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EDITORLERIN NOTU
(Prof. Dr. Baran ARSLAN & Prof. Dr. Tolga DURSUN)

Pazarlama disiplini, tarihsel gelisim siireci igerisinde lriin, fiyat ve satig
odakl1 bir anlayistan ¢ikarak; tiiketiciyi anlamayi, deger yaratmayi, deneyim
tasarlamay1 ve toplumsal baglami gézetmeyi merkeze alan ¢ok boyutlu bir
yaptya donligmiistiir. Bu kitap, s6z konusu doniisiimiin giiniimiizde aldigi
bicimleri farkli perspektifierden ele alarak hem literatiire hem uygulamaya
katk1 sunma amac1 tagimaktadir.

Birinci boéliimde, Hizmet Yenilik¢iligi: Hizmet Karsilasmalari ile Yeniden
Satin Alma Niyeti Arasindaki Baglantiyi Kesfetmek baglikli calismada Canan
Yilmaz Uz ve Seda Arslan, hizmet deneyimini sekillendiren temas anlarinin,
titkketici memnuniyeti ve yeniden satin alma niyeti izerindeki belirleyici etkisini
tartismakta; hizmet yenilik¢iliginin rekabet avantaji saglamada stratejik bir
unsur oldugu vurgulanmaktadir.

Ikinci béliimde, Tiiketicinin Kara Kutusunu Kesfetme: Tiiketici Kararlarinda
Néropazarlama Uygulamalarimin Rolii baslikli calismada Abdullah Oz,
tilketici karar verme siireclerinin yalnizca rasyonel degerlendirmelerle
aciklanamayacagini; norolojik ve duygusal tepkilerin pazarlama stratejilerinin
merkezinde yer aldigini ortaya koymakta ve noéropazarlama yontemlerinin
pazarlama arastirmalarina katkisini incelemektedir.

Uciincii boliimde, Marka Giiveninin Anlik Satin Almaya Etkisi: Kozmetik
Sektorii Tiiketicileri Uzerine Ampirik Bir Calisma baslikli arastirmada Dilek
Arsit, ani satin alma davraniginin 6zellikle kozmetik alaninda ne 6l¢iide marka
giiveni tarafindan tetiklendigini ampirik verilerle ortaya koymakta; markalarin
giiven iletisimini stratejik olarak yonetmesinin dnemini vurgulamaktadir.

Dordiincii béliimde, Yapay Zekanin Pazarlamada Kullanilan Teorilere
Adaptasyonu baglikli calismada Zehra Taycu Dolu, yapay zekanin pazarlama
teorileriyle nasil uyumlandirildigini incelemekte; veri odakli karar alma
siireglerinin tliketici davranisini anlamada yeni bir donemi baslattigini teorik
temelde aciklamaktadir.

Besinci boliimde, Pazarlamamn Evriminde Doniim Noktasi: Iliskisel
Pazarlama baslikl katkida Siileyman Celik, pazarlamanin islemsel yapidan
iligkisel yapiya gecisinin tarihsel arka planini ortaya koymakta; giiven, baglilik
ve sadakatin uzun donemli deger yaratimindaki roliinii ele almakta ve sadakat
programlar1 ile marka topluluklar1 gibi iliski temelli uygulamalara dikkat
¢cekmektedir.



Altine1 béliimde, Tiiketici Yalnizligi ve Satis Personeli Iliskisi baslikli boliimde
Fatma Koémiirciioglu Soytiirk, modern tiiketicinin yalnizlasan yapisini analiz
etmekte; satis personelinin yalniz tiiketici i¢in yalnizca bir hizmet araci degil,
ayn1 zamanda sosyal etkilesim kaynagi olusturdugunu ortaya koymaktadir.

Yedinci béliimde, Nostalji ve Modernizmin Bulusma Noktasi: Retro
Pazarlamamn Dinamikleri ve Ornekleri bashkli calismada Seda Kaleozii
ve Sabahat Deniz, nostaljinin tiiketicide gliven ve aidiyet duygusu yaratan
giiclii bir bilesen olduguna isaret etmekte; retro tasarim, marka canlandirma
ve kiiltlirel bellek arasindaki iliskiyi kuramsal ve uygulamali 6rneklerle analiz
etmektedir.

Sekizinci béliimde, Deger Odakli Stratejiler: Marka Aktivizmi ve Isletmeler
Uzerine Etkileri baslikli katkida Sinem Barut Kirat, markalarin toplumsal,
cevresel ve politik konularda pozisyon almalarmin kurumsal itibar ve tiiketici
sadakati tizerindeki etkilerini tartigmakta; marka aktivizminin igerdigi firsat ve
riskleri dengeli bi¢imde ele almaktadir.

Dokuzuncu béliimde, Dijital Pazarlama Uygulamalarinin Anlik Satin Alma
Kararlar: Uzerindeki Rolii: Bankacilik Sektorii Ornegi baslikl calismada
Tamer Ozcelik ve Tolga Dursun, dijitallesmenin bankacilik sektoriinde
misteri deneyimini yeniden sekillendirdigini; kisisellestirme, erisilebilirlik ve
cevrimici temas noktalarinin anlik satin alma egilimlerini nasil gliclendirdigini
incelemektedir.

Bu kitap, pazarlama alaninda teorik bilgi, metodolojik ¢esitlilik ve glincel
uygulama 6rneklerini harmanlayarak hem akademisyenlere hem uygulayicilara
degerli bir kaynak sunmaktadir.



EDITOR OZGECMISLERI

Prof. Dr. Baran Arslan, Harran Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Isletme Boliimii’nde 6gretim iiyesi ve boliim bagkan1 olarak gérev yapmaktadir.
Lisans, yiiksek lisans ve doktora egitimlerini Marmara Universitesi’nde
tamamlamistir. Doktora tez calismasinda magaza atmosferinin tiiketici
davranislari tizerindeki etkisini incelemis ve pazarlama alaninda dikkate deger
bulgular elde etmistir.

Akademik ¢aligma alanlart agirlikli olarak pazarlama yonetimi, tiiketici
davranisi, marka stratejileri, dijital pazarlama ve satin alma psikolojisidir. Bu
alanlarda ulusal ve uluslararasi yayilar yapmis; ¢esitli arastirma projelerinde
gorev almis ve lisansiistii tez danismanliklart yiiritmiistiir. Arastirmalari
ozellikle tiiketicinin karar siiregleri, marka ile deneyim temelli etkilesimleri,
sirdiriilebilir ve c¢evrimi¢i tiikketici satin alma davraniglart {izerinde
yogunlasmaktadir.

“Belediyelerde Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti” ile “Egitimcilerde
Tiikenmislik Sendromu ve Orgiitsel Baghlik” temali ¢alismalari; érgiitsel yapi,
hizmet sunumu ve tiiketici/taraf etkilesimlerinin anlagilmasina yonelik teorik
ve uygulamali tartigmalara katki sunmaktadir.

Prof. Dr. Tolga Dursun, Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Gerede
Uygulamali Bilimler Fakiiltesi Pazarlama Anabilim Dali 6gretim iiyesi ve dekan
yardimeisidir. Lisans egitimini Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Isletme Béliimiinde, yiiksek lisans egitimini aymi iiniversitenin
Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dali’'nda
tamamlamistir. Doktora derecesini ise Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Pazarlama Anabilim Dali’nda “Uzaktan Egitimde Hizmet Kalitesinin
Olgiimlenmesi ve Egitim Sektoriinde Bir Uygulama” baslikli teziyle elde
etmistir. Akademik kariyerine Maltepe Universitesi’nde arastirma gorevlisi
olarak baglayan Dursun, ayni kurumda 6gretim iiyesi ve bolim bagkani olarak
gdrev yapmustir. 2016 yilinda Bolu Abant izzet Baysal Universitesi’ne atanmus;
2018’de dogent, 2024°te profesér unvanini elde etmistir.

Prof. Dr. Dursun’un calisma alanlar1 pazarlama iletisimi, marka yonetimi,
tiketici davraniglari, dijital pazarlama, sosyal pazarlama, marka kisiligi,
uzaktan egitimde hizmet kalitesi ve siirdiiriilebilirlik stratejileri gibi konular
kapsamaktadir. Ulusal ve uluslararasi hakemli dergilerde yayimlanmis ¢ok
sayida makalesi, cesitli kongrelerde sunulmus bildirileri ile kitap ve kitap
boliimii katkilarr bulunmaktadir.



Katkida bulundugu c¢aligmalar arasinda “Impacts of Online Advertising on
Business Performance” ve “Yeni Nesil Isletmelerde Giincel Egilimler” adl
kitaplarda yer alan boliimler 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica “Sosyal Bilimlerde Giincel
Meseleler Uzerine” adli eserin editdrliigiinii gerceklestirmistir. Yonettigi
lisansiistli tezler; dijital pazarlama, tiiketici satin alma davraniglari, lojistikte
dis kaynak kullanimi ve insan kaynaklar1 yoOnetimi gibi c¢esitli konulara
odaklanmaktadir. Prof. Dr. Tolga Dursun’un g¢aligmalari, tiiketici davranislart,
dijital doniisiim, marka stratejileri ve pazarlama etigi alanlarinda literatiire
onemli katkilar sunmaktadir.



HIZMET YENILIKCILIGi: HIZMET
KARSILASMALARI ILE YENIDEN SATIN ALMA
NiYETi ARASINDAKiI BAGLANTIYI KESFETMEK

Canan Yilmaz Uz, Seda Arslan?

Giris

Hizmet karsilagsmalari, isletmelerle miisterilerinin bir araya geldigi anlar
olup, her iki tarafa da birbirini gézlemleme firsati1 sunan zaman dilimlerinden
olusur. Bu karsilagsmalar, her aktdriin hedeflerine ulasabilmesi icin 6grenilmis
standart davranmislart sergiledigi durumlardir (Solomon vd., 1985). Bu
siiregte, isletmelerin sundugu fayda veya deger, miisterilerin aldiklar
hizmeti degerlendirmelerine ve sonu¢ olarak yeniden satin alma niyetlerine
dogrudan etki edecektir. Beklenti-dogrulama teorisine gore, tiiketiciler,
gereksinimlerinin kargilanip kargilanmadigini degerlendirmek igin algiladiklar
hizmet performansini tiiketim oOncesi beklentileriyle karsilastirabilirler
(Oliver, 1980). Tiiketicilerin davranigsal sonuglari, bu karsilastirmalara dayal
olarak sekillenecektir (Xu vd., 2021). Isletmeler, hizmet karsilasmalarini,
tilketicilerine deger sunmak amaciyla degerlendirebilirler. Eger isletmenin
sundugu deger, tiiketicinin bekledigi veya istedigi diizeyde ise, tliketici hizmeti
olumlu bir sekilde algilar ve bunun sonucunda hizmet i¢in katlandigi maliyet
anlamli hale gelir. Aksi takdirde, tiikketicinin hizmete yonelik olumsuz bir bakis
acis1, yeniden satin alma niyetini olumsuz yonde etkileyebilir. Her bir hizmet
kargilagmasi bagimsiz olmasina ragmen, misteri izlenimlerinin ve hizmet
saglayicidan duyulan memnuniyetin bir unsuru olarak toplamda kiimiilatif
bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Pazarlama literatiiriinde “deger” terimi
genellikle “miisterinin algiladigi deger” anlamina gelir ve Zeithaml’in (1988)
caligmalarindan bu yana, miisterilerin aliman fayda ile verilen fedakarlik
arasindaki genel degerlendirmesi olarak bilinmektedir.

Rekabetin  yogun oldugu sektorlerde, isletmelerin yenilik¢i olma
zorunlulugu, onlar1 miisterilerine hizmet sunma bi¢imlerini daha yaratict hale
getirmeye tesvik etmektedir. Bu yenilik¢i yaklasimlar, hizmet karsilasmalarinda
miisterinin algiladig1 degeri etkileyebilir ve sonug olarak yeniden satin alma

1 Dog. Dr., Iskenderun Teknik Universitesi, Havacilik ve Uzay Bilimleri Fakiiltesi, Havacilik Yonetimi Bolimii, Hatay,
canan.yilmazuz@iste.edu.tr, ORCID: orcid.org/0000-0002-4798-2262

2 Dr. Ogr. Uyesi, Iskenderun Teknik Universitesi, Havacilik ve Uzay Bilimleri Fakiiltesi, Havacilik Yonetimi Boliimii,
seda.arslan@jiste.edu.tr, ORCID: orcid.org/0000-0002-8731-8294
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niyetine de etki edebilir. Ozellikle havayolu endiistrisinde, isletmelerin hayatta
kalabilmesi ve rekabet giiglerini siirdiirebilmesi i¢in mevcut miisterilerini elde
tutmalart bliylik 6nem tasimaktadir (Law vd., 2022). Pazarlama literatiirt,
misterilerin hizmet kalitesi ve algiladiklar1 deger tiizerinden duyduklar
memnuniyetin, ddeme isteklerini artirma yoniinde olumlu katki sagladigini ne
stirmektedir (Steenkamp vd., 2010; Tsuchiya vd., 2022; Ragab vd., 2024).

Hava yolculugu hizmetinin degerini yiliksek olarak algilayan yolcular, artan
memnuniyet gostermektedir; bu durum, miisteri algilanan degerinin miisteri
memnuniyeti iizerindeki pozitif etkisini ortaya koymaktadir (Wehner vd., 2022).
Bununla birlikte, hizmet yeniligi literatiiriiniin sinirli oldugu ifade edilmistir
(Chesbrough, 2004). isletme diizeyinde yenilik¢iligin, yeni miisteriler gekmek,
operasyonel verimliligi artirmak ve miisteri degerini, deneyimini ve sadakatini
giiclendirmek gibi olumlu sonuglar dogurdugu gosterilmistir (Walls vd.,
2011). Ancak, Kim ve Chiu (2019) hizmet yenilik¢iliginin, miisterilerin deger
yaratan davraniglari, memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkilerinin heniiz
yeterince test edilmedigini belirtmektedir. Bu baglamda, bu ¢alisma, havayolu
seyahatlerinde hizmet yenilikgiligi ile hizmet kargilasmalarinda sunulan deger
ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiyi analiz ederek, literatlirdeki bu
boslugu doldurmay1 amacglamaktadir.

Literatiir
Hizmet Karsilagsmalari

Hizmet kargilagsmalari, hizmet kalitesinin olusumunda merkezi bir bilesen
olup, miisterinin hizmet deneyimini sekillendiren temel etkilesim noktalarindan
biridir (Wu ve Dong, 2023). Shostack (1985), hizmet karsilagsmalarini,
“tliketicinin hizmetle dogrudan etkilesime girdigi kritik an” olarak tanimlarken,
diger arastirmacilar bu karsilagsmalari, miisteriler ile firmalar arasindaki
etkilesimlerin, miisterinin hizmet deneyimi ve firma algis1 lizerindeki belirleyici
etkisini vurgulayan temas noktalari olarak ele almaktadir (Beaujean vd.,
2006; Wang ve Bitner, 2014; Lofgren, 2005). Hizmet karsilasmalari, miisteri
memnuniyeti ve hizmet kalitesi modelleri (6rnegin SERVQUAL, SERVPERF)
ile yakindan iligkilidir ve miisteri algisinin sekillenmesinde kritik bir rol
oynar. Voorhees vd. (2017), temel hizmet karsilasmalarini, “birincil hizmet
teklifinin misteriye saglandigi zaman aralig1” olarak degerlendirerek, hizmet
karsilagmalarinin yalnizca bireysel etkilesimlerle smirli olmadigini, ayni
zamanda hizmet sunumunun biitiinsel siirecini kapsadigini vurgulamaktadir. Bu
perspektif, hizmet karsilagmalarinin hem mikro diizeyde (bireysel etkilesimler)
hem de makro diizeyde (hizmet siirecinin tamami) ele alinmasi gerektigini
gostermektedir.

Hizmet karsilasmalari, pazarlama literatiiriinde uzun zamandir 6nemli
bir kavram olarak kabul edilmekte olup, hizmet saglayicilan ile tiiketiciler
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arasindaki etkilesimlerin dinamiklerini anlamak acisindan kritik bir rol
oynamaktadir. Bu etkilesimler, yalnizca kisiler arasi iligkilerle sinirli kalmayip,
ayni zamanda tiiketiciler ile hizmetin fiziksel ortamu, tesislerin nitelikleri ve diger
goriiniir unsurlar arasinda da sekillenebilir (Bitner vd., 1990). Bu baglamda,
hizmet karsilagsmalarinin dogasi, hizmetin sunumunda yer alan tiim unsurlarin
etkilesimli bir sekilde birbirini tamamlamasini saglamaktadir. Tiiketici ve
caligan arasindaki etkilesim olarak tanimlanan hizmet karsilagmasi, genellikle
bir sosyal degisim siireci olarak ele alinir. Bu siireg, taraflarin karsilikli olarak
odiilleri en iist diizeye ¢ikarmay1 ve maliyetleri minimize etmeyi amacladigi
bir dinamigi igerir (Solomon vd., 1985; Snyder vd., 2022). Burada, etkilesimin
kalitesi ve dogas1 hem tiiketicinin hem de hizmet saglayicinin algiladigi deger
ve memnuniyet izerinde dogrudan etkili olmaktadir.

Hizmet karsilagmalarinin kapsami, yalnizca fiziksel ortamlarla sinirh
degildir. Glinlimiizde, teknolojinin gelismesiyle birlikte hizmet karsilagsmalari
cevrimigi platformlar (6rnegin sohbet botlari, ¢evrimigci tiikketici forumlari),
telefonla iletisim, posta, e-posta gibi dijital ve uzaktan etkilesim kanallarinda da
gerceklesebilmektedir. Bu genisleyen etkilesim yelpazesi, hizmetin teslimatini
daha esnek ve erisilebilir kilarken, miisteri deneyimini de g¢esitlendirmektedir
(Bitner vd., 2000). Ozellikle self-servis teknolojilerinin (8rn. otomatik kiosklar,
mobil uygulamalar) kullanimi, miisterilerin daha bagimsiz ve 6zellestirilmis
hizmet deneyimleri yasamasina olanak tanimaktadir, ancak ayni zamanda
hizmet karsilagmalarinin kalitesine dair algilar1 da yeniden sekillendirmektedir.

Algilanan Deger

Tiiketicinin algiladigi degeri anlamak, hizmet sektoriinde kritik bir
oneme sahiptir ¢iinkii bu kavram, bir¢ok kurulusun temel hedeflerinden biri
olup siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamanin 6nemli bir yolu olarak kabul
edilmektedir (Meeprom ve Silanoi, 2020). Miisterinin algiladigr deger,
tiiketicilerin satin alma kararlarinda belirleyici faktorlerden biri olarak kabul
edilmektedir (Peng vd., 2019). Algilanan deger, tiiketicilerin bir hizmet veya
iriiniin faydalarini genel olarak degerlendirdikleri ve bu degerlendirmeyi, elde
edilen faydalar ile 6diin verilen maliyetler arasindaki dengeye dayandirdiklari
bir kavramdir (Zeithaml, 1988). Baska bir deyisle, algilanan deger, {iriiniin
sagladigi faydalar ile onu elde etmenin getirdigi maliyetler arasindaki algilanan
dengeyi ifade eder (Nguyen-Viet vd., 2024). Bu denge yalnizca parasal
maliyetleri degil, ayn1 zamanda zaman, ¢aba ve satin alma islemiyle elde edilen
duygusal tatmin gibi parasal olmayan fedakarliklar1 da igerir (Lim vd., 2013;
Liu vd., 2021).

Algilanandeger, tiikketicilerin yalnizcatirlin ya dahizmetin somut 6zelliklerine
degil, ayn1 zamanda bu 6zelliklerin kendilerine sundugu toplam faydaya iliskin
6znel algilaria da dayanir. Bu baglamda, algilanan deger, bir bireyin {iriin ve
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hizmet niteliklerinin kalitesini ve performansini degerlendirmesini etkileyen
algilanan tercihler olarak kabul edilebilir (Woodruff, 1997). Chen ve Dubinsky
(2003), algilanan degeri, bir bireyin amaglanan faydalari elde etmek i¢in yapilan
harcamalarin karsiliginda elde edilen net avantajlar1 degerlendirmesi olarak
tanimlamaktadir (Tajeddini vd., 2022). “Maliyet” kavrami yalnizca parasal
harcamalar1 degil, ayn1 zamanda verimlilik, kolaylik, benzersiz 6zellikler ve
olasi tehlikeler gibi unsurlari igeren bir dizi avantajla karsilastirilan zaman ve i
gibi parasal olmayan unsurlari da kapsar (Salah ve Ayyash, 2024).

Zeithaml (1988) ile uyumlu olarak, havayolu hizmetleri baglaminda mevcut
literatiir, algilanan degeri, yolcularin gesitli havayolu hizmetleri araciligiyla
elde ettikleri toplam faydalarla, bu hizmetleri edinmek i¢in katlandiklar
finansal ve finansal olmayan fedakarliklarin (yani para, zaman ve ¢aba gibi)
olusturdugu toplam maliyetler arasindaki iliski olarak tanimlamaktadir (6rn.
Pappachan, 2023; Rajaguru, 2016). Bu baglamda, algilanan deger yalnizca
hizmetin islevsel faydalariyla siirli kalmayip, daha genis bir perspektife de
sahiptir. Hizmet kalitesi genellikle iirlin veya hizmetin islevsel faydalariyla
iliskilendirilirken (Singh, 2021), algilanan deger, islevsel faydalarin Gtesine
gecerek sosyal, duygusal ve epistemik degerleri de kapsayan c¢ok boyutlu
bir bakis agisini icermektedir (Peha vd., 2012). Bu dogrultuda, algilanan
deger, tiiketici deneyiminin farkli boyutlarim1 ve bu boyutlarin toplam
degerlendirmesini igeren dinamik bir siire¢ olarak anlasilabilir.

Hizmet Yenilikg¢iligi

Hizmet yenilikgiligi, ozellikle rekabet¢i ortamlarda firmalarin hayatta
kalabilmesi i¢in kritik bir 5neme sahiptir (Agarwal vd., 2003). Bu durum, sadece
sektordeki varliklarini siirdiirmekle kalmayip, ayni zamanda siirdiirtilebilir
rekabet avantaji elde etmek isteyen firmalar i¢in de bir gereklilik olarak 6ne
¢ikmaktadir. Hizmet saglayicilari, rekabet¢i konumlarini iyilestirmek ve
misterilerine verdikleri sdzleri yerine getirebilmek icin yeniligin nemini kabul
etmektedirler (Lee vd., 2009). Yenilik, hizmet saglayicilar1 agisindan sadece
dissal bir baski degil, ayn1 zamanda igsel bir ihtiyag olarak goriilmelidir; ¢linkii
yenilik¢ilik, firmanin pazarda farklilagsmasini saglayarak, miisteri sadakati ve
marka degeri olusturma siirecini destekler. Bu baglamda, hizmet yenilik¢iligi,
firmalarin yeni fikirler, 6zellikle de yeni hizmetler gelistirme kapasitesini
ifade eder (Kim vd., 2018; Tajeddini vd., 2018). Ancak yenilikgilik, yalnizca
firmalarin bakis acisindan degil, ayn1 zamanda miisterilerin bakis agisiyla da
degerlendirilmelidir (Danneels ve Kleinschmidt, 2001; Garcia ve Calantone,
2002). Yenilik, musterilere yalnizca iirlin veya hizmetin islevsel yonlerini degil,
ayn1 zamanda onlarin psikolojik ve duygusal beklentilerini de tatmin etmelidir.

Uriin odakl1 bir perspektiften bakildiginda, yenilikgilik, iiriin 6zelliklerinin,
islevselliginin ve faydalariin yenilik derecesini ifade eder (Boisvert, 2012).
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Ancak, hizmet yenilik¢iligi s6z konusu oldugunda, bu yenilik yalnizca
teknik ozelliklerle sinirli kalmaz; ayni zamanda miisteri deneyimini yeniden
sekillendiren, onlarin ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilayan yenilik¢i hizmet
siireglerini de icerir. Hizmet yenilikgiligi, firmalarin miisterilere yeni bir sey
sunma cabalarmi yansitmaktadir (Barcet, 2010). Bu yeniligin temel amaci,
daha yiiksek hizmet ve deger algilar1 yaratmaktir (Hollebeek ve Rather, 2019).
Burada dikkat edilmesi gereken onemli bir nokta, yeniligin sadece iirlin ya
da hizmetin ozellikleriyle degil, ayn1 zamanda miisteriye sagladigi genel
degerle de dogrudan iliskili oldugudur. Deshpandé vd. (1993) yenilikgiligi,
organizasyonlarin yenilik¢i olma yetenegi olarak tanimlamakta ve bunun
organizasyonel performans iizerinde olumlu etkiler yaratacagini 6ne siirmektedir
(Hwang vd., 2019). Yenilik¢i bir organizasyon, yalnizca igsel siireglerinde
degisim yaratmakla kalmaz, ayn1 zamanda digsal ¢evresine de katki saglar.
Ilgili olarak, Leckie vd. (2018), hizmet yenilikgiligini “hizmet konsepti yeniligi
ve goreceli avantaj” olarak tanimlamaktadir (Hollebeek ve Rather, 2019). Bu
tanim, hizmet yenilik¢iliginin sadece yeni hizmetlerin sunulmasindan ibaret
olmadigini, ayn1 zamanda bu yeniliklerin mevcut pazarda belirgin bir avantaj
saglamay1 amacladigin1 vurgulamaktadir.

Yeniden Satin Alma Niyeti

Yeniden satin alma niyeti, “davranigsal niyet” kavramindan tiiretilmistir
(Prasetya ve Sianturi, 2019) ve miisteri davranislar1 baglaminda énemli bir yer
tutmaktadir (Meilatinova, 2021). Bu, miisterinin sadakatini yansitan ve belirli
bir {irlin ya da hizmeti tekrar satin alma istekliligini ifade eden bir kavramdir
(Chuah vd., 2022). Tekrar satin alma niyeti, daha once satin alma davranisi
sergileyen tiiketicilerin, memnuniyet duygular1 dogrultusunda ayni iiriin ya da
hizmeti tekrar satin alma egilimlerini ifade eder (Rezaei vd., 2014). Bubaglamda,
tekrar satin alma niyeti yalnizca bir satin alma eylemi degil, ayn1 zamanda bir
misteriyle kurulan iligkinin siirekliligini saglayan 6énemli bir gosterge olarak
degerlendirilebilir. Bu niyet, bir miisterinin gelecekte bir isletmeden {irlin
satin alip almayacagina dair bir degerlendirme sunar ve bu durum, ilk satin
alma niyetinden farkli olarak, daha 6nceki aligveris deneyimlerinin etkisiyle
sekillenir (Kazancoglu ve Demir, 2021). Bu farklilik, tiiketici karar verme
stirecinin dinamik ve etkilesimli dogasimi gosterir; ¢linkii ilk satin alimda
miisterinin karar stireci daha ¢ok bilgi arayisi ve beklentilere dayanirken, tekrar
satin alma niyeti daha ¢cok duygu ve deneyime dayalidir. Bu da tekrar satin alma
kararmin, miisteri memnuniyeti ve sadakat agisindan ne denli kritik bir dneme
sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ilk satin alma isleminden sonra edinilen
olumlu deneyimler ve olumlu bir aligveris atmosferi, tekrar satin alma niyetinin
temel belirleyicilerindendir (Sullivan ve Kim, 2018). Bu asamada, iiriin ya da
hizmetin sadece islevsel degil, ayn1 zamanda duygusal ve sosyal boyutlar1 da
onem kazanir. Miisteri, sadece bir iirlin satin almakla kalmaz, ayn1 zamanda
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hizmet deneyiminin sundugu degerleri de igsellestirir. Bu deneyim, miisteri
bagliligini artirma ve uzun vadeli iligkiler kurma adina kritik bir faktordiir.

Tekrar satin alma niyeti bir sirketin kar marjin1 artirmak ve uzun vadeli
basarisin1 giivence altina almak adina Onemli bir strateji olarak kabul
edilmektedir (Wangwiboolkij, 2011). Bu baglamda, giiniimiizde birgok sirket,
miisterilerinin satin alimlarini tekrarlamalarini tesvik ederek uzun vadeli
karliliga ulagsmay1 hedeflemektedir ve bu dogrultuda tekrar satin alma siirecini
kolaylastirmaya yonelik stratejiler gelistirmektedir (Shabankareh vd., 2024).
Bu stratejilerin etkinligi, sadece satislarin artirilmasina degil, ayni zamanda
misteri deneyiminin iyilestirilmesine de baghdir. Yeniden satin alma niyeti,
bir misterinin {irlin veya hizmetle ilgili olumlu deneyimlerine dayali olarak
olusan duygusal ve davranigsal tepkiler olarak tanimlanabilir (Kuo vd., 2009).
Bu durum, tiiketici davranislarini sadece mantikli ve rasyonel bir siire¢ olarak
degil, ayni zamanda duygusal ve sosyal faktorlerin etkisi altinda sekillenen ¢ok
katmanli bir deneyim olarak ele almay1 gerektirir. Bu bakis agisinin, 6zellikle
hizmet sektorii gibi deneyim temelli alanlarda miisteri iliskilerinin derinlesmesi
ve siirdiiriilebilirligi acisindan kritik bir rol oynadigi sdylenebilir.

Hipotezler

Hizmet karsilagmalari, miisteriler ile isletmelerin etkilesime gectigi ve
hizmet sunum siirecinin sekillendigi kritik anlar olarak degerlendirilir. Bu
kargilasmalar yalnizca miisteri ile hizmet saglayict arasindaki dogrudan
etkilesimi degil, ayn1 zamanda fiziksel ¢evre, atmosfer (Bitner vd., 1990) ve
teknolojik sistemler (Lariviere vd., 2017) gibi insan dis1 faktdrleri de kapsar.
Hizmet siirecinde gerceklesen bu etkilesimler, miisterinin hizmet deneyimini
degerlendirirken algiladigi degerin olusumunda belirleyici bir rol oynar.
Onceki calismalar, hizmet karsilasmalarinin algilanan degerin onemli bir
belirleyicisi oldugunu ortaya koymustur (Wu ve Liang, 2009; Liao, 2014;
Hsu, 2018; Wang ve Chiu, 2023). Misteriler, hizmet saglayicilarla girdikleri
etkilesimler araciligiyla yalnizca ihtiyaglarinin karsilanip karsilanmadigini
degil, ayn1 zamanda sunulan hizmetin kendileri i¢in ne derece tatmin edici ve
faydali oldugunu da degerlendirirler. Bu siire¢te hizmet personelinin tutumu,
sunum siirecinin akiciligt ve hizmet ortaminin sundugu biitiinsel deneyim,
misterinin hizmetten elde ettigi algilanan degeri dogrudan etkileyen unsurlar
arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla, giiclii ve olumlu hizmet kargilagmalarinin,
misterinin hizmete yoOnelik algisini zenginlestirerek daha yiiksek algilanan
deger olusturmasi beklenmektedir. Buradan hareketle, ¢aligmanin ilk hipotezi,

H1: Hizmet karsilasmalarinin algilanan deger iizerinde pozitif ve anlamli
bir etkisi vardir.

Seklinde olusturulmustur.
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Bir hizmet saglayicisi, hizmet siireci sirasinda miisterilerinin ihtiyaclarim
basariyla karsilamak i¢in etkili bir hizmet karsilagsmasi gergeklestirdiginde,
miisterilerin bu deneyimden memnuniyet duymasi, iligkilerini siirdiirebilme
olasiliklarmi artirmaktadir. Misteriler tarafindan algilanan olumlu bosluk,
tekrar satin alma niyetlerini desteklerken, olumsuz bosluk ise satin alma
niyetlerini engeller (McDougall ve Levesque, 2000). Basarili bir hizmet
karsilagmasi, miisteri sadakatini pekistirir ve hizmet saglayicisina olan giiveni
artirirken, olumsuz bir deneyim, degistirme veya sikayet etme gibi negatif
davranislarin ortaya ¢ikmasina neden olabilir, bu da yeniden satin alma
niyetini olumsuz yonde etkiler (Xu vd., 2021). Yapilan arastirmalar, algilanan
degerin havayolu hizmet saglayicilarinin miisteri sadakatini artirmada ve pazar
paylarimi genisletmede kritik bir faktdr oldugunu ortaya koymaktadir (Pandey
vd., 2020; Singh, 2021). Miisteriler, aldiklart hizmetin degerini algiladik¢a, bu
alg1, yalnizca tatmin diizeylerini etkilemekle kalmaz, ayn1 zamanda markaya
olan baghliklarini ve tekrar tercihlerindeki egilimlerini de sekillendirir. Diger
taraftan, Onceki c¢aligmalar algilanan degerin, hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetine kiyasla daha giivenilir bir gosterge oldugunu ve 6zellikle yolcu
sadakati ile davranissal niyetleri daha dogru bir sekilde tahmin ettigini ileri
stirmiistiir (Pappachan, 2023; Wang ve Chiu, 2023). Bu baglamda, algilanan
deger, havayolu sirketlerinin sadece miisteri memnuniyetini saglamanin
otesinde, uzun vadeli miisteri iliskileri kurmalarinda ve rekabet avantaji elde
etmelerinde de merkezi bir rol oynamaktadir. Calismanin ikinci hipotezi bu
¢ercevede olusturulmustur.

H2: Hizmet karsilagsmalarinin yeniden satin alma niyeti {izerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir.

Salah ve Ayyash (2024), algilanan degeri, kullanicilarin bir iriin veya
hizmetin sagladig1 avantajlari, dezavantajlara kars1 tartarak kendi ihtiyaclarina
ve hedeflerine uygunlugunu degerlendirdikleri karmasik bir matris olarak
tanmimlar. Miisterilerin algiladig1 deger, hizmet deneyimi ile iligkilendirilen
maliyetler ile alinan faydalarin karsilastirilmasiyla sekillenir (Zeithaml, 1988).
Bu deger, yalnizca satin alma Oncesi algilardan degil, ayn1 zamanda islem
sirasindaki degerlendirmeler ve satin alma sonrasi tecriibelerle de dogrudan
iligkilidir (Asgarpour vd., 2014; Lindgreen vd., 2012; Ryu vd., 2012; Zeithaml,
1988; Zhu vd., 2017; Vongvit, vd., 2024). Algilanan deger, miisteri sadakati
ve yeniden satin alma niyeti {izerinde belirleyici bir etkiye sahip olup, dnceki
aragtirmalar, algilanan bu degerin yeniden satin alma niyetinin en O6nemli
gostergesi oldugunu ortaya koymustur (Hume ve Sullivan Mort, 2010).
Dolayisiyla, bir miisterinin algiladig1 deger, sadece mevcut hizmet deneyimiyle
ilgili memnuniyetini degil, gelecekteki tercihlerine yon verecek bir faktor
olarak da 6ne ¢cikmaktadir.
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H3: Algilanan degerin yeniden satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamh
bir etkisi vardur.

Onceki arastirmalar, algilanan degerin, hizmet karsilasmasi ile davranissal
sonuglar arasindaki iliskiyi baglayan onemli bir bilissel faktor olabilecegini
ortaya koymustur (Hsu, 2018; Liao, 2014). Bu baglamda, hizmet karsilagmasi,
miisterilerin deger algilarini sekillendiren ve dolayisiyla yeniden satin alma
niyetini belirleyen soyut uyaranlar olarak degerlendirilmistir. Ancak, algilanan
degerin hizmet karsilasmasi ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiye
nasil aracilik ettigi, literatiirde net bir sekilde agikliga kavusturulmamistir. Bu
calismada, algilanan degerin, hizmet karsilagsmasi ile yeniden satin alma niyeti
arasindaki iligkide belirleyici bir aracilik roli Gistlendigi hipotez edilmektedir.

H4: Algilanan degerin, hizmet karsilasmasi ile tekrar satin alma niyeti
arasindaki iliskide aracilik rolii vardir.

Hizmet yenilik¢iligi, miisterilerin bir isletmenin kaynaklar1 entegre etme
ve yenilik¢i hizmetler sunma kapasitesine yonelik algilarini sekillendirir
(Hollebeek ve Rather, 2019; Kim vd., 2018; Lin, 2019; Qi vd., 2021).
Miisterinin algiladig1 yenilikgilik, onun bir firmanin yenilik¢i ve benzersiz
performans saglama becerisine iligkin ayirt edici gdzlemidir (Kim vd., 2018).
Bu alg1, miisterilerin isletmenin sagladigi hizmetleri ne derece yenilik¢i ve
farkli bulduklarini gdsterir. Bir sirketin 6grenme ve yeni bilgi tiretme yetkinligi,
onun kurumsal zekasmi ve dolayisiyla basarisini dogrudan etkiler (Ang ve
Inkpen, 2008). Hizmet karsilagsmalarinda, yenilik¢i hizmetler sunan isletmelerin
misterileri, bu yenilik¢iligin sundugu ek faydalardan yararlanarak algilanan
degeri artirabilir. Diger bir ifadeyle, hizmet yenilik¢iligi, hizmet karsilasmasi
ile algilanan deger arasindaki iliskiyi giiclendirebilir.

H5: Hizmet karsilasmalarinin, algilanan deger yoluyla, yeniden satin
alma iizerindeki dolayli etkisinde, hizmet yenilik¢iliginin diizenleyici bir roli
bulunmaktadir.

Hipotezlerdogrultusundaarastirmaninmodeli, Sekil 1’den goriilebilmektedir.
innovativeness Perceived
value

Service
encounter

Repurchase
intention

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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Yontem

Yolcularin, havayolu seyahatleri kapsaminda degerlendirildiginde, hizmet
yenilik¢iligi, algilanan deger, hizmet karsilagsmalar1 ve yeniden satin alma
niyeti arasindaki iligkiyi analiz etmek amaciyla yapilan bu arastirmada, nicel
arastirma metotlarindan biri olan iliskisel yontem benimsenmistir.

Calismanin Evreni ve Orneklemi

Bu c¢alismanin evrenini, Tiirkiye’de havayolu ile seyahat etmeyi tercih
eden yolcular olusturmaktadir. Republic of Tiirkiye Ministry of Transport and
Infrastructure, General Directorate of State Airports Authority verilerine gore,
Tiirkiye’de 2024 yilinda yaklasik 230 milyon kisi havayolu ile seyahat etmistir
(DHMLI, 2025). Bu denli biiyiik bir evrene ulagsmak zaman ve maliyet kisitlart
nedeniyle zor olacagindan, evreni temsil edebilecek bir 6rneklem ile ¢aligilmast
tercih edilmistir.

Calismada anket yonteminden yararlanilmis olup, kullanilan anket formu
13 maddeden olusmaktadir. Literatiirde Orneklem biiyiikliigiiniin tespit
edilmesinde farkli oOneriler yer almaktadir. Bu ¢alismada da, séz konusu
yontemlerden yararlanilmistir. Buna gore literatiirde, 6rneklem biiytikliigtiniin
madde sayisinin belli katina ulasmasinin analizlerin saglikli yapilabilmesi ve
genellenebilirlik agisindan yeterli oldugu ifade edilmektedir. Ornegin Nunnally
(1978: 123)’e gore madde sayisiin 10 katina ulasilmasi durumunda, 6rneklem
biyiikliigliniin evreni temsil edebilmektedir. Bu kapsamda, veriler toplam
267 katilimcidan toplanmis olup, anket formunun 13 maddeden olustugu goz
ontinde bulunduruldugunda, bu émeklem biiyiikliigiinlin, evreni temsil etme
acisindan kabul edilebilir bir diizeyde oldugu degerlendirilebilmektedir.

Veri Toplama Araclari ve Arastirma Modeli

Calismanin evreni ve Orneklemi bolimiinde de deginildigi gibi, bu
caligmada anket yonteminden yararlanilmistir. Calismanin uygulama stirecinde
karg1 karsiya kaliman zaman ve biitge kisitlamalart nedeniyle anket, sosyal
medya araciligtyla ¢evrim ici olarak dagitilmis ve kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilarak veri toplama islemi, Mayis — Temmuz 2025 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda toplam 267 anket toplanmis, gegersiz
anketler ¢ikarildiktan sonra 253 anket analiz siirecine dahil edilmistir.

Anket formu iki ana boliimden olusmaktadir. Ik béliimde, arastirmada
incelenen temel yapilar olan hizmet karsilagmalari, algilanan deger, hizmet
yenilik¢iligi ve yeniden satin alma niyetine yonelik sorular yer almaktadir.
Anket formunda kullanilan her bir yapinin dl¢iimii igin literatiirde gecerliligi
kanitlanmig o6l¢eklerden uyarlanan maddelerden yararlanilmistir. Boylece
icerik gecerliliginin saglanmasi hedeflenmistir. Aragtirmanin temel yapisini
olusturan Olceklere yonelik ifadeler, Wang ve Chiu (2023) tarafindan
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gelistirilen 6lgeklerden uyarlanmigtir. Hizmet karsilagsmalarina iligkin 6lgek 4
maddeden, diger yapilar (algilanan deger, hizmet yenilikgiligi, yeniden satin
alma niyeti) ise 3’er maddeden olusmaktadir. Olgcek maddeleri orijinal olarak
Ingilizce dilinde hazirlanmis olup, Tiirkgeye gevrilmeden &nce kavramsal
biitiinliigiin korunmas1 amaciyla g¢eviri ve geri ¢eviri (back-translation)
yontemi uygulanmistir. Katilimeilar, tiim ifadelere 1 (Kesinlikle katilmiyorum)
ile 5 (Kesinlikle katiliyorum) arasinda derecelendirilen besli Likert tipi 6lgek
tizerinden yanit vermistir.

Verilerin Analizi

Aragtirmada Oncelikle, katilimcilarin demografik 6zelliklerine 1iliskin
tanmimlayic1 istatistikler SPSS 24 programui araciligiyla elde edilmistir.
Degiskenlere iliskin giivenirlik analizi yapilmis ve Cronbach’s Alpha
(o) katsayilar1 hesaplanarak Olgeklerin i¢ tutarliligi saglayip saglamadigi
degerlendirilmistir. Ayrica 6lgeklerin gegerliliginin ortaya konmasi i¢in IBM
SPSS AMOS 23 programi ile Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) yapilmis
ve model uyum indeksleri incelenmistir. Benzer sekilde arastirma modeli ve
hipotezlerin test edilmesinde Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmais;
bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iligkiler analiz edilmistir. Yapisal
modelde, yol katsayilar1 (B), t-degerleri ve anlamlilik diizeyleri (p-degerleri)
raporlanmis; desteklenen ve desteklenmeyen hipotezler acgik¢a belirtilmistir.
Aragtirmanin son sathasinda SPSS Macro Model 4 ile aracilik, Model 7 ile de
diizenleyicilik rolleri test edilmistir.

Bulgular
Aragtirma dogrultusunda 253 katilimcidan elde edilen gecerli anket
neticesinde, anketi yanitlayan kisilerin demografik ve ucus ozellikleri Tablo
1’den goriilebilmektedir.
Tablo 1. Katiimeilara Ait Demografik Ozellikler

Cinsiyet N % Gelir Diizeyi N %

Kadin 141 55.7 Asgari iicret (22.104 TL) 172 68.0
Erkek 112 44.3 22.105-30.000 TL 24 9.5
Toplam 253 100.0 30.001 - 45.000 TL 18 7.1
Yasiniz N % 45.001 - 55.000 TL 17 6.7
18-25 yas 186 73.5 55.001 - 65.000 TL 9 3.6
26-35 yas 28 11.1 65.001 - 75.000 TL 7 2.8
36-45 yas 18 7.1 75.001 - 85.000 TL 2 .8
46-55 yas 19 7.5 85.001 - 95.000 TL 2 .8
56-65 yas 2 .8 95.001 TL ve tizeri 2 .8
Toplam 253 100.0 Toplam 253 100.0
Egitim Diizeyi N % Ucgus Amaci N %

[lkokul 1 4 Is amagli ucus 30 11.9
Ortaokul 6 2.4 Eglence / Tatil amagl ucus 124 49.0

Lise 34 13.4 Egitim amagli ugus 36 14.2
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On lisans 64 25.3 Kisisel amagl ugus 63 24.9
Lisans 146 57.7 Toplam 253 100.0
Lisansiistii 2 .8 Ugus Siklig1 N %
Toplam 253 100.0 Ayda birkag kez (4 ve daha fazla) 5 2.0
Ugus Tipi N % Ayda bir 16 6.3
I¢ hat 216 85.4 Ug ayda bir 35 13.8
Dis hat 37 14.6 Alt1 ayda bir 52 20.6

Yilda bir 60 23.7

Yilda birden az 85 33.6
Toplam 253 100.0 Toplam 253 100.0

Arastirma sonuglarina gore, katilimcilarin yarisindan fazlasinin kadin,
lisans mezunu ve 18-25 yas araliginda (%73,5) oldugu belirlenmistir. Ayrica
katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun asgari iicret diizeyinde (%68) gelir
elde ettigi tespit edilmistir. Katilimcilarin ugus 6zellikleri incelendiginde ise;
cogunlugunun i¢ hat ucuslarini (%85,4) tercih ettigi, eglence/tatil amaciyla
(%49) seyahat ettigi ve yilda bir kereden az (%33,6) uctugu goriillmiistiir
(Tablo 1).

Arastirmanin  temel yapisint  olusturan Olgeklerin  giivenilirligini
degerlendirmek amaciyla, sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan Cronbach
Alfa (o) katsayist hesaplanmigtir. Bu analiz, IBM SPSS 24 programi araciligiyla
gerceklestirilmistir. Literatiirde, Cronbach Alfa (o) katsayisinin 0.70 ve {izeri
degerler almasi, 6lgeklerin yeterli i¢ tutarliliga sahip oldugunu gdéstermektedir
(Biiyiikoztiirk, 2010: 170-171). Bu dogrultuda, hizmet karsilagmalar1 igin
0.875, algilanan deger igin 0.763, hizmet yenilik¢iligi i¢in 0.872 ve yeniden
satin alma niyeti i¢in 0.803 Cronbach Alfa (a) katsayilari elde edilmistir. Elde
edilen sonuglar, arastirmada kullanilan tiim 6l¢eklerin giivenilirlik diizeyinin
literatiirde kabul edilen esik degerin iizerinde oldugunu ve bu baglamda,
aragtirmanin temel yapilarinin giivenilir 6lgtimler sagladigini gostermektedir.

Arastirma kapsaminda kullanilan hizmet karsilagmalari, algilanan deger,
hizmet yenilik¢iligi ve yeniden satin alma niyeti boyutlariin gecerliliginin
degerlendirilmesi amaciyla IBM AMOS programi ile dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Bu analizde, ¢esitli modifikasyonlar kullanilmig ve arastirma
modelinin kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri liretmesi i¢in tekrarli analizler
uygulanmistir. Uygulanan tekrarh analizler neticesinde, hizmet karsilagmalar
yapisindan 1 madde ¢ikarilmasina, modifikasyon indeksleri incelenerek karar
verilmistir. Yapilara ait dogrulayici faktor analizi sonuglari, Tablo 2’de yer
almaktadir.
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Tablo 2. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclari

Constructs Std. Load AVE CR
Service Encounter — SE
SE-1 0.794
0.66 0.74
SE-3 0.825
SE-4 0.809
Perceived Value — PV
PV-1 0.745
0.59 0.71
PV-2 0.787
PV-3 0.781
Service Innovativeness — SI
SI-1 0.785
0.67 0.75
SI-2 0.813
SI-3 0.85
Repurchase Intention — RI
RI-1 0.779
0.58 0.70
RI-2 0.779
RI-3 0.719

Tablo 2’den de goriilebilecegi gibi dogrulayici faktdr analizi ile CR
(Composite Reliability) ve AVE (Average Variance Extracted) hesaplanmustir.
Arastirmalarda convergent validity’in saglanabilmesi i¢in CR degeri en
az 0.70, AVE degeri en az 0.50 olmali ve ayrica CR degeri AVE’den biiyiik
olmalhidir (Giirbiiz, 2021a: 224). Literatiirdeki kriterler dogrultusunda,
calismada convergent validity i¢in tiim kosullar saglanmistir (Tablo 2). Calisma
kapsaminda, 6l¢iim modelinin yeterliligi de degerlendirilmis olup, bu kapsamda
uyum indeksleri hesaplanmustir. Ol¢iim modeline iliskin uyum iyiligi indeksleri
Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3. Olgiim Modelinin Uyum Olgiitleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model

X2/ df <3 <4-5 126.127 /45 =2.803
CFI >0.97 >0.95 0.957

IF1 >0.95 0.94 - 0.90 0.958

NFI >0.95 0.94-0.90 0.936

RMSEA <0.05 0.06 - 0.08 0.080

SRMR <0.05 0.06 - 0.08 0.034

Tablo 3’den de goriilebilecegi gibi tiim indeksler esik degerler arasinda
olup, Olcim modelinin kabul edilebilir uyum kriterlerini sagladigini ifade
etmek miimkiindiir (Hair vd., 2019: 126).

Modelde yer alan degiskenler arasindaki dogrudan etkinin belirlenmesi

amacityla AMOS’da Yapisal Esitlik Modeli gergeklestirilmistir. Buna gore
modelin uyum iyiligi 6l¢iitleri Tablo 4’de verilmistir.
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Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli Analizine iliskin Uyum Olciitleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model

X2/ df <3 <4-5 46.256 /23 =2.011
CFI >0.97 >0.95 0.980

IF1 >0.95 0.94 - 0.90 0.980

NFI >0.95 0.94 - 0.90 0.961

RMSEA <0.05 0.06 - 0.08 0.063

SRMR <0.05 0.06 - 0.08 0.029

Tablo 4’den goriilebilecegi gibi yapisal esitlik modelinin kabul edilebilir
uyum kriterlerini sagladigi, dolayisiyla arastirma kapsaminda 6nerilen modelin,
toplanan verilere uygun oldugunu ifade etmek miimkiindir (Schumacker ve
Lomax, 2004).

Yapisal esitlik modeli analizi ile standardize edilmis regresyon katsayilari,
standart hatalar ve t- istatistik degerleri ile arastirma kapsaminda gelistirilen
hipotez test sonuglar1 Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Hipotez Testi Sonug¢lari

Hypotheses Path SRW t-value S.E. p Results
H1 SE 2> PV 0.784 9.540 0.082 0.000  Desteklendi
H2 SE - RI 0.453 3.167 0.143 0.002  Desteklendi
H3 PV > RI 0.585 3.623 0.161 0.000  Desteklendi

SRW: Standardized regression weight: S.E.: Standart error; SE: Service Encounter; PV: Perceived
Value; RI: Repurchase Intention

Tablo 5’te yer alan yapisal esitlik modeli analiz sonuglarina ait tahmin
degerleri incelendiginde; hizmet karsilasmalari, algilanan deger tizerinde pozitif
yonlii, dogrudan ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir (B = 0.784,
p < 0.001). Dolayisiyla H1 hipotezi desteklenmistir. Benzer sekilde hizmet
kargilagmalarinin, yeniden satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii, dogrudan
ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (f = 0.453,
p < 0.005). Bu noktadan hareketle H2 hipotezinin de desteklendigini ifade
etmek miimkiindiir. Yapisal esitlik modeli analizine gore son olarak, algilanan
degerin, yeniden satin alma niyeti lizerinde etkisi arastirilmistir. Buna gore,
algilanan degerin, yeniden satin alma niyeti tizerinde pozitif yonlii, dogrudan
ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (f = 0.585,
p <0.001). Dolayisiyla H3 hipotezi de desteklenmistir.

Arastirmanin temel yapisini olusturan degiskenler arasindaki iligkiler,
istatistiksel olarak anlamli oldugundan, aracilik iliskisine bakabilme olanag1
olusmustur. Buna gore algilanan degerin, hizmet karsilasmalari ile yeniden
satin alma niyeti arasindaki iligkide araci rolii olup olmadigi, Hayes’in (2022)
SPSS PROCESS Macro Versiyon 4.3 araciligiyla (Model: 4; 5.000 yeniden
orneklem ve %95 giiven araligi) test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’daki
gibidir.
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Tablo 6. Aracilik Testi Sonucu

Path B S.E LLCI ULCI
SE > PV > RI 0.2544 0.0637 0.1405 0.3901

S.E.: Standart Error; LLCI: Lower Level Confidence Interval; ULCI: Upper Level Confidence
Interval; SE: Service Encounter; PV: Perceived Value; RI: Repurchase Intention

Bootstrap yontemi ile test edilen ve Tablo 6’da goriilebilen, algilanan degerin,
hizmet karsilasmalari ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskideki aracilik
etkisi, gliven araliginin sifir igermemesi nedeniyle istatistiksel olarak anlamlidir
(% 95 CI0.1405 — 0.3901]). Bu sonuca gore H4 hipotezi desteklenmistir.

Aragtirmada son olarak diizenleyici / kosullu etki analizi kullanilmis
ve hipotez 5 test edilmistir. Bu kapsamda hizmet karsilagmalarinin, araci
degisken olan algilanan deger vasitasiyla yeniden satin alma niyeti iizerindeki
dolayli etkisinin, hizmet yenilik¢iligi degiskenine bagli olarak farklilasip
farklilasmadigini belirlemek amaciyla, Hayes’in (2022) SPSS PROCESS
Model 7 kullanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7°de goriilebilmektedir.

Tablo 7. Diizenleyici / Kosullu Etki Analizi Sonucu

B S.E t-value p LLCI  ULCI

SE * SI Interaction 0.040 0.038 1.057 0.291 -0.035 0.115
Low SI (-0.998) 0.105 0.044 - - 0.030  0.200
Mean (0.000) 0.120  0.043 - - 0.048 0214
High SI(0.998) 0.134  0.046 - - 0.058 0.239
Index of moderated mediation (SI)  0.014  0.013 - - -0.007  0.046

S.E.: Standart Error; LLCI: Lower Level Confidence Interval; ULCI: Upper Level Confidence
Interval; SE: Service Encounter; SI: Service Innovation

Hizmet yenilikgiliginin diizenleyici roliiniin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigini test etmek amaciyla hizmet karsilasmalari ile hizmet yenilikg¢iligi
arasindaki etkilesim incelenmistir. Tablo 7°den de goriilebilecegi gibi, hizmet
karsilagmalari ile hizmet yenilik¢iligi arasindaki etkilesimin, istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 belirlenmistir (B = 0.040, p = 0.291 > 0.05). Zira %95 giiven
araliginda, giiven araliklari sifir igermektedir (Giirbiiz, 2021b: 37). Ayrica Tablo
7 incelendiginde; hizmet yenilik¢iligine ait index of moderated mediation’in
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (f = 0.014, % 95 CI [-0.007,
0.046]). Bu kapsamda hizmet yenilik¢iliginin, hizmet kargilagmalarinin,
algilanan deger vasitasiyla yeniden satin alma niyeti iizerindeki dolayl
etkisinde, diizenleyici degisken olmadigi tespit edilmistir. Dolayisiyla H5
hipotezi desteklenmemistir. Ancak Tablo 7’de yer alan bilgilere gore, hizmet
karsilagmalarinin algilanan degere etkisinde, hizmet yenilik¢iliginin diistik ve
yiiksek oldugu durumlardaki etkisinde, istatistiksel olarak anlamli olmasa da,
bir artis egilimi mevcuttur. S6z konusu artis, Sekil 2°de gorsellestirilmistir
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Sekil 2. Hizmet Karsilagmalari ile Algilanan Deger Arasindaki iliskide Hizmet
Yenilik¢iliginin Diizenleyici Etkisi
Sekil 2’ye gore hizmet yenilik¢iliginin disiik oldugu durumlarda, hizmet
kargilagmalar1 ile algilanan deger arasindaki etkilesim zayiflarken; hizmet
yenilikgiliginin yiiksek oldugu durumlarda, hizmet karsilasmalart ile algilanan
deger arasindaki etkilesim giiclenmektedir.

SONUC

Bu c¢alismada, havayolu seyahatlerinde hizmet karsilagmalari, algilanan
deger, hizmet yenilik¢iligi ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskiler
incelenmistir. Arastirma bulgulari, Onerilen hipotezlerin biiyiik Olclide
desteklendigini ve 6zellikle hizmet kargilagsmalari ile algilanan deger arasindaki
giiclli baglantiy1 ortaya koymustur. Bu sonug, hizmet karsilasmalariin miisteri
algilar1 tizerinde kritik bir rol oynadigini vurgulayan onceki arastirmalarla
paralellik gostermektedir (Cronin et al., 2000; Liao, 2014). Yolcularin
havayolu isletmeleriyle yasadiklar1 olumlu etkilesimlerin, hizmeti daha
degerli algilamalarini sagladigi ve bu alginin da yeniden satin alma niyetlerini
giiclendirdigi belirlenmistir. Bu bulgu, algilanan degerin miisteri sadakatinin
onemli bir belirleyicisi oldugunu ortaya koyan calismalarla da ortiismektedir
(Parasuraman & Grewal, 2000; Hsu, 2018).

Elde edilen bulgular, hizmet karsilagmalarinin yalnizca yolcu deneyimini
degil, ayn1 zamanda yolcularin gelecekteki tercihlerini de sekillendirdigini
gostermektedir. Ayrica algilanan deger, bu iliskide hem dogrudan etkisi ile
hem de aracilik roliiyle 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum, algilanan degerin hizmet
kargilagsmalar1 ile davranigsal sonuglar arasindaki iliskide temel bir biligsel
mekanizma oldugunu ortaya koyan literatiirii desteklemektedir (Liao, 2014;
Hsu, 2018). Bu sonug, hizmet kalitesi kadar algilanan degerin de yolcu
sadakatinin kritik bir belirleyicisi oldugunu vurgulamaktadir.

Bununla birlikte, arastirmada test edilen hizmet yenilikg¢iliginin diizenleyici

rolii istatistiksel olarak desteklenmemistir. Bu bulgu, hizmet yenilikg¢iliginin
misteri niyetleri lizerindeki etkisini anlamaya c¢alisan calismalardan
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farklilagmaktadir. Ornegin, Ordanini ve Parasuraman (2011) yenilikgi
uygulamalarin miisteri deneyimini zenginlestirebilecegini belirtirken, bu
calismada yenilikeiligin tek basina yolcularin davranigsal niyetlerini belirleyici
bir unsur olmadigi goriilmistiir. Dolayisiyla, hizmet yenilik¢iliginin daha
¢ok hizmet karsilagsmalar1 ve algilanan degerle birlikte ele alindiginda yolcu
deneyimini gliglendirme potansiyeline sahip oldugu anlasilmaktadir.

Calismanin literatiire katkisi, hizmet karsilagmalari—algilanan deger—
yeniden satin alma niyeti iliskisinde hizmet yenilik¢iliginin roliinii irdeleyerek,
daha once sinirli olarak ele alinmig bir alan1 aydinlatmasinda yatmaktadir.
Uygulama ag¢isindan ise bulgular, havayolu isletmelerine hizmet siireglerinde
miisteriyle kurduklari temas noktalarina ve algilanan degeri artirici stratejilere
odaklanmalar1 gerektigini gdstermektedir. Yenilik¢i uygulamalar 6nemini
korumakla birlikte, yolcu sadakati yaratmada en kritik unsurun temel hizmet
kalitesi ve deger algis1 oldugu anlagilmaktadir.

Bu calismanin sinirliliklart arasinda 6rneklemin Tiirkiye’deki yolcularla
sinirli olmasi ve verilerin kesitsel olarak toplanmasi yer almaktadir. Gelecekteki
aragtirmalarda, farkli kdltiirel baglamlarda yapilacak karsilagtirmali
caligmalarin yani sira diisiik maliyetli ve tam hizmet havayollar1 arasinda
farkliliklarin test edilmesi Onerilmektedir. Ayrica boylamsal arastirmalarla,
hizmet yenilikg¢iliginin uzun vadede yolcu davranislarina etkisinin incelenmesi
literatiire ek katkilar saglayacaktir.

Genel olarak ¢alisma, havayolu sektoriinde yolcu deneyiminin ve algilanan
degerin sadakat iizerindeki belirleyici roliinii vurgulamakta; yenilik¢i
hizmetlerin ise bu siirecte destekleyici fakat tek basina belirleyici olmadigini
ortaya koymaktadir.
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TUKETICININ KARA KUTUSUNU KESFETME:
TUKETICI KARARLARINDA NOROPAZARLAMA
UYGULAMALARININ ROLU

Abdullah 0z'

Giris

Ekonomi bilimi nasil ki kisilerin ve kurumlarim piyasadaki iktisadi
davraniglarini inceliyorsa pazarlama da tiiketicilerin ve isletmelerin pazar
davranislarini inceler. Bugiin igletmelerin pazarlama birimlerinin en temel
amac1 sadece iriin liretmek ve bu iriinleri tiiketicilere ulastirmak degildir.
Bunun o6tesinde tiiketicilerin pazar davranisini anlamak; neyi, neden satin
aldiklarin1 ¢oziimlemek ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmektir. Ciinkii
yogun rekabet ortaminda artik karli miisteri iligkileri yonetebilmenin tek yolu
budur yani tiikketicinin karar verme siirecini anlayabilmek.

Pazarlama karli miisteri iliskileri yaratma siirecidir. Bu siiregte miisterileri
anlamak ve onlar1 satin almaya tesvik edecek iiriinler ve deneyimler olusturmak
ve bunlar yaraticilik, yenilikgilik ve 6zgiinliikle birlestirebilmek isletmelere
siirdiiriilebilir rekabet istlinliikleri kazandiracaktir. Ayn1 zamanda pazarlama
kendi biinyesinde bilimsel arastirmalarin yapildigi 6nemli bir disiplindir.
Cilinkii rekabetin oldukca yogun oldugu ve tiiketicinin niteliginin olabildigince
farklilagtig1 bir pazar ortaminda tiiketiciyi anlamak ve ikna edebilmek igin
deneyler, gbzlemler, anketler, derinlemesine miilakatlar, odak grup ¢aligmalari
gibi teknikleri igeren arastirma yontemleri gereklidir. Bu yontemlerden birisi
de noropazarlamadir. Noropazarlama pazar degisimleriyle ilgili tiiketicilerin
eylemlerini anlamak i¢in ndrobilimsel yontemlerin kullanilmasidir.

