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ONSOZ

Insanoglu hayata ihtiyaclar ile birlikte gozlerini acar. Zamanla hayatta
kalmaya yonelik olan temel ihtiyaglara istekler de eklenir. Her insanin farkli
gereksinimleri olabilmesi sebebiyle istek ve ihtiyaclarin sonsuz olmasindan
bahsedilebilir. Diinyanin bir kdy haline gelmesi, sinirlarin kalkmasi, iletisim
teknolojilerinin gelismesi ve tlkeler arasi bilgi akiginin ¢ok hizli olmasi
sebebiyle istek ve ihtiyaglar1 karsilayacak {irlin gesitliligi ve rekabet giinden
giine daha da artmistir. Iste bu iiriinlerin {iretilmesi, duyurulmasi, miisteriye
iletilmesi, miibadele g¢abalarmin planlamasi ve uygulama siireci pazarlama
kavrami tarafindan ele alinmaktadir. Pazarlama genel anlamda insanlik tarihi
kadar eski bir gegcmise sahip olsa da modern anlamda bir kavram olarak ele
alinmasi 20. Yiizyilin baslarima dayanmaktadir. Modern anlamda bir kavram
olarak ele alinmasindan bu yana pek ¢ok degisimler geciren ve giiniimiiz bilgi
ve teknoloji ¢agr ile birlikte oldukca karmasik bir hal almustir. Ozellikle
iletisim teknolojilerinde yaganan geligsmeler ile birlikte insanlarin birbirleri ile
olan etkilesimleri artmakta ve boylece kisiler iiriin deneyimlerini aninda diger
kisiler ile paylasabilmektedir. Insanlardan, sehirlere, iilkelere kadar genis bir
etki alan1 bulunan pazarlama uygulayicilar1 miisteri yelpazesini genisletmek,
mevcut misterileri ise ellerinde tutmak ve boylelikle varliklarini
sirdliriilebilir hale getirmek, miisterilerine kigisellestirilmis deneyimler
sunabilmek ve rekabet iistiinliigli elde etmek i¢in veri analitigi, yapay zeka
gibi teknolojileri kullanma ihtiyac1 ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla iginde
bulundugu ¢ag1 yakindan takip ederek basarili pazarlama faaliyetleri siirdiiren
isletmeler, kurumlar, sehirler ve hatta iilkeler biiyiiyerek rekabetci pozisyonlar
elde edeceklerdir.

Kitabimizda pazarlama konularinin farkli bakis acilar ile ele alindigi
gesitli boliimler yer almaktadir. Ik boliimde, daha siirdiiriilebilir bir toplum
olmak i¢in yapilacak cabalarda siirdiiriilebilirlik agisindan nelerin nasil
tiiketildiginin 6nemli oldugunun vurgulandig1 “Siirdiiriilebilirlik Pazarlamasi
Baglaminda Siirdiiriilebilir Tiiketim Siireci ve Tiiketim Davranislar:” baglikli
calisma yer almaktadir. Ikinci boliimde, schirlerin de iiriinler gibi
markalagsma siirecinde ¢esitli uygulama ve stratejiler belirlemek durumunda
oldugundan ve sehirlerin sahip oldugu cografi konumu, cografi isaretli
iriinleri, dogal kaynaklar1 ve kiiltirel miraslart gibi pek ¢ok unsur
rakiplerinden farkli olabilecek bir konumlandirma, imaj ve marka kisiligi ile
bir araya getirildiginden bahsedilmektedir. “Sehirlerin Markalasma Siiregleri
Ve Kazammlari: Aydin Ili” baghg ile ele alman bu boliimde sehir ve marka
kavramlar1 arasinda kavramsal bir c¢er¢eve olusturulmaya calisilmstir.



Uciincii  boliimde, pazarlamada konumlandirma konusunun &nemi
“Pazarlamada Konumlandirma ve Algilama Haritalar: Uygulamalary” bashgi
ile ele alinmaktadir. Béliimde, dogru konumlandirma stratejilerinin isletme
basarisim1 arttirdigt ve isletmelerin rekabet {istiinliigi elde etmek adina
miisterilerin zihninde farklilagma yaratmak igin bir markanin sahip oldugu en
Oonemli stratejinin konumlandirma stratejisi oldugu vurgulanmaktadir.
Dérdiincii  béliimde, “I¢sel Pazarlamamin Is  Tatmini ve Iy goren
Performansina Etkisi” bashg ile i¢sel pazarlama, is tatmini ve is goren
performansi kavramlar1 agiklanarak igsel pazarlamanin is géren performansi
ile iligkisinde is tatmininin aracilik etkisinin bulunup bulunmadigi
tartisilmaktadir. Besinci béliimde ise isletmelerin rekabet iistiinligii elde
etmek adina kullanacaklar1 bir bagka strateji olan gerilla pazarlamadan
bahsedilmektedir. “Gerilla Pazarlama: Yaratict Stratejilerle Rekabet
Ustiinliigii” bashg ile gerilla pazarlama, ydnetim alaninin bakis agisindan da
faydalanarak, stratejilerin ve rekabet {stiinliigiiniin is diinyasindaki 6nemi ve
yaratici strateji ile gerilla pazarlamasi kavramlari arasindaki derin iliski ile ele
almaktadir. Altinc1 béliimde, “Yapay Zekd ve Pazarlama” bashgi ile
pazarlama ile yapay zekd iligkisi tartisilmaktadir. Boliimde, teknolojik
gelismelerle birlikte her alanda etkisini hissettirmeye baslayan yapay zekanin
hizli gelisimi, pazarlama alaninda da kendini gostermekte, pazarlama
calismalarinda  ve  uygulamalarinda  6nemli  firsatlar  sundugunu
vurgulamaktadir. Ayn1 zamanda pazarlamada yasanan teknolojik ve dijital
donisiime iligkin aragtirmalar yapilmasi, isletmelerin pazarlama faaliyetleri
icin yapay zekd kullanimi gittikge Onemli hale geldigi sdylenmektedir.
Yedinci béliimde ise pazarlamanin ele aldig1r konulardan biri olan tiiketim
kavramimnin dijitallesme ile birlikte ortaya cikardigi dijital oyun pazari ve
kiltir iligskisi “Dijital Oyun Tiiketimi ve Kiiltiir” bashgi ile okuyuculara
sunulmaktadir. Boliimde gittikce yayginlasan, farkli acilardan arastirilmaya
devam eden dijital oyunlar ve kiiltiire odaklanilarak oncelikle kiiresel ve
Tiirkiye 6zelinde oyun sektorii ele alinmakta ardindan kiiresellesme, medya ve
dijital oyunlar {izerinde durularak oyun tiiketimi ve kiiltiir arasindaki baglanti
degerlendirilmektedir.

I¢inde bulundugumuz 2023 yilimin Cumhuriyetimizin 100. Yili olmasi
miinasebetiyle kitabimiz, basta Cumbhuriyetimizin kurucusu Gazi Mustafa
Kemal ATATURK ve silah arkadaslar1 olmak iizere vatani icin miicadele
etmis tiim sehitlerimize ve gazilerimize ithaf edilmektedir.

Dr. Ogr. Uyesi Aybiike YALCIN
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SURDURULEBILIR TUKETIM SURECI VE TUKETIM DAVRANISLARI

GIRiS

Insanlar yasamak igin tiiketmek zorundadir. Pazarlama agcisindan
degerlendirildiginde tiiketici kavrami, dncelikle tiiketim toplumunun bir bireyi
oldugumuz, akabinde ise iirlin ve hizmetleri satin almamiza olanak veren
farkl gelir seviyelerimizin oldugu anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin ne gibi
irlinleri satin aldiklarinin, satin aldiklari bu iiriinleri nasil kullandiklarinin ve
kullanim sonrasinda ise bu iiriinleri nasil elden ¢ikardiklarinin diinyamiz
iizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Ornegin, ise ya da okula giderken bir
bardak kahve satin almak, ilk etapta siradan ve dnemsiz bir tiiketim faaliyeti
olarak goziikebilir. Ancak diinyadaki tiim insanlarin kahve satin aldig1r goz
oniinde bulunduruldugunda, siradan goziiken bu tiiketim faaliyetinin, bir
kahve zincirinin isletme performansinin yani sira, diinyadaki toplam iktisadi
biliylime iizerinde, akabinde ise toplam atik miktar1 iizerinde de ektileri
bulunacaktir. Siradan goziiken bu tiiketim faaliyeti, kahve ¢ekirdegine olan
talebin yani sira siit ve sekere olan talebi de belirleyecek, dolayisiyla kahve
yetistiricilerin yani sira siit ve seker iireticilerin refah seviyeleri de bu tiikketim
faaliyetinden dolayli olarak etkilenecektir. Ayrica, kahve tiiketiminin pestisit,
giibre, paketleme materyalleri ve enerji gibi diger dolayl girdiler iizerinde de
zincirleme etkileri bulunacaktir. Kahveye olan toplam talebin biiyiikliigii,
kahve zincirlerinin hisse senetleri fiyatlarina da etki edecek, bu da kahve
zincirlerinin  gelecek yatinm planlarina yansiyacaktir. Ulusal bazda
diistiniildiigiinde, toplam kahve tiiketimi ulusal refaha etki edecek, dolayisiyla
gelecekteki vergi ve faiz oranlan iizerindeki politikalar da siradan gibi
gbziiken kahve tiiketiminden, dolayli olarak etkilenecektir (National Coffee
Association , 2022).

Birgok kisi tiiketimi, ekonomik biiyiimeye etkisi olan iktisadi bir olgu
olarak degerlendirmektedir. Ancak tiiketim ayni1 zamanda, iktisadi boyutun
yani sira, bireysel kimligimizi ifade ettigimiz ve toplum goziinde nasil
degerlendirildigimizi belirleyen sosyal ve kiiltiirel bir siirectir. (Solomon,
1983; Kleine, Kleine, & B.Kernan, 1993). Tiiketim iktisadi, sosyal ve kiiltiirel
boyutlarinin yani sira, ¢evresel boyutta da ele alinmalidir. Ornegin, tiiketim
kararlarimiz ve isteklerimizi hangi yollardan karsiladigimiza dair unsurlar
sadece kendimizi degil, iklim degisimini ve diinyadaki tiim canlilarin akibetini
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de etkilemektedir (Population Matters, 2022). Bu durum, Afrika gergedani
gibi soyu tilkenmeye yliz tutan baz tiirler icin daha da vahim bir durum olarak
kendini gdstermektedir. Afrika gergedanin boynuzu, Ortadogu’nun bazi
iilkelerinde hanger sap1 olarak, Asya’daki bazi iilkelerde ise geleneksel ilag
yapimi i¢in kullanilmaktadir. Benzer bir sekilde, Tibet antilobu da Afrika
gergedanlartyla ayni kaderi paylagsmaktadir. New York, Paris ve Londra’daki
modaevleri, Tibet antilobunun ince ve yumusak yiiniinii varlikli insanlarin
gosterisei tilketimlerine kurban etmekte ve bu varlikli tiikketici grubunun sal ve
boyun atkisi talebini karsilamak amaciyla kullanmaktadir. Geleneksel
pazarlama, bireysel tiiketicinin ihtiyacim1 her ne sekilde olursa olsun
karsilamaya odaklanirken; siirdiiriilebilir pazarlama, bireylerin ihtiyacini
sosyal ve gevresel meseleleri goz oniinde bulundurarak dengelemeye c¢alisir
(Kelleci & Yildiz, 2021).

Tiiketicilerin diinya {izerinde biraktigi olumsuz etkiler, hangi {irlin ve
hizmetlerin satin alindigia ve hangi iiriin ve hizmetlerin tiiketildigine bagh
olarak degisiklik gostermektedir. Diger bir ifadeyle, daha siirdiiriilebilir bir
toplum olma yolunda mesafe kaydetmek icin, nelerin tiiketildigi
sirdiiriilebilirlik agisindan 6nem teskil etmektedir. Siirdiiriilebilir bir
ekonomiye dogru bir doniisiim gerceklestirmek igin, tlim {iirlin ve hizmet
kategorileri biitiinsel agidan ele alinmalidir. Ancak, tiiketici davranislarini tiim
iriin gruplarini ele alarak doniistirmeye calismak, tiiketicileri asir1 bilgi
bombardimanina maruz birakacagindan, ters etki yaratacaktir. Sanayilesmis
ekonomilerde bireysel tiiketimin gevre lizerindeki etkileri
degerlendirildiginde, c¢evreye =zararlari acisindan bilhassa birkac¢ iiriin
kategorisi 6ne ¢ikmaktadir. Avrupa Birligi Komisyonu, hane halk: tarafindan
tiikketilen iriinlerin ¢evresel etkilerine yonelik titiz bir rapor hazirlamistir.
(European Commission, 2006). EIPRO (Environmental Impact of Products)
baslikli raporda, 255 ev tipi iriin ¢esidinin g¢evre lizerindeki genis etkileri
degerlendirilmistir. EIPRO, ¢evreye olan toplam etkinin %70 ile %80’lik
kisminin yiyecek-igecek tiiketiminden, yerlesim ve barinmadan (ev tipi enerji
kullanim1 dahil) ve ulastirmadan (ise gidip-gelme ve tatil gezileri dahil)
kaynaklandigini ortaya koymaktadir. Giyim ve ayakkabi, kisisel bakim,
mobilya ve elektrikli araglar gibi diger {irlin kategorileriyse ¢evre iizerindeki
toplam etkinin geri kalan kismini olusturmaktadir (IPTS/ESTO, 2006).
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Dolayisiyla bu boliim, ¢evre lizerinde en fazla etkiye sahip, asagidaki iiriin
gruplar lizerine odaklanacaktir.

1.1. Siirdiiriilebilir Evler

Yasadigimiz evler, toplam tiiketimimizin biiyiikk bir kismimi teskil
etmektedir. Evlerimizi insa ederken ve iclerinde yasarken belirli tiiketim
davranislar1 sergileriz. Ornegin, evlerimizi kiralama yoluna gidebilir ya da
onlar1 satin almay1 tercih edebiliriz. Yeni bir evde oturabilecegimiz gibi
geemis nesillerden bize kalan yiiz yillik bir evde de yasamak isteyebiliriz. S6z
konusu bu unsurlarin yani sira, evlerimizin siirdiiriilebilirlige nasil etki ettigi,
asagidaki boyutlar kapsaminda da ele alinmistir:

o Evierimizin ingasi: Evlerimizin insasinda toprak, enerji, su ve c¢esitli
insaat malzemeleri kullanilmaktadir. Insa esnas1 ve sonrasinda dnemli
derecede atik iliretimi olugmaktadir. Yesil alanlarin kesilerek insaata
acildigr durumlarda ise, yerel ekosistem tahrip edilmekte, dolayisiyla,
ekosistemin tiim canlilara sundugu dogal faydalar kaybolmaktadir
(Ritter, 2023).

e [sinma, sogutma ve aydinlatma: 1klime bagli olarak, bircok ev kismn
1sinmak i¢in yazin ise sogutma amaciyla enerji tiiketmektedir. Ayrica,
sicak su ve aydinlatma i¢in de evlerimizde onemli miktarda enerji
tilketimi ger¢eklesmektedir (Ritter, 2023).

e Enerji tiiketen cihazlar: Modern evlerin neredeyse tamaminda beyaz
esya, ev eglence sistemleri, bilgisayar, telefon ve elektrikli aletler gibi
enerji tiiketen cihazlar kullanilmaktadir. Son c¢eyrek yilizyil iginde,
bilhassa Avrupa’daki evler, daha iyi izolasyon ve daha etkin 1sitma
sistemleri sayesinde %25 daha az enerji tiketmektedir. Ancak enerji
verimliligindeki bu artig, insanlarin daha fazla enerji kullanmasindan
dolayr ayni oranda enerji tiiketimine sirayet etmemistir. (European
Commission, 2006; Slim , 2023)

e Evsel su tiiketimi: Dlinyanin neresinde yasadigimiza bagli olarak, suya
erisim ticretsiz olarak temin edilebildigi gibi, standart bir {icret tarifesi
iizerinden ya da kademeli fiyatlandirma yoluyla temin edilebilmektedir.
Su kullanim igin herhangi bir {icret 6demeyen tiiketiciler, suyu degisim
degeri olmayan bir kaynak olarak diisinmektedir. Netice itibariyle, su



ALPASLAN KELLECI - OGUZ YILDIZ

kiiresel su dongiisii igerisinde devamli hareket eden, yok edilemez bir
kaynaktir. Ancak suyun yeniden arindirilmasi ve sehir sebekeleri
iizerinden dagitilmasi, biiylik bir enerji kullanimin1 gerektirmektedir.
Dolayisiyla su probleminin olmadig: iilke ve bdlgelerde dahi suyun
Olciisiizce kullanimi, siirdiriilebilirlik agisindan, biiylik sorunlar teskil
etmektedir (American Water Works Association, 2023).

e Evsel atik yonetimi: Ev ig¢indeki yasamin ve evlerimize ait bahgelerin
urettigi atiklar, siirdiiriilebilir tiiketim agisindan, ele alimmasi gereken
bir konu olarak 6ne ¢ikmaktadir (Fadhullah, Imran, Sharifah, Jaafar, &
Abdullah, 2023).

e Bina ve binaya ait bahgelerin bakimi ve bakim i¢in kullanilan
malzemelerin (boya, giibre, vb.) tiketimi de siirdiiriilebilir tiikketim
acisindan diger 6nemli bir maddedir (European Commission, 2006).

e [¢ mekdn mefrugati: Hali, perde ve mobilya gibi ev icerisinde kullanilan
mefrusat tirtinleri hizli tiikketim iirlinlerine goére daha seyrek alinmakta
ve daha yiiksek fiyath {iriin grubu igerisine girmektedir. Ancak son
zamanlarda bu tip iriinlerin tiiketimi de hizli moda akimina paralel
olarak artis gostermistir. Uriinler eskiyip, omriinii doldurmadan
yenileriyle degistirilmekte, bu da siirdiiriilebilirlik acgisindan olumsuz
sonuglar dogurmaktadir. Mobilya iiriinleri ikinci elde alinip
satilabilecegi gibi, eski halilarin da yeniden iretime sokularak
degerlendirilmesi ve artik deger kaybinin 6niine gecilmesi miimkiindiir
(European Commission, 2006).

1.2. Siirdiiriilebilir Yiyecek ve Icecek

Miktarsal ve tutarsal olarak degerlendirildiginde, ortalama bir hanedeki
tiketimin biiyiik bir kismin1 yiyecek ve icecek grubu olusturmaktadir.
Yiyecek ve icecekle ilgili tliketimlerimizin toplami baglica ii¢ mecra
iizerinden gerceklesmektedir: (i) zincir market ya da siipermarketler gibi hizli
titketim kanallar1 iizerinden, (ii) sera ya da bahgeler gibi daha geleneksel
kanallar tizerinden, (iii) restoran, zincir restoran ya da kafeler gibi hizmet
mecralan iizerinden. Yiyecek ve igecegin siirdiiriilebilirlige olan etkileri (i)
tiketilen driinlerin mahiyetine, (ii) ne kadar paketleme malzemesi
kullanildigina, (iii) nereden ve ne kadar uzak bir mesafeden temin edildigine,
(iv) nasil hazirlandigina ve hazirlanirken ne kadar atik tiretildigi gibi unsurlara
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baghdir (Vermeir & Verbeke, 2006; Aertsens, Verbeke, Mondelaers, &
Huylenbroeck, 2009). Cevresel siirdiiriilebilirlige ek olarak yiyecek ve igecek
tiketimimizin, sagligimizin  siirdiiriilebilirligi  lizerine de  etkileri
bulunmaktadir (Lawrence, Lyons, & Wallington, 2009). Giiniimiizde, daha
siirdiirilebilir yiyecek ve igeceklerin liretilmesi ve hazirlanmasina iliskin
birtakim oneriler c¢esitli kurum ve otoriteler tarafindan tavsiye ve telkin
edilmektedir. Ornegin, iklim degisikligine olan etkisinden dolay1 daha az et
irini kullanilmasi, organik ve yerel iirlinlerin kullanilmasi, mevsimsel
iiriinlerin kullanilmasi, artik gidalarin degerlendirilerek kullanilmasi gibi
tavsiyeler stirdiiriilebilirlige iliskin Oneriler arasinda yer almaktadir (Energy
Saving Trust, 2023).

1.3. Siirdiiriilebilir Mobilite

Iklim degisikligine iliskin en biiyiik etkilerden bir tanesini de evimizle
isimiz ya da evimizle diger yerler arasinda (aligveris merkezi, tatil, ziyaret
gibi) gidip gelirken gerceklestirdigimiz yolculuklar teskil etmektedir.
Mobiliteyle iliskili tiikketim davranislari, ev satin alimindan sonraki, en biiyiik
satin alim kalemleri arasinda yer almaktadir (bir araba satin almak ya da
egzotik bir tatile ¢ikmak gibi). Ayrica, eve ya da ise giderken hangi yolu
kullanacagimiz ya da ne gesit bir vasita ile gidecegimize istinaden aldigimiz
kararlar da siirdiiriilebilirlige iliskin 6nemli kararlar igerisinde yer almaktadir.
Siirdiiriilebilir mobiliteye dogru ilerleme kat etmek; yapacagimiz yolculuklar
kisaltmak (evimize yakin bir iste c¢alisarak veya evden calismak gibi
secenekleri degerlendirerek) ya da bisiklet ve elektrikli scooter gibi alternatif
ulagim vasitalariyla ise gitmek gibi segenekleri degerlendirmeyi de gerektirir
(Shiftan & Geerlings, 2012)

Siirdiiriilebilirlige iliskin verecegimiz tiikketim kararlarindan bir tanesini
de kullanacagimz ulasim vasitalart (toplu tasima ya da Ozel vasita gibi)
olusturmaktadir. Cevresel siirdiiriilebilirlige iliskin tartismalarin biiylik bir
c¢ogunlugu, Ozel vasitalarin kullanimi iizerine odaklanmaktadir. Diinya
iizerinde 800 milyonun iizerinde &zel aracin seyahat halinde oldugu, bu
rakamin ise 2040 yilina kadar iki katina g¢ikacagi ongoriilmektedir (World
Economic Forum, 2023). Genel olarak konusmak gerekirse toplu tasima,
yolcu bagina diisen enerji tiiketimi ve karbon emisyonu agisindan, daha iyi bir
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secenek olarak goziikmektedir. Ancak bu secenek de toplu tasima aracinin
goreli doluluk oranina bagh olarak degisiklik gostermektedir (Katsarov,
2023). Trafigin yogun oldugu saatlerde sehir merkezine giris yapan araba
kuyruklarimi, agirlikli olarak, igerisinde sadece soférin oldugu araclar
olusturmaktadir. Doluluk orani1 az olsa bile tren ya da otobiis gibi toplu tagima
vasitalari, tek soforlii 6zel vasitalara kiyasla daha siirdiiriilebilir bir segenektir.
Dolayisiyla, siirdiiriilebilir verimlilik agisindan, ortak ara¢ kullaniminin (car-
sharing) doluluk orani diisiik olan toplu tasima vasitalar1 ile mukayese
edilmesi gerekir (Co Wheels, 2023). Son zamanlarda alternatif ulasim
araclarmin (bisiklet, eletkrikli scooter, vb) yani1 sira “car-pooling” ya da “car-
sharing” gibi alternatif {irlin ve hizmetler, belirli pazarlarda hizla biiylime
gostermektedir (Statista, 2023; ET Auto , 2023). Bu ¢esit tiriin ve hizmetlere
olan talepteki artig, sadece siirdiiriilebilirlik giindeminin 6nem kazanmasindan
dolayr degil, kullanim kolaylig1 ve uygun fiyat gibi ekonomik sebeplerden
dolay1 da kaynaklanmaktadir.

Stirdiiriilebilir tiketimi turizm ag¢isindan ele alirsak, giiniimiizde,
diinyamizi, yerel ¢evreyi ve yerel kiiltiirii korumay1 hedefleyen tatil paketleri
tiiketicilere alternatif bir segenek olarak sunulmaktadir (Albeck-Ripka, 2023).
Siirdiiriilebilir turizm diye adlandirilan kavramin gergekte ne derece
uygulanabilir oldugu tartismaya agiktir. Aslinda, sosyal ve c¢evresel
hassasiyetlere sahip bir turist, bulundugu bolge igerisinde kalmali hatta
miimkiinse evinde oturmalidir. Ancak siirdiiriilebilirlik odakli bir bakig
acisindan degerlendirildiginde, bir¢ok gelismemis iilkenin ekonomik
kalkinmasi turizme baglidir. Dolayisiyla turizm sektdriinde, siirdiiriilebilirligin
biiyiik Olclide hayata gecirilmesi goziiktliigli kadar kolay bir is degildir.
Turistik seyahatlerin kisitlanmasi, bu iilkelerdeki ekonomik faaliyetlerin
yavaglamasina neden olacak, insanlar gegimlerini saglayabilmek i¢in orman
vb. gibi dogal kaynaklarimi satmak durumunda kalacaktir. Bu nedenle,
sorumlu turizm isletmeleri, misterilerine karbon sifirlama (carbon-offset)
programlari Onermekte ve turistik destinasyonlardaki kiiltiir ve ¢evreyi
korumalarimi tesvik etmektedir (Sustainable Travel International, 2023).
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1.4. Siirdiiriilebilir Tarz/Stil

Giyim ve ayakkabi iiriin kategorisi, stirdiiriilebilirlik tizerinde etkileri
olan diger bir ana kategori olarak one ¢ikmaktadir. Bu kategoride yer alan
mamullerin iiretilmesinde kullanilan kaynaklarin miktariin yani sira, eski
giyecek ve ayakkabilarin olusturdugu atiklarin miktar1 da diinyamiz igin
onemli derecede bir sorun teskil etmektedir. Kiyafetlerimizin yikanmasinda
kullanilan su miktar1 da evsel enerji ve su kullanimini 6nemli derecede
tetiklemektedir. Ornegin Energy Saving Trust’a gore, Ingiltere’de evlerde
kullanilan tiim su miktarinin %15°1, kiyafetleri yikamak i¢in kullanilmaktadir
(Energy Saving Trust, 2013). Giyim ve ayakkabi endiistrisi tedarik zinciri
icerisinde is¢ilerin kole gibi calistirildigr atdlyeler ve bu iscilerin vahim
durumu, halen gilinlimiiziin en 6nemli dramlarindan bir tanesidir. Nike, Gap ve
Levi-Strauss gibi baz1 6nde gelen markalara tedarik yapan taseron firmalarda
calisan isgilerin durumu, sadece ¢evresel oOrgiitler degil sorumlu vatandaglar
tarafindan da hararetle elestirilmektedir. Bu durum, giyim ve ayakkabi
endiistrisinde yeni diizenlemelerin yapilmasina, igletmeler tarafindan mesleki
ahlak kurallarinin yani sira, sosyal ve c¢evresel pratiklerin de hayata
gecirilmesine neden olmustur. Ancak yine de giyim ve ayakkabi sektoriindeki
bu uygulamalar, gida sektoriindeki uygulamalar ile kiyaslandiginda, halen
geride kalmaktadir (Fliess, Lee, Dubreuil, & Agatiello, 2007).

Tekstil {irlinlerinin tiiketimini biiyiik 6lgiide tetikleyen en énemli unsur,
modanin bizzat kendisidir. Hizli moda akimi (fast-fashion), birgok tekstil
trtininin daha kullanim émrini doldurmadan, bu triinlerin demode olmasina
yol agmaktadir. Hizli moda akiminin etkisiyle iiretilen tekstil {iriinlerinin,
cevre iizerinde onemli derecede etkileri bulunmaktadir. Onemli moda
tasarimcilari tarafindan tasarlanan liiks tekstil iiriinlerinin ucuz versiyonlari,
hizli bir sekilde kopyalanmakta ve miimkiin olan en kisa zaman igerisinde
anaakim tekstil perakendecileri tarafindan satisa sunulmaktadir. Hizli moda
akimu, tekstil triinlerinin kullamim 6mriinii doldurmadan, sadece bir sezon
giyilerek dolaba kaldirilmasi ya da elden g¢ikarilmasi ile sonuglanmaktadir.
Maalesef tiiketiciler, tekstil tiriinlerinin ¢evre iizerinde biiyiik 6lglide tahribat
biraktiginin farkinda bile degildir. Kullanilmis kiyafetler tam manasiyla
eskimemis oldugundan, halen ekonomik bir degere sahiptir (residual value).
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Dolayisiyla kullanilmis kiyafetler, ¢evrimi¢i ya da c¢evrimdist ikinci el
mecralarda degerlendirilebilir ya da yeniden doniistiiriilerek kumas haline
getirilebilir (Kelleci, 2022). Giinlimiizde, tekstil sektoriindeki bazi isletmeler,
tekstil mamullerinin {iretimindeki asir1 kaynak tiiketiminden, kullanim sonrasi
olusan agir1 atik miktarindan ve bu atiklarin ¢evre ilizerine biraktigi 6nemli
tahribattan dolay1 etik moda pazarina yonelmeye baglamistir (Harvard
Business Review, 2023)

2. SURDURULEBILIR TUKETIMIN TOPLAM TUKETIM
SURECi BAGLAMINDA DEGERLENDIRILMESI

Geleneksel pazarlama, genellikle mamul ve hizmetlerin fiili satisi
iizerine odaklanmaktadir. Tiiketim siirecinde, geleneksel pazarlamanin satin
alma agsamasina vurgu yapmasi, alict ve satici arasinda parasal bir degisimin
gerceklesmesinden ve miilkiyet hakkinin saticidan aliciya devrinden dolay1
mantikli  gozilkmektedir. Yasal ve iktisadi bir bakis agisindan
degerlendirildiginde de satin alma agamasi fevkalade 6nemli bir agamadir.
Ancak tiiketim siireci, sadece satin alma asamasindan olusmamaktadir. Satin
alma asamasina gelinceye kadar tiiketiciler, oncelikle istek ve ihtiyaglarim
tanimlamakta, daha sonra bilgi arayisina girmekte, akabinde ise alternatif
secenekleri degerlendirmektedir. Satin alma asamasindan sonra tiiketim
siireci, kullaniom ve kullanim sonrasi diye adlandirilan asamalardan
olugmaktadir. Dolayisiyla bir {riiniin siirdiiriilebilirlik iizerine olan etkileri,
tiilketim siirecinin tiim asamalari boyunca biitiinciil olarak ele alinmalidir.
Toplam tiiketim siireci alt1 agamadan olugmaktadir: (i) istek ve ihtiyaglarin
belirlenmesi, (ii) bilgi arayisi, (iii), segeneklerin degerlendirilmesi, (iv) satin

alma, (v) kullanim, (vi) kullanim sonrasi.
2.1. Istek ve Ihtiyaclarin Tanimlanmasi

Insanoglu dogas1 geregi, yemek ve igmek, barmnmak, iiremek ve
gelecek nesilleri yetistirmek gibi yaratilistan gelen temel ihtiyaclara sahiptir.
Bu temel ihtiyaglarin 6tesinde, insanin ¢evresi tarafindan kabul gérmesi, statii
sahibi olmasi, eglenmesi ve kendi kendini gerceklestirmesi gibi sosyal ve
duygusal ihtiyaclari da bulunmaktadir. Birgok insan, kimliklerini bireysel
olarak ifade etmelerini saglayan miinferit ihtiyaclarla, sosyal bir gruba ait
olduklarin1 gdsteren ve toplumsal agidan onaylanmalarini saglayan sosyal
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ihtiyaclar arasinda denge kurmaya calisir. Bu karmasik ihtiyaglarin tatmin
edilmesi de kiiltirel baglamda farkliliklar gostermektedir (Kotler &
Armstrong, 2021) . Geleneksel pazarlama anlayisi, miisterilerin istek ve
ihtiyaglarini basit bir baglamda tek bir seferde ¢oziimlemeye calisir. Ancak
gercek hayatta insanlarin, birbiriyle etkilesimli ve bazi durumlarda ¢eligkili ve
karmasik ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Ornegin insanlar bir yandan, aileleri icin
giivenli ve rahat bir ulasim aracina sahip olmak isterken, diger yandan da
onlar1 arag trafigine kapali bir ¢cevrede yetistirmek ister. Su an bile pazarlama
teorileri, insanlarin istek ve ihtiyaclari arasindaki iliskiyi tam manasiyla halen
aciklayamamakta ve bu alanda giiniimiizde dahi pazarlama yazininda konuyla
ilgili eksiklikler bulunmaktadir (Jackson, Jager, & Stagl, 2004). Alandaki
genel kanaat, yiikselen maddi hayat standartlariyla birlikte, gecmiste liiks
olarak addedilen birtakim ihtiyaglarin, bugiiniin standart ihtiyaglar1 oldugu
yoniindedir. Ancak giinlimiizde, genel kanaatin aksini gosteren bazi durumlar
da mevcuttur. Ornegin Pew Research Center’in 2009 yilinda yapmis oldugu
bir arastirma, silirekli biliylime trendinin aksine, televizyon, klima, bulasik
makinesi ve mikrodalga firin gibi {iriinleri ihtiya¢ olarak géren Amerikali
tiikketici sayisinin, 2006 yilindan bu yana hizla diistiiglinii ortaya koymaktadir
(Pew Research Center, 2023). Daha siirdiirtilebilir ve esitlik¢i ekonomiye
dogru giden bir yolda, pazarlama akademisyenleri ve profesyonellerinin, s6z
konusu arastirmada ortaya koydugu gibi, degisen tiiketici isteklerini tekrar

gbzden gecirmesi ve bunlari yeniden yorumlamasi gerekmektedir.
2.2. Bilgi Arayis1

Tiiketim siirecinde istek ve ihtiyaglarin belirlenmesi agamasindan, satin
alma asamasina dogrudan gecis yapmak miimkiin olsa da (6rnegin, market
kasasinda gerceklestirdigimiz diirtiisel alimlar gibi) bir¢ok satin alma islemi,
satin almacak ftriinlerle ilgili bilgilerin etkin ve edilgen bi¢imde islenmesi
stirecini igerir. Satin alinacak iirtinle ilgili baslica bilgi kaynaklar1 su sekilde
siralanabilir: (i) aile ve arkadas cevresi, (ii) tanitim faaliyetleri, (iii) {irlin
ambalaji veya magaza igi teshirler, (iv) tiiketici kuruluslar1 veya tiiketici
rehberleri ve (v) tiriiniin daha 6nce kullanimiyla edinilen tecriibeler (Kotler &
Armstrong, 2021).
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Glinlimiiz tiiketicileri, iklim degisimi veya kiiresel gelir esitsizligi gibi
konularm ele alindig1 stirdiiriilebilirlik hakkinda, sair raporlar, belgeseller ve
baski gruplarmin hazirladigi kampanyalar araciligiyla giderek artan bir
bi¢imde daha fazla bilgiye maruz kalmaktadir (Deloitte, 2023). Belirli iiriin,
marka ve siirdiiriilebilirlik konular1 arasindaki baglantilar, tiiketicilere, iiriin
reklamlari, {irlin iizerinde yer alan etiketler, tiiketici kilavuzlari ve {iriin
kargilagtirma siteleri gibi farkli mecralar araciligiyla anlatilmaktadir.
Pazarlamacilar igin sorunlardan bir tanesi, malumat zengini giinlimiiz
toplumunun asir1 bilgiyle yiiklii hale gelmis olmasidir. Dolayisiyla, teknik,
ekonomik, sosyal ve cevresel konularla ilgili asir1 malumat yiiklenen
tiikketiciler, bilgilerin tamamini igsellestirmede ve satin alma faaliyetleriyle
ilgili iliskilendirmede istemsiz davranabilmektedir (Chen, Shang, & Kao,
2009). Bu da, miisterilerin belirli markalara itimat etmesi ya da belirli
perakendecilerin sosyal sorumluluk anlayigina giivenmesi gibi sonuglari
dogurmaktadir. Ornegin, Isvigreli perakende zinciri Migros bu stratejiyi
benimsemigtir. Tedarikgilerinin uluslararasi sosyal ve cevresel standartlara
asgari derecede uymalar1 konusundaki israri, iirlin etiketleri siirdiiriilebilirlik
ile 1ilgili ifadeler icermese de tiiketicilerin Migros’u siirdiiriilebilirlik
konusunda taviz vermeyen bir isletme olarak algilamasina neden olmustur
(Migros, 2023). Amag, miisterilerin konuyla ilgili endiselenmelerini gidermek
ve onlarn giivenini siirekli kazanmak {izerine kurgulanmistir. Migros’un tiim
miisterileri, lirlin {izerinde herhangi bir ifade yer almasa da tiim iiriinlerin
uluslararas1 asgari sosyal ve gevresel standartlari karsiladigi konusunda
isletmeye 6nemli derecede itimat etmektedir.

2.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Geleneksel pazarlama, satin alma agamasindan once, tiiketicilerin farkli
iriin ve markalar1 degerlendirdigini ve tiiketicilerin farkli secenekler
arasindan tercih yaptigi varsayimiyla hareket etmektedir. Siirdiiriilebilirlik
odakli tiiketiciler de kendilerine sunulan ¢éziimlerin art1 ve eksi yonlerini
degerlendirir ve siirdiiriilebilir iiriin ve hizmetler arasinda mukayese yaparlar.
Ayrica, geleneksel pazarlamada tiliketiciler farkli perakendeciler arasindan
se¢im yapabildigi gibi, ¢cevrimigi aligveris platformlari iizerinden de iiriin ve
hizmetlere erisim saglamaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlama anlayisinda ise,
ihtiyaglarin giderilmesi sadece satin alma yoluyla yapilmayabilir. S6z konusu
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ihtiyag, arkadas ya da aile cevresinden Odiing almmarak ya da Kkiralama
secenegiyle de giderilebilmektedir. Gilinlimiizde siirdiiriilebilirlik odakli
tiikketiciler, satin almanin sosyal ve ¢evresel olumsuz etkilerinden dolay1, satin
almama secenegini de degerlendirmektedir (Kelleci & Yildiz, 2021).

2.4. Satin Alma

Geleneksel pazarlamanin tiiketime bakis agisinda odak noktasi, fiili
satin alma eylemidir. Geleneksel pazarlamadaki siirdiiriilebilirlik anlayis1 da
tiikketicilerin siirdiiriilebilir {iriin ve hizmetleri almalar1 yoniinde ikna edilip
edilemeyecekleri iizerine odaklanmistir. Satis faaliyetini 6l¢ctimlemek, ticari
pazarlamanin temel basari Olgiitii iken, ayni miisteriye yapilan yeniden satis
faaliyeti de miisteri memnuniyetini 6l¢iimlemede kullanilan dolayl bir satig
degerlendirme Ol¢iitiidiir. Ancak, misterilerin sosyal ve ¢evresel nedenlerden
otlirli bir riinii boykot ettikleri ya da ihtiyaglarini karsilamak igin farkli
secenekleri degerlendirdigi durumlarda, tiiketici davraniglarimin gérmezden
gelinmesi, pazarlama kérliigiine yol acabilecektir. Ozellikle sehir merkezleri
disindaki perakende zincirlerinden yapilan aligverislerin, siirdiiriilebilirlik
iizerinde biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Ornegin, Fransiz gida perakende
zinciri Carrefour’un yaptigr bir arastirmaya gore, Chambourcy Carrefour
subesinin toplam karbon ayak izinin %57’sini buraya arabayla alisverise gelen
miigteriler olusturmaktadir. Subedeki enerji kullaniminin karbon ayak izine
etkisi %21 oldugu hesaplanmistir. Dolayisiyla, arabayla subeye gelen
miisterilerin karbon ayak izine etkisi, subedeki enerji kullaniminin etkisi ile
kiyaslandiginda, iki kattan daha fazladir. Mal sevkiyat1 igin gerekli olan ig
lojistigin karbon ayak izine etkisi bile sadece %4 oraninda gerceklesmistir
(Carrefour , 2007).

2.5. Kullanim

Ozellikle enerji kullanimi gerektiren birgok dayanikli tiiketim iiriinleri
icin; kullanim asamasinin tretim ya da atik yonetimi asamalarina kiyasla,
cevre iizerindeki etkisi cok daha fazladir. Ornegin yapilan ¢aligmalar, ev tipi
¢amasir makinelerinin ¢evreye olan etkisinin %87 ile %98 arasinda degisen
bir oran araliginda, ¢amasir makinelerinin fiziki olarak kullanimina bagl
oldugunu gostermektedir (Corner, Fillinger & Kwok, 2017). Araba, briilor ve
su 1siticist gibi diriinlerin bakiminin diizgiin bir sekilde yapilip yapilmadig,
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elektrikli cihazlarin kullanilmadig1 zamanlarda fislerinin ¢ekilip ¢ekilmedigi,
arabalarin hangi hizda kullanildig1 ya da kirilan esyalarin tamirinin yaptirilip
yaptirilmadigi gibi konularin tamami da siirdiiriilebilirligin kullanim agamasi
ile ilgilidir (Peak Sustainability, 2023). Kullanimin siiresi ayn1 zamanda bir
iiriiniin kaynak verimliligi ile de iliskilidir. Bir¢cok pazarda iiriinler eskimese
dahi yeni versiyonlarinin ¢ikmasindan veya bilhassa moda sektdriinde iiriin
koleksiyonlarin hizla degigsmesinden dolayi, tirlinlerin kullanim siiresi giderek
kisalmaktadir. Tiiketiciler, iiriinlerin islevi ile ilgili herhangi bir sorun
yasamasa bile s6z konusu iiriinlerden duygusal olarak sikilabilmektedir
(Kelleci, 2022). Yakin bir zamana kadar ev esyalar1 ve ev eglence sistemleri
gibi dayanikli iiriin grubuna giren mamuller bile, moda odakl {iriin 6zellikleri
gostermeye  basladigindan  dolayr ekonomik  kullanom  Omiirlerini
tamamlamasalar dahi kullanim dis1 kalabilmektedir (Perry, 2023).

2.6. Kullanim Sonrasi

Geleneksel pazarlama yonetimi, kullanim sonrasi asamayi nadiren
dikkate almaktadir. Ancak siirdiiriilebilirlige yonelik endiseler, (6rnegin,
haddinden fazla suiistimal edilmis ve ciddi sorunlara yol agan kati atik
sahalar1 gibi) tiiketim siirecinin kullanim sonrasi1 agamasini, fevkalade 6nemli
bir hale getirmistir. Otomobil, beyaz esya ve elektronik gibi genisletilmis
iiretici  sorumlulugunun oldugu bazi pazarlarda, isletmeler kanuni bir
zorunluluk olarak kullanim sonrasi {irlinleri tekrar geri almaya zorunlu hale
gelmistir  (Bressanelli, Saccani, Perona, & Baccanelli, 2020). Moda
sektoriinde, Kering Group, Alexander McQueen gibi liikks moda sektdriiniin
onde gelen isletmeleri, kendi miigterilerinin kullanmadiklari tiriinleri geri satin
almakta ve garantili olarak satisa sunmaktadir (Kelleci, 2022). Kullanim
sonrast asamada tliketicilerin tercih edebilecegi farklt segenekler
bulunmaktadir: (i) Griinii kat1 atik depolama sahasina géndermek ya da triinii
geri doniisiime gondermek, (ii) lriinii ikinci el satis platformlarinda satmak ya
da dogrudan veya dolayli olarak bagis yapmak, (iii) iiriinii kiralamak ya da
odiing vermek, (iv) tirlinii depolamak, (v) triinii bagka bir sekilde kullanmak
(6rnegin Dogu Anadolu’da merdaneli camasir makineleri tereyagi yapimi igin
kullanilmaktadir). Siirdiiriilebilirligin bir mega trend olarak 6ne ¢iktig

giiniimiizde, triinlerin kullanim sonrast degerlendirilip, yeniden satisa
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sunuldugu cevrimici satis platformlarinin sayis1 giderek artis gostermektedir
(Kelleci & Yildiz, 2021).

