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BOLUM |

Pazarlamanin Bilisim Sistemleri/Teknolojileri ile
Dijital Doniuisiimii: Dijital Pazarlama Kanallar,
Trendler/Teknikler ve Stratejiler

Hiiseyin Fatih ATLI*

Giris

Pazarlama siirekli degisimin yasandig1 bir ortamda dinamik
bir yapiya sahiptir. Pazarlama, sirketlerin iiriin ve hizmetlerini
potansiyel tiiketicilere tanitmak ve pazar paylarimi artirmak i¢in
kullanabilecegi ¢ok cesitli teknikleri ve medyay1 kapsar (Barone,
James & Perez, 2023). Basarili olmak icin reklamcilik ve satig
anlayisinin bir kombinasyonu gerekir. Profesyonel pazarlamacilar
bu gorevleri ya bireysel sirketlerde dahili olarak ya da bir¢ok farkl
miisteriye hizmet verebilecek pazarlama firmalarinda harici olarak
iistlenirler. Pazarlamanin rolli, malzeme ve enerji kitliklari,
enflasyon, ekonomik durgunluklar, yiiksek issizlik, 6lmekte olan
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endistriler, 6lmekte olan sirketler, terdrizm ve savas gibi cesitli
krizler ve belirli endistrilerdeki hizli teknolojik degisimlerden
kaynaklanan etkiler nedeniyle carpict bigimde degisti (Bala &
Verma, 2018). internet de dahil olmak iizere bu tiir degisiklikler,
giiniimiizlin pazarlama yoneticilerini, musteriler, iiriinler, pazar ve
genel ¢evre hakkinda dogru ve zamaninda bilgi edinmenin
resmilestirilmis bir yolunu gerektirerek, stratejik karar alma
siireclerinde daha fazla pazar odakli olmaya zorladi. Internet
pazarlamasi, mal veya hizmetleri pazarlamak ve satmak igin
Internet'in  kullamlmasin1 igerir. Internet pazarlamasi, {iriinleri
satmak ve pazarlamak i¢in elektronik ticaretin giiciinden
yararlanirken; elektronik ticaret, internetteki herhangi bir pazari
ifade eder (Bala & Verma, 2018). Sirketler bir zamanlar basili yayin,
televizyon ve radyo araciligiyla pazarlamaya odaklandilar; bu
secenekler hala mevcut olsa da internet, sirketlere tiiketicilere
ulasmak icin bagka bir yol sagladi ve dijital pazarlamanin dogmasina
yol agt1 (Barone, James & Perez, 2023).

Yeni teknolojiler ve trendler, sirketleri pazarlama
stratejilerini degistirmeye ve biitgelerini yeniden diistinmeye zorladi.
E-posta, dijital pazarlamanin ilk giinlerinde popiiler bir pazarlama
araci haline geldi (Barone, James & Perez, 2023). Daha sonra odak
noktast Netscape gibi arama motorlarina kaydi ve bu da isletmelerin
fark edilmek i¢in Ogeleri etiketlemesine ve anahtar kelime
kullanmasina olanak sagladi. Facebook gibi sosyal platformlarin
gelismesi, sirketlerin  kullanic1  verilerini  takip etmesine ve
mesajlarni ¢ok spesifik hedef kitlelere iletmesine olanak sagladi.
Akilli telefonlar ve diger taginabilir cihazlar artik sirketlerin iirtin ve
hizmetlerini tiiketicilere nerede olursa olsun pazarlamasin
kolaylastirmaktadir. 2022 Pew Arastirma Merkezi arastirmasi,
Amerikal1 yetigkinlerin %76'sinin telefonlarini kullanarak ¢evrimigi
aligveris yaptigini ortaya ¢ikardi (PRC, 2022). Yeni teknolojiler ve
trendler, arastirmacilarin da ilgisini siirekli arttirmaktadir (Khamis,
Ang & Welling, 2017; Youyou & ark., 2015; Kumar & ark., 2015;
Dwivedi & ark., 2021; Appel & ark., 2020; Ng & Wakenshaw,



2017; Matz & ark., 2017; Eckhardt & ark., 2019; Chaffey & Patron,
2012; Lies, 2019).

Geleneksel Pazarlama ve internet Pazarlamasi

Son on yilda, dijital pazarlama ortaminda karar almay1 ve
bliyiikk veri kiimelerinden eyleme donistiiriilebilir iggoriiler ve
bilgilerin ¢ikarilmasini kolaylagtiran Veri Bilimlerinin kullanimi
onemli Ol¢lide artt1 (Saura, 2021). Bir pazarlamacinin bir sirketin
veya lriiniin hikayesini potansiyel miisterilere anlatmada basarili
olmasi i¢in giiglii iletisim becerileri gok 6nemli olmakla birlikte veri
analizi becerileri, bir pazarlama kampanyasinin ne kadar iyi
performans gosterdigini ve nerede gelistirilebilecegini anlamak icin
de 6nemlidir (Barone, James & Perez, 2023). Ayrica, sosyal medya
becerileri bir baska zorunluluktur. Bu nedenle dijital
pazarlamacilarin iyi bir veri analitigi anlayisinin yam sira giiclii
yazma ve sosyal medya becerilerine de ihtiyaci var.

Internet pazarlamasi

Internetin ve World Wide Web'in ticari kullaniminin
baslamasindan bu yana g¢eyrek yiizyildan fazla siire gecti. Bu siire
zarfinda is ortami ¢ilgin bir hizla degisirken Google, Facebook,
Amazon, Alibaba, eBay ve Uber gibi yirmi y1l 6nce ad1 duyulmamis
biiyiik ¢cok uluslu sirketler, modern ekonomimizin kilit oyunculari
olarak ortaya ¢iktilar (Kannan, 2017). Internet pazarlamasi basitce
'dijital teknolojileri uygulayarak pazarlama hedeflerine ulagmak'
olarak tamimlanmaktadir. Teknik olarak internet pazarlamasi,
yalnizca internet iizerinden gerceklesen pazarlamadir. Bu haliyle,
istenilen hedef kitleye ulagsmak icin internet de dahil olmak {izere
bir¢ok farkli dijital platformu kullanabilen dijital pazarlamanin bir
alt kiimesidir (Barone, James & Perez, 2023). Dijital pazarlama,
miigteri ihtiyaclarini eglestirerek miisteri bilgisini gelistirmek
amaciyla pazarlama faaliyetlerine yardimci olacak teknolojilerin
kullanilmasidir (Chaftey, 2013).



Gelismis diinyada sirketler dijital pazarlamanin 6neminin
farkina vardilar. Isletmelerin basarili olabilmesi i¢in miisterilerin
ihtiyaclarini daha kesin bir sekilde karsilayabilmek amaciyla
geleneksel yontemlerle ¢evrimici ortamda birlesmeleri gerekecektir
(Parsons, Zeisser & Waitman 1996). Yeni teknolojilerin tanitiimast,
pazarlamacilarin web sitelerini yonetmeleri ve is hedeflerine
ulagmalari i¢in yeni is firsatlar1 yaratmistir (Kiani, 1998). Cevrimigi
reklamcilik, marka olusturmak ve sirketlerin basariya ulasmasi igin
trafigi artirmak i¢in giiglii bir pazarlama aracidir. Sonug liretme ve
harcanan reklam parasinin bagarisini 6lgme agisindan beklentiler
acisindan dijital pazarlama, reklam yatirim getirisini 6lgmede daha
uygun maliyetlidir (Chandler-Pepelnjak, 2009).

Internet pazarlama plani, belirli e-pazarlama hedeflerinin
tanimlanmasma ve kaynaklarin Internet tarafindan saglanan
pazarlama firsatlarindan yararlanmak ve tehditlerine karst koymak
iizere kullanilmasini saglamak i¢in stratejiler gelistirmeye yardimci
olacaktir (Bala & Verma, 2018). E-pazarlama, bir sirketin ve
markalarinin, pazarlama hedeflerine ulasmak amaciyla hedef
kitleleriyle etkilesimde bulunmak igin web'i ve e-posta ve mobil
medya gibi diger dijital medyay1 nasil kullandigina odaklanur.

Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama terimi, iiriin ve hizmetleri tanitmak ve
satmak i¢in web sitelerinin, uygulamalarin, mobil cihazlarin, sosyal
medyanin, arama motorlarinin ve diger dijital araclarin kullanimin
ifade eder (Barone, James & Perez, 2023). 1990'h yillarda internetin
yayginlagsmasiyla birlikte dijital pazarlama popiiler olmaya bagladi.
Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamayla ayni ilkelerin ¢ogunu
icerir ve genellikle sirketlerin tiiketicilere yaklagsmasi ve
davranislarini anlamasi igin ek bir yol olarak kabul edilir. Sirketler
stratejilerinde genellikle geleneksel ve dijital pazarlama tekniklerini
birlestirir. Dijital pazarlama, web siteleri, mobil cihazlar ve sosyal
medya platformlar1 gibi kanallar aracilifiyla iiriin ve hizmetleri
tanitir. Dijital pazarlamacilar, kampanyalarinin etkinligini 6lgmek
icin bir dizi araca sahiptir. Dijital pazarlamacilarin karsilastigi en
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biiyiik zorluklardan biri, dijital reklamlar ve diger dikkat dagitici
unsurlarla asir1 doymus bir diinyada kendilerini nasil digerlerinden
ayiracaklaridir (Barone, James & Perez, 2023).

Dijital pazarlamanin 19901 ve 2000'li yillardan bu yana
gelisimi, markalarin ve isletmelerin teknolojiyi pazarlama igin
kullanma bi¢imini degistirdi. Dijital pazarlama, sirketlerin diinya
capinda miisterileri ve toplumla yonetim ve iletisim kurma bigimini
de degistirdi (Diez-Martin, Blanco-Gonzalez, & Prado-Roman,
2019). Dijital platformlar pazarlama planlarina ve giinliik hayata
giderek daha fazla dahil edildik¢e ve insanlar fiziksel magazalar
ziyaret etmek yerine dijital cihazlar1 kullandikca, dijital pazarlama
kampanyalar1 daha yaygin ve verimli hale gelmistir (Desai &
Vidyapeeth, 2019). Bunlara gore dijital pazarlama, iirlin veya
hizmetlerin dijital teknolojiler kullanilarak, 6zellikle Internet
iizerinden, ayn1 zamanda cep telefonlari, gorintiilii reklamlar ve
diger dijital ortamlar kullanilarak pazarlanmasidir. Dijital
pazarlama, elektronik cihaz veya internet kullanan tiim pazarlama
cabalari kapsar. Dijital pazarlama, miisterilerle zamanlarinin
cogunu gegirdikleri yer olan ¢evrimici ortamda baglanti kurmak igin
cok sayida dijital taktik ve kanalin kullanilmasiyla tanimlanir. Web
sitesinden isletmenin c¢evrimi¢i markalama varliklarina (dijital
reklamcilik, e-posta pazarlamasi, ¢evrimici brosiirler ve otesine)
kadar "dijital pazarlama" semsiyesi altina giren ¢esitli taktikler
vardir (Desai & Vidyapeeth, 2019).

Dijital medyaya erigebilen cihazlarin ¢ogalmasimin ani bir
bliyiimeye yol a¢tigr 2000'li ve 2010'lu yillarda dijital pazarlama
daha karmasgik hale geldi. 2012 ve 2013'te iiretilen istatistikler dijital
pazarlamanin hala biiyiidiigiinii gosterdi. 2000'i yillarda LinkedIn,
Facebook, YouTube ve Twitter gibi sosyal medyanin gelismesiyle
birlikte tiiketiciler giinliik yasamlarinda dijital elektroniklere biiytik
olciide bagimli hale geldi. Uriin bilgilerini aramak igin farkh
kanallarda kusursuz kullanict deneyimi bekliyorlardi. Miisteri
davranisinin degismesi, pazarlama teknolojisinin ¢esitlenmesini
artirdi. Diinya c¢apinda dijital pazarlama Ozellikle 2013 yilindan
sonra en yaygin kullanilan terim haline geldi. Dijital medya
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bliylimesinin yillik 4,5 trilyon ¢evrimi¢i reklam olarak tahmin
edildigi ve dijital medya harcamalarinin 2010 yilinda %48 arttig1
tahmin edilmektedir (Desai & Vidyapeeth, 2019).

Dijital pazarlama, tiiketicilerle baglanti kurmaya yonelik
etkilesimli stratejilerin yani1 sira (Kotler & Armstrong, 2010),
potansiyel miisterilerin kesin olarak hedeflenmesini saglar (Pandey
& Gudipudi, 2019). Ornegin, B2B pazarlama yéneticileri birden
fazla katmani atlayip LinkedIn kullanarak kullanici departmani
yoneticilerine baglanabilmektedir. Bu, B2B y0neticisinin satig
tiretkenligini optimize etmesine yardimci olur (Pandey, Nayal &
Rathore, 2020). Ayrica B2B tiiketici katilimim1 ve satig
doniisiimlerini gergek zamanli olarak izlemeye yardimcei olur. Ayrica
potansiyel miisterinin izleme aligkanliklarina uygun igerigin
dinamik olarak olusturulmasina da olanak tanir (Pandey, Nayal &
Rathore, 2020).

Dijital Pazarlama Kanallari, Trendler / Teknikler ve Stratejiler

Dijital Pazarlama (DM) uygulamasinda, Web Analitigi
(WA) ve temel performans gostergeleri (KPI'ler), pazarlama
stratejisi formiilasyonunda énemli bir rol oynayabilir (Saura, Palos-
Sanchez & Cerda Suarez, 2017). En yaygin dijital pazarlama
taktiklerinden bazilar1 ve ilgili kanallar su sekilde siralanabilir
(Desai & Vidyapeeth, 2019; Bala & Verma, 2018):

Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine
Optimization): Bala & Verma (2018)’nin ifadesiyle, SEO, esasen
web sitenizi Google, Yahoo Bing veya baska herhangi bir arama
motorundaki arama sonuglarinda dogal veya organik olarak
gorilinecek sekilde ayarlamaktir. Google, yalnizca alakali sonuglarin
ortaya ¢ikmasi i¢in algoritmalarini diizenli olarak giinceller.

Arama Motoru Pazarlamasi (Search Engine Marketing):
Arama Motoru Pazarlamasi veya SEM, oncelikle iicretli cabalar
yoluyla isletmenize trafik ¢ekmeye yonelik kapsamli bir stratejidir
(Bala & Verma, 2018). Bu nedenle buna Ucretli Arama Pazarlamasi
(Paid Search Marketing) da denir. SEM'in evreni cesitli ve
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karmasiktir. Mobil Pazarlama (Mobile Marketing) ve Ucretli Sosyal
Reklamciligi (Paid Social Advertising) da igerir (Bala & Verma,
2018).

Web Sitesi Pazarlamas1 (Website Marketing): Sirketler
genellikle kendi web sitelerini dijital pazarlama faaliyetlerinin
merkezi olarak kullanirlar (Barone, James & Perez, 2023). En etkili
web siteleri markayi, tiriin ve hizmetlerini agik ve akilda kalic1 bir
sekilde temsil eder. Giiniimiizde bir web sitesi hizl1 yiiklenen, mobil
uyumlu ve gezinmesi kolay olmalidir (Barone, James & Perez,

2023).

Sosyal Medya Pazarlamas1 (Social Media Marketing):
Bir sosyal medya pazarlama kampanyasinin temel hedefleri marka
bilinirligi olusturmak ve giiven olusturmaktir (Barone, James &
Perez, 2023). Bu uygulama, marka bilinirligini artirmak, trafigi
yonlendirmek ve isletmeniz i¢in potansiyel miisteriler olusturmak
amactyla markanizi ve iceriginizi sosyal medya kanallarinda tanitir
(Desai & Vidyapeeth, 2019). Sosyal medya pazarlamasinda
kullanabileceginiz kanallar arasinda Facebook, Twitter, LinkedIn,
Instagram, Snap chat, Pinterest ve Google+ bulunmaktadir. Tanitilan
gonderiler ve tweet'ler sosyal medya pazarlamasinin iki 6rnegidir.
SMM c¢alismalarmiz ozellikle markalasma ve satiglar1 artirma
konusunda faydali olabilir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikistyla birlikte
misterilerle iletisim kurma araglar1 ve yaklasimlar biiyiik olgiide
degisti; bu nedenle isletmelerin sosyal medyay1 is planlariyla tutarl
bir sekilde nasil kullanacaklarimi 6grenmeleri gerekmektedir
(Mangold ve Faulds 2099). Sosyal medya araciligiyla basarili bir
pazarlama kampanyasi olusturabilmek i¢in tiiketicinin teknolojiye
actk olmasi gerekir (Bala & Verma, 2018). Sosyal medya
pazarlamasinin derinliklerine indikge, potansiyel miisteriler elde
etmek ve dogrudan pazarlama veya satis kanali olarak kullanilabilir
(Barone, James & Perez, 2023). Uygulamada sosyal medya
pazarlamasi, yalnmzca tek bir kisi veya hatta departman tarafindan
yonetilemeyecek ve yiiriitilemeyecek kadar karmasiktir ve bu
dinamik alanda basarili bir sekilde ilerlemek icin sosyal medya
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pazarlamasinda islevler arasi1 isbirlikleri gereklidir (Felix,
Rauschnabel & Hinsch, 2017).

Icerik yaratimi (Content Creation): Panda, Penguin veya
Hummingbird olsun, Google'in algoritmasinda yapilan son
degisikliklerin tiimii, arama sonuglarin1 filtrelerken igerigin en
onemli metrigin oldugu gergegine isaret etmektedir. Herhangi bir
konuda yaratici olabilir ve igerik olusturabilir ve ardindan bunu
ustaca dolayli olarak isinize baglayabilirsiniz. Etkili bir stratejinin
okuyucularmizin ilgisini ¢ekecegini ve sizden daha fazla bilgi
almalarim1  saglar; iyi icerik paylasilir ve isletmenizi
markalastirmanin en iyi yoludur (Bala & Verma, 2018).

Icerik Pazarlama (Content Marketing): Marka bilinirligi,
trafik artig1, olasi satis yaratma ve miisteriler olusturmak amaciyla
igerik varliklarinin olusturulmasini ve tanitimini ifade eder (Desai &
Vidyapeeth, 2019). Icerik pazarlama stratejinizde rol oynayabilecek
kanallar arasinda Blog gonderileri, E-Kitaplar ve teknik incelemeler,
Bilgi grafikleri, Cevrimigi brosiirler ve goriiniim kitaplar1 bulunur.
Icerik pazarlamanin amaci, potansiyel miisterilere onlarin ilgisini
ceken yazili, gorsel veya video igerikleri kullanarak ulagmaktir
(Barone, James & Perez, 2023). Icerik pazarlamasi reklamdan daha
incelikli olmaya calisir ve sponsorun pazarlamaya ¢alistig1 {iriin veya
hizmet dikkat c¢ekici bir sekilde vurgulanabilir veya
vurgulanmayabilir (Barone, James & Perez, 2023).

Web Analitigi (Web Analytics)

Dijital Pazarlamanizin belki de en 6nemli yonii olan Web
Analitigi, isletmeniz icin web etkinliklerini toplamaya, dlgmeye,
anlamaya, analiz etmeye, planlamaya, raporlamaya ve tahmin
etmeye yardimci olur (Bala & Verma, 2018). Web Analitigi isle ilgili
olarak diistinmek i¢in analizler ve farkli bakis agilar1 sunar.

Is Ortakhg Pazarlama (Affiliate Marketing): Sirketler ve
bireysel "etkileyiciler" baska bir sirketin tiriinlerini tanitir ve her satis
yapildiginda veya listelerine yeni bir potansiyel miisteri
eklendiginde komisyon alirlar (Barone, James & Perez, 2023).
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Amazon da dahil olmak tizere pek ¢ok taninmais sirketin, iirlinlerinin
satisina yardime1 olan is ortagi kuruluslara milyonlarca dolar 6deyen
is ortaklig1 programlari vardir. Baska birinin iriinlerini, hizmetlerini
web sitenizde tamitmamiz karsiliginda komisyon aldiginiz,
performansa dayali bir reklam tiirtidiir (Desai & Vidyapeeth, 2019).
Is ortaklign pazarlama kanallari, YouTube Is Ortagi Programi
aracilifiyla video reklamlarin barindirilmasint ve sosyal medya
hesaplarinizdan ortak kurulus baglantilarinin yayimlanmasini igerir.
Amazon, eBay, LinkShare ve Flipkart vb. siteler is ortaklig
programlari ¢alistirmaktadir.

Yerel Reklam (Native Advertising): Yerel reklam, esas
olarak icerik odakli olan ve diger iicretsiz igeriklerin yani sira bir
platformda 6ne ¢ikan reklamlar1 ifade eder (Desai & Vidyapeeth,
2019). Buzz Feed'in sponsor oldugu gonderiler buna iyi bir 6rnektir,
ancak bircok kisi ayn1 zamanda sosyal medya reklamlarimin da
"yerel" oldugunu diisliniir; Facebook reklamlar1 ve Instagram
reklamlari.

Pazarlama Otomasyonu (Marketing Automation):
Pazarlama otomasyonu, temel pazarlama operasyonlarinizi
otomatiklestirmeye yarayan yazilimi ifade eder (Desai &
Vidyapeeth, 2019). Bir¢ok pazarlama departmani, E-posta haber
biiltenleri, Sosyal medya gonderi planlama, Iletisim listesi
gilincelleme, Potansiyel miisteri yetistirme is akislari, Kampanya
izleme ve raporlama gibi normalde manuel olarak yapacaklari
tekrarlayan gorevleri otomatiklestirebilir.

Dijital Goriintiilii Reklamcihik (Digital Display
Advertising): SEM ¢abalarinizin bir alt kiimesi olan Dijital
Gortntiilii Reklamcilik da potansiyel kitleyi hedeflemek i¢in metin,
resim, banner, zengin medya, etkilesimli veya video reklamlar gibi
cesitli gortintiilii reklam formatlar1 kullanilabilir (Bala & Verma,
2018). Isletmeye iyi bir yatirim getirisi saglamak igin uzmanlara
ithtiyag vardir.

Tiklama Basina Odeme Reklamcih@ (Pay-Per-Click
Advertising): Tiklama basina o6deme (PPC) reklamciligi,
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pazarlamacilarin {icretli reklamlar araciligiyla haberlerde, diger web
sitelerinde ve dijital platformlarda hedef kitleye ulasmasini saglar
(Barone, James & Perez, 2023). Pazarlamacilar Google, Bing,
LinkedIn, X (eski adiyla Twitter), Pinterest ve Facebook'ta PPC
kampanyalar1  olusturabilir ve reklamlarim, iriinleri veya
hizmetleriyle ilgili terimleri arayan kisilere gosterebilir. PPC'yi
kullanabileceginiz kanallar arasinda esas olarak Google Reklam
Kelimeleri, Facebook'taki Ucretli reklamlar, Twitter'daki Sponsorlu
Tweetler, LinkedIn'deki Sponsorlu Mesajlar yer alir. Bu
kampanyalar, kullanicilar1 demografik ozelliklerine (yas veya
cinsiyet gibi) veya belirli ilgi alanlarina veya konumlarina gore
boliimlere ayirabilir (Barone, James & Perez, 2023). PPC i¢in en
yaygin kullanilan hizmetler Google Reklamlar1 ve Facebook
Reklamlaridir.

Mobil Pazarlama (Mobile Marketing): Mobil pazarlama,
sirket ile miisteriler arasinda mobil cihazlar araciligiyla gergeklesen
iki yonlii pazarlama iletisimini ifade eden nispeten yeni bir
pazarlama dalidir ve Web sitesi, uygulamalar ve icerik mobil
cihazlar i¢cin Ozellestirilmektedir (Bala & Verma, 2018). Mobil
kullanicilar her gecen gilin artmakta ve pazarlamanin en etkili
yoludur. Mobil pazarlama, sirketlerin her miisterisiyle mobil
cihazlar1 aracilifiyla dogru zamanda, dogru yerde ve uygun
dogrudan mesajla baglant1 kurmasini saglayan devrim niteliginde bir
ara¢ olarak tanimlanabilir.

E-posta Pazarlama (Email Marketing): Etkili e-posta
pazarlama yazilimiyla, miisterilerin begendikleri ve begenmedikleri
ve harcama aligkanliklar1 gibi ¢esitli faktorlere gére ayrilmis e-posta
listeleri tutulabilir. Kisisellestirilmis e-postalar gondermek; giivenin
gelismesine yardimct olur (Bala & Verma, 2018). E-posta
pazarlamas:1 hala en etkili dijital pazarlama kanallarindan biri
olmasina ragmen birgok kisi bunu spam ile iliskilendirmekte ve bu
tiir mesajlar1 buna gore ele almaktadir.

Interaktif pazarlama (Interactive Marketing): Interaktif
pazarlama ile reklam stratejisi potansiyel miisteriyi bir sohbete dahil
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eder. Web sitesini etkilesimli hale getirmek, geri bildirim istemek ve
kullanic1 davranislarini izlemek i¢in widget'lar ve katilim 6zellikleri
vb. araglar kullanilabilir. Misterilerle aktif bir gsekilde etkilesime
gecerek ve teklifleri onlarin tercihlerine ve goz atma etkinliklerine
gore Ozellestirilebilir.

Gelen Pazarlama (Inbound Marketing): Gelen pazarlama,
cevrimici icerigi kullanarak misterileri ¢ekmek, etkilesime
gecirmek ve memnun etmek i¢in "tam doniisiim hunisi" yaklagimin
ifade eder (Desai & Vidyapeeth, 2019). Yukarida listelenen her
dijital pazarlama taktigini, gelen bir pazarlama stratejisi boyunca
kullanabilirsiniz.

Viral pazarlama (Viral Marketing): Viral, eski moda
agizdan agiza pazarlamanin (word of mouth marketing) giinlimiiziin
elektronik esdegeridir. Marka olusturmanin ve web sitenize trafik
¢ekmenin harika bir yoludur. igerik herhangi bir formatta olabilir;
gerekli olan tek sey yaratict olmaktir. Pazarlamacilar hatayi
yakaladilar ve viral bilesenleri pazarlama planlarina giderek daha
fazla dahil etmektedirler (Bala & Verma, 2018). Bu yaklasim
nispeten ucuz olmasinin yani sira bazen standart reklamlardan daha
inandirici olabilmektedir (Howard, 2005).

Cevrimici Halkla iliskiler (Online Public Relations):
Halkla fliskiler modern pazarlama araglarmin énemli bir parcasidir.
Cevrimici Halkla liskiler, dijital yayinlar, bloglar ve diger igerik
tabanli web siteleri aracilifiyla kazanilan ¢evrimi¢i kapsami
giivence altina alma uygulamasidir (Desai & Vidyapeeth, 2019).
PR'yi dikkate almayan sirketler miisteri kaybedebilir. PR'1 6l¢mek,
ornegin internet reklamciligina goére ¢ok daha zordur, ancak dogru
sekilde gergeklestirilen PR, sirkete her zaman bazi faydalar saglar
(Bala & Verma, 2018). ¢evrimigi halkla iliskiler i¢in kanallar sunlar1
icerir (Desai & Vidyapeeth, 2019): Sosyal medya yoluyla
muhabirlere ulagsmak, Sirketinizin ¢evrimi¢i incelemelerine
katilmak, Kisisel web siteniz veya blogunuzdaki ilgi ¢ekici
yorumlar. Cevrimi¢i PR, internette miitkemmel ve hizli iki yonlii
iletisim olanagi agisindan geleneksel PR'ye gore avantaja sahiptir.
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Cevrimigi is ylriiten sirketler, ¢evrimi¢i PR kataloglarinda PR
makaleleri yayinlayarak, ¢evrimi¢ci medyada basin biiltenleri
yayinlayarak, ticari mesaj veya reklam igeren video veya miizik
paylasarak veya ilgili konu veya iirtinlerle ilgili ¢esitli tartisma
forumlarina katilarak ¢evrimigi halkla iligkileri gelistirebilirler (Bala
& Verma, 2018).

Video Pazarlama (Video Marketing): Pek ¢ok internet
kullanicisi, satin alma karari vermeden Once, bir seyin nasil
yapilacagimi  6grenmek, bir inceleme okumak veya sadece
rahatlamak i¢in YouTube gibi sitelere yonelmektedir (Barone, James
& Perez, 2023). Facebook Videolari, Instagram ve TikTok dahil
cesitli platformlar da kullanilabilir. Sirketler en biiylik basariy1
videoyu arama motoru optimizasyonu (SEO), i¢erik pazarlamasi ve
daha genis sosyal medya pazarlama kampanyalariyla entegre ederek
elde etmektedir (Barone, James & Perez, 2023).

Pazarlamanmn Bilisim Sistemleri/Teknolojileri ile Dijital
Doniisiimii

Dijitallesme, teknoloji ve yonetim arasindaki ¢izgileri
bulaniklastirarak dijital ortamin kavramlari, yontemleri ve araglari
tizerine inga edilen yeni is modellerini kolaylastirmaktadir (Sestino
& ark., 2020). Cevrimic¢i pazar, igverenlere geleneksel ¢evrimdist
pazarlara gore cesitli avantajlar sunmaktadir. Veri girisi, ¢eviri ve
yazilim gelistirme gibi ¢esitli hizmetlerde ticarete fayda saglayan
arama, iletisim ve ulagim maliyetlerini azaltirken; bu ayn1 zamanda
potansiyel olarak daha uygun becerilere sahip ve muhtemelen daha
rekabetci ticret oranlarima sahip daha genis bir potansiyel is¢i
havuzuna erisim saglar (Agrawal & ark., 2015).

Isletmeler aras1 pazarlamada veri kullammi yeni bir olgu
olmasa da, isletmeler arast firmalarin is modellerinin
dijitallestirilmesi ve dijitallestirilmesi son zamanlarda biiyiik ilgi
cekmektedir (Ritter & Pedersen, 2020). Firmalarin dijitallestirme
kapasitesinin derecesi endiistriler iginde ve sektorler arasinda
farklilik gosterse de, dijitallesme bir firma i¢in yalnizca dijitallesme
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gergeklestiginde  firmanin i3 modelinde  dijitallestirme
yatirimlarindan faydalanilmasi durumunda ilgi c¢ekicidir ve is
modelinde dijjitallestirme kullanilmazsa, yatirimin geri doniisi
olmayacagi i¢in firmanin dijitallestirme yetenegi yalnizca bir
giderdir (Ritter & Pedersen, 2020). Bu nedenle dijitallesmenin belirli
bir is modelini nerede ve nasil etkilediginin haritasim1 g¢ikarmak
onemlidir. 21. yilizyilda insanlarin medyay1 tliketme bigimleri,
pazarlamacilarin kampanyalari i¢in dijital platformlara daha fazla ve
bazen de 6zel 6nem vermelerine neden oldu. Dijital pazarlama,
basili, televizyon ve radyo yoluyla geleneksel pazarlamayla ayni
tekniklerin ¢ogunu kullanirken, ayni zamanda pazarlamacilarin
basarili olmak i¢in ustalagsmasi gereken kendi araglarina da sahiptir
(Barone, James & Perez, 2023). Bilisim Sistemleri/Teknolojileri ile
Dijital Dontlisiim arastirmacilar tarafindan siirekli artan bir sekilde
ilgi gébrmektedir (S. Insights, 2018; Initiative, 2012).

Bilgi ve iletisim teknolojisi (Information and communication
technology)

Gilinlimiizde ¢ok sayida miisteri, bilgi aramaktan, iirlin nihai
satin alma islemine kadar ¢esitli amaglarla zamanini sosyal ve dijital
medyada gecirmekte ve bu degisime yanit veren pazarlamacilar,
reklam biitgelerinin  6nemli bir boliimiinii dijital pazarlamaya
harcamaktadir (Faruk, Rahman & Hasan, 2021). Krishen & ark.
(2021)’e gore dijital teknolojilerin ve ¢cevrimigi sosyal aglarin yaygin
bicimde benimsenmesi, pazarlamacilarin tiiketicilerle etkilesim
kurma bi¢iminde devrim yaratti.

Yapay zeka (Artificial Intelligence)

Dijital pazarlamanin bir iletisim ve satig kanali olarak
kullanilmasi, sirket bilgilerinin dogru yonetilmesi i¢in Miisteri
Iligkileri Yonetimi (CRM) sistemlerinin  gerekliligine ve
kullanilmasia yol agmistir (Saura & ark., 2021). Saura & ark.
(2021) yapay Zeka (Al) ile galisan CRM'leri kullanan B2B
Pazarlama stratejilerinin daha iyi anlasilmasi i¢in bu teknolojilerin
B2B dijital pazarlamada anlasilmasina ve uygulanmasina
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odaklanmistir. Yapay zeka tabanli CRM'ler, genellikle ticari
yOnetim, pazarlama ve satis sonrasi hizmete veya geleneksel miisteri
hizmetlerine odaklanan miisteri iliskileri yonetimi gorevlerini igeren
sistemlerdir (Saura & ark., 2021). Ancak son on yilda, siirecleri
otomatiklestirmek i¢in yapay zeka ile birlikte ¢alisan unsurlarin
eklenmesi, dijital ekosistem analizi, tahmin ve Ongorii ile miisteri
davraniginin  veri analizi ve miisteri deneyimi algoritmalar
kullanilarak incelenmesiyle bu sistemler gelisti ve daha karmagsik
hale gelmistir.

Makine 6grenimi (Machine learning)

Analitik model olusturmay1 otomatiklestiren bir veri analizi
yontemi olan Makine 6grenimi, dogal dil isleme vb. gibi ¢esitli
teknolojilerin kullanimi yoluyla biiyiik miktarlarda veriyi isleyerek
ve verilerdeki kaliplar1 taniyarak, insani gorevleri yerine getirmek
tizere makineleri egitme bilimidir (Kumar & ark., 2021). Sistemlerin
verilerden 0grenebilecegi, kaliplar tanimlayabilecegi ve minimum
insan miidahalesiyle kararlar verebilecegi fikrine dayanan bir yapay
zeka dalidir. Otomatik, kendi kendini egiten algoritmalar
gelistirmeyi 6grenmek i¢in bir makineyi egiten belirli bir yapay zeka
alt kiimesidir. Cok biiyiik veri kiimeleri lizerinde son derece sik,
bliyiik 6lcekli, bilgisayarl analizleri dogru ve giivenilir bir sekilde,
artan dogrulukla gergeklestirebilir. Makinelerin verileri entegre
etmesine, verilerdeki kaliplar1 belirlemesine, modeli yeni verilere
uygulayarak tahminlerde bulunmasina yardimei olmak i¢in 6grenme
siirecini otomatiklestirir (Kumar & ark., 2021).

Nesnelerin interneti (IoT)

Nesnelerin interneti (IoT) uygulamalar1 hayatimizi kokten
degistirerek hem bireylerin hem de sirketlerin faaliyetlerine biiyiik
deger katt1 (Sestino & ark., 2020). Gilinlimiizde milyarlarca giinliik
nesne, gelismis sensorler, kablosuz aglar ve yenilik¢i bilgi islem
yetenekleriyle donatilmistir. Bu bolluk giyilebilir cihazlara, akilli ev
uygulamalarina, gelismis saglik sistemlerine, “akilli sehirlere” ve
endiistriyel otomasyona yol agmistir (Chen & Ji, 2016; Marjani &
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ark., 2017). Yillar siiren belirsizligin ardindan IoT, ana akim is
kullanimina ge¢meye hazir goriinmekte: 10T teknolojilerini
benimseyen isletmelerin sayisi artmakta ve diinya capinda IoT
baglantili cihaz sayisinin hizla artmasi beklenmektedir (Gupta &
ark., 2017). IoT, gercek zamanl olarak kolektif olarak bilgi
toplamak i¢in bilgi islem ve iletisim yeteneklerine sahip fiziksel
cihazlara yonelik bu artan egilimi yansitmaktadir (Guo & ark.,
2013). Bu teknolojiler, liriin ve hizmetlerini dijital is firsatlarina
dontistiirerek sirketlerin rekabet giiclinii artirmaya yardimet olabilir.
IoT, pazarlama calismalart i¢in 6nemli sonuglar1 olan tiiketici
davranigini, tutumlarini, tliketimini ve segimlerini incelemeye
yonelik araclar igerir (Sestino & ark., 2020). IoT sayesinde
arastirmacilar pazarlama caligmalar1 icin biiyiik miktarda veriyi
toplayip analiz ederek tiiketici davranigini anlama ve tahmin etme
cabalarini destekleyebilirler.

Blok zinciri (Blockchain)

Verileri ¢cok gilivenli bir sekilde aktarmak i¢in dagitilmis bir
defter ve degismez bir veritaban1 Blok zinciri; toplu islemleri i¢eren
"blok" ve kriptografik olarak baglantili bloklar1 temsil eden "zincir"
iki kelimenin birlesiminden olusur (Maslova, C. M. A., & CTP,
2018). Daha fazla giivenlik anlamina gelen, kriptografiyle giivence
altina alinan merkezi olmayan elektronik kayitlar, kayitlarin
degismezligi ve fikir birligine dayali sistem; kayitlarin blok zinciri
araciligiyla biitiinliglinli saglarken, so6zlesmelerin otomatik olarak
yuriitiilmesi yoluyla aracilar1 gereksiz hale getirerek aracilarin
ortadan kaldirilmasini saglar (Kumar & ark., 2021). (Blockchain)'in
merkeziyetsizlik, kalicilik, anonimlik ve denetlenebilirlik gibi ¢ok
sayida faydasi vardir. Kripto para biriminden, finansal hizmetlere,
risk yonetiminden, nesnelerin internetinden (IoT), kamu ve sosyal
hizmetlere kadar genis bir yelpazede (blockchain) uygulamalar
bulunmaktadir (Zheng & ark., 2018). Blok zincirleri, giivenmeyen
iiyelerin birbirleriyle giivenilir bir arac1 olmadan dogrulanabilir bir
sekilde etkilesime girebilecegi dagitilmis bir esler arasi aga sahip
olmamizi saglarken; blockchain-IoT kombinasyonunun giiclii
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oldugu ve c¢esitli endiistrilerde O6nemli doniisiimlere neden
olabilecegi, yeni is modellerinin ve yeni, dagitilmis uygulamalarin
onlinii acgabilir (Christidis & Devetsikiotis, 2016). Bitcoin'in temeli
olan Blockchain, son donemde yogun ilgi goriirken; Blockchain,
islemlerin merkezi olmayan bir sekilde gergeklesmesine olanak
tantyan degismez bir defter gorevi goriir (Zheng & ark., 2017).
Finansal hizmetler, itibar sistemi ve Nesnelerin Interneti (IoT) gibi
birgcok alan1 kapsayan Blockchain tabanli uygulamalar ortaya
cikmaktadir. Ancak blockchain teknolojisinin dlgeklenebilirlik ve
giivenlik sorunlar1 gibi hala agilmay1 bekleyen bir¢ok zorlugu vardir
(Zheng & ark., 2017). Fabric, dagitilmis uygulamalar1 ¢aligtirmak
icin gercek anlamda genisletilebilir ilk blockchain sistemidir.
Sistemin belirli kullanim senaryolarina ve giiven modellerine gore

uyarlanmasina olanak taniyan modiiler fikir birligi protokollerini
destekler (Androulaki & ark., 2018).

Bityiik Veri (Big Data)

Biiyiik Veri (Big Data), tiiketicilerin artik hem geleneksel
hem de yapilandirilmamis davranigsal verilerin iireticisi oldugu artik
kabullenilmelidir (Erevelles & ark., 2016). Isletmeler IoT ve Biiyiik
Veri (Big Data) tarafindan {iretilen verilerden yararlanarak daha
etkili kararlar alabilirler (McAfee & Brynjolfsson, 2012). loT ve
Biiyiik Veri, is rekabetinde yeni bir sinir1 temsil eden ve genellikle
Endiistri 4.0 olarak anlagilan (Zhou & ark., 2015) dijitallesme
yoluyla  yonetim ve  pazarlama  stratejilerini  yeniden
sekillendirmektedir (Muljani & Ellitan, 2019). Bu yeni paradigmalar
sadece insan iligkilerini ve giinliik faaliyetleri degil ayn1 zamanda
sirketlerin yonetim yoOntemlerini ve siire¢lerini de kokten
degistirmistir (Sestino & ark., 2020). IoT teknolojilerinin ve Biiyiik
Veri (Big Data) analizinin entegrasyonu, isletmenin faaliyetlerini ve
stireglerini iyilestiren bir dijital donilisiimii ¢agristirabilir (Meyer vd.,
2013).

--20--



Endiistri 4.0 stratejileri

Sanayilesme ve bilisim yontemlerindeki hizli ilerlemeler,
yeni nesil iretim teknolojisinin gelistirilmesinde muazzam
ilerlemeyi tesvik etti (Xu & ark., 2018). Dordiincii sanayi devrimi
ve altinda yatan Endiistri 4.0 olarak bilinen dijital doniisiim
katlanarak ilerlemekte ve Dijital devrim, bireylerin yasama ve
calisma seklini temelden yeniden sekillendirmekte; kamuoyu,
Endiistri 4.0"n stirdiiriilebilirlik i¢in sunabilecegi firsatlar konusunda
iyimser olmaya devam etmektedir (Ghobakhloo, 2020). Isletmelerin
hayatta kalabilmeleri ve rekabet edebilmeleri i¢in 4.0 stratejilerini
faaliyetlerine entegre etmeleri gerekmektedir (Agrawal & ark.,
2018), ancak bunu yapabilmek i¢in yonetim, organizasyon ve {iretim
uygulamalarmi degistirmeleri gerekmektedir. Bu hedefe ulagsmada
dogru yaklasim “yeniden yapilanma”dir: ilk olarak BT alaninda
ortaya ¢ikan bu kavram, o zamandan beri kurumsal performansi
artirmak amaciyla temel is prosediirlerinin yeniden tasarlanmasi
yoniindeki genis siireci yansitacak sekilde gelismistir (Attaran,
2004). Yeniden yapilanma yaklagimlari, dijitallesme yoluyla is
siireclerini yeniden diisiinmeyi ve yeniden tasarlamayi amaclayan
kavramsal referanslar saglar (Gutierrez—Gutierrez & ark., 2018).

Baglangicindan bu yana 4.0 Devrimi, daha esnek, grup
odakli, koordineli ve ger¢ek zamanli iletisim becerileri yaratmak i¢in
is siireclerinin dijitallestirilmesi ile BT arasinda ortak bir iliskiye
vurgu yapti (Bhaskar, 2016). BT uygulamalarinin bir par¢asi olarak
IoT ve dijitallesme dogal olarak birbiriyle iliskilidir ve IoT, sirketleri
su konularda destekler (Sestino & ark., 2020): 1) iiriin ve hizmetlerin
iiretim siirecinin yeniden tasarlanmasi; i1) daha gelismis veya verimli
teknolojilerle yeni iirlin ve hizmetler sunmak; ve sonu¢ olarak, iii)
davranislari, se¢imleri ve tiiketimleri tahmin etmek icin biiylk
miktarda TUretilen verinin yakalanmasi ve bdylece karar alma
stireglerine ve stratejik planlamaya yardimci olunmasi. Bu temelde
[oT, 1is stireglerinin odagini fiziksel {riinlerden veri tabanh
hizmetlere dontistiirmektedir (Ahmed vd., 2017).
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BOLUM 11

Sosyal Medya Pazarlamasi’

Hasan DILEK?
Kahraman CATI®

Giris

Dijitallesmenin etkisiyle internet’in yogun bir sekilde
kullanilmast sosyal medyaya olan ilgiyi daha da arttirmis ve
tiikketiciler hem bilgilenmek hem de bilgilendirmek ic¢in sosyal
medyay1 kullanmaya baglamistir. Artik tiiketicilerin geleneksel
medya araclarinin tek yonlii iletisim tarzi yerine, kontroliin
neredeyse tamamen kendi ellerinde oldugu sosyal medya araglarina
yoneldikleri goriilmektedir. Insanlar iiriin ve hizmetler hakkinda
bilgi almak ve kendi deneyimleriyle ilgili diisiincelerini paylasmak,
diger tiiketicilerle iletisim kurmak ve isletmelerle etkilesim kurmak
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icin sosyal medyada gitttikge daha fazla zaman harcamaktadir
(Dwivedi & ark., 2021). Tiiketiciler artik sosyal medya sayesinde
taleplerini ve sikayetlerini dile getirebilmekte, hatta reklam yapip,
tavsiyelerde bulunabilmekte ve diger kullanicilarla iletisim halinde
olabilmektedirler.

Solmaz & ark., (2013)’nin internet kullanicilarinin sosyal
medyay1 aktif kullamimi ile ilgili yaptiklar1 ¢alismada, internet
kullanicilarinin neredeyse her giin sosyal aglar1 kullanmalarina bagl
olarak giinlik ortalama 1-3 saatini sosyal medya ortaminda
gecirdikleri sonucuna ulagmislardir. Sosyal medyanin artan
kullanimiyla birlikte, markalar da tiiketicilerle etkilesim kurmak
icin, sosyal medya ortaminda aktif rol almaya baslamistir. Cift yonli
bir iletisime imkan vermesinden dolayi, sosyal medya ortami,
markalarin ve tiiketicilerin bir araya gelmesini saglamaktadir. Sosyal
medyada faaliyet gostermek, markalara kendilerini daha diistik
maliyetle ve daha hizli ifade etme olanagi tanimaktadir. Ayrica
markalarin, sosyal medya araciligi ile tiiketicilerle kurduklar
iletisim ve onlara sunduklar1 kampanyalar kurumsal imajlarini
ylikseltmektedir. Glinlimiizde markalarin ¢ogu, igerik ve kampanya
yaymlamanin daha zor ve maliyetli oldugu geleneksel medya
ortamindan ziyade, sosyal medyayi tercih etmektedirler.

Sosyal medyanin bir iiriin ya da bir markay1 pazarlamak igin
kullanilmasi, sosyal medya pazarlamasini giindeme getirmektedir.
Isletmeler sosyal medya pazarlamasi yoluyla tiiketicilere daha kolay
ulasabilir, bu yolla satiglarini arttirabilir ve mevcut miisterilerinin
daha sadik miisteriler haline gelmesini saglayabilir (Uyanik, 2019:
1). Simdiye kadar bir¢cok bilimsel caligmada sosyal medya
pazarlama faaliyetleri alt boyutlariyla birlikte incelenmistir. Bu alt
boyutlar, eglence, etkilesim, moda (trend), kisisellestirme
(6zellestirme), agizdan agiza iletisim gibi  faaliyetlerden
olusmaktadir (Kim & Ko, 2012: Godey & ark., 2016; Yadav &
Rahman, 2017).
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Internet ve Internetin Gelisimi

Bugiin kullandigimiz internetin temelleri, ABD Savunma
Departmanliginca 1969’da kurulan “ARPANET” adindaki aga
dayanmaktadir. Baglangigta bilim insanlar1 arasinda bilgi
transferinde kullanmak amaciyla gelistirilen bu ag, zamanla diger
iilkelerden kullanicilarin da dahil olmasiyla birlikte biiyiimiis ve
gelismigtir. ABD’de Ozellikle egitim sisteminde kullanilmasi
amagclanan internette asil gelisim 1980’lerin sonlarinda yasanmustir.
1990’a gelindiginde ticari isletmelerin de internet agina dahil
olmasiyla birlikte yaklasik internet kullananlarin sayisi 300.000’e
ulagmustir (Destici, 2020: 7).

1990 yilinda kurulan “ileri Ag Hizmetleri” 1990’lara kadar
devlet desteg§inde gelisen internetin Gzellestirilmesinin  ilk
asamasidir. 1992 yilinda Delphi, bir elektronik posta baglantisi ile
hizmete acgilmistir ve tam internet hizmeti vermeye baslamistir.
Microsoft’un da pazara dahil olmasi ile internet ortaminda ticaret
daha fazla gelisme gostermistir. Microsoft gelistirdigi Windows 95
ve Windows 98 ile kisisel bilgisayarlar i¢in bir doniim noktasi
olmustur. Internetin bilgiye daha hizli ulasim saglamasi, kullamcilar
arasindaki iletisimi kuvvetlendirmesi, etkilesimi arttirmasi, kiiresel
capta yayilimim hizlandirmis, telefonlardan tabletlere hatta tiim
elektronik esyalarda kullanimini artirmistir (Giiney, 2015: 5).

Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 Kavramlari

Kronolojik olarak bakildiginda birinci nesil Web 1.0 donemi
kullanicilarin aktif olmadig1 ve igerik saglayicilarin yalnizca aktif
oldugu donem, ikinci nesil Web 2.0 donemi ise kullanicilarin da
icerik iiretimine katildig1 dinamik dénem ve ii¢lincii nesil olan Web
3.0 donemi makinelerin de aktif bir konuma gecerek kullanicilarin
daha verimli bir deneyime sahip olmasinin saglandigi donemlerdir.
Gilinlimiiz web anlayis1 web 3.0 etkisinde olmasina ragmen yakin
zamanda kronolojik olarak dordiincii (Web 4.0) bir donemin
baslayacagi tahmin edilmektedir (Arik, 2019: 9).
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Web 1.0: Bu donem web sitelerinin duragan oldugu, iletisimin
tek tarafli oldugu dénemdir. Insanlarin interneti kullanmada ki asil
amaci bilgi edinmektir. Internet kullanicilari, internet ortaminda
aktif bir sekilde igerik iiretemedigi i¢in pasif konumdadir. Bu
donemde internet siteleri ¢ogunlukla firma tabanhdir. Internete
erisimde kablolu baglantinin kullanildigi, kablosuz internetin heniiz
yayginlagmadigi bir donemdir (Karayalgin, 2019: 3).

Web 2.0: Web 2.0 dénemi, internet kullananlarin tamaminin
katilimct, igbirlik¢i olarak siirekli etkilesim halinde oldugu igerik ve
uygulamalar tirettigi bir donemdir. Web 1.0 doneminde duragan olan
internet siteleri, Web 2.0 doneminde dinamik hale gelmistir. Internet
kullanicilart internetten sadece bilgi almakla kalmayip, aym
zamanda icerigi de degistirme ve gelistirme hakkina sahiptir.
Kablosuz internetin yayginlasmasi sayesinde, kullanicilar birgok
yerden internete erisim saglayabilmistir (Karayalgin, 2019: 7).

Web 3.0: Web 3.0 doénemi, iist diizey teknolojiler sayesinde
yapay zeka yazilimlarinin gelistirildigi, internet kullanicilarina
kisisellestirilmis bilgi ve hizmetlerin sunuldugu, arama motorlarinin
aktif oldugu bir internet donemidir (Karayalgin, 2019: 9). Web 3.0
doneminden 6nce bilginin niteligi, analizi, ne igse yaradig: ve bilgiler
arasindaki anlamsal iligki bilgisayarlar tarafindan
belirlenememekteydi. Ancak Web 3.0 doneminde bilginin tist diizey
teknoloji sayesinde bilgisayarlar tarafindan anlamlandirilmasindan
dolay1 Web, kiiresel bir bilgi agina donigmiistir. Web 3.0
teknolojileri sayesinde isletmeler, miisterileri hakkinda daha ¢ok
bilgi elde edebilmektedir. Isletmeler tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin neler oldugunu, nelerden hoslanip, hoslanmadiklarim
ve bulunduklari  ¢evredeki rakiplerinin neler yaptigini
gorebilmektedir (Arik, 2019: 9).

Web 4.0: Bu donem tamamlayici iligkili web ya da simbiyotik
web olarak da bilinmekte olup, hala gelismekte olan bir donemdir.
Yapay zeka ve arttirilmig gerceklik uygulamalarindan faydalanilarak
sanallagtirmanin  daha yogun bir sekilde gerceklesecegi
ongoriilmektedir. Veri madenciliginin de ¢ogunlukla sanallasarak,
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bulut bilisim uygulamalarinin fiziki depolamanin yerini alacagi
tahmin edilmektedir (Arik, 2019: 11).

Tiirkiye’de Internetin Gelisimi

Tirkiye’ye kisisel bilgisayarlar ilk defa 1980’lerin ortasinda
giris yapmstir. Ulkemizde internet erisimi altyapisi calismalar1 Ege
iiniversitesi araciligiyla 1986°da baslamistir. 1990’11 yillarin basinda
ise ODTU ve TUBITAK, internet baglantis1 igin yeni bir agin tesis
edilmesi i¢in bir proje yapmuslardir. Tiirkiyede ilk internet baglantisi
1993 yilinda gerceklesmistir. Basta bazi iiniversiteler ve kamu
kurumlarinda kullanilmaya baslanilan internete diger insanlarin
bireysel olarak erisimi 1996’da baslamistir. Ve o giinden beri

ilkemizde gelismeye, yayilmaya hizla devam etmektedir (Saka,
2019: 958).

Tiirkiye'de internet ilk baslarda bilgi aktarmak amaciyla
kullanilmaya baslanmis ve giiniimiizde neredeyse hayatimizin her
alanina hiikkmeder konuma gelmistir. Internet, 6zellikle de sosyal
medya da diger kisilerle sohbet etme, online magazalardan veya
sitelerden aligveris yapma, film ve video izleme veya paylasma,
kisisel bloglar olusturarak insanlar1 bilgilendirme, bilgi arama,
bilimsel arastirmalart inceleme gibi imkanlar sunmaktadir.
Tiketicilerin internet ortaminda ¢ok fazla zaman gegirmesi,
isletmelerin de pazarlama faaliyetlerini bu alana yogunlastirmasina
sebep olmustur. Insanlar her ne kadar internet ortaminda
reklamlardan uzak ve alakasiz hissetseler de iireticiler tarafindan
yeni mal ve hizmetlerin de iliretimden Once baslayip sonrasinda
devam eden siirecin bir pargasi olurlar. Bu da dijital teknolojinin
insanlarla biitiinlestiginin gostergesidir (Altunyay, 2020: 5-7).
Sosyal Medyamin Gelisimi

Sosyal medyanin temeli iletisime dayali olsa da telgraf, telefon,
cep telefonu gibi iletisim araglarinin icadi sosyal medyanin baglangig
noktasi olarak kabul edilmemektedir. Ciinkii telefon, telgraf ya da

cep telefonu gibi iletisim araglar1 daha ¢ok bireysel iletisime imkan
saglarken, sosyal medya kitlesel iletisim ve etkilesim saglamaktadir
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(Giiney, 2015: 4). Sosyal medyanin ortaya c¢ikisiyla birlikte,
tiikketiciler sosyal medyayr ¢ok cabuk benimsemislerdir. Sosyal
medya sayesinde insanlar mikrobloglar olusturmakta, telefon ve
bilgisayar tizerinden ¢esitli uygulamalar kullanmakta, arkadaslar1 ve
aileleri ile sosyal medya iizerinden etkilesim kurabilmektedirler
(Andzulis & ark., 2012: 305).

Biiyiik marka ve isletmeler miisterilerle iligkilerini gelistirmek
icin sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmaktadir (Saravanakumar
& SuganthaLakshmi, 2012). Website-Monitoring tarafindan
hazirlanan bir rapora gore, 1,5 milyondan fazla igsletme pazarlama ve
iriin satiglarii artirma amaciyla Facebook'ta marka topluluklar:
kurdu. Marka toplulugu araciligiyla isletmeler miisterileriyle
etkilesime girebildigi gibi misteriler de kendi aralarinda etkilesim
kurabilirler (Ding, 2014: 1785). Amargianitaki (2015)’e gore sosyal
medyanin sagladig1 avantajlar su sekilde siralanabilir:

* Maliyeti diistiktiir.

»  Hizli ve kolay erisim imkanina sahiptir.

* Miisterilerini yakindan tanima firsat1 verir.

» Kullanicilarin kendilerini daha kolay ifade etmelerini
saglar.

» Firmalarin pazar segmantasyonu yapmalarini saglar.

= Sirketlerin dogru hedef pazarlara ulagsmalarina imkan
tanir.

= Isletme sahiplerinin gercek zamanlh olarak markalari
hakkinda miisterilerinin diisiincelerini takip etmelerini
saglar.

= fsletme sahiplerinin marka kullanicilar1 i¢in daha etkili
mesajlar vermelerine imkan tanir.

Sosyal Medya Kavram

Usher & ark., (2014), sosyal medyayi, isbirligi, katilim ve
paylasmayi destekleyen internet web sitesi ve hizmetlerinin toplami
olarak tamimlamaktadir. Teknolojik gelismeler, iletisim ve bilgi
teknolojilerindeki yeniliklerle hayatimiza giren, baglangigta iletigim
ve arkadaslik amaciyla kullanilan sosyal medya, kisilerin online
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ortamda sosyallesmesini, diger insanlarla etkilesim kurmasini, fikir
aligverisinde bulunmasimi  ve sosyal aktiviteler yapmasini
saglamaktadir (Akar, 2010: 17; Altunyay, 2020: 9).

Sosyal medya, kullanicilarina sundugu imkanlar ve sektore
kattig1 yenilikler géz oniine alindiginda tiiketiciler ve isletmeler i¢in
avanta] olarak goriilmektedir. Sosyal medyanin gelismesiyle
tiiketiciler seslerini artik daha giiglii ve daha fazla duyurabiliyorlar
(Algharabat & ark., 2018: 140). isletmeler sosyal medya ile daha
diisiik maliyet, hizli ve kolay erisim imkan1, miisterilerini yakindan
tanima firsati ve gercek zamanli olarak markalarn hakkinda
misterilerinin diisiincelerini takip etme imkani elde ediyorlar
(Amargianitaki, 2015: 46). Cone (2008), tarafindan yapilan bir
arastirmaya gore, sosyal medya kullanicilarinin %93'i isletmelerin
bir sosyal medya varligina sahip olmasi gerektigini, %85'1 ise
isletmelerin miisterilerle sosyal medyada etkilesim kurmasi
gerektigini diisiinmektedir.

2018 yilinda diinya genelinde internet kullanicilarinin ortalama
giinliik sosyal medya kullanimi ortalama 142 dakika iken, 2019 ve
2020 yillar itibariyle bu rakam giinde 145 dakikaya ulasmistir
(statista, 2022). We Are Social Digital’in 2021 yilinda diinya
internet ve sosyal medya kullamimi ile yaymlamis oldugu
istatistiklere gore; diinya genelinde internet kullananlarin sayis1 4.66
milyar, sosyal medyay1 aktif kullananlarin sayist ise 4.20 milyar
kisidir (dijilopedi, 2022). Yine We Are Social tarafindan ayni yil
(2021) Tirkiye icin yayimladigr rapora gore; iilke niifusunun
yaklasik olarak %70’1 sosyal medyay1, %77’si ise interneti aktif bir
sekilde kullanmaktadir. Internette giinliik 7.5 saat, sosyal medya da
ise ortalama 2.5 saat zaman gegirilmektedir (dijilopedi, 11.01.2022).

Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, ¢ok aktif ve yogun paylasimlarin yapildigi bir
ortamdir ve bu ortamin bazi1 6zellikleri vardir (Mayfield, 2008, ss.
5):
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Katihmceilar: Sosyal medya ortami, ilgilenen herkesin
katkilarini ve geri bildirimlerini tesvik eder (Mayfield, 2008, ss. 5).
Yani internet kullanicis1 herkes bu yeni medya ortaminda igerik
yayinlayabilir ve paylasimlar yapabilir. Sosyal medya bu 6zelligi
sayesinde ireticilerin az sayida igerigi, ¢ok sayida tliketiciye
sundugu geleneksel medyadan farklilagmaktadir (Arik, 2019: 14).

Acikhik: Sosyal medya uygulamalarinin bircogu kisileri tesvik
edicidir ve herkesin katilimina agiktir. Kullanicilar i¢eriklere ulasma
ve paylagsmada ¢ogunlukla bir engellemeyle karsilasmaz. Cok nadir
engelleme vardir. Parola korumali icerikler genelikle hos
karsilanmaz (Mayfield, 2008, ss. 5).

Konusma: Geleneksel medya yaymnlar1 tek yonlii konugma
iken, sosyal medya iki yonli konusmaya olanak saglamasi
bakimindan 6nemlidir (Vural & Bat, 2010: 3352).

Topluluk: Sosyal medya, kisilerin topluluklar olusturmasini,
etkilesim ve iletisim kurmasini saglar (Mayfield, 2008, ss. 5).

Baglantihilik: Sosyal medyada, farkli 6zellikteki kaynaklara
erisim saglayan link paylasimlar1 yapilmakta ve bu sayede kaynaklar
arasinda baglant1 kurulabilmektedir (Yiizbasioglu, 2020: 16).

Erisilebilirlik: Sosyal medyaya, herhangi bir zaman ve mekan
kisiti olmadan, herhangi bir iicret 6demeden veya az bir {icretle
erigsim saglanabilmektedir (Solak, 2017: 8).

Kullanihirhk: Geleneksel medyada igerik tiretimi, ¢ogunlukla
egitimli ve uzmanlagsmis kisilerce saglanmaktadir. Ancak bu sosyal
medya i¢in gecerli degildir. Sosyal medya kullanicist olan herkes
igerik tretebilir (Vural & Bat, 2010: 3352).

Yenilik: Geleneksel medyada iletisim saglandiginda zaman
farki olusabiliyorken, sosyal medya anlik iletisimler ve anlik tepkiler
icerir (Vural & Bat, 2010: 3352).

Kahieihk:  Geleneksel medyada  paylasilan  igerikler
yayimlandiktan sonra iizerinde herhangibir degisiklik yapilamaz
iken, sosyal medyada {retilen igerikler, yapilan yorumlar,
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diizenlenebilir, degistirilebilir veya aninda kaldirilabilir (Vural &
Bat, 2010: 3352).

Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya araglar1 son yillarda siirekli degisme ve gelisme
gostermektedir. Gilinlimiizde en fazla kullanilan ve tercih edilen
sosyal medya araglar1 asagidaki gibidir (Giilsever, 2021: 6).

Bloglar

Bloglar, kullanicilarin diislincelerini, fikirlerini, diger web
siteleriyle olan baglantilarini, bagka kullanicilarla da paylagsmayi
saglayan kisisel web siteleridir. Bloglar, kullanicilarina siteye abone
olma imkani saglayarak, profilinde diizenlemeler yapmasina, metin,
video, resim ve ses igerikleri hakkinda yorumlar yaymlamasina
olanak saglamaktadir (Treem & Leonardi, 2012: 151).
Amargianitaki (2015)’e gore bloglar, bir web sitesinde maliyeti
diisiik olan yazilimlar aracilig1 ile yazilan bir giinliigii ifade eder.
Bloglarin takvim, arsiv, kalict baglantilar, yorum alanlar1 gibi bazi
ayirict Ozellikleri bulunmaktadir.

Mikrobloglar

Mikrobloglar 2006 yilinda twitter’in piyasaya ¢ikmasindan
sonra popiiler hale gelmistir. Treem & Leonardi (2012)’e gore
mikrobloglarin 6zellikleri:

» Karakter sayisi siirli olan metinlerin iceriklerini yayinlar.

+ lgeriklerin abone sayisim gostermektedir.

* Arama motorlar1 tarafindan dizisine eklenmis kisisel
profilleri gosterir.

* Aboneleri ve kullanicilarin  kisisel profillerini, abone
olduklart yerleri gostermektedir.

Wikiler

Ingilizcede ‘What 1 Know Is (benim bildigim kadariyla)’
kelimelerinin kisaltilmig hali olan olan wikiler, kullanicilarin
istedikleri gibi diizenleme yapmasina izin veren bilgi sayfalaridir.

Wikiler, kullanicilarin kolay ulasabilecekleri sanal ansiklopedilerdir
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(Mentese, 2013: 9). Gelencksel web sitelerinden ¢ok farkli olan
wikiler, geleneksel web sitelerinde yapilamayan igerik
olusturmasina izin veren uygulamalardir. Blog sayfalartyla yapi
bakimindan benzerlikler tagisa da wikiler, bloglar gibi tek bir yazara
ait degildir. Bloglarda bir yazarin Onceki yazilarmma yorum
yapilabilir, ancak var olan icerik degistirilemez. Wiki sayfalarinda
ise herkes yazar olabilir ve yazilmis olan bir metin iizerinde
diizenleme ve degisiklik yapabilir (Aytekin, 2011, 9).

Wikiler ¢cok hizli giincellenebilen internet sayfalaridir. Wikiler
wikipedia oldugu gibi genel konular {izerinde olabilecegi gibi,
herhangibir spesifik konu iizerine de hazirlanabilir. Wiki
sayfalarinda konu ile ilgili daha fazla bilgiye sahip biri, sayfa
iizerinde gordiigii hata, yanlis veya eksikligi gidermek igin
diizenlemeler yapabilir. Boylece internet kullanicilart daha dogru ve
ortak goriisler sonucunda olusturulmus igeriklere erisim saglayabilir
(wmaraci, 2023).

Sosyal Paylasim Siteleri

Sosyal paylasim siteleri kullanicilarina, kisisel profil olusturma,
bilgi, resim, video vs. paylasimlari gibi bir¢ok seyi bir arada yapma
imkan1 sunar (Simsek, 2021: 63). Gilinliikk hayatta gittikce
yayginlasan sosyal paylasim sitelerinin asil amaci, sosyal medya
kullanicilar1 arasinda igerik paylagimidir. Baslica 6nemli sosyal
paylasim siteleri; Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube’dur
(Koken, 2021: 11).

Facebook

2004 yilinda kurulan Facebook, M. Zuckenberg ve
arkadaslarinin, iniversitedeki 6grencilerin iletisimini kolaylagtirmak
amaciyla gelistirdigi bir sosyal medya uygulamasidir (Kircova &
Enginkaya, 2015; Ozkazang, 2020: 18). Facebook, kullanicilarina
iicretsiz hizmet sunmakta ve kullanicilar; yas, cinsiyet, ilgi alanlari
vs. gibi  kigisel  Ozelliklerine gore kendi  profillerini
olusturabilmektedir (Toprak & ark., 2009: 38). Sosyal medya
platformlar igerisinde kullanict sayisi en fazla olan platformdur.
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Kullanicilar kisisel facebook hesaplart iizerinden fotograf, video,
metin vs. gibi paylasimlar yapabilmektedirler. Facebook’un diger
paylasim ve igerikleri begenme, yorum yapma, paylagsma gibi
ozellikleri sayesinde etkilesim oldukga fazladir.

Facebook’u oteki sosyal medya uygulamalarindan ayiran ve
biliylimesini hizlandiran en 6nemli 6zelligi, kullanicilarinin kisisel
profil olusturmasina izin vermis olmasidir (Uyanik, 2019: 10).
Facebook, kisisel kullanimin yani sira pazarlama faaliyetleri i¢in de
kullanilmaktadir. Facebook, isletme ve markalara, iiriin ya da
hizmetleriyle ilgili bilgi paylasma, profil sayfasi olusturma, grup
kurma imkani sunan bir uygulamadir (Jayasingh, 2019; Ilgazl,
2020: 13). Grup tiyeleri bu sayede birbirleriyle, marka veya isletme
ile kolaylikla iletisim kurabilirler (Giiner. 2021: 26).

We Are Social’in yayinladigi “Digital in 2021 istatistiklerine
gore Facebook diinya genelinde en fazla kullanilan sosyal medya
uygulamalar: siralamasinda birinci sirada yer almaktadir. 2020 yili
sonu itibariyle diinya genelinde Facebook uygulamasini
kullananlarin sayis1 2,7 milyar kisidir (dijilopedi, 2022).

Twitter

Twitter, kullanicilarinin tweet adi verilen kisa mesajlar
yaymnlamasimi ve baska kullanicilarin yayinladiklart mesajlart
begenerek, yorumlayarak veya paylagarak etkilesim halinde
olmalarini saglayan iicretsiz bir sosyal medya uygulamasidir (Chan
& ark., 2011: 352, Indaco, 2020, Guijarro & ark., 2021: 6696). ilk
olarak 2006’da sosyal medyaya adim atan Twitter, Facebook’un
durgun paylagimlarindan farkli olarak kullanicilarina anlik ve hizli
paylasimlar yapma firsat1 sunmasiyla dikkatleri iizerine ¢ekmis ve
popliler olmaya baglamistir (Uyanik, 2019: 11). Biger (2012)’ye gore
Twitter, kullanicilariin ilgi ¢ekici Onemli konularda en taze
bilgilere hizl1 bir sekilde ulagmasini saglayan bir bilgi agidir.

Baslangigta paylagimlarda 140 karakter simirt bulunan Twitter,
daha sonralar1 bunu iki katina ¢ikararak karakter saysini 280 sinirina
cekmigtir. Twitter’in karakter sinir1 uygulamasi, kullanicilarinin,
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paylasacag igeriklerin kisa ve 6z olmasini istemesindendir (Ilgazl,
2020: 13). We Are Social tarafindan yayilanan 2021 Diinya Sosyal
Medya Kullanim Istatistiklerine gore diinya genelinde 353,1 milyon
kisi Twitter kullanmaktadir (dijilopedi, 2022). Twitter, kisisel
kullanicilarin yanmi sira markalarin da aktif olarak kullandigi bir
sosyal medya pazarlamasi aracidir. Markalar twitter hesaplar
iizerinden yaptiklari  paylasimlarla takipgileriyle etkilesim
kurmaktadir (Destici, 2020: 22). Twitter, 25 Nisan 2022'de 44
Milyar dolar karsiliginda Elon Musk tarafindan satin alinmigtir
(wikipedia, 2022).

YouTube

YouTube 2005 yilinda C. Hurley ve iki arkadasi tarafindan
kurulmustur (Destici. 2020: 37). 2006 yilinda Google tarafindan
satin alinan YouTube, diinyada ki video paylasim sitelerinin en
blyiigiidiir. YouTube’dan her giin 100 milyondan fazla video
izlenilmektedir (Biger, 2012: 29). Zarella (2010)’a gore YouTube
sitesinin kurulmasi video paylasim anlayisi agisindan bir doniim
noktasi olmustur.

YouTube, kullanicilarin internet tizerinden hem video izleyip
hem de kendi olusturduklar1 videolarini yiikleyip paylasabilecegi bir
sosyal medya platformudur. YouTube etkin bir sekilde kullanilmas1
halinde, bir mal veya hizmeti pazarlamak i¢in en avantajh
uygulamalardan biridir. Dogru zamanli video paylasimlari, izlenme
sayisini arttirarak onemli geri doniigler saglamaktadir. Ayrica
binlerce, hatta milyonlarca takip¢isi bulunan YouTuber’lar {inlii
markalarla calisabilmekte ve bu sayede sosyal medya iizerinden
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebilmektedirler. (Uyanik, 2019:
12; Kaya, 2019: 40). YouTube, yeni iiriin ve kampanyalar hakkinda
kisa stirede genis kitlelerin bilgilendirilmesinde basarili bir sosyal
medya uygulamasidir (Ilhan, 2019: 21). We Are Social’in
yaymladigr “Digital in 2021 istatistik sonuglarina gére YouTube,
diinya sosyal medya uygulamalar siralamasinda Facebooktan sonra
ikinci sirada yer almaktadir (dijilopedi, 2022).
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Instagram

2010 yilinda K. Systrom ve arkadasi tarafindan kurulan
Instagram uygulamasi kullanicilarina fotograf ve video diizenleme
ve yayimlama imkani sunmasinin yani sira begendikleri tinlii kisileri,
markalar1 ve isletmeleri takip etme, onlarla iletisim kurma, takip
ettikleri hesaplarin paylasimlarini begenme, yorum yapabilme
imkan1 da saglamaktadir (Giilsever, 2021: 19). Instagram’in
piyasaya cikar ¢ikmaz kisa zamanda hizli yiikselisi, sosyal medya
devi Facebook’un dikkatini ¢ekmis ve Facebook tarafindan satin

alimip, gelistirilerek kendisine yeni 6zellikler eklenmistir. (Yildiz,
2021: 39).

