyel miisterilerden toplanan veriyi ifade
etmektedir. Bu bilgiler giivenli kisisellestirilmig pazarlama firsat1 saglayabilir.
Tamamen igletmenin kontroliinde olduklar1 i¢in veriler gizlilik mevzuatina
uyumlu bir sekilde saklanmaktadir (Horn & Bruno, 2022, s. 216). Ote
yandan, seffaflik, gizlilik ve giivenirlilige odaklanan Sifir Taraf Verileri, miigteri
tarafindan agikqa verilen, proaktif ve goniillii olarak paylasilan bilgidir. Birinci
taraf verilerinin aksine, sifir taraf verileri markalar tarafindan talep edilen ve
miigteriler tarafindan dogrudan saglanan her tiirlii bilgiyi ifade etmektedir.
Stfir taraf verileri ile birinci taraf verilerini kargilagtirmak gerekirse, sifir taraf
verileri, geleneksel bir magazaya benzetilerek agiklanabilir. Bir kigi belirli bir
tiriin tiird olan bir reyona girdiginde, tek bildigi sey bu reyondan bir {iriin
istedigidir. Bir magaza gorevlisi onlara yardim etmek i¢in yaklagir ve sorular
sormaya baglar. Miisgterinin tercihleri, kogullar1 ve bu {irtinii nasil kullanacag1
hakkinda sorular sorarlar. Bu bilgilere gore, miisterinin kendisine en uygun
iriinii segmesine yardimei olurlar. Bu 6rnekte, sifir taraf verileri miisterinin
bir satig gorevlisine soyledigi ve dogru tiriinii bulmasina yardimcr olacak
seylerdir, bir bagka ifade ile miigterinin kendi istegiyle ve agik¢a verdigi bilgileri
kapsamaktadir. Ote yandan, birinci taraf verileri ise miisteri ile dogrudan
etkilesime girmeden toplanan verileri kapsamaktadir (Sales Manago, 2022).
Bu tiir verilerin kullanimi GDPR veya diger veri koruma diizenlemelerini
ihlal etmeyeceginden hem isletme hem de kullanicilar kendilerini giivende
hissedebilirler.

Kullanicilarin goriintiiledigi igeriklere dayali olarak reklamlarin hedefli
bir sekilde sunulmasi Baglamsal Reklamcilik olarak adlandirilir (Zhang &
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Katona, 2012, s. 980). Kullanicilarin, veri kullanimlarini kisitlamasi sebebiyle
igerik temelli hedeflemenin 6nemi artmugtir. Markalar, daha uygun igeriklere
ulagarak daha giivenli reklam vyerlestirip anlaml baglantilar kurabilirler
(The Drum Studios, 2018). Gizlilik ve veri giivenligi konusundaki
hassasiyetlere duyarl diger bir veri toplama yontemi Veri Ortakliklar’dir.
Kamu yararma odaklanan bu yontem toplumsal fayda saglama potansiyeli
ile 6ne ¢ikmaktadir (Turcotte, Sculthorp, & Coutts, 2021). Miisterilerle
kigisellestirilmis iliski kurularak onlar1 daha sadik hale getirmeyi amaglayan
miisteri sadakat programlari, miisteri iliski yonetimi igin 6nemli bir aragtir.
Isletme tarafindan miisterilere saglanan sadakat kartlar1 ile miisteri ahgveris
bilgileri saklanmakta, toplanan verilerle uygun 6zel teklifler, fiyatlandirmalar
ya da kampanyalar sunulmaktadir. Miisteri ahskanliklar, ilgi alanlar1 ya
da satin alma davraniglar1 gibi faktorler analiz edilerek hedefli pazarlama
stratejileri geligtirilmektedir (Hofman-Kohlmeyer, 2016).

4.3. Kisisellestirilmig Pazarlamada Gelecek Trendleri

Tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesi ve teknolojinin ilerlemesi ile
isletmeler daha kisisellestirilmig ve hedefli pazarlama stratejileri olugturmaya
odaklanmaktadir. Miisterilerin daha ¢ok veri iiretmesi, isletmelerin bu
verileri manuel olarak analiz etmesini zorlagtirmaktadir. Yapay zeka (Al)
veya makine 6grenimi (ML) gibi teknolojiler kullanilarak hizli ve dogru bir
sekilde veri analizi saglanabilir. AT ve ML satin alma davranigi, tarama ge¢misi
hatta sosyal medya etkinlikleri gibi verileri analiz ederek kigisellegtirilmig
pazarlama kampanyalar1 olugturmaktadir. Ornegin, bir e-ticaret web sitesi,
bir miigterinin tarama ge¢migini analiz etmek ve daha ¢ok ilgi duyabilecekleri
trtinleri 6nermek igin ATt kullanabilir. Benzer sekilde, bir sosyal medya
platformu, bir kullanicinin etkinligini analiz etmek ve onlara ilgi alanlarryla
daha alakali reklamlar gostermek i¢in MLi kullanabilir (Mehta, 2023).

Yapay zekd ve makine Ogreniminin daha karmagik hale gelmesi,
miisterilerin satin alma davranislarinin daha derinlemesine analizi anlamina
gelmekte ve miisteri tercihleri konusunda daha dogru bilgiler sunmaktadir.
Sadece demografik ozelliklere bagl kalinmadan miigteriye 6zel pazarlama
kampanyalar1 olusturulabileceginden miigteri etkilesiminin artmas1 ve
yiiksek satig oranlar1 hedeflenmektedir (Mehta, 2023). Ancak GDPR gibi
veri uyumluluk standartlarimi kargilamak igin yapilan diizenlemeler AI ya
da bulut biligim gibi veri analitiklerini kullanarak yapilan kisisellestirmelere
kisitlama getirmektedir. Veri gizliliginin saglanmasi miigterilerin bu konudaki
endigelerinin  giderilmesi agisindan bir giiven tegkil etmektedir. Ancak
miigterilerin kisisel verilerini gizleyip kisisellestirilmis muamele gormek
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istemeleri durumu karmagik hale getirmektedir (Rekettye & Rekettye,
2019).

Yapay zekanin pazarlamada bir diger kullanim alan1 da miisterilerin satin
alacaklar irtin ya da hizmeti tahmin yetenegine, fiyat dengesi belirlemeye
veya promosyon saglanip saglanilmayacagina dayanmaktadir. Buna bagh
olarak igletmeler yeni diizenlemelere gidebilir ya da tirlinlerde stireklilik
saglayabilir. Hem sayisal verileri hem de metin, goriintii, ses gibi verileri analiz
ederek kigisellestirilmis pazarlamaya katki sunabilir. Ancak bazi miigterilerin
ATya olan siipheci yaklagimi da goz ardi edilmemelidir (Davenport, Guha,
Grewal, & Bressgott, 2020).

* Gizlilik diizenlemeleri ve {iglincti taraf ¢erezlerin kullanimlarinin
sinirlandirilmast ile pazarlamacilar kullanicr dostu, seftaf ve gerezsiz
stratejilere yonelmigtir. Post-cookie world olarak da ifade edilen
“cerez sonrast diinya” kullanicilarin ¢evrimici davraniglarini izleyerek
onlara kigisellestirilmis reklamlar sunan {igiincii taraf ¢erezlerin
sinirlandirilmast ile veri gizliligin artirmayr hedeflemektedir. Bu
durumun reklamcilik izerine baslica etkileri sunlardir (Ajayi, 2024):

o Ugiincii taraf cerezlerin azalmasi farkli web sitesi ve cihazlarda
miisterileri izleme yetenegini sinirlar,

* GDPR gibi gizlilik diizenlemelerin  vyiikselisi, isletmelerin
miisterilerinden kigisel verileriyle ilgili onay almasini gerektirir,

* Dijital reklam kampanyalarinin etkinligi ve verimliligi reklam
dolandiriciligindaki artiglar nedeniyle azalmaktadir.

Isletmelerin gerezsiz diinyada kisisellestirilmis reklam sunabilmelerini
saglayan bazi ¢oziimler ise su sekilde siralanabilir (Kupietzky, 2021) :

1. Google tigiincii taraf ¢erezlerin dogurdugu gizlilik problemini ¢6zmek
igin privacy sandbox adr altinda bir dizi uygulama programlama arayiizii ve
agik web izleme ¢Oziimii gelistirmektedir:

-Turtledove, kullanicilarin tarayici verileri ile ilgi gruplari olusturur.
Reklam verenler, cihaz iizerinden tekliflerle bu gruplara ulasabilir.

-FLoC 1ise bireysel kullanicilar1 takip etmez ancak benzer tarama
davraniglarina  sahip kullamicilart  kohort adi verilen gruplar altinda
siniflandirir, boylece gizlilik odakli reklam sunmak hedeflenir.

2. Evrensel Kimlik Coziimleri: evrensel kimlikler tiim katilimcr kimliklerin
Web genelinde tiiketicileri tamimlamak ve hedeflemek igin kullanabilecegi
standardize edilmig bir kimlik sunar.
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3. Reklam verenlerin abonelik iiyelikleri ve haber biilteni kayitlart gibi
yollarla e-posta adresleri toplayabilmeleri durumunda, kitleleri segmentlere
ayirmak ve web genelinde hedeflemek igin kullanabilecekleri bir veri
havuzuna sahip olurlar. E-postanin katilimli bir kanal olmasi nedeniyle veriler
titketiciler tarafindan ozgiirce verilir, daha seffaf ve gizlilik agisindan daha
giivenli deneyimler sunar. Ayni zamanda dogrudan tiiketiciye yonelik bir
platformdur. Tsletmeler bunu bire bir iligkileri beslemek ve kigisellestirilmis
mesajlar sunmak i¢in kullanabilirler.

4. Anlk bildirim pazarlamasi: Ayni zamanda istege baglh olan anlik
bildirimler, bireysel kullanicilara ilgi alanlar1 ve davraniglariyla eglesen
igeriklerle ulagmak i¢in kullanilabilir. Bu ger¢ek zamanli uyarilar kullanicilarin
elektronik cihazlarinda agilir ve onlar1 web sitenizi veya uygulamanizi ziyaret
etmeye davet eder. En 6nemlisi, e-posta gibi, dogrudan tiiketiciden birinci
taraf verilerini toplamak ve etkinlestirmek igin kullanilabilirler.

5. Sonug ve Degerlendirme

Dijital pazarlamanin popiiler hale gelmesi ile miisteriler ¢ok fazla tiriin ve
hizmet ¢esitliligine maruz kalmugladir. Tsletmelerin bu rekabetli ortamlarda
miisteri ¢ekebilmesinin en 6nemli yollarinda biri kisisel pazarlama olmustur.
Boylece markalar, bireysel miisterilerine kendi davranig ve ilgi alanlarina
uygun olarak iiriin ya da hizmet sunma firsatina erismektedir. Geleneksel
pazarlamada davraniglar, demografik yap1 ya da sosyal medya etkilesimleri
gibi faktorler goz ardi edilip, bir {iirlin binlerce tiiketiciye ayni sekilde
sunulmaktaydi. Dijitallesmenin etkisiyle miisterileri verilerinin = gesitli
kaynaklar vasitasiyla analiz edilip boliimlere ayrilmasi ile hedef miisteriye
daha az maliyet ve zamandan tasarruf ile ulagma yolu agilmugtir. Bilgilerin
kigisellestirilebilmesi igin kullanicilarin web sitesi ziyaretlerinde cihazlarina
kaydedilen gegici ya da uzun siireli gerezlerden faydalanmilmaktadir. Ancak
bu durum kullanicilarda gizlilik ihlali endigesi uyandirabilmektedir. KVKK
ve GDPR gibi diizenlemeler ile gerezlerin kullanimi kisitlanmig, bu durum
kigisellestirme igin zorlu bir siireci baglatmugtir. Miisteriler, kigisellegtirilmig
pazarlamadan geffaflik, veri gizliligi ve kullanici rizasi beklemektedir. Bu
nedenle igletmelerin kullanici izni olmadan veri toplamamasi, toplanan
verilerin ise anonim kalmasi gerekmektedir. Etik ve yasal bir ger¢evede
yapilan kigisellestirme ile uzun siireli miisteri iliskileri kurularak yiiksek satig
hedeflerine kolayca ulasilabilir.
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Bolim 2

Destinasyon Pazarlamasi Cergevesinde Hizmet
Pazarlama Karmas: Unsurlari ile Destinasyon
YoOnetim Orgutlerl (DMO) ve Pazarlama
Bilesenleri Uzerine Teorik Bir Bakis 3

Sule Kiyct

Ozet

Giiniimiiz rekabetgi turizm ortaminda, destinasyonlarin yalnizca dogal ve
kiiltiirel kaynaklara sahip olmalari, siirdiiriilebilir bir turist akis1 saglamak
i¢in yeterli olmamaktadir. Bu baglamda, destinasyon kavrami, bir bolgenin
turistik ¢ekicilik unsurlari, altyap: olanaklari, erisilebilirligi ve hizmet sunumu
gibi ¢ok boyutlu yapisiyla ele alinmaktadir. Destinasyon pazarlamasi ise, bu
gok katmanl yapinin sistematik bir bigimde yonetilmesi ve hedef pazarlara
etkili bigimde sunulmasini amaglayan stratejik bir siire¢ olarak kargimiza
ctkmaktadir.

Caliymada, destinasyon pazarlamasinin gerekliligi, destinasyonlarin artan
kiiresel rekabet kargisinda kendilerine 6zgii imaj ve marka degerleriyle 6ne
ctkma zorunlulugu vurgulanarak agiklanmugtir. Bu siiregte, klasik pazarlama
karmast unsurlart (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) ile turizmin bir hizmet
sektorii olmasi dolayisiyla hizmet pazarlama karmas: unsurlart (insan, fiziksel
kanit, siireg) ilave edilerek bu kavramlar destinasyon baglaminda yeniden
yorumlanarak konumlandirilmigtir.

Ayrica, destinasyonun planlanmasi, gelistirilmesi ve siirdiirtilebilir bicimde
yonetilmesinde rol oynayan Destinasyon Yonetim Orgiitleri (DMO)’nin
iglevlerine yer verilmis; bu orgiitlerin paydag koordinasyonu ve tanitim
faaliyetlerindeki merkezi rolleri vurgulanmigtir. Destinasyon pazarlama
bilesenleri arasinda yer alan destinasyonun gekicilikleri, destinasyona
erigebilirlik diizeyi, altyap: hizmetleri, konaklama ve yiyecek -i¢ecek olanaklart,
hizmet kalitesi agisindan insan kaynagi, destinasyon imaji, destinasyon marka

1 Dr Ogretim Uyesi, Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi Devrek Meslek Yiiksekokulu,
sulekiyci@hotmail.com, 0000-0002-5200-7226
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algis1, destinasyonun konumlandiriimast gibi unsurlarin, destinasyonun
rekabet giiciinii farkli diizeylerde belirleyici ve etkileyici faktorler oldugu
ortaya konmustur.

Bu caligma, destinasyon pazarlamasinin teorik altyapisini ele almakta olup;
destinasyonlarin siirdiiriilebilir gelisimine katki saglamayr amaglamaktadr.

1. Giris

Gilintimiizde kiiresel ekonomide, turizm alaninda kitlesel tiretim ve
tilketimin artmasiyla birlikte uluslararasi arenada turizm hareketliliginin
¢ok oOnemli bir seviyeye ulagacagi beklenmektedir. Birlesmis Milletler
Diinya Tarizm Orgiitii (The United Nations World Tourism Organization-
UNWTO)’niin “Tourism Towards 2030 isimli ¢aligmasinda 2010-2030
yillart arasinda yaklagik %3,3’liik bir artigla uluslararas: turist geliglerinin
1,8 milyar seviyesine ulagabilecegi 6n goriilmektedir (UNWTO, 2011). Bu
durumu destekleyen daha yeni bir galigma olan; Diinya Ekonomik Forumu
(World Economic Forum-WEF) ile Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi
(World Travel & Tourism Council- WITC)’nin birlikte hazirlamis oldugu
rapora gore, 2034 yilina kadar turizm sektorii yaklagik 30 milyar seyahat
diizeyine ulagabilecegi ve bu rakamin kiiresel ¢apta GSYH’ya katkisinin 16
trilyon USD olacagi 6ngoriilmektedir (Hotel News Resources, 2025).

