yayinevi

PAZARLAMA
UZERINE

Editorler
"Prof... Dr. Ercan TA§KIN
Dr. Ogr. Uyesi Cevat SOYLEMEZ



PAZARLAMA UZERINE

Editorler
Prof. Dr. Ercan TASKIN
Dr. Ogr. Uyesi Cevat SOYLEMEZ

yayinevi



PAZARLAMA UZERINE
Editérler: Prof. Dr. Ercan Tagkin - Dr. Ogr. Uyesi Cevat Séylemez

Genel Yayin Yénetmeni: Yusuf Ziya Aydogan (yza@egitimyayinevi.com)
Genel Yayin Koordinatorii: Yusuf Yavuz (yusufyavuz@egitimyayinevi.com)
Sayfa Tasarimi: Egitim Yayinevi Grafik Birimi

Kapak Tasarimi: Egitim Yayinevi Grafik Birimi

T.C. Kultlr ve Turizm Bakanhgi
Yayinci Sertifika No: 47830

E-ISBN: 978-625-8223-76-7
1. Baski, Ekim 2022

Kiitiiphane Kimlik Karti

PAZARLAMA UZERINE

Editérler: Prof. Dr. Ercan Tagkin - Dr. Ogr. Uyesi Cevat Séylemez
174 s., 165x240 mm

Kaynakga var, dizin yok.

E-ISBN: 978-625-8223-76-7

Copyright © Bu kitabin Turkiye’'deki her tlrli yayin hakki Egitim Yayinevi'ne aittir. Bltlin
haklari saklidir. Kitabin tamami veya bir kismi 5846 sayili yasanin hiikiimlerine gére
kitabi yayimlayan firmanin ve yazarlarinin 6nceden izni olmadan elektronik/mekanik
yolla, fotokopi yoluyla ya da herhangi bir kayit sistemi ile ¢ogaltilamaz, yayimlanamaz.

yayinevi

Yayinevi Tiirkiye Ofis: istanbul: Egitim Yayinevi Tic. Ltd. Sti., Atakent mah. Yasemen sok.
No: 4/B, Umraniye, istanbul, Tiirkiye

Konya: Egitim Yayinevi Tic. Ltd. Sti., Slikran mah. Rampali No: 107, Meram, Konya, Tirkiye
+90 332 351 92 85, +90 533 151 50 42

bilgi@egitimyayinevi.com

Yayinevi Amerika Ofis: New York: Egitim Publishing Group, Inc.

P.O. Box 768/Armonk, New York, 10504-0768, United States of America
americaoffice@egitimyayinevi.com

Lojistik ve Sevkiyat Merkezi: Kitapmatik Lojistik ve Sevkiyat Merkezi, Fevzi Cakmak Mah.
10721 Sok. B Blok, No: 16/B, Safakent, Karatay, Konya, Ttrkiye
sevkiyat@egitimyayinevi.com

Kitabevi Subesi: Egitim Kitabevi, Sukran mah. Rampali 121, Meram, Konya, Turkiye

+90 332 499 90 00

bilgi@egitimkitabevi.com

internet Satis: www.kitapmatik.com.tr

+90 537 512 43 00
bilgi@kitapmatik.com.tr

Nﬂ HW kitapmatik

internetteki kitapginiz
Kitapmatik.com.tri



ICINDEKILER

BOLUM 1
TOPLUMSAL GELISMELER KAPSAMINDA POSTMODERN
PAZARLAMA ........oeeeeeeeeeeveseeeesensessssensssessesssssnsassssensasssssnssessensssensesssnensassssensans 7
Dr. Ogr. Uyesi Fatih SAHIN

BOLUM 2
FIJITAL PAZARLAMA........eeoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeemeemeemeemeameeeeaeeaneaneansensennensemseneennns 37
Dog. Dr. H. Yelda SENER, Ebru YILMAZ

BOLUM 3
PAZARLAMADA YAPAY ZEKA UYGULAMALARI .....ceeeeeeeeeeeeeeeeeneeeesanens 69

Dog. Dr. Habibe Yelda SENER, Kiibra BAHTIYAR

BOLUM 4
TUKETICIYE ULASMADA YENiI TREND: INFLUENCER PAZARLAMA..... 107
Dr. Ogr. Uyesi Cevat SOYLEMEZ

BOLUM 5
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE MARKA iMAUL.......ooeveeereererenns 125
Prof. Dr. Ercan TASKIN, Hasan DUSGUL

BOLUM 6
LOUJISTIK VE TRANSIT TICARET ... eeeeeeeeaeeeesennamsemnennenen 139

Prof. Dr. Ercan TASKIN, Mustafa Yasin BASTUG



ONSOz

Gecmisten giiniimiize pazarlamanin i¢inde bulundugu degisim ve doniistim
yakindan incelendiginde pazarlamanin gerek insanlarin giindelik hayatlarim
gerekse igletmelerin stratejilerini dogrudan etkiledigini ifade etmek miimkiindiir.
Ozellikle hizla gelisen teknoloji ve kiiresellesme bunun temel nedeni olarak
degerlendirilebilmektedir. Kiiresellesme ve teknolojinin gelisimiyle birlikte
tiikketicilerin sosyal medya gibi mecralar ilizerinden artan iletisim diizeyleri
geleneksel pazarlama uygulamalarmi da etkilemistir. Bu anlamda yiiriitiilen
pazarlama stratejileri de tiiketicinin bulundugu ortama gore uyarlanmaya ve
postmodern bir bakis agisiyla ele alinmaya baslamistir. Geleneksel pazarlamadan
modern pazarlamaya ve modern pazarlamadan post modern pazarlamaya dogru
hedef kitlenin ihtiyaglari dogrultusunda onlar1 anlamaya calisan, miisteriye deger
katan ve misteri memnuniyetini 6ne ¢ikaran bir anlayis hakimdir. Bu anlamda
pazarlama alaninda uygulanan stratejilerin ¢ok cesitli oldugu ortadadir. Pazarlama
alanindaki bu uygulamalarin tamamin1 bir kitapta ele almak ve anlatmak neredeyse
miimkiin degildir. Bu nedenle “Pazarlama Uzerine” isimli kitabimizda giincel bazi
konular tizerinde durulmaya calisilmistir.

Kitabm ilk boliimiinde Toplumsal Gelismeler Kapsaminda Post Modern
Pazarlama konusu ele alinmistir. Bu kapsamda, pazarlama ve toplum arasindaki
iliski tizerinde durulmus, postmodern pazarlama diisiincesinin ne anlama
geldigi anlatilmis, pazarlama bakis agisiyla ortaya ¢ikan giincel gelismeler
degerlendirilmistir. Kitabin ikinci boliimde ise Fijital Pazarlama konusu lizerinde
durulmustur. Fijital pazarlamanin ne oldugu, fijital pazarlamada kullanilan
araglar, fijital pazarlama iletigimi, fijital pazarlamanin farkl sektorlerde uygulama
orneklerine deginilmistir. Kitabin iiglincli bolimiinde Pazarlamada Yapay Zeka
Uygulamalar: baghigl incelenmistir. Bu boliimde, yapay zekanin tarihsel gelisim
stireci ve amaci, tiirleri, tliketiciler i¢in avantajlari, kullanildig: alanlar, pazarlama
alanindaki uygulamalari iizerinde durulmustur.

Ele almis oldugumuz kitabin dérdiincii boliimiinde ise Tiiketiciye Ulasmada
Yeni Trend: Influencer Pazarlama konusu ele alinmistir. Influencer pazarlamanin
anlatildigi bu boliimde influencer pazarlamada kullanilan araglar, etkileyici
(influencer) kisi tiirleri, tliketici davranigi agisindan influencer pazarlamanin
onemi ve influencer pazarlama ornekleri lizerinde durulmustur. Kitabin besinci
boliimiinde Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Marka Imaji konusu incelenmistir.
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin marka imaji olusturmada her gegen
giin artan 6nemi kapsaminda ele alinan bu bdliimde kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami {lizerinde durulmus, kurumsal sosyal sorumlulugun kullanildig1 alanlar
incelenmis, marka imajinin 6nemi, kurumsal sosyal sorumluluk ve marka imaji
arasindaki iliski degerlendirilmistir. Kitabin altinci boliimde ise Lojistik ve Transit
Ticaret konusu iizerinde durulmustur. Son zamanlarin en 6nemli konularindan biri



haline gelmis olan lojistik faaliyetlerin ele alindig1 boliimde diinyada ve Tiirkiye’de
lojistik merkezler hakkinda bilgiler verilmistir.

Pazarlama iizerine gesitli konular hakkinda teorik ve kavramsal bilgilerin yer
aldig1 bu kitapta yer alan iceriklerden bdliim yazarlari sorumludur. Pazarlama
tizerinde ¢esitli konularin ele alindigi bu bilimsel kitabin literatiire ve sektor
uygulayicilarina katki saglamasi dileklerimizle...

Editorler
Prof. Dr. Ercan TASKIN
Dr. Ogr. Uyesi Cevat SOYLEMEZ






BOLUM 1

TOPLUMSAL GELISMELER KAPSAMINDA POSTMODERN
PAZARLAMA

Dr. Ogr. Uyesi Fatih SAHIN'

GIRIS

Pazarlamanin bir sanat m1 yoksa bir bilim mi olduguna yonelik tartismalarin
devam ettigi bir donemde, Converse (1945) pazarlamanin iktisat, bilimsel
yonetim, psikoloji ve muhasebenin de i¢inde yer aldigi bir biitinden meydana
gelen bir bilim oldugunu savunmustur. Tarihin belirli donemlerinde c¢ok ¢esitli
bilim dallarinin da pazarlama kapsaminda kullanilmis olabilecegi anlasiimaktadir.
Tarihin babasi olarak adlandirilan Heredot’un anlatilart géz oniine alindiginda
ticari faaliyetler insanligin varolusu kadar eskidir. Fakat bir islemin pazarlama
olarak nitelendirilebilmesi i¢in yalnizca takas ekonomisinin temel alimasi
yanlig olacaktir. Nitekim bu kapsamda paranin icadi pazarlama agisindan bir
dontim noktasini olugturmaktadir. Bu durumla ilgili olarak Tiirkiye’de Anadolu
topraklarinda bulunan Lidya uygarligimin MO 7. Yiizyilda parayi icad1 pazarlama
faaliyetlerinin de baglangici olarak kabul edilmektedir (Jones ve Shaw, 2002). Bu
gelismenin yan1 sira yine Kiitahya’nin Cavdarhisar Ilgesini kapsayan cografyada
bulunan bélgede MS 2. Yiizyilda kurulan ilk borsanin da énemli bir yeri vardir.
Nitekim ilk baslarda taze et ve balik pazari olarak tasarlanan yapi MS 3. Yiizyilda
Romal1 hiikiimdarlar tarafindan enflasyonla miicadele amaciyla kullanilmistir. Bu
amagla c¢esitli tirlinlerin fiyatlarinin belirlendigi bir pazar haline doniismiistiir. O
giinlerden giiniimiize gelirken modern pazarlama uygulamalarinin da heniiz ¢ok
yeni oldugu anlagilmaktadir.