3. SURDURULEBILIR TUKETICI KIMDIiR?

Pazarlama siireci, bir isletmenin mevcut ve potansiyel miisterilerini
tespit etmek ve bu miisterilerin dogasini, motivasyonlarini ve davraniglarini
anlamaya yonelik pazar arastirmasi ile baslar. Pazar arastirmasi potansiyel
pazarin degerlendirilmesine ve belirli 6zellikleri paylasan miisteri gruplarinin
boliimlendirilmesine imkadn tamir (Kotler & Armstrong, 2021). Pazar
arastirmasinin  sonucunda kendine 0zgii pazar boliimlendirmeleri yapilir,
hedef kitleye sunulacak iriinler belirlenir, akabinde de belirlenen iiriinler
hedeflenen pazar(lar)a siiriiliir. Dolayisiyla “Fiili ya da potansiyel
miigterilerimiz  kimlerdir?” sorusu pazarlama stratejisi ve pazarlama
karmasinin hayata gecirilmesi igin sorulacak en temel sorudur.

Isletmeler ve devletler siirdiiriilebilir tiiketicileri tespit etmeye ve onlar
anlamaya c¢abaladik¢a, sosyal ve c¢evresel konulara iligkin tiiketicilerin
tutumlari, niyetleri ve davraniglar ¢esitli iilkelerde hem akademisyenlerin
hem de pazarlama profesyonellerinin odak noktasi haline gelmeye baglamistir
(Harrison, Newholm & Shaw, 2005). Geleneksel pazar arastirma sirketleri de
kaynaklarin1 daha fazla bir sekilde siirdiiriilebilirlik giindeminin etkiledigi
tiiketicileri ve pazarlari anlamaya ayirmaktadir (Schmidt, 2023). Ornegin,
ABD’deki Natural Marketing Institute gibi siirdiirilebilirlik pazarlamasi
lizerine uzmanlagmis ajanslarin sayisi yavas yavas artis gostermektedir. Pazar
arastirmasi piyasasinda siirdiiriilebilirlige iliskin problemlerin ¢dziimii igin
farkli yaklasim ve teknikler kullanilabilir. Ciinkd, standart pazar arastirmasi
anketlerinde tiiketiciler, yanli cevap verebilmektedir. Diger bir ifadeyle
anketleri cevaplayan insanlar, sosyal kabul edilebilirlik endigesi ile verdikleri
cevaplarda kendilerini daha farkli gosterebilmektedir (Follows & Jobber,
2000). Giinlimiizde siirdiiriilebilirlik ve tiiketicilere iligkin asir1 malumat
bulunsa da “Siirdiirtilebilir Tiiketici Kimdir” sorusunun cevabi tam olarak net
degildir. Belki de bunun sebeplerinden bir tanesi, “siirdiiriilebilir” ve
“tiketici” kavramlarmin birbirleri ile ¢eliski igerisinde olmasidir.
“Siirdiiriilebilirlik”, kaynaklart muhafaza etme ve koruma ile ilgili bir
kavramken, “tiiketim”, kaynaklar1 sarf etmeyle ve bitirmeyle ilgili bir
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kavramdir (Kelleci & Yildiz, 2021). Bir diger olasi cevap ise, tiiketim
kategorileri, tiikketim baglamlar1 ve tiiketim siireci asamalar1 diisliniildiiglinde,
stirdiiriilebilir tiiketici davraniglarinin birbirinden biiyilik olgiide farkliliklar
gostermesidir.

Strdiiriilebilirlik  ve siirdiiriilebilirlik odakli tiiketicilere iligkin
aragtirmalarin birgogu, siirdiiriilebilir odakli iirin ve hizmetleri satin alacak
potansiyel miisterileri tespit etmeye ve satin alma asamasina odaklanmustir.
Geleneksel pazarlama yonetimi agisindan degerlendirildiginde bu yaklagim,
mantikli  ve makul olarak goziikmektedir. Ancak siirdiiriilebilirlik
cercevesinden degerlendirildiginde bu yaklasim, biitiinciil resmi yansitmakta
yetersiz kalmaktadir. Zira, ev, araba ve beyaz esya gibi bazi 6nemli anahtar
iiriin gruplarinin stirdiirtilebilirlige olan etkisi, yukarida da bahsedildigi iizere,
kullanim ya da kullanim sonrasi asamalarda gergeklesmektedir. Kullanim
sonrast davranig lizerine odaklanan bazi ¢aligmalardan bir tanesi tiiketicileri
“geri donistimciiler” (recyclers) olarak kategorize etmistir (Barr, 2002).
McDonald ve Oates’in 2006 yilinda yapmis oldugu bir ¢alisma, 40 farkli
stirdiiriilebilir-odakli tiiketim faaliyeti ile tiiketici davranmiglarini anlamaya
calismistir (McDonald & Oates, 2006). Ancak, siirdiiriilebilirlik agisindan
daha biitiinciil bir bakis acis1 edinmek igin, tiiketici davraniglarinin tiim
tilketim stireci boyunca anlagilmas1 gerekmektedir. Siirdiiriilebilir tiiketimi
daha biitiinciil degerlendirebilmek amaciyla, tiikketici davraniglarinin rasyonel,
psikolojik ve sosyolojik boyutlarin 6tesinde de anlasilmasina ihtiyag vardir.

3.1. Yesil Tiiketim, Etik Tiiketim, Siirdiiriilebilir Tiiketim

Siirdiiriilebilir tiiketim davramigi {izerine yapilan calismalar yesil
tilketimi ve etik tiilketimi birbirlerinden ayri1 tutma yoniinde bir egilim
gostermektedir (McKinsey & Company, 2023). Tiiketicileri; gevreci, yesil,
sosyal agidan bilingli, etik ve sorumlu olarak siniflandiran bir¢ok etiket de
bulunmaktadir. Benzer bir sekilde isletmeler de etik degerlere sahip olan
miisterileri ayr1 bir homojen grup, sosyal ve ¢evresel konulara hassasiyet
gosteren miisterileri de farkli bir grup olarak kategorize etme yoniinde bir
egilim gostermektedir. Ancak siirdiiriilebilir tiiketicileri homojen gruplar
olarak kategorize etmek gii¢ bir istir. Ornegin basina yansiyan birgok
mektupta bazi insanlar, ¢evreyi korumaya ayrilan kaynaklarin hastanelere ya
da hayvan dostu yalniz insanlara tahsis edilmemesinden sikayet etmektedir.
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Bu tip 6rneklerin mevcudiyeti kafa karisikligina neden olmaktadir. Belirli
konularda siirdiiriilebilirlik yanlisi gruplar ve etik yanlisi gruplar arasinda
ayrimlar bulunmaktadir. Ornegin niikleer reaktor kullanim cevrecileri ikiye
bolmektedir. Bir kisim g¢evreciler niikleer giicii daha siirdiiriilebilir olarak
tanimlarken, bir kisim ¢evreciler de niikleer giicii problemin kendisi olarak
tammmlamaktadir. Benzer bir sekilde, riizgar ciftlikleri gibi yenilebilir enerji
kaynaklarina yapilan yatirimlar bazilan tarafindan Tanri’min bir litfu gibi
degerlendirilirken, bazilar1 tarafindan da cevrenin estetigini bozan bir lanet
olarak degerlendirilmektedir. Siirdiiriilebilir tiikketim, sosyal ve ¢evresel odakli
tilketim davraniglarin1 entegre etmektedir. Siirdiiriilebilir tiiketim, giderek
artan bir sekilde, sosyal veya g¢evresel (ya da her ikisi) endiseleri kapsayan
tiikketicin davranisini ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.

3.2. Tutum ve Eylem Arasindaki Farkhiklar

Literatiirde siirdiiriilebilir tiikketimle ilgili olarak siirekli olarak tartigilan
temalardan bir tanesi de tutum ile davranig ya da niyet ile davranig arasindaki
acgikliktir. Yapilan caligmalar, ¢evresel sorunlarla ilgili bilingli olmanin yan
sira ¢evre dostu deger, tutum ve niyetlere sahip olmanin da genellikle
siirdiiriilebilir satin alma ve geri doniisim davraniglarina yansimadigini
gostermistir (Andreas Chatzidakis, Hibbert, & Smith, 2007). Ornegin
Hughner ve digerlerin yaptig1 bir calisma, tiiketicilerin yarismin organik
gidaya olumlu tutum igerisinde olmasina karsin, tiikketicilerin tim gida gami
icerisindeki fiili organik satin alim oranmin sadece %4 ile 10 arasinda
gerceklestigini ortaya koymaktadir (Hughner, McDonagh, Prothero, Il, &
Stanton, 2007). Tiiketicilerin bu tezat yaklasimini ayrintili olarak agiklayan
birgok unsur bulunmaktadir:

o Siirdiirtilebilirlik yanlis1 davraniglarin sosyal kabul edilebilirlik ile
olan bagntisindan dolay1, tutum ve davranislar1 etkileme giiciinii normalde
olmasi gerekenden daha fazla 6n plana ¢ikaran yanh c¢aligmalar (Follows &
Jobber, 2000);

o Tiiketicilerin kendi davraniglarini abartmasi ya da oldugundan daha
fazla deger vermesi. Davies ve digerlerinin geri donilisiim davranigina
istinaden yaptiklart bir ¢alisma, tiiketicilerin %84 {inlin evsel atiklarini, bir

kismini ya da tamamini geri doniistiirdiiklerini iddia etmelerine ragmen, hig
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geri doniisime gondermedigini ortaya koymaktadir (Davies, Foxall, &
Pallister, 2002; Vermeir & Verbeke, 2006);

o Aligkanliklara, gelencksel muadillerine oranla yiiksek fiyat
seceneklerine ve yasam tarzina iligkin kisitlarin, tiiketicilerin tutum ve
niyetlerine ket vurmas;

e Eski marka aligkanliklarinin, yeni iiriinlere iliskin belirsizliklerin ya
da stirdiiriilebilirlikle ilgili algilanan fayda ve maliyetlerin (perceived trade-
off) tiiketiciler lizerindeki caydirici etkileri;

¢ Kisisel olarak siirdiiriilebilirlikle ilgili sorunlara ilgi gdstermesine
ragmen, diger insanlarin siirdiiriilebilirlikle ilgili duyarsizlii ve sosyal
normlarin zayifligi (Gupta & Ogden, 2009).

Tutum — davramis arasindaki farkliligin mevcudiyeti, siirdiiriilebilirlik
pazarlamasi c¢alisanlar i¢in su anlama gelmektedir: Pazar arastirmasi ve
sistematik olmayan veriler tiiketicilerin siirdiiriilebilir {irlin ve hizmetlere
iliskin ilgileri oldugunu gosterse bile, bu tip veriler ihtiyath bir sekilde
degerlendirilmelidir. Baz tiiketiciler siirdiiriilebilirlikle ilgili gercekten kaygi
duyuyor ya da daha fazla siirdiirtilebilir odakli tiikketim yapmak istiyor olabilir,
ancak bu endise ve isteklerin davranislara yansitilmasinda bir¢cok psikolojik,
sosyolojik ve durumsal unsur goz Oniinde bulundurulmalidir. Dolayisiyla
siirdiiriilebilirlik pazarlamasi calisanlarin basariya ulagsmak igin, kapsamli
pazar aragtirmalarini géz onilinde bulundurmalarinin yani sira, miinferit olarak

stirdiirtilebilir bir pazarlama karmasi gelistirmesi de biiyiik 6nem tagimaktadir.
3.3. Niyet ve Etki Arasindaki Farklihklar

Geleneksel pazarlamacilar tiiketici davranigini, tiiketicilerin motivasyon
ve niyetlerine bagli olarak, etik, yesil ve siirdiiriilebilir odakli olarak
tanimlamaktadir. Geleneksel pazarlamada ¢evreci davraniglar, ¢evreye olumlu
katki saglamaktan ziyade, cevreye duyulan endiselerin mevcudiyetinden
kaynaklanmaktadir. Ornegin yerel gida {irinleri satin almanin ithal gida
iriinlerine kiyasla, mesafeden kaynaklanan yakit tiikketiminin az olmasindan
dolay1, daha siirdiiriilebilir oldugu farz edilmektedir. Ancak g¢evresel etki
karsilastirmalari, gercekte daha karmasik unsurlari igermekte ve sadece
katedilen mesafeyi degil, ayn1 zamanda iiretim ve depolama yontemleri,
topragin tipi ve enerji girdileri gibi unsurlar1 da kapsamaktadir (Edwards-
Jones, vd, 2008). Avrupa Birligi iilkelerine ithal edilen Yeni Zelanda
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elmalarmin, Avrupa’da yetistirilen elmalara kiyasla daha fazla karbon icerip
icermedigi tartigmalara yol agmis ve birbiriyle celisen arastirma sonuglari
ortaya ¢ikmistir. Sonuclar, elmalarin yilin hangi doneminde ithal edildigine ve
elmalarin hangi siire boyunca soguk depolamada kalip kalmadigina bagl
olarak degisiklik gostermektedir. Diger taraftan, ¢evresel ya da etik olarak
giidiilenmemis davranislar da siirdiiriilebilir odakli bir yaklagimi yansitabilir.
Ornegin siirdiiriilebilirlik konusunda tiiketicilerin en basit ve en etkili
yapabilecegi  katkilardan  bir  tanesi, vejetaryen yasam  tarzini
benimsemeleridir. Biiyiik ya da kiigiik bas hayvanlarin iirettigi karbondioksit
miktart ve bu hayvanlarin yetistirilmesinde harcanan enerji ve su orani
diisiiniildiigiinde, et iirlinlerinin bitkisel iirlinlere kiyasla siirdiiriilebilirlik
performans: diisiiktiir. Vejetaryen agirlikli bir diyet, iklim degisimi ya da
hayvanlara duyarlilik gibi unsurlarla iligkilendirilebilir olsa bile, dini sebepler,
kisisel saglik sorunlari ya da maddi nedenlerden otiiri de tercih
edilebilmektedir. Ancak, bu boyutlar siirdirilebilirlik ve pazarlama

literatiirinde nadiren ele alinmaktadir.

Niyetin siirdiiriilebilirlige olan etkileri géz 6niinde bulunduruldugunda,
kimin daha siirdiiriilebilir tiiketici oldugunu iki farkli 6rnekle ele alabiliriz: (i)
stirdiiriilebilirlige iliskin problemlerle ilgisi olmayip, bol miktarda iiriin satin
alip tikketmek isteyen, ancak maddi nedenlerden dolay:1 buna giicli yetmeyen
bir kisi ya da, (ii) yakit tiikketimini 6nemsediginden dolay1 kiiciik motor
hacimli bir arabaya binen, organik ve yerel iriinleri tiiketen, kullandigi
triinleri tutkulu bir sekilde geri donilisiime gonderen ve tatil igin ailesini
ekoturizm destinasyonlarina gotiiren orta sinifa mensup bir beyaz yakal.
Geleneksel pazarlama anlayisi, arka planda igleyen dinamiklerden ziyade,
nelerin satin alindigiyla ilgilenmektedir. Dolayisiyla, zorunluktan dolay1
idareli olmak zorunda kalan tiiketicilerden ziyade, sosyal ve ¢evresel unsurlari
gercek anlamda gz oOnilinde bulunduran tiiketiciler, siirdiiriilebilir tiiketici
olarak tanimlanmalidir.

Tiiketime yonelik sosyal ve ¢evresel endiseler, herkesin énem verdigi
alt bagliklar farklilik gosterse de, tiim diinyada giderek artan bir sekilde
yiikselis  gostermektedir. Genellikle, sosyal ve c¢evresel konularla
ilgilenmenin, daha fakir ve daha az sanayilesmis milletlerden ziyade daha
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zengin ve sanayilesmis iilkelerdeki tiiketicilerin 6zelligi olduguna dair genel
bir kanaat bulunmaktadir. National Geographic 2008 yilindan bu yana
Globescan ile birlikte Greendex anketini gergeklestirmektedir. Anket, 17
farkli iilkeden 17.000 tiiketicinin yagsam tarzlarinit 6grenmek ve c¢evresel
sorunlara gosterdigi hassasiyeti 6lgmek amaciyla yapilmistir (National
Geographic & Globescan, 2009). Anket ¢alismasinda, insanlarin yasadigi
meskenlerin tipine, kullandiklar1 enerji kaynaklarina, kullanim ve tasarrufa
yonelik davraniglarina, beslenme tarzlarina, kullandiklar1 seyahat araglarina,
su tiketim aliskanliklarina, mesken igerisinde kullandiklar1 tiiketim
maddelerine ve cihazlarma yonelik sorular bulunmaktadir. Anket ayni
zamanda insanlarin 6nceliklerini; tiiketimleri, yasam tarzlar1 ve yasamdaki
arzulariyla da iliskilendirmektedir. Anket boylelikle insanlarin gergek yasam
tarzlarimi, degerlerini, isteklerini ve gelecekteki satin alma niyetleriyle
biitiinlestirmektedir. 2010 yili Greendex Anketinin sonuglari, Almanya,
Kanada ve Iskandinav iilkelerinde yasayan ve siirdiiriilebilir tiiketimle
iligkilendirilen insanlarin gergekte en “yesil tiiketiciler” olmadigini ortaya
koymustur. Anket sonuclar1 s6z konusu iilkelerde yasayan insanlardan ziyade,
Hindistan, Brezilya ve Cin gibi iilkelerde yasayan ortalama insanlarin daha
stirdiiriilebilir bir yasam tarzina sahip olduklarimi gostermistir. Amerika,
Kanada, ingiltere ve Fransa gibi iilkelerin insanlar ise siirdiiriilebilir tiikketim
ve yasam tarzi agisindan en diisiik notlar1 almustir.

Anket sonuglari tiim diinyada siirdiiriilebilir bir sekilde yasamaya ve
tiilketmeye olan ilginin yani sira birgok farkli olguyu da g6z Oniine sermistir.
Oncelikle, 2008 yilindan bu yana etkileri halen devam eden kiiresel ekonomik
tiirbiilansa ragmen, bircok tiiketici yasam tarzini daha siirdiiriilebilir bir
sekilde iyilestirmeye devam etmektedir. 2008 — 2010 yillar1 arasinda yasam
tarzlarinda en ¢ok iyilestirme kaydeden iilkeler Hindistan ve ABD olmustur.
Cin, Meksika, Macaristan, Japonya, 1ngiltere ve Kanada’daki insanlar da daha
sirdirilebilir bir yasam tarzina dogru diizenli bir sekilde gelisme
kaydetmektedir. Tiiketicilerin bir kismi (%20-%50) enerji tiiketimlerini
diisiirmedeki ana sebebin ¢evresel nedenlerden dolay1 oldugunu, daha biiyiik
bir kismu ise enerji tiikketimlerini diislirmedeki en Onemli sebebin enerji
fiyatlarindaki artistan dolayr oldugunu bildirmistir. Ikinci olarak, anket

stirdiiriilebilir tiiketim davranisini, sadece satin alma niyeti ya da belirli {iriin
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tipleri izerinden dlgmeye calisan standart anketlerden ziyade, degerler, tutku
ve istekler gibi diger unsurlar1 da g6z Oniinde bulunudurmus, dolayisiyla,
stirdiiriilebilir tiiketimi daha biitiinciil olarak anlamamiza yardimci olmustur.
Son olarak, anket siirdiiriilebilir tiiketim davramslarmin desteklenmesinde,
isletmelerin  ve devletlerin davraniglarinin  da  Onemini  géstermistir.
Stirdiiriilebilir tiiketimin oniinde, maliyet unsuru, seceneklerin sinirli olmasi
ya da bilgi yoksunlugu gibi unsurlar bulunmasina karsin siirdiiriilebilir
tiikketimin oniindeki en biiyiik iki engel: (i) siirdiiriilebilir oldugu iddia edilen
mal ve hizmetlerin tiiketici tarafindan algilanmasinda yasanan problemlerden
ve (ii) isletmeler ve devletlerin etkin katilimi olmaksizin, bireysel tiiketicilerin
miinferit cabalarinin, etki gostermeyecegine olan inangtan kaynaklanmaktadir.

3.4. isbirlik¢i Tiiketim

Geleneksel pazarlama literatiirii tiiketicileri bireyler olarak ve bazen de
hane halkinin bir iiyesi olarak ele almaktadir. Ancak bireylerin tek baslarina
ele alindig1 geleneksel pazarlama anlayisi, siirdiiriilebilirlik odaklr “isbirlik¢i
tiketim” olgusunun giderek hiz kazanmasiyla, problemler yasamaya
baslamistir (Minami, Ramos & Bortoluzzo, 2021). isbirlikgi tiiketim;
tiilketicilerin  ihtiyacim1  bireysel olarak gerceklestirilen satin alim
faaliyetlerinden ziyade paylasim, 6diing verme, kiralama, bagislama, degis-
tokus yapma gibi faaliyetlerle karsilamayr amaclamaktadir. S6z konusu
faaliyetler sadece aile igerisinde degil yerel topluluklar, arkadaslar ve gruplar
arasinda her zaman var olmustur. Ancak son yillarda, bilisim teknolojisinin
gelismesi ve ¢evrimigi sosyal aglarin artis gostermesiyle beraber igbirlikei
tiilketim, daha onceki yillarla kiyaslanamayacak derecede artis géstermistir.
Ozellikle araba paylasim (car-sharing) veya ortak arag kullanimina ydnelik
diizenlemeler, tiiketiciler tarafindan giderek artan bir sekilde benimsenmekte
ve bu uygulamalarin farkli Ornekleri diinyanin her yerinde kendini
gbstermektedir. Istenmeyen fiiriinlerin baskalar1 tarafindan kullanilmasina
olanak saglayan ve esyalarin ¢Oplere gitmesini engel olan Freecycle, lye
isletmeler arasindaki iiriin ve hizmetlerin nakit kullanmadan degisimine olan
veren Bartercard ya da insanlarin istemedikleri esyalarini istedikleri egyalarla
degistirmesine izin veren uluslararasi bir sosyal ag olan Swap.com gibi

platformlar, igbirlik¢i tiiketimin ne derece hiz kazandigin1 gostermektedir.
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Isbirlikgi tiiketimin temel ilkeleri Rachel Botsman ve Roo Rogers
tarafindan yazilan “What’s Mine is Yours” adli kitapta ele alimmstir
(Botsman & Rogers, 2010). S6z konusu yazarlar, isbirlik¢i tiiketim i¢in ii¢
farkli model gelistirmistir. Birinci model, Uriin-Hizmet Sistemleri modelidir.
Buradaki anlayis, pazarlamadaki Hizmet-Baskin Mantik (Service-Dominant
Logic) ile uyum igerisindedir. Bu anlayista, tiiketiciler iiriinii satin almaktan
ziyade, iiriiniin kendilerine saglayacag: fayday: satin almay: arzularlar. Uriin-
Hizmet Sisteminin, kiitiiphanelerden kitap 6diing almaktan ara¢ kiralamaya
kadar bircok farkli bi¢cimi bulunmakta ve elektrikli scooter kiralama, gece
kiyafeti kiralama gibi birgok fakl1 bi¢imi de ortaya ¢ikmaktadir. Ikinci model,
tiikketicilerin gliglerini birlestirerek toplu satin alim yaptiklart Toplumsal
Ekonomiler modelidir. Bu tip tesebbiisler fiyatlar1 asagiya cekmek amaciyla
daha onceden de yapilmistir. Toplu miktarda yapilan aligverisler, hem
paketleme giderlerini azaltacak hem de her bir bireyin miinferit olarak
yapacagl seyahatlerin sayisini en aza indireceginden, giliniimizde de
siirdiiriilebilirlik acisindan 6nem tagimaktadir. Alternatif tilketim topluluklari,
cevresel agidan verimli ortak satin alma davraniglarini benimseme konusunda
hizla geligmektedir (Kelleci ve Yildiz, 2021). Ornegin, el zanaatlar1 ya da 3D
baski ile iiretilmis triinlerin satildigi dagitik bir web sitesi olan Etsy ve
bankanin araciligina gerek kalmadan sosyal aglar iizerinden kredi alinmasina
olanak saglayan Zopa bu tip alternatif topluluk olusumlarina 6rnek olarak
gosterilebilir. Ugiinciisii, tiiketiciler arasinda degis-tokus, yeniden kullanim,
barter ve bagiglama gibi faaliyetleri kolaylastiran, Yeniden Dagitim Pazarlari
modelidir. Bu modelin en iyi bilinen drnekleri Freecycle ve eBay’dir. Ancak
Swap Trading, Zwaggle, Swaptree ve Zunafish gibi bir¢ok platform da hizla
ortaya ¢ikmaktadir.

Isbirlikci tiiketim, tiiketicileri birbirleriyle baglamak ve birlestirmek
icin sosyal ag teknolojilerini kullanmaktadir. Bdylece tiiketiciler, hem
isletmelerin bu tip platformlarda sundugu {iriin ve hizmet sayisinin
artmasindan dolay1, hem de kendi yarattiklar1 ya da kullanmadiklari {iriinleri
gelencksel ticari kanallar iizerinden gecirmedikleri ig¢in daha fazla gii¢
kazanmaktadir. Bu tip tiiketici davramiglarinin giderek artis gostermesi (i)
stirdiirtilebilirlik pazarlamasi ¢alisanlar i¢in yeni firsatlar ortaya ¢ikarabilecegi
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gibi, (ii) tretici- tiiketicileri (prosumers) isletmelere karsi potansiyel rakipler
olarak ortaya ¢ikarmaktadir.

3.5.Tiiketicilerin Ortak Yaratim Faaliyetleri

Tiiketici davramiginin ele alinmasindaki geleneksel yaklagim; degerin
isletme tarafindan yaratildigi, tiiketicinin ise isletmenin yarattigi deger
karsiliginda bir 6deme yapmasi anlayisi lizerine kurgulanmistir. Hizmet
pazarlamasi alaninda bu bakis agis1 farkli bir sekilde gelisim gostermis,
tiikketiciler yaratilan degerin bir ortagi olarak ele alinmistir. Bu bakis acist
stirdiiriilebilirlik pazarlamasi ¢alisanlarin da benimsemesi gereken ilgi gekici
bir yaklagimdir. Ciinkii, siirdiiriilebilirlik pazarlamasi ¢oziimleri genellikle
tiikketicinin kismen de olsa katilimini gerektirmektedir. Tiiketiciler tarafindan
gelistirilen tedarik dongiileri ve tiiketiciler tarafindan geri donistiiriilen ya da
yeni bastan iiretilerek degerlendirilen {irlinler bu anlayisa bir 6rnek olarak
verilebilir. Ornegin tiiketiciler, miirekkep piiskiirtmeli ya da lazer yazicilarda
kullanilan kartuslart kendi imkanlariyla tekrar doldurabilmekte ya da bu
kartuslarin  doldurulmasina aracilik yapabilmektedir. Sayet bir tiiketici
kartusun yeniden doldurulmasina aracilik eden bir konuma geldiyse, soz
konusu tiiketici ayn1 zamanda o isletmenin hem tedarik¢isi hem de o degeri
isletmeyle birlikte yaratan bir ortag1 konumuna gelmistir. Isletmeyle beraber
ortak deger yaratan tiiketicilerin yeni rolli, geleneksel pazarlama anlayisi
altinda c¢alisan isletmeleri Onemli derecede etkileyecektir. Geleneksel
isletmeler tiiketici ile olan iligkilerini yeniden tanimlamak durumunda kalacak
ve rekabet avantaji kazanmak igin yeni stratejik modeller gelistirmek
durumunda kalacaktir. Ancak, tiiketiciyi deger yaratimina ortak etmek ve
tiikketici tarafindan yaratilan ortak degerin piyasaya arz edilmesini saglamak,
geleneksel pazarlama anlayisinin aksine, tiiketiciyle daha yakin bir birlikteligi
gerektirmektedir. Ayrica, geleneksel pazarlama anlayisindaki degisim degeri
(value-in-exchange) siirdiiriilebilirlik pazarlamasinda yerini, erisim degeri
(value-in-access), yeniden kullamim degeri (value-in-reuse), katilim degeri
(value-in-participation) gibi farkli deger tiplerine birakmaktadir (Kelleci,
2022).

Son olarak, sirdiiriilebilirlik pazarlamasi ¢alisanlar, “sirdiiriilebilir

tiikketici kimdir?” sorusunun cevabini aramaktansa, daha karmasik olan su
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soruyu cevaplamasi gerekmektedir: “Tiiketiciler hangi sartlar altinda, hangi
nedenlerden dolay1r ve hangi iiriin ve hizmetler kendilerine sunulursa, daha
stirdiiriilebilir tilketim davraniglarini ve yasam tarzlarini benimseyebilir?”’

4. SONUC

Baslangigta belirtildigi lizere bu kitap boliimii siirdiiriilebilirlik
kapsaminda en biiylik olumsuz etkilere sahip yerlesim amaciyla yapilan
evlerin, bu evlerde yasayan hane halkinin yaptig tiiketim davraniglarinin,
bireylerin gilinliik ulasim ve seyahat amaciyla yaptiklar1 mobilite tercihlerinin
ve son olarak popiiler moda akimlarinin hakim oldugu giyim sektoriiniin
etkilerini biitlinciil bir yaklagimla ele almaktadir. Bu baglamda sonug
boliimiinde bahse konu tliketim davranislarinin etkileri ve ¢oziim Onerileri
degerlendirilecektir.

Bilindigi iizere yerlesim alanlarinda insa edilen evlerin ham madde,
materyal ihtiyaglarmin bulunmasi, temin edilmesi, taginmasi siireci basl
basina biiyiik bir karbon salinimi ve atik miktarina sebep olmaktadir. Yine
binalarin inga siire¢leri ¢evre ve toplum iizerinde olumsuz etkilere sahip
olmaktadir. Son olarak binalar faal bir kullanima gegtikten sonra 1sinma,
sogutma ve elektrikli ev aletlerinin gerektirdigi enerji biiylik miktarda karbon
salimimlarina yol agmaktadir. Yerlesim amaciyla insa edilen s6z konusu
binalarin olumsuz etkilerini biitiin siireglerde ortadan kaldirmak veya asgari
seviyeye indirmek i¢in ham madde ve materyallerin miimkiin mertebe yakin
ve yerel kaynaklardan ayrica siirdiiriilebilir materyallerden tercih edilmesi
gerekmektedir. Insa siirecinde ise siirdiiriilebilir enerji kullanimi (catilarda
giines panelleri, riizgar giillerine sahip peyzaj alanlari) iistiine temellenen ve
ingaat artigina sebep olmayan 3-boyutlu yazicilarla yatay mimarinin hakim
oldugu yerlesim alanlarinin olusturulmasi ve tesvik edilmesi dogru bir
yaklagim olacaktir. Boylece sehir merkezlerinde biiyiik bir insan yigiliminin,
trafik prblemi ve karbon saliniminin oniline gegmek miimkiin olabilecektir.
Ayrica tatli su bulma problemi géz 6niinde bulundurularak yagmur toplama
ve depolama sistemlerinin ve bunlara ek olarak gri sularin tekrar kullanimini
miimkiin kilan tesisat sistemlerinin tercih edilmesi siirdiiriilebilirlige biiyiik bir
katki saglayacaktir.
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Onceki bolimlerde de degerlendirildigi iizere siirdiiriilebilirlik
acisindan en yiliksek olumsuz etkiye sahip kalemlerden biri de hane halki
tilketim aligkanliklaridir. Soyle ki hane halk: tiiketimi kiiresel anlamda sera
gazi emisyonlarinin %60’na denk gelmektedir (Ivanova vd., 2015). Yerlesim
yerlerindeki insanlarin yiyecek ihtiyaglarinin biiylik miktar gerektirmesi yerel
kaynaklarin yetersiz kalmasina ve bu merkezlere bagka iiretim alanlarindan
besin kaynaklariin taginmasini gerektirmektedir. Tagima modlar1 da karbon
salinimlarinin  artmasina sebep olmaktadir. Buna ek olarak yerlesim
merkezlerinde yasayan insanlar ihtiyaglarin1 gidermek igin aligveris
merkezlerine ara¢ kullanarak gitmekte bu durum karbon saliimu etkisini daha
da artirmaktadir. Diger taraftan yiyecek ve i¢ecek ihtiyaclarinin bir cogu geri
doniigiimii miimkiin olmayan paketleme siirecini i¢inde barindirmaktadir.
Yiyecek artiklariin yani sira paket artiklari da ¢evre kirliligine sebep olarak
dogal hayatin iginde yer alan diger canlilara zarar vermektedir. Dolayisiyla
yukarida da belirtildigi iizere sehir merkezlerinde niifus yogunlugunu
azaltacak ve sehire toplu tagima ile ulasimi miimkiin kilan yerlesim yerlerinin
planlanmas1 dogru bir yaklasim olarak goriinmektedir. Bu durum yerel
kaynaklardan yiyecek ihtiyacinin karsilanmasimi miimkiin kildig1 gibi yerel

istihdama ve gelir adaletsizliginin azaltilmasina katki saglayacaktir.

Daha 6nce belirtildigi iizere insanlarin ulasim ihtiyaci sebebiyle tercih
ettikleri geleneksel araglar da ¢evresel siirdiiriilebilirligi olumsuz bir sekilde
etkilemektedir. Enerji gereksinimi g6z Oniine alindiginda ulasim tiirleri
karbon salimimlarinin beste birini olusturmaktadir. Covid-19 pandemisi
hijyenik ulagim tirlerinin tercih edilmesine katki saglamig, kisitlamalarin
gevsetilmesi sonrasinda insanlar elektrikli bisiklet, e-scooter ve moped gibi
sifir emisyonlu mobilite seceneklerini tercih etmistir. Pandemi Oncesinde
elektrikli araglar piyasada bulunmakla birlikte altyapisal eksiklikler, alternatif
enerjinin elde edilmesi ve dagitilmas1 gibi sorunlar bu tiir araglarin
yayginlagmasini engellemistir. Bu sebeple sifir emisyona sahip degisik tiirdeki
elektrikli tagitlarin enerji ihtiyaclarinin giines panelleri ve riizgar tribiinleri
gibi yenilenebilir enerji kaynaklarindan saglanmasi biiyiikk bir 6nem arz
etmektedir. Bu acgidan yerel ve merkezi otoritelerin, yenilenebilir enerji
saglayan ekipmanlarin iiretimini ve kullanimini tesvik etmeleri siirdiiriilebilir

mobilitenin Oniindeki engellerin kalkmasini saglayacaktir. Diger tarftan kisa
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vadeli ¢oziim olarak yenilenebilir enerjiye dayali toplu tasima modlarinin
yayginlagtirilmasi ve desteklenmesi karbon salinimlart ve iklim degisikligi ile
miicadelede dnemli bir katki sunacaktir.

Tekstil sektoriinde ise, binlerce markanin her yil yenilenen
koleksiyonlari, tiiketimi koriikleyerek kullanim vadesini doldurmamis mevcut
iriinlerin bile 1skartaya ¢ikarilmasina sebep olmaktadir. Diger taraftan
yalnizca kar maksimizasyonu ile hareket eden tekstil isletmeleri, ¢aliganlarini
kotii kosullarda calistirmaya devam etmekte, onlara yalnizca asgari iicret
seviyesinde odeme yaparak, gelir adaletsizligini tetiklemektedir. Fakat Z
kusagi onciiliigiindeki bilingli tiiketiciler ve diger alternatif tiiketim
topluluklari, iiretim materyallerinin tedarikindeki enerji kullanimina, iiretim
siirecindeki ¢alisma kosullarma, nihai {iriiniin taginmasindaki ulastirma
tiirlerinden, iirliiniin dayaniklilik ve geri doniistliriilme kapasitesine kadar,
birgok konuyu dikkate alarak satin alma kararimi vermektedir. Dolayisiyla
siirdiiriilebilir kurumsal yapiya sahip olmayan isletmelerinin Oniimiizdeki
donemde rekabet avantajini kaybecektir. Dolayisiyla igletmelerin giiniimiizde,
ekonomik biiylime ve kar maksimizasyonuna odaklanmak yerine, ¢evresel ve
sosyal boyutlar1 da ©ne c¢ikarmasi ve toplumsal pazarlama konseptini
benimsemeleri gerekmektedir. Ayrica, ozellikle Z kusagi temsilcilerinin
dolaplarinda kullanmadiklar1 kiyafetleri ikinci el c¢evrimici platformlar
tizerinden satmalar1 perakende sektorli agisindan biiyiik bir donilisime de
isaret etmektedir.

Son olarak bu kitap boliimii, siirdiiriilebilir tiikketimi, sadece satin alma
asamasinda ele alan geleneksel pazarlama anlayisi yerine, tiim siirecleri (istek
ve ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi, bilgi arayisi, seceneklerin degerlendirilmesi,
satin alma, kullanim, kullanim sonrasi) biitlinciil bir yaklagimla géz Oniinde
bulundurarak ele almis ve siirdiiriilebilir tiiketim literatiiriine farkli bir bakis
acis1 saglamay1 hedeflemistir.
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GIRiS

Uriinlerin piyasa kosullarinda, tutundurma calismalarinda basarili
olabilmeleri i¢cin markalasma caligmalarina agirlik vermelerinin gerekliligi
son yillarin 6nemli pazarlama konularmin basinda gelmekte. Mevcut
pazarlarin biiylimesi, her yeni giin, yeni markalarin sisteme dahil olmalari,
markalara olan beklentilerin artmasi, istenilen iirline ulagmada yasanilan
kolayliklar, markalarin rakipleri ile rekabetini ve sadik miisteri kitlesine sahip
olmalarimi zorlastirmakta. Uriin ve hizmet sektorii, kendilerini rakiplerine
oranla farklilastirarak gii¢lii marka pozisyonuna ve bagimlilik olusturmaya
calistiklar1 miisteriler ile diizenli satiglara/gelislere ulasmaya caligmakta.
Gilinlimiizde diger tiim sektorler gibi, sehirler de markalalagmayi, marka sehir
olabilmenin avantajlarin1 yasamayi, rakiplerine oranla rekabette avantajh
olmayi, ekonomisini iyilestirmeyi, sosyo-kiiltiirel hedeflerine ulasabilmeyi,
yeni yatirimceilari, yerli ve yabanci turistleri, gelir diizeyi yliksek yeni sakinleri
kendisine ¢ekerek, diizenli nakit akisina ve yiiksek marka bilinirligine sahip
olabilmeyi istemekteler. Sehirler, markalasma asamasinda, markalasma
stratejilerini, pazarlama tekniklerini sehrin, ekonomik, politik ve kiiltiirel
gelisimine uygulamaya caligmaktalar. Sehirlerin, cografi konumu, cografi
isaretli iriinleri, dogal kaynaklari, tarihten gelen miraslar, kiiltiirel
zenginlikleri, rakiplerinden farkli kilinabilecek bir konumlandirma, imaj ve
marka kisiligi ile birlestirilerek sunulmaya g¢aligilmakta. Bu ¢aligma ile marka
ile sehir kavramlar arasinda kavramsal bir ¢ergeve olusturulmaya calisilarak,
oncelikle marka, markanin dnemi, marka ile iliskili kavramlar, sehir markasi,
sehir markasinin 6nemi, sehir marka unsurlari, sehir markasi olusturma siireci
ve Aydin ilinin marka potansiyeli belirlenmeye g¢aligilmistir. Sehrin tarihi,
turizmi, egitim, kiiltiir, sanat ve spor etkinlikleri, ekonomik yapisi bu amacla

degerlendirilmistir.
1. MARKA

Marka, sayisiz arastirmaci, yazar ve akademisyen tarafindan pekcok
tanimlamalara konu olmustur. Baz1 yazarlar, liriinii tanimlayan isim, sembol,
logo, renk, slogan olarak tanimlanirken, bazilar1 kalitenin garantisi, bir
hayalin ger¢ege doniigiimii, algilarin sonucu olusmus bir varlik
tanimlamalarina uygun gérmiistiir. Marka belki biraz gercgek, biraz hayal ama
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ilgili driin ve hizmet grubunda ulasilmak istenilen, ancak hayal bile
edilemeyen kalitenin, giiciin, prestijin, milkemmeligin, ayricalif1 yasamanin,
duygusalligin bir yansimasi olarak 6zetlenebilir. Asagida ki Tablo 1’de marka
ile iligkili tanmimlamalara iliskin literatiir taramasina yer verilmistir.

Tablo 1. Marka Tanimlamalarma liskin Literatiir Taramas1

Ak 2009: 1 Marka hem fizik hem de metafizik anlamda bir varliktir.

Clifton 2009/2011: 61 | Marka, bir iriin, hizmet ve deneyimin kalitesi hakkinda sunulan
vaattir.

Maurya & 2012: 23 Marka, rakiplerden farklilagma aracidir.

Mishra

Cambay, vd. 2020: 7 Marka bir iiriin ve hizmet i¢in degerin ve giiciin semboliidiir.

Tae vd. 2020: 157 Marka, tiiketicinin yasam alaninda yaygin bir varliktir ve sosyal
etkilesimin tam da merkezinde yer alir.

Kononenko 2021: 76 Marka, tiiketicinin hayal giictindeki bir dizi algidir.

Bager ve Ozbey | 2021: 25 Marka, tiiketicinin bellegindeki islevsel ve duygusal o&zellikleri
uyandirarak, tiiketicinin o {iriin ve hizmeti kullanmasina etki edendir.

Tran vd. 2021:1 Marka, bir iiriiniin veya bir Uiriin hattinin, iiriiniin kendisi, adi, logosu,
imaj1 ve tiim gorsellerinin ve tiim fiziksel, estetik, akil yiiriitme ve
duygusal 6gelerinin birlesimidir.