Pazarlama arastirmalar1 nodropazarlamayla beraber kokten degismeye
baglamistir. Noropazarlama ile pazarlama siireci net olmayan hipotez ve
tahminlere gore degil gecerli verilere, ongdriilebilen davraniglara ve bilinen
aliskanliklara gore sekillenir. Bu da isletmelerin verimsiz ve pahali pazarlama
araclarindan kurtulmasi: demektir. Mesela bir zamanlar John Wanamaker’in
soyledigi “reklama yatirdigim paramin yarist bosa gidiyor, ancak sorun su
ki hangi yarisi oldugunu bilmiyorum” sdzli noropazarlamayla gecerliligini
kaybedebilir. Zira noropazarlama tiiketici davraniglarinin daha iyi analiz

1 Ogretim Gorevlisi, Harran Universitesi, Sanlurfa Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu, Pazarlama ve Reklamcilik
Boliimii, Sanlurfa, abdullahoz@harran.edu.tr, https://orcid.org/0000-0001-8544-904X
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edilmesini ve dogru stratejilerin kullanilmasini saglar. Bu ylizden 6rnegin
verimli reklam etkinligi 6lgtimlemeleri reklama harcanan paranin tamamini
olmasa da biiyiik bir kismin1 kurtaracaktir.

Tiiketici Davranislar1 ve Noropazarlama
Tiiketici Davranislari ve Karar Verme

Tiiketici davranis, tiikketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini
titketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye calisir (Cam, 2019: 216).
Tiiketici davraniglarinin odaklandigi temel problemlerden birisi “Tiiketici satin
alma kararmi nasil verir?” sorusudur. Bugiin tiiketiciler biligsel ve rasyonel
uyaranlardan c¢ok duyusal/duygusal uyaranlar tarafindan etkilenmektedir.
Bu yiizden tiiketim fizyolojik ihtiyaclari tatmin etme slirecinin Gtesinde bir
psikolojik tatmin aracina doniismiistiir. Ornegin, bugiin herhangi bir otomobil
lastigi iireticisi Girtinlerinin reklam ve tanitiminda saglamlik, diistik fiyat gibi
unsurlar1 kullanmakla beraber bunlardan ¢ok daha fazla sevgi, gliven ve ait olma
gibi duygusal unsurlar1 6ne ¢ikarmaktadir. Boylelikle tiriin ve miisteri arasinda
duygusal bag olusturmaya galismaktadirlar (Kog, 2016: 37-44). Kisacasi bugiin
tilketimin rasyonel ve fizyolojik olgulardan daha ¢ok duygusal ve psikolojik
olgularla (statii, ait olma, saygi, Ustlin olma, prestij, basarma, zevk alma, vb.)
gergeklestirildigi yadsinamaz bir gercektir. Nitekim bu durum Kog (2016: 39),
Lindstrom (2014: 36), Renvoise, Morin ve Damasio (Renvoise ve Morin, 2018:
28) gibi bir¢ok bilim insani1 tarafindan da ifade edilmektedir.

Tiiketicilerin nasil satin alma karari verdikleriyle ilgili birgok tiiketici
davranis1 modeli gelistirilmistir. Tiiketici davraniglarinin temeli sayilabilecek
model “kara kutu” (black box) modelidir ve ilk olarak psikolog Kurt Lewin
tarafindan Onerilmistir (Odabas1 ve Baris, 2016: 47). Kara Kutu Modeli daha
sonra Kotler ve Armstrong (2016) tarafindan gelistirilmistir. {lgili modeli sekil
1’de kisaca dzetlenebilir:

Cevre Tiiketicinin Kara Tiiketicinin Tepkisi
Pazarlama Diger Kutusu
uyaranlari uyaranlar - Satinalma tutum ve tercihleri
-Uriin -Ekonomik (= _Tiiketicinin ézellikleri |=| - Satinalma davramigi: tiiketici
-Fiyat -Teknolojik o . neyli, ne zaman, nerede ve ne
-Dagitim -Sosyal ~Tuketicinin karar stireci kadar satin alir?
-Tutundurma | -Kiiltiirel - Marka katilimu ve iligkileri

Sekil 1: Kara Kutu Modeli
Kaynak: Kotler ve Armstrong (2016: 167)

Kotler ve Armstrong (2016: 167) ilgili modeli agiklarken tiiketicinin belli
bir ¢evrede maruz kaldigi pazarlama uyaranlar1 ve diger etkenleri kendi
durumuna ve 6zelliklerine gore degerlendirip bir karar siireci yasadigi ve bunun
sonucunda da satin alma veya satin almama ya da marka sadakati gelistirme
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gibi bazi aksiyonlar ortaya koydugunu ifade eder. Yazarlarin kara kutu (black
box) metaforunu kullanma sebebi ise sudur: “pazarlamacilar tiiketicilerin
neyi, nereden ve ne zaman aldiklarini 6lgiimleyebilir. Ancak tiiketicilerin
kafalarinin igini gérmek ve nigin satin aldiklarin1 anlamak ¢ok zordur. Bu
yiizden pazarlamacilar fazlaca zaman ve para harcayip tiiketicilerin zihinlerinin
nasil calistigini anlamaya calisirlar” (Kotler ve Armstrong, 2016: 167). Ozetle
ilgili yazarlar aslinda kara kutu tabiriyle tiketici zihnini ifade ederler ve nasil
calistigini anlamanin zorlugundan dolay1 zihni digaridan bakildiginda i¢inde
ne oldugu anlagilmasi zor olan kara bir kutuya benzetirler. Bu noktada bu
calismanin temel aragtirma konusu olan néropazarlamanin devreye girdigini
sOylemek gerekir. Zira néropazarlamanin temel amaci nérobilimin kullandigi
yontemleri kullanarak tiiketicinin neyi, neden satin aldigini; kisacasi nasil
bir satin alma karar1 verdigini anlamaya ¢alismaktir. Bu ise “kara kutunun
acilmasi yani tiiketici zihninin ¢alisma bi¢iminin aydinliga kavusturulmasi
anlamina gelmektedir.

Noéropazarlamanin Onemi

Dijital cag tiiketicinin ¢ok sayida bilgi kanalima ulagsmasimi saglamistir.
Internetin sagladig1 imkanlar tiiketicinin her tiirlii konu hakkinda bilgi sahibi
olmasi anlamina gelmektedir. Ornegin, sosyal aglar, icerik paylasim siteleri,
mesajlagsma uygulamalari, bloglar, forumlar, vb. onlarca mecra {izerinden
kullanicilar iirlinler, markalar ve bunlarla ilintili her sey hakkinda yorum,
sikayet, Oneri, paylasim yapabilir ya da olusturanlara ulasabilir. Dahasi
isletmelerde belli davranis degisikleri yaratmak igin farkli igerikler olusturup
bunlar1 kullanicilarla paylasirlar. Tim bunlar markalara ve isletmelere karsi
tilketicilerin belli tutum ve davranislar gelistirecegi anlamina gelir.

Bahsedilen tim bu unsurlarin yaninda benzer sektdrlerde rekabet eden
isletme sayisi da her gecen giin artiyor. Bu yiizden yogun rekabet ortaminda
pazar pay1 elde etmek isteyen isletmelerin tiiketicilerin neyi neden istediklerini
dogru anlamlandirip buna gore ¢oziimler sunmalar1 gerekir. Fakat geleneksel
pazarlama anlayisinin tiiketicinin beklentilerini anlamlandirma noktasinda
kullandig1 yontemlerin etkinligi ve verimliligi pek yiiksek degildir. Ornegin,
geleneksel pazarlama aragtirmalarinda anket, gézlem, odak grup caligmasi,
beyin firtinasi, miilakat, vb. birincil veri toplama ydntemlerinin yaninda sosyal
medya verileri, TUIK verileri, istatistikler, isletme i¢i raporlar, baz1 pazarlama
verileri, muhasebe kayitlari, vb. ikincil veri kaynaklarindan yararlanilir. Ancak
tiim bunlar tiiketicinin beklentilerini ve karar alma bigimini saptama da faydali
olsa da tiiketicinin kara kutusunu (zihnini) ¢6zemez. Mesela en ¢ok kullanilan
veri toplama yontemi anketlerdir, anketlerde tiiketicilerin tutum ve davraniglari
Olciimlenmeye caligilir. Ancak anketlerde katilimcilar belli markalari veya
iirlinleri tam olarak neden tercih ettiklerini agiklayamazlar ¢iinkii anketlerdeki
sorulan sorular insanin biling diizeyinde cevabini bulur. Ancak bir¢ok noktada
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asil karar verici birgok yazarin “eski/ilkel beyin” (Renvoise ve Morin, 2018:
20) diye ifade ettigi beyin boliimiidiir. Tam bu noktada ilgili problemin ¢ézimii
olarak pazarlama uygulayicilarinin tiiketicilerin nasil karar verdigini biiytlik
oranda anlamalarini saglayan “ndropazarlama” kavrami devreye girmektedir.

Ariely ve Berns (2010: 284) noéropazarlama tekniklerinin pazarlamacilar
heyecanlandiran iki temel sebebinden bahseder. Birincisi, pazarlama
calismalar1 i¢in katlanilan maliyetlerin noropazarlamayla birlikte fazlasiyla
kazancl bir getiriye doniisecegidir. Bu ise su varsayimla ilgilidir: “Insanlardan
tercihlerini acik¢a ifade etmeleri istendiginde tam olarak acikca ifade
edemezler, zira tiiketicilerin asil tercihleriyle ilgili bilgiler beyinlerinde
gizlenmektedir. Bu sakli bilgilerse tiiketicilerin satin alma davranigini
etkilemek i¢in kullanilabilir. Boylece noéropazarlamanin saglayacagi iiriin
tasariminin gelistirilmesi ve satiglarin artmasi gibi yararlar bu ¢aligmalarinin
maliyetini fazlasiyla karsilayacaktir. En azindan teorik olarak, ndropazarlama
sadece insanlarin neyi sevdiklerini degil bununla birlikte ne satin alacaklari
konusuna da 151k tutabilecektir.” Pazarlamacilar1 heyecanlandiran ikinci sebep
ise noéropazarlamanin bir iirlin ortaya ¢ikmadan 6nce uygulanabilecek hassas ve
kesin bir pazarlama arastirmasi metodu saglamasidir. Bu konudaki varsayima
gore norogoriintiileme bilgisi tiikketici tercihlerinin altinda yatan sebeplerle ilgili
olarak geleneksel pazar arastirmasi galismalarina gore daha kesin ve hassas
kanitlar sunabilir.

Noropazarlama Kavrami

Renvoise ve Morin (2018: 11) noéropazarlamanin etkileme sanatinin
bilimle gii¢lendirildigi yeni bir ¢agi baslattigin1 sdyler. Lindstrom (2014)
néropazarlamanin, pazarlama ile bilimin bastan ¢ikarici evliligi oldugunu
belirtir ve bu kavramin insan beynine agilan bir pencere oldugunu soyler.
Lindstrom noropazarlamayi, insanlarin verdikleri satin alma kararlarina
yon veren bilincalti diistinceler, duygular ve arzulart agikliga kavusturmanin
anahtari olarak tasvir eder ve ndropazarlama kavrami igin buyology yani “satin
alma bilimi” denilebilecek bir tabiri kullanir (Lindstrom, 2014: 13).

Noropazarlama nérobilim (beyin/sinir bilim) ile pazarlamanin birlegimi
sonucu ortaya ¢ikan bir calisma alanidir. Insanlarin beyin reaksiyonlarinin
(kan akisi, beyin dalga hareketleri) ve sinirsel hareketlerinin (terleme, kalp
ritmi, solunumun hizlanmasi, géz bebegi genislemesi, vb.) Olglimlenmeye
calisildigt norogorintilleme tekniklerini kullanir. Elde edilen sonuglarsa
tiketici davraniglarim1 anlamlandirmaya yarar ve sirketler i¢in pazarlama
stratejilerine doniislir. Murphy ve digerleri (2008: 293) néropazarlamanin hem
akademisyenler hem de sirketler tarafindan savunulan yeni bir arastirma alani
oldugunu ve norobilimdeki yeni gelismeleri kullandigini, bu gelismelerin ise
insan beyninin pazarlama uyaranlarina karsi verdigi reaksiyonlarla ilgili giicli
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icgoriiler olusturmaya imkan tanidigini belirtmislerdir. Plasmann ve digerleri
(2012: 2) ise néropazarlamayi “g6z izleme, deri iletkenligi, elektro beyin grafisi
(EEQG), fMRI, vb. noropsikolojik araglarin pazar arastirmasi gerceklestirmek
icin kullanilmas1” seklinde tanimlamislardir. Benzer sekilde noropazarlama
“basitce, pazar ve pazar degisimleriyle ilgili insan davraniglarini analiz etmek
ve anlamak i¢in nérobilimsel yontemlerin uygulanmas:” seklinde tanimlanabilir
(Lee, vd., 2007: 200).

Ozetle ndropazarlama; insan beyninin nasil calistig1 ve nasil karar verdigi
konusunda arastirma yapan ve bu arastirmalarin pazarlama alaninda kullanilabilir
olmasini saglayan bilim alanidir. (Cubuk, 2012: 81). Noropazarlamanin ortaya
¢ikisinin belki de en 6nemli sebebi klasik diisiincenin ortaya koydugu rasyonel
insan/tliketici varsayiminin gegerliligini kaybetmesidir. Zira karar vermenin
temelinde rasyonel degil irrasyonel (duygusal) kararlar bulunmaktadir. Bu
baglamda beynin biiyiik kismi bilingli diisiinmeden ¢ok, otomatik siireglerin
hakimiyeti altindadir ve insan beyninde gerceklesen islemlerin ¢ogu biligsel
degil duygusaldir (Lindstrom, 2014: 34-36).

Eski Beyin, Orta Beyin ve Yeni Beyin

Beyin islevlerine gore tice ayrilabilir: eski beyin, orta beyin ve yeni beyin.

& YENIBEYIN ~
7 masronec

ORTA BEYIN "
DUYGUSAL

ILKEL BEYIN.~"
icoto0sEL

Sekil 2. Eski, Orta ve Yeni Beyin
Kaynak: Yener, 2016

Eski Beyin (Ilkel Beyin), omuriligin tepesini cevreleyen kisimdir. Nefes,
kalp atimi, tehlike durumlarindaki refleksler gibi kaliplasmis tepkileri yani
yasamla ilgili temel islevleri kontrol eder. Bu boliimde diisiinme ve yeni
o0grenme gerceklesmez. Yasam i¢in gerekli olan tepkileri idare eden, 6nceden
programlanmis bir diizenleyicidir. Bagka bir deyisle icgiidiisel davraniglarin
merkezidir (Ekici, 2015). Bu beyine siiriingenlerde de bulundugu i¢in slirlingen
beyin ismi de verilmektedir. ilkel beyin 450 milyon yil geriye dayanir ve temel
olarak insanin hayatta kalmasiyla ilgilenir (Renvoise ve Morin, 2018: 20).

Orta Beyin (Limbik Sistem), beyin sapini ¢cevreleyen kisma denir, orta beyin
temel olarak duygular1 kontrol eder (Ekici, 2015). Beynin bu bolgesi kisilik
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ozellikleri, bellek, aclik ve susuzluk, kimyasal denge, kan basinci, hormon
salgilama, koklama hissi ve baglanma ihtiyacinin kaynagidir. Yine insanin
duyu organlariyla toplamis oldugu uyaricilari toplar. Amigdala ve hipotalamus
orta beynin en énemli iki parcasidir. Amigdala’da, 12-15 farkli duygu merkezi
bulunur, Amigdalanin olaylar ve duygular arasinda baglanti kurma roli ¢ok
onemlidir (Cubuk, 2012: 19). Bu yiizden orta beyin i¢in duygusal beyin de
denilmektedir. Hipotalamus ise heyecanin ve arzunun denetlendigi merkezdir.
Cinsel davranis, yeme-igme, saldirganlik duygusu ve uyku davranisi bu
merkezce denetlenir (Bayram, 2015). Uzun stireli bellegin 6nemli bir kismi1
limbik sistem tarafindan diizenlenir. Bu yiizden insanlar duygusal bag kurdugu
olaylar1 daha kolay hatirlarlar (Ekici, 2015).

Yeni Beyin (Neokorteks), diisiincenin merkezidir ve beynin altida besini
olusturur. Neokorteks; gorme, isitme, gibi duyusal yeteneklerin yaninda
konusma, yazma, soyut diistinme, Oriintii olusturma, kavram yapilandirma gibi
iistiin zihinsel kapasite gerektiren islevleri de yiiriitiir. Duyular araciligryla gelen
verilerin islendigi ve birlestirilerek bir anlam olusturuldugu alandir (Cubuk,
2012:20). Neokorteks insanin plan yapmasini, hazzi ertelemesini ve gelecek
kararlari almasini saglar (URL-1).

Eski Beyin ve Karar Verme

Renvoise ve Morin (2018: 19-22) Néromarketing isimli kitaplarini 6nemli
bir varsayim iizerine insa ederler. Onlara gore; yeni beyin diisiiniir, yani rasyonel
verileri isler. Orta beyin hisseder, yani duygular1 ve altinci his gibi igten gelen
hisleri isler. Eski beyin ise karar verir, yani diger iki beyinden gelen verileri
hesaba katar ancak asil karar1 veren kendisidir. Satin alma kararini veren temel
olarak eski beyindir, zira 450 milyon yillik bir tarihi olan eski beynin oldukca
deneyimlidir. Insanin rahimde gelisirken ilk olusan beyin kismudir, inatgidr,
degisimi kolayca kabullenmez, otomatik ve duygusal kararlar alarak az enerji
harcamaya meyillidir. Oncelikle kendisini diisiiniir, hayatta kalmaya odaklanur.
Ve kararlarmi bahsedilen tim bu unsurlarin 15181inda verir. Bu baglamda
tiikketicilerin pazar davraniglarinin da insanin yasamasi (hayatta kalmasi) ile
ilgili oldugu goriilmektedir. Tiim bu sebeplerden dolay1 eski beynin asil karar
verici oldugu soylenebilir. Bugiin arastirmacilarin ortaya koydugu bulgulara
gore insanoglu kararlarmi mantigindan ziyade duygulariyla verir. Nitekim her
zaman son kararin kelimeleri bile anlamayan eski beyin tarafindan verildigi
bilinmektedir (Renvoise ve Morin, 2018: 22). Kahneman (2018: 31) zihnimizin
otomatik ve rutin kararlar igin islettigi silirece sistem I derken bilissel, analitik
ve durup diigiinme gerektiren siireglere sistem 2 demektedir. Sistem 1 olarak
adlandirilan otomatik ve icgiidiisel karar mekanizmamiz eski beynin karar
verici rolde oldugu tezini de desteklemektedir.
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Eski beyin, yeni ve orta beyinden gelen girdileri denetlemesinin yaninda
alt1 temel uyariciya gore karar verir. Eger isletmeler bu uyaricilart kontrol
edebilirse tiiketicilerin karar verme siireclerini anlayabilirler. Bu uyaricilar
sunlardir (Renvoise ve Morin, 2018: 23-28):

1. Benmerkezcilik: Eski beyin benmerkezcidir. Kendine cabucak yarar
saglamayan mesajlara sabr1 yoktur. Bu ylizden sirketler mesajlarinda
kendilerini degil tiikketicileri merkeze almalidir.

2. Zithk: Eski beyin Once-sonra, riskli-giivenli ve hizli-yavas gibi agik
zitliklara karst oldukc¢a duyarhidir. Zitliklar bu beynin hizli ve risksiz
karar almasini saglar. Sirketlerin dikkat ¢ekmek icin mesajlarinda zitlik
yaratmalar1 olduk¢a dnemlidir.

3. Somut veri: Eski beyin tanidik ve arkadasca olan, somut ve sabit olan
ve teshis edilebilir seyleri tarar. Bu yiizden verilen mesajlar “daha fazla
para” veya ‘24 saatte sonug” gibi basit ve somut olmalidir.

4. Baslangi¢ ve son: Eski beyin gliglii bir baslangi¢ ve sonu olan mesajlar1
zihnine kaziyabiliyorsa enerji harcamamak adma orta kisimdakilerle
ugrasmayacaktir. Bu yiizden sirketler en dnemli ve giiclii icerigi basa
koyup sonda bunu tekrar edebilirler.

5. Gorsel Uyarici: Eski beyin gorseldir. Mesela optik sinirler duyma
sinirlerinden kirk kat daha hizlidir. Sirketlerin gorselligi etkin kullanmasi
bu ylizden 6nemlidir.

6. Duygu: Eski beyin yalnizca duygular tarafindan harekete geger. Insanlar
giiclii duygularla tecriibe ettigi olaylar1 kolay hatirlarlar. Sirketlerin bu
ylizden heyecan, korku, mutluluk gibi duygular1 dogru kullanmalar1
gerekmektedir.

Noropazarlama Arastirma Teknikleri

Pazarlama arastirmalarmin amaci tiiketicilerin pazar davraniglari
analiz etmek, anlamlandirmak ve ilgili sonuclara gore pazarlama stratejileri
gelistirmektir. Bunun ic¢in sirketler sinirh kaynaklariyla olusturduklar
aragtirma biitcelerini etkin ve verimli kullanmak isterler. Noropazarlama
yontemlerinin  kullanilmaya baslanmasiyla beraber sirketler geleneksel
aragtirma yontemlerinin yetersizligini anlamis ve bu araglarin karar verme
siirecinin altinda yatan beyin siireclerinin sadece c¢ok kiigiik bir pargasina
ulasabildigini gdrmiislerdir. Ornegin tiiketicilere anket veya miilakat gibi
herhangi bir geleneksel yontemle bazi sorular yoneltildiginde tiiketici “Bu Louis
Vuitton ¢antayr almamin nedeni gosteris hevesime hitap etmesi ve dostlarima
benim bir ciizdana 500 dolar verebilecek biri oldugumu gostermektir.” ya da
“O Ralp Lauren gomlegi almamin sebebi her ne kadar kredi kartlarimin limiti
dolmus olsa da insanlarin beni ¢alismak zorunda olmayan, yagamayi seven biri
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gibi gormelerini istememdir” gibi bir cevap vermeyecektir. Cilinkii satin alma
kararlarinin ¢ogu bilingli degildir. Karar1 beyin verir ve ¢ogu zaman tiiketiciler
bunu farkinda bile degildir (Lindstrom, 2014:189). Bugilin néropazarlamanin
kullandig1 noro-goriintiileme teknikleri yarim yiiz yillik pazar arastirmalari,
odak gruplar1 ve goriis yoklamalarinin yanina yaklasamadigi hakikatleri giin
yliziine ¢ikarabilir (Lindstrom, 2014: 32).

Norogoriintiileme Ol¢iim teknikleri temel olarak biyometrik olgiim teknikleri
ve norometrik él¢iim teknikleri olarak iki kategoride incelenebilir:

Biyometrik Olciim Teknikleri

Biyometrik él¢giimler, bireyin kontrolii disinda olan, viicudunun gorsel, ses,
koku, sekil veya sozlerin bilesimi tarafindan iiretilen uyaranlara verdigi fizyolojik
tepkimeleri dlcer ve kayit altina alir (Akin, 2014: 50). Bilingalt1 tepkiler; beynin
viicuda gonderdigi sinyallerle yiiz kaslarindaki istem dis1 kasilmalar, ciltteki
elektrik yayilimi, nabiz, géz bebeklerinin hareketleri, terleme ve solunum gibi
biyometrik tepkilere doniisiir (Batt ve Erdem, 2015:285). Biyometrik 6lgiim
teknikleri agsagidaki gibi agiklanabilir:

Goz izleme

Goz izleme tekniginde, katilimeimin goz hareketleri takip edilerek nereye,
ne kadar siireyle baktigi kaydedilir. Boylece ilgili pazarlama uyaraninin
katilmeinin dikkatini ¢ekip ¢cekmedigi ve katilimcinin uyarana ilgi gosterip
gostermedigi belirlenir. Bu teknikte gozbebegi hareketleri ve gozbebeginin
biiyliylip kiigiilme dereceleri kaydedilebilir. G6z izleme katilimcinin baktigi
ilk nokta, odaklandig1 alanlar, bu alanlara bakma stireleri gibi bilgileri sunar.
Bakis haritalari, tiikketicinin uyaricilara hangi sirayla ne kadar siireyle ve kag
kere baktigi konusunda bilgi sunarken sicaklik haritalari, tiikketicilerin en ¢ok
nereye odaklandiklarmin ve farkli yerlere bakip bakmadiklarinin bilinmesini
saglar (Alyar, 2018: 38).

GOz izleme teknigi uygulanmasi kolay ve maliyeti diisiik oldugu icin
noropazarlama arastirmalarinda en ¢ok tercih edilen tekniklerden biridir.
Bu teknik magazalarda iiriin yerlestirme ve raf diizenlenmesinde, internet
sitelerinin tasariminda ve reklamlarin test edilmesi gibi alanlarda etkin sekilde
kullanilir (Kesek, 2017: 73-74). Mesela bu teknikle market ve magazalarda
aligveriscilerin nereye, ne kadar siire boyunca baktiklarini 6lgmek miimkiindiir.
Nitekim miisteri raf oniine geldiginde, farklilik yaratan ambalaj, etiket veya
tilketicinin goziine takilan aktiviteler dl¢iimlenebilir (Akin, 2014: 51).

Galvanik Deri Tepkisi (GSR)
Galvanik Deri Tepkisi ol¢limleme teknigi, bireylerin heyecan, korku, aci

duyma gibi duygular sonucunda deri yiizeyinde meydana gelen tepkimeleri
Olciilerek uygulanir. Galvanik deri tepki cihazi temel olarak ter ve sinirlerle
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deriden gegen 1s1 ve elektrikteki degisimi 6lger. Deri tepkisi kisilerin cevreleriyle
etkilesimlerine ve psikolojik durumlarina bagl olarak derideki elektriksel
niteligin degismesi sonucu olusur. Galvanik deri tepkisi ozellikle belirli
heyecan durumlarinda artis gosterir (Akin, 2014: 54). Korku esnasinda kalp
atiglarinin hizlanmasi ve farkli duygular neticesinde terleme, vb. elektriksel
tepkilerin Ol¢iimiinde GSR kullanilabilir. GSR pazarlama alaninda 6zellikle
web siteleri ve reklamlara izleyicilerin nasil tepkiler verdigini 6l¢timlemede
kullanilir (Giray ve Girisken, 2013: 5).

Yiiz Okuma

Yiiz okuma teknigi, insanlarin mimiklerini ve yiiz kaslarin1 ¢esitli fizyolojik
tepkiler araciligiyla yorumlayarak veri elde eden bir yontemi ifade eder.
Nitekim insanlar aci, mutluluk, heyecan gibi temel duygulara kars1 yiizlerinde
farkli farkli tepkiler olusur. Mesela istem dis1 verilen mimik hareketlerine
mikro mimik adi verilir, bunlar bireylerin kontrolii disinda kendiliginden
yansir. Ornegin gercek bir giilimseme ve zoraki giilimseme istem dis1 kaslarm
harekete gecmesiyle ayirt edilebilir (Giray ve Girigken, 2013: 5).

Paul Ekman insanlarin 6 temel yiiz ifadesi oldugunu tespit etmistir: kizginlik,
igrenme, korku, zevk, iiziintii ve sasirma. Ekman, yiiz hareketleri tanimlama
sistemi admi verdigi bir smiflandirma sistemi gelistirmistir. Bu sistemin
amaci insan yliziiyle olusturulabilecek tiim ifadeleri belirli kodlar vererek
siniflandirmaktir (Akin, 2014: 56). Ekman’a gore, insanlar 40 milisaniyede
etrafinda gerceklesen herhangi bir olay veya nesneyi algilamaktadir. Bu algi,
temel yiiz kaslar1 ve mimiklerin hareketleriyle birlestiginde ifadeler okunabilir.
Bu teknikte genellikle uzmanlar insanlarin yiiz ifadelerini video seklinde
yavaslatarak izleyip, mikro ifadeleri incelerler. Bazen de ilgili gozlemler gercek
zamanl1 olarak yapilir (Kesek, 2017: 75-76).

Elektrokardiyogram (EKG)

EKG (Elektrokardiyogram) ile gogiis bolgesine yerlestirilen elektrotlarla
kalp kasiin cilt tizerine yaydig1 elektriksel voltaj degisiklikleri kaydedilir. Zira
kalp ritmi dikkatin, uyarilmanin, biligsel ve fiziksel etkinligin gostergesidir. Kalp
hizinin duygusal islemler ve uyarilmaya dair sagladigi verilerden, hissedilen
duygularin pozitif veya negatif oldugu belirlenebilir. EKG’yle 6lgiilen kalp
ritminde, monitordeki ¢ok yiiksek inis ¢ikiglar yogun olumsuz duygulari ifade
ederken yumusak dalgalanmalar sakinlik ve pozitif duygularin gostergesidir.
Kalp ritminin artti§i yogun duygusal uyarilmalarda kan basinci yiikselir,
solunum hizlanir. Derin ve hizli solunum, duygusal uyarilmanin isareti iken
hissedilen duygularin olumlu veya olumsuzluguna dair bir fikir vermez (Alyar,
2018: 40-41).
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Norometrik Ol¢iim (Beyin Goriintiileme) Teknikleri

Norometrik olgiim (beyin goriintiileme) teknikleri uyaranlarin beyinde ve
derin yapilarindaki bolgelerde ne tiir sinirsel hareketlenmelere sebep oldugunu
analiz eder (Akin, 2014: 50). Norometrik 6l¢iim teknikleri asagidaki gibi
agiklanabilir:

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI)

Noropazarlama’da en c¢ok kullanilan tekniklerin basinda gelen fMRI
insan viicudunda dolasan kandaki oksijen seviyesine bagli sinyalleri 6lgmek
icin MR tarayict kullanir (Ariely ve Berns, 2010: 288). fMRI temel olarak
beyinde dolasan kanin oksijen miktarini 6lger, ¢ilinkii beyinde daha cok islev
goren bolgeler daha ¢ok enerjiye ihtiya¢ duyar. Bu ylizden kandaki glikozu ve
oksijeni tiiketirler (Kesek, 2017: 62). Bundan 6tiirii beynin bir boliimii ne kadar
yogun c¢alisirsa, oraya oksijenli kan akisi1 o kadar artar. Kisacast fMRI taramasi
sirasinda beynin hangi kismi1 kullaniliyorsa o bolge kipkirmizi parildar. Boylece
aragtirmacilar hareketliligi izleyip herhangi bir anda beyinde hangi alanlarin
faaliyet halinde oldugunu saptayabilirler (Lindstrom, 2014: 18).

Gliniimiizde arastirmacilar beynin farkli bolgelerindeki kan akigim
haritalayan fMRI’1 kullanarak satin alma davranigini neyin yonlendirdigini
gorebilmektedirler. fMRI ile pazarlama kapsaminda kullanilan gorsel
uyaranlar deneklere gosterilmekte, bu uyaranlarin beynin hangi bolgelerini
etkiledigi goriintiilenmektedir. U¢ boyutlu bigimde elde edilen verilerde beyin
boliimlerinin haritasi ¢ikarilmakta ve hareketlilik ¢cok siddetliyse kirmizi daha
az siddetliyse sar1 renkte renklenmektedir. (Akin, 2014: 58-59). Beyinde
meydana gelen hareketliligin hangi bolgelerde yer aldigimi gosteren drnek bir
fMRI analiz sonucu sekil 3’te goriilmektedir:

Sekil 3. fMRI Analiz Ornegi
Kaynak: Bozgiil, 2018
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Elektro Beyin Grafisi (EEG)

EEG, kafatas1 seviyesinde yayilan ¢esitli elektrik/beyin dalgalarini 6lgmek
ve tanimlamak i¢in kullanilir. Beyinde gerceklesen elektriksel faaliyet, denegin
bas yiizeyine yerlestirilen kiigiik metal elektrotlar araciligiyla EEG cihazina
iletilir ve veriler bilgisayara kaydedilir. Insanin biligsel siireglerinin ortalama
frekans1 4-50 Hz arasindadir. EEG’den alinan beyin sinyallerindeki degisiklik,
Delta (0-4 Hz), Teta (3-7 Hz), Alfa (8-12 Hz), Beta (13-30 Hz) ve Gama (30-40
Hz) dalgalariyla gozlenebilir. Bu dalgalarin her biri, beynin bir lobundan yayilan
elektrik dalgalarma hitap eder. Belirli bolgelerden gelen dalgalar, heyecan,
dikkat, korku, hoslanmama gibi duygusal faktorlere karsilik gelir. Boylelikle
tilketiciye sunulan pazarlama uyaranina ne tiir duygusal tepki verdigine dair
¢ikarimlarda bulunulabilir. Ornegin alfa dalgasindaki azals sol frontal lobda
aktivasyon artigini ima eder, bu ise denegin ilgili uyarandan hoslandigini ifade
eder (Akin, 2014: 63).

Manyetik Beyin Grafisi (MEG)

MEQG teknigi, denegin saclh deri seviyesinde beyin aktivitesini kaydetmek
icin kafasina yerlestirilen hassas dedektdre sahip bir kask kullanir. Bu sayede
beynin faaliyet haritas1 veya islevsel goriintiisii elde edilir (Kesek, 2017: 67).
Glintimiizde MEG, bir¢cok nedenden kaynaklanan beyin aktivitelerinin gercek
zamanli olarak izlenmesinde en etkili yontem olarak kabul goriir. EEG yontemi
ile karsilagtirildiginda MEG, ¢ok daha duyarlilik yetenegine sahiptir. MEG ile
beyin, hareketsiz bir goriintiiniin incelenmesi yerine, “islemde” iken izlenir.
EEG’nin aksine MEG daha derin beyin yapilarini goriintiileyebilir (Akin, 2014:
66-67).

Pozitron Emisyon Tomografi (PET)

fMRI ’da oldugu gibi beynin belli bdlgelerindeki kan akis1 degisimlerinin
Olg¢timlendigi PET tekniginde; katilimciya, damar yoluyla, belli bir miktarda
radyoaktif madde enjekte edilir. Kana karigan bu madde bulundugu bolgede
karsit renk olusturarak etkinliklerin ve degisimlerin saptanmasina olanak
tanir. Fakat teknigin uygulanmasi, katilimcilarin radyoaktif madde almasini
gerektirdiginden diinyada tip alani disgindaki kullanimi nadirdir (Alyar,
2018: 33). Bununla birlikte PET cihaz1 sinyallerin gectigi anatomik alanlarin
belirlenmesine yardimcidir ancak daha giivenilir ve tutarli veriler elde etmek
icin fMRI cihazi ile birlestirilmesi daha faydali olacaktir (Giray ve Girisken,
2013: 612).

Noropazarlama teknikleri incelendiginde; en iyi verilerin elde edilebilecegi
kesin bir teknik yoktur. Arastirma konusuna ve problemine gore uygun teknik
degisebilir. Yine de nérogdriintiileme ¢alismalarinin biiylik ¢cogunlugun EEG
ve fMRI cihaz1 kullanilarak yiiriitiildiigii soylenebilir. Ornegin, fMRI tiim
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beyin taramasini 3 saniyeden az bir siirede gergeklestirir. Bdylece bir pazarlama
uyaraninin denek {izerinde olugturdugu duygudurumun kaynaginin hangi beyin
yapilarindan kaynaklandigina dair somut bulgu hizlica elde edilebilir. EEG’nin
en 6nemli avantaji ise taginabilir ve pratik sekilde uygulanabilmesidir. Ornegin,
EEG pazarlama arastirmacilarina magaza i¢inde kullanim imkani1 saglayip elde
edilen sinyalleri sonra incelenmek iizere kaydedebilir (Akin, 2014: 69-71).

Néropazarlama Kullanim Alanlar1 Ve Ornekleri

Noropazarlama temel olarak ndrobilimin kullandigi beyin goriintiileme
araglart ve biyometrik aragtirmalardan yararlanir. Amact ise tiiketicilerin
pazar davranigini daha iyi anlamlandirmaktir. (Kesek, 2017: 43). Asagida
noropazarlamanin kullanim alanlar1 ve ilgili 6rnekler agiklanacaktir.

Reklamlar

Noropazarlamanin en sik kullanildigi alanlarin basinda reklam verimlilik
Olciimii gelir. Noropazarlama teknikleriyle analiz edilen reklamlar sonucunda
hangi sahnelerin heyecan uyandirdigy, ilgi ¢ektigi veya izleyiciyi kendinden
uzaklastirdig1 tespit edilmektedir. Bu noktada izleyicinin ilgisini ¢ekmeyen,
kendisini duygusal olarak etkilemeyen sahnelerin ¢ikarilmasiyla maliyet
tasarrufu saglanabilir. Yine néropazarlama tekniklerinde denekler {irtinlerin
reklam goriintiilerini izledikleri esnada beynin hareketlenen bolgelerine
bagli olarak onlarin bilingdis1 diistince egilimleri hakkinda tahminler
yiiriitiilebilir. Boylece elde edilen analiz verileri sayesinde tiiketicilerin reklam
hakkinda hissettikleri heyecan, tutku, mizah gibi duygularla, bu duygularin
hareketlendirdigi beyin bolgeleri karsilastirilabilir (Akin, 2014: 18).

Bir arastirmada Vodafone’un “Hesabini Bilen Tarife” adli reklam1 EEG
ve Goz Izleme teknikleri birlikte kullanilarak 6lciimlenmistir. Goz izleme
teknigi deneklerin nereye baktiklarini dlgiimleyebilir ancak ne hissettiklerini
sOyleyemez. Goz izleme ile EEG yontemi birlikte kullanilirsa izleyicilerin
reklam boyunca hem nereye baktiklari hem de duygusal dalgalanmalari
dlciimlenebilir. Tlgili arastirmada 16 goniillii denegin beyin dalgalar1 oturma
odasi gibi tasarlanmis laboratuvarda olglimlenmistir. Reklamin baslamasiyla
dikkat ve duygusal etki egrilerinde yiikselis gozlemlenmis ancak filmdeki
duygusal etki ilgili kadinin goriilmesiyle sert bicimde diismeye baglamustir.
Filmin sonundaki mesajin verildigi sahnelerde dikkat egrisi yukarida olmasina
ragmen, duygusal etki skoru oldukca diisiik seviyelerdedir. Bu hikayenin
begenilmesine ragmen markayla hikdye arasindaki bagmn kurulmasinda
sorun oldugunu yani marka hatirlanmasinin istenilen seviyede olmadigin
gostermistir. Reklamdaki son kare de ise ilgili tarifenin ne zaman baslayacagi
bilgisinin yaninda Vodafone logosu ve markanin web adresi yer almaktadir. Tlgili
verilere gore izleyiciler bu sahnede yer alan “23 Ocak” yazisin1 okumalarina
ragmen logoya odaklanmamiglardir. Bu durum, reklamin etkili olmasina ve
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begenilmesine ragmen hangi markaya ait oldugunun hatirlanmamasina sebep
olmugtur. Tiim olumsuzluklara ragmen reklam etkinlik skoru ortalamanin
iistiinde yer almistir (URL-2).

Baska bir reklam aragtirmasinda Coca Cola’nin ramazan temali reklam
filmine yer verilmistir. Calismada EEG ve Goz Izleme yontemi birlikte
kullanilmistir. Reklam dikkat, duygusal etki ve duygusal zorlanma egrileri
acisindan incelenmistir. Dikkat egrisinin miizik baslayana kadar diismeye
devam etmesinin reklamin seyredilmesini riske attig1 one siiriilmiistiir. Bu
sirada yiikselen duygusal zorlanma egrisinin sorunlu bir baslangica isaret
ettigi ifade edilmistir. Ote yandan aym anda duygusal etki egrisinin kuvvetli
bir yiikselis gostermesinin ise olumlu oldugu belirtilmistir. Filmin saniyeleri
ilerledik¢e izleyicinin duygudurum verilerinde dalgalanma gézlemlenmistir.
Bu dalgalanmalar baz alinarak reklamin optimize edilmesi i¢in Onerilerde
bulunulmustur. Sirketin degerlendirmesine gore, baslangigta diiserek baslayan
dikkat egrisi her ne kadar olumsuz goriinse de duygusal etki egrisinin ani
yiikselisi onem teskil etmektedir. Bu noktada miizigin hareketli kisimlarinin 6ne
cekilmesi ile etkisinin arttirilmasi ve bu durumun tersine ¢evrilmesi miimkiin
olabilir. Dolayisiyla reklamin baslangicindan itibaren miizigi kullanmak énemli
bir avantaj saglayabilecektir. Filmin 21. saniyesi ile 24. saniyeler arasinda ise
biitiinliigii bozmadan yapilacak bazi revizyonlarla siire ve maliyetten tasarruf
edilmesi, filmin etkisinin de arttirilmast beklenmektedir. Reklam filminde yer
verilen samimi sahneler ve sarilmalarin da reklam ile seyirci arasinda kuvvetli
bir bag olusturdugu diislinlilmiistiir. Sonugcta izleyicilerin, kendilerini reklamin
ve markanin bir pargasi olarak hissedebildigi ifade edilmistir (Akin, 2014: 23).

Marka Sadakati ve Miisteri Tatmini

Marka sadakati belli bir periyotta miisterinin siirekli ayn1 markalar1 tercih
etmesidir. Bugiin markalar uzun siireli sadakat olusturmak ic¢in tiikketiciye
irtinlerle ilgili deger dnermeleri sunarlar yani markalariiriinlerini ve hizmetlerini
farklilastirirlar. Yine miisteri tatmini sadakatin esik kapisidir. Miisterinin tatmin
olmas1 uzun siireli sadakat i¢in yeterli degildir, sadece temel bir gerekliliktir.
Markalar, marka sadakati olusturmak adina reklamlarda iinli kullanmak,
reklam mesajlarin1 tekrarlamak, tiiketicide triinle kurulacak muhtemel
deneyimleri gagristirmak gibi yontemler izleyebilir (Akin, 2014: 27). Ornegin,
bugiin beynimiz émriimiiz boyunca topladig: bilgiler 1s18inda “otomobil” ve
“Almanya” arasinda gii¢lii bir baglanti oturtmustur. Mesela tipik bir Alman
arabasi i¢in zihnimizde dolagan bazi kavramlar soyledir: yiliksek standartlar,
titizlik, tutarlilik, dayaniklilik, verimlilik, glivenirlik. Sonu¢ ise bayiden
elimizde yeni bir Audi anahtartyla ¢itkmamizdir. Zira biz pek farkinda olmasak
da diinya birbirinden ayirt edilemeyecek bir siirii arabayla dolup tasarken
Almanya ile teknolojik yetkinligi bagdastiran bir somatik imle¢ (beyindeki
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kisa yol) beynimizde belirir ve bizi marka tercihine yonlendirir (Lindstrom,
2014: 131). Beyin asina oldugu bilgileri ve markayla iliskilendirebildigi
bilgileri depolar. Markalar bu yiizden eger miisteri beyninde somatik imlegler
yaratamazlarsa yani hemen akla gelmezlerse tiiketicilerin hayatlarinda da yer
edinemezler.

2003 yilinda norobilim profesorii Read Montague fMRI cihazini kullanarak
insanlarin Coca Cola’y1 m1 yoksa Pepsi’yi mi tercih ettiklerini incelemistir
(Morin, 2011: 132). Kor tadim testinden olusan c¢alismanin ilk boliimiinde
Pepsinin insanlarin yarisindan ¢ogu tarafindan tercih edildigi goriilmiistiir.
Ancak sasirtict bulgu calismanin ikinci kismindaydi. Burada deneklerin
ictikleri kolay1 dnceden bilerek tatmalart istenmistir. Sonugta insanlarin yiizde
75’1 Coca Cola’y1 begendiklerini sdylemistir. Beynin ¢ekici bir tat algilama
halinde uyarilan bolgesi olan 6n putamende aktivite canlanmasi goriilmesinin
yaninda beynin derin diislinme ve ayirt etme goérevinden sorumlu kismi
prefrontal kortekste de hizli kan akisi gozlemlenmistir. Tiim bunlar beynin
iki ayr1 bolgesinin akiler diisiinme ile duygusal diistinme konusunda sessiz bir
catisma yasadigini gostermektedir. Nitekim Coca Cola’nin tercih edilmesinin
sebebi deneklerde devreye giren Coca Cola ile ilgili (tarihi, logosu, rengi,
kokusu, tasarimi, ¢ocukluk anilari, yillardir yapilagelen reklamlar, vb.) tim
olumlu ¢agrisimlardi ve bu ¢agrisimlar insanlarda duygusal bir baglilik hatta
0zdeslik yaratmisti. Bu durum Pepsi’nin tadiyla ilgili akilc1 ve dogal tercihleri
alt etmistir. Zira duygular degerleri kodlama aracidir, bu yilizden insanlar
duygusal yonden yakalayan markalarin galip gelmesi olasidir (Lindstrom,
2014: 33-34).

Uriin Tasarimi ve Yeni Uriin Gelistirme

Uriin tasariminin zor tarafi iirlinle ilgili fazlaca alternatifin olmasidur.
Ornegin yeni tasarlanacak bir biskiivi markasi i¢in bazi olas1 arastirma sorulari
sOyle olabilir: Biskiivinin sekli yuvarlak m1 dikdértgen mi ya da baska bir tlirde
mi olacak? Kag gramlik paketler halinde satilacak? Ambalaj rengi nasil olmali?
Bunun gibi onlarca soru sorulabilir. Ornegin pazara sunulmasi planlanan yeni
bir ambalaja dair 5-10 farkli tasarimin sirket toplantilarinda veya odak grup
arastirmalarindaki beyanlarla degerlendirilmesi olduk¢a zordur. Ancak tiim
bunlarin ndropazarlama arastirmalari ile analiz edilmesi, detayli i¢goriilerin
elde edilmesini saglayabilir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 126). Zira iriinle
ilgili 6zelliklerin bircogu bilingdis1 faktorler tarafindan sekillenir. Bu yiizden
noropazarlama teknikleriyle 6nyargisiz bicimde elde edilen veriler {iriin tasarimi
i¢in kullanildiginda bagarili tasarimlar olusturulabilir (Fugate, 2007: 2).

Ornegin, gida iiriinlerinin tasarimiyla ilgili yiiriitiilen bir ndropazarlama
calismasinda, EEG ve goz izleme teknigi kullanilarak atigtirmalik bir krakerin
hangi niteliklere sahip olmasi gerektigi arastirilmistir. Katilimeilardan tercih
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edecekleri krakerlerin sekline (kare, liggen, yuvarlak), tadina (bugday, cavdar,
vb.) ve malzemesine (tuzlu, hashasli, vb.) karar vermeleri istenmistir. Caligma
sonucundaki bulgulara gore kraker tatlar1 ve malzemelerinin sekillerinden daha
onemli oldugu tespit edilmistir. Buna gore liretici firmaya iiriin yelpazesini
olustururken bu unsurlara dikkat etmesi tavsiye edilmistir (Akin, 2014: 34-35).
Campbell s Soup markas1 ndropazarlamay1 paket tasarimlarini yenilemek i¢in
kullanmistir. Bu baglamda {irlinlerin paketlerini tiiketicilere gostermis, pozitif
negatif ve notr olarak tepkilerini kaydetmistir. Bunlara ek olarak renk, yazi
ve gorselle ilgili detayli sorular sormus ve derinlemesine analiz yapmislardir.
Arastirma sonucunda miisterilerin patates resmiyle kullanilan parlak ve
gosterisli paketlere negatif cevaplar verdigi tespit edilmistir. Bu ylizden mat
yeni paketler tasarlanmis ve parlak olanlar kaldirilmistir (Bozgiil, 2018).

Yeni iirlin gelistirme konusunun néropazarlama ile iligkisini inceleyen
Ariely ve Berns (2010: 286) sekil 4’de goriildiigii gibi fMRI tekniginin iiriin
gelistirme dongiisiine iki noktada dahil oldugunu sdylemektedirler. Birincisi
fMRI’1n tasarim siirecinin bir parcasi olarak kullanilmasidir. Bu sekilde,
tasarim siirecinde deneklerden elde edilen duygudurum ve diislince verileri
dogrultusunda gerekli goriilen degisiklikler yapilabilmektedir. Ikincisi ise, iiriin
tamamen tasarlandiktan sonra satiglart artirma amach tanitim kampanyasinin
bir pargasi olarak sinirsel tepkileri 6lgmede kullanilmasidir. Bu siiregte fMRI
teknigiyle elde edilen veriler, pazarlama stratejileri ile kiyaslanarak verilmek
istenen mesajlarin ulasip ulagsmadigi, ulastiysa ne gibi duygular uyandirdigi
gozlemlenmektedir.

fMRI
Genel gerceve Tasanm Tostelme
Pazar analizleri - Gelistime
uyguniugu - Prototip

stirme
Geribildirim
Tanitim

Sekil 4. Uriin Gelistirme Dongiisii
Kaynak: Ariely ve Berns, 2010: 286

MRI
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Logo

fMRI cihaz1 ile yiriitilen bir calismada bir denege marka logosu
gosterildiginde beyinde medyal prefrontal kortekste bulunan kandaki oksijen
seviyesi bitylik miktarda artmistir. Beyindeki bu reaksiyon marka imgelerinin
kisi agisindan olduk¢a Onemsendigini gostermektedir. Yiiksek seviyedeki
hareketlenme, kisinin yiliksek diizeyde kendisini marka siirecine dahil
ettigi anlamina gelmektedir (Akin, 2014: 31). Baska bir arastirmada EEG
yontemi kullanilarak Star TV’nin eski ve yeni logolar1 incelenmistir. Yapilan
analizde goniilliilere her bir logoyu 3 saniye izleyecek sekilde toplam 24 logo
gosterilmistir. GOsterilen logolardan ikisi Star TV nin eski ve yeni logolaridir.
EEG analiz verileri duygusal ilgi ve dikkati i¢eren skorlara dontistiiriilmiistiir.
Hesaplanan skorlar sekil 5’de gosterilmektedir:

Turkeell Eski

Turkeell Yeni

= Duygusal Ilgi

Sekil 5. Star TV Logolar1 EEG Analiz Verileri
Kaynak: URL-3

Star TV’nin eski ve yeni logolar incelendiginde, eski logonun duygusal
ilgi ve dikkat skorlarmin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. ilgili arastirma
sirketine gore Star TV logosunu radikal bir degisiklikle yeni bir hale
biirtindiirmiistiir ancak insanlar yillardir kendileriyle duygusal bag kurmus,
sevdikleri eski logoyu hayatlarindan hemen ¢ikarip atamamiglardir (URL-3).
Bu durumda yeni logonun insanlarla duygusal bag olusturacak bigimde yeniden
diizenlenmesi gerektigi sdylenebilir.

Perakende ve Magazacilik

Noropazarlamanin ¢6ziim Onerisi getirdigi onemli bir alan da perakende
sektoriidiir. Market veya magazada dolagan miisterilerin hareketleri saniye
saniye norogdriintiileme teknikleri ve goz izleme sistemleriyle izlenmekte ve
onemli bulgular elde edilmektedir. Bu yontemlerden yararlanan perakendeciler
ise miisteriyi neyin karar vermeye yaklastirdigini veya uzaklastirdigini anlayip
rakiplerini gecebilmektedirler (URL-4). Ornegin, ndropazarlama ile miisterisini
anlayabilen sirketler magazalarmi insan beynindeki yarist haz ve odiil
merkezi olan Niikleus Akkiimbens’in kazanmasina imkan taniyacak sekilde
tasarlayabilirler. Mesela, en ¢ok satilan {irtinler kolay goriiniir yerlere koyulur.
Insanlarin ¢ogu satin almasa bile liiks iiriinler sergilenir, zira bu liiks {iriinlere
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bakmak Niikleus Akkiimbens’i aktiflestirir ve insanlarin bagka iiriinlerden daha
¢ok satin almasina yol acabilir (Kog, 2016: 150).

Marketlerde raf diizenlemesi Onemli bir pazarlama uygulamasidir.
Pazarlamacilar marketlerde temel olarak tiiketicilerin g6z hizasinda olan
raflara daha ¢ok baktiklarii ve buradaki iiriinlerle ilgilendiklerini diisiiniirler.
Bu ylizden daha c¢ok satilmasi istenen {iriinler bu raflara yerlestirilir. Ancak bir
noropazarlama arastirmasinda durumun hig de boyle olmadig1 gériilmiistiir. Tlgili
aragtirma 6 farkli perakende noktasinda 147 katilimcr ile gerceklestirilmistir.
Arastirmada miisteriler gergek aligveris deneyimini yasarken, EEG ve goz
izleme ile senkronize Olglimlemeler yapilmistir. Daha sonra katilimecilar
ile kendi beyin ve goz takibi verileri baz alinarak derinlemesine goriigmeler
gergeklestirilmistir. Sonuglar ise sasirticidir. Zira katilimcilarin, sanilanin
aksine raflar1 incelerken goz hizasia degil, kalp hizasina odaklandig: ortaya
cikmistir. Bu bulgu, reyondaki “en degerli raf” bilgisini de degistirmektedir
(URL-4).

Fiyatlandirma

Fiyatlandirma siirecini anlama cabasi norogoriintiileme arastirmalarina
uygun goriinmektedir. Ornegin, beyin aktivitesini arastirmak, 4,99 dolar gibi
bir fiyatin 5,00 dolar gibi bir fiyattan neden daha ucuz olarak algilandiginin
anlasilmasimi kolaylastirabilir. Insanlar gercekten son iki rakami gérmezden
mi geliyorlar, yoksa bu rakamlar farkli bir sekilde mi yoksa daha sonra mi1
isleniyor? Ornegin, ayrintili karsilastirmali kararlar alinmasi gerektiginde
mi? Yine zaman veya diger baskilar fiyatlarin islenmesini etkiliyor mu?
Ayrica, ndrogoriintilleme, fiyat bilgisinin dogas1 hakkinda énemli bilgiler de
saglayabilir. Mesela trlinlerin fiyati tamamen rasyonel bir bilgi mi, yoksa
duygusal ve/veya 6diil temelli ¢agrisimlar: m1 var? (Lee, 2007: 202).

2008 yilinda bir arastirma kapsaminda fMRI cihazi araciligiyla denekler
iizerinde igecek testi uygulanmistir. Deneklere bu dogrultuda sunulan saraplarin
fiyatlar1 sirasiyla 908, 103, ve 5$’dir. Ancak tiim saraplar ayni nitelige sahiptir.
Caligma sonucuna gore, saraplarin fiyatlart memnuniyeti etkilemistir. Ciinkii
katilimcilarin  bir sarabin fiyatinin yiiksek oldugunu Ogrenmesi kaliteli
oldugunu diistinmesine sebep olmustur. Zira insanlarin zihinlerinde kalite ve
fiyat arasinda dogru oranti olduguna dair 6nemli bir alg1 vardir. Bundan dolay1
tilketiciler daha pahali iirlinlerin daha lezzetli oldugunu diisiiniirler (Akin,
2014: 39-40).

Dijital Pazarlama

Noropazarlama sirketlerin web sitelerinin tasarlanmasmin yaninda
fiyat indirimleri, kuponlar, vb. dijital pazarlama taktiklerine kadar birgok
farkli alanda uygulanabilir. Ornegin, bir arastirmada psikologlar bir grup
ogrenciden iki Amazon hediye ceki arasinda tercih yapmalarini istemislerdir.
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Birinci tercihte 6grenciler 15 dolarlik bir ¢eki hemen alabileceklerken ikinci
tercihte iki hafta sonra kullanmak iizere 20 dolarlik bir ¢ek alacaklardir. Beyin
taramalar sirasinda her iki hediye ¢ekinin de duygularin iiretildigi merkez olan
lateral prefrontal kortekste aktivite tetikledigi goriilmistiir. Ama 15 dolarhik
¢eki hemen gimdi alma olasilig1 ¢ogu 6grencinin duygulardan sorumlu olan
beyninin limbik bdlgesinde olagandisi bir uyarilmaya yol agmistir. Sonugta,
akilc1 zihin 20 dolarin mantiksal agidan daha iyi bir tercih oldugunu bilmesine
ragmen kazanan duygular olmus ve dgrencilerin ¢ogu 15 dolarlik ¢eki almaya
yonelmislerdir (Lindstrom, 2014: 35).

Web sitesi ve sosyal medya mecralariin tasarimi sirketler i¢in lizerinde
durulmasi gereken bir konudur ve ndropazarlama arastirmalariyla kullanici
merkezli, kullanisli ve sade web siteleri veya sosyal medya sayfalari
olusturulabilir. Ornegin sekil 6°da Coca Cola’nin resmi X (Twitter) sayfasinin
gbz izleme yontemiyle nasil analiz edildigi ve kullanicilarin sayfada en ¢ok
nerelere odaklandig1 gosterilmistir:

Sekil 6. Coca Cola’nin Twitter Sayfas1 ve Goz izleme Analizi
Kaynak: URL-5

SONUC

Pazarlama karli miisteri iligkileri yaratma sanatidir. Zira miisterileri anlamak
ve onlar1 satin almaya tesvik edecek iriinler ve deneyimler olusturmak;
yaraticilik, yenilik¢ilik, 6zgilinliik ve isletmenin kendini iyi bir sekilde ifade
edebilmesini gerektirir. Bunun yaninda pazarlama ayni zamanda bir bilimdir.
Zira bu kadar cok rakibin oldugu, tiiketicinin niteliginin olabildigince
farklilastig1 bir pazar ortaminda tiiketiciyi anlamak ve ikna edebilmek i¢in
deneyler, gozlemler, anketler, vb. onlarca teknik kullanir. Bu yontemlerin en
onemlisi belki de néropazarlamadir.
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Bugiin pazarlamanin temel islevi isletmelerin salt iirlin {iretmesi veya bu
irtinleri tiiketicilere ulastirmasi degildir. Tiim bunlarin 6tesinde tiiketicilerin
pazar davranigini anlamak; neyi, neden satin aldiklarini ¢éziimlemek ve bu
dogrultuda stratejiler gelistirmektir. Clinkii yogun rekabet ortaminda artik karh
miisteri iligkileri yonetebilmenin tek yolu bu goriinmektedir: yani tiiketicinin
karar verme siirecini anlayabilmek.

Tiiketicinin nasil karar verdigini anlamak i¢in yillar dnce gelistirilen klasik
iktisat teorisinin (ekonomik insan/homo economicus) gegerliligi bugiin oldukca
zayiflamistir. Teori, tiiketicinin satin alma davranigi gosterirken rasyonel
davrandigini; yani en diisiik fiyati ve en yiiksek fayday talep ettigini, iirlintin
kalitesi, giivenirligi ve islevselligine odaklandigini, alternatif tiim iirinlerden
ve {irlinlerin satildig1 yerlerden haberdar oldugunu ve biit¢e kisiti altinda
kendisi i¢in en uygun {iirlinl sectigini sdyler (Hiz, 2009: 19). Bu iddia hala
savunulsa da son donemde yapilan onlarca galisma (Kog, 2016; Kahneman,
2018; Lindstrom, 2014; Renvoise ve Morin, 2018; vd.) bunun boyle olmadigini
ortaya koymaktadir. Ornegin Lehrer insanin hig de rasyonel olmadigini sdyle
ifade eder: “insamin akilci bir varlik olduguna iliskin varsayumin tek kusuru
vardir, o da yanlis olmasidir”. Lehrer yine eger duygular olmasaydi akil diye bir
seyin olmayacagini savunur. Zira insanlar duygularindan yoksun kaldiklarinda
en basit kararlar1 bile almada oldukga zorluk ¢ekeceklerdir (Kog, 2016: 39).

Tiiketiciler rasyonel uyaranlardan c¢ok duyusal ve duygusal uyaranlar
tarafindan etkilenmektedir. Bugiin tiiketim fizyolojik bir tatmin aract degil
aksine psikolojik bir tatmin aracidir. Bu ylizden tiiketiciler rasyonel olgulardan
cok irrasyonel (duygusal/psikolojik) olgularla kararlarini alirlar. Zira insanlar
fizyolojik gerekgelerin 6tesinde belli satin alma kararlar1 verirken cogunlukla
acikca dile getiremedikleri arzularini, hayallerini ger¢eklestirmeye, bagkalarina
kim olduklarini ya da olmak istediklerini kanitlamaya calisirlar. Aksi takdirde
kimse c¢ok liiks bir restorandaki yemege, siradan fakat leziz bir yemek fiyatinin
20 katim veya bir ¢ift Gucci ayakkabiya siradan fakat saglam bir ayakkabinin
30 katin1 6demezdi (Kog, 2016: 37-38).

Insanlarin tiim kararlarinin merkezi beyindir. Ancak beynin biiyiik kismi
bilingli diistinmeden ¢ok otomatik siireclerin hakimiyetindedir. Beyinde
gerceklesen islemlerinde ¢ogu ise biligsel ve rasyonel degil duygusaldir
(Lindstrom, 2014: 36). Mesela, beynin duygusal aktivasyonla ilgili bolgesi
olan limbik sistemden akilc1 bolgesi olan frontal kortekse giden sinyal sayisi
akilc1 bolgeden duygusal bolgeye giden sinyal sayisina oranla 10 kat daha
fazladir (Kog, 2016: 40). Bu beynin duygu merkezinin verilen kararlarda ne
kadar yogun etkisinin oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte amigdalanin
korteks iizerinde, korteksin amigdala {izerinde oldugundan daha biiyiik etkisi
vardir. Bu da duygusal tahriklerin diisiinceyi baski altina alarak kontrol etmesine
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olanak saglar. Antonio Damasio bu yilizden insanin hisseden diistinme makinesi
olmadigini, aksine diislinen hissetme makinesi oldugunu belirtmistir (Renvoise
ve Morin, 2018:21-28). Tiim bu nedenlerden dolay1 insan beyninin duygusal
bir karar verici oldugu sdylenebilir (Cubuk, 2012:20). Zira beynin asil karar
verici mercii olan eski beyin hem orta beyin (limbik sistem)’den gelen duygulari
hem de yeni beyin (neokorteks)’den gelen rasyonel bilgileri hesaba katar ancak
kararlarinin temelinde bilingaltindaki deneyimler ve duygular bulunur.

Peki igletmeler ve markalar duygusal karar verici yonii agir basan tiiketicinin
bugiinkii pazar davraniglarini nasil anlayabilirler? Geleneksel pazarlama
arastirma teknikleri bu noktada oldukc¢a yetersiz kalmaktadir. Derinlemesine
miilakat yontemiyle dahi tiiketicinin zihnine girmek kolay goziikmemektedir.
Bugilin markalarin yogun bilgi bombardimanina maruz kalan tiiketiciler bir
satin alma karar1 verip hayatina devam etmesi gerektiginde yiizlerce farklh
kaynaktan gelen bilgiyle karsilasir, tabii ki tiikketici bu kadar biiyiik ve cesitli
bilgiyi hizli ve rasyonel olarak isleyemez. Bu yiizden kararlarini zihninde
olusan duygusal kisayollar1 kullanarak vermektedir. Duygusal temelli verilen
bu satin alma kararlartysa biling disinda sekillenmektedir.