Pazarlama bir bilim mi yoksa bir sanat mi1 tartismalar1 devam ederken Taylor
(1965) tarafindan “pazarlama bir bilim midir?” isimli ¢aligmasi yayimlanmistir. Bu
caligmada tartigmalar1 esas tetikleyenin L. Brown (1948)’un ¢alismalart oldugu
anlagilmaktadir. Nitekim L. Brown (1948)’a gore pazarlamanin bir bilim dali
olarak kabul gorebilmesi i¢in kavramsal tanimlama ¢abalarindan uzaklagmali ve
analitik ¢abalara odaklanmalidir. Bu goriise gore genel olarak insan bilimi olarak

1 Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, fsahin@bandirma.edu.tr, https://orcid.org/0000-0002-4760-4413.
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kabul goren bilim dallarinin aslinda bir ¢aba sergilemeden kabul gérmesinin
miimkiin olmayacag1 gibi bir meslek veya bir uzmanlik alani olarak da kabul
edilmesinin zor olacagi degerlendirilmektedir. Bunun yami sira Clark, 1922
tarafindan pazarlama alaninda yazilan ilk bilimsel ve kapsamli kitaplardan
birisi olarak kabul edilen pazarlamanin ilkeleri isimli kitap pazarlama agisindan
o6nemli bir adim olsa da bunun heniiz bir baslangi¢ oldugundan bahsetmektedir.
L. Brown (1948) bu noktada pazarlama alaninda egitim kurumlarinin énemli bir
rol oynayabilecegini ve 6zellikle sektorde pazarlama alaninda ¢alisan uzmanlara
ihtiya¢ duyulduguna da ilgili donemde dikkat ¢cekmistir. Taylor (1965) ise uzun
donemdir siiregelen pazarlama hakkindaki tartismalara bir yanit olarak bilim
bilmek, sanat ise uygulamak i¢indir cevabimi vermektedir. Dolayisiyla bilmek ile
bunlar1 pratikte uygulayabilmenin dogasi geregi ayrilamayacagi ve pazarlamanin
bu her iki olguyu da kapsadigini vurgulamaktadir. Bu kapsamda bir bilim dali
olarak pazarlamanin olusumunda gesitli bilim dallarmin biiyiikk katkisinin
bulundugu degerlendirildiginde, insanoglunun tarihsel siire¢ igerisinde yasadigi
sosyoekonomik, kiiltiirel, politik ve teknolojik degisimler kapsaminda pazarlama
anlayisinda da degisimi harekete gecirdigini sdyleyebilmek miimkiindiir.

Yakin gecmiste McLuhan (1962) tarafindan diinya kiire kiiresel bir koy
olarak tanimlanmis {izerinden fazla bir zaman gegmemesine karsin yasanan hizli
geligsmeler insanoglunun daha 6nce biiyiik yer kiire olarak tanimladigi diinyay1 bir
koy olgeginde yasamasini miimkiin kilmistir. Elbette bu gelismeler bireysel, sosyal,
ekonomik, kiiltiirel, politik ve teknolojik birgok degisimi beraberinde getirmistir.
Insanlarin bilgisi ve bu bilgiyi uygulayabilmesine dayal1 gelisen hem bir sanat hem
de bir bilim olarak nitelendirilen pazarlama da bu degisimden etkilenmis, insanlik
tarihinin ¢esitli donemlerinde oldugu gibi bu gecis doneminde de dinamik yapisi
geregi degisime uyum saglamis ve halen de bu degisime uyum saglamaya yonelik
¢abalar devam etmektedir.

1. PAZARLAMA VE TOPLUM

Pazarlama miisteriler, is ortaklari, paydaslar ve genis kapsamda toplum i¢in bir
degere sahip tekliflerin olusturulmasi, iletisimi, dagitimi ve bunlarin degis tokus esas
ve stirecler biitiiniinii kapsayan bir faaliyet (AMA, 2017) olarak tanimlanmaktadir.
Buagidan pazarlamanin genel manada makro ekonomiye ne gibi katkilar sagladigina
gbz atmak faydali olacaktir. Fakat bu konuya deginmeden Once iktisadin genel
manada tanimimi inceledigimizde kit kaynaklarla sinirsiz ihtiyaglarin karsilanmasi
sorununa yanit aramaya yonelik arastirmalara odaklandig1 sdylenebilir. Degere
dayal1 bir yaklasimi benimseyen pazarlama ise tam da bu noktada kit kaynaklarin
iktisadi bir sekilde kullanilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir pazarlama
teklifi iceriginde gdmiilii olan degerin belirlenmesinde ise temel olarak istek,
ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanma derecesi rol oynamaktadir (Salem Khalifa,
2004). Dolayisiyla pazarlama tanimi1 baglaminda degerlendirildiginde, isletmeler
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tarafindan ortaya konulan cesitli faaliyetler araciligi ile farkli paydas gruplarinin
istek, ihtiyag ve beklentilerinin dogru tespit edilmesi, uygun nitelik ve nicelikteki
kaynaklarin tiretim siirecine aktarilarak kullanima sunulmasi ve bdylelikle tatmin
edilmesinde kilit bir rol oynamaktadir.

Temel manada bakildiginda pazarlama iktisadin bir alt dali olarak bir
arastirma alani olarak ortaya ¢ikmis ve zamanla bireyi odak noktasina alan yapiya
kavusmustur. Gerek mikro iktisat tiiketici davraniglar1 teorisinden hareket etmesi
bakimindan gerekse de teorik baglamda benzer kavramlar gergevesinde aragtirmalar
yiriitmeleri sebebiyle birbirleri ile iliskili oldugu degerlendirilmektedir (Erdogan
ve Dogan, 2012). Bu arastirmalarin temel olarak sosyal refah ve tatmini arttirma
noktasinda bulugmasinin 6nemini de dikkat ¢ekilmektedir (Myers ve Smalley,
1959). Dolayisiyla pazarlamaya yonelik sistematik bir teori arayislari, pazari ve
pazardaki deger miibadelesi islemlerini iktisat, psikoloji, sosyoloji ve antropoloji
bilim dallari temelinde dayandirmaya galismaktadir (Layton, 2011).

Pazarlama ve iktisadi gelismelerin yakindan iligkili oldugu anlagilmaktadir
(Drucker, 1958). Ilgili calisma az gelismis ekonomilerin ortak noktasinin
pazarlamaya yeteri kadar 6nem vermemeleri oldugu vurgulanmaktadir. Gerek
girisimcei ve yonetimsel felsefenin yayginlagsmasi agisindan pazarlamanin toplumlar
acisindan kritik bir 6neme sahiptir. Drucker (1958) bir toplumun iktisadi hayatina
saglayabilecegi katkilar1 ti¢ baslik altinda degerlendirmektedir. Bu baglamda,
pazarlama talebin net bir sekilde anlagilmasi ve Uretimin ylksek bir etkinlik,
ekonomiklik ve verimlilik diizeyine ulasacak sekilde gergeklestirilebilmesi igin
talebi yonlendirici bir katki saglamaktadir. Yiiksek tiiketici memnuniyeti ve degeri
olusturabilmek amaciyla pazarlama iiretim faaliyetlerine dolayisiyla ekonomik
ekosistem igerisindeki kaynaklara yon vermektedir. Bu goriis g¢ercevesinde
pazarlama ayrimcilik yapma fonksiyonu gordiigii ileri stiriilmektedir. Miilkemmele
ulagmaya yonelik siirece katki saglayanlari 6diillendirmektedir. Diger taraftan
kaynaklarin etkin kullaniminin sinirlandirilmasina neden olabilecek tekelci, bir
katki saglamayan veya risk almayan ama amaci yalnizca bu kaynaklardan bir pay
almak olanlar1 da cezalandirmaktadir (Drucker, 1958).

Tiim bu siirecleri pazarlamanin yerine getirmesi gereken gorevler cergevesinde
aciklayabilmek miimkiindiir. Dolayisiyla bu kapsamda Drucker (1958)’1n
aragtirmasinda yer verdigi pazarlamanin unsurlaria goz atacak olursak; pazarlama
miisteri bulma ve olusturmaya ydnelik olarak amagh ve planli bir rehber, yeni
pazarlar olusturmak, tanimlamak ve bunlarin tutundurulmasinda; miisteri istek,
ihtiyag ve tercihlerinin endiistriyel toplumun entelektiiel, yaratici, kapasite
ve yeteneklerini yeni ve daha iyi iirlinler tasarlamaya yonelik biitiinlestirerek
gerceklestirmektedir.