1.1. Markalarin Onemi

Markalar, hizmetlere ait sunarak, tiketicilerin

karsilasabilecekleri riskleri en aza indirmekte (Marangoz, 2006: 107) ve

irlin  ve bilgi
saglayacaklar1 digiliniilen fayda ve firsatlar sebebi ile tercih edilmektedirler
(Rasouli, 2016: 8). Giiclii markalara sahip olan isletmeler, bu giiclin getirdigi
istihdama, iretime ve

2019: 37). Markah
asamasinda kararsizlik icinde kalan tiiketiciler i¢in ilk tercih sebebini

firsatlari;  ihracata, gelirlerini  artirmaya

yonlendirmektedirler (Emir, triinler, satin alma
olusturmakta, tirliniin kalitesi ve giivenilirligine iliskin taahhiitte bulunarak,
tiikketicinin sunulan mal ve hizmete karsi bilinglenmesini saglamaktadirlar.
Tiiketiciler marka bilincine dayanarak deneyimledikleri iiriin ve hizmeti
kullanmaya ve satin almaya devam ederler ve markalar tiiketicinin iirtin ve
hizmete iliskin yasadig

sorunlar karsisinda ¢6ziim sunan muhatap

konumundadir (Saglam, 2019). Markalar, temelde bir {iriin ve hizmet icin bir
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dizi duygu, deger ve anlam ortaya c¢ikaran ve miisteri belleginde marka ile
0zdeslesmeye yol acan tutarli bir kimligin yaratilmasini ve fiyat istikrarini
saglarlar. Sadece iiriiniin kalitesi hakkinda giivence vermekle kalmaz,
kullanim sirasinda ve sonrasinda olusabilecek sorunlara karsi da gilivence
vererek, tiiketiciler i¢in glivenilir limanlar olarak kabul gériirler. Markalagma,
pazarlama stratejisinde énemli bir aractir. Firmalar ve kuruluslar markalagsma
cabalariyla, deger, imaj, prestij ve yasam tarzi olusturarak misterileri ¢ceker ve
ellerinde tutarak, benzer {irin ve hizmet sunan rakipleri arasinda basarili bir
firma veya kurulus olabilmek icin gli¢lii marka algisi olusturmaya calisirlar.
Amag diizenli satiglarin, diizenli nakit akisinin ve yiiksek kéarlarin saglanarak,
her kosulda {iriinii tercih edecek sadik bir miisteri kitlesinin olusmasini
saglamaktir.

1.2. Marka ile iliskili Kavramlar
1.2.1 Marka Kisiligi

Markalar, sadece fayda saglayan {iriin veya hizmetler degildirler. Bir
kisilige ve ruhu da sahip olmalidirlar (Cengiz, 2020: 46). Bir markanin
kendini ifade edebilmesi ve tiiketicinin zihinde yer edinebilmesi, marka kisilik
varligmin olugmast ile miimkiindiir (Marangoz ve Denizci, 2021:217).
Tiiketiciler, kendi kisilik Ozelliklerini yansitan markalar ile aralarinda bag
kurma ve markaya anlam yiikleme egilimindedirler (Sargin ve Koger,
2020:25). Markalarin kisilik 6zelligine sahip olmasi, benzer iiriin ve hizmet
sunan arasinda farklilagsmalarini ve konumlandirilmalarini saglar (Waller vd.,
2006:9). Marka, kisiligi olusturulurken izlenmesi gereken yol; hedef kitlenin
belirlenerek, biitiin 6zellikleri ile tanimlanmasi, hedef Kkitlenin ihtiyaglari,
istekleri, talepleri ile hoglanilan seyin ne oldugunun tespit edilmesi, hedef
kitlenin profilini olusturularak bu profiline uyan iiriin kisiliginin yaratilmasi
olarak ozetlenebilir (Erdil ve Uzun, 2010: 78). Insansi sifatlar ile
tanimlanabilen markalar, (dost canlisi, atletik, duygusal, romantik, enerjik,
bakimli, karizmatik, kendine 6zen gosteren gibi), piyasa kosullarinda giiglii ve
rakiplerinden farklilasmis markalar olarak kabul gérmektedirler.

Aaker (1996/2020:171) Marka kisiligi olusturma siirecini Sekil 1°deki
modelle agiklamustir.
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Sekil 1. Marka Kisiligi Olusturma Siireci Modeli, Aaker (1996/2020: 171).

Aaker (1996), marka kisiligini 6l¢gmek ve yapilandirmak i¢in tasarlamis
oldugu Marka Kisilik Olgeginde (Brand Personality Scale), marka kisiligini,
bir markanin, insan karakterini tanimlayan kelimeler ile iliskilendirmistir.
Ictenlik (samimi, aile merkezli, gercekei, diisiinceli, sefkatli), Heyecan
(coskulu, yaratici, benzersiz, maceraci, mutlu), Uygunluk (¢aligkan, giivenilir,
zeki, kendinden emin), Cok ydnliiliik (cazibeli, géz alici, biiyiileyici, list sinif,
cekici), Saglamlik (dayanikli, giiclii, erkeksi, akilli ve disa doniik olma)
seklinde siralanmaktadirlar (Aaker, 1996/2020: 162). Ancak Aaker’in
gelistirdigi marka kisilik 6l¢cegi zamanla elestirilere maruz kalmis ve alternatif
olarak yeni marka kisilik Olgekleri gelistirilmistir. Geuens vd. (2009),
tarafindan gelistirilen yeni marka kisilik 6lgegi, Ol¢egin soru bakimindan
uygulama kolaylig1 saglamasiyla birlikte kiiltiirleraras1 gegerliligi  ve
giivenirliligi test eden, 5 boyutta tamimlanan ve 12 ifadeden olugmaktadir
(Marangoz ve Denizci, 2021: 224). Bunlar: Yiikiimliilik (Hakikatli, Kararli,
Giivenilir), Canlilik (Enerjik, Etkin, Oncii), Saldirganlik (Saldirgan, Cesur),
Yalinlik (Olagan, Kolay), Hassaslik (Romantik, Hassas) olarak tanimlanmistir
(Geuens vd. 2009: 103).

1.2.2. Marka Cagrisimlari

Marka c¢agrisimi, tiiketicilerin marka ile ilgili olarak hafizalarinda
canlanan bilgilerin, degerlerin ve 6zelliklerin biitiiniine verilen addir (Cambay
vd., 2020: 29). Bu ¢agrisimlar, markaya ait iirliniin 6zellikleri olabilecegi gibi,
belirli bir sembol ya da iinlii bir temsilci de olabilir (Aaker, 2012: 39). Marka
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cagrisimlarinin - gerek tiiketiciler, gerekse isletmeler agisindan Onemi
biiyiiktiir. Isletme agisindan marka ¢agrisimi, isletmenin sahip oldugu
markaya dair bilgileri, tiiketiciye iletmeyi ve tiiketicinin zihninde yer alan
mevcut bilgilerin hatirlanmasini saglar (Rasouli, 2016: 48). Tiiketici a¢isindan
bakildiginda ise marka bilgilerinin, yorumlanmasi, diizenlenmesi ve
icsellestirilmesini saglayarak, tiiketicilerin satin alma kararina etki etmektedir
(Atilgan, 2012: 31). Marka imajinin Onemli bir bileseni olan marka
cagrisimlari, markayi, farklilagtirir, konumlandirir ve markaya karst olumlu
tutumlar ve duygular beslenmesine yardimci olur (Simms ve Trott, 2006:
229).

1.2.3. Marka Vaadi

Marka vaadi, bir markanin kendine 6zgii, fonksiyonel ve duygusal
degerlerinin  biitliniidiir.  (Punjaisri  vd., 2009:564).  Tiketicilerin,
iiriin/hizmetleri kullanirlarken markadan bekledikleridir (Durmaz ve Kog,
2021:54). Markalar miisterilerine karsi her zaman diriist olmali,
tutamayacaklart ~ vaatlerde  bulunmamalidirlar ~ ¢linkii  beklentileri
karsilanmayan miisteriler, hayal kiriklig1 yasamakta ve rakip markalara
yonelmektedirler (Baser ve Ozilhan, 2021: 39-40). Markalarin, miisterilerine
sunabilecegi vaatler (Cengiz, 2020: 50); markanin faydalari, risklere karsi
olan korumasi, nitelikleri, hizmetleri, benzersizligi, giivenilirligi, kisiligi ve
kimligi olarak &zetlenebilir.

1.2.4. Marka Sadakati

Markanin fiyatinda ve ya ozelliklerinde herhangi bir degisiklik
oldugunda bile, eger miisteriler tercihlerini hald o marka Iehine
kullantyorlarsa, miisteri ile marka arasinda sadakate dayali bir iliskiden so6z
edilebilir (Chalal, Bala, 2010: 2). Bir markayla kendini &zdeslestiren
tiiketicinin, o markaya sadik olmasinin ve savunmasinin olasilig1 da yiiksektir
ve sadakat tiiketicinin markaya duydugu giliven neticesinde olugsmaktadir
(Rasouli, 2016: 56). Miisteri sadakati, basarinin ve siirdiiriilebilir rekabet
avantajinin anahtaridir. Misteri sadakatini gelistiren ve varligim1 devam
ettiren girketler uzun vadeli iyilestirmeler elde edeceklerdir (Najmudin vd,
2022: 1). Marka sadakati, markalagsma siirecini tamamladigini diisiinen tiim
markalarin ulagmak istedikleri hedeflerdir. Diizenli ve yliksek fiyath satiglara
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ulasacaklarindan; yiiksek kazanca, yatirima, AR-GE ve inovasyon
calismalarina yonelebileceklerdir (Doganli, 2022: 638). Gergeklestirilen
arastirmalar, tiiketicilerin marka tercihlerinde bagimlilik olusmasinin
saglanmasinda, markanin varolan kisilik 6zelliklerinde kendilerinden birseyler
bulabilmelerinin roliiniin 6nemine dikkat ¢ekmektedir.

1.2.5. Marka Giuiveni

Gliven kavramlarina iligkin olarak kullanilan tiim tanimlarin ortak
noktasi, gliven veren tarafin davranisinin ve sonuglarinin gilivenen tarafca
kendi yararina olacagi inanci, tutumu ve beklentisidir. Marka giiveni, miisteri
ve tedarikei iliskilerinde diiriist olma ve s6z konusu iligkinin yararina olacak
sekilde hareket etme yeterliligine olan inangtir (Walter vd, 2011: 3). Tiiketici
bu inang sayesinde markay1 kisisellestirir ve markadan fayda bekler (Delgado
vd, 2001). Markasimna giivenen misterilerin, marka sadakati gelistirerek
diizenli satin alimlar1 ve gelisleri gergeklestirmeleri beklenilen bir durumdur.
Ciinkii bu davranisi sergileyen misteriler, Mabkhot vd. (2017:73)’de
bahsettigi Ozelliklere sahiptirler. Markanin sergileyebilecegi davranislart
tahmin edilebilmekte, markaya ait 6zellikleri yeterli ve markanin kendisini de
itibarli, prestijli bulmakta, markayr sevmekte (ki bu markanin fiziki
ozelliklerini asarak duygusal bir tavir haline doniismeyi kapsamaktadir) ve

sonucta markaya giivenmeyi tercih etmektedirler.
1.2.6. Marka Imaji

Marka imaj1, tiiketicilerin iriin ile kendilerinde 06zdeslestirdikleri
anlamlar1 (Maurya, Mishra, 2012: 125), markay1 anlamlandiran ve markaya
degerli kilan 6gelerin tanimlar. Tiiketiciler bir {irlinii veya markayr markanin,
yansittig1 imaj dahilinde degerlendirirler. Bir markanin imaji, tiiketicinin
kimligine uymuyorsa o marka tercih edilmeyecektir; c¢ilinkii tiiketiciler
iiriinden ¢ok imaj1 satin alirlar (Denli, 2007: 55). Insanlar ilk olarak gercege
tepki gostermezler, algilanan gergeklige tepki verirler. Bu nedenle
tiikketicilerin ¢esitli kaynaklardan edindigi, iiriin ve hizmete iliskin; nitelik,
deger, memnuniyet, reklam ve avantaj gibi bilgiler, markanin imajini
belirlemektedir (Maurya, Mishra, 2012: 125, Baser, Ozilhan Ozbey, 2021:
25).
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1.2.7. Marka Aski

Marka aski, markaya olan tutkuyu, bagliligi, markanin
kiymetlendirilmesini ve markaya karsi hissedilen olumlu duygular1 igerir
(Carrol ve Ahuvia, 2006:81). Marka ile tiiketici arasindaki bu duygusal bag,
tiketicinin gegmiste marka ile ilgili yasadigi olumlu deneyimlerden
kaynaklanmaktadir. Tiiketicinin bir markaya duydugu askin 6ziinde, markaya
kars1 hissettigi yakinlik duygusu, markay1 sevme ve ona tutkuyla baglanmasi
yatmaktadir. Duygusal olarak baglandigi markaya sahip olma ve o markaya
ait lirlinli kullanmakla olusan mutluluk, keyif ve doyum, tiiketicinin markaya
olan agkinin en onemli gostergesidir (Tekin, 2019: 30). Tiiketiciler, asik
olduklar1 markalar1 hayatlarinin 6nemli bir parcasi haline getirmektedir. Bir
markaya agskla baglanan tiiketiciler, markay1 satin almak i¢in daha fazla para
O0demeyi kabul eder, markaya iliskin hognutlugunu yakin/uzak tiim
cevreleriyle paylasirlar (Baskol ve Asar, 2019: 110).

1.2.8. Marka Nefreti

Yapilan arastirmalar tiiketicilerde, markalara karsi  endise,
memnuniyetsizlik ve nefret gibi olumsuz duygularin da yasandigin
gostermektedir (Boegershausen vd., 2017: 137) ve marka nefreti, sirketler i¢in
ciddi bir risk olusturmaktadir. Bu risk sirketlerin marka imajlarina ve
itibarlara zarar vermektedir (Hegner vd., 2014: 3). Ciinkii tiiketiciler, bir
markanin kendine saglayacagi pozitif yararlar dogrultusunda satin alma karart
vermektedirler. Aksi durumda ise almaktan ka¢inmaktadirlar. Tiiketicilerde
olusan bu olumsuz tutumlar, tiikketim karsithigina sebep olmakta ve karsitlik
marka nefretine yol agmaktadir (Durmaz ve Kog, 2021: 60). Marka nefretine
neden olan durumlar genel olarak marka vaatlerinin gergeklesmemesi, satin
alma siirecinde yasanan olumsuzluklar ve ideolojik uyumsuzluklar olarak
ozetlenebilir (Ozel, 2021: 48).

2. MARKA SEHIiR KAVRAMI

Kiiresel rekabetle birlikte son yillarda marka uygulamalari ve
markalagma calismalar1 sadece liriin ve hizmetler igin degil kisi, sehir, bolge
ve uluslar tarafindan da uygulanmaya baslanmustir. Bir¢ok sehir, yerli/yabanci

turistleri, yabanci yatirimcilari, yeni yerlesimcileri, Universite Ogrencilerini
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kazanabilmek ve diger sehirlere karsi giiclii bir profil olusturmak icin marka
kavramini benimsemekte ve sehirlerin kentsel gelisimini, yenilemesini ve
yasam kalitesini artirmak i¢in siirekli olarak diger sehirlerle rekabet halinde
bulunmaktadirlar. Sehirlerarasinda yasanan bu yogun rekabet, yerel
kalkinmanin ayrilmaz bir pargasint olusturmaktadir. Sehir markalagmasi, yerel
yonetimlerin, rekabette avantajli olmak, ekonomik, politik ve sosyo-kiiltiirel
hedeflere ulagsmak i¢in izledikleri stratejik bir yoldur ve marka stratejilerinin
ve diger pazarlama tekniklerinin sehirlerin, ekonomik, politik ve kiiltiirel
gelisimlerine uygulanmasi sonucu gerceklesmektedir.

Sehirlerin markalagmasi kavrami, insanlarin sehirle ilgili diisiincelerini
olumlu yonde etkileyerek sehrin cazibe kazanmasini ve sehrin taninirhigini,
bilinirligini saglamaya ¢alisan sistemdir (Koskinen, 2022: 15, Igyer, 2010:
67). Bir sehrin farklilagmasi, taninirhiginin artmasi, rakip sehirlere goére tercih
edilerek oOncelikli olabilmesi i¢in markalagmasi gerekir ve sehirler
markalastirilarak,  degerleri  artirilmaya  ¢alisilmaktadir.  (Kavaratzis,
Ashworth, 2005: 510-511). Cozmiuc (2011: 436), bir sehrin marka sehir
olabilmesi i¢in iistiin ve farkli niteliklere sahip olmas1 gerektigini, bunun i¢in
cok fazla unsur bulundugunu belirtmekte. S6z konusu unsurlar, sehrin tarihi,
kiiltiirel mirasi, sehrin paydaslari, ekonomisi, turizmi, dogal giizellikleri, gibi
cesitli bilesenler ile sehri kolayca tanimlayabilen ayirt edici ozelliklerdir.
Insanlarin, sehirle ilgili diisiinceleri ve sehre ait cagrisimlar, belirli bir sehirde
yasamayl, yatirim yapmayl veya seyahat etmeyi se¢mesinin nedenlerini
kapsamaktadir.

2.1. Markalasmanin Sehirler Acisindan Amaci ve Onemi

Insanlarin farkli kiiltiirlere kars: ilgilerinde ve ekonomik giiclerinde
artiglar, seyahat imkanlarinda iyilesmeler vb. olustugunda farkli sehirlere,
iilkelere seyahatler kacinilmaz olmaktadir. Bu durum da sehirlerin
markalasarak farklilagmasini bir gereklilik haline getirmektedir (Hanna ve
Rowley, 2008: 61). Sehir markalasmasi ¢alismalari, sehirlerin kamu politikasi
ve sehirsel planlama alanlarinda giderek daha fazla kabul gormeye baglamistir
(Arlinda vd., 2022: 296). Sehir markalagsmasi; lriin markalastirilmasinda
yiiriitiilen stratejilerin sehirlere uygulanmasi ile gergeklesen ve sehrin olumlu,
giiclii/karakteristik 6zelliklerini hedef kitleye ulagtirmayi amaglayan kapsamli
bir stirectir (Peker, 2006: 21), marka stratejileri ve tekniklerinin
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birlikteliginden olusmaktadir. Temel amag; sehre yatirimeilart g¢ekmek,
boylelikle hem yerel hem de bdlgesel ekonomiyi gelistirmektir (Hernandez
vd. 2011: 95). Yatirim gelirlerini, turizm endiistrisini, toplumsal kalkinmay1
artirmay1, rekabet avantaji elde etmeyi (Koskinen, 2022: 15), sehrin benzersiz
ozelliklerini vurgulayarak, sehri taninabilir, farkli ve digerlerinden daha
etkileyici kilmay1 amag¢ edinmistir (Gigic, 2022: 88). Sehir markalagmasi
kavrami, yerel kimligi korumakta ve sehirlilerin, sehirleriyle 6zdeslesmesini
saglayarak, tim yerel kaynaklar1 harekete gecirmektedir. Bir marka olarak
sehrin, mevcut ve potansiyel kaynaklarini tanitma ve ¢esitli ekonomik, politik
veya sosyo-psikolojik amaclar gercevesinde kendilerini farklilastirmak igin
bireyselligini ortaya koymaya calismasi amaglarim1 tagimaktadir (Koskinen,
2022: 15). Sehir markalasmasi yalniz turizm odakli sehirler i¢in ifade edilen
bir terim degildir. Bu nedenle bir sehrin markalagip markalasmamasi sorusu
yerine, dogru soru, bir sehrin nasil markalasacagi olmalidir (Hanna ve
Rowley, 2008: 58). Markalasma ¢alismalarinda, siirecteki tiim katilimcilara,
aktif katilm imkéni tanindiginda, siireci deneyimleme firsati verildiginde
(Glinska ve Florek, 2013: 276), basta yerel halk olmak {izere, i¢ ve dis tiim
paydaslarin degerleri ve algilar1 goz oOnilinde bulunduruldugunda basari
gerceklesmektedir (Mihevc, 2015: 198).

2.2. Sehir Markasi Olusturmada Siire¢

Sehir markalasmasi, sehrin dogal gilizelliklerini, fiziki o6zelliklerini,
turizm potansiyelini, alt ve iist yap1 unsurlarini, kurum ve kuruluslar ile sehir
sakinleri gibi somut ve soyut birgok 6zelligini biinyesinde barindirmaktadir.
Sehir markalagmasi siirecinde, sehrin  markalagsmayr  destekleyecek
niteliklerinin belirlenmesi ve sehri diger sehirlerden ayiran &zelliklerinin
ortaya cikarilmasi (Yalim, 2018: 6), sehir paydaslarinin beklentilerinin ve
ihtiyaglarinin belirlenmesi ve markalagma siirecine katilimlarinin saglanmasi
gerekir (Bagpinar, 2015: 43). Sehir markasi olusturma siirecinde stratejik
planlama 6nemli bir unsurdur; ¢iinkii bir marka hazirlamay1 ve olusturmayz,
anahtar stratejileri tanimlamay1 ve bir markay1 hayata gecirmeyi icermektedir.
Siireg, sehrin avantajlarimt ve giiclii yanlarim belirlemeyi gerektirir. Amag,
onun benzersiz niteliklerini tanimak, onlar1 digerlerinden daha taninabilir,
farkli ve daha g¢ekici kilan 6zelliklerine odaklanabilmektir (Gigic, 2022: 9).
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2.3. Sehir Marka Stratejisi Gelistirme

Bolgelerin ve sehirlerin markalagma siirecinde yiiriittiikleri faaliyetler,
o bolgenin ve sehrin kalkinma planin1 ve gelisim stratejilerini icermektedir.
Markalasma stratejisi, sehirlerin gelisiminin yani sira sehrin kimliginin ve
vizyonunun belirlendigi uzun vadeli planlamalardir (Kavaratzis, 2004: 96).
Sehirlerin, kiiresel ekonomide ayakta kalabilme miicadeleleri, sehir marka
stratejileri gelistirmeyi zorunlu hale getirmistir. Hedef ve vizyona dayali
olarak olusturulan biiyiik 6l¢ekli kentsel projeler, mimari, etkinlikler, medya
vb. gibi g¢esitli sehir gelistirme faaliyetleri, sehir —markalagma
stratejilerindendir. Kentsel markalasma stratejileri, sehir imajinin tanitimiyla
simnirlt olmayip, daha genis alana yayilarak yatirimcilarin, politikacilarin,
gayrimenkul ve insaat projelerinin, planlamacilarn, mimarlarm ve
digerlerinin ¢ikarlar1 i¢in bir kentsel deneyim olusturmaktadir (Rehan, 2013:
224). Sehirlerin markalagsma siireclerinde, sehir analizinin yani sira mutlaka
SWOT analizi gerceklestirilmeli, kapsamli plan ve programlar ile ¢aligmalar
yiiriitiilmelidir (Ulgen ve Mirze, 2006:116).

Sehir marka stratejilerine iligkin unsurlar Sekil 2’de gosterilmektedir.

Sehir Marka Stratejileri

[ —,—eeey

Kentsel Marka
Markanin lar . FIPRNS Kent Yasamini
G 61'ﬁllﬁ1'1ﬁl'gﬁ PrO] leri Mimari Yapllar Markal astirm. ak

- Sehir Yapilar
— Etkinlikler ve
=l Halka Acik Yerler Kiiltiirel

Faaliyetler
Web Siteleri Parklar

mul Ziyaret Edilecek Yerler

g Kiitiiphaneler

— Miizeler

= Modern Sokaklar

Sekil 2. Sehir Marka Stratejileri, Rehan (2013).
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2.4. Sehir Markasi Unsurlar: Belirlenmesi

Sehir Markas1 Unsurlart; sehrin vizyonunun, konumlandirilmasinin,
imajnin ve kimlik elemanlarinin belirlenmesini igerir.

Vizyon; Bir sehrin marka olabilmesi i¢in 6ncelikle bir vizyonunun
olmasi gerekmektedir (Saran, 2005: 30). Vizyon, sehirlerin stratejilerini, amag
ve hedeflerini belirlemede, tespitinde yol haritas1 niteligindedir (Coskun,
2017: 38). Marka sehir olusturma cabasinda en etkin yol olan sehrin
vizyonunun ve sehrin, gelecek i¢in belirlemis oldugu hedeflerinin
olusturulmasidir (Boliikkbas, 2021: 51). Sehirlerin markalasma siirecinde
marka olusturmak, ortak bir vizyon, ortak hedef ve strateji ile bir eylem plant
olusturmak anlamina gelir. Bir sehir markas1 yaratma siireci, sehirsel plandaki
degisiklikleri, belirli is yerlerinin doniistiiriilmesini, cevreyi korumayzi,
kiiltiirel etkinlikleri ve daha fazlasini igerebilecek biiyiik degisikliklerle
sonu¢lanmalidir. Marka bir kez olusturulduktan sonra, pazarlama iletisiminin
uygulanmasini ve gelistirilmesini gerektirir. Bu asamada dogru ve giivenilir
olmak, markalagmada basar1 i¢in 6nemli ve gereklidir. Sahte bir marka
yaratmak her zaman basarisizlig1 getirir ve kisa omiirliidiir. Sehrin kolayca
taninabilmesi icin basit, hatirlamas1 kolay mesajlara sahip olunmalidir
(Miheve, 2015:200). Sehir markalagma siirecinde olusturulacak vizyonun
aciklayict olmasi gereken konular: sehrin, 6n plana ¢ikarilmasi gereken ve
onu digerlerinden farkli kilan 6zelliklerinin tespit edilmesi, Hedef kitlelerinin
belirlenmesi, sehrin kisa ve uzun vadede hedeflerinin ortaya konulmasi olarak
ozetlenebilir (Ozsdz, 2018:21). Sehir vizyonu olusturmaya katilacak olan
paydaslar; yerel yonetim kurumlari, sehrin yoneticileri, sehir kurul tyeleri,
meslek/sanat/esnaf/ticaret odalari, STK’lar, vakiflar/dernekler ve sehrin

sakinleri olarak 6zetlenebilirler (Demirdogen, 2009: 78).

Sehrin Konumlandirilmasi; Konumlandirma, markanin ayirt edici ve
motive edici 6zelliklerini, rekabet 15181nda vurgulama siirecidir (Janiszewska,
2012: 10). Rakip sehirlere karsi avantaj olusturan konumlandirma, sehir
markalasmasinda 6nemli bir unsurdur (Avcilar ve Kara, 2015: 83). Sehir
konumlandirilmasi, sehrin ve bolgenin yaygin olarak bilinmesi ve insanlarin
zihninde yer edinmesi i¢in sehrin uyguladigi stratejidir (Arlinda vd., 2022:
296). Sehir konumlandirilmasinda, sehri farkli kilan (fiziki, cografi ve tarihi)
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ozelliklerinin yani sira, turizm potansiyelinden, sehre 6zgii triinlerden ve
sehrin ekonomik giiclinden yararlanilmalidir (Eroglu, 2011: 67).
Konumlandirma, kurumsal bir markaya ek olarak, faaliyetlerin genel
semsiyesi olan sehir markasinin yonlerinden biridir ve diger bircok boyutun
yan1 sira sehrin vizyonunu, degerlerini, kisiligini ve imajin1 yansitir (Gaggiotti
vd. 2008: 119). Sehir konumlandirilmasi, sehirde yasayanlar ve sehrin hedef
kitlesinde yer alan kisilerin zihninde o sehre iligkin tasarlanmig planlarin yer
edinmesini saglar (Avcilar ve Kara, 2015: 84). Konumlandirma ile sehrin
rakiplerine kiyasla farklarmin, dstiinliklerinin ve avantajlarinin  6ne
cikarilarak, sehrin zihinlerde yer edinmesi saglanmaktadir. Insanlarin bu sehri
neden tercih etmeleri gerektigi, rakip sehirlerin iiriin/hizmetlerini degil de,
neden bu sehrin driin/hizmetlerini  kullanmak  isteyebileceklerine,
yatinmcilarin, yatirnmlarint nigin bu sehre yapmalar1 gerektigine iligkin
sorularin cevaplar1 verilebilmelidir (Istk ve Erdem, 2016: 32). Diinya
tizerindeki tim kentlerin, insan zihninde belirli bir konumu bulunmaktadir.
Kimi sehirler, konumlandirmalarini belirli bir plan ve program dahilinde
yaparlarken kimi sehirlerde herhangi bir plan dahilinde olmadan
kendiliginden gelismektedir. Belirli bir plan ve program dahilinde
konumlandirilan kentler her zaman daha basarili olmuslardir. Ornegin cografi
ozellikleri ve olumsuz iklim kosullarina sahip olmasina ragmen Las Vegas
Kenti eglence kenti olarak konumlandirilmigken, tarihte Onemli kadim
kentlerden sayilan Bagdat kenti savas sehri olarak algilanmaktadir (Beyaz ve
Boyraz, 2018: 440). Aydn ilinin konumlandirmasina iligkin net, ayristirici ve
talep yaratici 6zellikleri nelerdir? Diisiinmek gerekir.

Sehir Imaji; Sehir markalasmasinda 6n kosullarda olan imajin
olusturulmasinda ki temel amag, kiiresellesen diinyada net bir sehir imaji
olusturarak, sehrin rakiplerinden ayrigsmasinin saglanmasidir. Giiglii bir sehir
imaj1 olusturmak i¢in sehrin; cografi konumu, dogal kaynaklari, tarihi, kiiltiirii
sanat1 gibi kendini diger sehirlerden farkli kilacak 6zellikleri kullanilmalidir.

Iyi bir sehir imaji olusturma siirecinde sehrin, kendine o6zgii
Ozelliklerinin ve rakiplerine kiyasla sahip oldugu avantajlarii 6n plana
cikarmasi ve siirdiiriilebilir bir sehir imaj1 olusturmasi gerekir (Kizilcik ve
Avci, 2018: 1). Gliglii bir sehir imaji, insanlarin zihinlerine hitap ettigi gibi
duygularma da hitap edebilmelidir. Ornegin Paris, Roma ve Venedik gibi
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sehirlerin, insanlarin zihninde romantizmi simgelemesi sehrin bu ydndeki

imajimi yansitmaktadir (Rainisto, 2003:24). Imaj olusturmak icin, dncelikle
stratejik planlar belirlenmeli ve galigmalar bu dogrultuda gergeklestirilmelidir
(Avraham, 2004:478). Sehir Imaji; kiiltiir ve tarih, ekonomik biiyiime, sosyal

gelisme, altyapt ve mimari, peyzaj ve g¢evre, sehir konumu ve kapasitesi,

temizlik, gilivenlik, is olanaklari, aligveris merkezleri, ulasim, kiiltiirel

faaliyetler, devlet hizmetleri ve sosyal isler vb. faktorleri igermektedir

(Dastgerdi, Luca, 2019:24). Sehir imajin1 etkileyen unsurlar; Tablo 2’de

listelenmistir.

Tablo 2. Sehir imajim Etki Eden Unsurlar

iklim, Sicaklik, Giinesli Saatler,

Geligsmis Ve Kaliteli Yollar,

Yagis Miktari, Nem, Bitki Tiirleri, Havaalanlari ve Limanlar,
Dogal Sahiller, Kumlu Ve Kayalikh Alt Toplu Tasima Imkanlari,
Kaynaklar Plajlar,  Plajlarin  Uzunlugu, Telekomiinikasyon
Kalabalikligi, Kirsal Zenginlik, ve Hizmetleri, Gelistirilmis
Dogal Yeraltt Kaynaklari, Daglar, Ust Yapist Ticari Alt Yapilari, Caga
Coller Ve Goller. Uygun Bina  Yapilarinin
Yayginlastirilmasi
Oteller Ve Konaklama Sayilari, Sehir Sakinlerinin
Restoranlar, Eglence Mekanlari, Misafirperverligi Ve
Turizm Turizm Merkezleri, Turist Bilgi Sosyal Cevre Samimiyeti, Ayrimetlik,
Ag1, Turizm Bolgesine Erisim Yoksulluk, Yasam Kalitesi,
Kolayligt Dil Engeli
o . Miizeler, Tarihi Binalar, L Politik Istikrar, Siyasi
Kultir, Tarih Festivaller, Konserler, Sanatsal Styasi Egilimler, Ekonomik
ve Sanat Aktiviteler, Gastronomi, Dini ve Gelismeler, Fiyat, Giivenlik,
inang, Gelenekler Ve Yasam i Sug Orani, Terorist Saldirilar,
Bigimleri Ekonomik Gece Hayat1
Faktorler
. Aile Odakli, Mistik, Rahatlatici, Manzaranin Giizelligi,
Sehrin Sosyal Lo . o L .
Yaps: Streél{, }Eg}enceh, Keyifli, Sikici, Sehr.lr?,.ll.celerm,. K'asabalarln
Cekici, Ilging Dogal Cevre Cekiciligi, Temizlik, Niifus
Yogunlugu, Hava Ve Giiriilti
Kirliligi, Trafik Sikigiklig
. Mesire Alanlari, Eglence Ve Spor
Eglence ve

Sosyal Alanlar

Aktiviteleri,
Merkezleri

Alig-Veris

Kaynak: Beerli ve Martin (2004: 659).

Sehir Kimligi; Bir markay1r benzerlerinden farkli ve anlamli kilan
kimligidir (Janonis vd., 2007: 70). Sehir kimligi, sehri diger sehirlerden farkli
kilan 6zelliklerin biitiintidiir (Yiirekli, 2022: 3). Bu o6zellikler, sehrin dogal ve
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yapay unsurlari ile sehirde yasayan topluluklarin kendine 6zgii degerleridir.
Sehirlerin goriinen yiizii olan kimlik (Ciftei, 2022: 28), sehrin degerlerini
yansitmada ve markalagmasinda 6nemli bir stratejik aractir (Baser ve Ozbey,
2021: 57). Sehirlerin, 6zelliklerine uygun bir kimlik olusturabilmesi, sehir
kimlik bilesenlerinin (sehrin dogal ve yapay unsurlari, ¢evresi, sosyo kiiltiirel
ve ekonomik yapisi) bir biitiin olarak degerlendirmesini gerektirir. Sehir
kimlik bilesenleri Sekil 3’de gosterilmektedir.

| KENTSEL KiMLIK BILESENLERI ]

DOGAL CEVRE YAPAY CEVRE SOSYO-KULTCREL SOSYO-EKONOMIK
OZELLIKLERI OZFELLIKLER] CEVRE OZELLIKLERI OZELLIKLER

| l |

COORAF! OLUSUMLAR YERLESIM OLCEGINDE I KENTIN ISLEVSEL OZELLIKLER! ]
wTOPOORAFIK P DEMOGRAFIK
OZELLIKLER o Smulw ORELUIKLER -

o “Digeler e Kentin igleveel Ozellikleri
IKLIM ve BITKI ORTUSC o Odak nokaslan KURUMSAL YAPI
OZFLLIKLER] o lyaetler (Semboller) o

o Ak alinir —

o Doluhsk-Bosluk I TARIHSEL | I Oelir soviyesi (kiilerin ve

OZELLIKLER Graplann) Ekonomik durumu
JEOLOJIK YAPL = = =
OZFLLIKLER] ——
DONATI OLGEGINDE KOLTUREL I Istihdam yapis: ]
E CZELLIKLER

t f

Sekil 3. Sehir Kimliginin Olusumunda Etkili Olan Kimlik Bilesenleri, (Topgu, 2011:
1053).

2.5. Sehir Kimlik Elemanlari: Logo, Sembol, Slogan

Logolar; markalar igin temel gorseller (Farhana, 2012: 226) ve
markalarin goriinen yiizleridir. Logolar araciligiyla, kullanici ile {irlin arasinda
ilk temas kurulur (Ries ve Ries, 2021: 122). Logo, sehre ait 6zellikleri tastyan,
sehrin 6zlinli yansitan zihinsel bir goriintiidiir (Kirgiz, 2011: 68) ve sehrin
somut varlig1 olarak degerlendirilmektedir. Insanlarin zihninde olumlu bir
imaj ve duygusal izlenim yaratarak sehir markasini pekistirmenin miimkiin
olan en cekici unsurlarindan biridir ve sehrin varliklarin1 simgeleyen bir
marka kimligi olarak, insanlarin algilarimi yonlendirmeye yardimcidirlar
(Wahyurini, 2012:80). Logo bir sehrin imajin1 zihinlerde somutlastirmaktadir.
Bu nedenle sehirler kimliklerini logo ile desteklemelidirler (Camdereli vd.,
2006:239). Logolarin, siirdiiriilebilir, ayirt edici ve gekici bir marka kimligi
islevi gorebilmesi i¢in; sehri digerlerinden ayiran benzersizlige, politik,
kiiltirel ve  egitimsel agidan  farkindalik  yaratma  yetenegine,
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stirdiiriilebilirlige, yeni ve ayirt edici kimlik olusturmaya hizmet edebilmelidir
(Utoyo, 2016:4). Asagida diinyaca belki de engok bilinirlige sahip sehir
logosu olan New York’un logosuna ve Aydin sehrine ait iki logoyo yer
verilmistir.

NY

Kaynak:/en.wikipedia.org/wiki/lLoveNewyork, www.aydin.gov.tr/kurumsal-kimlik, aydin.bel.tr/mobil/deta

19 L/’{//Dmr 6:@ d

Semboller; birden ¢ok anlami biinyesinde barindiran ve duygusal bir
deger tasiyan isaretlerdir. Binalar, sokak adlari, anitlar, sanat eserleri, hatta
yikilmig yapilarin kalintilari gibi bir hikdye anlatan anlamli sembolik
alanlardir (Awad vd., 2017: 31-36) ve sehrin tarihini, cografyasini, ekonomik
ozelliklerini, kiiltliriinii, inancin1 yoresel Ozelliklerini ve yasantisini
yansitmaktadirlar (Tarlakazan ve Tingir 2018: 112). Sehri nitelendiren
semboller, sehirle 0Ozdeslesmis bir farkindalik gdstergesi sekline
dontigmektedirler (Emin, 2012: 40-43). Sehrin sembolleri, sehrin ¢ekiciliginin
temelini olusturmasinin yani sira sehir yasaminin kapsamli ve ¢ok yonlii bir
pargasini olustururlar. Sehir sembolleri bir yonii ile sehrin yerlesimi, mimarisi,
heykelleri, sokak ve yer adlari, siirleri, ritiielleri, festivalleri ve gegit torenleri
gibi farkli olgularla kendini ifade ederken; diger bir yonii, sembol tasiyicisi
denilebilecek, romanlar, filmler, siirler, miizik, sarkilar ve internet siteleridir

Sehirlerin dort temel sembol tasiyict bulundugu varsayilabilir;

e Maddi semboller: Anitlar, tarihi yapilar/kalintilari, sanat eserleri,
sokak adlari, binalar siyasi vizyonlar veya ideolojilerden olugsmaktadir (Savini
ve Dembski, 2016: 2).

o Soylemsel semboller: Sehrin imgelerini ve anlatilarini yansitir.

e [konik semboller: Sehirler, itibarlarm belirli bir kisiden veya bir grup
kisiden alabilir. Ikonik semboller dogas1 geregi kutsal ve diinyevi semboller
olabilmektedir.
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e Davranissal semboller: Ritieller, festivaller ve gosteriler gibi
etkinliklerden olugmaktadir (Nas, 2011: 9-13).

Asagida diinyaca en c¢ok bilinirlige sahip oldugu diisiiniilen sehir

sembollerine yer verilmistir.

Kaynak: https://www.britannica.com/topic/Sagrada-Familia, https://tr.wikipedia.org/wiki/6zgiirliik heykeli,
https://www.britannica.com/topic/Eiffel-Tower-Paris-France

Sloganlar; goze carpan, hatirlamasi kolay ve mesajin 6ziinii ifade eden
ozlii ifadelerdir (Tkach wvd., 2021: 105). Slogan, bir markanin neyi
amacladigini ve ne oldugunu aktaran, marka degerinin ¢ok Onemli bir
pargasidir. Tiiketicinin bir markay1, konumlandirma ¢abasina yardimci olmak,
reklamlarin amacini 6zetlemek ve siirekliligini saglamak igin giivence gorevi
iistlenmektedir (Farhana 2012: 230). lyi bir slogan, sehrin vizyonunu ortaya
koyarak, sehrin ruhunu yansitmali (ibrahim, 2004: 466), sevilebilir, net,
yaratici, hatirlanabilir (Briggsa vd., 2017: 24), ahenkli/kafiyeli, i¢inde marka
adim barindiran, markaya iliskin ¢agrisim yapacak sekilde 6zgilin olmasidir
(Kirkbir vd., 2016: 293). Sehirler i¢in hazirlanacak sloganlar, sehrin
karakterini ve hikayesini yansitmali, onu diger sehirlerden ayristirmals,
turistlere, yatirimcilara ve en 6nemlisi de yerel halka ilham verebilmelidir
(Vary, Farkas, 2018: 21). Sehir sloganlarina drnek olarak; I love New York,
Burada olup biten, yaganan burada kalir (Vegas), I Amsterdam verilebilir.
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3. AYDIN iLi MARKA POTANSIYELI

Aydin Ili Tarihi ve Turizm Kaynaklari: Sehrin adi tarihte ilk olarak M.
0. 400°lii yillarda Spartalilar ve Persler arasindaki savasta gegmektedir. Sehir,
Aphrodisias, Alabanda, Alinda, Magnesia, Amyzon, Orthosia, Gerga,
Antiokya, Mastaura, Phygela gibi pekcok Onemli antiksehre komsuluk
etmistir (Aydn Il Kiiltiir Turizm Miidiirliigii, Er: 2022). Turizmin Istanbul
disinda bagladigi ilk il olan Aydin (Kusadasi ilgesi), Meryem Ana Kilisesi ve
Efes Antik Kentine cok yakin bir mesafededir. Kusadasi, kruvaziyer
gemilerinin siklikla ugradigi limanlardan biridir. Sehrin, geleneksel deniz
turizminin yaninda kiiltiir, saglik ve kirsal turizm gibi zengin ve c¢esitli turizm
kaynaklar1 da bulunmaktadir. (Turizm Sektér Raporu, 2017: 42). Bircok
medeniyete ev sahipligi yapan Aydin, Tiirkiye’nin en yiiksek sayida antik
kenti bulunan sehridir (Giirciin, 2011: 62). Sehirlerin talep edilmelerinde;
sehrin dogal ve beserl turizm kaynaklarimin ¢ok ¢esitli olmasinin 6neminin
vurgulandigi giiniimiizde (Ogan ve Yasak, 2020). Aydin, dogal ve beseri
kaynaklar1 agisindan zenginligi ile 6ne ¢ikmaktadir. Aydin’in dogal ve beseri
turizm kaynaklar1 Sekil 4°de listelenmistir

Egitim, Kiiltiir, Sanat ve Spor Etkinlikleri: Sehir markalasmasinin
temel bilesenlerinden olan egitim, kiiltiir, sanat ve spor etkinleri, sehirlerin
gelisiminde ve ekonomik kalkinmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Aydin ilinin
egitim alani ile ilgili yapilan arastirmada sehrin son alt1 yillik okuma yazma
bilen oran1 2021 yilinda %98.44 gibi ¢ok yiiksek bir orana karsilik
gelmektedir (tuik.gov.tr). Kiiltiir, sanat etkinlikleri, festivaller, sportif
faaliyetler de insanlari cezbetmekte ve sehirlerin markalagmalarinda etkili
olmaktadirlar (Mihalis, 2005: 1, Ahonen, vd., 2016: 35). Aydin’da yil
icerisinde ¢ok sayida kiiltiir sanat etkinlikleri ve festivaller diizenlenmektedi
ve Aydin, spor turizmi acisindan da olduk¢a elverigli imkanlara sahiptir.
Kusadasi, Karacasu, Bozdogan, Buharkent, Nazilli ve pekg¢ok ilcesi doga
yiiriiyiislerine ve bisiklet parkurlarina uygun alt yapiya sahiptir. Fotograf
safarileri gerceklestirilebilecek antik kentleri ve dogal alanlari Kusadasi,
Soke, Didim, Nazilli vb. ilgelerinde ve beldelerinde bulunmaktadir. Sehir hem
deniz kenarindaki yerlesim yerleri, hem baraj ve nehir kenarindaki ilgeleri ile
su sporlar1 konusunda ¢ok yiiksek potansiyele sahiptir
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Dogal Kaynaklar

Dilek Yarimadasi, Blyiik Menderes Deltasi Milli

Beseri
Kaynaklari

Antik Sehirler: Traallies, Millethos,

Parki, Bafa Golu Tabiat Parki

Termal Kaynaklar: Salavatli, imamkéy,
Kizildere, Alangullti, Camur, Gum{s,
Yavansu ve Davutlar Kaplicalari

Yaylalar: Pasa Yaylasi, Kahvederesi,
Necippazar, Bulgurlu, Saricaova, Omir,
Madran, Korunmaz ve Kavsit Yaylasi

Didyma, Afrodisyas, Alabanda, Alinda,
Gerga, Priene, nisa, Akharaka,
Amyzon, Antiocheia, Miyus, Neopolis,
Panionion, Orthosia, Mastaura

tzeler: Afrodisias, Aydin
Arkeoloji Mizesi, Cine Aricilik
Miizesi, Karacasu Etnografya
Miizesi, Kuvayi Milliye Mizesi,
Millet Muizesi, Yorik Ali Efe
Miizesi, Adnan Menderes

Magaralar: Zeus ve Sirtlanini
Magarasi

Camiler: Uveys Paga Cami, Hasan
Celebi Cami, Ramazan Paga Cami,
Suleyman Bey Cani, Semsipasa Cami,
Nasuh Paya Killiyesi

Plajlar: Pigale , Kadinlar Denizi,
Guvercinada, Yavansu, Aslanburun,
Glizelgamli, Altinkum, Tavsanburnu,

Gevrek ve Akbuk Plaji

Kervansaraylar, Hanlar
Hamamlar:Okiiz Mehmet Paga Kervan
Sarayi, Zincirli Han, Cifte Hamam,

Cemal Bey Hamami

Sekil 4. Aydin Dogal ve Beseri Turizm Kaynaklar1 (Ugur, 2018:256-257)

Ulasim: Ulasim sehir markalasmasinin temel bilesenlerindendir. Ozel
bir liman veya havaalani, sehri bolgesel ve kiiresel bir lojistik merkezine
dondstiirebilir. Kiiresellesen diinyada lojistik alanda markalagmis bir merkez
olmak, bir sehir i¢in arzu edilir bir konumlamadir (Antiroiko, 2015: 9). Aydin
ili, kara, deniz ve demiryolu ulagimina sahiptir, hava yolu ulagimini da komsu
illeri olan izmir ve Denizli illeride ki hava alanlar1 ile saglamaktadir. Kusadasi
Limani, Tiirkiye’de en ¢ok giris ve ¢ikisin yapildigi limandir ve yiiksek sayida
yat kapasitesine sahiptir (ayto.org, 2016: 12).