Podcastler

Podcasting, ses ve video gibi medya dosyalarini internetten
bilgisayar vb. tasiulabilir cihazlara indirilmesini saglayan bir
uygulamadir. Podcast uygulamasinda indirilen bu dosyalar
herhangibir internet baglantis1 olmadan da ¢alistirilabilir. Podcasting
ilk ortaya c¢ikis amact kisilerin kendi yaptiklar1 miizikleri
paylasmalari iken, ilerleyen zamanlarda egitici ve tanitici faaliyetler
icin farkli sektorlerde de kullanimi yayginlagmistir (Yavuz, 2019: 9).
Podcasting’in hem bir sosyal medya araci olarak hem de miisteri
iliskilerinde kullanimi yaygindir. Isletmeler iiriinlerini Podcasting ile
miisterilerine daha ucuz sekilde pazarlayabilmektedir (Bostanci,
2017: 34).

Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farka

Sosyal medyanin kullaniminin daha kolay ve daha basit olmasi,
daha diisiik maliyetli olmas1 ve daha hizli olmasi onu diger medya
tiirlerinden ayirmaktadir (Gtiltag, 2020: 39). Sosyal medya kendine
has bir takim Ozellikleriyle geleneksel medyadan ayrilmaktadir.
Geleneksel medyada pasif konumda olan tiiketiciler, sosyal medya
sayesinde aktif hale gelmistir.

» Sosyal medya kullanicilarina ¢ift yonlii iletisim kurma
firsati sunmaktadir. Bu sayede sosyal medya geleneksel
medyanin aksine tiiketicilere icerige dahil olma, katki
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saglama ve igerik iiretme imkam saglamaktadir (Onal,
2017: 8).

Geleneksel medya kitlesel yaym yaptigindan, kisisel
oOzellikleri dikkate almamaktadir. Ancak sosyal medya
cok daha kisisellestirilmis bir medya ortam1 sunmaktadir.
Kullanicilar hem izleyici, hem de igerik iiretme ve
yayinlama konumundadirlar (Burgaz, 2014: 37).

Sosyal medyanin geleneksel medyadan en biiyiik farki
internet  kullanicist  olan herkesin, sosyal medya
ortamlarinda video, resim, igerik vs., gibi seyleri
paylasabilmesi, yorum ve degerlendirmelerde bulunarak
katki saglayabilmesidir (Akgal, 2020: 11).

Sosyal medya, geleneksel medyaya kiyasla daha az
maliyetlidir. Herhangibir sosyal medya hesabina sahip
kullanicilar sosyal medya da ticretsiz bir sekilde yayin
yapabilir ve bu sayede biiylik kitlelere ulasabilir.
Geleneksel medya araglarmi kullanmak igin belirli bir
statii ve konumda olmak gerekirken, sosyal medyada
statli ve egitim sarti aranmaksizin herkes paylasim
yapabilir. Bunun dezavantaji ise bu sekilde sosyal
medyanin bilgi ¢opliigiine doniisme ihtimalidir.
Geleneksel medya paylasilan bir seyin yayinlanmasinin
ardindan  degistirilmesine  izin vermez  sadece
diizeltilmesini  saglayabilir. Fakat sosyal medyada
yayinlanan her resim, yazi, video ve icerik hemen
giincellenebilir ve degistirilebilir.

Sosyal medya cografi sinirlart ortadan kaldirmaktadir.
Sosyal medyada paylasilan bir igerik, diinyanin bir¢ok
bolgesine ayn1 anda ulasabilmektedir (Onal, 2017: 8).

Sosyal Medya Pazarlamasi

Gelisen teknolojiyle birlikte internetin de diinya ¢apinda hizl
bir sekilde yayginlagmasiyla, isletmeler {iriin ve hizmetlerini internet
yoluyla tiiketicilere ulastirmaya baslamustir. Internet ortaminin
sagladig interaktif (¢ift yonlii) iletisim sayesinde, tiiketiciler iirtiniin
tasarlanma asamasindan, pazarlama siirecine kadar aktif bir sekilde
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katkida bulunabilmektedir. Bu durum hem tiiketicilerin kigisel istek
ve ihtiyaclarinin karsilanmasin1 hem de {reticilerin bu istek ve
ihtiyaclara uygun iiretim yapmalarini saglamaktadir (Mucuk, 2013:
150). Sosyal Medya Pazarlamasi, markalar ve iiriinler {izerinde
diisinmekten satis siireci ve satis sonrasi hizmetlere kadar
misterilerle devamli iletisim halinde olan bir pazarlama tiiriidiir
(Saravanakumar & Sugantha-Lakshmi, 2012). Sosyal medya
pazarlamasi kisaca sOyle tamimlanabilir; bir mal veya hizmetin
tanitiminin  ve satisinin - sosyal medya araglari  vasitasiyla
gerceklesmesidir (Gliney, 2015: 34).

Sosyal medya, giinliik hayatimiza bircok sosyal yenilik
getirmesinin yant sira, firmalarin is yapis sekillerini de degistirmistir
(Dahnil & ark., 2014: 120). Michaelidou (2011), isletmeler igin
sosyal medyayr kullanmanin biiyilk bir finansal yatirim
gerektirmedigini, nispeten daha diisiik maliyetli oldugunu ifade
etmektedir. Isletmeler ve markalar sosyal medya pazarlamasiin
kendilerine sundugu imkanlar1 anlamaya basliyor. Geleneksel
iletisimden ziyade Facebook, Twitter, MySpace vb. sosyal medya
siteleri araciligiyla misterilerle birebir iletisim saglayabiliyorlar.
Ayni zamanda sosyal medyada tiiketicilerin geri bildirimlerini,
yorumlarini ve konusmalarini gézlemleyerek miisterilerin ihtiyaglari
hakkinda bilgi edinebilirler (Cvijikj & Michahelles, 2011: 175).

Tiiketiciler sosyal medya pazarlamasi sayesinde, aracilarin
biliylik Olgiide ortadan kalkmasiyla birlikte, artik bir magazaya
gitmeden bile internet {izerinden online olarak firmalar1 ziyaret
ederek, herhangi bir {irliniin resimlerine ve ozelliklerine bakarak
begenip siparis verebilir. Artik pahali basili kataloglar donemi sona
erdi. Televizyonda yapilan kitlesel reklamlar biiyilik 6l¢iide azaldi.
Online ortamlarda, bilgisayar ve telefon araciligiyla yapilan
reklamlarla pazarlamacilar hedef pazarlarina daha etkili bir sekilde
erisebiliyorlar. Rakipler, diger rakip isletmelerin {iriinlerine
kolaylikla eriserek, taklit edebildiklerinden, isletmeler artik rekabet
listiinliiklerini koruyamuyorlar. Isletmeler pazarda siirdiirebilecegi
tek tstlinliiglin daha hizli 6grenme ve daha ¢abuk degisme olduguna
inaniyorlar (Kotler, 2015: 17-18).
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Sosyal medya pazarlamasinda tiiketiciler, ¢evrimigi aligverise
katilmalar1 i¢in diger tiliketicilerin aligveris  deneyimleri,
puanlamalari, sosyal tavsiyeleri gibi tesvik edici fonksiyonlara
maruz kalmaktadirlar (Lei & ark., 2017: 87). Bu etkilesim yoluyla
tiketiciler cevrimi¢i ortamlarda igbirligi yapabilir, iiriin ve
hizmetlerle ilgili bilgi paylasabilir, tavsiyeler yapabilir ve daha
isabetli satin alma davranisinda bulunabilirler (Kennedy, 2015: 24).

Sosyal Medya Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farki

Geleneksel pazarlamada, igletmeler hedeflerine ulagmak igin 4P
pazarlama karmas (fiyat, liriin, dagitim, tutundurma) elemanlarini
kullanmaktadir (ilhan, 2019: 16). Geleneksel pazarlamada radyo,
gazete ve Tv gibi medya araglariyla tiiketiciye tek yonlii ve kitlesel
bir mesaj iletilmektedir. Fakat sosyal medya pazarlamasi,
tiikketicilere aktif olarak etkilesim kurma, fikir aligverisinde bulunma,
irlin ve hizmetleri gézden gecirme ve igerigi degistirme firsati
sundugu i¢in geleneksel pazarlamaya gore daha katilimeidir (Drury,
2008: 275; Fraccastoro & ark., 2021). Sosyal medya pazarlamasi,
geleneksel pazarlamaya gore diisik maliyetli olmasi, marka
bilinirligini arttirmasi ve nihayetinde satiglari arttirmasindan dolayi,
isletmelere 6nemli firsatlar sunmaktadir (Dwivedi & ark., 2021).

Sosyal Medya Pazarlamasi Stratejileri

Son yirmi yilda sosyal medya hakkinda, 6zellikle glinlimiiziin
dijital ekonomisinde dogrudan pazarlama ag¢isindan, isletmeler i¢in
artan Onemini vurgulayan ¢ok sayida calisma yapilmistir. Bu
nedenle sosyal medyadaki faaliyetler siklikla sirketlerin pazarlama
stratejisinin temelini olusturmaktadir (Chawla & Chodak: 2021).

Etkili bir pazarlama stratejisinin, etkili bir sosyal medya
stratejisine sahip olmasi gerekir; miisteri hizmetleri, daha yiiksek
pazarlama yatirim getirisi ve veri tabani yonetimi, sosyal medya
pazarlamasinin avantajlarindan bazilaridir (Barnes, 2010: 10).
Geleneksel iletisim kanallarinin azalmasi ve fiziksel faaliyetlere
toplumsal gilivenin azalmasi ve isletmelerin pazar paylarim
korumalarmin giliglesmesi sosyal medya pazarlama stratejilerinin
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onemini daha da artirmistir(Dwivedi & ark., 2021). Bu yiizden
isletmeler, sosyal medya pazarlamasi i¢in Facebook, Snapchat,
Twitter vb. gibi c¢ok sayida sosyal medya platformunu
kullanmaktadir. Hangi sosyal medya platformunun secilecegi, hedef
tiiketicilere ve pazarlama stratejisine baglidir (Chen & Lee, 2018:
700).

Sosyal Medya Pazarlamasimn isletmelere Sagladigi Faydalar

Sosyal medya pazarlamasi isletmeler i¢in cesitli faydalar
saglamaktadir. Bu faydalardan bazilan sunlardir (Yavuz, 2019: 17;
Kaya, 2019: 29; Giilsever, 2021: 22; Fraccastoro & ark., 2021):

+ Sosyal medya ortaminda yayimlanan kampanyalar ¢ok
hizli bir sekilde yayilmakta ve binlerce tiiketiciye
ulagsmaktadir. Tiiketiciler online ortamda, hizli ve pratik
sekilde daha fazla {iriinii incelemekte ve satin almaktadir.

+ Sosyal medya ortaminda markanin ve {iriinlerin
reklamlarla etkin sekilde tanmitilmasi saglanir. Boylelikle
stirekli gozoniinde olan markaya tiiketiciler daha hizli
ulagabilmekte ve satis hacminin artmasini saglmaktadir.

+ Tiketicilerin marka ve iriin hakkinda yaptiklar
yorumlarin degerlendirilmesi kolaylasir ve tiiketici ile
giiclii iletisim baglar1 kurulmasi saglanir. Tiiketicilerin
karsilastig1 problemlere daha hizli ve etkin bir sekilde
¢Oziime ulastirilir.

+ Sosyal medya uygulamalari sayesinde satict ve
tedarikgilerle etkilesim kurulabilmekte, pazar ve
rakiplerle ilgili bilgilere ulasilabilmektedir.

+ Sosyal medya sayesinde hem ulusal hem de uluslararasi
kitlelere, farkli yas ve cinsiyetteki insanlara kolaylikla
ulasilabilinmektedir.

Sosyal Medya Pazarlamasinin Tiiketicilere Sagladig1 Faydalar

Sosyal medya pazarlamasi tiiketicilere ¢esitli faydalar
saglamaktadir. Bu faydalardan bazilar1 sunlardir (Giiney, 2015: 44;
Kizkapan, 2016: 35; Giilsever, 2021: 22):
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Sosyal medya pazarlamasi, diinyanin farkli yerlerindeki
insanlar1 ortak bir {rin i¢in aynm sosyal medya
platformunda bir araya getirebilmektedir.

Rekabetin artmasi, reklam harcamalarinin azalmasi ve
aracillarin  olmamasindan dolay1 tiiketiciler sosyal
medyada daha ucuz fiyata iiriinleri alabilmektedir.
Sosyal medya, tiiketicilere daha dnceden {iriinii kullanan
kisilerin  yaptiklar1  yorumlar1  gérebilme imkani
sunmaktadir.

Tiiketici sosyal medya sayesinde almak istedigi iiriin
hakkinda geleneksel medyadan gordiigii ve duydugundan
daha ¢ok bilgiye ulasabilmektedir. Ustelik daha az
maliyetle ve daha kisa stirede.

Sosyal Medya Pazarlamasinin Dezavantajlari

Sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilere ve isletmelere
avantajlar saglamasinin yanmi sira, bazi dezavantajlar1 da vardir
(Saravanakumar & Sugantha-Lakshmi 2012; Mohammadian ve
Mohammadreza, 2012; Kizkapan, 2016: 35):

¢ Misteriler sosyal medyada bir igletme hakkinda olumsuz

7/
L X4

7/
L X4

konusabilir ve milyonlarca potansiyel miisteri bu olumsuz
yorumlar1 gorebilir. Ve bu isletmenin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerini olumsuz yonde etkiler.

Sosyal medya pazarlama kampanyasi ancak miisterilerin
sirketin sosyal medyadaki varligina ilgi duymasi ve bu
kurulusun faaliyetleriyle etkilesime girmesi durumunda
etkili olabilir.

Sosyal medyada ¢esitli gruplar ve topluluklar olusturarak,
markanin hizli bir sekilde yayilmasi saglanabilir. Fakat
icerik paylasimini dogru sekilde yonetemeyen, ilgi ¢ekici
ve orijinal icerik paylasilmasini basaramayan isletmeler
sosyal medyada faaliyette bulunsalar bile basaril
olamayacaklardir.
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Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri

Sosyal medya, marka ile tiiketici iligkisini, biiyiik ol¢lide
degistirmistir.  Sosyal ~medyanin, pazarlama faaliyetlerini
degistirdigini ve daha da degistirebilecegini diisiinen marka ve
isletmeler; sosyal medyada yer almaya baslamistir (Kim & Ko,
2012: 1481). Sosyal medya ortaminda aktif olarak bulunan
isletmeler, mevcut ve olast miisterilerle etkilesim kurma amaciyla
onlarla igbirligi yoluna gitmektedir. Sosyal medya ortamindaki bu
etkilesim, satict ve alict arasindaki klasik aligveris iligkisini
gelistirerek, tiiketicilerin pasif konumdan aktif konuma ge¢mesine,
icerik ve deger iiretmesine, hatta diger tiiketicilerin satin alma

davraniglarina da etki etmesine sebep olmaktadir (Cetin & Zengin,
2022: 30).

Thoumrungroje (2014)’e goére sosyal medyanin yaygin
kullanimi, pazarlamacilarin, 06zellikle {riinlerinin tanitimi  ve
dagiiminda, pazarlama faaliyetlerini tasarlama bigimlerini
etkilemistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri literatiirde genel
olarak eglence, etkilesim, (trend), kisisellestirme (6zellestirme), ve
agizdan agiza iletisim altboyutlari ile ele alinmaktadir (Kim & Ko,
2012: 1481, Godey & ark., 2016; Yadav & Rahman, 2017).

Eglence

Eglence; sosyal medya ortaminda markalarin mevcut takipgi
sayistnt  korumak ve arttirmak amaciyla gerceklestirdigi
faaliyetlerdendir. Eglenceli icerikler, markanin merak uyandirict ve
ilging olarak algilanmasini ve bu sayede takipgilerin markayla ilgili
olumlu ya da olumsuz tutum gelistirmesini saglamaktadir (Simsek,
2021: 89).

Sosyal medya kullanicilari, sosyal medyada eglenceli etkinlikler
ve uygulamalar aramaktadir. Yani eglence, sosyal medya kullanimi
i¢in 6nemli bir aractir (Godey & ark., 2016: 2). Sosyal medyadaki
eglence faaliyetleri, kullanicilar1 daha ¢ok tesvik ettigi igin sosyal
medyaya katilimi artirabilir (Alan & ark., 2018: 541). We Are
Social’in 2021 yilinda yayinladig1 sosyal medya kullanimu ile ilgili
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istatistik sonuglarina gore, sosyal medya kullananlarin %35°1 sosyal

medyay1 eglenceli igeriklere ulasmak i¢in kullandiginmi ifade
etmektedir (dijilopedi, 2022).

Etkilesim

Etkilesim, sosyal medyada tiiketicilerin kendi aralarinda ya da
isletme ve markalarla ile direk iletisim halinde olmasidir. Etkilesim,
isletmelerin  iiriin  veya hizmetleriyle alakali tiiketicilerin
geribildirimleri sonucu ihtiyac¢larini karsilamasini saglayan ve onlari
memnun edecek imkanlar saglayan interaktif bir iletisim seklidir.
Sosyal medya, pazarlamacilarla tiiketicileri bir araya getirmekte ve
etkilesim kurmalarin1 saglamaktadir. Sosyal medya sayesinde,
tiketiciler diger tiiketicilerle daha kolay etkilesim kurmaya
baslamistir. Tiiketiciler bu etkilesim sayesinde, ¢esitli forum, sayfa
ve gruplarda yorum ve degerlendirmeler yapmakta ve diger
tilkketicilerin yaptigr yorum ve degerlendirmelere ulasabilmektedir.
Bu sayede tiiketiciler sosyal medya ortaminda goriis ve
diisiincelerini rahatlikla diger tiiketicilerle paylagsma olanagi
bulmaktadir. (Alan & ark., 2018: 542; Cifci & So6zen, 2017: 507).

Moda

Gelisen teknoloji ¢aginda sosyal medya platformlart moday1
takip etmenin diisiik maliyetli bir yolu olarak goriilmektedir. Sosyal
medya platformlart pek ¢ok sektorde tiiketiciler i¢in hizmet
vermekte, onlarin arzu ve isteklerini gergeklestirmede onemli bir
gorev  Ustlenmektedir (Giirgay, 2014: 85). Markalarin
konumlandirdig: trendler ve stiller, yeni modaya uygun markalari
takip eden daha geng yas araligindaki tliketicileri markaya ¢ekebilir
(Ladhari & ark., 2019). Tiketiciler bir iiriinii satin almadan once,
sosyal medyada o triinle ilgili giincel bilgilere ulasabilmektedir.
Ornegin, tiiketiciler almak istedikleri giyim markasi ya da iiriinle
ilgili diger tiiketicilerin diislincelerini, yorumlarimi ve hangi tiirde
kiyafet segtiklerini gozlemlemek amaciyla sosyal medya
platformlarindan faydalanmaktadir (Lariviére & ark., 2013: 274).
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Kisisellestirme

Kisisellestirme sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak ic¢in, ilgilerine,
tercihlerine ve 6zelliklerine gore olusturulmasi derecesini ifade eder.
Sosyal medyada reklam verecek isletme veya markalar
miisterilerinin kisisel bilgilerinden faydalanarak hedef kitleyi
belirleyebilirler. Ustelik sosyal medya pazarlama araclariyla
gergeklestirilen kisisellestirilmis reklamlar, geleneksel medya
reklamlarina kiyasla ¢ok daha az maliyetlidir. Ayrica markalar, web
sitelerini ve sosyal medya hesaplarini kisisellestirerek, daha gii¢lii
marka sadakati olusturabilirler (Godey & ark., 2016: 3; Giilsever,
2021: 26).

Agizdan Agiza Tletisim

Cetin & Zengin (2022), agizdan agiza iletisimi, tiiketicilerin bir
marka, lirin veya hizmet ile ilgili bilgi ve tecriibelerini, yakin
cevreleriyle ve diger tiiketicilerle paylagsmalari olarak ifade
etmektedir. Teknolojinin ve dolayisiyla internetin gelismesiyle
birlikte artik bu iletisim sosyal medya mecralarinda da etkisini
sirdiirmektedir. Sosyal medyada tiiketicilerin kullandiklart iirtin
veya hizmet hakkinda paylagimlar yoluyla birbirleriyle etkilesim
kurmasina ise “elektronik agizdan agiza iletisim” denilmektedir.
(Destici, 2020: 18).

Tiiketiciler bir marka veya {iriin hakkinda yakin gevresine ve
ozellikle de arkadaslarina bilgi verdiginden, sosyal medya,
elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM) i¢in ideal ortamdir, (Kim
& Ko, 2012; Vollmer & Precourt, 2008). Olumlu eWOM faaliyetleri
isletme veya marka icin faydali ve pozitif sonuglar dogururken,
Olumsuz eWOM iletisim faaliyetleri, olumsuz tiiketici tutumlari,
isletmenin satislarinin diismesi ve itibarinin zedelenmesi gibi negatif
sonuglara yol agabilir (Lappeman & ark., 2018: 67).

Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Sosyal medya pazarlamasinda siireg, tiiketiciye iiriin ve hizmet
ile ilgili tanitic1 bilgiler vermektir. Bunun i¢in de sosyal medya
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araglarinin etkin sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Sosyal medya
pazarlama siirecini basarili bir sekilde uygulayan isletmeler sadik
miisteriler kazanacaktir. Sosyal medya pazarlama siireci; dinleme,
tanimlama, ¢6ziim liretme, test etme ve izlem, baglanma ve biiyiitme
adimlar ile gerceklesmektedir (Giilsever, 2021: 24).

Dinleme

Bazi sosyal medya kullanicilari, sosyal medya platformlarinda
isletmeler, markalar, iiriin veya hizmetlerle ilgili isletme ve
markanin hosuna gitmeyecek tarzda yorum ve degerlendirmeler
yapabilmektedirler. Isletmelerin ve markalarin sosyal medyada
tiikketiciler tarafindan yapilan bu yorum ve degerlendirmelere kulak
vermesi, bunlar1 incelemesi sosyal medya pazarlama siirecindeki en
onemli asamadir (Yildirim, 2019: 24).

Sosyal dinleme, sosyal medya ortamlarinda bir marka ile ilgili
ne konusuldugunu izleme siirecidir. Sosyal dinleme satis taleplerini
saptamak ve potansiyel miisterileri anlamak i¢in de kullanilan bir
aractir. Pazarlama uzmanlari, kendi markalar1 ve rakip markalar
hakkindaki sohbetleri bu sayede izleyebilirler. Sosyal dinlemenin en
yararl oldugu yer pazar arastirmasidir. Geleneksel pazar aragtirma
yontemlerinde (6rnegin yiiz yiize goriismeler, telefonla yapilan
anketler ve online anketlerde) miisteriler pazarlama uzmanlarina
gercekte ne diislindiiklerini ve ne yaptiklarini her zaman sdylemezler
ya da tam olarak ifade edemezler. Sosyal dinlemenin farki iste tam
bu noktada ortaya c¢ikmaktadir. Misteriler kendi aralarinda
konusurken ne diigiindiiklerini ve ne yaptiklarini sdyleme konusunda
daha rahat ve daha agik sozlii olurlar (Kotler, 2020, ss. 155).

Tanimlama

Sosyal medya pazarlama siirecinde ikinci agsama tanimlamadir.
Miisterilerin dinlenmesi sonucu elde edilen bilgilerin ne amagcla ve
kimler i¢in uygulanacaginin belirlendigi asamadir. Miisterilerin
marka veya isletme hakkinda ki olumlu veya olumsuz yorum,
degerlendirme ve paylagimlarinin, sosyal medya uygulamalarina
gore tanimlanmasi dnemlidir (Gtilsever, 2021: 24).
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Coziim Uretme

Miisteriler hakkinda artik bilgi sahibi olan isletmeler, onlarin
sorunlart  ve sikdyetlerine yonelik ¢oziimler {iretmektedir
(Ormankiran, 2021: 24). Miisterilerin sorunlariin ve sikayetlerinin
nedenlerini  bulmak amaciyla bilgi toplamak ve bunlar
degerlendirmek ¢ok Onemlidir. Basarili isletmeler miisterilerinin
istek ve beklentilerini, problemlerini goéren, anlayan ve buna yonelik
coziimler iireten, dolayisiyla miisteri sikayetlerini iyi bir sekilde
yoneten isletmelerdir. Miisterilerine ¢esitli ¢dzlim yollar1 sunarak
onlar1 kaybetmek yerine kazanirlar. Boylece miisterinin rakiplere
kaymasini engellemis olurlar (Kabak¢1 & Koker, 2017: 51).

Test Etme ve izleme

Isletmenin  basarisinin ~ degerlendirmesinin ~ yapildigi  bu
asamada, nelerin dogru, nelerin yanlis yapildig: ortaya ¢ikmaktadir.
Isletmeler test etme ve izleme metotlariyla rakipleriyle kendisini
kiyaslamaktadir. Cesitli yazilimlar kullanilarak faaliyetler incelenir
ve ¢ikan sonuglara gore tespitler yapilarak, websitenin basarisi ile
rakiplerin basarilar1 arasinda kiyaslama yapilabilir. (Boz, 2019: 18).
Isletmeler sosyal medyada miisterilere sunduklari ¢dziimlerin nasil
karsilandigin1 miisterilerden geri doniis alarak test etmelidirler.
Miisterinin memnun olup olmadigim 6grenmek ve ne kadar
paylasim yaptigini takip etmek isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir.
(Giilsever, 2021: 24).

Baglanma

Baglanma siirecinde, tiiketiciyi artik markaya baglamak asil
amagctir. Tiiketicinin markayr benimsemesi, sahiplenmesi ve
cevresine de markanin reklamini1 yapmasi hedeflenir. Markaya bagl
miisteriler, markalar i¢in 6nemli oldugundan dikkatle izlenmektedir.
Bunu saptamak i¢in kullanilan yontemler agagidaki gibidir (Giiney,
2015: 34):

» Tiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek ©zel indirimler ve
igerikler sunmak,
= Anket yapmak,
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* Yorum yapabilecekleri bir web ortami olusturmak ve
» Tiketicilerin fikir ve diislincelerini 6grenmek, destek ve
yardimlarin1 almaktir.

Duygu uyandiran markalar olumlu miisteri davraniglarim
harekete gecirebilirler. Esin verici mesajlar yoluyla, miisterilerle
duygusal bir bag kurabilirler. Ornegin “Dove” duygusallig1 gii¢lii
olan bir markadir. Dove bu sayede on yili agkin bir siiredir yogun bir
kampanyayla diinyanin her yerinden kadinlarla duygusal bir bag
kurmay1 basarmistir (Kotler, 2020, ss.162).

Biiyiitme

Onceki bes asamay1 basaril1 bir sekilde yerine getiren isletmeler
arttk miisteri kitlesini daha yakindan tanimakta ve onlarin
sorunlarma ¢dziim iiretmektedirler. isletmeye veya markaya sadik
miisterilere, kendilerini ayricalikli hissettirecek seyler sunarak,
isletmeye olan bagliliklarini arttirmalidirlar. Bu siirecte isletmeler
kendileri i¢in yapilan olumsuz yorumlari olumluya ¢evirme firsati
elde ederek, olumsuz yorumlarin yayilmasinin Oniine gecmis
olacaktir (Ormankiran, 2021: 25). Misterilerin fikir ve
diistincelerine 6nem veren, onlarin istek ve arzularini dikkate alan
isletme ve markalar biiyiik bir adim atmaktadirlar. Bu isletmeler elde
ettikleri miisteri veri tabani sayesinde sosyal medya uygulamalari
aracilifiyla misterilerine dogru bilgiyi, dogru zamanda ulastirmay1
hedefleyerek, markalarin bilinirligini pazarda daha da arttirmak
isterler. Isletmeler bu tiir faaliyetlerle, gelisme ve biiyiime siireglerini
baglatmaktadirlar (Giilsever, 2021: 24).

SONUC

Sosyal medya, tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarini, marka
tercihlerini, iriin ve marka hakkinda ki gortis ve degerlendirmelerini
paylastig1 ve diger tiiketicilerle etkilesime gegtigi ¢ift yonli bir
iletisim saglamasiyla, marka ve isletmelere miisterilerle etkilesim
kurmak i¢in Onemli firsatlar sunmaktadir. Sosyal medyanin
iletisimde bir ara¢ olarak kullaniminin yayginlasmasiyla, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin énemi daha da artmistir. Sosyal
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medya sayesinde, marka ve isletmeler hedef kitlelerine hem hizli
hem de ucuz bir sekilde ulasabilirler. Bu nedenle sosyal medyanin
bu avantajlarindan en iist seviyede faydalanmaya ¢alismalidirlar.

Gilinimiizde sosyal medya kullaniminin gittikge artmasi ile
tiiketiciler, sosyal medyada diger tiiketicilerin bir marka veya iiriin
hakkindaki yorum ve degerlendirmelerini daha ¢ok okumaktadirlar.
Bu yiizden marka ve isletmeler, sosyal medyada firtinleri ile ilgili
tiikketici yorumlarin1 dikkatle incelemeli, analiz etmeli ve varsa
problemlere yonelik hizli ¢oziimler iiretebilmelidir. Zira sosyal
medyada marka ile ilgili yapilan olumsuz bir yorum, milyonlarca
tilketici tarafindan goriilebilir ve bu da markanin imajma zarar
verebilir.

Sosyal medya kullanicilari, ilgi alanlarina gore gesitli sayfalari,
gruplar1 ve bloglar1 vb. takip etmektedirler. Tiiketicilerin ¢ok fazla
zaman gegirdikleri bu ortamlarda faaliyette bulunan isletmeler ve
markalar, bu sayede tiiketicilere kolaylikla kendilerini tanitma ve
anlatma firsati elde etmektedirler. Ayrica bazi sosyal medya
gruplarinda ve sayfalarinda aktif olan mdisteriler belirli 6zellige
sahip, benzer zevkleri olan ve belirli {irtinleri tiiketen kisilerden
olusabilir. Bu da isletme ve markalara, kendi tiriinlerinin hitap ettigi
miisterileri kolaylikla bulma ve onlara iletmek istedikleri mesajlari
daha etkin bir sekilde iletme firsati sunmaktadir.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetlerini etkin bir sekilde
tasarlayan ve uygulayan isletme ve markalar rekabette One
gececeklerdir. Ciinkli sosyal medyada pazarlama faaliyetinin
gerceklestirilmesi hem daha etkili hem de daha az maliyetlidir.
Rekabetin arttifi, algt yoOnetiminin O6nem kazandigi, iirlin
kalitelerinin birbirine ¢ok yaklastig1 glinlimiizde miisteriyi etkileyen
ve pazarlama maliyetlerini diisiiren isletmeler rekabette avantajh
olacaklardir. Rekabetin arttig1 gliniimiizde sinirli pazarlarda kalmak,
farkli pazarlara acilamamak isletmelerin kiigiilmesine neden
olacaktir. Ancak, internet ya da sosyal medya pazarlamasi ile
isletmelerin farkli pazarlara ulasmasi ve farkli pazarlarda satis
yapmast oldukca kolaylagmistir.
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BOLUM II1I

Tiiketici Kisilik Ozellikleri Ve Demografik
Ozelliklerinin Marka Kisilik Algisina Etkisi*

Ebru YiGIT?
Kahraman CATI?

Giris
Gelisen teknoloji ile beraber insanlarin tiiketim aligkanliklart
da degismektedir. Internetin, bilgisayarm ve akilli telefonlarin
gelismesi ile birlikte iletisim, egitim, haber alma ve birgok etkinlige
katilma ¢ok daha kolay hale gelmistir. Insanlar her an yanlarinda
tasimis olduklar1 cep telefonlarn ile iletisim kurma, aligveris
yapabilme, miizik dinleyebilme, not alabilme, diinya haberlerini

takip edebilme, gelisen olaylara yorum yapabilme ve bankamatik
yerine kullanabilme imkanina sahip olabilmektedirler. Dolasiyla cep

* Bu kitap boliimii, Inénii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisinde yiiriitillen "Tiiketici kisilik
ozelliklerinin marka sadakatine etkisinde marka kisilik algisinin araci rolii" adli yiiksek lisans tezinden
uretilmistir.
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telefonu kullanimi son yillarda diinyanin her yerinde biiytik bir artis
gostermistir. Bu artista cep telefonlarin insanlara saglamis oldugu
faydanin yaninda cep telefonu diinyasinda ardi ardina gelen
inovasyon caligmalar1 da etkili olmaktadir. Cep telefonlar1 hatta
simdiki adiyla akilli telefonlar tiiketiciler i¢in biiyiik bir ihtiyag
haline gelmistir. Akilli telefon lireten markalar da Pazar paylarini
daha da biiyiitmek i¢in {iriinlerine her giin yeni 6zellikler ekleyerek
tiikketiciye daha cazip {iirlinler sunmaya ¢alismaktadirlar.

Bu ¢aligma Samsung ve Apple marka cep telefonu kullanan
tiikketiciler iizerinde gergeklestirilecektir. Clinkii, bu iki marka 2021
yilinda iilkemizde en ¢ok tercih edilen ve en biiylik pazar payima
sahip iki marka olmustur. Bu iki marka da diger markalarda oldugu
gibi her yil iirlinlerine bir¢ok 6zellik ekleyip yeni modeller piyasaya
stirerek tiiketicileri kendi markalarina baglamak i¢in gayret
gostermektedirler.

Gelisen teknoloji ile beraber her markanin iiretmis oldugu
iirlinlerin somut 6geleri bir birine ¢ok yaklasmistir. Dolayist ile
tilkketiciler markalar arasindaki farki soyut Ogelerde aramaktadir.
Baska bir deyisle isletmeler kendi markalarin1 diger markalardan
farklilastirmak i¢in soyut dgeleri kullanmaktadirlar. Dolayisiyla asil
rekabet miisterilerin  soyut beklentilerinin  karsilanmasinda
gerceklesmektedir. Bir iiriiniin biiyiikligi, kiigtikliigi, sahip oldugu
teknoloji, tasarimi, servisi, garantisi vb. unsurlari somut ve
gergeklestirilmesi kolay unsurlar arasinda yer almaktadir. Markanin
sahip oldugu kisilik ve markanin kullanilmasinin miisteriye katmis
oldugu degerler ise soyut d6geler olarak ifade edilebilir.

Markalar arasindaki  rekabet sebebiyle, pazarlama
arastirmalarinin  birgogu tiiketici tercihlerine yogunlagsmaktadir.
Klasik pazarlama unsurlarindan olan 4P (Uriin, Fiyat, Tutundurma,
Dagitim) tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 anlamada yetersiz
kalmistir. Tiiketiciye yarar saglamak amaciyla yeniden revize
edilerek 4C anlayis1 gelistirilmigstir. 4C ise miisteri maliyeti, misteri
degeri, miisteriye saglanan kolaylik ve miisteri iletisimi seklindedir.
Isletmeler hitap ettikleri tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 dogru
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sekilde analiz edip 4C’yi ve 4P’yi birlikte kullanarak (Alniagik,
2010: 18-19) basarili olabilirler.

Uriiniin markasi;, marka kisiligi, markanin miisteriye
kazandirdig1 deger vb. miisteriyi yeni rekabet kosullarinda daha ¢ok
etkileyen bilesenler olarak ifade edilebilir. Tiketicilerin
davranislarini anlamak ¢ok kolay bir is degildir. Tiiketicilerin satin
alma davraniglarint etkileyen birgok degisken bulunmaktadir.
Bunlar; yasadigi cografya, icinde biiyiidiigii kiiltiir, yetistigi aile,
aldig1 egitim ve kisilik olarak siralanabilir.

Kisilik, tiiketici satin alma davraniglarin etkileyen 6nemli bir
faktordiir ve her bireyin kisiligi farklilik gostermektedir. Kisiligin
olusmasinda bir¢ok etken vardir. Bu etkenler; kisinin psikolojik ve
fiziki ozellikleri, icinde biiylidiigii cografya, aile, sosyokiiltiirel
cevre, aldig1 egitim vb. olarak siralanabilir.

Markalar, isletmeler ile tiiketiciler arasindaki bulusma
noktasidir. Milyonlarca markanin hiikiim siirdiigii bu donemde
marka kisiligi isletmeler i¢in 6nemli bir konu haline gelmistir. Marka
kisilik algisi, ““Eger bu marka insan olsaydi ne gibi insana ait
ozelliklere sahip olurdu?’’ sorusunun cevabidir (T1gl1, 2003: 68). Bu
noktada isletmeler marka kisiligi olustururken hem rakip marka
kisilik algisindan farklilasmali hem de hedef kitlenin kisilik
ozelliklerine benzeyen bir marka kisiligi olusturmalilar.

Kavramsal Cerceve

Kiiresel rekabet sartlarinda ayakta kalmay1 basaran firmalar
yatirrm yapan ve rekabet kosullarina uyum saglayabilenlerdir.
Tiiketicilerinin istek ve ihtiyaclarina gore tirlin ve hizmet {ireten
firmalar rakiplerinden bir adim 6nde olan firmalardir. Tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarin1 anlamak, tiiketici davranislarini dogru analiz
etmekten geger. Bundan dolay:1 firmalar bilingli olan tiiketicilere
daha farkli pazarlama stratejileri uygulamalidir (Giirsoy, 2019: 13).
Pazarlama faaliyetlerinin basarili olmasi i¢in yalnizca tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglariin ne oldugunu bilmek yetmemektedir. Bu istek
ve ihtiyaglarin sebebinin de bilinmesi son derece Onemlidir.
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Tiiketicileri anlayan firma kar saglayacak, istek ve ihtiyaclar
karsilanan tiiketici mutlu olacaktir (Yayla, 2019: 22).

Tiiketici istek ve ihtiyaglariin sekillenmesinde ve tiiketici
davranislarinda en etkili degiskenlerden biri kisiliktir. Dolayisiyla
kisilik ve marka kisilik algisinin incelenmesi 6nemli olacaktir.

Kisilik

Kisilik dogustan gelir, tutarhidir, genetik ve c¢evresel
faktorlerden etkilenir. Kisilik belirli sartlarda degisim gosterebilir.
Oliim, evlilik, ayrilik ve savas gibi zor sartlar bu degisime neden
olabilir (Odabas1 ve Barig, 2019: 192). Bircok kisilik tanim
mevcuttur ancak; kisilik tanimlarinda tam bir mutabakat yoktur. Bir

insan1 diger insanlardan ayiran hem genetik hem sosyal hem de
psikolojik olgularin tamamu kisiligi olusturur (Oztiirk, 2019: 4).

Kisilik bircok faktorden etkilenerek sekillenir. Bireyin
gecmis hayati, gelecekle ilgi olan hedef ve hayalleri, i¢inde yasadigi
kiiltiir, kalitimsal 6zellikler, aldig1 egitim, sosyal ¢evresi, biiyiidigi
ailenin orf, adet, gelenek ve gorenekleri kisiligin meydana
gelmesinde etkilidir. Kisiligin olusmasinda dogustan gelen 6zellikler
kadar cevreden Ogrenilen ve kazanilan unsurlar da Onemlidir
(Girgin, 2007: 44).

McCrae Robert R. ve Costa Paul T. tarafindan, 1985 yilinda
gelistirilen ve kisiligin belirlenmesinde yararlanilan “bes faktor
kisilik kurami1” birgok arastirmaci tarafindan tercih edilmistir. Bu
kuramin ¢ok tercih edilme sebebi, kisilik 6zelliklerini genel olarak
gozleme dayali bes temel boyutta ele alip smiflandirmasidir. Bes
faktor kisilik kuraminin boyutlari; disa doniikliik, yeniliklere agik
olma, sorumluluk, uyumluluk ve duygusal dengesizliktir. Bu isimler
her cografyada farkli sekillerde ifade edilebilir; bunun nedeni de
iilkelere gore kisilik oOzelliklerinin farkli telaffuz edilmesidir
(Oztiirk, 2019: 9-10).
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Bes Faktor Kisilik Kuraminin Boyutlar

Bes faktor kurami kisilik boyutlar1 olarak ele alinmakta ve
kisiligi 6lgmek i¢in bir ¢cok 6zelligi 6ne ¢ikarmaktadir. Bes faktor
kisilik kuraminda kisiligi tanimlayan ve kisilik 6zelliklerinin ayn1 ya
da farkli taraflarinin belirlenmesi temeline dayanan kuramdir
(Délarslan, 2012: 8).

Bes faktor kisilik kuraminin boyutlar; disa dontikliik,
uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengesizlik ve vyeniliklere
agikliktir.

Disa Doniikliik

Samimi, iyiliksever, sevecen olma ve insanlarla kolay
iletisim  kurabilme disa doniik olan Dbireylerde bulunan
ozelliklerdir(irengiin, 2014: 72). Yapilan arastirmalara gore disa
doniikliigli fazla olan bireyler, risk almaktan kaginmayan ve
heyecan1 seven, hizli konusup ¢abuk hareket eden, sportif
etkinliklere katilan, kalabalikla yapilan faaliyetlerden hoslanan
kisilerdir (Gtiltekin, 2009: 29- 30).

Uyumluluk

Uyumlu yo6nii baskin olan bireyler hayirsever, giivenilen,
sefkatli, merhametli ve algak goniilliidiir. Uyumluluk yoni baskin
olan kisiler; is birligini seven, is birligine 6nem veren ve yumusak
basli olma yonleri 6n planda olan bireylerdir (Yilmaz, 2018: 26).

Sorumluluk

Sorumluluk boyutu, bireyin ne derece kontrol ve disiplin
sahibi oldugunu ifade eder. Sorumluluk sahibi kisiler, ilkelerine siki
siktya baglh olan ve biitlin islerini miilkemmel yapmaya calisan
bireylerdir(Burger, 2006: 254). Sorumluluk boyutundaki temel
Ozellikler; lider olma, ama¢ odakli olma, diizen sahibi olma,
gorevinin farkinda olma, iiretken ve kararlilik seklinde ifade
edilmistir (Civit¢i ve Arioglu, 2012: 82).
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Duygusal Dengesizlik

Bu boyut i¢in farkli isimlendirmeler yapilmistir. Bu
isimlendirmeler; nevrotiklik (kutupsal zitti, Duygusal Denge),
duygusal dengelilik ve duygusal dengesizlik seklindedir. Nevrotiklik
kelimesinin Tiirk¢edeki karsiligi duygusal dengesizliktir. Duygusal
olarak dengesiz olan bireyler, duygusal sikintilar1 diger insanlara
gore daha yogun ve daha agir yasarlar. Duygusal denge diizeyi
yiiksek insanlar yasanan olaylar karsisinda daha sogukkanli, kaygi
ve lzilntilerini daha kolay kontrol altinda tutabilmektedirler.
Duygusal dengesiz insanlarda suc¢luluk hali, siirekli sinirli olma
durumu, endiseli gibi olumsuz duygulart u¢ noktalarda
yasamaktadirlar. Duygusal dengesizligi yiiksek kisiler, kaygili,
endiseli, sinirli, etrafinda kimseye giivenmeyen, asosyal bireylerdir
(Irengiin, 2014: 71-72).

Yeniliklere A¢ik Olma

Yeniliklere acik olma boyutunun temel 6zellikleri arasinda
yuksek diizeyde hayal giicii, yeni fikirlere agik olmak ve merakli
olma yer alir. Bu bireyler yenilik¢i ve marjinal diisiincelerinden
dolay1 var olan durum ve olaylardan ¢abuk sikilirlar. Yeniliklere agik
bireyler genelde diger kisiler tarafindan Dbencil olarak
algilanirlar(Burger, 2006: 254). Bu 6zelligi baskin olan kisiler yeni
duygu ve diisiinceleri denemekten korkmayan, gelisime agik,
maceraperest ve 6zglr ruhlu bireylerdir. Genelde yeniliklere agik
olan kisilerin is hayatlarinda daha basarili olduklar1 gdzlemlenmistir
(Sayin, 2016: 22).

Marka Kisiligi

Marka, tiiketicide kalite ve giiven algist olusturan, sahibini
hukuksal anlamda koruma altina alan sembollerdir. Marka,
tilketicinin satin alma kararinda en etkili olan unsurlardan biridir.
Tiiketicinin bilgisi ve giiveni marka degeri yaratmada ¢ok 6nemli iki

etkendir (Vuran ve Afsar, 2016: 28-40). Marka; saticinin mal veya
hizmetini rakip markalardan farkli kilan isim, terim, sembol ya da
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herhangi bir unsurdur (Wood, 2000: 662-669). Ayrica marka,
iiretilen mal veya hizmetin rakipler tarafindan taklit edilmesinin
online gegmektedir (Ar, 2007:53).

[k olarak Gardner ve Levy adinda iki arastirmaci tarafindan
1955 yilinda ortaya atilan marka kisiligi, 1997 yilinda da Jeniffer
Aaker tarafindan smiflandirilarak literatiire kazandirilmistir. insan
Kisilik ozelliklerinin markaya aktarilmasi ile olusturulan Marka
kisiligi, markalarin da insanlar gibi kisilik 6zellikleri ve duygulari
oldugunu 6ne siirmektedir(Aaker, 1997: 347).

Gliniimlizde marka kisiligi olusturmak ¢ok ©nemli bir
rekabet unsurudur. Tiiketiciler tercih etmis olduklar1 markanin
kisiligi ile toplumda kendilerini ifade etmeye c¢aligmaktadir.
Tiiketici, marka sayesinde toplum i¢inde kendini farkli kilmakta ve
kendisine prestij saglamaktadir(Borca, 2014: 83). Marka tiiketici
icin lirlin ya da hizmetin ayrilmaz bir parcasidir. Bu da tiiketici
tarafindan satin almalar1 kolaylastiric1 bir etkendir (Ozgiiven ve
Karatas, 2010: 140).

Firmalar agisinda ise, iirlin ve hizmetlerin birbirine ¢ok
benzedigi bu donemde rakiplerinden farklilasmak i¢in marka kisiligi
biliylik 6nem arz etmektedir (Aaker, 2009: 160). Ayrica, Marka
kisiligi tirtiniin hedef kitleyle olan bagini arttirip {irtin ile kisinin
bagdasmasini saglamaktir (T1gl, 2003: 69). Marka kisiligi, firmanin
hedef kitle ile kurdugu iletisim sonucunda olusur (Uztug, 2003: 41).
Markanin tanittimi amaciyla yapilan reklam, reklamda kullanilan
yliz, reklam sarkilar kisiligin belirlenmesinde etkili olan faktorlerdir
(Borga, 2014: 142-143).

Yontem

Arastirmanin amaci ve modeli

Bu calismanin amaci; Apple ve Samsung telefon kullanan
ogrencilerin kisilik 6zelliklerinin marka kisilik algilarii etkileyip
etkilemedigini belirlemektir. ~ Ayrica, Ogrencilerin demografik
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ozelliklerine ve kullanmig olduklar telefon markasina gére marka
kisilik algilarinin farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir.

Demografik Marka Kisilik Tiiketict Kigilik
Ozellikler |77 77777 " Algisy 4+  Ozellikleri
i
I
[}
i
Kullanilan

Cep Telefonu

Markaz

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini Malatya Indnii Universitesi lisans
ogrencileri olusturmaktadir. Biitiin lisans 6grencilerine ulasmak
miimkiin olmadig1 i¢in, maliyet ve zaman kisitlarinin olmasindan
kaynakli, ziimrelere gore Orneklem yontemi ile 6rneklem sayisi
bulunmustur. Ana kiitle biiytikliigii bilindigi i¢in asagidaki formiil
kullanilmistir (Nakip, 2006: 236).

n: Ornek hacmi
Z: Standart hata seklinde verilen giiven diizeyi

E: Kabul edilebilen 6rnekleme hatasi ya da hata yapma
diizeyi

N: Ana kiitle hacmi
p: ana kiitlede belli bir 6zellige sahip olanlarin orani
g: ana kiitlede belli bir 6zellige sahip olmayanlarin orani

Formil
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o N(pq)Z?
(N — DE? + (pq)Z*
Giiven aralig1 %95, hata pay1 0,05 olarak belirlenmis olup,
%095 gliven aralig1 i¢in Z degeri 1.96 olarak alinmistir. Ana kiitle

varyansinin bilinmemesi nedeniyle (pq), degerlerin en yiiksek
oldugu deger (0,50x0,50) olarak alinmistir (Kurtulus, 2006: 191).

B 25366 * (0,5 * 0,5) * (1,96)>
(25366 — 1) * (0,05)2 + (0,5 * 0,5) * (1,96)2

Her fakiilteden 6rnekleme giren 6grenci sayisini belirlemek
icin evrendeki fakiiltenin orami dikkate alinmistir. Evrende hangi
fakiilte ne oranda ise 6rnekleme de ayni oranda girmistir.

= 378

n

. ornek hacmi n
Ornekleme Orani= —— —~
anakiitle hacmi N
378
=0,01490184
25366

Dis Hekimligi Fakiiltesi: 536*0,01490184=7,98~ 8
Eczacilik Fakiltesi: 496%0,01490184=7,39~7

Egitim Fakiiltesi: 3319%0,01490184=49,45~49

Fen Edebiyat Fakiiltesi: 3210%0,01490184=47,83~48
Giizel Sanatlar Fakiiltesi: 637*0,01490184=9,49~10
Hemsirelik Fakiiltesi: 1141*0,01490184=17,00~17
Hukuk Fakiiltesi: 943*0,01490184=14,05~14

[IBF: 3134*0,01490184=46,70~47

[lahiyat Fakiiltesi: 3356*0,01490184=50,01~50
Iletisim Fakiiltesi: 1561*0,01490184=23,26~23
Miihendislik Fakiiltesi: 3032*0,01490184=45,18~45
Saglik Bilimleri Fakiiltesi: 1540*0,01490184=22,94~23

Tip Fakiiltesi: 1708*0,01490184=25,45~25
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Spor Bilimleri Fakiiltesi: 753*0,01490184=11,22~11

Her fakiilte icin belirlenen 6rneklem sayisi1 kadar 6grenciye
anket uygulanacakken, Ogrencilerin aragtirmaya goniillii olarak
katilma isteklerinin artmasi ve orneklem hata payinin diisiiriilmesi
dikkate almarak daha fazla 6grenciye uygulanmistir. Ogrencilerin
istekleri dogrultusunda 6rneklem biiyiikligii 727 Samsung ve Apple
marka cep telefonu kullanan lisans Ogrencileri seklinde
gergeklesmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

H1: Marka kisilik algist demografik 6zelliklere gore farklilik
gostermektedir.

Hla: Marka kisilik algis1 cinsiyete gore farklilik
gostermektedir.

H1b: Marka kisilik algis1 yasa gore farklilik gostermektedir.

Hlc: Marka kisilik algis1 fakilteye gore farklilik
gostermektedir.

H1d: Marka kisilik algisi gelir diizeyine gore farklilik
gostermektedir.

H2: Tiketici kisilik 06zellikleri marka kisilik algisini
etkilemektedir.

H2a: Tiketici kisilik 6zellikleri marka kisilik algist alt
boyutu olan “yetkinligi” etkilemektedir.

H2b: Tiketici kisilik 6zellikleri marka kisilik algis1 alt
boyutu olan “heyecan1” etkilemektedir.

H2c: Tiiketici kisilik 6zellikleri marka kisilik algist alt
boyutu olan “gelenekselligi” etkilemektedir.

H2d: Tiketici kisilik 6zellikleri marka kisilik algis1 alt
boyutu olan “androjenligi” etkilemektedir.
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H3: Marka Kkisilik algis1 kullamlan cep telefonu markasina gore
farkhhk gostermektedir.

Arastirmanin Yontemi ve Kullanmilan Olcekler

Sosyal bilimlerde en fazla kullanilan arastirma tiirii, anket
tipi aragtirma desenleridir (Oskaloglu & Cati, 2021: 1025).
Arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmustir.
Veriler Google Forms araciligiyla ve yiiz yiize olarak iki sekilde
toplanmustir. i1k etapta 6n ¢alisma olarak 49 kisiye yiiz yiize anket
yontemiyle ulagilmistir. Bu sayede katilimcilarin anlamadiklar1 ya
da anketle ilgili genel goriisleri degerlendirilmistir. 678 anket verisi
de online olarak Google Forms aracililig1 ile toplanmustir.

Ogrencilerin ankete katilma sarti mevcut kullandiklar1 cep
telefonu markasinin Samsung ya da Apple olmasidir. Bunun nedeni
ise 2021 yilinda tilkemizde en ¢ok tercih edilen ve en yiiksek pazar
payina sahip iki marka olmasidir (www.easycep.com, 15.02.2022).
Arastirmanm anket formu 3 béliimden olusmaktadir. 11k bdliimde
demografik sorular bulunmaktadir. Ikinci bélimde &grencilerin
kisilik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik 43 kriterden olusan bes faktor
kisilik kurami kullanilarak sorular sorulmustur (Oztiirk’iin, 2019).
Arastirmanin ti¢lincii boliimiimde katilimcilara 6nce kullandiklar
cep telefonu markasi sorulmustur. Ardinda kullandiklar1 cep
telefonu markasi bir insan olsaydi sizce hangi &zelliklere sahip
olurdu seklinde ifade edilerek marka kisiligi sorular1 5°1i likert dlgegi
ile ol¢iilmistiir. Bu 6lgek 39 kriterden olusmaktadir. Marka kisiligi
olcegi, Aksoy ve Ozsomer’in (2007) Tiirkiye’deki Marka Kisiligi
Boyutlar arastirmalarindan alinmastir.

Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma verileri 03.02.2022 ile 03.03.2022 tarihleri
arasinda toplanmistir. Arastirma sonucunda ortaya c¢ikan verileri
analiz etmek i¢in SPSS 22.0 istatistik paket programindan
faydalanilmistir. Arastirma verilerine ilk olarak gilivenilirlik analizi,
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faktor analizi, T testi, anova testi ve ¢oklu regresyon analizi
uygulanmastir.

Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizi arastirmada kullanilan 6lgeklerin birbiri
ile olan uyumunu ve dogrulugunu belirlemek igin kullanilir.
Giivenilirlik analizinin bakildig1 deger Cronbach’s Alfa katsayisidir
(Gilimiis, 2020: 67). Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayis1 degeri
0.00 <0 <0.40 ise giivenilir degil, 0.40 < o < 0.60 oldugunda diisiik
derecede giivenilir, 0.60 < o < 0.90 degeri oldukga giivenilir ve 0.90
<a<1.00 araliginda ise yiiksek derecede giivenilir sonucuna ulasilir
(Can, 2019: 391).

Tablo 1. Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N
Tiiketici Kisiligi 0.909 32
Marka Kisgilik Algisi 0,967 39

Aragtirmada iki Ol¢ege giivenilirlik analiz yapilmstir.
Tiiketici kisiligini belirleyen dlcegin Cronbach’s Alfa katsayisi
0,909 ve marka kisiliginin Cronbach’s Alfa katsayist 0,967’dir.
Dolayistyla  Olgiimlerin  yliksek derecede giivenilir oldugu
soylenebilir.

Faktor Analizi

Birbirleri ile iliski i¢inde olan verilerin birbirinden bagimsiz
ya da daha diisiik sayida yeni verilere doniistiirmek icin degiskenleri
gruplandirarak ortak faktorleri bulmak i¢in kullanilan yontemdir
(Karagoz ve Kosterelioglu, 2008: 84). Temel mantig1 degiskenler
arasindaki iliskilere dayanarak ¢ok sayida degiskeni daha az sayida
faktorlerle agiklanmaktir (Giiven vd., 2022: 473 ;Erarslan vd., 2023:
146). Verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek amaciyla
KMO (Kaiser- Meyer- Oklkin) ve Bartlett’s testi yapilmistir (Keklik,
2023: 48). KMO katsayis1 0,5’den biiyiik, Barlett’in kiiresellik testi
sonucu 0,05’den kiigiik ise verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu
sOylenebilir (Ergin vd., 2023).
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Tablo 2: Kisilik Ozelliklerine Iliskin KMO ve Bartlett Degerleri

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin
Olglimii

Bartlett ’in Kiiresellik Testi

0,930
Yaklasik Ki Kare 11901,259
Serbestlik Diizeyi (df) 496
Anlamlilik Diizeyi Sig.
0,000

Kisilik 6zelliklerinin KMO ve Barlett testi sonuglari verilerin

faktor analizi i¢in uygun oladugunu gostermektedir.

Tablo 3. Kisilik Ozelliklerinin Faktor Analizi

Duygusal dengesizlik boyutunun ifadeleri

1

2

3 | 4

Olaylar beni ¢ok derinden etkiler, cabucak
yikilirim.

0,848

Hemen her seye liziiliiriim.

0,822

Sik sik Gzilirim.

0,816

Cok ¢abuk telaslanirim.

0,808

Ruh halimi ¢ok sey etkiler.

0,801

Kolay strese girerim.

0,764

Ruh hali ¢ok sik degigen biriyim.

0,727

Cok kolay sinirlenirim.

0,558

Duygusal dengesizlik ortalama

3,2068

Cronbach Apha

0,906

Yeniliklere a¢iklik boyutunun ifadeleri

Miikemmel fikirlerim var.

0,777

Kiltiirli bir insanim.

0,731

Zengin bir hayal giiclim var.

0,729

Yeni ve orijinal fikirlerle dolu bir insanim.

0,713

Zengin bir kelime dagarcigim var.

0,695

Olaylar1 anlayip kavramada hizliyimdir.

0,688

Kusurlar ve eksikleri gorebilirim.

0,589

Yeniliklere aciklik ortalama

3,6646

Cronbach Apha

0,877

Uyumluluk boyutunun ifadeleri

Bagkalariin duygularini sikintilarini anlarim.

0,772

Cevremdeki insanlara zaman ayiririm.

0,745

Bagkalarmin dertlerini, sikintilarin1 paylasirim.

0,675
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Insanlar benim yanimda kendilerini rahat 0,644

hisseder.

Cevremdeki insanlarla ilgilenirim. 0,640

Yufka yiirekli bir insanim. 0,634

Uyumluluk ortalama 3,9470

Cronbach Apha 0,866
Sorumluluk boyutunun ifadeleri 3 4 5
Programli ¢aligirim. 0,791
Diizeni ve diizenli olmay1 severim. 0,744
1§imde titizimdir. 0,718
Sorumluluk almayi severim. 0,631

Her zaman tedbirliyimdir. 0,604
Detaylara dikkat ederim 0,545
Sorumluluk ortalama 3,6641

Cronbach Apha 0,842

Disa doniikliik boyutunun ifadeleri 3 4 5
Toplum i¢erisinde kendimi ¢ok rahat hissederim. 0,742
Sohbetleri hep ben baslatirim. 0,742
Arkadas toplantilarinda ¢ok sayida farkli insanla 0,733
sohbet ederim.

Dikkat ¢ekmekten rahatsiz olmam. 0,677
Arkadas toplantilarini severim. 0,526
Disa doniikliik ortalama 3,3010
Cronbach Apha 0,794

Kisilik o6zellikleri ile ilgili 6l¢ege uygulanan faktor analizi
sonucunda literatiirde yaygin olarak ¢ikan bes boyut ¢ikmistir. Cikan
boyutlar literatiire uygun olarak; duygusal dengesizlik, yeniliklere

aciklik, uyumluluk, sorumluluk ve
isimlendirilmistir.
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Tablo 4. Marka Kisiligine Iliskin KMO ve Bartlett Testi

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme 0,973
Yeterliliginin Ol¢limii
Bartlett ’in Kiiresellik Testi Yaklasik Ki Kare | 25522,745
Serbestlik Diizeyi 741
(df)
Anlamlilik Diizeyi 0,000
Sig.

Tablo 4 te gorildiigli lizere marka kisilik 6zellikleri
verilerinin faktdr analizi sonuglarina gére KMO 6rneklem yeterlilik
degeri 0,973 bulunmustur ve analiz i¢in yeterli derecede oldugu
belirlenmistir. Ayrica Bartlett testinin kiiresellik degeri 25522,745
ve anlamlilik degeri 0,000 bulunmustur. Bu analiz sonucuna gore
faktorler toplam varyansin %68,016’ini agiklamaktadir.

Tablo 5. Marka Kisiligi Boyutunun Faktor Analizi

Yetkinlik boyutunun ifadeleri 1 2 3 4
Kendine giivenen bir markadir. 0,830

Global bir markadir. 0,814

Bagaril1 bir markadir. 0,810

Prestijli bir markadir. 0,798

1yi bir markadir. 0,790

Orijinal bir markadir. 0,782

[stikrarli bir markadir. 0,779

Profesyonel bir markadir. 0,777

Bilindik bir markadir. 0,774

Isini iyi yapan bir markadr. 0,747

Giivenilir bir markadir. 0,740

Saglam bir markadir. 0,736

[ddial1 bir markadir. 0,731

Kaliteli bir markadir. 0,717

Yetkinlik ortalama

4,0330

Cronbach Apha

0,970

Heyecan boyutunun ifadeleri | 1 | 2 [ 3 | 4
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Eglendirici bir markadir. 0,775
Hareketli bir markadir. 0,768
Neseli bir markadir. 0,754
Sempatik bir markadir. 0,749
Geng ruhlu bir markadir. 0,741
Ozgiirliikcii bir markadir. 0,733
Tutkulu bir markadir. 0,708
Hayat1 seven bir markadir. 0,683
Sportif bir markadir. 0,661
Cevik bir markadir. 0,638
Bastan ¢ikarici bir markadir. 0,635
Eglenceli bir markadir. 0,619
Geng bir markadir. 0,551
Heyecan ortalama

3,4932

Cronbach Apha

0,960

Geleneksellik boyutunun ifadeleri 1 2 3 4
Tutumlu bir markadir. 0,828
Miitevazi bir markadir. 0,789
Aile odakli bir markadir. 0,781
Hesapli bir markadir. 0,763
Geleneksel bir markadir. 0,720
Mubhafazakar bir markadir. 0,649
Klasik bir markadir. 0,490
Geleneksellik ortalama

3,0814

Cronbach Apha

0,877

Androjenlik boyutunun ifadeleri 1 2 3 4
Erkeksi bir markadir. 0,792
Kadins: bir markadir. 0,727
Asi bir markadir. 0,603
Androjenlik ortalama

2,6116

Cronbach Apha

0,687

Yapilan arastirmada 39 adet ifade bulunmaktadir. 2 adet
ifade faktorlere yeterince yliklenmediginden bu ifadeler analize
dahil edilmemistir. Bunlar: heyecan boyutunda yer alan ‘Din¢ bir
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markadir’ ifadesi ve androjenlik boyutundaki ‘Satafath bir
markadir’ ifadesidir. Bu analiz sonucunda dort faktor
belirlenmistir. Bu faktorler; yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve
androjenlik olarak isimlendirilmistir

Tablo 6. Katilimcilarin Fakiiltelere ve Demografik Ozelliklerine

Goére Dagilimi

Demografik Frekans | Oran Fakilte (N:727) Frekans | Oran

Ozellik (%) (%)

Yas grubu IIBF 66 9,1

(N:727)

18-24 623 85,7 | Egitim Fakiiltesi 76 10,5

25-35 96 13,2 | Hukuk Fakiiltesi 37 5,1

36-45 5 0,7 | Mihendislik 59 8,1
Fakiiltesi

46-55 2 0,3 | Tip Fakiiltesi 49 6,7

56 ve Uzeri 1 0,1 | ilahiyat Fakiiltesi 97 13,3

Cinsiyet Fen Edebiyat 76 10,5

(N:727) Fakiiltesi

Kadin 475 65,3 | Eczacilik 32 44
Fakiiltesi

Erkek 252 34,7 | Tletisim Fakiiltesi 39 5,4

Aylik Gelir Spor Bilimleri 36 5,0

(N:727) Fakiiltesi

0-1000 507 69,7 | Saglik Bilimleri 39 5,4
Fakiiltesi

1001-2500 124 17,1 | Giizel Sanatlar 38 5,2
Fakiiltesi

25001-4000 38 5,2 | Dis Hekimligi 47 6,5
Fakiiltesi

40001-6000 23 3,2 | Hemsgirelik 36 5,0
Fakiiltesi

6001 ve Uzeri 35 4,8

Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin yas durumlarina
gore dagilimi Tablo 6’da goriilecegi lizere katilimcilarin %85,7si
18-24 yas araliginda olup arastirma Inénii Universitesi lisans
ogrencilerine uygulandig1 i¢in bu sonu¢ beklenen bir sonugtur.
Katilimeilarin diger yas dagilimi ise %13,2’si 25-35 yas araliginda,
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%7’s1 36-45 yas araliginda, %3’1i 46-55 yas araliginda ve son olarak
%1°lik oranla 56 ve iizeri yas araligindadir. Katilimcilarin %64,3’1
kadinlardan olusurken, %34,7°si erkeklerden olusmaktadir.
Katilimcilarin biiytik bir ¢gogunlugunu kadinlar olusturmaktadir.

Katilimeilarin %9,1°1 I1iBF fakiiltesinde, %10,5’i Egitim
Fakiiltesinde, %y5,1’1 Hukuk Fakiiltesinde, %8,1’1 Miihendislik
Fakiiltesinde, %6,7’si Tip Fakiiltesinde, %13,3’ii Ilahiyat
Fakiiltesinde, %10,5’1 Fen Edebiyat Fakiiltesinde, 4,4’ii Eczacilik
Fakiiltesinde, %35,4’ii Iletisim Fakiiltesinde, %5,0’i Spor Bilimleri
Fakiiltesinde, %5,4’1 Saglik Bilimleri Fakiiltesinde, %5,2’si Giizel
Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesinde, %6,5°’1 Dis Hekimligi
Fakiiltesinde ve son olarak %y5,0’1 Hemsirelik Fakiiltesinden
olugmaktadir. Bu katilim oranlar1 ziimrelere gére orneklemin bir
sonucudur. Katilimcilarin %69,7’sinin aylik geliri 0-1000 TL olup
katilimcilarin biiyiik bir kism1 bu gelir durumuna sahiptir. %17,1°1
1001-2500 TL, %S5,2’si 2501-4000 TL, %3,2’si 4001-6000 TL,
%4,8°1 6000 TL ve iizeri gelir durumuna sahiptir.

3.4.1. Hipotezlerin Analizi

Arastirmanin hipotezlerinin testi i¢in uygun analiz teknikleri
secilmistir. Bu dogrultusunda yapilmis testler ve ortaya ¢ikan
sonuglara agagida yer verilmistir.

Tablo 7. Cinsiyet Gore Marka Kisilik Algisinin Degerlendirilmesi

Standart Anlamlilik

CinsiyetOrneklemOrtalama,  Sapma t Diizeyi
Yetkinlik [ Kadin 475 3,9950 ,84550 - 097

Erkek 252 4,1046 ,84900| 1,660 '
Heyecan [Kadin 475 3,5250 ,88569

Erkek 252 3,4332 ,95788 1,294 ,207
Geleneksel Kadin 475 3,1032 ,93722

Erkek 252 3,0402 ,92884 864 ,388
AndrojenlikKadin 475 2,6449 ,86351

Erkek 252 2,5489 ,92469 1,391 169

Yukarida yer alan analiz sonuglarina goére degiskenler
arasinda Yetkinlik (0,097), heyecan (0,207), geleneksellik (0,388) ve
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androjenlik (0,165) ile cinsiyet anlamli bir farklilik bulunamamastir.
Bu bulgulara gore H1a hipotezi reddedilmistir. Dolayisiyla cinsiyete
gore marka kisilik algisinin degismedigi sdylenebilir.

Tablo 8: Yas Gére Marka Kisilik Algisinin Degerlendirilmesi

Kareler Kareler Anlamlilik
Toplami | Df| Ortalamasi F |Diizeyi
Yetkinlik i;:fllar 697 4 174
Gruplar fci|  521,051722 722 241 915
Toplam 521,749726
Heyecan i;gglar 3579 4 895
Gruplarici|  599,936722 83H077 367
Toplam 603,515[726
Geleneksel igglar 1567 4 302
Gruplar fgi| ~ 631,989722 875 447 174
Toplam 633,556/726
Androlenllkiigfllar 2749 4 687
Gruplarici| 566828722 785 873 478
Toplam 569,577|726

Tablo 8’de Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) anlamlilik
diizeylerine bakildiginda; marka kisilik algisi ile yas arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir. Bu sonuglara
gore H1b hipotezi reddedilmistir.

Tablo 9: Marka Kisilik Algisina Gore Fakiilte Degerlendirilmesi
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Kareler Kareler Anlamhilik
Toplami Df Ortalamast f Diizeyi
Yetkinlik i;zglar 12.414 13 955
Gruplar ici 509,335713 7141337 186
Toplam 521,749726
Heyecan i;gfl'ar 10,912 13 839
Gruplar I¢i 592,603713 ,8311’010 439
Toplam 603,515726
Geleneksel (Gruplar 9,455 13 727 831 627
|Arasi




Gruplar Ii 624,101713 875

Toplam 633,556/726

Andrqenhki;zglar 7703 13 503
Gruplar i¢i 561,874713 788 1> 712
Toplam 569,577726

Tablo 9°da Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) anlamlilik
diizeylerine bakildiginda; marka kisilik algisi ile fakiilteler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir. Bu sonuglara
gore Hlc hipotezi reddedilmistir.

Tablo 10: Marka Kisilik Algisina Gore Gelir Diizeyi

Degerlendirilmesi
Kareler Kareler Anlamlilik
Toplam1 |Df| Ortalamasi f Diizeyi
Yetkinlik - Gruplar 10,286 4 2,572,630 006
|Arasi
Gruplar Ici 511,462722 ,708
Toplam 521,749726
Heyecan  Gruplar 4,163 4 1,0411,254 287
|Arast
Gruplar Ici 599,352/722 ,830
Toplam 603,515726
Geleneksel (Gruplar 4,476 4 1,1191,284 275
|Arasi
Gruplar i¢i 629,080,722 ,871
Toplam 633,556/726
AndrojenlikGruplar 3697 4 9241.179 319
|Arasi
Gruplar Ici 565,880722 ,784
Toplam 569,577/726

Tablo 10’da Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA)
sonuglarina gore; marka kisilik algis1 “yetkinlik boyutu” gelir
diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark goriilmistiir
(p<0,05). Hangi gruplar arasinda fark oldugunun ortaya konmasi i¢in
coklu karsilagtirma testleri (Post-Hoc, Tukey) yapilarak, Tablo
11°de gosterilmistir.
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Tablo 11: Marka Kisilik Algisi Ile Gelir Diizeyi Arasindaki Post-

Hoc Analizi
Aylik Aylik Gelir  |Farkliliklar Standart  |Anlamlilik
Gelir Araligi Ortalamasi Hata Dziieyi
0-1000  |1001-2500 -,28678 ,07312 ,001
2501-4000 -,03739 12477 ,998
4001-6000 ,05398 ,22318 ,999
6001 ve uzeri -,28497 ,14848 324
1001-2500(0-1000 , 28678 ,07312 ,001
2501-4000 ,24939 ,13386 ,348
4001-6000 ,34076 ,22839 577
6001 ve uzeri ,00181 ,15619 1,000
2501-4000(0-1000 ,03739 12477 ,998
1001-2500 -,24939 ,13386 ,348
4001-6000 ,09137 ,24976 ,996
6001 ve uzeri -,24758 ,18606 673
4001-6000|0-1000 -,05398 ,22318 ;999
1001-2500 -,34076 ,22839 577
2501-4000 -,09137 ,24976 ;996
6001 ve uzeri -,33895 ,26241 ,698
6001 ve |0-1000 ,28497 ,14848 324
uzeri 1001-2500 -,00181 ,15619 1,000
2501-4000 , 24758 ,18606 673
4001-6000 ,33895 ,26241 ,698

Tablo 11’ deki Post-Hoc Analiz sonuglarina gore; marka
kisilik algis1 bir alt boyutu olan “yetkinlik” boyutu gelir diizeyi 0-
1000 TL ve 1001-2500 TL araliginda yer alan katilimcilara gore
farkli algilanmaktadir. 4 alt boyuttan sadece yetkinlik boyutunda
anlamli farklilik bulunsa da bu hipotez kabul edilmistir.