Pazarlama calismalar1 ve uygulamalan iilkelerin ekonomik gelisimlerine
onemli katkilar saglamaktadir (Hosley ve Wee, 1988). Pazarlamanin toplumun
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refah1 tizerindeki etkisinin ekonomik etkinlik araciligi ile incelenmis oldugu
arastirmalarda (Sirgy vd., 2012), pazarlama faaliyet diizeyi yiksek olan iilkelerin
diisilk olanlara gore yasam kalitelerinin daha yiliksek oldugu ayni zamanda
pazarlama faaliyetlerinin ekonomik, toplum, saglik ve siibjektif refaha olumlu
katkilar1 oldugu anlasiimaktadir. Ozellikle pazarlamanin ekonomik refahin
onemli bir belirleyicisi oldugu diistiniilmektedir. Ekonomilerin yalniz maddi
degere odakli biiyiime orami degerlendirmelerinin ne kadar dogru olabilecegi
sorgulanirken, ekonomik durgunluk, stagflasyon ve enflasyon gibi sorunlarin
iistesinden gelmenin en iyi yollarindan birisinin ise pazarlama yoluyla kiiresel
olarak optimum gelismenin tesis edilmesi oldugu degerlendirilmektedir (Kinsey,
1982). Diinya ekonomisini kiirenin kdy Olcegine indirgenmesine neden olan
gelismeler pazarlarin sinirlarint kaldirmis bu ise isletmelerin uluslararasi pazarlari
anlamasini zorunlu kilmistir. Bu baglamda isletmelerin pazarlama yeteneklerinin
diizeyleri isletmelerin performanslarinin da belirleyicisi haline gelmistir (Blesa
ve Ripollés, 2008). Bu alanda gergeklestirilen bir arastirmaya (Ahmed vd., 2014)
gore pazarlama yetenekleri isletmelerin performanslari iizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Ilgili arastirmaya gore 6zellikle ekonomik gerileme dénemlerinde
isletmelerin pazarlama ve operasyonel yetenekleri isletme performansini gelistirici
bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmaktadir. Bunlarin yani sira ekonomik biiyiime
donemlerinde isletmelerin yeteneklerini de olumlu yonde etkilemektedir.

Gerek olusturulan pazarlama stratejileri yoluyla gerekse bu stratejileri
desteklemek ve gelistirmek amaciyla gerceklestirilen arastirma gelistirme
faaliyetleri ile isletmeler tiretim kaynaklarini degisen ¢evre kosullart géz dniinde
bulundurularak daha etkin bir sekilde ekonomiye dahil edebilmektedirler
(Candemir ve Zalluhoglu, 2011). Kaynaklarin etkin ekonomik ve verimli bir sekilde
kullanilmasi temel olarak bir tercih konusu degildir, nitekim bu kurala uymayan
isletmeler genel olarak sistem tarafindan cezalandirilmaktadirlar (Drucker, 1958;
Hunt, 2011). Drucker (1958)’in rekabet cercevesinde pazarlamanin Onemini
aciklayan caligmasi degerlendirildiginde, Hunt (2011)’da ileri siirmiis oldugu
rekabete sistematik bir bakis agisi getirmeye calisan ve ayni zamanda bir teori
gelistirme amaci giiden, kaynak avantaji teorisinde pazarlamayi rekabetin 6nemli
bir unsuru olarak ele almaktadir. Hunt (2011)’a gore kaynak avantaji teorisinin
temel unsurlari su sekilde siralanmaktadir. Talep gesitli endiistriler arasinda ve kendi
icinde dinamik ve heterojen bir yapiya sahiptir. Tiiketici hakkinda bilgi maliyetli
ve eksiktir. Insan motivasyonu kendi ¢ikarlar1 cercevesinde sekillenmektedir.
Isletmelerin amaci iistiin finansal performans elde etmektedir. Isletmelerin
kaynaklan finansal, fiziksel, yasal, orgiitsel, iliskisel ve bilgiye dayal1 bir yapiya
sahiptir. Dolayisiyla igletmelerin kaynaklari somut olabilecegi gibi soyut 6zellikler
de tastyabilmektedir. Kaynaklar 6zellik olarak heterojen ve tam hareketli olmama
ozelligine sahiptirler. Yonetim stratejiler belirlemek, kavramak, olusturmak,
secmek, uygulamak ve yeniden gézden gegirme siireglerinden sorumludurlar. I¢sel
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yenilikler rekabetin dinamik ve siirekli olarak dengesizligi uyarici bir 6zellige
sahip olmasina neden olmaktadir.

Kaynak avantaji teorisine gore pazar boliimlerine, heterojen kaynaklara,
kargilastirmali avantaj ve pazar konum avantajinin 6nemini vurgulamaktadir.
Nitekim isletmeler rekabet avantaji elde edebilmek i¢in 6zgiin kaynaklara sahip
olmalidirlar. Bu kaynaklar somut veya soyut 6zelliklerde olabilirler. Fakat konu
cergevesinde odaklanilan konu bu kaynaklarin 6zgiin olup olmamasidir. Taklit
edilemez 6zellikler isletmelere uzun dénemli siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
sunabilmektedir. Bunoktada isletmelerin iliski aglari, is birlikleri gibi degerleri birer
kaynak olarak degerlendirilmekle birlikte soyut olmalar1 ve kendi igerisinde 6zgiin
kaynak yaratabilme potansiyeline sahip olmasi nedeniyle 6nemli goriilmektedir.
Bu dogrultuda isletmeler iistiin finansal performans gdsterebilmek icin rakipler,
tedarikgiler, tiiketiciler, kamu politikalari, toplumsal kaynak ve kurumlar1 da goz
ontinde bulundurulmalidir (Hunt, 2011). Nitekim teoriye gore isletmelerin sahip
olabilecekleri en &zgiin ve en degerli kaynaklar soyut olanlaridir. Is birlikleri ve
hem soyut olmalart hem de yeni 6zgiin kaynaklar olusturabilme potansiyeline
sahip olmalar1 nedeniyle 6nemli goriilmektedir.

Pazarlama yerel ve kiiresel baglamda mikro ve makro agidan 6nemli katkilar
saglamaktadir. Ozellikle kaynaklari etkin kullanan &rgiitleri odiillendirilirken
kullanamayanlar1 ise cezalandirabilen yapisiyla orgiitleri motive edici birgok unsur
olarak kabul edilebilir. Bukapsamiyla ele alindiginda pazarlama deger kavramini 6n
plana cikartan bir yapiya sahiptir. Pazarlamanin giincel tanimindan da anlagilacag:
tizere, bu degerin odagini insan ve insanlarin bir araya gelerek olusturduklar cesitli
kurumlar ve bir biitiin olarak toplum yer almaktadir. Degismeyen seyin degisimin
kendisi oldugu giiniimiiz diinyasinda, gerceklesen koklii degisimler topluma yani
degerin odak noktasina yon vermekte oldugunu sdyleyebilmek miimkiindiir. Bilime
dayali dinamik bir sanat olarak tanimlayabilecegimiz pazarlama, bu dinamizminin
kaynag1 ise degisimdir. Nitekim pazarlama degisimlerin beraberinde getirmis
oldugu her bir firsat ve tehdit karsisinda yeni yontemler bulmay1 ve uygulamay1
gerektirmektedir. Bu degisime 1s1k tutmaya calisan bu arastirmanin konuya farkli
bir bakis ag1s1 sunabilecegi diisiiniilmektedir. isteklerin smirsiz ve kaynaklarim ise
her gecen giin daha da kitlagsma tehdidi ile kars1 karsiya olmasi siirdiiriilebilir bir
diinya i¢in kaynaklarin daha etkin, ekonomik ve verimli kullanimin1 bir tercihten
daha ¢ok bir zorunluluk haline getirmistir.

2. POSTMODERN TOPLUM

Kiiresel kdy farkindaligindan sonra insanoglunun yagamis oldugu hizli gelisim
sonrasi geldigi onemli gdriilen bir diger konu ise post modern toplum tartigmalaridir.
Post modern kiiltiir modern toplumun eksik ve kisitli bazi yonlerinin 6n plana
cikartilarak tasvir edilme ¢aligmalar1 olarak tanimlanmaktadir (Poster, 1995). Bu
konuda o zamanlar i¢in heniiz yeni olarak adlandirilan iletisim teknolojilerinin



12 DR. OGR. UYESI FATIH SAHIN

topluma saglayabilecegi daha iyi yasam sartlar1 ve daha yasanabilir bir ¢evre
sunabilecegi diigiiniilmektedir. Toplumun en kii¢iik yapisal birimi olan bireyin
modern kiiltiirdeki rasyonel ve 6zerk yapisinin degiserek, birey postmodern
kiiltiirde kendine farkl: bir kimlik bulacag: diisiiniilmektedir (Poster, 1995).

Postmodern kiiltiir g¢ercevesinde gerceklesen caligmalar toplumdaki bu
degisimi aciklamaya caligirken iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler temel
almaktadir. Nitekim (Poster, 1995)’e gore postmodern kiiltiiriin anlasilabilmesi
oncelikle yeni teknolojik gelismelerin toplumun cesitli kesimlere sagladigi
faydalarin anlagilmasina baglhidir. Postmodern kiiltiiriin anlagilmasi i¢in 6dnemli
bir rehber sunan (Poster, 1995)’a gore iletisim teknolojilerindeki gelismeler
yalnizca miibadele etkinligini arttiran, yeni yatirim firsatlari meydana getiren ve
dolayisiyla iiretkenligi arttiran bir olgudan daha fazlasidir. Toplumun en 6nemli
ozelliklerinden birisi ortak degerlerin olusturulmasi bunlarin zaman igerisinde
biriktirilmesi ve paylasilmasi olarak degerlendirdigimizde iletisimin rolii g6z ardi
edilemez. Ciinkii iletisimdeki yapisal degisim kiiltiirii ve kiiltiiri meydana getiren
kimliklerin yapisint da etkileyebilmektedir (Poster, 1995). Hayatin her alaninda
toplumun kiiltiirel ipuglariyla karsilasabilmek miimkiindiir. Buradan hareketle
bireylerin ig yapma sekillerinden yasam tarzlarina, toplumun tiim kurumlarinda
kiiltiirel bir yap1 gozlemlenmektedir. Dolayisiyla kiiltiirel degisim toplumun her
alaninda bir degisim anlam1 tagimaktadir.