Gastronomi: Turizm faaliyetleri igerisinde mutfak kiiltiirlerini tanimak
ve tatmak amacma hizmet eden faaliyetler giin gectikce Onemini
artirmaktadir. Glinlimiizde, Gaziantep’e Baklavasi, Kayseri’ye Mantisi,
Urfa’ya Kebabi, Van’a Kahvaltis1, Nazilli’ye Pidesi, Aydin’a Inciri ve otlu
yemekleri i¢in gidilebilmektedir. Gastronomi, turizm hareketliligi igin basl
basma bir yeterlilik saglayabilmektedir. Yurt digindan gelislerde, Tiirk
Kebabi, Tiirk Lokumu, Tiirk Kahvesi, Tiirk Baklavasi gibi konumlandirmalar,
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iilkenin bir marka biitiinliigii iceriside algilanmasina sebep olmaktadir. Aydin,
sayisiz medeniyete ev sahipligi yapmis binlerce yillik koklii bir tarihe ve
verimli topraklar {izerinde kurulu olmanin getirdigi bitki oOrtiisii zenginligine
sahiptir. Otlu yemeklerden, etlilere, hamur islerine kadar sayisiz ¢esitlilige
sahip bir mutfak zenginligine sahiptir ve bunlarin sadece bir kismu Tablo 3’de
gosterilmektedir.

Tablo 3. Aydin’in Yerel Mutfagi.

Etli Giiveg, Bolama (Lok Lok Pilavi), Kuyu Tandir, Yuvarlama, Kuzu Etli Sevketi Bostan,

Yavru, Topan, Coban Kavurma, Elbasan Tava, Ciger Dolmasi, Cop Sis, Kapama,
Vemekler pan, C g Cop §is, Kap

Keskek, Surali Pilav-Sura, Izgara Kofte (Cine Koftesi)

Kabak Basti, Kirli Kizartma (Evsilme), Ebegiimeci Sarmasi, Enginar Dolmasi,
Zeytinyagli Etli Enginar Yemegi, Etli Nohutlu Karnabahar Yemegi, Etli Arapsaci
Yemegi, Kenker Yemegi, Zeytinyagli Taze Boriilce, Etli Nohutlu Kereviz Yemegi,
Zeytinyagli Kuru Boriilce, Kabak Cigegi Dolmasi, Yerelmast Yemegi, Semizotu
Yemegi, Zeytinyaghh Yaprak Sarmasi, Patlican Karniyarik (Kistirma), Koruk Eksili
Bamya, Kabak Karniyarik, Déndiirme, Sariot, Kedirgen, Sarmagik Kavurmasi, ignelik,

Sebze
Yemekleri

Dalyan Kavurmasi, Karnabahar (Cicek-Akbas) Havug Kizarmasi, Arapsagi, Ebegiimeci
Kavurmasi, Mantar ve Cintar Kavurmasi, Gelincik, Turp Otu, Pancar Kavurmasi,
Patlican, Kabak, Paz1 Kavurmasi,

Pasa Boregi, Ekmek Dolmasi, Et Koftesi (Hamur i¢i), Dalgan Koftesi (Isirgan Otu
Koftesi), Ev Makarnasi, Misir Unu Coregi (Cizbiz, Civa Ayran Boregi), Otlu Tepsi
Boregi, Sitli Borek, Otlu Borek, Sa¢ Boregi, Gelincik-Dalgan Tepsi Boregi, Katmer,
Gozleme (Sag¢ Boregi), Samisi Pide (Yenipazar Pidesi), Kab Pibi (Mart Hamuru),
Tatlilar, Kabak Tatlisi, Zerde, Pelvize, Kuru incir Tatlis1, Lokma, Digan Katmer

Hamur
Isleri

Corba, Hamur Corbasi, Goceli Tarhana Corbasi, Yagli Kesik, Cingen Pilavi (Piyaz1), Patlican-
Biber Kozleme, Zeytinyagli Karacaotlu Peynir, Marul Banmasi, Boriilce Eksileme,

Salata ve Ebegiimeci, alatasi, Kereviz, Radika, Semizotu Salatasi, Azman (Eksileme Salatasi),

Aperatifler | Tyrp Out, Sogan Salatasi, Kézleme Tursu (Patlican Gomme), Pancar Tursusu

Kaynak: Sezgin, 2017: 74.

SONUC VE ONERILER

Sehirler markalagmak ig¢in turizm potansiyelerini etkin bir sekilde
kullanmali ve bunu dogru sekilde pazarlamalidirlar. Markalagsmak i¢in
rakiplerden farklilagarak, {istiin yonlerin ortaya ¢ikarilmasi, itibarin
saglamlastirilmasi, taninirliklarn artirilmasi gerekmektedir. Marka sehir
olusturma siirecinde, sehir; pazarlama nesnesi oldugundan sehre ait tiim

bilesenlerin (marka unsurlarinin) nitelikli, benzerlerinden farkls, ilgi ¢ekici ve
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yenilik¢ci olmasi 6nemlidir. Sehir gerek alt yapisi, gerek sunmus oldugu
hizmetleri (ulasim, ¢evre, temizlik, vb. gibi) ile yeterli olmalidir. Bu amagla,
sehir markalagmasi i¢in gereken unsurlarin bir araya getirilmesi gerekir
(sehrin tarihi, kiiltiiri, konumu, ekonomisi, kiiltiirel ve sportif ozellikleri,
iklimi, turizmi, egitim seviyesi, ulagimi, gastronomisi). Bir sehrin taninir ve
benzerlerinden farkli kilinmasi igin sehir, bir {iriin veya hizmet gibi goriilerek
oncelikle imajin1 yansitan bir kimlik olusturulmalidir. Sehrin marka
unsurlarin1 6n plana c¢ikarabilmek igin etkili bir markalasma stratejisi
gelistirmeli bu kapsamda sehrin giiclii ve zayif yonleri, tespit edilmelidir.
Gelistirilecek bu strateji, tim paydaglarin is birligi ile yiiriitiilmelidir.
Paydaslar; yerel yonetimler, sehrin yoneticileri, sehre ait kurullarin iiyeleri,
meslek/sanat/esnaf/ticaret odalarinin yoneticileri, STK lar, vakiflar/dernekler
ve sehrin sakinleri olarak Ozetlenebilirler. Sehrin markalasma siirecinde
pazarlama ve planlama odakli yaklagimlar arasinda ortak bir zemin
olusturmaya ihtiya¢ vardir. Her ikisinin de Onemli temelleri vardir, bunlar
birlestirilmeli, sehir markalagmasina 0zgii teori ve silirecler lretilmelidir.
Sehrin marka potansiyeli 6n plani ¢ikarilmali pazarlama odakl1 bir yaklagim
yiiriitilmelidir. Tiim bu c¢abalarin birlestirilerek markalagsmanin saglanmasi
asamasinda Glirsakal ve Celik’in (2021: 99) bahsettigi yapay zeka
desteginden faydalanmak giiniin gerisininde kalmamak i¢in bir gerekliliktir

diye diisiiniilebilir.

Calisma sonucunda, Aydin ilinin gii¢lii bir sehir markasi olmasi igin
bircok marka unsurunu biinyesinde barindirdigi goriillmektedir. Yerli ve
yabanci birgok arastirmacinin dikkatini ¢eken binlerce yillik tarihi gegmise,
medeniyete ve antik kentlere sahiptir. Iliman iklim kosullari, verimli
topraklari, turizm kaynaklarinin gesitliligi (Dogal turizm kaynaklari, termal
kaynaklari, yaylalari, magaralari, plajlar1), ticari potansiyeli, bolgenin
konumu, ulagim imkanlarmin kolayligi, kiiltiir, spor etkinlikleri, yoresel
mutfagi, modern ve egitimli insanlar1 gibi unsurlart sehrin marka olabilme
potansiyelinin gdstergesi niteligindedir. Sehir markasi olusturma siirecinde
sehir hakkinda iyi bir imaj olusturmak, bu imaji dogru bir sekilde
yansitabilmek, dogru bir konumlandirma yapabilmek ¢ok onemlidir. Sehre
gelmek isteyen, ya da sehri merak eden insanlarin sehrin tarihi, kiltiirii,
turistik  ozellikleri, sehirde gerceklestirilen etkinlikler, sehre ulagim,
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konaklama, vb. gibi konularda kolaylikla bilgi edinmeleri saglanmalidir. Sehir
gerceklestirebilecegi vaatlerde bulunmali ve bu s6ziin arkasinda durmalidir.
Sehre gelecekler ve sehirde yasayanlar i¢in giivenlige en iist seviyede 6nem
verildigi gosterilmelidir. Sehrin sevilen bir marka kisiligi ile 6zdeslesmesi
saglanmalidir. Marka kimlik elemanlarina iliskin 6zelliklerin toplumda bir
karsiliginin olup olmadigi arastirilmalidir (logosu, sloganit ve sembolii). Bu
elemanlar, giiniin ihtiyaglarina cevap verebiliyor mu? Bunlar sayesinde tercih
edilmeler, ya da tercihlerde artislar gergeklesmektemidir? Ulasilacak
sonuclara gore gerekirse yeni bir slogan, logo ve sembol arayisin gidilmelidir.
Ornegin, diinya markas: sehirlerin sembollerinin ¢ok yiiksek bina ve
gorsellerden olustugu diisiiniildiigiinde; New York (Ozgiirliik Anit1), Paris
(Eiffel Kulesi), Dubai (Burj Khalifa), Barselona (Sagrada Familia), Rio de
Janeiro (Isa Heykeli), orneklerinde oldugu gibi. Aydin’m sloganinm,
semboliiniin ve logosunun gilincelleme gerektirip gerektirmedigine karar

verilmeli ve gerekli ise degisim acilen gerceklestirilmelidir.

Sehrin sahip oldugu tiim zenginlikler, sehrin markalagmasi igin biran
once kullanilmalidir.
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PAZARLAMADA KONUMLANDIRMA VE ALGILAMA HARITALARI

GIRiS

Konumlandirma isletmelerin her zaman iizerinde titizlikle calismasi
gerektigi konular arasindadir. Giiniimiiz rekabet ortaminda ise dnemi daha da
artmigtir. Pazarlamanin temel amaci rekabet listlinliigli saglamaktir. Rekabet
istiinliigii ise Oncelikli olarak “farklilagma” yoluyla saglanabilecektir.
Farklilagma fiyat, tasarim, renk, kalite, igerik, satis sonrast hizmetler gibi bir
¢ok alanda yapilabilecektir. Bu farklilagtirma isletmenin rakiplere gore
konumu da farklilagtiracak, tiiketiciler isletmeyi farklt bir konumda
algilayabilecektir.

Marka cagrisimlari, marka imaj1  ile olduk¢a iligskili olan
konumlandirma kavrami bazen bir markanin sloganinda bazen de bir reklam
mesajinda, hatta bazen markanin logosunda tiiketicinin karsisinda
¢ikabilmektedir.

Konumlandirma stratejileri dogru yapildiginda isletmenin basarisini
arttirabilecek bir yol olabilecekken, yanlis yapildiginda diizeltilmesi oldukga

zor olan ve tiiketicilerin markaya dair imajini zedeleyen bir kavramdir.

LCW markasi uzun yillardir pazarda varligini siirdiiren bir markadir.
Marka Tiirkiye pazarinda oncelikli orta-list smifi hedef alan, ortalama
kalitenin iistiinde olan, marka ¢agrisimlar yiiksek olup, maskot maymunu ve
renkleri ile tiiketicilerin zihninde giiclii ¢agrisimlar birakan bir marka iken
zaman igerisinde fiyatlar1 ve kalitesi diisiirerek alt-orta sinifa hitap eden, “iyi
giyinmek herkesin hakkidir” slogani ile aslinda diisiik fiyat ile pazardaki
konumlandirmasini vurgulayan marka haline gelmis ve uzun yillardir bu
dogrultuda stratejiler gelistirmistir. Ancak son birkag yildir ekonomik
nedenlerin de etkisiyle fiyatlar1 tekrar ani bir ylikselise gecmis, pazardaki
Mavi, Zara gibi markalarla es deger bir fiyatlamaya gitme yolunu se¢mistir.
Bu ise tiiketicilerin zihninde artik karmagsikliga sebep olmus, tiiketici LCW
nasil bir marka sorusunu yanitlayamayacak hale gelmistir. Tiiketici bir
sweatshirt iiriiniine 600-700 TL LCV markas i¢in vermek istemeyerek, ayni
fiyatlarla marka imaji daha yiiksek olan markalar olan Mavi, Zara gibi
markalara dogru kaymustir. Burada vurgulanmak istenilen yanlig
konumlandirmanin markay1 terk edislere sebep olabilecegini vurgulamak
oldugu gibi ayn1 zamanda siklikla degistirilen konumlandirmanin tiiketicinin
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zihninde karmagsaya sebep olacagr yoniindedir. O yiizden isletmeler
konumlandirma ¢aligmalarina 6nem vererek, titizlikle ve tiiketiciyi diisiinerek
yapmalidir.

1. KONUMLANDIRMA

Satin alma uygulamalarindaki farklilik, miisterilerin ihtiyaglarindaki
temel farkliliklar ve tiiketicilerin {irtinlerden bekledikleri faydalardaki farklilik
ile ¢cok fazla iirlin gesitliligi s6z konusu olabilmektedir. Tek tip bir iirlin veya
hizmeti tiim tiiketicilere pazarlayarak onlart memnu etmek giiniimiizde
imkansizdir. Isletmeler giderek artan bir sekilde kitlelerden uzaklasarak belirli
bir hedef dogrultusunda odak bir gruba yonelik pazarlama stratejileri
uygulamaktadir. Bu hedef belirleme, pazarda miisteri gruplarmin
gruplandirilmast  olarak  goriiliip, pazar  boliimlendirmesi  olarak
adlandirilmaktadir. Benzer gereksinim ve satin alma 6zelliklerinin goriildiigi
tilketicilerin  gruplandirilmas1 faaliyeti pazar bdolimlendirilmesi olarak
adlandirilmaktadir. Henry Ford Modeli "T"felsefe - herhangi bir renge sahip
olabilirsiniz siyah oldugu siirece — diyerek tiim tiiketicileri tek bir grup olarak
degerlendirmektedir (Dibb ve Simkin, 1991). Segmantasyon olarak ifade
edilen bu kavramda, boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirma olarak ti¢

ana hat bulunmaktadir.

Konumlandirma, pazarlama faaliyetlerinde belirli bir amaca
odaklanmak ve bunu siirdiirmek i¢in planl olarak verilen karar ve faaliyetleri
ifade etmektedir. Tiiketicinin zihninde olusan belirli bir kavramdir (Pride ve
Ferrell, 2010).

Miisterilerin zihninde farklilagma yaratmak i¢in bir markanin sahip
oldugu en Onemli strateji konumlandirma stratejisidir. Konumlandirma,
isletme tarafindan sunulan {riin  veya hizmetin marka imajmin
olusturulmasina yardimci olarak rakiplerden farklilasmasini saglamaktadir.
Konumlandirma miisterilerin giivenini kazanmak i¢in isletmenin miisterilere
yaptig1 bir eylemdir (Riyadi, 2023).

Spesifik olarak, konumlandirma stratejileri, iistiin miisteri degeri ile
uyumlu olarak kalite, fiyat ve tasarlama faaliyetlerini igermektedir (Kotler ve
Armstrong, 2016).
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Konumlandirma, bir iiriiniin benzersiz bir 6zelligini temsil ederek ve
tiikketiciyi sekillendirmekte bu yolla marka sadakati olusturmaya ydnelik
onemli bir yol olarak goriilmektedir (Fuchs ve Diamantopoulos, 2010)

Konumlandirma, biiyiik 6lciide hedeflenen segmentlerin ihtiyaglarinin
detayl olarak degerlendirilmesine dayanmaktadir (Johnson, 1987).

Konumlandirma, bir degiskenin tiiketiciye uygun olan parametre ile

pazarlamacilar en yakin rakiplerle karsilastirilmasi olarak goriilmektedir (Ries
ve Trout, 1981).

Isletmeler, bir {iriinii veya iiriinleri, marka veya markalar1 hedeflemek
icin belirlemis oldugu segmentlerde nerede ve nasil yer alacagim detayl
olarak belirlemek durumundadir. Odak nokta hedeflenen miisterilerin istek ve
ihtiyaclar1 olarak, somut iirlin bilesenleri, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurma faaliyetleri detayli olarak belirlenmesidir. Tiketicilerin {irlini
pazarda nerede olduguna iligkin goriisleri ile yapilan konumlandirma oldukga
onemli olup, rekabete gore yapilmig konumlandirmadir (Dibb ve Simkin,
1991).

Wind'e gore konumlandirma, ", bir irlinlin bir pazarda belirli bir

miigteri grubunun algiladig: sekilde isgal ettigi yer” olarak goriilmektedir.

Harrison’a, gore konumlandirma bir iiriiniin, tiiketiciler tarafindan
algilanan durusu, kalitesi, onu kullanan insanlarin tiirii, giiclii yanlari, zayif
yonleri, diger olagandisi veya sahip olabilecegi akilda kalic1 6zellikleri, fiyat
ve temsil ettigi deger gibi ona atfedilen 6zelliklerin toplamdir.

Konumlandirma iiriine veya marka yapilan uygulama olmayip, iiriiniin
veya markanin, insanlarin zihninde yarattigi kavramdir. Hedef miisterilerin
zihinlerinde triinle ilgili bir ya da birka¢ imge bulunmaktadir. Bunlar, marka
ismi, fiyati, ambalaj1, tasarimina iliskin olabilir. Istenen imajin tamamlanmasi
icin bu pazarlama bilesenlerine 6nem verilmelidir (Dibb ve Simkin, 1991).

Konumlandirma stratejik bir faaliyet olup, iiriin/marka hakkinda algi
olusturarak, marka imaji ve itibar1 saglanarak siirdiriilebilir bir rekabet
avantaj1 saglamay1 amaglamaktadir (Erdil ve Uzun, 2009).

75



OZLEM CATLI

Yiiksek marka imajina sahip isletmelerin pazardaki
konumlandirmalarint dogru yapan isletmeler oldugu sdylenebilmektedir.
Ayrica bu isletmeler marka cagrisimlarinda genellikle konumunu vurgulayan
isletmelerdir.

1.1. Konumlandirma Stratejisinin Faydalari

Uriinlerini  pazarda etkin olarak konumlandirabilen isletmeler
potansiyel miisterilerini ger¢cek miisteriye donistiirme imkanina sahip
olabilecek, gercek ve potansiyel miisterilerin zihinlerindeki boslugu
doldurabilecektir (Uner ve Alkibay, 2001).

Konumlandirmanin genel olarak asagidaki faydalarindan séz etmek
miimkiindiir (Marken, 1997);

e [sletmenin pazarlama fonksiyonlarmi yerine getirmede etkin rol
almaktadir.

e Konumlandirma ile hedef kitledeki tiiketicilerin ihtiyaclarini,
algilamalari, tutumlari, kosullari, {irlin kullanma bigimleri ve tepkilerini
anlamak miimkiin olabilmektedir.

e [sletmenin pazarlama stratejilerine makro ve mikro acidan destek

saglamaktadir.

e Hedef tiiketicinin belirli bir {iriine yonelik algiladigi konumlandirma
iriniin  gergek fiziksel niteliginden daha ¢ok isletmenin tutundurma
cabalaryla olusturdugu zihinsel algilayisla iligkili oldugundan isletmeye
tutundurma ¢abalarinin basarisini gostermektedir.

1.2. Konumlandirma Siireci

Konumlandirma iki asamali bir siiregtir; ilk olarak markanin hangi iiriin
kategorisiyle karsilastirilmas: ve hangi iiriin kategorisiyle iligkilendirilmesi
gerektigini netlestirmek gerekir. Ikinci olarak markanin ayirt edici dzellikleri
tanimlanmas1 ve iletilmesidir (Kapferer, 1992).

Walker vd., (2003), konumlandima siirecinin asamalarin1 asagidaki

sekilde siralamigtir:

e Rakip liriin grubunun belirlenmesi,
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e Uriin ve markada &ne ¢ikarilacak niteliklerin tespiti,

o Tiiketicilerin rekabetci iirlinlere dair algilarinin belirlenmesi icin veri

toplanmasi,
e Rekabetci liriinler arasindaki konumun analiz edilmesi,
o Tiiketicilerin en fazla talep ettigi 6zelliklerin belirlenmesi
¢ Pazar boliimiine en uygun konumun belirlenmesi
e Konumlandirma stratejisinin belirlenmesi olarak goriilmektedir.

Konumlandirma siirecini asagidaki gibi acgiklamak da miimkiindiir
(Dikmen, 2006):

Rakibe Karsi Ustiinliikleri Belirleme: Isletme rakiplerine karsmn
iistiin yanlarini tanimlayabilmek igin Oncelikli olarak hem kendini hem de
rakip isletmeleri net tanimlanmis olmasi1 gerekmektedir. Bu noktada SWOT
analizi gibi analizler isletmeye yardimeci olabilecektir.

Tiiketiciyi Coziimleme: Konumlandirma daha ¢ok tiiketici zihniyle
iligkili oldugu icin, tiiketicilerin zihninde iiriin/markanin nerede ve nasil
oldugunu belirlemek oldukca 6nemlidir. Bu noktada detayli yapilmis tiiketici
analizleri isletmeye yardimci olabilecekti. Yapilan analizlerin kapsami
tiketicilerin demografik, sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve davranigsal niteliklerini
belirleyebilecek nitelikte olmalidir.

Rakibe Kars1 Dogru Ustiinliigii Secme: Pazarlamanin temel amacinin
rekabet istiinliigii saglamak oldugu, rekabet tstinliigli saglamanin yolunun
ise farklilasmadan gectigi diisincesinden hareketle, isletmenin rakiplerinden
hangi yonlerde farklilasarak iistlinliik sagladigi 6nemli olabilecektir. Bazen
cevrimici aligveriste sunulan kolay siparis verme yontemi dahi rakiplerde
olmayan bir 6zellik oldugu durumlarda isletmenin lehine olabilecektir.

Konumlandirma Stratejisinin Tiiketicilere Dogru Aktarilmasi:
isletmenin  kendisinin belirlemis oldugu konumlandirma stratejisinin
tiikketiciye dogru aktarilmasi oldukg¢a Onemli bir konu olup, bu noktada
titketicilerin igletmeyi nerede algilandiginin veya isletmenin belirlemis oldugu
konumlandirma ile tiketicinin zihnindeki konumlandirmanin
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karsilastirilmasinin tespiti i¢cin —algilama haritalarindan-
yararlanilabilmektedir.

Her iki konumlandirma siireci asamalarinda da rakiplerin detayl
analizinin siirece katkis1 biiytiktiir.

1.3. Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma stratejilerine temel olan etkenin marka ¢agrisim
cesitleri ile aciklamak miimkiin  olabilmektedir (Aaker, 1991).
Konumlandirma stratejilerinden genel olarak asagidaki sekillerde bahsetmek
miimkiindiir (Kalra ve Goodstein, 1998):

e Uriiniin faydasin1 6n olana ¢ikaracak konumlandirma: Tiiketicilerin
iiriinlerden ziyade iirlinlerin sundugu faydalar1 satin aldig1 diisiiniildiigiinde,
iriin veya markanin sunmus olacagi fayda olduk¢a onemli olabilecektir.
Uriiniin islevsel 6zellikleri 6n plana ¢ikarilarak yapilmaktadir (Keller, 1993).
Islevsel ve psikolojik olarak ele alinabilen fayda kavraminda, islevsel fayda
akilc bir satin alma karar siirecini ifade edebilirken, psikolojik fayda, {iriin ve
markanin satin alinmasiyla birlikte tiiketicide meydana gelecek duygusal
uyarimlardir. Hedonik iiriinlerin satin alimnmas1 psikolojik  fayda
olusturabilirken, fiyat-kalite odakli iirlinlerin satin alinmasi islevsel bir fayda
sunabilmektedir (Aaker, 1991).

o Fiyat ve kalite unsurlarina odakli konumlandirma: Kalite ve/veya fiyat
odakli bir pazar konumlandirmasi s6z konusudur. -Saglamsa Lassa- seklinde
saglamlik, dayaniklilik gibi kalite kriterlerine odaklanarak sloganlar
gelistirilerek konumlandirma yapilabilecegi gibi, A101 Harca Harca Bitmez

seklinde fiyat odakli sloganlarla konumlandirma yapilabilir.

e Kullanim alan1 odakli konumlandirma: Bazi iiriinlerin birden fazla
kullanim alani oldugu durumlarda siklikla bagvurulan bir yontem olabilir.
Labne peynir reklamlarinda farkli kullanimlarina (kahvalti, tatli yapim gibi)
6zel sloganlarla farkli konumlandirmalar yapmaktadir.

e Rakiplere gore yapilan konumlandirma: Rakiplere  gore
konumlandirma isletmenin {iriin ya da markasim diger isletmelerden farkli ve
ayricalikli gosterme cabasi olup, markalara eklenen ek degerlerle birlikte
rakiplerin Oniine gegmek hedeflenmektedir (Tek, 1999:332). Mercedes
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“Arabalar ikiye ayrilir: Mercedes ve digerleri”, “En iyi ya da hicbir sey”
sloganlar1 ile sinifinin en iyisi oldugunu vurgulayan bir konumlandirma
yapmistir.

e Uriin ozelliklerine gore yapilan cagrisimlar en ¢ok kullanilan
konumlandirma ~ stratejilerinden  biridir. Uriin ~ 6zellikleri ile anlaml
baglantilllar  kurularak  yapilmaktadir  (Peter, 1999). Isletmenin
konumlandirma stratejisi tiriinlerini belirli bir {iriin smifi ile iliskilendirerek
seklinde ortaya ¢ikabilmektedir. “Alman arabasi, ¢evre dostu” gibi 6zellikler
bu kapsamda 6rnek verilmektedir (Tek, 1999:332).

1.4. Konumlandirma Tirleri

Konumlandirma; eksik konumlama, asir1 konumlama, kafa karistiran
konumlama ve kuskulu konumlama seklinde dort sekilde incelenmektedir
(Kirdar, 2003):

¢ Eksik veya yetersiz konumlama, tiiketici marka hakkinda ¢ok az fikre
sahip oldugu konumlandirma olup Dermoten kremleri 6rnek verilebilir.

e Asinn konumlama, tiiketici markayla ilgili ¢ok fazla resme sahip

oldugu, varyasyonlarini bildigi konumlandirmadir.

e Kafa kanigtiran konumlama, bu karigiklik tiiketiciye markayla ilgili
cok fazla vaatler sunma veya konumlandirmayi siirekli degistirmekten dolay1
titketicinin markayla ilgili ¢ok karisik imajlara sahip olmasidir. Giris kisminda
da detayli olarak anlatildigi gibi LCW markas1 su an kafa karigtiran bir
konumlandirma yapmaktadir.

e Kuskulu konumlama; iiriiniin 6zellikleri, fiyat1 ve iireticinin kimligi
konularinda tiiketicinin siiphe duyarak markayla ilgili vaatleri inanilir
bulmamasidir. “Daha ucuzu yok™ gibi ifadelerle yapilan konumlandirmalar
tiikketicilerde kusku uyandirabilmektedir.

Susanto ve Himawan (2004) gore ise marka konumlandirmay1
etkileyen gostergeler sunlardir:

e Deger: Deger gostergesi ile, miisterinin elde edecegi faydalara
odaklanilmaktir. S6z konusu deger, isletmenin marka konumunu

gerceklestirmesi sonrasinda hedefin alabilecegi degerdir.
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e Benzersizlik: benzersizlik ile, diger rakiplerin sahip olmadigi, isetme
marka konumunun farklilagmasini saglayabilecek bir farklilasma s6z
konusudur.

e Giivenilirlik:  giivenilirlik, miisterilerin  gdziinde isletmenin
giivenilirligi gostermektir.

o Siirdiirtilebilirlik:  siirdiiriilebilirlik  ile, rakiplerle  rekabetgi
pozisyonlarda bulunma siiresini en iist diizeye ¢ikarmaktir.

e Uygunluk: Isletme ile marka konumunun uyumuyla iliskilidir.
1.5. Algilama Haritalar1 ve Konumlandirma

Konumlandirmanin degerlendirilmesi ve hedeflenen tiiketici algisinin
Olcimlenmesi i¢in markalarin, mal veya hizmetlerin pazardaki etkinligini
izleme siirecine ihtiyag vardir. Tiiketicilerin algi Ol¢imlemelerinin
kullanilmasinda algilama haritalar1 6nemli bir rol teskil etmektedir. Algilama
haritalart tiiketici davraniglarini aciklayan, tiiketicilerin rakip markalar1 veya
iriinleri nasil konumlandirdigimi gosteren grafikler olarak aciklanmaktadir.
Algilama haritalar1 6zet bir ifadeyle markalar1 belli olan iiriin ve hizmetlerin
ozellikleri ile ilgili iki ya da daha ¢ok boyutunun miisterilerce algilanisini
gosteren bir grafiktir. Algilama haritalari, miisteri yaklagimmi ve rakip
iirinlerin konumunu karsilikli olarak analiz etmede kullanilabildigi gibi
konumlandirma stratejisinin olusturulmasinda hedef miisteri kitlesine yonelik
pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesinde yon gosterecek niteliktedir (Erdil,
2004).

Algilama haritalar1 isletmelerin konumlandirmalarin1 ne kadar dogru
yaptigi, tiikketicilerin zihninde kendilerini ne kadar dogru konumlandirdiginin
bir gostergesi olup, dogru konumlandirmada isletmenin konumu algilama
haritalarindaki ile benzer olacaktir.

1.6. Algilama Haritalar ve Ol¢iim

Algilama haritalarinin  analizinde 4 temel kriter s6z konusudur
(Gianmas, 1999):

Uriin Ozellikleri: Hedef pazardaki {iriin veya iiriin gruplarmnin tiiketici
satin alma davranigi iizerinde en etkili 6zellikleri olarak goriildiigiinden, hedef
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pazardaki tiiketicinin algilamasini etkileyecek iirlin 6zellikleri tanimlanmasi
gerekmektedir. Ozellikle pozitif icerikli {iriin 6zelliklerinin istenen bigimde
iiriine kazandirilmasi istenen algilamay1 saglamaktadir.

Uriin Konumlandirmalari: Her tiiketici tanidigi veya herhangi bir
sekilde duydugu markalarla ilgili zihinlerinde bir algiya sahip oldugundan bu
algt riniin  konumlandirma stratejisinden ya da tiiketicinin onu
yorumlamasindan ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri Konumlandirmalari: Tiiketicilerin zihninde ideal {iriine veya
markaya ait 6zelliklerin yer aldigi algilar mevcut oldugundan benzer zihinsel
algiya sahip olan tiiketici kitlesinin tanimlanarak hedef pazarin belirlenmesi
ve boliimlendirmesi faaliyetidir.

Uriin ve Miisteri Konumlandirmasindaki Uyum: Tiiketici algisindaki
konum ile iiriin veya markanin fiili konumu arasindaki iligki pazar tahminini
ifade etmektedir. Olmasi gereken igletmenin belirlemis oldugu fiili konum ile
tilketicilerin zihnindeki konumun uyusmasidir. Aksi durumlarda yeniden
konumlandirma faaliyetlerine gidilmelidir.

Algilanan haritalarda veri toplanirken istenen analiz diizeyinde
(bireysel, segment veya toplam pazar) orijinal veya doniistliriilmiis bir iirin
benzerlikleri (veya farkliliklari) matrisi saglamalidir. Bu matris, ¢ok boyutlu
Olceklendirme ve kiimeleme programlarinin uygun seti i¢in girdi verileri
gorevi gormektedir. Bu analizin altinda yatan temel fikir, bir pazarin
(tiiketicilerin ~ ¢esitli markalara iliskin algilar1), bireysel markalarin
konumlandigi ¢ok boyutlu bir alan olabilecektir. Bir {irliniin
konumlandirilmasi, benzerlik agisindan ilgili  boyutlar1  iizerindeki
konumundan, gesitli liriin 6zellik agisindan konumundan ve kiimeleme analizi
yoluyla elde edilebilecegi gibi diger markalara gore konumundan
belirlenebilmektedir (Herrmann ve Huber, 2000).

Isletmeler algilama haritalar1 ile tiiketici zihinlerindeki bosluklari
yakalayip o Dbosluklar1 degerlendirebilecek pazarlama faaliyetlerine
girebilecegi gibi mevcut konumlarin degerlendirilmesi siirecinde de
kullanilmaktadir (Uner ve Alkibay, 2001).

81



OZLEM CATLI

1.7. Yeniden Konumlandirma

Yeniden konumlandirma stratejilerinde, markanin daha Onceden
yapilmig konumunun tizerinde degisiklikler yapilmasi s6z konusu olmaktadir.
Markanin daha onceden planlanan konumunun olusturulamamasi nedeniyle
veya tiketici tarafindan olumsuz olarak algilanan marka konumunun
diizeltilmesi i¢in yeniden konumlandirma (re-positioning) stratejileri
uygulanmaktadir. Yeniden konumlandirma; markaya ait {irlin i¢eriginin (tat,
koku, vb.) degistirilmesi seklinde olabilecegi gibi, iirlin ilizerinde fiziksel
degisiklik (dizayn, ambalaj, vb) yapilarak da gerceklestirilebilir. Uriiniin
kullanim alanlarmin degistirilmesi de yeniden konumlandirma faaliyetidir.
Ayrica marka imajinin degistirilmesi yoluyla, daha onceden olusturulan
olumsuz imaj ve buna bagli olarak gelisen olumsuz konum degistirilmis
olmaktadir (Kirdar 2003).

Bir siiredir pazarda faaliyet gosteren isletmeler tiiketicilerin zihinlerinde
yarattiklari konumlardan yerden memnun olmadiklart takdirde mevcut

konumunu degistirme yoluna gidebileceklerdir (Uner ve Alkibay, 2001).

Isletmeler icin her zaman mevcut miisteriyi kaybetmenin bedeli
oldukca fazladir. Yeni bir miisteri kazanmanin maliyeti mevcut miisteri
kazanmanin maliyetinin genellikle dort kati oldugu diisiiniildiigiinde,
isletmeler oOncelikli olarak mevcut miisterilerini memnun etme yoluna
gitmelidir. Isletmenin yapmis oldugu konumlandirma hatalar;, sik
konumlandirmasi gibi durumlarda miisteri sadik dahi olsa markay1 terk
edebilecektir.

ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirma Aralik 2022 tarihinde Ankara Haci Bayram Veli
Universitesi biinyesinde 6grenci olan, yaslar1 20-25 arasinda olan 60 kisinin
katilimiyla gerceklesmistir.

Arastirma kapsaminda, ev tekstil tiriinleri markalar1 ve kahve mekanlari
markalar1 olarak iki {iriin grup belirlenmistir. Uriin gruplarmin bu sekilde
secilmesinin nedeni, {iriin gruplarindan birinin 6grencilerin ilgi diizeyinin
yiiksek olmasi istenerek ‘“kahve mekanlar1” olarak karar verilmis, diger iriin
grubunda ise Ogrenci ilgi diizeyinin daha diisiik oldugu bir iiriin grubuna
odaklanilarak ev tekstil markalar1 se¢ilmistir.
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Arastirmada oncelikle katilimcilardan bildikleri ev tekstil markalarinin
yazilmasi istenmis sonrasinda bu markalardan bir liste olusturulmus,
olusturulan listedeki ev tekstil markalarini kalite ve fiyat acisindan 1°den 10’a
kadar puanlandirilmasi istenmistir. Sonrasinda ayni yontem ‘“kahve
mekanlar1” igin yapilmistir. Elde edilen bulgularla “algilama haritalar”
olusturulmus ve bu haritalar yorumlanmustir.

BULGULAR

(TAC)

ZARA
.Y - ~ME
\ g
W
HOME Home

MADAME
€coco

Sekil 1 Fiyat Kalite Odakli Ornek Harita 1 Ev Tekstil Uriinleri

Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore olusturulan algilama
haritas1 Sekil 1 incelendiginde, Chakra markasi fiyat ve kalite ag¢isindan en iist
diizey konumda goriiliirken, Zara Home fiyat agisindan Chakra markasiyla
ayni, kalite agisindan ise ondan diigik algilanmistir. Ta¢ markasi ise Zara
Home markasindan yliksek kalitede daha diisiik fiyatta algilanmaktadir.
Ozdilek markas1 kalite agisindan Zara Home’a yakin algilanirken fiyat
acisindan onun altinda algilanmaktadir. Daha alt segmentte kalite agisindan
siralama Karaca Home, English Home, LCW Home, Madame Coco
seklindeyken, fiyat agisindan siralama Karaca Home, LCW Home, English
Home, Madame Coco seklindedir. Burada yine LCW markasinin algilanan
kalitesinin {istiinde bir fiyatlandirmaya gittigi goriilmektedir.
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ESPRESS2LAB

ARABKCA

Sekil 2 Fiyat/Kalite Odakli Ornek Harita Kahve Mekanlari

Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore olusturulan algilama
haritast Sekil 2 incelendiginde, gerek kalite agisindan gerek fiyat agisindan en
yiiksek puani Starbucks markasi almistir. Espressolab ise Starbucks ile ayni
fiyat aralifinda algilanmis olup, algilanan kalitesi onun altinda goriilmiistiir.
Gloria Jean’s, Arabica, Caribou markalar1 aymi fiyat araliginda algilanmis
olup, kalite agisindan incelendiginde sirasiyla bu grupta en kaliteli marka
Gloria Jean’s, Arabica ve Caribou olmustur. Fiyatlari ayn1 diizeyde algilanan
bir alt segmentte kalite algilama siralamasi Mackbear, Kahve Diinyasi ve
Caffe Nero seklindedir. Kahve Dikkan1 diisiik fiyat diisiik kalite olarak
algilanirken, Coffy markas1 disiik fiyat ortalama stii kalite olarak
goriilmektedir.

SONUC

Konumlandirma ve algilama haritalari, 6zellikle pazara yeni girecek
olan isletmelerin bu haritalar1 ¢ikarip pazardaki bosluklar1 yakalamalar
acgisindan olduk¢a Onemlidir. Arastirma kapsaminda her iki haritada da
tilketiciler tarafindan pazarda, diisiik fiyat segmenti kapsaminda bogluklar
goriildiigii, pazarin ozellikle yiiksek fiyat/yiiksek kalite agisindan dolu oldugu
gozlemlenmistir.
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GIRiS

Ik olarak 1981 yilinda Berry tarafindan ortaya konan igsel pazarlama
kavrami temel olarak isletmeler tarafindan calisanlarin da miisteriler gibi
memnun edildigi takdirde tatmin seviyelerinin artacagini, bu durumunun da
miisteriler iizerinde olumlu etki yapacagr ve isletmenin performansim
arttiracagmni savunmaktadir (Rafiq ve Ahmed, 2003: 1177). Ozellikle 6zel
sektoriin hizmet alaninda daha ¢ok benimsenen i¢sel pazarlama anlayisinin
iiretim sektoriinde veya kar amaci giitmeyen kuruluslarda bu kadar giindemde
olmadigt literatiir taramalar1 neticesinde anlasilmaktadir.

21. yiizy1l entelektiiel sermayenin 6n plana ¢ikmasi, insan kaynaginin,
baska bir deyisle beseri sermayenin daha fazla 6nem kazandigi bir siireci
baslatmistir. Entelektiiel sermayenin {ic bagligindan birisi olan insan
kaynaklar1 yoOnetiminin ise se¢me, oryantasyon, yedekleme, performans
yonetimi gibi ¢aligma alanlarinin birisi de calisanlart elde tutmaktir. Bunun
icin ¢aligan tatminini ve baglhihigini saglamaya yonelik uygulamalar
gelistirilmektedir. Igsel pazarlama ise bu baslkta insan kaynaklari

uygulamalarina bir cevap olarak belirmektedir.

Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi(TOBB) 1950 yilinda 5590 sayili
6zel kanunla kurulmus, 2004 yilinda 5174 sayili kanunla giincellenmis, bugiin
70 yildir faaliyet gdsteren, Tiirkiye’nin kar amaci giitmeyen en biiylik sivil
toplum kurusu konumundadir. Tirkiye’de 81 il ve 160 ilgede faaliyete
gosteren 365 oda ve borsaya sahip olan TOBB 1.500.000’u askin {iye sayisi
ile Tiirkiye ekonomisinin biiyiik bir kismini temsil
etmektedir(www.tobb.org.tr). TOBB’a bagli 365 oda ve borsa bagimsiz

biitgeleri olan, yoneticileri 4 yilda bir iiyelerin kullandig1 oylarla belirlenen

meslek kuruluglaridir (5174 sayili Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi ile
Odalar ve Borsalar Kanunu).

I¢sel pazarlama alaninda heniiz kar amaci giitmeyen kuruluslar dzelinde
yapilan bir calismaya rastlanilmamis olmasiin yaninda i¢sel pazarlamanin
kar amaci giiden organizasyonlarda is tatminine ve isgdren performansina
olumlu etkilerinin oldugunun bilinmesi, ¢alismanin sivil toplum kuruluslari

kapsaminda cevap verebilecek olmasi motivasyonunu olusturmustur.

91


http://www.tobb.org.tr/

OKAN ADIYAMAN — HALIL SEMIH KIMZAN

Literatiirde fark edilen bu agigin gerceklestirilen calisma ile doldurulmasi
istenmektedir.

Calismanin, ig¢sel pazarlamanin ayri ayr1 is tatmini ve isgoren
performansi iizerinde etkilerinin incelenmesiyle birlikte, i¢sel pazarlamanin
isgoren performans ile iligkisinde is tatmininin aracilik etkisinin bulunup

bulunmadiginin ortaya konmasi lizerine kurgulanmistir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Ilk ii¢ béliimde i¢sel pazarlama,
is tatmini ve isgbren performansina dair literatiire dayali aciklamalar yer
almaktadir. Dordiincii boliim ise anket aracilii ile elde edilen verilerin
analizleri ve hipotezlerin kabul edilip edilmedigi bilgilerini icermektedir.

1. ICSEL PAZARLAMA KAVRAMI

[k olarak Berry’nin (1981) ortaya koydugu “miisteri olarak ¢alisanlar”
kavraminin vurgulamak istedigi nokta, dig miisteriler gibi isgorenlerin de
ihtiyaglarinin 6nemsenerek tatmin edilmesi iizerine olmustur. Bu vasitayla
isletmeler calisanlarinin ihtiyaglarint karsilayip miisterileri i¢in daha kaliteli
hizmetler sunabileceklerdir. Calisanlarin motivasyonu saglandik¢a bu durum
daha fazla tatmin ve sadakat yaratma ihtimalini arttiracaktir (Rafiq ve Ahmed,
2003: 1177).

Hizmet alaninda rekabetin artmasiyla birlikte, isletmeler uygulamalarini
rakiplerine gore farklilastirmak ve hizmet kalitelerini arttirmak amaciyla
arayislara baglamiglar, boylece yeni stratejiler ortaya ¢ikarmiglardir. (Huang
ve Chen, 2013, 180). Bu uygulamalarin bir tanesi de igsel pazarlamadir. Igsel
pazarlama iggoérenlerin gelisimine katki ve onlara deger katmak amaciyla
dizayn edilen, bu agamalarin ardindan ortaya g¢ikacak is performansi sonuglari
dogrultusunda dis miisteri tatmini yaratan bir pazarlama yaklagimdir.
(Mutharasu ve Natarajan,2013:41).

Isletmeler miisteri memnuniyetini arttirabilmek ve sadik miisteriler
yaratabilmek adina her yil fazla miktarda biitce ayirmaktadirlar. Ancak
isletmelerin bu siiregte goz ardi ettikleri énemli bir husus bulunmaktadir.
Yapilan ¢alismalar mutlu miisteriler i¢in dnce mutlu ¢alisanlar olugturmanin
gerekli oldugunu ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, mutlu c¢alisanlar
isletmeye baglilik hissedecek, bununla birlikte olusacak oOrgiitsel baglilik
performans artisi olarak isletmenin hedeflerine ulasmasina katki sunacaktir.
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Hedeflenen cikt1 ise memnun ve sadik miisteriler yaratarak daha fazla kar elde
etmektir (Altinbasak vd., 2008: 371).

Baska bir tanima gore, isletmelerin calisanlar1 iizerinde de pazarlama
anlayisin1 uygulamasi gerektigini savunan igsel pazarlama, i¢ miisteri yani
calisan tatminini arttirmay1 hedeflemektedir (Ay ve Kartal, 2003: 15). Ciinkii
igsel pazarlama, isletmenin politikalari1 hem dig miisterilerini hem de
isgorenlerini géz Oniinde bulundurarak olusturmak, stratejik hedeflerine
ulagmak i¢in uygun personeli istihdam etmek ve isletmede tutmak, calisanlari
ile etkili ve motive edici iletisim kurarak bu siirecin sonunda ¢ikacak sinerji
ile dis miisteri memnuniyetini saglamaya yonelmektir. (Yaprakli ve Ozer,
2001: 59).

Isletmeler igsel pazarlama politikalarin1 benimseyerek calisanlarmin
beklentilerini, ihtiyaglarin1 karsilayarak onlar1 motive edebilirler. Bu durum
isten ayrilma egiliminin azalmasina olanak saglamaktadir. Uzun yillar ayni
isletmede ¢alisan motivasyonu yiiksek ¢aliganlar sayesinde dis miisterilerin
memnuniyet seviyesi artacak, isletmeye olan bagliliklar1 artacak ve sadakat
olusturulacaktir (Rafiq ve Ahmed, 2003: 1177). Yapilan arastirmalar miisteri
ve isgdren baglilig1 arasinda olumlu bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu durum isletmenin karliligim1i olumlu olarak etkiledigi gibi miisteri
potansiyelini de arttirmaktadir.(Varinli, 2012: 56).

Icsel pazarlama, calisanlarn ihtiyaclarmi karsilayan ve tatmin
olmalarina yardime1 olan, bununla birlikte farkli departmanlardaki i¢ iletisimi
gelistiren bir siirectir. I¢sel pazarlama uygulamalarinin hizmet isletmelerinde
daha fazla benimsendigi bilinmektedir (Taskin, 2009: 165). Igsel
pazarlamanin daha c¢ok hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde
uygulanmaya gayret edilen bir kavram olarak goriilmesinin en Onemli
nedenlerinden birisi, hizmet sektdriinde iiretim sektoriine goére misteri ile
calisanlar arasindaki etkilesimin daha yiiksek olmasidir (Ergiin ve Boz, 2017:
9) Hizmet isletmelerindeki personelin miisteri ile kurdugu iligkiler ve iletisim
isletmenin performansini olumlu yoénde etkilediginden, hizmet isletmeleri
calisanlartyla aralarindaki iliskiyi gelistirmeye 6zen gostermektedir (Ozdemir,
2014: 61).
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Icsel pazarlamanin amaci motive olmus ve islerine miisteri odakli
yaklasan c¢alisanlar olusturmaktir. Igsel pazarlamaya gore, isletmeler
politikalarini olusturup uygularken c¢alisanlarini ve miisterilerini esit onem
derecesinde degerlendirmelidir (Proctor, 2010: 257)

Icsel pazarlamanin ana unsurlari su sekilde siralanabilir (Rafiq ve
Ahmed, 2000: 453);

1) Caliganlarin memnuniyetini ve motivasyonunu saglamak,
2) Miisteri odakli olmak ve miisteri memnuniyetini 6nemsemek,
3) Islevsel bir koordinasyon olusturmak ve entegrasyon saglamak,

4) Calisanlara yonelik de pazarlama anlayigina benzer bir tutum
benimsemek,

5) Kurumsal stratejiler belirlemek ve uygulanmak.

Isgdrenler de miisteriler gibi beklenti igerisindedirler. Isgdrenlerin bagl
bulunduklar1 isletmeden beklentileri adil bir yonetim sistemi uygulanmasi,
fikirlerine saygi duyulmasi, karar mekanizmalarina katlim gosterebilmeleri,
calisma kosullariin iyilestirilmesi ve isyerlerinin sosyal hayatlarina katki
sunmasidir. Ancak bu isteklerin karsilandigi ortamlar olusturuldugunda
isgorenler tatmin duygusu yasar ve motivasyonlar1 yiikselir. Isletmeler
miigterilerini tatmin etmek ve hedeflerine ulagsmak istiyorlarsa ¢alisanlarmin
duygusunu ¢ok iyi anlamalidir. Ciinkii dig miisteri tatminini biiyiik dlciide ic
miigteri yani ¢alisanin tatmin seviyesi belirlemektedir (Bati, 2012: 210)

2. IS TATMINI KAVRAMI

Is tatmini kavramu {izerine bir¢ok ¢alisma hayata gec¢mis, birgok teori
gelistirilmistir. Is tatmini genel olarak, isgorenlerin yaptiklar1 isten elde
ettikleri hazzi ifade etmektedir. Isgdrenlerin istek ve beklentileri ile isin
Ozelliklerinin birbirine uymasiyla olusur ve isgdrenin yaptig1 isten bagimsiz
olarak, calistig1 isletmenin fiziksel yapisi ve sosyal olanaklarima verdigi
tepkidir (Boliikbas1 ve Yildirtan, 2009: 347). Literatiirde is tatmini kavrami;
bireyin isten, yoneticilerinden, igyerindeki arkadaglarindan ve genel olarak
orgiitteki organizasyondan edinmeye calistigi, i¢ yatistiran, haz veren bir
hissiyat olarak tanimlanmistir (Karaduman, 2002: 70).
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Baska bir tanimda is tatmini ¢alisanlarin ise bagliligi, ise devam orani,
isini severek yapmasi ve c¢alisan verimliligi icin 6nemli bir unsurdur ve
calisanin isine gelistirdigi duygusal tepkilerin toplamidir (Tiimgan, 2007: 34).

Is tatmininin  calisanlarin  igyerlerindeki ~memnuniyeti veya
memnuniyetsizligi oldugu sdylenebilir. Is tatmini calisanlarin beklentileri ile
isin Ozellikleri kesistiginde ortaya c¢ikar. Bu sebeple is tatmini diizeyinin,
kisinin siddetli olarak hissettigi beklenti ve ihtiyaglarin orgiit tarafindan
karsilanma derecesiyle orantili oldugu kabul edilir. Giiniimiizde isletmeler
giderek duygusallasan calisanlarin ise karsi ilgilerini arttirmak i¢in onlarin
istek ve beklentilerini daha iyi anlayarak, iirettikleri ¢oziimlerle is tatmini
seviyesini arttirmay1 amaglamaktadirlar (Keser, 2005:2).

Isgiicii devir orani yiiksek olan isletmelerde yeni personel aliminim iki
onemli maliyeti bulunur. Bunlardan ilki ise alinan ¢alisanlarin oryantasyon
siirecinde uygulanan egitim ve gelistirme ¢abalar1 i¢in katlanilan bedellerdir.
S6z konusu personelin daha dnce yine bu maliyete katlanilarak isten ayrilan
personelin yerine istihdam edildigi diisiiniildiiglinde ayrilan biit¢e isletme i¢in
biiyiik bir gider olusturmaktadir. Ikincisi ise bu kotii durumun isletmede
calismaya devam eden personel lizerindeki olumsuz etkisi olacaktir. So6z
konusu iki soruna ¢o6ziim iiretmek icin isletmeler personel devir oranini
diisiirmelidirler. Bu da personel ihtiya¢ ve beklentilerin dnemsenmesi, tespit
edilmesi ve ¢dziim iiretilmesiyle miimkiin olabilmektedir (Iscan ve
Timuroglu, 2007:124).

Insanlarin  birgogunun islerini yalmzca para kazanmak icin
yapmadiklar1 bilinmektedir. Bu insanlar i¢in elde ettikleri maddi kazangtan
onde gelen deger, inan ve amacglar vardir. Isletmeler ¢alisanlarin
motivasyonlarim ylikseltmek istiyorlarsa, onlar1 kazanmalidirlar. Basarili
olmus, vizyon sahibi isletmelerin organizasyon yapisi ve insan kaynaklari
sistemleri incelendiginde ¢ogunlugunun, isini iyi yapan ve yaptig1 isi seven,
isini 6nemseyen ve bu isi yaptigi i¢in gurur duyan, yonetimin destegini almus,
isletmenin  vizyonunu benimseyip igsellestirmis, isletmenin stratejik
hedeflerini kendi amaglariyla biitiinlestirmis ¢alisanlara sahip isletmeler
oldugu goriilmektedir. Kurumsallagmanin en 6nemli adimlarindan birisi

calisan tatminini olusturmak ve siirekliligini saglamaktir. Bir isletmenin
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biliylimesini saglayip karliligin1 arttiracak olan en 6nemli unsur o sirketin
beseri sermayesidir (Tor ve Esengiin, 2011: 55).

3. ISGOREN PERFORMANSI

Performans kavrami igin literatiirde Dbircok tamim yapildigi
goriilmektedir. Akal’a gore (1992: 1) performans, baglangici ve bitisi
belirlenmis bir siire igerisinde gerceklestirilen faaliyetlerin hedeflere
ulasilmasindaki basarinin derecesidir. Pugh (1991: 7) ise performansin, kisi ve
kurumlar tarafindan belirlenen hedeflere ulasilmasinda faaliyetlerin basari
derecesi oldugunu ileri stirmiistiir. Bir baska tanimda “iggérenin calismasiyla
birlikte isletmede beliren ve isletmenin dogrudan etkilendigi ¢iktilarin kalitesi,
iiretim miktarlar1, koordineli bir sekilde galisma ve 6rgiit i¢i yardimlagsmanin
ne derecede uygulanabildigini ortaya koyan sistemler biitiini” olarak
tanmmlanmistir (Aksoy, 2010: 3). Barutcugil (2002: 40) tarafindan yapilan
performans tanimi ise, “isgorenin ihtiyaclarini gidermek amaciyla orgiitte
istlendigi gorevler ve sorumluluklarin neticesinde, istekleri edinebilmek igin

emek ve zaman harcamasi1” olarak yer bulmustur.

Isgoren performans icin yapilan tamimlarin ortak noktasi, performansin
orgiitsel hedefler ile bireysel beklentiler arasinda olusan iligkilerin sonucu
olarak meydana gelmesidir. Performans kavrami, isgorenlerin veya
isletmelerin hedeflerine ulasirken ortaya koyduklari etkinligin sayisal ve
niteliksel olarak ifade edilmesidir. Isgorenlerin amaglarina ulasabilmeleri igin
orgiit kiltiirtinde birtakim psikolojik sartlarin saglanmasi gerekmektedir. Bu
yiizden ¢alisanlarin kariyer gelisimi, maas, Odillendirme benzeri maddi
imkanlarin saglanmasiyla birlikte, kendilerine kurumsal destek verildigini
hissetmesi, kararlara  katilma olanagt saglanmasi gibi  kendini
gerceklestirebilecegi bir is ortaminin saglanmasi da oOnem tasimaktadir
(Gupta, 1982: 135).

Calisanlarin kisilik 6zellikleri, biligsel yetenekleri, inang¢lar1, degerleri
performans diizeyini biiyiik 6l¢ciide belirlemektedir. Bununla birlikte ise alim
ve terfi siire¢lerinde, bireyin yetenekleri ve Ozelliklerine daha g¢ok dikkat
edilmekte, deger ve inanglar ise ikinci planda kalmaktadir. Kisiler ise
alindiklarinda bir takim beklentiler ile ¢aligmaya baslarlar. Bu beklentiler
calisma hayatinda karsilik bulursa is tatmini, moral ve motivasyon
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artmaktadir. Beklentilerin karsilik bulmamasi durumunda ise isgorenin
motivasyonu diiser, is tatminsizligi ortaya ¢ikar. Bu iki durumda da calisan
cabalarim1 gbzden gecirir, yaptig1 katkilar ile aldig1 odiilleri karsilastirir. Bu
karsilagtirmanin sonucunda ¢abasini arttirmaya veya azaltmaya karar verir
(Uygur, 2007: 74)

Isgdren performansinin tespit edilebilmesi ve yonetilebilmesi amaciyla,
ilk 6nce yonetilebilen ve dlgiilebilen standartlar olusturulmalidir. Performans
yOnetim siireci asagidaki siirecleri kapsamaktadir (Uyargil, 1994: 2):

- Kurum hedeflerini bireysel hedeflere indirgemek,
- Islerin basarilmast icin gerekli olan performans 6lciitlerini belirlemek,

- Beklenen ve gerceklesen durumlardaki farklar1 kiyaslayabilmek
amaciyla iistler ve astlar arasindaki iletisimi gelistirmek,

- Caliganlarin ve igletmenin performansini arttirmak igin ast ve iistlerin

isbirligiyle ¢aligmasina ortam olusturmak,
- Isgdrenlerin performansini belirlemek, basarili olanlara 6diil vermek,
- Orgiitiin zayif ve gii¢lii oldugu yonleri tespit etmek,

- Performans  degerleme sonuglari  dogrultusunda ¢alisanlarin

kendilerini degerlendirmelerini saglamak,

- Diisiik performans gosteren c¢alisanlarin egitim ve danigsmanlik

faaliyetleri ile performansini yiikseltmelerini saglamak,

- Calisanlarin kariyerlerinin planlamast ve kurum ig¢i egitimlerin

belirlenmesi konularinda {ist yonetime bilgi akig1 olusturmak.
4. YONTEM
4.1 Arastirmanin Amaci

I¢sel pazarlama 21. yiizyilda 6zellikle hizmet sektdriinde birgok isletme
tarafindan benimsenmis durumdadir. Bununla birlikte yapilan arastirmalar
i¢csel pazarlamanin ¢alisanlar iizerinde is tatmini, baglilik, performans artisi,
motivasyon gibi etkiler olusturdugunu, bununla birlikte igletme
performansinin  arttifini  ortaya koymaktadir. Ancak literatiirde igsel
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pazarlamanin kar amaci giitmeyen organizasyonlar 6zelinde calisilmadigi ve
bu alanda literatiirde bir bosluk oldugu gorilmiistir. Bu dogrultuda
calismanin amaci kar amaci gilitmeyen organizasyonlarda i¢sel pazarlamanin
is tatmini ve iggoren performansi iizerindeki etkisini ortaya koymaktir.

4.2 Arastirmanin Onemi

Icsel pazarlamanin ayri ayr1 calismalarda is tatminine ve isgdren
performansina etkileri incelenmis ve bu alanlarda anlamli iliskiler tespit
edilmistir. Bununla birlikte i¢sel pazarlamanin is tatmini ve isgdren
performansini beraber inceledigi bir caligma literatiirde bulunamamistir. Daha
onemlisi yapilan calismalarin hep 6zel sektdr orijininde ilerledigi, kar amaci
giitmeyen organizasyonlarda icsel pazarlamanin is tatmini ve isgdren
performansi1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini ortaya koyan
caligsmalar bulunmamaktadir.

Bu caligma ile Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’ne bagli meslek
kuruluslart 6zelinde igsel pazarlamanin is tatmini ve isgdren performansina
olan etkileri incelenecek olup, kar amaci giitmeyen organizasyonlar igin

literatiire anlamli bir katki yapacagi ongoriilmektedir.
4.3 Arastirmanin Kapsam Ve Simirhliklar:

Her calismada oldugu gibi bu calisma da bir takip kisitlara sahiptir.
Calismadaki en 6nemli kisit veri toplama agamasinda yasanmistir. 365 oda ve
borsa ¢alisani evreninde 408 calisandan veri toplanmig, her bir calisana
ulagmak miimkiin olmamustir.

4.4 Arastirmanin Yontemi
4.4.1 Arastirmanin Degiskenleri ve Modeli

Calismada ilk olarak igsel pazarlamanin is tatmini etkiledigi, ikinci
olarak isgdéren performansinin alt boyutlar1 olan yeterlilik, anlam ve etki
alanlarinda anlamli bir iliski kuruldugu, son olarak ise ig tatmininin yine
isgdren performansimin ii¢ altboyutu igin de aracilik etkisinin olduguna dair
bir arastirma modeli gelistirilmistir. Model gelistirilirken literatiirde yer alan
calismalar referans olarak kullanilmis olup bu g¢aligmalara “Arastirmanin
Hipotezleri” boliimiinde deginilmistir.
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Sekil 6: Arastirma Modeli

) Ha ) Hz
Icsel pazarlama e Is tatmini e

Isgéren performansi
* Yeterlilik * Anlam  * Etki

!

Hq

4.4.2 Arastirma Hipotezleri

Hipotez bir arastirmada yanlisligi ya da dogrulugu kanitlanmak istenen
onermelerdir. Hipotez karmagik veriler arasinda arastirmaciya yol gosterdigi
icin sonuca godtiiren pusula benzetmesi yapilabilir. Yukarida verilen bilgiler
asiginda arastirmanin hipotezleri asagida belirtilmistir.

Arastirma modeline eklenen hipotezlerden ilki igsel pazarlamanin
isgdren performansi ve isgdren performansinin alt boyutlar1 olan yeterlilik,
anlam ve etki alt boyutlar1 ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu hipotezleridir.
Literatiirde bu hipotezi destekleyecek calismalar bulunmaktadir(Bellaouaied
ve Gam, 2011; Wu ve Lee, 2011; Yildiz, 2017). Olusturulan hipotezler

asagida yer almaktadir.

H,: Icsel pazarlama ile isgoren performansi arasinda istatistiksel olarak

anlaml1 bir iligki vardir.

Hia: Igsel pazarlama ile isgdren performansmin yeterlilik alt boyutu
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hyp: Icsel pazarlama ile isgdren performansimin anlam alt boyutu

arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir iliski vardir.

H,: Igsel pazarlama ile isgdren performansinin etki alt boyutu arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardr.

Literatiirde igsel pazarlamanin i tatmini ile anlaml bir iligkiye sahip
oldugunu ortaya koyan bir¢ok c¢alisma mevcuttur(Tsai ve Wu, 2011;
Pantouvakisi, 2012; Karahan, 2013; Dahl ve Peltier, 2014; Yarimoglu ve
Ersonmez, 2017). Bu ¢aligmalar 1siginda igsel pazarlamanm is tatmini
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iizerinde anlamli bir iliskiye sahip oldugu diisiiniilerek arastirma modeline
eklenmis ve arastirmada asagidaki hipoteze yer verilmistir.

H,: i¢sel pazarlama ile is tatmini arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki vardir.

Aragtirma modelinde is tatmini ile isgoren performansi ve iggéren
performansinin alt boyutlar1 olan yeterlilik, anlam ve etki arasinda anlamli bir
iliski oldugu yer almaktadir. Bu hipotez Judge vd. tarafindan 2001 yilinda,
Christen, Iyer ve Soberman tarafindan 2006 yilinda ve Ahmad, Ahmad ve
Shah tarafindan 2010 yilinda yapilan calismalar dogrultusunda modele
eklenmistir.

H,: Is tatmini ile isgdren performansi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki vardir.

Haa: Is tatmini ile isgdren performansinin yeterlilik alt boyutu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hap: Is tatmini ile isgdren performansimin anlam alt boyutu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hs.: Is tatmini ile isgdren performansimmin etki alt boyutu arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Aragtirma modelinde son olarak i¢sel pazarlama ile isgéren performansi
arasindaki iligskide is tatminin aracilik etkisine yer verilmistir. Aracilik etkisini

6lgmek amaciyla aragtirmada asagidaki hipotezlere yer verilmistir.

H,: Igsel pazarlama ile isgdren performans: arasindaki iliskide is
tatmininin aracilik etkisi vardir.

H.a: Icsel pazarlama ile isgdren performansmin yeterlilik alt boyutu
arasindaki iligkide i tatmininin aracilik etkisi vardir.

Hup: Icsel pazarlama ile isgdren performansmin anlam alt boyutu

arasindaki iligkide i tatmininin aracilik etkisi vardir.

Hy: Icsel pazarlama ile isgoren performansinin etki alt boyutu
arasindaki iligkide is tatmininin aracilik etkisi vardir.
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4.4.3 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’ne bagli 365
oda ve borsada ¢aligan isgorenlerden olusmaktadir. Tiirkiye genelinde 81 il ve
160 ilgede faaliyet gosteren oda ve borsalarin tiim c¢alisanlarina ulagsmak
miimkiin olmadigindan kolayda ornekleme yolu ile veri toplanmistir.
Eskisehir’de faaliyet gosteren odalarin galisanlarina fiziksel olarak anket
uygulanmis, bu yol ile 59 adet anket elde edilmistir. Diger taraftan ¢evrimigi
olarak diger illerdeki oda ve borsa calisanlarina uygulanan ankete 374 kisi
katilim gdstermis, toplamda 433 anket elde edilmistir. Bes ve daha fazla bos
cevap bulunan 25 anket elenerek toplam 408 anket {izerinden analizler
gerceklestirilmistir.

4.4.4 Veri Toplama Yontemi ve Araclar

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket formu
demografik ozellikler, igsel pazarlama, is tatmini ve isgéren performansi
olarak 4 boliimden olusmaktadir.

Ik bolimde yer alan demografik ozelliklerden sonra Foreman ve
Money (1995) tarafindan yayimlanan ve 15 ifadeden olusan igsel pazarlama
dlcegi kullamlmstir. Ugilincii boliimde Hackman ve Oldman (1974) tarafindan
literatiire kazandirilan ve 14 ifadeden olusan is tatmini dlgegi ve son olarak
dordiincii bolimde Sigler ve Pearson (2000) tarafindan yayimlanan ve 13

ifadeden olusan ig performansi 6l¢egi kullanilmustir.

Anket formunda yer alan ifadelerin degerlendirilmesi besli likert
tipinde hazirlanmsgtir.

4.4.5 Veri Analiz Yontemi

Arastirma kapsaminda 433 adet anket uygulanmis olup 25 adet anket
bes veya daha fazla bos yanit bulunmasi sebebiyle degerlendirmeye
alimmamigstir. Veriler SPSS 20 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.
Bununla birlikte verilerin giivenilirlik, frekans, regresyon ve faktdr analizleri
yapilmustir.
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4.4.6 Arastirmanin Bulgulan

Bu boliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri, i¢sel pazarlama, is
tatmini ve isgoren performansina iliskin bulgulara yer verilmistir. Bununla
birliktekullanilan 6l¢ek ifadelerine iligkin tanimlayici istatistikler, 6lgeklerinin
gecerliligi, giivenilirligi ve arastirmanin hipotezlerine iligkin bulgular da
aciklanmigtir.

4.4.6.1 Demografik Ozelliklere Dair Bulgular

Bu bolimde katilimcilarin yaglari, cinsiyetleri, c¢alistiklar1 meslek
Orgiitiiniin yapisi, ¢calisma siireleri, aylik bireysel gelirleri, 6grenim durumlari,
pozisyonlari, medeni durumlari ile ilgili frekans tablolar1 yer almaktadir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 159 39
Erkek 249 61
Toplam 408 100
Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Evli 322 79
Bekar 86 21
Toplam 408 100
Yas Frekans Yiizde (%)
20-29 53 13
30-39 176 43,1
40-49 145 35,5
50-59 30 7,4

60 ve lizeri 4 1
Toplam 408 100
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Calisma Siiresi Frekans Yiizde (%)
1 yildan az 21 51
1-5yil 93 22,8
6-10 y1l 97 23,8
11-15 y1l 77 18,9
15-20 y1l 50 12,3

20 yildan fazla 70 17,2
Toplam 408 100
Ogrenim Durumu Frekans Yiizde (%)
Ik ve Ortadgretim 4 1

Lise 63 15,4
Onlisans 33 8,1
Lisans 257 63
Yiiksek Lisans 50 12,3
Doktora 1 0,2
Toplam 408 100
Calisilan Pozisyon Frekans Yiizde (%)
Genel Sekreter / Genel Sekreter Yardimcisi 74 18,1
Miidiir/Direktor 53 13
Kalite ve Akreditasyon Sorumlusu 66 16,2
Uzman/Uzman Yardimcisi 121 29,7
Sicil Personeli 73 17,9
Destek Personeli 21 51
Toplam 408 100
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Aylik Kisisel Gelir Frekans Yiizde (%)
0TL -2500TL 17 4,2
2501 TL - 5000 TL 244 59,8
5001 TL - 7500 TL 119 29,1
7501 TL - 10000 TL 18 4,4
10000 TL ve iizeri 10 2,5
Toplam 408 100
Calisilan Meslek Kurulugunun Yapisi Frekans Yiizde (%)
Ticaret Odasi 127 31,1
Sanayi Odasi 39 9,6
Ticaret ve Sanayi Odas1 151 37
Ticaret Borsasi 91 22,3
Toplam 408 100

Katilimcilarin ¢ogunlugunun; cinsiyetinin erkek, medeni durumunun
evli, yaslarinin 30-39 ve 40-49 araliginda, ¢aligma siirelerinin 1-5, 6-10 ve 11-
15 wyil, oOgrenim durumlariin {iniversite mezunu, pozisyonlarinin
uzman/uzman yardimcisi, genel sekreter/genel sekreter yardimcisi ve sicil
personeli, aylik gelirlerinin 2501-5000 TL ve 5001-7500 TL, calistiklari
meslek kurulusunun yapisinin ise Ticaret ve Sanayi Odasi ile Ticaret Odasi
oldugu gorilmiistiir.

Aragtirmada  kullanilan  6lgek  ifadelerine iliskin  tamamlayici

istatistiklere Tablo 2’de yer verilmistir.
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Tablo 2: Olgek ifadelerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Ankette Yer Alan Olgek Ifadeleri Ortala | Standart

ma Sapma
I¢csel Pazarlama Olcegi

1: Odam/Borsam c¢alisanlarina inanabilecekleri bir 3,7230 | 1,13651

ViZyon sunar.

2. Qdam/Borsam vizyonunu c¢aligsanlarina uygun bir 3,7666 | 1,08599

sekilde iletir.

3:‘ Odan.l/.B.orsam, calisanlarin1  iyi  performans 35160 | 1,18065

gostermesi i¢in hazirlar.

4, .O<.1am/B_orsar_n Qahsa.nlarmm bilgi ve begefller1n1 35136 | 1,24198

gelistirmeyi maliyetten ziyade yatirim olarak goriir.

5. (.)da.n'l'dagl{'Bo.rsamdalfl' (.;ahsanlgrl.n bilgi ve 3.8642 | 0,97179

becerileri orgiitiin isleyen siirecinde gelisir.

6. Odam/Borsam, calisanlarina sadece islerin nasil

yapilmast gerektigini degil ayn1 zamanda nigin| 3,7475 | 1,08031

yapilmas1 gerektigini de dgretir.

7 (.)damde.l/Bovr.sgmda Qal.1§anlara Ogretim vermenin 3.8317 | 1,04793

Otesine gegip egitim de veririz.

8.  Odamin/Borsamin  performans Ol¢iimii  ve

odiillendirme sistemleri, calisanlar1 birlikte ¢aligmaya| 3,2463 | 1,35480

tesvik eder.

9. Odam/Borsam, orgiitiin vizyonuna en ¢ok katkida

bulunan c¢alisanlarin  performanslarim1 ~ Glger  ve 3,1807 | 1,37309

odiillendirir.

10.  Odam/Borsam,  c¢alisanlarinin  gdrevlerini

iyilestirmek ve Orgiitiin stratejisini gelistirmek icin| 3,4975 | 1,20031

calisanlardan topladig: bilgiyi kullanir.

}1. QQam/qusam, calisanlarina hizmet rollerinin 3.6129 | 1,17352

Onemini bildirir.

12. Odamda/Borsamda miikemmel hizmet saglayan 31478 | 1,33253

calisanlar, ¢cabalarindan dolay1 6diillendirilirler.
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13. Odamda/Borsamda ¢alisanlar, hizmet rollerini

yerine getirmeleri i¢in uygun bir sekilde yetistirilirler. 3,5457 | 1,17987
14. Odam/.B.orsam, .(;ahsanl.avrln farkll ihtiyaglarini 3,4307 | 1,18830
karsilamak i¢in gerekli esneklige sahiptir.
}5. Odarpda/Borsamda calisanlarla iletisime biiyiik 34914 | 1,23803
Onem verilir.

Is Tatmini Olcegi
16. Isimin bana sagladig1 giivenligin derecesi yiiksektir. | 3,6158 | 1,05416
17. A_l(_hglm maas ve diger sosyal haklarin miktar 3,2500 | 1,15665
yeterlidir.
18. I§1m1n .Sagl.ad.lgl kisisel gelisme ve yiikselme 37917 | 0,9264
olanagi tatmin edicidir.
19. Is arkadaslarim ve etkilesimde bulundugum
kisilerle saglikli bir iletisim ortami vardir. 3,8894 | 0,86819
20. Yoneticim bana saygi gosterir ve adil davranir. 3,4914 | 1,19081
21. Isimi yaparken takdir edildigimi hissederim. 3,5172 | 1,12147
22. Is sirasinda birlikte ¢aligtigim arkadaslarimi tanima 40811 | 078521
sans1 yakalarim.
23. Yoneticimden yeterli seviyede destek ve rehberlik 35049 | 1,13601
alirim.
24, }(aptlg}_m“ isin karsiliginda aldigim paranin adil 3.0644 | 1,27032
oldugunu diisiiniiyorum.
25. Isimde kendlmg . ait bagimsiz diisiince ve 34606 | 1,08965
davraniglar1 uygulayabiliyorum.
26. Odam%n/B.orsarvn.ln’, g..el?c?ge yonelik beklentilerimi 32088 | 1.22298
gercgeklestirebilecegini diigiiniyorum.
27. Odamda/Borsamda, calisma arkadaslarima yardim 3,9286 | 0.86770
etme firsat1 bulurum.
28. Odamda/Borsamda rekabet firsat1 vardir. 3,7192 | 0,95838
29. Odamdaki/Borsamdaki yonetimin tutumu kalite 3,4469 | 1,14549
odaklidir.

isgoren Performansi Olcegi
30. Isimi yapmak i¢in gerekli becerilere sahibim. 4,5172 | 0,55614
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31. Isimde iyiyimdir. 4,5049 | 0,55664

32. Isimi yapabilmek icin sahip oldugum kabiliyetlere

B 4,4926 | 0,55635

Isimi nasil yapacagim konusunda kendi basima karar 40809 | 0,89817

verebilirim.

34. Yaptigim is benim i¢in 6nemlidir. 4,6029 | 0,61448
35. Is yerinde ne yaptigimi dnemsiyorum. 4,6054 | 0,60194
36. Yaptigim is benim i¢in anlamlidir. 4,5074 | 0,71140
Isim giizel bir sekilde ilerliyor. 4,2198 | 0,81969
38. Bolimiimde olanlar biiyilk oranda kontroliim 40446 | 093617
altindadir.

39. Yaptigim seyde ¢ok fazla se¢cenegim var. 3,7076 | 0,91808
4}0, ) E;ahsmam icin farkli yaklagimlar se¢mekte 35971 | 1,05737
Ozgiirim.

41. Bolimiimde olanlar hakkindaki etkim biiyiiktiir. 3,8103 | 1,01640
42. Hedeflerime ulasiyorum. 3,8202 | 0,97357

4.4.6.2. Faktor Analizi

Calismada kullanilan 6lceklerin gecerliliginin tespitinde faktdr analizi
kullanilmistir. Analizde, 6rnekleme uygunlugu 6l¢iimii olarak agiklanan KMO
ve Barlett Testi gergeklestirilmistir. KMO testi, faktor analizinde 6rneklem
biiylikliiglinin  uygunlugunun belirlenmesinde kullanilmaktadir. KMO
degerinin 1’e yakin olmasi verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ortaya
koyar. 0,50’nin altinda olmast durumunda ise veriler ile faktor analizi
yapilmasi uygun degildir. Barlett tesit ise verilerin ¢ok degiskenli normal
dagilimli olup olmadigini belirlemede kullanilmaktadir. Bu testte anlamlilik
degeri onemlidir. Anlamlhilik degeri 0,05’ten kiigiik oldugunda verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimdan olustugu anlasilmaktadir. Yukarida bahsedilen
sartlar saglandiginda analize devam edilmelidir. Anlamlilik degerinin 0,05 ten
biiyiikk olmasi durumunda faktdr analizi uygulanmamalidir (Biiyiikoztiirk,
2005: 123-126).

Olgekler i¢in uygulanan faktdr analizi sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3: Olceklere iliskin Faktor Analizi

Faktor
Ifadeler Yiikii p
ICSEL PAZARLAMA
1. Odam/Borsam c¢alisanlarina inanabilecekleri bir vizyon sunar. 0,845
2. Odam/Borsam vizyonunu ¢aliganlaria uygun bir sekilde iletir. 0,836
3. Odam/Borsam, calisanlarini iyi performans gostermesi igin 0907
hazirlar. '
4. Odam/Borsam calisanlarinin bilgi ve becerilerini gelistirmeyi 0.861
maliyetten ziyade yatirim olarak goriir. '
5. Odamdaki/Borsamdaki ¢alisanlarin bilgi ve becerileri orgiitiin 0754
isleyen siirecinde gelisir. '
6. Odam/Borsam, caliganlarina sadece islerin nasil yapilmasi
gerektigini degil ayni zamanda nigin yapilmasi gerektigini de| 0,847
Ogretir.
7. Odamda/Borsamda calisanlara gretim vermenin Gtesine gegip 0.841
egitim de veririz. '
8. Odamim/Borsamin performans oOlglimi ve odiillendirme loo
. . L . 0,895 ~
sistemleri, ¢alisanlar1 birlikte caligmaya tesvik eder. ~
9. Odam/Borsam, orgiitiin vizyonuna en ¢ok katkida bulunan
. o e .. 0,872
calisanlarin performanslarini 6lger ve ddiillendirir.
10. Odam/Borsam, ¢alisanlarmin gorevlerini iyilestirmek ve
Orgiitiin stratejisini geligtirmek icin c¢alisanlardan topladigi bilgiyi| 0,901
kullanir.
11. Odam/Borsam, ¢aligsanlarina hizmet rollerinin 6nemini bildirir. 0,861
12. Odamda/Borsamda miikemmel hizmet saglayan c¢alisanlar, 0860
cabalarindan dolay: 6diillendirilirler. '
13. Odamda/Borsamda c¢alisanlar, hizmet rollerini yerine
. A . . Do 0,885
getirmeleri i¢in uygun bir sekilde yetistirilirler.
14. Odam/Borsam, calisanlarin farkli ihtiyaglarimi karsilamak igin
. .o o 0,821
gerekli esneklige sahiptir.
15. Odamda/Borsamda calisanlarla iletisime biiylik 6nem verilir. 0,867
KMO: 0,964, df: 105, p<0,05, A¢iklanan Toplam Varyans (%): 73,594
IS TATMINI
18. Isimin sagladig1 kisisel gelisme ve yiikselme olanagi tatmin 'g
L 0,670 N
edicidir. b

108




ICSEL PAZARLAMANIN ISGOREN PERFORMANSINA ETKISI

19. Is arkadaslarim ve etkilesimde bulundugum kisilerle saglikli

S 0,766
bir iletisim ortami vardir.
21. isimi yaparken takdir edildigimi hissederim. 0,823
22. Is sirasinda birlikte ¢alistigim arkadaslarimi tanima sansi 0748
yakalarim. '
25. Isimde kendime ait bagimsiz diisiince ve davramslari 0782
uygulayabiliyorum. '
27. Odamda/Borsamda, calisma arkadaglarima yardim etme firsati 0731
bulurum. '

KMO: 0,834, df: 15, p<0,05, Aciklanan Toplam Varyans (%): 57,017

ISGOREN PERFORMANSI

Etki

30. Isimi yapmak icin gerekli becerilere sahibim. 0,860

31. Isimde iyiyimdir. 0,892

32 1.$imi yapabilmek i¢in sahip oldugum kabiliyetlere 0,874
giiveniyorum.

Anlam

34. Yaptigim is benim i¢in 6nemlidir. 0,895 o
35. Is yerinde ne yaptigimi dnemsiyorum. 0,879 g
36. Yaptigim is benim i¢in anlamlidir. 0,857
Yeterlilik

38. Boliimiimde olanlar biiyiik oranda kontroliim altindadir. 0,760

39. Yaptigim seyde ¢ok fazla secenegim var. 0,788

40. Calismam igin farkli yaklagsimlar segmekte 6zgiiriim. 0,871

41. Boliimiimde olanlar hakkindaki etkim biiyiiktiir. 0,838

42. Hedeflerime ulastyorum. 0,791

KMO: 0,866, df: 55, p<0,05, A¢iklanan Toplam Varyans (%): 78,507

Icsel pazarlama oblgegi icin KMO degeri 0,964, Barlett Testi
(sig=0,000<0,05) anlamlidir. KMO 0,50’den biiyiik oldugundan ve Barlett
Testi’nin anlaml1 olmasi sebebiyle faktor analizi yapilabilir.

109




OKAN ADIYAMAN — HALIL SEMIH KIMZAN

I¢sel pazarlama ifadelerinin faktor yiikleri 0,907 ile 0,754 arasindadir.
Uygulanan faktoér analizi sonucunda kullanilan igsel pazarlama Ol¢eginin
arastirmanin %73,594’inii agikladig: tespit edilmistir.

Is tatmini 6lgegi icin KMO degeri 0,834, Barlett Testi (sig=0,000<0,05)
olarak gerceklesmis ve anlamlidir. KMO 0,50’den biiyiikk oldugundan ve
BarlettTesti’nin anlamli olmasi sebebiyle faktor analizi yapilabilir.

Is tatmini Olcegine dair ifadelerin faktdr yiikleri 0,823 ile 0,670
arasinda degismektedir. Anketteki 16, 17, 20, 23, 24, 26, 28 ve 29 numaral
sorular faktor analizinin sonuglar1 dogrultusunda arastirmadan ¢ikartilmistir.
Uygulanan faktdr analizi sonucunda, kullanilan is tatmini Olgeginin
arastirmanin %57,017’sini agikladig tespit edilmistir.

Isgoren performans: 6lgegi icin KMO degeri 0,866, Barlett Testi
(sig=0,000<0,05) olarak gergeklesmis ve anlamhidir. KMO 0,50°den biiyiik
oldugundan ve Barlett Testi’nin anlamli olmasi sebebiyle faktdr analizi
yapilabilir.