Bu sonuglara gore H1d hipotezi kabul edilmistir.
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Tiiketici Kisilik Ozelliklerinin Marka Kisilik Algis1 Alt Boyutu
Yetkinlige Etkisi

Tablo 12: Regresyon Modeli Icin Olusturulan Ozet Tablosu
Model | R | R? |Diizeltilmis R? Tahmini Standart Hata
1 9599 313 ,308 ,70529
a. Bagimsiz Degisken: Diga doniikliik, uyumluluk, sorumluluk,
duygusal dengesizlik, yeniliklere aciklik

Yukaridaki tabloda bulunan R= 0,559 degeri, c¢oklu
korelasyonu bildirmektedir ve bagimsiz degiskenlerin (Disa
dontikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengesizlik, yeniliklere
aciklik) dogrusal kombinasyonlarinin, bagimli  degiskenle
(yetkinlik) olan iligkisini gostermektedir. Modelin belirlilik katsayisi
olarak ifade edilen R? degeri, 0,313 olarak bulunmustur ve bu deger
bagimsiz degiskenlerin, bagimlhi degiskendeki varyansin yiizde
kacini agikladigini ifade etmektedir. Tabloda da goriildiigi {izere
yetkinlik boyutunun toplam degisimin %31’inin Disa doniikliik,
uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengesizlik, yeniliklere agiklik
boyutlari ile agiklandig1 belirlenmistir.

Tablo 13: Regresyon Modeli I¢in Olusturulan ANOVA Tablosu

Karelerin Serbestlik .
Model Toplami Derecesi Karelerin Ortalamasi F  |Anlamlilik
P (df) Diizeyi (p)
Regresyon 163,097 5 32,619 65,575 ,0009
Kalan (hata) 358,651 721 ,497
Toplam 521,749 726

a. Bagiml Degisken: Yetkinlik
b. Bagimsiz Degisken: Disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk,
duygusal dengesizlik, yeniliklere agiklik

Tabloda belirtilen F degeri, 65,575 olarak bulunmustur.
Anlamlilik diizeyini ifade eden P degeri ise 0,000 olarak tespit
edilmistir. Bu sonuglar, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
tizerinde biitiiniiyle anlamli oldugunu gostermektedir. Bagimsiz
degiskenlerin, ayr1 ayr1 bagimli degisken iizerinde etkisine de
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bakmak gerekirse, agagidaki regresyon analizi tablosunu incelemek
gerekmektedir.

Tablo 14: Cok Degiskenli Regresyon Analizi Tablosu

Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis

Model Katsayilar Katsayilar t  |Anlamlilik

B Standart Hata Beta Diizeyi (p)
1/Sabit 1,315 ,165 7,959 ,000
ID1sa Doniiklitk ,046 ,038 ,045 1,208 ,228
Uyumluluk ,229 ,048 ,211) 4,809 ,000
Sorumluluk ,123 ,041 ,119 3,011 ,003
Duygusal dengesizlik| -,011 ,028 -,013 -394 ,694
IY eniliklere Agiklik 341 ,043 ,309 7,896 ,000

Tablodaki degerlere bakildig1 zaman, regresyon katsayisi (B)
degerlerinden en yiiksek olan 0,341°lik bir degerle yeniliklere
aciklik boyutu olmaktadir. Tabloda anlamlilik diizeylerine (P)
bakildig1 zaman ise uyumluluk, sorumluluk ve yeniliklere agikligin
yetkinlik boyutunu etkiledigini fakat disa doniiklik ve duygusal
dengesizlik boyutlarinin yetkinligi etkilemedigi goriilmektedir. Ama
genel sonuglara bakildiginda H2a hipotezi kabul edilmektedir.

H2b: Tiiketici kisilik o6zellikleri marka kisilik algis1 alt
boyutu olan “heyecani” etkilemektedir.

Tablo 15: Regresyon Modeli I¢in Olusturulan Ozet Tablosu

Model R R? |Diizeltilmis R? Tahmini Standart Hata
1 ,4939 243 ,238 , 79582

a. Bagimsiz Degisken: Disa dontikliik, uyumluluk, sorumluluk,
duygusal dengesizlik, yeniliklere aciklik

Yukaridaki tabloda bulunan R= 0,493 degeri, c¢oklu
korelasyonu bildirmektedir ve bagimsiz degiskenlerin (Disa
dontikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengesizlik, yeniliklere
aciklik) dogrusal kombinasyonlarinin, bagimli degiskenle (heyecan)
olan iliskisini gostermektedir. Modelin belirlilik katsayis1 olarak
ifade edilen R? degeri, 0,243 olarak bulunmustur ve bu deger
bagimsiz degiskenlerin, bagimlhi degiskendeki varyansin yiizde
kacini agikladigini ifade etmektedir. Tabloda da goriildiigi {izere
yetkinlik boyutunun toplam degisimin %?24’liniin Disa dontikliik,
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uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengesizlik, yeniliklere agiklik
boyutlari ile agiklandig1 belirlenmistir.

Tablo 16: Regresyon Modeli Icin Olusturulan ANOVA Tablosu

Karelerin Serbestl? k .
Model Toplami Derecesi | Karelerin Ortalamasi F |Anlamhilik
(df) Diizeyi (p)
IRegresyon 146,885 5 29,377/ 46,385 ,000"
IKalan (hata) 456,630 721 633
[Toplam 603,515 726

a. Bagiml degisken: Heyecan
b. Bagimsiz Degisken: Disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk,
duygusal dengesizlik, yeniliklere agiklik

Tabloda belirtilen F degeri, 46,385 olarak bulunmustur.
Anlamlilik diizeyini ifade eden P degeri ise 0,000 olarak tespit
edilmistir. Bu sonuglar, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
tizerinde biitiiniiyle anlamli oldugunu gostermektedir. Bagimsiz
degiskenlerin, ayr1 ayr1 bagimli degisken {izerinde etkisine de
bakmak gerekirse, agagidaki regresyon analizi tablosunu incelemek
gerekmektedir.

Tablo 17: Cok Degiskenli Regresyon Analizi Tablosu

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t Anlamlilik
B | Standart Hata Beta Diizeyi (p)
1iSabit ,872 ,186 4,678 ,000
Disa Doniikliik 111 ,043 ,102/ 2,591 ,010
Uyumluluk ,064 ,054 ,055/1,195 ,233
Sorumluluk ,195 ,046 ,176/4,246 ,000
Duygusal
dengesizlik ,030 ,032 ,033 ,943 ,346
Yeniliklere A¢iklik | ,325 ,049 ,274/6,672 ,000

Tablodaki degerlere bakildiginda, regresyon katsayist (B)
degerlerinden en yiiksek olan 0,325’lik bir degerle yeniliklere
aciklik boyutu olmaktadir. Tabloda anlamlilik diizeylerine (P)
bakildigr zaman ise disa doniikliik, sorumluluk ve yeniliklere
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acikligin heyecan boyutunu etkiledigini fakat uyumluluk ve
duygusal  dengesizlik boyutlarinin  heyecan1  etkilemedigi
goriilmektedir. Ama genel sonuglara bakildiginda H2b hipotezi
kabul edilmektedir.

Tiiketici Kisilik Ozelliklerinin Marka Kisilik Algis1 Alt Boyutu
Geleneksellige Etkisi

Tablo 18: Regresyon Modeli Icin Olusturulan Ozet Tablosu

Model | R R? |Diizeltilmis R? Tahmini Standart Hata
1 ,3099 ,095 ,089 ,89162

a. Bagimsiz Degisken: Disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk,
duygusal dengesizlik, yeniliklere aciklik

Yukaridaki tabloda bulunan R= 0,309 degeri, c¢oklu
korelasyonu bildirmektedir ve bagimsiz degiskenlerin (Disa
doniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengesizlik, yeniliklere
aciklik) dogrusal kombinasyonlarinin, bagimhi  degiskenle
(geleneksellik) olan iliskisini gostermektedir. Modelin belirlilik
katsayisi olarak ifade edilen R? degeri, 0,095 olarak bulunmustur ve
bu deger bagimsiz degiskenlerin, bagimhi degiskendeki varyansin
yiizde kacini agikladigini ifade etmektedir. Tabloda da goriildiigi
iizere yetkinlik boyutunun toplam degisimin %9’unun Disa
dontikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengesizlik, yeniliklere
aciklik boyutlari ile agiklandig1 belirlenmistir.

Tablo 19:Regresyon Modeli Icin Olusturulan ANOVA Tablosu

Karelerin Serbestl!k .
Model Toplam Derecesi Karelerin Ortalamasi F  |Anlamlilik
(df) Diizeyi (p)
Regresyon 60,369 5 12,074| 15,187 ,000°
Kalan (hata) 573,187 721 ,7195
Toplam 633,556 726

a. Bagimli Degisken: Geleneksellik
b. Bagimsiz Degisken: Disa dontikliik, uyumluluk, sorumluluk,

duygusal dengesizlik, yeniliklere agiklik
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Tabloda belirtilen F degeri, 15,187 olarak bulunmustur.
Anlamlilik diizeyini ifade eden P degeri ise 0,000 olarak tespit
edilmistir. Bu sonuglar, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
iizerinde biitiinliyle anlamli oldugunu gostermektedir. Bagimsiz
degiskenlerin, ayr1 ayri bagimli degisken {iizerinde etkisine de
bakmak gerekirse, asagidaki regresyon analizi tablosunu incelemek
gerekmektedir.

Tablo 20: Cok Degiskenli Regresyon Analizi Tablosu

Standardize Standardize
Edilmemi Edilmi
Model Katsayllar$ Katsayﬂsar t IAnlamlilik|
B | Standart Hata Beta Diizeyi (p)
1Sabit 1,443 ,209 6,913 ,000
Disa Doniiklitk ,024 ,048 ,021) ,498 ,618
Uyumluluk -,005 ,060 -,005-,091 ,928
Sorumluluk ,233 ,051 ,2054,523 ,000
Duygusal 061 036 ,065(1,707, 088
dengesizlik
'Yeniliklere A¢iklik | ,145 ,055 ,1192,664 ,008

Tablodaki degerlere bakildiginda, regresyon katsayisi (B)
degerlerinden en yiiksek olan 0,233’liikk bir degerle sorumluluk
boyutu olmaktadir. Tabloda anlamlilik diizeylerine (P) bakildigi
zaman ise, sorumluluk ve yeniliklere acgikligin geleneksellik
boyutunu etkiledigini fakat diga doniikliik, uyumluluk ve duygusal
dengesizlik boyutlarinin gelenekselligi etkilemedigi goriilmektedir.
Genel sonuglara bakildiginda H2c hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketici Kisilik Ozelliklerinin Marka Kisilik Algis1 Alt Boyutu
Androjenlige Etkisi

Tablo 21: Regresyon Modeli I¢in Olusturulan Ozet Tablosu

Model | R R? |Diizeltilmis R? Tahmini Standart Hata
1 , 2069 ,043 ,036 ,86970,
a. Bagimsiz Degisken: Disa donitikliik, uyumluluk, sorumluluk,
duygusal dengesizlik, yeniliklere agiklik
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Yukaridaki tabloda bulunan R= 0,309 degeri, ¢oklu
korelasyonu bildirmektedir ve bagimsiz degiskenlerin (Disa
doniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengesizlik, yeniliklere
aciklik) dogrusal kombinasyonlarinin, bagimhi  degiskenle
(androjenlik) olan iliskisini gostermektedir. Modelin belirlilik
katsayis1 olarak ifade edilen R? degeri, 0,043 olarak bulunmustur ve
bu deger bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskendeki varyansin
yluzde kac¢inmi agikladigini ifade etmektedir. Tabloda da goriildigi
tizere yetkinlik boyutunun toplam degisimin %4 {iniinn Disa
doniiklik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengesizlik, yeniliklere
aciklik boyutlar ile agiklandigi belirlenmistir.

Tablo 22: Regresyon Modeli Icin Olusturulan ANOVA Tablosu

Karelerin Serbestlik .
Model Toplami Derecesi Karelerin Ortalamasi F |Anlamhilik
(df) Diizeyi (p)
Regresyon 24,232 5 4,846/ 6,407 ,0009
Kalan (hata) 545,345 721 ,756
Toplam 569,577 726

a. Bagiml degisken: Androjenlik
b. Bagimsiz Degisken: Disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk,
duygusal dengesizlik, yeniliklere agiklik

Tabloda belirtilen F degeri, 6,407 olarak bulunmustur.
Anlamlilik diizeyini ifade eden P degeri ise 0,000 olarak tespit
edilmistir. Bu sonuglar, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
iizerinde biitiiniiyle anlamli oldugunu gostermektedir. Bagimsiz
degiskenlerin, ayr1 ayr1 bagimh degisken iizerinde etkisine de
bakmak gerekirse, asagidaki regresyon analizi tablosunu incelemek
gerekmektedir.
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Tablo 23: Kisilik Ozelliklerinin Marka Kisilik Boyutlarindan
Androjenlige EtKisi

Standardize Standardize
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t IAnlamlilik|
B | Standart Hata Beta Diizeyi (p)
Sabit 1,745 ,204 8,568 ,000
Disa Doniikliik ,134 ,047 ,127) 2,864 ,004
Uyumluluk -
-,123 ,059 -,108 2,083 ,038
Sorumluluk ,044 ,050 ,041 874 ,382
Duygusal 046 ,035 ,052| 1,324 186
dengesizlik
Yeniliklere Agiklik | ,163 ,053 ,142) 3,073 ,002

Tablodaki degerlere bakildig1 zaman, regresyon katsayisi (B)
degerlerinden en yiiksek olan 0,163’lik bir degerle yeniliklere
aciklik boyutu olmaktadir. Tabloda anlamlilik diizeylerine (P)
bakildigi zaman ise, disa doniikliikk, uyumluluk ve yeniliklere
acikligin androjenlik boyutunu etkiledigini fakat sorumluluk ve
duygusal dengesizlik boyutlarinin gelenekselligi etkilemedigi
goriilmektedir. Genel sonuglara bakildiginda H2d hipotezi kabul
edilmektedir.

H3: Marka kisilik algist kullanilan cep telefonu markasina
gore farklilik gostermektedir.
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Tablo 24. Marka Kisilik Algisina Gore Cep Telefonu Markast

Degerlendirilmesi
Orneklem| Ortalama| Standart Anlamhhk
Degiskenler | Gruplar (N) (X) Sapma t Diizeyi (p)
Samsung 448 3,7994 ,80937
Yetkinlik Apple 279 4.4081 77094 -10,041 0,000
Samsung 448 3,2778 ,86463
Heyecan Apple 279 38390 | 87osa | 4% 0.000
Samsung 448 3,2710 ,85568
Geleneksellik Apple 279 27768 97497 6,962 0,000
Samsung 448 2,5751 ,80689
Androjenlik Apple 279 2.6703 99819 -1.342 0,180

Yukarida yer alan analiz sonuglarina goére degiskenler
arasinda Yetkinlik (0,000), heyecan (0,000) ve geleneksellik (0,000)
boyutlar1 ile kullanilan cep telefonu markasi arasinda anlamli bir
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Sadece androjenlik boyutu ile
kullanilan cep telefonu markas1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamaistir. Bu bulgulara gére H3 hipotezi kabul edilmektedir.
Marka kisilik boyutlarindan “geleneksellik” samsung markasinda
yiiksek ¢ikarken, diger boyutlarda Apple markanin daha yiiksek
ciktig goriilmektedir.

SONUC

Tiketiciler kendi kisilik 6zelliklerine benzeyen markalara
daha cok yonelmektedirler. Kendileri ile bagdasan markalar1 satin
alma istekleri daha fazladir. Tiiketicilerin onemsedigi ve tercihlerine
sebep olacak marka kisilik Ozelliklerinin gelistirilmesi markalar
acisindan en 6nemli rekabet araclarindan biri olmalidir.

Giliniimiizde akilli telefonlar, bireyin giinliik hayatinda en

hizli iletisim arac1 olma 6zelligine sahiptir (Hossain vd., 2018: 141).

Tiiketiciler kullanici sayisi her gecen giin artan akilli telefon

ihtiyaglarini belirlerken ve satin alirken demografik (yas, cinsiyet,
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gelir diizeyi vb.), sosyo-kiiltiirel (aile, kiiltiir, sosyal sinif vb.) ve
psikolojik  (tutum, gilidillenme, algilama vb.) faktorlerden
etkilenirler(Tirkmen, 2021: 3).

Bu aragtirma kapsaminda akilli telefon markasi Samsung ya
da Apple olan fniversite Ogrencilerinin kisilik Ozellikleri ile
markalarin  kisiliklerini algilamalarinda bir etkilesimin olup
olmadigi belirlenmistir. Ayrica marka kisiliginin demografik
degiskenlere (cinsiyet, yas, gelir diizeyi, fakiilte) ve kullanilan
telefon markasina (Samsung, Apple) gore farklilik gosterip
gostermedigi de incelendi.

Calismanin 6nemli hipotezlerinden biri olan tiiketici kisilik
ozelliklerinin marka kisilik algisint etkileyip etkilemedigidir.
Yapilan analizler sonucunda tiiketici kisiliginin marka kisilik
algisimi etkiledigi goriilmektedir. Bu bulgu literatiirde bir¢ok
arastirma ile desteklenmektedir (Govers ve Schoormans, 2005;
Kutlu, 2016; Chow vd. 2004; Lin 2010; Bisgin, 2015).

Arastirmanin ikinci hipotezi “demografik 6zelliklere gore
marka kisilik algisinin  farklilik  gostermektedir”  seklindedir.
Demografik ozelliklere gore marka kisilik algisinin genel olarak
farklilasmadig1 yalnizca gelire gore marka kisilik boyutlarindan
“yetkinligin” farklilastig1 saptanmistir.

Katilimeilarin “Samsung ve Apple cep telefonu tercihlerine
gore marka kisilik algilan farklilik géstermektedir” hipotezi de test
edilmigtir. Yapilan analizler sonucunda; marka kisilik algisi
boyutlarindan yetkinlik, heyecan ve geleneksellik boyutlari,
kullanilan cep telefonu markasina gore farklilastigi bulunmustur.
Sadece androjenlik boyutu, kullanilan cep telefonu markasina goére
farklilasmamistir. Katilimcilardan Samsung marka kullananlar
“geleneksel” marka kisilik boyutunda 6n plana cikarken; Apple
marka kullanan katilimcilar, “yetkinlik” ve “heyecan” boyutlarinda
on plana ciktiklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore geleneksellige
onem veren 6grencilerin Samsung marka telefonu daha ¢ok tercih
ettikleri sdylenebilir. Marka kisilik 6zelliklerinden “yetkinlik” ve
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“heyecan” boyutlarina daha ¢ok 6nem verenler ise Apple marka cep
telefonunu tercih ettikleri goriilmektedir.

Bu ¢alisma neticesinde kisilerin demografik 6zelliklerinden
ziyade kisilik 6zelliklerinin marka kisilik algilarinda ve tercihlerinde
onemli oldugu sOylenebilir. Dolayisiyla markalarin tiiketici kisilik
ozelliklerine gére marka kisiliklerini insa etmeleri ve tiiketicilerin
hangi marka kisilik 6zelliklerini daha ¢ok tercih ettiklerini dikkate
almalar1 gerekmektedir.

Bu calismanin belirli sinirliliklart  bulunmaktadir. Bu
sinirliliklardan biri; 6rneklemin yalnizca indnii Universitesine ait
ogrencilerinden olusmasidir. Ikincisi yalnizca iki cep telefonu
markas1 kullanan ogrencilerden secilmis olmasidir. Gelecekte
yapilacak akademik calismalarda, Samsung, Apple ve diger
markalar da eklenerek ¢alisma zenginlestirilebilir. Ek olarak farkli
sektor ve iriinlerde de bu c¢alisma tekrarlanabilir. Ayrica, farkl
orneklemler {izerinde c¢aligmak ta farkli sonuglara ulagsmayi
saglayabilir.
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BOLUM IV

Cevresel Kaygi ile Yesil Uriinlere Karsi Tutum
Arasindaki Iliskide Yesil Satin Alma Niyetinin
Aracilik Rolii!

Gokhan TOPALOGLU?
Hasan ALKAN?

Giris

Insanoglu yillar boyunca cevre ile i¢ ice yasamaktadir.
Bunun dogal sonucu olarak insanlar dogadan hem yararlanmak hem
de dogayr korumak zorunda kalmislardir. Bu koruma kullanma
dengesini gozetmek yasanilabilir bir ¢evrenin olusmasinda oldukga
onemlidir. Insanlar koruma kullanma dengesini gdzetirken bazi
cevre sorunlar ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu g¢evre sorunlari
iklim degisikligi, enerji, su, biyolojik ¢esitlilik ve toprak kullanima,
kimyasallar, zehirli maddeler ve agir metaller, hava kirliligi, atik

! Bu eserin hazirlanmasinda “Yesil Satin Alma Davramslarni Etkileyen Faktorlerin Yapisal Esitlik
Modeli ile Belirlenmesi” adli doktora tezinin verilerinden yararlanilmustir.

2 Dr., Tarim ve Orman Bakanligi, Doga Koruma ve Milli Parklar Aydin Sube Miidiirliigii

% Prof. Dr., Isparta Uygulamal1 Bilimler Universitesi, Orman Fakiiltesi, Orman Miihendisligi
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madde yonetimi, ozon tabakasinin incelmesi, okyanuslar ve
balik¢ilik alanlarmmin tahribi ve ormanlarin yok olmasi olarak
siralanabilir (Esty & Winston, 2007). Kisilerin bu ¢evre sorunlarina
kars1 farkindalik gelistirerek ¢oziimiin bir pargasi olma konusunda
istekliligi cevresel kaygi (CK) olarak tanimlanmaktadir (Akehurst,
Afonso & Gongalves, 2012). Jaiswal & Kant (2018), CK “kisilerin
yesil satin alma davranisini tahmin etmede kullanilan temel bir
degiskendir” seklinde tanimlamaktadir. CK tasiyan kisiler ¢cevreye
kars1 olumlu bir tutum gergeklestirebilmektedir (Chen & Chai, 2010;
Vazifehdoust vd., 2013; Tang, Alelyani & Liu, 2014).

Tiketicilerin ihtiyaglarin1 belirledikten sonra ortaya cikan
satin alma niyetinin satin alma davranigina doniismesi bir karar
verme siirecidir (Altumsik, Ozdemir & Torlak, 2006). Yesil satin
alma niyeti (YSN) tiiketicinin satin almay1 diislindiigli her hangi bir
irlin yerine ¢evre dostu iirliniin zihninde kavramsallagarak yer
etmesi olarak tanimlanabilir (Rashid, 2009). Yani bir {iriinii satin
alma niyeti, satin alma davranisinin yansimasidir (Ajzen, 1991). Bir
baska deyisle YSN tiiketicilerin yesil {iriin satin almaya ne kadar
istekli ve ne kadar hazir olduklarin1 gostermektedir. (Paul, Modi &
Patel, 2016). Cevreye kars1 duyarli bireyler satin alma siireclerinde
bir liriiniin yesil iirlin olmasina dikkat etmektedir ve bu durum yesil
satin alma niyetlerini etkilemektedir (Rashid, 2009).

Tutum, kisinin herhangi bir davranisi olumlu veya olumsuz
olarak degerlendirme derecesi olarak tanimlanabilir (Ajzen, 1991).
YSN’yi tahmin etmede en belirgin kriter ise kisilerin sergiledikleri
tutumdur (Bahl & Chandra, 2018). Bozpolat (2021)’1n ¢alismasinda
degindigi gibi ¢evre dostu iirlinlerle ilgili yapilan ¢calismalarda yesil
driinlere karis1 tutumun (YKT) yesil satin alma niyetini olumlu
olarak etkiledigini gosteren ¢alismalar bulunmaktadir (Chen & Chai,
2010; Vazifehdoust vd., 2013; Yadav & Pathak, 2016; Maichum,
Parichatnon & Penk, 2017; Prakash & Pathak, 2017).

Literatiirde kaygi, tutum ve niyet arasindaki iliskinin
modellendigi calismalar bulunmaktadir. Bunlardan bazilan
incelendiginde CK’nin algilanan tiiketici etkinligi ve yesil satin alma
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davranigini pozitif yonde etkiledigi (Jaiswal & Kant, 2018), CK’nin
yesil satin alma davranisini dogrudan etkiledigi (Kim & Choi, 2005),
cevresel bilginin ¢evresel tutum ile YSN arasinda aract rolil
iistlendigi (Indriani, Rahayu & Hadiwidjojo, 2019) sonuglarina
varilldign goriilmektedir. Bu aragtirmada Aydin ilinde bulunan
tiikketiciler yardimiyla CK ve YKT arasindaki iliskide YSN’nin
aracilik rolii irdelenmistir.

Materyal ve Yontem

Literatiirde ¢evresel kaygi, satin alma niyeti, yesil {irtinlere
kars1 tutum gibi faktorlerin irdelendigi ¢alismalar bulunmaktadir
(Uyar, 2019). Buna ek olarak bu faktorler arasinda etkilesim roliiniin
irdelendigi aracilik test analizleri de yapilmis durumdadir (Saritas,
2018; Yildiz, Aslan & Cigdem, 2017). Bu ¢calismalar yardimiyla CK
ve YKT arasindaki iliskide YSN’nin aracilik etkisinin
belirlenebilmesi amaciyla asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H1: CK, YKT’yi pozitif yonde etkilemektedir.
H2: CK, YSN’yi pozitif yonde etkilemektedir.
H3: YSN, YKT’yi pozitif yonde etkilemektedir

H4: CK ile YKT arasindaki iliskide YSN’nin aracilik roli
bulunmaktadir.

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket tekniginden
yararlanilmistir. Verilerin elde edilmesinde referans bir kisi segilerek
diger kisilere ulasilmasi amaglanan kartopu oOrneklem yontemi
kullanilmistir (Biernacki & Waldorf, 1981). Bu kapsamda Aydin’da*
kolayda Ornekleme yontemi ile segilen 343 kisi ile yiiz yilize anket
calismas1 yapilmistir. Ancak hatali veya eksik doldurulan 24 anket
calisma dis1 birakilarak verilerin degerlendirilmesi 319 anket
iizerinden gergeklestirilmistir®. Arastirmada kullanilan anket iki

4 Mugla Orman Bélge Miidiirliigii Aydin ve Mugla illerini kapsamaktadir. Calismada Mugla Orman Bolge
Miidiirliigii smirlari igerisinde bulunan Aydin ili gahisma alani olarak segilmistir.
% Anket formu uygulanmadan énce Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym
Etigi Kurulu’nun 12.04.2022 tarih ve 100/03 karari ile etik kurul izni alinmistir.
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boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde katilimcilarin demografik
diizeyini belirlemeye yonelik sorular ikinci bdliimde ise yesil iirtin
algisin1 6lgmeye yonelik onermeler bulunmaktadir. Ankette yer alan
YKT o6l¢egi; Khoiriyah & Toro (2013), YSN olgegi; Diyah &
Wijaya (2017) ve Chen, Chen & Tung (2018). CK &lcegi; Ocel &
Uzundal (2019) tarafindan yapilan calismalarda kullanilan
Olceklerden  yararlanilarak  olusturulmustur.  Ayrica  6lgek
geligtirilirken Gedik vd. (2015), Uyar (2019), Nakiboglu (2003),
Straughan & Roberts (1999), Yilmaz (2009), Karadeniz (2020),
Boztepe (2011), Aksu (2019), Kogak, Tolunay & Tiirkoglu (2017),
Ercis, Kurnug & Tiirk (2016), Laroche, Bergeron & Barbaro (2001),
Jain & Gurmeet (2004), Cakir, Cakir & Usta (2010) tarafindan
yapilan calismalardan yararlanilmistir. Calismada 5°li likert tipi
Olecek kullanilmistir (1:Kesinlikle katilmiyorum; 5:Kesinlikle
katiliyorum).

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde Sosyal Bilimler
i¢in Istatistik Paket Programi (SPSS 22) ve Analysis of Moment
Structures (AMOS) programlar1 kullanilmistir. Aciklayict Faktor
Analizi kullanilarak (AFA) 6lgeklerin giivenilirligi ve gegerliligi test
edilmistir. Bu kapsamda Crochbach’s alfa katsayisindan
yararlanilmistir. Bu katsay1 0.40 ve altinda ise dlgek giivenilir degil,
0.41-0.59 arasinda ise Olgek disiik giivenilir, 0.60-0.79 arasi
giivenilir ve 0.80 iizerinde ise 6lgek oldukga giivenilir olarak kabul
edilmektedir (Ozdamar, 2002; Tavsanel, 2002; Nunnually &
Bernstein, 1994). AFA ile 6lgekte bulunan 6nermeler alt boyutlar
halinde bir araya toplanmaktadir (Schumacker & Lomax, 2004).
Faktor analizinde faktor yapilari belirlenirken onermelerin faktor
yikleri 0,30 ve iizerinde olmalidir (Neale & Liebert, 1980;
Harrington, 2009). Ayrica faktorlerin altinda toplanan 6nermelerden
binisik olanlarin da ¢ikarilmasi gerekmektedir. Binisik deger ayni
anda birden fazla faktorii temsil eden ve bu faktor yiikleri arasindaki
degeri 0,10’dan az olan Onermedir (Cokluk, Sekercioglu &
Biiyiikoztiirk, 2012). Faktor analizinde 6nemli olan diger bir husus
toplam agiklanan varyans oran1 (AVO)’dir. Literatiire gore davranis
bilimleri agisindan AVO’nun %40 olmas: yeterlidir (Biiytlikoztiirk,
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2012; Eroglu, 2008). Orneklem sayisiin yeterliligine iliskin ise
KMO degerine bakilmistir. KMO degerinin 1’e yakin olmasi
orneklem sayisinin yeterli oldugu anlamina gelmektedir (Sipahi,
Yutkoru & Cinko, 2006). Field (2000)’a gore, KMO i¢in alt sinirin
0.50 olmas1 gerekmektedir. AFA ile Olgeklerin faktdr yapilar
belirlenmis ve sonra dogrulayici faktor analizi (DFA) ile bu yapilar
test edilmistir. DFA AMOS programu ile yapilmistir. DFA yaparken
kullanilan tahmin metodunun se¢iminde verilerin normal dagilip
dagilmadig1 olduk¢a onemlidir (Khine, 2013). Verilerin ¢arpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilarinin +2 ile -2 arasinda ise
normal dagildig1 kabul edilmektedir (George & Mallery, 2010).
Normallik varsayimina iliskin literatiirde kabul gérmiis diger bir
goriis ise normalize ¢ok degiskenli basiklik degerinin 20 ve tizerinde
olmasi verilerin normal dagilima sahip olmadigin1 gostermektedir
(Kline, 2011). DFA gizil yapiyla ilgili hipotezleri test etmek ve
yapmin desteklenip desteklenmedigine iliskin kanit sunmak igin
yapilmaktadir (Goodwin, 1999). Genellikle, En Cok Olabilirlilik
(Maximum Likelihood Estimation-MLE), Agirliklandirilmamis En
Kiictik Kareler (Unweighted Least Squares-ULS),
Agirliklandirilmis En Kiiciik Kareler (Weighted Least Squares-
WLS), Genellestirilmis En Kiiclik Kareler (Generalized Least
Squares- GLS), Asymptotic Distribution Free (ADF) tahmin
yontemleri kullanilmaktadir (Khine, 2013; Raykov & Marcoulides,
2006). Yapisal esitlik modeli analizlerinde tahmin y&nteminin
se¢imi verilerin normal dagilimi, 6rneklem biiytikligl ve gozlenen
degiskenlerdeki kategori sayisi gibi bazi unsurlara baglidir (In’nami
& Koizumi, 2013). MLE ve GLS yo6ntemleri verilerin ¢oklu normal
dagilima sahip oldugu durumlarda (Celik, Sara¢li & Yilmaz, 2011;
Browne, 1984), ADF yontemi ise verilerin normal dagilim
gostermedigi durumlarda kullanilmaktadir (Browne, 1984). Bu
caligsmada literatiire gore veriler normal dagilima sahip oldugu i¢in
MLE tahmin yontemi kullanilmistir. DFA ile kurulan modelin
desteklenip desteklenmedigine karar vermek icin uyum indeks
degerlerinden yararlanilmistir. Literatiirde modelin dogrulanmasina
iliskin kullanilan standart bir uyum indeks degeri bulunmamaktadir
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(Hooper, Coughlan & Mullen, 2008). Bu sebeple yapilan ¢aligmada
x2/sd, CFI, RMR, SRMR, RMSEA, NFI, GFI, CFI, TLI gibi yapilan
calismalarda genellikle kullanilan uyum indeksleri kullanilmistir.
Modelin kabul edilebilir uyum index degerleri %%/sd<5, CFI>0.80,
GFI>0.80 (Shevlin, Bailey & Adamson, 2002; Dehon & ark., 2005;
Simon & ark., 2010; Meydan & Sesen, 2015); NFI>0.80 (Hu &
Bentler, 1999; Hooper, Coughlan & Mullen, 2008; Simon & ark.,
2010), TLI>0.80, RMR<0.08, SRMR<0.10, RMSEA<0.10
(Schermelleh & Moosbrugger, 2003); PNFI>0.50 ve PGFI>0.50
(Kirlioglu & Tekin, 2019) olmalidir.

DFA olgeklerin faktor yapilan test edildikten sonra aracilik
analizi gergeklestirilmistir. Aracilik analizinde boostrap teknigi
kullanilmistir. Boostrap teknigi ile analiz yapilirken 5000 yeniden
orneklem segenegi tercih edilmistir. Aracilik testinde Hayes (2013)
tarafindan hazirlanan modellerden yararlanilmistir. Calismamizda
aracilik testi i¢in kurdugumuz modele Hayes, (2013)’in
calismasindaki Model 4 uygun oldugu i¢cin AMOS programinda
boostrap analizinde model 4 secilerek analiz gerceklestirilmistir.
Arac1 degisken analize eklendiginde bagimli ya da bagimsiz
degisken arasindaki iliski oldukg¢a zayifliyor ya da istatistiksel olarak
anlamsiz oluyorsa tam aracilik etkisinden bahsedebiliriz. Ancak,
bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligki anlamliligini siirdiiriir
fakat etki diizeyinde bir diisiis meydana geliyorsa kismi aracilik
etkisinden bahsedebiliriz (Yi1lmaz & Ilhan Dalbudak, 2018). Araci
etki derecesinin belirlenebilmesi i¢in dogrudan, dolayli ve toplam
etkilerin giiven araligina bakilmasi gerekmektedir (Reutter &
Bigatti, 2014). Bu alt ve iist sinir giiven araligi degerlerinin her
ikisinin de sifirin altinda veya istiinde olmasi gerekmektedir
(Preacher & Hayes, 2008). Ayrica aracit degiskenin anlamliligini
Olcmek diger bir deyisle arac1 degisken olarak analize dahil edilen
degiskenin araci degisken oldugunu belirlemek i¢in ise Sobel testi
yapilmaktadir (Sobel, 1982). Sobel testi, New York Columbia
Universitesinden bir istatistik profesdrii olan Michael Sobel’in
caligmalarina dayanmaktadir (Sobel, 1982, 1986). Sobel test degeri
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1.96’dan yiiksek ve p degeri anlamli olmalidir (Frazier, Tix & Baron,
2004).

Bulgular

Katihmeilarin Profil Ozellikleri
Tiiketicilerin profil 6zellikleri Cizelge 1°de gosterilmistir.

Cizelge 1. Katilimcilarin profil ozellikleri

Say1 Yiizde

Cinsiyet Kadin 149 46.7
Erkek 170 53.3

TOPLAM 319 100
Egitim Ilkokul 29 9.1
Ortaokul 8 2,5

Lise 70 21.9

Lisans 148 46.4

Lisansiistii 64 20.1

TOPLAM 319 100
Calisma Durumu Evet 235 73.6

Hayir 84 26.4

TOPLAM 319 100

Cizelge 1’e gore anket calismasina katilanlarin %46.7’si
kadin %53.3 1 erkektir. Katilimcilarin yaklasik yarisi lisans (%46.4)
ve %20.1°1 ise lisansiistii mezunudur. Yine katilimcilarin %73.6’s1
herhangi bir iste c¢alisirken %26.4’1i heniliz herhangi bir iste
caligmamaktadir. Katilimcilarin yesil Uriin bilgi diizeyine iliskin
bulgular Cizelge 2’de verilmistir.

Cizelge 2. Katilimcilarin yesil iiriin bilgi diizeyi

Seor::éi;]ah Cevremde Daha 6nce Yesil Ce\{ge.pl‘(_le Dah;; Ein"ce
diriinleri sertifikali  sertifikali iriinler yestl urun 12] e]$]1 urun

orman orman hakkinda ~ £0rdiim.  kullandim.
hakkinda
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bilgi drtini irtini bilgi
sahibiyim.  gordiim.  kullandim. sahibiyim.

Say Yiizd Say Yizd Say Yizd Say Yizd Say Yizd Say Yiizd
1 e 1 € 1 e 1 e 1 e 1 [

Cok

az 134 42 143 448 155 486 95 298 85 266 111 3438

Az 134 42 116 36.4 110 345 137 429 144 451 130 408

Fazla 39 122 50 157 51 16 79 248 69 216 69 216

Cok 95 38 10 31 3 09 8 25 21 67 9 28
Fazla
Topla
T2 319 100 319 100 319 100 319 100 319 100 319 100

Cizelge 2’ye gore katilimcilarin %42’si sertifikali orman
iriinleri hakkinda ¢ok az bilgi sahibi ve %44.8’1 ¢evresinde ¢ok az
sertifikali orman {irtinii gordiigiinii belirtmistir. Yesil iirtinler
hakkinda bilgi sahibi olan katilime1 oran1 %27.3 iken daha once yesil
iiriin kullanan katilimc1 oran1 %24.4 olarak tespit edilmistir. Bunun
yani sira daha dnce sertifikali orman {iriinii kullanan katilimct sayisi
ise %17.5°tir. Sekil 1°de tiiketicileirn iirlin tercihini etkileyen
faktorlere iligkin bulgular yer almaktadir.
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Sekil 1. Uriin tercihini etkileyen faktorler

Sekil 1°e gore katilimcilara aligveris yaparken almayi
diistindiikleri iiriiniin en ¢ok hangi 6zelliklerinin daha 6nemli oldugu
sorulmustur. 1’den 5’e¢ kadar olan numaralardan uygun olanin
isaretlenmesi istenmistir (1; ¢ok Onemli 5; hi¢ Onemli degil).
Katilimcilarin %38.9’u en 6nemli 6zelligin iiriiniin islevi oldugunu
belirtmistir. Bunun yani sira %37’°si kalitesi, %30.7’si fiyati,
%21.3’1 gevreye etkisi ve %19.7 ile iriin tercihinde en Onemli
Ozelligin markast oldugu goriilmektedir. Cizelge 3’te katilimcilara
iirlin gruplarindan aligveris yaparken ¢evre dostu iiriin olmasina

dikkat ettikleri tirinler konusundaki tercihleri bulunmaktadir.
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Cizelge 3. Katilimcilarin ¢evre etkisini diigiindiikleri tiriin gruplar

Elektronik Temizlik Kozmetik Orman
Gida Uriinleri ~ Uriinler Uriinleri Uriinleri Uriinleri

Say1 Yiizde Sayi Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde

Cok énemli 99 31 101 317 117 36.7 104 326 101 317

Onemli 116 364 110 345 111 348 99 31 91 285

Neonemli 0 45 g 194 44 138 53 166 49 154
ne oncmsiz

Onemsiz 38 119 33 103 25 78 35 11 50 157
Higonemli 40 56 43 41 22 69 28 88 28 88
degil

Toplam 310 100 319 100 319 100 319 100 319 100

Katilimcilarin = %36.7°si  temizlik irlinlerinde, %32.6’s1
kozmetik, %31.7’si elektronik, %31.7’si orman trtinleri ve %31°1

gida Tlriinlerinin ¢evre dostu olmasi konusunda dikkat ettiklerini
belirtmistir.

Faktor Analizi Bulgular:

Cevresel kaygi 6lgegine iliskin AFA sonuglar1 Cizelge 4’de ve DFA
diyagrami ise Sekil 2°de verilmistir.

~110-



Cizelge 4. CK olgegi dondiiriilmiis faktor analizi sonuglart

ifadeler Madde Yiikleri
CK1 CK2

Cevresel Kaygi Olgegi

5. Daha yasanilabilir bir diinya i¢in ¢evreye
0.811

olan duyarlilik artmalidir

2. Tiiketiciler ¢evre sorunlar1 hakkinda

- g, . 0.822
bilgilendirilmelidir.
8. Dogal kaynaklar1 kullanma konusunda 0.803 o 0.869

herkes dikkatli olmalidir

4. Dogal ¢evrede insanlar kadar diger canlilarda
yasama hakkina sahiptirler

7. Dogal kaynaklarimizi nasil gelistirecegimizi
o0grenemezsek, diinyanin sinirlt olan dogal 0.747
kaynaklar1 yok olmaktadir

1.Cevre kirliligi ciddi bir sorundur 0.694
6. Dogaya insan miidahalesi sonucunda

genellikle kotii sonuglar ortaya ¢ikmaktadir

9. Orman kaynaklarimizin devamlilig1 i¢in

kagt israfindan kaginmaliy1z

10. Insan elinden ¢ikan seyler, diinyay1

yasanmaz hale getirmektedir

11. Tiiketiciler geri doniisiime uygun olmayan
iiriinleri almaktan kaginmalidir

12. Modern sanayi doganin dengesini

bozmaktadir

0.734 Ozdeger;4.383

0.615

0.615
a: 0.742
0.816
Ozdeger;1.915
0.670

0.715
KMO; 0.824 a: 0.793 AVO;%57.256

Analiz sonucunda Ol¢ekte bulunan 3. madde binisik deger
oldugu icin Olgekten ¢ikarillarak analiz tekrar edilmistir. Faktor
analizi bulgularinda Olcegin faktor yiikleri 0.460-0.680 arasinda
degismektedir. Cizelge 2’de cevresel kaygi Olgegi dondiiriilmiis
faktor analizi sonuglarina gore dlgegin dondiiriilmiis faktor yiikleri
de 0.30 {izerindedir ve Ol¢ek 11 maddeden olusan 2 faktorlii yapiya
sahiptir. Olgekte 1. faktore ait a: 0.869 2. faktdre ait a: 0.742 dlgegin
tamamina ait a: 0.793 olarak tespit edilmistir. KMO degeri (0.824)
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ve AVO (%57.256) bulgularina gore dlgegin faktor analizine uygun
oldugu tespit edilmistir. Degiskenler arasindaki iliskinin varligi
Bartlett Kiiresellik testi ile gosterilmistir (p=0.000). Cevresel kaygi
Olcegine iliskin faktoérler CK1 ve CK2 olarak adlandirilmistir. CK
olgegine iliskin DFA diyagrami Sekil 1°de gdsterilmistir.

Sekil 2. Cevresel kaygt dlgegine iligkin dfa modeli
Cevresel kaygi olcegi DFA modeli yapilirken programin
sundugu hata varyanslar1 arasinda modifikasyon yapilmistir. Sekil
1’de gorildiigii gibi e1-€6, e2-e5 ve €9-e11 hata varyanslari arasinda
modifikasyon islemleri gerceklestirilmistir. Cizelge 5’te ¢evresel
kayg1 6lgegi normallik analizi bulgular1 verilmistir.
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Cizelge 5. CK olgegi normallik testi ¢izelgesi

Degiskenler min max carpiklik C.I. basiklik C.I.
ck_12 3 5 -0.592 -4.313 -0.711 -2.593
ck_11 3 5 -0.969 -7.068 -0.074 -0.268
ck_10 3 5 -0.675 -4.923 -1.108 -4.04
ck 9 3 5 -1.799 -13.119 2.394 8.728
ck_6 3 5 -1.084 -7.903 0.054 0.195
ck 1 4 5 -4.122 -30.055 14.99 54.651
ck_7 3 5 -2.147 -15.653 3.571 13.019
ck 4 4 5 -2.139 -15.595 2.574 9.386
ck_8 4 5 -2.352 -17.147 3.53 12.869
ck 5 4 5 -2.220 -16.187 2.928 10.675
ck_2 4 5 -2.846 -20.752 6.1 22.239
Multivariate 132.653 70.048

CK  0Olg¢eginin  normalize  ¢oklu  basiklik  degeri
degerlendirildiginde verilerin normal dagilima sahip degildir, ancak
normal dagilimin diger varsayimlar1 degerlendirildiginde 6rneklem
hacminin merkezi limit teoremine gore 30 ve {izerinde olmasi
durumunda 06l¢egin normal dagilimdan fazla uzaklasmadigi
sonucuna vartlmigtir (Karagéz, 2019). Ayrica sosyal bilimlerde
insana ait soyut kavramlar teste tutuldugu ic¢in normalligin
saglanamamasi olagan kabul edilmektedir. Bu sebeple CK 6lgeginin
normal dagilima sahip oldugu sonucuna varilmistir (Biger, 2020).
Cizelge 6’da cevresel kaygi 6lgegi regresyon katsayilari verilmistir.

Cizelge 6. CK 6lgegi regresyon agirligi ve standardize regresyon

katsayilart
. sd. Ktk Anlamhnk Sondardize
Tahmin Hata Oran ®) Regresyon

Agirhg
ck 2 <--- CK1 1 0.709
ck 5 <--- CK1 1.234 0.103 12.026 Frx 0.752
ck_8 <--- CK1 1.316 0.101 13.09 Frx 0.828
ck 4 <--- CK1 1.264 0.104 12.152 Frx 0.755
ck_7 <--- CK1 1.319 0.118 11.166 Frx 0.697
ck_ 1 <--- CK1 0.567 0.048 11.758 Frx 0.530
ck_6 <--- CK2 1 0.596
ck 9 <--- CK2 0.931 0.111 8.398 il 0.741
ck 10 <--- CK2 1.168 0.161 7.271 Frx 0.555
ck 11 <--- CK2 0.932 0.123 7.573 Frx 0.588
ck 12 <--- CK2 0.72 0.127 5.662 Frx 0.406
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Cevresel kaygi Olcegindeki maddelerin tamami anlamli
bulunmustur (p<0.05). Ayrica maddelerin faktér yiikleri 0.30
tizerindedir. Modelin uyum iyiligi degerleri x2/sd;3.027 CFI;0.942
GFI; 0.937 TLI;0.920 NFI;0.916 RMR;0.014 SRMR; 0.0563
RMSEA;0.08 oldugu icin model uyum iyiligi degerleri kabul
edilebilir sinirlar igerisindedir ve gevresel kaygi 6lgeginin bu yapisi
DFA ile dogrulanmistir. YKT O0lgegine iliskin AFA sonuglari
Cizelge 7°de ve DFA diyagram ise Sekil 3’te verilmistir.

Cizelge 7. YKT 6l¢egi dondiiriilmiis faktor analizi bulgular

. Madde Yiikleri
fadeler YKT1YKT2

Yesil Uriinlere Kars1 Tutum Cevre Bilgisi Olcegi

4.Cevreye verilen zarar azaltan yesil lirlinlerin 0644

saygin oldugunu diisiintirim '

5.Cevre igin iyi olan yesil iirlinleri satin 0.796 o 0.784

almaya hazirim
6.Geri doniistiirtlebilir yesil {irlinler yararlidir 0.776
7.Yesil iiriinler ¢evreye zarar vermeyen

Ozdeger;3.144

trtinlerdir 0.801
1.Yesil olmayan iiriinler yerine yesil tirtinleri

. ) 0.845
kullanmay tercih ederim
2.Yesil iiriinler satin almak benim igin 0769 . % 0.655
faydalidir "7 Ozdeger;1.166
3. Yesil tirtinler enerji ve elektrik tasarruf 0563

saglamasi agisindan 6nemlidir
KMO:; 0.812 a: 0.787 AVO;%61.579

YKT Faktor analizi sonucu oOlgegin faktor yiikleri 0.475-
0.714 arasinda degismektedir. Cizelge 5’te YKT 0lgegi
dondiiriilmiis faktor yiiklerinin de 0.30 {izerinde ve 2 faktorlii 7
maddeli bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Olgekte 1. faktdre
ait a: 0.784 2. faktore ait a: 0.655 Olgegin tamamina ait a: 0.787
olarak tespit edilmistir. KMO degeri 0.812 ve AVO %61.579 olarak
olup Olgek faktdr analizine uygundur. Degiskenler arasindaki
iliskinin varlig1 Bartlett Kiiresellik testi ile gosterilmistir (p=0.000).
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Yesil iirtinlere karsi tutum Slgegine iliskin faktorler YKT1 ve YKT2
olarak adlandirilmistir. YKT 06lgegine iliskin DFA diyagrami Sekil

3’te ve normallik testi bulgular1 Cizelge 8’de gosterilmistir.

Sekil 3. YKT 6l¢cegi dfa modeli

Cizelge 8’de goriildiigii lizere YKT 06lcegi normalize ¢oklu
basiklik degeri 20’nin altinda oldugu i¢in normal dagilima sahip
oldugu tespit edilmistir. Cizelge 9°da YKT olgegi regresyon

agirliklar verilmistir.

Cizelge 8. YKT ol¢cegi normallik testi ¢izelgesi

Degiskenler min max carpiklik c.r. basiklik c.r.

ykt 3 3 5 -0.374 -2.725 -0.718 -2.618
ykt_2 3 5 -0.247 -1.8 -0.63 -2.298
ykt 1 3 5 -0.234 -1.705 -1 -3.645
ykt_7 3 5 -0.327 -2.385 -0.779 -2.84
ykt_6 3 5 -0.585 -4.265 -0.607 -2.212
ykt 5 3 5 -0.455 -3.317 -0.801 -2.922
ykt 4 3 5 -0.383 -2.795 -0.753 -2.746
Multivariate 7.744 6.161
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Cizelge 9. YKT 6l¢egi regresyon agirligi ve standardize regresyon

katsayilart

. Std.  Kritk  Anlamhnk  Sandardize

Tahmin Hata Oran ®) Regresyon

Agirligt

ykt 4 <  YKT1 1 0.605
ykt 5 <--- YKT1 1.249 0.133 9.416 Fhx 0.734
ykt 6 <--- YKT1 1.135 0.122 9.276 falalad 0.714
ykt 7 <--- YKT1 1.186 0.128 9.254 Fkk 0.711
ykt 1 <—  YKT2 1 0.474
ykt 2 <--- YKT2 1.279 0.194 6.599 fadalad 0.691
ykt 3 <--- YKT2 1.341 0.203 6.609 Fxx 0.699

Dogrulayic1 faktér analizi sonucunda Olgegin regresyon
katsayilar1 0,30 iizerinde ve anlamli olarak bulunmustur (p<0,05).
Modelin uyum iyiligi degerleri x2/sd;3.138 CFI1;0.952 GFI; 0.963
TLI;0.923 NFI;0.933 RMR;0.021 SRMR; 0.0481 RMSEA;0.082
oldugu i¢in model uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir sinirlar
icerisindedir ve YKT o6l¢eginin bu yapis1 DFA ile dogrulanmistir.
YSN olgegine iliskin AFA sonuglart Cizelge 10’da ve DFA
diyagrami Sekil 4’te verilmistir.

Cizelge 10. YSN olgegi dondiiriilmiis faktor analizi bulgular

: Madde Yiikleri
Ifadeler YSN

Yesil Satin Alma Niyeti

1.Gelecekte ¢evre kirliligine katkis1 daha az olan 0.503

yesil iirlinler satin alacagim.
2.Gelecekte yesil iirlinler almay1 diistiniiyorum. 0.727 o: 0.538
3.Cevreme yesil liriin satin almalarini ve

kullanmalarin1 tavsiye ederim. 0'633Ozdeger; 1.686
5.Gelecekte yesil tiriinleri satin alma ihtimalim ¢ok

. . 0.710
yiiksektir

KMO,; 0.648 a: 0.538 AVO,;%42.157

YSN olgegine uygulanan faktor analizi neticesinde faktor
yukleri 0.612-0.844 arasinda degisen 2 faktorlii bir yap1 elde
edilmistir. AFA’dan sonra AMOS programinda DFA yapilmistir.
DFA sonucunda regresyon tablosunda dlgekte bulunan 4. maddenin
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p anlamlilik diizeyi 0.05’den biiyiik (0.20) oldugu i¢in Slgekten
cikarilmasi gerekmektedir. Bu madde ol¢ekten ¢ikarildiktan sonra
tekrar AFA yapilmis ve 4 maddeden olusan tek faktorlii yap1 elde
edilmistir. Faktor analizi sonucu 6lgegin faktor yiikleri 0.273-0.529
arasinda degismektedir. Olgekte bulunan 1. Maddenin (0.273) faktor
yukii 0.30 alt kesme noktasinin altina olmasina ragmen bu madde
analizden ¢ikarilinca dlgegin chronbahc alfa katsayisinda ve KMO
degerinde herhangi bir olumlu degisiklik meydana gelmemektedir.
Ayrica maddenin faktor yiikii 0.30 degerine yakin bir degerdir. Bu
ylizden maddenin Glgekte kalmasina karar verilmistir. Cizelge 8’de
yesil satin alma niyeti 6lgegi dondiirtilmiis faktor analizi bulgularina
gore Olgegin dondiiriilmis faktor yiikleri de 0.30 {lizerindedir ve
KMO degeri 0,648 ve agiklanan varyans orant %42,157 olarak
bulunmustur. Yesil satin alma niyeti Olgegi YSN olarak
adlandirilmastir.

Sekil 4. YSN olgegi DFA modeli
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Aracilik Testi Bulgular

Aracilik analizinden once ilk asamada, CK, YKT ve YSN
degiskenleri arasindaki korelasyona bakilmistir. Korelasyon
analizine iligkin bulgular Cizelge 11°de verilmistir.

Cizelge 11. CK, YKT ve YSN degiskenleri korelasyon analizi

bulgular
CK YKT YSN

CK Pearson Correlation 1 0.270" 0.152*

Anlamlilik (Cift 0.000 0.007

tarafl)

N 319 319 319
YKT Pearson Correlation 0.270™ 1 0.458™

Anlamhilik (Cift 0.000 0.000

tarafli)

N 319 319 319
YSN Pearson Correlation 0.152™ 0.458™ 1

Anlamlilik. Cift 0.007 0.000

tarafli)

N 319 319 319

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlaml (Cift tarafli).

Cizelge 11°e gore korelasyon analizi sonucunda degiskenler
arasinda 0.01 anlamhilik diizeyinde pozitif yonlii bir iliski
bulunmustur. Modele iliskin uyum degerleri asagida verilmistir. CK
ve YYKT arasindaki regresyon modeli Sekil 5’te verilmistir.
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Sekil 5. CK ve YKT arasindaki regresyon modeli

Cizelge 12°de CK ve YKT degiskenleri regresyon analizi
bulgular1 verilmistir.

Cizelge 12. CK ve YKT Degiskenleri Regresyon Agirligi Cizelgesi
Tahmin Std.Hata  <TUK A lambilik(p) Tahmin

Oran
YKT <-- CK 2.897 0.696 4.164 Fkk 0.356

P<0.05

Cizelge 12’ye gore CK’nin YKT iizerindeki etkisi
incelendiginde 0.05 anlamlilik diizeyinde anlamli ve pozitif yonlii
bir iligki oldugu goriilmektedir. Ayrica regresyon katsayist 0.356
olarak bulunmustur. Uyum index degerleri incelendiginde
x2/sd;3.599 RMR; 0.022 SRMR;0.0672 CFI; 0.839 NFI; 0.793 TLI;
0.811 RMSEA; 0.090 PNFTI; 0.674 PGFI; 0.658 olarak bulunmustur
(H1 hipotezi kabul edilmistir). CK’nin YKT {izerindeki etkisinde
YSN degiskeninin aracilik test modeli Cizelge 5°te verilmistir.
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Sekil 6. CK’'min YKT iizerindeki etkisinde YSN degiskeninin aracilik
test modeli

Asagidaki Cizelge 13 ve Cizelge 14’te CK, YKT ve YSN
degiskenleri regresyon analizi bulgular1 ve aracilik test modeli
bulgular1 yer almaktadir.

Cizelge 13. CK, YKT ve YSN Degiskenleri Regresyon Agirlig
Cizelgesi
Tahmin Std.Hata Kritik Anlamlilik(p) Tahmin
Oran
YSN <-- CK 0537 0.261 2052 0.040 0.205
YKT <--- CK 1694 0551 3.076 0.002 0.187
YKT <--- YSN 2264 0.785 2.884 0.004 0.654

P<0.05

Cizelge 14. Uyum Indesk Degerleri

CMIN/DF  SRMR PNFI  PGFI  CFI NFI TLI RMSEA
2.419 0.0614 0.700 0.696 0.879 0.813 0.860 0.067

CK’nin YKT iizerinde anlamli ve pozitif yonlii etkisi
bulunmaktadir (B:0.356; p<0.05). Araci degisken olan YSN’nin
analize dahil edilmesiyle CK’nin YKT {izerindeki etkisi anlamli ve
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yine pozitiftir (B:0.205; p<0.05). Fakat etki diizeyinde bir azalma
meydana gelmistir. Bu durum bize aracilik etkisinin varligini
gostermektedir. Bu durum CK’nin YKT {izerinde etkisinde YSN’nin
kismi araci rolii listlendigini gostermektedir (Gliven araligi alt ve {ist
siir; 0.036-0.276; p<0.05). H2, H3 ve H4 hipotezleri kabul
edilmistir. Sobel testine iliskin bulgular asagida Cizelge 15 ve
Cizelge 16’da yer almaktadir. Sobel testi yapilirken ilk olarak
bagimli degiskenin bagimsiz degisken lizerindeki etkisini dlgmek
i¢in regresyon analizi yapilmaktadir.

Cizelge 15. CK ve YKT degiskenleri regresyon analizi ¢izelgesi

Standartize Standartize
Edilmemis Katsay1 Katsay1
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Constant)  1.203 0.110 10.984 0.000
CK 0.410 0.082 0.270  4.988 0.000

a. Bagilmi Degisken: YKT

Cizelge 15’te verilen regresyon analizi bulgularina
bakildiginda B katsayis1 0.410 Std. Hata 0.082 olarak bulunmustur.
Daha sonra bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki
etkisini arac1 degisken ile beraber 6lgmek i¢in ikinci bir regresyon
analizi yapilmaktadir.

Cizelge 16. YSN, CK ve YKT degiskenleri regresyon analizi

cizelgesi
Standartize Standartize
Edilmemis Katsay1 Katsay1

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Constant)  0.540 0.125 4.328 0.000

CK 0.312 0.075 0.205 4161 0.000

YSN 0.472 0.055 0.427 8.657 0.000
a. Bagimlh Degisken: YKT Araci degigsken: YSN

Cizelge 16’da verilen regresyon analizi bulgularina
bakildiginda B katsayis1 0.472 Std. Hata 0.055 olarak bulunmustur
Yapilan regresyon analizleri ile yol katsayilar1 ve standart hata
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degerleri elde edilmistir. Bu degerler asagida yerlerine yazilarak
hesaplanmis ve Sekil 7°de gosterilmistir (Soper, 2023).

mediator mediator
varlable N variable 8
8 SN 3
o 5% - (6N fst,) A
indepondent | *" | dependent variablo variablo

variablo variable
A 0410 |@©
A: | 0410 [0 B 0472 |©
B "0_472 [0 SEy: (0082 |@
sty (0055 |0
se; (0082 0

SEp: 0 Sobel test statistic: 4.32022180

One-tailed probability: 0.00000779

m Two-tailed probability: 0.00001559
Sekil 7. Sobel testi ¢iktisi

Sobel test degeri 4.32 ve p:0.000 olarak bulunmustur. Bu
durumda kurulan modelde yesil satin alma niyeti degiskeninin
aracilik rolii Uistlendigi biitiiniiyle dogrulanmustir.

Tartisma ve Sonug

Cevre sorunlarinin ciddi bir problem haline gelmesiyle
cevresel sorunlara olumlu yaklagim sergileyen insan sayisinda
artiglar yasanmaktadir. Cevreye duyarli bireylerin olumlu tutumlari
cevrenin korunmasi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi noktasinda
olduk¢a dnemlidir. Cevre konusunda belli farkindalik kazanmis bu
bireyler hem ¢evreye karst olumlu tutum bir sergilerken hem de yesil
iiriin alma konusunda da duyarlidirlar. Bu arastirma ile tiiketicilerin
satin alma davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlerden ¢evresel
kaygi ile yesil iirlinlere karsi tutum arasindaki iliskide yesil satin
alma niyetinin aracilik etkisi irdelenmistir. AFA ve DFA yapilarak
Olceklerin glivenilir ve gegerli oldugu tespit edilmistir. Ayrica DFA
ile elde edilen uyum indeks degerleri kabul edilebilir sinirlar i¢cinde
oldugu goriilmiistiir. Aracilik test modeli ile ortaya ¢ikan giiven
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aralig1 ve aracilik test degerleri aracilik etkisinin varligini ortaya
koymustur (Yilmaz & ilhan Dalbudak, 2018). Yapilan analiz
sonucunda modele iligkin dolayl etki diizeyi boostrap giliven araligi
degerleri sifirin iizerinde ve anlamli olarak tespit edilmistir. Bu
durum bize aracilik etkisinin varligin1 gostermektedir. Aragtirmada
bagimli degiskenini bagimsiz degisken tlizerindeki etki diizeyi araci
degiskenin modele dahil edilmesi ile birlikte azalmistir. Bu durumda
araci degiskenin kismi aracilik rolii iistlendigi sdylenebilmektedir.
Degiskenlere iligkin yapilan sobel testi neticesinde sobel test
degerinin 1,96’dan yiiksek ve anlamli ¢ikmasi ile ¢evresel kayginin
yesil lriinlere karsi tutum {izerindeki etkisinde yesil satin alma
niyetinin kismi rolil araci {istlendigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica
arastirma bulgular1 incelendiginde tiiketicilerin yesil {riin bilgi
diizeyinin zayif oldugu goriilmektedir. Literatiirde aracilik
analizlerine iliskin ¢alismalar bulunmaktadir. Saritas (2018) yaptigi
arastirmada YSD’nin algilanan tiiketici etkinligi tizerindeki
etkisinde c¢evresel kaygmin kismi araci rolii iistlendigini tespit
etmigtir. Indriani (2019) yaptig1 arastirmada cevresel bilginin
cevresel tutum ile yesil satin alma niyeti arasindaki iligkide kismi
araci rolli istlendigi sonucuna ulagsmistir. Akdogan, Durmaz &
Degirmenci (2020) yaptiklar1 arastirmada algilanan tiiketici
etkinliginin ¢evresel tliketici davranisi arasinda ¢evresel kaygiin
kismi araci rolii tistlendigi goriilmiistiir. Leblebici Koger & Delice
(2017) yaptiklar1 arastirmada yesil algilanan tiiketici stipheciligi ile
yesil algilanan riskin, yesile boyama ile yesil giiven arasindaki
iligkide aracilik rolii oldugunu ortaya koymuslardir. Topaloglu &
Alkan (2023) yaptiklar1 arastirmada yesil iiriinlere karsi tutum ile
cevresel kaygi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu tespit
etmiglerdir. Aslan Cetin & Korucuk (2019) yaptiklar1 arastirmada
akademisyenlerin yesil satin alma egilimleri 1ile c¢evresel
duyarliliklar1 arasinda pozitif yonlii iliski oldugunu ortaya
koymuslardir. Bozpolat (2021) yaptig1 calismada ¢evresel kayginin
yesil iriinlere karsi tutum {izerinde pozitif etkisinin oldugunu
saptamistir. Cavusoglu (2021) yaptig1 arastirmada yesil reklamin ve
yesil marka farkindaliginin yesil satin alma davranisi iizerinde

~123-



olumlu yonde etkisi oldugunu sonucuna ulagmistir. Okur Berberoglu
& Uygun (2012) arastirmalarinda cevresel farkindalik ile cevre
tutumu arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu saptamislardir. Isik
Giltekin & Giirbiiz (2022) yaptiklar1 arastirmada tiiketicilerin
cevresel duyarliliklarinin ve yasam tarzlarinin yesil iirlin satin alma
niyetleri iizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu ortaya
koymuslaridir. Midilli & Tolunay (2021) aragtirmalarinda yesil
tirtinlere kars1 tutum ile yesil satin alma niyetinin anlamli ve pozitif
bir iliskisinin oldugunu ortaya koymuslaridir. Ozbebek Tung,
Akdemir Omiir & Diiren (2012) yaptiklari arastirmada katilimcilarin
cevreye yonelik konulara duyarsiz kalmadiklari, belirli bir
farkindaliga sahip olduklar1 ancak ¢evreyi korumaya yonelik alinan
kisisel tedbirler konusunda ¢ok gii¢lii bir tutum sergileyemediklerini
ortaya koymuslaridir. Yildiz & Kiitahyali (2021) yaptiklan
arastirmada yesil irilinlere karsi tutumun yesil satin alma niyeti
tizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisinin oldugunu tespit etmisleridir.
Literatiirde tutum, niyet ve kaygi gibi psikolojik faktorlerin
incelendigi c¢alismalar bulunmaktadir. Arastirma bulgularina
bakildig1 zaman literatiir ile benzerlik gosterdigi sdylenebilir. Yesil
kavraminin gilinlimiizde 6nem kazanmasi ve g¢evresel farkindalik
diizeyi yliksek tiiketici sayisindaki artig bu tiir ¢alismalarin 6nemini
ortaya koymaktadir. Ozellikle yasanilabilir bir ¢evrenin olusmasinda
cevrenin Oneminin anlasilmasi ve bunun tiiketici davranislarina
yansimasi ¢evrenin korunmasi agisindan énem arz etmektedir. Bu
nedenle yesil satin alma niyetinin ¢evresel kaygi ile yesil liriinlere
kars1 tutum arasinda etkilesim degiskeni olarak tespit edilmesi, bu
arastirmanin bundan sonra yapilacak caligsmalara katki saglamasi
acgisindan onemlidir.
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BOLUM V

Dijital Pazarlamada Bir Basar1 Hikayesi Jeff Bezos
Nasil Basardi?

Kader EROL
Ertan EROL

1.Giris

Dijital pazarlama; teknolojik araglarla tanitimlar, reklamlar
ve nihayet satis yapmaktir. Bagka bir tanima gore de “bir veya daha
fazla elektronik teknolojiyi kullanarak bir markayr veya tirlinii
tanitmak i¢in kullanilan bir pazarlama alt kiimesi” seklindedir.
Internetin hizli sekilde hayatimiza girisi bir ¢ag1 kapatip digerini
acarken ticaret diinyast da bu degisimden dijital pazarlama ve dijital
satts yoluyla nasibini almistir. Milenyum c¢ag1 baslangicindan
bugiine kadar pek cok dijital satis platformu dogmus, pek ¢ogu
kapanmis, pek ¢cogu tekrar dogmus ve tekrar batmistir. Hakkinda her
konuya hakim olunmayan sanal bir diinyada pazarlama ve satis
yapmak elbette zor olacaktir. Ancak basarili 6rnekler de yok
degildir. Bu ¢calismada Jeff Bezos-Amazon 6rnegi incelenmis, dijital
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pazarlama ve satis konusunda bir bagar1 hikayesi olan bu 6rnekle
birlikte dogru yapilan aksiyonlar ve yanliglar irdelenmistir.

2.DIJITAL PAZARLAMA

Her gecen giin gelisen teknolojik degisiklikler ve dijital
dontistimle birlikte, diinyanin bu kadar hizla, bizi nereye gotiirdiigii
konusu ¢ogu insanda hem merak hem de endise uyandirmaktadir.
Bireylerin, iireticilerin, tiiketicilerin, igsletmelerin ve hatta iilkelerin
bu hiza yetismek i¢in yaptiklar1 hamleler, sanki hep bir adim olsun
geride kalmaktadir. Zamana ve bu degisimlere ayak uyduramayan
bir¢ok isletme, piyasadan ¢ekilmek durumunda kalirken, ¢ok daha
az sermayeli inovatif girisimciler onlarin yerlerini almaktadir.
Amazon'u kiigiik bir online kitap magazasindan, global bir e-ticaret
ve teknoloji devine doniistiirmeyi bagsarmis Jeff Bezos da, bu tiir
girisimcilerin en basarili érneklerinden biridir. Insanlarin internette
siparig verip, Uriinlerini alacaklarin1 hayal edip, 1994 yilinda
Amazon’u kuran Bezos, dijital pazarlamanin, gelecegin marketi
olacagina inanarak yola ¢ikmisti.

Oncelikli  hedefin  “tiiketicilere  ulasmak”  oldugu
pazarlamada, giliniimiiz tiiketicilerinin ¢ok daha fazla olduklar
internet ortaminda faaliyet gostermek, isletmelerin bilinirlik ve
taninirlik  ihtimallerinin  artmasin1  saglamaktadir. Tiiketicilerin
kendilerine gelmesini beklemek yerine, onlara daha kolay
ulagabilecekleri mecralarda yer almak, gilinlimiiziin ¢etin pazar
kosullarinda ¢ok daha 6nemli bir hale gelmistir.

Dijital pazarlama, iireticilere ve tliketicilere sagladigi sayisiz
imkanlarla, ticaretin bilinen tiim sekillerini degistirerek pazarlama
ve satis faaliyetleri i¢in yeni bir mecra yaratmistir (De Pelsmacker,
Van Tilburg ve Holthof, 2018). Dijital pazarlama alaninda stratejik
bir yaklagimla ilerleyen yatirimcilarin uzun vadede daha da basarili
olacaklarina neredeyse simdiden kesin goziiyle bakilmaktadir (Erol
ve Giingdr, 2022). En iyi miisteri deneyimi tecriibe edebilmek i¢in
gerekli olan; iirlin ¢esitliligi, kullanim kolayligi, uygun fiyat, iade
garantisi, liriin hakkinda detayli bilgi, dagitim ve miisteri hizmetleri
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gibi 6zellikleri geleneksel pazarlama ortamlarina kiyasla daha etkin
bir sekilde sunan dijital diinya kapilarini, pazarlama faaliyetlerine
sonuna kadar agmis durumdadir (Desai ve Vidyapeeth, 2019). Ote
yandan, “Fiziksel diinyada bir miisterinizi mutsuz ederseniz bunu 6
kisi ile paylasir. Dijital diinyada bir miisterinizi mutsuz ederseniz
bunu 6.000 kisi ile paylasir.” sdzlerinin sahibi Jeff Bezos da, dijital
pazarlamanin, Kkitleleri etkileme giiciine dikkat cekerek, artik
iletisim, finans ve pazarlamanin yenidiinyasinin neresi oldugunu
isaret etmistir.

GOOGLE'S SHOPPING LIST WHY TO SELL NOW.

Miisterilere en iyi hizmeti saglayabilmek adina, geri bildirim
toplamaya daha genis imkan taniyan dijital mecra, miisteri
deneyimini siirekli olarak iyilestirmeye ve kapsamini gelistirmeye
yonelik ¢alismalariyla online aligveris sevenlerin giderek daha ¢ok
dikkatini ¢ekmeyi basarmistir (Kii¢iin vd., 2010). Yeni teknolojilerin
her tiirlii iiriin ve hizmete uyarlanabilmesi de miisteri memnuniyeti
ve sadakati tlizerinde olumlu etki yapmis, boylelikle, dijital
pazarlama birgok farkli sektor tarafindan tercih edilmeye ve
kullanilmaya baslanmistir.