Bu gelisgmelerin 1g1ginda  destinasyon olarak isimlendirilen turistik
bolgelerin ortaya ¢iktig1 ve giiniimiizde destinasyonlarin bir turizm {irtini
olarak sunuldugu bilinmektedir. Ancak bu destinasyonlarin her birinin
sahip oldugu egsiz ozellikleri, bu bolgelerde tiretilen iiriinlerin neler olacagi,
bunlarin siirdiiriilebilir olmas1 amaciyla tiiketilme siireglerinin kontrolii gibi
konular destinasyonlarin pazarlanmasi ve bu siirecin yonetiminin 6nemini
ortaya koymaktadir (Koba ve Aktepe, 2023:75).

Giiniimiizde turizm sektoriinde faaliyet gosteren her tilke, destinasyonlar:
agisindan benzer avantajlara sahip olabilmektedir. Bu durum iilkeler igin
risk tegkil edebilmektedir. Ciinkii turizm sektoriinde rekabetin yogun
yagandigr ve iirtin farklilagtirmasinin zor oldugu bilinmektedir. Bu agidan
da destinasyon pazarlamasi ve bu siirecin yonetimi 6nem arz etmektedir
(Crouch ve Ritchie, 1999; Sagik vd., 2019). Aym zamanda teknolojideki
gelismeler ve kiiresellesmenin etkisi, turizm sektoriiniin de biiytimesine
ve turistik destinasyon sayisinin biiyiik olglide artmasina firsat yaratmugtir.
Bu destinasyonlarin rakipleri arasindan potansiyel turistler tarafindan
fark edilerek tercih edilmeleri ve bu durumun siirdiirtilebilirligi agisindan
destinasyon pazarlamasi gibi yeni arayiglar ortaya ¢tkmustir (Yavuzyilmaz ve
Eksi, 2022 :99).
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Stratejik bilgi toplama, bu bilgilerin analizi ve analiz edilen bilgilerin
rekabet avantajina ¢evirme, profesyonelce yapilan bir destinasyon pazarlama
isine doniigmektedir (Mudrik, Nastisin ve Horvith, 2016). Destinasyon
pazarlamasi igeriginde; tiim alic1 ve saticilari bir araya getirerek yiiriitiilen
biitiin faaliyetler ve siiregler yer almaktadir. Bu kapsamda destinasyon
pazarlamas1 potansiyel ve mevcut turist taleplerine ve iriiniin rekabetgi
bir gekilde konumlandirilmasini ger¢eklestirmeye odaklanmaktadir (WTO,
2004).

Turizm pazari, rekabet nedeniyle stirekli degismektedir. Turizmin temelini
olusturan turistik destinasyonlarda, bu pazara dahil olmak ve pazarda
kalabilmek igin gesitli zorluklarla kargi kargiya gelmektedir (Fratu, 2020).
Bu sebepten, turizmin bir biitiin olarak bolgesel gelisebilmesi amaciyla
destinasyon diizeyinde pazarlama faaliyetlerinin yonetilmesi bir gereklilik
olarak goriilmektedir.

Bu boliimde deginilecek konular; destinasyon kavrami ve oOzellikleri,
destinasyon pazarlamasi, destinasyon pazarlama karmasi ve unsurlari,
destinasyon yonetim orgiitleri, destinasyon pazarlama bilesenleri olarak
siralanmaktadir.

2. Destinasyon Kavramu ve Ozellikleri

Destinasyon, farkl sekillerde ifade edilmis bir kavram olarak karsimiza
gtkmakta olsa da genellikle gesitli turistik iiriinlerin sunulmakta oldugu ve
tutarl bir kimlige sahip cografi bir bolge olarak tanimlanmaktadir (Binter ve
ark, 2016:210). Turistlerin segtigi bir kita, tilke, sehir, koy, tatil yeri gibi bir
bolge olup; gegici konaklamalarin yapildig: yerlerdir (Varija, Ramabrahmam
ve Raghu, 2017: 96-99).

Destinasyon, tizerinde tagidigr farkli ve benzersiz turizm ozellikleri ile
turistleri ¢ogunlukla kendisine geken, farkli unsurlart 6nemli bir sekilde
etkileyen ve bu faktorlerin bir¢ok farkl: iglerin dolaylt veya direkt sagladig:
turizm hizmetlerinin toplamindan olugan birlesik ve biitiin {irtin olarak
kargimiza ¢ikan bir kavramdir (Suna, 2019).

Diinya Turizm Orgiitii (WTO) destinasyonu; bir gezginin ya da turistin en
az bir giin ge¢irdigi somut bir yer olarak ifade etmektedir. Farkli bir yorumla
kavram; turizm sistemi iginde ziyaretgiler igin destinasyon deneyimini
saglayan turizm triinleri karmasi olusturmakta ve onlarin beklentileri ile
kararlari arkasinda ilham veren kaynak olarak agiklanmaktadir (Fletcher vd.,
2018). Bu sebeple bir destinasyonun 6zelliklerinin iyi belirlenmesi ve ona
gore bir pazar olusturulmas: 6nem arz etmektedir. Destinasyon bir tiiketim
mali gibi diigiiniilmeli, turizm pazarinda gegerli bir hedef ile yola ¢ikilmal,
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ilgili kigilerce 6ziimsenmeli ve titizlikle korunmasi saglanmahdir (Sariyildiz
ve Aksu, 2025:63).

Destinasyonlar turizm sektorii  agisindan  bakildiginda  kendilerine
has ayirict ozelliklere sahip olmak zorundadir, bu durum onlar1 diger
destinasyonlardan farkli kilmaktadir. Sahip olduklar1 6zelliklerinden dolay1
insanlar tarafindan tercih edilecektir. Bu sebeple her destinasyonun kendine
ait zellikleri bulunmaktadir (Ozgiirel, 2020: 69). Destinasyonlar ile ilgili
yapilan ¢aligmalarda; bolgenin ucuzlugu, giivenligi, ekonomik istikrar1 ve
bunlara ilaveten mutfak gelenegi, tasima kapasitesi, hedefleri, rekreasyonel
taaliyetleri, mimari Ozellikleri ve imaj1 gibi unsurlarinda 6nemli oldugu
goriilmektedir (Erdemir, 2018). Ayrica destinasyonun iyi alt yap1 olanaklarina
(su gebekesi, kanalizasyon sistemi, yol - cadde, iletigim olanaklart gibi) sahip
olmasi1 da bolgeye avantaj saglamaktadir (Davras, 2020).

Turistik destinasyonlarin sahip olmasi gereken ortak ozellikleri ise cazibe,
konfor ve erigilebilir olmaktir. Bu destinasyonlar belirli dogal ve yapay turizm
kaynaklarina, turistik ihtiyaci karsilayacak tesislere, uygun ulagim kogullarina
sahip olmasi ayrica, yogun rekabet ortaminda tirtinlerine yonelik degisimleri
gergeklestirebilmesi, kalitelerini koruyabilmesi, ¢esitliligini arttirabilmesi ve
bunun neticesinde miigteri memnuniyetini saglamalarina katki sunmaktadir
(Sever ve Girgin, 2019).

3. Destinasyon Pazarlamas1 Kavrami

Turizm, bir destinasyonun ekonomik ve sosyal faaliyetler agisindan
geligimini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Turizm destinasyonu; gesitli turistik
faaliyetlerin gergeklestigi turistlerin yerel toplumla biitiinlestigi cografi bir
bolge olarak tanimlanmaktadir (Tinsley ve Lynch, 2001:370).

Pazarlama, bir isletme ile miigteri arasinda gergeklesen, isletmenin
trtinlerini satmak amaciyla miigterisi ile arasinda gergeklestirmekte oldugu
bir iletigim bigimi geklinde ifade edilmektedir. (Kotler ve digerleri, 2000:12)
Destinasyon pazarlamasiysa, destinasyon orgiitleri tarafindan, turistlerin
ihtiyag ve istekleri goz oniinde bulundurularak, destinasyonun, bu o6rgiitlerin
vizyon, amag ve hedeflerini tatmin edecek sekilde programlarin planlanmas,
aragtirilmasi, uygulanmasi, uygulamalarin belli periyod araliklartyla kontrol
edilmesi ve degerlendirilmesini kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
(Sotiriadis, 2021:42)

Destinasyon pazarlamasi; bir turistik destinasyonun iiretmig oldugu
turistik tirlinlerin hedef pazara yiiksek kazang saglamak amaciyla sunulmasinu,
bu amact gergeklestirirken turizm talebini de goéz Oniinde bulundurarak
iriine ile alakali arastirma ve tahmin yapma gibi konular1 da kapsamakta



Sule Kiyer | 25

olan karar ve uygulamalardan olusan bir yonetim felsefesi olarak ifade
edilmektedir (Ozer, 2012).

Bir destinasyonun etkin bir gekilde pazarlama yonetiminin yiirtitiilmest,
destinasyonu meydana getiren unsurlarin ve bunlar arasindaki iletigimin iyi

olmasina bagl oldugu bilinmektedir (Sabanci ve Girgin, 2023:239).

Turizm sektoriinde bir destinasyonun pazarlamasinda kullanilan araglar;
fuar ve festival gibi etkinlikler, reklam, yayin ve brosiirler, dogrudan satig ve
satig geligtirme gabalari, tanitim gezileri, web {izerinden yapilan pazarlama
faaliyetleri, dogrudan posta gibi gesitli faaliyetler sayilabilmektedir. Ayrica
bunlara ilaveten destinasyon pazarlama unsuru olarak; konumlama, marka
ve imaj onem arz etmektedir (Argan, 2007).

Diinya Tarizm Orgiiti‘'ne (WTO, 2004) gore, turizm tiiketicilerinin
taleplerine yonelik, alict ve saticilart bulugturmayr amaglayan destinasyon
pazarlamasi, yliksek potansiyeli olan pazarlara iirlinlerin dagitimini, bu
stirecin  koordinasyonunu ve siirekliligini saglamaktadir. Ayni zamanda
destinasyon pazarlamasi siirecinde; {iriin, fiyat, marka, promosyon, dagitim
ve pazar boliimlendirme konulari hakkinda da karar verilmektedir (Ulker,
2010).

Destinasyon pazarlamasi, turistleri bolgeye ¢ekmek ve bolgenin
gelistirilmesinde etkisi biiyiik bir arag¢ olarak kullanilmaktadir (Nguyen,
2017). Giin gegtikge rekabet diizeyi artan diinyada turizm destinasyonlar1
gelecekteki  biiylimesinin  bir  pargast olarak  goriilmektedir. Bunu
basarryla gergeklestirebilmesi destinasyon pazarlamasindaki uzmanligina
baglanmaktadir (Calitz ve Cullen, 2018).

Destinasyon pazarlama siirecinde gorev alan paydaglar arasinda;
tur operatorleri, seyahat acenteleri, oteller, kamu otoriteleri, destinasyon
pazarlama orgiitleri ve sivil toplum kuruluglar1 (STK) yer almaktadir
(Harman, 2014). Sektoriin digindan gibi goriinmekte olan STK’larin
destinasyonun rekabet etmesine katki saglamalari, bu STK’larin destinasyon
yonetim Orgiitlerinin yonetim kademelerinde yer alarak  stirdiiriilebilir
turizme katki sunmalari, turizm gesitliligini desteklemeleri, bolge halkina
alternatif turizm tiirleri sunarak, istihdam yaratmalar1 ve gelir elde etmelerine
katki sunmalari, turizm konularinda egitim destegi saglamalar: gibi alanlarda
kargimiza gikabilmektedir (Harman, 2014; Giiney ve Bahar, 2017). Diger bir
birim ise Destinasyon Yonetim Orgiitleridir. Bu 6rgiitler, turizm paydaslari
arasinda 1§ birligi ve koordinasyonu saglamak, turizm geligimine yon
vermek, yerel halkin haklarini gozetirken turizm sektoriintin ihtiyaglarina da
dikkat ¢gekmek, turizmin gelisimini desteklemek, turistlere seyahat 6ncesi ve
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sirasinda bilgi sunmak, ayrica turizmin farkl alt sektorleri arasinda etkilegim
kurmak gibi gesitli gorevleri tistlenmektedir (Bornhorst vd., 2010).

Destinasyon pazarlamasi uygulamalarinda dort tane stratejik amag
bulunmaktadir. Bu amaglar; bolgedeki yerel girisimlerin karmni maksimum
diizeye gikarmak; bolgeyi ziyaret eden turistlerin isteklerinin gergeklestirmek
ve memnuniyetlerini saglamak; bolge insaninin refahini uzun vadede
saglayabilmek, sosyo-kiiltiirel, ¢evresel maliyetler ile ekonomik maliyetler
arasinda dengeyi saglayarak bolge i¢in turizmin etkilerini en uygun hale
getirmek olarak siralanmaktadir (Buhalis,2000: 21).

4. Destinasyon Pazarlamasmin Gerekliligi

Salgin ve kriz donemleri diginda turizm sektorii, kiiresel ekonomi
iginde 6nemli bir yere sahiptir (Soares vd., 2021). Bu sektor normal sartlar
alnda hizla gelismekte olan bir endiistri olarak bilinmekte (Kocaman,
2012) ve ekonomi bagta olmak iizere bir¢ok sektore pozitit yonlii katkist
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda, bolgeler arasi farkliliklarin giderilmesine katki
saglayan sektor, emek-yogun bir hizmet sektorii olmast sebebiyle istthdama
da destek saglamaktadir (Sit, 2016). Boylece sektoriin; yerel halkin gelir
seviyesinin artmasina dolayisiyla yagam standartlarinin yiikselmesine, bolgede
kiiltiire] ve dogal kaynaklarin korunmasina ve siirdiiriilebilirligine, altyapi
hizmetlerinin iyilegtirilmesine (Tiirker vd., 2016) katkis1 mevcuttur. Tiim bu
gerekgeler goz oniinde bulunduruldugunda turizm faaliyetlerinin biiyiik bir
kisminin turistik destinasyonlarda gergeklesmesi (Korkmaz, 2019) sebebiyle
bu bolgelerin dogru bir sekilde yonetilmesi ve pazarlanmasi gerekliligi
dogmugtur. Destinasyon yonetimi, belirlenmig bir turizm alani iginde yer
alan ekonomik, sosyal ve cografi unsurlarin koordinasyonunu igermektedir.
Giiniimiizde giderek daha rekabetgi ve karmagik bir i§ (Pechlaner vd., 2012)
olan destinasyon yonetimi, bolgede siirdiiriilebilirligi saglamak ve turistik
faaliyetleri gelistirmek amaciyla, gesitli faaliyetler gergeklestirirken tiim
paydaglar1 dahil eden bir yonetim siireci olarak kargimiza gitkmaktadir (Palmer
ve Bejou, 1995). Her bir destinasyonun karmagik bir yapiya sahip olmasi ve
kendine has 6zellikleri ile yerel ihtiyaglar1 dikkate alindiginda kendine 6zgii
yonetim ve pazarlama politikalarinin olusturulmas: gerekliligi dogmaktadir
(Koba ve Aktepe, 2023:77).