Noropazarlamanin  tiikketicinin  nasil  karar verdigini anlamak igin
tam olarak bu noktada devreye girdigi sOylenebilir. Zira noropazarlama
kullandig1 nérogoriintiileme teknikleriyle tiiketicinin beynine girmeyi basarir.
Noropazarlama tiiketici duygularint ve derin i¢ goriiyii insanlara sormadan
masaya getirme bilimidir. Kullanilan noropazarlama teknikleri insanin
diistincesini okuyamaz, ancak izlenilen bir goriintii, dinlenilen bir melodi ya
da konugma sirasinda hissedilen duygular sayisal hale getirilip analiz edilebilir.
Boylelikle noropazarlama arastirmalari tiiketicinin duygularini, dolayisiyla
davranisinin kaynagimi ortaya cikarir (URL-6).

Noropazarlama g6z izleme, yiiz okuma, deri tepkimesini Ol¢iimleme
ve kalp atiglarimi takip etme gibi biyometrik Ol¢ciim tekniklerinin yaninda
fMRI, elekro beyin grafisi (EEG), manyetik beyin grafisi (MEG) ve PET
gibi beyin goriintilleme (ndrometrik) tekniklerinden yararlanir. Kullanilan
bu yontemlerle reklamlarin verimliligi artirilabilir, mesela bazi reklam
boliimleri ¢ikarilarak biiylik miktarda maliyet tasarrufu saglanabilir. Yine
ilgili teknikler marka arastirmalarinda kullanilabilir boylece marka sadakatini
etkileyen unsurlar belirlenebilir. Uriinlerin gelistirilmesi ve iyilestirilmesi i¢in
de bu teknikler kullanilabilir. Bu durum tiriinlerin daha hizli sekilde ve daha
diisiik yatinm maliyetleriyle pazara girmesi anlamima gelecektir. Bunlarin
disinda yaratic1 logolarin tasarlanmasinda veya magaza ve marketlerin raf ve
alan diizenlemelerinde, yine dijital mecralarin tasarlanmasinda ve uriinlerin
fiyatlandirilmasi gibi alanlarda da néropazarlama teknikleri kullanilabilir.
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Insan beyni duygusal karar vericidir, bu yiizden isletmeler tiiketicilere
yonelik pazarlama faaliyetleri gelistirirken bu duygusal karar vericinin
kararlarin1 etkileyen unsurlart dogru anlamalar1 gerekir. Bu yilizden de oncelikle
beyindeki esas karar mercii olan eski beyne yonelmeleri gerekir.

Son olarak; noropazarlamanin tiiketicinin  beyinsel aktivitelerini
Olctimleyerek pazar davraniglari hakkinda c¢ok onemli bilgiler sagladigi
sOylenebilir. Mesela noropazarlama bulgulart deneklere gosterilen gorsellerle
beyinde gerceklesen aktivitelerin iligkisini gosterir. Ancak bir uyarilma
gergeklestiginde, uyarilma ve davranig arasinda direkt ve kesin bir baglanti
bulamaz. Bu yiizden satin alma niyetine dair mutlak bir 6l¢iimleme yapilamaz
(Fugate, 2007: 3). Yani ndropazarlama tiiketici kara kutusu olarak ifade edilen
tiikketici zihnini anlamada sirketlere fazlasiyla yardim eder. Ama sadece yardim
eder. Noropazarlama tiiketici kara kutusunun sadece kapagini kaldirir, igerde ne
bulundugunu séyleyemez. Bu yiizden de her ne kadar bir¢cok noktaya 151k tutsa
da néropazarlamadan her seyi agiklamasi beklenmemelidir.
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MARKA GUVENININ ANLIK SATIN ALMAYA
ETKIiSi: KOZMETIK SEKTORU TUKETICILERI
UZERINE AMPIRIK BIR CALISMA

Dilek Arsit'

Giris

Rekabetin bu kadar yogun yasandig1 piyasa kosullarinda, isletmelerin giicli
yanlarindan bir tanesi tiiketici ile arasinda olusturulan giiven esasina dayali
iligkidir. Marka giiveni, tiiketici zihninde olan markayla ilgili olumlu beklentiler
ve azalan risk seviyesi ile isletme ve tiiketici arasinda uzun vadeli iligki
kurulmasini saglamakta ve bununla birlikte tiiketicilerin satin alma kararlarini
da etkilemektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Ballester ve Aleman, 2001).

Duygusal ve ani kararlarin yogun yasandigi kozmetik sektorii 6zelinde
de marka giiveni tiiketici davraniglarin1 ¢okga etkisi altina almistir. Marka
giiveni olan tiiketici satin alma asamasinda hizli kararlar verebilmekte hatta
bazi durumlarda rasyonelligini kaybederek ani ve plansiz satin almalar
gergeklestirebilmektedir. Anlik satin alma, planlanmayan ve duygu dolu
diirtiiler ile gerceklesen satin alma tiiriidiir (Rook, 1987, s.191). Bu baglamda,
marka giliveni de tiiketicilerin daha az risk aldiklarini diisiinmelerine ve daha
kolay tercihler yaparak daha fazla satin alma faaliyetini gergeklestirmelerine
sebep olmaktadir.

Kozmetik sektorii; estetik kaygi, benlik algisi ve toplumsal beklentiler
acisindan ¢ogu zaman yogun diirtiiler neticesinde tiiketicilerin anlik satin alma
faaliyetini gergeklestirdigi bir sektordiir (Park vd., 2006). Kozmetik sektorii
iirtinlerinin anlik satin alma yogunlugu fazladir bu sebeple markaya duyulan
giiven Onemli bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kozmetik sektorii
0zelinde marka giiveninin anlik satin alma davraniglarina etkisinin arastirilmast,
isletmelerin pazarlama stratejilerini olusturmalarina ve tiiketici davraniglarinin
daha iyi anlasilmasina yardimc1 olmaktadir. Calismanin amaci, marka giiveninin
anlik satin alma davraniglart tizerindeki etkisini kozmetik sektorii 6zelinde
ampirik bir ¢alisma ile inceleyerek literatiire katki sunmak ayrica pazarlama
stratejilerini belirleme noktasinda isletmelere yol gostermektedir.

1 Doktora Ogrencisi, Harran Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sanlurfa, dilekarsit@gmail.com, ORCID: orcid.
org/0000-0002-7871-1457
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Marka Giiveni

Tiketici davranislarinin  6neminin giderek arttigt Diinyada pazarlama
uzmanlari ve isletmeler igin tiiketiciler ile uzun ve istikrarli iliskiler kurmanin,
tiiketicileri isletmeye yakinlagtirmanin yolu giivenden gegmektedir (Morgan ve
Hunt, 1994, s. 439). Bireylerin ve toplumlarin alacagi kararlarda en 6nemli
unsurlardan biri olarak kabul edilen giiven kavrami (Onen, 2018, s.1033);
psikoloji, sosyoloji, ekonomi gibi pek ¢ok disiplinde ¢alisilmis ve pazarlama,
yoOnetim gibi alanlarda da yogun ilgi gérmiistiir. Bu farkli yaklagimlar kavramin
zenginlesmesini saglarken bir yandan da tizerinde fikir birligine ulasilmasini da
zorlagtirmistir (Delgado ve Aleman, 2005, s.188).

Giliven, ortaya ¢ikan riskli durumlar kargisinda taraflardan birinin digerine
yonelik savunmasiz durabilme arzusudur (Hu vd., 2019, s.4). Bagka bir ifade
ile gliven, ge¢miste yasanan tecriibeler sonucunda gelecekte de kars: taraftan
destekleyici tarzda davranislar ile karsilagilacagina olan inangtir (Moloney,
2005, s.552). Marka giiveni ise siire¢ icerisinde isletmenin sundugu vaatleri
gerceklestirecegine dair tliketicinin kuvvetli sekilde inang beslemesi ve
tilkketicinin markadan bekledigi olasi durumlarin olumlu sonuglanmasi
durumudur (Upamannyu vd., 2015, s.21; Delgado ve Aleman, 2005, s.188).
Bir bagka ifade ile marka giliveni, marka hakkinda tiiketicinin olumlu beklenti
icine girmesi (Luk ve Yip, 2008, s.456), markanin sorumlu oldugu isleri
yapabilecegine inangla baglanmasidir (Jin ve Lee, 2010, s.674). Yine marka
giiveni, standart bir tiiketici goziinde markanin, ihtiyaglarin1 karsilayacagina
olan yeteneginin var olduguna inanmasidir (Anderson ve Weitz, 1989, s.312).
Lau ve Lee (1999, s.344) ise markaya giiveninin bir kisi lizerinden degil bir
sembol lizerinden gergeklesebilecegini ayrica marka giiveninin igin olabilecek
riskli durumlar karsisinda tiiketicilerin markaya giivenmeye hevesli olma
durumu oldugunu ifade etmektedir

Markaya kars1 gliven duygusu hisseden tiiketici markaya sadakatle bagl
kalma ve ayni markanin piyasaya sundugu yeni iiriin kategorilerini satin
alma konusunda isteklidir. Hatta sadik miisteriler bu iriinler i¢in yiiksek fiyat
O0demeye de razidir. Biitiin bu egilimlerinin olugmasimin temelinde giiven
duygusu bulunmaktadir (Mabkhot vd., 2017, s.73). Bu giiveni yakalamak
isteyen markalar i¢in ise tek seferlik bir gliven iliskisi degil uzun siiren istikrarli
bir iliskinin varligina ihtiya¢ duyulmaktadir (Ballester ve Aleman,2001, s.1238-
1258).

Tiiketicilerin beklentisi karsilandikga tliketicinin marka tatmini artmaktadir
(Swaen ve Chumpitaz 2008, s.13; Eren ve Erge, 2012, 5.4458). Tiim bunlarin
sonucunda ortaya ¢ikan tatmin duygusu ile beraber tiiketicinin markaya baglilig
da saglamlagsmaktadir. Marka giiveninin duygusal ve bilissel boyutu olmak
iizere 2 farkli boyutu bulunmaktadir (Elliott ve Yannopoulou, 2007, s.783).
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>

Duygusal Boyut: Markanin duygusal boyutu tiiketicileri yasadigi bir
olaydan kaynakli nasil hissettikleri ile ilgilidir. Burada s6z konusu olan
tiiketici ve marka arasinda kurulan duygusal bagdir (Lee vd., 2015, 5.160).
Bu boyutta sezgiler veya duygular devreye girmekte (Punyatoya, 2019,
s.82), karsilikli taraflar arasinda yogun bir iliskinin varligi halinde sefkat,
yardimseverlik, duyarli olma, ilgi vb. duygu durumlar1 derinlesmektedir
(Erdem ve Ozen, 2003, 5.132).

Biligsel Boyut: Marka giiveninin biligsel boyutunda duyulan giiven
rasyonel bir temel iizerine kuruludur (Erdem ve Ozen, 2003, s.132).
Biligsel boyut tiiketicinin marka ile yasadigi deneyim sonrasi eldeki
kanitlar neticesinde ortaya ¢ikmaktadir (Punyatoya, 2019, s.82). Markanin
yetkinligi, tutarlilig1 ve performansina iliskin tiiketicinin beklentilerinin
tam anlamiyla karsilanmasi sonucu, akil ve kanit temelinde hissedilen
giiven duygusu biligsel boyuttadir (Lee vd., 2015, s.160).

Marka giivenini etkileyen birtakim faktdrlerin bulundugu yapilan literatiir
taramasinda goriilmektedir. Ornegin Lau ve Lee (1999, 5.345) marka giivenini
etkileyen faktorleri; marka {inii ve itibari, marka ustaligi, marka deneyimi ve
akran destegi seklinde siralamaktadir:

>

Markamin Unii ve ltibari: Tiketici zihninde markanin reklamlar,
halkla iliskiler vb. yollarla digerlerinden daha kaliteli, iyi, seffaf ve
diiriist olarak sekillenmesi ile marka {nii ve itibar1 olugsmaktadir. Eger
tiiketicilerin geneli bir markay1 {inlii ve itibarl olarak algilamakta ise
diger tiiketicilerinde bu markay1 satin almaya yonelik diisiinceleri
yogunlagsmaktadir (Creed ve Miles, 1996, s.16).

Markamn Ustahg: Tiiketicilerin karsilastig1 problemleri ¢ozme yetisine
sahip olan markalar, marka ustaligina hakim demektir. Problemi ¢oziilen
tilkketicide markaya yonelik giiven duygusu konusunda pekigmektedir
(Lau ve Lee, 1999, 5.345-346).

Sirkete Giiven Duyma: Tiiketicinin sirkete glivenmesi durumunda o
sirket biinyesinde bulunan markalara da giiven duymasi kolaylagmaktadir
(Lau ve Lee, 1999, 5.346)

Marka Deneyimi: Tiiketicinin marka ile ilgili yasadigi deneyimleri
ifade etmektedir. Marka deneyimi, bir markanin tiim unsurlar1 aracilig1
ile tiiketici zihninde uyandirdig1 tepkileri kapsamaktadir (Brakus vd.,
2009, s5.53).

Akran Destegi: Bir tiiketicinin giivendigi markalarla ilgili bilgisini
yakinindaki kisilere aktarmasi halinde onlarinda o markaya kolaylikla
giiven duymast durumudur. Bir Gi¢ilincii kisinin gliven duymasi, diger
tilkketicinin de giiven duymasinin yolunu agmaktadir (Doney ve Cannon,
1997, 5.36).
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Bu unsurlarin haricinde marka kalitesi (Azizi, 2014, s.21), marka
memnuniyetini ifade eden tatmin faktorii (Munuera-Aleman vd., 2003, s.38)
de marka giivenini etkileyen faktdrlerdendir. Marka giiveninin kazanilmasi ve
devam ettirilebilmesi agisindan marka giivenini etkileyen faktorlerin nemli bir
yeri bulunmaktadir (Cengiz, 2016, s.16).

Tim bu anlatilanlar gercevesinde rekabetin oldukca siddetli hissedildigi
glinimiiz piyasasinda marka giliveninin tiiketici satin alma karar siirecini
etkiledigini, markaya sadakatle bagli miisteri tabanini genislettigini, satig
miktarini arttirdigini, markanin algilanan itibarini yiikselttigini goriilmektedir.
Ayrica marka ile tiiketici arasinda olusan saglam iligkinin tiiketicinin markaya
giiven duymasini sagladigi, zamanla rakiplerine nazaran piyasada 6ne ¢gikmasina
yardimci1 oldugu yapilan calismalar sonu anlagilmaktadir. Bu iligkinin istikrarlt
devam etmesi neticesinde firmanin sadik tiiketici sayisinda artis meydana
gelmektedir. Daha da sonrasinda ise tiiketici bu markadan baska bir markay1
satin almay1 aklindan bile gecirmemektedir.

Anlik Satin Alma Davranisi

Satin alma davranisi, belli bir amag¢ veya yalnizca tatmin duygusunun
hissedilmesi i¢in iirlin ve hizmetlerin bedelinin 6demesi sarti karsiliginda
aidiyet altina alinmasi siirecidir (Yalman, 2014, s.22). Diirtiisel yogunlugun
etkisi altinda kalan tiiketici, satin alma siireci iginde bazi durumlarda bilgi
arama agamasini atlayarak dogrudan iirlinii satin alip ihtiyacini gidermektedir
(Tek, 1999, s.213). Yapilan calismalarda satin alma davranisinin temelde
planlanan ve planlanmayan satin alma olarak iki gruba ayrildig1 goriilmektedir
(Hausman, 2000, s.404; Erdem vd., 2015, s.60). Anlik satin alma, plansiz satin
alma kategorisinde degerlendirilmektedir. Ayrica anlik satin alma davranigini
planli satin alma davranisindan ayiran en 6nemli unsur ise karar siirecindeki
uriin kargilastirma hizidir (Amiri vd., 2012, s.9414).

1950°li yillarda literatiire “impulse buying” olarak kazandirilan kavram
zaman igerisinde bir¢ok yazar tarafindan aciklanmaya c¢alisilmistir (Chen,
2008, s.155). Kavram “impulse behavior” yani anlik, haz pesinde kosularak
gerceklestirilen satin alma ifadesinden dogmustur. Ayrica “Impulse” kelimesi
sadece anlik bir davranist degil bunun yaninda ani, atik ve fevri bigimde hareket
edilerek olusan davranig bi¢imini de ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Rook
ve Fisher, 1995, 5.305-3006).

Stern (1962, s.59-62) anlik satin almanin plansiz satin alma ile es anlama
geldigini belirterek, kavrami aligverise ¢ikilmadan planlanmayan, o esnada
satin almaya karar verdikleri iiriinlerin satin alma faaliyetinin gergeklestirilmesi
seklinde tanimlamaktadir. Cobb ve Hoyer (1986, s.385) ise anlik satin almay1
kisaca magaza iginde verilen karar sonucu gerceklestirilen satin alma olarak
tanimlamaktadir. 1987 yilinda Rook tarafindan yapilan c¢alismaya kadar
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anlik satin almanin taniminda genelde iirlin odakli diisiiniilmiis, satin alma
faaliyetini gerceklestiren tliketicinin kisisel 6zelliklerinin bu satin alma kararini
etkileyebilecegi lizerinde durulmamistir. Ancak Rook (1987, s.191) yaptigi
caligmada anlik satin alma davranigini, tiiketicinin bir iiriinle karsi karsiya
geldiginde ona sahip olmak i¢in ¢ok yogun bir diirtii hissetmesi ve tiiketicinin
duygusal ve psikolojik tepkileri sonucu satin alma faaliyetini gerceklestirmesi
seklinde tanimlamaktadir. Piron (1991, s.512) da Rook’u destekleyecek
nitelikte bir tanimlama ile anlik satin alma davranisini bir plana bagli olmadan,
duyulan giiclii bir istekle aniden ortaya ¢ikan duygusal ve biligsel bir tepki
olarak tanimlamistir. Anlik satin alma, tiikketicinin iiriin kategorileri i¢erisinden
herhangi bir iirlin belirlemeden, satin alma niyeti bulunmadan yaptigi ani ve
hizli bir davranigtir (Beatty ve Ferrell, 1998, s.71). Baska bir ifade ile anlik satin
alma, herhangi bir plana bagli olmadan yapilan ve genellikle diirtiiler sonucu
ortaya c¢ikan satin almalardir (Odabasi ve Baris, 2002, s.377). Bir bagka ifadeye
gore ise anlik satin alma tiiketicinin zihinsel diinyasinda beklenmedik bir anda
ortaya ¢ikan, siddetli bir satin alma diislincesi ile beynin uyarilmasi sonucu
gerceklestirilen faaliyettir (Ozdamar, 2011, s.54). Zaman iginde anlik satin alma
davranisi tizerinde tirtinden cok tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin etkili oldugu
anlagilmigtir. Yapilan ¢alismalar bu yone dogru evrilmis, davranissal boyutlarin
anlik satin alma ile iligkisi incelenmistir (Muruganantham ve Bhakat, 2013,
s.149.) Bu baglamda ilerleyen siire¢lerde kavram tanimlanirken, {iriin odakl
ifadeler yerini tiiketici odakli ifadelere birakmustir.

Anlik satin almanin ortaya g¢ikmasinda en Onemli unsur tiiketicinin
hissettigi yogun diirtiilerdir. Tiiketicinin engel olamadigi diirtiiler onu satin
almaya yonlendirmektedir. Bayley ve Nancarrow (1998, s.110-112) yaptiklari
caligma ile anlik satin alma iizerinde etkili olan diirtiileri dort gruba ayirarak
acgiklamaktadir.

% Hizlandiner Diirtii: Tiketicinin diizenli olarak tiikettigi Tiiriinleri
gordiigiinde gelecekte ihtiya¢ duyma ihtimalinin kuvvetli oldugunu
diisiinerek hemen o iiriinii satin almasidir. Ornegin her giin sabahlari
uyanir uyanmaz filtre kahve i¢en bir tiiketicinin kahvenin bitecegini ve
ertesi sabah uyandigindan filtre kahveye ihtiya¢ duyacagini diistinerek
evde bulunsa dahi markette iiriinle kars1 karsiya geldiginde stoklamak
amaci ile o lirlinli satin almasi buna verilebilecek bir 6rnektir.

+ Telafi Edici Diirtii: Zorlu bir siiregten ¢ikan tiiketicinin kendine
odil olarak iyi gelecek iirlinli veya daha onceki satin almadaki yanlig
secimlerinin telafisini yapabilmek adina 6zsaygisini yerine getirecek
baska bir iiriinii satin almasidir.

+« Atilmh Diirtii: Tiiketicinin ge¢misinde ortaya ¢ikan ¢atigmalar sonucu
bir anda gelen anlik satin alma istegi ile ger¢eklesen satin almadir.
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Atilimli diirtii, tiiketicinin gelir diizeyinin iizerinde harcamalara yol
acabilmektedir.

+ Kor Diirtii: Tiketicinin Griiniin fonksiyonel 6zelliklerine ve fiyatina
bakmadan adeta {iriin tarafindan kor edilmisgesine satin almasidir.

Stern (1962, 5.59-60) kavramin 4 tiirii oldugunu yaptig1 ¢aligmada ifade
etmekte ve bu tiirleri su sekilde siralamaktadir;

» Tamamen plansiz yapilan anhk satin alma: Tam anlami ile plansiz ve
ani gergeklesen, satin alma bilissel davranisini bozan ve ilk defa goriilen
bir iirinlin hemen satin alinmasi seklinde ortaya ¢ikan satin almadir
(Senel, 2018, s.38).

» Hatirlatmalar ile yapilan anhk satin alma: Tiiketicinin aligveris
esnasinda {irlinii rafta gérdiigiinde evde olmadigin1 animsayarak yaptigi
satin almadir. Bu tarz bir satin almada tiiketici {Uriinii tanimakta ve
oncesinde kullanmaktadir (Kartal, 2021, s.37).

> Onerilerle yapilan anhk satin alma: Tiiketicinin ilk defa gordiigii bir
iiriinii, ileriki donemlerde ihtiyact olabilme ihtimalini diisiinerek satin
almasidir. Bu tarz bir satin almada tiiketici akillica davranip islevselligini
g6z Onilinde bulundurarak hareket etmektedir (Giiltekin, 2010, s.24).

> Daha onceden planlanmis anhk satin alma: Tiketicinin zihninde
belirledigi belli bir iriin kategorisinden aligveris yapmak amaciyla
girdigi magazada indirim, hediye, kupon vb. tutundurma faaliyetleri gibi
sebepler sonucu baska {iriin kategorilerinden de {irlin satin almasidir.

Yontem
Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci Sanlurfa ilinde yasayan kozmetik sektorii
tilketicilerinin marka giliveni diizeylerinin anlik satin alma davranislarina
etkisini belirlemektir. Aragtirmanin bir diger amaci ise s6z konusu degiskenler
arasindaki iligkileri ortaya koymaktir.

Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana Kkiitlesini, Sanlmurfa’da yasayan kozmetik sektorii
tiketicileri olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamina gitmenin “zaman, maliyet
ve verilerin eskimesi” gibi etik nedenler sebebiyle drnekleme yoluna gidilmis
olup, “%95 giivenilirlik ve (-/+)%5 orneklem hatas1” ile 6rneklem biiytiklugi
dikkate alindiginda 384 olarak belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004).
Veriler kolayda ornekleme metoduyla ve anket teknigi ile toplanmistir. Yiiz
ylize ve ¢cevrimigi olarak uygulanan anketler 01.04.2025 ile 01.06.2025 tarihleri
arasinda 479 bireye goniilliiliikk esasina gore uygulanmistir.
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Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirma i¢in hazirlanan anket {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde,
Kabaday1 ve Aygiin (2007) tarafindan gelistirilen Arslan ve Bakir (2022)’ 1n
caligmasinda kullanilan, tek boyutlu ve 4 maddeden olusan Marka Giiveni
dlcegine yer verilmistir. Tkinci boliimde, Weun vd. (1997) tarafindan gelistirilen
ve Arslan (2018)’in ¢aligmasinda kullanilan, tek boyutlu ve 5 maddeden olusan
Anlik Satin Alma Davranisi dlgegine yer verilmistir. Anketin son bolimiinde
ise, katilmcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 5 soru yer
almaktadir. Olgek sorular1 5°1i Likert tipindedir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

e

Marka Giiveni Anlik Satin Alma Davranisi
e

4 4
Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaglart dogrultusunda olusturulan hipotezler su sekildedir:

H,: Sanhurfa’da yasayan ve kozmetik sektoril tiiketicisi olan bireylerin
marka giliveni diizeylerinin anlik satin alma davranislari iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H,: Sanlurfa’da yasayan ve kozmetik sektoril tiketicisi olan bireylerin
marka giliveni diizeyleri ile anlik satin alma davraniglar1 arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Kullanilan Yontemler

Arastirmada toplanan verilerin dagilimmin normalligini belirlemek igin
normallik testleri yapilmistir. Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenirliligi
Cronbach Alpha ile hesaplanarak degerlendirilmistir. Ayrica dlgeklere iliskin
aciklayici faktor analizi yapilmistir. Hipotezlenen etkiyi ve iliskiyi incelemek
icin Regresyon Analizi ve Pearson Korelasyon analizi yapilmistir.

Bulgular

Normallik Dagilim Analizi

Tablo 1: Normallik Testi Analizi

Skewness Kurtosis
(Carpiklik) Testi | (Basiklik) Testi

Marka Giiveni

MG 1 -,831 ,188
MG 2 -,812 ,127
MG 3 -,691 ,005

MG 4 -,878 ,357
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Anlik Satin Alma Davranigi

ASAD 1 -,521 -,792
ASAD 2 -,453 -,941
ASAD 3 -,043 -1,082
ASAD 4 -,197 -1,119
ASAD 5 ,159 -1,171

Verilerin normal dagilimli olup olmadigi basiklik ve ¢arpiklik degerleri ile
kontrol edilmistir. Marka giivenini 6l¢en 6l¢cek maddelerinin ¢arpiklik degerleri
-,878 -,691 arasinda ve basiklik degerleri ise ,005 ile ,357 arasinda tespit
edilmistir. Anlik satin alma davranisin1 6lgen Glgek maddelerinin ¢arpiklik
degerleri -,521 ile ,159 arasinda ve basiklik degerleri ise -1,171 ile -,941
arasinda tespit edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen degerler “-3 ile +3
arasinda kaliyorsa”, dagilimi normal kabul edebiliriz denilmektedir (Kalayci,
2009). Veriler degerlendirildiginde normal dagilim varsayiminin saglandigi
tespit edilmistir.

Giivenirlilik Analizi

Olgegin Cronbach Alfa giivenirlilik katsayis1 “0.00<0<0.40 ise olcek
giivenilir degil, 0.40< 0<0.60 ise dl¢ek diisiik derecede giivenilir, 0.60<0<0.80
ise Olgek oldukca giivenilir ve 0.80 <a<1.00 ise Olgek yliksek derecede
giivenilir” olarak degerlendirilir (Can, 2022, s. 396).

Tablo 2: Giivenirlilik Analizi Sonuclari

Faktor Adi Cronbach’s Alpha Madde Sayist
Marka Guveni 978 4
Anlik Satin Alma Davranigi , 707 5

Tablo 2’de aragtirmada yer alan iki Olgegin giivenilirlikleri Cronbach
Alpha giivenirlilik katsayilari ile degerlendirilmistir. Marka giiveni diizeyini
belirlemeye yonelik 6l¢egin Cronbach’s Alfa (o) degeri 0.978 ve anlik satin alma
davranigini 6lgen 6l¢egin Cronbach’s Alfa (o) degeri 0.707 olarak belirlenmistir.
Elde edilen Cronbach’s Alfa (a) degerleri degerlendirildiginde marka giiveni
Olceginin yiiksek derecede giivenilir oldugu ve anlik satin alma 6l¢eginin ise
oldukga giivenilir oldugu sonucu elde edilmistir. Literatiirdeki Cronbach alfa
katsayisi araliklarina gore, 0,80 ve iizeri degerler yiiksek giivenilirlikte kabul
edilmektedir (Demirkol ve Tanct Yildirim, 2018, s.35; Nur vd., 2020, s. 16;
Tanrikulu ve Bakir, 2021, s. 649; Arslan ve Bakir, 2022, s. 26; Tanrikulu, 2022,
s. 12; Arslan vd., 2022, s. 880; Bakir vd., 2024, s. 108; Tanc1 Yildirim ve Tirk,
2024, s.104; Tanci Yildirim, 2024, s.312-313).

Faktor Analizi

Arastirmada yer alan marka giiveni diizeyini 6l¢cen 4 maddeye ve anlik satin
alma davranisini 6l¢en 5 maddeye faktor analizi uygulanmustir.
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Tablo 3: Ol¢ceklerin Faktor Analizi Sonuclar

Marka Giiveni

Anlik Satin Alma Davranist

KMO ve Barlett Uygunluk 0,877 0,837
Testi (p<0.05) (p <0.05)
Faktor Yiiklerine Gore 1 Faktor 1 Faktor
Toplam Agiklanan Varyans 93,919 64,117

Arastirmada kullanilan, marka giiveni 6l¢eginin KMO degeri 0,877 olup
istatistiksel bakimdan anlamlidir (p<0.00). Arastirmada kullanilan marka
giiveni 6l¢eginin tek boyutlu bir yaprya sahip oldugu tespit edilmistir. Anlik
satin alma 6l¢eginin de KMO degeri 0,837 olup, bu sonug istatistiksel bakimdan
anlamlidir (p<0.00). Faktor analizi sonucunda, anlik satin alma davranisi
6lceginin tek boyutlu bir yaprya sahip oldugu tespit edilmistir.

Demografik Bulgular
Tablo 4: Demografik Faktorlere Yonelik Frekans Dagilimlar:

Cinsiyet N %
Kadin 261 54,5
Erkek 218 45,5
Toplam 479 100
Medeni Durum N %
Evli 266 55,5
Bekar 213 44,5
Toplam 479 100
Yas N %
18-28 159 33,2
29-39 169 35,3
40-50 103 21,5
51-60 39 8,1
61 ve tlizeri 9 1,9
Toplam 479 100
Egitim Durumu N %
Lise ve alt1 60 12,5
Onlisans 142 29,7
Lisans 218 45,5
Lisansiistl 59 12,3
Toplam 479 100
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Aylik Gelir Diizeyi N %
25000 TL ve alt1 68 14,2
25.001 —40.000 TL 65 13,6
40.001 TL - 55.000 TL 218 45,5
55.001 TL-70.000 TL 90 18,8
70.001 TL ve tizeri 38 7,9
Toplam 479 100

Katilimcilarin %54,5°1 kadin, %45,5°1 ise erkektir. Medeni durum agisindan
degerlendirildiginde, katilimcilarin %55,5’1 evli, %44,5’1 ise bekardir. Yas
dagilimma bakildiginda, en biiylik grubu %35,3 ile 29-39 yas araligindaki
bireyler olusturmaktadir. Bunu %33,2 ile 18-28 yas grubu izlemektedir.
Katilimcilarin %21,5’1 40-50 yas araliginda, %8,1°1 51-60 yas arasinda,
%1,9’u ise 61 yas ve lizerindedir. Egitim durumu bakimindan incelendiginde,
katilimeilarin biiyiik cogunlugunun yiiksekdgretim diizeyinde egitime sahip
oldugu goriilmektedir; %45,5’1 lisans, %29,7’si onlisans ve %12,3’{i lisansiistii
egitim almistir. Sadece %12,5°1 lise ve daha alt diizeyde egitimlidir. Aylik gelir
diizeyi agisindan katilimcilarim %45,5’1 40.001 TL — 55.000 TL araliginda gelir
elde etmektedir. Bunu %18,8 ile 55.001 TL — 70.000 TL, %14,2 ile 25.000
TL ve alt1, %13,6 ile 25.001 — 40.000 TL ve %7,9 ile 70.001 TL ve {izeri gelir
grubundaki katilimcilar takip etmektedir. Bu veriler, drneklemin agirlikli
olarak genc-orta yas araliginda, egitimli ve orta gelir diizeyinde bireylerden
olustugunu gostermektedir.

Hipotezlerin Test Edilmesi

H,: Sanlurfa’da yasayan ve kozmetik sektorii tiiketicisi olan bireylerin
marka giliveni diizeylerinin anlik satin alma davranislari iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

Tablo 5: Marka Giiveni Diizeyinin Anlik Satin Alma Davramgs1 Uzerindeki Etkisini
Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi Sonucu

Bagimli Degisken: Standar{ Olmayan Standiart
Anlik Satin Alma Katsaylar Katsayllar Sig.
Davranist B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,587 ,119 13,388 ,000
Marka Giiveni 441 ,031 ,542 14,104 ,000

R:0,542 R2:0,294 Diizeltilmis R2:0,293 F:198,913 p:0,000
Kozmetik sektorii tiikketicilerinin marka giiveni diizeyinin anlik satin alma
davranisini ne sekilde etkiledigini belirlemek icin yapilan regresyon analizi
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sonucunda her iki degisken arasinda anlamli bir iligki (R=0,542, R2=0,294)
oldugu ortaya ¢ikmustir (F=198,913, p=,000<,05). Marka giiveni degiskeni
anlik satin alma davranigsindaki degisimin %29,4’iinii aciklamaktadir ve
regresyon katsayisinin anlamlilik testleri g6z oniine alindiginda marka giiveni
degiskeninin (p=,000<,05) anlik satin alma davranisi degiskeni {izerinde
anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. H1 hipotezi desteklendi.

H,: Sanlurfa’da yasayan ve kozmetik sektorii tiiketicisi olan bireylerin
marka giliveni diizeyleri ile anlik satin alma davraniglari arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Tablo 6: Marka Giiveni Diizeyi ile Anlik Satin Alma Davrams1 Arasindaki fliskiyi
Belirlemeye Yonelik Pearson Korelasyon Analizi Sonucu

Anlik Satin Alma
Marka Giiveni Davranisi
Pearson Marka  Korelasyon Katsayisi ® 1,000 ,542™
Korelasyon Giiveni Sig. (2-tailed) . 000
N 479 479
Anlik Korelasyon Katsay1si® ,542™ 1,000
Satin . .
Alma Sig. (2-tailed) ,000 .
Davranisi N 479 479

* Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2 kuyruklu).

Sanliurfa’da yasayan ve kozmetik sektorii tiiketicisi olan bireylerin marka
giiveni diizeyleri ile anlik satin alma davranislar1 arasindaki iligkiyi belirlemeye
yonelik olarak yapilan Pearson korelasyon analizi sonucunda elde edilen
korelasyon katsayisi (r) marka giiveni ile anlik satin alma davranisi igin ,542
olarak tespit edilmistir. Korelasyon katsayist (r/rho) “0,00-0,25 arasinda ise
cok zayif, 0,26-0,49 arasinda ise zayif, 0,50-0,69 arasinda ise orta, 0,70-0,89
arasinda ise gii¢lii ve 0,90-1,00 arasinda ise ¢ok gii¢lii bir iligki oldugu” yorumu
yapilabilir (Sungur, 2010, s.115-116; Arslan, 2018, s.108). Marka giiveni ile
anlik satin alma davranisi arasinda pozitif ve orta diizeyde bir iligski oldugu
sonucu elde edilmistir. H2 hipotezi desteklendi.

SONUC ve ONERILER

Bu arastirmanin amaci Sanlwurfa ilinde yasayan kozmetik sektorii
tiketicilerinin marka giiveni diizeylerinin anlik satin alma davranislarina
etkisini belirlemektir. Aragtirmanin bir diger amaci ise s6z konusu degiskenler
arasindaki iliskileri ortaya koymaktir. Arastirmanin ana kiitlesini, Sanlrurfa’da
yasayan kozmetik sektorii tiiketicileri olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii
Sanliurfa’da yasayan ve kozmetik sektorii tiiketicilerinin sayis1 dikkate
alindiginda 384 olarak belirlenmistir. Veriler kolayda drnekleme metoduyla ve
anket teknigi ile toplanmistir. Yiiz yilize ve ¢cevrimigi olarak uygulanan anketler
479 bireye goniilliiliik esasina gore uygulanmistir.
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Arastirmada toplanan verilerin dagiliminin normalligini belirlemek i¢in
normallik testleri yapilmistir. Verilerin normal dagilimli olup olmadigi basiklik
ve carpiklik degerleri ile kontrol edilmistir. Marka giiveni diizeyini dl¢cen dlgege
ve anlik satin alma davranigini 6lgen 6lgege yapilan Faktor Analizi sonucunda
her iki dlgegin de tek boyut altinda toplandigi belirlenmistir. Daha sonra her
iki Olgegin Cronbach’s Alpha degerleri degerlendirildiginde marka giiveni
Olceginin yiiksek derecede gilivenilir oldugu ve anlik satin alma davranigini 6l¢en
Olcegin ise oldukga giivenilir bir 6l¢ek oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin
marka giiveni diizeylerinin anlik satin alma davranislarina etkisini belirlemek
amaciyla yapilan Regresyon analizi sonucunda, marka giiveni degiskeninin
anlik satin alma davranigi degiskeni {izerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna
ulastlmistir. Ayrica her iki degisken arasinda bir iligki olup olmadigini belirlemek
amaciyla yapilan Pearson Korelasyon analizi sonucunda da degigkenler arasinda
orta ve pozitif yonli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Calismanin kisitlari, Ornekleme yoOntemlerinden kolayda Ornekleme
yonteminin ve birincil veri toplama teknikleri olarak da anket metodunun
kullanilmig olmasidir. Calismanin marka giiveni diizeyinin daha fazla oldugu
diisiintilen kozmetik sektoriinde yapilmis olmasi da bir diger kisittir. Sonraki
calismalarin farkli 6rneklem gruplan ile tekrar edilmesi bu arastirmanin
sonuglarin genellestirilebilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica
bu caligmada marka giiveni diizeyi, anlik satin alma davranisi ile birlikte
incelenmistir. Sonraki calismalarda bu iki degiskenin farkli kavramlarla
degerlendirilmesi de 6nemlidir. Literatiir aragtirmasi sonucunda gerek ulusal
gerekse uluslararast yazinda kozmetik sektorii tiiketicileri baglaminda marka
giiveninin anlik satin alma davranisi iizerindeki etkisini ortaya koyan bir
calismaya rastlanmamis olmasi ¢alismanin 6zgiinliigiinii ortaya koymaktadir.
Aragtirmanin bilimsel katkisi, bu ¢alisma sonucunda sektordeki yoneticilere
alacaklara stratejik kararlarda ve konu ile ilgili olan akademisyenlere de
ilerideki calismalarinda rehberlik edilebilecek olmasidir. Arastirma sonuglari
ekseninde oOneriler;

v' Aragtirma bulgular1, marka giiveninin anlik satin alma davranigi tizerinde
anlamli ve pozitif etkisi oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, kozmetik
markalar tiiketicilerin markaya olan giivenini artirmak i¢in seffafiletisim,
iriin kalitesinde istikrar, miisteri hizmetlerinde duyarlilik ve sosyal
sorumluluk projeleri gibi giiven olusturucu stratejilere odaklanmalidir.

v" Tiiketicinin markayla olan olumlu deneyimi, marka giivenini artiran en
onemli unsurlardan biridir. Bu baglamda, iiriin kalitesinin yani sira satig
Oncesi ve sonrasi hizmetlerin iyilestirilmesi, giivenli alisveris deneyimi
ve tiiketici geri bildirimlerinin dikkate alinmasi 6nemlidir.
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v’ Marka giiveni, anlik satin alma davraniglarim etkilediginden, bu iliski
pazarlama kampanyalarinda stratejik bir avantaj olarak degerlendirilebilir.
Tiiketicide gliven duygusu olustuktan sonra, sinirlt siireli indirimler,
promosyonlar, sosyal medya kampanyalar1 ve etkili tirlin sunumu gibi
anlik satin alma davranigini tetikleyici unsurlar kullanilabilir.

v Orneklemde geng ve egitimli bireylerin oram1 yiiksektir. Bu demografik
ozellikler dikkate alinarak, oOzellikle dijital platformlar {izerinden
(sosyal medya, influencer is birlikleri, interaktif icerikler) giiven temelli
pazarlama iletisimi kurulmasi daha etkili sonuglar dogurabilir.
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YAPAY ZEKANIN PAZARLAMADA KULLANILAN
TEORILERILERE ADAPTASYONU

Zehra Taygu Dolu’

Giris

Pazarlama disiplini, {iretim, iiriin, satig, pazarlama ve biitlinlesik pazarlama
yaklagimlari gibi farkli doniisiimler geg¢irmistir. Bu doniisiimlerde etkisi
bulunan faktorler ise ekonomik, teknolojik ve hatta siyasal sebeplerdir. Bu
doniisiimlerin teorik gerceveleri ise Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0, Pazarlama
3.0, Pazarlama 4.0, Pazarlama 5.0 ve Pazarlama 6.0 seklinde agiklanmaktadir.

Pazarlama 1.0, sanayi devrimi sonrasi kitlesel iiretimin hakim oldugu
donemi ifade ederken, Pazarlama 2.0°da televizyon ve iletisim araglarinin
yayginlagmasiyla miisteri merkezli bir yaklagimi benimsenmistir. Ardindan
gelen Pazarlama 3.0, internet ve kiiresellesmenin etkisiyle degerler ve insan
odakliligin 6n plana ¢iktig1 bir asamadir. Pazarlama 4.0, mobil telefonlar ve
sosyal medyanin etkisiyle dijitallesme ve ¢ok kanalli iletisimle pazarlama
siireclerinin doniistimiini hizlandirmistir. Bu doniisiim, Pazarlama 5.0 ile yapay
zeka ve akilli sistemlerin entegre edilmesiyle daha da derinlesmistir. Son olarak,
Pazarlama 6.0, otonom yapilar, blokzincir ve metaverse gibi kavramlarla asirt
kisisellestirilmis iiriin ve hizmetlerin tiiketicilere sunulmasini saglamaistir.

Yapay zeka uygulamalariin hem tiiketiciler hem de isletmeler tarafindan
benimsenmesi, bu teknolojilerin teorik temellerinin incelenmesini 6nemli
kilmaktadir. Bu baglamda, pazarlama teorilerine yapay zeka uygulamalarinin
adaptasyon diizeyinin belirlenmesi biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Calismada,
yapay zeka uygulamalarmin etkisini yansitan ve pazarlamada kullanilan
teorileri, kapsamli bir literatiir taramasi sonucunda derlenerek secilmistir. Bu
siire¢, pazarlama teorilerinde doniigiim yaratarak yeni bir perspektif kazandiran
yapay zeka uygulamalarinin sagladigi doniisiimiin boyutlarini ortaya koymay1
amaclamaktadir.

Gerekceli Eylem Teorisi ve Planh Davrams Teorisi

Kisilerin istemli davranislarinin temeli sosyal psikolojinin normlari ile
aciklanabilmektedir. Ajzen ve Fishbein tarafindan gelistirilen Gerekgeli Eylem
Teorisinin temel varsayimi, insanlarin rasyonel oldugunu disiindiigii ve

1 Dr., Mugla Sitki Kogman Universitesi, iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, isletme, Mugla, zehrataycud8@gmail.com,
ORCID: orcid.org/0000-0001-7320-9460.
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kendisine sunulan bilgiyi kullanarak olusturulan sosyal davraniglarin 6nceden
belirlenebilecegidir (Osmanoglu, 2016: 10).

Davranisa
Yonelik Tutum \
Davranmissal _
Stibjektif Norm

Sekil 1. Gerekeeli Eylem Teorisi
Kaynak: Ahmetogullari, 2021: 715

Teoriye gore istemli bir davranisin ortaya ¢ikmasinda etkili olan ii¢ temel
faktdr rol oynar. Bunlar “davranisa yonelik tutum”, “siibjektif normlar”
ve “davramigsal niyet” seklindedir. Davranisin ortaya c¢ikmasinda etkili
olan davranigsa yonelik tutum, kisinin kendi inanci gergevesinde belirli bir
davranisa karsi olusturduklari olumlu ya da olumsuz tepkilerinin biitliniinii
ifade etmektedir. Davranisa yonelik niyet ise insanlar1 davranisa yonlendiren
yonergeleri kapsamakta olup belirli bir yondeki eylem kararlaridir. Son olarak
siibjektif norm da karar vericileri davranisa yonlendiren ve kigiler iizerinde
etkisi bulunan sosyal ¢evre etkisi ya da sosyal baski olarak kabul edilmektedir
(Atilgan, 2015: 303).

Ajzen (1991) istemli bir davranisin meydana gelmesinde Gerekgeli Eylem
Teorisinin eksik oldugunu o6ne siirerek davranis icin “algilanan davranigsal
kontrol” faktoriiniin de etkisinin bulundugunu savunmaktadir.

Ajzen’e gore algilanan davramigsal kontrol, kiginin bir davranisi
gergeklestirmesindeki yeterlilik durumunuifade etmektedir (Sentiirk, 2020:610).
Kontrol merkezi ise durumlar ve eylem bigimleri olan bigimleri arasinda kalan
genel beklentilerin tamamini kapsamaktadir. Sonug olarak kisilerin i¢ kontrol
mekanizmasi yeterlilik durumu ile davranisa yonelik inan¢ durumu davranigin
gerceklesme ya da gerceklesmemesini etkilemektedir (Ajzen, 1991: 183).
Istekli davranis iizerinde yeterli diizeyde kontrol oldugunda ya da insanlarin
firsatlart bulundugunda davraniglari sergilemeleri beklenmektedir. Bu siirec
hemen davranis Oncesinde ortaya c¢ikmakta ve davranissal kontrol gercegi
yansitiyorsa davranigin ongoriilmesinde katki saglamaktadir (Bosnjak, Ajzen
ve Schmidt, 2020: 353).
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Davranisa
Yonelik Tutum

v

Stibjektif Norm p  Davramssal Davranis
niyet
Algilanan /
Davranigsal
Kontrol

Sekil 2. Planh Davranmis Teorisi
Kaynak: Ajzen, 1991: 182

Yapay zekanin saglamis oldugu veri analizi ve analitik araclar saglama
ozelligi dijital pazarlama yetenegi sayesinde yapay zekd odakli pazarlarda
degisimi ongoéren ve satin alma davranisina yon veren pazarlama ¢aligmalari
amaciyla kullanildigindan Gerekgeli Eylem Teorisi ve Planli Davranis Teorisi
kapsaminda davranisa yonelik tutum, subjektif norm, algilanan davranig
kontrolii ve niyet boyutlarina yapay zeka uygulamalar1 da dahil olmustur (Atl,
2023: 80).

Gerekeeli Eylem Teorisi c¢ercevesinde, davranisa yonelik tutum faktori,
bireyin bir olay veya olguya kars1 gelistirdigi olumlu veya olumsuz davraniglar
ifade etmekte ve bu faktor, bireyde anlama veya bilgi islevi, ihtiyaglar
giderme ya da faydaci islev, ego savunma islevi ve igsel degerlerin ifade
edilmesi iglevlerini yerine getirmektedir. Bdylece, tutum faktorii, bireyin
olaylar1 anlamasina, ihtiyaglarini karsilamasina, kendini korumasina ve kisisel
degerlerini disa vurmasina yardimci olarak, davranislarini sekillendiren 6nemli
bir unsur haline gelir (Ozkaynar, 2024: 1477). Bu baglamda, tiiketicilerin
yapay zekd uygulamalarina erigimi, tiiketici davraniglarinda ve dolayisiyla
tiiketici tutumlarinda koklii degisimlere yol agmistir. Ozellikle bu uygulamalar,
sistemlerle biitiinleserek tiiketicilerde katilma, karar alma ve giliven gibi
unsurlar tizerinde etkide bulunmakta ve teoride yer alan tutundurma faktoriine
adapte olmaktadir. Talep iizerindeki doniisiimle birlikte, belirsiz ve karmasik
tikketici davranislarmin anlamli verilere doniistiiriilmesinde akilli asistanlar,
robotlar, makine 6grenimi ve algoritmalar gibi teknolojiler kullanilarak tiiketici
tutumlarini etkileyebilme potansiyeli ile arz {izerinde de etki yaratmaktadir
(Jain vd. 2023: 9).

Siibjektif normlar ise bir davranisin gerceklesmesinde etkili olan sosyal
baskiy1 ifade etmektedir. Tiketiciler ise bir smifin iiyesi olarak referans
gruplarinin davranislarina paralel olarak davranmaktadir (Gelibolu, 2024:
214). Tiiketicilerin dahil oldugu sosyal ¢evrenin akilli teknolojilerin sundugu
olanaklardan faydalaniyor olmasi da tiiketicilerin satin alma davraniginda etki
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barmdirdig1 gibi ayni zamanda yapay zekd uygulamalarinin grup aidiyetini
giiclendirmesi sebebiyle de ¢ift yonlii bir etki ortaya ¢ikarmaktadir.

Yapay zeka uygulamalarinin entegre edildigi sistemler, bireylerin ¢ikarlarini
gozeterek ve komutlart veren kisiye 6zgli oneriler sunarak kullanicilara giiven
saglamaktadir (Gelibolu, 2024: 2012). Gerekgeli Eylem Teorisine eklenen
ve algilanan davranigsal kontrol bireylerin belirli bir davranisi sergileme
konusundaki kisinin kendisinde hissettigi yeterlilik algilarin1 kapsadigindan
kigilerin kendilerine giiven ile iligkilendirilebilmektedir. Yapay zeka
uygulamalarinin kullanimi da bireylerin giiven duygusunu pekistirerek, bu
durum dolayisiyla davranissal niyet {izerinde ve nihayetinde davranis lizerinde
belirgin bir etki yaratmaktadir. Bdylece, yapay zeka sistemlerinin sagladigi
giiven, bireylerin algilanan davranigsal kontrol diizeylerini artirarak, davranigsal
karar stireclerini etkileyebilmektedir.

Yapay zekd wuygulamalarinin, Planli Davramis Teorisi c¢ergevesinde
incelendiginde, davranigsa yonelik tutum, siibjektif norm ve algilanan
davranissal kontrol faktorleri tizerinde etkiler yaratarak, nihayetinde davranigsal
niyet ve davranig lizerinde dolayl bir etki olusturdugu anlagilmaktadir. Bu
baglamda, yapay zekd sistemlerinin bireylerin tutumlarmi sekillendirmesi
ve sosyal normlara uyum saglamasi, davranigsal karar siireclerini etkileyen
onemli bir mekanizma olarak degerlendirilmektedir. Dolayisiyla, yapay
zekd uygulamalarinin etkisi, bireylerin davranigsal niyetleri ve bu niyetlerin
gerceklestirilmesi lizerindeki dolayl etkileri ile belirginlesmektedir.

Teknoloji Kabul Modeli

Is ortaminda enformasyon sistemlerinin kullanimi, kabulii ya da reddini
aciklayabilmek amaciyla F. D. Davis tarafindan Teknoloji Kabul Modeli
gelistirilmistir. Teknolojinin temeli Gerekgeli Eylem Teorisine dayanmaktadir.
Davis bilgisayar sistemlerinin kullanimmin kullanict motivasyonu ile
aciklanabilen ya da tahmin edilebilen bir tepki oldugunu ve bunun dogrudan
gercek sistemin 0zellikleri ve yeteneklerinden olugan harici bir uyaran tarafindan
etkilendigini 6ne stirmektedir. Teknoloji Kabul Modelinde Gerekgeli Eylem
Teorisinden farkli olarak algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve digsal
faktorler boyutlartyla davranisa yonelik tutum etkilenmektedir (Marangunic ve
Granic, 2013: 85).
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Algilanan
/ fayda/yarar \

Davranissal
Tut > < D
Digsal faktorler utum niyet > | Davrams
\ Algilanan /
kullanim
kolaylig1

Sekil 3. Teknoloji Kabul Modeli
Kaynak: Yildirir ve Kaplan, 2019: 27

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), uygulayicilara sistemlerin uygulanmasindan
once alabilecekleri 6nlemler hakkinda bilgi saglamay1 hedefleyen bir teorik
cer¢evedir. Bumodel, kullanicidavranisinalgilanankullanimkolayligi, algilanan
fayda ve davranigsal niyet ile li¢c ana bilesen iizerinden acgiklamaktadir. Ancak
yonetimin dogrudan miidahalede bulunamadigi faktorler de bulundugundan
modelde bu faktore de yer verilmistir. Dogrudan miidahalede bulunulamayan
dissal faktorler demografik 6zellikler, egitim durumu gibi 6zelliklerin yaninda
sistemin sundugu teknik o&zellikleri de kapsamaktadir (Ak¢a ve Ozer, 2012:
81). Algilanan kullanim kolayligi, bireylerin bir sistemin kullaniminin ne kadar
zahmetsiz olduguna dair algilarini ifade eder. Bu bilesen, dogrudan kullanim
davranisini etkilememekle birlikte, algilanan faydanin etkisini destekleyici
bir rol oynamaktadir. Algilanan fayda ise kullanicilarin bir teknolojinin
performansini artirma potansiyeline dair inanglarini temsil eder ve bu bilesenin
gercek kullanim iizerindeki etkisi dogrudan olabilmektedir. Bu durum da
onun davranigi tahmin etmedeki 6nemini pekistirmektedir. Davranissal niyet,
bireylerin belirli bir davranis1 gergeklestirme istekliligini ifade etmekte olup,
bu niyet, davranisa yonelik tutumlarla degistirilebilir. TAM, bir uygulamanin
kolay kullanilacagina yonelik beklentinin, kullanicilarin onu yararli bulma
olasiligini artiracagini ve dolayisiyla teknolojinin kabuliinii tesvik edecegini
ongormektedir (Marikyan ve Papagiannidis, 2023).

Yapay zeka uygulamalari, Teknoloji Kabul Modeli (TAM) cer¢evesinde,
tiiketicilerin algiladig1 fayda, kullanilabilirlik ve satin alma niyeti boyutlariyla
adaptasyon saglamaktadir. Tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin karsilanmasi ile
elde edilen doyum, algilanan fayda ile agiklanmakta olup, 6zellikle gevrimici
aligveris yapan tiiketiciler arasinda algilanan faydanin 6l¢lilmesinde yapay zeka
uygulamalarmin kullanimi yayginlasmaktadir (Ozkaynar, 2024: 1476). Ayrica,
Venkatesh ve Davis (2000) tarafindan gergeklestirilen bir aragtirma, algilanan
kullanim kolaylig1 ve kullanim niyetinin sosyal etki ile birlikte sosyal bilissel
araglari kullanici kabulii tizerindeki etkisini ortaya koymustur.

Bireylerin karar verme siiregleri lizerinde etkili olan tutum, ¢esitli islevlere
sahiptir. Bu iglevler arasinda anlama veya bilgi islevi, ihtiyaglar1 giderme,
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egoyu savunma ve i¢sel degerlerin ifade edilmesi yer almaktadir. Bu baglamda,
tutumu etkileyen faktorlerin sayist oldukca fazladir. Ayrica, tiiketicilerin
tutumlarint diiriist bir sekilde ifade etmemeleri, bu tutumlarin GSlgiilmesini
giiclestirmektedir.

Jain ve arkadaslarina (2023) gore yapay zekd uygulamalari, tiliketici
davraniglarindaki  doniisiimle birlikte, zorlayicit tiikketici tutumlarinin
belirlenmesinde onemli kolayliklar sunmaktadir. Tiiketiciler birden fazla
platformda etkilesimde bulunmakta ve bu etkilesimler sonucunda kisilik,
katilim, karar alma ve giiven duyma gibi faktorler iizerinden tiiketici
davranisini ve bilesenlerini etkilemektedir. Yapay zeka uygulamalari, bu
bilesenler araciligiyla tiiketici tutumlari hakkinda daha net ve kolay ¢ikarimlar
yapilmasina olanak tanimaktadir.

Tiiketicilerin 6demeye istekli olma durumu ve belirli bir {irlinii satin
alma niyeti, son yillarda ¢evrimigi platformlar araciligiyla artan bir sekilde
etkilenmektedir. Yapay zeka, insan benzeri problem ¢ézme yetenegi ile bu
stirecte onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilere, biiyiik veri havuzlarindan
en uygun alternatifleri se¢melerinde yardimci olan yapay zeka, pazarlama
stratejilerini de kolaylagtirmaktadir. Ayrica, yapay zeka ile entegre olmus
cevrimi¢ci magazalardan yapilan aligverislerin ardindan tiiketicilerin
memnuniyet diizeyini de arttirmaktadir (Efendioglu, 2023: 139).

Davranisa yonelik niyetin giicli ile ortaya ¢ikan davranig arasinda dogru
orantili bir iligki bulunmaktadir. Niyetin giiciiniin yiiksek olmasi, diigiiniilmekte
olan eylemin gerceklesme olasiligii artirmaktadir (Gokkaya ve Iscan, 2028:8).
Tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde etkili olan yapay zeka uygulamalari,
satin alma davranisini etkileyen 6nemli bir faktor olarak hem bilimsel alanda
hem de pratik uygulamalarda aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Yapay zeka,
ozellikle tiiketici davranislariin tahmin edilmesinde ve satiglarin artirilmasinda
kritik i¢goriiler sunmaktadir. Tiiketici boyutunda, {irlin ve hizmetlere dair
biiyilik veri yiginlarinin anlamlandirilmasi, satin alma veya almama kararlarinin
verilmesinde etkili bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, yapay zeka
uygulamalari, Teknoloji Kabul Modeli (TAM) c¢ercevesinde dnemli bir rol
oynamaktadir.

Dissal degiskenler inanglar {izerinde etki yaratmakta, inanglar ise tutumlari
olusturan olumlu ya da olumsuz tutumlari olusturmaktadir. Bu yoniiyle algilanan
kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda da inanglar1 kapsamaktadir. Bireyin bir
davranis1 gerceklestirme ya da bir davranistan kaginma davranisi lizerinde
onceden tahminde bulunmak i¢in o davranisa yonelik tutumun bilinmesi
gerekmektedir (Akga ve Ozer, 2012: 81-82). Bu yéniiyle kullanicilarin 6nceki
davraniglarindan ya da satin almalarindan yararlanilarak elde edilen veriler
isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir. Yapay zeka uygulamalarinin bu faktorlere
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olan katkilar1 da hem isletmelerin tiiketici davraniglarini tahmin edebilmesinde
hem de tiiketicilerin karar verme siirecinde siirecin yapay zeka uygulamalar ile
tarafsiz yonetilmesinde etkisi bulunan araci faktor olarak etki onemlidir.

Taygu Dolu (2024) yapay zekd uygulamalarinin KOBI’ler iizerinde
olusturdugu farkindaligi pazarlama karmasi elemanlar1 boyutuyla ele alan bir
caligma yiirlitmiistiir. Yiriitiilen caligmada iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
boyutuyla isletmeler tarafindan kullanimda olan yapay zeka uygulamalar
Teknoloji Kabul Modeli faktorlerinden tutum, davranigsal niyet ve davranig
boyutlarini etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Sonug olarak, yapay zeka uygulamalar1 hem tiiketiciler hem de isletmeler
tarafindan aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Bu kullanim, Teknoloji Kabul
Modeli perspektifinden incelendiginde, yapay zeka uygulamalarinin modelin
faktorleri tizerinde etkili bir degisken oldugu anlasilmaktadir.

Rasyonel Secim Teorisi

Rasyonel se¢im teorisi, insan davranislarini tercihler ve maksimum fayda
fonksiyonu c¢ergevesinde anlamaya yonelik bir yaklagimdir. Teoriye gore
bireyler belirli kisitlar i¢inde sahip olduklart bilgi temeline gore tercihlerini
ifade eden istek ve amaglarla motive olurlar. Bu yoniiyle rasyonel se¢im teorisi
dort segim teorisi ile agiklanmaktadir (Scott, 2000: 127). Pazarlama disiplininde
analiz yetenegi giiclii olan bu dort teori Neoklasik Ekonomik Teori, Belirsizlik
Altinda Se¢im Risk-Tercih Teorisi, Tam Fayda Teorisi ve Rastlantisal Fayda
Teorisi seklindedir.

Lancaster’in ekonomik modeline gore bireylerin ekonomik tercihlerinde
belirleyici faktor akilciliktir. Akileilik kavraminin dayanagi ise rasyonel
davraniglarla agiklanabilmektedir (Ercis, 2015: 46). Insanlar amaglarmna
erismek icin en dogru araclar1 kullanarak en akilci secimi gergeklestirmekte
yani en optimal karar1 vermektedir. Optimizasyon i¢in kimi zaman minimum
maliyet kimi zaman ise maksimum kar ile saglanmaktadir.

Lancaster Modeline gore hem bir iiriin bir dizi nitelikten olusur ve bu
nitelikler ile benzerlerinden farklilasir. Tiiketiciler ise bir tercihte bulunurken
bu nitelikler arasindan bir 6ncelik sonralik siralamasi yaparak tercihte bulunur
(Gwin ve Gwin, 20023: 32). Biitce basta olmak {izere bir¢ok kistasla en akilci
tercihte bulunan tiiketiciler tarafsiz ve insani duygulardan uzak karar veren
yapay zekd uygulamalarindan faydalanabilmektedir. Ozellikle tiiketicinin
onceki tercihleri konusunda 6grendigi bilgileri de kullanarak verilen komutlar
dogrultusunda sundugu secgenekler ile tiiketici boyutuyla modele katki
sunmaktadir. Isletme agisindan ise, tiiketicilere sunulan farklilasma unsurlar
arasinda yogun talep géren unsurlarin tespit edilmesi, dogru bir konumlandirma
stratejisinin olusturulmasina olanak tanimakta ve bu baglamda akilci karar
verme siire¢lerinde yapay zeka uygulamalar etkin bir sekilde kullanilmaktadir.
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Von Neumann ve Morgenstern tarafindan 1947 yilinda gelistirilen Beklenen
Fayda Teorisi, belirsizlik altinda bireylerin se¢im yapma bi¢imlerini etkileyen
faktorleri incelemektedir. Bu model, belirsizlik altinda karar verme siire¢lerinin
bireyler iizerindeki etkilerini analiz ederek, bireylerin yar1 optimal kararlar
aldigmi one siirmektedir. Model cergevesinde, segenekler arasinda tercih
yapmak isteyen bireylerin, alternatifierin birbirleriyle olan etkilesim durumlarini
ve finansal getirilerin aralarindaki iliskileri dikkate almalar1 gerekmektedir
(Aksoy ve Sahin, 2015: 5).