Isgoren performansi dlgegine dair ifadelerin faktor yiikleri yeterlilik alt
boyutunda 0,838 ile 0,760, anlam alt boyutunda 0,895 ile 0,857 ve etki alt
boyutunda 0,892 ile 0,860 arasinda degismektedir. Anketteki 33 ve 37
numarali sorular faktdr analizinin sonuglar1 dogrultusunda arastirmadan
cikartilmigtir. Faktor analizi sonucu ankette kullanilan 3 boyutlu isgdren
performansi 6l¢eginin arastirmanin %78,507’sini agikladig tespit edilmistir.
Birinci bilesen toplam varyansin %31,414’iinii agiklarken; birinci ve ikinci
bilesen birlikte %55,092’sini agiklamakta; ii¢ bilesen birlikte %78,507’sini
acgiklamaktadir.

Uygulanan giivenilirlik testi sonuglarma gore Cronbach’s Alpha
degerleri; icsel pazarlama olgegi icin 0,974, is tatmini Olgegi icin 0,846,
isgéren performansi Olgegi icin ise 0,881 olarak tespit edilmistir. Tim
degerler 0,80 degerinden yiiksektir ve arastirmada yer alan ii¢ 6l¢ek de yiiksek
giivenilirliktedir.

4.4.6.3. Arastirmanmin Hipotezlerine iliskin Bulgular

Arastirma modeline hipotezleri incelemek amaciyla regresyon analizi

yapilmistir. Regresyon analizi, en az iki degisken arasindaki etki iligkisinin
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incelendigi istatistiksel bir analiz teknigidir. Regresyon analizi, bagimsiz

degisken sayisina gore; ¢oklu regresyon ve basit regresyon analizi olarak iki

gruba ayrilmaktadir. Coklu regresyon analizinde, bir bagimli degisken ve iki
ya da daha ¢ok bagimsiz degisken bulunurken, basit regresyon analizinde, bir
bagimli ve bir bagimsiz degisken vardir (Kurtulus, 2010: 186-187).

Aragtirmada hipotezlerin test edilmesinde, basit ve g¢oklu regresyon

analizi kullanilmig olup regresyon analizinin sonuglar1 asagida belirtilmistir.

Tablo 4: Regresyon Analizi Sonuclari

Model Regresyon Denklemi Uyarlanmig Standart F p
No R? Hata

1 IGP = b, + b, x IP* 0,172 0,48409 77,288 0,000
= - —

2 IGP(Y) =bo + by x IP 0,009 0,50697 4,614 0,032
. — —

3 IGP(A) =bo + by x IP 0,030 0,59064 12,56 0,000
. — —

4 IGP(E) =bo + by x IP 0,235 0,69738 114,652 0,000
— —

5 IT=bo +Db; x IP 0,499 0,50766 375,002 0,000
o —

6 IGP=bo + b, x IT 0,285 0,45707 156,153 0,000
. -~ —

! IGP(Y) =bo + by x IT 0,033 0,50262 14,549 0,000
. — —

8 IGP(A) =bo + by x IT 0,082 0,57416 36,739 0,000
. - —

9 IGP(E) =bo + by x IT 0,327 0,67031 191,213 0,000

10 1GP=b0+b1XIP+b2
x IT* 0,276 0,45207 70,295 0,000

11 IGP(Y) =bg + by x [P +
b, x IT* 0,026 0,50291 5,92 0,003

12 IGP(A) = by + by x [P +
b, x IT* 0,076 0,57738 16,557 0,000

13 IGP(E) = by + by x IP +
b, x IT* 0,332 0,65123 91,798 0,000

* Istatistiksel olarak anlamli; IGP: Isgéren Performansi; IP: igsel Pazarlama; IGP(Y):
Isgoren Performansmin Yeterlilik Alt Boyutu; IGP(A): Isgdren Performansimin
Anlam Alt Boyutu; IGP(E): Isgéren Performansinin Etki Alt Boyutu; IT: Is Tatmini

Regresyon analizi sonuglarina

gosterilmistir.
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Tablo 5: Katsayilar

Model No Beta t p
! ?abit 37,937 0,000
1P 0.417 8,791 0,000
2 ?abit 45,778 0,000
1P 0,110 2,148 0,032
8 ?abit 38,336 0,000
1P 0,179 3,544 0,000
4 ?abit 18,817 0,000
1P 0,487 10,708 0,000
° ?abit 21,092 0,000
1P 0,707 19,365 0,000
6 ?abit 21,522 0,000
T 0,536 12,496 0,000
! ?abit 29,531 0,000
T 0,188 3,814 0,000
8 ?abit 23,629 0,000
T 0,290 6,061 0,000
9 | Sabit 7,213 0,000
iT 0,574 13,828 0,000
10 ?abit 21,798 0,000
T 0,441 7,01 0,000
1P 0,116 1,836 0,067
1 ?abit 28,808 0,000
' -0,014 0,198 0,843
I 0,185 2,568 0,011
12 ?abit 22,922 0,000
o -0,031 0,445 0,657
T 0,306 4371 0,000
13 ?abit 8,085 0,000
o 0,195 3,243 0,001
I 0,424 7,045 0,000

IP: I¢sel Pazarlama; IT: Isgéren Tatmini.
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Tablo 4’te yer alan Model 1’e gore; bagimsiz degisken olan “igsel
pazarlama”, bagimli degisken olan “isgbren performansi”nin %17,2’sini
aciklamaktadir. Tablo 5’te yer alan Model 1’e gore i¢sel pazarlamaya yonelik
tutumun 1 birim artmasi iggéren performansim 0,417 arttirmaktadir.
Anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiiktiir (p<0,05), bu dogrultuda degiskenler arasi
iligki istatistiksek olarak anlamlidir. H; hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4’te yer alan Model 2’ye gore; bagimsiz degisken olan “igsel
pazarlama”, bagimli degisken olan “isgoren performansinin yeterlilik alt
boyutu”nun % 0,9’unu aciklamaktadir. Tablo 5’te yer alan Model 2’ye gore
icsel pazarlamaya yonelik tutumun 1 birim artmasi isgéren performansinin
yeterlilik alt boyutunu 0,11 arttirmaktadir. Anlamlilik degeri 0,05’ten
kiigiiktir (p<0,05), bu dogrultuda degiskenler arasi iliski istatistiksek olarak
anlamlidir. Hy, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4’te yer alan Model 3’e gore; bagimsiz degisken olan “igsel
pazarlama”, bagimli degisken olan “iggéren performansimnin anlam alt
boyutu”nun %3’linil aciklamaktadir. Tablo 5’te yer alan Model 3’e gore igsel
pazarlamaya yonelik tutumun 1 birim artmasi iggoren performansinin
yeterlilik alt boyutunu 0,179 arttirmaktadir. Anlamlilik degeri 0,05’ten
kiigiiktiir (p<0,05), bu dogrultuda degiskenler arasi iligki istatistiksek olarak
anlamlidir. Hyp, hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4’te yer alan Model 4’e gore; bagimsiz degisken olan “igsel
pazarlama”, bagimli degisken olan “iggdéren performansinin etki alt
boyutu”nun %23,5’ini agiklamaktadir. Tablo 5’te yer alan Model 4’e gore
icsel pazarlamaya yonelik tutumun 1 birim artmasi igsgoéren performansinin
yeterlilik alt boyutunu 0,487 arttirmaktadir. Anlamlilik degeri 0,05°ten
kiigiiktiir (p<0,05), bu dogrultuda degiskenler arasi iligki istatistiksek olarak
anlamlidir. Hy. hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4’te yer alan Model 5’e gore; bagimsiz degisken olan “igsel
pazarlama”, bagimli degisken olan “ig tatmini”nin %49,9’unu agiklamaktadir.
Tablo 5’te yer alan Model 5’e gore igsel pazarlamaya yonelik tutumun 1 birim
artmasi iggoren performansinin yeterlilik alt boyutunu 0,707 arttirmaktadir.
Anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiiktiir (p<0,05), bu dogrultuda degiskenler arasi
iligki istatistiksek olarak anlamlidir. H, hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 4’te yer alan Model 6’ya gore; bagimsiz degisken olan “ig
tatmini”’, bagimli degisken olan “isgéren performansi’nin %28,5’ini
aciklamaktadir. Tablo 5’te yer alan Model 6’ya gore igsel pazarlamaya
yonelik tutumun 1 birim artmas1 iggoren performansinin yeterlilik alt
boyutunu 0,536 arttirmaktadir. Anlamlilik degeri 0,05°ten kiigliktiir (p<0,05),
bu dogrultuda degiskenler arasi iligki istatistiksek olarak anlamlidir. Hj
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4’te yer alan Model 7’ye gore; bagimsiz degisken olan “is
tatmini”, bagimhi degisken olan “isgdren performansimnin yeterlilik alt
boyutu”nun %3,3’linii aciklamaktadir. Tablo 5’te yer alan Model 7’ye gore
icsel pazarlamaya yonelik tutumun 1 birim artmasi isgéren performansinin
yeterlilik alt boyutunu 0,188 arttirmaktadir. Anlamlilik degeri 0,05’ten
kiigiiktiir (p<0,05), bu dogrultuda degiskenler arasi iligki istatistiksek olarak
anlamlidir. Hz, hipotezi kabul edilmistir.

(134

Tablo 4’te yer alan Model 8’c¢ gore; bagimsiz degisken olan “is
tatmini”, bagimli degisken olan “iggéren performansinin anlam alt
boyutu”nun %8,2’sini agiklamaktadir. Tablo 5’te yer alan Model 8’e gore
icsel pazarlamaya yonelik tutumun 1 birim artmasi isgéren performansinin
yeterlilik alt boyutunu 0,290 arttirmaktadir. Anlamlilik degeri 0,05’ten
kiigiiktiir (p<0,05), bu dogrultuda degiskenler arasi iligki istatistiksek olarak
anlamlidir. Hgy, hipotezi kabul edilmistir.

(134

Tablo 4’te yer alan Model 9’a gore; bagimsiz degisken olan “is
tatmini”, bagimli degisken olan “iggéren performansinin etki alt
boyutu”nun %32,7’sini agiklamaktadir. Tablo 5°te yer alan Model 9’a gore
icsel pazarlamaya yonelik tutumun 1 birim artmasi isgéren performansinin
yeterlilik alt boyutunu 0,574 arttirmaktadir. Anlamlilik degeri 0,05’ten
kiigiiktiir (p<0,05), bu dogrultuda degiskenler arasi iligki istatistiksek olarak
anlamlidir. Hg; hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4’te yer alan Model 10’a gore; bagimsiz degisken olan “igsel
pazarlama” ve aract degisken olan “is tatmini”, bagimli degisken olan
“iggdren performansi”nin %27,6’si1 agiklamaktadir (p<0,05). Tablo 5°te yer
alan Model 1’e gore igsel pazarlamanin isgoren performansina etkisi
istatistiksel olarak anlamli iken (p<0,05), Tablo 5°te yer alan Model 10’a gore
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is tatmininin modele dahil edilmesi sonucunda i¢sel pazarlamanin istatistiksel
olarak anlamliliginin ortadan kalkmasi (p>0,05) nedeniyle tam aracilik
mevcuttur. Bagka bir ifadeyle; igsel pazarlamanin isgdren performansi
iizerindeki etkisinde is tatmininin tam aracilik rolii vardir. Ayrica uygulanan
Sobel testi dogrultusunda igsel pazarlama ile isgéren performansi arasindaki
iligkide is tatminin aracilik etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya
konulmustur (z=10,5665), (p<0,05). Aracilik etkisi ayrica Hayes (2018)’in
Process Modeli ile de test edilmis ve i¢sel pazarlama ile isgoren performansi
arasindaki iliskide is tatminin aracilik etkisi tespit edilmistir (BootLLCI:
0,1118 - BootULCI: 0,2180). Bu sebepler dogrultusunda H, hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 4’te yer alan Model 11°e gore; bagimsiz degisken olan “i¢sel
pazarlama” ve aract degisken olan “ig tatmini”, bagimli degisken olan
“isgoren performansinin yeterlilik alt boyutu”nun %2,6’s1n1 agiklamaktadir
(p<0,05). Tablo 5’te yer alan Model 2’ye gore i¢sel pazarlamanin iggoren
performansinin yeterlilik alt boyutuna etkisi istatistiksel olarak anlamli iken
(p<0,05), Tablo 5’te yer alan Model 11°e gore is tatmininin modele dahil
edilmesi sonucunda igsel pazarlamanin istatistiksel olarak anlamliliginin
ortadan kalkmasi (p>0,05) nedeniyle tam aracilik mevcuttur. Bagka bir
ifadeyle; igsel pazarlamanin iggéren performansinin yeterlilik alt boyutu
iizerindeki etkisinde is tatmininin tam aracilik rolii vardir. Ayrica uygulanan
Sobel testi dogrultusunda i¢sel pazarlama ile isgéren performansinin yeterlilik
alt boyutu arasindaki iligkide is tatminin aracilik etkisinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ortaya konulmustur (z=3,7554), (p<0,05). Bu dogrultuda Hy,
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4’te yer alan Model 12’ye gore; bagimsiz degisken olan “igsel
pazarlama” ve aract degisken olan “is tatmini”, bagimli degisken olan
“iggoren performansinin anlam alt boyutu”nun %7,6’sin1 agiklamaktadir
(p<0,05). Tablo 5’te yer alan Model 3’e gore igsel pazarlamanin isgéren
performansinin anlam alt boyutuna etkisi istatistiksel olarak anlamli iken
(p<0,05), Tablo 5’te yer alan Model 12’ye gore is tatmininin modele dahil
edilmesi sonucunda ig¢sel pazarlamanin istatistiksel olarak anlamliliginin
ortadan kalkmasi (p>0,05) nedeniyle tam aracilik mevcuttur. Bagka bir
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ifadeyle; igsel pazarlamanin isgdren performansinin anlam alt boyutu
tizerindeki etkisinde is tatmininin tam aracilik rolii vardir. Ayrica uygulanan
Sobel testi dogrultusunda i¢sel pazarlama ile isgéren performansinin anlam alt
boyutu arasindaki iliskide is tatminin aracilik etkisinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ortaya konmustur (z=5,7949), (p<0,05). Hy, hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 4’te yer alan Model 13’e gore; bagimsiz degisken olan “igsel
pazarlama” ve aract degisken olan “is tatmini”, bagimli degisken olan
“iggdren performansimn etki alt boyutu”nun %33,2’sini agiklamaktadir
(p<0,05). Tablo 5’te yer alan Model 4’e gore i¢sel pazarlamanin Beta degeri
0,487 iken Tablo 5°te yer alan Model 13’e gore is tatmininin modele dahil
edilmesi sonucunda i¢sel pazarlamanin Beta degeri 0,487’ den 0,195’e diistiigii
bununla birlikte igsel pazarlamanin istatistiksel olarak anlamliligi devam ettigi
(p<0,05) icin kismi aracilik mevcuttur. Ayrica uygulanan Sobel testi
dogrultusunda igsel pazarlama ile isgdren performansinin etki alt boyutu
arasindaki iliskide is tatminin aracilik etkisinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu ortaya konulmustur (z=11,3000), (p<0,05). Hs hipotezi kabul

edilmistir.
5. SONUC VE ONERILER

Icsel pazarlama ilk olarak 1981 yilinda Berry tarafindan “Miisteri
olarak caligsanlar” bakis acisiyla dile getirilmigtir. Calisanlara miisterilere
gosterilene benzer bir tutum benimsenmesi halinde isgdrenler iizerinde
olusacak olumlu etkilerin orgiit performansina olumlu bir sekilde
yansiyacagini savunan bu yaklasim, literatiire girdigi 1981 yilindan itibaren
gelisen siirecte cokca tartisilmustir.

Icsel pazarlamanin calisanlar iizerinde orgiitsel baglilik, motivasyon
gibi olumlu etkiler olusturarak nitelikli ¢alisanlarin elde tutulmasina, yonetim
kadrosu ile isbirligi yaparak ¢alisanlarin gelismesine, kaliteyi rekabet avantaji
olarak kullanabilmeye, kurumsal bir marka olusturabilmeye olanak tanidigina
dair birgok calisma literatiirde yer almaktadir.

Gergeklestirilen literatiir taramalarinda igsel pazarlamanin is tatmini,
orgiitsel baglilik, isletme performansi, c¢alisan baglhiligi gibi bagiml
degiskenler oOzelinde incelendigi saptanmis, bununla birlikte igsel
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pazarlamanin isgéren performansi lizerinde is tatminin aracilik etkisinin
bulunup bulunmadigina dair literatiirde bir ¢aligmaya ulasilamamistir. Daha
Oonemlisi, icsel pazarlamanin hep kar amaci giiden kuruluslar orijininde
incelendigi gozlemlenmis, kar amaci giitmeyen sivil toplum kuruluslarina
yonelik bir ¢aligmaya ise rastlanilmamistir. Bu ¢aligma ile i¢sel pazarlamanin
isgdren performansimi etkilemede is tatminin aracilik roliinlin incelenmesi,
bununla birlikte ¢alismanin kar amaci giitmeyen orgiitler iizerinde yapilacak
olmasi sebebiyle literatiire anlamli bir katki yapacag: diisiiniilmektedir.

Aragtirma modeli olusturulurken igsel pazarlamanin is tatmini ile
anlamli bir iliskiye sahip oldugunu ortaya koyan (Tsai ve Wu, 2011,
Pantouvakis, 2012; Karahan, 2013; Dahl ve Peltier, 2014; Yarimoglu ve
Ersonmez, 2017), i¢sel pazarlamanin isgéren performansi ile anlamli bir
iliskiye sahip oldugunu destekleyen (Bellaouaied ve Gam, 2011; Wu ve Lee,
2011; Yildiz, 2017) ve is tatmini ile igsgbren performansi arasinda anlamli bir
iliski oldugunu kanitlayan (Judge vd., 2001; Christen vd. 2006; Ahmad vd.
2010) ¢aligmalarindan yararlanilmigtir.

Arastirmanin evreni Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’ne bagli meslek
kuruluslarmin c¢alisanlar1 olarak belirlenmistir. Bu tercihin yapilmasinda
TOBB’un bir buguk milyonu asan iiye sayisi ve Tiirkiye’nin 81 il ve 160
ilgesinde toplam 365 oda ve borsa ile orglitlenmis, Tiirkiye’nin en biiylik
meslek kurulusu olmasi énemli olmustur.

Arastirmada anket yontemi kullanilmig olup, kolayda 6rnekleme teknigi
ile 408 oda ve borsa ¢alisanindan cevap almmustir. Dort boliimden olusan
anketin ilk bolimiinde demografik 0Ozellikler, ikinci bdlimiinde igsel
pazarlama, Ttgiincii boliimiinde is tatmini ve son bolimde ise isgdren

performansina ait dlgekler kullanilmistir.

Aragtirmaya katilanlarm  9%61°1  erkek, %39’u ise kadinlardan
olugsmaktadir. Arastirmada %75,5’lik bir oranla lisans ve {istii egitim alan
katihme1 sayilart ¢ogunlugu olusturmaktadir. Bununla birlikte anketi
cevaplayanlarin %31,1’1 ¢alistiklart kurumlarda yonetici pozisyonunda yer
almaktadir.
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Aragtirma sonuglarina goére igsel pazarlama ile isgdéren performansi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu ortaya konmustur. Bu
bulgu arastirma modeli olusturulurken referans almman c¢alismalarin
(Bellaouaied ve Gam, 2011; Wu ve Lee, 2011; Yildiz, 2017) sonuglariyla
ortiismektedir.

Aragtirmanin diger bir sonucuna gore igsel pazarlama ile is tatmini
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu
da arastirma modelinin tasarlanmasi asamasinda referans alinan ¢alismalarin
(Pantouvakisi, 2012; Karahan, 2013; Dahl ve Peltier, 2014; Yarimoglu ve
Ersonmez, 2017) sonuglartyla paralellik gostermektedir.

Yine arastirmanin bulgularindan birisi olan is tatmini ile isgdren
performansi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu saptanmustir.
Bu sonug referans alinan ¢alismalar (Judge vd., 2001; Christen vd., 2006;
Ahmad vd., 2010) ile ortiismektedir.

Aragtirma sonucunda, igsel pazarlama ile isgéren performansi
arasindaki iligkide i tatmininin tam aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Bu
bulgunun literatiire yeni bir bakis acis1 kazandiracag diisiiniilmektedir. Ayrica
calismanin, literatiirde i¢sel pazarlama, is tatmini ve isgoren performansini
birlikte iceren kapsamli bir ¢aligma olmasi ve kar amaci giitmeyen kuruluglar

iizerinde arastirma yapilmasi sebebiyle 6nemli olduguna inanilmaktadir.

Bu galigmada ortaya konan sonuglar ile kar amaci giiden igletmelerin
igsel pazarlama yaklagimini benimseyerek calisanlari iizerinden is tatmini
saglamalari, iggorenlerin performansini yiikselterek isletme performansini ve
dolayisiyla karliliklarimi arttirmalart miimkiin gériinmektedir. Bu dogrultuda
calismanin kar amaci giiden kuruluslara ydnlendirici bir etkisi oldugu
diistiniilmektedir. Bununla birlikte kar amaci giitmeyen kuruluslar 6zel
sektoriin aksine kar etme hedefi bulunan organizasyonlar degildir, genellikle
toplum yararmma faaliyet gosterirler ve yoneticileri belirli siireler igin
secimlerle belirlenir. Belirli siirelerle yoneticilerin degigsmesi ve kar amaci
giidiilmemesi kurumsallasma ¢aligmalarinda ve sistem kurma siireglerinde
gerekli eylemlerin gergeklestirilmemesine imkan tanimaktadir. Yapilan bu
calisma ile i¢sel pazarlama uygulamalarinin kar amaci giitmeyen kuruluslarda
da motivasyonu yiiksek, oOrgiitsel baglhiligi artmus, is tatminini yakalamisg
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calisanlar ile performans artisinin ortaya ¢ikacagi ortaya konmustur. Bu
dogrultuda kar amaci giitmeyen sivil toplum kuruluslarinin da calisanlar
iizerinde is tatmini olusturmak ve performanslarini arttirmak amaciyla igsel
pazarlama uygulamalarina yonelmelerinin yararli olacag: diisliniilmektedir.
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GIRiS

Glinlimiiz i§ diinyasinda orgiitler ve markalar, rekabetin giderek arttigi
bir ortamda o6ne cikmak ve rekabetci avantaj elde etmek ve siirdiirmek,
Orgiitlerin yaratict ve etkili stratejiler benimsemelerini gerektirmektedir.
Isletmeler igin basari, etkili stratejik yonetim siireclerini benimsemek ve
rekabet istliinliigiinii elde etmekle miimkiin olmaktadir. Yaratic1 stratejiler,
isletmelere rekabet avantaj1 saglama konusunda kritik bir rol oynamakta ve bu
avantaj, uzun vadeli basar1 i¢in hayati 6nem tagimaktadir. S6z konusu ortamda
orgiitler tiiketicilerin kalbini kazanmak i¢in yaraticiliga dayali stratejilere ve
gerilla pazarlama taktiklerine bagvurmaktadir.

Yaratici strateji, organizasyonlarin daha biiyiik bir hedefe ulagsmak i¢in
kullanabilecekleri bir cer¢eve saglamaktadir. Bu c¢ergeve, 0Ozgiin igerik
olusturmadan marka kimligini sekillendirmeye, tiiketicilerle duygusal baglar
kurmaktan {iriin veya hizmetlerin tamtimia kadar genis bir yelpazeyi
kapsamaktadir. Ote yandan, gerilla pazarlama daha taktiksel bir yaklasimi
temsil etmekte diisik maliyetli, sira digt beklenmedik kampanyalari
icermektedir. Bu iki kavram, organizasyonlarin yaratici stratejileri kullanarak
gerilla pazarlama taktikleri gelistirmesine ve uygulamasina olanak

saglamaktadir.

Bu caligma, yaratici strateji ve gerilla pazarlama arasindaki iliskiyi
ayrintili olarak inceleyecek, her iki kavramin ne oldugunu, nasil birbirini
tamamladigin1 ve organizasyonlarin bu stratejileri nasil etkili bir sekilde
kullanilabilecegi konusunda bilgi vermeyi hedeflemektedir. Ayrica, bu iki
kavramin is diinyasindaki dnemini vurgulayarak, rekabet¢i bir avantaj elde
etmek isteyen organizasyonlar i¢in rehberlik saglayacaktir. Bu nedenle, bu
makalede yaratic1 strateji ve gerilla pazarlama kavramlarinin birbirine nasil

bagli oldugunu ve nasil birlikte kullanildig1 incelenecektir.

Bu c¢alisma ile stratejik yoOnetimin ve rekabet {stiinliiglinliin is
diinyasindaki Onemini ve bu iki kavram arasindaki derin iligkiyi ele
almaktadir. Bu kapsamda bu ¢aligma ile stratejik yonetim ve gerilla pazarlama

kavramlarmin birlesimi tizerine odaklanilmaktadir.
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21. yiizyilin degiskenlik, belirsizlik ve karmasikligi orgiitlerin doniisiim
ve yenilik icin yiiksek bir kapasiteye sahip olmasimi gerektirmektedir. Bu
temel degisiklik oOrgiitle ilgili alanlarin, davranislarin ve isleyis bigcimlerinin
yeniden tanimlanmasi ve modellenmesi ihtiyacin1 dogurmaktadir (Aydemir,
2022). iste tamda bu noktada yaratict stratejiler ve gerilla pazarlama
birlikteligi, organizasyonlara rekabetci avantaj elde etme ve siirdiirme
konusunda  yeni  perspektifler = sunmaktadir.  Gerilla  pazarlama,
organizasyonlarin geleneksel pazarlama yontemlerinin Otesine gegerek
yaratict stratejilerle dikkat ¢ekmelerini saglamaktadir. Stratejik yonetim, bu
yaratici stratejileri planlamada, uygulamada ve degerlendirmede 6nemli bir
rol oynamaktadir.

Yaratict stratejiler, bir organizasyonun veya markanin hedeflerine
ulagmak i¢in benzersiz ve 6zgiin yaklagimlar gelistirmeyi i¢eren pazarlama ve
is stratejileridir. Bu stratejiler, rekabetten siyrilma, tiiketicilerin dikkatini
¢ekme ve marka farkindaligini artirma amacini tasimaktadir. Yaratici
stratejiler, isletmelerin 6zglin bir kimlik olusturmasina ve tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmesine yardimci olmaktadir. Ancak, yaraticilik, marka mesajinin
hedef kitle tarafindan anlasilabilir ve marka degerleriyle uyumlu olmaldir.
Basarili yaratici stratejiler, markanin uzun vadeli biiyiimesine katkida
bulunabilir ve rekabet avantaji saglayabilir.

Yaratic1 stratejiler ve rekabet {istiinliigi, isletmelerin rekabetci avantaj
kazanma ve siirdiirme siireclerinde énemli bir rol oynamaktadir. isletmelerin
hayatta kalabilmeleri ve rekabetci avantaj kazanabilmeleri, bir taraftan sahip
olduklar nitelikli insan kaynaklarima ve bu kaynaklari ellerinde tutabilme
diizeylerine, diger taraftan rekabet stratejileri ile uyumlu IK stratejileri
gelistirebilmeleri ve uygulayabilmelerine baglidir. Ayn1 zamanda orgiitlerin
yeni alanlarda rekabet Ustiinliigii elde etmelerine yardimer olmaktadir. Yeni
alandaki rekabet yogunlastiginda da yine yaratici stratejiler devreye girmekte
ve sonugta yaratici-rekabetci stratejileri birbiri ardina kullanarak elde edilen
iistiinliik siirdiiriilebilmektedir.
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1.1. Yaratia Stratejilerin Avantajlari

Yaratic1 stratejilerin avantajlari, bir organizasyon veya marka igin
cesitli sekillerde olabilir. Yaratici stratejilerin temel bazi avantajlar1 asagida
verilmektedir (Sawyer ve Mohan, 2010):

* Rekabet Ustiinliigii: Yaratic1 stratejiler, rakiplerden siyrilmanizi ve
farklilagmanizi saglamaktadir. Sira digi ve 6zgiin yaklasimlar, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmekte ve markay1 rakiplerden ayirmaktadir.

* Dikkat (Cekme: Yaratict stratejiler, tiiketicilerin ilgisini hizla
cekmektedir. ilgi ¢ekici kampanyalar ve icerikler, markanin daha fazla
goriiniirliige sahip olmasini saglamaktadir.

o Tiiketicilerin Akilda Kalmasi: Yaratict ve 0Ozgiin yaklagimlar,
tiikketicilerin markanin ve mesajin daha uzun siire hatirlamasini saglamaktadir.

* Sadakat ve Baghhk: Yaratici stratejiler, tiiketiciler arasinda duygusal
baglar olusturabilmektedir. Tiiketiciler, markay1 daha ¢ok sevip tercih etmeye
baslayabilirler.

* Paylasilabilirlik: Yaratic1 igerikler ve kampanyalar, tiiketiciler

tarafindan daha fazla paylasilma egilimi gostermektedir.

« Inovasyon ve Degisim: Yaratict stratejiler, organizasyonunuzun
inovasyon ve degisim kiiltiiriinii tesvik etmektedir. Siirekli olarak yeni fikirler

iiretmek ve uygulamak, rekabet avantaji saglamaktadir.

s Daha lyi Geri Déniigiim Oranlari: Yaratict reklam kampanyalar1 ve
pazarlama stratejileri, genellikle daha iyi doniigiim oranlarina yol agmaktadir.

* Marka Degeri Artisi: Yaratict stratejiler, markanin degerini
artirabilmektedir. Tiiketiciler, yaratici markalart daha yiiksek degere sahip

olarak algilamaktadirlar.

» Uzun Vadeli Bagari: Yaratict stratejiler, uzun vadeli basari i¢in temel
olusturmaktadir. Sira dis1 ve 6zgiin yaklagimlar, markanizi uzun siire boyunca

rekabetci tutabilir.
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* Daha Genis Hedef Kitle Erisimi: Tlging ve yaratici kampanyalar, daha
genis bir hedef kitleye ulasmay1 saglamaktadir. Sira dist igerikler daha fazla
insan tarafindan paylagilmaktadir.

Yaratict stratejiler, organizasyonlar i¢in biiyilik avantajlar sunmaktadir.
Ancak her durumda, yaraticiligin markanizin kimligi ve hedef kitleyle uyumlu
olmasi énemlidir. Iyi planlanmis ve dikkatlice uygulanmis yaratici stratejiler,
basariya giden yolda énemli bir aractir (Berger, 2014). Isletmenin pazarlama
fonksiyonlarini yerine getirmede etkin rol almaktadir.

GERILLA PAZARLAMA: TEMEL KAVRAMLAR VE
OZELLIKLERI

Gerilla pazarlama, diisiik biitgeli, yaratict ve sira dis1 pazarlama
stratejileri kullanarak iiriin veya hizmetlerin tanitilmasini amaglayan bir
pazarlama yaklagimidir. Bu yaklasim, geleneksel reklamcilik yontemlerinin
disinda, tiiketiciyi etkilemek ve dikkatini ¢gekmek i¢in sira dis1 ve yaratici
fikirler kullanilmaktadir. Gerilla pazarlama, biiyiik reklam biitcelerine sahip
olmayan kiigiik igletmeler, girisimciler veya yaratici pazarlama
profesyonelleri icin 6zellikle etkilidir (Patalas, 2006).

Genel olarak “gerilla pazarlamasi1” terimi askeri ve savasla ilgili
terminolojinin pazarlama alanina aktarilmasina bir 6rnektir. Bu gelismeyi
acikca tesvik eden ve "gerilla pazarlamasi" terimini tanitan popiiler
kitaplardan biri "Pazarlama Savasi"dir (Ries ve Trout, 1986). Farkli savas
senaryolarini agiklayarak askeri ¢atisma ortamina benzetilmektedir. Ozellikle
Burger Savasi (McDonalds-Burger King) ve Cola Savasi (Coca Cola vs.
Pepsi) topcu silahlarindan sozler ve resimlerle savas Ornekleri olarak
kullanilmaktadir.

Gerilla pazarlama, Mao-Tse Tung tarafindan "icat edilen" "vur-kag"
gerilla savasi: Kazanabiliyorsan wvur, kazanamiyorsan kos taktiklerini
uygulamaktadir (Elliott, 2003). Gerilla pazarlama stratejileri, pazarlama
faaliyetlerinden kaginmakta, dolayisiyla miisterinin ilgisi i¢in zaten yiiksek
diizeyde rekabet varken pazarlama biit¢elerini bosa harcamaktadir. Buna
karsilik, gerilla pazarlama faaliyetleri kullanildiginda dikkat ¢ekici ve sasirtict
olma egilimindedir; dolayisiyla miisterinin dikkatini ¢ekme agisindan oldukga
verimlidir. Gerilla pazarlamanin alisilmadik ve gosterigli faaliyetlerle ortaya
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¢ikmasi  beklenmektedir  (Eicher, 2001). Geleneksel pazarlama
kampanyalariyla karsilastirildiginda daha etkili ve dolayisiyla daha ucuz
olmaktadir.

Gerilla pazarlamanin amaci, asagidaki ana hedeflere dayanmaktadir:

o Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in sira dist ve unutulmaz
kampanyalar olusturmayir amaclamaktadir. Bu, markanin veya {iriiniin
gelencksel reklamlarla saglayamayacagi kadar biiylik bir farkindalik
yaratmay1 hedeflemektedir.

e Yaratic1 kampanyalar sayesinde marka, tiiketicilerin zihinlerinde daha
belirgin bir yer edinerek marka bilinirligini artirmay1 amaglamaktadir.

o Tiiketiciler =~ arasinda olumlu duygusal baglar olusturmay1
amaclamaktadir. Etkileyici ve unutulmaz deneyimler saglayarak, tiiketicilerin
markayla bag kurmalarini tegvik etmektedir.

En basit sekliyle gerilla pazarlamanin formiilii agagidaki gibidir:

Yaratic1 Fikirler + Diisiik Maliyetler + Biiyiik Etki = Gerilla
Pazarlama Basarisi

Bu formiil, gerilla pazarlamanin temel mantigin1 &zetlemektedir.
Yaratici fikirler, kampanyanin dikkat ¢ekici ve unutulmaz olmasini saglarken,
diisilk maliyetler, geleneksel reklamcilik yontemlerine gére daha ekonomik
bir yaklagim sunmaktadir. Biiyiik etki ise, kampanyanin hedef kitle tizerinde
onemli bir etki birakmasini ifade etmektedir. Gerilla pazarlama, bu ii¢ bileseni
bir araya getirerek markalarin dikkat ¢ekmesini ve tiiketici ilgisini

kazanmasini amaglamaktadir.

Gerilla pazarlama, potansiyel miisterilerle dogrudan temas kurmak icin
birden fazla teknik uygulama kullanmaktadir. Bu etkilesimin amaclarindan
biri, miisterilerde duygusal bir tepki uyandirmaktir ve pazarlamanin nihai
hedefi, insanlarin driinleri veya markalar1 alisik olduklarindan farkli bir
sekilde hatirlamalarin1  saglamaktir (Saucet ve Cova, 2015). Diger
ozelliklerinin yani sira, {irlin veya hizmetlerin agik, islevsel yonlerinden
ziyade ortiilii niteliklerinin pazarlanmasma dayanmaktadir. Uriiniin kendisini

tanitmak yerine, beraberinde gelen fikri tanitarak, iirline bagli duygusal
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ideolojiye hitap etmektedir. Bu, en azindan iletisim aninda elde edilen
dikkatin iistiinliigii ile yapilmaktadir. Bu nedenle gerilla pazarlama, bir {iriinii
islevsel diizeyden ziyade ideolojik diizeyde farklilastirarak satin alma
kararinin duygusal yonlerini hedeflemeye ¢alismaktadir.

Baslangigta, kiiciik biitgeli yatirnmlar nedeniyle biiyiikk sonuglar
saglayan gerilla pazarlama kiiglik isletmeler arasinda popiiler hale gelmistir.
Gerilla pazarlamasi miisteriler i¢in oldukca dikkat ¢ekici ve sasirtict olma
egilimindedir. Miisterilerin sirkete kars1 ¢cekim duymasini saglamakta, bu da
sirketin stirekli olarak miisterilerin dikkatini c¢cekmeye calismasi yerine
miigterilerin sirkete gelmesini saglamaktadir. Baltes ve Leibing'e (2008) gore,
gerilla pazarlamanin dayandig1 ilkeleri gosteren yedi savas taktik kural
vardir.

e [Ik taktik kural, gerilla pazarlamanin gegici istiinliik elde etmek igin
sirketin kaynaklarini (zaman, yer ve konu) yogunlastirmasidir (Baltes ve
Leibing, 2008). Bu, bir sirketin birka¢ kiigiik pazarlama faaliyeti yerine,
ornegin dogru yerde, dikkat cekici ve dikkat g¢ekmesi gereken biiylik bir
tanitim faaliyeti yapmaya odaklanmasi gerektigi anlamina gelmektedir.

e [kinci taktik kural ise tek basma iiriinii degil, ideolojiyi de iiriinle
birlikte satmaktir. Uriinii ideolojiyle birlikte satmak ¢ok Onemlidir ciinkii
gerilla pazarlama, tiiketicilerin dikkatini sadece belirli bir {irline yoneltmeye
calismamaktadir. Gerilla pazarlama, markanin tiiketicinin bir par¢asi olmasini
degil, tiiketicinin markanin bir parcasi olmasii istemektedir. Ugiincii taktik
kural ise yerlesik kaliplar1 belirlemek, bunlari analiz etmek ve bu kaliplarin

iistesinden gelmektir (Baltes ve Leibing, 2008).

e Uciincii kurali agiklamak gerekirse, her gerilla pazarlama faaliyeti
benzersiz olmal1 ve bir kalip takip etmemelidir. Bu durumda benzersizlik, bir
sirketin iki farkli tirlini tanitmak i¢in aymi pazarlama stilini kullanmamasi
gerektigi anlamma gelmektedir. Ornegin Nestlé piyasada satthg Kit Kat
cikolatasina benzeyen bir tezgah yapiyor; bu, Nestle'nin tanitimini benzersiz
kilmaktadir. Ancak Marabou, Marabou c¢ikolatasina benzeyen baska bir
tezgah yaparsa, promosyon benzersiz olmayacagi i¢in bu ayni sasirtici etkiye
sahip olmayacaktir.
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e Dordiincii  taktik  kural, gerilla pazarlamanin sinerji aramasi
gerektigidir. Sinerji, birlikte daha giliclii bir etki yaratan iki veya daha fazla
etki arasindaki isbirligi anlamina gelmektedir. Gerilla pazarlamanin aradigi
sey; tiiketiciler tlizerinde giiclii bir etki yaratmaktir.

® Besinci  taktik kural, hedef grupta olusturulan algi filtrelerini
kurnazlikla agsmaya calismaktir (Baltes ve Leibing, 2008). Bu, sirketin sasirtici
bir pazarlama faaliyeti ile tiiketicilerin Onyargilarina meydan okumasi ve
onlara sirketin neyi temsil ettigini gostermesi gerektigi anlamina gelmektedir.

2.1. Gerilla Pazarlama Yontemleri

Gerilla pazarlama, 1960'larin bagindaki miitevazi baslangicina ragmen,
bugiin sadece kii¢iik ve orta dlgekli isletmeler tarafindan degil, ayn1 zamanda
biiyiik sirketler tarafindan da yaygin olarak kullanilmaktadir. Siirpriz, yayilma
ve disiik maliyet gibi benzersiz ozellikleriyle gerilla pazarlama, geleneksel
pazarlamaya gore bu avantajlarindan dolay1 kalici hale gelmis ve yillar
gectikce cok sayida gerilla pazarlama yontemi ortaya ¢ikmistir. Bunlardan en
popiiler olanlar1 asagidaki gibidir;

2.1.1. Ortam Pazarlamasi

Ortam pazarlamasi (ambient marketing), geleneksel reklamcilik
yontemlerinden farkli bir yaklasimi temsil eden ve belirli bir ortam veya
mekanin fiziksel Ozelliklerini kullanarak mesaj iletmeyi amaglayan bir
pazarlama taktigidir. Ortam pazarlamasi, reklamcilii daha gevresel ve
etkilesimci hale getirmekte ve potansiyel miisterilere dikkat cekmek icin
yaratict ve dikkat cekici stratejiler kullanmilmaktadir. Ortam pazarlama,
geleneksel reklamcilik yontemlerine gore daha gevresel ve tiiketicilerle daha
yakin bir temas kurma firsati sunar. Ancak, basarili bir sekilde uygulanmasi
icin yaraticilik, izin alma, hedef kitleyi anlama ve giivenlik gibi 6nemli
faktorlerin g6z Oniinde bulundurulmas: gerekmektedir (Karampournioti,
2016).

Ortam pazarlamanin bazi ana dzellikleri asagidaki gibidir:

e Ortam pazarlama, reklam mesajlarini belirli bir ¢evre veya mekanda

iletmeyi amacglamaktadir. Bu mekanlar sokaklar, aligveris merkezleri,
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havaalanlari, otobiis duraklari, tren istasyonlar1 gibi kamusal veya ticari
alanlardir.

e Genellikle yaratict ve sira digt stratejiler kullanilmaktadir. Ornegin,
bir iiriiniin reklamini1 yapmak icin kamusal bir alanda gdrsel veya isitsel
ilginglikler olusturabilmektedir.

e Ortam pazarlama, tiiketicilerle etkilesimi tesvik etmektedir. Ornegin,
insanlarin  bir reklamin bir parcast olarak bir deneyim yasamasini
saglamaktadir.

o Geleneksel ortam pazarlamasi yontemleri artik dijitalle de entegre
edilmektedir. Ornegin, QR kodlar1 veya akilli telefon uygulamalari kullanarak
tiketicileri ¢evrimigi igeriklere yonlendirmektedir.

e Ortam pazarlama, markanin imajini giiclendirmeyi ve farkindaligi
artirmay1 hedeflemektedir. Dikkat c¢ekici ve unutulmaz kampanyalar,
titketicilerin markay1 hatirlamasini saglamaktadir.

e Ortam pazarlama, siirpriz unsurlar1 icermektedir. Tiiketicileri
sasirtmak ve olaganiistii deneyimler sunmak, kampanyalarin etkisini

artirmaktadir.

Ortam pazarlama, geleneksel reklamcilik yontemlerine gore daha
cevresel ve tiiketicilerle daha yakin bir temas kurma firsati sunar. Ancak,
basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in yaraticilik, izin alma, hedef kitleyi
anlama ve gilivenlik gibi 6nemli faktorlerin géz Oniinde bulundurulmasi
gerekebilir (Menon ve Dube, 2000).