5. Destinasyon Pazarlama Karmasi

Bir turizm destinasyonu bir¢ok i¢ ve dig faktorle baglantisi olan, mal
ve hizmetlerin birlesiminden olugan iiriin topluluklarindan meydana
gelen kapsamli bir yapiya sahip oldugu bilinmektedir. Bu yapist itibariyle
pazarlamaya yonelik faaliyetlerde genis bir bakis agisiyla degerlendirilmesinin
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yapilmasi 6nem arz etmektedir. Klasik pazarlamada, pazarlama karmasi
unsurlary; tirtin, fiyat, dagiim ve tutundurma olarak isimlendirilen dort
elemandan olugmaktadir (McCarthy, 1975). Fakat bu dort elemanin, bazi
pazarlama aragtirmacilar1 tarafindan, turizm sektoriinii de iginde barindiran
“hizmet pazarlamas1” i¢in yeterli olmadig1 goriisii hakimdir. Bu sebeple; insan,
fiziksel kanit ve siire¢ olarak isimlendirdikleri ti¢ elemani daha pazarlama
karmasi unsuru olarak ilave etmislerdir (Zeithaml, Bitner ve Gremler, 2000).
Boylece hizmet pazarlama karmas: yedi elemandan olugmakta ve bunlari
destekleyen pek gok alt degiskenin (6rnegin; markalama, yasal diizenlemeler,
iggiicii gibi) birlesiminden meydana gelmektedir. Hizmet pazarlamasi
karmas1 ayn1 zamanda bir¢ok somut ve soyut iiriiniin biitiinlegmesiyle ortaya
gtkan “turizm destinasyonlarinin” pazarlanmasinda da kullanilabilecegi
ongoriilmektedir (Wang ve Pizam, 2011).

5.1. Destinasyon Pazarlama Karmasinda Uriin

Uriin; turizm destinasyonunda, potansiyel turistlere sunulan degerler
biitlinii, tiim turistik ¢ekicilikler olarak kisaca ifade edilebilmektedir (Koba
ve Aktepe, 2023:80). Somut ve soyut unsurlarin birlesiminden olugmakta
olan iirlin, turistlerin ihtiya¢ ve isteklerini kargilamak amaciyla pazara
sunulmakta olan bir hizmet, diisiince, bilgi ve deneyimlerden olugmaktadir
(Aytug, 1997:137). Bunlara ilaveten destinasyonun kendisi de bir iiriindiir.
Destinasyon bir iiriin olarak, bir iilke ya da bolgenin sahip oldugu turizm
kaynaklarinin, mal ve hizmetlerin biitiinii olarak diisiiniilmektedir (Wahap
ve Rothfild, 1976:32). Ornek vermek gerekirse; dogal giizellikler, kiiltiirel
miras, konaklama tesisleri, bolgede diizenlenen etkinlikler, yerel halk ile
kurulan iletigim ve etkilegim olarak ifade edilebilmektedir (Binter ve ark,

2016).

5.2. Destinasyon Pazarlama Karmasinda Fiyat

Fiyat, tiriine olan talebi belirleyen ve pazarlama karmasi unsurlarindan
tek gelir getiren unsur olarak bilinmektedir. Farkli bir ifadeyle turistlerin
destinasyon (ulagim, konaklama, etkinlikler vb.) i¢in katlanacagi toplam
maliyettir. Destinasyonlara yonelik fiyat politikalar: bolgenin rekabet giiciinii
olusturmada en 6nemli etken olarak gortilmektedir. Bu sebepten fiyat ve
destinasyon arasindaki iligki onem arz etmektedir. Fiyatin yiiksek ya da diigiik
olmas, tercih edecek kitleyi farklilagtirmasi agisindan turizm igletmeleri igin
tizerinde diigiiniilmesi gereken bir unsurdur (Koba ve Aktepe, 2023:80-
81). Sezonsal fiyatlamalar, promosyon {iicretlendirmeleri, fiyat liderligi gibi
unsurlar destinasyonun rekabetgiligini etkilemektedir (Imiru, 2024:9).
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5.3. Destinasyon Pazarlama Karmasinda Dagitim

Dagitim, potansiyel turistin destinasyona ulagim ve destinasyonla ilgili
bilgiye erisim yollarin1 kapsamaktadir (Camilleri, 2024 ). Turistik iiriinlerin
ve destinasyonlarin, sektoriin kendine has 6zelliklerinden otiirii, tiretildikleri
yerde tiiketilmeleri gerekmektedir. Bu sebeple turistlerin, titketmek istedikleri
driinlerin bulundugu yerlere yani destinasyonlara gitmeleri gerekmektedir.
Tur operatorleri, seyahat acenteleri, online rezervasyon sistemleri, dijital
platformlar sektorde siklikla kullanilan dagitim kanallart olarak bilinmekte
ve destinasyona erigimi kolaylastirmakta ve destinasyonun daha goriiniir
olmasini saglamaktadirlar (Koba ve Aktepe, 2023:80-81).

5.4. Destinasyon Pazarlama Karmasinda Tutundurma

Tutundurma, destinasyonun tanitimi, turistik iirtinlere ve destinasyonlara
talep yaratmak, hedef pazarda farkindalik olugturmak amaciyla hazirlanmig
gesitli mesajlarin potansiyel turistlere, reklam, halkla iligkiler, dijital pazarlama,
sosyal medya gibi kanallar aracihigiyla iletilmesine olanak saglamakta olan
pazarlama karmasi elemanidir (Islamoglu, 2008:419). Turizm sektoriinde
tutundurma igin kullanilmakta olan elemanlar, turizm iiriiniiniin 6zelliklerinin
benzersiz olmasi dolayisiyla taklit edilmesi gii¢ olmakla birlikte, tutundurma
faaliyetleri kapsaminda, turistik tiriinlerin ve destinasyonlarin 6zgiinliiklerini
vurgulayan unsurlar 6ncelikli tercih edilmektedir (Koba ve Aktepe, 2023:81-
82).

5.5. Destinasyon Pazarlama Karmasinda Insan

Insan unsuru hizmet sunumunda yer almakta olan tiim insan figiirlerini
kapsamakta olup; turistle dogrudan temasta olan turistik igletme galiganlari,
destinasyonda ikamet eden yerel halk, esnaf gibi kisileri kapsayan pazarlama
karmast unsurudur. Bu unsur hizmet kalitesini ve turistlerin memnuniyeti
agisindan belirleyici olmasi sebebiyle 6nem arz etmektedir (Binter ve ark,

2016)

5.6. Destinasyon Pazarlama Karmasinda Fiziksel Kanit

Turistik  destinasyonun sahip oldugu fiziksel goriiniimii, atmosteri,
mimari yapilari, bolgenin altyapisini, yonlendirme tabelalarini, ortamin
temizligini kapsami igine alan pazarlama karmasi unsurudur. Bu olanaklarin
varhig turistlerin kalite algisini ve bolgedeki deneyimini pozitif yonde
etkilemektedir (Imiru, 2024).
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5.7. Destinasyon Pazarlama Karmasinda Siireg

Destinasyon pazarlama karmasi olarak siire¢ ile kastedilen gey; bir
turistik hizmetin sunulma geklidir. Ornegin; rezervasyon alim siireci, turistin
kargilanma siireci, gikayet yonetim siireci gibi durumlarda turistin seyahat
deneyimini kolaylagtirmaya yonelik adimlarin atilmasi arzulanmaktadir.
(Imiru, 2024).

6. Destinasyon Yonetim Orgiitleri (Destination Management
Organizations-DMO) ve Destinasyonun Gelismesindeki Rolleri

Destinasyon Yonetim Orgiitleri ya da Organizasyonlart (DMO),
bir bolge ya da bir destinasyonun yonetim tarzimi ifade etmektedir. Bu
alanlarin turizm agisindan planlanmasi, gelistirilmesi, tanitiminin yapilmasi
ve yonetiminden sorumlu orgiitlerdir. Turizm sektori ile ilgili kamu, 6zel
sektor ve yerel paydaglarin bir araya gelerek olusturdugu bir organizasyon
olmas1 beklenmektedir. Bu orgiitler, turistik bolgenin ya da destinasyonun
stirdiiriilebilirligini, turistlerin bolgedeki deneyimlerinin iyilestirilmesi ve
yerel halkla etkilesimi ve bolgenin marka yonetimi gibi stratejik 6neme
sahip konularda tiim paydaslarla birlikte hareket etmektedirler (Pike ve Page,
2014). Tim paydaslar destinasyonun siirdiiriilebilirligini saglamak ve ortak
rekabet glicli yaratmak amaciyla; destinasyon pazarlamasi, iiriin gelistirme,
ziyaret¢l yonetimi, lobicilik faaliyetleri, piyasa diizenlemesi, kriz yonetimi,
finansal kaynak bulma gibi tiim bolgeyi ve paydaglar etkileyecek konularda
gerekli iglevleri yerine getirmek ve ortak kararlart almak amaciyla bir araya
gelmekte ve 6rgiitlenmektedirler (Ding, Komiir ve Tlban, 2021:4376).

Her turistik destinasyonun dogal ve kiiltiirel 6zellikleri birbirinden farkl
olup; her birinin kendine 6zgii bir yonetim modeli gelistirmesi bir ihtiyag
olarak goriilmektedir (Ozdemir, 2014:34). Buna ilaveten siirdiiriilebilir
destinasyonlar i¢in turizm sektortinde tiriin gesitliligi 6nem arz etmektedir.
Bu gerekgeyle de giiniimiiz diinyasinda her destinasyonun, sektorle ilgili
tiim paydaglar1 dahil ettigi yonetim orgiitleri olusturulmast hem kendi igini
hem de merkezi yonetimi rahatlatacag: diistintilmektedir. (Ding, Komiir ve
Ilban, 2021:4378). Ozellikle alternatif, yoreye Ozgi turistik {irtinlere sahip
destinasyonlarin, yerel destinasyon yonetim Orgiitlerince idare edilmesi,
bolgenin pazarlama basarisi i¢in son derece 6nemli oldugu vurgulanmaktadir
(Pike, 2008).

7. Destinasyon Pazarlamasiin Bilesenleri

Destinasyonun biitiinlegik tiriin 6zelligi tagimasindan dolayr pazarlama
faaliyetleri agisindan zorluklar yaganmaktadir. Tuaristik bir destinasyonun
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hedef pazarlarda tanitilmasi, marka degeri yaratilmasi, rekabet avantaji elde
edebilmesi amaciyla kullanilan stratejik unsurlar, pazarlama bileseni olarak
ifade edilmektedir. Bu bilegenler; destinasyonun gekicilikleri, destinasyona
erigebilirlik diizeyi, altyapr hizmetleri, konaklama ve yiyecek - igecek
olanaklari, hizmet kalitesi agisindan insan kayna@i, destinasyon imaji,
destinasyon marka algisi, destinasyonun konumlandirilmast gibi unsurlar

kapsamaktadir (Buhalis, 2000).

7.1. Destinasyon Cekicilikleri

Turistik bir destinasyonun gekicilik unsurlari; bu destinasyonu ziyaret
edilebilir kilan, turistlerin ilgisini ¢ekerek seyahat kararlarini etkileyen dogal,
kiiltiirel, tarihi, sosyal ya da yapay daha sonraki donemlerde insan eliyle
yapilmig kaynaklarin biitiinii olarak ifade edilmektedir. Bu sayilan unsurlarin
tamami bir destinasyonun, turistik iirin olarak degerini artirmakta ve
pazarlama stratejilerinin temelini olugturmaktadir (Crompton, 1979).

Her turizm destinasyonu, kendine 6zgii niteliklere sahip benzersiz bir
yapiya sahiptir. Bu 6zgiinliigiin bilincinde olunmasi ve degeri goz Oniinde
bulundurarak turizmin planlanmasi ve gelistirilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir
(Ozdemir, 2008:3). Destinasyonun cekicilikleri turizm endiistrisinin
temellerini olusturmaktadir. Turistlerin destinasyona gelmelerine yol agan
unsurlar olarakta distintilmektedirler. Turizm destinasyonlarinin gekicilikleri
genellikle; dogal gekicilikler (dag, plaj, orman, iklim vb.), kiiltiirel ve tarihi
gekicilikler (miize, tarihi yapilar, el sanatlari, dini mekanlar vb.), sosyal
unsurlar (yerel yasam tarzi, misafirperverlik, yerel etkinlikler vb.), yapay
gekicilikler (tema parklari, aligveris merkezleri, festivaller vb.) (Crompton,
1979; Sabanc1 ve Girgin, 2023:240), ekonomik unsurlar (turistik tiriin fiyati,
doviz kuru, enflasyon, satinalma giicii vb.), psikolojik unsurlar (imaj algisi,
duygusal bag kurma, aligkanlik vb.) diye isimlendirilmekte olan unsurlardan
olugmaktadir (Geng, 2019).

Turizm sektorii iginde turistleri seyahat motivasyonuna iten en
onemli unsurlarindan biri destinasyon gekicilikleri olarak goriilmektedir.
Tiim diinyada hem destinasyonlar hem de gekicilik tiirleri giin gegtikge
gesitlendirilmektedir (Okuyucu, 2020). Turistler seyahat etme kararlarini
cogunlukla i¢ giidiisel motivasyonlarina gore vermekte, fakat destinasyon
tercihi s6z konusu oldugunda karar verirken destinasyonlarin gekiciliklerinden
etkilenmektedirler. Bir turistin destinasyona baghliginda destinasyonun
gekici unsurlarinin hayati bir 6nemi oldugu gortilmektedir (Yilmazdogan ve
Segilmig, 2020).
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7.2. Destinasyona Erisilebilirlik Diizeyi, Altyap1 Hizmetleri,
Konaklama ve Yiyecek-Igecek Olanaklari

Destinasyona erigebilirlik diizeyi, turistlerin destinasyona ulagabilme
kolayligini ifade etmektedir. Destinasyona ulagim esnasinda tercih edilecek
yollar; demiryolu, denizyolu, havayolu ve karayolu baglantilar1 olmak {izere,
bolgeye ulagima kolaylik saglayan toplu tagima sistemleri, sinir gegisleri ve
vize uygulamalar1 bu kapsamda degerlendirilmektedir. Ulagim siiresi, maliyet
ve erigilebilirlik agisindan kolay olan destinasyonlar turistler tarafindan
daha ¢ok tercih edilmektedir (Buhalis, 2000). Buna ilaveten, Gunn’da
(1997) yapmus oldugu “Tatil Mekanlar1: Turistik Alanlarin Geligtirilmesi”
isimli ¢aligmasinda destinasyonlarin gekiciligi erisilebilirlik ve destekleyici
hizmetlerle birlikte degerlendirilmelidir goriisiinii vurgulamaktadir. Ciinkii
gekiciligin tek bagina yetersiz kaldigini diisiinmektedir (Gunn, 1997).

Altyapt  hizmetleri, destinasyonda turizm faaliyetlerinin  saglikli
yuriitiilebilmesi amaciyla ulagim aglari, havaalanlari, enerji kaynaklari,
su, kanalizasyon, iletisim, saglik, giivenlik ve hatta bankacilik sistemleri
gibi turistlerin tatil deneyimlerini etkileyebilecek unsurlart kapsamaktadir.
Altyapinin kalitesi bir turistik destinasyonun rekabet giictinii pozitif yonlii
etkilemektedir (Inskeep, 1991).

Konaklama ve yiyecek-igecek olanaklari, bu ihtiyaglari kargilamak amaciyla
destinasyonun sahip oldugu her tiirlii tesis ve hizmetler kastedilmektedir.
Bunlar; otel, pansiyon, kamp alanlari, alternatif konaklama segenekleri
(Airbnb vb.), restoran, kafe, sokak lezzetleri, yerel mutfak, uluslararas
zincirler vb. unsurlar1 kapsamaktadir (Cooper ve digerleri, 2008; Hjalager
ve Richards, 2002).