Beklenen Fayda Teorisine gore faydayr maksimize etmek icin dort temel
onerme mevcuttur. Bunlar; biitiinliik, gecislilik, siireklilik ve bagimsizliktir.
Biitiinliik 6nermesine gore kisileriniyi tanimlanmig tercihleri vardir ve se¢enekler
arasinda tercihte bulunurken en fazla beklenti saglayacagi diisiiniilen tercih ile
diger segenek tercih dis1 kalmaktadir. Gegislilikte ise yapilacak se¢imlerin bir
araya getirilmesi ile olusturulmasi ile yapilan 6ncelikli tercihler arasindan segimi
ifade etmektedir. Buna gore kisinin A seg¢enegini B’ye B secenegini de C’ye
tercih ediyorsa A segenegini de C’ye tercih etmesi beklenmektedir. Stireklilik
Aksiyomu, tercih siralamasinda yer alan Ui¢ farkli secenegin, farkli fayda
diizeylerini gosterdigini belirtmektedir. Bu 6nermeye gore, iki segenek belirli
oranlarda birlestirildiginde (toplamlar1 1 olacak sekilde), disarida birakilan
tclincii segenekle ayni faydayi saglayacak yeni bir kombinasyon olusturmak
her zaman miimkiindiir. Yani, tiiketiciler, mevcut secenekleri birlestirerek,
disarida tutulan bir segenegin faydasina esit bir fayda elde edebileceklerdir.
Son olarak bagimsizlik 6nermesine gore de ortak Gzellikleri olan segenekler
bir araya getirilerek, baslangigtaki anlami koruyan daha sade piyango veya
segenekler olusturmak miimkiindiir. Yani, karmasik segenekler basitlestirilerek,
ayni faydayi saglayan alternatifler elde edilebilecektir (A¢ikalin, 2022:449).

Beklenen fayda teorisi, belirsizlik altinda optimal kararlarim alinmasina
yonelik bir ¢cergeve sunarak, pazarlama biliminde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bu teori, bireylerin ve organizasyonlarin gesitli alternatifler arasindan en
yiiksek faydayi saglayacak se¢imleri yapmalarina yardimci olur. Yapay zeka
uygulamalari, bu teoriyi kullanarak pazarlama alaninda cesitli sekillerde katk:
saglamaktadir.

Yapay zeka sistemleri, belirsizlik ve karmagiklik igeren pazarlama
ortamlarinda karar verme siireglerini optimize etmek amaciyla beklenen fayda
teorisini entegre eder. Tiiketici davraniglarii analiz etmek ve bu analizler
dogrultusunda hedefkitleye yonelik en etkili pazarlama stratejilerini belirlemek
icin algoritmalar gelistirilir. Bdylece, pazarlama yoneticileri kampanya
tasarimlarinda daha bilingli se¢imler yapma imkanina sahip olurlar.

Ayrica, beklenen fayda teorisi rakiplerin stratejilerini analiz etmek i¢in de
kullanilabilir. YZ, rekabet ortamindaki dinamikleri anlamak ve rakiplerin olasi
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hareketlerini tahmin etmek amaciyla biiyiik veri setlerini isleyebilir. Bu sayede
organizasyonlar, rakiplerine karsi en uygun stratejileri belirleyerek pazar
paylarmi artirma firsatlar1 yakalayabilirler.

Makine 6grenimi, beklenen fayda teorisinin uygulanmasinda kritik bir rol
oynamaktadir. Bu modeller, tiiketici tercihlerini ve davraniglarini tahmin etmek
icin kullanilabilir. Ornegin, bir makine 6grenimi algoritmasi, belirli bir iiriin
veya hizmetin beklenen faydasini hesaplayarak, hangi pazarlama taktiklerinin
daha etkili olacagina dair dngdriilerde bulunabilir.

Son olarak, yapay zeka finansal piyasalarda risk yonetimi siireglerinde
beklenen fayda teorisini uygulayarak, yatirimcilarin daha bilingli ve stratejik
kararlar almalarina yardimer olur. Bu, finansal risklerin minimize edilmesi ve
getirilerin maksimize edilmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Tam fayda teorisi, bireylerin tercihlerinde se¢im konusu olan unsurlarin her
birinin belirli bir olasilikla se¢ilme durumunu incelemek amaciyla gelistirilmis
bir modeldir. Bu modele gore, her bir secenek esit oranda se¢ilme olasiligina
sahiptir. Bireylerin tercihte bulunma davraniglarini yonlendiren tutumlarin
belirlenmesi, Luce tarafindan gelistirilen tercih olasiliklarinin tanimlanmasiyla
miimkiin kilinmaktadir (Ercig 2015: 46). Yapay zeka, bu teoriyi benimseyerek
bireylerin tercihlerini analiz etme ve tahmin etme kapasitesini arttirabilmektedir.
Bu algoritmalar biiylik veri setleri iizerinden bireylerin ge¢mis tercihlerini
inceleyerek, secim olasiliklarini belirleyebilir ve kisisellestirilmis Oneriler
sunabilmekte, boylece, tam fayda teorisi ile yapay zeka arasindaki etkilesim,
daha dinamik ve bireysel odakli karar destek sistemlerinin gelistirilmesine
olanak tanimaktadir.

Rastlantisal Fayda Teorisi, bireylerin belirli alternatiflerden edindigi
faydanin, sunulan tiim alternatiflerin nitelik durumuna bagl oldugunu ve bu
alternatiflerin gelecekte meydana gelmesinde rastgelelik durumu bulunmayan
bilesenlerle etkilendigini ifade etmektedir. Bu teori, bireysel tercihlerde
gozlemlenemeyen faktorlerin yani sira rastgeleligi saglayan skolastik
diistinceleri de kapsamaktadir. Teorinin temelinde, bireylerin karar verme
stireclerinde yalnizca bilinen ve 6lciilebilen unsurlarin degil, ayn1 zamanda
bilinmeyen ve rastgele unsurlarin da rol oynadigi diisiincesi yatmaktadir
(Ulucak, 2024: 15). Bu baglamda, bireylerin tercihleri, hem rasyonel hem de
irrasyonel faktorlerin bir etkilesimi sonucunda sekillenmektedir.

Rastlantisal fayda teorisinde temel kabul goriisiin bireylerin tercihler
hakkinda tam bir bilgiye sahip olmadig1 ve olsa bile farkli faktorlerin etkisi
ve bagimsizlik aksiyomu sebebiyle beklenen tercihin gergeklesmeyebilecegi
esasina dayalidir (Kamilgelebi, 2015: 12-13). Teori kapsaminda yapay zeka
uygulamalar1 ise bagimsizlik aksiyomu iizerinde etkisi bulunan bir faktordiir.
Oyle ki yapay zeka uygulamalarimin veri setlerini kullanarak tam bilgiye sahip
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oldugu ve bu bilgilerden bireylere kisisellestirilmis se¢im olasilig1 yiiksek
tercihler sunmasi beklenmektedir. Bu kapsamda yapay zeka uygulamalar
rassallig1 minimize ederek belirsizlikleri azaltacak ve tiiketici ya da isletmelere
tercih olasilig1 yiiksek segenekler sunacaktir (Giliven, 2023: 83).

Alict ve saticilarin yogun oldugu piyasalarda, tiiketiciler alternatifier
arasinda tercih yapmak zorunda kalmaktadir. Bu durumda, tiiketicilerin dikkate
almas1 gereken bir dizi karar verme siireci ortaya ¢ikar. Tiiketiciler, mevcut
alternatifleri degerlendirirken maksimum fayda saglama veya minimum
maliyet hedefleri dogrultusunda algilarini sekillendirmeli ve en akilci segcenegi
belirleyerek rasyonel bir tercihte bulunmalidir. Bu siireg, tiiketicilerin
alternatifleri tanimlamasi, fayda ve maliyet analizi yaparak en uygun secenegi
belirlemesi ve sonuclar1 degerlendirerek gelecekteki kararlarmi etkileyecek
geri bildirimler olusturmasini igermektedir.

Neoklasik ekonomi teorisi, ekonomik faaliyetlerin merkezinde iiriinlerin yer
aldigii savunmaktadir. Bu yaklagimda, tiretim siireci sirasinda iiriinlere eklenen
katma deger, tiiketicilere fiziksel iiriinlerle birlikte sunulmaktadir. Katma
deger, iiretim asamasinda mal ve hizmetlere eklenen ekonomik deger olarak
tanimlanabilir ve bu deger, tliketiciler tarafindan tiiketime konu olmaktadir.
Neoklasik ekonomide, tiiketicilerin tercihleri ve davranislari, bu fiziksel
iiriinlerin ve eklenen katma degerlerin degerlendirilmesi ile sekillenmektedir
(Gogcee, 2020: 2020). Adam Smith, Jeremy Bentham ve Alfred Marshall gibi
erken donem iktisat teorisyenleri ise tiiketicilerin satin alma kararlarinda, ihtiyag
duyulan ya da istenen iiriin veya hizmetin degerinin, kisinin 6deme giiclinii agsa
bile, rasyonel tercihlerle belirlendigini savunmuslardir. Yani, tiiketiciler, bir
iiriin veya hizmete verdikleri deger dogrultusunda hareket edeceklerdir (Goyal
ve Sadasivam, 2010: 59).

Pazarlama disiplini, belirsiz ve irrasyonel insan davranislarini sistematik
bir bi¢imde anlamlandirarak tiiketici satin alma siire¢lerine katkida bulunmay1
hedeflemektedir. Bu kapsamda, teknolojik aktorlerin nemli bir araci olan yapay
zeka uygulamalari, hem tiiketicilerin hem de igletmelerin en rasyonel tercihleri
yapmalarii saglamak amaciyla kullanilmaktadir. Alternatifler arasinda se¢im
yapma ve rasyonel karar verme siireglerine yapay zekanin dahil edilmesi,
optimistik yaklagimlarin yerini rasyonel se¢imlerin almasina neden olacaktir.
Ciinkii yapay zeka uygulamalari, irrasyonel bireyler tarafindan degerlendirilen
riskleri minimize ederek en rasyonel segimlerin yapilmasina olanak
tanmimaktadir. Ancak, bu yapay zeka sistemlerinin riskleri azaltarak onerdigi
secimlerde nihai karar bireylere birakildiginda, rasyonel secimlerden sapma
riski ortaya ¢ikmakta ve siirli rasyonel karar verme siiregleri gelismektedir
(Aslan, 2021:12).
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Geleneksel Rasyonel Se¢im Teorisi, bireyleri rasyonel ve bencil aktorler
olarak tanmimlamakta, ancak yapay zekd uygulamalarinin insan yasamina
entegrasyonu bu varsayimlar1 sorgulamaya agmaktadir. insan davranislari,
duygusal ve sosyal faktorlerin etkisiyle sekillendiginden, yapay zeka
uygulamalari, bu davraniglarin yerini daha mantikli ve analitik bir yaklagima
birakmasina olanak tanimaktadir. Bu doniisiim, degerlerde dnemli degisimlere
yol agmakta ve hizli ile etkili karar alma siireglerini miimkiin kilmaktadir.
Bununla birlikte, yapay zeka uygulamalarindaki deger dnyargilar ve duygusal
degerlerin bastirilmasi, etik sorunlar dogurmakta ve karar alma siireglerinin
mesruiyetini sorgulatmaktadir. Sonug olarak, yapay zekanmn karar alma
siireglerine entegrasyonu, bireylerin yalnizca ekonomik ¢ikarlarla degil, ayni
zamanda kiiltiirel ve sosyal faktorlerle de sekillenen karmasik bir yapi iginde
degerlendirilmesini gerektirmektedir. Yapay zekanin Rasyonel Se¢im Teorisi
iizerindeki etkileri, ifade ve etik ilkeler agisindan Snemli bir tartisma alani
olusturmaktadir (Pinto-Bustamante vd., 2023: 2).

Paydas Teorisi

1980’11 y1llarda teknolojik gelismelerle birlikte isletmelerin orgiit kiiltiirtinde
de degisim kaginilmaz olmustur. Dinamik 6rgiitsel ¢evre kosullarinda meydana
gelen degisimler isletmeleri bu degisime adaptasyonu da zorunlu kilmistir.
Degisime bir yanit olarak Freeman ortaya ¢ikan belirsizliklerin giderilmesi ve
isletme organizasyonunun degisime uyum saglamast i¢in yeni bir modele ihtiyag
duyuldugu savini ortay atan ilk bilim insanidir. Freeman’a gore, bir kurulusun
varligini stirdiirebilmesi veya belirledigi hedeflere ulasabilmesi lizerinde etkili
olan, kurulusun etki alani igerisinde bulunan birimler veya bireyler “paydaslar”
olarak tanimlanmaktadir; bu nedenle paydaslar, organizasyonlarin stratejik
karar alma siireglerinde dikkate alinmasi gereken 6nemli unsurlar olarak one
¢ikmaktadir (Cinarli, 2014:25).

Paydas teorisine gore isletme hissedarlar1 disinda organizasyona ait
farkli paydaglar (calisanlar, miisteriler ve topluluklar vb.) isletme amaglari
dogrultusunda yonetim siirecine dahil edilmelidir (Reining ve Tilt, 2009:
117). Ancak degisen ve gelisen kosullar kapsaminda isletme farkli paydas
teorilerinin tanimlanmasina sebep olmustur. Bunlar; Betimsel Paydas
Teorisi, Aragsal Paydas Teorisi, Normatif Paydas Teorisi ve Yakinsak Paydas
Teorisidir. Betimsel Paydas Teorisi, igletmelerin belirli durumlarin yarar ve
zararlarim1 degerlendirerek pazarlama faaliyetlerinin genel isleyisine dair bir
sema olustururken bu siiregte yoneticilerin rolleri ve paydaslarin tutumlari
dogrultusunda ¢ikarimlar yapar. Aragsal Paydas Teorisi, isletmelerin geleneksel
hedeflerine ulagabilmesi i¢in paydas ydnetimi ile davranislarin sonuglari
arasindaki iligkiyi sorgularken, etkin bir yonetim igin paydaslarin gercek
beklentilerine odaklanmanin 6nemini vurgulayarak yonetimsel faaliyetler ile
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sonuglar arasindaki bagi agiklamaktadir. Normatif yaklagim ise pazarlama
uzmanlarina ne yapmalart gerektigini, ulasmak istedikleri hedefleri ve
kullandiklar1 araglari belirterek bu unsurlarin uygunlugunu ortaya koymaktadir.
Son olarak, yakinsak paydas teorisi, hem ahlaki ac¢idan gilivenilir hem de
uygulanabilir paydas iligkilerinin belirlenmesine odaklanarak isletmelerin
pazarlama stratejilerini etik bir ¢ercevede sekillendirmelerine yardimci olur
(Ertugrul, 2008: 202-205).

Paydas teorisinde paydaslar i¢ ve faaliyet ¢evresi olarak iki grupta
aciklanmaktadir. Buna gore i¢ paydaslar; isletme ortaklari, caligsanlar, yoneticiler
ve kurum kiiltiirii iken faaliyet ¢evresi; miisteriler, tedarikgiler, kamu yonetimi
ve rakiplerden olugmaktadir. Ancak degisen ve gelisen organizasyon yapist ile
birlikte hem i¢ gevre iizerinde hem de dis ¢evre iizerinde etkisi bulunan yeni
paydaslar ortaya ¢ikmigtir (Yildirim, 2020: 442). Pazarlama perspektifi ile
degerlendirildiginde pazarlama biriminin basarili sonuglara erismesi paydaslari
dikkate alma egilimi ile dogru orantilidir. Birden ¢ok paydasla etkilesim ve
iletisim halinde olmanin zaman ve maliyet gerektirdigi bilindiginden giiniimiiz
popiiler teknolojik aktorlerinden olan yapay zekd uygulamalart paydas
yonetiminde tercih edilir bir diger paydas olarak kabul edilebilmektedir. Oyle
ki pazarlama uzmanlari tarafinda muhatap alinan miisteriler basta olmak iizere
farkli paydas gruplari tarafindan karar verme siireci dahil birgok islem ve siirecte
yapay zeka uygulamalari kullanilabilmektedir. Ozellikle internet ve sosyal aglar
kullanilarak miisterilerin birbiri ile iletisim halinde olmas1 ve miisterilerin veri
bulutuna yogun veri aktarimi igletmenin i¢ paydaslari ile 6zellikle pazarlama
birimini yapay zeka uygulamalarina yonlendiren sebeplerden yalnizca biridir.
Ciinkli pazarlama birimi belirsiz tiiketici/miisteri davranislarinin sinirlarini
cizmek ya da miisterilerden saglanan veri yigmlarini anlamli hale getirmek
istemekte ve bu amag ile yapay zeka uygulamalarmin kullanimi bu siireci
kolaylastirici bir etki yaratmaktadir (Miller, 2022: 8-11). Diger bir yaklagimla
ise isletmenin dis paydaslarini ifade eden rakipler, tedarik¢iler ve ikame {iriin
saglayicilar da isletme tarafindan yonetilmesi ve izlenmesi gereken paydaslardir.
Dogru yorumlama ve analiz edilerek ¢ikarimda bulunmak igin isletme dis
cevresinde var olan hareketliligin izlenmesi elzemdir. Bu yoniiyle yapay zeka
uygulamalar1 ile kullanicilarina rekabette {istiinliik firsati sunmakla ancak
beraberinde i giicii piyasasinda dengesiz pay dagitimini, servet dagiliminda
esitsizligi, kullanimina kars1 dnyargi gizlilik endiselerini getirmektedir (Turan,
Turan ve Kiigiiksille, 2022: 295-297).

Sonu¢ olarak, paydaglar, davramis degisimi yaratan yeni fikirlerin
geligtirilmesi, {irlin veya hizmet i¢in finansman saglanmasi, kullaniciya erigim
stireglerinin yonetilmesi ve rakipler arasinda farklilik artirarak rekabet avantaji
elde edilmesinde kritik bir rol oynamaktadir (Sentiirk, 2020: 614). Buna ek
olarak yapay zekanm bu silirece entegrasyonu, kullanicilara zaman, maliyet
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ve glivenlik avantajlar1 sunarken, esitsizlik ve gizlilik endiseleri gibi olumsuz
sonuglari da beraberinde getirmektedir.

Sosyal Aglar Teorisi

Sosyal ag teorisi, bilgi yaratimi, yayilimi ve kullanimi iizerine yapilan
arastirmalarda 6nemli bir yere sahiptir. Bu teori, bilgi siireglerinin dogasina dair
varsayimlar ve bu siireglerin arastirilmasi i¢in uygun yontemler sunar. Sosyal
ag teorisi, bilgi iliskilerini sosyal iliskiler olarak tanimlayarak, sosyometrik
anketler gibi yontemlerle bilgi akisim1 incelemeye olanak tanir. Biligsel
stireclerle ilgili sosyal ag arastirmalari, bilgi yaratma, yayma ve kullanma
siireglerinin yapilarini anlamada kritik bir rol oynamaktadir. Ayrica, bu teori,
bilgi kullanimina dair varsayimlar1 sorgulayan bulgular ve sosyal aglarin
etkilerini degerlendiren projelerle siirekli olarak gilincellenmektedir (Dunn,
2016: 453).

Sosyal ag teorisinin temel varsayimmi bireysel diizeydeki etkilesimlerden
karmasik diizeyde sosyal yapilar insa ederek niifus diizeyindeki sorunlar ele
alma potansiyelidir. Ayrica ag istatistikleri, birey diizeyinde sosyal yapiyi
tanimlamak icin yenilik¢i Ol¢iimler saglar ve bu Olglimler, diger standart
istatistiklerle (6rnegin, iligkili olma veya ilireme basarilar1 gibi) bir arada
kullanilabilir. Ag yaklasimi, sadece sosyoloji ve psikoloji ile sinirli kalmaz;
ayni zamanda genis teknolojik uygulamalara da sahiptir. Ornegin, ulagim aglar
ve internet gibi iletisim sistemleri, etkilesimde bulunan bilesenlerin bir biitiin
olarak incelenmesi gereken sistemlerdir (Liu vd. 2017: 2).

Teknolojik geligsmelerle birlikte yeni bir yapay sosyal ag ortami ortaya
cikmistir. Bu siireg, kullanicilar pasif birer tiiketici konumunda oldugu Web 1.0
ile baglamigtir. Ardindan, Web 2.0 ile sosyal medya platformlari, kullanicilara
icerik olusturma ve katkida bulunma imkani sunmustur. Sonraki asama olan
Web 3.0, makine ve insan zekasiin bir arada kullanilarak daha etkili iletigim
saglanmasini, Web 4.0, yapay zeka uygulamalarmin giinlik yasamda tam
anlamiyla entegre edilmesini ifade etmektedir. Bu evrim, sosyal aglar ve
uygulama araglarmin gelisimini desteklemistir (Yasa Ozeltiirkay, 2015: 194-
196).

Tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri kesfetme, arama, degerlendirme ve satin
alma asamalarinda sosyal aglardan faydalanmalari, sosyal ag teorisinin
pazarlama bilimini nasil etkiledigini gostermektedir. Sosyal aglar, tiiketicilere
daha bilingli kararlar vermeleri icin firsatlar sunmakta ve bu nedenle her gegen
giin tiiketici yasamina daha fazla entegre olmaktadir.

Gliniimiizde, bir¢ok tiiketici sosyal aglar1 kullanarak marka ve ftriinler
hakkinda bilgi edinmekte ve bu bilgileri potansiyel veya mevcut miisterilerle
paylasmaktadir. Bu siireg, tiikketicilerin deneyimlerini ve goriislerini digerleriyle
paylasarak satin alma davranmiglarini etkilemelerine olanak tanimaktadir.
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Boylece, sosyal aglar, tiiketici karar verme siire¢lerinde Onemli bir rol
oynamakta ve pazarlama stratejilerinin sekillenmesinde etkili bir ara¢ haline
gelmektedir.

Web 1.0 dan Web 4.0 a kadar internet teknolojilerindeki gelisimler ile
tiketicilerin fiziksel simirlart asan sosyallesme ile bilgi arayisinda hem
isletmeler hem de tiiketiciler i¢in esi goriilmemis firsatlar sunmustur. Biiyiik
miktarlarda iiretilen bu veriler en rasyonel satin alma kararlarin verilmesinde
devasa biiytikliikteki verilerin analiz edilmesi i¢in giderek artan veri kiimesinden
faydalanmay1 gerekli kilmaktadir. Verilerin boyutu ve karmasik yapisi bir analiz
stirecini gergek kisiler tarafindan yiiriitiilmesini imkansiz kilmaktadir. Gergek
kisiler tarafindan yonetilen yapay zeka uygulamalarinin bu analiz siirecine dahil
edilmesi siireci hem maliyet hem de zaman avantajiyla daha makul diizeye
getirecektir (Canonico, McNesee ve Duncan, 2018: 1253).

Sosyal ag teorisi, pazarlama disiplini i¢inde ¢ift yonlii etkilesim ve iletisim
boyutlartyla ele alinmistir. Gregory ve arkadaglart (2023) tarafindan yapilan
calismada, sosyal aglarda yapay zekd uygulamalarinin platform kapasitesi,
veri yonetimi, kullanici merkezli tasarim ve mesrulasma gibi boyutlarla
incelendigi goriilmektedir. Yapay zeka kapasitesi, kullanicilar i¢in siirekli iiriin
ve hizmet gelistirme yetenegini ifade ederken, veri yonetimi, yliksek kaliteli
verilerin platformun algilanan degerini artirmadaki 6nemini vurgular. Kullanici
merkezli tasarim, kullanici ihtiyaglarini anlamaya ve geri bildirimlerle siirekli
iyilestirmeye odaklanirken, mesrulasma, veri gizliligi ve giivenligi gibi
riskleri azaltmak igin stratejik eylemler gerektirmektedir. Ornegin, Bank of
Amerika’nin kredi kararlarini agiklamasi, kullanici glivenini artirmaya yonelik
bir uygulamadir.

SONUC

Sanayi devrimi ile baslayan ve teknolojik gelismelerle devam eden kitlesel
iretim, yeni iretim tekniklerinin gelisimini tetiklemistir. Bu yeni iiretim
teknolojileri, misteri istek ve ihtiyaclarindaki degisimlere odaklanan iiretim
mekanizmalarinin  stirekli olarak yenilikler yapmasina olanak tanmmustir.
Gunlmiizde yapay zeka teknolojileri, hem {iretim siire¢lerinde hem de tiiketici
etkilesimlerinde onemli bir aktor haline gelmistir. Bu teknolojiler, iiretim
mekanizmalarini optimize ederken, tiiketicilerin ihtiyaclarina daha hizli ve
etkili bir sekilde yanit verme kapasitesini artirmaktadir.

Her disiplinde oldugu gibi pazarlama disiplinini de ilgi alanina giren
yapay zekd uygulamalar pratikteki kullanim alanlari ile bir¢cok calismaya
konu olmustur. Ancak pazarlama teorileri ile iligkisini bir biitiin halinde sunan
caligmanin olmayist dikkat cekmektedir.
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Bu boliimde, yapay zeka uygulamalarinin pazarlama teorileri ile olan
iligkisi ortaya konulmustur. Yapay zeka uygulamalari, Gerekgeli Eylem Teorisi,
Planli Davranis Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli, Rasyonel Se¢im Teorisi,
Paydas Teorisi ve Sosyal Aglar Teorisi ile iligskilendirilmistir. Bu teorilerin
temel varsayimlar1 dogrultusunda, yapay zeka uygulamalarinin siklikla tiiketici
davranislarinin anlamlandirilmasi ve i¢gdriilerin tahmin edilmesi baglaminda
kullanildig: goriilmektedir. Bu iliski, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde
6nemli bir rol oynamaktadir.

Ele alman teoriler, pratikte mevcut yapay zekd uygulamalariyla
iligkilendirilmis olsa da, bu uygulamalarin kullanim alanlarinin genislemesi ve
gelisimi, farkli teorilerle iliskilendirilmesini kaginilmaz kilmaktadir. Bu durum,
gelecekteki arastirmalar i¢in yeni ufuklar agma potansiyeline sahiptir. Yapay
zekanin dinamik dogasi, gesitli teorik cergevelerle entegrasyonunu tesvik
ederek, pazarlama alaninda yenilik¢i yaklagimlarin ortaya ¢ikmasina olanak
saglayacaktir.
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PAZARLAMANIN EVRIMINDE DONUM
NOKTASI: ILISKISEL PAZARLAMA

Siileyman Gelik’

Giris

Teknolojinin hizli bir sekilde gelisimi, kiiresellesme, tiiketicilerin daha
kaliteli irtinleri talep etmesi ve nihayetinde rekabetin yogunlasmasiyla
birlikte artik isletmeler i¢in miisterileri kendilerine ¢ekmek ve onlar1 sadik
hale dontistirmek oldukga giiclesmistir. Artik giiniimiiziin zorlu ve rekabetci
ortaminda isletmelerin yagamini devam ettirebilmesi ve basarili olabilmesinden
gecen yol, miisterileri ile giiven temelinde uzun soluklu, karlr iligkiler kurmak,
bu iligkileri gelistirerek siirdiirmekten gegmektedir. Iste iliskisel pazarlama,
pazarlama yoneliminin odagmi kisa vadeli ve tek seferlik islem odakli
misteri ¢ekmekten, giiven, baglilik, tatmin ve karsilikli deger yaratmaya
dayali uzun vadeli musteri iliskilerini gelistirmeye ve sadik miisterileri elde
tutmaya kaydirmigti. Bu boliimde sirasiyla iliskisel pazarlamanin tarihsel
gelisiminden, tanim ve kapsamindan, islemsel pazarlama ile farkliliklarindan,
iligkisel pazarlamanin temel bilesenlerinden, 6neminden ve amaglarindan
bahsedilecektir. Son olarak, iliskisel pazarlama uygulamasi olarak sadakat
programlar1 ve marka topluluklar1 konusu 6rnekleriyle agiklanacaktir.

Pazarlamada lliski Yoneliminin Tarihsel Gelisimi

Iliskisel pazarlama 1980-1990°11 yillarda yeni bir fenomen olarak ortaya
¢ikmis olsa da, iligki odakli pazarlama uygulamalarinin gegmisi endiistri dncesi
doneme kadar uzanmaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995). Miisterilerin isteklerini
ve ihtiyaglarini karsilayarak onlari begenisini ve sadakatini kazanan bir i fikri
eski donemlerde ilk tiiccarlar tarafindan bilinen bir seydi (Berry, 1995). Endiistri
cagindan Once, miibadelenin ¢ogu ciftcilerin ve zanaatkarlarin tiriinlerini
dogrudan son kullanicilara sattig1 yerel pazarlarda gerceklesiyordu. Bu noktada
tedarik¢iler hem imalat¢i hem de perakendeci olarak fonksiyonlarini yerine
getiriyorlardi (Palmatier, 2008). Alicilar, tedarik¢inin yeteneklerini, tutarliligini
ve glivenilirligini kisisel deneyimleriyle 6grenebilirken, tedarikciler de kisisel
olarak taninan bireysel miisterilerin ihtiyaglarina uygun olarak basit tiretim
yontemlerini uyarlayabiliyorlardi. Ureticilerin ve tiiketicilerin birbirleriyle
boyle dogrudan is yapislari, ekonomik alisverisi agan daha biiyiik bir duygusal

1 Dr. Ogr. Uyesi, Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi, Gerede Uygulamali Bilimler Fakiiltesi, Pazarlama Boliimii, Bolu,
suleymancelik@ibu.edu.tr, ORCID: https://orcid.org/0000-0002-2064-5872
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bag potansiyeli olusturmustur. Bu durum onlarin birbirleriyle isbirligi yapmaya
daha yatkin hale getirmis ve boylece daha iligki odakli hale gelmislerdir (Selvi,
2007). Endiistri oncesi donemde bu iliski odaklilik sayesinde miisterileri
elde tutma, tekrar satis yapma, giiven olusturma ve gelecekteki pazarlama
faaliyetlerini kolaylagtirmak gibi konular pazarlamanin ilgi alanlarindan
olmustur (Sheth ve Parvatiyar, 1995). Nitekim, Gronroos (1994)’iin antik caga
ait “bir tiiccar olarak, her kasabada bir dostun olsa iyi olur” Ortadogu atasozii
endiistri dncesi donemde iliski yonelimin baskin oldugunu gosterir niteliktedir
(Berry, 1995).

Endiistri ddneminde, endiistri devrimi sirasindaki kitlesel tiretim ve tiiketim,
iireticiler ve tiiketiciler arasindaki dinamikleri degistirmistir. Ureticiler, diisiik
maliyetle biiylik hacimli mallar iiretmek icin kitlesel {iretimle iliskili 6lgek
ekonomilerinden yararlanmislardir (Palmatier, 2008). Olcek ekonomisi,
iireticilerin mal maliyetlerini ve buna bagli olarak sattiklar1 mallarin fiyatlarini
diisirmelerine yardimer olurken, diger yandan {ireticilerin iirlinlerine pazar
bulma ihtiyacini da ortaya ¢ikarmistir. Soyle ki, liretilen mal stokunun tamamini
satamayan ireticiler, artan bir bitmis mallarin depolanmasi problemiyle
karsilagmislardir (Sheth ve Parvatiyar, 1995). Dolayisiyla bu yiiksek miktardaki
mallar1 elden ¢ikarma durumu nakliye, depolama ve daha genis bir cografi
alanda ve miisteri tabaninda satisi da gerekli kilmistir (Palmatier, 2008).
Bu durum agresif satis yapmaya, envanter sahipligi maliyeti ve depolama
risklerini iistlenmeye istekli pazarlama aracilarinin gelismesine yol agmuistir.
Toptancilar, distribiitorler ve diger pazarlama aracilari, bir yandan iireticilerin
fazla tiretimlerini depolayan, diger yandan daha fazla alicinin bulunup mal ve
hizmet satin almaya ikna edilmesine yardimci olan araci roliinii {istlenmislerdir
(Sheth ve Parvatiyar, 1995). Nihayetinde endiistri dncesi donemdeki {iretici
ile tiiketicilerin birbirleriyle dogrudan iligki igerisinde olma durumu, endiistri
doneminde yerini aracilarin gelmesiyle ortadan kalmugtir. Ureticiler ile
nihai tiiketiciler arasindaki mesafe olusmustur (Selvi, 2007). Iste tiim bu
durumlar, pazarlamacilar iligkisel yaklagimdan daha islemsel bir yaklagim
benimsemelerine neden olmustur (Sheth ve Parvatiyar, 1995). Bu donemde
isletmeler agirlikli olarak kaynak, tiretim ve islemlerde maliyetlerin en aza
indirilmesi konularina 6nem vermislerdir. Bu nedenle, isletmenin c¢alisanlar,
tedarikgiler ve perakendeciler ile iliskisi yalnizca liretim ve islem maliyetlerini
diisiirme araci olarak goriilmiistiir. Miisteriler ise isletmenin faaliyetleriyle cok az
dogrudan iliskisi oldugu ya da hig iligkisi olmadig1 birimler olarak goriilmiistiir
(Kandampully ve Duddy, 1999). Nitekim, bu donemde arastirmacilar ve
pazarlamacilar miisterileri elde tutmaktan ¢ok, onlart mal ve hizmetlere nasil
cekeceklerine odaklanmislardir (Berry, 195).

Endiistri sonrast donemde ise uygulama ve yonetsel diisiince agisindan
islemsel olarak ifade edilen geleneksel pazarlamadan iliskisel pazarlamaya
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dogru onemli bir gelisme olmustur (Sheth ve Parvatiyar, 1995). Internet
ve bilgi teknolojisindeki gelismeler, hizmet ve endiistriyel pazarlamanin
yiikselisi, toplam kalite anlayisinin benimsenmesi ve miisteriyi elde tutmanin
onemi iligkisel pazarlamanin gelismesinde onemli faktorler olarak 6n plana
¢ikmaktadir (Sheth, 2002). Bu donemde, pazarlar heterojenlesmis, aktif alici
ve saticilar ile birlikte etkilesimler ve iliskiler 6nemli hale gelmistir. Boyle
olunca da, 6zellikle hizmet pazarlamasi ve endiistriyel pazarlarda 1980’lerin
baginda iligkisel pazarlama ana akim olan islemsel (geleneksel) pazarlamaya
karsi alternatif bir paradigma olarak ortaya ¢ikmistir (Baron, Conway ve
Warnaby, 2010). Ayrica, 1970°1i yillarda yasanan enerji krizi ve ardindan
yasanan ekonomik durgunluk nedeniyle ortaya ¢ikan yiiksek hammadde
maliyetleri ve rekabetin kiiresel diizeye tasinmasiyla misteriyi elde tutma
stratejisi Oonemli hale gelmistir (Sheth, 2002). Tiim bunlarin yaninda internet
ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler de (Mulki ve Stock, 2003) pazarlamada
iligki yonelime dogru bir ilerlemenin tekrar dogusuna zemin hazirlamistir. Bu
donemde pazarlamada iliski yoneliminin gelisimiyle endiistri oncesi donemdeki
gibi iireticiler ile tiiketiciler arasindaki dogrudan pazarlama faaliyetleri yeniden
dogmustur. Miisteriler artik isletmelerden mal veya hizmet yerine iliski satin
alma ile daha fazla ilgilenmeye baslamislardir. Bugiinlin pazarlama diinyasi
da islemsel yonliilikten iliskisel pazarlama yonliiliigiine dogru bir degisim
gostermistir (Selvi, 2007). Nihayetinde, pazarlamacilarin odagi, miisteri cekme
faaliyetinden miisteri sahibi olma ve onlarla ilgilenme ile ilgili faaliyetlere
kaymistir (Ravald ve Gronross, 1996).

Sonug olarak, asagida yer alan Sekil 1°de goriilecegi iizere, pazarlamada
iligki yoneliminin endiistri 6ncesi donemde yiiksek oldugu, endiistri devrimiyle
birlikte tretici ve tiiketicilerin birbirinden uzaklastig1 endiistri déneminde
islemsel yonelimin olustugu ve iligkisel yonelimin az oldugu, endiistri sonrasi
donemde yagsanan gelismelere bagli olarak tekrardan iliski yonelimin tekrar
onem kazandigi belirtilebilir.

Tiski
Odakhhlk|
1
Endiistri Oncesi Endiistri Eundiistri Sunrasy
Dinem Dinemi Dénem

Sekil 1. Pazarlamada fliski Yoneliminin Evrimi (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 409)
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Mliskisel Pazarlamanin Tamim Ve Kapsam

Literatiirde iliskisel pazarlama ile ilgili olarak ¢ok sayida farkli tanimlar
bulunmakta ve tanimi konusunda bir fikir birligi bulunmamaktadir. Yapilan
tanimlarin ¢ogu ortak paydalara sahip olsa da, kapsaminda farkliliklar s6z
konusudur (Grénroos, 1999). iliskisel pazarlama ile ilgili ilk tanimlardan biri
Berry (1983) tarafindan yapilmistir. Berry (1983)’e gore iliskisel pazarlama,
“coklu hizmet organizasyonlarinda misteri iligkilerinin olusturulmast,
stirdiriilmesi ve gelistirilmesidir”. Christopher, Payne ve Ballantyne
(1991), iliskisel pazarlamay1 “miisterileri elde etmek ve elde tutmak™ olarak
tanimlamislardir.

Bu tanim gibi, daha eski tanimlar iligkisel pazarlamanin odak noktasinin dig
miisteriler oldugunu 6ne stirmektedir. Halbuki, igsletmeler cok daha fazla kurum
ve kisilerle iligkiler olusturabilmektedir. Bu dogrultuda, yeni katkilarla iligkisel
pazarlamanin tanimi genisletilmis ve cok farkli tanimlamalar yapilmistir
(Buttle, 1996). Morgan ve Hunt (1994) iliskisel pazarlamanin miisterilerden
daha fazlasii kapsadigini ifade ederek 10 farkli bi¢imi oldugunu belirtmistir.
Buna gore, iliskisel pazarlama miisterilerin yaninda calisanlar, is birimleri
ve fonksiyonel boliimler olmak iizere i¢sel paydaslari, rakipler, hiikiimet ve
kar amaci1 giitmeyen kuruluslar1 kapsayacak sekilde yanal paydaslari, mal ve
hizmet tedarik¢ilerini de kapsamaktadir. Kotler ve Keller (2012) ise, iligkisel
pazarlamanin miisteriler, ¢alisanlar, pazarlama ortaklar (kanallar, tedarikgiler,
distribiitorler, acenteler, bayiler) ve finans camiasi (hissedarlar, yatirimcilar,
analistler) iiyeleri olmak iizere dért bilesenden olustugu ifade etmistir. Iliskisel
pazarlama ikili ve ¢ok tarafi1 iliskilerin yan1 sira stratejik ittifaklar, ortakliklar
ve stratejik aglar gibi iliski aglartyla da ilgilidir. Orgiit igi ve orgiitler arasi
iliskileri oldugu kadar orgiitler ve bireyler arasindaki iliskileri de kapsar (Eiriz
ve Wilson, 2006).

Harker (1999) iliskisel pazarlama ile ilgili yapilmis tanimlar inceledigi
calismasinda 26 farkli tanimi sentezleyerek iliskisel pazarlamayi, isletmenin
secilmis miisterilerle/ortaklarla fazla mesai yaparak kararli, etkilesimli ve
karli aligverigler olusturmasi, gelistirmesi ve siirdlirmesi olarak tanimlamistir.
Gronross (1997) ise gerektiginde sona erdirilmesine de vurgu yaparak en
kapsamli tanimlardan birini yapmistir. Buna gore, iligkisel pazarlama, karsilikli
degis tokus ve vaatlerin yerine getirilmesi yoluyla miisterilerle ve diger
paydaslarla kar amach iligkilerin belirlenmesi ve kurulmasi, siirdiiriilmesi ve
gelistirilmesi ve gerektiginde de sonlandirilmasi siirecidir (Gronross, 1997). Bu
tanimlardan yola ¢ikarak, iliskisel pazarlama isletmelerin basta kar olmak iizere
cesitli amaglan gergeklestirmek amaciyla etkilesim igerisinde bulundugu tim
aktorlerle iliskiler kurmak, gelistirmek ve bu iliskileri uzun dénemli siirdiirmek
amactyla yapmis oldugu faaliyetler olarak ifade edilebilir. iliskisel pazarlama
taniminin 6ziinde belirli 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler soyledir (Tomer, 1998):
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« Ik olarak, iliskisel pazarlama alic1 ile satic1 arasinda bir bag olusturmak
ve bunu siirdiirmek i¢in zaman, enerji ve dikkat yatirimi gerektirir.

« Ikincisi, iliskisel pazarlamada isletme ile miisteri arasinda birbirleriyle is
yapmaya yonelik karsilikli bir taahhiit igeren ortaklik vardir. Bu ortaklik
dolayisiyla her iki taraf da kisa vadeli finansal kazanglar elde edebilecegi
firsatlar1 géz ardi ederler.

« Ugiinciisii, iliskisel pazarlama isletmenin is ve miisteri stratejisinin
onemli bir pargasidir.

* Son olarak, iliskisel pazarlama isletme ile miisteri arasinda siirekli bir
iletisimi gerekli hale getirir. Bu iletisim 6grenmeyi saglayarak isletmenin
misteri ihtiyaclarini karsilama yetenekleri agisindan mal ve hizmetlerini
stirekli gelistirmesine olanak tanir.

[liskisel pazarlamanm birincil hedefi, isletmeler icin karli olan sadik bir
miisteri taban1 olusturmak ve siirdiirmektir. liskisel pazarlama, miisterilerle
uzun vadeli iligkilerin gelistirilmesine vurgu yaparak, miisterileri ¢ekmenin
yant sira elde tutmanin 6nemine dikkat ¢ekmektedir (Baron, Conway ve
Warnaby, 2010). iliskisel pazarlamada, hem ge¢misi hem de gelecegi olan bir
dizi iliski aligverisi yoluyla miisteri i¢in deger ve isletme icin kar yaratmak
amaciyla misteriler ile iligkiler tanimlanir, kurulur, siirdiriliir, gelistirilir
ve gerektiginde sona erdirilir (Paliwal ve Indu, 2013). Iliskisel pazarlama
miisteriler ve diger ortaklari kazanmak ve elde tutmak icin onlarla karsilikli
olarak tatmin edici uzun vadeli iligkiler kurmay1 amaglar (Kotler ve Keller,
2012). Iliskisel pazarlama isletmede, miisterilerin istedigi degeri yaratmak
icin ve isletme ile tedarik¢iler, dagitim kanallari, aracilar ve hissedarlar dahil
olmak tizere isletme ile ana paydaslari arasinda bir iliskiler zinciri olusturmaya
calisir (Egan, 2011). Iliski pazarlamasinin 6zii iliskilerdir. isletme ile mikro
cevresindeki aktorler olan tedarikgiler, aracilar, kamuoyu ve tabii ki en 6nemli
aktor olarak miisteriler arasindaki iligkilerin siirdiiriilmesidir. Buradaki fikir,
her seyden oOnce, istikrarli, karsilikli olarak karli ve uzun vadeli bir iliskinin
gelistirilmesi i¢in miisteri sadakati yaratmaktir (Ravald ve Gronross, 1996).

Iliskisel Pazarlama lle islemsel Pazarlama Arasindaki Farkhhklar

[liskisel pazarlamaya artan ilgi, pazarlar1 islemsel odakli olmaktan iliskisel
odakli olmaya, ge¢misi ve gelecegi olmayan taraflar arasindaki degis tokustan,
gecmisi olan ve gelecekteki etkilesim planlari olarak taraflar arasindaki iliskilere
dogru kaydirmistir (Egan, 2011). Deger degis tokusundan deger yaratma
iligkilerine odaklanmadaki bu degisiklik, isletmelerin pazarlamada daha
biitiinlestirici bir yaklagim olan iliskisel pazarlamaya yonelmelerini saglamistir
(Sheth ve Parvatiyar, 1995). 4P veya pazarlama karmasi paradigmasi olarak da
adlandirilan islemsel pazarlamanin (Baker, Buttery ve Richter-Buttery, 1998)
odagi, islemler lizerine oldugu kisa vadeli bir pazarlama yaklasimidir. Bu
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noktada, daha taktiksel olup, kisa vadeli diisiinmeyi ve hareket etmeyi igerir.
(Kumar, Bohling ve Ladda, 2003). Islemsel pazarlama yaklasimi, miisteri
ile iliski kurmak yerine satis yapmaya odaklanir. Isletme bir satis islemini
tamamladiktan sonra, miisteri hizmetleri destegi disinda miisteriyle baska
bir etkilesim igerisinde olmaz (Edwards, 2020). Islemsel pazarlamanm ana
odak noktasi, her zaman yeni miisteriler aramak iizerine olmaktadir. Islemsel
pazarlama, sik kullanict kuliipleri ve iiyelikleri gibi devam eden isler igin
herhangi bir yapiya ihtiya¢ duymaz. Satis miktari, islemsel pazarlamanin en
onemli performans dlgiitiidiir (Kumar, Bohling ve Ladda, 2003). Ote yandan,
iliskisel pazarlama, musterilerle uzun vadeli iliskiler kurmakla ilgilidir (Surbhi,
2020). Islemsel pazarlamadan farkli olarak, iliskisel pazarlama yaklasiminda, bir
isletme i¢in diger isletmeler her zaman rakip olarak goriilmemekte, tiikketicilere
deger saglamada ortak olarak kabul edilmektedir (Sheth ve Parvatiyar, 1995).
Genel itibariyle islemsel pazarlama ile iliskisel pazarlama arasindaki farkliliklar

Tablo 1’de gdsterilmektedir.

Tablo 1. islemsel Pazarlama ile iliskisel Pazarlama Arasindaki Farkhhklar

islemsel Pazarlama

iliskisel Pazarlama

Kisa donemli iligki

Uzun donemli iligki

Satis odakl

Tliski odakli

Yeni miisteriler kazanmak ve satig
hacmini artirmak

Miisteriyi elde tutmak ve miisteri sadakati
olusturmak

Miisteriyle diisiik etkilesim

Miisteriyle yiiksek etkilesim

Satig sonrasi destek ve hizmet zay1f olup,
maliyet olarak gortiliir

Satig sonras1 destek ve servis gii¢lii olup,
iligkiye bir yatirim olarak goriiliir

Kitlesel pazarlama ve tutundurma

Kisisellestirilmis pazarlama

Mal/hizmet 6zelliklerine odaklanir

Miisteri degerine odaklanir

Satis yapmak i¢in 6diil tegviki

Iliski ve geliri siirdiirmek ve biiyiitmek icin 6diil
sistemi

Devam eden isler i¢in herhangi yap1
olusturulmaz

Sik kullanic1 kuliipleri ve iiyelikleri gibi isler
icin iligkiyi desteklemek adina yap1 olusturulur

Miisterinin isletmeye olan baglilig: diisiik

Miisterinin isletmeye olan baglilig1 yiiksek

Kalite sadece iretim boliimiiniin isidir

Kalite igletmenin tamaminin isidir

Miisteri beklentilerini karsilamaya
yonelik sinirli taahhiit

Miisteri beklentilerini karsilama konusunda
yliksek taahhiit

Kisa vadeli empati

Uzun vadeli empati ve dostluk

Klasik pazarlama karmasi (4P)

iliskisel pazarlama karmasi (4C)

Miisteriler fiyata karsi daha duyarli olma
egilimindedir

Miisteriler fiyata karsi daha az duyarli olma
egilimindedirler

Basari i¢in 6nemi olmayan veya sinirli
Onemi olan i¢sel pazarlama

Basari igin kritik stratejik oneme sahip igsel
pazarlama

Kaynak: Baker vd., (1998); Gronroos (1994); Kumar vd., (2003); Egan (2011); Edwards
(2020); Surbhi (2020)
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Iliskisel Pazarlamanin Temel Bilesenleri

Iliskisel pazarlama ile ilgili ortaya konmus ¢ok cesitli sayida bilesen soz
konusudur. Agariya ve Singh (2011) yaptiklar1 detayli literatiir incelemesi
sonucunda iligkisel pazarlama ile ilgili toplam 50 bilesen ortaya koymuslardir.
Goriildiigi tizere, literatiirde basarili iligkiler i¢in 6zellikle 6nemli olan pek ¢ok
faktoriin tanimlanmis olmasina ragmen, en yaygin olarak kullanilan bilesenler
giiven, baglilik, empati, iletisim ve tatmin/deneyimdir. (Baron, Conway ve
Warnaby, 2010).

Giiven

Miisterilerle iliski kurmada giiven 6nemlidir (Salem, 2021). Nihayetinde,
iligki pazarlamasi giiven temeli {izerine kuruludur (Berry, 1995). Bu noktada,
giiven genellikle basarili bir iliski i¢in temel bir bilesen olarak goériilmektedir
(Garbarino ve Johnson, 1999). Morgan ve Hunt (1991) giiveni, “bir
tarafin degisim ortaginin dogruluguna ve diiriistliigline olan inanci” olarak
tanimlamiglardir. Bu tanim baglaminda giiven, ayn1 zamanda isletmenin
algilanan yetkinligi ve yardimseverligi ile de ilgilidir. Yetkinlige olan giiven,
miisterinin isletmenin yiiksek kalitede hizmet sunma yetenegine olan inancini
ifade ederken, yardimseverlik giiveni, miisterinin isletmenin yetkin ve
giivenilir hizmet sunma kabiliyetine olan inanci ile iliskilidir (Van Tonder ve
Petzer, 2018). Giiven bir isletmenin paydas olarak gordiigii diger taraf icin
olumlu sonuglara yol agacak eylemlerde bulunacagina ve olumsuz sonuglara
yol agacak beklenmedik eylemlerden kaginacagina olan inancidir (Anderson
ve Narus, 1990).

Baghhk

Baglilik da giivene benzer sekilde basarili uzun vadeli iligkiler i¢in temel bir
bilesen olarak kabul edilir. Baghlik, “degerli bir iligkiyi sitirdiirmek i¢in siirekli
bir isteklilik” olarak tanimlanmaktadir (Garbarino ve Johnson, 1999). Bagllik,
bagkasiyla devam eden iligkiyi siirdiirmek igin azami g¢abayr gerektirecek
kadar 6nemli olduguna ve bunun uzun siire devam edecegine inanmay1 ifade
eder (Morgan ve Hunt, 1994). Miisteri baglilig1 duygusal baglilik, hesaplayict
baglilik ve normatif baglilik olmak {izere ii¢ temel bilesenden olusur (Van
Tonder ve Petzer, 2018):

Duygusal baghlk, bir degisim ortaginin digerine psikolojik olarak
baglanmasini ifade eder ve 6zdeslesme, sadakat ve baglilik duygularina dayanir.
Duygusal olarak bagli miisteriler, olumlu duygular nedeniyle karsi tarafa
baglilik hissettiklerinden, bu miisterilerin karsi taraf icin olumlu davraniglar
sergileyecegi one siiriilmektedir (Verhoef, Franses ve Hoekstra, 2002).

Hesaplayici baghlik ise, miisterilerin daha faydali alternatiflerin olmamast
nedeniyle iliski i¢cinde oldugu kurulusla kalma egilimlerini degerlendirir (Van
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Tonder ve Petzer, 2018). Bu baglilik iliskinin bitirilmesi neticesinde degistirme
maliyetleriyle karsilasilmasina dayanmaktadir. Buna gore, yiksek gecis
maliyetleri beklentisi, tarafin kaliteli bir iligki siirdiirme konusundaki ilgisinin
artmasina ve hesaplayic1 baglilik duymasina neden olmaktadir (Morgan ve
Hunt, 1994).

Son bilesen olarak, normatif baghilik ise karsi tarafa olan karsiliklilik ve
ylikiimliilik duygularina dayanir (Boateng ve Narteh, 2016). Karsi tarafa
normatif olarak bagli olan miisteriler, iliskide kalma konusunda bir yiikiimliiliik
duygusuna sahiptirler (Van Tonder ve Petzer, 2018).

Empati

Empati, iki tarafin bir durumu birbirlerinin bakis agisindan gdérmesini
saglayan bir bilesendir. Bir iliski icinde diger kisinin ihtiyag¢larini, isteklerini ve
hedeflerini anlama kapasitesini ifade eder (Baran ve Taskin, 2017). Empatinin
varlig1 taraflar arasinda uzun soluklu iliskiler olusturmada yasanabilecek
muhtemel sorunlari azaltabilir. Boylece, isletme ile miisteriler arasinda olusan
olumlu kisisel baglar, miisterilerin isletmeye yonelik yakinliginin artmasini
saglayabilir (Karaman, 2018).

Gergekten de, hizmet sunumunun basarisiz oldugu durumlarda bile,
misteriyle empati kurabilme becerisi bir iligki kurmaya yardimci olabilir.
Ornegin, bir otel misafiri bir odadan sikayet ederse ve yonetici sikayetcinin
ne yasadigim agikca anlarsa, hizmetin iyilestirilmesi ve gelecekte daha iyi
yapilmasi olasidir. Dolayisiyla empati, giiveni tesvik eder ve uzun vadeli bir
iligki ve dolayisiyla daha fazla satis gelistirme sansini artirir. Bu, tiim firmanin
misteri ihtiyaglarint rakiplerinden daha basarili bir sekilde karsilamasini
gerektirir (Baron, Conway ve Warnaby, 2010).

Tletisim

Tim iligkisel pazarlama bilesenleri iletisim yoluyla deneyimlendiginden,
iletisim basli basina hayati bir bilesendir (Baron, Conway ve Warnaby, 2010).
Iletisim, iliski pazarlamasinda kritik bir rol oynar, ciinkii degisim ortagmin
niyetleri ve yetenekleri hakkinda bir anlayis saglayarak iligki gelistirme igin
giiclii bir temel olusturur (Bojei ve Abu, 2014). Iletisimin, firma ile miisterileri
arasindaki etkilesimli diyalogun satig Oncesi, satig, tilketim ve tliketim sonrasi
agsamalarda gergeklestigi iki yonlii iletisime dayali olmasi gerekir. (Bojei ve
Abu, 2014). Iliskisel pazarlamada iletisim; degerli miisterilerle iletisimde
kalmak, hizmet ve hizmet degisiklikleri hakkinda zamaninda ve giivenilir
bilgi saglamak ve bir teslimat sorunu ortaya ¢iktiginda proaktif olarak iletisim
kurmak anlamina gelir (Ndubisi, 2007). Bu noktada, iletisim, miisterilerle
iligskiler kurarak bir isletmenin maddi olmayan tarafin1 yonetmede stratejik
bir rol oynar ve bu da markalara/isletmelere karsi olumlu algilar, tutumlar ve
davranislarla sonuglanir (Yoganathan, Jebarajakirthy ve Thaichon, 2015).
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Tatmin/Deneyim

Tatmin, miigterinin bir mal/hizmet/markaya iliskin, s6z konusu f{iriiniin,
hizmetin veya markanin miisterinin ihtiyaglarini ve beklentilerini karsilayip
karsilamadigi acisindan yaptig1 degerlendirmedir (Zeithaml, Bitner ve Gremler,
2017). Bir iliskinin basarisi da, iliski beklentilerinin iliski performansiyla ne
Olciide ortlistiigline baghdir. Ayrica, son deneyim genellikle en iyi hatirlanir
(bu, “yakinlik etkisi” olarak bilinir). Dolayisiyla, son deneyim olumluysa, daha
once karsilagilan olumsuz deneyimlerin iistesinden gelinebilir ve bunun tersi
de gecerlidir. Dolayistyla deneyim, miisteri tatmini lizerinde dnemli bir etkiye
sahiptir ve elbette, miisteri ne kadar memnunsa, iliskinin kalic1 olma olasilig1
da o kadar yiiksektir (Baron, Conway ve Warnaby, 2010).

Iliskisel Pazarlamanin Onemi Ve Amaclari

[liskisel pazarlama, basarili iliskisel alisverisleri baslatmay1, olusturmay1 ve
siirdlirmeyi amaglayan tiim pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir (Williams,
2012). Tiim bu iliskisel pazarlama faaliyetleri, nihayetinde sirketin genel
karlilig1 temelinde degerlendirilse de, bir firmanin karlhiligy, iligskisel pazarlama
faaliyetleriyle hedeflenen bir dizi amaglarin gergeklestirilmesiyle olanaklidir
(Hennig-Thurau, Gwinner ve Gremler, 2002).

[liskisel pazarlama faaliyetleri ile isletmelerin gerceklestirmeyi arzuladiklar
onemli amagclar su sekildedir:

Miisteriyi Elde Tutmak Ve Yeni Miisteriler Edinmek

Harvard Business Review’a gore yeni bir miisteri edinmek, mevcut bir
miisteriyi elde tutmaktan 5 ila 25 kat daha pahali olabilmektedir (Gallo, 2014).
Yani, bir miisteriyi elde tutmak i¢in yatirilan para, kaybedilen miisterilerin
yerine yenisini koymaya caligmak i¢in harcanan paradan daha verimlidir
(Williams, 2012). Bu nedenle iligskisel pazarlama faaliyetleri yoluyla
isletmeler i¢in karli olan miisterilerle gelistirilecek uzun dénemli iliskiler bu
karlt miisterilerin elinde tutulmasim saglayarak isletmeleri onemli kazanglar
saglayacaktir. Nitekim, Frederick Reichheld of Bain & Company tarafindan
yapilan aragtirmaya gore, miisteri elde tutma oranlart %5 artirildiginda kar %25
ila %95 arasinda artmaktadir (Gallo, 2014).

Iliskisel pazarlamada bir diger amag ise, yeni miisteriler edinmektir.
Miisteri edinimi, isletmeye yeni kisileri cekmek ve onlart igletmenin mal ve
hizmetleri i¢in harcama yapan miisterilere doniistirmekle ilgilidir (Reichheld
ve Sasser, 1990). Isletmeye yeni miisteri cekmek de kritik dneme sahiptir ¢iinkii
uzun vadeli ekonomik basari, yalnizca mevcut misterilerin elde tutulmasina
odaklanilarak ve yeni miisteri ¢ekmenin maliyetlerine odaklanilarak elde
edilemez (Hennig-Thurau, Gwinner ve Gremler, 2002). Soyle ki, her ne kadar
yeni miisteri edinmek daha pahali olsa da yeni miisteri edinmek isletmeler
icin su durumlarda kritiktir. Bu durumlar: pazarda yeni bir marka olarak yer
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alinmasi, yeni pazarlara ya da pazar boliimlerine girilmesi, tekrarlanan satin
alimlarin sik olmamasi, isletmeyi degistirme maliyetlerinin diisiik olmasi ve
pazarin bilylime yoniinde biiyiik bir potansiyele sahip olmas1 seklindedir (Ang
ve Buttle, 20006).

Miisteri Giiveni Olusturmak

[liskisel pazarlamada giiven, bir ortagin sdziiniin veya vaadinin giivenilir
olduguna iliskideki yiikiimliiliiklerini yerine getirecegine olan inang olarak
tanmimlanmaktadir (Ndubisi, 2007). Giliven iliskisel pazarlama yaklagimin
0zii olup, isletmenin misterileri ile iliskilerin gelistirilmesinde anahtar rol
oynamaktadir (Rizan, Warokka ve Listyawati, 2014). Verilen sozleri yerine
getirmek, misteri tatminini saglamanin, miisteri tabanini elde tutmanin ve uzun
vadeli karlilig1 giivence altina almanin bir yolu olarak goriilmektedir (Ndubisi,
2007). Giiven, ayrica miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurmada ve bir sirketin
pazar payini korumada da 6énemli bir unsur olarak kabul edilir. (Rizan, Warokka
ve Listyawati, 2014).

Miisteri Tatmini Ve Sadakati Olusturmak

Miisteri tatmini, {irlinlerin ve saglanan hizmetlerin misteri beklentilerini ne
kadar karsiladiginin veya astiginin bir dl¢iistidiir (Kotler ve Armstrong, 2018).
Miisteri tatmini onemlidir ¢linkii memnun miisterilerin rakiplere gegme olasiligi
daha dustiktiir. Miisteri sadakati ve miisterileri elde tutma becerisi, bu nedenle
biiyiik Olglide miisterinin gergek memnuniyetine baghdir (Rizan, Warokka
ve Listyawati, 2014). Ciinkii, tatmin miisteriler, ihtiyaglarini ve isteklerini
karsilayabilen iiriinlere sadik kalma egilimindedir (Khoo, 2022). isletmeden
son derece tatmin olan miisteriler su 6zellikleri sergilemektedirler: (1) sadik bir
sekilde daha uzun siire isletmede kalir, (2) daha fazla mal ve hizmet satin alir,
(3) isletme hakkinda olumlu konusur, (4) rakip markalara ve reklamlara daha
az dikkat eder (Rizan,Warokka ve Listyawati, 2014).

Miisteri sadakati ve tatmini arasindaki iliski, iliski pazarlamasi igin
onemlidir. Bir markadan tatmin olan miisterilerin markaya bagli kalma ve daha
fazla satin alma egilimi daha yiiksektir. Isletmeler, tiiketici beklentilerini siirekli
olarak agarak ve olaganiistli deger sunarak, kalici iliskiler ve uzun vadeli ticari
basar1 saglayan miisteri mutlulugu ve sadakati olusturabilirler (Hussain vd.,
2025). Miisterinin yiiksek diizeyde memnuniyet yasamasi, tekrar eden olumlu
pekistirmeler yoluyla bagliligi giiclendiren duygusal baglarin olusumuna zemin
hazirlar (Hennig-Thurau, Gwinner ve Gremler, 2002). Sadik mdiisterilerin,
yalnizca kiiciik bir fiyat artis1 nedeniyle bir rakibe ge¢me olasilig1 daha diistiktiir
(Kim, Han ve Lee, 2001). Ayrica sadakat yoluyla capraz satis faaliyetleri ve
artan miisteri penetrasyon oranlar1 sayesinde iligki yasam dongiisii boyunca
artan gelirlere de katkida bulunur (Hennig-Thurau, Gwinner ve Gremler, 2002).
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Miisteri Thtiyaclarim1 Anlamak

[liskisel pazarlama, miisterilerin talep ve ihtiyaclarini karsilamak igin cagdas
pazarlama planlamasinda ¢igir agan ve vazgecilmez bir yontemdir (Hussain vd.,
2025). Bir isletme, miisterilerle iliski kurarak, pazarlama stratejisinin daha iyi
planlanmasi i¢in kaliteli pazarlama istihbarati kaynaklarina erigebilir (Ndubisi,
2007). Soyleki, iliskisel pazarlama, tiiketicilerle etkilesim yoluyla miisteri degeri
yaratmaya odaklanir, boylece tiiketici gereksinimleri ve beklentileri hakkinda
siirekli bilgi toplanabilir (Hidayat ve Idrus, 2023). Uzun vadeli iligkiler mevcut
oldugunda ve miisterinin genel ve 6zel ihtiyaglart hakkinda derinlemesine bilgi
saglamak i¢in kullanildiginda, bireysel miisterilerin ihtiyac¢larini anlamak daha
kolay hale gelir (Williams, 2012). Bu ilkeye dayanarak firmalar, karsilikli
fayda saglayan kalic1 baglantilar kurmanin yan1 sira yeni miisteriler cekmek
icin yenilik¢i yollar gelistirerek mevcut miisteri tabanini korumaya ¢aligirlar
(Hussain vd., 2025). Miisterilerin ihtiyaclar: verimli bir sekilde karsilandiginda,
tatmin yoluyla onlar1 daha fazla para harcamaya ve daha fazla tekrarli satin
alma yapmaya yonlendirir (Khoo, 2022).