Kiltiirel gelisim, degisim ve aktarilmasinda iletisim Onemli bir aractir,
dolayisiyla bu noktada kullanilacak iletisim araglarinin yapisal ozellikleri de
kritik bir rol oynamaktadir. Postmodern kiiltiiriin agiklamasinda bu agidan dijital
medyanin toplumun genis bir kesimini esit miktarda ve miktarda, benzer bir
sekilde etkisi altina almasi kokten bir degisimin nedeni olarak gosterilmektedir
(Poster, 1995). Dijital medya toplumu ve en kiigiik yap1 birimi olarak bireylerin
iletisim seklini degistirerek yeni bir birey ve dolayisiyla yeni bir toplumsal
yapinin olugmasina neden olmaktadir. Elektronik veya dijital iletisim araglari ile
bu teknolojilerin sunduklari firsatlar ¢ercevesinde gelistirilen biiyiik veri, yapay
zeka, sanal ve arttirilmig gergeklik, meta evren gibi gelismeler toplum iizerindeki
degisime yonelik baskiyr daha da arttirmakta ve bu degisimi tetiklemektedir.
[letisim teknolojileri alaninda yasanan bu gelismeler toplumda es zamanl
gergeklesecek olan bir degisimin de fitilini ateslemektedir.

Poster (1995)’a gére modern toplumda yasayan birey ne derece rasyonel, 6zerk
ve duragan bir yapiya sahip olarak betimleniyorsa postmodern kiiltiiriin hakim
oldugu bir toplumun iiyesi bir bireyde ise tam tersi bir durum gdzlemektedir.
Modern diinyanin bireyi postmodern bir toplumda tamamen farkli bir gériiniime
kavusmaktadir. Dolayisiyla modern diinyada toplumlar1 cercevesinde yeni
teknolojik gelismelerin avantajlar1 ve dezavantajlarinin tartisilmasit mevcut
durumun anlagilmasina herhangi bir fayda sunmayacagi degerlendirilmektedir.
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Nitekim postmodern toplum bagh basina kendine 6zgiin 6zelliklere sahiptir.
Poster (1995)’a gore teknolojik her bir gelisim postmodern kiiltiiriin olgunlagmasi,
yayginlasip daha da giiclenmesini destekleyici bir rol oynamaktadir. Ozellikle
toplumun genis kesimlerine hitap eden teknolojik gelisimler sayesinde bireyler
yaygin bir sekilde demokratik haklar edinirken, diger taraftan bu iletisim ag1
icerisinde yer alan tiim birimlere erisebilir hale gelmistir.

Postmodern kiiltiirlin sekillenmesinde katkisi olan bir diger gelisme ise sanal
gergeklik alanindaki gelismeler oldugu degerlendirilmektedir (Poster, 1995).
Bilinen ger¢eklik tek iken sanal gergeklik farkli gergekliklerin bulundugu farkli
evrenleri de kabul etmektedir (Poster, 1995). Bu gerceklik giincel yenilik¢i
teknolojik gelismelerin sunmus oldugu imkanlar ger¢evesinde olusturulmaktadir.
Dolayisiyla bu gerceklikler bildigimiz gerceklikler ile ¢atisabilecek 6zelliklerde
olabilmektedir. Sanal gerceklikler cesitli sekillerde olusturulabilmekte, diger
bireyler ile de paylasilabilmekte ve onlarin deneyimleyebilmelerine imkan
saglayabilmektedir. Dolayisiyla igerisinde sahip olduklari bazi mesajlar1 da
barindirmaktadir. Bu noktada Poster (1995) bilinen gergekligin kiiltiirel ve etik
normlar g¢er¢evesinden meydana geldiginden hareketle kiiltiirel bir bozulmaya
neden olabilece8i 6n goriisiinde bulunmaktadir. Sanal gercekligin kurallariin
bilinen gerceklik ile uyugmayacagindan dolayisiyla bunun bagli basina yaygin bir
soruna yol agarken, diger taraftan ise siber diinyanin bu sorunlu dogusunun ileride
daha biiylik sorunlara yol acabilecegini degerlendirmektedir.

Pazarlama agisindan ele alindiginda ise pazarmn en kiiciik birimi olarak her
miisterinin kendi kurallarinin bulundugu bir ortamin olustugu veya ortak bir kurallar
biitiinii olusturmak i¢in belirli bir siireye ihtiya¢ duyuldugu sdylenebilir. Teknolojik
gelismeler pazardaki her bir paydasin kendi sanal gercekligini olusturmasina,
paylasmasina ve digerlerinin de bu diinyaya erisebilmesine imkan saglamaktadir.
Kitlesel medya ayn1 zamanda bir kiiltiir sektorii olarak ifade edilmektedir (Poster,
1995). Dolayisiyla kitlesel medyanin dnemini teknolojik gelismeler neticesinde
yitirmesi bu sektoriinde farklilasmasina sebep olabilecektir. Poster (1995)’a gore
bilgi o kadar hizl yayilabilmektedir ki yeni teknolojiler bilgi akisinda siiper otoyol
gorevi yapmakta ve sanal gergeklikler uygulamalar1 farkli gergekliklerin ortaya
cikarak kiiltiirel degisime neden olabilecegi bir ortama zemin olusturmaktadir.
Fakat yine tiim bu gelismeler geleneksel kitle iletisim kanallarindan farkli olarak
merkeziyetsiz bir yapiya sahiptir. Etkilesimli bir iletisimin uygulanabilir olmast
giiniimiiz iletisim uygulamalarinda geleneksel iletisimden farkl olarak iletigimdeki
bilinen kaynak ve alicinin da rollerini degistirmistir (Poster, 1995). Geleneksel
kitle iletisimde bilinen azdan ¢oga bilgi aktarimi anlayis1 postmodern dénemin
sundugu teknolojik imkanlar sayesinde ¢oktan ¢oga seklinde degismistir.
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2.1. Postmodern Toplumda Mitler (Anlatilar)

Bu gelisen iletisim kanal ve platformlarinda yer alan mesaj niteligindeki
anlatilar nem kazanmaya baglamigtir. Glinlimiizde yaygin bir kullanic1 agina sahip
olan Twitter, Instagram gibi benzeri uygulamalarda bireyler kendi hikayelerini
anlatabilme 6zgiirliigii elde etmislerdir. Bu noktada Katz (1994) insanlik tarihinde
ilk defa iletisimin her iki tarafinda da kitlelerin bulundugu bir yapinin sekillendigine
dikkat cekmektedir. Bu yap1 igerisinde gergeklesen anlatilarda yer alan hikayelerin
kendi hikayesi olabilecegi gibi bir isletmenin de hikayesi olabilmektedir. Fakat
her ne olursa olsun burada anlatilan hikayeler giderek daha 6zgiin, etkilesimli
ve bireysel hale dontismektedir (Katz, 1994). Dolayistyla giiniimiiz kitle iletisim
medyasinda mesajlarin hikayeler icerisine gomiilii olmasinin 6nemi daha da
artmaktadir. Bu dénemde hem bireyler hem de toplumun iiyesi olan kurum, kurulus
ve Orglitlerinin de bu dénemde gii¢lii hikayeler anlatabilmesi 6nemli hale gelmistir
(Aaaker vd., 2010).

Postmodern donemde kitleler ile iletisimin daha ucuz, daha etkin, daha dinamik,
daha kolay ve dnceki donemle kiyaslanamayacak kadar daha erigebilir hale gelmesi
anlatilar1 veya bir baska degisle hikayeleri daha g¢ekici kilmaktadir. Bu kiigiik
anlatilar veya bir diger ifadeyle hikayeler birer mit olarak tanimlanmaktadir. Mitler
Antik Yunan anlatilarina dayanmaktadir. Mitler siirekli anlatila gelen hikayeleri
kapsamaktadir. Mitler birbiriyle benzerlik gosterebilen ¢ok fazla temay1 igermesi,
tarihsel ve kiiltlirel olaylara odaklanmasinin yani sira toplumun paylastiklari,
degerleri, deneyimleri, duygu ve diislinceleri yansitan toplumsal ortak bilincin bir
iirlinii olarak agiklanmaktadir (Nar, 2014).

Mitler ait olduklar1 topluluklarin tarihi, ekonomik, siyasi, kiiltiirel unsurlari
gibi ¢esitli dnemli unsurlar1 kapsayan bir diisiince yapisina sahiptir. Mitler bu
ger¢evede tiim bu yapisal ger¢eveden ve inang sistemlerinden etkilenirken bunun
tersi bir durumda s6z konusudur. Dolayisiyla mitler toplumun bireylerinin davranis
ve yasantisi iizerinde bir etkiye sahip iken bu yasant1 ve davraniglar biitiini de
mitlerin olugsmasinda etkili olabilmektedir. Mitler gercek oldugu icin degil etkili
oldugu icin gercekligi kabul edilirken bu noktada gergekligi etkileyen bir glice
de sahiptir. Dolayisiyla mitlerin etkili oldugu toplumlar agisindan gerceklere
dayali bilgi dnem tasimaktadir. Nitekim insanoglunun hikaye anlatmaya yatkin
dogasi, g¢evresini anlamlandirma g¢abalarinin sonugsuz kaldigi durumlarda ise
anlamlandiramadig1 bazi gercekliklere yonelik hikayeler olusturmasi onun daha
fazla hikayeler anlatmasina ve daha fazla mitler olusturmasina, var olanlari ise
desteklemesine tesvik etmektedir (Armstrong, 2005). Bu ifadelerden yola ¢ikarak
giliniimiiz siber uzayinda da toplumun davranig ve tutumlarini anlatilan bu mitler
sekillendirebilmekte, farkli anlamlar yiikleyebilmekte ve bunlar gii¢lii olduklari
kadar gercek kabul edilmekte ve ayn1 zamanda bir gereklilik oldugu soylenebilir.
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Toplumun her gegen giin daha fazla kendi ¢evresi ile iletisim c¢abasi iginde
oldugu giiniimiizde, ki bu g¢evre ekolojik ¢evre olarak ele alinan ve toplumun
iiyeleri olan bireylerin zihinleri, benlik ve bedenleriyle yine bu cevreye aittirler
(Luhmann, 1995). Bu goriise gore insanlar miimkiin olabildigince cevrelerini
etkileme cabasi igindedir fakat bunu gergeklestirebilmenin iletisim ¢abalariyla
miimkiin olmadig1 savunulmakla birlikte toplumun kendilerinin meydana
getirdikleri ciktilar ile kendi kendilerini insa edip edemeyecekleri tartismasini
ortaya ¢ikartmistir (Luhmann, 1995). Insanlarmn kendi ¢iktilarmin sonucu olarak
degisen milyarlarca insandan olusan bir ekosistemin yapisini, siirekli degisen
bir demografik yapi, ¢esitli nedenlerle giderek artan go¢ sorunu ve her an artma
olasiligr bulunan siddet olaylar1 gibi sosyal sorunlari ¢ézebilmesinin miimkiin
olup olmadiginin sorgulanmasi gerektigini diisiiniilmektedir (Luhmann, 1993).
Luhmann (1995)’a gore bunun yalnizca iletisim ile ger¢eklesebilmesinin oldukga
gii¢ olabileceginden bahsetmektedir. Fakat glinlimiizde insanlar ¢esitli gelismis
teknolojiler sayesinde kendi diinyalarini insa etme iddiasindadir fakat bu diinya
(Luhmann, 1995)’in bahsetmis oldugu fiziksel ¢evre anlaminda degildir. Bu
teknolojiler nesnelerin interneti, arttirilmis gergeklik, meta evren gibi dijitallesmeye
katki saglayan, fiziksel dilnyamizi sanala tagiyan 6zelliklere sahiptir. Bu cercevede
konunun anlasilmasina yonelik olarak birey nft ler sayesinde kendi avatarlarini
olusturarak kendi varligini sanal diinyaya tasiyabilmekte ve blok zincir teknolojisi
ile 6zgiinliigiinii koruyabilmektedir. Bu agidan ele alindiginda pazarlama alaninda
bir¢ok yikict devrim degisim yoniinde baski yapmaktadir.