7.3. Hizmet Kalitesi Agisindan Insan Kaynagt

Turistik bir destinasyonda insan kaynagi, turistlere sunulan hizmetlerin
niteligini etkilemektedir. Sunulan hizmetlerin standartlagma diizeyi hizmetin
kalitesi agisindan 6nem arz etmektedir. Insan kaynagi olarak kastedilen
unsurlar; turistrehberleri, hizmetsunulanisletmeleringaliganlari, enformasyon
birimlerinde gorev yapan bilgi saglayici ¢alisanlar ve yerel halktan turistlerle
etkilesim saglayan tiim paydaglar olarak ifade edilebilmektedir. Her bir
unsur turistlerin deneyimini etkilemektedir. Bu unsurlarin; misafirperverligi,
iletigimi, bilgi diizeyi, empati kurabilme yetisi ve Kkiiltiirel duyarhiliklar
hizmet kalitesinin belirleyici faktorleridir (Parasuraman, Zeithaml & Berry,

1988).
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7.4. Destinasyon imajl

bl

Imaj, Latincedeki “imago (resim)” sozciigiinden tiiretilmig olup; bir
bireyle, isletmeyle, iiriinle, olayla alakal olarak insanlarin kendi zihinlerinde
olugturmug olduklar1 psikolojik ve biligsel bir resim olarak tanimlanmaktadir

(Cokal, 2019: 15). Imajin; gagrisgmm, algt ve inanglarla iliskili oldugu
bilinmektedir (Yilmaz, 2011: 12).

Destinasyon imaji, bir destinasyonun turistlerde olusturdugu beklenti,
tikir, izlenim, inang, tutum ya da duygular birlesiminde olugmaktadir (Koba
ve Aktepe, 2023:83). Kavram; turistlerin aidiyet duygusunu harekete gegiren
onemli bir unsur olarak goriilmesinden dolay1, turistik ziyaret 6ncesinde,
esnasinda ve sonrasinda turist davraniglarini etkilemektedir. (Agapito, Do
Valle ve Mendes, 2012: 471; Chen ve Phou, 2013: 269). Destinasyon
imaj1; destinasyonun potansiyel turistler tarafindan tercih edilme olasiligini
arttirmaktadir (Yang, 2016: 425; Cesur, 2023:349).

Destinasyon imaj1; biligsel, duygusal ve davranigsal imaj olarak
isimlendirilen ii¢ unsur altinda ele alinmaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999;
Koba ve Aktepe, 2023:83). Biligsel imaj, bir destinasyon hakkinda turistlerin
sahip oldugu gercek veya algiladiklar1 bilgiye dayali diigiince, inang ve
degerlendirmeler biitiinii olarak ifade edilmektedir. Bu imaj, turistlerin
destinasyona iligkin gevresel ozellikleri, altyapr unsurlari, giivenlik imkan,
fiyat diizeyi, erigim kolaylig1, bolgenin kiiltiirel mirasi, konaklama imkanlar1
ve kalitesi gibi somut ve 6lgiilebilir unsurlar hakkindaki zihinsel diigtincelerini
kapsamaktadir. Ayni1 zamanda biligsel imaj, turistin destinasyonu ziyaret
etmeden Onceki geligtirdigi bir imaj olup; destinasyon segim siirecinde etkisi
biyiiktiir (Baloglu ve McCleary, 1999)

Destinasyonun duygusal imaj1 ise turistlerin destinasyon hakkindaki
hisleri ile ilgili olup; bir turistin destinasyon hakkindaki duygusal tepkilerini
ve degerlendirmelerini kapsamaktadir (Albayrak ve Ozkul, 2001). Bu imaj,
oznel ve duygusal olmast sebebiyle her turiste gore degismektedir. Ozellikle
turistik ziyaret Oncesi beklentilerden etkilenirken, ziyaret ger¢eklestikten
sonra turistik deneyimle giliclenmekte ve hatta degisim gosterebilmektedir
(Baloglu ve Brinberg, 1997).

Davranigsal imaj ise bir turistin bir destinasyonu ziyaret etme, yeniden
ziyaret etme ya da bagkalarina 6nerme gibi ger¢ek veya niyet diizeyindeki
davranigsal egilimlerini ifade etmektedir. Bu imaj, biligsel ve duygusal imaj
bilegenlerinin bir sonucu olarak sekillenmekte ve turistik karar alma siirecinin
son agamasi olarak ortaya ¢tkmaktadir (Qu, Kim, ve Im, 2011).
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Destinasyon imaji olugturma girisimi seyahat Oncesi ve sonrasinda
olabilmektedir. Imaj olusturmada en 6nemli unsur bilgi olarak kargimiza
gtkmaktadir. Bu sebeple turistlere seyahat Oncesi uygun mesajlarla,
destinasyon se¢imini etkileyecek mesajlarin verilmesi gerekmektedir. Bu
mesajlar verilirken ayni zamanda turistlerin destinasyonu ziyaret ettikten
sonra ilk imajlarinin, destinasyonu deneyimledikten sonra degisebilecegini
unutmamak ve gergeklikten uzaklagmamak gerekmektedir (Koba ve Aktepe,
2023:83)

7.5. Destinasyon Marka Algisi

Destinasyon markalagmasi; bir turistik destinasyonun potansiyel
turistlerin zihninde ayrigan, tutarli ve olumlu bir imaj olusturmak amaciyla
yapilan stratejik iletisim, kimlik gelistirme ve pazarlama faaliyetlerinin
biitiinii olarak ifade dilmektedir. Burada amag, destinasyonu benzersiz
rekabet giiciinii artirmak (Cai, 2002) ve potansiyel turistlerle destinasyon
arasinda duygusal bir kurmak istenmektedir (Koba ve Aktepe, 2023:84).

(<9

Destinasyon markalamasi, genellikle “yer markalamas” olarak
da adlandirilmakta olup; bir destinasyonun kendine 6zgii kimliginin
tanimlanmast, inga edilmesi ve gelistirilmesi stireci olarak agiklanmaktadir.
Bu siirecin temel bilegenleri arasinda; destinasyonun degerleri ve hedefleri
dogrultusunda etkileyici bir hikaye kurgulamak, bu hikayeyi destekleyen
tutarl mesajlar iletmek ve nihayetinde turistlerin zihninde destinasyonla ilgili
olumlu bir imaj ve itibar olugturmak yer almaktadir. (Yavuzyilmaz ve Eksi,
2022:101). Boylelikle sadece destinasyona turist gekme amaciyla kalmayip,
ayni zamanda bolgede yagayan yerel halkinda hem istihdama katilimina hem
de seviyelerinin artmasina ve turistik destinasyonda yatirimlarin olugmasina
olanak yaratilmig olacaktir (Akdogan, 2017).

7.6. Destinasyonun Konumlandirilmasi

Destinasyonun konumlandirilmasi, bir turistik destinasyonun, turistlerin
zihninde rakiplerinden farkli, ayirt edici ve gekici bir yer edinmesini saglamak
amaciyla yapilan stratejik iletisim ve pazarlama faaliyetlerinin biitiini
olarak ifade edilmektedir. Konumlandirma, destinasyonun hangi yoniiyle
bilinmek istedigini belirlemektedir. Buradaki amag, turistlerin zihninde net
ve birbiriyle tutarlt bir bilgi olusturmaktir. Konumlandirma, algilanan imaj,
rakip analizleri, hedef pazar 6zellikleri dikkate alinarak gekillendirilmektedir
(Echtner ve Ritchie, 1993). Bu sebepten destinasyon ve rakipler igin giiglii ve
zayif yonleri i¢eren bir durum analizi yapilmast optimum bir konumlandirma
stratejisi olugturmada kritik bir 6neme sahiptir (Crompton vd., 1992:20-21).
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8. Sonug

Kiiresel rekabetin ¢ok sert oldugu giiniimiiz diinyasinda turizm
sektortiniin siirekli kendini yenilemesi, gelisme gostermesi ve ekonomik
agidan iilkeler ig¢in 6nem arz eden bir sektor olmasi sebebiyle turistik
destinasyonlar arasinda rekabet artmugtir. Rekabetin artmasiyla bu turistik
bolgeleri yonetenler igin pazarlama ¢aligmalari daha da 6nemli hale gelmisgtir.

Destinasyon pazarlamasi, turistik destinasyonlarin sadece tanitimini
yapmamakta, bununla birlikte bu destinasyonlarin stratejik bigimde
yonetilmesine ve kiiresel ortamda rekabet avantaji elde etmesine katki
saglamaktadir. Caliymada ele alnan teorik gergeve dogrultusunda,
destinasyonlarin strdiiriilebilir gelisimi igin yalmzca dogal ve Kkiiltiirel
kaynaklara sahip olmalarinin yetersiz kaldigini, asil 6nem arz eden konunun
bu kaynaklarin etkin bi¢imde pazarlanabilmesi ve yonetilebilmesi oldugunu
vurgulamaktadir.

Destinasyon pazarlamasi siirecinde, hizmet pazarlama karmast unsurlar:
dikkate almnarak destinasyon baglaminda yeniden yapilandiriimasi,
destinasyonlarin farkhilagmasini ve hedef kitleye daha etkili ulagmasini
miimkiin kilmaktadir. Bunun yaninda, destinasyon yonetim orgiitlerinin
stratejik planlama, paydays ig birligi ve marka gelistirme siireglerindeki rolleri,
destinasyonlarin  siirdiiriilebilirligi agisindan kritik 6neme sahip oldugu
goriilmektedir. Tiim yapilan ¢aligmalar, turistik destinasyonlarin, rakipleri
kargisinda daha giiglii olabilmesi igin ger¢eklestirilmektedir.
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Ozet

Bu galigma, TR Dizin ve YOKTEZ veri tabanlarinda yer alan marka
nefreti konulu tez ve makaleleri bibliyometrik analiz yontemiyle incelemeyi
amaglamaktadir. Yayimlar; yil, dili, sayfasayisi, 6rneklem biiyiikliigii, kullanilan
yontem ve teknikler ile anahtar kelimeler agisindan degerlendirilmistir. Ayrica
en ¢ok katki saglayan dergiler ve iiniversiteler belirlenmig tezler danigman
unvani, tiiri ve anabilim dalina gore, makaleler ise yazar sayisi ve atf
diizeyine gore analiz edilmigtir. Caligma sonucunda nicel yontem ve anket
teknigi yaygin olarak kullanildigs, nitel ve karma yontemlerin kullaniminin
sinirh sayida oldugu tespit edilmigtir. Caligma sayilarinda yillar iginde artig ve
azalhglar gozlenmis, yazar sayisi bakimindan birden fazla yazarl yayimlarin
daha fazla oldugu ve Orneklem biiyiikliiklerinin genellikle orta diizeyde
oldugu belirlenmistir. Caligma hem tez hem de makaleleri birlikte ele alarak
marka nefreti konusunu ulusal diizeyde veri tabanlar1 iizerinden sistematik
bicimde inceleyen ilk bibliyometrik analiz olmas agisindan alinyazina 6zgiin
bir katki sunmaktadir. Sonug¢ olarak, marka nefreti alaninda Tiirkiye’deki
akademik caligmalarin gelisjmekte oldugu ve daha kapsamli aragtirmalara
ithtiya¢ duyuldugu ortaya konmustur.
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1. GIRIS

Tiiketicilerin bir marka ile duygusal ve biligsel diizeyde bag kurmasi,
markaya yonelik aidiyet duygusunu pekistirerek olumlu tutumlarin gelisimine
katki saglayabilmektedir. Miimkiine, markaya karg1 sevgi ve sadakat gibi
olumlu tiiketici davraniglarinin ortaya ¢ikmasi miimkiin olabilmektedir.
Ancak, markaya iliskin olumsuz deneyimlerin yasanmasi veya markanin
titketici beklentilerini kargilayamamasi durumunda, olumlu duygular yerini
marka nefreti gibi olumsuz duygulara birakabilmektedir. Ozellikle sosyal
medyanin etkisiyle, tiiketicilerin olumsuz deneyimlerini daha genis kitlelere
ulagtirmasi ve boykot gibi marka kargiti eylemlerin yayginlagmasi, marka
nefretine olan akademik ilgiyi artirmaktadir. Bu baglamda her ne kadar

vapilan ¢aligmalar artig gosterse de literatiirde hala simirli sayida aragtirma
bulunmaktadir.

Marka nefreti konusuna yonelik olarak ulusal diizeyde, TR Dizin ve
YOKTEZ veri tabanlarini kapsayan bibliyometrik analiz galigmasi daha
once yapilmamugtir. Konuyla ilgili mevcut bibliyometrik aragtirmalar, Web
of Science gibi uluslararast veri tabanlari tizerinden gergeklestirilmistir
(Ozbilek, 2025; Ozbilek, 2024). Bu durum, ulusal literatiirdeki egilimlerin
sistematik bigimde degerlendirilmesine yonelik bir bosluk oldugunu
ortaya koymaktadir. Aragtirmanin amaci marka nefreti konusundaki tez ve
makaleleri gesitli kriterler (yayim yili, aragtirma yontemleri, yayimlandigi
kurumlar vb.) dogrultusunda inceleyerek bibliyometrik bir analiz
gergeklestirmektir. Boylelikle, alinyazinin yapisal ozellikleri ortaya konacak
ve aragtirma egilimlerine 151k tutulacaktir. Aragtirma kapsaminda, oncelikle
marka nefreti ve bibliyometrik analiz kavramlar1 genel hatlariyla ele alinmug
ardindan bulgulara yer verilmis, son olarak ise sonug ve tartigma boliimiiyle
degerlendirme yapilmugtir.

2. MARKA NEFRETI

Marka, bir saticinin ya da satict grubunun sundugu mal veya hizmetleri
rakiplerinden ayirt edebilmek amaciyla kullamilan 1sim, terim, isaret,
sembol, tasarim ya da bunlarin gesitli bilegimlerinden olusan bir unsur
olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1991). Nefret kavrami ise, “bir kimsenin
kotiiliigiinii, mutsuzlugunu istemeye yonelik duygu” olarak ifade edilmektedir
(Tirk Dil Kurumu, 2025). Sternberg (2003), nefretin farkli kogullarda ve
gesitli bigimlerde ortaya ¢ikabilen ¢ok yonlii bir yapiya sahip oldugunu 6ne
stirmektedir. Bu dogrultuda nefret kimi zaman bir motivasyon kaynagi
(Rempel ve Burris, 2005), kimi zaman bir duygu durumu (Weingarten,
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2006) ve kimi zaman da bir tutum bigimi olarak kavramsallagtirilmaktadir
(Ben-Ze’ev, 2000).

Marka nefreti, literatiirde farkli yonleriyle ele alinmakta ve gesitli
bigimlerde ifade edilmektedir. Gregoire vd. (2009), marka nefretini,
tiiketicilerin markanin neden oldugu olumsuzluklara kars: gelistirdigi intikam
alma arzusu ve markadan uzak durma egilimleriyle bigimlenen bir tutum
olarak tanimlamigtir. Gharbi ve Smaoui (2017), marka nefretini tiiketici
tutum ve davraniglarini etkileyen giiglii olumsuz duygular biitiinii seklinde
degerlendirirken, Romani vd. (2012), agagilama ve tiksinti gibi hislerle i¢
ige ge¢mis hoglanmama temelli bir duygu olarak tanimlamakta ve gikayet
etme, olumsuz agizdan agiza iletigim ile marka degistirme gibi davraniglara
yol agtigini belirtmektedir. Diger yandan, agktan sonra insanlarin en kolay
deneyimledigi ikinci duygu olarak nefret 6ne gtkmaktadir (Fehr ve Russel,
1984). Bu nedenle, marka nefretinin sikga marka agkinin kargiti olarak
degerlendirildigi goriilse de marka nefreti yalnizca marka sevgisinin yoklugu
anlamina gelmemektedir. Bir bireyin bir markaya kars1 sevgi beslememesi,
mutlaka o markaya nefret duydugu anlamina gelmemekte, kisi markaya kars
tarafsiz veya tamamen ilgisiz de olabilmektedir (Kucuk, 2019).