Olumlu Agizdan Agiza fletisim

Olumlu agizdan agiza iletisim, bir miisteri ile digerleri arasinda mal veya
hizmetlerin degerlendirilmesine iliskin tim gayri resmi iletisimler olarak
tanmimlanir (Hennig-Thurau, Gwinner ve Gremler, 2002). Miisteriler aktif
olarak diger misterilerin deneyimlerini veya bilgilerini ararlar veya diger
misterilerin belirli tiiketim durumlartyla ilgili deneyimlerini duyarlar (Kim,
Han ve Lee, 2001). Agizdan agiza iletisim biiyiik Olciide kisisel olmayan
bilgilere gore daha giivenilir bir kaynak olarak goriilmesi nedeniyle gelecekteki
satin alma kararlarini etkilemede itici bir giligtiir. (Hennig-Thurau, Gwinner ve
Gremler, 2002). Ayrica yeni miisteri edinme maliyetinin de mevcut miisterileri
elde tutmanin maliyetinden yliksek oldugu diisliniildiiglinde, agizdan agiza
iletisim yoluyla biiyiik maliyetlere katlanmadan isletmeye yeni misteriler
kazandirilabilir. Bu durum da iligkisel pazarlamanin 6nemli amaglarindan
biridir.

Uzun Donemli Karhhk

Iliskisel pazarlama faaliyetleriyle olusturulan miisteri sadakati yoluyla
maliyetler diiser ve miisteri basina gelir artis1 olur. Bdylece isletme karliligt
olumlu yonde etkilenir. Bunun temel sebebi de, sadik miisterileri elde tutmanin
yeni miisteriler kazanmaktan daha az maliyetli olmas1 ve uzun donemli iligki
kurulan miisterilerin artan uzmanligi sayesinde iliski yasam dongiisiintin sonraki
asamalarinda miisteri hizmetleri giderlerinin azalmasidir (Hennig-Thurau,
Gwinner ve Gremler, 2002). iliskisel pazarlamasinin faydalari, zamanla fiyat
hassasiyeti gostermeyen sadik miisterilerin devamli desteginden kaynaklanir;
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bu da pazarlama maliyetlerinde azalmaya ve genel karlilikta iyilesmeye yol
acar (Kim, Han ve Lee, 2001).

Uzun Dénemli iliskiler Kurmak

[liskisel pazarlama basarili iliskisel alisverisleri kurmaya, gelistirmeye ve
siirdiirmeye yonelik faaliyetlerdir (Morgan ve Hunt, 1994). iliskisel pazarlama
felsefesini uygulayan igletmeler miisterilerle uzun vadeli baglantilar kurmaya
ve siirdiirmeye biiyiik 6nem verirler. Isletmeler, ilk islemden sonra tiiketiciler
icin deger katmaya odaklanarak, isletme ve tiiketicileri arasinda karsilikli
olarak avantajli bir iligki kurmay1 hedefler (Hussain vd., 2025). Temel sebebi,
misteriyi elde tutmak i¢in harcanan para, kaybedilen miisterilerin yerine yenisini
koymaya calismak icin harcanan paradan daha verimli olmasidir (Williams,
2012). Bu nedenle, iliskisel pazarlama amaci dogrultusunda isletmeler sadik
veya en azindan potansiyel olarak sadik miisterilerle uzun donemli iliskiler
kurmak icin fedakarliklar yapmali ve degerli yatirimlar yapmalidir (Ndubisi,
2007). Boylece, iligkisel pazarlama baglaminda, basarili isletmeler miisterilerini
uzun vadeli miisterilere ve ortaklara doniistiirebilir (Hussain vd., 2025).

fliskisel Pazarlama Uygulamasi Olarak Sadakat Programlar1 Ve Marka
Topluluklar:

[liski pazarlama programlari, miisteri deneyimlerini gelistirmek i¢in birden
fazla taktik ve yontemi bir araya getirerek miisterilerle daha giiglii iliskiler
kurulmasini saglar. Bu programlarin temel amaci, miisterilerin elde tutulmasini
saglamak ve omiir boyu marka sadakatini tesvik etmektir (Rosario ve Casaca,
2023). Bubaslik altinda pazarlamada etkili iliskisel pazarlama uygulamalarindan
sadakat programlar1 ve marka topluluklar1 6rnekler ile agiklanacaktir.

Sadakat Programlari

Genellikle iliski kurmay1 hedefleyen sadakat programlari, “6dil kartlart,
hediyeler, kademeli hizmet seviyeleri, 6zel miisteri destek temsilcileri ve
tiketicilerin markaya veya firmaya yonelik tutum ve davranislarini olumlu
yonde etkileyen diger yontemler dahil olmak iizere ¢esitli pazarlama
girisimlerini” icerir (Henderson, Beck ve Palmatier 2011). Sadakat programlari,
misteri tatminini artirmakta ve uzun vadeli iligkiler gelistirerek sadik miisteri
kitlesi olusturabilmektedir (Myftaraj ve Trebicka, 2023). Sadik miisteriler de
isletmelerin kiiresel ¢capta hayatini devam ettirebilmesi ve rekabet avantaji elde
edebilmesi i¢in elzemdir. Soyle ki, sadik miisteriler, sirketin karliligini artiran
davranislar sergilemektedir. Ciinkii: (a) sadik miisteriler rakip triinlere daha
az ilgi duymakta; (b) daha az fiyat hassasiyeti gostermekte; (c) tekrar satin
alma davranisinda bulunmakta ve (d) markayla olumlu bir tutum ve duygusal
baga sahip olmaktadir. Bu da olumlu agizdan agiza iletisim ve gelecekteki satin
alimlarla sonuglanir (Fourie, Goldman ve McCall, 2022).
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American Airlines Ornegi

American Airlines’1n 1981 yilinda havayolu sektoriinde baslattigi ilk sadakat
programi, cesitli sektorlerde ¢ok sayida sadakat programinin tanitilmasina
ve uygulanmasima Onciiliik etmistir (Fourie, Goldman ve McCall, 2022).
American Airlines, AAdvantage sadakat programi ile sik seyahat eden yolcular
icin Ozel avantajlar sunmus ve seyahati ¢ok daha keyifli hale getirmistir.
AAdvantage iiyesi olundugunda miisteriler her uguslarinda miller biriktirmis
ve bu miller, oneworld Alliance iiyesi tiim havayollarinda kullanabilmiglerdir.
Bu sayede program iiyesi olarak, 1.000’den fazla destinasyona ulagma firsatina
erismislerdir. Ayrica, AAdvantage sadakat programindaki iiyeler oncelikli
check-in ve boarding, fazladan bagaj hakki ve lounge erigimi gibi gesitli 6zel
ayricaliklardan da yararlanmislardir (Oneworld, n.d.). Bu program gilinlimiizde
hava hala giiniimiizde devam etmekte ve American Airlines’in bugiinlere
gelmesinde ve finansal istikrarini korumasinda 6nemli rol oynamistir. Nitekim,
2024’lin iiglincii ceyreginde American Airlines, 13,6 milyar dolarlik rekor gelir
bildirmis. Bu bagarinin biiylik bir kism1 AAdvantage’in giiciine atfedilmektedir.
Dahas1 ilk cikarilan sadakat programi olan bu program icin havayolu
endistrisinin can simidi oldugu belirtilmistir. (Finance Monthly, 2024).
Giliniimiizde bir¢ok havayolu sadakat programlar gelistirerek miisterilerini elde
tutmaya, yeni miisteriler edinmeye, onlarla uzun dénemli iliskiler gelistirmeye
ve nihayetinde finansal olarak istikrarli olmaya calismaktadir. Ornegin,
THY nin Miles&Smiles, Emirates Hava Yollariin Skywards, Lufthansa’nin
Miles&More, Singapore Hava Yollarinin KrisFlye adinda sadakat programlari
vardir.

COMING IN MARCH 2023

Explore Loyalty Point Rewards

40,000 60,000 75000 100,000 a

AAdvantage Gold New reward level AAdvantage Platinum New reward level

Great job earning Enjoy your new benefit and choose 1 additional reward:

Group 5 boarding Priority privileges and
for-the membership year) Group 4 boarding for a trip

5 Preferred Seat coupons

Gorsel 1. American Airlines Websitesi AAdvantage Sadakat Program Gorseli
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Starbucks Ornegi

Sadakat programlari i¢in bir diger 6rnek ise Starbucks’in Starbucks Reward
sadakat programidir. Starbucks miisterileriyle bag kurmak, uzun doénemli
iligkiler geligtirerek onlar1 birer sadik miisteri kitlesine doniistiirmek igin
bu sadakat programini hayata gecirmistir. Kullanicilar mobil uygulamay1
indirerek sadakat programinin i¢inde yer alabilmektedirler. Bu programda
her icecek sipariginde yildiz(lar) kazanilmaktadir. 15 yildiz biriktiginde bir
icecek tlicretsiz olarak verilmektedir. Starbucks Rewards, Yesil ve Altin olmak
iizere iki agamali basit bir sistemle ¢aligmaktadir. Yeni iiyeler Yesil seviyeden
baslamakta ve 120 yildiz kazandiktan sonra Altin seviyeye gecebilmektedirler.
Altin iiye olundugunda daha yiiksek ayricaliklar (6rnegin diledigin boy icecek
ikram1 gibi) verilmektedir. Bu iki seviyeli ilerleme sistemi, miisterileri ek
avantajlardan yararlanmak ic¢in harcamalarini artirmaya tesvik etmektedir.
Yine program sayesinde dogum giinlerinde kisiye {icretsiz i¢cecek verilmekte,
donemsel kampanyalarla ¢esitli yildiz bonuslari, indirimli ve kisisellestirilmis
teklifler sunulmaktadir (Starbucks Tiirkiye). Kullanicilar kazandigi bu ddiillerin
yaninda, bu program sayesinde miisteriler mobil uygulama araciligiyla
magazada 6deme kolaylig1, magazaya gelmeden Once siparis verme ve ddeme
yapma kolaylig1 ve uygulama araciligiyla diger iiyelere ve arkadaslara hediye
kartlar1 gobnderme olanag: gibi firsatlara da sahip olmaktadirlar (Leah, 2020).
Starbucks toplam satiglarmin %40’ 11 Odiil Programi’na baglamaktadur.
Ciinkii, Starbucks Odiil Programi’nda iiyeler arasinda %90 memnuniyet orani
bulunmaktadir. Starbucks Rewards, %25’lik sektor ortalamasinin neredeyse iki
kat1 olan %44’liik bir miisteri sadakat oranina sahiptir. Bu da Starbucks Rewards
iyelerinin liye olmayanlara kiyasla sadik misteri olma olasiliginin ¢ok daha
yliksek oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica, ziyaret siklig1 izerindeki etki de
ayni derecede etkileyicidir. Uygulama kullanicilarinin her giin bir Starbucks’t
ziyaret etme olasilig1 5-6 kat daha fazla oldugu ortaya konmustur. Bu artan
ziyaret orant, sirket icin dogrudan daha yiiksek satis hacimleri ve daha istikrarl
gelir akislar1 anlamina gelmektedir. (Reward The World, 2024).

% REWARDS ~  MEND KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ~  CUP DESIGN CALL Q Magazalarimiz w

Diledigin gibi 6de, yildiz kazan!

Starbucks- Rewards avantajlarini dgren.

: i

Hos Geldin 157 Hog Geldin 15% lyi Ki Dogdun!

( ¥

Starbucks: Mobil'l indirip ilk kez hesap olusturan Starbucks Mobil'l indirip ilk kez hesap olusturan Yeni yagina Starbucks+“tan ikram 1 Tall boy
ve 200 TL ytikleme yapan herkesin 15 ¥ ve 200 TL ybkleme yapan herkesin 157 icecekle basla. Giinki) 154y hediyemiz hesabindal
degerindeki Tall boy igecefi bizden! degerindeki Tall boy igecefi bizden! E igimizden geld

Gorsel 2. Starbucks Tiirkiye Websitesi Rewards Sadakat Programi Gorseli
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Marka Topluluklar:

Her seyden once, topluluk kavrami, ortak bir bagi paylasan bir grup
icindeki iliskileri ifade eder. (Fournier, Sele ve Schogel, 2005). Baska bir
deyisle, topluluklar, insanlarin diizenli olarak bir araya gelip belirli bir ilgiyi
paylastig1r olgular1 tanimlar (Andersen, 2005). Marka toplulugu ise, “bir
markanin hayranlar1 arasindaki yapilandirilmis bir sosyal iligkiler kiimesine
dayanan, cografi olarak bagli olmayan, uzmanlasmis bir topluluk” olarak
tanimlanmaktadir (Muniz ve O’guinn, 2001). Daha basit bir ifadeyle, marka
topluluklari, belirli bir markanin hayrani olan kisilerden olusan bir grup olarak
tanimlanabilir (Andersen, 2005).

McMillian ve Chavis (1986), bireylerin belirli bir gruba katilarak dort fayda
elde ettiklerinde bir topluluk duygusuna sahip olduklarini ileri siirmektedir. Bu
faydalar sunlardir: (akt: Rosenbaum, Ostrom ve Kuntz, 2005):

1. Uyelik, aidiyet duygusu: Uyelik, her grup iiyesinin belirli bir gruba iiye
olmak i¢in kendinden bir parca yatirim yaptigini ve dolayisiyla o gruba
ait olma hakkina sahip oldugunu algilamasi1 anlamma gelir. Uyelik igin
cabalayan bireyler, grupta bir pozisyon elde etme hissiyat1 kazanir ve
iyelik degerli hale gelir.

2. Etki, énemli olma duygusu: Etki, liyelerin grubu etkileme konusunda
kendilerini gii¢lii hissetmeleri ve grubun kendileri iizerinde bir miktar
etkiye sahip oldugunu hissetmeleri anlamina gelir.

3. Biitiinlesme ve ihtiyaglarin karsilanmasi: Bu unsur, iiyelerin ihtiyaglarinin
grup lyeligi araciligryla karsilanacagi hissini igerir. Topluluk iiyeleri,
topluluga katilarak kisisel ve sosyal ihtiyaglarini karsilar, ayn1 zamanda
topluluk i¢inde entegrasyon yasarlar.

4. Paylasilan duygusal baglar: Uyelerin tarih, ortak mekanlar, birlikte
gecirilen zaman ve benzer deneyimleri paylastiklar1 ve paylasacaklar
inanc1 ve bagliligini ifade eder. Bu kavram, tiyelerin kurulusun kimligini
veya tarihini kendi 6z kimliklerine gore sekillendirme arzusunu ifade eder.
Ornegin, Harley-Davidson iiyeleri, sponsor kurulusun {iriinlerini veya
marka imajim kendi 6z kimliklerinin bir uzantis1 olarak algilamaktadir.

Marka toplulugu ve miisteri arasindaki iligki ise kisilerin kendi kendilerini
marka topluluguna ait -toplulugun iiyesi olarak- gormelerine dayanir. Bu iligki
“marka toplulugu kimligi” olarak tanimlanir (Schouten ve McAlexander,
1995). Paylasilan degerler ve deneyimler, marka toplulugu kimliginin temelini
olusturur. Marka toplulugu {iiyeligi, ideal bir sosyal imaj yaratir ve aidiyet
duygularin1 besler. Marka toplulugu kimligi, bir {liyenin grupla iliskisini
tanimlayan psikolojik bir bag olan marka topluluguna baglilikla sonuglanir
(Zhou vd., 2012). Bir marka toplulugunda ortaya ¢ikan duygusal baglar,
tiiketicilerin marka ve onu ¢evreleyen ortamla kisisel 6zdeslesmesinde dnemli
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bir unsur haline gelir. Sonug olarak, marka toplulugu tiyeleri genellikle markaya
olan duygusal bagliliklarin1 ve baghliklarmi kanitlayan sembolik tiikketim
davranislartyla karakterize edilir (Fournier, Sele ve Schogel, 2005). Bir marka
topluluguyla 6zdeslesmek, topluluk tiyelerinin muhtemelen ayni markay1 satin
alacagi, marka deneyimlerini paylasacagi ve markayi tiilketmekten benzer
islevsel fayda saglayacagi anlamina gelir. Bdoylece tiiketicilerin tiiketim
deneyimleri onlar1 tatmin eder, zenginlestirir ve gliglendirir. Tiiketiciler hem
topluluga hem de markaya baglanir (Zhou vd., 2012). Toplulukla 6zdeslesme,
marka toplulugu ortamlarinda “miisteri bag1”
giivenini ve marka sadakatini giliclendirmektedir (Marzocchi, Morandin ve
Bergami, 2013).

Marka topluluklari, bir marka i¢in biiyiikk deger saglayabilir. Marka
farklilagtirmas1 ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji sunma potansiyeliyle
marka topluluklari, sadik miisterilerin birlikte etkinliklere katilabilecekleri bir
platform saglayarak miisterilerle uzun vadeli iliskiler gelistirme firsat1 sunar
(Hook, Baxter ve Kulczynski, 2018). Soyle ki, isletmeler marka topluluklariyla
etkilesim i¢inde olarak, miisterilerinin Ozelliklerini ve ihtiyaglarini daha
dogru bir sekilde belirlemelerine ve boylece uzun vadeli miisteri iligkilerini
daha diisiik maliyetle yonetmelerine yardimei olur (Hur, Ahn ve Kim, 2011).
Giderek daha fazla firma, marka topluluklarimin iliskisel pazarlama iletisimi
icin bir kaldirag olarak avantajlarin1 fark etmektedir. Marka topluluklari,
isletmelere yalnizca ek bir iletisim kanali saglamakla kalmaz ayni zamanda
sadik kullanicilarla baglanti kurma olanagi da saglar. (Andersen, 2005).
Marka degerini ve tiiketici sadakatini gliclendirmedeki rolii nedeniyle, marka
toplulugu yonetimi, marka yonetimi siireci iginde uzun vadeli stratejik bir gorev
olarak degerlendirilmelidir (Fournier, Sele ve Schdogel, 2005). Soyle ki, marka
topluluklar1, marka adina énemli gorevler yiiriitiir. Ornegin, marka topluluklar
bilgi paylasimini, markanin tarihini ve kiiltliriinli yasatmay1 ve tiiketicilere
destek saglamayi destekler. Marka topluluklari ayrica miisteri-pazarlamaci
iliskilerine sosyal yap1 kazandirir ve miisteri sadakatini biiyiik dl¢iide etkiler
(Laroche vd., 2012). Ayrica marka topluluguna olan baglilik, miisterilerin o
markanin {riinlerini tekrar satin almalarina, olumlu agizdan agiza iletisimde
bulunmalarina ve isletmelerin mal ve hizmetlerini daha iyi seviyeye ¢ikarmasini
saglayacak yapici elestirilerde bulunmalarina saglamaktadir (Hur, Ahn ve Kim,
2011).

Harley Davidson Ornegi

etkisinin bir sonucu olarak marka

Harley-Davidson, 1903 yilinda Wisconsin, Milwaukee’de, mekanik ve
tasarima ilgi duyan ve arkadas olan William S. Harley ve Arthur Davidson
tarafindan kuruldu. Ilk atélyeleri, Davidson ailesinin arka bahgesindeki 3x4,5
metrelik ahsap bir kuliibeydi ve ilk motosiklet burada yerel bir arkadasa satild1



PAZARLAMA DUNYASINDA KURAMDAN PRATIGE | 95

(Harley-davidson.com). Yillar 19831 gosterdiginde Harley-Davidson, ciddi bir
sekilde yok olma tehlikesiyle karsi karsiya kalmistir (Fournier ve Lee, 2009).

Bu dogrultuda, Harley Davidson, Harley tutkunlar arasindaki gii¢lii sadakat
ve kardeslik bagi gelistirmek amaciyla 1983 yilinda Harley Sahipleri Grubu’nu
(HOG) kurdu (Egan, 2011). Harley Sahipleri Grubu (Harley Owners Group
-“HOG”) aynm tutkuyu paylasan Harley-Davidson sahibi kisilerin bir araya
gelmesi amacini tagir (Otay Demir, 2008). insanlarm diger Harley sahipleri ve
HOG iiyeleriyle birlikte siirlis yapip sosyallesmesi, benzer diisiince yapisina
sahip diger insanlarla bir bag kurulmasini, bir araya gelmelerini ve Harley-
Davidson tiiketimi etrafinda donen bir yasam tarzina dahil olmalarini sagladi.
Bunoktada, H.O.G., Harley siiriiciileri i¢in yapilandirilmis bir topluluk saglads;
yalnizca marka sadakatini degil, ayn1 zamanda iiyeler arasindaki kisilerarasi
baglar1 da tesvik eden mitingler, turlar ve sosyal etkinlikler sundu. Boylece yillar
icinde Harley-Davidson, Harley-Davidson markasinin anlaminin, topluluk
tarafindan eylem halindeyken evrilmesini ve insa edilmesini saglanmistir
(Schembri, 2009). Harley-Davidson sahipleri sik sik bir araya gelir, sosyal
toplantilara katilir, partiler diizenler ve ikonik Sturgis Motosiklet Rallisi gibi
motosiklet rallilerine katilirlar. Bu etkinliklerle, ortak kimlikleri pekisir ve
kardeslik baglar1 gii¢lenir ve markaya olan sadakatlar1 artar ve ayrica Harley
iiriinleri, aksesuarlar1 ve motosikletleri de dahil olmak iizere markayla ilgili
tiiketimde bulunurlar. Bu durum, Harley Davidson’a motosiklet ceketlerinden
Harley Davidson saatlerine kadar uzanan baglantili iriinler seklinde birgok
yeni pazarlama firsatlar1 yaratti (Egan, 2011). Nitekim, Harley sahiplerinin
sadece motosiklet ile degil, kiyafetler, gozliikkler hatta viicutlarina yaptirdiklar
Harley logolu dovmeler ile Harley Davidson markasini diinyanin en ¢ok bilinen
markalarindan biri haline getirmistir (Otay Demir, 2008).

() L ) ‘N
£y ‘ .
Gorsel 3. Sturgis Motosiklet Rallisi, Sturgis, Giiney Dakota, ABD, 2012.
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Gorsel 4. Harley-Davidson HOG Toplulugu Web Sitesi Gorseli

Sonug olarak, 1983 yilinda yok olma tehlikesiyle karsi karsiya kalan Harley
Davidson aradan gecen yirmi bes yilin ardindan sirket, 7.8 milyar dolar marka
degeriyle diinyanin en iyi 50 kiiresel markasi arasina girmeyi basarmistir. Bu
donisiimiin ve sonrasindaki basariin merkezinde ise, markanin yasam tarzi,
faaliyetleri ve degerleri etrafinda orgiitlenen ve bu unsurlar1 paylasan tutkulu
tiikketicilerden olusan bir marka toplulugu insa etmesi ile ger¢eklestirmistir
(Fournier ve Lee, 2009). Harley sahipleri sadece bir {irlin satin almamakta,
ayni zamanda bir yasam tarzi ve topluluk iizerinden kimlik gelistirmektedirler
(Schouten ve McAlexander, 1995). Nitekim, yillardan beri Harley-Davidson’in
marka kisiligi bir inang ve degerler sisteminin pargasi haline gelmistir. Topluluk
iiyeleri delicesine asik olan birinin 6zelliklerini sergileyerek markayla sarhos
olmakta ve ihtiyaca degil de istege bagl olarak satin alma davraniglarinda
bulunmaktadir (Dursun, 2009). Harley-Davidson 6rneginde goriildiigii iizere,
marka toplulugu kurmak, markanin yalnizca bir iiriin saglayicisi olmanin 6tesine
gecerek tiiketicilerle giiclii duygusal baglar kurmasini saglamaktadir. Harley
Davidson markasinin sonuglarindan ilham alan ve Web 2.0 teknolojilerinin
de etkisiyle, paketlenmis iiriinlerden endiistriyel ekipmanlara kadar birgcok
sektordeki pazarlamacilar, kendi markalar etrafinda topluluklar olugturmaya
caligsmaktadirlar. (Fournier ve Lee, 2009).

Lego Ornegi

Lego, insanlarin iirlinlerine olan tutkusunu, mesaj panolar1 kullanarak
ve kullanicilarin kendi fikirlerini tasarlayip gonderebilecekleri ve bunlar
baskalariyla paylasabilecekleri yarigmalar diizenleyerek ¢cevrimigi bir toplulukla
birlestiren bir sirketin miikemmel bir drnegidir (Viskovich, 2020).

2000’lerin basinda, video oyunlari ve internetin artan rekabetiyle karsi
karsiya kalan Lego, iflasin esigine gelmisti. Sirket, kayda deger bir doniisiim
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yasay1p diinyanin en biiylik oyuncak tireticisi olana kadar zorluklarla miicadele
etmeye devam etti. Bu doniisimiin merkezinde, Lego’nun miisterilerine
yaklasiminda koklii bir degisim yatmaktaydi (Richardson, Huynh ve Sotto,
2020). Iste bu yillarda, Lego Grubu, tiiketicilerine daha yakin olmaya baslamis
ve hayranlariyla iletisim kurmanin ve etkilesim kurmanin birgok yeni yolu
gelistirilmistir. Bunlardan biri de Lego Ideas’tir. Lego Ideas, hayranlarin set
fikirleri gobndermesine olanak taniyan bir Japon kitle kaynak ortakligi olan
Lego Cuusoo olarak 2008 yilinda baslamistir. Lego Cuusoo web sitesinde
18 yas ve tlizeri hayran tasarimcilar yeni bir iirin fikri sunabilmekteydi. Bir
fikir en az 1000 destek¢i buldugunda, resmi bir Lego iiriinii olma sans1 igin bir
Lego inceleme kurulu tarafindan incelenmekteydi. Projenin basarili olmasiyla
birlikte 2011 yilinda web sitesi kiiresel olarak hizmete girmeye baslamistir
(Lego, 2019).

Lego, LegoIdeas’1hayalinizdeki Lego yapilarini gercek hayattaki %100 resmi
Lego setlerine doniistiirme giiciine sahip oldugunuz yer olarak tanimlamaktadir.
Kullanicilar bu platformda, kendi set fikirlerini yiikleyebilmekte, yiizlercesine
set fikirlerini inceleyebilmekte ve favorilerine oy vererek resmi LEGO {irtinleri
olmalarini saglayabilmektedir. Lego Ideas temelde her biri farkli bir sey sunan
ii¢ farkli versiyonu vardir. Bunlar: iirlin fikirleri, yarigmalar ve etkinliklerdir
(Lego Ideas n.d.):

Uriin fikirleri versiyonunda kullanicilara kendi Lego setlerini tasarlayip
diger insanlarla paylagabilmektedirler. Bir iriin fikri topluluktan 10.000
kisinin destegini aldiginda gercek bir Lego seti olarak tiretime alinmak {izere
degerlendirilmektedir. Eger iiriin gergege doniistiiriiliip pazara sunulabilirse,
set fikrinin sahibi irlinlin toplam satiginin %1’ini almaktadir.

Yarigsmalar versiyonunda hayranlara bir tema verilmekte ve bu tema
cergevesinde kullanicilar set fikirlerini gelistirmektedirler. Jiiri se¢imi
ya da topluluk oylamasi ile kazananlar segilmekte ve bazilari da gercege
dontistiiriilmektedir.

Etkinlikler versiyonunda ise, Lego sirketi, oy ya da ddiil olmadan yaraticilig
tesvik etmek ve toplulugu harekete gecirmek igin hayranlarindan hizli ve
eglenceli lego set yapim istemlerini icermektedir.

Lego Ideas marka toplulugu sayesinde kullanicilar yalnizca kisisellestirilmis
tirtinler gelistirmemekte, ayn1 zamanda markayla yakin ve kisisel bir iliski
kurmakta ve markanin aktif bir parcasi olmaktadirlar. Bu durum, Lego’nun
marka deneyimine katkida bulunmakta, markanin glivenini artirmakta ve
yiiksek marka bilinirliligi ve iyi marka itibar1 saglamaktadir. Ayrica, kullanicilar,
marka savunuculari veya goniillii pazarlamacilar olarak iglev de gormektedir.
Zamanlarini ve sosyal sermayelerini, projeleri veya LEGO Ideas toplulugunu
bir biitiin olarak tanmitmak i¢in proaktif bir sekilde kullanmakta ve yeni
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katilimcilarin da dahil olmasi saglanmaktadir (Prell ve Schleich, 2015). Lego
Ideas, Lego’nun muazzam bir yaraticilik havuzundan yararlanmasina ve {irin
gelistirme siiresini 4 kata kadar azaltmasina yardimct olmustur. Sonug olarak,
Lego Ideas, miisterilere fikirlerini paylagsmalari i¢in bir platform saglamanin
yani sira, miisteriler i¢in deger de yaratmaktadir (Worlikar, 2021). Giiniimiizde
bu topluluk 2,8 milyondan fazla miisterisi olan ve 135.000’den fazla Lego seti
fikrini paylasip tartisan ve sirkete onemli gelirler saglayan bir platform haline
donismiistiir (Beretta vd., 2023).
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Gorsel 5. Lego Ideas Toplulugu Web Sayfas1 Gorseli

SONUC

Iliskisel pazarlama, hem gecmisi hem de gelecegi olan bir dizi iliski
aligverisi yoluyla miisteri i¢in deger ve isletme i¢in kar yaratmak amaciyla
misteri ile iliskinin tanimlanmasi, kurulmasi, siirdiiriilmesi, gelistirilmesi,
degistirilmesi ve sona erdirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Paliwal ve Indu,
2013). Gliniimiiziin agir1 rekabetci pazarlarinda basarili olmak i¢in, miisteriler
her sirketin operasyonunun merkezine yerlestirilmelidir. Bu miisteri odakl1
stratejinin bir sonucu olarak, mevcut misterilerini elinde tutmak ve yeni
miisteriler gekmek isteyen sirketler, onlarla kurduklari baglarda insani ve 6znel
faktdrlerin hayati ve merkezi roliinii kabul etmelidir (Hidayat ve Idrus, 2023).
[liskisel pazarlamada her miisteri bireysel bir kisi veya birim olarak kabul edilir;
firmanin faaliyetleri agirlikli olarak mevcut miisterilere yoneliktir; uygulama
etkilesim ve diyaloglara dayanir; ve firma miisteri kayiplarin1 azaltarak ve
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miisteri iliskilerini giiclendirerek karliliga ulasmaya calisir (Ndubisi, 2007).
Iliskisel pazarlama sayesinde miisteriler de tatmin, giiven, baglilik, sadakat
gibi isletmeler agisindan dnemli ¢iktilar kazanilabilir. Bu ¢iktilar miisterilerin
isletmeyle uzun donemli iligkiler gelistirmesine, isletmenin mal ve hizmetlerini
tekrar satin almasina, daha fazla miktarda satin almasina, daha fazla harcama
yapmasina ve internet ortaminda ve arkadas cevresinde olumlu yorumlar
bulunmasini saglayabilir. Bu durum da isletmenin uzun dénemli karlilik ile
cetin rekabet ortamlarinin yogum yasandigi giiniimiiz pazarlarinda ayakta
kalabilmesine yardimci olacaktir. Bu noktada giiniimiiz isletmelerinin ana
felsefelerinden biri iliskisel pazarlama anlayisini benimsemek ve bu anlayigin
getirdigi uygulamalart ve adimlari dogru bir sekilde yapmasi 6nem arz
etmektedir.



100 ‘ PAZARLAMA DUNYASINDA KURAMDAN PRATIGE

Kaynaklar

Agariya, A. K., ve Singh, D. (2011). What Really Defines Relationship Marketing? A Review Of
Definitions And General And Sector-Specific Defining Constructs. Journal of Relationship
Marketing, 10(4), 203-237.

Andersen, P. H. (2005). Relationship Marketing And Brand Involvement Of Professionals Through
Web-Enhanced Brand Communities: The Case Of Coloplast. Industrial Marketing Management,
34(3), 285-297.

Anderson, J. ve Narus, J. (1990). A Model of Distributor Firm And Manufacturer Firm Working
Partnerships. Journal of Marketing, 54, 42-58.

Ang, L., ve Buttle, F. (2006). Managing For Successful Customer Acquisition: An Exploration. Journal
of Marketing Management, 22(3-4), 295-317.

Baker, M. J., Buttery, E. A., ve Richter-Buttery, E. M. (1998). Relationship Marketing In Three
Dimensions. Journal of Interactive Marketing, 12(4), 47-62.

Baran, A., ve Taskin, E. (2017). The effect of relationship marketing in the context of trust,
communication and empathy to customer based brand equity: An application on GSM sector users.
International Journal of Social Sciences and Education Research, 3(2), 361-378.

Baron, S., Warnaby, G., ve Conway, T. (2010). Relationship marketing: A consumer experience
approach. Los Angeles, CA: Sage

Beretta, M., Dahlander, L., Frederiksen, L., ve Thomas, A. (2023). Lego Takes Customers’ Innovations
Further. MIT Sloan Management Review, 65(1), 34-37.

Berry, L. L. (1995). Relationship Marketing Of Services—Growing Interest, Emerging Perspectives.
Journal of the Academy of Marketing Science, 23, 236-245.

Boateng, S. L., ve Narteh, B. (2016). Online Relationship Marketing And Affective Customer
Commitment—The Mediating Role Of Trust. Journal of Financial Services Marketing, 21(2), 127-
140.

Bojei, J., ve Abu, M. L. (2014). The Underlying Dimensions of Relationship Marketing In The
Malaysian Mobile Service Sector. Journal of Relationship Marketing, 13(3), 169-190.

Buttle, F. (1996). Relationship Marketing. In F. Buttle (Ed.), Relationship Marketing: Theory And
Practice (s. 1-16). London: Paul Chapman Publishing.

Christopher, M., Payne, A. ve Ballantyne, D. (1991). Relationship Marketing. Butterworth Heinemann.

Dursun, T. (2009). Marka Kisiligi Yaratma Siireci Ve Marka Kisiligi Uzerine Bir Arastirma. Marmara
Tletisim Dergisi, 14(14), 79-92.

Edwards, D. (2020). Transactional Vs. Relationship Marketing: Key Differences, https:/www.
techtarget.com, (ET.: 15.06.2025).

Egan, J. (2011). Relationship Marketing: Exploring Relational Strategies In Marketing (4th ed.).
Harlow, UK: Pearson Education.

Eiriz, V. ve Wilson, D. (2006). Research In Relationship Marketing: Antecedents, Traditions And
Integration. European Journal Of Marketing, 40(3/4), 275-291.

Finance Montly (2024). How American Airlines’ Aadvantage Program Became A Lifeline For The
Airline Industry, https://www.finance-monthly.com/how-american-airlines-aadvantage-program-
became-a-lifeline-for-the-airline-industry/?utm_source=chatgpt.com, (ET.: 06.09.2025)

Fourie, S., Goldman, M., ve McCall, M. (2022). Designing For Loyalty Programme Effectiveness In
The Financial Services Industry. Journal of Financial Services Marketing, 28, 502-505.

Fournier, S. M., Sele, K., ve Schoegel, M. (2005). The Paradox Of Brand Community Management.
Thexis der Universitaet St. Gallen, 22(3), 16-20.

Fournier, S., ve Lee, L. (2009). Getting Brand Communities Right. Harvard Business Review, 87(4),
105-111.

Gallo, A. (2014). The Value Of Keeping The Right Customers. Harvard Business Review, https://hbr.
org/2014/10/the-value-of-keeping-the-right-customers, (E.T.: 2.9.2025).

Garbarino, E., ve Johnson, M. S. (1999). The Different Roles Of Satisfaction, Trust, And Commitment
In Customer Relationships. Journal of Marketing, 63(2), 70-87.

Gronroos, C. (1996). Relationship Marketing Logic. Asia-Australia Marketing Journal, 4(1), 7-18.

Gronroos, C. (1997). Value-driven relational marketing: from products to resources and competencies.
Journal of Marketing Management, 13(5), 407-419.



PAZARLAMA DUNYASINDA KURAMDAN PRATIGE ‘ 101

Gronroos, C. (1999). Relationship Marketing: Challenges For The Organization. Journal Of Business
Research, 46(3), 327-335.

Harker, M. J. (1999). Relationship Marketing Defined? An Examination Of Current Relationship
Marketing Definitions. Marketing Intelligence & Planning, 17(1), 13-20.

Harley-davidson (n.d.). The Early History Of Harley-Davidson, https://www.harley-davidson.com/us/
en/content/expert-advice, (ET.: 07.09.2025)

Henderson, C.M., Beck, J. T., ve Palmatier, R. W. P. (2011). Review Of The Theoretical Underpinnings
Of Loyalty Programs. Journal of Consumer Psychology, 21(3), 256-276.

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., ve Gremler, D. D. (2002). Understanding Relationship Marketing
Outcomes: An Integration Of Relational Benefits And Relationship Quality. Journal of Service
Research, 4(3), 230-247.

Hidayat, K., ve Idrus, M. 1. (2023). The Effect Of Relationship Marketing Towards Switching Barrier,
Customer Satisfaction, And Customer Trust On Bank Customers. Journal of Innovation and
Entrepreneurship, 12(29),1-16.

Hook, M., Baxter, S., ve Kulczynski, A. (2018). Antecedents And Consequences Of Participation In
Brand Communities: A Literature Review. Journal of Brand Management, 25(4), 277-292.

Hur, W. M., Ahn, K. H., ve Kim, M. (2011). Building Brand Loyalty Through Managing Brand
Community Commitment. Management Decision, 49(7), 1194-1213.

Hussain, M., Javed, A., Khan, S. H., ve Yasir, M. (2025). Pillars Of Customer Retention In The
Services Sector: Understanding The Role Of Relationship Marketing, Customer Satisfaction, And
Customer Loyalty. Journal of the Knowledge Economy, 16(1), 2047-2067.

Kandampully, J., ve Duddy, R. (1999). Relationship Marketing: A Concept Beyond The Primary
Relationship. Marketing Intelligence & Planning, 17(7), 315-323.

Karaman, D. (2018). Hizmet Sektoriinde Tligkisel Pazarlamanim Onemi: Teorik Bir Arastirma. Bingdl
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2(1), 23-40.

Khoo, K. L. (2022). A study of service quality, corporate image, customer satisfaction, revisit intention
and word-of-mouth: evidence from the KTV industry. PSU Research Review, 6(2), 105-119.
Kim, W. G., Han, J. S., ve Lee, E. (2001). Effects Of Relationship Marketing On Repeat Purchase And

Word Of Mouth. Journal of Hospitality & Tourism Research, 25(3), 272-288.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2018). Principles of Marketing, (17th ed.). Pearson Education Limited.

Kotler, P., ve Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th edition). Prentice Hall: New Jersey.

Kumar, V., Bohling, T. R., ve Ladda, R. N. (2003). Antecedents And Consequences Of Relationship
Intention: Implications For Transaction And Relationship Marketing. Industrial Marketing
Management, 32(8), 667-676.

Laroche, M., Habibi, M. R., Richard, M. O., ve Sankaranarayanan, R. (2012). The Effects Of Social
Media Based Brand Communities On Brand Community Markers, Value Creation Practices,
Brand Trust And Brand Loyalty. Computers in Human Behavior, 28(5), 1755-1767.

Leah, H. (2020). Starbucks: Winning on rewards, loyalty, and data, https://d3.harvard.edu/platform-
digit/submission/starbucks-winning-on-rewards-loyalty-and-data/?utm_source=chatgpt.com,
(ET.: 05.09.2025)

Lego (2019). Lego history: lego ideas, https://www.lego.com/sv-se/history/articles/j-lego-ideas?utm
source=chatgpt.com, (ET.: 09.09.2025)

Lego Ideas (n.d.). Lego ideas: How It Works, https://beta.ideas.lego.com/how-it-works, (ET.:
09.09.2025)

Marzocchi, G., Morandin, G., ve Bergami, M. (2013). Brand Communities: Loyal To The Community
Or The Brand?. European Journal of Marketing, 47(1/2), 93-114.

McMillan, D. W., ve Chavis, D. M. (1986). Sense Of Community: A Definition And Theory. Journal
of Community Psychology, 14(1), 6-23.

Morgan, R. M., ve Hunt, S. D. (1994). The Commitment-Trust Theory Of Relationship Marketing.
Journal of Marketing, 58(3), 20-38.

Mulki, J. P., ve Stock, J. (2003). The Evolution of Relationship Marketing. In Proceedings of the
Conference on Historical Analysis and Research in Marketing, 11, 52-59.

Muniz Jr, A. M., ve O’guinn, T. C. (2001). Brand Community. Journal Of Consumer Research, 27(4),
412-432.



102 ‘ PAZARLAMA DUNYASINDA KURAMDAN PRATIGE

Mpyftaraj, E., ve Trebicka, B. (2023). Analyzing The Impact Of Loyalty Card Programs On Customer
Behavior: Insights From The Albanian Market. F1000Research, 12, 1-29.

Ndubisi, N. O. (2007). Relationship Marketing And Customer Loyalty. Marketing Intelligence &
Planning, 25(1), 98-106.

Oneworld. (n.d.). American Airlines: A Founding Member Of The Oneworld Alliance, https:/www.
oneworld.com/members/american-airlines, (ET.: 06.09.2025)

Otay Demir, F. (2008). Miisteri Sosyalizasyonunda Marka Topluluklari: Harley Sahipleri Tiirkiye
Grubu Ornegi. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 32, 115-128.

Paliwal, R. ve Indu (2013). The Role of Consumer Happiness in Relationship Marketing. Global
Journal of Management and Business Studies, 3(4), 407-412.

Palmatier, R. W. (2008). Relationship marketing. Cambridge, MA: Marketing Science Institute.

Prell, J. ve Schleich, R. (2015). Social open mnovation in online brand communities with particular
regard to the social exchange theory and brand management: A single case study on lego ideas.
Master’s Thesis in International Marketing and Brand Management, Lund University, Sweden.

Ravald, A., ve Gronroos, C. (1996). The Value Concept And Relationship Marketing. European Journal
of Marketing, 30(2), 19-30.

Reichheld, F. ve Sasser, W. E. (1990). Zero Defections: Quality Comes To Services. Harvard Business
Review,https://hbr.org/1990/09/zero-defections-quality-comes-to-services,(ET.: 02.09.2025)

Reward The World (2024). Starbucks Rewards: A Model For Customer Loyalty Success, https://
rewardtheworld.net/starbucks-rewards-a-model-for-customer-loyalty-success/, (ET.: 05.09.2025)

Richardson, B., Huynh, K. ve Sotto, K. E. (2020). Turn Your Customers Into Your Community.
Harvard Business Review, https://hbr.org/2020/01/turn-your-customers-into-your-community,
(ET.: 09.09.2025)

Rizan, M., Warokka, A., ve Listyawati, D. (2014). Relationship Marketing And Customer Loyalty:
Do Customer Satisfaction And Customer Trust Really Serve As Intervening Variables?. Journal of
Marketing Research & Case Studies, 2014, 1-12.

Rosario, A., ve Casaca, J. A. (2023). Relationship Marketing And Customer Retention-A Systematic
Literature Review. Studies in Business and Economics, 18(3), 44-66.

Rosenbaum, M. S., Ostrom, A. L., ve Kuntze, R. (2005). Loyalty Programs And A Sense Of Community.
Journal of Services Marketing, 19(4), 222-233.

Salem, S. F. (2021). Do Relationship Marketing Constructs Enhance Consumer Retention? An
Empirical Study Within The Hotel Industry. SAGE Open, 1-12.

Schembri, S. (2009). Reframing Brand Experience: The Experiential Meaning Of Harley—Davidson.
Journal of Business Research, 62(12), 1299-1310.

Schouten, J. W., ve McAlexander, J. H. (1995). Subcultures Of Consumption: An Ethnography Of The
New Bikers. Journal Of Consumer Research, 22(1), 43-61.

Selvi, M. S. (2007). iligkisel Pazarlama Stratejiler Ve Teknikler. Ankara: Detay Yayicilik.

Sheth, J. N. (2002). The Future Of Relationship Marketing. Journal of Services Marketing, 16(7),
590-592.

Sheth, J. N., ve Parvatiyar, A. (1995). The Evolution Of Relationship Marketing. International Business
Review, 4(4), 397-418.

Starbucks Tiirkiye (n.d.). Starbucks Yildizlariyla Ayricaliklar Cebinde, https://www.starbucks.com.tr/
rewards, (ET.: 05.09.2025)

Surbhi, S. (2020). Difference Between Transactional And Relationship Marketing, https://
keydifferences.com/difference-between-transactional-and-relationship-marketing. html, (ET:
15.06.2023).

Tomer, J. F. (1998). Beyond Transaction Markets, Toward Relationship Marketing In The Human
Firm: A Socio-Economic Model. The Journal Of Socio-Economics, 27(2), 207-228.

Van Tonder, E., ve Petzer, D. J. (2018). The Interrelationships Between Relationship Marketing
Constructs And Customer Engagement Dimensions. The Service Industries Journal, 38(13-14),
948-973.



PAZARLAMA DUNYASINDA KURAMDAN PRATIGE ‘ 103

Verhoef, P. C., Franses, P. H., ve Hoekstra, J. C. (2002). The Effect Of Relational Constructs On
Customer Referrals And Number Of Services Purchased From A Multiservice Provider: Does Age
Of Relationship Matter?. Journal of the Academy of Marketing Science, 30(3), 202-216.

Viskovich, J. (2020). A Modern Approach To Building Successful Online Brand Communities. Journal
of Media & Management, 2(1),1-3.

Williams, K. C. (2012). Core Qualities Of Successful Marketing Relationships. Journal of Management
and Marketing Research, 10, 1-29.

Worlikar, G. (2021). Co-Creation Strategy: Ideas.Lego.Com Case Study, https://medium.com/@
gloria_worlikar/co-creation-strategy-ideas-lego-com-case-study-676a61ad54c (ET.: 11.09.2025)

Yoganathan, D., Jebarajakirthy, C., ve Thaichon, P. (2015). The Influence Of Relationship Marketing
Orientation On Brand Equity In Banks. Journal of Retailing and Consumer Services, 26, 14-22.

Zeithaml, V. A., Bitner, M. J., ve Gremler, D. D. (2017). Service Marketing: Integrating Customer
Focus Across the Firm (17th edition), New York: McGraw-Hill/Irwin.

Zhou, Z., Zhang, Q., Su, C., ve Zhou, N. (2012). How Do Brand Communities Generate Brand
Relationships? Intermediate Mechanisms. Journal of Business research, 65(7), 890-895.






TUKETICI YALNIZLIGI VE SATIS PERSONELI
iLiSKisi

Fatma Komiirciioglu Soytiirk’

Giris

Tiiketiciler teknolojiye giderek daha fazla bagimli hale gelmistir. Insanlar
ne kadar ¢ok c¢evrimi¢i olur ve sosyal medyay1 kullanirsa, o kadar fiziksel
olarak yalnizlagsmaktadir (McPherson, Smith Lovin ve Brashears, 2006:354).
Nitekim, insanlar artik daha fazla yalniz kalmakta ve diger insanlarla daha
az siklikta bir araya gelmektedir; bu da sosyal baglantilarin kalitesinde bir
diisiise yol agmaktadir (Snell, 2017:8). Bireyler yalnizlik yasadiklarinda, arzu
edilen diizeyde anlamli sosyal baglanti kurmak i¢in mekanlar veya aktiviteler
aramaktadirlar (Peplau ve Perlman, 1979:101). Yalmizligin yaygmhigi da goz
ontine alindiginda, giiniimiizde perakende magazalarini birlestirme ve yeniden
bicimlendirme kararlarina, magazalarin iyi egitimli, yardimsever ve sosyal
iletisimi yiiksek satig personelleriyle deneyimsel hizmetleri iyilestirmeye
yonelik adimlar eslik etmelidir (Timmermann, 2017). Clinkii tiiketiciler fiziksel
magazalara ve sagladiklar1 magaza i¢i deneyimlerin bir kismina hala 6nemli
bir talep gostermektedir. Bu magazalarin yoneticileri gelecege baktiklarindan,
sunduklar1 hizmete deger verebilecek tiiketicilerle etkilesim kurma firsatini
veya beklentisini (0rnegin, bir satis gorevlisiyle kisisel etkilesim) goz ardi
etmemelidirler (Rippe vd., 2018:132). Perakende magazalari sosyal deneyimler
icin bir mekan saglayabilmesine ragmen, perakende ortamlarinda yalniz
tiiketicilerin karsilastig1 sorunlari ele alma olanagi saglayan temel mekanizmalar
belirsizligini korumaktadir. Wang, Zhu ve Shiv (2012:1117) ile tutarli olarak,
baz1 tiiketici kararlarmin (veya davranislarinin) muhtemelen kronik kisilik
ozellikleri, anlik yasam deneyimleri veya diger faktdrlerden kaynaklanan
yalmzlik duygular tarafindan etkilendigini dne siirmektedir. Ancak kaynaklart
ne olursa olsun, bu duygular basit bir ikilikten (6rnegin yalniz ve yalniz degil)
daha karmasiktir ve yas kategorilerini, cinsiyetleri, etnik gruplart ve uyruklar
kapsamaktadir (Liu, Liu ve Wei, 2014:320).

Bu nedenle, bu calisma, tiiketiciler yalnizlik hissettikge, sosyal bir

deneyim i¢in perakende magazalarindan aligveris yaparak careler aramaya
motive olduklarini, yani sosyal etkilesim igin magaza i¢i satis personeline

1 Dr Ogretim Uyesi, T.C. Istanbul Kiiltiir Universitesi, 0000-0002-6271-459X, f.komurcuoglu@iku.edu.tr
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giivendiklerini 6ne stirmektedir. Bu tiir duygulara sahip tiiketiciler, muhtemelen
bir satig gorevlisinin etkisine de agiktir. Bu ¢aligma bu etkinin, sirasiyla {i¢
sonug iizerinde olumlu bir etkisi oldugu 6ne siiriilmektedir: tiiketicinin satig
gorevlisine giiveni, satin alma niyeti ve perakende magazasii tercih etmesi.
Bu ii¢ baglantinin da satig gérevlisinin uyarlanabilir satig yontemini kullanmasi
tarafindan yumusatildig1 iddia edilmektedir. Kisacasi bu ¢aligmayla, yalnizlik
ve tliketicilerin aligverisi sosyal bir deneyim olarak kullanmalari ile bir satig
gorevlisinin satig ¢abalarin1 ve satin alma siirecindeki katkilarini kabul etme
egilimleri arasindaki baglantiy1 ele alarak da bir katki saglamay1 amaglamaktadir.

Literatiir

Yalniz tiliketicinin erisimini ve perakende magazalariin yalniz ve sosyal
olarak izole tiiketicilerin ihtiya¢larini karsilama becerisini destekleyen cesitli
teoriler bulunsa da burada 6zellikle uygun olanlardan biri iliskisel teoridir.
[liskisel teori, saglikli psikolojik gelisimin iliskiler baglaminda gergeklestigini
one siirmektedir. Izolasyonu, bireylerin kisisel diizeydeki acilarinin birincil
kaynag1 olarak gormektedir. Bireysel izolasyonu azaltmanin bir yolu olarak
olumlu kisileraras1 faktdrler 6n plana ¢ikmaktadir. Teori, bireylerin bir iliski
aginin pargasi oldugunu ve bu nedenle siirekli olarak iligki kurma ihtiyaciyla
yonlendirildiklerini savunmaktadir. insanlarin bagskalariyla baglanti kurma
konusunda temel bir ihtiyaci oldugu goriilmektedir. Herhangi bir iliski kurmak,
kisilerarasi bir bag kurma ve siirdiirme ¢abasidir. Bu tiir bir karsilikli bagliligin,
kisinin iliskisel etkinlik ve deger duygusunu giiclendirdigi tespit edilmistir
(Rippe vd., 2018:133). Bu calisma, iliskisel teoriyi bir miisteri ile satig eleman1
arasindaki iligkiye uygulamaktadir.

Yalnmizhik

Yalnizlik, zihinsel bir durumdur. Psikolojik yalnizligin geleneksel tanimu,
algiya odaklanmaktadir ve arzulanan kisilerarasi baglantinin sayist ve
kalitesi ile ger¢ek olanlar arasinda algilanan bir bosluk olarak goriilmektedir
(Rhodes, 2015:57-58). Kisacas1 yalnizlik, bireyin i¢ duygusal durumu olarak
tanimlanabilmektedir (Mouratidis ve Sideridis, 2009:289). Yalniz tiiketicilerin
tiiketim ile duygusal sikintilaryla basa ciktiklarr goriilmektedir. Insanlarmn
benlik kavramlari genellikle tiiketimlerine yansimaktadir. Bu baglamda
kisilerin yalnizlikla basa ¢ikma mekanizmasi tliketici davranisinda kendini
gostermektedir (kim, 2017:2). Yalnizlik, bireyin sosyal baglant1 diizeyindeki
eksikliklere iliskin 6znel algisidir ve onu hafifletmek icin harekete gecmeye
motive eden duygu olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici arastirmalarinda,
tiketim ile yalmzlik duygulart arasinda bir iliski olduguna dair ¢ok fazla
bulguya rastlanmistir. Tanim olarak tiiketici yalnizligi ise, tiiketicilerin aligveris
davranisiyla doldurmaya calistiklar1 sosyal ihtiyag boslugudur (Kansal ve
Singh, 2021:39-41). Sosyal yalmzlik ve duygusal yalmzlik olmak iizere iki
tiir yalmzlik vardir. Her ikisinin de siddeti degisebilmektedir. Sosyal yalmzlik,
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muhtemelen bir yasam olay1 nedeniyle yakin bir iligkinin ya da baglanmanin
yokluguna isaret ederken duygusal yalnizlik, arkadaslar ve meslektaslar gibi
bir sosyal agin yoklugunu temsil etmektedir (Rippe vd., 2018:133). Aligveris
terapisi veya telafi edici tiikketim, bireyin birincil tatminle tatmin edemedigi
bir ihtiyag, eksiklik veya arzu hissettigi durumlarda satin alma davranigini
alternatif bir tatmin araci olarak kullanmasidir (WoodruffeBurton, 1998:301).
Tiiketim faaliyetleri, zengin sosyal unsurlarla dolu olup aligveris sadece fiziksel
iiriinler elde etmekle ilgili degildir, ayn1 zamanda sosyallestirici deneyimler
saglamaktadir (Wang vd., 2021:2).

Alsverisin Sosyal Yonleri

Bireyler temel bir ihtiyac1 engellendiginde ikamelere yonelme egiliminde
olmaktadir. Arastirmalar yalnizlik hisseden insanlarin rahat edecekleri
yerler arayabilecegini gostermektedir (Keefer vd., 2014:526). Bu durumda
kendilerini ne kadar yalniz (duygusal, sosyal) hissederlerse, bu tiir yerleri arama
olasiliklarinin o kadar yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. Nitekim insanlar
sosyal baglantilar arayisindayken bir ¢ikis yolu olarak perakende magazalarina
gidebilmektedir (Kim, Kang ve Kim, 2005:996) ve burada “sosyal uyarim
ve destek” alabilmektedirler (Kim vd., 2005:996). Alisveris i¢in temel bir
motivasyonun “ev disinda sosyal bir deneyim” oldugunu ileri siiren ¢alismalar
vardir benzer sekilde, “satis personeliyle konusmanin” (sosyal bir aktivite
olarak) aligverigin temel itici giicli oldugunu belirten ¢aligmalar da vardir. Kim
vd. (2005, s. 996) yaptiklar1 ¢alismada: “Perakende isletmeleri, kendilerini
izole hisseden tiiketicilere sosyal katilim veya kisilerarasi aktiviteler icin bir
cikis yolu sunarak duygusal izolasyonu hafifletmektedir...”. Kisilerin perakende
satig personeliyle sosyal nedenlerle etkilesim kurmak istedigini (yani, “bir
satig elemaniyla etkilesim kurma konusunda kendiliginden olusan bir arzu™)
hissettigi goriilmistiir (Lee ve Dubinsky, 2017:21). Bu tiir tiiketiciler, sosyal
faydalar elde etmek icin kisilerarasi iletisim gibi nedenlerle magazada aligveris
yapmaktadirlar (Lee ve Dubinsky, 2003:22). Yani, baskalariyla etkilesimlere
dogal olarak ©onem verdikleri igin sosyal iligkilerden deger aldiklarini
hissetmektedirler. Kisacasi, “aligveris siireci, sosyal olarak onaylayici bir rol
uistlenerek aligverigcilerin egosunu beslemeli” ve boylece satis elemanlarina
“referans giicli’nii kullanma firsati verilmelidir (Goff ve Walters, 1995:917).

Tiiketicinin satis elemaninin girdilerine uyma egilimi

Insanlar baskalariyla baglanti kurmak istediklerinde, genellikle popiiler
bulugsma yerleri olan pazar yerlerini veya perakende magazalarimi ziyaret
etmektedir (Long, Yoon ve Friedman, 2015:95). Sosyal etkilesim i¢in aligverise
cikmak, perakende satig personeliyle etkilesim kurmay1 igermektedir. Perakende
satig1 kisilerarast bir siiregtir. Cilinkii perakende satis elemani, g¢ekicilik ve
giivenilirlik kullanarak bir miisterinin kararini etkileme olanagina sahiptir.
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Bilgilendirici ve tavsiye edici kisilerarasi etki burada 6zel bir 5neme sahiptir. Bu
tiir bir etki, bireylerin 6rnegin satis personeli gibi tavsiyelerini veya girdilerini
dogru olarak gormelerine ve dolayisiyla bunlan ¢iiriitmek yerine kabul
etmelerine yol agabilmektedir. PCSI, bir aligverisginin satin alma siirecinde bir
satig elemaninin satig ¢cabalarini kabul etme egilimini ifade etmektedir (Rippé
vd., 2017:734). Bir miisterinin bir satis elemaninin ikna etme egilimi ne kadar
fazlaysa, aligverig¢inin saticinin miisteri odakli oldugunu hissetme olasiligi
o kadar artmaktadir (Goff ve Jackson, 2003:418), dolayistyla miisteri odakli
olmay1 da gerektirmektedir. Bununla birlikte arastirmalar, satis elemaninin
Ozelliklerinin tliketicilerin tedarik¢inin ikna ¢abalarina boyun egme egilimini
etkileyebilecegini bulmustur (Jin ve Hong, 2004:35). Bireyler perakende
satig elemanlarini olasi bir sosyal etkilesim kaynagi olarak goriirlerse, belki
de saticilarin etkisini kabul edecekler ve sonugta, bu tiir tiikketiciler etkilesimi
insanlarla baglanti kurmanin, sosyal uyaranlar saglamanin ve iliski eksikligi
ihtiyaglarinin yerini almanin bir yolu olarak goreceklerdir. Bu egilim, onlarin
siipheciliklerini ve bagkalarma olan gilivensizliklerini yumusatabilmekte ve
bdylece satig elemaninin satis ¢abalarini kabullenmelerine yol agabilmektedir
(Rippé vd., 2018:134).
Satis elemanina giiven

Bagkalaryla etkilesim kurmak i¢in giiven gereklidir. Alic ve satict ikilisinde
saglam iligkiler kurmanin temel bir bilesenini olusturmaktadir. Giivenin miisteri
sadakatinde 6nemli bir bilesendir (Kamran-Disfani, Mantrala, [zquierdo-Yusta
ve Martinez-Ruiz, 2017:15). Dahasi, yiiksek giiven durumlarinda, alicilarin
gelecege dair belirsizlikleri olsa bile satig elemaniyla iligkilerini stirdiirme
egilimleri arttig1 goriilmistiir (Hawes vd., 1989:2). Bu baglamda perakende
tilketicilerinin satin alma niyetleri {izerinde olumlu bir etkisi olabilmektedir
(6rn. Bateman ve Valentine, 2015). Alic1 ve satict arasindaki iliski gelistikce
giiven zamanla artacaktir. Ancak Jolson (1997:76), kisa vadeli, islem odakli satig
baglamlarinda bile (6rn. tek seferlik satig) glivenin gerekli oldugunu ve basariya
ulagsmak icin erken dénemde mevcut olmasit gerektigini savunulmaktadir. Bu
durumu tesvik etmek i¢in, satis elemanlar1 zamansal satis donemi kisaltilsa
bile iligki satigin1 benimsemesi gerekmektedir. Arastirmalar, giivenin zamanla
giiclenebilecegini veya =zayiflayabilecegini, ancak temellerinin ilk satig
kargilagsmasinda atildigin1 gostermektedir (Bateman ve Valentine, 2015:128).

Perakende Magaza Miisteriligi

Pan ve Zinkhan (2006), tiiketicilerin belirli bir perakende satis noktasina
sadakat gdstermeleri iiriin alaka diizeyi, pazar alaka diizeyi (6rnegin, magazayla
ilgili ozellikler [yardimeci satis elemanlar1 gibi] ve aligveriscinin kisisel
ozelliklerine bagli oldugunu belirtmektedir. Dost canlist ve iletisimci satig
personeli tiikketiciyle bir iligki kuruldugunda bu durum tiiketicinin o perakende
isletmesine yonelmesine yol agmaktadir (Rajamma vd., 2010:390).
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Olshavsky (1973:208), satis elemant etkisinin (giiciiniin) bir miisterinin nihai
satin alma kararimi yonlendirebilecegini ileri siirmektedir. Brown (1990:17),
satig personelinin bir satisi sonuglandirmak igin etki giliciinii kullanmasi
gerektigini belirtmektedir. Milliman ve Fugate (1988:1), satis elemanlarinin,
satig islemini tamamlamak i¢in verdikleri bilgilere miisterinin onayini almaya
calistiklarini ifade etmektedir. Ayrica, Goff ve Walters (1995:915), miisterinin
satig elemani etkisine karsi duyarliliginin, miisterilerin satin alma davraniglarini
etkileyecegini savunmaktadir. Funkhouser (1984:17), iknanin (etkileme
yoluyla), bir aliciy1 harekete gecmeye yonlendirmek i¢in bilgi akisinin 6zenli
bir sekilde kullanilmasini gerektirdigini 6ne stirmektedir. Ayrica, Goff ve
digerleri (1994:25), miisterilerin satis personeliyle iliski kurma arzusuna sahip
oldugunu ve bunun da saticilara miisterileri tizerinde bir tiir etki sagladigini 6ne
stirmektedir.