2.2. Postmodern Pazarlama Duslincesi

Bir gec¢is donemi igerisinde olan toplumda gegisin izleri hayatin neredeyse her
alaninda hissedilmeye baglanmistir. Tek bir gercegin diger tiim gercekleri reddettigi
bir anlayistan diger gercekliklere toleransli olmasi durumunda tiim gercgeklerin bir
arada bulunabilecegi bir diinyaya gecis yasanmaktadir. Postmodern donemde bu
kapsamda stillerin ¢ogulculugundan bahsedilirken baskin bir diisiincenin varligi
reddedilmektedir. Sosyal ve teknolojik gelismelerin neden oldugu baskin olan
postmodern kosullar ¢esitli arastirmalar tarafindan ortaya konulmaktadir. Firat ve
Shultz (1997) kapsamli bir sekilde postmodernizmin on kosulunu siralamaktadir.
Postmodern kosullarinneden oldugu trendler gesitli sekillerde tiiketici davranislarini
da dogrudan veya dolayli bir sekilde etkisi altina almaktadir (van Raaij, 1993).

Gilinimiiz pazarlama aragtirmalarinin genel olarak igletme yoneticilerinin
pazarlama kararlarinin etkinligini arttirmaya yonelik bir egilim izledigine dair
bir gorilis bulunmaktadir (Wilkie ve Moore, 2003). Pazarlamanin kamuoyundaki
imaj1 ile genel olarak bir meslek olarak itibarinda bir diisiis yasanmaktadir
(Wilkie ve Moore, 2003). Toplumun en Onemli kurumlarindan birisi olarak
pazarlamanin toplumun ¢ikarlari ile ters dismemesi gerektigi de dnemli bir konu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nitekim toplumun uzun soluklu bir¢ok kurumu
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gerek icinde bulunduklari toplumlara yon vererek gerekse onlardan etkilenmeleri
sonucu kendilerini toplumla uyumlagtirarak bunu saglamaktadirlar. Bu kapsamda
pazarlamani toplumlar agisindan merkezi 6nemi bazi kesimler tarafindan
anlasilsa dahi pazarlama alanindaki baz1 kesimlerce dahi tam olarak anlasilmadigi
degerlendirilmektedir (Wilkie ve Moore, 2012). Pazarlama ekonomik biiylimeyi
ve isletmelerin faaliyetlerini miisterilerin istekleri ile uyumlastirarak karsilikli
cikarin gerceklesmesine fayda saglamaktadir. Fakat pazarlamanin genel bir
miyopya yasamasi ve toplumsal kaygilar1 paylasmamast durumu biiyiik bir risk
tagimaktadir. Pazarlama ve toplumun ana akimlarmin birbirinden giderek daha
fazla 1raksaklastigi ve bu sebeple pazarlama bir bilim dali bir meslek olarak
elestiri oklarinin hedefi haline gelmistir (Sheth ve Sisodia, 2005). Dolayisiyla
postmodernizmin pazarlama cergevesinde anlasilmasi daha da fazla bir onem
kazanmustir.

Postmodernizmin asir1 derecede tartismalarimin odaginda olmasi, gelip gegici
bir kavram olarak ortaya atildig1 diisiincesi sahip oldugu anlamin igini bosaltip
ve anlamsizlastirilmasina neden oldugu diigiiniilmektedir. Her ne kadar cesitli
gevrelerin bu agidan dikkatlerini ¢ekmeyi basaramasa da i¢inde bulundugumuz
sistemin ve geleceginin anlasilmasinda kilit bir rol iistlenmektedir (Firat vd.,
1994). Postmodernizm ¢ok yonlii bir yapiya sahip olmasi ve oldukc¢a fazla anlam
yiliklenmesi nedeniyle karmasik bir hal almis, net ve agiklanabilir bir taniminin
yapilabilmesini giiclestirmistir (Firat vd., 1994). Dolayisiyla bu noktada Firat vd.
(1994)’a gore bircok arastirmaci postmodernizm ¢ergevesinde arastirmalar yapsalar
da bu kavrami kullanmaktan sakindiklarina dikkat ¢cekerek artik giinimiizde bunun
daha fazla miimkiin olmadigin1 vurgulamaktadir.

Dunn ve Castro (2012) postmodern toplumdaki bireyi tanimlarken {i¢ temel
noktaya dikkat ¢cekmektedir. Yogun teknoloji kullanim1 sonucu bireyin ¢oklu bakis
acistyla karsi karsiya kalmasina neden olmaktadir. Birey ayni zamanda yogun
teknoloji kullanimi sonucu ¢ok cesitli sosyal gruplar ile etkilesim kurmakta ve her
bir grup i¢in benlik arayisina girmekte, bireyi coklu benlik olusturmaya itmektedir.
Postmodern toplumlardabireylernesnelerin tagidigianlamlari onlari tiiketerek kendi
kimliklerini insa etme ¢abasi icinde olabilmekte, bu ise materyalist davraniglar
giiclendirmektedir. Tiiketim odakli bireylerin kimliklerinin temel olarak tiikketmis
olduklart nesnelerin tagimis olduklar kiiltiirel degerlere bagli oldugunun altin
cizmektedir. Bu konuda dikkat ¢ekilen bir diger konu ise postmodern taknolojiler
ile materyalizm arasindaki iliskidir. Nitekim kitlesel medyay1 takip eden bireyler
tekrarli gosterilen gorseller ve temalar ile etkilenebilmektedir. Dolayisiyla
gorsellerde kullanilan temanin materyalist 0geleri icermesi bireyin materyalist
davranislar sergilenmesine neden olabilmektedir. Bu kapsamda bu kitlesel iletisim
araglarmin giiniimiizde yayginlasmasi sonucu bireyin daha fazla bu gibi tekrarli
temalara maruz kalmasina, materyalist davraniglar1 artirmasina neden olmaktadir.
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Dunn ve Castro (2012) ayni ¢alismada gerceklestirdigi nicel arastirmada bu
iligkiyi dogrulamaktadir. Dolayisiyla iletisim araglarina maruz kalan bireylerde
materyalist davranislar artis gosterirken bu materyalist davranislar bireylerin daha
fazla tiiketmesine neden olurken diger taraftan cesitli sosyal gruplara iiye olan
birey yine her bir grup i¢in kendine bir benlik arayis1 icinde olmasi sebebiyle kendi
benlik veya benliklerini yansitacak tiiketime yonlendirmektedir.

Postmodernizm ¢agdas sosyal insan kosullarinin asir1 gergek, cekici ve giicli
temelleriizerine insa edilerek pazarlanabilir bir hale getirildigine vurguda bulunarak,
farkli gerceklikler, farkli anlati (mitler) insasina ve bunlarin yasanmasina izin
veren bir yapiya sahiptir (Firat vd., 1994). Nitekim postmodernizm modernizm
kargiti bir 6zellige sahiptir. Fakat postmodernizm ile modernizm kavramlarinin
toplumlara vadettikleri iizerinden bir karsilastirma yapilmak suretiyle aralarindaki
benzerlik ve farkliliklar agiklanmaya ¢alisilmaktadir. Bu noktada Firat vd. (1994)’a
gore modernizmi 6nemli kilan nokta itici giliciinii bireylerin kendi kaderlerini
kontrol edebilme ve bireyleri 6zgiirlestirme vaatlerinden almaktadir. Modernizm
bireylere gelecekte insan digindaki baska varliklarin, bagka insanlarin ve doganin
dayattig1 kader baskisindan gelecekte 6zgiirlestirmeyi vadetmektedir (Firat vd.,
1994). Bu vaatlerin gerceklesmesini ise toplumun bu amagclara yonelik baglilig
ile iliskilendirmektedir. Postmodernizm, modernizmin 6zgiirliigii baska kosullara
baglanmasina karst ¢ikarak Ozgiirligiin belirli kogullara baglanamayacagi
diisiincesini  desteklemektedir. Postmodernizm bireylerin belirli bir yonde
baskilanmasina ve bir diisiincenin dayatilmasini kabul etmeyerek, bireylerin sahip
olduklari kendi anlatilari (mitleri) ¢gergevesinde yagamasina imkan saglamaktadir.
Her ne kadar postmodernizm modernizmin zitt1 olarak agiklanmaya ¢alisilsa da,
postmodernizm diger mitlere toleransla yaklasmasi ve evrensel birer gerceklik
olmasi yoniinde baski kurmamasi durumunda modernizmi kabul edilebilir olarak
degerlendirilmektedir (Firat vd., 1994).