2.1.2. Sansasyon Pazarlama

Sansasyon pazarlamasi (sensational marketing), tiikketicilerin dikkatini
¢ekmek ve liriin veya hizmetleri hizla tanitmak amaciyla biiyiik bir heyecan,
ilgi ve merak uyandirmayi hedefleyen bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji,
olaganiistii veya sira disi bir etki yaratmayr amacglamakta ve genellikle
medyanin ilgisini ¢ekerek biiylik bir goriiniirlik saglamaktadir. Sansasyon
pazarlamasmin ana hedefi, iiriin veya hizmetin bir anda genis bir kitle
tarafindan konusulmasini ve paylasilmasini saglamaktir (Berger ve Milkman,

2012). Bu tiir pazarlama stratejilerinin icerigi asagidaki gibidir:
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Olaganiistii Tamtimlar: Sansasyon pazarlamasi, sira disi ve etkileyici
tamtimlar1 icermektedir. Ornegin, biiyiik bir iiriin lansman1 veya etkileyici bir
etkinlik diizenleme seklinde olabilmektedir.

Viral Pazarlama: Sansasyon pazarlamasi, igeriklerin hizla viral hale
gelmesini hedeflemektedir. Bu, 6zellikle sosyal medya platformlar: tizerinden
igeriklerin paylasiimasiyla ger¢eklesmektedir (Datta, 2014).

Carpici Gorseller ve Videolar: GOz alici gorseller veya video igerikleri,
tiikketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. Bu tiir igerikler, reklam kampanyalarim
desteklemek i¢in kullanilabilmektedir.

Sira Dusi Etkinlikler: Sira dist etkinlikler diizenlemek, tiiketicilerin
dikkatini ¢cekmek icin etkili bir yoldur. Siradisi bir sokak performansi veya
flash mob organizasyonu 6rnek olarak verilebilir.

Unlii Isbirlikleri: Unlii isimlerle isbirligi yaparak iiriin veya hizmetin
tanitimin1 yapmak, medyanin ve tiiketicilerin ilgisini cekmektedir.

Tutku ve Duygusal Bag: Uriin veya hizmetle ilgili tutku ve duygusal
bag olusturarak tiiketicilerin ilgisi artirilabilmektedir.

Swra digt Uriin Tasarimlari: Uriin tasariminda sira dist veya dikkat

cekici ozellikler kullanmak, tiiketicilerin merakini uyandirmaktadir.

Sansasyon pazarlamasi, dogru sekilde uygulandiginda biiyiik bir etki
yaratabilir ve markanin tanitimin1 hizla artirabilir. Ancak, bu tiir stratejilerin
asirtya kagmasi veya yanlis anlasilmasi, olumsuz sonuglar dogurabilmektedir.
Bu nedenle, sansasyon pazarlamasi stratejileri dikkatlice planlanmali ve hedef
kitleyi olumlu bir sekilde etkilemeye odaklanmalidir (Nufer ve Kern, 2012).

2.1.3. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, bir iirlin, hizmet veya icerik parcasinin hizla ve biiyiik
bir kitle tarafindan paylasilmasini ve yayilmasini amacglayan bir pazarlama
stratejisidir. Viral pazarlama, tiiketicilerin kendi aralarinda igerikleri
paylasmalarin tesvik ederek, organik ve genis bir goriiniirliik elde etmeyi
hedeflemektedir. Genellikle sosyal medya platformlari, e-posta, video
paylasim siteleri ve diger ¢cevrimigi kanallar araciligiyla gerceklestirilmektedir
(Datta, 2014).
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Viral pazarlama stratejileri asagidaki gibidir:

e Viral igerikler genellikle eglenceli, ilging, sasirtic1 veya duygusal bir
etki yaratmaktadir. Bu tiir igerikler, tiiketicilerin paylasma egilimini
artirmaktadir (Berger ve Milkman, 2012).

e Viral pazarlama, genis bir kitleye ulagsmayr amaclamaktadir. Bu
nedenle, icerigi paylasmaya tesvik eden stratejiler kullanilmaktadir.

e Sosyal medya platformlari, viral pazarlama igin 6nemli araglardir.
Icerik, kullanicilar tarafindan paylasildiginda, bu platformlarda hizla
yayilmaktadir.

e Viral kampanyalar, kullanicilarin icerige katilimini tesvik etmektedir.
Ormegin, bir yarigma  diizenlemek veya  kullanicilarin  igerigi
kisisellestirmesine olanak saglamak.

e Viral kampanyalarin etkisini 6l¢mek igin izlenebilirlik onemlidir.
Icerigin ne kadar ¢ok kisi tarafindan goriildiigiinii, ne kadar ¢ok kisi tarafindan
paylasildigini ve etkilesim aldigini takip etmek gerekmektedir.

Bagarili bir sekilde uygulandiginda markalar i¢in biiyiik bir avantaj
saglamaktadir. Ancak, basarili bir viral kampanya olusturmak zorlayici
olabilir ve garantili bir sonu¢ vermemektedir. Viral pazarlama stratejileri,
hedef kitlenizin ilgisini ¢ekmek ve igeriginizi paylagmalarini saglamak igin
yaratici ve etkili olmalidir. Ayrica, igeriklerin etik ve hukuki kurallara uygun
olmasi da 6nemlidir (Hinz vd., 2011).

2.1.4. Buzz Pazarlama

Buzz pazarlama, agizdan agiza pazarlama veya viral pazarlama olarak
da adlandinlan bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji, tiiketicilerin iiriin,
hizmet veya marka hakkinda dogal olarak olumlu konusmalarini tesvik etmeyi
amaglamaktadir (Godin, 2001). Buzz pazarlama, tiiketicilerin iiriin veya
hizmeti kendi g¢evrelerinde, sosyal medya platformlarinda ve diger iletisim
kanallarinda paylasarak tanitmalarmi hedeflemektedir. Bu hedefleri
gerceklestirirken asagidaki stratejiler kullanilmaktadir (Berger, 2013):

e Iceriklerin dikkat ¢ekici, ilging ve paylasilabilir olmas1 6nemlidir.
Video, resim veya metin gibi farkl tiirlerde igerikler kullanilmaktadir.
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e Kullanicilarin igerige katilmalarini tesvik etmek igin yarigmalar,
etkilesimli igerikler veya tartigsma platformlar olusturulmaktadir.

e Miisterilere olumlu bir iiriin deneyimi sunmak, onlarin iirlin veya

hizmet hakkinda olumlu konusmalarin1 tesvik etmektedir.

e Sosyal medya platformlarini aktif bir sekilde kullanarak, miisterilerle
etkilesime girmek ve igeriklerin paylagilmasini tesvik etmektedir.

e Ozel kampanyalar veya etkinlikler diizenlemek, miisterilerin dikkatini
¢ekmektedir.

e Yeni ve yenilikei {iriin veya hizmetler sunarak, tiiketicilerin ilgisini
¢ekmektedir.

e Miisteri memnuniyeti ve iyi miisteri hizmeti, olumlu konusmalar1
tesvik etmektedir.

Buzz pazarlama, tiiketiciler arasinda giivenilir ve samimi olarak kabul
edilen tavsiyelerin, reklamlardan daha etkili olduguna dayanmaktadir. Bu
strateji, tiiketicilerin markalar1 ve iirilinleri kendi ¢evrelerinde tanitmalarini
saglayarak, organik biiyiimeyi tesvik etmektedir. Ancak, buzz pazarlama
kampanyalarinin olumsuz tepkilere yol agabilecegi ve dikkat c¢ekici olmak
icin bazen riskli veya provokatif olabilecegi unutulmamalidir. Bu nedenle,
dikkatlice planlanmali ve yonetilmelidir.

2.1.5. Pusu Pazarlama

"Pusu pazarlama," gelencksel pazarlama stratejilerinden farkli bir
yaklagimi temsil eden bir pazarlama taktigidir. Bu strateji, tiiketicilerin bir
iirin veya hizmeti satin almalarimi veya markayir benimsemelerini tesvik
etmek icin onlar1 beklenmedik ve dikkat cekici bir sekilde yakalamay1
amaglamaktadir. "Pusu pazarlama" terimi, tiiketiciyi "pusuya diisiirmek"
anlaminda kullanilmakta ve tiiketicinin satin alma karar1 {izerinde etkili olmak
i¢in sira dis1 ve yaratici taktikler icermektedir (Berger, 2014). Pusu pazarlama
stratejileri sunlari icerebilir:
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e Uriin veya hizmetin lansmanu, tiiketicilerin beklenmedik bir sekilde
ilgisini ¢ekmek icin kullanilmaktadir. Ozellikle biiyiik etkinlikler veya sira
dis1 tanitim etkinlikleri diizenlenebilmektedir.

e Flash Mob Etkinlikleri yapilabilmektedir. Flash moblar, birden fazla
kisinin aniden bir araya gelip bir sey yapmasi anlamina gelmektedir. Flash
mob etkinlikleri, tiiketici dikkatini ¢cekmek i¢in sasirtict ve eglenceli bir
yoldur.

o Tiiketicilere {irlin veya hizmet hakkinda siirpriz bir deneyim sunmak,
markay1 hatirlatici ve olumlu bir rol oynamaktadir.

e Beklenmedik indirimler veya hediyeler sunmak, tiiketicilerin ilgisini
ve sadakatini kazanmaya sebep olmaktadir.

e Sosyal medya platformlarinda siirpriz yarigmalar veya etkinlikler
diizenlemek te, marka etkilesimini artirabilmektedir.

e Marka reklamlarinin igerigi ve sunumu sira disi ve dikkat cekici
olmasi avantaj saglayabilmektedir.

Pusu pazarlama stratejileri, tiiketicilerin ilgisini ve dikkatini ¢cekmek
icin yaratict ve siradist olmalidir (Khermouch, 2001). Ancak, bu tiir
taktiklerin, tiiketicileri rahatsiz edebilecegi veya olumsuz tepkilere yol
acabilecegi unutulmamalidir. Bu nedenle, pusu pazarlama stratejileri
dikkatlice planlanmali ve hedef kitleyi anlama ve etik kurallara uygun hareket
etme gereksinimlerini igermelidir.

2.2. Gerilla Pazarlamamin Tarihsel Gelisimi

Gerilla pazarlama terimi, Amerikali pazarlama uzmani Jay Conrad
Levinson tarafindan popiilerlestirilmistir. Levinson, 1984 yilinda "Gerilla
Pazarlama: Yeni Pazarlama Silahlar1 ve Stratejileri” adli kitabim
yayimlayarak, geleneksel pazarlama yontemlerine alternatif olarak diisiik
biiteli ve yaratict pazarlama stratejilerini  Onermistir. Levinson, bu
stratejilerin savas alanindaki gerilla taktiklerine benzedigini ve kiigiik
isletmelerin ~ biiyilk  rekabetcilere  karsi  avantaj  saglayabilecegini
vurgulamaktadir (Levinson, 1984).
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O donemde gerilla pazarlama, ozellikle diisiik biitgeye sahip kiiciik
isletmeler ve girisimciler igin cazipti ve bu stratejiler, biiyilik reklam biitceleri
gerektirmeksizin - markalarin  dikkat ¢ekmesini ve akilda kalmasini
saglamaktaydi. Ayni zamanda yaraticiliga dayali olup, sira dis1 fikirlerin
kullanilmasini tegvik etmekteydi.

Gerilla pazarlamanin erken Orneklerinden biri sokak pazarlamasiydi.
Sokak sanati, agik hava etkinlikleri, siradis1 promosyonlar ve iiriin denemeleri
gibi sokakta gerceklestirilen etkinlikler, tiiketicilerle dogrudan etkilesim
kurmay1 amagliyordu. Bu tiir etkinlikler, markalarin sehirlerin sokaklarinda ve
kamusal alanlarda dikkat ¢cekmesine olanak saglamaktaydi.

Gerilla pazarlama stratejileri, teknolojik gelismelerle birlikte daha da
genislemektedir. Internetin yayginlasmasi ve sosyal medyanin yiikselmesi,
markalarin diisiik maliyetle biiylik kitlelere ulasmasimi saglamaktadir. Viral
videolar, internet lizerinden yayilan kampanyalar ve dijital etkilesimler, gerilla
pazarlamanin 6nemli bir pargast haline gelmektedir. Biiyiik markalar da
gerilla pazarlama stratejilerini benimsemeye baslayarak, sira dis1 ve eglenceli
kampanyalarla tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye ¢alismaktadirlar. Bu sayede,
geleneksel reklamcilik yontemlerinin 6tesine gegmis ve daha kisisel bir bag

kurma firsat1 elde etmislerdir.

Gerilla pazarlama, giliniimiizde hala 6nemli bir pazarlama stratejisi
olarak kullanilmaktadir. Isletmeler, yaratici fikirler ve diisiik maliyetli
kampanyalarla tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeye ve marka farkindaligim
artirmaya c¢aligmaktadir. Ayni1 zamanda, teknoloji ve dijital platformlarin
geligimi, gerilla pazarlamanin daha da ¢esitlenmesine olanak tanimaktadir.

2.3. Gerilla Pazarlamann ilkeleri

Mao-Tse Tung'un gerilla savasi taktikleri ile analojiyi takip ederek,
gerilla pazarlamasinin dayandig: ilkeleri gdsteren yedi kural asagidaki sekilde

tanimlanmaktadir (Levinson, 1994):

e Kaynaklar1 (zaman, yer, konu) gecici lstlinlik elde etmek igin
yogunlastirmak.

e Yalnizca {irlinii degil, ideolojiyi tiriinle birlikte satmak.
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e Yerlesik kaliplar belirleyerek, analiz edin ve bu kaliplarin iistesinden
gelmek.

e Sinerji aramak.
e Hedef grupta olusturulan algi filtrelerini alt etmeye ¢aligmak.

e Dogrudan yoldan gitmeyerek; Alternatifler sunan dolambagli yollar
bulmaya c¢aligmak.

e Kaleler insa etmek yerine esnek ve ¢evik olmak.

Bu ilkelere bakildiginda “standart” pazarlama stratejilerinden ¢ok da
uzak olmayan gesitli yonler bulunmaktadir. Ancak bazi yonlerde tamamen
farkli yaklagimlar bulunmaktadir; 6rnegin - gegici ustiinliik saglamak, yani
miigterinin dikkatini her zaman degil, belirli bir pazarlama faaliyeti yoluyla
yonetmek ve ayni zamanda ideolojiye dayali iletisim iizerinde ¢alismak, yani
yalnizca tirtinii direkt olarak satmaya ¢aligmamaktir (Levinson, 1994).

GERILLA PAZARLAMA STRATEJILERI

Bilgi ¢agi ile birlikte hizla degisen ve doniisen ¢evre kosullarinda
rekabet avantaji elde edebilmek igin ¢esitli stratejiler gelistirilmektedir (Kaya,
2021). Bu kapsamda gerilla pazarlama stratejileri de, tiiketicilerin
unutamayacaklart deneyimler yasamalarimi saglayarak marka farkindaligim
artirmakta ve sadik miisteri tabanlari olusturmayi hedeflemektedir. Ancak,
gerilla pazarlama stratejileri risk icermektedir. Yaratici olmak ve sira dist
fikirler kullanmak, bazen olumsuz tepkilere veya basarisizliga yol agabilir. Bu
nedenle, bu tiir stratejileri uygularken dikkatli bir planlama ve analiz
gereklidir. Ornekler arasinda sira dist  sokak performanslari, gizli
kampanyalar, viral videolar, sokak sanati, sira dis1 promosyonlar ve
etkilesimli etkinlikler yer alabilir. Pek ¢ok avantajina ragmen, gerilla
pazarlamanin bazi olumsuzluklar1 vardir ve herhangi bir gerilla pazarlama
kampanyas1 yiirttiilmeden 6nce bunlarin dikkate alinmasi gerekmektedir
(Levinson, 1984; Scott, 2017).

Gerilla pazarlama stratejileri genellikle asagidaki 6zelliklere sahiptir:
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Diisiik Biitce: Gerilla pazarlama, biiyiik reklam biitcelerine ihtiyag
duymadan etkili sonuglar elde etmeyi amaglamaktadir. Daha az kaynakla daha
fazla dikkat ¢ekmeyi hedefler.

Yaraticthk: Bu tir pazarlama, yaratici ve dikkat gekici fikirlerin
kullanilmasin1 gerektirmektedir. Sira dist kampanyalar, tiiketicilerin akilda
kalmasini saglamaktadir.

Stirpriz ve Sasirtma: Gerilla pazarlama genellikle insanlar sasirtmak
veya slirpriz yapmak amaciyla kullanilmaktadir. Beklenmeyen ve alisilmadik
yaklasimlar kullanarak insanlarin ilgisini ¢ekmektedir.

Duygusal Bag: Stratejiler, tiiketiciler arasinda duygusal bir baglanti
olugturmay1 amaglamaktadir. Markanin veya {irliniin tiikketicilerin duygusal
tepkilerini uyandirmasi hedeflenmektedir.

Yaraticthgin On Planda Olmasi: Gerilla pazarlama, yaraticihigin 6ne
¢iktigr bir alandir. Standart reklamcilik kurallari siklikla esnetilmekte veya
tamamen degistirilmektedir.

Sosyal Paylasim ve Viral Etki: Gerilla kampanyalar, sosyal medyada
veya diger paylasim platformlarinda viral olma potansiyeline sahiptir. Bu

sayede kampanyanin etkisi artabilir.

Dogrudan Iletisim: Gerilla pazarlama, tiiketicilerle dogrudan etkilesim
kurmayr ve marka ile tiikketici arasinda kigisel bir bag kurmayi tesvik
etmektedir.

SONUC

Yaratic1 strateji ve gerilla pazarlama, giiniimiiz is diinyasinda
organizasyonlarin ve markalarin rekabetgi bir avantaj elde etmeleri igin
kullanabilecekleri gii¢lii araglardir. Bu iki kavram arasindaki iligki,
organizasyonlarm dikkat c¢ekici, Ozglin ve etkili pazarlama stratejileri
gelistirmelerine olanak tamimaktadir. Yaratici stratejiler, organizasyonlarin
rakiplerinden farklilagmalarin1 saglamakta ve tiiketicilerin markalar1 daha iyi
hatirlamalarini ve tercih etmelerini kolaylastirmaktadir. Gerilla pazarlama ise
bu farklilasmayr somutlastirabilir ve organizasyonlara rekabet avantaji
saglayabilir.
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Kisaca ifade etmek gerekirse, yaratict strateji ve gerilla pazarlama,
organizasyonlarin rekabetci bir avantaj elde etmelerine ve tiiketicilerin ilgisini
cekmelerine yardimci olan giiclii pazarlama araglaridir. Bu baglamda;

e Temel bir yaratici strateji belirlemek

e Miisterileri taniyarak duygusal baglar kurmak,

e Orgiit icerisinde farkli bakis acilarina deger vermek,
¢ Risk almak,

e Gerilla pazarlama kampanyalarinin basarisini 6l¢iin ve analiz etmek
ve o dogrultuda kararlar almak,

e Viral pazarlama kampanyalarin bu platformlarda yaymak igin
stratejiler gelistirmek ve kullanicilarin kampanyalar1 paylagmasini tesvik
etmek,

o Tiiketicilerin duygusal olarak bag kurabilecegi igerikler iiretmeye
calismak,

o Siirdiirtilebilirlik ve toplumsal sorumluluk mesajlarint marka kimligi
ile entegre etmeye galigmak,

e Yenilik¢i yaklagimlart takip edin ve gelismeleri takip etmek ve
rekabetci kalmak Orgiitlerin rekabet {stlinliigli saglamalart agisindan

Onerilebilir.

Yaratic1 strateji ve gerilla pazarlama, organizasyonlar i¢in biiyiik bir
potansiyel sunmaktadir. Ancak bu potansiyeli tam anlamiyla degerlendirmek
icin iyi planlama, yaraticilik ve analiz gereklidir. Bu oneriler, bu iki kavram

daha etkili bir sekilde birlestirmenize yardime1 olmaktadir.

Bu calismada, yaratici stratejiler ve gerilla pazarlamanin birlesiminin,
markalarin rekabet stlinliigii elde etmelerine nasil yardimci olabilecegini
incelenmektedir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin 6tesine gecerek yaratici
stratejilerle  tiikketici  dikkatini ¢eken markalar, rekabet¢i avantaj
saglayabilirler. Stratejik yonetim ve gerilla pazarlama bir araya geldiginde, is
diinyasinin hizli degisen dinamiklerine daha iyi adapte olabilir ve basarili
sonuglar elde edebilirler. Bu nedenle, markalarin stratejik yonetimde gerilla
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pazarlamay1 diisiinmeleri ve bu alanlarda uzmanlasmis ekipler olusturmalart
onemlidir.
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Giris

Yapay Zekd'min (YZ) hizli gelisimi, pazarlama calismalart ve
uygulamalarinda onemli firsatlar sunmaktadir. Pazarlamada dijital ve
teknolojik evrime iligkin arastirmalar oldukga hizli ilerlemektedir (Crittenden,
Biel ve Lovely, 2019); arastirmacilar, miisteri ihtiyaglarin1 yonetme ve yeni
teklifler sunma konusunda teknolojik gelismelerin organizasyonlarin bilgi
potansiyelini nasil etkiledigini kesfetmeye c¢aligmaktadir (Kumar, Rajan,
Venkatesan ve Lecinski, 2019). YZ ve pazarlamanin kesistigi ortak noktada
konumlanan arastirmalara son yillarda yer verilmistir. Daha fazla ilgiyi tesvik
eden son arastirmalarda ilgi daha fazla YZ ile ilgili konularin ve bunlarin
pazarlamadaki rollerinin arastirilmasi iizerinedir (Davenport, Guha, Grewal ve
Bressgott, 2020; Kumar vd., 2019).

YZ, isletmelerin pazarlama faaliyetleri i¢in gittikce Oonemi artan bir
unsurdur. Google, Rare Carat, Spotify ve Under Armor gibi sirketler, YZ
tabanli platformlar1 (Microsoft Biligsel Hizmetler, Amazon Lex, Google
Asistan veya IBM Watson gibi) benimseyerek performanslarini artiran,
giderek genigleyen firmalar arasinda yer almaktadir (Vlaci¢, Corbo, Silva
veDabi¢, 2021). YZ'nin pazar paymin 2030 yilinda 1.811 milyar USD olmasi
ve 2023-2030 arasinda yillik %37 biiylime tahmin edilmektedir(Bloomberg,
2023). YZ'nin 2022 yili igin igletme uygulamalarinda kullaniminda en biiyiik
pay miisteri hizmetleri(%67), satis ve pazarlama (%60), Ar-Ge (%40), iiretim
yonetimi (%26) ve finans (%30) c¢alismalarinda kullanilmaktadir (MIT
Teknoloji Review, 2023).

Grafik 1'de 2019-2022 yillar1 arasinda YZ'nin isletme fonksiyonlarinda
kullanim gosterilmektedir.
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Grafik 1: 2019-2022 Arasi Isletmelerde YZ Kullanimi
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YZ ozelliklerine sahip o kadar c¢ok ara¢ var ki, hi¢ diisiinmeden
kullanmaya aligkiniz. En sik kullanilan sosyal ag§ ve arama motoru reklam
¢Oziimleri, e-posta pazarlama platformlari, e-ticaret ¢Oziimleri ve igerik
olusturmaya yardimci olmak igin tasarlanmis araclarin timiidiir. Bugiin is
diinyasinda "YZ" olarak adlandirdigimiz seyden yararlanan islevsellik saglar.
YZ olarak diisiindiigiimiiz, bizim gibi diisliniip iletisim kurabilen ve hemen
hemen her gorevi yerine getirebilen makinelerdir. Gliniimiizde is diinyasinda
(ve ozellikle pazarlamada), YZ, verimliligi en st diizeye g¢ikarmak igin
reklamlarin nereye yerlestirilecegini veya bir e-posta alma olasiligini artirmak
icin bir e-postanin nasil kisisellestirilecegini belirlemek gibi belirli bir isi
gergeklestirmemize yardimei olan yazilimi ifade eder (Forbes,2022).

Bulut bilisim, blok zinciri ve YZ'nin girisimciler i¢in yeni firsatlar
yaratabilecek giincel gelismeler oldugunu belirtmislerdir. Bilgisayar
sistemleri, tiiketiciler ve ticari kuruluslar arasindaki etkilesimleri de
etkilemekte ve gelistirmektedir. Bu nedenle, teknolojinin gelismis kullanimina
dogru kayma, insan katilmim azaltan is modellerini yonetebilen ve
izleyebilen akilli sistemlerin yaratilmasina yol agmistir. Mevcut ekonomi igin
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farkl1 sektorlerdeki tiiketicilerin taleplerini karsilama yetenegi gosteren YZ
sistemleri gerekli hale gelmistir. YZ, is ortaminin izlenmesinde, miisterilerin
ihtiyaclarinin belirlenmesinde ve insan miidahalesi olmadan veya minimum
insan midahalesi ile gerekli stratejilerin uygulanmasinda kritik bir rol
oynamaktadir. Bdylece, tiiketicilerin ihtiyaglar1 ile etkili veya kaliteli
hizmetler arasindaki boslugu doldurmasini saglamakla birlikte YZ ekonomik
ortam1 degistirmekte, tiliketicilerin ve girisimcilerin maksimum fayda elde
etmesine yardimci olabilecek degisiklikler yaratmaktadir. YZ ve bilesenleri
isletmelerde, Ozellikle pazarlama ve finansal yonetim alanlarinda popiilerlik
kazanmaktadir (Salvar1 ve Kayiskan, 2022).

1.1. Yapay Zeka NEDIR?
Zeka, Tirk Dil Kurumu (TDK, 2023) tarafindan insanin diisiinme, akil

yiirlitme, 6grenme, kavramlar: ve nesneleri zihinde canlandirabilme, objektif
gercekleri algilama, yargilama, sonug¢ ¢ikarma, bedeni kontrol edebilme,
duygular1 dogru algilayabilme, degerlendirebilme, icat edebilme vb.
yeteneklerinin ve becerilerinin tamami olarak tanimlanmaktadir.

Zeka terimi, psikoloji alanindan alinan bir dizi farkli faktor tarafindan
tanimlanir. Paschen (2019), Zekanin verileri etkili bir sekilde algilamak ve
islemekle ve daha sonra sonu¢ odakli davranis icin kullanilan bilgiye
donistiirmekle ilgili oldugunu belirtmislerdir. Bu nedenle Zeka, etkili olmak
i¢in ¢evrenin algilanmasi, hafiza, akil yiiriitme, problem ¢ézme, 6grenme ve
hedefe yonelik eylem gibi birlestirilmis bir dizi siirecin kullanilmasini
gerektirir (Paschen, 2019; Salvarli ve Kayiskan,2022: 107).

YZ genel olarak “makineler tarafindan sergilenen Zeka” olarak
tanimlanabilir (Siau, 2017). Russell ve Norvig(2003, s. 31) YZ'y1, algilamak
icin sensorleri ve ¢evreye tepki vermek icin efektorleri kullanan zeka olarak
tanimlamaktadir (Chintalapati vePandey, 2021:39). YZ ise insan zekasindan
farkl1 olarak makinelerin gosterdigi zekadir. Hedefine basarili bir sekilde
ulagsmak i¢in ¢evreyi algilayan akilli ajan makinelerden olugan bir sistem,
YZ'y1 temsil eder (Verma, Sharma, Deb ve Maitra, 2022).

YZ, bilgisayarin zeki davramiglar sergilemesini saglamak amaciyla,

insanlarin  karar verme ve problem ¢dzme becerilerini algoritmalara
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doniistiirerek makinelere zekd kazandirmaya c¢alisan bir bilim dahidir.
M.Minksy’e gore (1995) YZ insanlar tarafindan diisiiniiliip tasarlanan ve zeki
davraniglar sergileyen makinalar olusturma bilimidir (Keles, Keles ve
Akgetin, 2017: 113). Brooks'a gore (1991) YZ, bilgisayarlarin, insanlar
tarafindan yapildiginda zeka gostergesi olarak tanimlanan seyleri yapmasini
saglamay1 amaglamaktadir.

Russel ve Norvig'e (2016) gore YZ, insan zihninin biligsel ve duyussal
islevlerini simiile eden makineler (bilgisayarlar) olarak tanimlamaktadir.
YZ'nin gelisimi olaganiistiidiir ve uzmanlar son birkag on yilda YZ
kavramlarimi gelistirmek i¢in farkli calismalar yer almaktadir. Calismalarda
farkli sektdor ve baglamda biiyiikk veri analitiZi ve makine Ogrenimi
uygulamalar1 gibi bazi 6nemli yeniliklere rehberlik yapmaktadir (Verma, vd.,
2022).

YZ kavramu genellikle insanlari, insanlar i¢in ¢alisan otomatik robotlar
hakkinda disiinmeye yonlendirmektedir ¢linkii insanlar insan-makine
etkilesimini yalnizca filmlerde veya herhangi bir dizide robotlar araciligiyla
gorebilmektedir. YZ, siirekli 6grenme ve problem ¢6zme ile sonuglanan, insan
gibi diisiinmesi gereken her tiirlii makineye uygulanir. Bunlar YZ y1 benzersiz
kilan 6zelliklerdir. Bazen insanlar tekrarlanan bir gorevi sikici bulurlar. YZ'ya
sahip bir sistem, insanlar i¢in siirekli olarak tekrarlanan isleri yapar.
Dolayisiyla bir makine yardimiyla insanlar benzer bir isi sikic1 bir deneyim
olarak yagsamak zorunda kalmazlar (Verma, vd. 2022).

YZ, insanin biligsel gorevlerini(Jarrahi, 2018), cevreden gelen belirli bir
girdi anlayisina dayali eylemler gergeklestiren akilli bir sistem olarak hareket
eden bir yapay yap1 seklinde taklit edebilir (Russell veNorvig, 2016). Bu
eylemler, karar sistemleri olarak hareket etme, karmasik iletisim yiiriitme
(6rnegin sohbet robotlar1) ve goriintii tanima gibi farkli islevler adina
yiritiilebilir (Brynjolfsson ve McAfee, 2014; Chung, Ko, Joung, ve Kim,
2018;Salvarli ve Kayisgan, 2022).

YZ, ¢cagdas bigimi ile ortaya ¢iktigi 1950°1i yillardan beri hakkinda ¢ok
onemli fikirler One stirilmiistir. Baslangicta “Bilgisayarlar insan gibi
diisiinebilir mi?” sorusuyla baglayan ¢aligmalar daha sonra faydaci yaklagimla
optik karakter tanima (OCR), ses tanima, uzaktan algilama, yilizey doku
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tanima gibi pek cok pratik uygulamalariyla yasamimizin 6nemli parcalari
haline gelen ¢aligmalara doniismiistiir. Bilgi ¢ag1 olarak adlandirilan 2000°1i
yillarda YZ teknikleri bilgiyi kullanan ve bilgi teknolojisini yonlendiren en
onemli araclardan biri olmustur. Bu teknikler, emek yogun sistemleri bilgi
yogun sistemler haline getirdiklerinden, hayatin her asamasinda etkilerini
gostermektedir (Keles, vd., 2022).

YZ'nin gelecekte is modelleri, pazarlama stratejileri, slirecleri, miisteri
hizmetleri ve hatta miisteri davranislarini etkilemesi muhtemel goriinmektedir.
Ulastirma sektoriinde YZ destekli, siiriiclisiiz araglar, isletme modeli ve
tiikketici davraniglarin1 degistirmeyi vaat etmektedir. Taksi ve ara¢ paylasim
isletmeleri, YZ destekli ulasim modelleri gelistirilmektedir (Hayes,2015).
Dolayisiyla YZ, ekonomik ortami1 degistirmekte ve tiiketicilerin ve
girisimcilerin isletmelerin maksimum fayda elde etmesine yardimeci olabilecek
degisiklikler yaratmaktadir. Isletmelerde, &zellikle isletme y&netimi,
pazarlama ve finansal yonetim alanlarinda popiilerlik kazanmaktadir (Di
Vaio, Boccia, Landriani ve Palladino, R 2020).

1.1.1. YZ Uygulamalari

YZ kullaniminda farkli uygulamalar mevcuttur. Bu uygulamalarinda
basinda makine Ogrenmesi (machine learning) gelmektedir. Makine
ogrenmesi, YZ teknolojilerinin ilk &rneklerindedir. Makine Ogrenmesi,
veriden beslenen bir sisteme agik bir sekilde programlanmadan insana benzer
bir sekilde otomatik olarak deneyimlerden 6grene bilme yetenegi kazandiran
etkili bir YZ uygulamasidir. Pek ¢ok alanda basarili bir sekilde
kullanilmaktadir. Ama 6zellikle belirsizligin daha ¢ok oldugu 6zel alanlardaki
sorunlarin ¢dziimiinde tercih edilmektedir. Ornegin benzer belirtileri gdsteren
ayirt edilmesi glic hastaliklarin bir birinden ayrilmasi, borsada hisse
senetlerinin  degisken hareketlerinin tahmini, istenmeyen e-postalarin
filtrelenmesi ve miisteri deneyimlerinden gelecege doniik seyahat tercihlerinin
tahmin edilmesi gibi pek ¢ok konuda uygulanmaktadir (Keles, Keles ve Keles,
2020).

Makine o6grenmesinde farkli yontemler mevcuttur. Biiyiik miktarda
verinin islenmesinde veri madenciligi (Data Mining), islevsel siniflandirmada
destek vektér makineleri (Support Vector Machine) ve uzman sistemi (expert
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system) olarak ¢esitli alanlarda uzmanlik sahibi kisilerin uzmanlik konularini
ve verilerini bilgisayar programi igerisinde kullanan sistemlerdir. Bu sistemler
asagida kisaca agiklanmaktadir:

Veri Madenciligi: Veri Madenciligi, biiyilk miktarda veri setleri
icerisinden birbirleri ile anlamli bilgileri alip gelecek hakkinda en dogru
tahminde bulunulmasini ve bir¢ok kesfedilmemis bilgiyi agiga ¢ikarmada
kullanilir (Uzun, Uzun ve Cakir, 2021).

Veri yigilart arasinda soyut kazilar yaparak veriyi ortaya ¢ikarmanin
yant sira, bilgi kesfi siirecinde Oriintiileri ayristirarak stizmek ve bir sonraki
adima hazir hale getirmek de bu siirecin bir pargasidir. Uzerinde inceleme
yapilan igin ve verilerin 6zelliklerinin bilinmemesi durumunda ne kadar etkin
olursa olsun hig¢ bir veri madenciligi algoritmasinin fayda saglamasi miimkiin
degildir. Bu sebeple, veri madenciligi siirecine girilmeden dnce, basarinin ilk

sarti, i ve veri Ozelliklerinin detayl analiz edilmesidir (Savas, 2020).

Sekil 1: Veri Madenciligi Siireci

| Orintiler

Dinfigtiirilmil |
| Veri

Kaynak: Savas, 2020

Gartner Group (2022) veri madenciligini, depolanan biiyiik miktarda
verinin elemeden gecerek anlamli iliskileri, kaliplar1 ve egilimleri kesfetme
stireci olarak tanmimlamaktadir. Kisaca veri madenciligi ham verinin bilgiye
dontstiiriilmesi olarak ifade edilmektedir(Akpiar, 2000). Daha teknik bir
tanimlamada ise biiyilk miktarlardaki veriden gelecegin Ongoriilmesine
yardim edecek anlamli ve faydali Oriintillerin bilgisayar programlar
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araciligiyla aranmasi ve analiz edilmesi olarak ifade edilmektedir (Agarwal,
2013; Turk, 2022).

Destek Vektor Makineleri: Yapisal risk minimizasyonu prensibine
gore calisgan dis biikkey optimizasyona dayali makine Ogrenmesi
algoritmalaridir. S6z konusu algoritma, veriye iliskin herhangi bir
birlesik dagilim fonksiyonu bilgisine ihtiya¢ duymadigi igin
dagilimdan bagimsiz 6grenme algoritmalaridir. DVM’de amag,
siniflart birbirinden ayiracak optimal ayirma hiper diizleminin elde
edilmesidir. Baska bir ifadeyle, farkli siniflara ait destek vektorleri
arasindaki uzakligi maksimize etmektir (Soman, Loganathan ve Ajay,
2011; Ayhan ve Erdogmus, 2014; 177). Destek vektor makine
calisma prensibi sekil 2'de gosterilmektedir.

Sekil 2: Destek Vektor Makine Calisma Siireci

1
|

VSapma '
b
K(x,x1)
K(x,x2)
Girig vektorii K(x,x3) CiKis
X y
Agirliklar
(Lagrange Carpanlari)

K(x,xm)

Destek Vektorleri
Kaynak: Arslan, Sen, 2015

Uzman Sistem: YZ'nin en genis dali olan uzman sistemler alaninda
ozellikle 1965°ten sonra dikkat ¢ekici gelismeler yaganmigtir. YZ nin
bu alani, uzmanligin s6z konusu oldugu bir konuda yiiksek
performans gosteren programlar olusturmak iizerine odaklanmistir
(Oz ve Baykog, 2004). Uzman sistem(US), Insan bilgisi ve
tecriibelerine dayali olan davraniglarin bir bilgisayar ortamina
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aktarilarak tasarlanmis sistemlerdeki karsilan problemlere uzman bir
kisinin gereksinimi olmaksizin ¢dziimler arayan bilgi tabanli sistemler
olarak tanimlanmaktadir (Tiirker, 1991).

US ile bilgi tabanli sistemler pratikte birbirlerinin yerine
kullanilabilirler. Teknik olarak bir US, Bilgi Tabanli Sistemin yiiksek
formudur ve bilgi tabanli sistemlerin en gelismis 6rnegidir. Bir uzman sistem,
sorulara cevap veren, acgiklama icin sorular soran, oneriler yapan ve genellikle
karar verme siirecine yardim eden etkilesimli bir bilgisayara dayali sistemdir.
US, insanin diigiinme siirecini canlandirirlar. Bir ya da birden fazla uzmanin
bilgileri, bir uzman sistemin bilgi tabanina girildigi anda kullanicilar, insan
uzmanin etkilestigi gibi aym1 sekilde sistemle etkileserek bu bilgiyi
c¢ikarabilirler. Bir uzman sistemin amaci, uzmanligi 6nce uzmandan bilgisayar
sistemine, daha sonra da uzman olmayan diger insanlara aktarmaktir. Bu
islem bilgi kazanma (uzmanlar ve diger kaynaklardan), bilginin temsili
(bilgisayarda), bilginin ¢ikarimi ve bilginin diger kullanicilara aktarimi gibi
dort faaliyeti icerir. Bir US in en 6nemli 6zelligi, muhakeme kabiliyetidir.
Program, bilgi tabaninda saklanan uzmanliga ulasabilir ve ¢ikarimlar yapabilir
(Cetinyokus, Dagdeviren ve Gokgen, 2007). Uzman sistemin ¢alisma prensibi
sekil 3'te gosterilmektedir.

Sekil 3: Uzman Sistem Caligma Siireci

Kurallar, | Bilgi

Bilgi Alan gergekler | Kazanm )
Mihenii /€2 Uzmanu Alt Sistemi YBS v KDS
Uygulamalan
3
Bilei Teba

E Kullanica Cikarim
E ? Anayizi | Mekinizmast

Kaynak: Cetinyokus, vd., 2007
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1.2. PAZARLAMADA YAPAY ZEKA UYGULAMALARI

Son 60 yilda pazarlama, iirtin odakli olmaktan tiiketici merkezli ve
tiikketiciden insani konulara yonelmistir. Pazarlama 4.0, pazarlamaya farkli
boyutlarda bakma c¢abasidir. Geleneksel pazarlamada tek yonlii iletigsim
hakimken; baglantilara ve teknoloji pazarlamasina yaklasimi degistirerek
tilketicilerin pazarlamaya katilimini saglayan Pazarlama 4.0; geleneksel ve
dijital pazarlamanin degisen rollerini benimsemektedir (Kotler, Ang, Leong
ve Tan, 2003; Ertugrul ve Deniz, 2018; Yegin,2020).

YZ ile isletmelerin pazarlama stratejileri tasarlanma  sekli
degismektedir. YZ nin veri arama, tarama ve 6grenme konusunda oldukea iyi
oldugu bilinmektedir. Bu acidan bakildiginda pazarlamanin birgok temel
adimimin YZ tarafindan yapildig1 agiktir (Sterne, 2017). YZ, kisisellestirmenin
yani sira kitlesellestirmenin avantajlarinin taninmasi gibi stratejide yeni
paradokslarin olusturulmasina yardimer olmaktadir (Vlacic, vd., 2021: 195).
YZ teknolojisinin siirekli gelisimi pazarlama stratejilerinin gelecegini
etkilemektedir (Rust, 2020). Ornegin, stratejik yonelimin pazarlama
stratejileriyle uyumlu hale getirilmesi gibi en alakali sorunlardan bazilar
giiniimiizde YZ ¢oztimleri kullanilarak ¢oziilmektedir (Griffith, Kiessling ve
Dabi’c,2012). isletme modeli kararlari, yeni iiriin gelistirme, iletisim,
fiyatlandirma, satis yonetimi, reklam ve kisisellestirilmis mobil pazarlama
stratejileri ' YZ temelli pazarlama stratejileri ¢oziimleri uygulamalaridir
(Vlacic, vd., 2021:195).