Uyarlanabilir Satisin Diizenleyici Etkisi

Bazi bireyler, bagkalarinin dogru yorumlar1 hakkinda siiphe duyabilmektedir
(Luhmann, Bohn, Holtmann, Koch ve Eid, 2016:50). Ancak, uyarlanabilir
satigin satis elemaninin etkilesimi belirli bir miisterinin durumuna gore
Ozellestirmesi gerektirdigi gdz oniine alindiginda, bu davranig, alicinin satig
elemaninin uyarlanabilir satigini tiiketicinin endiselerine gercekten dikkat etme
girisimi olarak gdrmesine neden olabilmektedir. Bu nedenle, alic1 bu tiir satig
cabalarini cazip bulabilmektedir. Boylece miisterinin o satis elemanina olan
giiveni tlizerinde olumlu bir etki yaratabilmektedir. Perakende ortamlarinda
uyarlanabilir satisin etkileri lizerine yapilan caligmalar, endiistriyel ortamlara
kiyasla nispeten smirli kalmistir (Simintiras ve ark., 2013:419). Ancak son
zamanlarda yapilan ¢ok kanalli ¢aligmalar, tiiketicilerin magaza i¢i satin alma
niyetlerini etkilemedeki 6nemini ortaya koymustur (Yurova ve ark., 2016:272).
Dahasi, tiiketici etkilesimleri sirasinda uyarlanabilir satis yontemini kullanan
satig temsilcilerinin, tek tip bir satis yaklasimi uygulayan meslektaslarina kiyasla
satin alma niyetini tesvik etmede daha etkili olduklar goriilmiistiir (Rippé,
Weisfeld-Spolter, Yurova vd., 2016:734). Dolayisiyla, uyarlanabilir satis,
aligverisi sosyal bir deneyim olarak seven ve perakende satis temsilcileriyle
etkilesim arayan yalniz ve sosyal olarak izole tiiketiciler i¢in satin alma niyetini
artirabilmektedir. Tiketiciler, magazanin satis personelinin, bu Kkisilerle
davranislarini degistirmeleri nedeniyle, kendilerine 6zgii alisveris durumlariyla
gercekten ilgilendigini diisiiniirlerse, bu miisterilerin keyifli sosyal baglar
kurmak i¢in s6z konusu magazaya geri donme olasiligi artar (Rippe, 2018:134).

Yontem

Calisma magaza tabanli perakendecilerin, yalnizlik yasayan tiiketicilerin
sosyal ihtiyaglarin1 karsilayabilen magaza ici satis elemanlar1 aracilifiyla
basariya ulagabilecegini ileri slirmektedir. Bu baglamda yalnizlik ¢eken
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tiiketicilerin satig personelleri ile iligkilerini belirlemek amaciyla nicel arasgtirma
yontemi olan online anket teknigi ile veriler toplanmistir. Calismada TUIK
verilerine gore Tiirkiye de 83.154.997 kisi yasamakta olup (/www.icisleri.gov.
tr) bunlarin %79 u internet erigsimine sahip 16- 74 yas grubu arasi bireylerdir.
Bu baglamda hedeflenen 6rneklem olarak 65.692.447,6 kisi belirlenmistir
(www.tuik.com).Yazicioglu ve Erdogan’nin (2004:50) 6rneklem biiytikliikleri
tablosuna gore 0.05 6rnekleme hatasina gore 384 kisi olarak belirlenmistir. Bu
calismada 387 kisilik 6rneklem grubundan veriler toplanmigtir. Online bir anket
uygulanacagindan dolay1 sosyal medya ve whatsapp kullanicisi olan bireyler
hedeflenmistir. Online anket ile kartopu ve kolayda orneklem kullanilarak
sosyal medya ve whatsapp iizerinden katilimcilara link gonderilmistir. Bu
linki onlarinda kendi sayfalarinda ya da c¢evreleri ile paylamalari rica edilerek
uygulanmistir. Online anketin baglangi¢ sayfasinda anket icerigi ve etik raporu
yer almistir. Etik kurulu Mugla Sitki kogman {iniversitesinden Protokol No:
220212 karar no:4 12/01/2023 de alinmistir. Katilimcilara devam etmek
istiyor musunuz se¢enegi sunulmustur. Anket formu 2 boliimden olusmaktadir.
Birinci boliim katilimcilarin demografik 6zelliklerini (yas, cinsiyet, medeni
durum, egitim durumu ve gelir) grenmeye yonelik sorular sorulmustur. Tkinci
boliimde ise 7 alt bolimden olusan sorular sorulmustur. Tiiketicinin yalmzligini
belirlemek amaciyla duygusal yalnizlik (EL) i¢in 3 sosyal yalnizlik i¢in (SL)
3, tiikketicilerin magaza i¢i satig elemanini sosyal etkilesim amaciyla kullanimi
(aligverisin sosyal deneyimi, SSE) 3, tiiketicinin satis elemani girdilerine
uyma egilimi (miisteri duyarliligi, PCSI) 8, uyarlanabilir satis (AS) 5, Satis
elemanina giiven (TRUST) 5, Tiketici perakende miisteriligi (PATRON) 5
maddeden olugmaktadir. Maddeler “1-Kesinlikle Katilmiyorum; 5-Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde 5°1i likert ile 6lgiilmiistiir. Anket 6lgegi Rippe vd. 2018
“Lonely consumers and their friend the retail salespersoné” makalesinden

almmistir. Caligmanin modeli;
Uyarlanabilir
Satis Satis
\ Elemanina

Perakende
Masteriligi

Aligverisin
Sosyal
Deneyimi

Sekil 1: Model



PAZARLAMA DUNYASINDA KURAMDAN PRATIGE 11

Hipotezler:

H1. Bir tiiketici (a) sosyal yalnizlik ve (b) duygusal yalnizlik ne kadar
cok yasarsa, sosyal etkilesim icin magazadaki satis elemanini o kadar ¢ok
kullanacaktir.

H2. Bir tiiketici, magaza i¢i bir satis elemanini sosyal etkilesim i¢in ne kadar
cok kullanirsa, satig elemaninin girdilerine uyma egilimi o kadar artar.

H3a. Bir tiiketicinin satis elemaninin girdilerine uyma egilimi ne kadar
yiiksekse, satig elemanina olan giiveni de o kadar yiiksek olur.

H3b. Bir tiiketicinin satis elemanimin girdilerine uyma egilimi ne kadar
yiiksekse, bir perakende magazasini o kadar ¢ok tercih eder.

H4a. Uyarlanabilir satis, satis elemanina olan giiveni etkiler.

H4b. Uyarlanabilir satis, perakende magazasini ziyaret etme egilimini
etkiler.

Veri analizinde elde edilen veriler SPSS uygulamasinda giivenilirlik
analizi, tanimlayici istatistikler ve H1 hipotezi i¢in ¢oklu dogrusal regresyon
diger hipotezler icin ise basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Teori
tiretilmeyip sadece Tirkceye ¢evrilen dlgek test edildigi i¢in dogrulayici faktor
analizi kullanilmigtir.

Bulgular

Katimcilarin Demografik Nitelikleri

Katilimcilarin demografik verileri i¢in tanimlayicr istatistik analizlerinden
frekans analizi yapilmistir. Frekans analizi sonuglari tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1: Frekans Analizi

FREKANS YUZDE

Kadin 197 50,9
Erkek 190 49,1
flk Ogretim 3 ,8

Orta Ogretim 2 )5

Lise 49 12,7
On Lisans 121 31,3
Lisans 152 39,3
Lisans Ustii 60 15,5
0-4300 103 26,6
4301-6299 59 152
6300-8299 48 12,4
8300 Ve Ustii 106 27,4

Gelir Belirtmek istemiyor 71 18,3
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Evli 142 36,7
Bekar 232 59,9
Bosanmis 7 1,8
Dul 6 1,6

Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizi

Olgegin giivenilirligini belirlemek amaciyla gegerlilik ve giivenilirlik
analizi olan Cronbach’s Alpha degerine bakilmistir. Tablo 2’de sonuglara yer
verilmistir. Cikan sonuglara gore ¢alisma verileri giivenilirdir.

Tablo 2: Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Cronbach’s Alpha N
0,892 33
Normallik Testi

Verilerin analizinden o©nce verilerin normal dagilima uygunluguna
bakilmistir. Bu kapsamda Shapiro-Wilk ve Kolmogorov-Smirnov testlerinin
sonuclar ile ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Olgege ait normallik
testi bulgulari ile ¢arpiklik ve basiklik degerleri Tablo 3 ve Tablo 4 araciligiyla
gosterilmistir.

Tablo 3’te yer alan normallik testi sonuglarma goére P>0,005’den kiiciik
oldugu i¢in normal dagilmadigr goriilmiistiir. Fakat normallik testi sadece bu
degere baglamak dogru degildir. Normallik testini degerlendirirken Tablo 4’te
yer alan skewness ve kurtosis degerlerine de bakilmasi gerekmektedir.

Tablo 3: Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
SL 0,105 387 0,000 0,936 387 0,000
EL 0,118 387 0,000 0,946 387 0,000
SSE 0,070 387 0,000 0,964 387 0,000
PCSI 0,089 387 0,000 0,988 387 0,002
AS 0,069 387 0,000 0,964 387 0,000
TRUST 0,085 387 0,000 0,981 387 0,000
PT 0,104 387 0,000 0,942 387 0,000

Tablo 4’in sonuglarina gore skewness ve kurtosis degerlerine bakildiginda
-2 ve +2 degeri arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Bu baglamda verilerin normal
dagildigi sosyal bilimler alaninda kabul edilmektedir. George & Mallery (2010)
yaptiklar1 ¢alismada da -2 ve +2 degeri arasinda yer alan veriler i¢in normal
dagilim oldugu kabul edilecegini gostermislerdir.
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Tablo 5: Olceklere Ait Carpikhk ve Basiklik Degerleri

Skewness Standart Hata Kurtosis Standart Hata
SL -0,475 0,124 -0,443 0,247
EL 0,426 0,124 -0,699 0,247
SSE -0,103 0,124 -0,653 0,247
PCSI 0,146 0,124 -0,093 0,247
AS -0,257 0,124 -0,391 0,247
TRUST 0,192 0,124 -0,291 0,247
PT -0,620 0,124 -0,208 0,247

Faktor Analizi

Calisma teori liretilmeyip sadece Tiirkgeye cevrilen dlgek test edildigi icin
dogrulayict faktor analizi yapilmigtir. Bu dogrultuda yapilan dogrulayici faktor
analizi sonucuna gore; modelin uyum iyiligi indeksleri incelendiginde, ki-kare
degerinin (x> = 1614.507, sd = 443, p < 0.001) anlaml1 oldugu goriilmektedir.
Ki-kare/serbestlik derecesi orani 3.644 ile kabul edilebilir diizeydedir. Modelin
diger uyum indekslerinden CFI = 0.807, IFI = 0.809, ve TLI = 0.770 olarak
hesaplanmigtir. Bu degerler kabul edilebilir ancak miikemmel olmayan
uyumu gostermektedir. RMSEA degeri 0.083 olup, bu da kabul edilebilir
sinirlar igerisinde yer almaktadir. Buna karsin, NFI (0.755) ve RFI (0.708)
degerlerinin diisiik oldugu goriilmektedir. Sonug olarak, modelin genel olarak
veriye orta diizeyde bir uyum sagladigi, ancak bazi gelistirmelere acik oldugu
sOylenebilmektedir. Ancak modelin bazi maddelerinin standartlastirilmig
faktor yiklerinin diisiikk oldugu goriilmektedir (6rnegin PCSI8 = .40, ASS
= .52, TRUSTS = .55, SSE1 = .50, PATRONI1 = .58). Bu maddeler, yapiy1
yeterince temsil etmedikleri i¢in modelin uyumunu zayiflatiyor olabilecegi
diisiiniilmektedir. Ayrica faktorler arasi korelasyonlarin (6rnegin PCSI-
TRUST = .78, SSE-PCSI = .71) yiiksek bulunmasi, ayirt edici gecerliligin
smirlt olabilecegini de gostermektedir. Bu dogrultuda, diisiik yiiklenen
maddelerin dlgekten c¢ikarilmasi veya kuramsal olarak anlamli goriilen hata
kovaryanslarmin eklenmesi model uyumunu artirabilecegi diisiiniilmektedir.
Ayrica yiiksek iligkili faktorlerin ikinci diizey bir faktor altinda toplanmasi da
alternatif bir modelleme yaklasimi olarak onerilebilmektedir.

Regresyon Analizi

Yapilan Pearson korelasyon analizi sonucunda, genel yalnizlik ile satig
elemanim sosyal etkilesim amactyla kullanma arasinda zayif ama anlaml bir
iligki oldugu gorilmistiir (r = .114, p <0.05). Satis elemanina uyma egilimi
ile gliven (r = .697, p <0.001) ve magaza tercihi (r = .442, p <0.001) arasinda
orta ile yliksek diizeyde pozitif iligki bulunmustur. Ayrica uyarlanabilir satig ile
giiven, magaza tercihi ve uyma egilimi arasinda anlamli pozitif korelasyonlar
bulunmustur. Korelasyon analizinden sonra regresyon analizi yapilmistir.
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Tablo 6: Sosyal ve Duygusal Yalnizhigin Sosyal Etkilesim icin Magaza Satis Elemam
Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

B STANDART HATA BETA t P
BAGIMSIZ
DEGISKEN 2,400 0,354 6,790 0,000
SL 0,149 0,067 0,129 2,230 0,026
EL 0,104 0,060 0,101 1,741 0,083
DEGISKEN 0,119 014 2,765 0,064

HI1. Bir tiiketici (a) sosyal yalnizlik ve (b) duygusal yalnizlik ne kadar
¢cok yasarsa, sosyal etkilesim i¢in magazadaki satis elemanint o kadar ¢ok
kullanacaktir. Hipotezi test edildiginde; Hla hipotezi desteklenmis Hl1b
hipotezi ise reddedilmistir. Tablo 6 gére model genel anlamda sinirda anlamlilik
gostermigstir. Ancak bagimsiz degiskenlerden yalnizca sosyal yalnizlik, satis
elemanini sosyal etkilesim amaciyla kullanma davranisi iizerinde anlamli bir
pozitif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 7: Magaza i¢i Bir Satis Elemanimi Sosyal Etkilesim icin Satis Elemannin
Girdilerine Uyma Egilimini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

B STANDART HATA BETA t P
BAGIMSIZ 1,657 0,108 15,362 0,000
DEGIiSKEN
SSE 0,435 0,032 ,573 13,720 0,000
BAGIMLI
DEGISKEN R R2 F P

0,573 0,328 188,242 0,000
PCSI

H2. Bir tiiketici, magaza i¢i bir satig elemanini sosyal etkilesim i¢in ne kadar
cok kullanirsa, satis elemaninin girdilerine uyma egilimi o kadar artar. Hipotezi
kabul edilmistir. Tablo 7 gore Iki degisken arasinda orta/yiiksek diizeyde pozitif
ve anlamli bir iliski vardir. Model, uyma egilimindeki varyansin %32.8’ini
aciklamaktadir. Regresyon modeli genel olarak istatistiksel agidan anlamlidir.

Tablo 8: Satis Elemaninin Girdilerine Uyma Egiliminin Satis Elemanina Olan Giivene
Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

B STANDART HATA BETA t P
g‘gg%{s& 0,814 0,124 6,587 0,000
PCSI 0,745 0,039 0,697 19,000 0,000
BAGIMLI R R2 F P
DEGISKEN

0,697 0,486 364417 0,000

TRUST
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H3a. Bir tiiketicinin satis elemaninin girdilerine uyma egilimi ne kadar
yiiksekse, satig elemanina olan giiveni de o kadar yiiksek olur. Hipotezi
kabul edilmistir. Tablo 8 gore satis elemaninin girdilerine uyma egilimi, satig
elemanina olan giiven iizerinde olduk¢a anlaml ve giiclii pozitif bir etkiye
sahiptir. Model giiven degiskenindeki varyansin %48,6’sin1 agiklamaktadir. Bu
sonuclar, H3a hipotezinin desteklendigini gostermektedir.

Tablo 9: Satis Elemaninin Girdilerine Uyma Egiliminin Perakende Magazasi Tercih
Etmedeki Etkisini Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

B STANDART HATA BETA t P
BAGIMSIZ
DEGISKEN 2,526 ,148 17,063 0,000
PCSI 0,451 0,047 0,442 9,659 0,000
BAGIMLI R R2 F P
DEGISKEN
TRUST 0,442 0,195 93,298 0,000

H3b. Bir tiiketicinin satis elemaniin girdilerine uyma egilimi ne kadar
yiiksekse, bir perakende magazasini o kadar ¢ok tercih eder. Hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 9 gore Etki orta diizeyde giiglii ve pozitif yonliidiir. Tiiketicinin
satig elemaninin girdilerine uyma egilimi ne kadar yiiksekse, bir perakende
magazasini o kadar ¢ok tercih etmektedir.

Tablo 10: Uyarlanabilir Satisin Satis Elemanina Olan Giivene Etkisini Aciklamaya
Yonelik Regresyon Analizi

B STANDART HATA BETA t P
BAGIMSIZ
DEGISKEN 1,51 0,189 — 7,984 0,000
AS 0,425 0,05 0,4 8,573 0,000
BAGIMLI R R2 F p
DEGISKEN
TRUST 0,400 0,160 73,490 0,000

H4a. Uyarlanabilir satis, satis elemanma olan giiveni etkiler. Hipotezi
kabul edilmistir. Tablo 10 gore Etki pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.
Uyarlanabilir satis, satis elemanina olan gliveni etkilemektedir.

Tablo 11: Uyarlanabilir Satisin Perakende Magazasim Ziyaret Etme Egilimine Etkisini
Belirlemeye Yonelik Regresyon Analizi

B STANDART HATA BETA t P
BAGIMSIZ
DECISKEN 2,679 0,187 14,345 0,000
AS 0,329 0,049 0,325 6,732 0,000
BAGIMLI R R2 F P
DEGISKEN

PATRON 0,325 0,105 45,320 0,000
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H4b. Uyarlanabilir satig, perakende magazasini ziyaret etme egilimini
etkiler. Hipotezi kabul edilmistir. Tablo 11 gore Etki pozitif yonlii ve anlamli
bir etkisi vardir. Uyarlanabilir satis degiskeninin perakende magazasini ziyaret
etme egilimi degiskenini anlamli bir sekilde yordadigini géstermektedir.

SONUC

Magaza temelli perakendeciler, aligveris yapanlari cezbetme, aligveris
stirelerini uzatma ve ziyaret edenleri miisteriye doniistiirme konusunda sorunlar
yasamaktadir. Bu ¢alisma, yalnizlik yasayan tiiketicilerin magaza calisanlariyla
kurdugu iliskileri incelenmistir. Ozellikle de sosyal ve duygusal yalnizlik
boyutlarin satis personeline yonelik tutumlar boyutunda etkisini analiz
etmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, sosyal yalnizlik diizeyinin,
tilketicilerin magaza calisanlariyla daha fazla sosyal etkilesim arayisinda
bulunmalarina neden oldugunu gdstermistir. Bu sonug, yalnizligin bireylerin
aligveris ortamlarinda insanlarla temas kurma ihtiyaglarin artirabilecegini 6ne
siiren Rippe vd. (2018) ¢alismasiyla da ortiistiigii goriilmiistiir. Rippe vd (2018),
yalniz bireylerin perakende ¢alisanlariyla kurduklart iliskilerde daha anlamli
bir bag arayiginda olduklarini ifade etmistir. Bu baglamda satig personelinin bir
tiir “gecici sosyal bag” islevi gérdiigiinii ¢aligmalarinda savunmusglardir.

Calismanin bulgularina gore, sosyal yalnizlik ile satis personeline yonelik
olumlu tutumlar arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir.
Bu baglamda, yalnizlik yasayan bireylerin aligverisi yalnizca bir tiiketim
eylemi olarak gormediklerini, ayn1 zamanda bir sosyal deneyim olarak
degerlendirdiklerini gostermistir. Diger bir deyisle, magaza caligsanlar1 yalniz
tiikketiciler icin bir tiir “gdriiniirliik ve kabul” saglamigtir. Bu durum kisiler i¢in
aligverig sirasinda ilgi gérmek, dinlenmek ve insani etkilesim yasama alant
saglamistir.

Duygusal yalnizlik diizeyinin ise satis personeli ile kurulan iliskilere etkisi
daha sinirli oldugu goriilmiistiir. Bu durum, duygusal yalnizligin daha derin ve
yakin iliskilerle telafi edilebilecek bir ihtiya¢ oldugundan, bu ihtiyacin magaza
calisanlar1 gibi kisa siireli sosyal temaslarla giderilemeyecegine gostermistir.
Bu bulgu, Weiss’in (1973) yalmizlik tipleri ayrimiyla da uyumlu oldugunu
gostermistir: Sosyal yalnizlik, grup iiyeligi ve sosyallesme ihtiyacindan
kaynaklanirken; duygusal yalmzlik, baglanma figiirlerinin eksikliginden
kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla satis personeliyle kurulan yiizeysel iliskiler
sosyal boslugu kismen doldurabilirken, duygusal yalnizligi telafi etmede
yetersiz kaldigin1 gostermektedir.

Caligsmanin bulgulari, Rippe vd. (2018) arastirmasiyla 6nemli benzerlikler
ve ayrigmalar gdstermektedir. Her iki ¢aligmada da sosyal yalnizligin, duygusal
yalnizliga kiyasla tiiketicilerin magaza c¢alisanlariyla kurdugu iliskiler
izerinde daha giiclii bir etkisinin bulundugu goriilmektedir. Bu durum, sosyal
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yalmzligin bireyleri yiiz ylize sosyal etkilesim arayisina yonlendirmesiyle
aciklanabilir. Bununla birlikte, Rippe vd. (2018) ¢alismasi yalnizligin magaza
ici sosyal deneyimler araciligiyla giiven, sadakat ve satin alma niyeti gibi sonug
degiskenlerine etkisini de test etmis, ayrica uyarlanabilir satis davraniglarinin
roliinii tartigmigtir. Bu arastirmada ise 6lgek Tiirkgeye uyarlanmig, dogrulayict
faktor analiziyle modelin gegerliligi incelenmis ve oOzellikle Tiirk kiiltiirel
baglaminda sosyal ve duygusal yalnizligin magaza calisanlariyla iliskilerdeki
farkli yansimalar1 degerlendirilmistir. Dolayisiyla bu ¢aligmanin 6zgiin katkisi,
Rippe vd. (2018) modelinin Tiirk¢e baglamda smanarak kiiltiirel agidan
benzerliklerin ve farkliliklarin ortaya konmasidir. Tiirkiye’de toplulukcu
kiiltiirel 6zelliklerin etkisiyle sosyal yalnizligin magaza i¢i sosyal etkilesimleri
daha belirgin sekilde tetikledigi, duygusal yalnizligin ise daha yakin ve derin
baglarla telafi edilebilecek bir ihtiyag olarak magaza ortaminda simirlt etkiye
sahip oldugu gorilmistiir. Bu bulgular, yalnizlik olgusunun kiiltiirel baglama
gore farkli bicimlerde tezahiir edebilecegini gostermekte ve gelecekte yapilacak
kiiltiirler aras1 karsilastirmalar i¢in 6nemli bir temel sunmaktadir.

Bu aragtirmanin sonuglari hem tiiketici davraniglart hem de pazarlama
alanma katki sunmaktadir. Ozellikle perakende sektdriinde calisan satis
temsilcilerinin, yalmizlik yasayan tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarini
fark edebilmeleri; empatik, sabirli ve sicak bir iletisim kurmalari, miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artirabilecek dnemli bir faktor oldugu goriilmiistiir.
Satis temsilcilerinin sadece iiriin bilgisiyle degil, ayn1 zamanda temel diizeyde
duygusal farkindalik ve iletisim becerileriyle donatilmasi, 6zellikle yalniz
tiikketicilerle kurulan iligkilerde biiyiik fark yaratabilecektir.

Bu arastirma, belirli bir zaman diliminde, sinirli bir 6rneklem iizerinde
gerceklestirilmistir. Bu nedenle bulgularin genellenebilirligi smirli kalmastir.
Ayni zamanda yalnizligin ¢ok boyutlu bir kavram olmasi ve bireylerin yalnizligt
farkli sekillerde deneyimlemesi, verilerin yorumlanmasinda 6nemli bir unsur
olup dikkat edilmesi gerekmektedir. Gelecek arastirmalarda, farkli yas gruplari,
sehirler veya kiiltiirel baglamlar dikkate alinarak daha genis kapsamli ¢calismalar
yapilabilecegi diisiiniilebilmektedir. Ayrica ¢evrim i¢i aligveris ortamlarinda
tilketici-marka veya tiiketici—chatbot iligkileri baglaminda da benzer yalnizlik
dinamiklerinin nasil isledigi aragtirilarak alana katki saglanabilir. Bu baglamda,
caligmanin kuramsal katkisini giiclendirmek ve Tirkiye baglaminda kiiltiirel
farkliliklart daha iyi anlamak i¢in, yalmzlik ve tiiketici etkilesimi {izerine daha
giincel ve kapsamli literatiiriin entegrasyonu yapilabilir. Gelecek aragtirmalar,
dijitallesme ve ¢evrim i¢i etkilesimlerin yalnizlik algis1 ve tiiketici davraniglari
tizerindeki etkilerini inceleyerek, perakende sektoriinde yalmizlik yasayan
tiiketicilere yonelik stratejilerin gelistirilmesine katki saglayabilir.
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NOSTALJI VE MODERNIZMIN BULUSMA
NOKTASI: RETRO PAZARLAMANIN
DINAMIKLERI VE ORNEKLERI

Seda Kaledzii", Sabahat Deniz2

Giris

Giliniimiiziin hizh ve siirekli degisen pazar dinamikleri, markalar tiiketiciyle
bag kurma konusunda yaratici ve ¢ok boyutlu stratejiler gelistirmeye
zorlamaktadir. Dijitallesme ve kiiresellesmenin etkisiyle tiiketiciler yalnizca
fonksiyonel faydalar sunan {irtinlerle degil, aynm1 zamanda duygusal anlamlar
barindiran deneyimlerle ilgilenmektedir (Mukhopadhyay, 2024). Bu baglamda
gecmigin estetik ve kiiltiirel Ogelerinin yeniden yorumlanarak giiniimiiz
pazarlama anlayigina entegre edilmesi, retro pazarlama stratejilerinin 6nemini
artirmigtir. Retro pazarlama, yalnizca eski tiriinlerin yeniden sunulmasindan
ibaret olmayip, ge¢misin sembolleri ve tasarimlari araciligiyla tiiketicilerin
belleginde yer alan pozitif anilar1 harekete gegirerek markalarla duygusal bir
koprii kurmayi amaglar (Brown, 2001; Vukovi¢ ve Untersweg, 2024).

Akademik yazinda 2000’li yillarin basinda Stephen Brown’un 6nciiliiglinde
kavramsallastirilan retro pazarlama (Brown, 2001), bugiin otomotivden
modaya, teknolojiden gidaya kadar genis bir uygulama alanina sahiptir. Giincel
caligmalar, retro pazarlamanin yalnizca nostaljik kusaklarla sinirl kalmadigini,
genc tiiketiciler {lizerinde de gicli etkiler yarattifini gostermektedir
(Mukhopadhyay, 2024; Vukovi¢ ve Untersweg, 2024). Dam vd., (2024),
nostaljinin yalnizca duygusal bir geri doniis degil, ayn1 zamanda kiiltiirel kimlik
ve aidiyet liretiminde de stratejik bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir.

Ilgili yazinda, retro pazarlamanm kavramsal tamimlari ve uygulama
alanlaria yonelik pek ¢ok calisma bulunmaktadir. Ancak bu boliim, dnceki
caligmalardan farkli olarak retro pazarlamay1 yalnizca nostaljik bir yonelim
degil, ayn1 zamanda deneyim ekonomisi, marka canlandirma ve kiiltiirel
turizm ekseninde biitlinciil bir stratejik ¢ergeve olarak ele almaktadir. Ayrica
retro drnekler, 6zgiinliik—yenilik dengesi, kusak uyumu ve kalicilik kriterleri
iizerinden elestirel bi¢cimde karsilastiriimistir. Boylece boliim, hem akademik
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literatiire kavramsal bir sentez sunmakta hem de uygulayicilara yonetsel/politik
cikarimlar saglamaktadir..

Retro Pazarlamanin Teorik Arka Plam1 Ve Uygulama Yaklasimlari

Gilinlimiizde tiiketicilerin satin alma kararlarini yalnizca islevsel faydalar
degil, aym1 zamanda duygusal deneyimler de belirlemektedir. Ozellikle
postmodern tiiketici anlayisiyla birlikte duygular, aidiyet ve ge¢misle kurulan
baglantilar, pazarlama stratejilerinin merkezine yerlesmistir (Mukhopadhyay,
2024). Bu dogrultuda geg¢mise duyulan o6zlem ve nostalji, markalarin
tilketicilerle bag kurma cabalarinda giiclii bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Retro pazarlama ise, gegmisin kiiltlirel ve estetik 6gelerini glinlimiiziin ¢agdas
tasarim ve teknolojisi ile harmanlayarak, tiiketicilere benzersiz bir deneyim
sunmay1 amaglayan bir yaklasim olarak literatiirde dnemli bir yer edinmistir
(Brown, 2001; Vukovi¢ ve Untersweg, 2024).

Retro Kavraminin Dogusu ve Pazarlama Literatiiriindeki Konumu

“Retro” terimi, Latince retro kokiinden tliremis olup “geriye doniik” ya da
“gecmise bakis” anlamii tasimaktadir (Keskin & Memis, 2011). Ik kullanim
alan1 daha ¢ok sanat, moda ve tasarim disiplinlerinde goriilse de, zamanla sosyal
bilimler ve pazarlama literatiiriine de girmistir. Retro yaklasimi pazarlama
baglaminda sistematik olarak ele alan ilk isimlerden biri Stephen Brown’dur.
Brown’un (2001) ortaya koydugu “retro devrimi” kavrami, tiiketicilerin
geemisle kurduklart duygusal baglarin markalar acisindan yeni bir stratejik
alan yarattigin1 ortaya koymustur. Bu baglamda retro, yalnizca kiiltlirel bir
egilim degil, ayn1 zamanda tiiketici davranislarinin yoniinii belirleyen 6nemli
bir kavramsal ¢erceve olarak akademik yazina dahil edilmistir.

Altuntug (2011) tarafindan gelistirilen siiflandirma, retro pazarlamanin uy-
gulama bigimlerinin kavramsal agidan anlasilmasini kolaylastirmaktadir. Bu bag-
lamda ti¢ temel yontem 6ne ¢ikmaktadir: Repro, Retro Nova ve Repro de Luxe.

Repro

Repro, ge¢miste popiilerlesmis iiriinlerin aslina sadik kalinarak yeniden
iretilmesini ifade eder (Keskin ve Memis, 2011). Bu yaklasim, nostaljik
unsurlar1 6ne ¢ikararak tiiketicilerin gecmis deneyimlerine duygu diizeyinde
hitap eder.

Repro Nova (Retro)

Retro Nova stratejisi, tiriinlerin estetik acidan gegmise gonderme yapmasina
karsin, teknik Ozelliklerinin giiniimiiz teknolojisi ile donatilmasini igerir.
Ornegin, Volkswagen’in New Beetle modeli klasik tasarim ¢izgilerini korurken
modern otomotiv teknolojileri ile yeniden yorumlanmistir (Brown, 2001).
Boylece nostalji ile yenilik dengesi saglanarak daha genis bir tiiketici kitlesine
ulasilmas1 hedeflenmistir.
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Repro De Luxe (Repro-Retro)

Repro de Luxe, ge¢misin ikonik unsurlarinin liikks ve modern bir yorumla
yeniden tasarlanmasini ifade eder. Mazda Miata’nin sinirli sayidaki retro serileri
ve Star Wars’un orijinal iiclemesinin yeni nesil yapimlar1 bu uygulamaya
ornek teskil etmektedir (Altuntug, 2011). Neo-nostaljik {iriinler, hem ge¢misin
degerini korumakta hem de modern tiiketici beklentilerine uyum saglamaktadir.

Retro pazarlama her ne kadar tiiketicilerle gliglii bir duygusal bag kurmay1
basarsa da, bu stratejinin sinirliliklari da gz ardi edilmemelidir. Geissler ve
Goldstein, (2015), asir1 retro uygulamalarinin markalarin “eskiye sikigmis”
bir imaj yaratmasina ve Ozellikle geng tiiketiciler nezdinde yenilik¢i algisini
yitirmesine yol agabilecegini belirtmistir. Tiiketiciler gegmisin samimiyetini
ararken, ayn1 zamanda ¢agdas yasamin hizina ve teknolojik gelisimine de ayak
uydurmak istemektedir (Vukovi¢ ve Untersweg, 2024).

Retro Pazarlama ile ilgili Temel Kavramlar
Retro Kavraminin Tanimi ve Pazarlamadaki Yeri

Retro pazarlama, yalnizca eski iirlinlerin yeniden satisa sunulmasi
anlamia gelmemektedir. Asil amag, gegmis donemlere ait sembol, deger ve
estetik unsurlarin giiniimiiz tiiketicisine aktarilmasidir. Boylelikle markalar,
tiiketicilerde hem nostaljik bir 6zlem hem de giliven ve aidiyet duygusu
yaratmaktadir (Brown, 2001). Literatiirde retro pazarlama; marka canlandirma,
deneyim ekonomisi, kiiltiirel turizm ve nostalji temelli iletisim stratejileriyle
iligkilendirilerek genis bir perspektifte ele alinmaktadir. Bu ¢ercevede, retro
kavrami yalnizca tanimsal bir kategori degil, ayni1 zamanda markalarin kimlik
olusturma, farklilagma ve tiiketiciyle duygusal bag kurma siireglerinde islevsel
bir arag olarak degerlendirilmektedir.

Nostalji ve Tiiketici Davramslar:

Nostalji, bireylerin ge¢misteki deneyimlerine yonelik 6zlemi ve bu
deneyimlerin hatirlanma egilimini ifade etmektedir. Pazarlama alaninda ise
giiclli bir duygusal unsur olarak, tiiketicilerin {iriin ve markalara karsi olumlu
tutum gelistirmelerine, marka sadakati olusturmalarina ve satin alma niyetlerini
artirmalarina katki saglamaktadir (Holak ve Havlena, 1998; Alkhafagi, 2023).

Nostalji hem bireysel hem de kolektif diizeyde ortaya ¢ikmaktadir. Bireysel
nostalji kisinin kendi yasamindaki deneyimlere yonelirken, kolektif nostalji
toplumun ortak ge¢misine yonelik 6zlemi temsil etmektedir (Smeekes vd.,
2023). Bu iki boyut, pazarlama stratejilerinde farkli hedef kitlelere ulagmak icin
kullanilmaktadir. Ayrica, nostaljik egilimler yas, kiiltiirel ge¢mis ve bireysel
deneyimlere bagli olarak cesitlenmektedir. Holbrook ve Schindler (1991),
orta yas grubundaki bireylerin nostaljik duygulara daha yatkin olduklarini
ortaya koymustur. Gonzalez-Cavazos vd., (2025) aragtirmasinda ise X ve Z
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kusaklarinin her ikisinin de nostaljiye olumlu tepki verdigi, ancak X kusaginin
daha giiclii bir duygusal baglilik gelistirdigi belirlenmistir. Nostaljik egilimlerin
tilkketici davranislar tizerindeki yansimalari, yalnizca kuramsal tartigmalarla
siirlt kalmayip ampirik bulgularla da desteklenmektedir. Arsit ve Arslan’in
(2025) hazir giyim sektoriinde gerceklestirdikleri calisma, retro pazarlama
egilimlerinin hedonik ve anlik satin alma davranislariyla iliskisini inceleyerek
nostaljinin tiiketici karar siireglerindeki islevselligini ortaya koymaktadir.

Glinimiizde kiiresellesme ve dijitallesme ile birlikte nostalji, pazarlama
stratejilerinde daha da 6nem kazanmustir. Tiiketicilerin ge¢misle bag kurma
arzusu, markalarin nostaljik 6geleri kullanarak duygusal etkilesim yaratmalarina
olanak tanimakta ve bu durum, markalarin rekabet giiclinii artirmaktadir
(Brown, 2001).

Retro Markalasma

Gliniimiizde, ge¢miste popiilerlik kazanmis markalarin  yeniden
canlandirilmast ve tiiketicilerle duygusal bag kurulmasi giderek daha fazla
onem tagimaktadir. Bu baglamda retro markalagma, nostaljik unsurlarin
kullanilmasiyla markalarin yeniden piyasaya sunulmasini ifade etmektedir.
Brown, Kozinets ve Sherry (2003) tarafindan gelistirilen model, retro
markalagsmanin basarisi i¢in dort temel tema ortaya koymaktadir: Alegori,
Arcadia, Aura ve Antinomy. Bu temalar, retro markalarin tiiketici zihninde
yeniden anlam kazanmasina aracilik etmektedir.

Alegori (Marka Hikayesi)

Alegori, markanin tiiketicilerle kurdugu sembolik hikayeler ve metaforlar
araciligryla duygusal bag kurma siirecini ifade etmektedir. Markalar, hedef
kitlelerine ulasabilmek adina 6zel hikayeler iireterek, bu hikayeleri uygun
iletisim kanallariyla tiiketicilere aktarmaktadir. Bu sayede, tiiketiciler markayla
daha derin bir bag kurmakta ve marka sadakati olusmaktadir (Brown, Kozinets
ve Sherry, 2003).

Arcadia (Ideallestirilmis Marka Toplulugu)

Arcadia, markanin ge¢mise dair idealize edilmis bir topluluk algis
yaratmasini ifade etmektedir. Pazarlamacilar, gegmisin 6zel ve biiytili bir yer
oldugu algisin1 olusturarak, tiiketicilerin zihninde nostaljik bir marka imaji
yaratmay1 hedeflemektedir. Ornegin, Volkswagen’in New Beetle modeli,
1960’larin nostaljisini ve orijinal Beetle’in marka ¢agrisimlarin1 kullanarak,
ideallestirilmis bir marka toplulugu olusturmustur (Brown, Kozinets ve Sherry,
2003).

Aura (Markanin Ozii)

Aura, markanin 6zgiinliik ve benzersizlik duygusunu ifade etmektedir. Retro
markalar, gegmisteki degerlerini koruyarak, tiiketicilere giiven ve sadakat hissi
sunmaktadir. Bu 6zgiinliik, markanin kokli gegmigine atifta bulunarak, tiiketici
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gozlinde daha saygin bir konum elde etmesini saglamaktadir (Brown, Kozinets
ve Sherry, 2003).

Antinomy (Marka Paradoksu)

Antinomy, markanin ge¢mis ve gelecek, gelenek ve modernlik gibi zit
kavramlar1 bir arada sunarak tiliketicilerde celigkili duygular uyandirmasini
ifade etmektedir. Bu paradoks, tiiketicilerin hem ge¢mise 6zlem duymasini
hem de ¢agin gerekliliklerine ayak uydurmasim saglamaktadir. Ornegin, New
Beetle modeli, farkli donemlerde farkli kiiltiirel anlamlar ytiklenerek, marka
paradoksunu basarili bir sekilde yansitmaktadir (Brown, Kozinets ve Sherry,
2003).

Giliniimiizde pazarlamacilar, diigiik maliyetli ve daha az zaman alic1 olmasi
nedeniyle eski markalari yenilemeyi tercih etmektedir. Bu siirecte, 6zgiinliik,
basitlik, kimlik, iiyelik, bagimsizlik ve eglence gibi unsurlar dikkate alinarak,
tilketicilerle duygusal bag kurulmaktadir. Eski markalarin giicii, tiiketiciyi
¢ekici bir diinyaya tasiyan cazibesindedir. Boylece miisteriler, kendilerini
rahatsiz eden agresif pazarlama taktiklerinin olmadig1 bir diinyanin anilarini
yaratmaktadir.

Marka Canlandirma

Marka canlandirma (brand revitalization), zamanla tiiketici ilgisini kaybetmis
veya piyasadan ¢ekilmis markalarin, yeniden piyasaya sunulmasi siirecini ifade
etmektedir. Bu strateji, markanin gegmisteki degerlerini koruyarak, giiniimiiz
tiiketici beklentilerine uygun hale getirilmesini hedeflemektedir.

Lehu (2004), marka canlandirma siirecini {i¢ temel adimda tanimlamaktadir:

1. Marka Yaslanmasinin Belirtilerinin Tanimlanmasi: Markanin {iriin
teklifleri, hedef kitle ile iletisimi ve tiiketici algis1 agisindan yaslanma
belirtilerinin tespit edilmesi gerekmektedir.

2. Canlandirma Unsurlarinin Uygulanmasi: Markanin 6ziinii koruyarak,
tasarim, iletisim ve {irtin gelistirme gibi alanlarda yenilikler yapilmast
Onerilmektedir.

3. Stratejik Yeniden Konumlandirma: Markanin hedef kitlesi ve pazar
konumunun yeniden degerlendirilerek, uygun bir strateji ile piyasaya
sunulmas1 onem arz etmektedir.

Dijitallesme ve sosyal medya, marka canlandirma siireglerini daha esnek
ve etkilesimli bir yapiya kavusturmustur. Ozellikle Z kusag: tiiketicileri,
markalardan 6zgiinliik, seffaflik ve sosyal sorumluluk beklentisi tasimaktadir.
Edelman’mn (2023) Giiven Barometresi raporuna gore, tiliketicilerin %81°1
giiven duymadiklari bir markadan aligveris yapmamaktadir. Bu bulgu,
canlandirma stratejilerinde giiven insa etmenin temel bir gereklilik oldugunu
ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, CNN International Commercial’in
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(2024) “Brand Power” raporu, kiiresel pazarlamacilarin %90’ min uzun vadeli
basar1 i¢in marka insasina yatirim yaptigin1 gostermekte ve bu durum, marka
canlandirma siirecinde uzun vadeli planlama ile tiiketiciyle siireklilik arz eden
etkilesimin Onemine igaret etmektedir. Basarili uygulamalar arasinda Levi’s
ornegi one ¢ikmaktadir. Nostalji ve kiiltiirel baglardan yararlanan marka, geng
tiikketicilere hitap eden kampanyalar gelistirerek ve tasarimlarini yenileyerek
giiclii bir doniisiim gerceklestirmistir. Wharton Magazine’de (2024) Levi’s’in
eski CEO’su Chip Bergh, bu doniisiimiin temelinde gegmisle kurulan duygusal
baglarin yer aldigimi vurgulamistir. Bu sayede marka sadakati pekismekte ve
canlandirma stratejileri kalic1 bir deger yaratmaktadir.

Retro Pazarlamanin Avantajlar

Retro pazarlama, markalarin gegmise dair unsurlari stratejik bigimde
kullanarak tiiketicilerle duygusal bag kurmasina imkan taniyan etkili bir
pazarlama yaklagimi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu yaklasimin sundugu avantajlar
yalnizca anlik satig artist ile sinirli kalmamakta; uzun vadeli marka degeri ve
tiikketici sadakati olugturma bakimindan da kayda deger sonuglar dogurmaktadir.

Marka sadakati ve giiven olusturma: Nostalji, tiiketicilerin gegmisteki
olumlu deneyimlerine duyduklari 6zlemi harekete gegirerek, markalara
yonelik giiclii bir duygusal baglilik gelistirmelerine imkan saglamaktadir. Bu
baglilik, marka sadakatini giiclendirmekte ve 6zellikle belirsizlik donemlerinde
tiketicilerin tanidik ve giivenilir markalar1 tercih etmelerine yol agmaktadir
(Saraniyan, 2023).

Marka mirasimin  gii¢lendirilmesi: Retro pazarlama uygulamalari,
markalarin tarihsel degerlerini ve miraslarini 6n plana ¢ikarmakta ve boylelikle
otantik ve giivenilir bir imaj insa etmelerine katki sunmaktadir. Markanin
gecmisine referans verilmesi, tiiketici nezdinde kokli ve saygin bir marka
algis1 yaratmaktadir. Ornegin Levi’s, klasik tasarimlarini gagdas detaylarla
harmanlayarak marka mirasini canli tutmayr basarmaktadir (Single Grain,
2025).

Tiiketici ile 6zdeslesme ve kimlik olugturma: Retro pazarlama, tiiketicilerin
markalarla 6zdeslesmesine olanak tanimakta ve markay1 bireylerin sosyal
kimliginin bir parcast héline getirmektedir. Bu durum, tiiketici bagliligini
artirmakta ve markanin sosyal statii ve yasam tarzi gostergesi olarak
konumlanmasini kolaylastirmaktadir. Harley-Davidson 6rneginde oldugu gibi,
belirli bir tiiketici profili markayla derinlemesine 6zdeslesebilmekte ve bu
durum, markaya olan bagliligin temelini olusturmaktadir (Tiirkyilmaz, 2016).

Duygusal bag kurma ve tiiketici davranislarin etkileme: Nostaljik dgeler,
tiikketicilerin duygusal tepkilerini harekete gegirerek marka ile olumlu duygular
gelistirmelerine olanak saglamaktadir. Duygusal baglilik, tiiketicilerin markay1
tercih etmelerinde belirleyici bir rol oynamakta ve satin alma davraniglarini
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olumlu yonde etkilemektedir (Neuroscience of Branding, 2023).

Pazar farklilagmasi ve rekabet avantaji saglama: Retro pazarlama, markalara
rakiplerinden ayrigma ve pazarda 6zgiin bir konum edinme firsat1 sunmaktadir.
Gegmise ait unsurlarin stratejik kullanimi sayesinde markalar, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmekte ve onlara benzersiz bir deger Onerisi sunabilmektedir
(Bizrate Insights, 2024).

Retro Pazarlamanin Simirhhiklar:

Retro pazarlamastratejileri markalarin tiiketicilerle duygusal bag kurmalarina
ve marka miraslarini giiglendirmelerine katki saglasa da, bu yaklagimin cesitli
sinirliliklart bulunmaktadir. Konunun elestirel boyutunun ortaya konulabilmesi
icin avantajlarin yani sira sinirliliklarin da dikkate alinmasi 6nem arz etmektedir.

Yenilik¢i Alginin Zedelenmesi: Retro pazarlamanin yogun ve tekrarlayan
bicimde kullanimi, markalarin yenilik¢i ve cagdas bir imaj sergilemesini
engelleyebilir. Geissler ve Goldstein (2015), asir1 retro uygulamalarinin
markalar1 “ge¢mise takilip kalmig” bir konuma indirgeme riski tasidigini
belirtmektedir. Bu durum, o6zellikle teknoloji ve moda gibi yenilik odakli
sektorlerde rekabet giiciinii zayiflatabilmektedir.

Kusaklar Arasi Etki Farkliliklari: Retro stratejiler farkli kusaklarda ayni
diizeyde etki yaratmamaktadir. Vukovi¢ ve Untersweg (2024) geng tiiketicilerin
nostaljik 6geleri bazen ilgisiz ya da “modast gegmis” olarak algiladiklarini
vurgulamaktadir. Bu bulgu, retro pazarlamanin tiim tiiketici segmentleri icin
evrensel bir etkiye sahip olmadigimi ortaya koymaktadir.

Kiiltiirel Baglamin Swuirliligi: Retro pazarlamanin basarisi, kullanilan
sembollerin kiiltiirel baglamla uyumuna baglidir. Vukovié¢ ve Untersweg (2024),
retro unsurlarin bazi toplumlarda giiclii cagrisimlar yaratirken, baska kiiltiirlerde
ayni etkiyi gostermedigini ifade etmektedir. Dolayisiyla retro pazarlama,
kiiresel 6lgekte her zaman ayni diizeyde etkililik sergileyememektedir.

Kisa Vadeli Etki Riski: Retro kampanyalar tiiketicilerde giiclii duygusal
tepkiler uyandirsa da, bu etki cogu zaman kisa vadeli kalabilmektedir. Altuntug
(2011), nostaljik unsurlarin kalict marka degeri yaratabilmesi i¢in inovasyonla
dengelenmesi gerektigini vurgulamaktadir. Aksi durumda retro pazarlama,
stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 yaratmada yetersiz kalabilir.

Etik ve Dislayict Anlati Sorunlari: Retro stratejiler, gegmisi ideallestiren
secici temsillere dayanabilmektedir. Preece vd. (2025), bu tiir yaklagimlarin
baz1 tiiketici gruplarini dislayici bir anlatiya itebilecegini ileri siirmektedir.
Dolayisiyla retro pazarlama uygulamalarinda yalnizca olumlu anilart
yiicelten degil, ayn1 zamanda elestirel ve kapsayict bir yaklasim gelistirmek
gerekmektedir.
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Retro pazarlama stratejileri giliglii avantajlar sunmasina karsin, bu
sinirliliklarin - g6z ardi edilmemesi gerekmektedir. Avantajlarla Dbirlikte
dezavantajlarin da dikkate alinmasi, markalarin dengeli ve siirdiiriilebilir bir
pazarlama stratejisi olusturabilmeleri agisindan dnemlidir.

Retro Pazarlama Uygulamalar1 Ve Ornekleri

Retro pazarlama stratejileri, modern iirlinleri gegmisin estetik ve duygusal
unsurlartyla harmanlayarak tiiketicilerde nostalji duygusu uyandirmay1
hedeflemektedir. Bu yaklasim, markalarin tarihi miraslarin1  yeniden
canlandirarak hem eski hem de yeni nesil tiikketicilerle duygusal bag kurmalarini
saglamaktadir. Asagida, farkli sektorlerden One ¢ikan retro pazarlama
uygulamalari incelenmektedir.

Otomotiv Sektorii

Volkswagen Beetle ve New Beetle: Volkswagen, ikonik Beetle modelini
modernize ederek New Beetle adiyla yeniden piyasaya siirmiistiir. Bu strateji,
markanin ge¢misine duyulan nostaljiyi canlandirarak tiiketicilerle duygusal
bir bag kurmay1 hedeflemistir. Beetle’in dayanikliligi, ekonomikligi ve 6zgiin
tasarimi, farkli sosyoekonomik gruplardan genis bir kullanici kitlesine hitap
etmistir (Brown vd., 2003).

Gorsel 1. Volkswagen Beetle ve New Beetle

BMW Mini: BMW, 1959 yilinda iiretimine baslanan Mini modelini 2001
yilinda yeniden tasarlayarak pazara sunmustur. Yeni Mini, klasik tasarim
Ogelerini koruyarak modern teknolojilerle donatilmistir. Bu yaklasim, markanin

mirasin1  siirdiirme ve tliketicilerde nostaljik duygular uyandirma amaci
tasimaktadir (Tiirkyilmaz, 2016).

Gorsel 2. BMW Mini

Fiat 500: 11k olarak 1957 yilinda iiretilen Fiat 500, 2007 yilinda modernize
edilerek tekrar piyasaya siiriilmiistiir. Yeni model, gegmisin tasarim ¢izgilerini
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korurken giiniimiiz teknolojileriyle donatilmistir. Bu strateji, tiiketicilerin
gegmisle bag kurmasini ve markaya olan bagliliklarint artirmay1 hedeflemistir
(Motorl Tiirkiye, 2025).

Gérsel 3. Fiat 500 (1957-2007)

Renault 5 ve R4: Renault, ikonik modelleri R5 ve R4’t elektrikli
versiyonlariyla yeniden piyasaya siirmeyi planlamaktadir. Bu yaklagim,
markanin geg¢migine duyulan 6zlemi canlandirarak modern teknolojilerle
birlestirmeyi amac¢lamaktadir (WELT, 2022).

Honda: Honda, motor sporlart mirasin1 vurgulayarak markanin geg¢mis
bagarilarin1 6n plana ¢ikarmaktadir. Ayrton Senna ve Max Verstappen gibi
efsanevi yariscilarla yapilan kampanyalar, markanin ge¢misteki basarilarini
giinlimiize tasiyarak tiliketicilerle duygusal bir bag kurmay1 hedeflemektedir
(The Australian, 2025).

Gida ve Icecek Sektorii

Coca-Cola: Coca-Cola, 1950-1960’larin izlerini tagiyan iiriin ve gorselleri
kullanarak retro pazarlama stratejileri uygulamaktadir. Bu yaklasim,
tiiketicilerde nostaljik duygular uyandirarak markaya olan bagliligi artirmay1

hedeflemektedir (Demir, 2008)

. Inthe Distinctive Bottle.
 est1geb

Gorsel 4. Coca Cola Eski ve Yeni Siseleri
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Pepsi Throwback: Pepsi, “Throwback” adiyla eski ambalajlarint ve
formiilasyonlarini yeniden piyasaya siirerek tiiketicilerde ge¢mise yonelik bir
6zlem duygusu yaratmay1 amag¢lamaktadir (Brown vd, 2003).

N —

&
Gorsel 5. Pepsi Eski Ambalaji ve Pepsi Throwback

Tamek: Tamek, 1955°ten beri irettigi meyve sularini, gegmisteki kahverengi
sise tasarimlariyla yeniden piyasaya silirerek retro pazarlama stratejileri
uygulamaktadir. Bu yaklasim, tiiketicilerde markaya karsi nostaljik bir baglilik
olusturmay1 hedeflemektedir (Tamek, 2025).

Migros: Migros, 57. yila 6zel olarak bir¢ok {iriinii nostaljik ambalajlarinda
piyasaya sunmustur. Bu uygulama, tiiketicilerde ge¢mise yonelik bir 6zlem

duygusu uyandirarak markaya olan baglilig1 artirmay1 amaglamaktadir (Migros
Kurumsal, 2011).

” . &
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Gorsel 6. Migros Retro Uriinler ve Reklam Afisi

Miller Lite: Miller Lite, 1970’lerin retro beyaz kutularii yeniden piyasaya
stirerek tiiketicilerde nostaljik duygular uyandirmay1 hedeflemistir. Bu strateji,
Ozellikle eski nesil tiiketicilerde markaya karsi bir baglilik olusturmay1
amaclamaktadir (Time, 2014).
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Vita Coco: Marka, yeni Orange & Creme hindistancevizi siitli igecegini
tanitmak i¢in New York’ta 2000’li yillarin aligveris merkezi atmosferini
yansitan bir etkinlik diizenlemistir. Bu etkinlikte, donemin popiiler giyim
markas1 Limited Too ile is birligi yapilmis ve retro temali tirlinler sunulmustur
(Eater, 2025).

Chili'’s: Chili’s, gegmise yonelik 6zlemi tetikleyen “Radical ‘Rita” isimli
margarita kokteyli ile 90’lar donemine referans veren bir kampanya baslatmistir.

Kampanya, {iriiniin eglenceli ve nostaljik havasini 6n plana ¢ikarmistir (Food
ve Wine, 2025).

OLIPOP: Marka, popiiler Orange Cream gazozunun geri doniisiini Los
Angeles’ta diizenledigi bir drive-thru etkinligi ile kutlamistir. Etkinlikte, retro
tarzda igecekler ve temali iriinler sunulmus, tiiketicilere gegmisin tatlarini
yeniden yasama firsat1 verilmistir (New York Post, 2025).

Burger King: Zincir, ¢ocukluk yazlarin1 animsatan “Frozen Strawberry
Flavored & Nerds” adli icecegi piyasaya slirmiistiir. Bu igecek, nostaljik tatlart
modern sunumla birlestirerek tiiketicilere sunulmustur (Food ve Wine, 2025).

Tesco: Perakende devi, Clubcard sadakat programiin 30. y1l doniimiinii
kutlamak amaciyla 1990’larin popiiler iiriinlerini orijinal ambalajlartyla
yeniden piyasaya siirmiistiir. Bu strateji, tiiketicilere gegmisin lezzetlerini ve
ambalajlarin1 yeniden deneyimleme firsatt sunmustur (The Sun Ireland, 2025).

Teknoloji ve Elektronik Sektorii

Nokia 3310:Nokia, efsanevi 3310 modelini 2017 yilinda yeniden tasarlayarak
piyasaya siirmiistiir. Yeni model, klasik tasarim 6gelerini korurken modern
teknolojilerle donatilmistir. Bu strateji, tiiketicilerde ge¢mise yonelik bir 6zlem
duygusu uyandirmay1 ve markaya olan baglilig1 artirmay1 hedeflemistir (Nokia,
2017).

Gorsel 7. Yeni Nokia 3310 ve Klasik 3310

Motorola Razr: Motorola, ikonik Razr modelini modernize ederek yeniden
piyasaya stirmiistiir. Yeni model, klasik katlanabilir tasarim1 korurken giiniimiiz
teknolojileriyle donatilmistir. Bu yaklasim, tiiketicilerde nostaljik duygular
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uyandirarak markaya olan baghiligi artirmay1 amaclamaktadir (Neuroscience
of Branding, 2023).

Sony Walkman: Sony, Walkman markasini yeniden canlandirarak nostaljik
bir pazarlama stratejisi uygulamigtir. Yeni Walkman modelleri, klasik tasarim
6gelerini korurken modern teknolojilerle donatilmistir. Bu strateji, tiiketicilerde
geemise yonelik bir 6zlem duygusu uyandirmayi ve markaya olan bagliligi
artirmay1 hedeflemektedir (Vikipedia, 2021).

Retrospekt: ABD merkezli Retrospekt markasi, Walkman, Polaroid
kameralar ve eski iPod modellerini restore ederek geng kusaklara fiziksel
medya deneyimini retro bir yaklagimla sunmaktadir (People, 2025).

Moda ve Perakende Sektorii

Rebul: Rebul, koklii ge¢misini iriinlerine yansitarak retro pazarlama
stratejileri uygulamaktadir. Marka, 125. yilina 6zel kampanyalar diizenleyerek
tiikketicilerde nostaljik duygular uyandirmay1 ve markaya olan baglilig1 artirmay1
hedeflemektedir (Demir, 2008).

Dior, Chloé ve Alexander McQueen: Bu markalar, 2000°1i yillarin bagindaki
ikonik tasarimlarint yeniden piyasaya siirerek retro pazarlama stratejileri
uygulamaktadir. Bu yaklasim, ozellikle Y ve Z kusagindaki tiiketicilerde
nostaljik duygular uyandirarak markaya olan baglilig1 artirmay1 hedeflemektedir
(Vogue Business, 2025).

ASOS ve MTV: ASOS, MTV ile is birligi yaparak 1980’lerden ilham alan bir
koleksiyon sunmustur. Bu koleksiyon, retro tasarim 6geleriyle geng tiiketicilere
hitap etmeyi amaglamaktadir (Teen Vogue, 2017).

Retro temalarin farkli sektdrlerde uygulanabilirligi spor ve turizm
pazarlamasinda da kendini gostermektedir. O’Reilly vd., (2024) arastirmasi, spor
kampanyalarinda nostalji temalarinin spor katilimini artirdigini gostermektedir.
Benzer bigimde, Schibik vd., (2023) tarafindan yapilan bir arastirma, retro
gorsellerin tarihi destinasyonlara yonelik seyahat niyetini olumlu etkiledigini
ortaya koymustur.

Turizm Sektorii

Retro pazarlama, yalnizca iiriin odakli sektorlerle smirli kalmamakta,
hizmet sektorlerinde de etkili bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda
turizm sektorii, nostaljinin duygusal giiciinii en yogun bicimde deneyimsel
bir boyuta tasiyan alanlardan biri olmustur. Ozellikle “deneyim ekonomisi”
yaklagimi dogrultusunda sekillenen ¢agdas turizm anlayisinda, gegmise ait
degerlerin yeniden sunumu, destinasyonlarin farklilagmasinda belirleyici bir
rol oynamaktadir. Bu yaklagim, tiiketicilere sadece seyahat degil; zaman iginde
bir yolculuk ve duygusal bag kurma imkan1 da sunar.
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Bu baglamda, 1883’te hizmete giren ve 20. yiizyilin baslarinda aristokrat
seyahatin sembolii haline gelen Orient Express, giliniimiizde yeniden
canlandirilmis bir retro tren deneyimi olarak hizmet vermektedir.

Liiks vagonlar, vintage dekorasyonlar, donem kostiimleri ve klasik Fransiz
mutfagi esliginde nostaljik bir yolculuk imkani sunan tren, gegmisin ihtisamint
bugiiniin konforuyla birlestirmektedir (Business Insider, 2024).

Hotel Nostalgia (Singapur), 1960’larin mimari anlayisini yansitan ig
dekorasyonu ve vintage hizmet detaylari ile miisterilerine zamana yayilan bir
deneyim sunmaktadir. Bu tiir temali otellerde kullanilan objeler, miizikler ve
servis dili ge¢cmisle bag kuran sembolik dgelerdir (Nostalgia Hotel Singapore,
t.y.).

Gonzalez-Cavazos vd., (2025) kusaklar arasi karsilastirmali ¢alismasinda,
retro pazarlama stratejilerinin yalmizca X kusaginda degil, Z kusaginda da
duygusal yakinlik yarattigi ve destinasyon bagliligini artirdigi gorilmiistiir.
Boylece, retro temal1 turizm deneyimleri yalnizca bireysel hatiralart degil; ayni
zamanda kolektif bellegi harekete gecirerek, ziyaretgilere hem kiiltiirel hem de
duygusal bir derinlik sunmaktadir.

Tiirkiye’de bu yaklasimin en belirgin 6rneklerinden biri, Turistik Dogu
Ekspresi uygulamasidir. TCDD Tasimacilik tarafindan hayata gegirilen bu
deneyimsel tren yolculugu, nostaljik vagonlar, klasik miizikler ve yerel
lezzetlerle ge¢misi yeniden yasatmayi hedeflemektedir (TCDD, 2025).
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Glizergah boyunca yapilan kiiltiirel duraklar, ziyaretgilere hem gorsel hem
duygusal agidan zengin bir deneyim sunmaktadir.

Benzer bi¢cimde, 2023 yilinda vizyona giren Barbie filminin ardindan
Airbnb ile is birligi icinde sunulan Barbie Dreamhouse Experience, retro
pembe tasarimi, 90’lar dekorasyonu ve klasik oyuncak temasiyla konaklama
deneyimini sinema nostaljisiyle biitiinlestirmistir (Airbnb, 2023). Buuygulama,
kiltiirel markalasmanin turistik konaklama ile bulusturulmasina 6rnek teskil
etmektedir.