Pazarlamauzmanlarininvearastirmacilariningesitlinedenlerle postmodernizmin
anlagilmasi bir zorunluluk haline gelmistir (Firat vd., 1994). Postmodernizm
tiketicilerin simdiki ve gelecekteki durumunun anlasilmasi; pazarlamaya yonelik
mevcut ve gelecekte karsilagsmasi muhtemel zorluklarin 6ngorebilmesi; toplumlarin
yasam felsefesi, sosyokiiltiirel trendleri ve karsilasabilecekleri sorunlarin
anlagilmasina yardimci olacaktir. Son olarak gelecekte insanlarin gergeklestirmek
istedikleri gerceklige katki saglamak, bu amaca yardimci olabilmek, bu hareket
igerisinde yer alabilmek icin Oncelikle pazarlamacilarin postmodern kiiltiirii
anlamasini zorunlu kilmaktadir.

Pazarlamada tiiketici arastirmalarina yonelik cesitli alternatifler gelistirilmeye
calisilmaktadir. Fakat bu alandaki uzmanlar ve arastirmacilar ya geleneksel
yontemleri benimsemekte ya da yeni ortaya ¢ikmakta olan ¢esitli yenilikleri takip
etmektedir. Bu kapsamda Belk (1995) geleneksel bakis agistyla yeni gelismekte
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olan bakis acilarinin karsilastirilmasi gerektigine vurgu yapmaktadir. Tiiketici
davranislarina yonelik gelistirilen yeni bakis agis1 geleneksel bakis agisina gore
oldukca farklilik gdstermektedir. Bu farkliligin postmodernizmin modernist
bakis acisia genel olarak karsit bir durus sergilemesiyle bagdastirilabilir. Belk
(1995) tarafindan modernist ve postmodernist yaklagimlarin farkliliklarinin ortaya
konuldugu karsilastirma sonuglar1 Tablo 1°de gosterilmektedir. lgili tabloya goz
atildiginda her iki yaklagiminda birbirine neredeyse tamamen zit 6zellikler tasidig
anlasilmaktadir.

S. Brown (1998)’e gore modernistler farkli bakis agilarinin éniinde bir engel
olusturmaktadir. Modernist yaklasimlar1 benimseyen arastirmacilar her ne kadar
postmodernizmin dogusunda etkili olan son teknoloji tirlinlere yonelik aragtirmalari
benimseler de degisimi kabul etmemektedirler. Postmodernizmin amaci tam olarak
eyleme gegirilebilir alternatifler sunmak degil, modernizmin eksik yonlerine dikkat
¢ekmek olarak tanimlanmaktadir (S. Brown, 1998).

Tablo 1. Tiiketici davraniglarinda Modern ve Postmodern Yaklagimlar

Modern Postmodern
Pozitivist (olgucu) Anti Pozitivist (olgucu olmayan)

Deneyler/Arastirmalar Etnografya

Nicel Nitel

Onceki Bir Teoriye Dayanan Yeni Geligen bir Teori
Ekonomik/Psikolojik Sosyolojik/Antropolojik
Mikro/Y 6netimsel Makro/Kiiltiirel

Satin Almaya Odakl Tiiketime Odakl

Bilise Vurgu Duygulara Vurgu

Amerikan Kiiltiirii Cok Kiiltiirlii

Kaynak: Belk, 1995.

Bu cer¢evede postmodern kiiltiiriin getirmis oldugu tek bir ger¢ek yoktur
diisiincesinin pazarlama arastirmalar1 diisiincesine de yansidigi soylenebilir.
Dolayisiyla postmodern pazarlama arastirmacilarinin bazilari genel teoriler
cercevesinde nitel yontemleri kullanirken, bazilar1 da i¢sel gozlem yontemlerini
uyguladigit  gozlemlenmektedir. Bu kapsamda postmodern pazarlama
arastirmacilarinin  kendi iglerinde tutarli veya ig¢sel uyusmazliklardan uzak
olduklar1 degerlendirilmektedir (S. Brown, 1998). Nitekim postmodernist kiiltiir
farkli goriiglere yonelik toleransa sahip olmay1 gerektirmektedir.

2.3. Postmodern Pazarlama Kosullari

Postmodernizm alaninda gergeklestirilen birgok arastirmada kavramin
tanimlanmasina yonelik farkli bakis acilari ortaya koymaktadir. Bu noktada genis
kapsamli bir arastirma ortaya koyan Firat ve Shultz (1997) postmodernizmin 6n
plana ¢ikan on yoniinden bahsetmektedirler. Bunlar asir1 gergeklik, parcalanma,
tilketim ve Uretimin yer degistirmesi, 6znenin merkeziyetsizlesmesi, zitliklarin
yan yana olmasi durumunu ifade eden karsitlarin birlikteligi, bunlarin bir
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sonucu olarak bagliligin azalmasi (Firat ve Venkatesh, 1993), farkliliklarin kabul
edilmesine yonelik agiklik veya bir diger ifadeyle ¢ogulculuk (van Raaij, 1993)
tur. Bu kosullarin yani sira siirekli varolus, stil ve sekilcilige yonelik vurgu (S.
Brown, 1998) ve son olarak kaos ve diizensizligin kabulii (S. Brown, 1993) olarak
siralanmaktadir. Bu arastirma kapsaminda 6ne siiriilen postmodern kosullar Tablo
2’de siralanmaktadir.

Asirt Gergeklik

Hiper gergeklik veya asirnt gercekligin postmodern toplumlarda var oldugu
kabul edilmektedir. Boylelikle modern kiiltiirdeki bilimsel gergekligin Gtesinde
bir gergeklige vurguda bulunulmaktadir. Bu gerceklik, insan kurumlarindan
bagimsiz, evrensel, 6zgiin ve sanal bir gergeklik olarak ifade edilmektedir (Firat ve
Venkatesh, 1993). Kitlesel kigisellestirme faaliyetleri ile her bir tiiketicinin kendini
0zel hissetmesini saglayan pazar teklifleri olusturulabiliyorken, bu pazar teklifleri
genel bir yapiya sahip olmasina karsin bireysel olarak bir tiiketici agisindan kendi
benligini yansitabildigi bir iriine doniisebilmektedir. Asirt gergeklik kiiltlri
tilketicilerin gercek benligi yerine asir1 veya simiile edilmis bir gercekligi tercih
etme veya isteme egilimi olarak tanmimlanmaktadir (Firat ve Venkatesh, 1993;
Firat ve Shultz, 1997). Bu noktada giiniimiiz giincel teknolojileri arasinda yer alan
meta evren, arttiritlmig gerceklik, sanal gerceklik gibi teknolojilerin tiiketiciler
tarafindan neden tercih nedeni oldugunun agiklanabilmesine yardimci olabilecegi
degerlendirilebilir. Pazarlama iletisimi bir iirlinlin tiiketicinin arzuladigi yasam,
deneyim ve benlik imaji uyumuna yonelik hayal giicii, simiilasyon ve diirtiisel
icerikler barindiran mesajlar tasarlayarak ve bunlar1i hedefe ulastirmaya
caligmaktadir (Firat vd., 1995; Firat ve Shultz, 1997).

Teknolojik gelismelerin  pazarlama iletisiminde kullanilabilecek arag
sayisinda ve cesitliliginde sagladig1 artis, mevcut iletisim cabalariin geleneksel
yontemlerden farklilagsmasina neden olmustur. Elbette bu gelismeler anlatilarin
iceriginin zenginlesmesine, ¢esitlenmesine katki saglamaktadir. Ornegin
giiniimiizde ¢evrimici ¢coklu oyunculu oyunlarin tasarimini, atmosferini, kurallarini
ve ideolojilerini benimseyerek kendi gercekligi olarak kabul edebilmektedir.
Bu gercekligin kaynagi toplumun bir pargasi olmak isteyen birey kabul ettigi
gercekligin normlarina uyma ve imajini benligine uyumlastirma ¢abasi igerisine
girebilecektir. Diger taraftan bu asin gergeklik anlayist hemen simdi ve burada
diisiincesiyle, eskiyi yeniyle bir araya getirebilme firsatin1 sunmaktadir.
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Tablo 2. Postmodern Kosullar ve Agiklamalari

Postmodern Kosullar Ag¢iklama

Giigli sunum ve temsil yetenegine sahip asirilik ve simiilasyonlar ile sosyal gerceklik

Asrt (Hiper) Gergeklik olusturulmas:

Karsit birbiriyle ¢atismali ve temel olarak birbiriyle iliskisi her seyin bir arada yan

Zithklarm Birlikteligi yana olabilmesine yonelik kiiltiirel egilim

Yasamda ve benlik hissinde kopuk ve bagimsiz anlarin ve deneyimlerin her yerde
Parcalanma bulunabilir olmasi ve pazarda parcalanmaya yonelik dinamizmin kabuliine yonelik
egilimin artist

Oznenin Insanoglunun modern kiiltiirde sahip oldugu 6nemli merkezi Sneminin ortadan
Merkeziyetsizlesmesi  kaldirilarak, nesnellestirilmesi potansiyellerinin giderek daha fazla kabul gérmesi

Uretim ve Tiiketimin ~ Degerin iiretim asamasinda degil, tiiketim siirecinde olusturulduguna yoénelik kabul ve
Yer Degistirmesi dikkatlerin tiiketim tizerine odaklanmasi

Herhangi bir 6n yarg: ve istiinlik veya zayiflik gozetmeksizin farkl stil ve yasam

Agiklik/Tolerans sekillerini kabul etme, farkliliklar1 kucaklama.

Gegmis ve gelecegi de igine alacak sekilde her seyi su anda, simdi ve hemen

Siirekli Varolus deneyimlemeye yonelik kiiltiirel egilim

Herhangi bir diisiince, proje veya bilyiik bir tasarimin bir par¢asi olmaya yonelik

Bagliligin Azal L L . .
agiligin Azaimast istegin kiiltiirel olarak azalmasi egilimini temsil etmektedir.