Marka nefreti, tutumsal ve davramgsal olarak iki temel yapr altinda
incelenmektedir. Tutumsal marka nefreti, tiiketicinin marka ile ilgili
olumsuz duygusal baghlik gelistirmesini ifade etmektedir. Bireyin
duygularint gizli tutmasi ya da yakin gevresiyle paylagmasi geklinde ortaya
¢tkmaktadir. Davranigsal marka nefreti ise, bireyin s6z konusu markaya
yonelik olumsuz duygu ve diiglincelerini agik¢a ifade ettigi daha goriiniir
eylemsel bir boyutta gerceklesmektedir. Ornegin, tiiketiciler marka kargiti
dijital platformlar olusturabilir, nefret igerikli (boykot) gruplara katilabilir,
sikayetlerini tiglincli taraf sitelerde dile getirebilir ya da dogrudan marka
kargiti eylemlerde bulunabilmektedirler (Kucuk, 2019). Ayni zamanda
tiiketiciler, olumsuz kulaktan kulaga iletisim (Hegner vd., 2017), markadan
kaginma (Zarantonello vd., 2016) ve marka intikami / misilleme (Fetscherin,
2019) gibi davraniglar sergileyebilmektedir. Bu tiir davraniglarin, marka ile
iligkilerde olumsuz sonuglara yol agabilecegi 6ngoriilmektedir.

3. BIBLIYOMETRIK ANALIZ

Bibliyometrik analiz, belirli bir alandaki akademik g¢aligmalar1 nicel
Olgiitler aracihigyla inceleyen, matematiksel ve istatistiksel temellere dayanan
bir yontemdir. Akademik yayimlarin yazarlari, anahtar kelimeleri, yazarlarin
bagli bulunduklar kurumlar, atif sayilari, yayim tarihleri ve dilleri gibi gesitli
bilgilerin sistematik olarak incelenmesi siireci olarak da nitelendirilmektedir
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(Thompson ve Walker, 2015; Fahimnia,2015). Tiirkiye’de bibliyometrik
yontemle yiiriitiilen ilk aragtirma, 1970 yilinda Ozinonii tarafindan
yaymmlanmug olup, “Growth in Turkish Positive Basic Sciences” baglikli
aragtirmadir. S6z konusu aragtirma, astronomi, biyoloji, fizik, kimya,
matematik ve yer bilimleri alanlarinda bilimsel verimliligin o6l¢tilmesi
amactyla yapilmigtir (Ozinénii, 1970).

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada veri toplama yontemi olarak tarama modeli benimsenmig
olup, veriler Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi (YOKTEZ) ve TR
Dizin veri tabanlarindan alinmugtir. Tez ve makale taramalart Mayis 2025
tarihinde gergeklestirilmisti. YOK Tez Veri Tabaninda, yil simrlamast
olmaksizin erigime agik olan ve “marka nefreti” anahtar kelimesiyle taranan
16 lisansiistii tez incelenmigtir. Ayrica, TR Dizin veri tabaninda “marka
nefreti” konusu ile ilgili baglangigta 44 makale bulunmug ancak veri toplama
stirecinde konu ile dogrudan ilgisi bulunmayanlar (dini nefret, ideolojik
temeller, Tslamofobi, nefret tipolojisi vb.) elenmis, 10 makalenin aragtirma
kapsamima uygun oldugu tespit edilmigtir. Bu kapsamda arastirmanin
sorular1 agagidaki gibidir.

1. Marka nefreti konulu makale ve tezlerin yillara gore dagilimi nasildir?
Makale ve tezlerin yazim dilleri nelerdir?

Makalelerin yayimlandig akademik dergiler hangileridir?

Ll

Tezlerin yayimlandig: tiniversiteler arasinda en fazla katkiyr sunan
kurumlar hangileridir?

Tezlerin tiirlerine gore (yliksek lisans, doktora vb.) dagilimi nasildir?
Tez danigmanlarinin akademik unvanlarina gore dagilimi nasildir?
En fazla auf alan makaleler hangileridir?

Makalelerin yazar sayilarina gore dagilimi nasildir?

o »® N o R

Makale ve tezlerin sayfa sayilar1 agisindan dagilimi nasildir?

10. Makale ve tezlerde kullanilan aragtirma yontemleri ve teknikleri
nelerdir?

11. Makale ve tezlerin 6rneklem biiytikliiklerine gore dagilimlar: nasildir?
12. Tezlerin bagl oldugu anabilim dallarina gore dagilimi nasildir?

13. Tez ve makalelerde kullanilan anahtar kelimeler hangi siklikta yer
almaktadir?
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5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde, TR Dizin ve YOKTEZ veri tabanlarinda yer alan “marka
nefreti” konulu makale ve tezlerin analizi sunulmaktadir. Arastirma
kapsaminda incelenen galigmalar Tablo 1°de sunulmustur.

Toblo 1. Avasturma Kapsamwmda Incelenen Calismalar

Aragtirmaya Dahil Olan Makaleler

Baslik

Yazar(lar)

Sosyal Medyada Marka Kargit1 Aktivizm: Zara Ornegi

(Yenigikt1 ve Ay, 2024).

Marka Nefretinin Marka Bagislamasina Yansimasi

(Sisli ve Ulker, 2024).

Kiiresel Markalara Ulusal Nefret

(Gekirdekgi ve Erarslan,

2023).
Marka Nefretinin Negatif Agizdan Agiza Iletigim ve (Gavugoglu ve Demirag,
Tekrar Satin Almama Niyetine Etkisi 2021).

Marka Nefretine Neden Olan Kaginma Faktorlerinin
Olas1 Ciktilartyla Birlikte Degerlendirilmesi

(Yigit ve Trfanoglu, 2021).

Marka Kaginmasi, Marka Nefreti ve Satin Alma Niyeti

(Gavugoglu ve Demirag,

Arasindaki Tligkinin Incelenmesi: Spor Giyim Tercih 2020).
Eden Tiiketicilere Yonelik Bir Arastirma
Marka Nefreti ve Olast Sonuglar1 Uzerinde Isletme (Ors ve Kaytaz, 2020).

Telafi Siireglerinin Diizenleyici Etkisi

Marka Nefretinin Nedenleri ve Sonuglart Uzerine
Gorgiil Bir Caligma

(Balikgioglu ve Kiyak, 2019).

Futbol Taraftarlig: ve Nefret Kavramlarinin Marka
Nefreti Kapsaminda Ele Alinmasi: Ankaragiicii
Taraftarlarinin Begsiktag Nefreti

(Celik,2019).

Markaya Yonelik Duygularda Antropomorhizm
Etkisinin Rasyonel ve Hedonik Fayda Agisindan
Degerlendirilmesi

(Aydin ve Unal, 2019)

Arastirmaya Dahil Olan Tezler

Baglik

Yazar

Otel Marka Nefretinin Nedenleri ve Sonuglari: Yerli
Turistler Uzerine Kegsifsel Bir Aragtirma (Yiiksek
Lisans)

(Yelken, 2024).

Cevrimigi Platformda Miigteri Sikdyetleri (Saragoglu 2024).
Perspektifinden Marka Nefretinin Incelenmesi Beyaz

Esya Sektorti Ornegi (Yiiksek Lisans)

Marka Nefretinin Boyutlar1 ve Sonuglart Uzerine (Susur 2023).
Ampirik Bir Aragtirma (Yiksek Lisans)

Yoksul Tiiketicilerde Marka Nefreti Olusumu (Yiiksek (Kibar, 2023).

Lisans)
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Brand Hate Reasons And The Effects Of Consumers’
Demographic Characteristics (Yiiksek Lisans)

(Kuleyin, 2023).

The Examination Of The Effect Of Brand Avoidance
On Brand Hate With An Empirical Quantitative
Study (Yiiksek Lisans)

(Hassan, 2023).

Marka Nefreti Onciilleri ve Marka Nefretinin
Tiiketicinin Markadan Kaginma Davraniglarina
Etkileri (Yiiksek Lisans)

(Giiran, 2023).

Consumer Animosity As An Antecedent Of Brand
Hate (Doktora)

(Taqy, 2022).

Turistik Uriinlerde Olusan Marka Nefreti Baglaminda
Marka Kaginmasinin Destinasyon Tercihlerine

Etkisi; Online Rezervasyon Siteleri Uzerine Bir
Caligma (Yiiksek Lisans)

(Giizel, 2021).

Marka Nefreti ile Ttiketicilerin Kisilik Ozellikleri
Arasindaki Iligkinin Irdelenmesi: Futbol Taraftarlari
Uzerine Bir Uygulama (Yiiksek Lisans)

(Orzel, 2021).

Marka Nefreti ile Davranigsal Sonuglari Arasindaki
Iliskide Marka Baglanmasinin Rolii (Doktora)

(Sahin, 2021).

Dijital Cagda Marka Nefreti ve Sonuglar1 Uzerine Bir
Arastirma (Yiiksek Lisans)

(Gildirim, 2020).

Tiiketici Etnosentrizminin Tiiketim Sonrast Olumsuz
Duygular, Tiiketici Sikayet Davraniglari, Marka
Nefreti Uzerindeki Rolii (Yiiksek Lisans)

(Oney, 2020).

Pazarlamada Marka Agki ile Marka Nefreti ve
Aralarindaki Degigimleri Etkileyen Faktorlerin
Incelenmesi (Yiiksek Lisans)

(Sargin, 2019).

Marka Nefreti Motivasyonlarinin ve Davranglarinin (Giinaydn, 2019).
Belirlenmesi (Yiiksek Lisans)
Forgiveness In Brand Hate (Yiiksek Lisans) (Ozer, 2018).

Tablo 1 incelendiginde, TR Dizin veri tabaninda yer alan ilk makale
caligmalarinin 2019 yilinda yayimlandigi goriilmektedir (Balikgioglu ve
Kiyak, 2019; Celik, 2019; Aydin ve Unal, 2019). YOKTEZ veri tabanindaki
ilk tez aligmasi ise 2018 yilinda yayimlanmustir (Ozer, 2018). Bu dogrultuda,
bibliyometrik analiz kapsaminda 2018-2024 yillar1 arasinda yayimlanan
caligmalar degerlendirmeye alinmugtir. Tablo 2°de, makale ve tezlerin yillara

gore dagilimi sunulmaktadir.
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Tablo2. Makale ve Tezlerin Yillava Gorve Dagiluna

Yayim Yili Makale Sayis1 Tez Sayis1
2018 0 1
2019 3 2
2020 2 2
2021 2 3
2022 0 1
2023 1 5
2024 2 2

Toplam 10 16

Tablo 2 incelendiginde, en fazla makale c¢aligmasinin 2019 yilinda
yayimlandigr (3 makale) goriilmektedir. 2020 ve 2021 yillarinda ikiger
makale yayimlanirken, 2022 yilinda herhangi bir makale ¢aligmasina
rastlanmamuistir. 2023 yilinda bir, 2024 yilinda ise iki makale yayimlanmustir.
Tez galigmalarinin dagilimi incelendiginde, 2018 yilindan itibaren her yil
diizenli olarak aragtirmalarin yiirtitiildiigii ve en fazla tezin 2023 yilinda (5
tez) hazirlandigr gortilmektedir. 2018 yilinda bir, 2019 ve 2020 yillarinda
ikiger, 2021 yilinda iig, 2022 yilinda bir, 2023 yilinda beg ve 2024 yilinda
iki tez ¢aligmasinin yayimlandig: belirlenmistir. Tablo 3’te makale ve tezlerin
yazim dillerine gore dagilimi yer almaktadir.

Tablo 3. Makale ve Tezlerin Yazun Dillevine Gove Dagilumna

Yazim Dili Makale Sayis1 Tez Sayis1
Tiirkge 7 12
ingilizce 3 4
Toplam 10 16

Tablo 3 incelendiginde, makalelerin 7’sinin Tiirkge, 3’iiniin ise Ingilizce
olarak yayimlandig1 goriilmektedir. Ingilizce olarak yayimlanan makalelerin
2021, 2023 ve 2024 yilarinda gergeklestirildigi tespit edilmistir. Tez
caligmalarinin ise 12’si Tiirkge, 4’ii Ingilizce dilinde hazirlannugtir. Ingilizce
olarak yazilan tezlerin 2018, 2022 ve 2023 (iki tez) yillarina ait oldugu,
2022 yihinda yayimlanan ingilizce tezin doktora diizeyinde, diger yillarda
hazirlananlarin ise yiiksek lisans diizeyinde oldugu belirlenmistir. Tablo 4’te
makalelerin en fazla yayimlandiklar: dergilere gore dagilimina yer verilmistir.
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Tablo 4. Makalelevin En Fazla Yayunlandiklar: Derygiler

Dergi Ad1 Makale Sayis1
Yeni Medya (Online) 1
Giimiishane Universitesi {letigim 1

Fakiiltesi Elektronik Dergisi

Akademik Hassasiyetler 1

Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 1

Pazarlama ve Pazarlama Aragtirmalart Dergisi 1

Alanya Akademik Bakig 1

OPUS Uluslararast Toplum Aragtirmalart Dergisi 1

Cankirt Karatekin Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler 1

Fakiiltesi Dergisi

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar: Dergisi 1

Cumhuriyet Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Dergisi 1

Toplam 10

Tablo 4 incelendiginde, her bir dergide yalnizca bir makalenin yayimlandigt
goriilmektedir. Daha detayli incelenecek olursa;

2024 yilinda Yeni Medya (Online) dergisinde “Sosyal Medyada Marka
Kargiti Aktivizm: Zara Ornegi” baglikli makale yayimlanmigtir. Ay
yil Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi’nde
“Reflection of Brand Hate on Brand Forgiveness / Marka Nefretinin Marka
Bagislamasina Yansimasi” adli makale yayimlanmistir.

2023 yilinda Akademik Hassasiyetler dergisinde “National Hate
Towards Global Brands / Kiiresel Markalara Ulusal Nefret” baslikli makale
yaymmlanmugtir.

2021 yihnda Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi’nde
“Marka Nefretinin Negatif Agizdan Agiza Tletigim ve Tekrar Satin Almama
Niyetine Etkisi” ve ayni1 yil Pazarlama ve Pazarlama Aragtirmalar1 Dergisi’nde
“The Evaluation of the Possible Results of Brand Hate in Terms of Brand
Avoidance / Marka Nefretine Neden Olan Kaginma Faktorlerinin Olast
Ciktilariyla Birlikte Degerlendirilmesi” baglikli makaleler yayimlanmugtir.

2020 yilinda Alanya Akademik Bakis dergisinde “Marka Kaginmasi,
Marka Nefreti ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskinin Incelenmesi: Spor
Giyim Tercih Eden Tiiketicilere Yonelik Bir Aragtirma” baghkli ¢alisma,
OPUS Uluslararast Toplum Arastirmalar1 Dergisi’nde ise “Marka Nefreti
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ve Olast Sonuglart Uzerinde Tsletme Telafi Siireglerinin Diizenleyici Etkisi”
baglikli makale yayimlanmustir.