25Hours Hotels, her lokasyonda bulundugu sehrin kiiltiirel dokusunu ve
retro unsurlari i¢ ice gecirerek tasarlanmakta; bdylece yalnizca bir konaklama
alan1 degil, aynm1 zamanda donemsel bir deneyim atmosferi yaratmaktadir.
Bu yaklagim, vintage dekorasyon &geleri, retro miizikler ve yerel kiiltiirle
harmanlanan tematik hizmet anlayisiyla konuklara duygusal bag kurma imkan1
sunmaktadir (25Hours Hotels, 2024).Bu tiir deneyimler yalnizca bir otel
konaklamasindan fazlasini vadedip tiiketiciyle duygusal bag kurmaktadir.

Danimarka’da bulunan ve diinyanin en eski eglence parki olan Bakken,
nostaljik lunapark oyuncaklar1 ve klasik fuar temalariyla ziyaretgilerine
geemisi hatirlatan bir atmosfer yaratmaktadir (Bakken, 2025). Bu ornek,
eglence sektoriinde kiiltiirel siirekliligin nasil turistik bir ¢gekim unsuru haline
gelebilecegini gostermektedir.

Son olarak, Polonya’da diizenlenen Retro Festival Poland, 1970-1990
yillart arasindaki kiiltlirel 6geleri yeniden canlandirarak geleneksel kiyafetler,
donemin arabalar1 ve miizikleri esliginde kolektif bir nostalji yaratmaktadir
(Retro Festival Poland, 2025). Bu festival, yalnizca bir eglence etkinligi degil;
ayn1 zamanda ge¢misle kiiltiirel bir bag kurma bigimidir.

Retro Reklamlar Ve Alg1 Diizeyleri

Tiiketicilerin alternatifieri degerlendirme siireci ve bu siire¢ sonucu ortaya
¢ikan davraniglart olduk¢a karmasik bir yapi arz etmektedir (Korkmaz ve
Eser 2015). Tiiketim aligkanliklari, marka ve isletmelerin odak noktasinda yer
almakta olup, tiiketicilere ulasmak i¢in kullanilan marka iletisim araglarindan
biri reklamdir. Reklamlar, bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma ve
oOrgiitiin diger fonksiyonlarina yardimei olma gibi islevleri yerine getirmektedir
(islamoglu, 2008). Bu nedenle, tiiketicilerin reklamlara yonelik alg diizeyleri,
alternatifleri degerlendirme siirecinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu
baglamda, tutum kavrami ve tutumlart olusturan bilesenlerin incelenmesi
gerekmektedir. Tutum, kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik olumlu
veya olumsuz tepki gosterme egilimi olup, birikim sonucu yapilanmis uzun
siireli duygu, inang ve davranis egilimleri olarak tanimlanmaktadir (Y1ldiz,
2018; Muter, 2002). Bu noktada, tutumlarin duygu, inang ve davranig boyutlari
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tizerinden sekillendigi dikkate alindiginda, nostaljiye dayali reklamlarin tiiketici
tutumlarini etkileme giicii daha iyi anlasilmaktadir.

Nostaljiye dayali reklamlar, tiiketicilerin bilingdis1 anilarini harekete
gecirerek gliclii bir duygusal etki yaratmaktadir. Bu baglamda, nostaljik
reklamlarin tiiketici algisindaki etkileri yalnizca ge¢mise 6zlemle siirlt
kalmamakta; ayn1 zamanda marka imaji ve gliven algisini da sekillendirmektedir.
Gonzalez-Cavazos vd., (2025), nostaljik reklamlarin 6zellikle Z kusaginda da
duygusal yakinlik olusturdugunu vurgulamaktadir.

Sektorel Retro Reklam Ornekleri
Otomotiv Sektorii

Fiat 500 Vintage’57: Fiat, 1957 yilinda ilk kez iiretilen ve donemin ikonik
modeli olan Fiat 500°l, modern teknolojilerle donatarak yeniden piyasaya
siirmiistiir. Reklam filminde, aracin i¢ tasariminda eski doneme ait unsurlar,
oyuncularm giyimleri ve kullanilan miizikler retro 6gelerle zenginlestirilmistir.
Reklamin sonunda “Yiizde yiiz yeni, Yilizde yiliz Vintage” ifadesiyle nostalji
vurgulanmaktadir (Fiat, 2021).

Fiat Legends — Driven By The Future: Fiat, 1899’dan glinlimiize kadar
irettigi modelleri gostererek marka mirasin1 vurgulayan bir reklam filmi
hazirlamigtir. Reklamda, ge¢mis donemlere ait kiyafetler, aksesuarlar ve
miizikler kullanilarak nostaljik bir atmosfer yaratilmistir (Fiat, 2021).

Gida ve icecek Sektorii

Pepsi Now and Then: Pepsi, “Pepsi Now and Then” adli reklam
kampanyasinda, 1958 yilindan giiniimiize kadar olan donemi kapsayan bir
yolculuk sunmaktadir. Reklamda, her déneme 0Ozgii kiyafetler, miizikler
ve ambalaj tasarimlari kullanilarak tiiketicilere nostaljik bir deneyim
yasatilmaktadir (Pepsi, 2021).

McDonald’s — Grimace’in Dogum Giinii Kampanyasi: McDonald’s, 2023
yilinda marka maskotu Grimace’in dogum giiniinii kutlamak amaciyla kapsamli
bir kampanya baslatmistir. Bu kampanya kapsaminda, retro tarzda tasarlanmis
bir video oyunu, siirli sayida tiretilen mor renkli Grimace Shake ve nostaljik
Ogeler igeren reklamlar kullanilmigtir. Kampanya, TikTok platformunda 3
milyardan fazla goriintiilenme alarak biiyiik bir viral etki yaratmistir (Kelly vd.,
2023).

Fruko Gazoz: Fruko, 1987 yilinda yayinladigi ve “On yiiz bin milyon
baloncuk yuttum” sloganiyla hafizalara kazinan reklamini, 14 y1l sonra yeniden
cekerek nostaljik bir etki yaratmistir. Yeni reklamda, eski gortintiiler modern
tekniklerle harmanlanmis, renk ve ses diizenlemeleriyle gecmise bir yolculuk
sunulmustur (Fruko, 2001).
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Gorsel 9. Fruko 1987 yili reklam ve 40. Kurulus yilinda ¢ektigi reklam filmi

Pepsi — 125. Yil Doniimii Kampanyasi: Pepsi, 2023 yilinda 125. kurulus
yil doniimiinii kutlamak amaciyla ge¢gmis reklam kampanyalarindan esinlenen
bir dizi etkinlik diizenlemistir. Bu kampanya kapsaminda, nostaljik ambalaj
tasarimlart ve retro temali reklamlar kullanilarak marka gec¢misine vurgu
yapilmigtir (History Factory, 2024).

Finans Sektorii

Ziraat Bankasi — Yesilcam: Ziraat Bankasi, 2018 yilinda yayimladigi
Yesilgam temali reklam filminde, gegmis donem karakterlerini yeni teknolojiler
kullanarak reklam filmine uyarlamigtir. Reklamda, giinliik yasamdan kesitler ve
Yesilcam miizikleriyle nostaljik bir atmosfer olusturulmustur (Ziraat Bankasi,
2018).

Gorsel 10. Ziraat Bankasi — Yesilcam reklam filmi

Tiirkive Is Bankasi: Tiirkiye Is Bankasi, 90. kurulus yilma 6zel olarak
hazirladigi reklam kampanyasinda, Cem Y1lmaz’in rol aldig1 ve eski Tiirkiye’ye
ait gorilintllerin yer aldig1 bir reklam filmiyle dikkat ¢ekmistir. Reklamda,
kaybolmaya yiiz tutmus esnaf diikkanlari ve samimi mahalle yasami gibi
nostaljik unsurlar 6n plana ¢ikarilmustir (Tiirkiye Is Bankasi, 2014).
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Gorsel 11. is Bankasi Nostaljik reklam filmi

Tiiketim Uriinleri Sektorii

Alo— Nice 40 Yillara: Alo deterjan markasi, 40. yilina 6zel hazirladigi reklam
filminde, Zeki Miiren’in seslendirdigi “Size Alo Diyorum” sarkisini kullanarak
nostaljik bir atmosfer yaratmigtir. Reklamda, gecmis donemlere ait aile yapisi
ve ev i¢i sahnelerle tiiketicilere gecmise dair duygular yasatilmaktadir (Alo,
2015).

D
Gaorsel 12. Alo — Nice 40 Yillara reklam filmi
Adidas Originals — “We Gave the World an Original” Kampanyasi: Adidas,
2023 yilinda Gazelle, Superstar ve Samba modellerinin tarihgesini vurgulayan
bir kampanya baslatmistir. Bu kampanya, retro spor ayakkabilarmin kiiltiirel
etkisini ve ge¢misten giliniimiize olan evrimini anlatan reklam filmleriyle
desteklenmistir (Adidas Originals, 2023).

Eti — Wanted: Eti, “Wanted” adli ¢ikolata markasi i¢in hazirladigi reklam
filminde, 1970’lerin popiiler dizisi “Starsky and Hutch”tan esintiler kullanarak
nostaljik bir atmosfer olugturmustur. Reklamda, doneme ait miizikler, kiyafetler
ve araclar kullanilarak ge¢cmige bir gonderme yapilmistir (Eti, 2015).

Tadim — Tiirkiye 'nin En Biiyiik Sosyal Agi: Tadim, “Tirkiye’nin En Biiyilik
Sosyal Ag1” adli reklam kampanyasinda, ge¢misteki sosyal etkilesimleri
giiniimiiz sosyal medya trendleriyle karsilastirarak nostaljik bir anlatim
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sunmustur. Reklamda, eski donemlere ait kiyafetler, aksesuarlar ve ortamlar
kullanilarak ge¢cmise dair bir atmosfer yaratilmigtir (Tadim, 2015).

~ STORKIYENIS -

EN BUYUK SOSYAL AGI

L J \ -
—__ 197I'DEN BHRl:

Gorsel 13. Tadim- Tiirkiye’nin En Biiyiik Sosyal Ag1 reklam filmi

Yukarida verilen ornekler 1siginda, farkli sektorlerdeki retro pazarlama
uygulamalar elestirel bir bakis agisiyla karsilastirildiginda, bazi 6lgiitler 6ne
¢ikmaktadir.

Moda ve kozmetik sektoriinde, Dior, Chloé ve Alexander McQueen gibi
markalarin gegmis tasarimlarimi yeniden giindeme getirmesi, tiiketicilerde
giiclii bir duygusal bag kurmay1 kolaylastirmaktadir. Bu yaklagim, markalarin
0ziine bagl kalarak (Lehu, 2004) 6zgiinliik ve aidiyet boyutunu 6ne ¢ikarsa da,
Brown’un (2001) vurguladig: tizere kisa siireli popiilerlik riski tagimakta; retro
Ogeler kalic1 bir baglilik yerine donemsel trend olarak algilanabilmektedir.

Gida ve igecek sektdriinde, Coca-Cola, Pepsi, Burger King ve Migros gibi
markalarin retro ambalaj ve lirlin stratejileri glindelik tiiketim aligkanliklarina
kolaylikla entegre olabilmektedir. Bu durum, retro pazarlamayi erisilebilir ve
genis kitlelere hitap eden bir strateji héaline getirmektedir. Ancak Holbrook ve
Schindler’in (2003) belirttigi iizere, lirtinlerin temel fonksiyonlarinda bir yenilik
olmamasi, farklilasma etkisini siirlamakta ve uzun vadeli marka bagliligini
tartismall hale getirmektedir.

Teknoloji ve elektronik sektoriinde, Nokia 3310 ve Motorola Razr 6rnekleri,
nostaljik unsurlarin modern fonksiyonlarla biitiinlesmediginde etkisinin
smirli kaldigint gostermektedir. Stern (1992), nostaljik dgelerin duygusal
bag yaratabilecegini, ancak teknolojide tliketicilerin yenilik beklentilerinin
yiiksekligi nedeniyle kalici bir sadakat yaratmada zorlanabilecegini
vurgulamaktadir.

Turizm sektoriinde ise Orient Express, Turistik Dogu Ekspresi veya nostaljik
temal festivaller gibi 6rnekler, deneyim ekonomisi yaklasimi dogrultusunda
(Pine & Gilmore, 1999) nostaljiyi derin duygusal deneyimlerle birlestirmektedir.
Bu uygulamalar bireysel hatiralar1 oldugu kadar kolektif bellegi de harekete
gecirmekte, ziyaretcilere kiiltiirel baglar sunmaktadir (Goulding, 2002).
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Bununla birlikte, bu tiir uygulamalarin kitlesel turizmden ¢ok seckin kitlelere
hitap eden 6zel deneyimlerle sinirli kalmasi sektdrel bir kisit olusturmaktadir.

Sonug olarak, retro pazarlama moda ve gida gibi giindelik tiiketim alanlarinda
hizli yayilim gosterirken, teknoloji ve otomotiv gibi sektorlerde nis kitlelere
hitap eden sinirh etkilere sahiptir. Turizmde ise nostalji, deneyim ekonomisiyle
birleserek (Schmitt, 1999) benzersiz ve kalici tiiketici baglari kurma potansiyeli
tasimaktadir. Bdylece, retro pazarlamanin basarisinin sektdr dinamiklerine ve

tilketici kusaklarinin farkli beklentilerine gore degistigi ortaya konulmaktadir
(Gonzalez-Cavazos vd., 2025).

SONUC

Postmodern pazarlama anlayisi, tiiketicilerin yalnizca rasyonel karar
vericiler degil, ayn1 zamanda duygusal ve deneyim arayisinda olan bireyler
oldugunu kabul etmektedir. Bu ¢ercevede, Pine ve Gilmore (1999) tiiketicilere
yalnizca {irlin ve hizmet degil, ayni1 zamanda unutulmaz deneyimler sunmanin
Oonemini vurgulamaktadir. Boylece deneyim ekonomisi, markalarla kurulan
iligkileri daha derin ve anlamli kilmaktadir (Schmitt, 1999).

Nostalji kiiltiirt, gegmise duyulan 6zlemin pazarlama stratejilerine entegre
edilmesiyle, tiiketicilerin duygusal bag kurmalarin1 saglamaktadir. Holak ve
Havlena (1998), nostaljinin, tiiketicilerin ge¢misteki olumlu deneyimlerini
hatirlatarak, marka bagliligin1 artirabilecegini belirtmektedir. Nostaljik
pazarlama, tiiketicilerin ge¢mise dair anilarini canlandirarak, markalara karsi
olumlu duygular beslemelerine katki saglamaktadir.

Marka bagliligi ve sadakat, tiiketicilerin belirli markalara karsi1 duydugu
giiven ve siirekli tercih etme egilimleriyle sekillenmektedir. Arslan ve Oz
(2017), retro gortiniimlii tirtinlerin, tiiketicilerin marka baglilig1 iizerinde olumlu
etkiler yarattigini ortaya koymustur. Benzer sekilde, Irshad (2023), nostaljik
duygularin, marka baghiligi ve sadakati giiclendirdigini belirtmektedir. Bu
baglamda, nostaljik pazarlama stratejileri, tiikketicilerin markalara olan duygusal
baghiliklarin1 pekistirmektedir. Umut duygusu, tiiketicilerin gelecege dair
olumlu beklentilerini temsil etmektedir. Nostaljik pazarlama, gegmisin olumlu
anilarin1 hatirlatarak, tiiketicilerin gelecege dair umutlarin1 beslemektedir.
Mukhopadhyay (2024), nostaljinin, tiiketicilerin olumlu duygularini harekete
gecirerek, marka ile duygusal bag kurmalarin1 sagladigini ifade etmektedir.
Bu durum, tiiketicilerin markalara olan baghiliklarii artirmakta ve uzun vadeli
misteri iligkileri kurulmasina katki saglamaktadir.

Retro reklamlar, tiiketicilerle duygusal bag kurma potansiyeli tasisa
da, bu tiir kampanyalarm her zaman kapsayict oldugu sdylenemez. Preece
(2025) galigmasinda belirtildigi lizere, nostaljiye dayali kampanyalar kimi
zaman ideallestirilmis ge¢cmis temsilleriyle, bazi tiiketici gruplarini dislayict
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bir anlatiya itebilmektedir. Bu nedenle nostaljik reklamlarm etik simirlart
gozetilerek tasarlanmasi gereklidir. Retro ve nostaljik pazarlama olgusu,
bu boliimde yalnizca tiiketici davranislart baglaminda degil; ayn1 zamanda
postmodern pazarlama, deneyim ekonomisi ve duygularin ticarilestirilmesi
cergevesinde disiplinler arast bir perspektifie ele alinmistir. Bdylelikle
literatiirde cogunlukla pargali olarak incelenen kavramlar, biitiinciil bir teorik
zemin tizerinde tartisilmis ve moda, otomotiv, yiyecek-igecek, teknoloji gibi
farkli sektorlerdeki uygulama oOrnekleriyle desteklenmistir. Bu yaklasim,
nostaljik pazarlamanin ¢ok boyutlu dogasini goriiniir kilmakta ve literatiirdeki
kavramsal bosluklara 11k tutmaktadir.

Bu boliimiin 6zgiin katkisi, retro pazarlamanin yalnizca nostalji odakli bir
strateji olmadigini; deneyim ekonomisi, marka canlandirma ve kiilttirel turizm
baglaminda ¢ok boyutlu bir yap1 sundugunu gostermesidir. Boylece calisma,
literatiirdeki pargali yaklagimlari biitiinlestirmekte ve Tiirk¢e yazina sistematik
bir katki sunmaktadir.

Elde edilen bulgular ayni zamanda yoneticiler, uygulayicilar ve politika
yapicilar agisindan da cesitli ¢ikarimlar sunmaktadir. Yoneticiler ve marka
stratejistleri i¢in retro pazarlamanin yalnizca estetik bir tercih degil, uzun
vadeli marka bagliligini gliglendiren stratejik bir ara¢ oldugu goriilmektedir.
Markalar, retro pazarlama stratejilerini tasarlarken hedefkitlelerinin demografik
ozelliklerini gdz onilinde bulundurmalidir. Nitekim, marka kigiligi olusumunda
demografik 6zelliklerin etkili oldugu goriilmektedir (Ozsagmaci ve Dursun,
2022). Bu nedenle, uygulayicilar agisindan kampanyalarin yalnizca duygusal
etki yaratmasi degil; kapsayicilik, uzun vadeli sadakat ve etik standartlarla da
desteklenmesi gerektigi sonucuna ulagilmaktadir. Politika yapicilar agisindan
ise nostaljinin kiiltiirel mirasin ticarilestirilmesinde sorumlu kullaniminin
tesvik edilmesi ve tiiketicilerin olas1t manipiilasyonlara karst korunmasi 6nem
arz etmektedir.

Gelecek arastirmalar, nostaljik pazarlamanin dijitallesme stirecindeki
roliinii ve farkli kiiltiirel baglamlardaki etkilerini incelemelidir. Ozellikle,
genc kusaklarin (Z ve Alfa jenerasyonlar1) nostaljik pazarlama stratejilerine
nasil tepki verdikleri ve bu stratejilerin marka baglilig1 iizerindeki etkileri
aragtirilmalidir. Ayrica, nostaljik pazarlamanin etik boyutlar1 ve tiiketicilerin
duygusal manipiilasyona kars1 tepkileri de 6nemli arastirma konular1 arasinda
yer almaktadir (Merchant ve Rose, 2013). Retro ve nostalji pazarlamasu, tiiketici
davraniglari, marka sadakati ve duygusal baglilik gibi pek ¢ok boyutta etkili
sonuglar tiretmektedir. Ancak literatiirde hala 6nemli bosluklar bulunmaktadir.
Ozellikle dijital ortamda retro stratejilerinin nasil deneyimlendigi ve geng
kusaklarin bu stratejilere yonelik tutumlari, Dam vd., (2024) de vurguladig:
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gibi, daha fazla incelenmeyi gerektirmektedir. Ayrica, retro pazarlamanin
kiiltiirel baglamlara gore nasil farklilastigi da gelecekteki calismalara konu
olmalidir.

Nostaljik pazarlama, tiiketicilerin duygusal ihtiyaglarimi karsilayan ve
markalarla derin baglar kurmalarimi saglayan etkili bir stratejidir. Duygularin
ticarilestirilmesi, tiikketim kiiltiirii, nostalji kiltiirii, deneyim ekonomisi ve
postmodernizm kavramlar1 cergevesinde sekillenen bu strateji, markalarin
rekabet avantaji1 elde etmelerine ve slirdiiriilebilir miisteri iligkileri kurmalarina
katki saglamaktadir.
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DEGER ODAKLI STRATEJILER: MARKA
AKTIiViZMi VE iISLETMELER UZERINE ETKILERI

Sinem Barut Kirat!

Giris

Marka aktivizmi, son on yilin en dikkat cekici ve sasirtict is diinyasi
trendlerinden biri olarak One ¢ikmaktadir. Gegmiste isletmeler, siyasi
tartismalardan biiyiik dl¢lide uzak durmayi tercih ederken (Korschun, 2021),
giintimiizde tliketicilerin ilgi gosterdigi toplumsal konular iizerinden iiriinlerini
tanitmakta; kurumsal sosyal sorumluluk yaklagimindan liderlik roliine dogru
bir doniisiim yasayarak (Eyada, 2020) “aktivist bir kimlik” tistlenmektedirler.
Bu dogrultuda markalar; LGBTQIA+ haklari, irkeilik, ¢evre sorunlari, polis
siddeti, silah kontrolii, kiirtaj ve Covid-19 pandemisine yonelik tartigsmalar gibi
yogun bi¢imde kutuplagmis kamusal meselelerde acik tutum sergilemektedir
(Cammarota vd., 2023). Isletmeler, bu yaklasimla markalarmi daha anlaml
hale getirmeyi, miisteri iligkilerini gii¢clendirmeyi hedeflemekte (Key vd.,
2023) ve finansal performans ile toplumsal hedeflerin kesistigi o mecazi
“firtinanin gézli"ne ulasma amactyla markalarin1 dogrudan tartismali alanlara
yonlendirmektedir (Korschun, 2021). Bu doniisiimiin arkasinda yalnizca
toplumsal sorumluluk bilinci degil, ayn1 zamanda rekabet avantaji elde
etme, marka degerini gliclendirme ve miisteri sadakati saglama gibi stratejik
motivasyonlar bulunmaktadir (Eyada, 2020). Bu dogrultuda markalarin
bu yeni konumlanis1 tiiketicilerin tepkilerini dogrudan sekillendirmektedir
(Korschun,2021).

Tiiketiciler ise giderek artan bigcimde markalardan kamuoyunda taraf
olmalarin1 talep etmekte ve isletmeleri sosyo-politik duruglari iizerinden
degerlendirdikleri yeni bir iliski bi¢cimi ortaya ¢ikmaktadir (Cammarota vd.,
2023). Nitekim yakin tarihli bir arastirmada milenyum kusagmin %90’ mdan
fazlasinin bir aktivist davayla iliskilendirilen markaya gecis yapabilecegi
belirlenmis (Shukla vd., 2025); tiiketicilerin %53’li markalarin en az bir
sosyal konuda tavir almasi gerektigini vurgulamistir. Bununla birlikte,
katilimcilarin %56°s1 markalarin sosyal meseleleri pazarlama stratejisi olarak
kullandigim1 kabul ederken (Edelman, 2019), %66’s1 bu tutumlarina gore

1 Ogr. Gér., Harran Universitesi, Saglik Hizmetleri MYO, Yénetim ve Organizasyon Boliimii, Sanlurfa, sinembarut@
harran.edu.tr, ORCID: orcid.org/0000-0003-3838-9931
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markalar1 degistireceklerini ya da boykot edeceklerini, %49’u ise markalarin
sosyal sorunlarin ¢6zliimiinde hiikiimetlerden daha etkili oldugunu belirtmistir
(Edelman, 2018).

Dolayisiyla marka aktivizminin hem olumlu hem de olumsuz sonuglar
dogurabilecegi (Lee vd., 2024) ve yakin gelecekte de gii¢lii ve uzun vadeli
dinamiklerin etkisiyle incelenmeye deger bir olgu olarak énemini koruyacagi
ongoriilmektedir (Korschun, 2021; Pimentel ve Didonet, 2021).

Kuramsal ve Kavramsal Literatiir
Marka Aktivizmi Kavram

Marka aktivizmi, siirdiriilebilirlik veya kurumsal sosyal sorumluluk
anlayisinin Otesine gegerek, isletmelerin toplumun ve gezegenin gelecegine
yonelik deger temelli bir durus sergilemesini ifade etmektedir (Kotler ve
Sarkar, 2017). Bagka bir ifadeyle, marka aktivizmi; isletmelerin toplumsal
iyilesmeleri desteklemek veya belirli degisimleri engellemek amaciyla sosyal,
politik, ekonomik ya da c¢evresel konularda reformlar1 veya mevcut durumu
etkilemeye yonelik ¢abalari seklinde tanimlanmaktadir (Sarkar ve Kotler, 2018,
s. 468). Bu yaklasim, sinyalleme teorisi baglaminda ele alindiginda, markalarin
yalnizca toplumsal doniisiim yaratmakla kalmayip ayn1 zamanda paydaslaria
etik degerlerini, uzun vadeli stratejik taahhiitlerini ve kurumsal mesruiyetlerini
acik bicimde ilettikleri bir sinyal mekanizmasi islevi de gérmektedir (Spence,
1973, s. 356; Connelly vd., 2011, s. 40). En nihayetinde marka aktivizmi ile
yonetilmesi amaglanan toplum nezdindeki kurumsal algi, kurumsal mesruiyet
kavram ile agiklanabilir. Kurumsal mesruiyet, bir isletmenin faaliyetlerinin
toplumun degerleri ve normlartyla uyumlu olduguna dair algiyr ifade eder
(Suchman, 1995, s. 571).

Isletmeler marka aktivizmini cogunlukla, tiim paydaslar i¢in deger yaratma
yoluyla rakiplerinden farklilagma ve stratejik avantaj elde etme firsat1 olarak
degerlendirmektedir (Cammarota vd., 2023). Bu noktada paydas teorisi, bir
orgiitiin stratejik kararlarin1 yalnizca hissedarlarin ¢ikarlarina odaklanmak
yerine, faaliyetlerinden etkilenen veya bu faaliyetleri etkileyebilecek tiim kisi,
grup ve kurumlarin c¢ikarlarin1 gozeterek olusturmasi gerektigini savunur.
Freeman’in Strategic Management: A Stakeholder Approach adli eserinde
paydaslar, “Orgiitin amaclarinin  gerceklestirilmesinden etkilenebilecek
ya da bu amaclart etkileyebilecek herhangi bir birey ya da grup” olarak
tanimlanmaktadir (Freeman, 1984, s. 46). Bu cer¢evede marka aktivizmi, ¢ift
yonlii olarak paydas algisini etkiler: bir yandan marka sadakati, tiiketici bagliligi,
farklilasma ve rekabet avantaji gibi olumlu sonuglar yaratirken; diger yandan
boykot, itibar kaybi, finansal zararlar ve samimiyetsizlik algis1 gibi olumsuz
sonuglara da yol acabilir (Cammarota vd., 2023). Bu noktada deger/ideoloji
uyumu kritik bir rol oynar. Bir markanin temel ilkelerinin, paydaslarinin etik ve
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ideolojik degerleriyle ortiisme derecesi, aktivist kampanyalarin inandiriciligini
ve toplumsal kabuliinii belirleyen temel etkendir (Cable ve DeRue, 2002, s.
875; Vredenburg vd., 2020). Nitekim tiiketicilerin marka aktivizmine verdikleri
olumlu veya olumsuz tepkiler, ¢ogu zaman onlarin ahlaki temellerine dayali
deger onceliklerinden beslenmektedir (Haidt ve Graham, 2007).

Marka aktivizmi ayrica tliketicilerin yalnizca etik ve gevresel degerlerine
degil, siyasal kimliklenmelerine de hitap etmektedir. Marka aktivizmi
konusunun bireylerin politik ideoloji ve parti aidiyetleriyle 6zdeslesmesi, satin
alma kararlarin1 giderek birer politik ifade bi¢imine doniistiirmektedir (Mason,
2018, s. 12-15). Bu durum, markalarin toplumsal veya politik konularda
aldiklar1 tavrin, tiiketicilerin destek ya da boykot gibi tepkilerini tetikleme
olasihigin artirir (Hirschman, 1970, s. 30—43; Vredenburg vd., 2020). Ornegin
Nike’m Dream Crazy kampanyasi, demokrat egilimli tiikketicilerde sadakat ve
savunuculuk yaratirken, muhafazakar kesimde boykotu tetiklemistir. Boylece
siyasal kimliklenme, marka aktivizminin hem paydas davranislarini hem de
kurumsal mesruiyetini sekillendiren kritik bir degisken olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Hirschman, 1970, s. 30—43; Vredenburg vd., 2020). Ancak buradaki 6nemli bir
nokta, kurumsal siyasi faaliyet ile tiiketiciye doniik marka aktivizmi arasindaki
ayrimin alt1 ¢izilmelidir; ¢link{i kurumsal siyasi faaliyet daha ¢ok lobi, bagis
ve politika yapim siireclerini etkileyerek diizenleyici ortami yonlendirmeyi
hedeflerken, marka aktivizmi tiiketici algisina dogrudan yonelen ve toplumsal
degerlerle iligkili bir kurumsal durusu ifade eder. Bu iki yaklasimin hedef
kitleleri, iletisim kanallar1 ve sonuglari farkli oldugundan kavramlarin
sinirlarinin net big¢imde ayrigtirilmasi 6nem tasir (Hillman, Keim ve Schuler,
2004; Dahan vd., 2013).

Bu kuramsal cergeve, giiniimiiz toplumsal egilimleriyle birleserek marka
aktivizmini besleyen giiclii itici gii¢ler yaratmaktadir. Ozellikle toplumdaki
goriis farkliliklarinin derinlesmesi, 1limli gruplarin kiictilmesi, artan siyasal
kutuplagsma ve tiiketicilerin markalardan yalnizca {iriin veya hizmet degil;
aynt zamanda deger ve agik bir durus beklemeleri, bu siireci hizlandiran
baslica dinamiklerdir (Korschun, 2021). S6z konusu itici giigler i¢sel ve digsal
faktorler seklinde siniflandirilabilir. I¢sel faktorler; isletmenin amaci, degerleri,
misyonu, vizyonu ve liderligin kisisel inanglarini igerirken; digsal faktorler
tilketici talepleri, medya ve kamuoyu, isletmenin hatali uygulamalari, politik
kutuplasma ve politika bosluklaridir (Pimentel vd., 2024). Ayrica medya,
kiiltiirel baglam, sektorel dinamikler, tiiketici gliveni ve marka itibar1 gibi
unsurlar da marka aktivizmi siirecini dogrudan etkilemektedir (Cammarota vd.,
2023).

Bir isletmenin marka aktivizmine iligkin kararlari; makro ¢evre, endiistri
gevresi ve igletme ¢evresi olmak iizere ii¢ temel diizeyde sekillenmektedir.
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Makro ¢evre, isletme davraniglarini etkileyen toplumsal, ekonomik, siyasal ve
kiiltiirel faktorleri; endiistri ¢evresi, isletmenin faaliyet gosterdigi sektdrdeki
rakipler, tedarikeiler ve diizenleyici kurumlar gibi aktorleri; isletme ¢evresi ise
kurum kiiltiirii, insan kaynagi, finansal kapasite, orgiitsel yetkinlik ve kolektif
inanglar gibi i¢sel unsurlari kapsamaktadir. Bu g¢ercevede marka aktivizmi
stratejileri, sz konusu cevrelerden hem etkilenmekte hem de bu cevreleri
etkilemektedir (Pimentel ve Didonet, 2021, s. 6).

Kotler ve Sarkar’a (2017) gore marka aktivizmi alti temel alanda ortaya
¢ikmaktadir: sosyal, hukuki, is diinyasi, ekonomik, siyasal ve ¢evresel aktivizm.
Sosyal aktivizm; esitlik, toplumsal ve egitim odakli konular1 kapsarken,
hukuki aktivizm vergi, isyeri ve istihdam yasalarma yonelik diizenlemeleri
icermektedir. Is diinyas1 aktivizmi; yonetim yapis1 ve is¢i haklarma, ekonomik
aktivizm; asgari iicret, servet dagilimi ve gelir esitsizligi gibi meselelere
odaklanmaktadir. Siyasal aktivizm; lobicilik, oy hakki ve kampanya finansmani
gibi siireglerle ilgilenirken, cevresel aktivizm gevre kirliligi ve ¢evre politikalari
iizerine yogunlagsmaktadir.

Asagidaki tabloda marka aktivizminin ortaya ¢iktigi alti temel alan igin

orneklendirmeler yapilmustir.
Tablo 1. Marka Aktivizminin Alt:1 Temel Alanm1 ve Giincel Ornekler

Sosyal Boyner Grup, 8 Mart Diinya Kadmlar Giinii kapsaminda yiiriittiigii “Beni
Unutma” kampanyasiyla kadina yonelik siddete dikkat cekmeyi ve toplumsal farkindalig
artirmay1 amaglamistir. Kampanya, “kadina siddet son bulana dek unutmak yok™ mesajiyla
hem magdurlara destek ¢agrist yapmis hem de toplumun tiim kesimlerini siddete kars:
ortak miicadeleye davet etmistir. (https://www.youtube.com/watch?v=AhefDQZCow4)

Hukuki Tema Vakfi, Kirazli Altin Madeni Projesi kapsaminda CED siireclerinde kesilen agag
miktarmin proje izninden ¢ok fazla oldugunu tespit etmis; hukuki siire¢ baslatmis ve
kamuoyu kampanyalar diizenlemistir.
(https://www.youtube.com/watch?v=mINxomUR1d4)

Is Diinyast Starbucks, 2018’de ABD’de benzer islerde ¢alisanlar arasinda cinsiyet ve rka dayali
ticret farklarini kapattigini (100 % pay equity) kamuya duyurmustur.
(https://www.qsrmagazine.com/operations/employee-management/starbucks-achieves-
100-percent-gender-racial-pay-equity-us/?utm)

Ekonomik Investors for Livable Wages koalisyonu sirketlerin 6zellikle saatlik calisanlarina yaganabilir
ticret (living wage) ddemelerini saglamak i¢in kampanya baslatmistir. Siireg igerisinde
Target, asgari saatlik icretini kademeli olarak yiikseltme taahhiidii vermistir.
(https://www.fastcompany.com/91016323/inside-the-activist-investor-campaign-to-
make-walgreens-target-and-kroger-give-workers-a-raise)

Siyasal IKEA Global’in resmi agiklamasinda, savas nedeniyle tedarik zinciri ve ticari
kosullardaki aksamalara dikkat ¢cekerek Rusya’daki tiretim ve ithalat-ihracat islemlerinin
duracagi soylenmistir.
(https://www.ikea.com/global/en/newsroom/corporate/ikea-pauses-operations-in-russia-
and-belarus-220303/?utm )

Cevresel 2020°de Microsoft, 2030’a kadar karbon negatif (iirettiginden daha fazla karbonu
atmosferden temizleyen) sirket olacagini agiklamig; 1975’ten beri tirettigi tim karbonu
2050’ye kadar telafi etme s6zii vermistir.
(https://blogs.microsoft.com/blog/2020/01/16/microsoft-will-be-carbon-negative-
by-2030/)
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Marka Aktivizminin Deger Zincirindeki Yeri

Marka aktivizmi, artan tiiketici baskilar1 sonucunda markalarin 6nemli
politik ve sosyal konularda acikga tavir almasini talep etmeleriyle ortaya ¢ikmig
ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) yaklasimindan evrilmistir (Sarkar ve
Kotler, 2018). Sarkar ve Kotler’in (2025) ortaya koydugu bu evrimsel siireg,
“goniillii sorumluluk™ anlayisindan baslayarak “yenileyici ve doniistiiriicti bir
rol”’e kadar uzanan dort agsamay1 kapsamaktadir:

Kurumsal  Sosyal Sorumluluk (KSS / Corporate  Social
Responsibility): Isletmelerin sistemik sorunlar1 ¢dzmekten ziyade itibari
giiclendiren, doniistiiriici olmaktan ¢ok tamamlayici ve sinirli etkisi olan
faaliyetleridir.

Cevresel, Sosyal ve Yonetisim (CSY / Environmental, Social,
Governance): Sembolik eylemlerden yapisal degisime gecisi ifade eder.
Calisan gontilliiligi, sosyal sorumlu is uygulamalart ve siirdiiriilebilirlik
gergevelerini  operasyonlara entegre ederek paydas beklentileriyle
uyumlu, dlciilebilir sonuglara odaklanir.

Marka Aktivizmi (Brand Activism): Isletmelerin kritik toplumsal ve
cevresel konularda agikca tavir alarak platformlarini kamusal sdylemi
etkilemek ve degisimi tetiklemek i¢in kullandiklari, pazarlamanin
Otesinde toplumsal ilkelerle bilingli uyumu temsil eden deger odakli bir
yaklagimdir.

Yenileyici Yaklasim (Regeneration): Isletmelerin siirdiiriilebilirligin
Otesine gecerek bagli olduklari sistemleri aktif bicimde restore edip
yeniden insa etmelerini ifade eder. Topluluk odakls, is birligine dayalidir
ve kisa vadeli kazanglar yerine uzun vadeli etkilere odaklanir.

Tablo 2. Deger Zincirindeki Asamalar ve Somut Ornekler

Kurumsal PepsiCo, “Performance with Purpose” stratejisi kapsaminda 2030’a kadar

Sosyal

kullandig1 suyun %100’tinii dogaya ve topluluklara geri kazandirma hedefiyle Water

Sorumluluk  Stewardship programini yuriitmektedir. Bu kampanya su erisimi ve verimliligi igin ¢ok

sayida projeyi desteklemektedir.
(https://www.pepsico.com/our-impact/esg-topics-a-z/water?utm)

Cevresel, Unilever, iiriin tedarik zincirinin tamaminda karbon emisyonunu azaltma, su ve atik
Sosyal ve yonetimi hedeflerini yillik siirdiiriilebilirlik raporlar: ile izleme ve bagimsiz denetime
Yonetisim a¢ma adimlarina sahiptir. Paydas beklentileriyle tam uyumlu bir 6rnektir. (https:/www.

Marka

unilever.com/sustainability/)

Dove, 2024 yilinda yayimladigi “The Code - A Dove Film” kampanyasiyla yapay

Aktivizmi zeka destekli gorsellerin genglerin beden imaji ve giizellik algisi tizerindeki olumsuz

etkilerine dikkat cekerek Real Beauty hareketini dijital cagin yeni tehditlerine tagimistir.
Kampanya, yalnizca tiiketicileri bilinglendirmekle kalmayip teknoloji sirketlerine
ve yasa yapicilara da yapay zekd algoritmalarinin gesitlilik ve etik standartlara
uyumlu bigimde diizenlenmesi i¢in ¢agrida bulunmustur. (https:/www.youtube.com/
watch?v=sD-R20zcleQ)

Yenileyici Moda markast Citizens of Humanity, ABD ve Tirkiye’de tedarik ettigi pamuk
Yaklasim tiretimini yenileyici pamuk yontemlerine doniistiirme karari almistir. Kimyasal giibre

ve pestisit kullanimini azaltma, toprak islemesini azaltma ve mahsul rotasyonu gibi
uygulamalarla topragin restorasyonuna yonelmistir.
(https://www.ft.com/content/8aad3fal-4829-4cf8-99c2-3b7aa3a3287¢?utm)
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Marka aktivizminin, KSS’den ayrisan yonlerinin tartigilmast kavramin
anlasilmasi agisindan 6nemlidir. Ciinkii marka aktivizmi tamamen farkli bir
strateji olup, tartismali sosyo-politik konularda agik destek veya kars1 ¢ikis ifade
etmektedir. Bu durum, hedef kitlede kutuplagmis tepkilerin ortaya ¢ikmasina
yol agmaktadir. Marka aktivizminin bdoliicii bir dogasi vardir; markalarin
toplumsal konulara yaklasiminda tek ve dogru bir ¢oziim yoktur (Lee vd.,
2024). Buna karsilik, KSS girisimleri genellikle toplumun genis kesimlerince
kabul gérmekte ve olumlu katkilar sunmaktadir. Bu nedenle olumsuz tiiketici
tepkisi alma olasiliklar1 daha diisiiktiir ve ¢cogunlukla stratejik planlarin bir
parcas1 olarak yiiriitilmektedir. Marka aktivizmi ise ¢ogu zaman rastlantisal
ya da ani eylemler bi¢iminde ortaya ¢ikmaktadir (Cammarota vd., 2021). Bu
farkliliga ornek olarak, Chick-fil-A CEO’su Dan Cathy’nin 2012°de yaptig1
bir radyo roportajinda “aileyi Tanri’nin tamimladigi sekilde, yalnizca kadin
ve erkek arasindaki evlilik olarak destekledigini” belirtmesi gosterilebilir. Bu
kisisel yorum, markay1 esit evlilik karsit1 bir konuma tagimistir. Buna karsilik
Starbucks, LGBTQIA+ bireylerin evlenme hakkini agik¢a savunarak marka
aktivizmine ornek teskil etmistir (Lou vd., 2024).

KSS daha ¢ok esitsizlik, okuryazarlik sorunu, iklim degisikligi, yolsuzluk
veya yoksulluk gibi sosyal ve g¢evresel problemlere odaklanirken; marka
aktivizmi insan haklarinin  savunulmasi, LGBTQIA+ topluluklarinin
desteklenmesi, go¢menlik ya da cesitlilik gibi sosyal, politik, c¢evresel,
hukuki ve ekonomik meselelere miidahil olmaktadir (Vredenburg vd., 2020).
Bu baglamda, Black Lives Matter hareketi, polisin fonlarinin azaltilmasi
(George Floyd’un bir polis tarafindan 6ldiirtilmesinin ardindan) ya da beyaz
iistlinliigiiniin yikilmasi gibi tartismali konular marka aktivizmine 6rnek olarak
gosterilebilir (Lou vd., 2024).

Marka Aktivizminin Ozellikleri

Marka aktivizmi yalnizca hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve is birligi
saglamay1 degil, aynt zamanda marka etrafinda bir heyecan yaratmay1 da
amaglamaktadir. Bu siirecte markanin gecmis eylemleri, deger beyanlari,
giivenilirligi ve marka degeri ¢iktilar1 arasinda tutarlilik gostermesi, yani
otantikligi, marka yoneticileri igin kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Key
vd., 2023). Otantiklik, tiiketici tepkilerini sekillendiren temel bir degisken
olup (Lou vd., 2024), dikkatle korundugunda marka aktivizmi hem olumlu
toplumsal degisim yaratma hem de marka degeri insa etme potansiyeline
sahiptir (Wannow vd., 2024).

Diger yandan, markalar i¢in toplumsal konularda taraf olmak karmasik ve
boliicii bir siirece sahiptir. Otantiklik, 6ncelikle isletmenin degerleri, amagclari
ve vaatleri ile paydas beklentilerinin uyumuna; ikinci olarak ise ¢evrimigi
ve cevrimdis1 ortamlarda verilen mesajlarin, isletmenin gercek prososyal
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uygulamalartyla tutarliligma baghdir. Markalar faaliyet tarzlariyla uyumlu
sosyal konulara dahil olduklarinda ve bunu agik, net ve dogru bir bicimde
ilettiklerinde aktivizm otantik olarak algilanmakta ve tiiketiciler tarafindan
olumlu karsilanmaktadir. Bu noktada aktivist gabalarin yalnizca iletisimle
degil, somut eylemlerle desteklenmesi, daha yiiksek diizeyde sahicilik sinyali
olarak gortilmektedir (Vredenburg vd., 2020).

Ben & Jerry’s bu duruma 6rnek gosterilebilir. Isletme, kurulusundan yedi
yil sonra kar oncesi gelirinin %7,5’ini sosyal amaglara ayiran bir vakif kurmus;
yasam {icreti destegi, baris girisimleri (“Peace Pop” dondurmalari), yagmur
ormanlarinin korunmasi, GDO ve rekombinant biiyiime hormonuna karsi
durus, kiiresel 1sinmaya yonelik eylemler ve Black Lives Matter hareketine
destek gibi pek cok konuda tutarli aktivist girisimlerde bulunmustur. Hatta
Rainforest Initiative kapsamindaki taahhiidiinii yerine getiremediginde bile bu
durumu yillik raporunda agiklamig ve seffafligl sayesinde miisteriler nezdinde
giivenini artirmistir (Key vd., 2023).

Ote yandan, markalarin degerleri, etik anlayislari ve vizyonlariyla
tam bir uyum iginde olmayan aktivizm girisimleri “samimiyetsiz” olarak
algilanabilmekte ve yalnizca reklam ya da pazarlama oyunu olarak
goriilmektedir (Eyada, 2020). Boyle bir durumda markalar “woke washing”
ile suclanabilmektedir. Woke washing, gecmisinde belirsiz veya net olmayan
uygulamalara sahip markalarin, sosyo-politik konularda duyarli gériinmelerine
ragmen gercekte bu tutumu sergilememeleri olarak ifade edilebilir (Cammarota
vd., 2021, s.4).

PepsiCo’nun 2017°de “Live for Now Moments Anthem” adli reklami
bu baglamda tipik bir Ornektir. Kampanya, isletmenin kurumsal irkeiligi
kiictimsedigi ve Black Lives Matter hareketini ticarilestirmeye calistigt
elestirilerine yol agmis, bunun sonucunda marka degeri %4 oraninda diigsmiistiir
(Guha ve Korschun, 2023). Benzer sekilde Burger King’in 2019 yilinda Ruh
Saglig1 Farkindalik Ay1 kapsaminda baslattigi “Real Meals” kampanyasi da
tiiketiciler tarafindan samimiyetsiz bulunmus ve fonksiyonel, imaj ve hedef
kitle uyumunun eksikligi nedeniyle basarisiz olmustur (Key vd., 2023).

Dolayisiyla marka aktivizmi yalnizca “yiiksek sesle konusmak™ degil;
stratejik, planli ve deger odakli bir siirectir. Markalar, kendi misyon ve
degerleriyle uyumlu toplumsal konulara odaklanmali; ¢alisanlarin, miisterilerin
ve is ortaklarinin goriislerini dikkate almalidir. I¢ paydaslardan destek alinmadan
yiriitiilen kampanyalar, “samimiyetsiz” olarak algilanma riski tasimaktadir.
Ayrica marka aktivizmi tek seferlik bir reklam kampanyasi degil, siireklilik
gerektiren bir stratejidir. Tiketiciler, verilen sozlerin uzun vadede somut
adimlarla desteklenmesini beklemekte; sdylemlerle uygulamalar arasindaki
farklar1 hizla fark etmektedir. Bu noktada seffaf raporlama, dlgiilebilir hedefler
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ve somut ilerleme giiveni artirmaktadir. Sonug olarak marka aktivizmi, yalnizca
gecici bir pazarlama trendi degil; markalarin toplumdaki rollerini yeniden
tanimlayan ve tiiketicilerle olan iliskilerini doniistiiren stratejik bir yonelimdir.
Gelecekte bu yaklasimin daha da 6nem kazanacagi ve markalarin basarisinda
kritik rol oynayacag1 dngoriilmektedir (Verlegh, 2024).

Marka Aktivizminde Tiiketici Davramslar

Marka aktivizminin ana akim haline gelmesinin baslica nedeni, tiiketici
beklentilerindeki degisimdir. Tiiketiciler eskiden isletmeleri fiyat ve kalite
temelinde degerlendirirken, artik “ne satildigr” kadar “kimin sattig1” sorusuna
da onem vermektedir (Korschun, 2021, s. 12—13). Satin alinan iiriinler,
bireyler i¢in yalnizca islevsel bir tercih degil; ayn1 zamanda kisisel degerlerin,
inanglarin ve yasam tarzlariin bir uzantisi olarak goriilmekte ve politik ya da
toplumsal bir eylem bicimi olarak anlam kazanmaktadir (Eyada, 2020). Bu
egilim, Hirschman’in (1970, s. 30—43) Exit—Voice—Loyalty (EVL) ¢ercevesi ile
de aciklanabilir: markalarin toplumsal ve politik duruslartyla uyumlu olmayan
tiiketiciler exit (¢1kis) davranisi sergileyerek markay1 boykot edebilmekte, voice
(ses ¢ikarma) yoluyla sosyal medya kampanyalar1 ve dilekgeler araciligiyla
degisim talep edebilmekte ya da gii¢lii deger/ideoloji uyumu oldugunda loyalty
(sadakat) gostererek markay1 aktif bicimde destekleyebilmektedir. Dolayisiyla
marka aktivizmi, tiiketicilerin deger odakli tepkilerini anlamada ve stratejik
olarak yonetmede kritik bir rol {istlenmektedir.

Aragtirmalar, aktivist markalara yonelik tiiketici tutumlarinin, aktivist
olmayan markalara kiyasla daha olumlu oldugunu ortaya koymaktadir (Lou
vd., 2024). Bu noktada samimiyet ve tutarlilik, tiiketici giivenini belirleyen
en kritik unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Cogu tiiketiciye gore “pazarlama
amagli” veya “gosterige dayali” goriilen kampanyalar geri teperek markaya
zarar vermektedir (Verlegh, 2024). Bu tiir durumlarda tiiketiciler isletmeye
kars1 olumsuz tepki gosterebilmekte, markay1 boykot edebilmekte ve olumsuz
agizdan agiza iletisim baglatabilmektedir (Cammarota vd., 2021).

Tiiketicilerin markalardan beklentileri, gegmis sdylemlerle de dogrudan
baglantilidir. Ornegin, LGBTQIA+ haklartyla ilgili yeni bir yasa giindeme
geldiginde, tliketiciler markanin gegmisteki sdylemlerine dayanarak bu konuda
gorlis beyan etmesini dogal karsilamakta; sessizlik ise sorgulanmaktadir
(Korschun, 2021). Ozellikle Y kusag1 (Millennials) ve Z kusagi, isletmelerin
belirli sosyo-politik konularda tutum almasina karsi daha duyarlidir (Cammarota
vd., 2021).

Nitekim Earned Brand Study bulgularina gore, diinya ¢capinda ankete katilan
tiikketicilerin %64°1, markalarin toplumsal meselelere yonelik tutumlarina gore
markalar1 tercih etmekte, degistirmekte, gormezden gelmekte veya boykot
etmektedir. Ayrica Amerikali Y kusagmin %730 ve Z kusagmin %701,
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toplumsal meselelerde kendi degerleriyle ortiisen markalarin {iriinleri i¢in daha
fazla 6deme yapmaya isteklidir (Edelman, 2018).

Bu gelismeler, markalar i¢in pazarda yeni dinamikler ve zorluklar
dogurmaktadir. Geng¢ kusaklar tarafindan fark edilmek isteyen markalarin
sessiz kalmalar1 miimkiin degildir. Dolayisiyla marka aktivizmi, isletmelere
toplum i¢in fayda saglama, kiiltiirel olarak anlam kazanma ve 6zellikle geng
nesillere ulasma firsati sunmaktadir. Bu noktada en ¢ok one ¢ikan alanlardan
biri ¢evre ve siirdiiriilebilirliktir; zira geng tiiketicilerin en bilyiik kaygilarindan
biri iklim degisikligidir (Nguyen vd., 2023). Arastirmalar, tliketicilerden
en ¢ok destek goren diger konularin ise esitlik ve ¢esitlilik, irksal adalet ve
insan haklar1 oldugunu gostermektedir. Buna karsilik daha politik ve tartigmali
konular (6rnegin silah kontrolii, gé¢men politikalar1) toplumdan topluma
farklilik gostermekte ve markalar agisindan daha riskli bir alan olugturmaktadir
(Verlegh, 2024).

Tiiketicilerin, 6zellikle geng kusaklarin, isletmelerin toplumsal meselelerde
acik bir tavir almasini beklemesine ragmen marka aktivizmi, giiniimiiz
pazarlamasmin en gii¢lii ve ayn1 zamanda en riskli alanlarindan biri olarak
(Verlegh, 2024) cift tarafli bir kiligtir. Clinkii tliketicilerin marka aktivizmi
kampanyalarina nasil tepki vereceklerini 5ngérmek oldukc¢a zordur (Cammarota
vd., 2023). Oncelikle, marka aktivizmine girildiginde, politik olarak motive
olmus tiiketicilerin diismanca seslerinin ¢ok gii¢lii olabilecegini bilmek
kritik 6nem tasir (Poyry ve Laaksonen, 2022). Basarisiz kampanyalar, farkli
sosyal, politik ve cevresel inanglara sahip tiiketicilerin olumsuz tepkisine ve
baz1 durumlarda boykota yol agabilir. Bu ise satislarin ve karlarin diismesine,
marka imaji ve itibariin zedelenmesine, ayrica tiiketicilerin markaya yonelik
tutumlarinin olumsuz etkilenmesine ve satin alma kararlarinin azalmasina
neden olabilir (Eyada, 2020). Hatta bu ciddi sonug¢lar sosyal medyanin
yayginlasmasiyla daha da biiyiiyebilir (Cammarota vd., 2023). Ornegin
Disney’in X (Twitter) platformu tizerinden “We stand against racism. We
stand for inclusion” (Irk¢iliga karsiyiz. Kapsayiciliktan yanayiz) mesajina
karsilik bir platform kullanicist Disney’e daha somut adimlar atmasi igin
dogrudan seslenerek, “Open your purse Mickey Mouse” (Cilizdanini a¢ Mickey
Mouse) diye yazdi. Bu tweet 24 saat i¢inde 51.000 begeni ald1 ve Disney’in
orijinal tweet’inden daha fazla retweet edildi (Guha ve Korschun, 2023).
Nike’m “Dream Crazy” kampanyasinda ise polis siddetine karsi duran Colin
Kaepernick’in tercih edilmesi, markay1 kisa vadede yogun boykot ¢agrilarinin
hedefi haline getirmistir. Ancak uzun vadede kampanya, Nike’in ¢evrim ici
satiglarint %31 artirmis ve markanin toplumsal degerlerle uyumlu bir kimlik
gelistirmesine katkida bulunmustur (Sarkar ve Kotler, 2018; Vredenburg vd.,
2020).
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Marka aktivizminin bu ikili dogas1 nedeniyle her aktivist girisim dncesinde
risk-fayda analizi yapilmasi sarttir (Verlegh, 2024). Bununla birlikte, riskli
bir strateji olarak goriilmesine ragmen, yoneticiler marka aktivizminden uzak
durmamalidir (Pimentel vd., 2024) cilinkii potansiyel 6diil riskten daha agir
basmaktadir. Dahasi, marka aktivizmi artik yalnizca bir farklilagsma stratejisi
degil; gelecekte markalarn varhigini siirdiirebilmesi i¢in bir “zorunluluk”
haline gelebilir (Lou vd., 2024).

Literatiir; bu yola yeni adim atan ve marka degerlerinin konu ile uyumlu
olup olmadigindan emin olamayan yoneticiler i¢in daha az tartigmali konularda
tavir almalarini, belirli taahhiitleri vurgulamalarin1 ve tiiketicilerin zihninde
pozitif duygular yaratmalarin1 dnermektedir. Ote yandan, marka aktivizmi
sosyal medyada olumsuz tepki dogursa bile, markalar farkli retorik taktikler
(6rnegin kararlilik veya alaycilik) kullanarak bu olumsuz etkinin azaltilmasini
saglayabilir (Pimentel vd., 2024).

Marka Aktivizmi Ornekleri

Marka aktivizmi literatiiriinde, isletmelerin toplumsal ve siyasal meselelerde
aldiklar1 tutumlarin farkli sonuglara yol acgtigi goriilmektedir. Bu ornekler,
markalarin hem biiytik firsatlar hem de ciddi risklerle karsilagabilecegini ortaya
koymaktadir.

En dikkat g¢ekici Orneklerden biri Black Lives Matter (BLM) hareketi
karsisinda tutum alan farkli markalarin aldigi yine farkli sonuglar olmustur.
2013 yilinda ABD’de baslayan ve 2020°de George Floyd’un o&limii
sonrasinda kiiresel boyut kazanan bu hareket, markalarin toplumsal olaylar
karsisindaki tutumlarini agik¢a ortaya koyan kritik bir dontim noktasi olarak
degerlendirilmektedir. BLM, tiiketici beklentileri, markalarin kurumsal degerleri
ve kamusal algilar arasinda giiclii bir sinav islevi gormiis; sirketlerin verdikleri
tepkiler ise literatiirde siklikla otantiklik ve “woke washing” kavramlariyla
iligkilendirilmistir (Vredenburg vd., 2020; Podnar ve Golob, 2024).

BLM hareketine agik ve otantik bicimde destek veren markalar, 6zellikle
geng kusak tiliketiciler (Y ve Z kusaklar1) nezdinde olumlu geri doniisler
almislardir. Bu noktada Nike’in “Dream Crazy” kampanyasi tiiketicilerden
cesitli tepkiler almistir. Sosyal medyada bir yandan Nike tirtinlerinin yakildigi
ve boykot cagrilarini igeren mesajlar ile hashtag’ler yayilirken bir yandan
destek mesajlart almisti. Kampanyanin yayimlanmasindan sonraki 24 saat
icinde Nike, sosyal medyada 2,7 milyon kez anilmis; 72 saat icinde bu say1 5,2
milyonu asmis; bu goriiniirlik yaklasik 43 milyon dolar degerinde olmustur.
Reklamin yayimlanmasindan sonraki yedi giin iginde Nike, Instagram’da
170.000 yeni takipgi kazanmis; reklamin onay orani ise %38 den ikinci haftada
%78’e ylikselmistir. Tlim bunlar sayesinde, 2018’de 2017’ nin ayn1 dénemine
kiyasla %31°lik bir satig artis1 ve marka degerine alti milyar dolar ek katki
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saglamisti. 2019 yilinda Nike’in hisse senedi fiyati ortalama %31 artig
gostermis, bu artig bliylik 6l¢iide medya gortiniirliigiine atfedilmistir. Kampanya
ayrica 2019 Creative Arts Emmy Odiilleri’nde “Outstanding Commercial”
odiliint kazanmistir. Sonugta Nike, siyahilerin siyaseti ve kiiltiirii tizerinden
kendi statiisiinii giiclendirmeyi basarmigtir. Marka aktivizmi basarili bir
sekilde uyguladiginda rakiplerinden ayrisabilir, marka bilinirligini artirabilir,
miisterilerle deger uyumu yakalayarak sadakati giiglendirebilir (Eyada, 2020)
isletme i¢in oldukca kazangli bir firsata doniisebilmektedir (Verlegh, 2024).

BLM hareketini Ben & Jerry’s markasi yalnizca gegici kampanyalarla degil,
uzun vadeli sosyal adalet politikalariyla desteklemis ve bu nedenle literatiirde
“otantik aktivizm” Ornekleri arasinda anmilmistir (Mirzaei vd., 2021). Bazi
markalar ise destek aciklamalari ve kampanyalar1 nedeniyle “samimiyetsizlik”
suclamalarina maruz kalmiglardir. Pepsi’nin 2017°de yaymladigi “Live for
Now Moments Anthem” reklami, BLM protestolarini ylizeysel sekilde ele
aldig1 gerekcesiyle kamuoyunda biiyiik tepki ¢ekmis ve marka ciddi bir itibar
kaybr yasamistir (Vredenburg vd., 2020). Aym sekilde, L’Oréal’in BLM’ye
destegi, sirketin ge¢misteki cesitlilik ve esitlik politikalarindaki eksikliklerle
iligkilendirilmis ve kamuoyunda “ikiyiizliliilk” su¢lamalarina yol a¢mustir.
Bu tiir ornekler, literatiirde “woke washing” olarak tanimlanan yiizeysel
aktivizmin olumsuz etkilerini gostermektedir (Podnar ve Golob, 2024).
BLM’ye yonelik tutumunda kamuoyu baskisi altinda geri adim atan isletme de
olmustur. Starbucks bu baglamda dikkat ¢ekici bir drnektir. Sirket ilk asamada
caliganlarinin BLM yazili tigort giymesine izin vermemis; bu durum sosyal
medyada #BoycottStarbucks etiketiyle genis ¢apli tepkilere yol agmistir. Gelen
tepkiler iizerine Starbucks politikasin1 hizla degistirmis, calisanlara 250.000
adet BLM tigortii dagitmig ve resmi agiklamalarla hareketi destekledigini
duyurmustur (Podnar ve Golob, 2024). Bazi isletmeler ise dogrudan “All Lives
Matter” veya “Blue Lives Matter” gibi karsi hareketlerle iliskilendirilmis; bu
durum BLM destekgileri tarafindan sert tepkilerle karsilanirken, muhafazakar
tiikketici gruplar1 tarafindan desteklenmistir. Ancak bu tiir politikalar, tiiketici
tabaninda kutuplagmayi derinlestirmis ve marka algisinda kalict catlaklar
olusturmustur (Lou vd., 2024).

Savasg gibikrizdonemlerinde de markalari aktivisttutumlari dne ¢ikmaktadir.
2022 yilinda baslayan Rusya—Ukrayna Savasi, yalnizca devletlerarasi
politikalar1 degil, ayn1 zamanda ¢ok uluslu sirketlerin kurumsal stratejilerini
de derinden etkilemistir. Bu baglamda bir¢ok marka, Rusya’daki faaliyetlerini
askiya alarak politik bir durus sergilemis; bazilar1 ise dogrudan insani yardim
faaliyetlerine yonelmistir. Ornegin Ford, Rusya’daki operasyonlarini durdurmus
ve kamuoyuna yaptig1 ag¢iklamada Rusya’y1 saldirgan olarak nitelendirmistir.
McDonald’s ve Starbucks ise Rusya’daki tiim subelerini kapatarak uzun
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yillardir faaliyet gosterdikleri pazardan cekilme karari almiglardir. Ferrari,
Ukraynalilara destek i¢in 1 milyon avro bagis yapmis ve Rusya’ya arag satigini
askiya almistir. Airbnb savas magduru miiltecilere gecici konaklama saglamak
icin platform iizerinden genis kapsamli bir yardim kampanyasi baslatmis, IKEA
ise magazalarini kapatmasina ragmen ¢alisanlarinin sosyal haklarini bir siire
daha garanti etmeyi tercih etmistir. Literatiirde bu tiir kararlarin kisa vadede
ekonomik kayiplara neden oldugu, ancak uzun vadede kurumsal mesruiyet
ve tiiketici giliveni agisindan onemli kazanimlar sagladigi vurgulanmaktadir
(Tsougkou vd., 2025; Vredenburg vd., 2020).