Bu béliimde dijital pazarlamanin 6nciilerinden biri olarak
kabul edilen Jeff Bezos’un tecriibe ve basarilarina dair verilecek
orneklerle, dijital diinyaya agilan pazarlama faaliyetlerini nelerin
bekledigine 151k tutulmasi amaglanmaktadir.
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3.DIJITAL PAZARLAMA ORNEKLERI

Glinlimiizde ¢ok sayida dijital pazarlama Ornegi vermek
miimkiindiir ¢iinkii dijital diinya ¢ok farkli iiriin ve hizmetlerin yani
sira ¢ok farkli miisteri tlirleri de yaratmis, boylelikle farkli miisteriye
farkli pazarlama stratejileri uygulamanin gerekliligi ortaya ¢ikmustir.
Dijital pazarlamaya iliskin baz1 6rnekleri sdyle siralayabiliriz:

Sosyal Medya Kampanyalari:

Markalar, Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medya
platformlarinda hedef kitlelerine ulasmak igin kampanyalar
diizenler. Ornegin, bir {iriin lansmam icin interaktif bir hashtag
kullanarak kullanicilarin paylasimlarin tesvik edebilirler.

SEQO ve SEM:
Arama motoru optimizasyonu (SEO) ve arama motoru
reklamciligi  (SEM), markalarin ¢evrimigi  gorliniirliiklerini

artirmalarina yardimer olur. Ornegin, Google AdWords kullanarak
belirli anahtar kelimelerde reklamlar yayinlayabilirler.

E-posta Pazarlamasu:

Markalar, miisterilere 6zel teklifler, yeni iirin duyurular1 ve
icerikler iceren e-postalar gondererek miisteri  baglilig
olusturabilirler.

Icerik Pazarlamasi:

Blog yazilari, infografikler, videolar gibi ¢esitli igeriklerle
markalar, hedef kitlelerini egitmek ve etkilemek amaciyla igerik
pazarlamas stratejilerini kullanabilirler.

Influencer Is Birlikleri:

Sosyal medya influencer'lartyla is birlikleri yaparak
markalar, liriin veya hizmetlerini daha genis bir kitleye tanitabilirler.
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Mobil Uygulama Pazarlamasi:

Markalar, kendi mobil uygulamalarin1  gelistirip,
kullanicilara 6zel teklifler, bildirimler ve kolay kullanim avantajlar
sunarak miisteri sadakatini artirabilirler .

Web Sitesi Optimizasyonu:

Kullanici deneyimini iyilestirmek ve doniisiimleri artirmak
amaciyla web sitelerini optimize etmek.

4. JEFF BEZOS KiMDIiR?
L

1964 yilinda New
Mexico’da  dogdu. Liseyi
birincilikle  bitiridi,  lise
dgrenimi boyunca “En Iyi Fen

. Ogrencisi” ve “En Iyi
ama;onCOm Matematik Ogrencisi”
odiillerini aldi. Astronot veya
fizik¢i olmay1 diisiiniiyordu.
Universiteyi birincilikle bitirdiginde konusmasini “insan 1rkinin
gelecegini giiven altina almak i¢in uzayda kolonilesme™ konusunda
yapti. Mezun olduktan sonra biiylik bir kurulusta caligmaya
baslamak yerine yeni kurulmus bir sirkette (Fidel) biiyiik sorumluluk
iistlenmeyi tercih etti.

5 INTERNET UZERINDEN KiTAP SATMAK

1990’larin basinda Silikon Vadisindeki en popiiler kitapci
Computer Literacy Bookshor Inc. Idi. Sirket diinyanin her yerindeki
bilgisayar ve iletisim aglariyla ugrasan insanlara kitap postaliyordu.
1991 Agustos ayinda clbooks.com adiyla internet lizerinden kitap
satmaya baslayan ilk kitap¢1 oldu. Bu yeni fikrin hayata gegmesinde
misterilerinin isteklerini dinlemek biiyiik etkiye sahipti.
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6.AMAZON.COM’UN DOGUSU

Bezos web lizerinden satilabilecek en iyi {riinii ararken
bilgisayar yazilimlarindan giyime kadar her sektérden 20 maddelik
bir liste hazirlad1 ve popiilarite acisindan bu listenin {ist siralarinda
yer almayan “kitap” satma fikrinde karar kildi. Bu kararda kitaplarin
diinyanin her yerinde aymi olmasi, kitab1 herkesin bilmesi,
stoklarinin yayinevlerinin stoklari kadar ¢cok olmasi, gibi bir¢ok
etken rol oynadi.

dMazon.com

Sira sirket ismine geldiginde 6nce CADABRA INC. isminde
karar kilindi. Ancak arama motorunda ilk siralarda yer almak i¢in
“A” harfiyle baslayan bir ismin daha uygun olduguna karar verildi.

Sirketin ismini amazon.com olarak akillara kazimak i¢in
“.com” ibaresinden vazgecmemek ve tlim resmi sirket
yazigmalarinda ismi amazon.com olarak kullanmak konusunda yine
calisanlariyla fikir birligini 5Snemsedi. Isim kararlastirildiktan sonra

sirket Seattle’da bir garajda, Bezos, esi ve iki caligsanla faaliyete
gecti.

Bezos, kitab1 gercekten satmanin nasil bir sey oldugu
hakkinda bir seyler 6grenmek i¢in Amerikan Kitapgilar Birliginin
diizenledigi egitim seminerine gitti. Egitimciler katilan herkese
hedeflerini sordu. Bezos’un hedefinin internette kitap satmak
oldugunu o6grendiklerinde kimse ciddiye almadi. Kitap satisina
iliskin buldugu her egitime katild:.
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“Eger musterinize miikemmel bir
deneyim yasatirsaniz,
miusterileriniz bu deneyimi
birbirine anlatir. \

f‘ i '. l?‘!'

Agizdan agiza pazarlama
inanilmaz giligludur.”

Amerikan Kitapgilar Birliginin simdiki baskani Howorth,
egitim sirasinda basindan gegen bir olay1 anlatti. Bu olay Bezos i¢in
misterinin memnun olmasi sirketin basarisini arttirir, bu da para
kazandirir  gOriisiini.  dogurdu  ve  miisteri  hizmetlerini
amazon.com’un temel tag1 yapmaya karar verdi.

7.JEFF BEZOS AMAZON.COM’U NASIL YONETIYOR?

1994 yilinda, Princeton Universitesi Bilgisayar Bilimi ve
Elektrik Miihendisligi mezunu Jeffrey Bezos, Wall Street’de bir
yatirim bankasinda ki iginden sikilmaya baglamisti. Bilgisayar
Bilimi ge¢cmisi sayesinde internet kullaniminin hizla biiylimesinde
girisimciligini sergileyebilecegi bir firsat gordii. Bezos, giinden giine
biliyiiyen sanal Pazar yerinde, online bir kitap pazarnin, teknik
becerilerinin avantajlarindan yararlanabilecegi iyi bir firsat olduguna
karar verdi. Yasaminda yeni bir sayfa a¢maya kararli olarak,
esyalarini topladi ve yeni yasami i¢in en ideal yer olduguna inandigi,
yliksek teknik yazilim gelistiricilerinin mabedi ve Starbuck
Kafeteryalarinin ana vatani olan Bat1 Sahiline —Seattle, Washington-
gitti. Bezos’un niyeti miisterisi ile dost, kolayca kitap aramasi
yapilabilen, en genis capta kitap koleksiyonunun en diisiik fiyatta
sunuldugu online bir kitap magazasi gelistirmekti.

Bezos, online bir kitap magazasinin, gercek anlamda bir
kitapc1 diikkani ile mukayese edildiginde ¢ok daha fazla basili kitabi
misterilerine sunabilecegini anladi. Artik gorevi, online aligveris
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yapacak miisterilerine kolaylikla arama yapacaklari ve Kkitap
hakkinda bilgi alabilecekleri imkanlar1 yaratmakti.

Bezos, birkac ¢alisani ile Seattle’da evinin garajinda, 1995
yilinda 7 milyon USD borg para ile online macerasini baslatti. Kitap
satiglarinin hizli artis1 sonucu, birkag hafta i¢inde, yeni ve daha genis
bir yere tasinma ve daha fazla personel istihdam etmek zorunda
kald1. Artik sorunu, ¢alisanlarini nasil motive edecegi ve onlarin yeni
sirketin amaclarina nasil en iyi sekilde hizmet etmelerini saglayacagi
konulartydi. Coziimii, ¢alisanlarin1 miisterileri tatmin edebilmeleri
icin gerekli performansi saglayacaklari ig gorevlerine gore kiigiik
guruplar halinde organize etmekte buldu.

Ik olarak, Bezos, baslangigta kendisinin gelistirmis oldugu
tescilli yazilimi gelistirmeye ve iyilestirmeye devam edecek bir Bilgi
Teknolojisi (IT) ekibini yaratti. Sonra, bu sistemlerin giinliik
uygulamasini yapacak ve miisteri ile kurum arasindaki ara yiizi
yonetecek operasyon guruplarini olusturdu. Ucgiincii olarak, yayin
evlerinden ve dagitim firmalarindan en diisiik maliyetlerde kitap
alim1 basarabilecek ve bu kitaplar1 miisterilere ulastiracak Malzeme
Yonetimi ve Lojistik Guruplarini yaratti.

Amazon.com biiyiidii, bu guruplar iiriin ¢esidini genisleterek,
CD, Elektronik Esya ve hediyelik esyalar gibi yeni iiriinler ekledi.
2006 yilinda, artik Amazon.Com 24 farkl vitrin ile 8 tilkede faaliyet
gostermekte, iirlinleri diinya ilizerinde ylizlerce milyon miisteriye
satilmaktaydi.

Amazon.Com’un hizli kitap teslim ve miikemmel miisteri
hizmeti amaglari gergeklestirmesini giivence altina almak igin,
Bezos, personelini motive etme ve kontrol etme konularina da 6zel
onem gosteriyordu. Iyi bir miisteri hizmetinin sirket ve miisteri
arasinda hayati 6onem tasidigini anlayarak, yetkileri dagitmaya ve
personelini daha iyi nasil miisterilere hizmet verecekleri konularinda
yollar aramaya yonlendirdi ve yetkilendirdi. Bezos, miikemmel
misteri hizmeti degerlerini benimsetmek i¢in, basindan beri
calisanlarin sirketle kaynasmalarini tesvik etmis ve is¢ilerin birinci
gorevleri olan miisteri memnuniyetini nasil saglayacaklari
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konusunda kuvvetli normlar tesis etmistir. Tim Amazon.Com
calisanlar1 dikkat ve itinayla secilerek ise alinirlar ve en kisa siire
icinde is guruplarinin tyeleri ile kaynasarak nasil en iyi misteri
hizmetini vereceklerini 6grenirler.

Bezos, calisanlarinin  milkemmel hizmet vermelerini
saglamak i¢in motivasyonlarini giivence altina almak igin, sirkette
tiim ¢alisanlarina hisse vermistir. Bugiin Amazon.Com ¢alisanlarini
sahip oldugu hisse ylizde 10’un iizerindedir. Son olarak, Bezos, eli
her zaman isin iizerinde olan, personeli ile yakin ¢alisma iginde
yenilik¢i, diisiik maliyetli ¢éziimler arayan lider bir yoneticidir.
Dahasi, Bezos, Amazon’un arzusunun misterilerinin  ve
calisanlarinin refahini artirmak oldugu seklinde davranan, sembolik
bir baskan gibi hareket eder. Gergektende, zamaninin biiyiik bir
kismini sirketinin ve etkinliklerinin tanitimi i¢in bir tilkeden digerine
seyahat etmekle gecirir ve bunu da c¢ok iyi basarmaktadir. Bugiin
Amazon.Com diinyanin en ¢ok bilinen “.com” sirketlerinden biridir.

Sirketinin, personelinin ve miisterilerinin  refahim
gelistireceginden, Jeff Bezos, Amazon.Com’da, personeline ¢alisma
tavirlarin1  gelistirmelerine ve performanslarii  artirmalarina
yardimci olacak sekilde davranmaya 6zen gosterir.

8. DEGERLENDIRME

Jeff Bezos ve Amazon'un basarisinin ardinda birka¢ 6nemli
faktor bulunmaktadir. Bu basariya katkida bulunan bazi ana
unsurlar:

Vizyon ve Inovasyon:

Jeff Bezos, Amazon'u kurarken vizyoner bir lider olarak
tanindi. Sirketin amacini "Diinyanin en miisteri merkezli sirketi
olmak" olarak belirleyerek, miisteri memnuniyetini en iist diizeye
cikarmay1 hedefledi. Ayn1 zamanda, sirketin siirekli olarak yenilik
yapma ve degisime liderlik etme vizyonu, Amazon'u rekabet
avantaj1 saglayan bir sirket haline getirdi.
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Miisteri Odakllik:

Amazon'un basarisinin temelinde miisteri odaklilik yatar.
Sirket, miisteri memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmak icin siirekli
caba harcar. Hizl1 teslimat, genis iiriin yelpazesi, kullanici dostu
arayiiz gibi faktorlerle miisteri memnuniyetini artirarak sadik bir
misteri kitlesi olusturdu (Kannan, 2017).

E-Ticarette Liderlik:

Amazon, e-ticaretin Onciilerinden biri olarak internet
iizerinden alisverisin kolay, hizli ve giivenilir olmasini sagladi.
Cevrimigi aligverigin popiilerlestigi donemde, Amazon'un genis {iriin
yelpazesi ve hizli teslimat hizmetleri, sirketi sektordeki lider
konumuna getirdi.

Biiyiime Stratejisi:

Amazon, kuruldugu giinden bu yana siirekli biliyiime
stratejisi izledi. Sirket, baslangigta kitap satisiyla baglasa da zaman
icinde {iriin yelpazesini genisleterek elektronik, giyim, ev esyalar1 ve
daha bir¢ok kategoride iiriin sunmaya basladi. Ayrica, Amazon Web
Services (AWS) gibi farkli alanlara da genisleyerek gelir
kaynaklarini ¢esitlendirdi.

Teknoloji ve Veri Analitigi:

Amazon, teknoloji ve veri analitigi konusunda oncii bir rol
oynadi. Miisteri tercihlerini anlamak ve daha iyi hizmet sunmak
adma bliylik veri analizi ve yapay zeka gibi teknolojileri etkin bir
sekilde kullanarak rekabet avantaji sagladi.

Risk Alma Yetenegi:

Jeff Bezos ve Amazon, yenilik yapma konusunda ve yeni
projelere yatirim yapma konusunda cesur ve risk alan bir yaklagim
benimsedi. Baz1 projeler basarisiz olsa da sirket hizla 6grenme ve
tyilestirme yetenegiyle 6n plana ¢ikt1.
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Jeff Bezos'un liderligindeki Amazon, miisteri odakliligi,
inovasyon, biiylime stratejisi ve teknoloji kullanimi gibi faktorlerle
e-ticaret sektoriinde ve bircok farkli sektorde one ¢ikan bir sirket
haline geldi.

Diger yandan amazon.com’un pazarlama stratejileri de son
derece denmlidir. Bu stratejileri s0yle 6zetleyebiliriz:

Miisteri Odakllik:

Amazon'un temel pazarlama prensibi miisteri odaklilik
iizerinedir. Sirket, miisteri memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmak
icin siirekli olarak ¢aba harcar. Hizli teslimat, genis {irlin yelpazesi,
kullanic1 dostu arayiiz gibi unsurlar miisteri memnuniyetini artirmak
icin kullanilir.

Kisisellestirilmis Pazarlama:

Amazon, kullanicilarin gegmis aligveris ge¢mislerine ve
tercihlerine dayanarak kisisellestirilmis oneriler sunar. "Sizin I¢in
Oneriler" ve "llgilenebileceginiz Uriinler" gibi 6neri sistemleri
kullanicilara 6zel aligveris deneyimleri sunar.

Uriin Incelemeleri ve Sosyal Kanit:

Kullanicilarin iirlinler hakkinda yaptig1 incelemeler ve
degerlendirmeler, Amazon'un algoritmasinin ¢alismasinda 6nemli
bir rol oynar. Diger miisterilerin geri bildirimleri, alicilarin giivenini
kazanmak adina 6nemli bir sosyal kanit olusturur (Peter ve Dalla
Vecchia, 2021).

Amazon Prime ve Teslimat Hizi:

Amazon Prime, ticretli bir tiyelik hizmeti olarak sunulan bir
programdir. Prime {iyelerine 6zel avantajlar, hizli ve ticretsiz kargo
gibi hizmetler sunarak miisteri sadakatini artirir.
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Yaratict Reklam Kampanyalari:

Amazon, c¢esitli medya kanallar1 araciligiyla yaratict reklam
kampanyalar1 diizenler. Ozellikle televizyon reklamlar1 ve dijital
reklamlar aracilifiyla genis kitlelere ulagir.

Amazon Web Services (AWS) Pazarlamasi:

Amazon, AWS gibi yan hizmetleri pazarlamak i¢in ¢esitli
stratejiler kullanir. Biiyiik sirketlere ve girisimcilere yonelik
hizmetleri tanitmak i¢in etkili dijital pazarlama stratejilerini
benimser.

E-Ticaret Platformlar: ve Ortakliklar:

Amazon, diger sirketlerle is birlikleri yaparak iirlinlerini daha
genis kitlelere ulastirir. Amazon'un e-ticaret platformlarim
kullanmak, saticilar ve alicilar i¢in kolaylik saglar.

Siirdiiriilebilirlik ve Toplumsal Sorumluluk:

Amazon, sirdiriilebilirlik ve toplumsal sorumluluk
konularinda ¢esitli projelere yatirim yapar. Bu tiir projeler, marka
itibarim1  gliglendirmeye ve tiiketicilerin duyarliliklarina yanat
vermeye yonelik stratejilerin bir pargasidir.

Bu stratejiler, Amazon'u diinya genelindeki en biiyiik e-
ticaret sirketlerinden biri haline getiren temel unsurlardir.

145~



KAYNAKCA

De Pelsmacker, P., Van Tilburg, S., & Holthof, C. (2018).
Digital marketing strategies, online reviews and hotel performance.
International Journal of Hospitality Management, 72, 47-55.

Desai, V., & Vidyapeeth, B. (2019). Digital marketing: A
review. International Journal of Trend in Scientific Research and
Development, 5(5), 196-200.

Erol Kader, Gilingér Sezen, Davramigsal Finans ve
Davranigsal Pazarlamanin Ortak Noktasin1 Kesfediyoruz: Miisteri
Sadakati ve Sahiplenme Egilimi, Yayin Yeri: Egitim Yayinevi,
Editor: Mustafa KISA, 2022, Basim sayisi:1, Sayfa sayis1:262,
Boliim Sayfalar1: 135 -148

https://www.iyzico.com/blog/dijital-pazarlama-nedir-ve-
faydalari-nelerdir/

Kannan, P. K. (2017). Digital marketing: A framework,
review and research agenda. International journal of research in
marketing, 34(1), 22-45.

Kii¢iin, N. T., Yaman, C., Giingér, S., & Eroglu, S. (2018).
Online Aligveris Siireglerinde Dijital Yerlilerin ve Dijital

Goc¢menlerin Stres Diizeylerinin Biyometrik Analizi. Journal Of Life
Economics, 5(4), 177-190.

Peter, M. K., & Dalla Vecchia, M. (2021). The digital
marketing toolkit: a literature review for the identification of digital
marketing channels and platforms. New trends in business
information systems and technology: Digital innovation and digital
business transformation, 251-265.

WWw.amazon.com

-146--


https://www.iyzico.com/blog/dijital-pazarlama-nedir-ve-faydalari-nelerdir/
https://www.iyzico.com/blog/dijital-pazarlama-nedir-ve-faydalari-nelerdir/
http://www.amazon.com/

BOLUM VI

Pazarlama Stratejilerinin Veri Odakh Yaklasimlar
Araciligi Ile Doniistiriilmesi

Ugur BERDIBEK!
Muhsin TAN?

Giris

Tiiketicilerin devamli bir bicimde reklam ve pazarlama ileti
ve mesajlarina maruz kaldig1 giinlimiiz dijital ¢caginda, isletmeler
rekabet avantajini yakalayabilmek, sektérde on plana gikabilmek ve
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in yenilik¢i yaklasimlar
benimsemek durumundadirlar. Pazarlama literatiirlinde devrim
niteliginde olan bu yaklasimlardan biri veri odakli stratejilerdir.
Verilerin giiciinden yararlanilmasi neticesinde isletmeler, tiiketici
davraniglari, tercihleri ve egilimleri hakkinda degerli bilgiler
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edinebilmekte ve boylece son derece hedefli ve kisisellestirilmis
pazarlama kampanyalar1 olusturabilmektedir. Bu c¢alisma, veri
odakl1 yaklasimlarin pazarlama stratejilerini nasil doniistiirdigiinii
ve isletmeleri basariya ulastiran bilingli kararlar almasini nasil
sagladigini incelemektedir.

Pazarlama alaninda alinan kararlarinin tahminlere ve
sezgilere dayandigi giinler eski donemlerde kalmistir. Gelismis
analiz araclarinin ve teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi ve kullanilmasi
ile birlikte pazarlamacilar artik stratejilerini ve kampanyalarini
sekillendirmek i¢in kullanilabilecek biiyiik miktarda veriye
erisebilmektedir. Isletmeler s6z konusu bu verileri analiz ederek,
miisteri davraniglar1 ve tercihleri ile ilgili derin bilgiler saglayan
kaliplari, egilimleri ve korelasyonlari belirleyebilmektedirler
(Mosch vd., 2022).

Veri odakli pazarlama, isletmelerin fikir veya varsayimlar
yerine kanitlara dayali bilingli kararlar almasini saglamaktadir.
Isletmeler sosyal medya, web sitesi analizleri, miisteri geri
bildirimleri ve pazar arastirmalart gibi ¢esitli kaynaklardan veri
toplayip analiz ederek hedef kitleleri, ihtiyaclar1 ve tercihleri
hakkinda holistik bir bakis agis1 kazanabilmektedir. Miisteriyle ilgili
bu derin anlayis, isletmelerin pazarlama c¢abalarini miisterilerin 6zel
ihtiyaglarin1 karsilayacak sekilde uyarlamasina olanak taniyarak
daha iyi miisteri etkilesimi ve daha yiiksek doniisiim oranlari
saglamay1 hedeflemektedir(Fast vd., 2023).

Bununla birlikte, veri odakli pazarlama araciligi ile
isletmelerin  genel, herkese uyan pazarlama stratejilerinden
uzaklagsmasina ve daha  kisisellestirilmis  bir  yaklasim
benimsemesine olanak tanimaktadir. Isletmelerin hedef kitlelerini
demografik 6zellikler, satin alma davranislar1 ve ilgi alanlar1 gibi
cesitli 6zelliklere gore segmentlere ayirmasi ile her segmentte yanki
uyandiran 6zellestirilmis mesajlar ve teklifler olusturulabilmektedir.
Bu seviyede bir kisisellestirme yalnizca miisteri deneyimini
iyilestirmekle kalmayip, aym zamanda doniisim sansini da
artirabilmektedir.
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Veri odakli pazarlamanin en ©6nemli yararlarindan biri,
pazarlama ¢abalarinin dinamikligini 6l¢gme ve izleme kabiliyetidir.
Isletmeler spesifik ve net hedefler ve amagclar belirleyerek
kampanyalarinin basarisim1 6lgmek igin verileri kullanabilir ve
pazarlama stratejilerini optimize etmek icin veri odakli kararlara
bagvurabilir. Buna 6rnek olarak doniisiim orani, tiklama orani ve
miisteri yasam degeri gibi metrikleri takip ederek isletmelerin hangi
pazarlama kanallarin, mesajlarin ve tekliflerin sonug almada en etkili
oldugu belirlenebilmektedir. Tiim bunlar igletmelerin pazarlama igin
ayirmis olduklar1 biitgelerini daha verimli bir sekilde tahsis
etmelerine ve en yiikksek yatirnm getirisini saglayan stratejilere
odaklanmalarina olanak tanimaktadir (Barbosa vd., 2023).

Isletmelerin  ¢evik kalabilmesi ve degisen pazar
dinamiklerine hizla adapte olabilmesi son derece 6nemli bir hale
gelmektedir. Bunun yaninda rekabet avantaji saglamak i¢in
stirdiiriilebilir bir bicimde uygulanacak olan stratejiler isletmeler icin
hayati 6neme sahiptir (Tan vd., 2016). Isletmeler, verileri siirekli
izleyip analiz ederek ortaya ¢ikan egilimleri belirleyebilmekte, pazar
firsatlarini tespit etmekte ve stratejilerinde zamaninda ayarlamalar
yapabilmektedir. Bu ¢eviklik 6zelligi, tiiketici tercihlerinin ve pazar
kosullarinin hizla degisebildigi giiniimiizdeki hizli tempolu is
ortaminda c¢ok onemli avantajlar saglayabilmektedir. Isletmeler
rakiplerine gore bir adim 6nde kalarak yeni firsatlar1 yakalayabilir
ve rekabet avantaji elde edebilir(Barbosa vd., 2023).

Fakat veri odakli pazarlamanin zorluklarini da yok saymak
miimkiin degildir. Biiyiik miktarda verinin toplanmasi ve analiz
edilmesi i¢in ileri teknolojilere, analiz aracglarmma ve Kkalifiye
personele yatirim yapilmasi gerekmektedir. Bununla birlikte
isletmeler, veri gizliligi ve giivenligini ¢evreleyen yasal ve etik
hususlarin iistesinden gelmeli, ilgili diizenlemelere uyduklarindan ve
miigteri bilgilerini koruduklarindan emin olmak zorundadir. Bu
zorluklarin iistesinden gelmek stratejik bir yaklasim ve veri odakh
karar alma siirecine baglilik gerektirmektedir (Fast vd., 2023).
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Sonug olarak, veri odakli yaklagimlar, isletmelerin bilingli
kararlar almasini, pazarlama ¢abalarini kisisellestirmesini, etkinligi
olgmesini ve izlemesini ve hizla gelisen bir pazarda ¢evik kalmasini
saglayarak pazarlama stratejilerini doniistirmektedir. Isletmeler,
verilerin giiclinden faydalanarak hedef kitleleriyle etkili bir bicimde
etkilesim kurabilme, kisisellestirilmis deneyimler sunabilme ve
anlamli sonuglar elde edebilme kabiliyeti elde etmektedir. Veri
analitigi alan1 gelisme gostermeye devam ettigi miiddetce, veri
odakli pazarlamay1 benimseyen isletmelerin, geleneksel tahminlere
ve sezgilere glivenenlere gore rekabet avantajina sahip olacaklari
yadsinamaz bir gercekliktir.

Giliniimiizde teknolojik gelismeler ve degisimler ¢ok hizli
gergeklestigi i¢in kurum, kurulus ve {ilkelerin bu teknolojileri
yakalamamalart  durumunda  ¢agin  gerisinde  kalmalar
kacinilmazdir. Dijitallesmeyle birlikte kurumlar, kuruluslar ve hatta
iilkeler arasindaki duvarlar ortadan kaldirilmistir. Uretim, hizmet ve
yonetim gibi tiim alanlarda dijitallesmeyi kurumsal yapiya dogru bir
sekilde entegre etmek organizasyonlar i¢in 6nemlidir (Uslu, 2022;
Berdibek ve Tan, 2022).

Isletmelerin  kullanabilecegi veri bollugu sayesinde
pazarlama stratejileri dijital cagda 6nemli 6l¢iide gelismistir. Veriye
dayal1 yaklagimlar, isletmelerin bilingli kararlar almasina, kitleleri
daha etkili bir sekilde hedeflemesine ve kampanyalarinin basarisini
olgmesine olanak taniyan modern pazarlamanin 6nemli bir yonii
haline gelmistir. Bu ¢alisma, veriye dayali yaklasimlarin pazarlama
stratejilerini nasil doniistiirdiigiinii ele almakta ve bu yaklagimlarin
uygulanmastyla ilgili avantaj ve zorluklari incelemektedir.

1.1 Veri odakh pazarlamanin 6nemi

Veri odakl1 pazarlama, verilerin tiim pazarlama kararlar ve
faaliyetleri icin temel olarak kullanilmasini igermektedir. So6z
konusu yaklasim, isletmelerin miisterilerini daha iyi anlamalarina,
ithtiyaclarin1 ve tercihlerini tahmin etmelerine ve kisisellestirilmis
deneyimler sunmalarina olanak tanimaktadir. Pazarlamacilar
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verilerden yararlanarak tiiketici davraniglari, pazar egilimleri ve
rakiplerin stratejileri hakkinda degerli bilgiler edinebilir ve boylece
rekabet avantaji elde edebilmektedir (Mulvenna ve digerleri, 1998).

1.2. Hedef kitle segmentasyonu

Veri odakli pazarlamanin en onemli avantajlarindan biri
hedef Kkitleleri daha etkili bir sckilde segmentlere ayirabilme
yetenegidir. Mevcut veri zenginligi sayesinde isletmeler, belirli
demografik ozellikleri, ilgi alanlarini ve davraniglari belirleyerek
hedefi yiiksek kampanyalar olusturabilir. Isletmeler, pazarlama
mesajlarini belirli hedef kitle segmentlerine goére uyarlayarak
etkilesimi, doniisiim oranlarii  ve genel yatirim getirisini
artirabilmektedir (Dolnicar, 2002).

1.3. Kisisellestirme ve miisteri deneyimi

Veri odakli yaklagimlar, isletmelerin pazarlama cabalarini
kisisellestirmelerine, bireysel miisteriler i¢in 6zel mesajlar, 6neriler
ve teklifler hazirlamalarina olanak tanimaktadir. Isletmeler, goz
atma gecmisi, satin alma davranist ve demografik bilgiler gibi
miisteri verilerini analiz ederek, hedef kitlelerinde yanki uyandiran
kisisellestirilmis deneyimler olusturabilir. Kisisellestirme miisteri
deneyimini iyilestirme, marka sadakati olusturma ve sonugta

satiglar artirma yetenegine sahip olabilmektedir (Tyrvdinen vd.,
2020).

1.4. Kampanya etkinligini 6l¢cme ve optimizasyon

Veri odakli pazarlama, isletmelere kampanyalarinin
etkinligini dogru bir sekilde Ol¢mek icin araglar saglarken
pazarlamacilar, temel metrikleri izleyerek ve verileri analiz ederek
hangi stratejilerin ise yaradigmi ve hangilerinin iyilestirilmesi
gerektigini belirleyebilir. Veri odakli yaklasim, ger¢ek zamanl
optimizasyona olanak saglayarak isletmelerin pazarlama cabalarini
aninda ayarlamalarini saglamakta ve maksimum etki ve yatirim
getirisi saglamaktadir (Santander, 2019).
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1.5. Zorluklar ve dikkat edilmesi gerekenler

Veri odakli pazarlama ¢ok sayida fayda sunarken aym
zamanda pazarlamacilarin ele almast gereken zorluklar1 da
beraberinde getirmektedir. En biiyiikk zorluklardan biri biiyilik
miktarda verinin ydnetimi ve analizidir. Isletmelerin verileri etkili
bir sekilde islemek ve yorumlamak i¢in saglam analitik altyapisina,
araclarina ve uzmanligina yatirnm yapmasi gerekmektedir. Ek
olarak, veri odakli pazarlamada miisteri bilgilerini korumak ve
diizenlemelere uygunlugu saglamak i¢in veri glivenligi ve gizlilik
kaygilart da 6nemli hususlarin basinda gelmektedir (Wuisan ve
Handra, 2023).

Sonugta veri odakli yaklagimlar pazarlama stratejilerinde
devrim yaratmakta, isletmelere degerli bilgiler, gelismis hedefleme
yetenekleri ve Olciilebilir sonuglar saglamaktadir. Pazarlamacilar,
verilerin  giiclinden yararlanarak kisisellestirilmis deneyimler
olusturabilir, kampanyalar1 optimize edebilir ve genel olarak daha
iyi 13 sonuglar1 elde edebilir. Fakat veriye dayali pazarlamayi
uygulamak, bu gelisen ortamda basariyr garantilemek icin veri
yonetimi ve gizlilik gibi zorluklarin dikkatle degerlendirilmesini
gerektirmektedir.

2. Veri Odakh Pazarlamanin Faydalan

Veri odakli pazarlama, isletmelere ¢esitli avantajlar sunarak
bilin¢li kararlar almalarin1 ve pazarlama stratejilerini daha etkili bir
sekilde wuyarlamalarin1 saglamaktadir. Asagida, veri odakh
yaklagimlar1 pazarlama girisimlerine dahil etmenin bazi temel
avantajlarina yer verilmistir (Aiolfi vd., 2021; Arunachalam ve
Kumar, 2018; Dolnicar, 2002; Johnson vd., 2019; Mulvenna vd.,
1998):

Gelismis Hedefleme ve Kisisellestirme: Veri odakl
pazarlama, isletmelerin hedef kitlelerini demografik bilgiler, satin
alma davranislart ve ¢evrimigi etkilesimler gibi ¢esitli kriterlere gore
segmentlere ayirmasini saglamaktadir. Pazarlama yoneticileri ve
personeller bu verileri analiz ederek belirli miisteri segmentlerinde
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yanki uyandiran kisisellestirilmis ve hedeflenmis kampanyalar
olusturabilme olanagina sahip olabilmektedir. Bu o0zellestirme
diizeyi, etkilesimi artirmaya, doniisim oranlarini iyilestirmeye ve
nihayetinde miisteri deneyimini gelistirmeye yardimei olmaktadir.

Gelistirilmis Miisteri Ongériileri: Verilerin toplanip analiz
edilmesi, isletmelerin miisterilerinin tercihleri, ihtiyaglar1 ve
davraniglar1 hakkinda degerli bilgiler edinmesini saglamaktadir.
Pazarlamacilar, miisteri egilimlerini ve kaliplarin1 anlayarak yeni
firsatlan belirleyip, iiriin tekliflerini optimize edebilir ve daha etkili
pazarlama stratejileri gelistirebilme olanagi elde edebilir. Veri odakli
yaklagimlar ile birlikte isletmeler hedef kitlelerini daha iyi anlayip
veri destekli kararlar alabilir.

Maliyet Verimliligi: Veriye dayali pazarlama, isletmelerin
en etkili kanallar1 ve taktiklerini belirleyerek pazarlama
harcamalarim1 ~ optimize  etmesine  yardimci  olmaktadir.
Pazarlamacilar, veri analizi yoluyla hangi kampanyalarin ve
girisimlerin en yiiksek yatirim getirisini sagladigini belirleyebilir ve
kaynaklart buna gore tahsis edebilir. Bu kavrayis, isletmelerin
gereksiz harcamalari azaltmasina ve ¢abalarin1 somut sonuglar veren
faaliyetlere odaklamasina olanak taniyabilmektedir.

Gercek Zamanh Karar Alma: Veriye dayali pazarlamanin
en biiyiik avantajlarindan biri, gercek zamanl verilere erisme ve
bunlar1 analiz etme yetenegidir. Pazarlamacilar kampanya
performansini izleyebilir ve verilerden elde edilen bilgilere gore
stratejilerini aninda ayarlayabilir. Bu ¢eviklik, isletmelerin degisen
pazar kosullarina, miisteri davraniglarina ve ortaya ¢ikan trendlere
zamaninda yanit vererek pazarlama cabalarmi en {ist diizeye
cikarmasina olanak tanimaktadir.

Olgiilebilir Sonuclar: Veri odakli pazarlama, isletmelere
pazarlama girisimlerinin basarisin1 degerlendirmek i¢in somut
Olciitler saglamaktadir. Pazarlamacilar doniisiim oranlari, tiklama
oranlart ve miisteri yasam boyu degeri gibi temel performans
gostergelerini  izleyerek kampanyalarinin etkisini Slgebilir ve
stratejilerini buna gore ayarlayabilir. Bu veri odakli yaklasim,
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isletmelere veri destekli kararlar alma, pazarlama c¢abalarini
optimize etme ve siirekli iyilestirme saglama giicli vermektedir.

Rekabet Avantaji: Glinlimiiziin yogun rekabet ortaminda,
verilerden etkin bir bi¢imde yararlanan isletmeler rekabet avantaji
elde edebilmektedir. Isletmeler, verilerin giiciinden faydalanarak
tilketici egilimleri hakkinda ©Ongorii kazanabilir, rakiplerin
stratejilerini  izleyebilir ve kullanilmayan pazar firsatlarini
belirleyebilir. Bu durum isletmelerin kendilerini rakiplerinden
farklilagtiracak ve pazar lideri olarak konumlandiracak stratejik
kararlar almalarina yardimci olabilmektedir.

Ozetle, veriye dayali pazarlama, gelismis hedefleme ve
kisisellestirme, gelismis miisteri Ongoriileri, maliyet verimliligi,
gercek zamanl karar verme, ol¢iilebilir sonuglar ve rekabet avantaji
gibi cesitli faydalar sunmaktadir. Isletmeler, verinin giiciinden
yararlanarak  pazarlama  stratejilerini  optimize  edebilir,
kisisellestirilmis deneyimler sunabilir ve gilinlimiiziin dinamik
pazarinda siirdiiriilebilir biiytime saglayabilmektedir.

3. Veri Odakh Pazarlama Stratejisinin Temel Bilesenleri

Veri odakli bir pazarlama stratejisinin basariyla uygulanmasi
icin sirketlerin birka¢ temel bileseni goz Oniinde bulundurmasi
gerekmektedir. S6z konusu bilesenler, verilerden etkili bir sekilde
faydalanmanin ve pazarlama cabalar1 iizerindeki etkisini en iist
diizeye ¢ikarmanin temelini olusturmaktadir. Veri odakli pazarlama
stratejisinin temel bilesenleri asagida verilmistir (Chiang, 2021,
Dolnicar, 2002; Mulvenna vd., 1998):

Veri Toplama ve Analizi: Veri odakli bir pazarlama
stratejisi uygulamanin ilk asamasi, ¢esitli kaynaklardan ilgili verileri
toplamaktir. Bu veriler arasinda miisteri profilleri, satin alma
gecmisleri, web sitesi analizleri ve sosyal medya etkilesimleri yer
alabilmektedir. Veriler toplandiktan sonra, miisteri davranislari,
tercihleri ve egilimleri hakkinda degerli bilgiler edinmek i¢in analiz
edilmeleri gerekmektedir. Veri analizi, kaliplart belirlemeye,
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miisterileri  segmentlere ayirmaya ve hedefli pazarlama
kampanyalari olusturmaya yardimei olabilmektedir.

Veri Entegrasyonu: Miisterilere iliskin kapsamli bir
goriiniim olusturmak i¢in farkli kaynaklardan gelen verileri entegre
etmek ¢ok onemli bir husustur. Bu durum CRM sistemleri, sosyal
medya platformlar1 ve {g¢ilincli taraf saglayicilar gibi ¢esitli
kanallardan gelen verilerin baglanmasimi icermektedir. Isletmeler
verileri entegre ederek biitlinsel bir miisteri profili olusturabilir ve
miisteri tercihleri ve davranmiglari hakkinda daha derin bir anlayis
kazanabilir. Bu veri entegrasyonu, daha kisisellestirilmis ve hedefe
yonelik pazarlama kampanyalarina olanak tanimaktadir.

Miisteri Segmentasyonu: Miisteri segmentasyonu,
misterilerin ~ ortak  Ozelliklerine ve  davraniglarima  gore
gruplandirilmasini icermektedir Isletmeler, miisterileri segmentlere
aywrarak pazarlama stratejilerini belirli hedef kitlelere ulasacak
sekilde uyarlayabilirler. Veri odakli segmentasyon, demografik
ozellikler, satin alma ge¢misi, ilgi alanlar1 ve katilim diizeyleri gibi
faktorleri dikkate almaktadir. S6z konusu segmentasyon,
pazarlamacilarin kisisellestirilmis mesajlar olusturmasina ve farkl
miisteri segmentlerine 6zellestirilmis deneyimler sunmasina olanak
tanimaktadir.

Gercek Zamanh Takip ve Optimizasyon: Orgiit
yonetiminde etkin ve verimli bir zaman yOnetimi iyi bir yonetimin
en Onemli unsurlar1 arasinda yer aldig1 igin Orgiit yoneticilerinin
zaman yonetimi noktasinda ¢alisanlar1 egitmesi ve gelistirmesi en
temel gorevleri arasinda yer almaktadir. Kisisel zaman yonetimi
kapsaminda; iyi bir planlama yapmak, oncelikleri belirlemek, iyi bir
calisma sistemi kurmak, is yiikiinii dogru ayarlamak ve kisin o is i¢in
uygun biri olmasi 6nem arz etmektedir (Uslu ve Berdibek,2022).

Veri odakli bir pazarlama stratejisi kapsaminda kampanya
performansini gergek zamanli olarak takip etmek ve izlemek c¢ok
onemli konulardandir. Gergek zamanli izleme, pazarlamacilarin
trendleri belirlemesine, sonuglari analiz etmesine ve daha iyi
performans i¢in kampanyalart optimize etmesine olanak
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tanimaktadir. Pazarlamacilar tiklama oranlari, doniisiim oranlari ve
etkilesim diizeyleri gibi temel metrikleri izleyerek veri odakl
kararlar alabilmekte ve pazarlama etkinligini en iist diizeye ¢ikarmak
icin gerekli ayarlamalar1 yapabilmektedir.

Kisisellestirme ve Ozellestirme: Veri odakli pazarlama,
isletmelerin  miisterilere son derece kisisellestirilmis  ve
ozellestirilmis deneyimler sunmasini saglamaktadir. Pazarlamacilar,
misteri verilerinden yararlanarak bireysel miisterilere ilgili icerik,
Ooneri ve teklifler sunabilmektedir. Kisisellestirme miisteri
bagliligini, sadakatini ve memnuniyetini artirir. Ayrica isletmelerin
dogru miisterilere dogru zamanda dogru mesaji1 iletmesine yardimci
olarak déniisiimlerin ve satiglarin artmasini saglamaktadir.

Pazarlama {liskilendirme: Pazarlama iliskilendirmesi,
isletmelerin pazarlama caligmalarinin etkinligini 6lgmelerine ve
hangi kanallarin veya kampanyalarin en fazla etkiyi yarattigini
belirlemelerine olanak tanimaktadir. Isletmeler, miisteri yolculugu
boyunca farkli temas noktalarina kredi atayarak her bir pazarlama
cabasinin katkisini anlayabilir. Iliskilendirmeye yonelik bu veri
odakli yaklasim, pazarlama yatirimlarmi optimize etmeye ve
kaynaklar1 en etkili kanallara veya kampanyalara tahsis etmeye
yardimci olmaktadir.

Siirekli Test ve Deneme: Veri odakli bir pazarlama
stratejisi, sonuglari zaman iginde iyilestirmek ig¢in siirekli test ve
denemeler yapilmasinm1i  igermektedir. Pazarlamacilar farkli
stratejileri, mesajlar1 ve yaratici unsurlar test ederek hedef kitleleri
icin en iyi sonucu neyin verdigini belirleyebilir. Veri odakli bir
yaklasim, veri destekli karar alma siireclerine olanak tanir ve
tahminleri ortadan kaldirir. Siirekli test ve denemeler yeni firsatlarin
belirlenmesine, pazarlama stratejilerinin iyilestirilmesine ve
rekabette bir adim 6nde olunmasina yardimci olmaktadir.

Ozetle, veri odakl1 bir pazarlama stratejisi veri toplama ve
analizi, veri entegrasyonu, miisteri segmentasyonu, ger¢ek zamanl
izleme ve optimizasyon, kisisellestirme ve Ozellestirme, pazarlama
iliskilendirmesi ve siirekli test ve deneme gibi temel bilesenleri

~156--



icermektedir. Isletmeler s6z konusu bilesenlerden faydalanarak
pazarlama g¢alismalarinin etkisini en tist diizeye ¢ikarabilir, miigteri
deneyimlerini iyilestirebilir ve daha iyi neticeler elde edebilir.

4. Veri Odakh Pazarlamanin Uygulanmasindaki Zorluklar

Veri odakli pazarlamanin uygulanmasi asamasinda, ¢esitli
zorluklar1 beraberinde getiren karmasik bir silire¢ meydana
gelebilmektedir. Verilerin pazarlama amaciyla kullanilmasinin
faydalar1 asikar olsa da kuruluglarin veri odakli stratejileri basariyla
uygulayabilmesi i¢in ¢esitli engellerin iistesinden gelmesi
gerekmektedir. Asagida, veri odakli pazarlamanin uygulanmasinda
ortaya ¢ikan bazi temel zorluklara yer verilmistir(Aiolfi vd., 2021;
Borges vd., 2021; Fast vd., 2023; Johnson vd., 2019; Rosario ve
Dias, 2023; Tripathi vd., 2021):

4.1. Veri Kalitesi ve Entegrasyonu

Veri odakli pazarlama alaninda karsilasilan baslica
zorluklardan biri verilerin kalitesini ve biitlinliiglinii saglamak olarak
goriilmektedir. Kuruluglarin miisteri iliskileri yonetimi sistemleri,
sosyal medya platformlar1 ve web sitesi analiz araglar1 gibi cesitli
kaynaklardan veri toplamasi, temizlemesi ve entegre etmesi
gerekmektedir. Bu siireg zaman alict olabilir ve sofistike veri
yonetimi teknikleri gerektirir. Yanlis veya eksik veriler hatal
pazarlama ongoriilerine ve etkisiz kampanyalara yol acabilmektedir.

4.2. Gizlilik ve Etik Kaygilar

Veri odakli pazarlama, pazarlama ¢abalarini hedeflemek ve
kisisellestirmek igin kisisel bilgilerin kullanilmasini igermektedir.
Fakat bu durum gizlilik ve etik konularla ilgili endiselerin meydana
gelmesine yol agmistir. Kuruluslarin veri koruma yasalarina ve
yonetmeliklerine uymasi ve tiiketici verilerinin toplanmasinin ve
kullanilmasinin  seffaf ve rizaya dayali olmasmi saglamasi
gerekmektedir. Kisisellestirme ile gizliligi dengelemek, dikkat
gerektiren hassas bir durumdur.
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4.3. Beceriler ve Yetenek A¢ig1

Veri odakli pazarlamanin uygulanmasi i¢in veri analizi,
teknoloji ve pazarlama stratejisi konularinda uzmanhiga sahip
yetenekli bir isgiicli gerekmektedir. Fakat bir¢ok kurulus bu alanda
beceri ve yetenek acigiyla karsi karsiya kalmaktadir. Veri analitigi
becerileri ve pazarlama bilgisini bir arada bulunduran profesyoneller
bulmak zor olabilmektedir. Sirketlerin gerekli yetenekleri sirket
icinde olusturmak icin egitim ve gelisim programlarina yatirim
yapmast ya da uzmanlhiga sahip dis kuruluslarla ortaklik kurmay1
diistinmesi gerekmektedir.

4.4. Degisim Yonetimi

Veri odakli pazarlama uygulamalarinda entegrasyon
genellikle bir kurulus iginde Onemli bir kiiltirel degisim
gerektirmektedir. Geleneksel  pazarlama  yaklagimlarinin
degistirilmesi veya veri ve analitik kullanimina uyum saglayacak
sekilde uyarlanmasi gerekebilir. Bu degisim, statiikodan memnun
olan ¢alisanlarin direnciyle karsilasabilmektedir. Bu direncin
iistesinden gelmek, paydaslarin katilimini saglamak ve kurum i¢inde
veri odakli bir kiiltlirii tesvik etmek i¢in kapsamli bir degisim
yOnetimi stratejisi gerekmektedir.

4.5. Teknoloji Altyapisi ve Entegrasyonu

Veri odakli pazarlama, verilerin toplanmasi, depolanmasi,
analiz edilmesi ve etkin bir sekilde kullanilmasi i¢in biiylik 6l¢iide
teknoloji  altyapisina dayanmaktadir. Sirketlerin  veri odakli
girisimlerini desteklemek icin dogru araglara, platformlara ve
sistemlere yatirim yapmalar1 gerekmektedir. Ayrica, bu yeni
teknolojileri mevcut sistemler ve veri tabanlariyla entegre etmek
karmasik bir istir. Farkli platformlar arasinda sorunsuz veri akiginin
ve uyumlulugun saglanmasi basarili bir uygulama icin sart olarak
goriilmektedir.
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4.6. Yatirim Getirisinin Ol¢iilmesi ve Temel Metriklerin
Belirlenmesi

Veri odakli pazarlamadaki c¢aligmalarin yatirim getirisini
O0l¢cmede zorluklar bulunmaktadir. Birden c¢ok temas noktasi ve
karmasik miisteri yolculuklar1 s6z konusu oldugunda, pazarlama
faaliyetlerinin etkisini dogru bir sekilde belirlemek zor olabilir.
Ayrica, veri odakli kampanyalarin basarisin1 degerlendirmek icin
dogru temel performans gostergelerini belirlemek ve izlemek c¢ok
onemlidir. Kuruluslarin pazarlama girisimlerinin etkisini dogru bir
sekilde O0lgmek ve analiz etmek ic¢in araglara ve metodolojilere
yatirim yapmasi gerekmektedir.

Sonug olarak, veri odakli pazarlama stratejilerin uygulama
asamasi, kuruluslarin ele almasi gereken ¢esitli zorluklari
beraberinde  getirmektedir. Veri kalitesi ve gizliliginin
saglanmasindan beceri ac¢igimin giderilmesine ve teknolojik
altyapinin  yonetilmesine  kadar, kuruluglarin  veri  odakli
pazarlamanin tiim potansiyelini ortaya c¢ikarmak ig¢in g¢esitli
engellerin tistesinden gelmesi gerekmektedir. Sirketler bu zorluklari
dogrudan ele alarak ve etkili ¢Oziimler uygulayarak pazarlama
stratejilerini doniistiirmek ve islerini biiyiitmek i¢in verinin giiciinii
ortaya ¢ikarabilmektedir.

Sonuc¢

Glinlimiiz ~ dijitallesme  odakli  diinyada, pazarlama
stratejilerinin siirekli degisen ortama ayak uyduracak sekilde evrim
gecirmesi gerekmektedir. Veri odakli yaklasimlar, hedef kitlelerini
anlamak, mesajlarini kisisellestirmek ve kampanyalarint maksimum
etkinlik i¢in optimize etmek isteyen pazarlamacilar icin gii¢lii bir
ara¢ olarak kullanilabilmektedir.

Pazarlamada veri  kullanimi, kuruluslarin = miisteri
davranislari, tercihleri ve satin alma modelleri hakkinda degerli
bilgiler edinmesini saglamaktadir. Pazarlamacilar bu verileri analiz
ederek trendleri belirleyebilme, miisteri ihtiyaglarini 6ngdrebilir ve
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pazarlama c¢abalarini ilgili ve kisisellestirilmis deneyimler sunacak
bi¢imde uyarlayabilme olanagina sahiptir.

Veri odakli pazarlamanin en dnemli avantajlarinin basinda,
belirli kitleleri hassas bir sekilde hedefleyebilme yetenegi
gelmektedir. Pazarlamacilar demografik ve psikografik verileri
analiz ederek ayrintili miisteri profilleri olusturabilir ve kitlelerini
daha kiigiik, daha yonetilebilir gruplara ayirabilir. Bu durum, belirli
segmentlerde yanki uyandiran hedefli mesajlarin iletilmesine olanak
taniyarak etkilesim ve doniigiim yaratma sansini artirmaktadir.

Veri odakli yaklagimlar, pazarlamacilarin kampanyalarinin
etkisini dogru bir sekilde Olgmelerini de saglamaktadir.
Pazarlamacilar tiklama oranlari, doniisiim oranlar1 ve yatirim getirisi
(ROI) gibi temel performans gostergelerini takip ederek pazarlama
calismalarinin basarisini objektif bir sekilde degerlendirme sansina
sahip olabilmektedir. Bu veri odakli geri bildirim dongiisii, zaman
icinde daha iyi sonuglar elde etmek icin pazarlama stratejilerinin
siirekli olarak optimize edilmesine ve iyilestirilmesine olanak
tanimaktadir.

Kampanya olctimii ve kitle hedeflemeye ek olarak, veri
odakli yaklagimlar pazarlama karar alma siireglerini de
bilgilendirebilmektedir. Pazarlamacilar pazar trendlerini, miisteri
tercihlerini ve rakip stratejilerini analiz ederek lriin gelistirme,
fiyatlandirma stratejileri ve promosyon ¢alismalar1 hakkinda bilingli
kararlar verebilir. Veri odakli ongoriiler stratejik planlama igin
saglam bir temel saglamakta ve kuruluslarin rekabette bir adim 6nde
olmalarina yardimci olabilmektedir.

Fakat, veri odakli yaklagimlarin sihirli bir ¢6ziim olmadigini
kabul etmek 6nemli bir durumdur. Bunlarin etkili olabilmeleri i¢in
dikkatli bir planlama, uygulama ve yorumlama gerektirmektedir.
Pazarlamacilar, tiiketici giivenini ve sadakatini korumak igin
verilerin dogrulugunu saglama, miisteri gizliligini koruma ve ilgili
diizenlemelere uyma zorunluluklari bulunmaktadir.
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Sonug olarak, veri odakli yaklasimlar pazarlama sektoriinde
devrim yaratmakta ve isletmelerin pazarlama stratejilerini
doniistiirme potansiyeline sahip olabilmektedir. Pazarlamacilar, veri
ongoriilerinden etkili bir sekilde faydalanarak daha kisisellestirilmis,
hedefe yonelik ve etkili kampanyalar olusturabilir, bu da miisteri
bagliligini, sadakatini ve is biiylimesini artirabilir. Veri odakl
pazarlamay1 benimsemek gilinlimiiziin rekabet¢i ortaminda bir
zorunluluk haline gelmistir ve bu yaklasimi benimseyen kuruluslar
hedef kitlelerine ulasma ve onlarla baglanti kurma konusunda
onemli bir avantaja sahiptir.
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BOLUM VII

Pazarlamada Siirdiiriilebilirlik iletisimi

Hafize Nurgiil DURMUS SENYAPAR!

Giris

Siirdiiriilebilirlik, kaynaklar1 ve ¢evreyi gelecek nesiller igin
koruma amacini tasiyan bir kavrami ifade eder. Bu anlayis,
ekonomik, ¢evresel ve toplumsal boyutlari iceren bir yaklagimi igerir
(Caradonna, 2022). Dogal kaynaklarin dengeli bir sekilde
kullanilmasimi tesvik ederken ayni zamanda toplumsal adaleti ve
ekonomik biiylimeyi de goz Oniinde bulunduran siirdiiriilebilirlik,
glinimiizde giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu, cevre
iizerindeki olumsuz etkileri en aza indirgeme ve toplumlarin refahini
artirma hedefini tasir (Akdogan, 2023). Diinya niifusu arttikca ve
dogal kaynaklar tiikenmeye devam ettikge, strdiiriilebilirlik
stratejileri zorunlu hale gelmistir. Tklim degisikligi, biyogesitlilik
kayb1 ve ¢evresel kirlilik gibi sorunlar, siirdiiriilebilirlik gerekliligini
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daha da vurgulamaktadir (Suluk & Oztiirk, 2021). Siirdiiriilebilirlik
ayn1 zamanda sirketler, hiikiimetler ve bireyler i¢in ekonomik fayda
saglar (Kosker & Giirer, 2020). Uzun vadeli planlama ve kaynak
yoOnetimi, isletmelerin karliligini artirabilirken, toplumlar i¢in daha
iyi yasam kosullar1 yaratir. Sirdiiriilebilirlik gelecek nesillerin
yasam kalitesini ve gezegenimizin sagligini korumak i¢in temel bir
ilkedir (Vogt et al., 2020). Cevresel, ekonomik ve toplumsal a¢idan
stirdiiriilebilir bir gelecege ulagsmak igin, her bir bireyin bu konuda
sorumluluk almasi ve siirdiiriilebilir uygulamalar1 tegvik etmesi
gerekmektedir (Nobanee et al., 2021).

Stirdiiriilebilirlik ve pazarlama arasindaki iliski, gliniimiiz is
diinyasinda giderek daha fazla 6nem kazanan bir konudur (Jung &
Kim, 2023). Sirketler, siirdiiriilebilirlik ilkelerini is stratejilerine
entegre ederek cevresel ve toplumsal sorumluluklarina yanit
vermekle kalmaz, ayni zamanda rekabet avantaji elde etme ve
tilketicilerin beklentilerine cevap verme firsati bulurlar. Bu iliski,
yesil pazarlama, toplumsal sorumluluk pazarlamasi ve yesil imaj
olusturma gibi farkli yollarla kendini gosterir (Lodhia et al., 2020).
Ayrica siirdiiriilebilirlik isletmelere mali ve operasyonel verimlilik
saglayarak maliyetleri diislirmelerine ve rekabet avantaji elde
etmelerine de katkida bulunur (Le et al., 2019). Siirdiiriilebilirlik,
sadece bir etik sorumluluk degil, ayn1 zamanda is stratejilerinin
merkezinde bulunan bir rekabet avantajidir (Siizer & Dogdubay,
2022). Yesil Pazarlama ve Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi,
isletmelerin pazarlama stratejilerini ¢evre ve toplumsal sorumluluk
ilkelerine dayandirdiklar1 iki 6nemli kavramdir. Yesil Pazarlama,
cevre dostu iirtinler ve uygulamalari tanitmayi amaglayan bir
pazarlama yaklasimidir. Bu tlir pazarlama stratejileri, iiriinlerin
cevresel etkilerini ve siirdiirtilebilirlik 6zelliklerini vurgular. Yesil
etiketlemeyi igerebilir ve tiiketicilere cevre dostu bir secenek
sunarak c¢evresel bilincin artmasmna katkida bulunur (Ozcan &
Ozgiil, 2019). Ayn1 zamanda, Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi,
sirketlerin toplumsal sorumluluk projeleri yoluyla siirdiiriilebilirlik
ilkelerini uyguladiklart bir pazarlama yaklasimini ifade eder.
Sirketler, topluluklar1 desteklemek, egitim vermek veya gevresel
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sorunlarla miicadele etmek gibi amaclarla toplumsal sorumluluk
projeleri yiriitiirler ve bu projeleri pazarlama faaliyetlerinde
vurgularlar  (Erdogan, 2020). Tiiketicilerin ve toplumun
beklentilerine yanit vermek amaciyla is diinyasinda giderek daha
fazla benimsenmekte olan bu iki yaklasim, sirketlerin itibarlarini ve
rekabet avantajlarini artirmalarina yardimei1 olabilir.
Siirdiiriilebilirlik iletisimi, bir organizasyonun veya kurulusun
stirdiiriilebilirlik ¢abalarini ve performansini paydaslarina aktarmak
icin kullanmilan iletisim stratejilerini ifade eder. Bu iletisim,
sirketlerin stirdiirtilebilirlik hedeflerini ve ¢evresel, ekonomik ve
toplumsal  etkilerini  paydaslarina  anlatmay1 amaglar.
Siirdiiriilebilirlik iletisimi, seffaf ve tutarli bir sekilde kurumun
sirdiriilebilirlik  ¢abalarim1  tanitarak, paydaslarin  giivenini
kazanmay1 ve olumlu bir itibar olusturmay1 hedefler. Bu iletisim
stratejisi, siirdiiriilebilirlikle ilgilenen tiim taraflar1 (miisteriler,
yatirnmcilar, c¢alisanlar, topluluklar vb.) bilgilendirmeyi ve
bilinglendirmeyi amaglar (Kusay, 2019). Siirdiirtilebilirlik
iletisiminin ana unsurlar1 Tablo 1°de verilmistir (Kusay, 2019).

Tablo 1. Siirdiiriilebilirlik letisiminin Ana Unsurlar:

Unsur Tanim

Seffaflik Iletisimde diirtistliik ve seffaflik,
organizasyonlarm siirdiiriilebilirlik ¢abalarinin
givenilirligini  artirir.  Paydaslara  gergekei
bilgiler sunulmalidir.

Hedef Belirleme  Siirdiiriilebilirlik  iletisimi,  organizasyonun
siirdiiriilebilirlik hedeflerini ve taahhiitlerini
acikca tamimlamalidir. Hedefler net ve
Olciilebilir olmalidir.

Hikaye Anlatimi  Sirdirilebilirlik iletisimi, hikdye anlatma
araciligiyla kompleks konular1 anlasilir ve
etkileyici bir sekilde paydaslara iletebilir. lyi
anlatilan hikayeler, insanlarin duygusal bag
kurmalaria yardimer olur.
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Etkin Iletisim
Kanallan

Siirdiiriilebilirlik bilgilerini yaymak i¢in uygun
iletisim kanallart seg¢ilmelidir. Bu, internet
siteleri, sosyal medya, raporlar, basin
aciklamalart gibi cesitli iletisim araglarini
igerebilir.

Paydas Katilim

Strdiriilebilirlik iletisimi, paydaglarin geri
bildirimlerini ve katilimimi tesvik etmelidir.
Paydagslarin goriislerine deger verilmesi, daha
etkili iletisim saglar.

Egitim ve

Stirdiirtilebilirlik iletigimi, paydaslara

Farkindahk siirdiiriilebilirlikle ilgili egitim ve farkindalik
olusturmayr amaglar. Bu, siirdiiriilebilirlik
ilkelerinin daha genis bir topluluga yayilmasina
katki saglar.

Stirdiiriilebilirlik iletisimi, organizasyonlarin

siirdiiriilebilirlik  taahhiitlerini ve performansini paydaslarina
iletmek, bilin¢lendirmek ve paydaslarin glivenini kazanmak igin
onemli bir aractir. Seffaf, diiriist ve etkili bir iletisim stratejisi,
organizasyonlarin siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmalarina ve
olumlu bir toplumsal etki yaratmalarina yardimei olabilir (Merino et
al., 2020; Syakur et al., 2020). Siirdiriilebilirlik iletisiminin
pazarlamada agisindan 6nemli kavramlar1 Tablo 2’de verilmistir
(Akbayir, 2019; Dogru, 2023; Onel, 2021; Ozdemir, 2023).

Tablo 2. Siirdiiriilebilirlik letisiminin Pazarlamada Acisindan

Onemli Kavramlar

Kavram

Cevre Duyarhhgi

Tanim

Gilinlimiiz tiiketicileri, c¢evresel etkilere daha
fazla dikkat ediyor ve ¢evre dostu iiriinleri ve
uygulamalar1 tercih ediyor. Siirdiiriilebilirlik
iletisimi, sirketlerin gevre duyarlhiliklarmi ve
yesil uygulamalarint vurgulayarak bu bilingli
tiiketicilere ulasmalarina yardimei olur.

Rekabet Avantaji

Siirdiiriilebilirlikle  ilgili  agik  iletisim
_stratejileri, sirketlere rekabet avantaji saglar.
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Cevre dostu ve toplumsal sorumluluk odakli
iiriinler, miisteri sadakatini artirabilir ve yeni
miisteriler ¢ekebilir.

itibar ve Marka Strdiriilebilirlik iletisimi, bir girketin toplum
Degeri ve ¢evre izerindeki olumlu etkilerini
vurgulayarak marka degerini artirir. Sirketlerin

toplumsal sorumluluk projelerine yatirim

yapmalar1 ve bu projeleri iletisim stratejilerine

dahil etmeleri, olumlu bir ig imaj1 olusturabilir.

Yasal Birgok iilkede siirdiiriilebilirlik ve cevresel
Yiikiimliiliikler yasal diizenlemeler giderek daha siki hale
geliyor. Sirketler, bu yasal diizenlemelere
uyum  saglamak  ve  siirdiiriilebilirlik
performanslarmi bildirmek zorunda. iletisim
stratejileri, bu yasal yiikiimliliiklere uyumu

gostermek agisindan kritik bir rol oynar.

Siirdiirtilebilirlik iletisimi, pazarlama acgisindan c¢evresel
duyarlilik, rekabet avantaji, itibar ve marka degeri, yasal
yukiimliiliikler ve marka degeri gibi onemli faktorlerle yakindan
iliskilidir. Isletmeler, siirdiiriilebilirlik ilkelerini etkili bir sekilde
ileterek bu faydalart elde edebilirler ve ayni zamanda toplum ve
cevre i¢in olumlu bir etki yaratma sorumlulugunu tasirlar.
Calismanin bu boliimiinde amag, siirdiirilebilirlik ve is diinyast
arasindaki iliskiyi ayrintilhi bir sekilde anlatarak okuyuculara bu
konuda derinlemesine bilgi sunmaktir. Boliim, siirdiirtilebilirlik
iletisiminin pazarlama agisindan neden Onemli oldugunu,
isletmelerin ve toplumun siirdiirtilebilirlikle ilgili beklentilerini nasil
karsiladigini ve bu tiir iletisimin is diinyasina ve topluma nasil katki
sagladigini agiklar. B6liimiin ana hedefleri baslica, siirdiiriilebilirlik
ve pazarlama arasindaki iligkiyi anlatarak bu konuda farkindalik
yaratmay1 amagclar. Okuyuculara, siirdiiriilebilirlikle ilgili konularin
neden is diinyasi i¢in Onemli oldugunu anlatir. Strdiirtilebilirlik
iletisiminin 6nemi, amaglari, stratejileri ve unsurlar1 gibi konularda
ayrintili  bilgi sunar. Okuyuculara siirdiiriilebilirlik iletigimi
konusunda derinlemesine anlayis kazandirir. Isletme sahipleri,
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yoneticileri ve pazarlama profesyonellerine, siirdiiriilebilirlik
iletisimi stratejilerini islerine nasil entegre edebileceklerini anlama
konusunda rehberlik eder. Bu, rekabet avantaji elde etmek ve
toplumsal sorumlulugu yerine getirmek isteyen sirketlere pratik
oneriler sunar. Toplumun siirdiiriilebilirlikle ilgili bilinglenmesine
katkida bulunmay1 amagclar. Siirdiiriilebilirlik ile ilgili daha fazla
bilgi sahibi olan insanlar, tiiketici ve yatirimci olarak daha bilingli
kararlar  alabilirler.  Sirketlerin  siirdiiriilebilirlikle  ilgili
calismalarinin itibar ve marka degerine nasil katki saglayabilecegini
vurgular. Is diinyasindaki okuyuculara, siirdiiriilebilirlik iletisiminin
is sonuglarma nasil etki edebilecegini anlama firsati sunar. Bu
boliim, is diinyasinda ve sivil toplumda siirdiiriilebilirlikle ilgili karar
alicilar, profesyoneller ve 6grenciler igin degerli bir kaynak olabilir
ve siirdiiriilebilirlik konusunda daha fazla biling ve eylem tesvik
etmek icin katki saglayabilir.

Literatiir Taramasi

Stirdiirtilebilirlik iletisimi, isletmelerin, kamu kurumlarinin ve
sivil toplum oOrgiitlerinin siirdiirtilebilirlikle ilgili mesajlari, hedefleri
ve c¢abalar1 nasil ilettigi ve yonettigi konusunda 6nemli bir arastirma
alanidir. ~ Siirdiirtilebilirlik  iletisimi, —sitirdiiriilebilirlikle  ilgili
degerleri, hedefleri ve performansi paydaslara iletmeyi amaglar. Bu
konu, isletmelerin siirdiiriilebilirlik ¢abalarini paydaslara anlatma
ihtiyact dogrultusunda gelismistir. Bernyté (2018) c¢alismasinda
tiiketici degerlerinin stirdiiriilebilirlikle olan iligkisini ele almaktadir.
Aym1 zamanda bu caligsma, tiliketiciler, kendi degerleri ve
prensipleriyle uyumlu olan sirketlerden daha fazla iiriin satin almay1
tercih ettigini ve bu degerler giderek siirdiiriilebilir gelismeye
yoneldigini belirtmektedir. Bu degisen tiiketici degerlerinin,
pazarlama iletisiminin siirdiiriilebilir pazarlama prensiplerine
dayandirilmasmi gerektirdigi vurgulanmaktadir. Siirdiirtilebilirlik
iletisimi stratejileri, sirketlerin siirdiiriilebilirlikle ilgili mesajlarini
nasil olusturdugunu ve paydaslara nasil ilettigini inceler. Bu alanda
yapilan ¢alismalar, 6rnegin Baldassarre & Campo (2016), sirketlerin
sirdiiriilebilirlik hedeflerini agiklikla ileten, seffaf ve inandirici

iletisim stratejilerinin  daha etkili oldugunu go6stermektedir.
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Siirdiiriilebilirlik iletisimi, tliketicilerin satin alma ve tiikketim
kararlar1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Rusyani vd. (2021)
calismalarinda, tiiketicilerin  g¢evresel  bilincin  artmasinin,
siirdiiriilebilir irlinlerin tercih edilmesine yol agtigin1 ortaya
koymustur. Siirdiiriilebilirlik raporlama, sirketlerin siirdiiriilebilirlik
performansini paydaslarina ilettikleri bir aractir. Oncioiu vd. (2020)
caligsmalarinda isletme performansinin ¢ok boyutlu bir bakis agistyla
ele almmasmm oOnemine odaklanmaktadir. Ozellikle, bir
organizasyonun finansal performansini1 degerlendirmek icin proaktif
bir kurumsal siirdiiriilebilirlik raporlama sisteminin, organizasyon ve
toplum seviyelerindeki etkileri ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan
sosyal etkileri ele almas1 gerektigi vurgulanmaktadir. Bunlara ek
olarak, sosyal medya, siirdiiriilebilirlik iletisimi i¢in giiclii bir
platformdur. Kapoor vd. (2021) calismalarinda, spesifik olarak
mesaj cekiciligi, mesaj kaynagi, algilanan ¢evresel kurumsal sosyal
sorumluluk ve ¢evre dostu ilizerindeki etkileri incelemislerdir.
Duygusal cekicilige sahip siirdiiriilebilirlik mesajlarinin daha ikna
edici oldugunu tespit etmislerdir. Ayn1 zamanda, stirdiiriilebilir
kalkinma  yolculugunda  tiliketiciler  belirleyici  bir  rol
oynamaktadirlar. Buerke vd. (2017) ¢aligmalarinda hem tiiketici
farkindaliginin hem de siirdiirtilebilirlik odakli deger yoneliminin
sorumlu tiiketici davramisi iizerinde dogrudan olumlu bir etkisi
oldugunu goéstermektedir. Bir bagka ¢aligmada ise Kusa vd. (2021)
perakende gida pazarindaki tiiketici odakli pazarlama iletisiminin
onemli degisikliklere ugradigim1 vurgulamaktadir. Iletisimdeki
degisiklikler, teknolojik devrim tarafindan etkilenmekte oldugunu
ve ayn1 zamanda perakende ve tiiketici aligveris davranigini biiyiik
Olciide etkileyerek gilinlimiizde miisterilere nasil yaklasilacagini
degistirdigini vurgulamaktadirlar. Pazarlama iletisimi, satin alma
davranisindaki degisikliklere en biiyiik esneklik ve giincel trendlere
ayak uydurma yetenegi ile yanmit vermenin Oneminden
bahsetmektedirler.