2019 yilinda ise, Cankirt Karatekin Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi'nde “Marka Nefretinin Nedenleri ve Sonuglari Uzerine
Gorgiil Bir Caligma”, Tiiketici ve Tiiketim Aragtirmalar1 Dergisi’nde
“Futbol Taraftarlig1 ve Nefret Kavramlarmimn Marka Nefreti Kapsaminda
Ele Almmasi: Ankaragiicii Taraftarlarinin Begiktag Nefreti”, Cumhuriyet
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisinde “Markaya Yonelik
Duygularda Antropomorfizm Etkisinin Rasyonel ve Hedonik Fayda
Agisindan Degerlendirilmesi” baglikli makaleler yayimlanmugtir. Tablo 5’te
tezlerin yayimlandiklar1 iiniversitelere gore dagilimi yer almaktadir.

Tablo 5. Tezlerin Yaymmlandiklar: Universitelere Gove Dagjilums

Universite Tez Dagilimu
Bogazi¢i Universitesi (kamu) 1
Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi (kamu) 1
Cankar1 Karatekin Universitesi (kamu) 2
Diizce Universitesi (kamu) 1
Eskigehir Anadolu Universitesi (kamu) 1
Ege Universitesi (kamu) 1
Giimiighane Universitesi (kamu) 1
Hacettepe Universitesi (kamu) 1
Istanbul Aydin Universitesi (vakif) 1
Izmir Ekonomi Universitesi (vakif) 2
Karabiik Universitesi (kamu) 1
Samsun Universitesi (kamu) 1
Sivas Cumhuriyet Universitesi (kamu) 1
Trakya Universitesi (kamu) 1
Toplam 16

Tablo 5 incelendiginde, Cankiri Karatekin Universitesi ve Izmir Ekonomi
Universitesi'nde ikiser tez hazirlanmusti. Burdur Mehmet Akif Ersoy
Universitesi, Sivas Cumhuriyet Universitesi, Trakya Universitesi, Diizce
Universitesi, Hacettepe Universitesi, Eskisehir Anadolu Universitesi, Ege
Universitesi, Istanbul Aydin Universitesi, Giimiishane Universitesi, Bogazici
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Universitesi, Karabiik Universitesi ve Samsun Universitelerinde ise birer tez
yer almaktadir.

Universite tiirii agisindan degerlendirildiginde, tezlerin 14’ kamu
tniversitelerinde, 2’si ise vakif {iniversitelerinde hazirlanmistir. Bu durum,
marka nefreti konusu ile ilgili yayimlanan tez galigmalarinin biiyiik olgiide
kamu tniversiteleri biinyesinde yiiriitiildiigiinii ortaya koymaktadir. Tablo
6’da tezlerin tiirlerine gore dagilimi yer almaktadir. Tablo 6’da tezlerin
tiirlerine gore dagilimina yer verilmistir.

Tablo 6. Tezlerin Tirlerine Gove Dagilum

Tez Tiirit Calisma Sayist
Yiiksek Lisans 14
Doktora 2
Toplam 16

Tablo 6 incelendiginde, 16 tezin 14’ yiiksek lisans, 2’si ise doktora
diizeyindedir. Doktora tezlerinin iiniversite ve yila gore dagilimin
incelendiginde, ilk galigmanin 2021 yilinda Hacettepe Universitesinde
ardindanise, 2022 yilinda Izmir Ekonomi Universitesi biinyesinde hazirlandig
goriilmektedir. Bu durum, doktora diizeyindeki tez ¢aligmalarmin hem
yillara hem de kurumlara gore sinirh sayida gergeklestigini gostermektedir.
Tablo 7°de tez damigmanlarinin unvanlarina gore dagilimi yer almaktadir.

Tablo 7. Tez Danssmanlarmm Unvanlarimma Gove Dagilun:

Unvan Tez Sayist
Prof. Dr. 7
Dog. Dr. 7
Dr. 2
Toplam 16

Tablo 7 incelendiginde, toplam 16 tezin damigmanligini {istlenen
akademisyenlerin 7’sinin  Profesér Doktor (Prof. Dr.), 7’sinin Dogent
(Dog¢.Dr), 2’sinin ise Doktor (Dr.) unvanina sahip oldugu goriilmektedir.
Danigman unvanlari dikkate alindiginda, her iki doktora tezinin de Prof.
Dr. unvanmna sahip akademisyenler tarafindan yiiriitiildiigi goriilmektedir.
Tablo 8de en gok atif alan makaleler yer almaktadir.
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Toblo 8. En Cok Atyf Alan Makalelere Tliskin Bilgiler

Makale Adi Yazar(lar)  Yil Dergi Ad1 Auf
Sayis1
Futbol Taraftarlig ve Nefret Senay Sabah 2019  Tiiketici ve Tiiketim 5
Kavramlarinimn Marka Nefreti Celik Arastirmalari
Kapsaminda Ele Alinmasi: Dergisi
Ankaragiicii Taraftarlarinin
Besiktag Nefreti
Marka Nefretinin Negatif Sinan 2021 Pamukkale 2
AgizdanAgiza Tletisim ve Tekrar ~ Gavugoglu, Universitesi Sosyal
Satin Almama Niyetine Etkisi Biilent Bilimler Enstitiisii
Demirag Dergisi
Kiiresel Markalara Ulusal Sahver 2023 Akademik 1
Nefret Omeraki Hassasiyetler
Cekirdekgt,
Esra Erarslan
Marka Kaginmasi, Marka Sinan 2020  Alanya Akademik 1
Nefreti ve Satin Alma Cavugoglu, Bakig
Niyeti Arasindaki Iligkinin Biilent

Incelenmesi: Spor Giyim Tercth ~ Demirag
Eden Tiiketicilere Yonelik Bir

Aragtirma
Marka Nefretinin Nedenleri ve Betiil 2019  Cankir1 Karatekin 1
Sonuglar1 Uzerine Gorgiil Bir Balik¢ioglu, Universitesi Iktisadi
Caligma Fatih ve Idari Bilimler
Mehmet Fakiiltesi Dergisi
Kiyak Kiyak

Tablo 8 incelendiginde, marka nefreti alaninda en ¢ok auf alan galiyma
(5,) Senay Sabah Celik’in 2019 yilinda yayimladig: “Futbol Taraftarhig: ve
Nefret Kavramlarinin Marka Nefreti Kapsaminda Ele Alinmasi: Ankaragiicii
Taraftarlarinin Besiktag Nefreti” adli ¢aligmadir.

Sinan Cavugoglu ile Biilent Demiragin 2021 yilinda yayimladiklart
“Marka Nefretinin Negatif Agizdan Agiza Iletigim ve Tekrar Satin Almama
Niyetine Etkisi” adli makale 2 atif almigtir. Ayni yazarlarin 2020 yilinda
“Marka Kaginmasi, Marka Nefreti ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Tligkinin
Incelenmesi: Spor Giyim Tercih Eden Tiiketicilere Yonelik Bir Aragtirma”
adli galigmasi da 1 atif almistur.

Sahver Omeraki Cekirdekgi ve Esra Erarslan’in 2023 yilinda yayimlanan
“Kiiresel Markalara Yonelik Ulusal Nefret” baglikli makalesi ile Betiil
Balikgioglu ve Fatih Mehmet Kiyak’in 2019 yilinda yayimladiklar1 “Marka
Nefretinin Nedenleri ve Sonuglart Uzerine Gorgiil Bir Arastirma” adh
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caligmalar da birer atif almig diger arastirmalardir. Tablo 9°da makalelerin
yazar sayilarina gore dagilimi yer almaktadir.

Tablo 9. Makalelerin Yozar Sayilarma Gore Dagiluny

Yazar Sayist Makale Sayis1
1 yazarl 1
2 yazarl 9

Tablo 9 incelendiginde, toplam 10 makaleden birinin tek yazarli, 9’unun
ise iki yazarli olarak yayimlandigi goriilmektedir. Bu durum, marka nefreti
konusunun daha ¢ok ortak bir ¢aligma ile yiiriitiildiigiinii gostermektedir.
Tablo 10°da makale ve tezlerin sayfa sayilarina gore dagilimi yer almaktadir.

Tablo 10. Makale ve Tezlerin Sayfa Sayilarina Gore Dagilim

Sayfa Sayis1 Makale Sayis1
1-20 3
21-40 7
Toplam 10
Sayfa Sayist Tez Sayisi
1-100 4
101-200 12
Toplam 16

Tablo 10 incelendiginde, arastirma kapsaminda makalelerin sayta sayilari,
1 ile 40 sayfa arasinda degismekte olup 3’ 1-20 sayfa, 7’si ise 2140 sayfa
arahiginda yer almaktadir. Incelenen tezlerin sayfa sayilart ise, 4’4 1-100
sayfa, 12’si 101-200 sayfa araligindadir. Tablo 11’de makale ve tezlerde
kullanilan aragtirma yontem ve teknikleri yer almaktadir.
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Tablo 11. Makale ve Tezlevde Kullanilan Avastiwrma Yontem ve Teknikleri

Veri Toplama Yontemi Makale Sayis1 Tez Sayis1
Nicel 7 13
Nitel 3 2
Karma 0 1
Toplam 10 16
Veri Toplama Teknigi Makale Sayis1 Tez Sayis1
Anket 7 12
Karma - 1
Odak Goriigme - 1
Metin Madenciligi - 1
Deneysel Tasarim - 1
Igerik Analizi 3 -
Toplam 10 16

Tablo 11’¢ gore, tezlerde kullanilan aragtirma yontem ve teknikleri
incelendiginde, 16 tezden 13%inde nicel, 2’sinde nitel ve I’inde karma
yontemin tercih edildigi goriilmektedir. Nicel yontem kullamilan tezlerin
12’sinde anket teknigi ile veri toplanmug, bir tezde deneysel tasarim
yontemi uygulanmistir. Nitel yontem tercih edilen iki tezden birinde metin
madenciligi, digerinde ise odak goriigme teknigi kullamlmigtir. Karma
yontemin tercih edildigi bir 1 ¢aligmada ise, anket ve odak grup goriisme
tekniklerinin birlikte kullanildig tespit edilmigtir.

Makalelerde kullanilan aragtirma yontem ve teknikleri incelendiginde, 10
makalenin 7’sinde nicel, 3’tinde ise nitel yontem kullanildig1 belirlenmistir.
Nicel yontem kullamlan makalelerin tamaminda anket teknigi ile veri
toplanmug, nitel yontem kullanilan {i¢ makalede ise, igerik analizi yapilmistir.
Bu dogrultuda, gelecekte gergeklestirilecek aragtirmalarda nitel ve karma
yontem yaklagimlarinin benimsenmesi, marka nefretinin daha kapsamli
bigimde incelenmesine olanak taniyabilecegi 6n goriilmektedir. Tablo 12°de
tez ve makalelerin 6rneklem biiytikliigiine gore dagilimina yer verilmistir.
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Tablo 12. Tez ve Makalelerin Orneklem Biiyiikliigiine Gove Dagiluma

Orneklem Bityiikliigii Makale Sayis1 Tez Sayisi
1-200 3 3
201-400 4 7
401-600 3 5
601-800 0 1
Toplam 10 16

Tablo 12 incelendiginde, 1-200 katilimci araliginda 3 makale ve 3 tez,
201-400 arahiginda 4 makale ve 7 tez, 401-600 araliginda ise 3 makale ve
5 tez yer almaktadir. 601-800 katilimer araliginda ise 1 tez bulunmaktadur.
Bu durum, aragtirmalarin genellikle orta diizeyde 6rneklem biiyiikliikleriyle
yuriitiildiigiinii gostermektedir. Tablo 13’te tezlerin ana bilim dalina gore
dagilimi yer almaktadir.

Tablo 13. Tezlerin Anabilim Dalimma Gove Dagilun:

Ana Bilim Dali Tez Sayisi

Isletme Ana Bilim Dali 11

Isletmeciligi Anabilim Dalt 1

Halkla Tligkiler ve Tamtim Ana Bilim 1

Dali

Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Ana 1

Bilim Dalt

Uluslararast Ticaret ve Isletmecilik Ana 1

Bilim Dals

Isletme (Ingilizce) Ana Bilim Dah 1
Toplam 16

Tablo 13 incelendiginde, en fazla tez Isletme Ana Bilim Dalinda
yvayimlanmigtir. Diger anabilim dallarinda hazirlanan tez sayilari daha
sturhdir. Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dal, Halkla Iligkiler ve Tanitim
Ana Bilim Dals, Tarizm Isletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim Dal, Uluslararasi
Ticaret ve Isletmecilik Ana Bilim Dalr ile Isletme (Ingilizce) Ana Bilim Dal
/ Tletisim Bilim Dali biinyesinde ise birer tez aligmasinin yiiriitiildiigii tespit
edilmigtir.

Aragtirma kapsaminda, makale ve tezlerde kullanilan anahtar kelimeler

de analiz edilmistir ve en sik kullanilan kavramlar belirlenerek bir kelime
bulutu olugturulmustur. Kelime bulutu, belirli bir baglamda en sik kullanilan
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kelimelerin genel yapisini ortaya koyarak gorsel bigimde sunulmasina olanak
saglamaktadir (Williams vd., 2013). Arastirma kapsaminda en ¢ok kullanilan
anahtar kelimelerden olusan kelime bulutu Sekil 1’de gosterilmistir.
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Sekil 1. Tez ve Makalelevde Yer Alan Anabtar Kelimelerin Stklik Dagilunina Ait
Kelime Bulutu

Sekil 1’e gore, en ¢ok tekrar edilen anahtar kelimeler arasinda marka
nefreti, marka kaginmasi, olumsuz duygular ve tiiketici davranigi gibi
kavramlarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

6. SONUC VE TARTISMA

Aragtirma  kapsaminda, 2018-2024 yillar1 arasinda TR Dizin ve
YOKTEZ veri tabanlarinda yayimlanan marka nefreti konulu makale ve
tezler, bibliyometrik analiz yontemiyle incelenmistir. Bu baglamda, marka
nefreti konusuna yonelik c¢aligmalar yillara gore dagilimi, yazim dili,
orneklem biiytikliikleri, sayfa sayilari, aragtirma yontem ve teknikleri en
fazla katki saglayan dergiler ve tiniversiteler ile anahtar kelimeleri agisindan
incelenmistir. Ayrica tezler, tiirleri, danigman unvanlar ve anabilim dallarina
gore analiz edilirken, makaleler ise en ¢ok atif alan ¢aligmalar ve yazar sayilar
agisindan degerlendirilmigtir.

Marka nefreti, tiiketici-marka iligkilerini anlamak ve markalarin
pazarlama stratejilerini gelistirmek agisindan 6nem tagimaktadir. Yalmizca
bireysel davraniglart degil, sosyal medya ve diger iletisim kanallar1 araciligryla
markalarin toplumdaki algisin1 da etkileyebilmektedir. Bu  ¢aligmada,
Tiirkiye’de marka nefreti konulu akademik g¢aligmalarin biyiik olgiide
yiiksek lisans diizeyinde, kamu tiniversiteleri biinyesinde ve isletme anabilim
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dali gatist altinda yiriitiildiigi belirlenmistir. Yayimlarin gogunlukla nicel
yontem ve anket teknigi ile ger¢eklestirildigi bununla birlikte, nitel ve karma
yontemlerin de sinirl da olsa kullanildig: tespit edilmistir. Aragtirma, 2018-
2024 yillar1 arasinda TR Dizin ve YOKTEZ veri tabanlarinda yayimlanan
marka nefreti konulu ¢aligmalarla sinirli oldugu igin farkli veri tabanlarinin
kullanilmas1 ya da alternatif bibliyometrik analiz yazilimlarinin tercih edilmesi
durumunda farkli sonuglara ulagilmasi miimkiindiir. Genel olarak elde edilen
bulgular, marka nefreti alaninda Tiirkiye’deki akademik ¢aligmalarin heniiz
baslangi¢ diizeyinde oldugunu gostermektedir.
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Bolum 4

Marka Kisiliginin Insast: Teorik Temeller ve
Uygulama Stratejileri

Abdulkadir Kurtulan!