Gunimiizde markalar, dijital diinyada rekabet etmekte ve dijital
pazarlamanin en temel gereksinimi haline gelen YZ teknolojilerini
markalarinin pazarlama stratejilerine nasil Dbiitiinlesmis yapabileceklerini
arastirmakta ve galismaktadirlar. YZ teknolojileri miisteri deneyiminin daha
kusursuz olmasmi sagladigindan maliyetleri disiirmekte ve tim deneyim
stirecini gergek zamanli olarak analiz etme imkani saglar (Cannella, 2018).
Tablo 1'de pazarlama alaninda kullanilan YZ 6rnekleri gosterilmektedir.
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Tablo 1: Pazarlama Alaninda Kullanilan YZ Ornekleri

Alt - . Alt - .
Tema Tema Kullanim Ornekleri Tema Tema Kullanim Ornekleri
Google Assistant
Akilli  |Amazon.com: Akilli Arama Siri
Arama |Google: I¢ Arama Ses  |Amazon Echo
: Mercedes MBUX
Sephora Chatbhox
Spotify: Miizik Tavsiye
. |Amazon kindle: eBook Tavsiye Google D_uplex
Tavsiye . IBM Project Debater
. Netflix .
Sisteml .. Teslann  Araglari  Asirt Isinmasi
; GooglePlus Gorsel | . S
eri . . Onlemesi, Kendi Giden Arag
o Mezi: Seyahat Asistani - n
Biitiinle Pandora: Miizik Asistan: H&M E Ticaret Zekasi
sik ora: YUZIX AAS1S Deneyim IKEA Harita Uygulamasi
Amazon: Isbirligi Filtreleme
Dijital Seer Interactive: Biviik Veri sel
Pazarla cer nteractive: BUYUX VeIl Ipazarlam
ma Tabanl Dijital Pazarlama a
Rapidminer: Dijital Kampanya Veri Pinterest Image recognition algorithm
Bilimi ve Makine Ogrenmesi KFC: Odeme Uygulamasi
Progra |Platformumachine learning Naver: GPS navigation system Shiseido:
mli platform digital campaigns Resim Uyglamas1 Ebay: Fotograf ile
Reklam |Birst: Isletme Zekasi ve Resim |Arama
Analitigi Estée Lauder: Resim Ile Parfiim Arama
DigiDay: Cevrim I¢i Reklam FashionAl: Elektronik Ayna
Wikipedia:Gergek zamanli IBM Watson intelligent X-ray ve MRI
Reklam Tarama Okuyucusu
YouTube: Reklam
Twitter: Analitik
Yaratie S;)Og? :“(;Ic:)l erated Mobile MIY Satis Giicii Thegrid.io : website
c|Fages . Pazarl |Toyota, Saatchi&Saatchi: Dogrudan
ik ve|Washington Post Igerik
. R, ama  |Pazarlama Kampanyalar:
Kurato |Kuratorligii - .
N L2 Otoma | Albert Al, Harley Davidson: Kampanya
rliik - |Wordsmith: Igerik
A syonu (Platformlari
Kuratorligi Amazon MTurk
IBM Watson: Igerik
Kuratorligii
ADEXT: Pazarlama Kampanya
oztimleri
. .. |Otoma Pazarlam (oziim
Igerik tik KNIME: Veri Madenciligi a Tahmi Amazon KIVA Systerms . A
Pazarl |, . A— . Jaguar I-PACE: Arag Sarj Zekasi
Bilgile [Olivia: Finansal Planlama Faaliyetle|n .
amasi | o fi KONE: Oto sync uygulama
Salesforce Einstein Analytics: Bulut
Tabanl Platform
Heliograf: Trend Belirleyici
Facebook Intihar Onleme Co6ziimii
Tahmin Phrasee: Dijital kampanyalar i¢in YZ
Icerik |IBM Watson: Film Fragmani e metin yazarhgiaract
. Persado: Kelime se¢imi i¢in referans
Gelisti |Olugturma Dayali
- ... |amagl YZ platformu
rme Analitik

Monteloeder: Otomatik UV Koruma
Filtresi
iperfumy.pl,

Fiyatlandirma

kontigo.pl: Dinamik
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Saatchi LA velBM Watson:

Kisisellestirilmis Reklam Kampa [Brandito: Tutundurma
Kisisel | Amazon: Kisisellestirilmis nya Sentinet: E- Ticaret ve Dijital Pazarlama
lestirm|Aligveris Onerileri Yiiriitm | Conversica: Potansiyel Miisteri
e Instagram: Oneriler e Puanlamast
Facebook: Taniyor
Olabileceginiz Kisiler
Miister
i Acquia/Agile  One: Tiiketici Veri
Anlati |DeepL Ceviri Segme (Platformu IBM  Watson:  Tiiketici
m LIV: Dil Ceviri ntasyo [Segmentasyonu Emirates: Otomatik
nu Seyahat Destinasyonu Eslestirme

Kaynak: Chintalapati, Pandey, 2021

Artan bilgi islem giicii, daha diisiik bilgi islem maliyetleri, biiyiik

verilerin kullanilabilirligi ve makine 6grenimi algoritmalar1 ve modellerinin
ilerlemesi nedeniyle pazarlamada YZ o6nem kazanmaktadir. Pazarlama
eylemlerinin yiriitiilmesi, pazarlama arastirmasi-strateji-aksiyon igin stirekli

bir dongii olusturan pazar verileri olarak pazarlama arastirmasina geri bildirim

saglayacaktir (Huang ve Rust, 2021). Sekil 4 te stratejik pazarlama planlamasi

gosterilmektedir.

Sekil 4: Stratejik Pazarlama Planlamas1

Pazarlama Faaliyet
* Standardizasyon

* Kisisellestirme

+ liskilendirme

i Pazarlama Arastirmasi
* Ve Toplama
* Pazar Analizi
* Miisteriyl Anlama

N

Pazarlama Stratejisi
* Segmentasyon

* Hedef

* Konumlandirma

Kaynak: Huang veRust, 2021
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Pazarlama Stratejisi: Pazarlama stratejisinde ii¢ temel stratejik karar
mekanizmasini,  segmentasyon,  hedefleme ve  konumlandirmay1
kullanilmaktadir. Ancak belirli pazarlama stratejisi kararlarina ge¢meden
Once, pazarlamacilarin pazarlama stratejileri kararlarina rehberlik edecek
genel stratejik konumlandirmaya karar vermeleri gerekir (Huang ve Rust,
2021) . Segmentasyon bir pazart kendine 6zgii istek ve ihtiyaclarina sahip
miisterilerle birlikte pargalara ayirmaktir. Hedef, firmanin pazarlama
faaliyetlerine odaklanacak dogru segment(ler)i pazar dilimlerini se¢mektir.
Piyasay1 dilimlemek daha mekaniktir ve ilgili veriler goz Oniine alindiginda
mekanik YZ tarafindan otomatik olarak yapilabilir. Konumlandirma, {iriin igin
miigterilerin zihninde rekabet agisindan avantajli bir konum bularak iiriin
ozellikleri ile miisteri faydalar arasinda koprii kurar. Bu terim, arzu edilen bir
algiy1 stirdiirmek i¢in miisteri algilar1 ve iletisimleriyle olan iligkisi nedeniyle
siklikla marka konumlandirma veya reklam konumlandirma ile

iligkilendirilmektedir.

Pazarlama Arastirmasi: YZ hedef pazar, pazarlama g¢evresi, firma,
rakipler ve miisteriler hakkinda veri toplamaktadir. Birbirine dijital bagli olan
diinyada pazar bilgisi kolaylikla takip edilebilmekte ve izlenebilmektedir. YZ
veri toplamakta farkl1 kanallar kullanmaktadir. Ornegin, tiiketicilerin internete
bagl cihazlardan elde edinilen faaliyet bilgileri, miisteri ¢evresinin verisinden
elde edilen bilgilerdir (Cooke ve Zuncsek,2017). Nesnelerin interneti (IoT)
verilerinden elde edilen tirtin kullanimi ve kullanim deneyiminden elde edilen
veriler (Ng ve Wakenshaw, 2017) Pazar arastirmasi hakkinda bilgi
vermektedir. Pazar analizi kisminda YZ miisterilerin tercihleri, sosyal medya
analitikleri, mobil uygulamalar ile biiyiikk verinin kullanmmyla YZ hedef
pazar1 analiz etmektedir. Sosyal medya pazarlama igerigi ile kullanict
etkilesimi arasindaki iliskileri kesfeden dogal dil isleme algoritmalarim
kullanarak sosyal medya icerik miihendisligine yardimci olmaktadir (Huang
ve Rust, 2021). Misteri anlamada mevcut ve potansiyel miisteriler hakkinda
bilgi toplanir. Mevcut miisterilerde, miisterilerin hangi {riin ile mutlu
olduklart ve neden mutlu olduklar1 arastirilmaktadir. YZ ile derinlemesine
arastirma yapilmaktadir. Potansiyel miisterilerde ise, potansiyel miisterilerin
ne istediklerinin anlasilmast ve nasil mutlu olacaklar1 arastirilmaktadir.

Algoritma tabanli YZ uygulamalariyla yeni miigteriler bulunmaktadir.
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Pazarlama Faaliyeti: Pazarlamacilar standartlastirma i¢in mekanik
YZ’'y1, kisisellestirme i¢in diisiinen YZ'y1 ve iligkisellestirme icin hisseden
Y Zy1 kullanabilir. Mekanik YZ, tekrarlayan rutin gorevleri otomatiklestirmek
icin; Disiinen YZ, yeni sonuclara veya kararlara varmak amaciyla verileri
islemek i¢in ve Diisiinen YZ ise yeni islemler veya kararlara varmak amaciyla
verilerin islenmesi i¢in tasarlanmistir (Huang ve Rust 2020).

Hangi faydanin arzu edildigine baglh olarak bir pazarlamaci, birden
fazla YZ'y1 tek tek veya toplu olarak kullanabilir. Uriin (tiiketici) eylemleri,
tiikketicinin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik teklifler olarak mal ve
hizmetleri icerir. Bu tiir eylemler genellikle iiriin tasarimi, paketleme,
markalama ve iadeleri ve bu faaliyetlerdeki ilgili miisteri hizmetlerini igerir.
Mekanik YZ, standardizasyondan yararlanabilecek tiriin/markalama eylemleri
icin kullamlabilir. Ornegin, marka logosu tasarimi, ¢oktan se¢meli sorular
kullanilarak makine 6grenimi gibi bir karar agaciyla otomatiklestirilebilir ve
bu da kiiciik biitgeli pazarlamacilarin YZ destekli marka bilinci olusturma
olanagma sahip olmasma olanak tanmir (Acery, 2018). Diisiinen YZ,
kisisellestirmeden  yararlanabilecek  iiriin/markalama  eylemleri igin
kullamlabilir. Ornegin, pazarlama analitigi, hedef miisterilerin tercihlerine
daha kesin bir sekilde hitap eden {iriin tasarimina yonelik pazar egilimlerini
tahmin edebilir; biiyiikk veri analitigi, tiiketici egilimlerine ve degisen
tercihlere hizli bir gsekilde uyum saglamak iizere iiriin gelistirmeyi
bilgilendirmek i¢in kullanilabilir (Dekimpe, 2020). Duygusal YZ,
iligkisellestirmeden  yararlanabilecek  lriin/markalama eylemleri igin
kullanilabilir. Ornegin, konusmaya dayali YZ, miisterilerle etkilesime ge¢mek
icin marka kisiligine sahip olacak sekilde egitilebilir (Wilson ve Daugherty
2018), makine dgrenimi izleyicinin ruh haline gore TV programlari 6nerebilir,
markalar metin ve duygu analizleri tweet'leri, incelemeleri ve yorumlariyla
itibarlarim takip edebilir. Sosyal medya gonderileri ve sohbet robotlar
miisterilerin iletisimini taklit edebilir duygusal destek saglama tarzidir. Kumar
vd. (2019), kisisellestirilmis etkilesim pazarlamasinda YZ'nin roli,
miisterilere kisisellestirilmis teklifler yaratma, iletme ve sunma yaklasimi
hakkinda sistematik bir arastirma sunmaktadir. Duygusal YZ, miisterileri
hizmet etkilesimine dahil etmek i¢in kullanilabilinir (Huang ve Rust, 2020).
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Giris

Teknolojinin gelismesiyle birlikte geleneksel oyun kavrami bugiin
farkli boyutlara taginmistir. Dijital oyun/video oyunu hem “video”yu ve
baglantili olarak “dijital’i hem de “oyun” kavramlarim1 igerisinde
barindirmaktadir (Sarpkaya, 2021). Dijital oyunlara yonelik terminolojiyle
ilgili tartismalarda video oyunlari, bilgisayar oyunlari, elektronik oyunlar,
elde taginabilir oyunlar, mobil oyunlar ve dijital oyunlar vb. ifadeleri gormek
miimkiindiir (Wolf, 2012; Sarpkaya, 2021). Dijital oyunlari, platformlarina
gore konsol oyunlari, bilgisayar oyunlari, mobil oyunlar gibi siniflamak
miimkiindiir. 2021 yilinda diinyadaki yaklasik 3 milyar oyuncunun 2,8 milyar1
mobil cihazlarda, 1,4 milyan bilgisayarda ve 0,9 milyar1 ise konsolda oyun
oynamistir (Newzoo, 2021).

We Are Social Digital 2023 Raporuna gore internette harcanan siire 6
saat 37 dakikadir ve oyun konsolu kullanilarak harcanan siire 6nceki yila gore
2 dakika artarak, 1 saat 14 dakikaya ulasmistir. En sik ziyaret edilen web
sitesi tiirleri ve kullanilan uygulamalar incelendiginde oyunlar %34,3’liik bir
oranla karsimiza ¢ikmaktadir. 16-64 yas arasi internet kullanicilarinin oyun
oynamakta kullandiklan cihazlar yilizdesine gore; herhangi bir cihaz %81,9,
akilli telefon %66,2, dizlstii veya masaiistii bilgisayar %37,9, oyun konsolu
%25,3, tablet %16,5, elde taginan oyun cihazi %13,1, medya streaming (akis)
cihaz1 %9.4, sanal gerceklik headseti %8,7 olarak tespit edilmistir. Video
oyunu oynayan internet kullanicilariin 16-24 yas aras1 %87,3 kadin %89,7
erkek, 25-34 yas arasi %86,5 kadin %88 erkek, 35-44 yas aras1 %80,6 kadin
%84,8 erkek, 25-34 yas aras1 %86,5 kadin %88 erkek, 45-54 yas aras1 %74,2
kadin %76,9 erkek, 55-64 yas arasi %65,4 kadin %66,7 erkek oldugu
belirlenmigtir. 16- 64 yas arasi internet kullanicilarinin her giin oyun
konsolunu kullanarak harcadig: ortalama siire Tiirkiye’de 1 saat 5 dakikadir.
Diinyada en uzun siire ise 01.58 ile Suudi Arabistan’dadir. Diinya genelinde
internet kullanma nedenleri arasinda oyun oynamanin orani %30,5’dir (We
Are Social, 2023).
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Farkl1 arastirmacilar dijital oyunlarla ilgili terimlerden bir tanesini se¢ip
kullanmustir. Tirkiye’deki calismalarda daha c¢ok bilgisayar oyunu ifadesi
kullanildig1 goriilmektedir. 2000°1i yillarla beraber “dijital oyun” ifadesi atari
oyunlari, pc (kisisel bilgisayar oyunlar1), konsol oyunlari ve mobil oyunlarin
biitiin tiirlerini iceren sekilde kabul gormistiir. Tiirkiye’de “dijital oyun”
uluslararasi yazinda “video oyunu” terim olarak daha fazla kullanilmaktadir
(Binark ve BayraktutanSiitcli, 2008; Halagoglu, 2020; Sarpkaya, 2021). Bu
calismada bilgisayar oyunu, mobil oyun, video oyunu, dijital oyun ve oyun
terimlerinin tamami dijital oyunu ifade edecek sekilde kullanilmustir.

Ozellikle ¢evrimici ve mobil teknolojilerin yaygilasmasiyla birlikte,
daha yeni oyun bigimlerinin (6rnegin reklam oyunlar1), sanal ve artirilmis
gerceklik oyunlari, sosyal medya oyunlar1 ve oyun uygulamalar1 (Srnegin
ciddi oyunlar, zorlu oyunlar ve eSpor) ortaya ¢iktigina tanik olmaktayiz (Seo,
2016; Rauschnabel vd., 2017; Seo ve Buchanan-Oliver, 2019). Ornegin eSpor,
oyun Kkiiltiirlinde yeni bir alani temsil etmekte ve Ozellikle ergenler ve
yetiskinler arasinda video oyunu topluluklarinin en Onemli ve popiiler
parcalarindan biri haline gelmektedir (Banyai vd., 2019; Cranmer vd., 2021).

Zaman ig¢inde oyun cesitlerinde artig s6z konusudur. Giiniimiizde FPS
(First Person Shooter), TPS (Third Person Shooter), RTS (Real Time
Strategy), RPG (Role Playing Games), MMO (Massively Multiplayer
Online), Spor, Yaris, Simiilasyon, MOBA (Multiplayer Online Battle Arena)
gibi ana tiirler bulunsa da birgok alt tiir de mevcuttur (Siingii, 2020).

Son zamanlarda 6zellikle rekabet¢i oyunlarin genis kitlelere ulastigi ve
on plana ¢iktig1 sdylenebilir. Bu tarz oyunlarin yayginlagsmasi yapilan oyun
turnuvalarinin da yayginlagsmasina ve “e-spor” adi verilen bir dalin olusmasina
zemin hazirlamistir. Aslinda e-spor kavraminin temelini olusturan rekabetci
oyunlarn tarihi neredeyse video oyunlarmin ilk ¢ikis tarihi kadar eskidir. Ilk
video oyunu turnuvast 1980 yilinda gergeklestirilen Space Invaders turnuvasi
olarak kabul edilir. 1997 yilinda yapilan Quake turnuvasi ise ilk gergek e-spor
etkinligi olarak kabul gormektedir (Atici vd., 2023). E-spor teriminin ilk
olarak ileri siiriiliisii ise 1999 yilinda Londra’daki Sports Academy Online
Gamers Association (OGA) tarafindan gergeklestirilmistir (Hutchins, 2008).
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Tirkiye’de 2022 yilinda en ¢ok oynanan oyunlara bakildiginda ilk 5
oyun arasinda mobilde; PUBG Mobile, 101 Yiizbir Okey Plus, Garena Free
Fire, Mobile Legends: Bang Bang ve Candy Crush Saga, konsolda; A Plague
Tale: Requiem, Animal Crossing: New Horizons, Apex Legends, Babylon's
Fall, Battlefield 2042, bilgisayarda ise; Among Us, ARK: Survival Evolved,
Apex Legends, Black Desert Online, Bloons TD 6 oyunlar1 yer almaktadir
(Gaming in Turkey, 2022).

1980'li yillarda Amerikan sgirketi Atari, Kuzey Amerika'daki oyun
endiistrisinin iicte ikisini kontrol etmis ve Avrupa'da genis bir etkiye sahip
olmustur. ABD oyun endistrisi 1980'lerin sonlarinda keskin bir diisiis
yasamustir. Ancak birkag yil sonra Japon sirketi Nintendo'nun Kuzey
Amerika'da konsol oyun pazarini kurmasiyla oyun tiiketimi yeniden normale
donmiistiir. Bu olay, Japonyanin ABD oyun pazarinda sonraki on yillar
boyunca hakimiyetinin baslangici olmustur. 1990'hh yillarda video oyunu
pazarlamasmin kiiresel ¢apta genislemeye baglamasiyla Japon oyunlart da
uluslararast alanda yaygmlagmistir (Kohler, 2005; Lowood, 2006; Chen,
2013).

Oyun gelistirildigi iilkenin Kkiiltiirii ile baglantihdir. Ornegin masa
oyunlarinin tarihi, masa oyunlarinin gelistigi iilkeler arasindaki tarihsel ve
politik degisimlerle baglantilidir; bu da kiiltliriin oyun yaklagimlarinin ve
tutumlariin olusmasinda biiyiik bir katkisi oldugu anlamina gelmektedir (Bar
ve Otterbring, 2021).

Teknolojik gelismelerin 1g1ginda dijital oyun tiikketiminin degisimine
iligkin konular, pazarlama, bilgi sistemleri, medya caligmalart ve internet
arastirmalar1  gibi sosyal bilimlerin ¢esitli disiplinlerinde biyiik ilgi
gormektedir (Liu vd., 2013; Seo vd., 2015; Giddings, 2016; Hamari ve
Sjoblom, 2017; Seo ve Buchanan-Oliver, 2019).

Bu ¢alisma kayda deger bir yayginlasma oraniyla farkli acilardan
aragtirtlmaya devam eden dijital oyunlar ve kiiltiire odaklanmaktadir. Bu
kapsamda oncelikle kiiresel ve Tiirkiye 6zelinde oyun sektorii ele alinacaktir.
Ardindan kiiresellesme, medya ve dijital oyunlar tizerinde durulacaktir. Son
olarak oyun tiiketimi ve kiiltiir arasindaki baglant1 degerlendirilecektir.
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1. Diinyada ve Tiirkiye’de Dijital Oyun Sektoriine Genel Bir Bakis

Dijital oyun sektorii diinyada ve Tiirkiye’de kayda deger bir sekilde
biiyliyen ve her gecen giin popiilerligi artan 6nemli bir sektor haline gelmistir.
1970’1 yillarda atari salonlari ile baslayan bu sektoriin giiniimiizde cep
telefonu gibi herkesin rahatlikla edinebilecegi cihazlara kadar indirgenmesi,
erigilebilirligin bu denli kolaylasmasin1 ve bu sektoriin iyice biiyiiyiip
gelismesini beraberinde getirmektedir.

Diinya genelinde dijital oyun sektorii 2001 yili i¢in donanim ve yazilim
dahil toplamda 19 milyar dolarlik bir ekonomik biiyiikliige sahip olmustur
(Squire, 2002). DFC Intelligence sirketi 2003 yili oyun sektorii ekonomik
biiylikliigli toplamint 23,5 milyar dolar olarak degerlendirmistir (Yilmaz ve
Cagiltay, 2004). Giinlimiize yaklastikca sektdriin hacminin biiyiik bir ivime ile
biiyiidiigii goriilmektedir. Oyle ki, 2022 yilinda Google Play Store’ da 480 bin
oyun, Apple Store’da ise 1 milyondan fazla oyun bulundugu kaydedilmistir ve
sektoriin ekonomik hacmi ise 235 milyar dolara ulagmigtir. Bunun yan1 sira,
2026 yili ekonomik hacminin ise 321 milyar dolar olacagi tahmin
edilmektedir (Samur, 2022).

Statista’nin 2021 yili raporuna gore Covid-19 pandemisinin de etkisi ile
oyun pazar1 ivmesini artirmis ve 155 milyar dolar gelir elde edilmistir. Steam
(Dijjital Oyun Dagitim Platformu)’in 2022 raporuna bakildiginda ise 2021
yilinda oyuncu sayisinin bir 6nceki yila gére %21 artig gosterdigi gorilmiistir
(Sayar, 2022). Bu verilere bakildiginda sektoriin 6nemi ve git gide kazandigi
ekonomik hacmi kolaylikla anlagilabilmektedir.

Tirkiye’de de dijital oyunlar geleneksel oyun anlayisini degistiren ve
yeni bir endiistriye isaret eden, giinliik internet tiiketiminin en yogun
yasandig1 mecralardan birisi haline gelmistir. Tiirkiye’de hemen her yastan
internet kullanicist ¢evrimigi vaktinin biyiik bir kismini dijital oyunlar ile
gecirmektedir (Frasca, 2001; Ilgaz Biiytikbaykal ve Abay Cansabuncu, 2020).

Tiirkiye kiiresel anlamda bir¢ok lilkeye kiyasla oyun sektdriiniin ¢ok
daha biiyiik bir ivme ile ilerledigi llkelerdendir. PwC’ nin konu ile ilgili
raporu 2021- 2026 yillar1 arasinda Tirkiye’ deki sektoriin yilda ortalama %
24,1 biyliyerek en hizli genisleyen lilke olacagina isaret etmektedir. Gaming
in Turkey’in raporuna gore Tiirkiye’deki oyuncu sayis1 2021 yili igerisinde 36
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milyondan 41 milyona, oyunlardan elde edilen gelir ise 880 milyon dolardan 1
milyar 200 milyon dolara yiikselmis, bu gelirin yarisi mobil oyunlardan elde
edilmis ve elde edilen gelire gore Tiirkiye diinya siralamasinda 18. sirada yer
almgtir (Samur, 2022).

Tiirkiye'de 2022 yilinda 42 milyon olan toplam oyuncu sayisinin 2023
yilinda 44 milyona ulastign ve Tiirkiye'deki oyuncularmm ise yiizde 52'sinin
erkek, yiizde 48'inin kadin oldugu bilinmektedir. Oyuncularin en sevdigi oyun
tiirliniin ylizde 54’1 puzzle ve kelime oyunlar1 olurken, kart oyunlar1 yiizde 52
ile ikinci, aksiyon-macera oyunlari ise yiizde 46 ile 3'lncii sirada yer
almaktadir. Mobilde en ¢ok tercih edilen oyunlar arasinda ise, PUBG Mobile,
Roblox, Kafa Topu 2, Subway Surfer, Brawl Stars vb. oyunlar basta
gelmektedir (Anadolu Ajansi, 2023).

Gaming in Turkey- Tirkiye Oyun Sektori 2022 Yili Raporu
Tiirkiye’de 2021 yilinda 52 oyun firmasina 264,8 milyon dolarlik yatirim
yapilirken 2022 yilinda 424,7 milyon dolar yatirim yapildigina ve sektdre
yapilan yatirimda %60 civarinda bir artis goriildiigiine dikkat ¢ekmektedir.
Raporda 2022 yilinda Tiirkiye’de mobil oyuncu sayis1 tahmini 42 milyon,
bilgisayar oyuncusu sayisi tahmini 24- 25 milyon, konsol oyuncusu sayisi ise
tahmini 15 milyon olarak belirtilmistir (Gaming in Turkey, 2022).

2. Kiiresellesme, Medya ve Dijital Oyunlar

Guniimiizde internetin yayginlasmasi, daha yiiksek bant genislikleri,
giinlik yasamin giderek dijitallesmesi video oyunlarinin bazi &zelliklerini
gelistirmistir. Ornegin, oyuncular geleneksel olarak bagkalarinin oyun
oynamasini  izlemekten, becerilerini = gozlemlemekten, deneyimleri
paylasmaktan ve oyunun tiim ayrintilarin1 6grenmekten zevk alirlar. Eskiden
insanlarin evleri, arkadaglar1 ve artik neredeyse yok olan video oyun
salonlartyla siirli olan bu aktivite artik giderek daha siradan hale gelmektedir
(Sjoblom ve Hamari, 2017; Taylor, 2018; Woodcock ve Johnson, 2019; Reer
vd., 2020; Cabeza-Ramirez vd., 2022).

Medya geleneksel olarak mesajin iletilmesi i¢in en etkili araglardan
birisidir. Gerek isletmeler ve gerekse kamu kurumlari tarafindan belirli

davranig kaliplarini 6zendirmek ve benimsetmek amaciyla
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kullanilagelmektedir. Geleneksel medya yaninda bugiin yeni medya araglari
da teknolojik gelismeler dogrultusunda degerlendirilmektedir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinin ilerlemesi bugiin gelinen noktada oyunlar1 da bir
mesaj aktarim araci haline déniistiirmiistiir. Oyle ki Egenfeldt-Nielson vd.,
(2008) oyunla ilgili etkilesim ve katilimin, kullanici algilart ve duygulart
iizerinde muhtemelen diger medyalardan daha giiglii bir etkisi oldugunu ileri
stirmektedir.

Bugiin bilgisayar oyunlari film ve miizik endiistrilerinden daha fazla
gelir saglamakta ve popiiler kiiltiirlin en yaygin sembollerinden biri haline
gelmektedir (Takahashi, 2018; Seo ve Buchanan-Oliver, 2019). Ote yandan
medya ve Ozelde televizyon programlart ihracati yoluyla Bati kiiltiiriiniin
diger iilkelere aktarildigi cok sayida arastirmada dile getirilmis ve bugiin
genel kabul goren bir yaklagim halini almistir (Chen, 2013). Poster (2007)
oyunlarm gorsel tarzinin ve anlati giindemlerinin filmin tiirevleri oldugunu ve
sinema tarzi ile video oyunlarinin artan etkilesiminin birlesimi yoluyla
somutlasmis duygular uyandirdigina isaret etmistir. Oyun diizenlemesi, dijital
medyaya Ozgii olan, ancak yalnizca sinematik cihazlar aracilifiyla ortaya
¢ikan belirli bir kullanici aracisi1 bigimini tesvik etmektedir (Poster, 2007, s.
325).

Icinde bulundugumuz donemde iilkelerin sadece ekonomik biiyiikliigii
degil kiiltiirel baskinlig1 da baz1 ¢alismalarda degerlendirilmistir. Bu noktada
Japonya one c¢ikan Ornekler arasindadir. Japonya, Dogu Asya'nin birgok
bolgesinde yalnizca ekonomik oncii ve sanayi devi olarak degil, ayn1 zamanda
kiiltiirel bir gii¢ olarak da ortaya ¢ikmistir. Medya, yayincilik, moda ve diger
ilgili eglenceler de dahil olmak iizere Japon kiiltiiriiniin ihracat degeri 1993-
2003 doneminde ii¢ kat artmistir. Bu biiylime oran1 6zellikle de toplam ihracat
miktar1 aym1 donemde yalnizca %20 oraninda arttifi icin kayda deger
diizeydedir (Otmazgin, 2007; Sugiura; 2003a, 2003b; Chen, 2013).

3. Oyun Tiiketimi ve Kiiltiir

Son yillarda video oyunlarinin popiilaritesi katlanarak artmaktadir (Shi
vd., 2019). Genel kaninin aksine bugiin dijital oyunlar bos zaman faaliyeti
olmanin &tesine gecmistir. Borowiecki ve Bakhshi, (2018) Ingiltere’de
gercgeklestirdikleri arastirmada sosyo-ekonomik degiskenler agisindan oyun
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oynayan bireylerde agikga bir olumsuzluk ortaya koymamustir. Aksine, oyun
oynayanlarin genellikle daha iyi egitimli, daha zengin ve kiiltiirel trtinler
acisindan daha 6nemli tiiketiciler olduklar1 gozlenmistir.

Oyun tiiketimi disiplinlerarasi bir olgudur. Oyun tiiketiminde konular,
belirli bilgisayar oyunlarimin benimsenmesini  belirleyen faktorlerin
belirlenmesinden tiiketicilerin bu oyunlar icinde ne yaptigina kadar
uzanmaktadir. Dijital oyunlarin tliketici refahimi arttinnp artirmadigir (6.
Howes vd., 2017) bagimlilik yaratip yaratmadigr (6rn. Frolich vd., 2016)
arastirilmigtir.  Farkli bir alandan ele alindiginda oyun deneyimlerinin
psikolojik mekanizmalardan nasil etkilendigini belirlemeye yonelik ve
tiketicilerin yasamlarinin sosyal yonlerinin bilgisayar oyunlari tiiketimi
tizerindeki etkileri (Kowert vd., 2015) incelenmistir (Seo ve Buchanan-Oliver,
2019). Arastirmalar tiiketicinin kisilik 6zelliklerinin bireylerin oyun oynama
sikligini, oyundan hoslanma diizeylerini ve oyunlara yonelik genel tutumlarini
etkiledigine isaret etmektedir. Ornegin cevrimici bilgisayar oyunlar1 alaninda
bu tiir oyunlari oynama egiliminin daha yiiksek diizeyde ‘aciklik ve
vicdanlilik’> ve daha diisik diizeyde ‘nevrotiklik’ ile iliskili oldugunu
gostermektedir (Teng vd., 2012; Bar ve Otterbring, 2021).

Video oyunu, 6zii soyut oldugundan benzersiz bir {iriindiir. Birincisi,
video oyunlar1 deneyim iirlinleri olarak smiflandirilir, bu da oyunun satin
alimmadan ve tiiketilmeden once dogru bir sekilde degerlendirilemeyecegi
anlamina gelmektedir. Boylece yeni bir video oyununun kalitesi, yaymcinin
markasina ve varsa tiiketici degerlendirmelerine gore tahmin edilebilir.
Ikincisi, video oyunlarmin fiziksel o6zellikleri minimum diizeyde deger
kaybeder, ancak sahipler igin tiiketim degeri doygunluk nedeniyle hizli bir
sekilde deger kaybetmektedir. Uciinciisii, video oyunlarinin tiiketiminden elde
edilen fayda, kullamlan donanima ve oyuncunun becerilerine baghdir.
Genellikle fiyatin ekipmanin (PC veya konsol) maliyetinden ¢ok daha diisiik
olmasi nedeniyle fiyatin video oyunlarina olan talebin 6nemli bir belirleyicisi
olamayabilecegi sonucuna varilmaktadir (Ishihara ve Ching, 2012; Parshakov
vd., 2020).

Bilgisayar oyunlar tiiketimi daha karmasik ve etkilesimli hale geldikge,
cevrimi¢i ve mobil oyunlarin yayginlagsmasinin getirdigi daha fazla teknolojiyi
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biinyesine kattikca, tiiketiciler, oyun, teknoloji, kiiltiir, refah ve diger goze
carpan konularin karsilikli etkilesimi g6z Oniline alinmalidir (Seo ve
Buchanan-Oliver, 2019). Dijital oyun, dijital ve video temelli olmasiyla
teknolojik, oyun olmasiyla kiiltiirel bir meseledir (Sarpkaya, 2021).

Bilgisayar oyunlar tiiketimi kiiresel O6neme sahip bir olgudur.
Oyunlarin kiiltlirler aras1 tiiketilme bicimleri arasindaki benzerlikleri ve
farkliliklart disiintilmelidir (EImezeny ve Wimmer, 2018). Artik pek c¢ok
bilgisayar oyunu, farkli iilkelerden ve bolgelerden tiiketicilerin ortak sanal
alan icinde baglanti kurmasmna ve iligskiler kurmasina olanak taniyarak
kiiltiirlerarasi, ¢ok kiiltiirlii deneyimleri (Cruz vd., 2018) tesvik etmektedir
(Seo ve Buchanan-Oliver, 2019). Video oyunlar1 artik sadece keyifli bir hobi
olarak goriilmemektedir. Benzer diisiincelere sahip insanlar1 bir araya getiren
ve belirli sosyokiiltiirel protokollerin ortaya ¢ikmasina neden olan son derece
sosyal bir faaliyet haline gelmis durumdadir (Kuss ve Griffiths, 2012; Cabeza-
Ramirez vd., 2022).

Kiiltiirel yonelim, her kiiltiirdeki yasamin bir¢ok yoniinii, muhtemelen
dikey ve vyatay bireycilik-topluluk¢uluk oOlgiimlerinden dolayli olarak
etkilenen oyun kaliplarini da etkilemektedir (Lee ve Wohn, 2012). Aslinda
farklr tilkelerde farkli tiirde oyunlar geligmistir: Amerikan tarzi ve Avrupa
tarz1 oyunlar (“Eurogames”). Bu oyun tiirleri oyunun kokenini belirtmekle
birlikte ayni zamanda oyun sisteminin mekanizmasini da tanimlamaktadir
(Woods, 2012). Amerikan oyunlarinda sans kazanmada 6nemli bir rol oynama
egilimindeyken, Avrupa oyunlart stratejik diisiinme ve analiz gerektirecek
sekilde tasarlanmistir (Mayer ve Harris, 2010; Bar ve Otterbring, 2021). Bu
kapsamda Corliss (2011), tiim oyunlarin sosyokiiltiirel olgular olarak analiz
edilebilecegi ve oyunun unsurlarinin, daha genis tekno kiiltiirel 6znelliklerle

baglant1 kurarak oyun alaninin tesine uzanabilecegini vurgulamaktadir.

Power (2007), askeri temali video oyunlarmin popiiler jeopolitik
anlayislarini sekillendirmeye galistigini ve giinliilk yasamin "militarizasyonu"
olarak adlandirdig1 seye katkida bulundugunu ileri siirmekte ve dijital savas
oyunlarinin, orduya dost canlisi, misafirperver bir yiiz kazandirdigini
belirtmektedir. Oyunlarin kiiresellesmis tiiketici kiiltiirleri igindeki kiiltiirler
arast yorumlama sorunlarinin farkinda olduklan siirece 'pop kozmopolitleri'
olarak hareket ettikleri soylenebilir. Video oyunlarindaki cografyalar hicbir
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zaman tamamen sabit olmadig1 gibi deterministik de degildir; farkli zaman ve
mekanlarda ve farkli kullanict topluluklar1 arasinda farkli sekillerde
gerceklestirilmektedir. Buna gore, video oyunlarindaki cografyalar, video
oyunlarmin (liretim ve tiiketim yonlerini kapsayan) cografyalanyla iliskili
olarak bakildiginda daha iyi anlasilmaktadir (Ash ve Gallacher, 2011).

2000'li yillarin sonlarinin en yiiksek profilli serilerinden biri olan God
of War (2005-), olay orgiisiinii (Olimpiyat Tanrilar1 ile Titanlar arasindaki
savas), oyun mekanigini (biiyiilii yetenekler bir sekilde Olimpiyat Tanrilarinin
giiclerine dayalidir) ve gorsel stili olusturmak i¢in dogrudan Yunan
mitolojisinin ve ritiielinin gbrsel, bicimsel ve anlatisal yoOnlerinden
yararlanmaktadir. The Witcher 2'deki (2011) bir sahne, sifa ritiiellerindeki
samanik ve animist geleneklerin, biiyiili bir laneti kirmak i¢in gerekli
malzemeleri toplayan oyuncunun eylemlerine tutarlilik ve belki de
inandiricilik  kazandirmak i¢in benimsendigi daha incelikli bir O6rnek
sunmaktadir (Hong, 2015).

Chen (2013) “Video oyunu kiiltiirel bir arag midir?” sorusunun cevabi
olarak video oyunlarinin ulus insa etmede TV kadar gii¢lii oldugunu ifade
etmektedir. Sadece ABD ve Avrupa iilkeleri degil baska iilkeler de dijital
oyunlar vasitasiyla kullanicilarla kiiltiirel bag gelistirmektedir. Bu konuda
dikkat ¢eken bir diger iilke Japonya diinya ¢apinda ekonomik bir siiper gii¢
olarak algilanmaktadir. Iwabuchi (2002), denizasir1 Japon medyasini
incelemis ve bilgisayar oyunlari veya bazi animeler gibi birkag Japon popiiler
kiiltiir Girlinlinin diinya c¢apinda basarili bir gekilde pazarlandigina dikkat
¢ekmigtir. Ayrica Dogu Asya iilkelerinin dijital c¢agda Japon kiiltiirel
tirtinlerinden 6nemli Olgiide etkilendigine isaret etmektedir. Japon konsol
oyunu oynayan Tayvanli oyuncularmin Japonya ile olumlu bir sekilde
0zdeslestigi, oyuncularin Japonlar1 tanimlamak ic¢in “akilli”, “yaratic1” veya
“hayal giici kuvvetli” kelimelerini kullandig1 ve ayrica Japonya'y1 ziyaret
etme veya dili 6grenme niyetleri oldugu belirlenmistir Chen (2013).

Bilgisayar ve video oyunlari toplumsal hafizalastirma konfigiirasyonlari
iretmekte ve oyunlar ve dijital medya, mevcut gegmise maruz kalmanin
giderek daha 6nemli ve hatta birincil sekli haline gelmektedir. Otuz Yil
Savaslari, kabile gecis torenleri veya Iskandinav mitolojisine ilk ve/veya en
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uzun siireli maruz kalmalarinin kitaplar veya biiylikanne ve biiyiikbabalar
yerine oyunlar yoluyla gerceklestigi bireylerden bahsetmek artik abartili
goriilmemektedir. Oyun ortami, simiilasyon ve simulakr caginda ge¢misle
gergek arasinda nasil baglantt kurulacagi sorusunun merkezinde yer
almaktadir. Oyunlarin gegmisi yeniden ele gecgirmesi Oncelikle 'dogruluk’
etrafinda degil, tarihsel, mitolojik ve ritiiel unsurlarin pragmatik bir sekilde ele
alinmasina yoneliktir (Hong, 2015).

SONUC

Calismada goze carpan birka¢ konudan birisi kiiltiir ihracatidir. Bu
konuda Tiirkiye’deki isletmeler, oda ve birlikleri ve diger sivil toplum
orgiitleriyle kamu otoritesi isbirligi gelistirerek dijital c¢agin firsatlar
belirlenmelidir. Diinyada bu konuda daha once farkli tecriibeleri olan
iilkelerdeki konuya yonelik diizenlemeler ve sistem incelenebilir;
benchmarking imkani degerlendirilebilir. Chen (2013) Japonlarin teknoloji ve
kiiltiire yonelik tutumlarnn ve hiikiimetten aldiklar1 destek sayesinde
Japonya’nin bir siiper kiiltiir ihracatcist haline geldiginin altin1 ¢izmekte ve bu
stiregte asagidaki noktalara dikkat c¢ekmektedir (Otmazgin, 2007; Chen,
2013):

“Ikinci Diinya Savasi'ndan once Japonlar teknolojiyi kiiltiirden ayri, éteki

olarak algilyyorlardi. Bu gériise gére ikisi farkli, hatta zitti. Bu inang savas

sirasinda ve sonrasinda degisti. Japonlar, teknolojinin kiiltiirden, ozellikle de
kiiltiirel  istisnacihigin  bir temsili olarak teknolojik miikemmellikten
kaynaklandigimin ~ farkina  vardilar. Japon kiiltiir ~ endiistrilerinin  dus
pazarlardaki popiilaritesi, Japonya hiikiimetini kiiltiiriin hem karli bir ihrag
trtinii hem de Japonya'min yurtdisindaki imajimi giiclendirmenin bir yolu
olabilecegi konusunda aydmnlatti. Boyle bir anlayigla hiikiimetin attgi ilk
somut adim, TV programlarimin Asya iilkelerine ihra¢ edilmesi olasiliginin
arastirilmast oldu. 1991 yilinda, TV programlarinin gelismekte olan iilkelere
ihracatin siibvanse etmekle gorevli Japonya Medya Iletisim Merkezi kuruldu.

Kiiltiirle ilgili endiistriler ¢ok ge¢meden Japonya ekonomisinin biiyiik bir

boliimiinii isgal etti ve Japon hiikiimeti, iilkenin kiiltiirel ihracatimi tegvik

etmenin, ekonomik faydalar saglamanin ve iilkenin uluslararasi hayranligini

artirmanmin yollarint arastirmaya devam etti. Japon hiikiimeti, yeni dijital
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cagda yeterli destegi saglayarak ve iicretsiz tesvikler sunarak kiiltiir

endiistrilerindeki biiyiimeyi tegvik etmek icin hald ¢alisiyor.”

Bu calisma oyunlarin kiiltiir el¢isi rolil iistlenebilir, iilkenin olumlu imaj
cizmesini pekistirebilir ve dilini 6grenmeyi 6zendirmek gibi araglarla kiiltiiriin
yayginlagmasina destek olabilir mahiyetine dikkat cekmektedir. Buradan
hareketle Tirkiye’nin oyun sektoriinde sadece kullanici-pasif rolden tretici-
aktif role gegisini hizlandiracak adimlar atilmalidir. Kiiltiir ihracatinda oyunun
daha etkin kullanacagi politikalar gelistirilmeli ve uygulanmalidir. Bu yolla
Tiirkiye’nin yerli ve milli hamlesi dijital mecraya da tasmarak, oyunlarla
kiiresel kamuoyunda iilke imajimizin gelistirilmesi ve kiiltiiriimiiziin diinyaya

aktarilmas1 saglanabilir.

Oyunlar klasik bir ev eglencesi anlayisindan daha 6te yaklasimlarla
farkl disiplinlerden isbirlikleriyle farkli yontemlerle arastirilmalidir. Oyunlar
kiiltiirel bir sermaye araci olarak degerlendirilmeli oyun sektoriindeki
geligsmelerde reaktif yaklagimlardan proaktif bir eylem odagina gecilmelidir.

Kiltiir, oyun f{ireticisi isletme ve iilkelerin pazarlama ve hedefleme
stratejilerini etkileyen bir unsur olarak ele alinmalidir. Asir kisisellestirilmis
iriinlerin 6n plana ¢iktigi Endiistri 5.0 doneminde oyun iireticisi isletme ve
iilkelerin kiiltiirel farkliklar1 dikkate almas1 gerektigi asikardir. Diinya ¢apinda
milyarlarca dolarlik bir pazar olan oyun endiistrisi tiiketici tercihlerinde
kiiltiirel unsurlar1 ele alan tasarimlara odaklanmalidir. Deneyimsel bir {iriin
olarak dijital oyunlar kisisellestirilmis tasarimlarla tiiketici deneyimini 6nemli

bir sekilde yukarilara tasiyabilir.
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