Pazarlama ve Siirdiiriilebilirlik Tletisimi
Strdiiriilebilirlik iletisimi, isletmelere bir dizi 6nemli fayda

sunar ve bu faydalar genellikle finansal ve itibarl avantajlar olarak
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iki temel kategoriye ayrilabilir. Finansal avantajlar, igletmelere
somut ve Ol¢iilebilir kazanglar saglar (Genel & Kogak, 2022).
Siirdiiriilebilirlikle ilgili g¢evresel etkileri azaltmak igin yapilan
cabalar, isletmelerin enerji, su ve hammadde kullanimin1 daha
verimli ve tasarruflu hale getirmelerini tesvik eder. Bu, enerji
verimliligi, atik azaltma ve kaynaklar1 daha iyi kullanma gibi
uygulamalarla gerceklesir. Bu tiir ¢abalar, isletmelerin maliyetlerini
diisiirmelerine ve dolayistyla kar marjlarin1 artirmalarina yardimei
olur (Ada, 2022). Ayni zamanda siirdiiriilebilirlik iletisimi, yesil
tiikketici segmenti olarak bilinen ve cevresel degerlere 6nem veren
tilketicilerin giderek biytidiigii bir donemde ek gelir artisi
saglayabilir. Bu tiir tiiketicilere yonelik iirlinler ve hizmetler sunmak,
isletmelere yeni pazarlar kesfetme ve daha fazla gelir elde etme
firsat1 sunar (Yiiksek, 2020). Siirdiiriilebilirlik iletisimi, isletmelerin
finansal olarak daha saglam bir temel olusturmasina ve rekabet
avantaji kazanmasina katki saglar. Ayrica isletmelerin g¢evresel
etiklere ve toplumsal sorumluluga uygun davranislar sergilediklerini
gostererek itibarlarini artirir. Dolayisiyla siirdiiriilebilirlik iletisimi
bir yandan karlilig1 artirirken 6te yandan da toplum ve cevre ile daha
olumlu bir iligki kurulmasina yardimci olur; bu da modern is
diinyasinda biiyiik bir énem tasir (Aksu & Dogan, 2021). Itibari
avantajlar ac¢isindan siirdiiriilebilirlik iletisimi, igletmelerin itibar ve
marka degerini artirma potansiyeli tasir. Bu iletisim stratejisi,
isletmelerin ¢evre dostu uygulamalara ve toplumsal sorumluluk
projelerine odaklanarak toplum ve miisteriler nezdinde olumlu bir
imaj olusturmalarina yardimci olur. Gilinimiiz tiiketicileri ve
paydaslari, sadece iiriin veya hizmet kalitesini degil, ayn1 zamanda
sirketlerin sosyal ve c¢evresel etkilerini de gboz Oniinde
bulundurmaktadirlar. Siirdiiriilebilirlik iletisimi bu beklentilere yanit
veren sirketlerin itibarin1 giiglendirir ve toplum nezdinde daha
giivenilir bir durus sergiledigini gosterir. Ayrica stirdiiriilebilirlik
iletisimi, miisteri sadakati ve baglilig1 agisindan 6nemli bir rol oynar
(Erkesim, 2021). Siirdiirtilebilirlik degerlerine sahip tiiketiciler,
sirketlerin sadece Uriinlerini satin almakla kalmayip ayni1 zamanda
sirketlerin taahhiitlerine ve etik davraniglarina baghliklarim
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gosterme egilimindedirler. Bu durum, isletmeler i¢in uzun vadeli
miisteri iliskilerinin insas1 ve korunmasi agisindan kritik bir unsurdur
(Sun et al., 2020). Rekabet avantaji, siirdiiriilebilirlik iletisimini
benimseyen isletmeler i¢in belirgin bir sonu¢ olabilir.
Siirdiiriilebilirlikle ilgilenen tiiketicilerin ve yatirimcilarin sayisi
arttik¢a, bu tilir degerlere odaklanan isletmeler daha cekici hale gelir
ve rakiplerinden ayrilir. Pazar paymi artirma ve isletmelerin uzun
vadeli siirdiirtilebilir basar1 elde etme sansini artirir. Sonug olarak
stirdiiriilebilirlik iletisimi, isletmelere hem itibari avantajlar hem de
rekabet avantajlar1 sunarak siirdiiriilebilirlikle ilgili taahhiitlerini
basariyla ilettikleri takdirde olumlu sonuclar saglar (Na et al., 2019).

Stirdiirtilebilirlik  iletisiminin  toplumsal  katkisi, ¢evresel
sorumluluk ve isletmelerin ¢evresel etkileri, toplumsal sorumluluk
projeleri ve toplum ve g¢evreyle uyumlu isletme uygulamalar1 gibi
onemli alanlarda gériiniir. ilk olarak cevresel sorumluluk ve
isletmelerin ¢evresel etkileri konusu, isletmelerin dogal kaynak
tiketimi, enerji kullanimi ve karbon emisyonlar1 gibi etkilerini
anlama ve azaltma taahhiitlerini igerir. Siirdiiriilebilirlik iletisimi,
isletmelerin bu etkileri azaltma stratejilerini ve ¢evre dostu
uygulamalarini paydaglarina agiklamalarina yardimei olur (Li et al.,
2020). Toplumsal sorumluluk projeleri, isletmelerin toplumlarina ve
topluluklarina katkida bulunma ¢abalarini temsil eder. Bu projeler,
egitim, saglik, is firsatlar1 veya cevresel koruma gibi alanlarda
toplumsal fayda saglamay1 amaglar. Siirdiiriilebilirlik iletisimi, bu
projeleri duyurarak ve toplumsal sorumluluk taahhiitlerini
vurgulayarak isletmelerin toplumsal etkilerini artirmasina katkida
bulunur. Toplum ve c¢evreyle uyumlu isletme uygulamalari
isletmelerin toplum ve gevreyle olan iliskilerini olumlu bir sekilde
sekillendirmeyi amaglar. Boylece yerel ekonomilere destek saglama,
cevresel siirdiiriilebilirlikle ilgili uygulamalar1 benimseme ve
toplumun beklentilerine yanit verme olanagi dogar. Siirdiiriilebilirlik
iletisimi, 1isletmelerin bu uygulamalarmi paydaslarina ileterek
toplum ve gevreyle olan uyumlarini ve olumlu etkilerini vurgular.
Isletmelerin cevresel sorumluluklarini, toplumsal sorumluluk
projelerini ve toplum ve g¢evreyle uyumlu isletme uygulamalarim
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tanitarak toplumsal katkilarini vurgular. Toplum ve ¢evre ile olan
iliskilerini  olumlu sekillendirmelerine  yardimc1  olur  ve
stirdiiriilebilirlik konusundaki taahhiitlerini agikca ileterek toplumla
daha giiclii bir bag kurmalarina olanak tanir (Avotra et al., 2021).

Siirdiiriilebilirlik Tletisimi Stratejileri

Stirdiiriilebilir pazarlama stratejileri, isletmelerin hem kar elde
etmeyi hem de cevresel ve toplumsal sorumlulugu dengelemeyi
amagclar (Sana, 2020). Siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin temel
ilkeleri ve 6rnekleri sunlardir:

Uriin ve Hizmetlerin Yesillestirilmesi: Uriin ve hizmetlerini
cevre dostu hale getirerek  siirdiiriilebilirlik  hedeflerin
desteklenmesidir (E. Eroglu, 2021). Enerji tasarruflu beyaz esyalar
veya geri doniistiirtilebilir ambalajlarla satilan {iriinler 6rnek olarak
verilebilir.

Stirdiiriilebilir - Tedarik Zinciri Yonetimi: Tedarik zinciri
boyunca cevresel ve etik standartlara uymayi tesvik ederek tedarik
zinciri  siirdiriilebilirligin - artirnlmasidir  (Sanchez-Flores et al.,
2020). Tarim iirtinlerinin bu ilke ve standartlarina uygun olarak
iiretilmesini saglamak siirdiirtilebilir bir tedarik zinciri yonetimi
saglar.

Yesil Iletigim ve Egitim: Siirdiiriilebilirlikle ilgili bilinci artirmak
icin misterilere, ¢alisanlara ve paydaslara yonelik egitim ve iletisim
stratejilerin  geligtirilmesidir (Debrah et al., 2021). Uriin
ambalajlarinda ¢evre dostu sembollerin  kullanilmasit veya
calisanlara siirdiiriilebilirlik egitimi verilmesi bu kapsamdadir.

Geri Déniisiim ve Atik Azaltma: Uriinlerin geri déniisiimiinii
tesvik etmek veya atik iiretimini azaltmak i¢in ¢esitli stratejilerin
kullanilmasidir (De Luca et al., 2020). Atik azaltma programlari
olusturarak veya lirlin ambalajlarm1 geri  donistiiriilebilir
malzemelerden yaparak bu ¢cabaya destek olunabilir.

Toplumsal Sorumluluk ve Is Birligi: Toplumsal sorumluluk
projelerine yatirim yaparak toplumlarina ve c¢evrelerine katkida
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bulunmaktir (Yuan & Cao, 2022). Bu egitim, saglik veya su temini
gibi toplumsal projelere destek vermek.

Etki  Olgiimii ve Raporlama: Siirdiiriilebilirlikle ilgili
performanslarin 6lgiilmesi ve raporlanmasidir (Tsalis et al., 2020).
Seffaflik saglar ve ilerlemenin izlenmesini kolaylastirir.

Miisteri Katihmi ve Is Birligi: Miisterileri siirdiiriilebilirlik
hedeflerine dahil edilmesidir (Dahlmann & Roehrich, 2019).
Miisterilere geri donilisiim programlarina katilma firsatlar
sunulabilir veya iirlinlerin ¢evresel etkilerini azaltma konusundaki
geri bildirimleri alinir.

Genel itibartyla bu sekilde 6zetlenebilecek olan siirdiiriilebilir
pazarlama stratejileri, isletmelerin ¢evresel ve toplumsal etkilerini
azaltarak hem is sonuglarini tyilestirmeyi hem de topluma ve
cevreye katkida bulunmayi amaglar. Bu stratejiler, isletmelerin,
surdiiriilebilirligi i3 yapis bigcimlerinin merkezine koyarak
gelecekteki kusaklara daha iyi bir diinya birakma taahhiitlerini
yansitir. Bununla beraber siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri
uygulanirken ¢esitli zorluklarla da karsilanmasi miimkiindiir. Bu
zorluklar ve ¢oziim oOnerilerine iliskin birkag sunulabilir:

Yesil Yatinm Maliyetleri: Siirdiiriilebilir  {irlinler veya
hizmetlerin gelistirilmesi ve yesil uygulamalarin baslatilmas: ilk
asamada ek maliyetler gerektirebilir ki bu durum isletmeler i¢in bir
zorluk olusturabilir (X. Zhang & Yousaf, 2020). Siirdiiriilebilirlige
yatirim yapmanin uzun vadede maliyet tasarrufu saglayabilecegi ve
miisteri sadakati artirabilecegi anlasilmali ve anlatilmalidir.
Isletmeler, siirdiiriilebilirlik projelerinin finansal faydalarini analiz
ederek ve uzun vadeli stratejileri olusturmalidir.

Yesil Uriinlerin  Fiyatlandirmas::  Siirdiiriilebilir  {iriinler
genellikle daha yiiksek maliyetli olabilir ve tiiketiciler, yiiksek fiyatl
driinleri satin alma konusunda tereddiit edebilirler. Fiyatlandirma
stratejileri gézden gegirilmeli ve miisterilere siirdiiriilebilir tirinlerin
uzun vadeli faydalar1 ve Kkalitesi vurgulanmalidir. Isletmeler,
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maliyetleri azaltmak ve fiyatlar rekabet¢i tutmak icin yesil tiretim
siireclerini iyilestirmelidir (Shen et al., 2019).

Yesil Uriin ve Hizmet Standartlar:: Siirdiiriilebilir iiriinler icin
uluslararasi veya yerel standartlarin karmasiklig isletmeler i¢in bir
zorluk olabilir. Farkli iilkelerdeki standartlar ve diizenlemeler
degisebilir. Isletmeler, siirdiiriilebilirlik sertifikasyonlarm1 ve
standartlarin1 anlamali ve bu gereksinimlere uygunlugu saglamak
icin galismalidir (Chen & Zhao, 2021). Ayrica is birligi yaparak veya
sektor organizasyonlarina katilarak standartlarin iyilestirilmesine
katki saglamalidir.

Miisteri Egitimi ve Bilinclendirme: Tiiketicilerin
stirdiiriilebilirlik konusunda bilinglenmesi ve egitilmesi gereklidir.
Ancak bu, zaman ve ¢aba gerektiren bir siire¢ olabilir. Isletmeler,
miisterilere  siirdiiriilebilirlik  hakkinda diizenli olarak bilgi
vermelidir. Sosyal medya, bloglar, seminerler ve tiriin etiketleri gibi
aracglar bu bilgilendirme siirecinde etkin kullanilabilir (F. Eroglu &
Kose, 2021). Ayrica siirdiiriilebilir lirtinlerin avantajlar1 ve ¢evresel
etkileri hakkinda agik ve seffaf iletisim kurulmalidir.

Yesil Uriinlerin  Pazarlanmasi:  Surdiriilebilir {iriinlerin
pazarlamasi, hedef kitleye ulagsma ve markalasma konularinda 6zel
zorluklar sunabilir. Isletmeler, siirdiiriilebilirlikle ilgili hikayelerini
ve degerlerini vurgulayarak tliketici ilgisini ¢ekmelidir. Yesil
iriinlerin  avantajlar1  ve  farkliliklart  6ne  ¢ikarilmalidir.
Siirdiiriilebilir pazarlama stratejileri gelistirmek icin dijital medya ve
sosyal medya kullanilabilir (Boran, 2023).

Stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin basariyla
uygulanabilmesi i¢in igletmeler, zorluklari firsatlara doniistiirmeli ve
uzun vadeli siirdiiriilebilirlik hedeflerini benimsemelidir. Bu hem is
sonuglarini iyilestirmeyi hem de toplumsal ve ¢evresel sorumlulugu
yerine getirmeyi amagclar. Strdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin
performansini  6lgme ve degerlendirme, bir organizasyonun
sirdiiriilebilirlik hedeflerine ne kadar etkili bir sekilde ulastigini
belirlemek amaciyla kullanilan bir siiregtir. Bu degerlendirme, ¢esitli
Olctimler ve metrikler kullanilarak gerceklestirilir. Siirdiiriilebilir
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pazarlama stratejilerinin basarisint 6l¢mek i¢in genellikle ¢evresel
etkiler, toplumsal katkilar ve ekonomik kazanglar gibi faktorler
degerlendirilir. Ayrica, tiikketici geri bildirimleri, satis verileri ve
siirdiiriilebilirlik raporlar1 da bu siirecin bir pargasi olarak dikkate
almir. Bu degerlendirme, organizasyonlarin siirdiiriilebilirlik
cabalari gelistirmek ve siirdiiriilebilirlik hedeflerine daha iyi
ulasmak i¢in Onemlidir. Siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin
performansini  6lgme ve degerlendirme yoOntemleri asagida
verilmistir:

Cevresel Etki Olciimii: Isletmeler, cevresel etkilerini 6lgmek
icin karbon ayak izi, su tiikketimi, enerji kullanim1 gibi g¢evresel
gostergeleri  kullanabilirler. Bu  Olglimler, stirdiirtilebilirlik
cabalarinin ¢evresel acidan etkisini degerlendirmek i¢in dnemlidir
(Younis & Sundarakani, 2019).

Sosyal Etki Ol¢iimii: Siirdiiriilebilirlik projelerinin egitim, saglik
veya istihdam konusundaki toplumsal etkileri Olciilmeli ve
degerlendirmelidir (Rawhouser et al., 2019).

Yesil Sertifikasyonlar ve Standartlar: Uriinler igin verilen yesil
sertifikalar ve standartlar1 kullanarak {riinlerin siirdiiriilebilirlik
diizeyini gosterir. Bu sertifikalar, {irlinlerin belirli ¢cevresel ve etik
gereksinimlere uydugunu dogrular (Y. Zhang et al., 2019).

Miisteri  Geri  Bildirimleri:  Misteri geri  bildirimleri,
sirdiiriilebilir {riinlerin ve hizmetlerin miisteri memnuniyeti
tizerindeki etkisini degerlendirmek i¢in Onemlidir. Miisterilerin
stirdiiriilebilirlikle ilgili algilarin1 ve beklentilerini anlamak igin
anketler ve geri bildirim formlar1 kullanilabilir (Otto et al., 2020).

I¢ Denetimler ve Performans Gostergeleri: I¢ denetimler ve
performans gostergeleri olusturularak siirdiiriilebilirlik hedeflerine
ulasma siirecleri izlenebilir. Bu, siirdiiriilebilirlik stratejilerinin
uygulanmasin1 degerlendirmek ve gerektiginde diizeltici dnlemler
almak i¢in kullaniglidir (Chiarini et al., 2021).

Kargsilagtirmali Analiz: Siirdiriilebilir pazarlama stratejilerinin
basarisin1 degerlendirmek icin karsilastirmali analizler yapilabilir.
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Isletmeler, rakip isletmelerle karsilastirmalar yaparak kendi
stirdiiriilebilirlik performanslarini 6lgebilirler (Lv et al., 2023).

Stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin performansini 6lgmek
ve degerlendirmek, isletmelerin siirdiirtilebilirlik hedeflerine ulasma
konusundaki  ilerlemeyi  anlamalarma  ve stratejilerini
iyilestirmelerine yardimci olur. Bu Olgiimler, isletmelerin
stirduiriilebilirlikle ilgili taahhiitlerini stirdiirebilir ve seffaf bir
sekilde iletmelerine olanak tanir.

Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama, cevresel siirdiiriilebilirlik ve toplumsal
sorumluluk ilkelerini benimseyen, iiriin ve hizmetlerin ¢evre dostu
ozelliklerini vurgulayan ve tiiketici bilincini ¢evre duyarliligina
yonlendiren bir pazarlama yaklagimidir. Temel amaci, isletmelerin
kar elde etmekle birlikte ¢evresel ve toplumsal sorumluluklarina
odaklanarak siirdiiriilebilirlik hedeflerini desteklemektir. Yesil
pazarlama, igletmelerin ¢evre dostu liriinler ve hizmetler sunarak,
siirdiiriilebilir tiiketim aliskanliklarin1 tesvik ederek ve c¢evre
bilincini artirarak siirdiiriilebilir bir gelecege katkida bulunmayi
amaclar (Atilgan, 2019). Yesil pazarlama stratejileri, asagidaki
sekillerde uygulanabilir:

Yesil Uriin ve Hizmetler: Siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin
temel unsurlarindan biri, ¢evre dostu iriinler ve hizmetler
gelistirmek ve sunmaktir. Bu, isletmelerin ¢evre sorumlulugunu
iriin portfoylerine dahil ederek siirdiiriilebilir tiiketimi tesvik etme
ve gevre bilincini artirma firsatim sunar. Ornegin enerji tasarruflu
beyaz esyalar, geleneksel cihazlara gore daha az enerji tliketerek
hem tiiketicilere elektrik faturalarinda tasarruf saglar hem de karbon
ayak izini azaltir. Organik gidalar, kimyasal giibreler ve pestisitler
kullanilmadan yetistirildigi icin hem sagliga hem de gevreye olumlu
etkiler saglar. Geri donistiriilebilir ambalajlar, atiklarin
azaltilmasina yardimci olur ve geri doniisiimii tesvik eder. Ayrica,
bu irlinlerin pazarlamas1 sirasinda cevresel avantajlar ve
stirdiiriilebilirlik vurgulanarak tiiketicilerin ¢evre duyarliligina ve
yesil tiiketim aligkanliklarina yonlendirilir (Gedik, 2020; Yildirim &
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Akin, 2022). Bu, isletmelerin hem siirdiiriilebilirlik hedeflerine katk1
saglamasin1 hem de yesil pazarda rekabet avantaji elde etmesini
saglar.

Yesil Ambalaj ve Uriin Bilgilendirmesi: Yesil pazarlama
stratejileri, Uirlin ambalajlarina ve iriin etiketlerine odaklanarak
tiikketicilere iiriinlerin cevresel siirdiiriilebilirlikle uyumlu oldugu
bilgisini aktarmak ic¢in c¢esitli yaklagimlari igerir. Bu yaklasimin
birinci yoni, iriin ambalajlarinin ¢evre dostu malzemelerden
yapilmasidir.  Geleneksel plastik ambalajlarin  yerine geri
doniistiiriilebilir veya biyolojik olarak parcalanabilir malzemeler
kullanmak, atik yonetimini kolaylastirir ve gevreye zarar veren atik
miktarint azaltir. Ayrica, az ambalaj kullanimi, enerji ve kaynak
tasarrufu saglar. Ornegin, karton yerine geri doniistiiriilmiis kagt
ambalajlar kullanmak, ¢evre dostu bir alternatif olabilir. Diger bir
yesil pazarlama stratejisi ise iiriin etiketlerinde ¢evresel bilgilerin yer
almasidir. Bu etiketler, {irtiniin ¢evresel etkileri hakkinda tiiketicilere
acik bilgi sunar. Bu bilgiler arasinda iiriiniin karbon ayak izi, enerji
tasarrufu saglama kapasitesi, geri doniisiim orani veya kullanilan
cevre dostu malzemeler gibi 6zellikler yer alabilir. Tiiketiciler bu
bilgileri gordiiklerinde, daha ¢evresel olarak siirdiiriilebilir tiriinleri
tercih etmeye daha meyilli olabilirler. Yesil ambalaj ve iiriin
etiketlemesi, isletmelerin sirdiiriilebilirlik taahhiitlerini agikga
gostermelerine ve tiiketicilere {irlinlerinin ¢evresel faydalarini
anlatmalarina yardimci olur (Hao et al., 2019). Bu, sadece triinlerin
satisin1 artirmakla kalmaz, aym zamanda sirketin c¢evre dostu
uygulamalarini vurgulayarak marka itibarini artirabilir.

Cevresel Sertifikalar ve Logolar: Cevresel sertifikalar ve yesil
logolar, isletmelerin siirdiiriilebilirlik ¢abalarin1 ve c¢evre dostu
driinlerini tiiketicilere iletmek i¢in etkili bir yontemdir. Bu tiir
sertifikalar ve logolar, bagimsiz kuruluslar veya hiikiimet kurumlari
tarafindan verilen belgelerdir ve iiriinlerin ¢evresel performansini
veya cevresel uyumlulugunu dogrularlar. Cevresel sertifikalar,
riinlerin belirli gevresel standartlara veya gereksinimlere uydugunu
onaylar. Ornegin, bir iiriiniin organik olarak sertifikalandirilmasi, bu
driiniin ~ kimyasal gilibreler veya pestisitler kullanilmadan
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yetistirildigini belgelemesi anlamina gelir. Benzer sekilde, enerji
tasarruflu bir iirtiniin Energy Star sertifikas1 tasimasi, bu triiniin
belirli enerji verimliligi standartlarina uygun oldugunu gosterir. Bu
sertifikalar, tiiketicilere {irlinlerin c¢evresel etkileri hakkinda
giivenilir bilgi saglar ve yesil pazarlama stratejilerinin bir pargasi
olarak firiinlerin satisin1 artirabilir. Yesil logolar ise isletmelerin
veya bagimsiz kuruluslarin gelistirdigi sembollerdir. Bu logolar,
cevre dostu trilinleri veya hizmetleri tanimlamak icin kullanilir.
Ornegin “Recycle” (Geri Doniisiim) logosu, bir iiriiniin geri
doniistiiriilebilir oldugunu ve ¢cevreye daha az zarar verdigini belirtir.
Tiiketiciler bu logolar gordiiklerinde, iiriinlerin ¢evresel agidan daha
siirdiiriilebilir oldugunu anlarlar. Cevresel sertifikalar ve yesil
logolar, tiiketicilerin yesil {irtinleri daha kolay tanimalarina ve tercih
etmelerine yardimeir olur. Isletmelerin siirdiiriilebilir iiriinlerinin
iizerine bu tiir belgeleri veya logolar1 eklemeleri, stirdiiriilebilirlik
taahhiitlerini vurgulamanin ve yesil pazarlama stratejilerinin bir
parcasi olarak iirlinlerini pazarlamanin etkili bir yoludur (An & Pivo,
2020; Kurniawati & Savitri, 2019; Xuan, 2021).

Egitim ve Bilinglendirme: Egitim ve bilinglendirme,
isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin  basarisini
artirmak ve g¢evresel sorumluluk bilincini artirmak i¢in 6nemli bir
unsur olarak karsimiza ¢ikar. Bu yaklasim, tiiketicilere ve ¢alisanlara
cevre sorunlari ve siirdiiriilebilirlik konularinda bilgi saglama amaci
giider. Tiiketicilere yonelik egitim, isletmelerin {riinlerin ve
hizmetlerin ¢evresel faydalarini ve etkilerini anlatmalarini igerir. Bu,
iriin etiketlemesi, internet siteleri, reklam kampanyalar1 ve sosyal
medya aracihigiyla gergeklestirilebilir. Ormegin bir isletme, organik
gidalarin sagliga ve gevreye olan faydalarini tanitarak tiiketicileri
bilinglendirebilir. Ayni1 sekilde enerji tasarruflu aydinlatmanin enerji
tiketimini  azaltarak ¢evre T{izerindeki olumlu etkilerini
vurgulayabilir. Calisanlara yonelik egitim ise isletmenin iginde
sirdiriilebilirlik  bilincini  artirmayr hedefler. Siirdiiriilebilirlik
egitimleri, i¢ iletisim kampanyalar1 ve siirdiiriilebilirlik stratejilerini
benimseme tesvikleri bu kapsamda ele almabilir. Calisanlarina
stirdiiriilebilirlik degerlerini ve uygulamalarim1i  benimsemeleri
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konusunda egitim veren igletmeler, ¢evre dostu uygulamalarin is
kiiltiriiniin bir parcast haline gelmesini tesvik eder. Egitim ve
bilinglendirme, isletmelerin stirdiiriilebilirlikle ilgili biling diizeyini
artirarak tiiketicilerin ve calisanlarin siirdiiriilebilirlik konularina
daha fazla ilgi gostermelerini saglar. Bu da siirdiiriilebilir iirin ve
hizmetlerin satigin1 artirabilir; ¢evresel sorumlulugun yerine
getirilmesini saglar ve isletmenin yesil itibarini giiglendirir (Ardoin
et al., 2020; Chi, 2021; Prieto-Sandoval et al., 2022). Toplumsal
sorumlulugun bir pargasi olarak da goriilen egitim ve bilinglendirme
cabalari, isletmenin siirdiiriilebilirlik hedeflerine katkida bulunur.

Sosyal Sorumluluk Projeleri: Sosyal sorumluluk projeleri,
isletmelerin sadece kar amaci glitmek yerine toplumsal ve ¢evresel
katkilar saglamay1 amaglayan 6nemli bir siirdiiriilebilir pazarlama
stratejisidir. Bu projeler, isletmelerin ¢evresel ve toplumsal
sorumluluklarina odaklanmalarini, topluluklarina ve ¢evrelerine geri
verme firsatlarini arastirmalarini ve bu alanlarda somut katkilarda
bulunmalarini igerir. Cevresel sorumluluk projeleri, isletmelerin
cevre dostu uygulamalar1 tesvik etme ve c¢evresel sorunlarin
coziimiine katkida bulunma amaglarina yonelik  olarak
gerceklestirilir. Bu projeler, agaclandirma kampanyalari, atik
yOnetimi programlari, enerji tasarrufu projeleri gibi ¢evresel
sorunlara ¢oziim getiren faaliyetleri igerebilir. Ornegin bir sirket,
iiriinlerinin karbon ayak izini azaltmak icin ormanlara aga¢ dikme
projelerine yatirim yapabilir. Toplumsal sorumluluk projeleri ise
isletmelerin yerel veya kiiresel toplumlarina fayda saglamayi
amaglar. Bu projeler, egitim, saglik, is istthdami, yoksullukla
miicadele gibi sosyal sorunlara ¢6ziim getirme amacini tasir.
Okullara egitim materyali bagislar1 yapabilir veya dezavantajl
gruplara is imkanlar1 sunabilir. Bu tiir projeler, isletmelerin
stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin bir parcasi olarak ¢evresel ve
toplumsal sorumluluklarina vurgu yapmalarini saglar. Aym
zamanda toplumlarin ve ¢evrelerin 1yiligi i¢cin somut katkilarda
bulunarak isletmelerin toplum ve g¢evreyle uyumlu faaliyet
gostermelerine  olanak tanir. Sosyal sorumluluk projeleri,
isletmelerin sadece kar amaci giiden kuruluslar olmadiklarini
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gostererek isletmenin toplum i¢inde daha olumlu bir imaj
olusturmasina yardime1 olur (Okafor et al., 2021).

Sosyal Medya ve Iletisim: Sosyal medya ve dijital iletisim,
stirdiiriilebilir pazarlama stratejilerinin etkili bir sekilde yayilmasim
ve miisterilere ulasmasini saglayan giiglii bir aractir. Isletmeler, bu
platformlar1  kullanarak siirdiiriilebilirlik  odakli  mesajlarini
tiketicilere iletebilir ve siirdiiriilebilirlik cabalarini duyurabilir.
Sosyal medya, isletmelere siirdiiriilebilirlik hedeflerini ve gevresel
sorumluluklarint genis bir kitleye iletmek igin etkili bir platform
sunar. Isletmeler, yesil iiriinlerin tanitim,  siirdiiriilebilir
uygulamalarin paylasimi ve ¢evre dostu inovasyonlarin duyurulmasi
icin  sosyal medya hesaplar1  olusturabilirler.  Ayrica,
sirdiirtilebilirlikle ilgili paylagimlar, miisteri sadakati ve baglilig1
olusturmanin yani sira siirdiiriilebilirlik bilincinin artirilmasina da
katki saglar. Dijital iletisim kanallari, isletmelerin siirdiiriilebilirlikle
ilgili mesajlarini internet siteleri, e-posta kampanyalari, blog yazilar
ve diger dijital platformlar araciligiyla miisterilere ulastirmasina
yardimci olur. Bu kanallar, siirdiiriilebilirlikle ilgili daha fazla igerik
sunarak miisterilerin bu konuda daha fazla bilgi edinmelerini saglar
(Zhao et al., 2019). Internet sitelerinde siirdiiriilebilir {irtinlerin
ozellikleri ve cevresel etkileri ayrintili agiklanabilir. Sosyal medya
ve dijital iletisim, isletmelerin siirdiiriilebilirlikle ilgili hedeflerine
ulasma, miisterilerle etkilesim kurma ve ¢evre dostu lirlinleri tanitma
konularinda 6nemli bir rol oynar. Ayrica bu kanallar, isletmelere
miisteri geri bildirimlerini alarak {irlin ve hizmetlerini iyilestirme
firsat1 sunar (Li et al., 2023). Bu nedenle siirdiiriilebilir pazarlama
stratejileri, sosyal medya ve dijital iletisim araglarim etkili bir
sekilde kullanmay1 igerir.

Yesil pazarlama, tiiketicilerin  ¢evre  duyarliligt  ve
stirdiiriilebilirlik konularindaki ilgileri arttik¢a giderek daha fazla
onem kazanmaktadir. Bu yaklasim, isletmelerin ¢evre dostu iiriinler
sunarak stirdiiriilebilirligi desteklemelerini ve aym1 zamanda pazar
paylarint artirmalarini saglar.
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Toplumsal Sorumluluk Kampanyalar:

Toplumsal sorumluluk kampanyalari, isletmelerin toplumsal
sorumluluk projeleri ve siirdiiriilebilirlik ¢abalar1 hakkinda bilinirlik
olusturmayr ve bu projelere dikkat ¢ekmeyi amaglayan iletisim
stratejileridir. Bu tiir kampanyalar, isletmelerin sosyal ve ¢evresel
katkilarin1 vurgulamak, toplumsal sorumluluk projelerine destek
saglamak ve tiiketicileri, paydaslari ve halki bu projelere dahil etmek
icin kullanilir. Toplumsal Sorumluluk Kampanyalarinin bazi
ozellikleri sunlardir:

Halka Acgik Bilgilendirme: Siirdiiriilebilirlik projeleri ve
toplumsal sorumluluk taahhiitleri, isletmelerin halka acik
bilgilendirme kampanyalari yoluyla genis kitlelere iletmeyi
amacladigi 6onemli mesajlar igerir. Bu kampanyalar, isletmelerin
cevresel ve toplumsal sorumluluk taahhiitlerini ve projelerini net bir
sekilde iletmeyi, tiiketicilerin, paydaslarin ve toplumun dikkatini
cekmeyi ve bu projelere katilimi tesvik etmeyi amaglar. Halka agik
bilgilendirme kampanyalari, farkli iletisim araglar1 ve platformlar
kullanarak siirdiiriilebilirlik projelerini tanitmay igerir. Isletmeler bu
kampanyalar1  ¢esitli mecralar araciligiyla yiiriitebilir  ve
stirdiiriilebilirlik projeleri ile toplumsal sorumluluk taahhiitlerini
sosyal medya platformlari iizerinden paylasabilirler. Bu platformlar,
genis kitlelere ulasmanin ve etkilesim kurmanin etkili bir yolunu
sunar. Isletmeler dzel kampanya etiketleri veya gorseller kullanarak
projelerini  vurgulayabilirler. Kurumsal internet sitelerinde
stirdiiriilebilirlik sayfalar1 olusturarak projelerini ve taahhiitlerini
ayrintili olarak aciklayabilirler (Strielkowski et al., 2021). Bu
sayfalar ziyaretcilere projelerin amacini, hedeflerini ve sonuglarini
sunar. Ayrica Onemli donemlerde veya projelerin  Onemli
asamalarinda basin bildirileri yayinlanarak projelerini medya
araciligiyla duyurulabilir ve bodylece genis kitlelere ulasabilirler.
Miisterilere ve paydaslara dogrudan e-posta yoluyla siirdiiriilebilirlik
projelerini  ve taahhiitlerini anlatan igerikler —gondermek,
bilgilendirme kampanyalarinin bir parcasi olabilir. Paydaslara
yonelik egitim ve seminerler diizenleyerek projelerini ayrintil
olarak anlatabilirler (Khan et al., 2020).
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Is Birligi ve Ortakhk: 1s birligi ve ortaklik, siirdiiriilebilirlik
projelerinin etkisini artirmak ve daha genis bir katilim saglamak i¢in
isletmelerin kullandig1 giiclii bir stratejidir. Bu tiir is birlikleri,
isletmelerin sivil toplum kuruluslari, diger isletmeler veya kamu
kurumlariyla bir araya gelerek toplumsal sorumluluk kampanyalar
diizenlemesini igerir. Isletmeler, is birligi yaptiklar1 partnerlerin
farkli yeteneklerini, kaynaklarin1 ve uzmanliklarini kullanabilirler.
Bir ¢evre koruma projesi i¢in bir ¢evre kurulusuyla is birligi yaparak
¢evre konularinda uzmanliga sahip bir partnerden yararlanabilir. Is
birligi ve ortakliklar, projelerin etkisini artirabilir. Daha fazla
partner, daha biiyiik bir katki saglayabilir ve projenin daha fazla
insana ulasmasimni saglayabilir. Is birligi yoluyla diizenlenen
kampanyalar, daha genis bir hedef kitleye ulasma firsat1 sunar.
Partnerlerin kendi aglar ve iletisim kanallari, projenin tanitimini
daha etkili hale getirebilir. Is birligi, projeye ilgili paydaslarin dahil
olmasini tesvik edebilir. Bu, projenin toplumda daha fazla destek
gormesine ve daha genis bir katilim elde edilmesine yardimci
olabilir. Is birligi ve ortaklik iliskileri genellikle uzun vadeli olabilir.
Bu, siirdiirtilebilirlik projelerinin siirdiiriilebilirligini ve uzun vadeli
etkisini artirabilir (Cheng et al., 2021; Tarigan et al., 2021).

Kampanya Materyalleri: Kampanya materyalleri,
stirdiiriilebilirlik ve toplumsal sorumluluk kampanyalarinin etkili bir
sekilde iletilmesini destekleyen dnemli araclardir. Bu materyaller,
isletmelerin projelerini ve taahhiitlerini halka acik bir sekilde
tanitmay1 amaglar. Renkli ve etkileyici afisler, kampanyalarin temel
materyallerinden biridir. Afigler, projenin ana mesajin1 ve gorsel
Ogelerini icerebilir. Bu materyaller, isletmelerin projelerini gorsel
olarak vurgulamalarina ve tanitmalarina yardimer olur. Brostirler,
kampanya hakkinda ayrintili bilgi sunmanin etkili bir yoludur.
Isletmeler, brosiirler araciligiyla projenin amacini, hedeflerini ve
sonuglarin agiklayabilirler. Ayn1 zamanda, brosiirler projeye katilim
veya destek saglama konusunda bilgi sunabilir. Kurumsal internet
sitelerini kampanya materyali olarak kullanabilirler. Ozel bir
stirdiiriilebilirlik veya toplumsal sorumluluk sayfasi, projelerin
ayrintili agiklamalarint ve ilgili bilgiyi sunabilir. Video igeriklersi,

184~



kampanyalarin gorsel ve etkileyici bir sekilde iletilmesine yardimci
olur. Kisa tanitim videolari, projenin 6ziinli ve dnemini vurgulamak
icin kullanilabilir. Sosyal medya platformlar: iizerinde paylasilan
icerikler, kampanya materyali olarak hizli bir sekilde yayilabilir.
Gorsel paylasimlar, infografikler ve 0Ozel kampanya etiketleri,
projenin sosyal medya kampanyasi sirasinda kullanilabilir. Basin
bildirileri ve makaleler, kampanya hakkinda medya kuruluslarina ve
diger yayin organlarina iletilmek tizere yazilir (Laurell et al., 2019).
Bu materyaller, projenin duyurulmasina ve medya kapsamina
alimmasina yardimci olur. Kampanya materyalleri arasinda egitim
materyalleri de bulunabilir. Egitim kitapciklart veya egitim
sunumlari, projenin amacini ve dnemini anlatmak i¢in kullanilabilir.

Bilinirlik  Artirma: Kampanyalarin  amacglarindan  biri,
isletmenin siirdiiriilebilirlik taahhiitlerini ve projelerini halka
tanitarak isletme hakkinda olumlu bir imaj olusturmaktir. Bu imaj,
isletmenin cevresel ve toplumsal sorumluluklarina verdigi degeri
yansitir ve miisteriler, paydaslar ve toplum nezdinde olumlu bir algi
yaratir. Ayn1 zamanda bu olumlu imaj, marka bilinirligini artirir ve
tiketicilerin isletmeyle iligkili giivenlerini pekistirir.
Siirdiiriilebilirlik ~ kampanyalari, isletmelerin  projelerini  ve
taahhiitlerini genis bir kitleye tanitma firsat1 sunar. Kampanyalarin
igerigi, projenin amacini, hedeflerini ve nasil gergeklestirilecegini
net bir sekilde aciklar. Bu, isletmenin bu projelere olan bagliligini ve
ciddiyetini gosterir. Olumlu bir imaj olusturmanin 6tesinde, bu tiir
kampanyalar, marka bilinirligini artirmanin etkili bir yoludur.
Markanin siirdiiriilebilirlik taahhiitleri ve toplumsal sorumluluk
projeleriyle iliskilendirilmesi, markanin miisteriler nezdinde daha
degerli ve anlamli hale gelmesini saglar (Green et al., 2019).
Tiiketiciler, marka ile paylasilan degerleri paylastiklarini
hissedeceklerinden miisteri sadakati ve bagliligi artabilir. Ayrica
stirdiiriilebilirlik  kampanyalari, isletmelerin toplumda liderlik
pozisyonu elde etmesine ve sektérde 6rnek bir oyuncu olarak kabul
edilmesine yardimci olabilir. BOylece rekabet avantaji artarak
isletmeye sektorde ve pazarda one ¢ikma firsati sunar.
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Toplum Katilimi: Toplum katilimi, toplumsal sorumluluk
kampanyalarinin  temel unsurlarindan  biridir ve bu, yerel
topluluklarin projelere aktif bir sekilde katilmasini tesvik etmeyi
amagclar. Bu katilim, projelerin toplumun ihtiyaclarina daha iyi yanit
vermesini, daha fazla etki yaratmasini ve projelerin sadece isletme
icin degil, ayn1 zamanda toplum icin de fayda saglamasini saglar.
Isletmeler, toplumun projeye katilimini tesvik etmek igin projeleri
tasarlarken toplumun geri bildirimini ve katkisini dikkate alabilirler.
Boylece projelerin bolgesel ihtiyaglara daha uygun olmasi saglanir.
Projelerin tasarimi ve uygulanmasi sirasinda ilgili paydaglarin
goriislerinin ~ alinmasi,  projelerin  toplumun  beklentilerini
karsilamasina yardimci olur. Toplumdan gelen Oneri ve geri
bildirimler, projeleri sekillendirebilir. Toplumun projeleri ve
projelerin faydalarmi daha iyi anlamasi i¢in egitim programlar
diizenlenebilir. Boylece projelere duyulan ilgiyi artabilir ve katilim
tesvik edilebilir (Tsoeu-Ntokoane et al., 2023). Projeler paydaslarin
katilimim saglayacak ¢alisma veya goniilliiliik firsatlar1 ki bu durum
projelerin uygulanmasina yardimci olabilir. Ayrica projelerin
basarist i¢in toplumun motivasyonu ve istekliligi artirilabilir.
Projelerin toplumun yasam kalitesini ylikseltecegi ve c¢evreye
olumlu etkileri olacagi konusunda bilin¢lendirme yapilabilir.
Toplum katilimi, toplumsal sorumluluk kampanyalarinin basarisini
artirir ve projelerin sadece isletme icin degil, ayn1 zamanda toplum
icin de anlaml faydalar saglamasini saglar. Bu katilim, isletmelerin
topluluklarima olan taahhiitlerini gostermesine ve projelerin daha
biiylik bir toplumsal etki yaratmasina yardimci olur (Dahles et al.,
2020). Aynm1 zamanda, toplumun projelere duydugu ilgi ve katk,
projelerin  stirdiiriilebilirligini artirir  ve toplumun projelere
sahiplenmesine olanak tanir.

Cevresel Bilin¢clendirme Kampanyalar

Cevresel bilinglendirme kampanyalari, isletmelerin  ve
organizasyonlarin c¢evre sorunlarina dikkat c¢ekmek, c¢evresel
farkindalig1 artirmak ve toplumu gevresel konularda bilinglendirmek
amaciyla diizenledigi iletisim kampanyalarini ifade eder. Egitim ve
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bilinglendirme, ¢evresel sorunlarin tanitilmasi, ¢6ziim Onerilerinin
sunulmasi gibi farkli bilesenleri mevcuttur:

Egitim  ve  Bilin¢lendirme:  Cevresel  bilinglendirme
kampanyalarinin ~ temel  hedeflerinden  biri, egitim  ve
bilinglendirmedir. Toplumu ¢evresel sorunlar hakkinda egitmeyi ve
bilinclendirmeyi amaglayan bu siire¢, bireylerin ve toplumun
cevresel konulara daha fazla anlayis ve duyarlilik gelistirmelerini
hedefler. Kampanyalar, c¢evresel sorunlarin ne oldugunu ve nasil
ortaya ¢iktigin anlatir. insanlara, iklim degisikligi, su kirliligi, dogal
habitatlarin kayb1 gibi 6nemli ¢evresel sorunlar hakkinda bilgi sunar.
Bilimsel verilere dayali olarak cevresel sorunlari agiklar. Bu da
toplumun, sorunlarin gercek ve bilimsel temellerini anlamasina firsat
sunar. Cevresel sorunlarin insanlar ve gezegen tizerindeki etkilerini
vurgular. Ornegin iklim degisikliginin kuraklik, seller, deniz
seviyesi ylikselmesi gibi etkileri oldugunu belirtir. Cevresel
sorunlara yonelik ¢6ziim Onerilerini sunarak insanlara, ¢éziime nasil
katkida  bulunabilecekleri ve g¢evre dostu  davraniglar
sergileyebilecekleri konusunda fikir verir. Ornegin enerji tasarrufu
yapma, geri doniisiim, su israfin1 dnleme gibi Oneriler sunabilir.
Kisilerin bilinglenmeleri sonucu daha fazla kisinin kampanyalara
dahil ve cevresel projelere katkida bulunmanin tesvik edilmesi gibi
sonuglari olabilir (Mercan, 2023).

Cevresel Sorunlarin Tanmitilmasi: Cevresel bilinglendirme
kampanyalarinin 6nemli bir bileseni olarak toplumun belirli gevresel
sorunlar hakkinda bilgi edinmelerini ve bu sorunlar hakkinda
bilinglenmelerini hedefler. Bu siire¢, topluma ¢evre sorunlarinin ne
oldugunu, nasil ortaya ¢iktigini ve neden énemli oldugunu anlatmay1
amaclar. S0z gelimi iklim degisikligi konusunda kampanya
yiiriitiiliiyorsa, bu sorunun ne oldugunu, sera gazlarinin atmosferde
birikmesinin nedenlerini ve sonuglarini tanitir. Bu sorunlarin neden
onemli oldugunu ve toplumun, ekosistemlerin veya insan sagliginin
nasil etkilenebilecegini vurgular (Cakir, 2023). Plastik kirliliginin
deniz canlilarina ve okyanuslara zarar verdigi ve gida zinciri
iizerinde etkiler yarattig1 vurgulanabilir. Cevresel sorunlarin insanlar
ve diinya tizerindeki etkilerini agiklar. Orman tahribatinin biyolojik
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cesitlilik kaybina, erozyona ve iklim degisikligine yol acabilecegi
belirtilir. Sorunlar1 anlatmak igin gorsel ve anlatisal ifadeler
kullanabilir. Ozgiin fotograflar, infografikler, videolar ve gergek
hikayeler, insanlarin sorunlar1 daha iyi anlamalarina yardimci
olabilir.

Coziim Onerileri Sunma: Topluma belirli ¢evresel sorunlara
yonelik nasil ¢éziim bulabilecekleri konusunda fikir verme amaci
giider. Bu siireg, cevresel sorunlarin 6nemli oldugunu anladiktan
sonra, bireylerin ve toplumun bu sorunlara nasil katkida
bulunabilecegi konusunda bilinglendirilmesini hedefler. Belirli
cevresel sorunlara yonelik 6zgiin ¢6ziim Onerileri sunulur. Plastik
kirliligi sorununu ele aliyorsa, tek kullanimlik plastik kullaniminin
azaltilmasi, geri doniisiimiin tesvik edilmesi ve alternatif cevre dostu
ambalajlarin kullanilmasi gibi 6neriler sunulabilir. C6ziim onerileri,
giinliik yasama uyarlanabilir ve uygulanabilir olmalidir. Insanlara,
bu oOnerileri nasil kolayca hayata gegirebilecekleri konusunda
rehberlik edilir. Enerji tasarrufu yapmak icin evdeki elektrikli
cihazlarin kapatilmasi veya enerji tasarruflu ampuller kullanilmasi
Onerilebilir. Kampanyalar, kisilerin ¢6ziim Onerilerini uygulama
ilerlemelerini izlemek ve geri bildirim almak i¢in mekanizmalar da
saglayabilir. Boylece sorunlarin nasil ele alindiklar1 ve gelisme
saglayip saglamadiklart gozlemlenebilir. Aymi zaman bu
kampanyalar, ¢evresel sorunlarin nedenlerini ve baglami agiklar
(Acikalin, 2020; Bildiren & Sarginci, 2022). Zira insanlar, sorunlarin
arkasindaki temel sebepleri anladiklarinda, ¢6ziim Onerilerini daha
etkili bir sekilde uygulama motivasyonu bulabilirler.

Siirdiiriilebilirlik Iletisimi ve Gelecegi

Stirdiirtilebilirlik iletisiminin, her gecen giin daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Gelecekte isletmeler, kamu kurumlar1 ve sivil
toplum kuruluslarinin, siirdiiriilebilirlik iletisimi konusunda daha
stratejik ve biitiinciil yaklagimlar benimseyecekleri ifade edilebilir.
Stirdiirtilebilirlik ilkeleri isletme kiiltlirlerinin ve stratejilerinin
merkezine yerlesirken sadece disa doniik bir iletisim araci olmaktan
¢ok, icten bir taahhiit haline gelecektir. Stirdiiriilebilirlik iletigimi
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daha fazla seffaflik gerektirerek tiiketicilerin, yatirimeilarin ve diger
paydaslarin siirdiiriilebilirlik performansin1 degerlendirmelerine
olanak saglayacak daha fazla veri ve metrikler sunacaktir. Ayni
zamanda bu iletisim bigimi, teknolojinin ilerlemesiyle birlikte dijital
platformlarda daha da belirgin hale gelecektir. Sosyal medya,
internet siteleri ve diger dijital kanallar, isletmelerin stirdiiriilebilirlik
taahhiitlerini ve basarilarini paylasma ve anlatma konusunda 6nemli
araclar olacaktir. Siirdiiriilebilirlik iletisimi ayni zamanda kiiresel
boyutta daha fazla is birligi gerektirecek ve uluslararasi diizeyde
siirdiiriilebilirlik ~ standartlarinin = kabul edilmesiyle daha da
standartlagacaktir. Bu, isletmelerin siirdiiriilebilirlik performansini
karsilastirilabilir ve giivenilir bir sekilde 6l¢melerine ve paydaslarina
rapor vermelerine yardimci olacaktir. Sonug olarak, siirdiirtilebilirlik
iletisimi, is diinyasi, toplum ve c¢evre arasindaki iliskinin daha da
karmasik  hale geldigi bir gelecekte, isletmelerin ve
organizasyonlarin vazgecilmez bir unsuru olacaktir.
Stirdiiriilebilirlik iletisimi, isletmelerin rekabet avantaji elde
etmelerine, itibarlarimi giliglendirmelerine ve toplumsal etkilerini
artirmalarina yardimci olacak kritik bir ara¢ olarak Onemini
stirdiirecektir.

Sonuc¢

Stuirdiiriilebilirlik  iletisimi,  glinlimiizde  isletmeler ve
organizasyonlar icin  bir  zorunluluk  haline  gelmistir.
Siirdiiriilebilirlik  kavrami, c¢evresel, toplumsal ve ekonomik
boyutlariyla ele alindiginda, is diinyasinda ve toplumda cevresel,
toplumsal ve ekonomik etkileri de igeren bir doniistimii simgeler.
Cevresel siirdiiriilebilirlik, dogal kaynaklarin korunmasi, enerji
verimliligi ve karbon ayak izinin azaltilmasi gibi faktorleri igerir.
Toplumsal siirdiiriilebilirlik, isletmenin toplum igindeki roliinii ve
sorumlulugunu ele alirken ekonomik siirdiiriilebilirlik, isletmenin
karlilik ve uzun vadeli bagarisin1 kapsar.

Strdiriilebilirlik  iletisimi,  1sletmelerin  siirdiriilebilirlik
ilkelerini benimsemesinin ve toplumun bu ilkeleri anlamasinin
onemli bir aracidir. Bu iletisim stratejileri, isletmelere finansal
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avantajlar, itibar artis1 ve rekabet avantaji saglama potansiyeli
sunarken ayni zamanda ¢evre ve toplum i¢in olumlu etkiler yaratma
firsat1 sunar. Bu nedenle, siirdiiriilebilirlik iletigimi is diinyasinda ve
toplumda giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Stirdiiriilebilirlik
iletisimi, isletmelerin finansal ve itibari avantajlar elde etmesini
saglarken, ayn1 zamanda toplum ve ¢evre i¢in olumlu katkilarda
bulunma potansiyelini tasir. Finansal avantajlar agisindan,
stirdiiriilebilirlik iletisimi isletmelere maliyet azaltma ve verimliligi
artirma firsat1 sunar. Isletmeler, enerji verimliligi onlemleri, atik
azaltma stratejileri ve ¢evre dostu lrilinler gelistirerek maliyetleri
diistirebilir ve kar marjin1 artirabilir. Bu, isletmelerin uzun vadeli
stirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagsmalarina yardimci olur. Ayni
zamanda, siirdiiriilebilirlik ile 1ilgili faaliyetler, yesil tiiketici
segmentine ulagsma ve gelir artig1 saglama potansiyeli tagir. Cevresel
duyarliliga sahip tiiketiciler, siirdiiriilebilirlikle ilgili degerlere sahip
isletmelere yonelik olarak daha olumlu bir tavir sergileyebilirler.
Toplum ve c¢evre icin olumlu katkilarda bulunma agisindan,
stirdiriilebilirlik iletisimi isletmelerin toplumsal ve c¢evresel
sorumluluklarini yerine getirdigini gosterir. Isletmeler, cevresel
sorunlarin tanitilmasi ve ¢dziim Onerileri sunma yoluyla bireylerin
ve toplumun ¢evresel bilincini artirabilirler.

Stiphesiz her isletmenin veya organizasyonun kendine 6zgii
ihtiyaclari, hedefleri ve zorluklart vardir. Siirdiiriilebilirlik iletisimi
stratejileri, igletmenin sektoriine, biiylikliigline ve hedef kitlesine
bagli olarak biiyiik farkliliklar gosterebileceginden isletmelerin
kendi 6zel kosullarin1 ve gereksinimlerini dikkate almas1 6nemlidir.
Ayrica siirdirilebilirlik iletisimi ve pazarlama stratejilerinin etkisi
zaman i¢inde gelisir ve uzun vadeli bir ¢aba gerektirir. Aninda
sonuglar elde etmek her zaman miimkiin degildir. Siirdiiriilebilirlik
taahhiitleri ve projeleri, uzun vadeli bir donilistimii simgeler ve bu
nedenle stratejilerin etkisinin tam olarak anlasilmasi birka¢ yil
sirebilir. Dolayisiyla isletmelerin  siirdiiriilebilirlik  iletisimi
stratejilerini uzun vadeli bir bakis acgisiyla ele almalar1 ve sabir
gostermeleri onemlidir.
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Stirdiiriilebilirlik iletisimi ve pazarlama stratejileri alaninda
gerceklestirilecek arastirmalar, isletmelere siirdiiriilebilirlik iletisimi
stratejilerini daha etkili bir sekilde uygulayabilmek i¢in somut
yonergeler ve pratik rehberlere sunabilir. Bu rehberler, isletmelere
stirdiirtilebilirlik konusunda nasil adim atacaklarini, hangi iletigim
kanallarini kullanacaklarini ve nasil etkili mesajlar iletebileceklerini
gosterebilir. Ayrica iyi uygulama oOrneklerinin derlenmesi ve
paylasilmas1 da isletmelerin basarili siirdiiriilebilirlik iletigimi
stratejilerinden ilham alabilmeleri agisindan 6nemlidir. Bu 6rnekler,
isletmelerin  siirdiiriilebilirlik  konusundaki taahhiitlerini  ve
projelerini nasil etkili bir sekilde paylasabilecekleri konusunda fikir
verir. Isletmeler, siirdiiriilebilirlik iletisimi stratejilerinin ne kadar
etkili oldugunu 6lgmek ve iyilestirmek istediklerinde daha kesin
verilere ihtiya¢ duyduklarindan siirdiiriilebilirlik iletisiminin etkisini
daha i1yi anlamak i¢in yeni metrikler ve degerlendirme yontemleri
gelistirilmesi de Onem tasimaktadir. Dolayisiyla gelecekteki
calismalarin, stirdiiriilebilirlik iletisiminin bagarisin1 degerlendirmek
icin gelismis Olclim araclar1 ve metrikler iiretmek iizere ¢alismalari
faydali olacaktir.

Siyasiler, siirdiiriilebilirlik iletisimi ve pazarlama stratejilerini
tesvik etmek icin kritik bir rol oynarlar. Politika yapicilar,
stirdiiriilebilirlik iletisiminin ve pazarlamanin yayginlastirilmasini
tesvik etmek amaciyla uygun g¢ergeveler ve ¢evre dostu triinlerin
tanitimin1 desteklemek icin vergi avantajlar1 veya siirdiiriilebilirlik
sertifikalarinin taninmasini saglayacak diizenlemelerin gelistirilmesi
gibi ¢esitli onlemleri olusturmalidir. Sirdiiriilebilirlik, isletmelerin
temel degerleri ve uygulamalari arasinda entegre edilmeli ve
stirdiiriilebilirlik iletisimi stratejileri, kurumsal kiiltlirlere daha fazla
dahil edilmelidir. Isletmeler, siirdiiriilebilirlik taahhiitlerini ve
projelerini  paydaglarina daha fazla seffaflik saglayarak
giivenilirliklerini artirabilirler. Seffaflik, isletmelerin
sirdiiriilebilirlikle ilgili faaliyetlerini acikca paylagmalarimi ve
olumlu sonuglart 6ne ¢ikarmalarini igerir. Boylece hem tiiketiciler
hem de yatirnmcilar agisindan daha fazla giiven saglanabilir. Ayrica
isletmeler cevresel ve toplumsal sorumluluk projelerine yatirim
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yaparak topluma ve ¢evreye katkida bulunmalidir. Bu tiir projeler,
isletmelerin  toplumsal ve ¢evresel sorumluluklarini yerine
getirdigini gosterir.

Sonug¢ olarak, siirdiiriilebilirlik iletisimi ve pazarlama
stratejileri, is diinyasi ve toplum arasindaki baglantiy1 giiglendiren
ve siirdiiriilebilir bir gelecege katki saglayan kritik araglardir. Bu
stratejilerin daha iyi anlasilmasi ve etkili bir sekilde uygulanmasi,
isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerini ve toplumsal etkilerini
artirmalarin1  saglayacaktir. Gelecekte, bu alanlarda daha fazla
calisma ve is birligi ile daha siirdiiriilebilir bir diinya insa etmek
miimkiin olacaktir.
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BOLUM VIII

Uluslararasi1 Pazarlama Karmasi Stratejileri Olarak
Standardizasyon, Adaptasyon ve Glokalizasyon
Kavramlar1 ve Kokenleri: Diinyadan Ornek
Uygulamalar

Murat ARSLANDERE!
Giilbahar BILGIN KONOKMAN?

1. Giris

Pazarlama ilmi 19. ylizyilin baslarinda dogmus (Kotler,
1972), 20. yiizyilda nicelik ve nitelik agidan artarak devam eden ve
bir¢ok degisimi ihtiva eden ¢aligmalarla gelismesini siirdiirmiistiir.
Pazarlamay1 etkileyen en onemli unsurlarin basinda kiiresellesme
olgusu yer almistir. Kiiresellesmeyi, Harris (1993) “mal ve
hizmetlerin iiretimi, dagitimi ve pazarlamasinin
uluslararasilastirilmasinin artmasidir” seklinde

! Dog. Dr., Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Yonetimi Boliimii.
2 Doktora Ogrencisi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Rekreasyon Yonetimi Anabilim Dali.
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tanimlamaktadir. Diinya genelinde pek ¢ok yoniiyle etkileri goriilen
kiiresellesme olgusu, firmalar ve markalar1 da etkilemekte ve bu
durumun uluslararasi pazarlama alanina da yansidig1 goriilmektedir.
Kiiresel markalar, uluslararasi pazarlama stratejilerini degistirip,
gelistirerek yenilemek suretiyle bu siireci aktif bir sekilde yonetmek
durumundadir (Yagci, 2006). Uluslararasi pazarlama, “Firmanin
amaclarim gergeklestirecek degisiklikleri uygulamak amaciyla, mal,
hizmet ve fikirlerin gelistirilerek, fiyat, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerine iliskin birden fazla iilkede gerceklestirilen planlama ve
uygulama siireci” seklinde ifade edilmektedir (Mucuk, 2001).
Gelinen noktada uluslararasi bir hale doniisen pazarlama, iilkeler
arasi farkliliklara odaklanmanin 6tesinde kiiresel 6lcekte iilkeler ve
kiiltiirlerin benzerliklerine odaklanan yeni bir yapiya doniismiistiir
(Adams, 2011).

Uluslararasi pazarlara acilma karari alan isletmeler, degisik
stratejileri ayrintili bir sekilde degerlendirerek kiiresel pazarlara
acilmali ve kendilerine deger katacak alternatif durumlar
olusturmalidir. Bu siirecte karsilasabilecekleri tehditleri onleyerek
firsata doniistiren ve potansiyel firsatlardan son derece iyi
yararlanabilen isletmeler basariy1 yakalayacaklardir (Yesil, 2010).
Strateji  gelistirmede en basarili yontemlerden birinin, hedef
pazardaki alicilarin  hoslandigi ve hoslanmadigi seyleri iyi
belirleyerek liretimi bu veriye gore planlamak oldugu goriilmektedir.
Onemli olanin farkina varmak anlamina gelen bu durum pazarda
yeterince vakit gegirmekle saglanmaktadir (Kotler, 2017). Bu
cer¢evede uluslararasi pazarlarda firmalarin strateji belirlemesi ¢ok
elzem ve ehemmiyeti yiiksektir. Kotler’e (2017) gore
“Rakiplerinizle ayni1 stratejiye sahipseniz, bir stratejiniz yok
demektir. Eger stratejiniz farkli ancak kolayca taklit edilebiliyorsa,
zayif bir stratejidir. Eger strateji emsalsiz bir bi¢imde farkliysa ve
taklit edilmesi zor ise, giiglii ve saglam bir stratejiniz var demektir.”
Bu cercevede hayatin her alanina sirayet eden kiiresellesmeyle
firmalar uluslararasi1 pazarin rekabet ortaminda basarili olabilmek
icin stratejilerini gelistirebilmek adina ¢alismalara yonelmislerdir.
Vrontis, Thrassou& Vignali(2006)’ye gore uluslararasi pazarlama
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alaninda, bir firma yurtdisinda iriinlerini pazarlamaya karar
verdiginde, en temel unsur, tiim lilkelerde bir pazarlama stratejisi ile
pazarlama karmasini standart tutmak m1 yoksa pazarlama karmasini
potansiyel olarak benzersiz olan her bir yerel pazarin benzeri
olmayan boyutlarina uyacak sekilde ayarlamak mi1 oldugudur.

Pazarlamanin 4P’si olarak kabul edilen pazarlama karmasi
(Product, Price, Promotion ve Place), bir isletmenin hedef pazarda
istedigi karsilig1 alabilmesi amaciyla miidahale edilebilir pazarlama
silahlan olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ilgaz Siimer & Eser, 2006).
Uluslararas1 pazarlarda basarili  olmak isteyen isletmeler
kiiresellesen diinya sartlarina uygun olarak pazarlama karmalarinm
dizayn etmek zorundadir (Urgiin & Duru, 2012). Uluslararasi
pazarlara agilirken bu pazarlama karmasinin nasil sekillendirilmesi,
hangi stratejinin uygulanmasi gerektigi noktasinda ii¢ kavram
karsimiza cikmaktadir. Bunlar standardizasyon, adaptasyon ve
glokalizasyon kavramlaridir. Standardizasyon mevcut
uygulamalarin  aynen devam ettirilmesi, adaptasyon ise
degistirilmesi (Cavusgil, Knight& Riesenberger, 2008) son olarak
glokalizasyon ise bir kisminin standardize edilirken bir kisminin
yerel unsurlar g6z Oniine alinarak adapte edilerek degistirilmesi
temeline dayanmaktadir (Roberts& Ko, 2001). Akademisyenler
1950'erin sonlarinda ve 1960'larda uluslararasi pazarlama stratejisi
olarak standardizasyon ve adaptasyon kavramlarinin arastirilmasina
aktif olarak katilmaya baslamiglardir (Ryans, Griffith & White,
2003). Konu ile ilgili ilk ampirik ¢alismalar ise 1970’li yillarda
yapilmistir (Theodosiou & Leonidou, 2003; Liessem, 2014). 1990’11
yillarin basinda ise glokalizasyon kavrami literatiire girmistir
(Robertson, 1992, 1994). Glokalizasyon kavrami 2020°1i yillarin
basi itibariyle halen gelistirilmeye acik ve iizerinde calismalar
yapilmaya devam edilmesi gereken bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir.

Bu arastirmada standardizasyon, adaptasyon kavramlarindan
ve kokenlerinden bahsedilmis ardindan %100 standardizasyon veya
%100 adaptasyon stratejilerinin  uygulanabilme  durumu
irdelenmistir. Uluslararas1 pazarlarda tam adaptasyon veya tam

--206--



standardizasyonun  uygulanma  zorluklar1  ve  pratikteki
uygulamalardan bahsedilirken, tam bu noktada glokalizasyon
kavramimin konu ile iliskisi incelenerek olasi glokalizasyon
senaryolar1  gelistirilmig, bdylelikle literatiirde glokalizasyon
kavramimin gelisimine katki saglanmasi amaglanmistir. Son olarak
standardizasyon ve adaptasyonun uygulama birimleri olarak
pazarlama karma unsurlart ayri ayri incelenmis ve diinyadan 6rnek
uygulamalara yer verilmistir.

2. Standardizasyon, Adaptasyon ve Glokalizasyon Kavramlari
ve Kokenleri

Bu boéliimde standardizasyon, adaptasyon ve glokalizasyon
kavramlar1 ve kokenleri ile ilgili agiklamalara yer verilmistir.

2.1. Standardizasyon

Standart reklamin diinya genelinde faydalarini savunan
Elinder’le (1961) uluslararas1 pazarlamada kullanilmaya baslayan
standardizasyon kavrami, diinyay1 global kody olarak nitelendiren
Roostal (1963) ve Fatt (1964) ile gelismeye devam etmistir.
Uluslararasi pazarlamada standardizasyonu direkt olarak konu eden
bilim insanlarinin basinda Robert D.Buzzell gelmektedir. 1968°de
yaymlanan makalesinde “Cokuluslu Pazarlamay:r Standardize
Edebilir misiniz?” bashgiyla pazarlama karmasinin tiim unsurlari
acisindan konuyu islemistir. Ticari engellerin Bati Avrupa ve pek
cok iilkede kalkmasiyla ¢okuluslu isletmeler alisilmis pazarlarinin
disinda diinya {izerinde baska tilkelerdeki firsatlar1 degerlendirmeye
yonelmislerdir (Buzzell, 1968). Buzzell sadece pazarlama iletisimi
karmasinda karsimiza ¢ikan reklam i¢in degil pazarlama karmasinin
tim unsurlarinda standardizasyonun uygulanmasinin  6nemi
iizerinde durmus degisik pazarlarda aynmi pazarlama karmasiyla
olumlu sonuglar alinabilecegini belirtmistir (Buzzell, 1968).

Standardizasyon yaklasiminin savunuculari, diinyadaki
kiiresellesme egilimlerini, artan oranda benzeyen pazarlar, daha
fazla teknolojik agidan tekdiizelik ve tiiketici ihtiyaglari, zevkleri ve
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tercihlerinin daha fazla yakinlagmasinin arkasindaki itici gii¢ olarak
gormektedirler. Ayrica daha verimli ve daha az maliyetli uluslararasi
iletisim, seyahat, ulasim ve dagitim altyapisinin gelismesiyle
standardizasyon daha da kolaylagsmaktadir (Buzzell, 1968; Lewitt,
1983). Levitt (1983) diinyanin giderek birbirine benzer yasam
bigimleriyle, ayni tiriinleri tercih ederek hayatini siirdiiren insanlarin
olusturdugu bir pazar halini aldigim1 dolayisiyla insanlarin
farkliliklarindan daha c¢ok benzer yonlerinin oldugunu ifade
etmektedir. Bu bakis acistyla, bireysel ve iilkelere ait farkliliklar goz
ard1 edilerek diinyanin tiim tlkelerini, tek bir pazar olarak kabul
edilmesiyle 1iriin ve hizmetlerin {iretimi ve pazarlamasi
gergeklestirilmelidir. Ohmae“de (1985) Levitt gibi, standardizasyon
sayesinde tretilen kiiresel {irlinlerin, pazar bakimindan giderek
birbirine benzer bir hale gelen Avrupa, Japonya ve ABD gibi
gelismis iilke pazarlarinda gecerli bir konuma geldigini ifade
etmistir. Levitt’in bu goriisii, alandaki pek ¢ok akademisyenin
yaymlarinda “Kiiresel Standardizasyon” ifadesiyle literatiire
gecmistir.

Standardizasyon, isletmenin ayn1 mal veya hizmetle kiiresel
pazara ulagsma gayesiyle, uluslararas1 pazarlama karmasi
enstriimanlarin1 ~ standart duruma getirme gayreti  olarak
aciklanabilmektedir. Global entegrasyonun simgesi ve global
endiistriler i¢in daha ¢ok tercih edilen standardizasyon stratejisi;
tilketicilerin {irtin veya hizmetlerde ortak nitelik tercihlerinde,
tirtinlerin diinya geneline hitap etmesi durumunda, aralarinda benzer
pazar boliimleri olusan iilkelerde, endiistriyel miisteriler benzer
beklentiler icerisinde oldugunda tercih edilebilen bir strateji
olmaktadir (Cavusgil, Knight& Riesenberger 2008). Uluslararasi
pazarlamada bir strateji olarak standardizasyonun konusu ortak mal,
fiyat, dagitim ve diinya c¢apinda bir tutundurma programi
kullanimidir (Jain, 1989). Eger bir mal, farkli iilke pazarlarinda ayni
sekilde konumlandirilabiliyorsa, standardizasyon gerceklesmis
demektir (Jain, 1989). Standardizasyon, marka adlarinin, marka
kimliginin ve konumlandirma stratejilerinin standart kullanilmasi
olarak da tanimlanabilir (Solberg, 2000). Buzzell (1968) {iriin ve
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marka bagliligina giden yolda standart {irlinler sayesinde kazanilan
uluslararasi imajin yerini hatirlatmistir. Keegan& Schlegelmilch’de
(2001) diinya ile entegre olmus bir marka imajini, yiikselen satig
hacmini, artan karlilik ve azalan iiretim maliyetini isletmeler adina
standardizasyonun sagladigi avantajlar olarak gormektedir. Bu
hususta benzer sekilde Douglas &Wind’de (1987) kiiresel pazarin
bir boliimiinde gergeklestirilecek standardizasyon stratejisinin,
hizmet ve kalite itibariyle diinya genelinde taninirhiga, prestije ve
global bir imaj olusturmaya destek oldugunu bildirmektedir.
Standardizasyon stratejisinin faydalarini kisaca maddeler halinde
Ozetleyecek olursak; (a) dzellikle aragtirma ve gelistirme, liretim ve
pazarlama olmak iizere tiim katma degerli faaliyetlerde 6nemli 6lgek
ekonomileri, (b) 6zellikle diinya capinda artan tiiketici hareketliligi
1s181nda, lilkeler arasinda tutarh bir kurum/marka imajinin sunumu,
(c) uluslararas1 operasyonlarin daha 1yi koordinasyonu ve kontrolii
nedeniyle azaltilmis yonetimsel karmasiklik seklinde belirtilebilir
(Douglas & Craig, 1986; Papavassiliou &Stathakopoulos, 1997).

2.2. Adaptasyon

Levitt (1983) standardizasyon yaklasimi ile kiiresel
pazarlarin olusumunu savunurken pazarlama karmasi unsurlari i¢in
adaptasyon stratejisinin de gerekliligine iliskin goriisler ¢cok vakit
gecmeden ortaya c¢ikmustir (Sahin & Kalyoncuoglu, 2014).
Bunlardan biri Boddewyn’e aittir. Boddewyn, Soehl & Picard,
(1986);Levitt’in  savundugu standardizasyon yaklasimina dair
iddialarin gergeklerden ziyade gercege doniismesi arzu edilen
diistinceler oldugunu belirtmislerdir. Adaptasyon savunuculari,
kiiresel standardizasyon felsefesinin altin1 ¢izen varsayimlarin
gerceklerle ¢elistigini beyan ederler ve "Standardizasyon en iyi
ihtimalle zordur ve en koti ihtimalle pratik degildir." goriistnii
savunurlar (Jain, 1989). Ayrica s6z konusu bilim insanlari, artan
kiiresellesme egilimlerine ragmen, tiiketici ihtiyaglari, kullanim
kosullari, satin alma giicti, ticari altyap, kiiltiir ve gelenekler, yasa
ve yonetmelikler, teknolojik gelisme gibi boyutlarda {ilkeler
arasindaki farkliliklarin hala ¢ok fazla oldugunu, dolayisiyla
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firmanin pazarlama stratejisinin her bir yabanci pazarin kendine
0zgii kosullarma gore ayarlanmasimin gerektigini belirtmislerdir
(Terpstra & Sarathy, 2000). ilave olarak firmanin nihai amacinin
standardizasyon yoluyla maliyeti azaltmak degil, iilkeler genelinde
farkli tiiketici ihtiyaglarinin daha iyi kullanilmasindan elde edilen
daha ytiksek satiglar yoluyla uzun vadeli karlilik oldugu gergegini
vurgulamiglardir  (Rosen,1990). Standardizasyonun avantajlari
oldugu gibi dezavantajlarinin da olmasi, diinya genelinde hedef
miigteri kitlesinin ancak kendine 0&zgii sartlar ¢ergevesinde
sekillenebilmesi, kiiresel pazarlarda alternatif strateji olarak
adaptasyonun goriilmesinin sebepleri olarak siralanmaktadir (Zou, ,
Andrus& Norvell, 1997).