Ozet

Bu ¢aliyma, marka kisiligi kavramim kuramsal temelleri ve uygulama
stratejileri baglaminda incelemekte, ardindan kavramsal tartigmalar1 somut
marka Ornekleriyle desteklemektedir. Caligmanin ilk boliimiinde marka
kisiligi, markalara insani nitelikler atfedilmesi siireci olarak ele alinmus;
kavramin psikolojik, sosyolojik ve iletisimsel yonleri agiklanmistir. Aaker’in
(1997) marka kisiligi boyutlar: ¢ergevesinde markalarin duygusal ve sembolik
degerlerini nasil gelistirdigine deginilmig, Fournier’in (1998) marka—
tiiketici iligkisi modeliyle markalarin bireylerin benlik kurgusundaki rolii
degerlendirilmistir. Bu kuramsal arka plan dogrultusunda, ikinci bolimde
farkli sektorlerden segilen markalar iizerinden kigilik ingasinin stratejik
boyutlar1 analiz edilmistir. Ornek markalar araciligryla, marka kisiliginin
reklam dili, gorsel kimlik, hikdyelestirme ve deneyim tasarimi gibi araglarla
nasil giiglendirildigi agiklanmugtir. Caliyma, teorik temellerle uygulama
pratikleri arasindaki iliskiyi biitlinctil bir bi¢imde ortaya koyarak, marka
kisiliginin yalnizca pazarlama stratejisinin bir unsuru degil, ayn1 zamanda
markanin kiiltiirel kimligini yansitan bir iletisim bigimi oldugunu ileri
stirmektedir. Sonug olarak, giiniimiizde marka kigiligi, markalarin rekabet
avantaji elde etmesi, tiiketicilerle duygusal bag kurmasi ve uzun vadeli sadakat
yaratmasi agisindan kritik bir stratejik unsur olarak 6ne ¢tkmaktadir.

GIRIS

Markalarin, yalmzca iriin veya hizmet saglayan ekonomik varliklar
olmaktan c¢ikarak, kisilik Ozellikleriyle donatilmig sosyal aktorler haline
gelmesi, pazarlama ve iletigim literatiiriinde 6nemli bir doniigiim yaratmustir.

Bu doniigiimiin merkezinde yer alan marka kigiligi kavrami, markalarin insan
kigiligine benzer nitelikler tagtyabilecegi varsayimina dayanmaktadir (Aaker,
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1997). Bu yaklagim, markalarin tiiketiciyle kurdugu duygusal ve sembolik
iligkiyi anlamada giiclii bir kuramsal ¢ergeve sunmaktadir.

Marka kigiligi, tiiketicinin markaya yonelik algi ve tutumlarini gekillendiren
onemli bir bilegendir (Keller, 2013). Bir markanin “samimi”, “sofistike” veya
“yenilik¢i” olarak algilanmasi, tiiketici zihninde o markaya iligkin 6zel bir
anlam inga etmektedir. Bu anlam, iriin performansindan ziyade markanin
iletisim tarzi, gorsel kimligi ve kiiltiire]l konumlandirmasiyla iligkilidir
(Kapferer, 2013). Dolayisiyla marka kisiligi, yalnizca marka yoneticilerinin
kurguladig: bir stratejik imaj unsuru degil; ayn1 zamanda tiiketicinin 6znel

algisinda bigimlenen bir kimlik temsilidir.

Tiiketici algis1, marka kigiliginin ingasinda merkezi bir rol oynamaktadir.
Fournier (1998), tiiketicilerin markalarla kurdugu iliskileri, kisileraras:
iligkilere ~ benzer bigcimde degerlendirmis; tiiketicilerin  markalara
duygusal baghlik gelistirdigini ortaya koymustur. Bu baglamda, tiiketici
markay1 yalnizca iglevsel Ozellikleriyle degil, kisiliksel ¢agrigimlariyla da
tanimlamaktadir. Ornegin, Nike markast “kararliik” ve “miicadele”yle
Ozdeglesirken; Avon markast “samimiyet” ve “dogallik”la algilanmaktadir
(Aaker, 1997; Geuens, Weijters & De Wulf, 2009). Bu tiir kisilik atiflari,
markanin tiiketiciyle kurdugu sembolik etkilesimin bir sonucudur.

Giiniimiizde djjitallesme ve sosyal medya etkilesimleri, marka kisiligi
kavramina yeni boyutlar kazandirmaktadir. Tiiketiciler, markalarla yalmzca
reklamlar aracihgiyla degil; sosyal medya paylagimlari, igerik treticileri
ve gevrimigi topluluklar araciligiyla etkilesim kurmaktadir. Bu durum,
marka kigiliginin artik yalnizca “marka tarafindan iletilen” degil, aym
zamanda “tiiketici tarafindan yeniden iiretilen” bir kimlik haline geldigini
gostermektedir (Hudson, Roth, Madden & Hudson, 2015).

Bu ¢aligma, marka kisiligi kavramini teorik bir gergevede incelemeyi
amaglamaktadir. Caligmada Oncelikle marka kisiligi kavraminin tanimu,
kuramsal temelleri, boyutlar1 ve Olgiilmesi ele alinacak; ardindan markalarin
marka kisiligi olugturma stratejileri incelenerek kiiresel ve yerel markalardan
ornekler araciligiyla marka kisiliginin nasil bigimlendigi degerlendirilecektir.
Boylece, marka kisiligi kuraminin hem akademik literatiirdeki geligimi hem
marka merkezli gelistirilme bigimleri biitiinciil bir bakigla ele alnacaktir.

1. Marka Kisiligi Kavrami ve Kuramsal Temelleri

Marka kisiligi, Jennifer Aaker’in 1997 tarihli ¢igir agan galigmast ile
pazarlama literatiiriinde saglam bir yer edinmistir. Aaker, marka kisiligini, “bir
markayla iligkilendirilen insan 6zelliklerinin biitiini” olarak tanimlamaktadir
(Aaker, 1997, s. 347). Bu tanmim, markalarin tiiketiciler tarafindan birer
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“iligki ortagr™ gibi algilanabilmesine olanak tanimaktadir (Fournier, 1998).
Kavramin kokenleri daha eskilere dayanmakta olup, Gardner ve Levy’nin
(1955) markanin sembolik anlamini vurgulayan ve triinleri sadece islevsel
ozellikleriyle degil, ayn1 zamanda tagidiklart duygusal ve sosyal anlamlarla da
iligkilendiren ¢aligmalar: ilk kuramsal ipuglarini vermigtir. Ancak kavramin
sistematik ve Olgiilebilir hale gelmesi Aaker’in galigmast ile miimkiin olmustur.

1.1. Marka Kisiligi Kaynaklar:

Marka kisiligi, sadece reklam ve pazarlama iletisimi yoluyla degil, ayni
zamanda ¢esitli dolayli ve dolaysiz yollarla olugmaktadir. Batra, Lehmann
ve Singh (1993) ile Aaker’n (1997) galigmalarina gore, marka kisiliginin
kaynaklar1 sunlardir:

Kullanici Tmaji: Markanin tipik kullamicistylailigkilendirileninsan 6zellikleri
(Ornegin, liikks bir marka sofistike kullanicilarla iliskilendirilmektedir).

Uriin Nitelikleri: Uriin kategorisi, fiyat, dagitim kanali, ambalaj gibi
ozellikler (6rnegin, saglam bir iiriin ‘Sertlik’ ¢agristirmaktadr).

Kurumsal Ozellikler: Sirket calisanlari, CEO’su, kurumsal degerleri
(Ornegin, bir aile sirketi ‘Samimiyet’ cagristirabilmektedir).

Marka Sembolleri: Marka adi, logo, reklam stili (6rnegin, parlak renkler
‘Cosgku’yu temsil edebilmektedir).

1.2. Marka Kisiliginin Kuramsal Temelleri

Marka kisiligi, psikolojideki insan kigiligi kuramlarindan, 6zellikle Biiyiik
Besli Kisilik Modeli’nden (Norman, 1963) ilham alnugtir. Insan kisiligindeki
Bes Faktor (Digsadoniikliik, Uyumluluk, Sorumluluk, Nevrotizm ve
Deneyime Agiklik) genel olarak kabul goren bir yapr sunarken, Aaker bu
yapiyt markalar baglamina uyarlayarak benzersiz bir model gelistirmistir. Bu
durum, marka kisiliginin bir metafor olmaktan 6te, insan kisilik 6zelliklerinin
markalara aktarilmas1 ve markalarin antropomorfize edilmesi yoluyla ortaya

¢ikan bir yap1 oldugunu gostermektedir (Azoulay & Kapferer, 2003).
1.2.1. Sembolik Tiiketim Kuram1

Marka kisiliginin temel dayanagy, tiiketicilerin tirtinleri ve markalari sadece
iglevsel faydalari igin degil, ayni1 zamanda tagidiklar1 sembolik anlamlar igin
de satin almasidir (Levy, 1959). Tiiketiciler, satin alma ve kullanma yoluyla
benlik kavramlarini, ideal benliklerini veya sosyal kimliklerini ifade etme
egilimindedir (Belk, 1988; Malhotra, 1988). Marka kisiligi, bu sembolik
araglardan biridir; birey, kendi kisiligiyle uyumlu gordiigii bir markay:

kullanarak kendini diinyaya yansitir. Benlik-Marka Uyumu kurami da bu
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baglamda, bireyin markayr algiladigr kigilik ile kendi kigiligi arasindaki
uyumun satin alma davranigim etkiledigini 6ne stirmektedir.

1.2.2. Marka Iligkisi Kuram1

Susan Fournier (1998) tarafindan gelistirilen bu kuram, marka kisiliginin
stratejik Oonemini pekistirmektedir. Fournier’e gore, tiiketiciler markalarla,
insanlararasi iligkilere benzer, uzun vadeli ve duygusal baglar kurmaktadir.
Marka kisiligi, bu iliskilerin niteligini belirleyen merkezi bir 6zelliktir. Tipki
bir insana ait kigilik ozellikleri gibi, markanin kisiligi de tiiketicinin marka
hakkindaki beklentilerini, duygusal tepkilerini ve iligkiye olan bagliligini

sekillendirmektedir. Bu iligkiler, “gizli iligkiler”, “en iyi arkadaghklar” veya
“bagimliliklar” gibi gesitli formlarda olabilmektedir.

1.3. Marka Kimligi ve Marka Imaji Ayrim1

Marka kisiligi kavrami, Marka Kimligi ve Marka Imaji ayriminda
konumlanmaktadir. Marka Kimligi (Aaker, 1996; Kapferer, 2008), isletmenin
markaya yiiklemek istedigi, markanin kim oldugunu ve neyi temsil ettigini
gosteren stratejik bir hedeftir. Marka kisiligi, Kapferer’in Marka Kimligi
Prizmasrnda hem “Kigilik” hem de “Yansitma” unsurlarini igermektedir
(Kapferer, 2008). Marka Imaji ise, tiiketicinin markay1 zihninde nasil
algiladigidir. Marka kisiligi, igletme tarafindan olugturulan marka kimliginin
(gonderilen mesajin) tiiketiciler tarafindan algilanan bir bileseni (marka
imaj1) olarak stratejik bir koprii gorevi gormektedir (Dursun, 2009).

1.4. Marka Kisiliginin Olgiilmesi ve Boyutlar

Marka kisiliginin kuramsal olmaktan ¢ikip ampirik aragtirmalara konu
olmasini saglayan en 6nemli gelisme, gegerli ve giivenilir bir 6l¢lim aracinin
gelistirilmesidir. Marka kisiliginin 6l¢timiinde kullanilan yaklagimlar, temel
olarak projeksiyon teknikleri ile baglayan nitel yontemlerden, ¢ok boyutlu
Olgeklere dayanan nicel yontemlere dogru evrilmisgtir.

1.4.1 Marka Kisiliginin Oncii Olgiim Teknikleri (Nitel Yaklagimlar)

Marka kisiliginin ilk donemlerdeki Olgiimii, psikolojide kullanmilan ve
titketicinin bilingaltindaki duygu ve gagrigimlari ortaya ¢ikarmayr amaglayan
projeksiyon tekniklerine dayanmustir. Bu teknikler, genellikle derinlemesine
goriigmeler ve odak gruplarinda kullanidmugtir:

Canlandirma: Tiiketiciden, markay1 bir insan olarak hayal etmesi ve onu
tanimlamasi istenmektedir. “Eger [Marka Adi] bir insan olsaydi, nasil biri
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olurdu? Kag yaginda olurdu? Nasil giyinirdi?” gibi sorularla marka kisiligi
nitel olarak ortaya ¢ikarilmaktadir (Gardner & Levy, 1955).

Kullanict ~ Tipleri:  Markanmin  tipik  kullanicisinin  6zelliklerinin
belirlenmesiyle dolayli yoldan marka kisiligine ulagilmaktadir. Markay:
kullanan veya kullanmayan kigilerin demografik, psikografik ve kigilik
ozellikleri incelenmektedir.

Kelimelerle Tligkilendirme: Marka ismi duyuldugunda tiiketicinin aklina
gelen ilk sifatlarin veya 6zelliklerin belirlenmesidir.

Gorsel Teknikler: Tiiketiciden, markayr temsil eden resimleri, dergi
kupiirlerini se¢gmesi veya kolaj yapmasi istenmektedir.

Bu nitel yontemler zengin ve derinlemesine veri saglasa da sonuglarin
genellestirilebilmesi ve istatistiksel gegerliliginin saglanmasi konusunda
kisithliklar icermektedir.

1.4.2. Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlar1

Jennifer Aaker (1997), Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki markalar
tizerine yaptig1 kapsamli ¢aliyma sonucunda, marka kisiligini olugturan ve
Biiyiik Begl’den farkli bir yapiya sahip olan beg temel boyutlu bir olgek
(BPD Olgegi) gelistirmistir. Bu boyutlar ve alt 6zellikleri sunlardir:

Samimiyet (Sincerity): Diirlist, samimi, neseli, ayaklar1 yere basan.
Cosku (Excitement): Cesur, canli, giincel, yaratici.

Yetkinlik (Competence): Gilivenilir, sorumlu, basarili, zeki.

Zariflik / Sofistikasyon (Sophistication): Alimli, havali, ¢ekici, tist sinuf.
Sertlik / Saglamlik (Ruggedness): Agik havayi seven, dayanikl, giiglii.

Aaker’molgegi, 42 kigilik 6zelligini temsil eden 15 alt gruptan olugmaktadir
ve faktor analizi yontemiyle gelistirilmis olup, marka kisiligi aragtirmalarinda
en ¢ok kullanilan ve atif yapilan modeldir. Bu 6lgek, markalarin kigiligini bir
insan gibi degerlendirme ve haritalama imkan1 sunmaktadr.

1.4.3. Kiiltiirel Farkliliklar ve Adaptasyon

Aaker’mn modeli, Amerikan kiiltiirii temelinde gelistirilmigtir dolayistyla
bu durum, modelin evrenselligi hakkinda tartigmalara yol agmugtir (Austin,
Siguaw & Matilla, 2003). Marka kisiliginin kiiltiire 6zgii bir yap1 oldugu
goriigii, farkli kiiltiirlerde adaptasyon galigmalarini beraberinde getirmistir.
Ornegin, Aaker, Benet-Martinez ve Garolera (2001), Ispanyol ve Japon
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kiiltiirlerinde yaptiklari ¢aligmalarda, Amerikan modelinden farkliliklar tespit
etmislerdir.