Sekil ve Stilin Onemi  Igerikten ziyade sekil ve stilin hayatin anlamini tanimlamada etkisinin giderek artis1

Kaos ve Diizensizligin  Diizenden daha gok krizlerin, dengesizliklerin var olmanin genel durumunu yansittig
Kabulii dolayisiyla bu durumun degerlendirilmesi ve kabuliine yonelik kiiltiirel onay

Kaynak: Firat ve Shultz, 1997.

Parcalanma

Ilgingliklerin baskin hale gelirken, farkliliklarin bir arada bulunabildigi ve
duygusal deneyimlerde kopuslarin yasandigir postmodern kiiltiirde parcalamaya
yonelik egilim gostermektedir (Firat ve Shultz, 1997). Modern kiiltiirde 6zel bir
duyarlilik sergilenen merkezi bir anlam bulma arayist, iliskiler arasinda baglantilari
anlamaya yonelik baski, postmodern kiiltiir ile sona erebilecegi diigiiniilmektedir
(Firat ve Venkatesh, 1993). Postmodern biling modernizmin marjinal olarak kabul
ettigi parcalarin heyecan verici ve yaratici Uriinler ile kendileri ifade edebilme ve
daha 6zgiir olabilme firsati1 bulmuslardir (Firat ve Venkatesh, 1993).

Ozellestirilebilen iiriinler pazarlama tiiketiminde daha fazla parcalanmis
deneyim imkani sunmaktadir. Her bir {irlinlin bir digerinden bagimsiz olusu
deneyimler arasindaki kopusu gostermektedir. Temsil edilen birbirinden bagimsiz
parcalanmis deneyimler tiiketicilerin tercihleri ¢ergevesinde bir araya getirilerek
farkl1 bilesenlerin meydana getirilmesini saglamaktadir. Bir biitiin olarak
bulunmasa da parcalar halinde erisilebilen ve boylelikle her biri farkli anlam,
imaj ve mesaj tasimakta olan pargalanmis deneyimlerin, tiiketiciler tarafindan bir
araya getirilerek, ait olduklar topluluklarda kendilerini yansitmalarina yardimei
olmaktadir (Firat ve Venkatesh, 1993).

Uretim ve Tiiketimin Yer Degistirmesi

Postmodern kiiltiir modernizmin iizerinde 6nemle durdugu iiretimin bir islemin
sonu konusunu ise yanliglamaktadir. Modernizmin degerin iiretimle meydana
getirildigi ve tiiketimin ise ancak bir son oldugu inancini da postmodernist kiiltiirde
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evirilmektedir. Postmodernizm zitliklarin bir arada bulundugu varsaymm deger
olusturulma siirecinde iiretim ve tiikketimin aslinda bir arada gerceklesebilecegi
diisiincesiyle de bunu desteklemektedir (Firat ve Venkatesh, 1993). Postmodernist
yaklagimagoredegeryalnizcabirdegerdegisimindenibaretbiryapiyasahip olmadigi
gibi bu degerin esas olarak tiikketim agamasinda ortaya ¢iktigini savunmaktadir.
Postmodernist diigiiniirler iiretime modernism kapsaminda verilen bu ayricaliklt
statiiyii, tiiketimin ise bir yikim ve bir son oldugu diisiincesini reddetmektedir
(Firat ve Shultz, 1997). Bu goris ¢ercevesinde deger birbiriyle zitliklar gosteren
parcalarin tiiketimi araciligr ile bir araya getirilerek meydana getirilmektedir.
Diger taraftan modern pazarlama uygulamalarinin iiretim ve tiiketim arasindaki
iligkiye odaklanan faaliyetler siirdiiriiyor olmasi modern ekonomi ¢ergevesinde
bir paradoks olarak degerlendirilmektedir (Firat ve Venkatesh, 1993). Bu haliyle
modern ekonomide postmodern pazarlama uygulamalarinin varligindan so6z
edilebildiginden bahsedilmektedir (Firat ve Venkatesh, 1993).

Pazarlamaya yonelik olarak Firat ve Venkatesh (1993) bir sona eris anlaminda
son kavraminin aslinda iki yonlii olabilecegine dikkat c¢ekerek ihtiyaclarin
kargilanmasi, tatmin edilmesi, tiiketim gibi kavramlarin aslinda bir iglemin sonu
olarak kullanildigina dikkat ¢ekmektedir. Hatta son kavraminin anlamini ve
yoniiniin de tersine donustiigii diisiincesinin baskin oldugu vurgulanmaktadir
(Firat, 2022). Pazarlamanin tiiketimi tesvik eden yapisiyla bu gorevi de basariyla
yerine getirmektedir. Fakat postmodern diislince gercevesinde tiikketim modern
ekonomideki anlamryla bir yikim1 temsil eden bir son kavramindan daha fazlasini
ifade etmektedir (Firat ve Shultz, 1997). Hatta bu konuda isletmeler tarafindan
sunulan son irini temsil etmekten daha c¢ok bir kaynak veya siireci temsil
etmektedir (Firat, 2022). Nitekim tiiketim bireyin sergiledigi sosyal bir eylem ve
kendini bir toplumda temsil edecekleri imajlar1 ve temsil ettikleri sembolleri bir
araya getirerek kendi benliklerini olugturup yeniden tasarlamasinda etkili bir siire¢
olarak ifade edilmektedir (Firat ve Venkatesh, 1993).

Tiiketim bireylerin kendi 6z benliklerini insa ve ifade edebilmelerini saglayacak
sekilde gerceklesmektedir (Firat ve Shultz, 1997). Dolayisiyla iiretilen seyin
titketimi baska bir unsurun aslinda iiretiminin baslangicidir, bir diger degisle son
ile baslangicin yerlerinde degisim yasanmigtir (Firat vd., 1995; S. Brown, 1998).
Uriinlerin sahip olduklari imajlar tiiketim araciligryla bir araya getirilerek tiiketiciler
tarafindan kendi 6z benliklerinin iiretiminde kullanilan bir girdiye doniismektedir.
Bu bakis acistyla cesitli tatlar, degerler, ideolojiler, semboller ve imajlar pazarda
adeta birer lego pargalar1 halinde bulunmaktadir. Tiiketiciler iiretilmis olan mal
veya Uretilmek iizere bekleyen hizmetleri birer oriintii halinde bir araya getirmek
suretiyle baska bir iiretim siirecini baslatmaktadirlar (Firat ve Venkatesh, 1993).

Oznenin Merkeziyetsizlesmesi

Modernizm 06zne olarak insan1 odak noktaya yerlestirmekte sistem
icerisindeki diger tiim unsurlari ise nesne olarak degerlendirerek sistemin etrafina
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konumlandirmaktadir. Bu noktada Dekart’in siiphecilik iizerine insa ettigi
kartezyan bilgi teorisinin insanin kendisini ¢evreleyen diinyay1 anlayabilmek i¢in
oncelikle kendisini ¢evreleyen diinya hakkindaki yargilarindan arimnmasi gerektigi
diistincesinden hareket edilmektedir. Nitekim (Firat ve Venkatesh, 1993)’a gore
kartezyan bilgi teorisindeki nesne diisiincesi modernizmde baskindir. Zihinlerdeki
diisiinceler algilanan diinya imajin1 da etkilemektedir.

Dekart’in bilgi teorisine gore insan bir 6zne olarak beden ve akildan olusan
iki temel bolimden meydana gelmektedir. Boylelikle varolustan bilmeye
gecisi miimkiin olabilmektedir. Ozne olarak insan tercihlerini ve amagclarmi
gergeklestirmede 6zgiir bir yapiya sahiptir. Ozne olarak insanim bilgi ediniminin
miimkiin olabildigi kabul edilmektedir. Insan bunu sahip oldugu akil ile
gergeklestirmektedir. Modern toplumlar bilissel bir 6zne olan insanin potansiyelini
aktif bir sekilde kullanabilmesi ve yansitabilmesi amaciyla ihtiyag duydugu
bilgiyi bilim ve teknoloji aracilifiyla saglamayi vaat etmektedir. Dolayisiyla
modern toplumun tim unsurlart modernizmin 6znesi olan insana hizmet igin
bulunmaktadirlar (Firat ve Venkatesh, 1993; Firat vd., 1995).

Postmodernizmin modernizme karsit durusu bu noktada da 6n plana ¢gikmaktadir.
Postmodernizm, modernizmin bu anlatisinin tamamen hayali bir durum oldugunu
degerlendirmektedir (Firat ve Shultz, 1997). Postmodern diisiiniirlere gore 6zne ile
nesne kavramlar ele alindiginda neyin neye gore 6zne veya nesne oldugu ve kimin
kontrolii elinde tutugu ve kontrol edildigi konusunda bir netlik yoktur (Firat vd.,
1995). ilgili anlatim Sekill de gosterilmektedir.

Sekil 1. Postmodernitede Tiiketici ve Uriin

Tiiketici .
Ui g Oreiit
Tun-
Orsist/ ", Uriin
| (Merkes vk |
A, / Tiketiei
Tukatr_hxw S
L e ]
Uriin T—
Orgitt

Kaynak: Firat vd., 1995.

Postmodern diisiince 6znelerin nesneler lizerindeki etki ve etkilesimleri ile
hayatin olay ve siireglerini belirlemesinden daha ¢ok asil olarak nesnelerin tiiketim
kosullar1 ve siirecleri ile 6zneyi etkiledigini diiglincesini desteklemektedir (Firat
ve Venkatesh, 1993). Bir diger yaklagim ise insanlar yasamlari boyunca cesitli
topluluklarin iiyesi olmaktadirlar. Cesitli topluluklara kendisini kabul ettirme
cabast i¢inde olan insan ise farkli durumlar i¢in farli imaj ve kisiliklere ihtiyag
duymaktadir. Dolayistyla 6zne olarak goriilen tiiketici kendi imajin1 kabul ettirme
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cabas icerisinde pazarlamanin nesnesi ve konusu haline doniismektedir (Firat ve
Venkatesh, 1993; Firat vd., 1995; Firat ve Shultz, 1997). Bu goriis ¢ercevesinde
iirlin, orgiit, toplum ve tiiketici gibi kavramlarin tamamen tek bir referans olarak
ele alindig1 bir donemin etkileri azalmaktadir. Nitekim postmodern goriis her bir
unsurun birbirini esit derecede etkiledigini ve etkilendigini, bu unsurlarin birlikte
hareket ettigi birbirleri arasinda bir bag oldugu fakat bir merkezinin olmadig1
goriisiinii desteklemektedir.