Friedmann’a gore adaptasyon; standardizasyonun tam
tersidir (Friedmann, 1986). Adaptasyon, belirli bir {ilke pazarindaki
spesifik miisterilerin taleplerine yanit verebilmek adina isletmenin
uluslararasi1 pazarlama karmasinin bir yada birden fazla 6gesinde
degisime gitme gayretidir ( Cavusgil, Knight& Riesenberger, 2008).
Standardizasyonun yetersizliginin hissedildigi noktalarda yapilan
uyarlamalarla adaptasyon stratejisi devreye girmektedir (Sahin &
Kalyoncuoglu, 2014). Bir uyarlama faaliyeti olarak goriilen
adaptasyon, tiiketicilerin talepleri dogrultusunda hareket edebilmesi
amaciyla isletmelerin hitap ettigi hedef pazarin arzu ve ihtiyaglarina
gore gerceklestirilmelidir. Ulusal tercihler, yasalar ve yonetmelikler,
yasam standartlari, ekonomik kosullar ve ulusal altyap: farkliliklar
gibi lokal ihtiyag ve sartlara yanit vermeyi amag¢ edinen ve
cokuluslu-yerel (yerel olarak ¢esitlilik gosteren) endiistriler igin
adaptasyon uygulanabilecek ideal bir stratejidir (Cavusgil, Knight&
Riesenberger, 2008). Uluslararas ticarette cografya dnemlidir ¢iinkii
konum ozellikle farkli iklim, kiiltiir, hukuk, politika ve ticaret
nedeniyle belirli bolgelerdeki insanlarin davraniglarini anlamakla
baglantilidir (Berill, 2015). Hill& Still (1984) Harvard Business
Review’de yayinlanan makalelerinde uygulanacak standardizasyon
derecesinin (veya adaptasyon) iilkelerin kendine 6zgii ekonomik ve
yerel kiiltiirel farkliliklardan etkilendigini bildirmektedir. Vrontis
(2005) kiiltiirtin %93 oraniyla pazarlama karmasi stratejilerini
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olustururken adaptasyon uygulamalarina etki ettigini belirtmistir.
Kotler (1986) hedef pazarda sunulacak malin basarisizlik
yasamamas1 i¢in gereken stratejinin adaptasyon oldugunu
belirtmektedir.

Kotler (1986) hedef pazarlara ulastirilan iiriinlerin istenilen
basartyr yakalayamamasinin Onemli bir sebebi olarak, {iriin
adaptasyonundaki yetersizligi isaret etmis, bilhassa iletisim
araclarmmin yardimiyla {riinlerin uluslararasi biliyiik pazarlara
girebilmesinin miimkiin hale gelisi ve lilkeden iilkeye durumun
farklilasmasinin Oneminden bahsetmistir. Kiiresel olcekteki bir
iriintin degisik hedef pazarlardaki yerel kiiltiire uyum diizeyi ne
kadar asagi ise, o lirtinde adaptasyon stratejisi uygulama gereksinimi
bir o kadar yiiksek goriinmektedir (Jain, 1989). Hedef pazarlarin
ihtiyaclar dikkate alinarak iirlinde adaptasyona gitmek, maliyetleri
yukseltmekte ancak adapte edilmis {iriin miisterilerin taleplerine
daha dogru cevaplar vermesi nedeniyle, kar marjinda ve kazangta
yiikselis anlamina gelmektedir (Calantone & ark.,2004). Alashban,
Hayes& Zinkhan’in (2002) marka adlarinin adaptasyonu ve bu
adaptasyonu etkileyen unsurlar1 inceledikleri ¢alismalarinda
isletmelerin hedef pazarin yapisint ayrintili bir sekilde analiz ederek
marka ile ilgili karar slirecine girmeleri gerektigi bildirilmektedir.
Pazarda talep ve rekabet ¢ok ise marka adi adaptasyonu yerinde bir
karar olarak goriinmektedir. Adaptasyon ambalaj ya da fiziksel
nitelikler bakimindan iirliniin farkli lokasyonlar i¢in degisikligini
beraberinde getirir. Kiiltiirel farkliliklar, farkli pazarlardaki
adaptasyon derecesini etkilemektedir. Uluslararast pazarlamada
adaptasyon {iirlinde gerceklestirilebilecegi gibi fiyat tutundurma ve
dagiim unsurlarinda da uygulanabilir (Cavusgil, Knight&
Riesenberger, 2008).

2.3. %100 Standardizasyon veya %100 Adaptasyon
Stratejilerin Uygulanabilirligi ve Glokalizasyon Kavrami
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Litreatiir incelendiginde yapilan arastirmalar dogrultusunda
olusan genel kanaat, isletmelerin hedef pazarlarda ve iiriinde tek
basina tamamen standardizasyonu veya tamamen adaptasyonu
hayata geg¢irmesinin {itopik olacagi diisiincesini desteklemekte ve
kiiresel pazarlama programinin, bu iki u¢ nokta “tam adaptasyon ve
tam standardizasyon” arasinda sekillendigi  goriilmektedir
(Baalbaki & Malhotra, 1995). Tamamen adaptasyon veya tamamen
standardizasyonun uygulanmasini reddeden ve pratikteki zorlugunu
vurgulayan, aym1  anda  kullanilacak  adaptasyon  ve
standardizasyonun O6nemini ve gerekliligini belirten bir¢ok
arastirmaci bulunmaktadir (Prahalad & Doz, 1986; Main, 1989;
Hennessey, 2001; Vrontis & Papasolomou, 2005). Ancak
standardizasyon ve adaptasyon stratejilerinden herhangi birinin ug
noktasina odaklanildiginda, genellikle tutarsiz ve pratik olmayan bir
hale gelirler. Cok uluslu sirketler i¢in pazarlama gergegi, bu iki
kutuplagsmis konumdan herhangi birinde yatmamaktadir ¢linkii her
iki stire¢ de ayni sirket, {irin hatt1 veya marka iginde bile bir arada
var olabilir (Soufani, Vrontis& Poutziouris, 2006; Vrontis, Thrassou
& Lamprianou, 2009). Quelch &Hoff (1986) kiiresel pazarlama
karmas1 kararlarimin hayata gecirilmesinde kesinlikle esnekligin
tercih edilmesinin 6nemine vurgu yapmaktadir.

Ozetle ilgili literatiir ve aciklamalarda goviildiigii iizere ve
genel olarak pratik uygulamalarda adaptasyon stratejisi
dedigimizde %100 adaptasyon anlasiimamaktadir ve adaptasyon
stratejisi uygulayan firmalarin halihazirda bir veya birden fazla
pazarlama karmas: unsurlarinda standardizasyon uyguladigi
gortilmektedir. Ayni durum kiiresel bazda standardizasyon stratejisi
uygulayan firmalar icin de gecerlidir. Ornegin standardizasyon
uygulayan bir kiiresel firma eger ihracat stratejisi varsa lojistik
maliyetleri, ayr: iilkelerde iiretim tesisleri varsa personel vb.
maliyetleri degiseceginden tiriin fiyatinda adaptasyon uygulamak
zorunda kalacaktir. Iste tam bu noktada bir nevi kavram karisikligin
ortadan kaldirma ve pratikte uygulanan ve uygulanmas: gereken
verimli bir stratejiyi ortaya koyabilme baglaminda glokalizasyon
kavrami ortaya ¢ikmistir seklinde degerlendirme yapilabilir. Zira
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asagida daha ayrintuli ifade edilecegi iizere Roberts & Ko’ nun
(2001) ifade ettigi gibi glokalizasyon, hem standardizasyon hem de
adaptasyon stratejilerinin avantajlarini birlestirmeyi deneyen bir
yvart adaptasyon stratejisidir.

Glokalizasyon

Kiiresel pazarda isletmelerin takip ettigi pazarlama
stratejilerinin ~ umulan  neticeyi  vermemesiyle, pazarlarin
kiiresellesmesi yaklagiminda gbéz Oniinde bulundurulmayan yerel
kiiltiirel ~ozelliklerin, pazarlama stratejisi agisindan Onemi
hissedilmistir. Quelch & Hoff (1986) gibi Kashani’de (1989)
uluslararasi pazarlama karmasinin istenilen basariy1
yakalayamamasinin nedenlerini uluslararasi pazarlama siirecinde
hayata gegirilen sert prensiplerin isletmelere dezavantaj getirdigi,
miimkiin oldugunca elastik davranilmasinin 6nemini ifade
etmiglerdir. Glokalizasyon kavrami, globalizasyon (kiiresellesme)
ve lokalizasyon (yerellesme) kavramlarinin biinyesinden ¢ikmis
hibrit bir yaklasimdir (Sahin & Kalyoncuoglu, 2014). Glokal
stratejinin ¢ikis noktasi “kiiresel diisiin, yerel hareket et (think
globally, act locally)” soziidiir. Bu soziin Iskog sehir planlamacisi
Patrick Geddes tarafindan ortaya kondugu ve 1915 yilinda
yayimladig1r Cities In Evolution kitabinda bu diisiinceye acik bir
sekilde yer verdigi goriilmektedir (Sanna & ark., 2010). Sehir
planlamas1  alam1  i¢in  kullamlan bu fikrin ilerleyen
zamanlarda kiiresel pazarlama ve pazarlama karmasina uyarlanarak
bir slogana doniistiigli goriilmektedir. Konu ile ilgili arastirmalar
kiiresel 6lgekteki isletmelerin esnek olmalarini, standardizasyon ve
adaptasyon arasinda biitlinlestirici bir duruma yonelmelerini, lokal
ve kiiltiirel o0geleri de pazarlama karmasi programlar igerisine
almalar1 gerektigini isaret etmektedir (Baalbaki & Malhotra, 1995;
Kashani,1989; Quelch & Hoff, 1986). Sosyolog Robertson (1992,
1994) tarafindan  gelistirilen  glokalizasyon, kiiresellesme
(globalizasyon) ve yerellesme (lokalizasyon) olmak {izere iki
kelimeyi birlestiren teorik bir kavram olarak, kiiltiirel
homojenlestirme ve heterojenlestirme dinamiklerini birlestirerek
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kiiresel ve yerel bir pazarlama stratejisi arasindaki arayiizii ifade
etmektedir.  Japonca  “dochaku-ka”  (kiiresel-yerellestirme)
kelimesine atifta bulunarak kullanilan terim, Robertson’in
calismasinin ardindan iizerinde sik¢a tartisilan bir konu haline
gelmistir (Singh, 2013).

Kiiresel pazarlama stratejisi diinyay1 tek bir pazar seklinde
kabul ederek her tarafa ayni pazarlama stratejileriyle hizmet gotiirme
yaklasimi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kiiresel stratejilerin
pazarlarin tamaminda muvaffak olacagi fikrinin bir "yoneticilik
rityast" oldugunun farkina varilmasiyla glokal pazarlama stratejisi
onemli bir alternatif olarak dikkat cekmeye baslamistir (Boyer&
Drache, 1996). Glokal pazarlama stratejisiyse yerel ve kiiltiirel
farkliliklar1 6nemseyerek her lokasyonda farkl stratejilerle hizmet
vermeyi esas almaktadir. Diinya genelinde pazarlama yapmanin
avantajlarim1 kullanmay1 basaran glokalizasyon iceriden biri gibi
hareket etme konforunu da yasatmaktadir (Altinbasak, 2008).
Kiltirel emperyalizmi doguran kiiresellesmeye, glokalizasyon
sayesinde yerel unsurlar1 géz ardi etmeden gergeklestirilebilecek bir
pazarlama siireciyle bir bagkaldiris gériilmekte ve lokal farkliliklarin
one ¢ikmasi istenmekte dolayisiyla glokalizasyon kiiresel bir
markanin yerel bir pazarda biinyesindeki kiiresel ozellikleriyle
birlikte yerel pazarin dinamiklerine gore markasini sunmasi olarak
aciklanabilmektedir (Maynard, 2003). Glokalizasyon, isletmelerin
faaliyetlerini stirdiirdiigii tilkelerin hususi durumlarini dikkate alarak
aynt anda hem global hem yerel olabilme ihtiyacim
benimsemektedir (Maynard, 2003). Foglio & Stanevicius (2007)
“glokal pazarlama” stratejisini meydana getiren ana unsurlari
yerellesme, glokal yaklagim, koordinasyon, etkin tutum, dayanisma,
farklilik, desantralizasyon olarak siralamistir.

Aragtirmacilarin cogu farkli kiltiirel arka
planlariyla tiiketicilerle en 1iyi iletisimin anahtar1 olarak
glokalizasyon stratejisinin tercih edilmesi gerektigini 1srarla
belirtmektedir  (Matusitz ~ 2010;  Sinclair &Wilken,  2009).
Glokalizasyon, hem standardizasyon hem de adaptasyon
stratejilerinin avantajlarini birlestirmeyi deneyen bir yar1 adaptasyon
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stratejisidir (Roberts & Ko 2001). Global rekabet hizinin arttigi
glinlimiizde, uluslararasi pazar boliimlendirme stratejisi global
firmalar i¢in kac¢inilmaz bir durum olup adaptasyon ve
standardizasyon stratejilerinin avantajlarindan ayni anda yararlanma
geregi hissedilmektedir. Foglio & Stanevicius (2007) kiiresellesme
ve yerellesmenin aralarinda bir uyum yakalayarak birbirleri ile karsit
goriis olmanin 6tesinde birbirlerinin tamamlayicisi bir diger ifadeyle
dengeleyicisi olmalar1 gerektigini belirtmektedir. Olusturulacak
glokal stratejide hedef pazar dikkate alinarak tesis edilecek dengeyi,
secilen stratejinin kosullar1 dogrultusunda isletme yoneticisi
saglayacaktir (Cavusgil, Knight& Riesenberger, 2008).

Diinya ¢apinda benzer 6zellikler tasiyan pazar boliimlerinde
pazarlama cabalar standardize edilirken, farkli 6zellikler tasiyan
pazar boliimlerinde pazarlama cabalar1 farklilagtirilir dolayisiyla
pazarlama karmasinin standardizasyon ve adaptasyon arasinda i¢ ice
gecmis bir denge oldugu goriilmektedir (Meyer &Bernier; 2010).
Coca-Cola'nin CEO'su Daft, Financial Times'da durumu soyle ifade
etmektedir; "Unutmamaliy1z ki pazarlarla degil toplumlarla ticaret
yapiyoruz. Gelecekte basarili olacagiz c¢ilinkii lokal farkliliklar:
anlayacak ve uyum saglayacagiz. 21.yiizy1l baska hicbir sey
istemiyor..." (Daft, 2000). Asea Brown Boveri; ”Biz her yerde yerel
olan global bir firmayiz.” sloganim1 kullanmaktadir. Hollandali
bliyilk gida perakendecisi RoyalAhold’un marka felsefesiyle
sOyledir:”  Miisterinin  gordigli her seyi yerellestiriyoruz.
Gormedikleri her seyi ise globallestiriyoruz.” (Kotler, 2017).

Robertson (1992, 1994) tarafindan gelistirilen glokalizasyon
icin yukaridaki agiklamalarda belirtildigi gibi g¢esitli tanimlamalar
mevcuttur. Bunlar kiiltiirel homojenlestirme ve heterojenlestirme
dinamiklerini birlestirerek kiiresel ve yerel bir pazarlama stratejisi
arasindaki ara yiizli ifade ettigi, globalizasyon (kiiresellesme) ve
lokalizasyon (yerellesme) kavramlarinin biinyesinden ¢ikmis hibrit
bir yaklasim oldugu (Sahin & Kalyoncuoglu, 2014), isletmelerin
faaliyetlerini siirdiirdiigii tilkelerin hususi durumlarini dikkate alarak
ayni1 anda hem global hem yerel olmalar1 gerektigi ile ilgili oldugu
(Maynard, 2003), hem standardizasyon hem de adaptasyon
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stratejilerinin avantajlarini birlestirmeyi deneyen bir yari adaptasyon
stratejisi oldugu (Roberts & Ko 2001) vb. seklindedir. Her ne kadar
bunlar vb. tanimlamalar olsa da glokalizasyon kavraminin literatiirde
net olarak agiklanip ifade edilmeyen bir kavram oldugunu bildirmek
gerekmektedir (Gobo, 2016). Glokalizasyon beseri bilimler ve
sosyal bilimlerin kavramsal soz dagarcigina yeni eklenen bir
kavramdir ve ozerk bir kavram olarak bu alan ve disiplinlere entegre
edilmelidir (Gobo, 2016). Kiiresel ve yerel unsurlarin etkilesim
bicimi ve bu etkilesimin sonuglariin 6zellikleri, siirecin meydana
geldigi belirli zamansal, mekansal, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve
politik kosullar tarafindan belirlenir. Farkli kosullar farkli sonuglar
iiretir. Bununla birlikte, kilyerellesme kavraminin uygulanmasi bize
kiiresel/yerel etkilesim stlirecinin etkileri hakkinda bir seyler
anlatabilirken, siirecin nasil isledigi konusunda biiyiik 6l¢iide sessiz
kalmaktadir (Eren & Henneberry, 2022). Sonug¢ olarak,
"kiiyerellesmenin nispeten yetersiz teorilestirildigi" durumu devam
etmektedir (Robertson, 2020).

Glokalizasyon kavramimin daha net anlasilabilirligini
saglama baglaminda literatiire destek saglama minvalinde
asagidaki sekilde goriilecegi tizere 6rnek glokalizasyon senaryolari
gelistirilmigtir. Buna gore standardizasyon ve adaptasyon
uygulamalarinin agirhig: senaryolara gore degismektedir. Ornegin
bazi pazarlarda pazarlama karmasinda yogun bir sekilde adaptasyon
uygulamalar1  gerekebilirken bazi pazarlarda tam aksine
standardizasyon uygulamalar gerekebilir. Bazi durumlarda da her
iki stratejiden de benzer oranlarda faydalanilabilir. Hatta bazi
durumlarda isletmeler i¢in aynmi dis pazarda farkl iiriinlerde farkli
stratejiler uygulama zorunlulugu da ortaya gikabilir. Yani x isletmesi
y pazarinda a,b ve c iriinlerinin her biri i¢in farkli glokalizasyon
senaryolar1 gelistirmek zorunda da kalabilir. Ornegin bir firma
iiriinde sadece ambalajinda pazarin yerel unsurlarin1 dikkate alarak
renk degisimi yapmus ise iirliniin diger 6zellikleri sabit birakmissa,
bir oranla ifade etmek gerekirse iirtinde %20 adaptasyon %80
standardizasyon uygulamistir. Uriiniin reklaminda ana temalar ayn1
sadece reklam oyuncularinin farklilastirmigsa, yine ayni sekilde
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oranla ifade etmek gerekirse tutundurmada %20 adaptasyon %80
standardizasyon uygulamistir. Fiyatla ilgili de 6rnegin firmanin
bagka iilkedeki sadece lojistik maliyetinin degistigini diger biitiin
maliyetlerinin ayn1 oldugunu varsayalim. Bu lojistik maliyetindeki
degisiminde toplam maliyette yilizde 2 lik ciizi bir degisime sebep
oldugunu diisiinelim. Fiyatinda bu dogrultuda ¢ok ciizi bir
farklilastirma yapan bir firma fiyatta tam adaptasyon yapti denilmesi
makul gérinmemektedir. Ortalama bir oranla ifade etmek gerekirse
fiyatta %5 adaptasyon ve %95 standardizasyon yapmustir seklinde
bir degerlendirme yapmak bu noktada rasyonel gériinmektedir. Keza
diger pazarlama karmasi unsurlar1 da bu sekilde degerlendirilerek
ornek genisletilebilir. Sekil 1°de gelistirilen 6rnek glokalizasyon
senaryolarinda 4P pazarlama karmasit unsurlarinda uygulanan
standardizasyon ve adaptasyon uygulama oranlarinin bir ortalamasi
seklinde yiizde degerler degerlendirilmistir.
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|A Sena ryosu

Standardizasyon Adaptasyon
5100 %100
/ GLOKALIZASYON |
%50 Standardizasyon
%50 Adaptasyon
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B Senaryosu C Senaryosu|
Standardizasyon Adaptasyon Standardizasyon Adaptasyon
S %100 oo %100
[LGLOKALIZASYON | / GLOKALIZASYON '\
\ %75 Standardizasyon
%25 Adaptasyon

—»  Surdsdiasyon Acapranyor
> - - —> - —p  Swrderdizavyon » Adoptasyon

Sekil 1. Ornek Glokalizasyon Senaryolart

*Not : Sekil yazarlar tarafindan gelistirilmistir.

*Not2: Sekilde yiizde oranlara ifade edilen adaptasyon uygulamalarinda, glokalizasyon strateji ¢er¢evesinde pazara
gore “yerel unsurlar” dikkate alinmalidir.

Burada ortaya ¢ikan temel soru “Glokalizasyon stratejisi
uygulayan firmalar hangi pazarlama karmalarinda ne oOlgiide
standardizasyon =~ ne  Ol¢iide  adaptasyon  uygulamalarini
kullanmalidir?” seklindedir. Theodosiou & Leonidou’nun (2003) 30
y1l boyunca iyi indexli dergilerde konu ile ilgili yayinlanan 36 adet
ampirik c¢alismadan g¢ikardiklar1 temel sonug, {istiin is performansi
elde etmek i¢in pazarlama stratejisini standartlagtirma veya
uyarlama kararinin biiyiik dl¢lide bir firmanin belirli bir dig pazarda
belirli bir zaman diliminde kars1 karsiya kaldigi kosullara bagh
olacagidir. Ne kadar standardizasyon ne kadar adapatasyon
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uygulanmali sorusunun cevabi Sekil 2’deki uluslararasi pazarlarda
standardizasyon ve adaptasyon derecesini etkileyen faktorlerde
yatmaktadir.

Uluslararasi Pazarlama

Onctl Faktorler Stratejisi

Cevresel Faktorler

- ~

Pazar Karakterisitkleri

Mugteriler ile ilgili

Konular
i A Standardizasyon ve

Rekabet Adaptasyon Derecesi

- Urdn
[ .z - Fiyat
LYonet:mseI Faktorlerl - Tutundurma
- Dagitim
Organizasyonel
Fakiorler

Urun ve Endustri

Marka imaji ve Kimligi

.

Sekil 2. Uluslararasi Pazarlarda Standardizasyon ve Adaptasyon
Derecesini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Theodosiou & Leonidou (2003) ve Waheeduzzaman & Dube (2004)’den
uyarlanarak gelistirilmistir.

Yukarida Sekil 2’de goriilen onciil faktorler asagida maddeler
halinde aciklanmstir.

e (evresel faktorler; ekonomik, sosyokiiltiirel, siyasi-yasal ve
fiziksel gii¢lerden olugmaktadir.
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e Pazar karakteristikleri; pazarlama altyapisi, reklam ortami
kullanilabilirligi, dagitim yapisi, pazar biiyiikliigii ile ilgilidir.

e Miisteriler ile ilgili konular; miisteri karakteristikleri ve
davranislari, zevkler/tercihler, miisterilerin kullanim kaliplari
konularini icermektedir.

e Rekabet; rekabet genel yapisi/dogasi ve yogunlugu ile
ilgilidir.

e Uriin ve endiistri; iiriin tipi, endiistrinin teknoloji yonelimi ve
plc asamasi konularini igermektedir

e Organizasyonel faktorler ise; ana sirketin milliyeti,
miilkiyetin niteligi, uluslararasi deneyim ve pazar pay1 konumundan
olusmaktadir.

e Yonetimsel faktorler; karar vermede merkezilesme ve
kurumsal oryantasyon ile ilgilidir.

e Marka imaj1 ve kimligi; sirketlerin tiriinlerini diinya ¢apinda
pazarlamak i¢in marka ismine glivenmelerini kapsamaktadir. Marka
ad1 kimlik, taninma, gilivenilirlik ve pazarlama verimliligi sunar.
Standardizasyon kararlarinin arkasindaki itici gii¢lerden biridir.

Nanda & Dickson (2007), standardizasyon/adaptasyon
davranigini incelemek i¢in li¢ faktdre odaklanmaktadir. Bunlar; (i)
pazarlama karmasina miisteri tepkisinin homojenligi, (ii) rekabet
avantajinin aktarilabilirligi ve son olarak (iii) ekonomik 6zgiirliik
derecesindeki benzerliklerdir. Benzer kiiltiirlere sahip iilkelerde bile
(6rnegin Avrupa Birligi genelinde) miisteri ihtiyag ve isteklerinde
farkliliklar bulunmaktadir. Ayrica, miisteri tepkisinin homojenligi
ve ekonomik Ozgiirliikteki benzerlik derecesinin yiiksek ve rekabet
avantajlarmin  kolayca aktarilabilir oldugunda standardizasyon
basarili olacaktir. Pazarlama stratejisini standartlagtirma veya
uyarlama karart duruma 6zgiidiir ve bu belirli bir zamanda belirli bir
pazarda hiikiim siiren ilgili beklenmedik durum faktorlerinin
kapsamli analizinin ve degerlendirmesinin sonucu olmalidir. Segilen
strateji ile standardizasyon/uyarlama seviyesinin uygunlugu, sirketin
uluslararas1 pazarlardaki performansi {izerindeki etkisi yiiksek
seviyede olacaktir (Quelch & Hoff, 1986; Cavusgil & Zou, 1994).
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2.4. Standardizasyon ve Adaptasyonun Uygulama Birimleri
Olarak Pazarlama Karmasi (4P)

Pazarlama gurusu Theodore Lewitt’e gore: “Yeni rekabet,
sirketlerin sadece fabrikalarinda direttikleri arasinda degil; ayni
zamanda ambalaj, hizmet, reklam, misteri tavsiyesi, finansman,
teslimat diizenlemeleri, depolama ve tiiketicilerin dnemsedigi baska
ozellikler gibi fabrikadan c¢ikan mala sonradan ilave edilenler
arasinda sekillenecektir” (Kotler, 2017). Bu baglamda pazarlamanin
4P’si (Product, Price, Promotion ve Place) olarak literatiire gecen
pazarlama karmasi, isletmenin hedef pazarda istedigi karsilig
alabilmesi amaciyla kontrol etmesi gereken enstriimanlar olarak
aciklanabilmektedir (Perreault, Cannon & McCarthy, 2013; Riaz&
Tanveer, 2012). Ayn1 durum kiiresel pazarlar i¢in de gecerlidir.
Uluslararas1 pazarlarda standardizasyon veya adaptasyonun
uygulama birimleri yine pazarlama karmasidir (Buzzell, 1968;
Theodosiou & Leonidou, 2003; Vrontis, 2005; Cavusgil, Knight&
Riesenberger, 2008; Leonidou, Katsikeas & Samiee, 2002; Meyer&
Bernier, 2010; Kogoglu & Saritas, 2016; Gillespie & Hennessey,
2016). Bu kapsamda standardizasyon ve adaptasyonun uygulama
birimleri asagida dort alt baslik altinda irdelenmistir.

Uriin

Pazarlama karmasiin baslica unsuru iiriindiir. Uriiniin temel
unsurlari ise genel fiziksel 6zellikleri, kalitesi, kullanim talimatlari,
ambalaji, garantisi, satig sonrasi servis ve iirtin kurulum hizmeti, geri

doniisiim 6zelligi gibi donelerden olugsmaktadir (Perreault, Cannon,
& McCarthy, 2013).

Uriin, uluslararasi pazarlarda standardizasyon veya adaptasyon
uygulamalar1 baglaminda hassasiyetle degerlendirilmesi gerekir.
Uriin adaptasyonu “Bir isletmenin, yerel tiiketicilerin isteklerini
karsilamak amaciyla iirlin unsurlari iizerinde bir program dahilinde
yuriittiigli  calismalar” seklinde izah edilmistir (Leonidou,
Katsikeas& Samiee, 2002; Cavusgil &Zou, 1994). Uriin
adaptasyonu, pazarlanacak {iirline ait bagliklarin (kalite, dizayn,
ambalaj vb.) hedef pazarlardaki ¢evresel faktorler, tiikketici egilimleri
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ve davranislari, kullanim durumlari ve rekabet ortamindaki halihazir
farkliliklara istinaden pazarlara adapte etme seviyesi olarak
aciklanabilmektedir (Leonidou, Katsikeas& Samiee, 2002).
Dagitim, tutundurma ve fiyat daha kolay adapte edilebilen, iiriin ise
en zor adapte edilebilen unsurdur (Onkvisit & Shaw, 2009). Ulkeler
arasinda {iriin kullanim kosullari, rakiplerin uygulamalar1 iiriin
unsurlarindan  olan satis sonrast hizmet ve garantilerin
saglanmasinda 1liml1 diizenlemelere yol agmistir (Theodosiou &
Leonidou, 2003). Uriin unsurlarindan kalite, tasarim ve 6zellikler
gibi irlin nitelikleri ise en az uyarlananlardir. Ayni durum,
muhtemelen istenmeyen anlamlar, telaffuz giicliikkleri veya dis
pazarlardaki marka benzerligi nedeniyle kismen adaptasyona
ugrayan marka isimleri i¢in de gegerlidir. Ambalajda ise malzemesi,
tasarimi ve boyutuna daha fazla odaklanma ile birlikte bilgi ve dil
gereklilikleri ile bazi etiketleme uyarlamalari ile adaptasyon
yapilmaktadir (Douglas & Craig, 1986). Adaptasyon derecesinin
belirlenmesinde etkili olan parametrelerden biri olan iiriin tiiriin,
tiiketim tirlinleri ve endiistriyel iiriinler olarak ayirdigimizda, ilag,
gida, kozmetik grubundaki ambalajli tiiketim iirlinlerinin kiiltiirel
farkliliklara daha hassas oldugunu; endiistriyel ve dayanikli tiiketim
iirtinlerinin ise duyarliliginin daha az oldugunu gérmek miimkiindiir
(Hill & Still, 1984). Uriin adapatasyonu ile miisteri tatminin daha
yliksege ¢ikarma durumu s6z konusu iken iiriinde standardizasyonu
ile birgok fayda saglama durumunu da g6z ardi etmemek gereklidir.
Theodosiou & Leonidou (2003) uluslararasi pazarlarda en ¢ok
standardizasyon uygulanan unsurun iiriin ile ilgili unsurlar oldugunu
gostermislerdir. Uriin standardizasyonu, tiiketiciye giiven verir ve
triiniin taninmasint  kolaylastirir (Paliwoda & Thomas, 1999).
Waheeduzzaman & Dube (2004) 130 makale iizerinde yaptiklar
icerik analizi sonucunda uluslararasi pazarlarda en c¢ok
standardizasyon uygulanan unsurlarinin iirlin ve tutundurma
eylemleri oldugunu, en ¢ok adaptasyon uygulanan unsurlarin ise
fiyat ve dagitim oldugunu belirtmislerdir. Dolayisiyla {iriin en sik
standartlagtirilan bir unsurdur (Doole & Lowe, 2008). Pazarlama
karmasinin unsurlar1 arasinda, iriinle ilgili konular, muhtemelen
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asagidaki  hususlardan dolay1 en fazla standardizasyonu
sergilemektedir (Douglas & Craig, 1986). Bu unsurlar;

(a) Arastirma, gelistirme ve tretimde 6lgek ekonomilerinden
fayda saglamak;

(b) Ozellikle iiriin yasam déngiilerinin giderek kisaldig1 gercegi
15181nda, yeni iirlinlerin pazarda hizl bir sekilde yayilma arzusu;

(c) Daha yeknesak i¢ iiretim kontrolleri ve kalite standartlarinin
uygulanmast yoluyla daha iyi koordinasyon saglama ihtiyaci
seklindedir.

Uluslararas1 faaliyetlerde bulunmak isteyen isletmelerin
pazarlama yoneticilerinin sormasi gereken temel soru, “I¢ pazarda
basar1y1 yakalamis bir {irlin yaklagiminin yabanci pazarlarda basarili
olmast miimkiin olacak midir?” seklindedir. Firmalar hedef pazara
girerken standart {riine ne gibi Ozellikler katacagimi veya
cikaracagini iyi belirlemek durumundadir (Korkmaz &ark., 2009).
Dolayistyla friinlerin tiiketici tarafindan kabul edilmesiyle ilgili
olarak tiiketici algilarin1 belirlemek adina yapilacak analizler ve iiriin
karmas1 unsurlarinin analiz edilmesi son derece dnem arz etmektedir
(Cateora,1993). Bir {iriin, satmadig1 siirece iirlin degil, miizelik bir
pargadir (Kotler, 2017). Bir iriiniin farkli pazarlardaki kiiltiirel
uyumu ne kadar diisiikse, o {irlin i¢in adaptasyonun uygulama
ihtiyact o kadar yiiksek olmaktadir (Jain, 1989). Pazarlamanin
kokeninde farklilagsmanin oldugu ve kiiltiir unsurunun goéz ardi
edilmesiyle pek ¢ok pazarlama hatasinin meydana geldigi
unutulmamalidir (Kog, 2012). Bir {iriin birilerinin sorunlarini ¢6zen
bir kavram olmalidir (Kotler,2017).

Fiyat

Pazarlama karmasinin ikinci bileseni olan fiyat, bir mal veya
hizmet i¢in alinan para miktari, daha genis olarak ise tiiketicilerin bir
iirline sahip olmanin veya iiriinii kullanmanin yararlar1 karsiliginda
degis tokus ettikleri tiim degerlerin toplamidir (Kotler ,Harker &
Brennan,2009). Dinamik bir fiyatlandirma saglayabilmek icin
pazarlama karmasmin diger unsurlarinin maliyetleri gdz Oniinde
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bulundurulmali, bu unsurlarda ve kullanilacak stratejilerde
olusabilecek farkliliklarin fiyatlandirmay1 etkiledigi
unutulmamahdir (Singh, 2012). Isletmeler maliyetlerin asagisinda
fiyatlandirma yaptifinda zarara ugramakta, fiyat1 tliketicilerin
algiladigindan  yiiksek belirlediginde ise {rlinlin yeterince
satilamamas1 durumuyla karsilasmaktadir. Bu durum fiyatlandirma
stirecinde pazardaki rekabet ortaminda diger firmalarin stratejilerini,
fiyat politikalarini, pazarlama hedeflerini, i¢ ve dis pazarlama
cevresiyle, rakip firmalarin belirledigi fiyatlari aragtirmay1 zorunlu
kilmaktadir (Kotler &Armstong, 2012). Ayrintili yapilacak olan
gider kontroliiniin rekabet ortaminda isletmenin rakiplerine karsi
ustlinliik saglayacagi, akabinde diisiik maliyet avantaji getirecegi
g6z ardi edilmemelidir (Nguyen, 2012). Pazar secerken mutlaka
hatirlanmasi gereken bir hususu Kotler (2017) “Parasi olanlara satis
yapmak, parasi olmayanlara satis yapmaktan daha kolaydir ve
alicilara degil, kullanicilara satis yapmaya c¢alisin” seklinde ifade
etmistir.

Hollensen (2017) uluslararasi pazarlamada fiyat stratejisini fiyat
standardizasyonu ve fiyat adaptasyonu olarak iki sekilde
aciklamaktadir. Fiyat standardizasyonu veya tek merkezli
fiyatlandirmada firma tiim hedef pazarlar i¢in ayni fiyatlandirma
stratejisini uygulamaktadir. Fiyat adaptasyonu veya ¢ok merkezli
fiyatlandirmada ise firma fiyatlandirmay1 hedef pazarlardaki yerel
sartlara gore farkli olarak dizayn etmektedir. Fiyat standardizasyonu
ve fiyat adaptasyonu birbiriyle tamamen zit pozisyondadir (Karaca,
2016). Yapilan aragtirmalar pazarlama karmasi unsurlarindan fiyatin
en ¢ok adaptasyon uygulanan eleman oldugunu bildirmektedir
(Vrontis, 2003; Vrontis & Kitchen, 2005).

Fiyat adaptasyonunun ve fiyat standardizasyonunun kendi
iclerinde uygulanma nedenleri, avantaj ve dezavanajlar
bulunmaktadir. Nguyen (2011) hedef pazarlarda standart fiyat
stratejisi tercih edilmesiyle kar ve satis hacminin artirilmasi igin asir1
cabaya gerek duyulmamasini, fiyat standardizasyonunun lehinde
olan bir faktor olarak degerlendirmektedir. Doole & Lowe (2001)
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fiyat adaptasyonunda; karlillk ve satis hacminin pazara gore
degiskenliginden, farkli pazarlara yonelik fiyatlamadan kaynakli
olarak kontroliin ¢ok zorlasacagini belirtmektedir. Bununla birlikte
giiniimiizde iletisimin geldigi nokta, internetin her mecrada
kullanimi iiriin ile ilgili genis bir arastirma ve fiyat mukayesesini
kolaylastirmaktadir (Mucuk, 2007). Baz iilkelerde iist diizeyde
gerceklesen ekonomik entegrasyonlar dolayisiyla, 01 Ocak 1999 dan
bu yana tek para birimi kullanan Avrupa Birligi gibi bloklarda fiyat
farklilagsmasina gitmek zorlasmakta, standart fiyatlandirma daha
cazip  gorinmektedir  (Karaca, 2016). Ancak pazarda
konumlandirilacak {irline tiiketicinin goziiyle bakilarak degerinin
yani fiyatinin belirlenmesi gerektigi g6z ardi edilmemelidir
(Karafakioglu, 2006). Fiyat belirlerken uluslararasi pazarlarda
standardizasyonu engelleyip firmalar fiyatta adaptasyona zorlayan
faktorlerden bazilari:

e Para birimi dalgalanmalari,
e Pazar biiytikligii,
o Pazarlar genelinde rakiplerin eylemleri,

e Toptanct ve perakendecilerin yabanci bir iilkenin dagitim
ticaretindeki roliindeki farkliliklar

e Farkl faktor maliyetleri,
e Farkli {iriin gereklilikleri ve devlet diizenlemeleri,

e Fiyatlandirma ve indirimle ilgili standartlar ve resmi
sinirlamalar,

e ‘Transfer fiyatlamas’ politikalarinin gerekleri olarak
gosterilebilir

e Miisterinin iirtine verdigi onem ve fiyatlara kars1 tiiketici
hassasiyeti seklindedir (Bradley, 2002; Schlegelmilch, 2016; Samiee
& Roth, 1992).
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Yabanci iireticilerin pazara girmesini engellemek ve yerel
iiretimi korumak amagli olarak hedef pazarda karsilasilan tarife dis1
engeller, hiikimet sinirlamalart ve bilinen tarifelerle birlikte
firmalart olduk¢a wugrastirmakta ve fiyatlarda adaptasyona
zorlamaktadir. Ornegin, tarife dis1 engeller Ford Escort’un fiyatinin
Japonya’da ABD’ndekine kiyasla %50 daha fazla olmasina neden
olmustur (Onkvisit & Shaw,1988). Bir firmanin uluslararasi
piyasada triinlerini hedef pazar kosullarmma adapte ederek iyi bir
iirliin piyasa eslesmesi gerceklestirmesi, firmaya rakiplere kiyasla
fiyatlandirmada daha ¢ok oOzgiirlik getirecektir ( Leonidou,
Katsikeas & Samiee, 2002).

Tutundurma

Icerisinde reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis
promosyonunun da oldugu tutundurma karmasit elemanlarina
pazarlama iletisimi karmasi da denilmektedir (Bernoff, 2009).
Tutundurma ile girilecek pazarlarda yer edinmesi istenen iirliniin,
ozelliklerini, diger lirlinlerden farkini, yararlarini miisteriye tanitmak
amaciyla bir program dahilinde gergeklestirilen tiim aktiviteler
kastedilmektedir (Clemente, 1992). Genel olarak tutundurma
faaliyetlerinin &n plana ¢ikan iki farkli amaci vardir. ilki firmanin,
hedef pazarini irettigi mal hakkinda bilgilendirmesi, ikincisi ise
firmanin  onceden tespit ettigi hedefler c¢izgisinde ‘“marka
bagimhligini” pekistirerek iirliniin tiiketimini artirmak olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Boone & Kutrz, 1995).

Uluslararas1 pazarlamada tutundurma faaliyetleri planlanirken
birbirleriyle baglantili olarak; mesajin ne oldugu, iletisim yolu
olarak neyin kullanilacagi, ayrilacak biitge ve zamanin ne kadar
oldugu gibi sorularin cevaplar1 verilmesi gerekmektedir (Albaum,
Duerrand &  Strandskow 1995). Tutundurma firmalarin
hedeflerindeki dis pazarlarda “iyi bir firma” imajin1 korumak,
iirlinlerin boykot edilmemesi ve faaliyetlerin devami i¢in mecburidir
(Karafakioglu, 2010). Uluslararasi pazarlarda pazarlama stratejisinin
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son ve belki de en ¢ok arastirilan unsuru tutundurmadir (Theodosiou
& Leonidou, 2003). Benzer tiiketim kaliplarina sahip miisteriler ve
pazar boliimlerinin varlig1 nedeniyle standardizasyon savunuculari
hedef pazarlara tutundurma araclarinda herhangi bir degisiklik
yapmadan standart bir sekilde girilmesi  gerektiginden
bahsetmislerdir (Jain, 1989; Zou, Andrus& Norvell, 1997).
Uluslararas1 pazarlarda ortak iletisim stratejilerini kabul etmek
seklinde anlagilmast gereken tutundurmanin standardizasyonu,
firmaya ait markanin bilinirligini paydaglarin  kafasinda
kuvvetlendirmekte ve firmanin sahip oldugu imaj ile ilgili asinalik
saglamaktadir. Akillarda iz birakan bir marka logosu miisterilerde
giiven ve baglilig1 artirmaktadir. Ayrica gelisen iletisim kanallar1 ve
reklamlar, biiylik Olgekte kiiresel standart iirtin ve hizmetlerin
yillarca  tutundurulmasini  saglamaktadir  (Nguyen, 2011).
Teknolojinin geldigi nokta itibariyle standart bir reklam ,iiriin i¢in
adeta canli bir vitrin olmaktadir (Kaya,2018). Ayrica pazarlama
stratejisi olarak standardizasyon {izerindeki arastirmalarin biiyiik bir
kisminin reklam 06zelinde pazarlama iletisimi ile ilgili oldugu
gorlilmektedir (Lages & Melewar, 1999; Jain, 1989).

Tutundurma eylemleri uluslararasi pazarlarda ortalamanin biraz
iizerinde uyum seviyeleri sergilemektedir (Theodosiou & Leonidou,
2003). Hatta bazi1 arastirmalara gore en ¢ok uyarlanan unsurdur
(Siraliova & Angelis, 2006). Chung (2007) kiiltiiriin {iriin, fiyat, yer
ve siire¢ lizerinde temel bir etkisinin olmadigim1 savunur. Bunun
yerine, ana etki tutundurma ¢abalari lizerindedir, yani firmalar farkli
bir kiiltlirel ortama girerken uyarlanmig bir tutundurma yaklasim
kullanmalidir. Reklamcilikla ilgili olarak, dil farkliliklari, medya
mevcudiyeti, hiikiimet diizenlemeleri, ekonomik farkliliklar ve
rakiplerin eylemleri, reklam uyarlamasinin nedenleri olarak siklikla
belirtilmistir  (Theodosiou & Leonidou, 2003). Reklamda
adaptasyonu benimseyen firmalar, liriin ve hizmetlere yonelik
benzer istek ve ihtiyag¢larin farkindadir; bununla birlikte, pazarladig
iirlin ve hizmetleri, hedef pazarlardaki yerel pazar kosullarini, dilleri,

kiiltiirleri, ya da diger faktorleri dikkate alarak uyarlarlar
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(Akyiiz,2021). Cogu firma, reklamin yerel olarak uyarlanmasinin dis
pazarlar veya bolgeler i¢in gerekli oldugunu diisiinmekte ayni
zamanda, yansittiklar1 diinya ¢apindaki genel imajin kontroliinii
elinde tutmak istemektedir (Belch & Belch, 2018). Glokal reklam
stratejilerinde yerel pazar ihtiyaglarini tam olarak hesaba katamayan
marka yoneticilerini birgok engel beklemektedir. Etkili bir glokal
reklam tasarlanmasi i¢in markanin faaliyette oldugu iilkenin
kiiltiirtiyle ilgili bilgi sahibi olmas1 ve iyi sekilde analiz edebilmesi
gerekir. Bu yiizden markanin merkez ajansi reklam kampanyalarini,
ilkenin kiiltiiriiyle ilgili bilgilerinden ve deneyimlerinden
faydalanmak i¢in yerel ajansla birlikte yapmalidir. Bu uygulamadaki
amag¢ kiiltiir farkliliklarindan kaynaklanan sebeplerle gelebilecek
olumsuz tepkilerin oniine ge¢mektir (Aktuglu & Eginli, 2010). Satis
promosyonlar1 ise genellikle yasal kisitlamalardaki, kiiltiirel
ozelliklerdeki, rekabet¢i uygulamalardaki ve perakendecilerin dis
pazarlardaki yeteneklerindeki farkliliklara atfedilebilen 1limh
uyarlamalara tabi tutulmaktadir (Theodosiou & Leonidou, 2003).
Bir diger tutundurma unsuru olan halkla iliskilerde esasen sirketin
ilgili tilkedeki pazar pay1, kamunun diizenlemeleri ve yurt disindaki
halkla iligkiler ajanslarinin  mevcudiyetindeki farkliliklardan
kaynaklanan orta diizeyde ayarlamalar go6zlemlenmektedir
(Theodosiou & Leonidou, 2003). Cateora, Gilly, & Graham, (2011)
uluslararasi pazarlamadaki ¢ogu tanitim hatalarinin, kiiltiirel etkileri
dogru sekilde yansitmama veya hedef pazar hakkindaki bilgi
eksikliklerine atfedilebilecegini ifade etmektedir. Son olarak kisisel
satig, Ozellikle satig giliciinlin ise alimi, egitimi, motivasyonu ve
kontrolii ve satis gorevinin yerine getirilme sekli ile ilgili olarak
uluslararasi pazarlarda da hafif uyarlamalar gecirmistir (Theodosiou
& Leonidou, 2003).

Dagitim

Basta gelen dagitim faaliyetleri siparis isleme, depolama, stok
yonetimi ve ulagtirma olarak goriinmekte olup fiziksel dagitim ve
lojistik sayesinde tiiketiciler i¢in malin teslim edilecegi yer ve zaman
tespit edilmis olmaktadir (Keegan & Green, 2015). Isletmeler

pazarlama karmasinin 6énemli bir pargasi olan dagitim stratejisini
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yapilandirirken  evvela, hedeflerindeki pazarlarin  dogasin
anlamakla yiikiimlidiir (Gillespie & Hennessey, 2016; Akat, 2004).

Isletmelerin yurtdis1 pazarlara agilmak igin gegmiste uyguladig
stratejilerle, internet ve bilgi islem teknolojilerinde gelinen noktanin
kiiresel isletmecilik faaliyetleriyle harmanlanmasi kiiresel dagitimin
yeni ifadesi olarak goriilebilmektedir (Timur & Ozmen, 2013).
Standardizasyon ve adaptasyonun uygulama birimlerinden bir digeri
dagitim unsurudur (Keegan & Green, 2015). Dagitim kanallariin
standartlastirilmasi veya adaptasyonu; misteri, kiiltiir, tirlin gibi pek
cok faktorle iliskilidir. Dagitim kanallari, isletmenin merkezi olan
iilkeye bagl olarak farkli standardizasyon ve adaptasyon derecesine
sahiptir. (Meyer & Bernier, 2010). isletmenin dagitim unsurlarin
hedef pazarlara uyarlamasi dagitim adaptasyonu olarak karsimiza
cikmaktadir (Leonidou, Katsikeas & Samiee, 2002). Dagitimin,
pazarlama karmasi bileseni olarak daha fazla adaptasyona uygun
oldugu kabul edilmektedir (Onkvisit & Shaw 2009). Theodosiou &
Leonidou (2003) uluslararasi pazarlarda en ¢ok uyarlanan pazarlama
unsurunun dagitim unsuru oldugunu belirtmislerdir. Bunun sebepleri
olarak; uluslararas1 {riin sevkiyatlarinda gerekli olan 6zel
dokiimantasyon ve siparis prosediirleri; ulasim olanaklar
farkliliklar1, yurt disindaki depolarin sayisi, tiirii ve teknolojisi ve
son olarak genellikle bolgesel biiytikliik, altyap1 tesisleri ve satin
alma/tiiketim aligkanliklarina gore belirlenen denizasir1 pazarlarda
tutulmasi gereken stok seviyesini gostermislerdir (Theodosiou &
Leonidou, 2003). Dagitim adaptasyonu maliyetlerin azaltilmasi ve
karliligin arttirilmasina yardimci olabilmekte hedef iilke pazarlari
arasindaki biiyiik farkliliklar nedeniyle standart bir dagitim kanali
belirlemek olduk¢a zor olmaktadir (Doole & Lowe, 2001). Hedef
pazardaki miisterilerin tiiketim bi¢imleri, rekabet, dagitim kanallar
ve yerel pazardaki ekopolitik ortam dagitim zincirinin halkalarim
belirlemeyi ve neyin tercih edilecegini biiyiik oranda belirlemektedir
(Karafakioglu, 2010). Kiiresel arenada pazarlamacilar ve
yoneticilerin basarisi, dagitim kanallarina ait tiim ayrintilara hakim
olmalariyla yakindan ilgilidir (Meyer & Bernier, 2010) ve firmalarin
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uzun donemde basar1 elde edebilmeleri esnek ve uygun dagitim
kararlar1 almalarina baglhidir (Pride & Ferrell, 2011).

3. Diinyadan Standardizasyon ve Adaptasyon Uygulama
Ornekleri

Uluslararast  pazarlarda standardizasyon ve adaptasyon
uygulamalarina ve uygulama derecelerine karar verme noktasinda
firmalarin ¢evresel faktorler, pazar karakteristikleri, misteriler ile
ilgili konular, rekabet, iiriin ve endiistri, organizasyonel faktorler,
yonetimsel faktorler ve marka imaj1 ve kimligi gibi bir¢ok faktorii
(Theodosiou & Leonidou, 2003; Waheeduzzaman & Dube, 2004)
ayn1 anda degerlendirmeleri gerekmektedir. Ornegin iiriin ¢esitlerine
gore adaptasyon ya da standardizasyon uygulamalar
degisebilmektedir. Yiyecek-icecek sektorii gibi dayaniksiz tiiketim
mallarinda, yerel damak tatlar1 ve aligkanliklardan dolay1
standardizasyon stratejisiyle hareket etmek kolay olmamaktadir
(Boddewyn, Soehl& Picard, 1986). Ayni dogrultuda iiriinlerin
standardizasyon stratejisine uygunlugunun degerlendirildigi bir
calismanin bulgularina gore gida maddeleri diger 18 iiriin ile
degerlendirildiginde en son sirada yerini almistir (Whitelock &
Pimblett, 1997). Avrupa Toplulugu'na liye olan {ilkelerle yapilan
arastirma sonuglart 1973'ten 1983'e uzanan siirecte en ¢ok
endiistriyel ~ {rlinlerde  standardizasyona  gidildigi;  tliketim
iiriinlerinde ise dayanikli tiikketim triinlerinin (fotograf makineleri,
saatler, tasinabilen radyolar vb.) dayaniksiz tiikketim iiriinlerinden
daha fazla standartlastirildiklar1 tespit edilmistir (Boddewyn,
Soehl& Picard,1986). Bunun sebebi olarak tiikketim {iriinleri
icerisinde dayanikli tiiketim iriinlerinin, dayaniksiz tiikketim
irlinlerine goére daha az Kkiiltiirel baglar1 olmasi gosterilebilir
(Whitelock, 1987). Aym dogrultuda Schuh’a (2000) gore ileri
teknoloji {riinleri, tliiketim mallarina kiyasla standardizasyon
stratejisine daha uygundur. Ev aletleri veya liiks {irtinler gibi
dayanikl iirlinler tireten bir sirket i¢in, marka yabanci tilkelerde iyi
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bilindiginde standartlastirilmis bir strateji daha da etkili olacaktir
(Pae, Samiee & Tai, 2002). Asagida iriin, tutundurma ve fiyat
basliklar altinda diinyadan 6rnek uygulamalara yer verilmistir.

Uriin
Uriinle ilgili 6rnek uygulamalar asagida maddeler halinde
verilmigtir.

¢ Firmalarn diinya ¢apinda pazarlara sundugu tirlin, miisteriler
icin ayni imaja sahip ise uluslararasi {irlin konumlandirma
saglanmistir. Alkolsiiz, serinletici, tatli bir icecekten bahsedildiginde
akla gelen imaj1 ile Coca-Cola, firmanin diinya genelinde uyguladigi
standardizasyonu gostermektedir (Kirdar,2005).

e Uzerinde yesil renkli logosunun bulundugu Kkarton
bardaklariyla girdigi tiim pazarlarda yaptigi standart kahve sunumu
ile Starbucks iiriin standardizasyonu uygulayarak diinya c¢apinda
degisik lokasyonlarda basari saglamaktadir (Kurtuldu, 2016).

e Diinya genelinde Kodak film markasi, hizmet sektdriindeki
standartlariyla Hilton Hotel hizmetleri iiriin standardizasyonu igin
basarili 6rneklerdir (Paliwoda & Thomas, 1999).

e Standart Ol¢ii ve agirliktaki televizyonunun ambalajinda
pazarlara gore bir farkliliga gitmeye gerek duymayan LG markasi
standardizasyon i¢in bir 6rnektir (Sahin & Kalyoncuoglu, 2014).

e Boeing firmas: diinya pazarlarina ayni ugaklar ile, {iriinde

standardizasyon yaklagimiyla girmistir (Yavas & Yesilay, 2022).

e Pfizer firmasi sundugu standart tibbi ilaglariyla diinya
pazarinda iirlinde standardizasyon stratejisiyle hareket etmektedir
(Busfield, 2004).

e Visa ve MasterCard hedef pazarlara sundugu standart kredi

kartlaryla faaliyetlerini diinya c¢apinda yiiriitmektedir (Akbulak,
2022).
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e Apple firmasi Ipad marka tablet bilgisayariyla diinya ¢apinda
ilgi gdrmekte, diinya pazarlarinda bu standart iriinii ile basariyla
yerini almaktadir. Yerel ve kiiltiirel 6zelliklerin dayanikli tiiketim
mallarinda etkisinin az oldugu bu 6rnekle de kendini gostermektedir
(Sahin & Kalyoncuoglu, 2014).

e Knorr hedef pazarlardaki tiiketici taleplerini ve pazarin
sartlarin1 g6z Onilinde bulundurarak, Tiirkiye pazarinda yer verdigi
hazir ¢orbalari, ¢alisan Tirk kadinlarimin dahi tercih etmedigi
isitilarak tiiketilen hazir ¢orbalarin formiilii disinda tiretmis, bazi
yerel dokunuslarla desteklemistir (Sahin & Kalyoncuoglu, 2014).

e Campbell Soup, miisteri memnuniyetini 6n planda tutarak,
Ingiltere pazarina sundugu domates gorbalarm iilkenin damak
zevkine uygun bir sekilde formiile ederek {iriin adaptasyonu
yapmustir (Matusitz, 2010).

e Bir ila¢ firmasi olan Thomae etnik pazarlama Ornegi
sayabilecek bir sekilde, iirettigi ilag¢ igin Almanya’da Tiirk fabrika
iscilerinin sirt agrilarim giderdigi temasiyla reklam kampanyasi
hazirlamistir (Sadedil, 2011).

e Avrupali ve ABD’li firmalar domuz eti ve alkoliin dinen
yasak oldugu Suudi Arabistan’da bu hassasiyete uygun olarak “malt

mesrubat1” ismiyle alkolsiiz biray1 pazara stirmiislerdir (Terpstra &
Sarathy, 1997).

e Gillette firmasi, Meksika halkinin %8 lik kiigiik bir
kesiminin tiras kopiigiinii tercih etigini, biiyiik bir kisminin ise su ve
sabunla tiras olduklarin1  belirlemis bu dogrultuda strateji
gelistirerek, pahali aerosol teneke kutular yerine, tiras kremlerini
plastik tiipte miisteriye sunarak ambalaj fiyatini %350 azalttig
{iriiniiyle, satislarini da iki katina ¢ikarmstir (Ozalp, 1998).

e Farkli kiiltiirel 6zellikleri olan pazarlara ulasabilmek adina
Nestle, 200 cesit Nescafe iireterek Arkansas’tan Sri Lanka’ya kadar
hedefledigi pazarlarin damak zevklerine en uygun ¢esidi sunarak,
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pek cok firmanin giicliiklerle karsilastigi Japon kahve pazarininda,
pazarin  %70’inden fazlasim elinde tutmayr basarmistir
(Mucuk,1997).

e Philips firmast Japonya genelinde kiigiik tasarlanmis
mutfaklara uygun olabilmesi i¢in irettigi kahve makinelerinin
boyutunda adaptasyona gitmis ve {irlin boyutunu kiigiiltmiistiir
(Kazangoglu, Ventura & Zalluhoglu,2009).

e Orta Dogu’daki sicak iklim ve ¢evre sartlari nedeniyle
otomobil ve klima {ireticileri, bu pazarlara sunduklari iiriinlere
performansa katki saglayacak ozellikler ilave ederek adaptasyon
uygulamaktadir (Jain, 1989).

e Ingaat makineleri iiretici firmasi Japon Komatsu, eldiven
takarak calisacagi diisiiniilen soguk hava sartlarinin zorladigi
Finlandiya pazarindaki miisterilere sunulmak iizere yaptigi iiriin
adaptasyonuyla, makinelerin tutma aparatlarimi  genisleterek
piyasaya siirmiistiir (Altuna,2007).

e Cep telefonundaki zil melodileri ve uygulamalarim
Hindistan pazarindaki miisterilerin  yerel zevklerine gore
sekillendiren Nokia bu adaptasyonuyla amacina ulagmistir
(Matusitz, 2010).

e ABD kokenli Walt Disney ilk defa iilke disinda Paris’te
actigr Disneyland’da hedefledigi ziyaretgi sayisina ulagamayarak
,(1994) kapanma noktasina gelmistir, gelinen durumun goézden
gecirilmesiyle baz1 adaptasyonlara giden Disneyland c¢alisanlarin
Ingilizce konusma mecburiyeti, miisterilerin alkol tiiketme
aligkanliklarina ragmen parkta bu {iriinlerin satiginin olmayisi, yogun
bir sekilde ABD kiiltiiriine ait eglence sekilleri gibi hususlarda yerel
ihtiya¢ ve arzulara gore diizenleme yaparak hedefine ulasmay1
basarmistir (Matusitz, 2010).

e Diinya ¢apinda bir yayin olan Marie Claire dergisi yaptigi
adaptasyonlarla 27 farkl lilke i¢cin uygun dil ve igerik iireterek basari
saglamistir (Altuna, 2007).
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e Luxottica firmas1 (biinyesinde Ray-Ban, Ralph ve Prada
markalartyla) Cinlilerin yiiz yapilarma uygun gozliik tretebilmek
icin kurdugu yine Cinliler 'den olusan tasarim ekibiyle amaglarina
uygun gozlik iireterek, bu pazara sundugu koleksiyonla basari
saglamistir(The Wall Street Journal,2011).

e Ozel olarak dizayn ettigi iriiniinii “MadeforChine”
ifadesiyle Cin’lilerin ten rengine uyumlu bir sekilde hazirlayarak,
Osiao cilt bakim serisi tiriinleri seklinde sunan EsteeLauder diinya
markasi Uriinlerinde adaptasyona gitmistir(Luxury News,2012).

e (in'de ay takvimine gore Ejderha Yili olan 2012 ‘ye 6zel
olarak belirli sayida ultra liikks otomobiller iireten BMW, Rolls-
Royce, Ferrari, Aston Martin, Porsche, Bentley ve Dartz firmalar
satislarinda biiyiik basar1 saglamis, teknik olarak 6zel bir yenilik
sunmadiklar1 halde yaptiklar1 gorsel adaptasyonlarla Cinlilerin
gonliinii kazanarak, amaglarina ulasmistir(luxurysociety,2012).

e Asya pazarinda 18-28 yas arasindaki yeni ortaya ¢ikan orta
smif gengleri hedefleyen Levi’s, ince yapili Cinlilere uygun,
Singapur ve Giiney Kore tarzinin da unutulmadigi dENiZEN adim
verdigi bir kot markasiyla bu pazara girerek iiriin adaptasyonu
yapmustir (Levi Strauss & Co.,2010).

e Camagirlari1  legende ¢esme suyuyla veya nehir
kenarlarinda yikayan az gelismis {tlkelerdeki tiiketiciler igin
Procter&Gamble ve Unilever, diger pazarlarda sundugu gelismis
formlarin disina ¢ikarak temizlik {iriinlerini sabun veya deterjan
kaliplart1 seklinde adapte ederek bu pazarlara sunmaktadir
(Terpstra& Sarathy, 1997).

e Coca-Cola, Ispanya pazarindaki tiiketicilerin buzdolaplarinin
boyutuna 2 litrelik siselerin uygun olmadigin1 goriince yaptigi
adaptasyonla bu boyuttaki siselerden vazgecerek buzdolaplarina
uygun Olgiide sise tercih etmistir (Kotler, 1986). Yine Coca Cola

sirketi Tayland pazarina sundugu MellowYellow adl {irliniinde bir
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baska adaptasyon uygulamak durumunda kalmistir. Tayland’da
iltihap ve hastaliklar ¢agristiran sari(yellow) rengi iiriin isminden
cikararak Mello adiyla pazara siirmiistiir (Czinkota, Ronkainen
&Tarrant, 1995).

e Meniilerinde yer verdigi espresso ve hamur isi iirlinleriyle
Italya’da, teriyaki soslu burgerleri ile Japonya’da, vejetaryen
burgerleri ile Hollanda’da ve 1zgarada yaptig1 somonlu sandvigleri
ile Norve¢ pazarinda kendini gdsteren McDonald’s, yaptig1 {iriin
adaptasyonlariyla yerelde miisterilerin tercihlerine 6nem verdigini
de gostermektedir (Vignali, 2001).

e Unilever, yazili olarak f{iriinleri iizerinde yazmasa da sembol
halinde tirlinlerinin tamaminda yer verdigi Heartbrand catisi1 altinda,
dondurmalarinda geleneksel tatlara uyarlama yaparak, Carted'Or
markasi ile Tiirkiye pazarina 6zel sundugu yerel lezzetleri ¢cagristiran
iirlinleriyle basariya ulagmistir (Candemir & Zalluhoglu, 2010).

Tutundurma

Tutundurma ile ilgili 6rnek uygulamalar asagida maddeler
halinde verilmistir.

e Diinyada seksen pazarda satilmakta olan ve tamamen
Ingilizce olarak biitiin iilkelerde aym sekilde bilinen ve ifade edilen
SevenUp igecegi standartlastirilmis bir reklam reklam kampanyasi
kullanan bir markadir (Batra, Myers & Aaker,1996).

e Uriiniiniin Ingiltere’de, tahil bakimindan zengin ve tath
oldugu mesajim1 veren Kellogs firmasi, agir yiyeceklerle kahvalti
yapan Hindistanlilar icin yaptigi reklamlarinda adaptasyon
uygulayarak {iriinlerinin kahvalt1 i¢in daha hafif ve besleyici

oldugunu ifade eden reklam hazirlamistir (Kotler & Armstrong,
2003).

e Electrolux firmasi “cekirdek teknolojinin kiiresellestirilmesi,
satig argiimanlarinin yerellestirilmesine” odaklanan stratejisiyle
ortada bir konumu tercih etmektedir (Hollensen & Moller, 2018).
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e 1994 yilinda Honda Accord Ex modeli i¢in yaptig1 reklam
calismasinda etnik unsuru kullanildig goriilmektedir. Honda yaptig1
basili reklami, okur kitlesi kokeni Afrika olan Amerikalilarin oldugu
bir dergide yayinlatir. Afrika kitasinin haritasi, Afrika geleneklerini
cagristiran ahsap oyma bir maske, Afrika kokenli {inlii bir aktivist
olan Frederick Douglas’in yer almasiyla reklam amacina ulagsmistir
(Williams, 1995).

o Liiks mallar pazarinda rekabet eden uluslararasi markalardan
Isvigreli saat iireticisi TAG Heuer , istikrarli bir reklam mesaji ve
imajin1 tiim tilkelerde kullanir, reklamin degisen tek unsuru izlendigi
cografyaya hitap edebilecek reklam yiizii olan iinlii marka elgisidir.
TAG Heuer Avrupa'da futbol yildizi Cristiano Ronaldo’yla
#Don'tCrackUnderPressure global kampanyasini gergeklestirmistir
(Belch & Belch, 2018).

e 3 milyondan fazla Tiirkiin hayatini siirdiirdiigli Almanya’da
inlii otomotiv firmast Wolkswagen, Tiirklere yonelik kurdugu etnik
pazarlama boliimiiyle “Volkswagen Tiirk¢e konusuyor” sloganiyla
Almanya’daki gurbet¢i Tiirklere kendi dilleri ile satis yapmay1
hedeflemis, her bayiye bir Tiirk ¢alisan gérevlendirilerek miisterileri
kendi dillerinde konusan bir elemanin karsilamasi saglanmistir.
Diinya ekonomik siiriis rekortmeni Gerhard Plattner‘in Hannover-
Istanbul yolculugunda yeni Carevelle ‘i kullanmasi, Tiirkiye’ye
kendi araclariyla giden gurbetgileri etkilemesi bakimindan
onemlidir(Hiirriyet arsiv,2005).

e "Tesekkiirler Anne" kampanyasiyla, firma ile Olimpiyat
Oyunlarmin diinya ¢apindaki ortakligini gerceklestiren Procter &
Gamble annelerin fedakarliklar1 temasiyla yerel yiiketicilerin ilgisini
cekmek istemistir. Milli giirescimiz Taha Akgiil ve annesinin rol
aldig1 reklamin bitiminde P&G catist altindaki “Prima, Fairy,
Head&Shoulders, Ariel, Gilette gibi markalar ekranda kendini
gostermistir (P&G,2016).
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e Bazi reklamlarinda evrensel unsurlar1 6n plana ¢ikarmasi,
kurumsal renklerini yogun bir sekilde kullanmasi, reklamda
verilecek mesajlar1  direkt ifade etmesiyle McDonald’s‘in
standardizasyonu uyguladigi goriilmektedir. Subelerinin bulundugu
iilkelerde gosterilen reklamlarda, diinya seklinde hamburger,
“Serving the World” ifadesiyle de diinya ¢apinda hizmet verdigini
anlatmak istemektedir. McDonald’s’1n iilkelerin yerel 6zelliklerine
gore hazirladig1 reklamlar1 dolayisiyla adaptasyonu da uyguladigi
bilinmektedir (Aktuglu & Eginli, 2010).

Fiyat

Fiyat ile ilgili 6rnek uygulamalar asagida maddeler halinde
verilmigtir. ~ Tiirkiye’de  Hepsiburada, @ ABD’de = Walmart,
Almanya’da Amazon, Rusya’da Ozon_ru e-ticaret siteleri secilerek
buradaki 12.11.2023 tarihi itibariyle gegerli olan fiyatlar esas
alinmistir. Fiyatlar s6z konusu iilkedeki para birimi {izerinden degil
o giinkii kur baz alinarak dolar cinsinden belirtilmistir.

e Nescafe gold 200 gr Tiirkiye’de 7,56 $, ABD’de 17,99 $,
Almanya’da 13,83 $’dur.

e Cocacola 2 1t , Tirkiye’de 1,98 $, ABD’de 1,96 §$,
Almanya’da 3,03$, Rusya’da 4,01 $’duir.

e Finish Power 110, Tiirkiye’de 17,47 $, Almanya’da 14,46 §$,
Rusya’da 15,74 $’dur.

e Red Bull 4x0,25L, Tirkiye’de 4,53 $§, ABD’de 10,98 $,
Almanya’da 5,848$, Rusya’da 5,15 $’dur.

e Nutella 1000g, Tirkiye’de 8,58 $, ABD’de 34,94 §,
Almanya’da 8,77 $, Rusya’da 47,08 $’dur.

e iPhone 14 Pro 128gb, Tirkiye’de 2.190,74 $§, ABD’de
1.199,00 $, Almanya’da 796,248, Rusya’da 1.125,69 $’dur.

e Colgate Optic White Oxy Toothpaste 75ml, Tiirkiye’de 3,15
$, ABD’de 5,22 $, Almanya’da 7,07 $, Rusya’da 1,09 $’dur.
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e Playstation 5, Tiirkiye’de 672,31 $, ABD’de 499,00 $,
Almanya’da 626,86 $, Rusya’da 572,18 $’dir.

4. Sonug ve Oneriler

Glinlimiizde diinyanin tamamini etkileyen kiiresellesme, bu
durumu iyi kavrayan sirketler icin bir firsata doniligsmiistiir. Yerel
pazarlardaki sirketler iretim ve satiglarini artirarak yeni yabanci
piyasalara  girme  ¢abasina  girmislerdir. Bu  amagla
sirketler faaliyetlerini  yaparlarken uygulayacaklar1  uluslararasi
pazarlama stratejilerini  kiiresel diinya kosullari1  dikkate
alarak girecekleri pazara gore dogru bir sekilde belirlemek
zorundadir. Uluslararas1 pazarlamada isletmeler stratejilerini
olustururken atacaklar ilk adim pazarlama karmasi unsurlarini tek
tek ele almak olmalidir. Halihazirda bulunan pazarlama karmasiyla
yola ¢ikmak, isletmeler adina rahat olsa da ilerleyen zamanlarda dis
pazarlara yeterince uyum gOsterme mecburiyeti kendini
gosterecektir.

Pazarlama karmasinda genelde iiriin adaptasyonuyla girilen
siireg, fiyat, dagitim ve tutundurma adaptasyonu ile siirdiiriildiigiinde
alinan yol, uluslararasilagsmada kat edilen 6nemli bir mesafe olarak
goriilmektedir (Kogoglu & Saritas, 2016). Firmalarin uluslararasi
pazarlarda uyguladiklar1 standardizasyon veya adaptasyon
uygulamalarinin  basart  derecesi, uyguladiklar1 s6z konusu
stratejilerin yabanci pazarlara uyum derecesi ile ilgili olacaktir
(Theodosiou & Leonidou, 2003; Cavusgil & Zou, 1994).
Uluslararast  pazarlarda  standardizasyon = ve  adaptasyon
uygulamalaria ve uygulama derecelerine karar verme noktasinda
firmalarin c¢evresel faktorler, pazar karakteristikleri, miisteriler ile
ilgili konular, rekabet, iiriin ve endiistri, organizasyonel faktorler,
yonetimsel faktorler ve marka imaj1 ve kimligi gibi bir¢ok faktorii
(Theodosiou & Leonidou, 2003; Waheeduzzaman & Dube, 2004)
aym1 anda degerlendirmeleri gerekmektedir. Standardizasyon ve
adaptasyonun derecesi, pazarlama karmasinin farkli unsurlarina gore
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degismektedir (Waheeduzzaman & Dube, 2004). Ornegin
adaptasyonun getirdigi devasa maliyetler ve standardizasyonun
faydalari, adaptasyonun yaygin olarak kullanilmasina izin
vermeyebilir (Vrontis, 2005). Ancak, bir sirket dig rekabetin
yogunlugu ile kars1 karsiya kaldiginda, yerellestirilmis bir strateji
tercih edilebilir goriinmektedir (Dow, 2006). Ayrica iilkelerin
kiiltiirel yapilar da kendi iglerinde farklilik gosterebilir. Bir tilkenin
kendi i¢inde bir¢ok kiiltiirel farkliliklar olabilecegi gibi, farkli
iilkelerin benzer kiiltiirel 6zellikleri de olabilir. Bu baglamda farkl
iilkeler i¢in pazarlama karmasinin bazi unsurlarinda ayni strateji yani
standardizasyon uygulanabilecektir. Ote yandan aym iilkedeki farkl:
kiilttirel 6zellikler ve farkli tiikketici beklentilerine binaen birden fazla
adaptasyon uygulamasi dahi yapilabilir.