Diger yandan kar amaci giitmeyen bir kurulus olan Shelter’n “Fight for
Home” kampanyasi, barinma hakkini temel bir insan hakki olarak savunmasi
bakimindan dikkat ¢cekmektedir. Kampanya, yalnizca kamuoyunda genis yanki1
bulmakla kalmamis, ayni zamanda toplumsal farkindalik yaratma giiciiyle
literatiirde olumlu bir 6rnek olarak anilmistir (Lee vd., 2024). Benzer bigimde,
Airbnb’nin “We Accept” kampanyasi, miiltecilere yonelik insani degerleri 6ne
cikararak kiiresel ol¢ekte olumlu kurumsal imaj olusturmustur (Pimentel vd.,
2024). Diger yandan Starbucks’mn miilteci krizine iliskin aldig1 tutum da ¢ift
yonlii bir tepkiye yol agmuistir. Sirketin 10.000 miilteciyi istihdam etme vaadi,
insani degerler dogrultusunda takdir goriirken; belirli kesimlerden olumsuz
tepkilerle karsilagsmistir (Moorman, 2020; Lou vd., 2024).

Cevresel alanda ise ¢ok uluslu enerji sirketleri Shell ve BP, yiiriittiikleri
kampanyalarda  siklikla  “greenwashing” (ger¢ek c¢evresel/toplumsal
performanslartyla sunduklari iletisim arasindaki kopukluk) (Vredenburg vd.,
2020, s.449) tartismalartyla giindeme gelmislerdir. Bu markalarin ¢evresel
duyarlilik soylemleri, gecmisteki faaliyetleriyle celistigi i¢in kamuoyunda
samimiyetsizlik elestirilerine maruz kalmistir. Literatiirde bu ornekler,
otantik ¢evresel aktivizm ile ylizeysel sdylem arasindaki farkin en net sekilde
goriilebildigi vakalar arasinda degerlendirilmektedir (Vredenburg vd., 2020).
Ote yandan, gevresel aktivizmin en otantik &rneklerinden biri olarak Patagonia
one ¢ikmaktadir. Sirket, “One Percent for the Planet” girisimi kapsaminda satig
gelirlerinin %1’ini doganin korunmasina ayirmakta, ayrica Arktik bolgesinde
petrol sirketlerinin faaliyetlerine karst uzun siireli kampanyalar yiiriitmektedir.
Bu girigimler, markanin ¢evre odakli kimligini giiclendirmis ve literatiirde
uzun vadeli, tutarli ve otantik marka aktivizminin 6rneklerinden biri olarak
konumlanmistir (Miguel ve Miranda, 2024).
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Tablo 3. Marka Aktivizmi Ornekleri Vaka Analiz Tablosu

Vaka /Marka Uygulama / Kampanya Paydas Tepkisi Sonug (Basar1 /
Basarisizlik)
Nike “Dream Crazy” kampanyasinda Boykot ¢agrilari olsada  Basarili

Colin Kaepernick’e yer vererek genis destek aldi; satis ve
BLM hareketine destek verdi.  marka degeri artt1.

Ben & Jerry’s BLM hareketini uzun vadeli Geng kusaklardan gii¢lii =~ Basarili

sosyal adalet politikalariyla destek aldi; otantik 6rnek
destekledi. olarak gosterildi.
Pepsi “Live for Now Moments Kamuoyundan yogun Basarisiz
Anthem” reklaminda BLM tepki aldi; marka degeri
temasini yiizeysel isledi. diistii.
L’Oréal BLM’ye destek aciklamalar1 Ikiyiizliiliik Basarisiz

yapti ancak gegmisteki cesitlilik suglamalariyla giiven
eksiklikleri nedeniyle elestirildi. kaybi yasadi.

Starbucks ik asamada BLM tigortlerini Sosyal medya tepkisi Kismen

(BLM) yasakladi; tepkiler sonrasi sonrasi politika Basarili
politikasini degistirip 250.000  degisikligi olumlu
tigort dagitti. karsilandi.

Ford Rusya-Ukrayna Savasi’nda Etik durus olarak takdir ~ Basarili
operasyonlarint durdurdu, gordi.

Rusya’y1 saldirgan olarak
nitelendirdi.

McDonald’s  Rusya’daki tiim subelerini Ekonomik kayip olsada  Basarili (uzun

& Starbucks  kapatarak pazardan ¢ekildi. olumlu kamuoyu algisi vadede)

(Rusya) olustu.

Ferrari Ukrayna’ya 1 milyon avro bagis Toplumsal destek gordii;  Basarili
yapti, Rusya’ya arag satisini kisa vadede gelir kayb1
durdurdu. yasadi.

Airbnb Ukraynali miiltecilere gegici Genis kamuoyu ve medya Basarili
konaklama saglamak i¢in destegi aldi; insani imaji
kampanya basglatt1 (‘We giiclendi.

Accept’).

IKEA Magazalarini kapatmasina Etik yaklasimi takdir Basarili
ragmen ¢alisanlarinin sosyal edildi.
haklarini korudu.

Shelter “Fight for Home” Kamuoyunda farkindalik  Basarili

(NGO) kampanyastyla barinma hakkini yarattt; olumlu drnek
savundu. olarak anild1.

Starbucks 10.000 miilteciyi istihdam etme Bazi kesimlerden destek, Kismen

(Miilteci s0zil verdi. bazi kesimlerden tepki Basarili

Politikasi) aldi.

Shell & BP Cevresel duyarlilik sdylemlerine Samimiyetsizlik Basarisiz
ragmen faaliyetleriyle gelisti elestirileri aldi; giiven
(greenwashing). kayb1 yasadi.

Patagonia “One Percent for the Planet” Giivenilirlik ve marka Basarili
girisimiyle uzun vadeli ¢evre sadakati artt1.

aktivizmi yiiriitti.
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SONUC

Marka aktivizmi, glinlimiiz is diinyasinda kurumsal sosyal sorumluluktan
farklilasarak isletmelerin yalnizca iiriin ve hizmet sunan aktorler degil, ayni
zamanda toplumsal ve politik tartigmalarda taraf olan aktorler haline geldigini
gostermektedir (Kotler ve Sarkar, 2017; Sarkar ve Kotler, 2018). Kavramin
kuramsal temelleri incelendiginde, makro ¢evre, endiistri dinamikleri ve isletme
ici degerlerin marka aktivizmini sekillendirdigi; sosyal, ekonomik, siyasal,
hukuki ve cevresel boyutlarda farkli formlariin ortaya ciktigi goriilmektedir
(Pimentel ve Didonet, 2021; Kotler ve Sarkar, 2017). Bu yoniiyle marka
aktivizmi, sadece markalarin imajini giiclendirme stratejisi degil, ayn1 zamanda
paydaglarla kurduklar iligkinin niteligini doniigtiiren bir yaklagim olarak 6ne
¢ikmaktadir (Cammarota vd., 2023).

Tiiketici davramislart bu doniisiimiin merkezinde yer almaktadir. Ozellikle
Y ve Z kusaklari, markalardan toplumsal meselelerde agik bir durug
sergilemelerini beklemekte, sessizlik ya da samimiyetsizlik algist durumunda
boykot ve olumsuz tutumlarla tepki vermektedir (Edelman, 2018; Cammarota
vd., 2021). Otantiklik, marka aktivizminin bagarisini belirleyen en kritik faktor
olarak 6ne ¢ikmakta; samimiyet ve tutarlilikla yiiriitiilen kampanyalar tiiketici
giivenini, marka sadakatini ve toplumsal destegi artirmaktadir (Key vd., 2023;
Lou vd., 2024; Vredenburg vd., 2020).

Bununla birlikte marka aktivizmi ¢ift yonlii bir dogaya sahiptir. Basarili
orneklerde markalar rakiplerinden ayrisarak deger kazanirken, basarisiz
girisimler ciddi itibar kayiplarma, boykotlara ve finansal zararlara yol
acabilmektedir (Lee vd., 2024; Eyada, 2020; Guha ve Korschun, 2023). Sosyal
medyanin yayginlagsmasi bu riskleri hem hizlandirmakta hem de biiyiitmektedir
(Cammarota vd., 2023). Dolayistyla her girisim 6ncesinde risk-fayda analizinin
dikkatle yapilmasi, i¢ paydaslarin goriislerinin dikkate alinmasi ve uzun vadeli
bir stratejik vizyon gelistirilmesi gerekmektedir (Verlegh, 2024; Pimentel vd.,
2024).

Sonug olarak, marka aktivizmi gecici bir pazarlama egilimi degil; markalarin
toplumdaki rollerini yeniden tanimlayan, tiiketici iligkilerini doniistiiren ve
gelecekte varliklarim siirdiirebilmeleri agisindan stratejik bir zorunluluk héline
gelen bir yaklagimdir (Lou vd., 2024; Verlegh, 2024). Otantiklik, seffaflik ve
stireklilik ilkeleri lizerine insa edildiginde, marka aktivizmi yalnizca toplumsal
faydaya degil, ayn1 zamanda isletmenin uzun vadeli basarisina da katki
saglamaktadir (Wannow vd., 2024; Key vd., 2023).
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DIJITAL PAZARLAMA UYGULAMALARININ
ANLIK SATIN ALMA KARARLARI UZERINDEKi
ROLU: BANKACILIK SEKTORU ORNEGI!

Tamer Ozcelik?, Tolga Dursun®

Giris

Pazarlama, isletmelerin biiyiimesine en ¢ok katki saglayan boliimlerden
biridir ve pazarlama stratejileri, pazar kosullari ile tiiketicilerin karakteristik
ve kiiltiirel ozelliklerine dayanarak planlanir. Son yillarda dijitallesmenin
hiz kazanmasiyla, bankacilik sektdriinde pazarlama ve reklam faaliyetleri
Oone c¢ikmistir. Bu siirecte dijital pazarlama, bankacilik sektoriinde biiylik
degisimlere neden olmustur ve tiikketici davraniglarinda da degisiklikler meydana
gelmistir. Bankalarin, tiiketici davranislarini iyi analiz edip taleplere uygun
hizmet sunmalar1 gerekmektedir. Modern tiiketiciler, ihtiyaglarii tam olarak
belirlemeden tiiketim sarmalina girerler veanlik aligveris yapmaegilimindedirler.
Bu durumda, isletmelerin markalarina ve iiriinlerine verdikleri dneme gore
rekabeti siirdiirebilmeleri gerekir. Artan rekabet, isletmeleri farkli pazarlama ve
satig stratejilerine yonlendirmistir. Dijital pazarlama bu stratejilerden biridir ve
tiiketicilere daha kolay ulagsma imkan1 sunar. Dijital pazarlama, yalnizca satig
icin degil, ayn1 zamanda miisteri ile uzun siireli iligkiler kurmak, 6neri, bildirim
ve sikayetleri degerlendirmek i¢in de kullanilir. Dijital pazarlama, isletmelerin
siirekli internete bagl olan tiiketicilere ulagmasini kolaylastirir. Miisteriler,
satin alacaklar1 trlinler hakkinda her tiirlii bilgiye sahip olabilir, kolayca
kiyaslama yapabilir ve degerlendirme firsat1 bulabilirler. Firmalar, e-posta ile
miisterilerine ulasabilir, web siteleri ve sosyal aglar araciligiyla kendilerini
tanitabilirler. Ayrica, arama motoru optimizasyonu ve sponsorluklar ile daha
fazla taninabilirler. Tiiketici davranislarinda en yaygin istenen davranis, satin
alma davranigidir. Satin alma davranis, tiikketicinin mal veya hizmetler arasinda
se¢im yapmasi ve bu se¢imi eyleme doniistiirmesidir. Bu siirecte, isletmeler
tilketicinin sec¢imlerini kendilerine yonlendirmeye c¢alisir. Kisisel, ekonomik,
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel etmenler tiiketici satin alma davraniglarini etkiler

1 Bu calisma, Prof. Dr. Tolga DURSUN damismanhginda Tamer OZCELIK tarafindan Bolu Abant izzet Baysal
Universitesi, Bankacilik ve Finans Ana Bilim Dalinda yazilmis ve kabul edilmis “Bankacilik sektoriinde dijital
pazarlama kanallarinin tiiketicilerin anlik satin alma davranislarina etkisi” baslikli yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.

2 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, tamerozcelik8 1 @hotmail.
com, https://orcid.org/0009-0000-0699-4198

3 Prof. Dr, Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi, Gerede Uygulamali Bilimler Fakiiltesi, tolgadursun@ibu.edu.tr, https://
orcid.org/0000-0003- 1235-1361
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ve bu etmenler pazarlamacilar tarafindan dikkate alinir. Dijital pazarlama, uzun
vadeli ve siirekli iletisimle tiikketicilerin satin alma davranislarini etkilemek icin
etkili bir yontemdir. Isletmeler, miisterilerinin taleplerini ve geri bildirimlerini
degerlendirerek, iiriinlerini daha iyi tanitabilir ve verimli bir pazarlama faaliyeti
yiiriitebilirler. Bu ¢alismada, dijital pazarlamanin tanimi, bankacilik sektoriine
etkileri, dijital pazarlamanin ¢ikisi ve gelisimi incelenmistir. Ayrica, bankacilik
sektoriinde pazarlamanin avantajlar1 ve dezavantajlari ile kiyaslanmis ve dijital
pazarlama stratejileri hakkinda bilgi verilmistir. Tliketici satin alma davraniglari,
bu davranislar etkileyen faktdrler ve satin alma siireci detayli bir sekilde ele
alimmistir. Son olarak, tiiketici satin alma davranislariin bankacilik sektoriinde
nasil kullanildig1 ve dijital pazarlamanin bu sektore olan etkileri incelenmistir.

Dijital Pazarlamanin Bankacilik Sektoriindeki Rolii

Pazarlama faaliyetlerinin basaris1 sadece icsel stratejilere degil, ayni
zamanda kurumsal yapilarin etkinligine de baglidir. Elmas ve Dogan Caliskan
(2023), kurumsal faktorlerin ekonomik agiklikla dogrudan iliskili oldugunu
ve bu durumun Ozellikle dis pazarlara acilmada belirleyici rol oynadigini
belirtmektedir. Bu baglamda, kurumsal yapilarin ve disa agikligin pazarlama
faaliyetleri tizerindeki etkisi, ozellikle dijitallesmenin damgasimi vurdugu
finansal hizmetler sektoriinde daha da goriiniir hale gelmektedir. Gilinlimiiz
finansal hizmetler alaninda dijitallesmenin etkilerini degerlendirmek oldukca
onemlidir. Geleneksel pazarlama anlayiginin Gtesine gegerek, dijital pazarlama
uygulamalar1 bankacilik sektoriinde miisteri iliskileri yonetimi, hizmet sunumu
ve rekabet stratejileri lizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu baglamda,
dijital pazarlama bankalarin miisterilere ulasma big¢imlerini doniistiirmekte;
etkilesim kurma, sadakat olusturma ve kisisellestirilmis hizmet sunma
olanaklarmi genisletmektedir.

Dijital pazarlama, bankalarin miisterilerine ulagsma ve onlarla etkilesim
kurma yontemlerini koklii bir sekilde degistirmistir. Bu degisim ile birlikte tiim
dijital pazarlama araglari ile miisteri ile temas kurma, iliskileri iyilestirme ve
daha iyi hizmet yarist daha hizli bir noktaya ulasmistir.

Dijital pazarlama stratejilerinin bankacilik sektoriine olan etkileri,
cesitli acilardan degerlendirilmektedir. Miisteri Deneyimi ve Memnuniyeti
bakimindan; Dijital pazarlama, misterilere daha kisisellestirilmis ve sorunsuz
bir deneyim sunarak miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Verhoef, Lemon,
Parasuraman, Roggeveen, Tsiros ve Schlesinger, 2009). Rekabet Avantaji ele
alindiginda ise Dijital pazarlama stratejileri, bankalarin rekabet avantaji elde
etmelerine yardimc1 olmaktadir (Porter, 2001). Nitekim asagida da vurgulandigi
iizere, dijital pazarlama araglar1 sayesinde miisteriyle kurulan temas daha
dinamik ve verimli bir hale gelmistir.
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Dijital Pazarlama Araclar1 ve Teknikleri

Sosyal Medya Pazarlamasi: Bankalarin sosyal medya platformlarin
kullanarak marka bilinirligini artirma, miisteri geri bildirimlerini toplama
ve miisteri hizmetleri sunma yontemleri (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal
medya pazarlamasi, bankalarin dijital stratejilerinde giderek daha merkezi
bir konumda yer almaktadir. Kaplan ve Haenlein’in (2010) ortaya koydugu
cerceve dogrultusunda, sosyal medya platformlar yalnizca marka bilinirligini
artirma araci degil, ayn1 zamanda miisterilerle ¢ift yonlii iletisimin saglandigi
etkili bir mecra olarak da degerlendirilmektedir. Bankalar Orneginden
devam edecek olursak, bu platformlar araciligiyla miisteri geri bildirimlerini
dogrudan toplayarak {iriin ve hizmetlerini bu geri bildirimler dogrultusunda
sekillendirebilmekte; ayrica miisteri hizmetlerini daha hizli ve erisilebilir bir
bicimde sunma imkan elde etmektedir. Bu durum, miisteri memnuniyetini
artirmakla  kalmayip, aynmi zamanda kurumlarin dijital itibarlarini
giiclendirmelerine de katki saglamaktadir.

E-posta Pazarlamasi: Kisisellestirilmis e-posta kampanyalarmin miisteri
iligkilerini giiclendirme ve ¢apraz satis firsatlar1 yaratmadaki rolii (Mohammadi,
Malekian, Nosrati ve Karimi, 2013). E-posta pazarlamasi, dijital pazarlama
stratejileri igerisinde miisteriyle dogrudan ve kisisellestirilmis iletisim kurma
acisindan 6nemli bir yer tutmaktadir. Mohammadi, Malekian, Nosrati ve
Karimi’nin (2013) ¢alismalarinda vurguladig: iizere, kisisellestirilmis e-posta
kampanyalari, hem miisteri iliskilerini giiclendirmekte hem de capraz satig
firsatlarinin degerlendirilmesini miimkiin kilmaktadir. Ornegin, Garanti BBVA
tarafindan yiiriitiilen e-posta pazarlama stratejileri incelendiginde, miisterilerin
demografik verileri, gegmis islem gecmisi ve iirlin kullanimlar1 dikkate alinarak
Ozellestirilmis kampanyalarin iletildigi goriilmektedir. Bu sayede bireysel
emeklilik, kredi karti, ihtiya¢ kredisi gibi {iriinlere yonelik ilgisi olabilecek
miisterilere 6zel teklifler sunulmakta ve bu teklifler dogrultusunda hem miisteri
memnuniyeti artirilmakta hem de bankanin iiriin ¢esitliligi tizerinden gelir artist
saglanmaktadir.

Arama motoru optimizasyonu (SEO) ve arama motoru pazarlamasi
(SEM): Bankalarin web sitelerini optimize ederek organik arama sonuglarinda
goriintirliiklerini artirma ve Ttcretli arama motoru pazarlamasiyla yeni
miisteri kazanma stratejileri (Jarvinen ve Karjaluoto, 2015). Arama motoru
optimizasyonu (SEO) ve arama motoru pazarlamas: (SEM), dijital pazarlama
stratejilerinin temel taslar1 arasinda yer almakta ve bankalarin g¢evrimici
gorliniirliiklerini artirarak miisteri kazanimlarini dogrudan etkilemektedir.
Jarvinen ve Karjaluoto’nun (2015) ¢aligmalarinda da vurguladigi gibi, SEO
sayesinde bankalar web sitelerini arama motorlarinin algoritmalarina uygun
bicimde optimize ederek organik trafiklerini artirmakta, SEM yoluyla ise
ticretli reklamlar aracilifiyla potansiyel miisterilere daha hizli ve hedefli bir
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sekilde ulasabilmektedir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren Akbank, bu stratejileri
etkin bigimde kullanan 6rnek bankalardan biridir. Akbank, SEO ¢alismalari
kapsaminda kullanict dostu araytizler, hizli sayfa yiiklenme siireleri ve mobil
uyumluluk gibi teknik iyilestirmeleri hayata gecirerek organik aramalarda ist
siralarda yer almay1 hedeflemektedir. Ayn1 zamanda Google Ads kampanyalari
ile belirli tiriinlere (6rnegin tasit kredisi veya mevduat hesaplar) ilgi duyan
hedef kitlelere yonelik SEM kampanyalar yiiriiterek miisteri kazanim siirecini
hizlandirmaktadir.

Icerik Pazarlamasi: Bankalarin bloglar, videolar ve infografikler gibi
iceriklerle bilgi saglayarak miisteri egitimini ve katilimini artirma yaklagimlari
(Holliman ve Rowley, 2014). Igerik pazarlamast, finansal hizmet saglayicilarmin
miisterileriyle giivene dayali iligkiler kurmasinda ve marka bagliligini
artirmasinda 6nemli bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Holliman ve Rowley’nin
(2014) belirttigi iizere, icerik pazarlamasi yalnizca satis odakli degil, ayni
zamanda misteri egitimi ve bilgilendirmesi yoluyla katilimi artirmaya
yonelik stratejik bir yaklasimdir. Tiirkiye’de bu stratejiyi etkili bir sekilde
uygulayan bankalardan biri olan Tiirkiye Is Bankasi, “IsCep Blog” ve cesitli
dijital platformlar araciliiyla finansal okuryazarlik, yatirnm araglari, tasarruf
yontemleri ve dijital bankacilik kullanimi gibi konularda 6zgiin ve bilgilendirici
icerikler sunmaktadir. Ayrica, kisa videolar ve infografikler yoluyla karmasik
finansal kavramlar sadelestirilerek miisterilere sunulmakta; bu sayede miisteri
katilimi1 artirilmakta ve banka ile miisteri arasinda uzun vadeli bir giiven iliskisi
tesis edilmektedir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Veri Analitigi

Giiniimiizde ilerleyen teknolojik imkanlar ile Miisteri iliskileri yonetimi
sistemleri ¢ok gelismistir CRM Sistemleri, bankalarin miisteri verilerini
toplama, analiz etme ve bu verilerle miigteri deneyimini iyilestirme yontemleri
(Payne ve Frow, 2005) ile miisterilere daha iyi hizmet verme noktasinda
rekabet halindedirler. Bununla beraber sisteme dahil edilen veri incelemeleri
CRM sistemlerini ¢ok gelistirmistir. Veri Analitigi, miisteri davraniglarini ve
tercihlerini anlamak icin bliylik veri analitiginin kullanim1 ve bu bilgilerin
pazarlama stratejilerine donistiiriilmesi (Wedel ve Kannan, 2016) {izerine
ciddi ugraslar vererek miisteriyi tanima ve en iyi hizmeti verme noktasinda
caligmaktadirlar.

Payne ve Frow’un (2005) ortaya koydugu miisteri iliskileri yonetimi
(CRM) c¢ergevesi, bankalarin miisteriyle olan etkilesimlerini sistematik ve
stratejik bi¢imde yonetmesine olanak tanimaktadir. Bu sistemlerin etkinligini
artiran en 6nemli faktorlerden biri ise veri analitigidir. Wedel ve Kannan’in
(2016) vurguladigr gibi, biiylik veri analitigi miisteri davranislarini anlamak,
segmentasyon yapmak ve pazarlama stratejilerini kisisellestirmek agisindan
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kritik rol oynamaktadir. Ornegin, Yap: Kredi Bankasi, CRM sistemlerine
entegre ettigi ileri diizey veri analitigi uygulamalariyla miisterilerinin gegmis
islemlerini, dijital kanallardaki etkilesimlerini ve demografik 6zelliklerini
analiz ederek onlara 6zel kampanyalar ve {riin Onerileri sunmaktadir. Bu
sayede hem miisteri deneyimi iyilestirilmekte hem de ¢apraz satis ve miisteri
sadakati gibi temel performans gostergelerinde artis saglanmaktadir. Ayrica,
Yap1 Kredi’nin “Next Best Offer” (Bir Sonraki En Uygun Teklif) algoritmasi,
miisterilere ger¢cek zamanli olarak ihtiyaglarina uygun teklifler sunarak, CRM
ve veri analitiginin bankacilikta nasil entegre bir yapiya doniistiiglinlin somut
bir 6rnegini olugturmaktadir.

Tiiketici Davranisi

Tiiketici Davranigi, bireylerin kendi veya bagkalarinin ihtiyaglarini
karsilayabilecegini {imit ettigi iirlin ya da hizmetleri degerlendirme, arama,
satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri
etkileyen, belirleyen karar verme siirecinin tiimii olarak ifade edilmektedir
(Kavas vd, 1995: 2). Tiiketici davraniglari; bireylerin ya da kurumlarin, kisisel
gereksinimlerini karsilamak amaciyla {irin, hizmet, deneyim veya fikirleri
secme, kullanma ve degerlendirme siireglerini kapsayan bir kavramdir. (Perner,
2007: 1). Tiiketici Davranisi; istek ve ihtiyaglari tatmin etmek amaci ile tirlinlerin
secilmesi, satin alimmasi ve kullanilmasina yonelik bireysel aktiviteler olarakta
ifade edilmektedir (Cagiran ve Kilig, 2005: 67). Tiiketici davraniglarina etki
eden unsurlar, c¢esitli calismalarda farkli kategorilere ayrilmigtir. Bununla
birlikte, satin alma karar siirecini sekillendiren temel faktorler genel hatlariyla
asagidaki sekilde gruplandirilabilir (Penpece, 2006: 29).

a)Demografik Faktorler,
b)Sosyo-Kiiltiirel Faktorler,
c¢)Ekonomik Faktorler,
d)Psikolojik Faktorler.

Tiiketici davranislari, bireylerin ihtiyaglarini belirleme, bilgi toplama,
alternatifleri degerlendirme ve satin alma karari verme siireclerinden olusan
cok asamali bir yapiya sahiptir. Ancak dijitallesmenin etkisiyle birlikte bu siire¢
giderek daha hizli ve tepkisel hale gelmektedir. Ozellikle dijital platformlarda
sunulan anlik kampanyalar, sinirl siireli teklifler ve kolay 6deme secenekleri,
tilketicilerin planli karar siireclerini devre disi birakarak ani satin alma
davraniglarimi tetiklemektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin duygusal durumlari,
zaman baskis1 ve dikkat ¢ekici gorsel iceriklerle birlestiginde, satin alma karari
daha ¢ok icgiidiisel bir bigimde gergeklesmektedir. Anlik satin alma davranisi,
ozellikle dijital bankacilik ve e-ticaret uygulamalarinda sik¢a karsilasilan
bir durum olup, tiiketicilerin hizla harekete ge¢melerine olanak saglayan
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kullanici dostu arayiizler ve kisisellestirilmis Onerilerle desteklenmektedir.
Boylece, tiiketici davraniglari ile anlik satin alma arasindaki sinir giderek
belirsizlesmekte ve karar stireci, teknoloji araciligiyla daha hizli ve etkilesimli
bir yapiya doniismektedir.

Tiiketici Davranislarinin Anhk Satin Alma Kararlarina Etkisi

Pazarlama yoneticileri, i¢ ve dis pazarlarda tiiketici davraniglarini hizla
yonlendiren ve sekillendiren dinamikler karsisinda ¢ok boyutlu zorluklarla
karsilasmaktadir. Rekabetci bir ortamda varhigini siirdiirmek isteyen
isletmeler,hedef tiiketicilerine rakiplerinden daha dstiin bir deger sunmak
zorundadir. Bu deger, somut ya da soyut nitelikte olup tiriin 6zelliklerinden satig
sonras1 hizmetlere uzanan genis bir yelpazeyi kapsar. Dolayisiyla, tiiketicileri
satinalmaya yonelten giidiilerin belirlenmesi ve hangi pazarlama cabalarinin
daha etkili oldugunun nesnel bi¢imde ortaya konulmasi, tiiketici davranislar
literatiirliniin temel odaklarindan biridir. Bu ¢er¢evede, 6zellikle anlik satinalma
egiliminin ayristirilmasi ayri bir nem tagimaktadir (Ozsagmaci vd., 2019).

Anlik satinalma durumu, uzun vadede elde edilebilecek hazzi kisa vadede
elde edilebilecek hazza tercih edilmesi olarak tanimlanabilir (Swan vd., 2002:
988). Tiiketici davraniglarinin anlik satin alma kararlarina olan etkisi, ¢esitli
acilardan degerlendirilmektedir.

Kisisel Faktorler

Yas ve Cinsiyet: Arastirmalar, geng tiiketicilerin ve kadinlarin anlik satin
alma egilimlerinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Tifferet ve Herstein,
2012; Arslan, 2018).

Kisilik Ozellikleri: Kisilik 6zellikleri, tiiketici davranislarini ve anlik satin
alma kararlarini etkileyebilir. Ozellikle yiiksek diirtiisellige sahip bireyler, anlik
satin alma konusunda daha yatkindir (Mowen ve Spears, 1999).

Sosyal Faktorler

Sosyal Etkilesimler: Sosyal etkilesimler ve grup dinamikleri, tiiketicilerin
anlik satin alma kararlarimi etkileyebilir. Arkadaslarla yapilan aligverisler, anlik
satin alma olasiligin artirabilir (Luo, 2005).

Sosyal Medya: Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin anlik satin alma
davranislarini tetikleyen dnemli bir faktordiir. Ozellikle influencer’larin ve
markalarin sosyal medya tizerindeki etkisi biiyiik rol oynamaktadir (Hutter,
Hautz, Dennhardt ve Fiiller, 2013).

Anlik Satin Alma Kararlarinin Teorik Cercevesi

Rook’a (1987) gore anlik satin alma tiiketicinin, aniden, sik sik gii¢lii olan
ve kalici bir diirtii ile hemen bir seyler alma istegi duymasidir (Celik, Eru ve
Cop, 2024). Anlik satin alma kararlarmin teorik temelleri, ¢esitli psikolojik
ve sosyal faktorlere dayanmaktadir. Psikolojik faktorler, duygusal tepkiler ve
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diirtiisel davraniglar olarak ele almabilir. Ayni sekilde c¢evresel faktorler de
magaza atmosferi ve promosyonlar-indirimler seklinde incelenebilir.

Psikolojik Faktorlere bakildiginda, Duygusal Tepkiler ile Anlik satin alma
kararlar1, genellikle duygusal tepkiler tarafindan yonlendirilir. Arastirmalar,
pozitif duygularin anlik satin alma egilimlerini artirdigin1 géstermektedir (Rook
ve Gardner, 1993). Diirtiisel Davraniglar, Diirtiisellik, anlik satin almanin temel
bir bilesenidir. Diirtiisel bireyler, aligveris sirasinda karsilastiklar: {irtinlere
daha hizl1 ve plansiz bir sekilde tepki verirler (Verplanken ve Herabadi, 2001).

Cevresel Faktorler incelendiginde, Magaza Atmosferi, tiikketici davraniglarini
ve anlik satin alma kararlarint 6nemli 6l¢iide etkileyebilir. Aydinlatma, miizik
ve magaza diizenlemesi gibi faktorler, aligveris ortaminin cazibesini artirabilir
(Donovan ve Rossiter, 1982; Arslan, 2016). Promosyonlar ve Indirimler,
tiiketicilerin anlik satin alma kararlarini tetikleyebilir. Aragtirmalar, indirimlerin
ve Ozel tekliflerin tiiketici satin alma egilimlerini artirdigini gostermektedir
(Peck ve Childers, 2006).

Anlik Satin Alma Kararlarinin Pazarlama Stratejilerine Etkisi
Anlik satin almanin 4 tiirii bulunmaktadir. Bunlar (Stern 1962:59):

Tamamen plansiz yapilan(Saf) anlik satin alma: Tamamiyle anlik olarak
gergeklesen, aligveris rutininden ¢ikilarak o an ilk kez goriilen bir tiriiniin satin
alimmasidir.

Hatirlatmayla yapilan anlik satin alma: Alisveris yapilirken daha 6nceden
bilgi sahibi oldugu iiriinii goriip, kendisinde o tiriiniin kalmadigini ya da ¢ok az
kaldigini hatirlayarak yaptigi satin almadir.

Oneriyle yapilan anlik satin alma: Tiiketicinin iiriinle ilgili hicbir bilgisi
bulunmamasina ragmen tiirtinli gérdiigli anda kalite, 6zellik vb. kriterlere gore
degerlendirme yaptiktan sonra {irlinii satin almasidir.

Planl anlik satin alma: Aligveris yapmak amaciyla girilen magazada teklif
edilen fiyat indirimi, kupon vb. sebepler ile baska {iriin kategorilerinden de iiriin
satin alinmasidir.

Anlik satin alma kararlari, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde dnemli
bir faktordiir. Tiketicilerin planli olmayan ve genellikle duygusal tepkilere
dayali olarak gerceklestirdigi bu tiir satin alma davranislari, markalar i¢in
hizli déniis saglayan énemli firsatlar sunmaktadir. Ozellikle dijital kanallarin
yayginlagmasiyla birlikte, anlik satin almayi tesvik eden stratejiler daha
da Oonem kazanmistir. Gorsel olarak dikkat c¢ekici reklamlar, sinirli siireli
kampanyalar, aninda indirimler ve kolaylagtirilmis 6deme sistemleri gibi
taktikler, tiiketicilerin karar verme siirecini hizlandirarak satin alma eylemini
tetikleyebilmektedir. Bu nedenle markalar, pazarlama stratejilerini olustururken
yalnizca rasyonel tiiketici davranislarini degil, ayn1 zamanda duygusal ve ani
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tepkilere dayali kararlar1 da goz oniinde bulundurmak durumundadir. Anlik
satin alma egiliminin dogru analiz edilmesi, miisteri segmentasyonunun daha
etkili yapilmasii saglarken, ayn1 zamanda satis hacmini artiran kisa vadeli
taktiklerin gelistirilmesine de olanak tanimaktadir.

Yontem
Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin amaci; dijital pazarlamanin bankacilik sektorii tizerindeki
etkilerini belirlemek, Bolu ve Ankara illerindeki tiiketicilerden elde edilen
veriler dogrultusunda anlik satin alma davraniglarindaki degisimleri analiz
etmek ve tliketicilerin gelecekte dijital pazarlamadan nasil etkilenebilecegine
yonelik oneriler gelistirmektir. Bu ¢ercevede gelistirilen hipotezler asagida
siralanmaistir:

H1: Cinsiyete gore karsilagtirildiginda, istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir.

H2: ikamet edilen yere gore karsilastirildiginda istatistiksel olarak anlamli
iligki vardir.

H3: Yasa gore karsilastirildiginda, istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H4: Egitim diizeyine gore karsilastirildiginda, istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

HS: Gelir diizeyine gore karsilastirildiginda, olumlu tutumlar, gereklilik ve
bilgilendirme alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hé6: Dijital pazarlama araglarindan reklam ve anlik satin alma karar1 6lgegi
arasindaki iliski degerlendirildiginde; anlik satin alma karari ile olumlu tutumlar
alt boyutu ve bilgilendirme alt boyutu arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H7: Dijital pazarlamanin anlik satin alma karar1 tizerindeki -etkisi
degerlendirildiginde; olumlu tutumlar ve bilgilendirme alt boyutlarinin anlik
satin alma iizerinde pozitif bir iligki vardir.

Arastirmanin Onemi

Teknolojinin hizla gelismesi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde 6nemli
degisikliklere neden olmustur ve bu degisiklikler bankacilik sektoriinii de
biiyiik dlclide etkilemistir. Pazarlama stratejilerinin dijitallesmesi ile birlikte
bankacilik sektorii de dijital pazarlama araclarini kullanmaya baglamis ve bu
durum tiiketicilerin algilarini ve satin alma aliskanliklarini degistirmistir. Mobil
bankacilik uygulamalarinin yayginlagsmasi ve sosyal medya iizerinden yapilan
bankacilik pazarlama faaliyetleri, tiiketici davraniglarinda énemli farkliliklar
yaratmistir. Bu arastirmanin 6nemi, dijital pazarlamanin bankacilik sektoriinde
tiketicilerin anlik satin alma davramiglarina etkilerinin genel tiiketicilerin
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tizerindeki etkisini arastirmak ve aragtirma sonucunda akademi diinyasina ve
bankacilik sektoriine katki saglamaktir.

Arastirmanin Modeli

Bu arastirma da dijital pazarlamanin tiiketicilerin satin alma kararlari
tizerindeki etkisini ve bu etkinin bankacilik sektorii O6zelinde nasil
gergeklestigini incelemektedir. Arastirmanin modelinde, dijital pazarlamanin
tilketicilerin satin alma kararlar1 acisindan bankacilik sektoriine etkisini
gosteren bir arastirma kapsaminda bir anket ¢aligmasi yapilmaistir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni, Bolu ve Ankara illerinde yasayan bireyler olup, dijital
pazarlama faaliyetlerine maruz kalan ve bankacilik hizmetlerinden yararlanan
potansiyel tiiketicilerden olugmaktadir. Bu kisiler, 6zellikle:

e Mobil bankacilik uygulamalarini kullaniyor olabilir,
e Sosyal medya tizerinden bankacilik reklamlarina maruz kaliyor olabilir,

o Dijital kanallar araciligiyla anlik satin alma kararlar1 verebilecek davranis
profiline sahip olabilir.

Orneklem:

e Toplam Katilimct Sayisi: 304 kisi
o Bolu’dan: 148 kisi
o Ankara’dan: 156 kisi

Bu, evrenden secilmis ve arastirmaya katilmayi kabul eden bireylerden
olusan Orneklemdir. Arastirma dogrudan tim Tiirkiye’yi kapsamadigi icin
genelleme yapilirken dikkatli olunmalidir. Calisma sonuglari, yalnizca Bolu
ve Ankara’daki dijital bankacilik kullanicilart i¢in gegerli olacak sekilde
yorumlanmalidir. Bu, evrenin mekansal (cografi) sinirlarini ortaya koyar.

Veri Toplama Araclari ve Siireci

Veri toplama aract olarak anket kullanilmustir. Olgeklerin doldurma siiresi
5-8 dakika siirecegi diisiiniilmektedir. Iki ana béliimden olusan ve demografik
sorularla desteklenen 45 maddelik bir anket formu olusturulmustur. Anket, 304
kisi tarafindan eksiksiz olarak yanitlanmis ve elde edilen tiim veriler analiz
siirecine dahil edilmistir.

Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS v23 yazilimi1 ve ANOVA testleri kullanilmistir.
Oncelikle veri setinin rastgele (tesadiifi) olup olmadigi ve normal dagilim
gosterip gostermedigi incelenmis; ardindan arastirmanin giivenilirlik ve
gecerlilik analizleri gergeklestirilmistir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri
ile internet bankacilig1 kullanimina iligskin kategorik sorulara verdikleri yanitlar
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frekans analizi ile degerlendirilmis ve sonuglar tablolar halinde ‘n’ (frekans) ve
%’ (ylzde) degerleriyle sunulmustur. Arastirmada yer alan ‘anlik satin alma
karar1’ ve ‘dijital pazarlama araglarindan reklam’ 6lgeklerine iliskin ifadelerin
ortalama ve standart sapmalari hesaplanarak yorumlanmustir. Ayrica, anlik satin
alma karar1 ve dijital pazarlama algilarinin demografik degiskenlere gére anlaml
bir farklilik gdsterip gdstermedigi cesitli anlamlilik testleri ile analiz edilmistir.
Uygulanacak testlerin seciminden 6nce, verilerin normal dagilima uygunlugu
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleriyle degerlendirilmistir.

Normal dagilim gosteren verilerin analizinde, ikili grup karsilastirmalarinda
Bagimsiz Orneklem t-testi; ikiden fazla grup arasinda karsilastirma yapilmasi
gereken durumlarda ise ANOVA testi kullanilmigtir. Anlamli fark saptanan
analizlerde, gruplar arasindaki farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini
belirlemek amaciyla Levene testi sonuglarina gore uygun post-hoc analizlerden
Games-Howell, Hochberg’s ve Gabriel testleri uygulanmistir (Tabachnick
& Fidell, 2013). iki 6lcek arasindaki iliski Pearson korelasyon analizi ile
degerlendirilmis; dijital pazarlamanin anlik satin alma karar1 iizerindeki etkisi
ise regresyon analizi ile analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin
giivenilirligi Cronbach’s Alpha katsayisi ile ol¢iilmiis ve Olgeklerin yiiksek
diizeyde giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1: Giivenirlik Analizi

istatistik Testi %‘l‘t‘l'l‘::l‘l'ar Gergeklik | Bilgilendirme (T)l'l‘t‘l’lnnsli‘:r :{‘l:::l‘ Satin
Kolmogorov-Smirnov | ,000 ,000 ,000 ,000 ,200
Shapiro-Wilk ,000 ,000 ,000 ,000 222
Skewness -,959 -,637 -,994 ,053 ,124
Kurtosis ,575 -233 1,216 -,896 -,140
Cronbach’s Alpha ,900 ,732 ,749 ,824 ,781

Aragtirmada giivenilirlik analizi i¢in kullanilan 6lgekler Cronbach’s Alpha
kat sayisi ile degerlendirilmis ve ileri derecede giivenilir olarak bulunmustur.
Literatiirdeki Cronbach alfa katsayisi araliklarina gore, 0,70 ve iizeri degerler
yiiksek giivenilirlikte kabul edilmektedir (Kaya vd., 2017; Nur vd., 2020; Bakir
vd., 2024; Tanc1 Yildirim, 2024).

Olgeklerin giivenilirlik katsayilar1 genellikle kabul edilebilir veya yiiksek
diizeydedir (0,70 iizeri). Bu, dl¢iimlerin tutarli ve glivenilir oldugunu gosterir.

Bulgular

Reklam ve anlik satin alma kararina iliskin dijital pazarlama 6l¢ek puanlar
cinsiyet degiskenine gore karsilastirildiginda, aralarinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (p > 0.05). Bu bulgu, ilgili degiskenlerin
cinsiyet temelinde farklilasmadigini ortaya koymaktadir.



PAZARLAMA DUNYASINDA KURAMDAN PRATIGE ‘ 173

Tablo 2: Cinsiyet Degiskenine Gore Bagimsiz Orneklem t-Testi

Degisken Cinsiyet n Ort. SS. t p*

Olumlu Tutumlar | Erkek 154 3,82 ,828
-,726 ,469

Kadin 150 3,89 ,822

Gereklilik Erkek 154 3,61 918
-,244 ,807

Kadin 150 3,64 ,882

Bilgilendirme Erkek 154 3,94 ,766
-,744 ,457

Kadin 150 4,00 ,759

Olumsuz Tutumlar | Erkek 154 2,98 1,109
1,024 ,307

Kadin 150 2,85 1,116

ﬁ‘;‘r‘;‘rlsa"“ Alma B ek 154 2,57 489
-1,148 | ,252

Kadin 150 2,63 ,495

*Bagimsiz Orneklem t-testi

Genel olarak kadmlarin ortalamalar1 olumlu tutumlar, gereklilik,
bilgilendirme ve anlik satin alma kararinda erkeklere gore biraz daha yiiksek,
olumsuz tutumlarda ise erkeklerin ortalamasi biraz daha yiiksektir. Bu sonugclar,
erkek ve kadin katilimcilar arasinda tim degiskenler agisindan istatistiksel
olarak anlaml bir fark olmadigini géstermektedir. Cinsiyete gore incelenen
olumlu tutumlar, gereklilik algisi, bilgilendirme diizeyi, olumsuz tutumlar ve
anlik satin alma kararlan agisindan erkekler ile kadinlar arasinda anlamli bir
fark bulunmamaktadir. Bu durum, katilimcilarin cinsiyetinin bu degiskenler
iizerindeki etkisinin ihmal edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir.

Ikamet edilen bolgeye gore dijital pazarlama araglarindan reklam ve anlik
satin almakarar1 diizeyleri karsilastirildiginda, istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamistir (p > 0.05). Bu sonug, reklam ve anlik satin alma davraniglarinin
ikamet edilen yere gore farklilik gostermedigini ortaya koymaktadir.”
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Tablo 3: ikamet Edilen il’e Gére Dagihm

Degisken ikamet n Ort. SS. t p*
Olumlu Tutumlar Ankara 156 3,91 ,796
1,223 |,222
Bolu 148 3,80 ,852
Gereklilik Ankara 156 3,67 ,902
,872 ,384
Bolu 148 3,58 ,897
Bilgilendirme Ankara 156 3,97 ,743
,067 ,946
Bolu 148 3,97 ,784
Olumsuz Tutumlar Ankara 156 2,95 1,162
,628 ,530
Bolu 148 2,87 1,060
Anhk Satin Alma Karar | Ankara 156 2,57 ,501
-,901 ,368
Bolu 148 2,62 ,483

*Bagimsiz Orneklem t-testi

Genel olarak Ankara’da yagayanlarm ortalamalar1 olumlu tutumlar, gereklilik
ve olumsuz tutumlar agisindan Bolu’ya gore biraz daha ytiksek goziikmektedir.
Ancak anlik satin alma kararinda Bolu’da yasayanlarin ortalamasi biraz
daha yiiksektir. Bilgilendirme degiskeninde ise her iki grup ayni ortalamayi
paylasmaktadir. Bu sonuglar, Ankara ve Bolu’da yasayan katilimcilar arasinda
tim degiskenler acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigini
gostermektedir. Ikamet edilen ilin (Ankara veya Bolu) olumlu tutumlar,
gereklilik algisi, bilgilendirme diizeyi, olumsuz tutumlar ve anlik satin alma
karar1 tizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna varilabilir. Katilimcilarin
yasadiklari il, bu degiskenler agisindan farklilagsmay1 saglamamaktadir.

Katilmeilarin Yaslarima Gore Dagilimi

Yas gruplarina gore dijital pazarlama araclarindan reklam ve anlik satin
alma karar1 diizeyleri karsilastirildiginda, istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunmamistir (p > 0.05). Bu durum, dijital pazarlamadaki reklam algisi ve
anlik satin alma davraniglarinin yasa bagli olarak degismedigini gostermektedir.

Bu sonuglar, yas gruplari arasinda anlamli bir fark olmadigini1 géstermektedir.
Katilimcilarin yaslari, olumlu tutumlar, gereklilik algisi, bilgilendirme diizeyi,
olumsuz tutumlar ve anlik satin alma kararlar1 tizerinde anlamli bir farklilik
yaratmamaktadir. Yas gruplarina gore ortalamalarda kiiciik farkliliklar olsa da,
bu farkliliklar istatistiksel olarak anlamli bulunmamuistir.



PAZARLAMA DUNYASINDA KURAMDAN PRATIGE | 175

Katimeilarin Egitim Diizeyine Gore Dagilimlar:

Katilimcilarin =~ egitim  diizeylerine gore farkli tutum ve davranig
boyutlarindaki ortalama puanlarini (Ort.), standart sapmalarint (SS.) ve bu
gruplar arasindaki farklarin anlamlilik diizeylerini (p degeri) ANOVA testi ile
incelemektedir. Katilimeilarin egitim diizeyleri ile olumlu tutumlar, gereklilik
algisi, bilgilendirme, olumsuz tutumlar ve anlik satin alma kararlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. Olumsuz tutumlarda fark
sinirda (p=0,072) olup, egitim diizeyi arttikca olumsuz tutumlarin azaldigi
gozlemlenmektedir. Bu sonuglar, egitim diizeyinin katilimcilarin tutum ve
davraniglan iizerinde belirgin bir etkisi olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 4: Katihmcilarin Gelir Diizeyine Gore Dagilimlar: ( Anket 2021 ve 2022 yillarinda
yapimis olup o giiniin maaslar1 baz alinarak yapilmistir)

Degisken Gelir Diizeyi n Ort. |SS. F p* Fark
Olumlu Tutumlar 0-2500 TL 50 3,54 |.840
2501-4500 TL 95 13,89 |,778
5>3,2, 1!
4501-6000 TL 77 13,70 |,898 6,060 |,000
4>3,2, 1

6001-10.000 TL 50 | 4,08 |.,748
10.001 TL ve tizeri |32 |4,29 |,571

Gereklilik 0-2500 TL 50 (3,30 |,924
2501-4500 TL 95 13,58 |,891
5>3,2, 1!
4501-6000 TL 77 13,53 |.836 5,493 |,000
4>3,2, 1"
6001-10.000 TL 50 (3,88 |[1,016
10.001 TL ve tizeri |32 |[4,10 |[,511
Bilgilendirme 0-2500 TL 50 3,79 |,779
2501-4500 TL 95 3,88 |,748
4501-6000 TL 77 13,86 |,760 5,648 |,000 |5>3,2!

6001-10.000 TL 50 |4,26 |.,736
10.001 TL ve tizeri |32 |4,35 |,586

Olumsuz Tutumlar 0-2500 TL 50 295 [1,126
2501-4500 TL 95 13,06 |1,070
4501-6000 TL 77 12,88 | 1,064 | 972 423 |-

6001-10.000 TL 50 12,80 |1,233
10.001 TL ve tizeri |32 [2,67 |[1,133

Anlik Satin Alma Karar1 | 0-2500 TL 50 |2,61 [,550
2501-4500 TL 95 2,61 |,509
4501-6000 TL 77 12,59 |,458 ,922 451 -

6001-10.000 TL 50 |2,51 |.,472
10.001 TL ve tizeri |32 2,72 |.455

*ANOVA 'Games Howell post hoc analizi ? Gabriel post hoc analizi
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Tablo, katilimcilarin gelir diizeylerine gore farkli tutum ve davranis
boyutlarindaki ortalama puanlarini (Ort.), standart sapmalarint (SS.) ve bu
gruplar arasindaki farklarin anlamlilik diizeylerini (p degeri) ANOVA testi
ile incelemektedir. Ayrica, anlamli farklilik olan durumlarda post-hoc analiz
sonuglar1 da verilmistir. Gelir diizeyi ile olumlu tutumlar, gereklilik algist ve
bilgilendirme arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar bulunmustur. Daha
yiiksek gelir grubundaki katilimcilar, bu boyutlarda daha yiiksek ortalama
puanlar vermistir. Olumsuz tutumlar ve anlik satin alma kararlar1 ise gelir
diizeyinden etkilenmemektedir. Bu sonuglar, gelirin olumlu tutum, gereklilik
algis1 ve bilgilendirme seviyelerini artirdigini gostermektedir.

Tablo 5: Katihmecilarin Egitim Diizeyine Gore Dagilimlari

Degisken Egitim Diizeyi | n Ort. SS. F p*
Olumlu Tutumlar Hkégretim 52 3,96 ,853
Lise 85 3,83 7184
On Lisans 58 3,90 ,786 0381 | 0,823
Lisans 82 3,80 ,876
Lisanstistii 27 3,85 ,849
Gereklilik Tlkdgretim 52 3,76 1,004
Lise 85 3,52 919
On Lisans 58 3,68 ,896 0,829 [0,507
Lisans 82 3,65 ,819
Lisanstistii 27 3,48 874
Bilgilendirme [lkégretim 52 4,03 ,726
Lise 85 3,88 ,805
On Lisans 58 3,98 ,822 0,626 | 0,645
Lisans 82 3,97 ,724
Lisansiistii 27 4,12 ,680
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Degisken Egitim Diizeyi | n Ort. SS. F p*
Olumsuz Tutumlar ilkogretim 52 3,04 1,146

Lise 85 3,12 1,104

On Lisans 58 2,93 1,110 2,177 0,072

Lisans 82 2,69 1,088

Lisanstistii 27 2,65 1,054
Anlik Satin Alma Kararn ilkogretim 52 2,64 ,553

Lise 85 2,63 ,460

On Lisans 58 2,63 455 0,697 0,595

Lisans 82 2,53 ,497
*ANOVA Lisansiistii 27 2,56 ,535

Tablo, katilimcilarin egitim diizeylerine gore cesitli tutum ve davranig
boyutlarindaki ortalama puanlar1 (Ort.), standart sapmalari (SS.) ve bu
gruplar arasindaki farklarin anlamlilik test sonuglarint (ANOVA, p degerleri)
gostermektedir. Katilimceilarin egitim diizeyi ile olumlu tutumlar, gereklilik,
bilgilendirme, olumsuz tutumlar ve anlik satin alma karar1 arasinda anlamli
bir fark bulunmamaktadir. Egitim seviyesi, bu boyutlarda katilimeilarin tutum
ve davraniglarini istatistiksel olarak anlamli sekilde etkilememektedir. Ancak

olumsuz tutumlarda diisiik bir fark egilimi gézlenmistir.

Tablo 6: Dijital Pazarlama Araclarindan Reklam ve Anhk Satin Alma Karar1 Olgegi

Arasindaki iliski
Anhk
ol | Gerekilik | Bilgilendirme | OrmstZ | 2atn
Karan
1 L600%* 813% 135% | 152%*
Olumlu Tutumlar ,000 ,000 ,018 ,008
- L600%* 1 ,621%* -,092 ,068
Gereklilik 1000 ,000 ,109 ,238
T 813 | 621%* I SU78F | 131%
Bilgilendirme ,000 ,000 ,002 ,022
135+ 092 L 178%* 1 -,021
Olumsuz Tutumlar 018 ,109 ,002 715
Anlik Satin Alma 152%* 068 1317 =021 1
Karar ,008 238 022 715

*Pearson korelasyon analizi
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Bu tablo, Dijital Pazarlama Araglarindan Reklam ve Anlik Satin Alma Karari
Olgegi arasinda yapilan Pearson korelasyon analizinin sonuglarini sunmaktadir.
Analiz, bes degisken arasindaki iliskilerin yoniinii, giiclinii ve istatistiksel
anlamliligini ortaya koyar. Olumlu tutumlar, gereklilik algis1 ve bilgilendirme
diizeyi arasinda yiiksek diizeyde pozitif iliskiler vardir. Bu, tiiketicilerin dijital
reklamlar1 faydali ve gerekli buldukca bu reklamlara daha olumlu yaklastigini
gosterir. Bilgilendirici reklamlar, hem olumlu tutumlari artirmakta hem de
olumsuz tutumlar: azaltmaktadir. Anlik satin alma kararlari, olumlu tutumlar
ve bilgilendirme ile zayif ama anlamli sekilde baglantilidir. Olumsuz tutumlar,
diger degiskenlerle genelde zayif ve anlamli olmayan iligkiler gostermektedir.

Bu tablo, dijital pazarlama unsurlarimin (olumlu tutum, gereklilik,
bilgilendirme, olumsuz tutum) bireylerin anlik satin alma karar1 {izerindeki
etkisini incelemek amaciyla yapilmis coklu regresyon analizi sonuglarini
gostermektedir.

Tablo 7: Dijital Pazarlamanmin Anhk Satin Alma Karari Uzerindeki Etkisi

Bagimh Degisken | Bagimsiz Degisken | B t f R? p
Olumlu Tutumlar ,001 2,668 7,119 ,023 |,008

Anlik Satin Alma | Gereklilik ,037 1,182 1,398 |,005 |,238

Karar1 Bilgilendirme ,085 2,294 5,263 017 1,022
Olumsuz Tutumlar | -,009 -,366 ,134 ,000 |,715

*Regresyon analizi

Bu tablo, dijital pazarlama unsurlarimin (olumlu tutum, gereklilik,
bilgilendirme, olumsuz tutum) bireylerin anlik satin alma karar1 tizerindeki
etkisini incelemek amaciyla yapilmis c¢oklu regresyon analizi sonuglarini
gostermektedir.

Dijital pazarlamanin anlik satin alma karari tizerindeki etkisi incelendiginde;
olumlu tutumlar (p = 0.008) ve bilgilendirme (p = 0.022) alt boyutlariin
anlik satin alma iizerinde pozitif ve anlamli etkileri oldugu belirlenmistir.
Olumlu tutumlar, anlik satin alma kararindaki varyansin %2,3’iinii aciklarken;
bilgilendirme alt boyutu bu karardaki varyansin %1,7’sini tek basina
aciklamaktadir. Ayrica, olumlu tutumlarda bir birimlik iyilesme, anlik satin
alma kararinda %9, 1 oraninda bir artisa yol agarken; bilgilendirme boyutundaki
bir birimlik artis ise anlik satin alma kararini %8,5 oraninda artirmaktadir. Anlik
satin alma kararini etkileyen en 6nemli faktorler:

Olumlu tutumlar (en giiglii ve anlamli etki)
Bilgilendirme (anlamli ve pozitif etki)

Gereklilik ve olumsuz tutumlar anlik satin alma kararini istatistiksel olarak
anlamli sekilde etkilememektedir. Ancak tiim modellerin R? degerleri oldukga
disiiktiir (yani aciklayicilik orant %2 civarindadir). Bu da, anlik satin alma
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kararlarin1 etkileyen baska faktorlerin (6rnegin duygular, kampanya tiirii,
sosyal medya etkisi vs.) de devrede olabilecegini gdsterir.

TARTISMA ve SONUC

Bu ¢alisma, bankacilik sektoriinde dijital pazarlamanin 6nemini ve etkilerini
vurgulamaktadir. Bu arastirmada dijital pazarlama araclarimin tiiketici tutumlari
ve anlik satin alma kararlar {izerindeki etkisi, katilimeilarin egitim ve gelir
diizeylerine gore farklilagma durumu, degiskenler arasi iliskiler ve nedensel
etkiler cok yonlii olarak analiz edilmistir. Dijital pazarlama stratejileri, bankalarin
misteri iliskilerini gelistirme, rekabet avantaji elde etme ve operasyonel
verimliligi artirma konularinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Gelecekte, dijital
pazarlamanin bankacilik sektoriindeki roliiniin daha da artmasi beklenmektedir.
Dijital pazarlamanin anlik satin alma karar tizerindeki etkisi incelendiginde,
olumlu tutumlar ve bilgilendirme alt boyutlarinin anlik satin alma ile pozitif
yonde iligkilendigi gortilmiistiir.

Dijital pazarlama araglarindan reklam ile anlik satin alma karar1 6lgegi
arasindaki iliski incelendiginde; anlik satin alma karari ile olumlu tutumlar ve
bilgilendirme alt boyutlar1 arasinda diisiik diizeyde ancak istatistiksel olarak
anlamli pozitif bir iliski bulunmustur. Bolu ve Ankara’da yasayan tiiketiciler
arasinda anlik satin alma davraniglar1 agisindan anlamli bir fark gdzlenmemistir.
Tiiketiciler, anlik satin alma siirecinde {lirlinleri arastirarak, fiyat ve kalite
kargilagtirmasi yaparak bilingli tercihlerde bulunduklarimi ifade etmislerdir.
Bu da, her iki ildeki tiiketicilerin anlik satin alma sirasinda dikkatli ve bilingli
hareket ettiklerini gostermektedir. Dijital pazarlama faaliyetleri kapsaminda,
tiiketicilerin en fazla mobil pazarlamadan etkilendigi tespit edilmistir; arastirma
sonuglarma gore en ¢ok tercih edilen cihaz ise acik ara cep telefonudur.
Tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklar1 iiriinlere cep telefonlar araciligiyla her an ve
her yerden hizlica ulasabilmekte, bu da onlar1 anlik satin alma kararlarina
yonlendirmektedir. Sonuglar, anlik satin alma karar1 ile olumlu tutumlar ve
bilgilendirme alt boyutlar1 arasinda pozitif yonli, diisiik diizeyde ancak anlamli
bir iliskinin varligini ortaya koymaktadir.

Dijital pazarlamanin anlik satin alma karar1 tizerindeki etkisi incelendiginde,
olumlu tutumlar ve bilgilendirme alt boyutlarinin anlik satin alma tizerinde
pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bankacilik sektoriinde dijital pazarlama
kanallariin genel tiiketicilerin anlik satin alma davraniglar tizerindeki etkisi
arastirllmistir. Elde edilen bulgular, dijital pazarlama faaliyetlerinin tiiketici
davranislari {izerinde ¢ok yonlii bir etkisi oldugunu géstermektedir. Ozellikle,
olumlu tutumlar ve bilgilendirici igeriklerin tiiketicilerin anlik kararlarini
tetikleyici bir islev gordiigii ortaya c¢ikmistir. Bu durum, tiiketicilerin
reklamlar1 yalnizca dikkat ¢ekici degil, ayn1 zamanda anlamli ve bilgilendirici
bulduklarinda, bu reklamlarin etkisinin 6nemli 6l¢iide arttigini gostermektedir.
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Ayrica, gelir diizeyi yiiksek bireylerin dijital pazarlama faaliyetlerini daha
olumlu ve anlamli bulmalari, markalarin hedef kitle segmentasyonu yaparken
gelir diizeyini dikkate almalarinin 6nemini ortaya koymaktadir. Egitim
diizeyinin etkisizligi ise, dijital reklamlarin her egitim seviyesinden birey
tizerinde benzer etki yaratabilecegini, yani kitle iletisimi agisindan kapsayict
bir ara¢ oldugunu diistindiirmektedir.

Dijital reklam stratejileri olusturulurken bilgilendirici igeriklere agirlik
verilmelidir. Olumlu marka algist olusturmak, anlik satin alma davranigini
tetikleyici bir unsur olabilir. Yiiksek gelirli bireylerin dijital reklamlara daha
acik oldugu goriilmektedir; bu kitle icin 6zel reklam kampanyalari planlanabilir.
Disiik agiklayicilik diizeyi, anlik satin alma kararlarini etkileyen psikolojik ve
cevresel faktorlerin de arastirilmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Gelecekte yapilacak calismalarda, dijital pazarlamaya alternatif olarak
sosyal medya pazarlamasi {izerine aragtirmalar gerceklestirilebilir. Ayrica, tez
aragtirmasi Bat1 Karadeniz bolgesi genelinde veya birbirinden cografi, kiiltiirel
ve sosyal aligkanliklar acisindan farklilik gosteren illerde de genisletilerek
yapilabilir. Tiiketici davraniglarinin anlik satin alma kararlar1 {izerindeki etkisini
ve bu davraniglarin pazarlama stratejilerine olan yansimalarini vurgulamaktadir.
Anlik satin alma kararlar, tiiketicilerin duygusal tepkileri, ¢cevresel faktorler
ve sosyal etkilesimler tarafindan sekillenirken, pazarlama stratejilerinin de
bu faktorlere gore optimize edilmesi gerekmektedir. Gelecekte, teknolojik
gelismelerin ve etik regiilasyonlarin bu alandaki etkilerinin daha da artmasi
beklenmektedir.
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