Ispanyol Kiiltiirii: Samimiyet, Cogku, Yetkinlik ve “Tutku” (Passion)
boyutu 6ne ¢ikmuistir.

Japon Kiiltiirii: Samimiyet, Cogku, Yetkinlik ve “Huzur” (Peacefulness)
boyutu 6ne ¢ikmistir.

Tiirkiye’deki caligmalarda da Aaker’in beg boyutlu yapisi ¢ogunlukla
desteklenmekle  birlikte, kiiltiirel =~ Ozgiinliikler nedeniyle boyutlarin
igeriginde veya sayisinda farklilagmalar goriilebilmektedir. Bu durum, marka
kisiliginin kiiltiire duyarli bir yap1 oldugunu ve ¢ok uluslu sirketlerin kiiresel
stratejilerinde yerel farklhiliklarr dikkate almalari gerektigini gostermektedir
(Yiicel & Halifeoglu, 2017).

1.4.4. Alternatif Kavramsal Modeller ve Olcekler

Aaker’in 0Olgegine yonelik teorik elestiriler (Azoulay & Kapferer, 2003)
ve uygulanabilirlik zorluklar1 (uzunluk, bazi 6zelliklerin kisilik degil imaj
gagrisimi olmast) yeni yaklagimlarin dogmasina neden olmugtur:

Kapferer’in Marka Kimligi Prizmasi: Kapferer (2008) dogrudan bir
kigilik Ol¢iim ©lgegi sunmamakla birlikte, marka kimligini olugturan alt1
yonii igeren bir model sunmaktadir. Bu alt1 yonden ikisi, Kisilik (markanin
karakteri) ve Yansitma (tipik kullanicinin imaji), marka kisiliginin stratejik
olarak yonetilmesine yonelik kavramsal bir ¢ergeve saglamaktadir.

Semantik Farklilik Olgegi: Pazarlama literatiiriinde yaygin olarak
kullanilan bu teknikte, tiiketicilerden markayz zit sifat giftleri (6rnegin, “eski-
yeni”, “sert-yumugak”, “neseli-sikic1”) arasindaki 5 veya 7 noktal bir dlgek
tizerinde derecelendirmeleri istenmektedir. Bu yontem, ozellikle belirli bir

aragtirma igin Ozellestirilmis kisilik 6zelliklerini hizlica 6l¢gmekte etkilidir.

Tek Boyutlu Olgekler ve Basitlestirilmis Modeller: Ozellikle uygulamaya
yonelik ¢aligmalarda, Aaker’in 6lgeginin tamamu yerine, sadece ilgili boyutlar
(0rnegin, bir spor markasi igin sadece “Cogku” ve “Sertlik”) veya Aaker’in beg
boyutunu temsil eden daha az sayida ve daha genel madde igeren kisaltilmug
Olgekler de kullanilmaktadir.

Ozetle, marka kisiliginin = olgiilmesi, nitel kegif yontemlerinden
(canlandirma, projeksiyon teknikleri) baglar ve nicel, faktor analizi temelli
gok boyutlu Olgeklerle (Aaker’in BPD’si) derinlik kazanmaktadir. Bagaril
bir marka kisiligi ol¢limii, kullamlan 6lgegin hem gegerliligini hem de
uygulandig kiiltiire uygunlugunu saglamayi gerektirmektedir.
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1.5. Marka Kisiliginin Stratejik Onemi ve Sonuglari

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden sembolik diizeyde ayrigmasini
saglayan temel mekanizmadir (Dursun, 2009). Uriin 6zellikleri kolayca
taklit edilebilirken, markaya atfedilen insani ozellikler benzersiz bir rekabet
avantaji yaratmaktadir. Tuketiciler, kendilerine hitap eden veya ifade
etmek istedikleri kisiligi yansitan markalar1 tercih etmektedir, bu da fiyat
rekabetinden uzaklagarak duygusal bir bag kurmayi saglamaktadir.

Giiglii ve arzu edilen bir marka kisiligi, tiiketicilerle marka arasinda
giiglii ve uzun siireli iliskilere yol agmaktadir. Freling, Crosno ve Henard
(2011), marka kisiliginin gekiciliginin, marka tercihini ve sadakati pozitif
yonde etkiledigini ampirik olarak kanitlamugtir. Tiiketici-marka iligkisi ne
kadar insana benzer algilanirsa, tiiketicinin markaya olan bagliligi, giiveni ve
algilanan degeri de o kadar artmaktadir. Fournier (1998) bu bag, “miisteri-
marka iligkisi” olarak kavramsallagtirmistir.

Marka kigiligi, marka degerinin 6nemli bir bileseni olarak kabul
edilmektedir. David Aaker (1991), marka kigiligini, marka gagrisimlar:
boyutunun ¢ekirdek unsurlarindan biri olarak gérmiistiir. Giiglii ve olumlu
titketicilerin markaya daha yiiksek bir deger atfetmesine neden olmaktadir
(Ramaseshan & Tsao, 2007). Bu durum, igletmeler igin daha yiiksek kar
marjlar1 ve pazar glicii anlamina gelmektedir.

2. Markalarin Marka Kisiligi Olusturma Stratejileri

Marka kisiligi, bir markaya atfedilen insan karakter Ozelliklerinin
biitiintidiir (Aaker, 1997). Bu ozellikler, tiiketicilerin markayla duygusal
bir bag kurmasini saglayarak marka sadakatini artirmakta, algilanan kaliteyi
yikseltmekte ve ozellikle sembolik faydalarin 6ne ¢iktig1 pazar alanlarinda
rekabet avantaji yaratmaktadir (Keller, 2013). Basarili markalar, bu kisiligi
rastgele degil, pazarlama karmasmnin tim unsurlarimi tutarh bir sekilde
hizalayan stratejik siireglerle inga etmektedir.

Markalarin marka kisiligini olugturmak igin kullandigs stratejiler, temelde
dort ana mekanizma iizerine kurulmustur: Kullanict Profili (Kullanict Imajr),
Marka Tletisimi Stratejileri, Uriinle Tliskili Nitelikler ve Kurumsal/Kurulugsal
Cagrigimlar (Aaker, 1997; Keller, 2013).
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2.1. Markanin Insanlagtirilmast: Projeksiyon Yontemleri ve
Hedeflenen Kisilik Seti

Marka kisiliginin olusumunun ilk adimi, markanin hangi insan 6zelliklerini
yansitacagina karar vermektir. Bu siireg, David Aaker’in (1997) ortaya
koydugu Bes Boyutlu Marka Kisiligi Olgegi (Samimiyet, Cosku, Yetkinlik,
Sofistikasyon ve Sertlik) gercevesinde hedeflenir. Markalar, bu boyutlardan
birini veya birkagin1 merkeze alarak tasarlanmug stratejilerle ilerlemektedir.

2.1.1. Temel Kisilik Boyutunun Belirlenmesi ve Hedeflenmesi

Markalar, hedef Kkitlelerinin beklentileri, rekabet ortami ve uriin
kategorisinin dogasina uygun bir temel kisilik boyutu segmektedir. Ornegin,
teknoloji devleri IBM ve Microsoft gibi kurumsal firmalar, kendilerini
giivenilir, akulli, bagarili ve teknik olarak iistiin olarak konumlandirmak igin
Yetkinlik kisiligini inga etmeyi hedeflemektedir (Keller, 2013). Markanin
stirekli tiriin iyilegtirmeleri, Ar-Ge yatirimlari ve ig ¢oziimlerine odaklanmast,
bu yetkinlik kisiligini desteklemektedir.

Buna kargilik, Red Bull gibi markalar, temel kigiligini Cogku boyutuna
odaklayarak, markay1 cesur, ruhu olan, giincel ve hayal giicii yiiksek olarak
konumlandirmaktadir (Keller, 2013). Red Bull, iiriiniin kendisinden
gok, ekstrem spor etkinliklerine ve yiiksek adrenalini ¢agristiran projelere
sponsorluk yaparak bu kigiligi inga etmektedir. Red Bull Stratos projesi gibi
ornekler, markanin Cogku kigiligini eylemle somutlagtirmasina tipik bir
ornektir (Kiigiiksarag, 2018).

2.2. Tletisim Stratejileri: Ses Tonu, Stil ve Temsilciler

Marka kigiligi, yalmzca itirtintin igleviyle degil, markanin tiiketicilerle
girdigi tiim iletisim yollartyla olusturulmaktadir. Tletisim stratejileri,
belirlenen kigiligin ses tonunu, ruhunu ve tutarhligini saglamaktadir.

2.2.1.Marka Temsilcileri ve Sozcii Kullanimai

Bir markanin kullandig1 sozcii, tinlii veya karikatiirize edilmig karakter,
markanin kigiliginin somut bir yansimasidir. Bu strateji, Kiiltiirel Anlam
Transferi Kuramina dayanir; burada tinlii bir kiginin algilanan 6zellikleri
markaya aktarilmaktadir (McCracken, 1989). Marka, reklamlarinda
trtinlerini kullanan tipik insanlar1 sergileyerek kigiligini dolayli yoldan
yansitmaktadir (Plummer, 1985).

Samimiyet ve giiven kisiligini hedefleyen Dove, uzun yillardir devam
eden “Gergek Giizellik” kampanyasiyla bu stratejiyi uygulamaktadir (Keller,
2013). Reklamlarinda siradan kadinlart kullanarak, diirtist ve igten bir durug
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sergilemektedir. Bu strateji, Samimiyet boyutunun (Aaker, 1997) temelini
olusturan diirtstliik ve gercekgilik o6zelliklerini pekistirmektedir.

Diger yandan, Chanel veya Nespresso gibi markalar, Sofistikasyon
kisiligini pekistirmek igin iist diizey temsilcileri kullanir (Aaker, 1997; Keller,
2013). Nespresso, George Clooney’t marka yiizii yaparak, tiriinlerinin “iist
sinif, biiytileyici ve aliml” yoniinti pekistirmistir (Unkelbach ve Hogden,
2019).

2.3. Uriinle Iliskili Nitelikler ve Tasarim Stratejisi

Marka kigiliginin temel kaynaklarindan biri, iiriiniin kendisidir (Aaker,
1997). Uriiniin performansi, Ozellikleri, fiyati ve en 6nemlisi tasarimi,
titketicinin zihninde dogrudan kigilik ¢agrigimlar: yaratmaktadir.

2.3.1. Sembolik Tasarim ve Estetik Tutarlilik

Markanin ambalaji, logosu, renk paleti ve triiniin fiziksel gekli, kigilik
algisin1 biiyiik olgiide etkilemektedir. Tiiketiciler, bu gorsel sinyalleri kigilik
ozellikleri olarak kodlamaktadir. Apple markasi, tirtinlerinde minimalizmi ve
yiiksek kaliteli malzemeleri kullanarak hem Sofistikasyon hem de Yetkinlik
ozelliklerini bir arada yansitmaktadir (Aaker, 1997; Keller, 2013).

Bir diger ornek olan Coca-Cola’nin marka kisiligi, uzun zamandir
Samimiyet boyutunun alt 6zelliklerinden olan “Negseli, Orijinal ve Arkadag
Canlis” olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1997). Bu kisilik, iiriiniin
geleneksel kirmizi rengi ve patentli sige sekli ile pekistirilmistir (Torlak &
Uzkurt, 2005).

2.4. Kurumsal Cagrisimlar ve Etik Stratejiler

Markanin arkasindaki kurumun degerleri, misyonu ve sosyal sorumluluk
faaliyetleri, Ozellikle Samimiyet ve Yetkinlik gibi kisilik boyutlarin
derinlemesine  etkilemektedir. Tiiketiciler, organizasyonun eylemlerini
markanin karakteri olarak algilamaktadir.

2.4.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Deger Odaklilik

Kurumun, kir amacinin 6tesindeki etik durugu ve sosyal konulara katilimiu,
markaya insancil bir boyut kazandirmaktadir. Outdoor giyim markasi
Patagonia, ¢evresel siirdiiriilebilirligi temel misyonu haline getirerek, diirtist
ve etik olarak sorumlu bir Samimiyet kigiligini inga etmigtir (Yalginkaya &
Demir, 2024). Sirketin sosyal sorumluluk eylemleri, Samimiyet kisiligini
eylemlerle destekleyen giiglii bir stratejidir.
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2.4.2. Fiyatlandirma ve Dagitim Kanali Segimi

Fiyat ve dagitim kanallar1 da marka kisiligini ileten sembolik sinyallerdir.
Mercedes-Benz’in yiiksek fiyat stratejisi ve swnirli sayida yetkili bayi
kullamimi, markay1 otomatik olarak “Prestijli, Ust Sinif ve Sofistike” olarak
konumlandirmaktadir (Ilgin & Konuk, 2020). Buna kargin IKEA, diigiik
maliyetli, demonte mobilyalar1 ve biiyiik, ulagilmas: kolay magaza yapisiyla
Samimiyet boyutunun alt ozelliklerinden olan “Fonksiyonel, Ayaklar
Yere Basan ve Diirtist” bir kisilik sergilemektedir. Uygun fiyatlandirma
stratejisi, markanin Samimiyet ve Erisilebilirlik kigiligini giiclendirmektedir
(Dondurucu & Dogru, 2020).

Sonug

Bu ¢alisma, bagarili markalagsmanin temelinde, tiiketicilerin zihninde
insana 6zgi ve ayirt edici bir karakter inga etme stratejisinin yattigini agikca
gostermigtir. Marka kisiligi, yalmzca iiriiniin iglevsel iistiinliigiinden ote, bir
markanin duygusal bir bag kurmasini saglayan ve rekabet avantajini besleyen
en glclii araglardan biridir. Caliygmada incelenen Red Bullun cogkulu
konumlandirmasi veya Nespresso’nun iist diizey Sofistikasyon stratejisi gibi
ornekler, David Aaker’in teorik gergevesinin, pazarlama pratiginde nasil
somutlagtirildigini gostermistir. Bu stratejiler, markanin hedefledigi temel
bir kisilik boyutunu segerek, tiim iletisim ve tasarim kararlarin1 bu boyut
ctrafinda hizalamay1 gerektirmektedir.

Marka kisiligi olusturma siirecinin bagarsi, Ozellikle iletigim, iiriin
nitelikleri ve kurumsal eylemler arasinda saglanan tutarhliga baglidir. Ornegin,
Dove'un “Gergek Giizellik” kampanyasiyla uzun yillardir  siirdiirdiigia
Samimiyet durusu, marka ve tiiketici arasinda diiriistliige dayal giiglii bir
bag kurmugtur. Benzer gekilde, bir markanin kurumsal sosyal sorumluluk
alanindaki kararliligi, Patagonia 6rneginde goriildiigii gibi, markanin etik ve
igten algilanan Samimiyet kisiligini derinlestirmektedir. Bu tiir stratejilerin
etkinligi, George Clooney’nin prestijjli imajinin Nespresso’ya Sofistikasyon
niteligini aktarmast gibi hem uluslararasi akademik ¢aliymalarda hem de
Tiirkge literatiirdeki vaka analizlerinde genis yanki bulmaktadir.

Nihayetinde, marka kisiligi stratejisi, markanin piyasa degerini artiran
ve tiiketici sadakatini pekistiren stratejik bir zorunluluktur. Markalarin,
belirledikleri bu kisiligi stirekli olarak siirdiirmeleri ve pazarlama karmasinin
her noktasinda tutarliik sergilemeleri hayati Onem tagimaktadir. Bu
tutarlihk, markanin duygusal bir varlik olarak algilanmasini saglamakta ve
marka degerini rasyonel faydalarin ¢ok Otesine tagtyarak, uzun vadeli ve
stirdiiriilebilir bir rekabet avantajinin temelini olugturmaktadir.
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