Uluslararas1  pazarlarda uygulanan pazarlama karmasi
stratejilerinin  genel itibariyle adaptasyon ve standardizasyon
kavramlar1 ¢cevresinde sekillendigi goriilmektedir. Burada en 6nemli
soru ise bu stratejilerin hangi pazarlama karmasina ve ne 6lgiide, ne
oranda uygulanmasi gerektigidir. Tamamen adaptasyon veya
tamamen standardizasyonun uygulanmasi bu arastirmada da
aciklandig1r tlizere genel itibariyle pratik ve verimli degildir.
Halihazirda da adaptasyon stratejisini uygulayan firmalar igin
standardizasyon uygulamalari; standardizasyon stratejisi uygulayan
firmalar i¢in de adaptasyon uygulamalari, oranlar1 ve uygulama
birimleri degisse de devam etmektedir. Belki de burada 6ne ¢ikan
temel nokta bazi yazarlarin (Foglio & Stanevicius, 2007; Cavusgil,
Knight& Riesenberger, 2008; Meyer & Bernier; 2010) ifade ettigi
gibi adaptasyon ve standardizasyon stratejilerinin denge iginde
uygulanmasi gerektigidir. Cok uluslu sirketlerin basarili olabilmesi
icin her iki yaklasimin unsurlarini biinyesinde barindirmasi gerekir.
Bu nedenle bu sirketlerin, her iki kavramin faydalarindan yararlanan,
daha etkin ve verimli olma cercevesinde, bir yandan cesitli
pazarlama karmast unsurlarini  ve pazarlama stratejilerini
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standartlagtirmaya calismasi, diger yandan goriiniir pazar
ihtiyaclarii1 karsilamak i¢in gerektiginde uyarlamayi izlemesi
zorunludur (Vrontis, Thrassou & Lamprianou, 2009). Pratikte durum
bu sekildeyken uluslararasi pazarlama karmasi stratejisi olarak
uygulanan stratejinin belki de isim(kavram) olarak literatiirde tam
manasiyla ifade edilemediginden bagka bir kavrama ihtiyag
duyuldugu ve glokalizasyon kavraminin bu baglamda ortaya ¢iktig
degerlendirilebilir. Her ne kadar glokalizasyon kavrami literatiirde
oturmus bir kavram olmasa da (Gobo, 2016) standardizasyon ve
adaptasyon uygulamalarin1 barindiran ve bu stratejilerin bir nevi
denge icinde uygulanmasini 6ngéren ve buna ilave olarak
adaptasyon uygulamalarinin pazara gore yerel unsurlarin dikkate
alimarak gerceklestirilmesi gerektigini vurgulayan bir kavram
oldugu diisiiniilebilir.

Bu calismada glokalizasyon kavraminin agiklanmasina bir
nebze katki saglamasi baglaminda da ornek olasi glokalizasyon
senaryolarina da verilmistir. Glokalizasyon stratejisi uygulayan
firmalarin her {irtinii kendi i¢inde tekil ve pazarlama karmasini1 da
ayni sekilde ayr1 ayri degerlendirerek ve dis pazar unsurlarini da
dikkate alarak bu senaryolart kendi iglerinde irdelemeleri
gerekmektedir. Bu noktada bir firmanin ayni iirlinde dahi birden
fazla glokalizasyon senaryosu uygulama ihtimali oldugunu da
dikkate almak gereklidir. Bu c¢alismada uluslararasi pazarlamada
pazarlama karmasi unsurlari i¢in uygulanan standardizasyon,
adaptasyon ve glokalizasyon kavramlar1 bir biitiin halinde ortaya
konulmaya calisilirken, oOzellikle glokalizasyon kavraminin
gelisimine kiiclik de olsa bir katki saglanmasi hedeflenmistir. Bu
kavramin daha ¢ok irdelenmesi gerektigini de ayrica vurgulamakta
yarar vardir.
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BOLUM IX

Nesnelerin interneti ve Pazarlama: Bilimsel
Haritalarin Gorsellestirilmesi ve Bibliyometrik Bir
Analiz

Bahar GURDIN!?

Giris

Fiziksel diinyadaki nesnelerle internet arasinda etkilesim
sonucu, nesnelere internet tarafindan rahatlikla erisilebilmesi,
nesnelere hiikkmedilebilmesi anlamina gelen nesnelerin interneti, ilk
defa 1999 yilinda Kevin Ashton tarafindan kullanilmis olup giinliik
islerimizi kolaylastiran, hizlandiran, istenilen yer ve zamanda
erisimi saglayan son yillarin en biiyiik inovasyonlarindan biridir.
Nesnelerin interneti, marketlerde stoklar belirli bir miktarin altina
diistiiglinde sistem tarafindan otomatik olarak siparis verilmesi;
evdeki dogal gaz kombisine, elektrige, kapiya vs.nin cep telefonu
yardimiyla kolaylikla hiikmedilebilmesi; tarimdaki sulama
sistemlerinde belirli donemlerde belirli miktarlarda ve belirli

! Dog. Dr., Aydin Adnan Menderes Universitesi Kuyucak Meslek Yiiksekokulu Yonetim ve
Organizasyon Boliimii, bahargurdin85@gmail.com, ORCID: 0000-0002-5557-3223
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stirelerle sulamalarin gergeklestirilmesi; hastanelerde ve veteriner
kliniklerinde kullanilan hasta takip sistemleri vs. gibi tekstilden
gidaya, ulagimdan sagliga kadar hemen hemen her alanda kendini
gostermektedir.

Bu derece onemli ve yaygin bir sekilde kendini gosteren
nesnelerin interneti pazarlama camiasi i¢in de dogal olarak 6nem arz
etmektedir. Nesnelerin internetinin pazarlamadaki kullanimina
bakilacak olursa zaten her alandaki iiriinler de kendini géstermesiyle
pazarlama karmasi elemanlarindan iiriin agisindan biiyiik bir 6nem
arz ettigi asikardir. Ayrica Onceki paragraftaki oOrneklerde de
goriildiigli  lizere nesnelerin  interneti pazarlama karmasi
elemanlarinda da etkin olarak kullanilmaktadir.

Calismada giinlimiiz agisindan bu denli 6nem tasiyan
nesnelerin internetinin akademik camiada nasil bir etki biraktigin
analiz etmek amaciyla Oncelikle konuyla ilgili gergeklestirilen
calismalara iligkin literatiir taramasi1 daha sonra da Web of Science
veri tabaninda yer alan c¢alismalarin VOSviewer vasitasiyla
bibliyometrik analizi ger¢eklestirilmistir.

Literatiir Taramasi

“Nesnelerin Interneti ve Pazarlama”ya iliskin WoS, Scopus,
ESCI, EBSCO vb. veri tabanlarinda yer alan tiim caligmalarin
literatlir taramasi i¢in tablolastirma imkani olmadigindan sadece
cesitli yillarda yayinlanan 10 adet makale incelemeye alinmistir.
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Tablo 1: Yayinlanan “Nesnelerin Interneti ve Pazarlama ya Iliskin Makaleler

Veri Toplama

Yazar/Y1l Cahsmanin Bashg Yéntemi Sonug¢
Calisma, parekende sektoriindeki yeni teknolojik uygulamalarin
Samson Ajayi, Sandra Internet of Things and etkisi nedeniyle “tiikketici katitlhlm” konusunda daha fazla
Maria, Correia Loureiro | Consumer Engagement on Sistematik aragtirma yapilmasi ihtiyacim ve Afrika iilkeleri ve gelismekte
ve Retail: State-of-The-Art Literatiir olan pazarlar arasinda kapsamli aragtirmalara ihtiyag¢
Daniela Langaro and Future Directions Taramast duyuldugunu ortaya koymustur. Ayrica, yazarlar, TCCM
(2023) modelini kullanarak gelecekteki ampirik arastirmalara yonelik
yonergeleri belirttiler.
Calisma, algilanan kullanim kolayliginin  ve algilanan
- A kullanigliligin, bireylerin IoT (Nesnelerin interneti) teknolojisini
An Empirical Investigation . L . P g
. . benimsemesinin ~ vazgegilmez  belirleyicileri  oldugunu
Abdulwahab Ali of Factors Influencing the - . .. . N
. . gOstermistir. Ayrica algilanan davranig kontrolii, maliyet, 6znel
Almazroi Adoption of Internet of Anket : . - . ) ;
- - norm, kaygi ve eglencenin IoT'nin benimsenmesinde esit
(2023) Things Services by End- 5 . o <
derecede Onemli degiskenler oldugu ortaya c¢ikmus, fakat
Users . . . . .
giivenin, kullanicinin IoT hizmetlerini kullanma davranissal
niyeti lizerinde dnemsiz bir etkisi oldugu belirlenmistir.
Calisma, esnek BT (bilisim teknolojileri) altyapisinin, BT ig
vulia Sullivan deneyiminin ve iliski altyapisinin IoT-1C (nesnelerin interneti
! Internet of Things and ozellikli inovasyon yetenegi) ile pozitif yonde iligkili oldugunu
Samuel Fosso Wamba - . . L s L .
Competitive Advantage: A gostermistir. Ayrica, IoT-IC'nin rekabet avantaji {lizerindeki
ve . . Anket . . )
Dynamic Capabilities etkisinin, rekabetci saldirganlik tarafindan olumlu ydnde
Mary Dunaway . 1 diws s .. o
(2023) Perspective yonetildigini; mevcut BT  yeteneklerinin  IoT-IC'yi
sekillendirmedeki dnemli roliinii ve IoT-IC ile farkli rekabetci
saldirganlik seviyelerinde rekabet avantajini ortaya koymustur.
Jiayi Sun, i Calismada, IoB (davraniglarin interneti)'nin gelistirme siirecini
Wensheng Gan Han- Internet of Behaviors: A Kavramsal ve arastirma durumunu IoT perspektifinden tanitilmus,

Chieh Chao, Philip S. Yu

Survey

ozelliklerine deginilmis ve gelisim yonii {ic a¢idan (gergek
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ve
Weiping Ding
(2023)

zamanlilik, 6zerklik ve giivenirlik) tanimlanmistir. Ayrica,
IoB'nin uygulama durumuna genel bir bakis saglayan bes
senaryodaki spesifik tartismalar da dahil olmak iizere, IoB'nin
mevcut uygulamalarinin kapsamli bir 6zeti sunulmus ve
gelisimindeki zorluklar1 ile loB'ye bir miktar ilerleme
saglayacagi umulan gelecekteki yonelimler tartigilmustir.

Shashi Rekha, Lingala
Thirupathi, Srikanth

Study of Security Issues

Calismaya gore bilgi gizliliginin, profesyonel davranisin,
diiriistliiglin, sifrelemenin, izinsiz giris tespitinin ve tanima
yeteneginin yani sira ¢ok yonliliik, birlikte caligabilirlik ve

Renikunta, o kullanilabilirligi giivence altina almak i¢in giivenilir ve
and Solutions in Internet of Kavramsal o . .
ve Things (10T) kullanilabilir IoT korumasinin dikkate alinmasi gerekmektedir.
Rekha Gangula Belirli gergekler agisindan bilim, egitim ve endiistriyel
(2021) sektorlerdeki yeni loT yaklagimlari, [oT alaninda yapilan mevcut
calismalardan birkag1 analiz edilerek sunulmus ve ele alinmigtir.
. . Calismada IoT teknolojisinin CRM (Miisteri [liskileri Yonetimi)
Beenish Tariq, .. . . R
Sadaf Taimoor hedeflerinin yan1 sira diger is genisletme stratejilerinin de
L . . ilerletilmesine yardimci oldugu vurgulanmaktadir. Calisma ile
Hammad Najam, Generating Marketing Si . : o L On .
istematik arastirmacilar, igletme yoneticilerinin iiriinlerine IoT cihazlarini
Rob Law, Outcomes through Internet . N . A N o . ..
- Literatiir yerlestirerek islerinin uzun 6miirlii olmasimi saglayabileceklerini
Waseem Hassan of Things (loT) .
. Taramasi aciklamaya da yardimci olmuslardir. Caligma ayrica, iriin
ve Technologies <. . N T
destegi ve CRM stratejileri araciligiyla iiriin iireticisi ile tiiketici
Heesup Han . 5 L . -
arasindaki iletisim baglarini gelistirmek i¢in IoT'nin nasil destek
(2020) - T
saglayabilecegini agiklamaktadir.
Mark Taylor,
Denis Reilly Internet of Things Support Sls.temaflk Calisma, IoT alaninda pazarlﬁma. teorisinin gehgnem, ozelhk.le
ve for Marketing Activities Literatiir de IoT pazarlama destegi igin teorik bir ¢ergevenin
Chris Wren Taramasi gelistirilmesine katki saglamaktadir.
(2018)
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Wojciech Lukowski

The Impact of The Internet

Calisma, pazarlama 4.0'm; temel unsurlarini, pazarlama 3.0
kavramiyla olan iliskisini ve yeni nesil pazarlamanin ne dlgiide
pazarlama 3.0 kavraminin bir ekstrapolasyonu oldugunu

(2017) of Thg%\;;rrll(;/ti?‘lui%dded Kavramsal aciklamaktadir. Ayrica calismada, kullanici ile iiriinler ve
g4 internet arasindaki etkilesimi kolaylastiran nesnelerin interneti

teknolojilerinden bazi 6rneklere de yer verilmistir.

Irakli Abashidze Internet of Things in o
ve Marketing: Caligma, nesnelerin internetini pazarlama amactyla kullanmanin
. . Opportunities and Security Kavramsal farkli yonlerini gbzden gegirmis, bazi Onemli sorunlari
Marcin Dabrowski -
Issues tanimlamis ve olas1 ¢6ziim yollar1 sunmustur.
(2016) ;
Introduction

Calismada, (a) popiilerlik agisindan en diisiik popiilerlige sahip
The Internet of Things al'apm parekende oldugu1 eTl yiiksek popiilerlige suahl.p alanin ise
. . . . kisisel uygulama oldugu; (b) pazarlama degeri agisindan

. (lot): What Is The Potential Sistematik . . . 3
Max V. Maier . . . bakildiginda ise parekende alani en yiiksek potansiyel pazarlama

of Internet of Things Literatiir L .2 .. P
(2016) - degerini sunarken kisisel uygulamanin en diisiik pazarlama

Applications for Consumer Taramasi

Marketing?

degerini sundugu goriilmiistiir. Kisaca, uygulamalarin pazarlama
degerinin popiilerlige dayal1 ilgili siralamaya yansimadig
sonucuna varilmstir.
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Metodoloji

Calismada Web of Science Core Collection (WoS)’da
yapilan tarama sonucunda nesnelerin interneti ve pazarlamaya
yonelik ilk ¢aligmanin 1995 yilinda gergeklestirildigi gortilmis ve
analize 1995-2023 yillar1 arasinda gergeklestirilen yayinlar dahil
edilmistir. Nesnelerin interneti ve pazarlamaya yonelik bilimsel
haritalarin ~ olusturulmasinda  VOSviewer (version 1.6.14)
programindan yararlanilmig ve bibliyometrik analiz
gerceklestirilmistir. Bibliyometri terimini ilk kez 1969 yilinda
Pritchard kullanmig olup bilimsel iletisim ortamlarina matematiksel
ve istatistiksel yontemlerin uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir.

“Nesnelerin Interneti ve Pazarlama” anahtar kelimesinin
girilmesiyle gergeklestirilen taramada, tiim ¢alismalarin 1995-2023
yillar1 arasinda gergeklestirildigi ve toplamda 4749 adet ¢alismanin
oldugu goriilmektedir. WoS’da gergeklestirilen tarama sonucu elde
edilen 4749 adet calisma arasinda, kitap, kitap boliimii, makale,
editoryal materyal, bildiri, vs. bulunmaktadir ve ¢alismanin daha
verimli sonuglar elde etmek adina analize sadece 2483 adet
“makale” dahil edilmistir. Gergeklestirilen ¢alismada yararlanilan
parametreler en ¢ok yayin yapan; (1) yazarlar (2) dergiler (3)
kurumlar ve (4) iilkeler ile en fazla kullanilan anahtar kelimelerdir.

Calismada gerceklestirilen (Glirdin, 2020);

> Ag Analizleri; burada yer alan daire biiyiikliikleri, dair
renkleri ve daireler arasindaki ¢izgilerin her biri bir anlam ifade
etmektedir. Buna gore; daire biiyiikliikleri yayinlanan ¢alismadaki
ilgili faktorlerin sayisi ile artmakta ve bu faktorler arasinda atiflarin
veya ortak caligmalarin varliginda ise diiglim (daire) renkleri
farklilagsmaktadir. Calismalardaki faktorler arasindaki iligkiyi ise
daireler arasindaki ¢izgiler gostermektedir.

> Yillara Gore Dagilim Analizleri; yillar itibariyle
calismalarda baz alinan faktorlerin dagilimini géstermektedir.
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>  Yogunluk Analizleri; calismanin ilgili faktoriintin
yogunlugu azaldik¢a sicak renklerden soguk renklere dogru bir gegis
gerceklesmektedir. Yani ilgili faktér yogun bir sekilde yer aliyorsa
sicak renkler kendini gdosterirken faktor yogun bir sekilde yer
almiyorsa soguk renkler kendini gostermektedir.

Bulgular

WoS veritabanina “Nesnelerin Interneti ve Pazarlama”
anahtar kelimesinin girilmesiyle gergeklestirilen taramada, 1995-
2023 yillar1 arasinda gerceklestirilen toplamda 4749 adet yayina
ulasilmistir. Bu yaymlardan 2483 adedi makaledir. Yillar itibariyle
dagilimlara bakildiginda en fazla makalenin son 10 yil i¢inde
gergeklestirildigi ve bu saymin 2022 yilinda en yiiksek seviyeye
ulastig1 goriilmektedir.
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' gekil 1: 1995-2023 Yillart Arasinda Yayinlanan Nesnelerin
Interneti ve Pazarlama Makalelerinin Yillar Itibariyle Dagilimi

Sekil 1’e bakildiginda ilk yayinlanan nesnelerin interneti ve
pazarlama makalesinin 1995 yilinda yayinlandigi ve bu yilda sadece
bir adet makalenin yayinlandigi goriilmektedir. 1995-2023 yillari
arasinda 82 iilkede, 882 kurumda, 256 dergide, 1.678 yazar
tarafindan nesnelerin interneti ve pazarlama ile ilgili 2483 adet

261~



makale yaymlanmistir. Sekil 1°e gore bu alanda en ¢ok (727 adet)
makale 2022 yilinda yayinlanmistir.

belgiur
swegden -

rugsia
w
portugal
nogway

chile.

* peoples rchina

s, australia southefiica denmark
capada
!:utr_!_korea
vietnam u arab emirates
! usa
‘ finland i malaysia
netheglands >
frapce
greece
england
rela gergany on
o
krain
polnd roménia hailand

#%, VOSviewer

. Sekil 2: 1995-2023 Yillari Arasinda Yaymnlanan Nesnelerin
Interneti  ve  Pazarlama  Makalelerinin ~ Ulkeler — Bazinda
Bibliyometrik Ag Analizi

VOSviewer vasitasiyla gorsellestirilen bilimsel haritalarda
yer alan renklendirilmis gorsel ag analizindeki daire biiytikliikleri,
iilkelerde yayinlanan ¢alisma sayis1 arttik¢a biliytimektedir. Agdaki
diiglim (daire) renkleri yayinlarda {ilkeler arasi atiflarin olup
olmadigimi gosterirken daireler arasindaki ¢izgilerse yayinlarin
iilkeler arasindaki iliskilerini gostermektedir.

WoS’da gergeklestirilen tarama sonucu elde edilen
nesnelerin interneti ve pazarlamaya iliskin makale verilerinin
VOSviewer’de analizi edilmesiyle Sekil 2’deki ag analizi ortaya
cikmistir. Sekil 2’ye gore 82 iilkeden sadece 46 iilke nesnelerin
interneti ve pazarlamaya iliskin en az 3 yayin sartini tasiyan iilke
konumundadir. Bu sart1 saglayan ilk 10 iilke siralanacak olursa; Cin
(161 adet), Amerika (74 adet), Hindistan (36 adet), Ingiltere (29
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adet), Italya (27 adet), Giiney Kore (24 adet), Tayvan (23 adet),
Ispanya (22 adet), Almanya (20 adet) ve Kanada (20 adet)’dur.
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. Sekil 3: 1995-2023 Yillar: Arasinda Yayinlanan Nesnelerin
Interneti ve Pazarlama Makalelerinin Ulkeler Bazinda Yillik
Bibliyometrik Ag Analizi

Nesnelerin Interneti ve Pazarlama Makalelerinin Ulkeler
Bazinda Yillik Bibliyometrik Ag Analizinde eski tarihlere gidildikce
soguk renklerin hakim oldugu diger bir deyisle yeni tarihli
caligsmalarin sicak renklerde yer aldig1 goriilmektedir. Buradan yola
cikarak Sekil 3’e gore; Cin’de en ¢ok 2020’nin ilk ¢eyreginde
nesnelerin interneti ve pazarlama makalesi yayinlanmistir.
Yayinlanan makale sayilarina yillar itibariyle bakildiginda 2019’un
baslarinda Amerika’da, 2020’nin son ¢eyreginde Hindistan’da ve
2019’un ortalarinda ingiltere’de nesnelerin interneti ve pazarlamaya
iliskin yayinlara daha fazla rastlanilmaktadir.
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. Sekil 4: 1995-2023 Yillar: Arasinda Yayinlanan Nesnelerin
Interneti ve Pazarlama Makalelerinin Ulkeler Bazinda Yogunluk
Haritasi

Nesnelerin interneti ve pazarlama makalelerinin {ilkeler
bazinda yogunluk haritasinda yer alan sar1 renk ne derece
yogunlagirsa bu konuda, o lilkede, o kadar ¢ok sayida makale
yayinlandig1 anlasilmaktadir. Sekil 4’de sar1 rengin yogunlastigi
bolgelere bakildiginda, nesnelerin interneti ve pazarlama konusunda
en fazla makale yayinlayan iilkenin Cin oldugu goriilmektedir. Cin’i
takiben sirasiyla Amerika, Hindistan ve Ingiltere’de sar1 renk
yogunlasmaktadir bu da bu iilkelerin Amerika’dan sonra nesnelerin
interneti ve pazarlama konusunda en fazla makaleye sahip olan
iilkeler oldugunu gostermektedir.
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_ gekil 5: 1995-2023 Yillart Arasinda Yayinlanan Nesnelerin
Interneti ve Pazarlama Makalelerinin Kurumlar (Universiteler)
Bazinda Bibliyometrik Ag Analizi

Nesnelerin interneti ve pazarlama makalesi yayimlayan 882
kurumdan en az 3 makale yayinlama sartin1 sadece 50 {iniversite
saglamaktadir. Sekil 5’e¢ bakildiginda bu sarti saglayan ilk 10
iiniversite; Aalto Universitesi (7 adet), Pekin Posta ve
Telekomiinikasyon Universitesi (7 adet), Cin Elektronik Bilimi ve
Teknolojisi Universitesi (7 adet), Islamik Azad Universitesi (7 adet),
Shanghai Jiao Tong Universitesi (6 adet), Old Dominion
Universitesi (6 adet), Sun Yat Sen Universitesi adet), (5 adet), Hong
Kong Politeknoloji Universitesi (5 adet) ve Nanyang Teknoloji
Universitesi (5 adet)’dir.
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Sekil 6: 1995-2023 Yillar1 Arasinda Yaymmlanan Nesnelerin
Interneti ve Pazarlama Makalelerinin Universiteler Bazinda Yillik
Bibliyometrik Ag Analizi

Sekil 6’dan da goriilecegi iizere Aalto Universitesi ve Pekin
Posta ve Telekomiinikasyon Universitesi en ¢ok 2019 yilinin
baslarinda nesnelerin interneti ve pazarlamaya iligkin makale
yaymlayan iiniversitelerdir. Aalto Universite ve Pekin Posta ve
Telekomiinikasyon ~ Universiteleriyle ~ayn1  sayida  yaym
gerceklestiren Cin Elektronik Bilimi ve Teknolojisi Universitesi ise
2020’nin ortalarinda nesnelerin interneti ve pazarlamaya iliskin
makale yayinlayan {iniversitedir.
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_ Sekil 7: 1995-2023 Yillart Arasinda Yayinlanan Nesnelerin
Interneti ve Pazarlama Makalelerinin Universiteler Bazinda
Yogunluk Haritas:

Sekil 7’ye bakildiginda en ¢ok Aalto Universitesinde sari
renk yogunlagsmaktadir. Yani Aalto Universitesinde, diger
iiniversitelere nazaran daha fazla nesnelerin interneti ve pazarlama
makalesi yazilmustir.
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' Sekil 8: 1995-2023 Yillar: Arasinda Yayinlanan Nesnelerin
Interneti ve Pazarlama Makalelerinin  Dergiler  Bazinda
Bibliyometrik Ag Analizi

Nesnelerin interneti ve pazarlama ile ilgili 256 dergiden esik
deger olan 3 yayin sartin1 karsilayan dergi sayis1 38°dir Sekil 8’den
de goriildiigii tizere nesnelerin interneti ve pazarlama konusunda en
fazla makale yayinlayan ilk 10 dergi; IEEE Access (37 adet), IEEE
Internet of Things Journal (36 adet), Sensors (14 adet), IEEE
Transactions on Industrial Informatics (12 adet), Sustainability (7
adet), Wireless Communications and Mobile Computing (7 adet),
Journal of Business Research (6 adet), Symmetry-Basel (6 adet),
Mobile Information Systems (6 adet) ve Mathematical Problems in
Engineering (6 adet)’dir.
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Sekil 9: 1995-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Nesnelerin

Interneti ve Pazarlama Makalelerinin Dergiler Bazinda Yillik
Bibliyometrik Ag Analizi

Sekil 9’a bakildiginda bu alanda en ¢ok makaleyi; IEEE
Access 2020’nin baglarinda, Sensors ile IEEE Internet of Things
Journal 2019’un son c¢eyreginde ve Sustainability 2020’nin
ortalarinda yayinlamislardir.
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Sekil 10: 1995-2023 Yillar: Arasinda Yayinlanan Nesnelerin

Interneti ve Pazarlama Makalelerinin Dergiler Bazinda Yogunluk
Haritasi

Sekil 10’a gore sar1 rengin yogunlastigr dergi olan “IEEE
Access” dergisi nesnelerin interneti ve pazarlama makalelerinin en
fazla yaymlandig1 dergi konumundadir.
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_ Sekil 11: 1995-2023 Yillar: Arasinda Yaywnlanan Nesnelerin
Interneti ve Pazarlama Makalelerinde Yer Alan Anahtar Kelimelerin
Es- Birliktelik Ag Analizi

Es-birliktelik analizi sayesinde “Nesnelerin Interneti ve
Pazarlama” konusunda yazilmis makalelerde yer alan anahtar
kelimelerin birlikte kullanim durumlarina goére agdaki giicleri ve
kiimeleri belirlenmektedir (Atabay vd., 2019°da akt. Giirdin, 2020).

Calismada bir anahtar kelimenin en az 3 kere ortaya ¢ikist
dikkate alinmis ve toplam 1678 anahtar kelimeden sadece 123
tanesinin esik degeri sagladig1 goriilmiistiir. Nesnelerin interneti ve
pazarlama konusunda anahtar kelimeler arasi es birliktelik agina
bakildiginda en ¢ok nesnelerin interneti, nesnelerin interneti (IOT),
IOT, blok zinciri, biiyiikk veri, gilivenlik, bulut bilisim, pazar
aragtirmasi, yapay zeka, nesnelerin- interneti, gizlilik, reklam
anahtar kelimelerinin Nesnelerin Interneti ve Pazarlama ile birlikte
kullanildig1 goriilmektedir. En ¢ok kullanilan anahtar kelimelerse;
nesnelerin interneti (220 adet), nesnelerin interneti (I0T) (76 adet),
IOT (34 adet), blok zinciri (27 adet), biiyiik veri (24 adet), giivenlik
(21 adet), bulut bilisim (17 adet), pazar aragtirmasi (16 adet), yapay
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zeka (14 adet), nesnelerin- interneti (14 adet) ve gizlilik (13 adet),
anahtar kelimeleridir.
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Sekil 12: 1995-2023 Yillar: Arasinda Yayinlanan Nesnelerin
Interneti ve Pazarlama Makalelerinde Yer Alan Anahtar Kelimelerin
Yillara Gore Es-Birliktelik Ag Analizi

Sekil 12°ye gore nesnelerin internetinin 2019’un ortalarinda,
nesnelerin interneti (IOT)’nin  2019’un sonlarinda, 2020’nin
baslarinda IOT un ve 2021’in baslarinda ise blok zincirin nesnelerin
interneti ve pazarlama konusunda en ¢ok kullanilan anahtar
kelimeler oldugu goriilmektedir.
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Sekil 13: 1995-2023 Yillar: Arasinda Yayinlanan Nesnelerin
Interneti ve Pazarlama Makalelerinde Yer Alan Anahtar Kelimelerin
Es-Birliktelik Yogunluk Haritasi

Sekil 13’e gore sar1 renk en ¢ok; nesnelerin interneti,
nesnelerin interneti (IOT), IOT, blok zinciri, biiylik veri, glivenlik,
bulut bilisim, pazar arastirmasi, yapay zeka, nesnelerin- interneti ve
gizlilik gibi anahtar kelimelerde yogunlasmaktadir.
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_ Sekil 14: 1995-2023 Yillart Arasinda Yayinlanan Nesnelerin
Interneti  ve Pazarlama Makalelerinin  Yazarlar Bazinda
Bibliyometrik Ag Analizi

Nesnelerin interneti ve pazarlama ile ilgili makale
yayinlayan toplam 1.652 yazardan en az 3 yayimi olan 13 yazara
ulasilmistir. Diigiimlerin biiyiikliigli, yazarlara ait makale sayisina
gore biiylidiigiine gore Sekil 13’e bakildiginda; nesnelerin interneti
ve pazarlamaya yonelik en fazla yayin yapan yazarlarin 4’er makale
ile Li Da Xu ve Dusit Niyato oldugu goriilmektedir. Li Da Xu ve
Dusit Niyato’yu takiben Du Xiaojiang (3 adet), Tarun Kumar
Singhal (3 adet), Donna L. Hoffman (3 adet), Gautam Srivastava (3
adet), Danupol Hoonsopon (3 adet), Wattana Jirivayasitavat (3
adet), Zhuming Bi (3 adet), Samir Yerpude (3 adet), Zhu Han (3
adet), Ping Wang (3 adet) ve Charith Perera (3 adet), analize konu
olan 1.652 yazardan, nesnelerin interneti ve pazarlama konusunda en
cok makale yayinlayan yazarladir.
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Sekil 15: 1995-2023 Yillar1 Arasinda Yayinlanan Nesnelerin
Interneti ve Pazarlama Makalelerinin Yazarlar Bazinda Yillik
Bibliyometrik Ag Analizi

Yazarlarin nesnelerin interneti ve pazarlama ile ilgili
yazdiklar1 makalelere yillar bazinda bakildiginda soguk renklerde
yer alan Li Da Xu en ¢ok yaymi 2017 yilimin ortalarinda
gerceklestirirken 2018 yilinin sonlarinda Dusit Niyato, 2018 yilinin
baslarinda Du Xiaojiang ve 2019’un ortalarinda ise Tarun Kumar
Singhal en ¢ok yayinini1 gerceklestirmistir.
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' Sekil 16: 1995-2023 Yillar: Arasinda Yayinlanan Nesnelerin
Interneti ve Pazarlama Makalelerinin Yazarlar Bazinda Yogunluk
Haritasi

Nesnelerin interneti ve pazarlama ile ilgili makaleler yazan
yazarlarin yogunluk haritas1 Sekil 16’da sunulmaktadir. Sekil 16’ya
gore nesnelerin interneti ve pazarlama ile ilgili en fazla makalenin
Li Da Xu ve Dusit Niyato’ya ait oldugu goériilmektedir. Li Da Xu ve
Dusit Niyato’yu takiben; Du Xiaojiang, Tarun Kumar Singhal,
Donna L Hoffman, Gautam Srivastava Danupol Hoonsopon,
Wattana Jirivayasitavat, Zhuming Bi, Samir Yerpude, Zhu Han, Ping
Wang ve Charith Perera’da sar1 renkler yogunluktadir.

Sonu¢

Her ne kadar teknolojinin ilerlemesiyle birlikte c¢esitli
alanlarda ilerleme saglansa da giin gectikce artan yayin sayisi,
arastirmacilarin ulagsmak istedikleri sayisal verilere ulagmasini
zorlastirmakta ve dolayisiyla bunlara iliskin analizleri de gii¢ hale
getirmektedir. Bu noktada WoS caligmalara iliskin sayisal verilere
ulagsmay1; VOSviewer ise WoS’dan elde edilen sayisal verilerin
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iilke, kurum, anahtar kelime, yazar ve dergi bazinda analizlerini
kolaylastirmaktadir.

Calismada da nesnelerin interneti ve pazarlamaya yonelik
calisma gercgeklestirecek arastirmacilara yardimci olmak ve daha
genig bir bakis agisi sunmak amaciyla 11 Ekim 2023 tarihinde,
WoS’dan elde edilen makalelere iliskin sayisal veriler bibliyometrik
analize tabi tutulmustur. Analiz sonucu elde edilen verilerin bilimsel
haritalamasinin gergeklestirilmesi i¢in de VOSviewer (version
1.6.14)’den yararlanilmistir. Web of Science veri tabanindan
nesnelerin interneti ev pazarlamaya yonelik toplamda 4749 adet
calismaya ulasilmis verilerden daha verimli sonuglar elde etmek
amactyla bunlardan sadece 2483 adet makale analize dahil
edilmistir.

Bibliyometrik ag analizi sonucunda; 1995-2023 yillar
arasinda yayinlanan 2483 adet makaleden; en az 3 makale yayinlama
sartina uygun olarak 161 adet makale ile en ¢ok yayin yapan iilke
“Cin”dir. Pazarlamada nesnelerin interneti ile ilgili en az 3 adet
makale yayinlayan kurumlar
7’ser adet makale ile “Aalto Universitesi”, “Pekin Posta ve
Telekomiinikasyon Universitesi”, “Cin Elektronik Bilimi ve
Teknolojisi Universitesi” ve “Islamik Azad Universitesi” iken bu
sart1 saglayan dergilerin basinda 37 adet makale ile “IEEE Access”
dergisi gelmektedir. En az 3 adet makale yayinlama sartina uygun
yazarlarin basinda 4’er makale ile “Li Da Xu” ve “Dusit Niyato”
gelmektedir. Makalelerde bir anahtar kelimenin en az 3 kere ortaya
¢ikma sartt dikkate alinarak anahtar kelimeler arasi es-birliktelik
agma bakildiginda 220 tekrarla “Nesnelerin Interneti” anahtar
kelimesinin en ¢ok kullanilan kelime oldugu goriillmektedir.

Calismanin; sadece Web of Science Core Collection veri
tabanindan yararlanilmasi, yalnizca Ingilizce makalelerin analize
dahil edilmesi ve dokiiman tiirlerinden yalnizca makalelerin analize
dahil edilmesi gibi ti¢c 6nemli kisit1 bulunmaktadir. Bu kisitlar goz
oniinde  bulunduruldugunda daha sonra gerceklestirilecek
calismalarda; diger veri tabanlari, bildiri, kitap boliimii, editoryal
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materyal vs. gibi dokiimanlar ve diger dillerde gerceklestirilmis
calismalar da analize dahil edilerek daha detayli caligmalar
yapilabilir.
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BOLUM X

Pazarlamada Yapay Zeka Uygulamalar

Nazh PEHLIVAN YIRCIi

Giris

Insan ihtiyaclarini karsilamak igin isletmeler, mal ve hizmet
iiretme ve/veya pazarlama faaliyetlerinde bulunma gayesindedir. Bu
amagla ihtiyag¢larin iirlin ve hizmetlerle eslestirip, miisterileri satin
almaya ikna etmek i¢in  pazarlama uygulamalarindan
yararlanilmaktadir. Tim bunlart  gergeklestirirken  varligini
sirdiirebilmek ve ayakta kalabilmek i¢in rekabet stratejileri
gelistirmektedir.

Dijital ¢agda gelisen teknolojiler ve bu teknolojilerin is
siregleri ile biitiinlestirilmesi isletmelerin ¢alisma bigimini
degistirmesine neden olmustur (Barrett vd., 2015). Giiniimiiz
teknolojilerinin hizli degisimi isletmelerin rekabet {istlinligl
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saglamasinda 6nemli yer tutmaktadir. Nitekim isletmeler miisteri
ihtiyaclarin1 anlamadan tutun da, mal ve hizmetlerin {retilmesi/
pazarlanmasi, satin alinmasi ve satig sonrasi iletisimin devamliligi
gibi siireglere kadar gilincel gelismelerin  avantajlarindan
yararlanabilmektedir.

Degisime en hizli ve en iyi sekilde adapte olabilenin hayatta
kalabildigi giiniimiizde, YZ adaptasyonu isletmelere bircok olanak
sunmaktadir. Isletmeler hedef kitlesindeki mevcut ve potansiyel
miisterilerine ulagsmak, onlara 0zgli mesajlar sunmak ve onlar
hakkinda ihtiyaci olan veriyi elde etmek i¢in YZ teknolojisinden
faydalanmaktadir. Insan zekasmin simiilasyonunu saglayabilen bir
teknoloji olan YZ; isletme, egitim, bilim, tip, otomotiv, yonetim,
iiretim, finans, eglence ve pazarlama gibi bir¢cok alanda karsimiza
¢ikmaktadir. Ozellikle son zamanlarda daha da popiilerlik kazanan
YZ teknolojisi, pazarlama disiplininde 6nemli yer tutmaktadir.
Isletmeler bu teknolojiyi dinamik &zellik tasiyan pazarlama
faaliyetlerinin bi¢imsel degisiminde kullanmaya baglamistir.

Endiistri 4.0, YZ teknolojilerine ivme kazandirmistir. YZ
kavraminin popiilaritesi 21. yiizyilda giiclense de, ge¢misi modern
bilgisayar biliminin temelinin atilmasini saglayan Alan Mathison
Turing’e kadar dayanmaktadir. Bilgisayar bilimlerinin babasi olarak
anilan Turing, II. Diinya Savasi sirasinda Alman ordusunun gizli
mesajlar1 sifreleme ve ¢ozme amaciyla kullandiklari, zamanin en
giiclii sifre makinesi Enigma’y1r ¢oziimleyerek savasin seyrini
degistirmistir. Ayrica bilim camiasinda oldukga ses getiren ve YZ’y1
kaleme aldigi “Computing Machinery and Intelligenge” adli
makalesini 1950 yilinda yayimlamustir (Ege, 2012). Turing (1950),
makalesinde “Makineler diislinebilir mi?” sorusundan yola ¢ikarak
YZ’y1 ele almig ve tipki insanlar gibi makinelerin de diisiiniip
diistinemeyecegini irdelemistir. 1955 yilinda ise; McCarthy ve
arkadaslan tarafindan (1955), sezgisel ve empatik becerilerin daha
onemli, analitik becerilerin daha az 6nemli oldugu ileri siiriilen YZ
uygulamalar1 konusunda bir proje sunulmustur. 1969 yilinda
Washinton’da gergeklestirilen ilk Uluslararas1 Bilgisayar Bilimleri
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Konferansi’'nda YZ kavrami ilk kez resmi olarak tanitilmistir
(Kornienko vd., 2015).

Glinlimiizde diinya, isletmeler i¢in dinamizmi yiiksek ve
rekabet¢i bir hal almistir. Ozellikle pandemiden sonra is yapma
sekillerinin degisime ugramasi, isletmeleri bu dinamizme ayak
uydurmaya yoneltmistir. Rekabet avantaji elde etmek igin bir¢ok
yenilik¢i yontem gelistiren isletmeler, bu sayede hem varliklarini
siirebilmekte hem de miisterilerinin ihtiyaglarin1 daha iyi tatmin
edebilmektedir. Ozellikle dijital teknolojilerin hizli déniisiimii ile
hayatimizda daha ¢ok var olmaya baslayan ve en popiiler yaratici
yenilik olan yapay zekd (YZ) teknolojileri, ticari diinyada koklii
degisimlere neden olmustur. Daha ¢ok pozitif bilimlerle
iliskilendirilen YZ teknolojileri, siirekli gelismekte ve giliniimiizde
iretim, saglik, seyahat, sosyal medya, finans, yatirim, yonetim,
pazarlama vb. birgok alanda karsimiza ¢ikmaktadir. Insan zihninin
yeteneklerinin modellenmesi misyonuyla yagamimizin bir pargasi
haline gelen YZ ile akill1 asistaninizla islerinizi yonetme, ugusunuzu
organize etme, otomobilinizi sizin miidahaleniz olmadan giivenle
kullanma, size Onerdigi filmi seyretme, hastaliginiz i¢in tedavi
planlama, chatbot ile siparisinizi izleme, kasasiz bir marketten
clizdansiz aligveris yapma gibi bir¢cok sey yapilabilmektedir.

Caligsmada 6ncelikle YZ teknolojisi hakkinda bilgi verilerek,
bu teknolojinin ge¢misten giinlimiize kadar tarihsel siirecine,
tiirlerine, pazarlama ile iligkisine ve pazarlama alanindaki baz1 YZ
uygulama Orneklerine yer verilmistir.

Yapay Zeka

YZ ile ilgili literatiirde birgok tanim yer almaktadir. Bir YZ
sirketi olan DeepMind’in kurucusu Demis Hassabis, YZ’y1
“Makineleri akilli duruma getirme bilimi” olarak tanimlamakta ve
onu gii¢lii bir teknoloji olarak gormektedir (Ahmed, 2015). YZ,
“Zeka gosteren programlar, algoritmalar, sistemler ve makineleri
ifade etmektedir.” (Shankar, 2018). Yani, bazi matematiksel ve
istatistiksel yontemler ile birtakim algoritmalar yardimiyla insan
ogrenmesini taklit ederek veriden 6grenen sistemlerdir (Dean vd.,
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1995). Nitekim YZ, insan gibi diisiinebilen makineler yaratma
diistincesine dayanmaktadir (McCorduck, 1982). YZ, akilli insan
davraniglarin1 taklit eden makinelerdir (Syam & Sharma, 2018).
Insana 6zgii davranislar olan konusma, anlama, terciime etme gibi
performans sergileyen makineler yaratma fikri bu dijital teknolojinin
temelini olusturmaktadir.

Giliniimiizde bir¢ok disipline konu olan ve oldukg¢a popiiler
olan YZ’nin tarihsel siirecini Kopar (2023), asagidaki sekilde
aciklamaktadir.

o YZ Alamindaki ilk Calismalar (1900-1949)

1900°lii yillar: Buharla ¢alisan “robot” diye nitelendirilen
makinelerin liretilmesi.

1921: Karel Capek tarafindan “Rossum’s Universal Robots”
adl1 bilim kurgu oyununun yayimlanmasi (Robot ad1 verilen yapay
insanlar ilk kez kullanilmustir.)

1929: Gakutensoku adli ilk Japon robot, Japon profesor
Makoto Nishimura tarafindan yapilmasi.

1949: Bilgisayar modellerinin insan beyniyle karsilastirildigi
“Dev Beyinler veya Diisiinen Makineler” kitabinin bilgisayar
bilimcisi Edmund Callis Berkley tarafindan yayimlanmas.

o YZ’nin Dogusu (1950-1956)

1950: Alan Turing : Bilgisayar Makineleri ve Zekas1 -Turing
Testi

1951: Manchester Universitesi’nin Ferranti Mark 1
makinesini kullanan Christopher Strachey’in dama programini,
Dietrich Prinz’1n ise satran¢ programini gelistirmesi.

1952: Arthur Samuel tarafindan bilgisayarda dama oyununu
kendi kendine 6grenebilen program gelistirilmesi.

1955: John McCarthy tarafindan ilk kez “yapay zeka”
kelimesinin kullanildig: atdlye ¢alismasinin yapilmasi.
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e YZ’min Olgunlasmasi (1957-1979)

1958: John McCarthy tarafindan ilk programlama dili Liste
Isleme (LISP)’nin yazilmasu.

1959: Arthur Samuel’in “makine 6grenimi terimini ortaya
atmasi.

1961: Insanlar icin tehlikeli olan kalip kasalar1 ve kaynak
parcalarini tasimak i¢in General Motors’ta ilk endiistriyel robot
“Unimate”nin kullanilmas.

1965: Edward Feigenbaum ve Joshua Lederberg tarafindan
uzman kisilerin diisiinme ve karar verme yeteneginin kopyalandigi
“uzman sistemi” programinin yazilmasi.

1966: Insanlarla sohbet edebilen dogal dil isleme (NLP)
kullanilan “geveze robot” ELIZA’nin Joseph Weizenbaum
tarafindan icat edilmesi.

1968: Savas Yildiz1 Galactica bilim kurgu dizisinde savasci
robotlar olan Cylonlar’in tanitilmas.

1979: Otonom ilk araglardan biri olan The Standford Cart’in
James L. Adams tarafindan yapilmasi.

1979: Amerikan Yapay Zeka Dernegi (AAAI) nin kurulmast
e YZ Patlamasi (1980-1987)

1980: AAAI’'nin Satanford’da ilk Ulusal Konferans’
diizenlemesi.

1981: Japon hiikiimetinin tipki insanlar gibi konusabilen,
ceviri ve kiyaslama yapabilen bilgisayarlar iiretmek i¢cin “Besinci
Nesil Bilgisayar” projesine 850 milyon dolar ayirmasi.

1985: AAAI konferansinda AARON’un (otonom ¢izim
yapabilen program) tanitilmasi.

1986: ilk siiriictisiiz robot arabanmin Ernst Dickmann ve
ekibince tanitilmasi.
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o YZ Kist (1987-1993)
1987: LIPS tabanli dononim pazarinin ¢ékmesi.

1988: Rollo Carpenter tarafindan Jabberwacky adli sohbet
robotunun icat edilmesi.

o YZ’nin Temsilcileri (1993-2011)

1995: Sohbet robotu ALICE nin Richard Wallace tarafindan
gelistirilmesi.

1997: IBM’in gelistirdigi Deep Blue programinin diinya
satran¢ sampiyonu Gray Kasparov’u yenmesi.

1997: Winows’un konugma tanima yazilimi yayinlamasi.

1998: ilk evcil oyuncak robot Furby’nin Dave Hampton ve
Caleb Chung tarafindan icat edilmesi.

1999: Sony’nin 100 ve {izeri sesli komutu anlayip
yanitlayabilen, sahibiyle iletisime gegebilen ayrica Furby ve diger
AIBO’larla etkilesime girebilen robotik evcil kopek AIBO’yu
tanitmasi.

e 2000°li Yillar

2000: Tipki bir insan gibi insani duygular1 simule edebilen
ve gozleri, kaslari, kulaklari, agz1 olan ilk insansi robotun Profesor
Cynthia Breazeal tarafindan gelistirilmesi.

2001: Bir Uzay Destani isimli bilim kurgu romaninda ana
diisman karakter olarak “HAL 9000 adi verilen bir makinenin
Arthur C. Clarke tarafindan sunulmas.

2002: ik “Roomba” robot siipiirgenin piyasaya siiriilmesi.

2003: Nasa’nin insan miidahalesi olmadan Mars’1 gezebilen
ikiz robotlar Spirit ve Opportunity’i gezegene firlatmasi.

2006: Reklam ve kullanic1 deneyimi(UX) algoritmalar1 i¢in
yapay zekanin Twitter(X), Facebook(Meta) ve Netflix gibi
isletmelerce kullanilmasi.
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2010: Viicut hareketlerini algilayip oyun yonergelerine
cevirebilen oyun donanimi Xbox 360 Kinect’in Microsoft tarafindan
piyasaya sunulmasi.

2011: Watson isimli IBM bilgisayarin Jeopardy isimli TV
yarismasinda iki insan rakibini yenmesi.

2011: Siri’nin Apple tarafindan piyasaya siiriilmesi.
o 2012-...

2012: YZ igin grafik islemci birimi (GPU) ¢aginin
baslamas:t: Biiyiik Olcekli Gorsel Tanima Yarismas: (ImageNet
Large Scale Visual Reconition Challenge-ILSVRC)’ inda Alex
Krizhevsky, Ilya Sutskever ve Geoffrey Hinton’1n en iyi hata oranini
yartya indiren AlexNet ile birinci olmasi.

2013: Goriinti iliskilerini karsilastirma ve bunlarin analizi
yapma Ozelliginde olan NEIL (Never Ending Image Learner)’in
Carnegie Mellon Universitesi’dan bir ekip tarafindan piyasaya
stiriilmesi.

2014: Amazon’un sanal ev asistam1 Alexa’y1 piyasaya
stirmesi.

2014: Eyalet siirlis testinden basariyla gecen ilk siiriiciisiiz
arabanin Google tarafindan yapilmasz.

2015: Aralarinda SpcaeX kurucusu Elen Musk, iinlii fizik¢i
Stephen Hawking ve Apple’in kurucularindan Steve Wozniak’in da
bulundugu 3.000 kisilik bir ekip tarafindan “otonom silahlarin
gelistirilmesinin devletler tarafindan yasaklanmasi”nin talep edildigi
mektubun imzalanmasi. (Bunun YZ’ya karsi agilan bir savas
olmasi.)

2016: Gergekei bir insan gorliniimiinde olan ve duygular
gortip taklit edebilen, karsisindakilerle iletisime gecebilen ilk robot
Sophia’nin Hanson Robotics tarafindan tiretilip tanitilmasi.

2017: Facebook(Meta)’un iki YZ sohbet robotunu
programlamasi.
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2018: Doniistiliriici ag tabanlt  dogal dil isleme modeli
BERT’in Google tarafindan yayinlanmasi

2019: OpenAI’'in GPT-2’yi yayinlamast.

2020: OpenAl'in derin 6grenmeyi kullanabilen bir model
olan GPT-3’ilin betasini test etmesi.

2021: YZ’nin gorsel diinyayr anlamasma bir adim daha
yaklasmasina neden olan DALL-E’nin OpenAl tarafindan
gelistirilmesi.

2022: Stable Diffusion’in gelistirilmesi.

2022: GPT-3’e alternatif olarak Blenderbot 3’tin Meta
isletmesince gelistirilmesi.

2022: GPT-3 dil modelinin diinya kullanimina ChatGPT
adiyla OpenAl tarafindan agilmasi.

2023: ChatGPT’nin gorsel girdileri kabul eden GPT-4
stiriimiiniin gelistirilmesi.

2023: Google Bard sohbet robotunun piyasaya siiriilmesi.
(Temmuz ayinda Apple da, “AppleGPT” adinda bir sohbet botu
gelistirilmistir.)

YZ alanina dair ilk teorik caligmalarin Turing tarafindan
yapilmasi ile baslayan tarihsel siire¢ i¢inde YZ, 1950-1975 yillari
arasinda oldukga popiiler hale gelmistir. Bu siirecin sonrasinda ara
ara duraklama donemi yasansa da Ozellikle 1980’lerden sonra
yukselise gecen YZ, suan her alanda en popiiler donemini
yasamaktadir. 1957-1979 yillar1 arasinda olgunlagsma doneminin
ardindan 1980-1987 yillar1 YZ patlamasi yasanan yillar olmustur.
Ardindan bir kara kisa giren YZ (1987-1993 yillar1), bu donemde
ilginin azalmasi sebebiyle bir diislis yasamistir. 1993- 2011 yillan
arasinda yasanan bazi gelismeler ile 6zellikle giinliik hayatimiza
(robot siipiirge Roomba, evcil oyuncak robot ile) da dahil olan YZ,
2000’11 yillardan sonra yayginlasmaya ve popiilerligini artirmaya
baslamistir. Ozellikle Big Data (Biiyilk Veri), derin &grenme
kavramlarinin da dikkat ¢ektigi bu sliregte YZ, insansi robot Sophia,
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ev asistanlari, ChatGPT, otonom araglar, Google Bard gibi
teknolojilerle piyasaya daha ¢ok ¢ikmaya baslamistir.

Yapay Zeka ve Tiirleri

Genel olarak YZ ii¢ seviyede incelenmektedir. Bu YZ tiirleri
asagidaki gibi siniflandirilmaktadir.

o Zayif/fSimirli/Dar Yapay Zeka: Tek bir gorevi insan yardimi
olmadan basariyla tamamlamak i¢in tanimlanmis olan bu YZ,
gilinlimiizde en ¢ok kullanilan tiirdiir ve dil ¢eviri ile goriinti
tanima gibi Ornekleri mevcuttur (Rouse, 2023). Amazon’un
ilgilenilen ya da satin alinan iriinlere gore {riin, Netflix’in
izleme istatistigine gore film ve Spotify’in kisinin miizik zevkine
gore miizik onermesi uzun siiredir hayatimizda yer alan bir zayif
YZ tiirtidiir (Binbir, 2021) .

e Giiclii/Genel Yapay Zeka: Insanlar gibi diisiinebilen, empati ve
sagduyu taklit edebilen, genel bilgiye dayali, makinelerin
insanlar gibi anlamalarina ve 6grenmelerine imkan veren zekadir
(Kanade, 2022; Sterne, 2017).

e Siiper/Hibrit Yapay Zeka: Disiinme, bulma c¢ozme, akil
yiirlitme, kara verme, 6grenme ve kendi basina iletisim kurma
yeteneklerine sahip siiper zekaya sahip makineler, insan
zekdsinin Ustlinde ve her gorevi insandan daha iyi yerine
getirebilmektedir. YZ’nin gelecegi olan bu YZ tiirliniin
varsayimsal bir kavram (Kanade, 2022) oldugu belirtilmektedir.

Yapay Zeka Teknolojileri

YZ teknolojileri asagidaki basliklar altinda
gruplandirilabilmektedir(TiirkiyeBilisimDernegi, 2020).

e Robotik: Cevresindekilerle fiziken etkilesime girebilen
ve belirli alanlarda farkli igler yapmaya programlanan
platformlara robot denir. Giiniimiizde robotlar iiretimde
(endiistriyel robotlar), insan icin tehlikeli islerde
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(operasyonel robotlar), tip ve saglikta, egitimde, hizmet
sektoriinde (teslimatta (Austin gibi), otel hizmetlerinde
(Henn na Otel gibi)), eglence sektoriinde, tarim ve
hayvancilikta, ev islerinde, sosyal alanlarda, giivenlikte
(robot devriyeler) ve daha bir¢ok alanda karsimiza
cikmaktadir. Ozellikle hiimanoid (insansi) robotlarin
hayatimiza son yillarda daha c¢ok dahil oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

Makine Ogrenmesi: Veri icindeki ériintiiyii 6grenebilen
ayrica daha Once karsilasmis olmasa da benzerlik
gosteren verileri taniyabilen algoritmalara makine
O0grenmesi denir. YZ’nin bir alt kiimesi olan makine
O0grenmesi makinelerin tipki insanlar gibi Ogrenmesi
mantigina dayanir. Ornegin, miisterileri boliimlere ayirip
onlara 0Ozgii kisisellestirilmis mesajlar olusturmakta
kullanilabilmektedir. (Netflix 6rnegi gibi)

Derin Ogrenme: Bir veya birden fazla yapay sinir agimin
bir araya gelmesiyle Ogrenen algoritmalara derin
o0grenme denir. YZ teknolojilerinde devrim niteliginde
olan derin 6grenme otonom arabalarda, tipta kanserli
hiicreleri belirmede, giivenlikte (Borusan Lojistik YZ
destekli rampa  giivenligi), dijital asistanlarda
kullanilmaktadir. Ornegin, Tesla’nin otonom araglari,
Borusan Lojistik’in ' YZ destekli rampa giivenlik
sislemleri, Apple’in  Siri’si, Amazon’unAlexa’si,
Google’in Google Asistant’1, Tiirkiye Is Bankasi’nin
Maxi’si bunlara 6rnek gosterilebilir.

Pekistirmeli Ogrenme: Odiil-ceza kurallart
cercevesinde Dbelirli bir amaca yonelik 6grenme
algoritmalarina denir. Istenilen davranigin
odiillendirilmesi istenmeyen davranisin ise
cezalandirilmas1 mantigina dayanmaktadir. Oyunlarda,
kaynaklarin ydnetilmesinde, kisisellestirilmis sunular
sunmada pekistirmeli 6grenme kullanilmaktadir.
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Bilgisayarh Gorii: Hem gorebilen hem de gordiiklerini
taniyabilen yazilimlara denir. YZ teknolojisinde 6nemli
yer tutan bilgisayar goriisii bilgisayarlar tipki bir insan
gibi gorebilir dzellik tasimaktadir. Ornegin, MR, X-ray
gibi tibbi goriintiilemede, otonom araglarda, kimlik
dogrulama gibi giivenlik kameralarinda, Trendyol’un
inceldiginiz bir iirliniin benzerlerini 6nermesi gibi e-
ticarette bilgisayarli gorii kullanilmaktadir.

Ses ve Konusma Tammma: Sesleri ve konusmalari
anlayip bilgisayarlarin anlayabilecegi sekilde ¢evirebilen
sistemlere ses ve konugma tanima denir. Bu teknoloji ile
bilgisayarlar tipki insanlar gibi konusmay1 anlamakta ve
islemektedir. Ornegin Apple’mn  Siri’si, Amazon’un
Alexa’s1 gibi dijital asistanlarda, sohbet robotlarinin
(chatbt) otomatik miisteri hizmetlerinde ve sesli komutla
hava durumunu soOyleyebilen Google Nest gibi sesli
komut cihazlarda kullanilmaktadir.

Dogal Dil isleme ve Uretme: Dogal dillerle birlikte
gesitli  verilerin anlasilmasi ve bunlardan metin
tiretilmesini saglayan sistemlere dogal dil isleme ve
iretme denir. YZ, dilbilim, makine O6grenmesi ve
bilgisayar bilimleri alanlarinin birlesimi olan dogal dil
isleme ve iiretme (Natural Language Processing-NLP),
dijital asistanlar, otomatik miisteri hizmetleri, duygu
analizi gibi bir¢ok alanda kullanilmaktadir. Google Dil
Ceviri Program gibi.

Sanal Ajanlar: Insanlarla en etkili bigimde etkilesime
gecebilen ajan, animasyon karakter gibi bilgisayar
unsurlarinin {iretilmesine sanal ajanlar denir. Bu sanal
ajanlar  kullanicilarin  sorularina  yanit  verebilir,
kullanicilara mesaj gonderebilir, arama yapabilir, miizik
calabilir sistemlerdir. Siri, Alexa ve Cortana sanal
ajanlara ornek gosterilebilir.
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Noromorfik Hesaplama: Biyolojik sinir sistemlerinden
esinlenerek gelistirilen sistemlerdir. Insan beyninin
isleyisini taklit eden bu teknoloji ile goriintii ve sesler
taninmaktadir. Miisteri davraniglarini anlamak, tahmin
etmek, miisteri memnuniyetini O6lgmek ve miisteri
sadakatini artirmak i¢in kullanilabilmektedir.

Ortak Sistemler: Birden fazla akilli sistemin birlikte
kullanildig1 sistemlere ortak sistemler denir. Isletmeler
arasinda miisteri verilerinin paylasilmasi ile olusturulan
bir ortak sistem sayesinde isletmeler, miisterilerini
anlamakta, memnuniyetlerini 6lgmekte ve ona uygun
cOzlimler gelistirmektedir.

Nesnelerin Interneti (Internet of Things-10T): Internet
araciligiyla birbirleriyle baglhh akilli nesneler ve
sistemlere nesnelerin interneti denir. YZ, bu akilli
nesneler  ve  sistemlerden  topladigt  verileri
kullanmaktadir. Insan hayatim kolaylastirict 6zellikte
olan akill1 sistemler arasinda akilli ev sistemleri, oyunlar,
otonom araclar, otomatik dil terciimesi, goriintii ve ses
tanima/isleme gibi uygulamalar bulunmaktadir. Ogregin
bireylerin ruh halini algilayabilen miizik sistemleri, akill
aydinlatmalar, robot siipiirgeler, giyilebilir cihazlar, akill
hoparlorler bu teknoloji icerisinde yer almaktadir.

Kitle Kaynak: Internet bilgi bankalarim igeren
sistemlere kitle kaynak denir. Isletmeler pazarlama araci
olarak aslinda kalabaliktan faydalanmaktadir. Ornegin
Starbucks’in “My Starbucks Idea” adli platformunda
miisteriler {iriin ve hizmet deneyimlerini paylagmaktadir.
Boylece markayla baglarinin kuvvetlenebilecegi ve
sadakatlerinin artacag: diisiiniilmektedir.

Biyometrik: Fiziksel ve davranigsal ozellikler dikkate
alinarak kullaniciya 6zgiin tanima yapan algoritmalara
denir. Ornegin giivenlik sistemlerinde YZ algoritmalar
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kullanilarak kiginin viicut ozellikleri dikkate alinarak
kimlik tanima yapilabilmektedir. Tiirkiye Is Bankas
biyometrik yiiz tanima sistemini kullanarak subeye
gitmeden  miisterilerinin  hesap agma  islemini
gergeklestirebilmektedir.

YZ Destekli Donamm: Ozel olarak iiretilen
kirmiklara/kirmik iizerinde sistemlere YZ destekli
donanim denir. Bu donanimlar ile YZ algoritmalari
kullanilarak tahminleme yapilabilmektedir. Miisterilerin
verileri analiz edilerek miisteri davraniglarinin tahmin
edilebilmesi  gibi. Ornegin  Youtube kullanici
gecmiglerini  kullanarak kullanicilarina 6zgii Oneriler
sunmaktadir.

Siber Savunma: Bilgisayar aglarinin ve sistemlerin
izlenmesi, olas1 saldirilarin algilanip saptanmasi ve
hizlica buna tepki verilmesi i¢in gelistirilen yazilim ve
donanimlara siber savunma denir. Bu yazilim ve
donanimlar YZ ve makine 08renmesi yontemlerinden
faydalanmaktadir. Miisteri verilerinin  gilivenliginin
saglanmasinda kullanilabilmektedir. Ornegin, Google
Drive, Apple iCloud gibi bulut depolama yazilimlari bu
amagcla kullanilmaktadir.

Yapay Zeka ve Pazarlama

Bilim, tip, isletme gibi pek ¢ok alanda popiiler olan YZ, son
zamanlarda yonetim ve pazarlama bilimlerinde de popiiler konu
haline gelmistir(Jarek ve Mazurek, 2019). YZ alanindaki hizl
gelismeler bircok alanda oldugu gibi pazarlamada da farkli, bol
heyecanli, gelenekselin disinda ve yenilik¢i firsatlar sunmaktadir
(Ekinci ve Bilginer-Ozsaatci, 2023). Ciinkii YZ teknolojisi,
geleneksel pazarlamaya gore dogru ve kisisellestirilmis uygulamalar
ile pazarlamanin etkisini artiracak yoOntemler sunmaktadir.
Isletmeler mevcut ve potansiyel miisterilerini anlamak ve onlara
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Ozgli sunularla karsilarina ¢ikarak etkin pazarlama faaliyeti
gerceklestirmeyi  amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
isletmeler  miisterilerini  daha iyi anlamalarmi saglayan
teknolojilerden faydalanmaktadir. YZ bu teknolojilerden bir
tanesidir ve isletmelerin hedef kitlesini tanimasinda ihtiyaci olan
bliyiik veriyi saglayabilmektedir. Ayrica biiyiik veri rekabet¢i bir
zorunluluk haline gelmistir. Bu rekabet¢i zorunluluga dahil
olunabilecek teknolojilere sahip olma isletmelere bir avantaj
saglamaktadir. Biiyiik veri ile miisterilerin ne istediklerini anlamaya
yarayan algoritmalar elde edilir ve bunlar karar vericilere miisteriyi
anlamada ¢ok fayda saglamaktadir (Mayer-Schonberger ve Cukier,
2015). YZ algoritmalar sayesinde isletmeler miisterileri ile birebir,
kisisellestirilmis veya cok kanalli olarak iletisime gecebilmektedir.
Boylece isletmeler miisterilerinin ne istedigini anlayarak hizl
kararlar alabilmekte ve rekabet avantaj1 saglayabilmektedir.

Kisisellestirmenin ve biiylik verinin 6nemi su sekilde
aciklanmistir Deloitte (2020, ss.15-17):

e Tiiketicilerin yiizde 80’1 kisisellestirme sunan markalari,
digerlerine gore tercih edebilecegini ve gevrelerine tavsiye
edecegini belirtmektedir.

e Dogru yapilmis bir kisisellestirme projesi pazarlama
harcamalarinin geri doniisiinii sekiz kat, satiglar1 ise yiizde
10°dan fazla artirmaktadir.

e Kullanicilarin %’ markalardan gereginden ¢ok mesaj ve
elekronik posta almakta ve bunlarin yiizde 69’u marka
takibini birakmaktadir.

e Kullanicilarin yilizde 69’u dogru eslestirme tekliflerinin
marka algin giiclendirdigini belirtmektedir. Ayrica dogru bir
kisisellestirme miisteri sadakatini, katilimini, satislari
artirirken miisterinin  daha 1yi anlagilmasina sebep
olmaktadir.
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Pazarlamada Yapay Zeka Nasil Kullanilir?

YZ teknolojileri pazarlamada tiretim stirecleri, miisterilere
yeni deneyimler sunma, yaratici diislinme ve uygulama, reklamlari
optimize etme, siparis izleme, gelecek tahminleme, kisisellestirme,
verileri analiz etme gibi bircok konuda kullanilmaktadir. Klasik
anlayisin disinda pazarlamada oyunun kurallarina yeni bir yon veren
hatta degistiren YZ, birgok alanda oldugu gibi pazarlamaya da
entegre olmus durumdadir.

Isletmeler hizli karar alma, pazari daha iyi analiz etme,
misterileriyle iliskilerini daha iyi hale getirme ve onlara
kisisellestirilmis mesajlar sunma gibi amaglarla YZ teknolojisinin
imkanlarindan  faydalanmaktadir.  Isletmeleri bu  amaglara
ulastiracak bazi verilere ulasmasi gerekmektedir. Kilic (2022) a
gore isletmeler onemli is kararlar1 verirken artik glinlimiizde daha
cok veri toplamaktadir. Nitekim pazarlama i¢in pazar ve hedef kitle
hakkinda sahip oldugu veriler oldukca 6nem arz etmektedir. Bu
sebeple pazarlamada YZ teknolojilerini kullandig1 Ornekleri
gormemiz miimkiindiir. Lider markalar ve birgok marka glinlimiizde
YZ teknolojilerini pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Verilerin
toplanmasi, analiz edilmesi, sosyal medya igeriklerinin
hazirlanmasi, hedefe uygun e-posta kampanyalarinin olusturulmas,
arama motorlarinin optimize edilmesi, miisteri sorunlarinin hizlh
sekilde ¢oziimii ve miisteri memnuniyeti vb. bircok konuda YZ
teknolojileri kullanilmaktadir.

Google, IBM ve Microsoft bilgisayar teknolojileri alaninda
YZ yenilik Onciileri olurken, Amazon, eBay da e-ticaret
platformlarim1  gelistirmede YZ’ya yatinm yapmaktadir. Arag
paylasim isletmesi olan Uber ise otonom siiriis, yemek teslimati gibi
konularda YZ teknolojierini  kullanmaktadir. Ayrica YZ
uygulamalarim gelistirmek i¢in Apple, Facebook(Meta), Amazon,
IBM, Microsoft ve Google/DeepMind isbirligi yapmaktadir
(Statista, 2023).

Bu kisimda YZ teknolojilerinin pazarlamada basarili bir
sekilde kullanimina dair baz1 6rneklere yer verilmistir. Bu baglamda

--295--



Tablo 1’de YZ’nin ses isleme teknolojileri, metin isleme
teknolojileri, goriintii tanima ve isleme teknolojileri, karar verme,
otonom robotlar ve araclar alanlart ile ilgili pazarlamadaki uygulama
ornekleri sunulmustur.

Tablo 1. YZ'mn Pazarlamada Uygulanmasina Ornekler

YZ Alanlan Pazarlamadaki Uygulama Ornekleri
e  Amazon Alexa aplikasyonundan veya bir aygit lizerinden
Ses fsleme sesli satin alma yapilmast.
Teknolojileri e Sanal asistanlar ( Siri, Google Home, Cortona) ile

gorevlerin yerine getirilmesi.

e  Algveris merkezinde size yol goOsteren sanal asistan
kullanilmasi (Alpine.Al).

e NLP teknolojisini kullanarak mobil banka uygulamasina
yerlestirilen sanal asistanin miisteri taleplerini yanitlamasi,
uygulamanin 6zelliklerini sunmasi, banka {iriinlerini
miisterinin satin alma se¢eneklerini sunmasi, banka sube ve
ATMlerinin yerini belirtmesi (ING Bank Slaski).

e Bir GPS navigasyonunun segilen hedefe yonlendirmesi,
yakindaki ve hedef tizerindeki cazip merkezleri dnermesi
(Naver).

e Bankalar, sigorta sirketleri ve telekominikasyon
sirketlerince miisteri beyanlarmin analiz edilip olumsuz
olaylarin ortadan kaldirilmast ve miisteri hizmetleri
stirecinin ~ degistirilmesi  (Touchpoint:Miisteri Temas
Noktast).

e  Chatbot tarafindan elde edilen bilgilerle mevcut iiriiniin
gelistirilmesi ve yeni bir biranin gelistirilmesi. (Intelligentx
Brew biras1 YZ ile gelistirildi.)

e Toyota yeni araba modeli Mirai’nin lansmani igin hedef
kitlesine ait verileri Youtube’daki videolar ve metinleri
analiz edilerek tesbit ettikten sonra yaratict reklam
kampanyast gelistirdi. Neredeyse bin tane farkli reklam
spotunu Facebook kullanicilarinin  profillerine uygun
olarak sunuldu.

e  Kim Milyoner Olmak Ister? Yarismasinm Millionerzy TV
icin tamtimu  Facebook’ta konusmact bir chatbot
kullanilarak yapildi.

Metin isleme
Teknolojileri

Goriintii e  KFC’nin yiiz tanima ile ddeme almasi.
Tamma ve e  Kisinin cilt yapisi, fotografi ve verileriyle birlikte hava
Isleme durumu bilgileri de dikkate almarak yapilan analiz ile
Teknolojisi kisiye yliz kremi tercihi sunma(Shiseido).
e  cBay site icerisinde fotograf ile arama yapilarak ayni ve
benzer iiriinleri bulma imkani.

--296--




Estee Lauder miisterilerinin online aligveris sirasinda
kozmetik iiriinleri yiizlerinde denemesi.

Amazon’un video kameralar ile secilen {iriinleri taniyip
analiz ederek otomatik 6deme almasi.

FashionAl, miisterinin goriiniimii, tarzi ve zevkine gore
uygun koleksiyonu elektronik aynalarda miisterisinin
iizerinde sunmast.

Miisterinin yiizii taninarak ve duygu analizi yapilarak
segenekler arasindan ona en iyi Noel hediyesi Onerisinin
eBay’da sunulmasi.

Garanti BBVA’nin goriintiilii goriisme baslamadan dnce
videodaki miigteri gOriiniitiisiiniin kayitlardaki miigteri
fotografi karsilastirilarak konusma Oncesinde miisterinin
taninmasi.

Adobe Sensei ile marka ve iletisim kanallarmim ihtiyag
duyduklar resimlerin diizenlenmesi.

En iyi fotograflarin segilip digerlerinin elenmesini saglayan
resim bulucu Everypixel’in kullanilmasi.

Karar Verme

Kullanicisimin - harcamalarmm ne kadar oldugunu, bu
harcamalarini nerelere yaptigini, mevcut fonunu analiz
ederek onun finansal yeteneklerine uygun tasarruf plani
sunan Plum.

Kullanicinin miizik tercihi ve seyahat ettigi konuma gore
eslestirmeler yaparak miizik segenekleri, bolge ve cazip
yerler sunma(Spotify, Emirates)

Tiiketicinin tercihlerine ve evindeki malzemelere gore 300
farklr tarifi analiz eden ve en uygun kokteyl tarifini sunan
chatbot Diageo Simi Bartender.

Kullanicinin konumu ve giinese maruz kalma siiresi gibi
verileri cep telefonu araciligi ile alan ve dogru UV koruma
filtresi sunan uygulama Monteloeder.

Kullanicinin cep telefonu, ziyaret ettigi web siteleri ve
aligveris kayitlarima gore dinamik fiyatlandirma sunma
(iperfumy.pl, kontigo pl).

Kullanicnin  online verileri ve 06zelliklerine uygun
reklamlarm sunulmasi (ING Bank Slaski).

Amazon ve Netflix’in kullanicilarina yeni {iriin nermesi.
Jaguar’in elektrikli araglarinda kullandigi GO-I-PACE
uygulamasiyla kullanicilarinin siiriis tarzi, rota tercihleri,
ara¢ sarj etme siklif1 analiz edilerek aracin daha etkili
kullanilmasi i¢in 6neriler sunmast.

ZozoSuit mobil uygulamasmin miisterilerin 6lgiilerini
alarak onlara en uygun kiyafet siparisi vermelerine
yardimci olmasi(Start Today, SretchSense.)
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e Harley Davidson’da Albert Al platformu kullanilarak
sirketin verileri analiz edilerek pazarlama kampanyasi i¢in
onerilerde bulunulmasi.

e Uriindeki hatalar tespit etme ve ariza olusumunu tahmin
etme(KONE, IBM Watson loT, Salesforce Einstein).

e  Miisteri kayitlarinin olusturulmast ve bunlarin konsolide
edilmesi(Sales Cloud Einstein, U.S. Bank).

e Adidas’in sosyal medya, e-posta, web sitesi, telefon
goriigmesi gibi olasi tim iletisim noktalarindan miisteri
verilerini  senkronize edip daha iyi misteri hizmeti
sunmasi(Salesforce,Adidas)

Otonom e Ford, Alibaba, Amazon Go, Zaitt Brasil gibi self-servis
Robotlar ve magazalar
Araglar e Magaza raflarmdaki {iriinlerin diizenini ve stogunu kontrol

etmek i¢in kullanilan robotun, eksik veya yanlis bilgileri
ilgili personele géndermesi(Schnuck Market).

e  Personelsiz, otonom mobil market Moby Mart’in Sanghay
sokaklarinda temel gida, taze {irtinler ve dergi satmasi.

Kaynak: (Jarek ve Mazurek, 2019)

Ses isleme teknolojilerinden biri olan ve Apple tarafindan
2011 yilinda piyasaya stiriilen ilk YZ kisisel asistan Siri, ses banlidir
ve “Hey Siri” komutuyla aktiflesmektedir. Sadece Apple
kullanicilarinin - kullaniminda olan Siri, sorulara yanit verme,
onerilerde bulunma, etkinlik olusturma, yol tarif etme, arama ve
mesaj yollama gibi gorevleri yerine getirmektedir. Apple markasi ve
kendine 0zgii iki farkli seslendirme segenegi ile Siri kullanicisinin
tercihlerine uyum saglamaktadir. Benzer sekilde ses tanima
teknolojisine sahip olan Google Asistan, Amazon Alexa, Samsung
Bixby ile kullanicilar sesli komutlar verererk bircok gorevi
yaptirabilmektedir. Mesela Alexa ile amazondan siparis
gecebilmekte, birgok akilli cihaz yonetebilmekte ve kisisel miizik
listenizi  olusturabilmektedir. Jasper, Rytr, Hoppy Copy,
WriteSonic,Fireflies, Clara, Motion, Maya, Cleo ve Eddy Tavels
gibi daha bir¢ok YZ asistani kullanicilarina kolaylik sunmaktadir.

Metin isleme teknolojilerinden olan chatbotlar sayesinde
kullanicilar hakkinda markalar veri toplayarak pazarlama stratejileri
gelistirmektedir. Chatbotlar ile isletmeler mevcut {rinlerini
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gelistirmekte ayn1 zamanda yeni triinler gelistirebilmektedir.7/24
hizmet verebilme imkani sunan chatbotlar sayesinde miisteriler
diledigi zaman diliminde sorularina yanit bulabilmekte, sikayetlerini
ulagtirabilmekte ayrica iiriin siparis edebilmektedir. Hepsiburada,
Trendyol, Dominos Pizza, Burger King, Getir, Toyota, Yatas,
Akbank, Tiirkiye Is Bankasi, Garanti Bankas1 miisterilerine daha iyi
hizmet i¢in bu YZ teknolojisini kullanmaktadir. Sephora, chatboat
teknolojisini ilk kullanan kozmetik magazasi olarak ayni1 anda birgok
miisteriye hizmet sunmustur. Bu teknoloji sayesinde miisterilerinin
iirlin se¢imine de yardimci olacak kigisel oneriler bulunabilirken
ayni zamanda miisterileri hakkinda da veri toplayabilmektedir.

Goriintii tanima ve isleme teknolojisini en bilinen kullanim
alan1 belki de fotograf, video ¢ekerken filtre uygulama veyahut
telefon sifresini agmada kullanilmasi olabilir. Bu YZ teknolojisi
giivenlik sistemlerinde de yaygin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. KFC
yliz tanima sistemi ile miisteri verilerine ulasabilmektedir. Ayrica bu
teknolojiyi kullanarak miisterilerinin otomatik 6deme yapmasina
olanak tanimaktadir. Facebook yiiz tanima uygulamas: ile fotograf
etiketlemeyi sosyal medyada kullanmistir. Bir basarili 6rnek
Amazondan...Whole Foods marketlerinde kullandig1 kamera ve
sensorler ile miisterilerine kasiyersiz aligveris imkani sunan
Amazon, “Sadece Yiirii” sloganiyla YZ teknolojileri sayesinde tiim
aligverisi hesaplamakta ve 6demeyi otomatik gerceklestirmektedir.
Amazon bu sayede miisterilerinin satin alma davraniglar1 hakkinda
veri toplamakta ve bu veriler ile miisterilerine 6zel kampanyalar
diizenlemektedir. Google gorsel arama 6zelligi de bir goriintli tanima
ve isleme teknolojisidir. Bir¢ok banka bu YZ teknolojisini
kullanarak miisterilerini tanimakta, bireysel hizmet sunmaktadir.
Google TRY ON “istlinde dene 6zelligi” ile kullanicilara online
aligveriste 6nemli dezavantaj olan deneme sorununu ¢Oézmiis ve
“kiyafetleri lizerinde gor, dene ve dyle al” yontemi gelistirmistir. YZ
miisterilere yeni deneyimler yasatirken, bu sayede marka-miisteri
etkilesimini de artirmaktadir.

YZ’nin karar verme alani, pazarlamada verilerin analizi ile
otomatik karar verme siirecinde kullanilabilmektedir. Yine bu alana
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0zgli Orneklerden bir tanesi de bankacilik sektoriidiir. Bankalar
misterilerinin kredi basvurularini mobil veya sanal bankacilik
uygulamalar1 iizerinden alabilmektedir. Bu bagvuru siirecinde
misteriye ait verileri analiz ederek kredi basvurusuna ait karari
verebilmektedir. Popiiler kullanim Orneklerinden bir tanesi de
kullanicilarin isim, cinsiyet, konum, meslek, medeni durum, girilen
web sayfalart ve gecirilen siire, kullanilan cihaz ve satin alma
gecmisi gibi verilerinin bazi algoritmalar araciligiyla kisisellestirilip
sunulmasidir. Bunu Netflix, Spotify, Amazon ve bircok marka
kullanmaktadir. Ornegin Netflix kullanicilarin izleme gecmisi ve
favori filmlerine gore YZ ve makine Ogretmesi algoritmalarini
kullanarak begenebilecegi secenekler sunmaktadir. Spotify da bunu
kullanicilarina miizik alternatifi sunma olarak yapmaktadir.
Starbucks, uygulamasi ve YZ teknolojisini kullanarak miisterilerinin
bir sonraki siparigini tahmin edebilmektedir. Uygulamay1
yiiklediginizde magaza konumunuzu, zamani ve siparislerinizi kayit
altina alan Starbucks, verileri kullanarak size 6zel kisisellestirilmis
mesaj ve promosyon uygulamasi gerceklestirebilmektedir. Yine
sosyal medyanin kullanici begenilerine ait algoritmalara gore
kullanicin kisisel sayfasina benzer sayfalar cikartmasi da buna
ornektir. Bu ve buna benzer 6rnekler gosteriyor ki YZ pazarlamada
ozellikle yliksek diizeyde kisisellestirme i¢in 6nemli yer tutmaktadir.

YZ teknolojilerinde robotik alanin yeri yadsimamaz
durumdadir. Giiniimiizde robot teknolojiler iiretimde (endiistriyel
robotlar) Ozellikle insan isti giiglerde, tehlikeli islerde
kullanilmaktadir. Giderek gelismekte olan bu teknolojide insansi
robotlar da hayatimizin bir parcasi haline gelmeye baslamistir.
Ozellikle insans1 robot hareketlerini yapabilen popiiler robot iiretici
Boston Dynamics’in Atlas robotu, Tesla’nin insansi robotu Optimus,
Honda’nin robotu Asimo, Engineered Arts’in insana en c¢ok
benzeyen hiimanoid robotu Ameca ve vatandaslik verilen ilk insansi
robot Hanson Robotics’in icadi Sophia bu alanda dikkat c¢ekici
orneklerdendir. Pazarlamada otonom robotlar da adindan soz
ettirmeye baglamistir. Schnuck Market’te kullanilan robot
reyonlardaki iiriin diizenini kontrol ederken ayni zamanda stok
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kontroli de yapmakta ve bu bilgileri market gorevlilerine
bildirmektedir. Texsas’taki ilk insansiz restoran Mc Donald’s
calisanlar1 robotlardan olusmaktadir. Miisteri siparigini alma,
hazirlama ve teslim etme i¢in gorev yapan robotlar benzer sekilde
San Francisco’da bir kafede karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
kafede(CafeX) baristalar degil robotlar miisterilerin kahvelerini
hazirlamaktadir. Yine ilging hizmetlerden bir tanesi de Japonya da
bir insansiz otelde robotlar tarafindan verilmektedir. Tamamen robot
calisanlardan olusan Henn na otel YZ teknolojisi ile isletilmektedir.
Miisterilerine farkli deneyimlerle en hizli hizmeti sunmay1 amaciyla
gelistirilen otonom teslimat robotlar market, yemek, paket ve kahve
teslimatinda kullanilmaktadir. ( Scout, Austin, Coco, Fedex,Coffy,
FedEx, Yebo, DRUgibi) Ozellikle pandemi déneminde ihtiyag
duyulan insansiz marketler, yemek siparis araglari otonom arag
teknolojileri ile hayatimiza girmistir. Bu donemde hastane
calisanlarina yemek tasiyan otonom araglar, KFC’nin otonom
teslimat araclari, yine Neolix isimli otonom teslimat araglar1 en ¢ok
tercih edilen YZ teknolojilerindendir.

Sonug¢

YZ’nin dijital ¢agda bir devrim niteliginde oldugu ve giderek
popiiler hale geldigi sdylenebilir. Nitekim ¢alismada da, YZ’nin her
alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da yer edindigini gosteren,
pazarlamada kullanildig1 bazi teknikler ve bunlara dair 6rneklerle
YZ-pazarlama iliskisi ele alinmistir. Pazarlamada YZ kullaniminin
oneminin giderek arttig1 sOylenebilir. Pazarlama uygulamalarindaki
YZ orneklerinde de agikga goriilmektedir ki, YZ ile miisteri
iliskileri, danismanlik, analitik sorun ¢6zme, miisteri hizmetleri gibi
bircok faaliyet yiirlitiilebilmektedir. Hatta insansiz, tamamen YZ
teknolojileri kullanilarak sunulan hizmetlerle miisterilere farkli bir
deneyim sunulabilmektedir.

YZ isletmelere, miisterilerle verimli etkilesim saglama, sadik
miisteriler elde etme, onlara 6zgii yliksek derecede kisisellestirilmis
teklifler ve hizmetler sunma, pazarlama faaliyetlerinde geleneksel
siireclerin disinda yeni normaller olusturma gibi muazzam bir
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potansiyel giic sunmaktadir. Fakat bu potansiyelin farkina varabilen
ve siireclerine YZ teknolojilerini dahil edebilenler rekabet avantaji
saglayabilir. Isletmelerin en gii¢lii yan1 olan dogru miisteri verileri
YZ ile daha kolay elde edilebilmektedir. Eger rekabetin giiclii tarafi
olunmak isteniyorsa, giinimiiziin en 6nemli kavrami haline gelen
biiylik veriyi elde etme ve bu veriyi dogru analiz etmede YZ’nin
giictinden faydalanilabilir.

Isletmeler pazarlama iletisim araci olarak YZ teknolojilerini
kullanarak mevcut miisterilerle iletisimde, potansiyel miisterilere
ulagmada, kisisellestirilmis hizmet sunmada, yeni ve farkli miisteri
deneyimleri olusturmada, miisteri kaybin1 6nlemede, hizli ve dogru
karar almada basar1 saglayabilir.

Pazarlama alaninda YZ uygulamalarinin ele alindigi bu
bolim konunun wuzmanlarina, bu konuya ilgi duyanlara,
profesyonellere, akademisyenlere ve arastirmacilara yol gosterici
nitelik tagimaktadir.
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BOLUM XI

Pazar Boliimlendirme ve Hedef Pazar Secimi

Sercan CENGIiZzZ!

Giris

Isletmeler genellikle pazarin tamamma yonelik pazarlama
faaliyetlerinde ~ bulunmazlar. Cilinkii pazarlama eylemleri
gerceklestirilirken pazari  kimlerin  olusturdugunun bilinmesi
oldukca onemlidir. Ayrica tiim pazara hitap etmek hem uzmanlik
hem kaynaklarin etkili kullanimi agisindan olduk¢a zordur. Bu
zorluklar1 agmak i¢in pazari olusturan kitlenin taninmasi ve bazi
ozelliklere gore siniflandirilmast gerekmektedir. Ancak bu yolla
kimlere iiriiniin sunulacagi konusunda dogru bir karar verilebilir.
Bunun i¢in de pazari olusturan tiiketiciler isletmeler tarafindan
benzer Ozelliklere sahip alt pazar boliimlerine ayrilmaktadir. Bu
boliimde pazar béliimlendirmenin mahiyeti ve cesitli diizeyleri alt
basliklar seklinde anlatilacaktir. Daha sonrasinda ise alt boliimlere
ayrilan pazarda etkinligi arttirmak i¢in ilgili pazar boliimlerinden

t Opr. Gor. Dr. Sercan CENGIZ, Harran Universitesi
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hangisi ya da hangilerine yonelik faaliyette bulunulacagina karar
verilmesine yonelik olan hedef pazar se¢imi konusu islenecektir.

Pazar Boliimlendirmenin Mahiyeti ve Cesitli Diizeyleri

Pazar Boliimlendirmenin Mantig1 ve Tanim

Yeryiiziindeki insanlar birbirlerinden nasil ki fiziksel olarak
farklidirlar, aynen 6yle de insanlarin ihtiyaglarini karsilayan araglar
ve yontemler de birbirlerinden farklidir(Ecer ve Canitez, 2004:146).
Pazarlarda yer alan tiiketiciler de kaynaklari, bulunduklar1 yerler,
istekleri, satin alma tutumlar1 ve alim sekilleri bakimindan
birbirlerinden farklidirlar. Bu farkliliklar ise pazarda heterojen
(benzer olmayan) bir duruma yol agmaktadir. Elbise, mobilya, ev
veya otomobil gibi mal pazarlari heterojendir. Bu durumu bir
ornekle agiklayacak olursak pazarda rastgele karsimiza g¢ikan on
kisiye “nasil bir elbise veya mobilyaya sahip olmak istersiniz” diye
sorulsa kuvvetle muhtemeldir ki bu kisilerin her birinin farkli bir
elbise veya mobilyaya sahip olmak istediklerine dair cevaplar alinir
(Mucuk, 2006: 94). Insanoglunun istek ve ihtiyaglarindaki
heterojenlik post-modern egilimlerin etkisiyle daha da artmustir.
Ayrica sosyo-ekonomik faktorler de (medyanin gelismesi, egitim
seviyesinin artmast ve genel farkindahigin artmasi) tiiketici
ihtiyaclarini, yagsam tarzlarimt ve zevklerini daha karmasik hale
getirmistir(Eser ve digerleri, 2011:230). Boylece tiiketiciler standart
mal ve hizmetlerden her gegen giin uzaklasmaktadir. Peki, bu
farkliliklar karsisinda isletme hangi miisteriler veya pazarlar i¢in
iiretim yapacak? Iste bu noktada pazar béliimlendirme devreye
girmektedir.

Pazarin boliimlere ayrilarak bunlar arasindaki farklara daha
spesifik pazarlama bilesenleri ile etkide bulunmak gerektigi
goriisiine karsin bazi aragtirmacilar, diinyanin tek bir pazar olarak
goriilmesinin daha dogru bir yaklasim oldugunu 6ne siirmektedirler.
Onlara gore isletmelerin kiiresel diistinmeleri gerektigi, aksi halde
bazi markalar diinya markasi olurken digerlerinin ise bunlarla
rekabet etmesi oldukga zor olacaktir. Pazar boliimlendirmesine karsi
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cikanlara gore tiikketim kaliplar1 benzerdir ve iiriinler dogru tanitildigi
miiddetce yerel aliskanliklar zamanla kaybolacaktir. Ornegin Levitt
(1995) “Endiistrilesmis diinyadaki tiriin ve yontemlerin tiim diinya
icin tek bir sarki ¢aldigimi ve biitiin diinyanin bunun esliginde
hevesle dans ettigini”’(Levit, 1995: 120; akt: Islamoglu, 2002:140)
one siirmektedir. Benzer bir goriiste ise “Yillar yilidir insanlarin
farkl oldugu yalam ile uyutuldugumuz’(Rutigliano, 1986: 28; akt:
Islamoglu, 2002:140 ) seklinde dile getirilmektedir.

Pazar boliimlendirme heterojen yani karmasik olan bir
pazari, ihtiya¢ farkliliklar1 ¢er¢evesinde nisbeten birbirine benzer
yani homojen bir yapiya doniistiirmektir. “Heterojen bir biitiin
pazarin nisbeten benzer mamiillere ihtiya¢ duyan tiiketici gruplarina
(boliim veya segmentlere) ayrilmasi islemidir” (Mucuk, 2006: 94).
Kisacasi pazardaki tiim miisterileri birtakim benzerlik kriterlerine
gore daha spesifik boliimlere ayirma siirecidir(Albert, 2003:281).
Pazar boliimlendirmedeki mantik, baz1 6zellikler itibariyle benzerlik
gosteren tiiketicilerin istek ve ihtiyag yoniinden de benzerlik
(homojenlik)  gosterdikleri  varsayilir.  Tiketici istek  ve
ihtiyaglarindaki benzerlikten dolayr malin satis olanaklarini
aragtirmak degil, tiiketici ozelliklerine uygun pazarlama
bilesenlerinin  tanimlanmasi  pazar  bdliimlendirmede  One
¢ikmaktadir.(Islamoglu, 2002:144). Yukaridaki agiklamalar ve
tanimlara ek olarak bir mal veya hizmet i¢in pazari bdliimlere
ayirmanin gerekli olup olmadigina bazi kosullara bakilarak karar
verilir. Eger bu kosullar saglaniyorsa pazari boliimlere ayirmak
mantiklt olabilir. Bu kosullar su sekilde siralanabilir (Cemalcilar,
1999: 51):

e Eger ilgili mal veya hizmete olan istek veya ihtiyag
tiketici gruplar1 icin benzerlik gdsteriyorsa, pazari
boliimlendirmek gereksizdir.

e Pazar1 boliimlere ayirirken etkili oldugu diisiiniilen
degiskenlerin Ol¢iilebilirligi yoksa pazar1 boliimlere
ayirmanin bir anlami yoktur.
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e Pazar boliimleri i¢inde en az bir pazar bolimi
digerlerinden karli ise pazar1 boliimlendirmek anlamlidir

e Belirlenen pazar boliimlerinden her birine en az bir
dagitim kanaliyla ulagsmak miimkiin ise pazan
boliimlendirmek mantiklidir

Pazar Boliimlendirmenin Fayda ve Sakincalar:

Isletmeleri pazar béliimlendirmesine yonelten sebeplere
bakildiginda pazarin hangi kesimine yonelmesi gerektigi ve bunun
da dncesinde nasil bir iiriin veya hizmet sunmasi gerektigi hakkinda
isletmeye ipuglar vermektedir.

Pazar boliimlendirmenin bir¢ok faydasi olmakla beraber
bazilar su sekilde siralanabilir(Brassington ve Pettitt, 2003; Mucuk,
2006; Taskin 2009; Aslan, 2022):

v

Hedef pazar boliimiiniin ilgili ihtiyaciin en iyi
sekilde karsilanabilmesi i¢in silirekli yeni {iriin
fikirlerini glindeme getirir

Uygulanabilir ve etkili pazarlama karmasi
elemanlarinin gelistirilmesinde etkili rol oynar

Miisterilerin ihtiyaclarina daha detayli bir sekilde
odaklanilarak pazarlama karmasina yonelik daha
uygun stratejilerin belirlenmesine olanak saglar(Ecer
ve Canitez, 2004:148)

Pazardaki rakipler daha iyi taninmig olur

En karli, en cazip pazar boliimlerine yonelinir,
tutundurma araglarn  daha etkin ve verimli

kullanilabilir ve pazardaki degismeler daha iyi
izlenir(Mucuk, 2006: 95).

Farklilastirict pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesini saglar.

Pazardaki bosluklarin tanimlanmasina ve
giderilmesine olanak saglar.
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v’ Pazarlamacilarin dogru miisterilere dogru mesajla
dogru teklifler sunmasina yardimei olur.

Pazar boliimlendirmenin bazi sakincalari da su sekilde
siralanabilir (Bearden ve digerleri 2004: akt: Eser ve digerleri,
2011:230):

v' Tim pazarin c¢ok kiigiik oldugu durumlarda bir
boliime odaklanmanin karli olmayacagi

v' Psikografik boliimlendirmenin zay1f tanimlanmasi ve
uygulanmast

v Her bir iriiniin farkli cins ve yapida olmasi, her
birinin pazar alanlarinin birbirlerinden farkli olmalari
dolayisiyla reklam maliyetlerinin fazla olmasi

v" Odaklanilan boliim disindaki boliimlerdeki firsatlarin
kagirilmasi

Pazar Boliimlendirmenin Etkili Olabilme Kosullart

Gilinlimiizde pazarlamacilara pazarlari boliimlere
(segmentlere) ayirmalarina yardimci olacak gercek bir bilgi
zenginligi var. Ancak 1iyi segmentasyon belirli kriterleri
kargilamalidir. Pazar boliimlendirme siirecinde pazar boliimleri
saptandiktan ilgili boliimlerin asagidaki kriterleri tagimasi
beklenir(Masterson ve Pickton, 2004: 96; Kotler ve Armstrong
(2008):

Olc¢iilebilirlik: Belirlenen her bir pazar béliimiiniin hacmi ve
satin alma giicii sayisal anlamda &lgiilebilir olmalidir. Ornegin bir
pazar boliimiindeki tiiketiciler icinden beyaz renkten hoslananlarin
tespit edilmesi ve Olclilmesi oldukca giigtiir. Ancak beyaz renk
otomobillerden hoslanan tiiketici gruplarimin saptanmasi  ve
ol¢iilmesi kolaydir.

Ulasilabilirlik: Belirlenen pazar boliimiine ¢esitli ulasim ve
iletisim araglariyla erisim kolay olmali ve ilgili mal veya hizmet
kolayca arz edilebilir olmalidir.
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Homojenlik: Tlgili pazar bdliimiindeki tiiketiciler pazarlama
karmas1 degiskenlerine olasi tepkilerine gére benzer olmalidir. Yani
benzer davranigsal tepkiler gostermelidirler.

Heterojenlik: Farkli pazar boliimlerindeki tiiketiciler
pazarlama karmasi degiskenlerine olas1 tepkilerine gore farkli
olmalidir. Yani farkli davranigsal tepkiler gostermelidirler.

Yeterlilik: Belirlenen pazar bolimii icin isletme yeterli
personel ve kaynaga sahip olmalidir.

Onemlilik: ~ belirlenen Pazar boliimiiniin isletmenin
amagclarim gerceklestirecek biiytikliikte olmasi gerekir.  Aym
zamanda pazar boliimiiniin satin alma giicli olmalidir. Yani kaynak
harcamasini hakli ¢ikarmayacak kadar kiigiik bir gruba iirlin veya
hizmeti pazarlamak i¢in kaynaklar1 israf etmenin bir anlam1 yoktur.

Islevsellik (Operasyonellik): Benimsenen béliimlendirme
yaklagimi, miisterileri tanimlamak ve ayirt etmek ve pazarlama
karmasi degiskenlerine karar vermek i¢in yararli olmalidir.

Belirli  bir bolimii  segerken sunlart  gdz  Oniinde
bulundurmakta fayda vardir (Zhukova, 2021):

e Biiylime potansiyeli — ilgili pazar boliimii gelecekte biiyiikliik
veya satin alma giicii agisindan biiyliyecek mi?

e Satin alma giicii: ilgili pazar boliim {riiniiniizii satin alacak
kaynaklara sahip olacak m1?
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o [lhtiyaclar ve istekler—ilgili pazar boliimii ihtiyac ve istekleri
sundugunuz hizmetlerle uyumlu mu?

o Rekabet— ilgili pazar bolimi igindeki rekabet diizeyi
nedir? Urtiniiniizii farklilastirabiliyor musunuz?

Pazar Boliimlendirmenin Cesitli Diizeyleri

Gilinlimiizde pek ¢ok isletme, tiim pazara tek bir pazarlama
karmasi ile hitap etme yaklasimini benimseyen Kitlesel pazarlama
yaklasimin1 benimsemeyip daha spesifik olan diger baz
yaklasimlar1  benimsemektedirler. Isletme  béliimlendirmeme
yaklasimiyla da pazarlama faaliyetlerini yiiriitebilir. Ancak
boéliimlendirme yaklasimini se¢mesi durumunda asagidaki gibi
stiralanan ¢esitli diizeylerde bunu yapabilir(Mucuk, 2006:95):

= Kitlesel pazarlama-mass marketing (pazari boliimlendirmeme):
Tlim pazara tek bir veya pazarlama karmasi ile hitap edilmesidir.
Ozellikle iiretim anlay1sinin hakim oldugu donemde biiyiik ebatl
tiketim mallarinda ¢ok kullanilmis bir yontemdir. Tim
miisterilerin ilgisini ¢eken tirliniin tanitimina ve reklamina biiyiik
miktarda para harcanmaktadir. Seri {iretim ve 6lgek ekonomisi
nedeniyle birim maliyet diisiik, kar marjlar1 yiiksektir. Diger
yandan kitlesel pazarlamada rekabet diizeyi de yiiksektir.

» Béliimsel  pazarlama-segment marketing: Boliimsel
pazarlamada, iirliniin pazarlamacisi veya saticisi, pazari tiketici
cinsiyetine, satin alma davramisina, satin alma giiciine veya
konumuna vb. dayali olarak farkli boliimlere ayirir. Boliimsel
pazarlama, pazarlamacilarin belirli bir segmentteki her tiirden
miisteri ile baglant: kurmasina yardimer olur. Isletmelerin ¢ogu,
uriinlerini pazarlamak i¢in farkli pazar boliimlerini kullanir.

» Alt béliimsel pazarlama- niche (nig) pazarlama: Rekabetin ve
pazar firsatlarinin az oldugu pazardaki kiiciik 6zel gruplarin 6zel
istek ve ihtiyaclarmin karsilanmasi esastir. Ornegin liiks araba
pazarindaki spor araba alt grubu. Nis pazarlamada
pazarlamacilar, ¢ok yiiksek hizmet kalitesine sahip ve ayni
zamanda yiiksek dikkat gerektiren ¢ok spesifik pazar segmentine
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odaklanmaktadir. Nis pazarlamada boliimiin boyutu ¢ok kiiciik
oldugundan, pazarlamacilarin nis hizmet alan1 saglamalarina
olanak tanimaktadir. Nis pazarlamada genellikle rekabet diisiik
oldugu i¢in pazarlamacilarin miisterilere yiiksek fiyatlar talep
etme firsat1 vardir.

Mikro pazarlama (yerel veya birebir pazarlama): Uriin, marka
veya tutundurma faaliyetlerinin yerel bir tiiketici grubununun
(sehir veya semt bazi vb.) ya da bireysel anlamda her miisterinin
ozel istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasidir. Birim bagina
maliyet, diisiik {iretim nedeniyle genellikle yiiksektir. Uriiniin
tanittm1 ve reklami da yerel bazda olmaktadir. Bireysel
pazarlamada ise pazarlamacilar, dogrudan iletisim kanali veya
satis elemanlar1 araciligiyla bireysel miisterilere odaklanir. Buna
dogrudan pazarlama da denir ve yiikksek ¢aba gerektirir.
Cogunlukla B2B yani isletmeden isletmeye pazarlamada
kullanilan bir yontemdir.

Pazar Bolimlendirme Siireci

Bazi pazarlamacilar bu siiregte sezgilerine dayanarak karar

verirken bazilar1 ise pazar arastirmalariyla desteklenen yapisal bir
analiz ile karar vermektedir. Pazar boliimlendirme asamalar1 su
sekilde siralanabilir(Eser ve digerleri, 2011:232):

Isletmenin mevcut durumunun degerlendirilmesi: bu asamada
pazarlama planlarinin gelistirilmesi ve uygulanmasina igin
isletmenin ihtiya¢ duyacagi tiim kaynaklar her detayina kadar
hesaplanmalidir.

Miisteri istek ve ihtiyaglarinin degerlendirilmesi: Isletme
miisterileri hakkinda cok sey bildiginde onlarla nerede iyi
baglantt kurdugunu ve nerede iyilestirmeler yapilabilecegini
anlayabilir. Isletmenin gelistirdigi iiriin veya hizmet, hedef
kitlenin belirttigi bir sorununu c¢ozmiiyorsa veya kullanigh
degilse o dirliniin satisinda  zorluk yasanacaktir. Pazar
boliimlerinin her birinin neye 6énem verdigini ve hayatlarini nasil
yasadiklarin1 bildiginizde, hangi {irlinlerin onlarin giinliik
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aktivitelerini

zenginlestirecegini veya
gelistirecegini bilmek daha
kolay olur.

. Pazarin gecerli

boyutlarina ayrilmasi: Pazari
boliimlere ayirmak igin

pazar boliimlendirme
kriterlerinden hangisini
PAZAR ) kullanilmak istendigine
BOLUMLENDIRME karar verilmelidir. Ornegin
SURECI cografik, demografik,
eisletmenin mevcut pS|kograf|k : veya
durumunun davranigsal. Isletmenin
2l LA yalnizca bir tanesine bagl
T kalvmasma gF:rek yok; ashndg
ihtiyaglarinin cogu 1$letme bir
el kombinasyon kullaniyor; bu
I I'le('ienle, isletmenin
bovutlafn: ayriimasi 1ht1ya(;lar1na en uygun
kombinasyonun hangisi
«Bslmlendirme oldugunu bulmak i¢in her

stratejisinin biri denenebilir.

kararlastiriimasi

o Boliimlendirme
¢ Pazarlama karmasi e ..
stratejisinin StratEJ 1sinin
] kararlastirilmasi: Stratejinin
belirlenmesi olduk¢a dnemli
bir konudur. Ciinkii strateji,
sizi A noktasindan B
noktasma etkili ve kullamisli bir sekilde gotiiren, lizerinde
digiiniilmiis bir plandir. Pazar bdliimlendirme siireci de
benzerdir, ¢iinkii isletmenin pazar boliimlerini yeniden ziyaret
etmesini gerektiren zamanlar olabilir. Ornegin hizli degisim
zamanlarinda. Bunun bir 6rnegi, Kovid-19 salginiin bir¢ok
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isletmeyi miisterilere nasil satis yapacaklarint yeniden
diisinmeye zorladigidir. Fiziksel magazalar1 olan isletmeler
internetten siparis almayi disiiniirken, restoranlar ise yemek
dagitim hizmetlerini kullanmay1 degerlendirdiler. Dolayisiyla
miisterilerin degigsmesi veya tercihlerinin degismesi durumunda
pazar boliimleri da degismelidir; boylece yeni miisterilerin
isletmeden neye ihtiyag duydugu ve ne istedigi kolayca
anlasilabilir. Ayrica yi icinde belirli zamanlarda. Isletme
pazarim1 arastirlp yilin bir zamaninda pazar bolimleri
olusturmussa, ayni pazar boliimleri farkli bir sezonda farkli
ozelliklere sahip olabilir. Daha iyi hedefleme i¢in mevsimsel
boliimler gerekli olabilir. Ornegin kis aylarinda yapilabilecek
bircok tatil vardir ve Noel'in aileler iizerinde biiyiik etkisi
vardir. Bu tatil, pazar boliimlerinin satin alma aliskanliklarini,
nasil davranacaklarini (bu donemde digerlerinden daha fazla
harcama yapacaklarini) ve nereye seyahat edeceklerini (tatil i¢in
eve doneceklerini) etkiler. Bu bilgiyi bilmek bu dénemi tahmin
etme ve buna hazirlanmaya yardimci olabilir.

Pazarlama karmasi stratejisinin kararlastirilmasi: Markalar1 her
kategoride tanitmak igin Ozel stratejiler olusturmakta fayda
vardir. Tiim boliimler i¢in ayni taktikleri kullanmaya isletmenin
giiciiniiziin yetmeyecegi unutulmamalidir. Uriin ile hedef pazar
arasinda bir baglanti oldugundan emin olunmalidir. Ornegin
Kadinlara 6zgii malzemelerin tanittmini yapan reklamlar, erkek
model bulundurmay1 géze alamaz, aksi takdirde bu amag bosa
cikar. Dolayisiyla istenilen etkiyi elde etmek icin reklamda
kullanilan model ile tanitimi yapilan iiriiniin uyumlu bir sekilde
gosterilmesi gerekir.

Pazar Boliimlendirme Kriterleri

Pazar boliimlendirmede kullanilan 6ncelikli kriter pazara

sunulacak mal veya hizmetin kullanim amacidir. Kullanim amaci
dikkate alindiginda ise nihai tiiketici pazarlart ve endiistriyel
pazarlar seklinde iki temel pazar cesidi karsimiza g¢ikmaktadir.
Ancak bu ayrim ¢ok genel bir ayrimdir ve yetersiz kalmaktadir(Ecer
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ve Canitez, 2004:149). Bunun yerine pazarin genel degiskenlere ve
durumsal degiskenlere gore ayrim yapilmasi daha spesifik bir
imkan tamimaktadir. Genel degiskenler demografik, kisilik
ozellikleri ve yasam tarzidir. Durumsal degiskenler ise tiikketimle ilgi
olan satin alma siklig1, tiiketim hacmi, marka algilamalar1 ve marka
sadakati ve iirlinden elde edilmesi umulan faydalardir. Ancak bu
degiskenlerin bile tiiketici davranislarinin birgok etkene dayali
olmasinin vermis oldugu bir karmasikliktan dolay1 ne derece saglikl
sonuglar verdigi konusu tartismalidir(islamoglu, 2002:145). Bazi
zorluklar1 olsa da pazar1 boliimlendirmede bunlardan bazilarinin
esas alinmasi gerekmektedir. Literatiirde siklikla tercih edilen
tiiketici pazarlar ve endiistriyel pazarlar temel alinarak bu boliimde
bir ayrim yapilacaktir.

Tablol: Tiiketici Pazarlari ve Endiistriyel Pazarlarin
Boéliimlendirilmesi Temelleri

Tiiketici Pazarlar1
Demografik Kriterler Yas, cinsiyet, aile biiyiikligi,

Sosyo-ekonomik | yasam siiresi, din, 1rk, milliyet,
egitim, etnik grup, gelir, meslek,
sosyal sinif

Cografik Kriterler Ulke, bolge, sehir, kirsal
Psikografik Kriterler Yasam tarzi, degerler, motivasyon,
kisilik 6zellikleri
Davranigsal Kriterler Ginliik satin alma, 6zel durumlarda
Satin alma firsati satin alma
Aranan faydalar Parasal deger, hizmet, durum,
kalite, marka imaj1
Kullanim orani Sik sik, orta, az kullanim
Kullanici durumu Higbiri, eski, potansiyel, ilk kez,
mevcut kullanict
Hazirlik asamast Habersiz, farkinda, bilgili, ilgili,

arzulu, satin almaya niyetli, satin
almig, kullanmig

Uriine kars1 tutum Hevesli, ilgisiz, olumlu, olumsuz
Katilim Diisiik katilim, yiiksek katilim
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Benimseme durumu Yenilik¢i, erken benimseyen, erken
¢ogunluk, ge¢ cogunluk, geride
kalan

Sadakat durumu Giiglii, orta, hafif, yok

Endiistriyel Pazarlar

Cografik Kriterler Ulke, bolge, sehir, kentsel-kirsal,
sanayi bolgesi

Orgiitsel Kriterler Uretici, hizmet, hiikiimet, yerel
yOnetim, 6zel, yerel, uluslararasi

Uriinle ilgili Kriterler Standart endiistriyel smiflandirma
(SIC), or. Demir-gelik tekstil,
bilisim, telekomiinikasyon vb. alt
finans, sigorta, bankacilik ve
yatirim gibi.

Miisteriyle ilgili Kriterler Biiytik, orta, kiiciik, kilit miisteri

Kullanici durumu Yok, eski, potansiyel, ilk kez
kullanan, mevcut kullanici

Ticaret kategorisi Acente, toptanci, perakendeci,
iiretici

Aranan faydalar Ekonomiklik, kalite, hizmet, hepsi

Sadakat durumu Glglii, orta, hafif, yok

Hazirlik asamasi Habersiz, farkinda, bilgili, ilgili,
arzulu, satin almaya niyetli, satin
alinmig, kullanilmig

Benimseyen tip Yenilik¢i, erken benimseyen, erken
cogunluk, gec¢ cogunluk, geride
kalan

Satin alma uygulamalari Merkezi, merkezi olmayan, ihale
veya pazarlik ile

Satin alma sinifi Daha once kullandig1 tiriinden-
markadan satin alma, bagka bir
uriin-marka satin alma, daha 6nce
denemedigi iiriinii satin alma

Kaynak: Masterson, R. and Pickton, D. (2004) Marketing:
An Introduction, McGrawHill Education, UK’dan derlenmistir.

Tiiketici Pazarlarinin Boliimlendirilmesinde Kullanilan
Kriterler
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Tiiketici pazarlar sadece kisisel tliketime yonelik tirlinlerin
satildigi, bireylerin ve ailelerin ihtiyaclarim1 karsilamaya yonelik
islem yapilan pazar tiiriidiir (Tuncer, vd., 2014: 279)

Demografik Kriterler

Demografik boliimlendirme, pazar boliimlendirmenin ¢ok
yaygin bir seklidir. Pazarin cinsiyet, aile biiyikligi, yas, gelir,
meslek, egitim diizeyi, dini inan¢ ve uyruk gibi ozelliklere gore
boliinmesidir. Bu degiskenler tiiketici satin alma davranislar
iizerinde oldukga etkili olduklarindan Pazar boliimlendirmede bu
kriterlere biiyiik onem verilir(Caglar ve Kilig, 2008:96) Bu
degiskenlerin, Olciilmesinin nispeten kolay olmasi ve haklarinda
hem hiikiimet hem de ticari kaynaklardan kolayca ulasilabilen ¢ok
sayida bilginin bulunmasi gibi bazi1 avantajlar1 vardir. Demografi
degiskeni Pazar boliimlendirmede ¢ok yaygin kullanilmakla beraber
nadiren tek basma kullanilir ve genellikle diger degiskenlerle
beraber kullanilir. Ciinkii yas veya sosyo-ekonomik kategorisi gibi
sosyodemografik bir degiskenin arkasinda onemli esitsizlikler
vardir. Yas boliimlendirmesinde 6rnegin, 20-25 yas arasi gengler
arasinda evde yasayan geng¢ 6grenciler ve birkag yildir calisan geng
ebeveynler bulunmaktadir. Her iki profil de ¢ok sayida pazarda ¢ok
farkli yasam tarzlarina ve beklentilere sahiptir (Villegas, 2023).

Geng ailelerin satin alma davraniglari ve bos zaman
etkinlikleri tek basina yasayan bireylerinkinden ¢ok farklidir.
Dolayisiyla aile yasam dongiisiindeki asamalar farkli ihtiyaglar
meydana getirir. Aile boliimlendirmesinde ¢ocugu olmayan
ebeveynler, cocuksuz kisilerin c¢ogunu ilgilendirmeyen g¢esitli
iirlinlerde maliyetten tasarruf etme egiliminde olacaktir. Ailesine
yiyecek ve barmak saglamaya giicli yetmeyen bir kisinin iPhone
almaya giicli yetmez. Liiks otomobil veya saat sunan sirketlerin,
ciddi miktarda ekstra kazanci olan misterileri hedeflemesi
gerekiyor. Uygun fiyath cep telefonu kullanan bir kurulusun en
muhtemel hedef kitlesi orta ve diisiik gelirli miisteriler olacaktir
(Fleetwood, 2023)

Cografik Kriterler
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Tiiketici pazarlari, niifus yogunlugu, dogal kaynaklar, arazi
yapis, iilke, bolge, sehir, kirsal kesim olma durumu ve iklim gibi
faktorler temel alinarak boliimlendirilebilir. Bolgenin biiyiikliigii
acisindan pazarin yogunlugu bir birim alandaki potansiyel alici
sayisint  gosterdigi  i¢in  cografi  boliimlendirmede  ¢ok
kullanilmaktadir(Mucuk,  2006:98). Cografi  boliimlendirme
isletmenin satis boliimii gereklerinin yerine getirilmesi ve pazarlama
stratejisinin ~ gelistirilmesinde de Onemlidir. Farkli cografik
bolgelerde yasayan tiiketiciler ihtiyaglarin farkliligindan dolay1
bolgelerine gore farkli satin alma davranislarinda bulunurlar.
Ormnegin mevsimsel agidan sicak bolgelerde yasayan insanlar ile
soguk bolgelerde yasayan insanlarin klimaya olan talebi aym
olmayacaktir. Her cografi boliimiin istek ve gereksinimlerinin farkl
olmasi, igletmeyi bu bdlgelere uygun amaglar belirlemeye ve bu
amaclara ulagsmak icin olanaklar olusturmaya yonlendirmektedir
(Tekin, 2006).

Baz1 ilkelerin cografyalarindan ya da dini
inang¢larindan kaynakli bir¢ok satin alma aliskanligi gibi kiiltiirel
acidan yemek kiiltiirleri de farkli olabilmektedir. Ornegin, Cinliler
Bahar festivalinde Tanr1 ile olan iligkilerini ifade etmek i¢in kofte
yerler. Yerel gida zincirleri, bu hususlar1 goz 6niinde bulundurarak
gida tiretmekte ve bdylece durumlarin degismesiyle birlikte kayip
yasamamaktadirlar.
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Morocco

Hong Kong India Mexico
Sekil 1: McDonalds ve Kiiltiirel Uyum

Kaynak:
https://internationalmarketingmix.wordpress.com/2014/05/26/mcdo
nalds-and-cultural-adaptation/ Erisim tarihi: 13.09.2023

McDonald's''n diinya capinda 30.000 satis noktasindan 40
milyar dolardan fazla satis1 var. McDonald's, yerel tatlara ve mutfak
geleneklerine hitap etmek amaciyla ve genellikle belirli yasalar veya
dini inanclar agisindan, farkli ilkeler arasinda ve icinde kendi
meniisiiniin bolgesellestirilmis versiyonlarin1 sunmaktadir. Sonug
olarak bir iilke veya bdlgede bulunan iriinler diger tilkelerdeki
McDonald's restoranlarinda bulunmayabilir. Ornegin Ispanya’da
bocadillo gibi yapilan bir¢ok sandvi¢ yumurta, domuz pastirmasi ve
salchicha igerir. Diger spesiyaliteler arasinda Ispanya'dan gelen
domates bazli bir ¢corba olan gazpacho yer alir. Fakat Tiirkiye’de
durum biraz daha farklidir helal sertifikas1 gerekmektedir.
Dolayisiyla tiriinler bir Tiirk firmasi tarafindan helal sertifikasina
sahiptir. Spesiyaliteler arasinda tavuk veya dana eti ile yapilan bir
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kebap tiirii olan McTurco, yumurtali, beyaz peynirli ve Ingiliz ¢oregi
ile Akdeniz tabagi ve Tiirk icecegi Ayran yer almaktadir.

Psikografik Kriterler

Psikolojik  boliimlendirmede isletmeler, yasam tarz,
degerler, motivasyon, kisilik ozellikleri gibi hususlar1 dikkate alirlar.
Yasam tarzi, kisinin eylemleri, soylemleri ve ilgi alanlariyla
dogrudan iligkilidir ve kisinin zamanini nerede ve nasil gegirdigini,
o kisinin bazi sosyal, ekonomik ve politik inang ve tutumlarini
yansitir. Isletmeler iiriinlerini tasarlarken hedef kitlenin kisiligine
uygun marka kisilikleri olusturma gayretindedirler. Ornegin
gosterisli ve hareketli yasamayi1 seven tiiketicilerle, sakin ve
goOsterissiz yasamay1 seven tliketicilerin marka tercihleri ve satin
alma davranislar farkhidir (Tek, 1999:321; Caglar ve Kilig, 2008:
96). Bir marka farkli yasam tarzlarina yonelik iiriin veya hizmetler
tasarlayabilir. Ayakkabi Orneginde antrenérler igin, maraton
antrenmanlari i¢in, yiirliylis i¢in, giindelik kiyafetlerde veya bazilari
bunu bir moda ifadesi olarak ister. Bu baglamda psikolojik faktorler

tiiketicilerin tiikketim kaliplarin1 belirlemede 6nemli etkenler olarak
kabul edilmektedir.

Davramssal Kriterler

Davranigsal boliimlendirme, tiiketicilerin  satin  alma
kararlarin1 verirken gosterdikleri davraniglara gore gruplandirma
siirecidir. Tiketiciler kullanim orami bakimindan sik sik, orta, az
kullanim; kullanici durumu bakimindan heniiz kullanmamus, eski,
potansiyel, ilk kez kullanan, mevcut kullanic1 gibi gruplara ayrilir ve
her grubun 6zellikleri digerlerinden farklidir. Béyle durumlarda her
bir gruba farkli stratejiler uygulanabilir. Ornegin, {iriinii hig
kullanmayan tiiketiciler i¢in cezbedici, triinii sik sik kullanan
tiikketiciler i¢cin de ddiillendirici pazarlama stratejileri kullanilabilir.
Ekonomiklik, kalite, hizmet ya da bunlarin toplamindan olusan
tirtinden beklenen faydalar; daha 6nce kullandigi tiriinden-markadan
satin alma, bagka bir tiriin-marka satin alma, daha 6nce denemedigi
iirlinti satin alma gibi kriterler de pazardaki tiiketicileri birbirinden
ayirmaya yarayabilir (Altunisik ve Digerleri, 2001:111).
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Deterjan igin Pazar Bélumlendirme Ljsié

Yarar bolimleri

Ekonomikilik

Cevre dostu
olmasi

Demografik

Kalabalik, disik
gelirli aileler

Egitim dizeyi
yiiksek olanlar

Davranigsal

Sik kullananlar

Az kullananlar

Psikografik

Cok hesap
yapanlar, gereksiz
harcama
yapmayanlar

Kendine
glivenenler

Cografi

Sehir civarinda
oturanlar

Bliyiik sehirlerde
oturanlar

Beyazlik Orta yashlar, Marka baghhgi Muhafazakar Sehir
parlaklik bayanlar olanlar olanlar, stk merkezinde
seyahat edenler oturanlar
Kokusu, cevre Bayanlar, gengler Kozmetikte Zevkine digkln Yiksek gelir
dostu olmasi secici olanlar olanlar grubunun
yogunlastigi
semtlerde

turanlar

Sekil 2: Deterjan i¢in pazar boliimlendirme 6rnegi

Kaynak: Altumisik, R., Ozdemir, S., Torlak, O. (2012).
Modern Pazarlama (Besinci Bask1) Degisim Yayinlari, istanbul

Endiistriyel Pazarlarin Boliimlendirilmesinde Kullanilan
Kriterler

Endiistriyel (orgiitsel) pazarlar, iiriinleri, kendi liretimlerinde
kullanmak veya satmak {izere satin alan c¢esitli isletme ve
kuruluslarin ~ olusturdugu pazar tiriidiir  (Oztiirk, 2017:60).
Endiistriyel boliimlendirme, bir pazari endiistri(tekstil, demir-gelik,
otomotiv gibi), biiyiikliik, konum ve satin alma giicii gibi faktorlere
dayali olarak farkli endiistriyel miisteri gruplarina ayirmayi iceren
bir pazar bolimleme tiiriidiir. Ortak ozelliklerine dayali olarak
endiistriyel tiiketicileri de homojen alt gruplara ayirmak ve ona gore
pazarlama uygulamalari1 yapmak pazarlamanin etkinligini
artiracaktir (Ozdemir, 2019:96) . Bu yaklasimin amaci, endiistriyel
miisterilerin belirli boliimlerini belirlemek ve pazarlama c¢abalarini
onlarin farkli ihtiyaglarina ve tercihlerine gore uyarlamaktir.
Endiistriyel boliimlendirme bazi kaynaklarda B2B diye gegmektedir
ve temeli isletmeden isletmeye pazarlamaya dayanmaktadir.
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Endiistriyel pazarlarda pazar boliimlendirmesi yapilirken en fazla
dikkate alinan degiskenler sunlardir:

Cografik Kriterler

Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi oldugu gibi, bazi
endistriyel pazarlarin boliimlendirilmesinde de bolgeler arasindaki
iklim, cografi sartlar, arazi yapisi, dogal kaynaklar, kurulus yeri
secimleri gibi ozellikler etkili olabilir(Oztiirk, 2017:66). Kitalar
Afrika, Asya, Avrupa, Kuzey Amerika, Giiney Amerika Kiiresel
Bélgeler Giineydogu Asya, Akdeniz, Karayip Bolgesi Ulkeler Cin,
Kanada, Fransa, Tirkiye, Brezilya Ulke Bélgeleri Pasifik
Kuzeybati, Orta Atlantik, Karadeniz Niifus Yogunlugu Kent,
banliyd, kirsal fklim Sicak, 1liman, soguk gibi hususlar endiistriyel
pazarlar1 boliimlendirmede de oldukca etkilidirler.

Endiistriyel pazarlarda tiriinlere olan talep cografik yerlesime
gore degismektedir. Cografik kritere gore boliimleme, belirli
bolgelerde yogunluk gosteren endiistrilere ulasmak icin 6zellikle
uygun olabilir. Ayrica birgok Orgiitsel pazar, satis elemanlar
tarafindan hizmet almaktadir ve cografik bolimlendirme, satig
elemanlarina seyahat zamanlarini en iyi sekilde kullanma imkani
yaratmaktadir (Yamag¢ Erdogan, 2019:27). Oregin Tiirkiye’de
otomotiv ve tekstil endiistrilerinin belirli baz1 bdlgelerde
toplanmakta ve hammaddenin bulunabilirligi ya da yerel kalifiye
is¢ilerin bulunabilirliginden dolayr genellikle ayni endiistrideki
isletmeler birbirlerine en yakin bi¢imde yerlesmistir.

Orgiitsel Kriterler

Orgiitsel farkliliklar birgok kez iiriinlerde farkli baz
ozellikleri, dagitim sistemlerini ve fiyatlar1 gerekli kilmaktadir.
Endiistriyel birimler farkli faaliyetler yiriitmektedir. Her biri
faaliyet/islemlerin niteligi ve gereksinimleri agisindan farklilik
gosterir. Ayrica satin alma prosediirii agisindan endiistriyel
kullanicilar birbirlerinden farklidir. Ornegin baz1 isletmelerde
muhatap, satin almadan sorumlu kisiyken, bazilarinda isletmenin
bizzat sahibi kendisi satin almadan sorumlu olabilmektedir.
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Ihtiyaglardaki bu farkliliklardan dolay: isletme bazen bir pazar
boliimiinii bazen de birden fazla pazar boliimiinii hedef pazar olarak
secer. Ornegin bir hali iireticisi hem evler i¢cin hem camiler i¢in hem
de biiylik is merkezleri i¢in farkli ebatlarda ve oOzelliklerde hali
iiretebilir. Bunun yani sira orgiitlerin miizakere, ihale, teklif, merkezi
satin alma, merkezi olmayan satin alma gibi satin alma prosediirleri
de birbirinden farklidir ve isletmenin pazarlama faaliyetlerin etkiler.
Isletme ihtiya¢ duyulan iiriinlerine gére bir veya daha fazla ilgili
sektorii hedef miisteri olarak secer ve her bolim igin uygun bir
pazarlama karmasim1i formiile eder. Kamu kurumlar1 kamusal
hizmetler icin genellikle ihale wusuliiyle alim yaptiklarindan
isletmenin bu dogrultuda ihale teklifleri ve diger gerekli hazirliklari
yapmalar1 gerekmektedir (Mucuk, 2006: 100; Ozdemir, 2019:96).

Miisteri ve Uriinle ilgili Kriterler

Endiistriyel pazarlarda farkli biiyiikliikteki ve farkli iy
kollarimdaki isletme organizasyonlar1 (miisteriler) faaliyet
gostermektedir. Bu miisteriler cok kiiciik, kiiciik, orta biiylik ve ¢ok
biiyiik seklinde siniflandirilabilir. Ayrica tarim, insaat, madencilik,
imalat, finans, sigorta, hizmetler, devlet kuruluslar1 gibi farkl is
kollar1 seklinde de siralanabilir. Bu farkliliklarin (biiyiiklik ve is
kolu) her biri endiistriyel pazar bdliimlendirmesinin degiskenleri
olarak  kullamlabilir. ~ Bu  kriterler  endiistriyel  pazan
boliimlendirmede oldukga etkiliditler. Isletmeler hedef pazar
boliimlendirmesinde miisteri (isletmenin) biiyiikliigiinii 6nemli bir
kriter olarak goz onilinde bulundururlar. Ciinkii miisteri isletmenin
bliytikligii, tedarik¢i konumdaki isletmenin gereksinim duydugu
girdi miktarini, satin alma sikligin1 veya satin alma islemlerinin
seklini belirler. Biiyiik miisteri isletmelerinin satin alma miktar1 ve
sikliklar1 gibi farklardan dolay1r burada ayri1 bir hedef pazar
boéliimlemesine gidilmektedir (Demirci, 2008:105).

Miisteri biiytikligl, tedarik¢i isletmenin sundugu iskonto
veya nakliye imkanlar1 gibi bazi pazarlama stratejilerini de
etkilemektedir. Biiyiik miktarda siparis vermekte (yilda bir kez) ve
tim kaliteyi bir kerede satin almaktadirlar. Endiistriyel iriinlerde
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kurma, c¢alistirma, bakim-onarim ve satig sonrasi hizmetler gibi
teknik bilgilerin yakindan tanitimi ve anlatimi olduk¢a 6nemli bir
konudur. Dolayistyla tiiketici pazarlarinda siklikla yararlanilan kitle
iletisim araglarinin yerine kisisel satistan yararlanilmasi daha akilci
olacaktir(Oztiirk, 2017:138).

Tiiketici Pazarlarn Ile  Endiistriyel Pazarlarin
Boliimlendirilmesi Arasindaki Farklar

Endiistriyel tiiketiciler ile nihai tiiketiciler arasindaki farklar
Tablo 2’de verilmektedir. Buna gore oOne ¢ikan Ozellikler,
endiistriyel tiiketicilerin rasyonel giidiilerle hareket etmesi, daha
biiyiik satin almalar yapmasi, tiiretilmis talebe sahip olmasi (kendisi
icin degil miisterileri i¢in satin almasi), talebin fiyata karsi daha kars1
daha az hassas olmasi, bilgi diizeyinin yliksek olmasidir. Endiistriyel
tiiketicileri nihai tiiketicilerden farklilastiran diger 6zellikler tabloda
yer almaktadir(Ozdemir, 2019:52-53).

Tablo 2: Tiiketici Pazarlar: Ile Endiistriyel Pazarlarin
Boliimlendirilmesi Arasindaki Farklar

| Ozellik Tiiketici Pazarlari Endiistriyel Pazarlar
Alic1 sayisi Cok Sinirh
Cografi dagihm Daginik Belli yerlerde
yogunlagmis
is hacmi Kiigiik Cogunlukla biiyiik
Satin alma amaci Thtiyag, duygusallik Rasyonel
icinde var
Satin alma sikhig Sik sik, seyrek Tesisler ve hizmetler

seyrek, Girdiler ve
yardimer mallar sik

Uriin bilgisi Diistik Yiiksek teknik bilgi
Pazar bilgisi Diisiik Yiksek
Satin alma prosediirii Bir prosediirii yok Merkezi satin alma
birimi
Uriinler Standart Teknik, 6zellestirilmis
Alci-satier iligkisi Cogunlukla kalici Kalici iligkiler, uzun
iliskiler yok, kisa pazarliklar
pazarliklar
Talep Dogrudan (birinci Tiiretilmis talep
talep)
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Talep esnekligi Yiiksek Diisiik

Tutundurma araci Kitle iletisim araglar1 Kisisel satis, mail ve
katalogla satis
Arac sayisi Fazla Az

Kaynak: Ozdemir, S. (2019). Pazar Béliimlendirme, Hedef
Pazar Belirleme ve Konumlandirma (Editér: Omer Torlak, Miijdat
Ozmen). Pazarlama Ilkeleri. Eskisehir: Anadolu Universitesi Web-
Ofset. Eskisehir’den derlenmistir

HEDEF PAZAR SECIMi

Bu calismada ilk kisimda temel konu pazar boliimlendirme
oldugu i¢in, bu konu
detayli  sekilde ele
almmustir. Fakat pazar Hedef Pazar Segimini Etkileyen
boliimlendirme Faktorler
faaliyetleri
pazarlamada nihai bir
nokta olmadig1 igin,
devaminda gelen hedef

pazar secimi ve
stratejileri  ile  bir Rekabet durumu

Isletme kaynaklart

Uriin 6zellikleri
Uriin hayat seyri
Pazarin yapist

iiriin/hizmet/markanin
pazar igerisinde yerini alabilecegi literatiirde ifade edilmektedir.
Pazarlarin belirlenmesi hem rakipleri tanimayr hem de pazarda
karlihgr yiksek ve tatmin edilmemis ihtiyaclarin kesfini
saglayacaktir. Bu baglamda konu biitlinliiglinii tamamlayabilmek
adma bu boliimde hedef pazar se¢imi konusu hakkinda da detayl
bilgi vererek boliimii sonlandirmak uygun gorilmiistiir.

Hedef pazar, bir firmanin ilgisini ¢ekmek istedigi benzer
(homojen) ozellikler sergileyen miisteri grubudur. Ya da isletmenin
pazarda mal ve hizmet satmay1 diisiindiigii pazar biiyiikliigli de hedef
pazar olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici tercihleri, aliskanliklar1 ve
isteklerindeki farkliliklardan dolay1 tek bir iiriinle tim tiiketicileri
memnun etmek miimkiin olmayabilir. Bunun yam sira rekabet,
kapasite sorunu ve fiziksel imkansizliklardan dolayr da tiim
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tiiketicilere ulasmak pek miimkiin degildir (Ozdemir, 2019:91). Bu
sebeple, pazarlama yoneticileri istekler ve ihtiyaclar agisindan
birbirine benzeyen tiiketici gruplarim belirleyerek bu grupta yer
alan tiiketicilere hizmet etmeye calismaktadir. Hedef pazar
belirlendikten sonra ise hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda miisteri tatmini saglamak amaciyla
isletmenin kontroliinde olan degiskenlerden olusan pazarlama
karmast belirlenir(Ozmen, 2019:14).

Hedef Pazar Secimini Etkileyen Faktorler

Isletme, hangi pazar boliimiiniin diger pazar béliimlerine
kiyasla daha biiyiik potansiyele sahip oldugunu kararlastirirken bazi
kriterleri gdz oniinde bulundurmak durumundadir. Isletmenin
amaclar ve gii¢lii yonleri, hedef pazar olarak diisiiniilen boliimiin
biiyiikligii ve biiyiime potansiyeli, kar potansiyeli, rekabet durumu,
dagitim icin gerekli unsurlar ve finansal kaynaklar. Bunlarin yam
sira isletme imajim ve rakiplerden farkli bir istiinliik gelistirip
gelistiremeyecegini dikkate almalidir. bu tiir kriterlere dayanarak bu
boliimiin devaminda agiklanacak olan hedef Pazar stratejilerinden
birisini veya birkacini baz alarak gerekli gerekli kararlar1 almalidir
(Evans ve Berman, 1994:238).

Tim durumlarda gegerli en 1yi stratejiyi segmek ¢ok olanakl
olmamakla beraber genel olarak asagida belirtilen hususlar strateji
belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Kutlu, 2022):

e Isletmenin kaynaklari: Isletme kaynak ve imkanlar1 (finansal
kaynaklar, insan kaynaklari gibi) smirli ise genellikle
yogunlastirilmis pazarlama stratejisi tercih edilmektedir.
Imkanlarmn elverisli olmasi durumunda ise farklilastirilmamis
pazarlama stratejisi tercih edilmektedir.

e Uriiniin 6zellikleri: Seker, tuz, siit iiriinleri, ekmek gibi tiim
tiikketicilerin kullanabilecegi homojen bir iiriiniin hedef pazari
dogal olarak tiim pazardir. Boyle bir durumda yani homojen
iiriinlerde farklhilastirilmamis pazar stratejisinin uygulanmasi
uygundur. Ancak tiiketicilerin kullanim amaglarina gére pazara
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sunulan mobilya, beyaz esya ya da otomobil gibi iiriinlerde ise
genellikle  farkhilastirillmis  pazarlama  stratejisi  tercih
edilmektedir.

Uriin hayat seyri: Sunus doneminde tiiketicilere ulasmak ve
birincil talep olusturmak i¢in tanitim 6n planda oldugundan
farklilagtirnlmamis pazarlama uygundur. Ancak olgunlagma
donemine gelindikce ve rekabet yogunlastikca satislar artirmak
one c¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu donemde farklilastirilmig
stratejiye gecilebilmesi uygundur.

Pazarin yapisi: Yapisi itibariyle pazardaki tiiketicilerin ihtiyag ve
istekleri benzerlik gOstermiyorsa yani Pazar heterojen ise
farklilastirilmis veya yogunlastirilmis pazarlama stratejisi 6n
plana ¢ikar. Ancak pazar homojen ise pazar farklilagtirllmamig
pazarlama daha ¢ok 6ne ¢ikmaktadir.

Rekabet durumu: Rakiplerin izledikleri strateji analiz edilerek
onlarin zayif ve gilizlii yonleri belirlenmeye calisilir. Rakiplerin
zayif ve gli¢lii yonlerinin bilinmesi hedef pazar se¢iminde
oldukea etkilidir. Dolayisiyla rakipler farklilastirilmis strateji
uyguluyorsa, isletmenin de farklilagtirilmig veya
yogunlastirilmis strateji uygulamasi yararh olacaktir.

Farkhlagtirnimamis
azarlama

Farkhlastinlmis
Pazarlama

Farkhlastinimamis

Veya
Farkhilagtirilmis

Sekil 3: Faktorlere Gore Secilebilecek Stratejiler
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Hedef Pazar Secimi Stratejileri

Hedef pazar olarak secilen bir pazara ulasmak i¢in pazarlama
kampanyalarint sekillendirmeden 6nce, bu pazarin ¢abaya degip
degmeyecegine karar vermek gerekir. Hedef pazardan kazanilmasi
beklenen is hacmini tahmin etmek i¢in rakiplerin pazar pay1 gibi
Olctimleri kullanmakta fayda vardi. Clinkii hedef pazar se¢gmenin
amaci, hangi bolimiin isletmeye en fazla degeri getirebilecegine
karar vermektir. Belirli bir pazar bolimiindeki firsatlar1 analiz
ettikten sonra bu kitleye ulasmanin en iyi yollar1 planlanabilir
(indeed, 2023)

Bir isletmenin hedef pazari belirleyip ona ulagabilmesinin
birkag yolu vardir. Isletmelerin genellikle kullandig1 temel stratejiler
sunlardir:

Farkhilastirilmams Pazarlama (Tiim Pazar) Stratejisi

Farklilastirilmamis pazarlama stratejisinde tiim pazarin
homojen oldugu varsayilmakta ve isletme, pazarin iginden ayrica bir
boliim se¢meye gereksinim duymamaktadir (Yiikselen, 2003:142).
Farkli pazar boliimlerine girilmemesi ve iirlin dizisinin dar
tutulmasindan dolayi, tiretim, ulastirma, yoOnetim, ar-ge Ve
pazarlama giderleri daha diisiik olacaktir. Farklilastirilmamis
pazarlama stratejisi, genellikle miisterilerin {iriin niteliklerinde
onemli farkliliklar goérmedikleri yani iriinleri benzer olarak
diistindiikleri {irtinlerde uygulanmaktadir (Altunisik ve digerleri,
2001:116; Oztiirk,2017:67).
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Farkhilastirilmis Pazarlama (Cok Boliim) Stratejisi

Farklilastirilmis pazarlama stratejisinde; heterojen pazar
kiigiik homojen pazar boliimlerine ayrilmakta ve her pazar boliimiine
farkli bir pazarlama karmasi uygulanmaktadir(Tokol, 1996:82). Bu
stratejiyi izleyen isletmeler, birden fazla pazar dilimini hedef pazar
olarak secerek tiim pazarlama c¢abalarini1 bu boliimlerin her biri igin
ayr1 bir pazarlama karmasi olusturmaya yoneltir(Oztiirk, 2017:68).

Hedef pazarin, benzer ihtiyaglara, algilara ve ilgilere sahip
bir grup insami temsil ettigi gerceginden hareket edersek, hedef

pazardaki bireyler

benzer markalara egilim

gosterirler ve piyasadaki Daha fazla terleyen kisiler, giiclii ve
dalgalanmalara  benzer kalict kokusu olan parfiim ve
tepki verirler. Hedef deodorantlari satin almakta diger
pazari, aym dogrultuda tiiketicilere kiyasla daha fazla

ilgilenecektir.

diisinen ve  benzer
tercihlere sahip bireyler
olusturmaktadir. Dolayisiyla hedef pazar, isletmelerden veya
pazarlamacilardan benzer beklentilere sahip bireyleri igerir.
Konunun daha iyi anlasilmasi i¢in bu durumu bir Ornekle
aciklayacak olursak Diinyanin her yerindeki obez bireyler kalori
alimlarimi azaltmay1 sabirsizlikla bekliyorlar. Pazarlamacilar da bu
bireylerin ihtiyaglarmin farkina varip kisa bir siire iginde kilo
vermeyi vaat eden bazi lriinler gelistirdiler. Bu diyet {irlinlerinin
hedef pazar1 obez bireyleri igermektedir. Ya da sabun Ornegi
iizerinden hedef pazar1t asagidaki sekildeki gibi diistinmek
miimkiindiir (aradbranding, 2023):
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I Vitcut Kokusuna Karsi- Giiclit ve Kokulu Sabunlar

oplu tagtma araglarini Daha uzun siire glinese T ; 3
i~ maruz kalan Kisiler Satis temsilcileri Pazarlama uzmanlari

A4

Hijyenik olmayan kosullarda calisan kisiler | fralaneqaane N class e e e e

calisan kisiler
N/

Universite dgrenciler | Gengler

50 yas ve iizeri yas grubu bireyler

Sekil 4: Uriin Bazli Hedef Pazar Segimi

Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi (Tek Boliim-Nis
Stratejisi)

Yogunlastirilmis pazarlama stratejisi veya tek bdolim
stratejisi olarak da bilinen bu stratejide isletme, pazar1 boliimlere
ayirir daha sonrasinda ise bu bdliimlerden yalnizca birini hedef pazar
olarak segerek, tek bir pazarlama karmasi ve isletmenin tim
kaynaklar1 ile bu bolime yogunlasir (Ugurlu, 2011:162).
Yogunlastirilmis  pazarlama stratejisi, isletmenin imkan ve
kaynaklarinin siirli olmast durumunda uygulanan bir stratejidir.
Isletme pazar gereksinimlerini iyi bildigi i¢in bu strateji ile
pazarlarda giiclii bir pazar pozisyonu elde etmeye caligmaktadir.
Ozel bir alana odaklanarak basari ve kar elde eden sirket diger
boliimlerle da ilgilenmekte ve makul pazarlama bilesenleri
gelistirmektedir. Ayrica isletmenin bilgi edinmesi, deneyim sahibi
olmasi ve uzmanlagsmasi sayesinde pazarda potansiyeli yiiksek bir
avantaj saglayabilmektedir (Ozgiinay, 2020:807).

Karli bir pazar diliminin secilmesi durumunda yatirim
karlilig1 oldukga yiiksek olabilir. Ancak isletmenin geleceginin ve
biliyiime potansiyelinin sadece bir pazar dilimine baglanmasi ¢ok
risklidir. Zaten kiigiik olan pazar dilimine yeni ve giiclii rakiplerin
girmesiyle ilgili pazar payr mevcut isletmeyi tatmin etmeyecek
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diizeyde azalacaktir. Bu stratejiyi 6rneklendirecek olursak bir hazir
giyim firmasinin; erkek, bayan veya c¢ocuk giyimden sadece birine,
bir televizyon kanalinin; haber, spor veya belgesel yayini gibi tek
pazar boliimiine yonelik yayina yonelmeleri bu stratejiyi
uyguladiklarini gosterir(Tek, 1999:331; Oztiirk, 2017:69).

Rolls-

Hfdl?_f pazlakrl: Royce Hedef pazar: benzersiz kalite ve Hedef pazar:

EgI, vl Al pahali maliyetler konusundaki 6ila12yas

ve k_aflyer itibari nedeniyle en az 30 milyon arasindaki

:arlttil . dolar likit varliga sahip kisilerdir. kizlardir
(iketiciler
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