Zithklarin Birlikteligi

Postmodern kiiltiiriin 6nemli 6zelliklerinden bir digeri ise herhangi bir seyin
herhangi bir seyle zitliklarina ragmen yan yana olabilecegini kabul etmesidir
(Frrat vd., 1995). Bunun bazi durumlar i¢in istisna olabilecegi one siiriilmektedir.
Bu istisnai durumlardan birisi karsit duygularin es zamanli olarak disa vurumu
olarak ifade edilmektedir. Sevgi ve nefret, inang ve siiphe, saygi ve alay, kiiclik
gorme ile hayranlik duyma gibi duygularin es zamanli yan yana bulunamayacagi
bu ¢ergevede Ornek verilmektedir (Firat ve Venkatesh, 1993). Postmodernizm
herhangi bir sebeple ayrimciligi reddederken yalnizca farkindaligi tanimakta asla
esitsizligi kabul etmezken yalnizca pargalari kabul ederken catigmalari ret eden bir
yapiya sahiptir (Firat ve Venkatesh, 1993). Postmodernizm birbirine z1t, ¢eligkili ve
temelde iligkisiz unsurlar da dahil olmak tizere herhangi bir seyin herhangi baska
bir seyden ayirt edilemeyecegini bu unsurlarin yan yana gelebilecegi diisiincesini
temsil eden bir kiiltiirel yapiya sahiptir (Firat ve Shultz, 1997).

Firat ve Venkatesh (1993) bu kapsamda maskiilen ve feminen arasindaki iki
kutuplu farkliliklardan ortaya g¢ikan hassasiyetlerin postmodern kiiltiir iginde
eritildigine vurguda bulunmaktadir. Ozellikle batili iilkelerde postmodern bir
kurum olarak pazarlamanin bu kapsamda bir adim attigina dikkat ¢ekilmektedir.
Erkek modellerin geleneksel olarak kadinsi olarak goriilen unsurlari temsil
eden nitelikleri, kadinlarin ise maskiilen olarak kabul edilen nitelikleri temsil
ettigi tutundurma cabalarina siklikla rastlandigina dikkat g¢ekilmektedir (Firat
ve Venkatesh, 1993). Bu konuda belki de en ¢ekici 6rnek Harley Davidson
markasinin gegmiste maskiilen unsurlara odaklanmasi nedeniyle kadin tiiketicileri
gbzden kagirmasi, pazarda olusan bu imaj1 yikmak icin ise kadinlarin da maskiilen
davranislar sergileyebilecegini kabul eden yeni tutundurma cabalar1 gosterilebilir.
Pazardan elde edilen bir iiriin tiikketicilerin ilk bakista gordiigii ve iireticinin sagladigi
ihtiyaclardan bagimsiz degerlendirilmektedir. Oznenin merkezden ¢ikartilmasi,
parcalanma, zitliklarin birlikteligi gibi bircok kavram aslinda birbiriyle iliskili
bir sekilde postmodernist kiiltiirii meydana getirmektedir. Postmodern kiiltiir
herhangi bir goriigiin bir diger goriisten iistiinliigiinii reddederken tiim farkliliklari
desteklemekte, esitsizligi degil parcalar1 desteklerken, ¢atisma ve esitsizligi ise
desteklemez.
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Acgiklik/Tolerans

Postmodernizm modern pazarlamada da oldugu gibi diger tiim modernist
varsayimlarin sosyal varolus diislincesine dayandirildigina dikkat ¢cekmektedir.
Firat ve Shultz (1997) genel olarak tiim sosyal deneyimlerin anlatilar ¢ercevesinde
kurgulandig: diisiincesine sahiptirler. Bu konu topluluklar tarafindan olusturulan
yasam hakkindaki hikayeler bu hikayelerin sartlar1 ve gereksinimleri o toplulugun
inanglarint sekillendirmekte, toplulugun bu inanglar g¢ercevesinde hareketini
yonlendirmekte ve deneyimlerini birer sosyal gerceklige doniistiirmesi seklinde
ele alinmaktadir. Dolayisiyla bu noktada hicbir anlatinin bir digerinden ayricalikli
bir yaniin bulunmadig1 goriisii 6n plana ¢ikmaktadir (Firat ve Shultz, 1997). Bu
noktadan hareketle postmodenist diisiince, modernist anlatilar da dahil olmak
iizere eger bir digerine toleransa sahip olmasi durumunda tiim anlatilara (mitler)
kars1 acik ve toleransl yaklasilmasini gerektigini savunmaktadir.

Postmodernizmin modernist diisiinceye karsit bir durus olarak ortaya cikisi
bir¢cok agidan modernist diisiinceye yonelik elestirileri de beraberinde getirmistir.
Bu konuda modernizme yonelik iki konuda karsi ¢ikmaktadir (Firat ve Shultz,
1997). Bunlardan modernizmin toplumsal gergekligin insan kurumlari tarafindan
veya sosyal olarak yapilandirilan mevcut varliklardan bagimsiz oldugu goriisii ile;
objektif bir bilmenin tek yolunun yalnizca geleneksel bilimsel arastirma metotlari
(Belk, 1995) ile miimkiin olabilecegi goriisleridir. Postmodernist diisiince
Ozellikle bu anlatilara karsi ¢ikmaktadir, ¢iinkii kendi i¢inde bir 6zgiinliik hissiyle
modernist anlatilarin digerlerine kiyasla daha iistiin olma ve digerlerini rasyonel
olmama, mantiksizlik, gergekgilikten uzak ve itopik olma gibi nedenlerden
suclayarak reddetme egilimini kabul edilemez bulmaktadir (Firat ve Shultz, 1997;
S. Brown, 1998). Modernitenin bir 6znenin bilme yaklasimina karsi bir sekilde
postmodernizm tiiketicilerin herhangi bir katilim saglamadan, gecmis gerceklikleri
pasif bir sekilde kabul edip, yasamak yerine aktif bir sekilde toplumsal ger¢eklikler
ile etkilesime girmeyi tercih edecegini, ¢linkd tiiketici iletisim yetenegine sahip bir
Ozne olarak kabul etmektedir (Firat ve Shultz, 1997). Bu ¢er¢evede postmodern
kiiltiirde pazarlamanin geleneksel olmayan ve hatta orgiit kiiltiiriine de kars1 olsa
tiikketici taleplerine yonelik acik ve toleransh bir yaklasim sergilemelidir (Firat ve
Venkatesh, 1993).

Siirekli Varolus

Postmodernizmin sagladigi her seye gilic yetirebilme ve her yerde var
olabilmeye yonelik sundugu firsatlar geleneksel anlayisin ¢ok Otesinde farkli
anlatilarin  gerceklesebilme olasiligini da giindeme getirmektedir (Firat ve
Venkatesh, 1993). Genel goriise gore her ne kadar postmodern kiiltiir bir ihtiya¢ ve
hatta 6tesine gegebilmek miimkiin olsa da giiniimiiz modern yaklasimlari1 bunun
gercgeklestirilebilmesini zorlastirmaktadir. Postmodernizm siirekli varolus kosulu
hemen burada ve simdi diisiincesini temsil etmektedir. Postmodernizmin her
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seye giicli yetirilebilme ve her yerde var olabilmeye yonelik sagladigi diisiince
geleneksel anlayisin ¢ok otesinde farkli anlatilarin olasiligini da arttirmaktadir.
Fakat diger taraftan hemen simdi ve hemen burada diisiincesiyle olusan bu
zamansal yakinhigin sabit, tek tip hale gelip sikict hale doniisebilmesinin sorun
yaratabilecegi diisiiniilmektedir (Firat vd., 1995). Bu kapsamda tiiketiciye sunulan
deneyimde duraganliktan sakinilarak, gecmis ve gelecek temalari ve hatta nostaljik
unsurlarin bir araya getirilerek ¢esitlendirilmesi suretiyle bu sorunun {istesinden
gelinmesi onerilmektedir (Firat vd., 1995; Miller, 1995; S. Brown, 1998).

Baghhigin Azalmast

Gilindelik yasam deneyimlerinin parcalar halinde bulunmasi ve bagliligin
azalmasi, brikolaj (kolaylikla elde edilebilen parcalarin bir araya getirilerek
anlamli bir biitlin elde edilmesi) pazarlama sonucu olarak belirtilmektedir. Nitekim
tiikketiciler bir birliktelik i¢inde hareket etmemeleri, ben merkezli olmamalarinin
bir sonucu olarak, bir dizi tercihin bir bulmacanin parcalar1 gibi birlestirilerek
cesitli sekillerde goklu benlik temsillerinin meydana getirilebilmesi ve hatta benzer
iirtiin kategorilerine yonelik dahi farkli tercihlere dayali yaklasimlar sergilemek
suretiyle tiiketiciler birbirinden bagimsiz birer 6riintli olusturmaktadirlar (Proctor
ve Kitchen, 2002). Siirekli olarak pazarin daha kii¢iik pargalara ayrilmasi, bu
iirtiinlerin tamamlayicis1 olarak farkli {iriinlerin pazarda yer bulmasi gesitliligi
arttirmistir (S. Brown, 1999). Genel olarak postmodern kiiltiirii benimseyen
pazarlama diigiincelerinin hizli, degisken ve coskulu uygulamalariin bir sonucu
olarak meydana geldigi degerlendirilmektedir.

Pazarlama uygulamalariin giderek postmodern uygulamalari benimsemeye
baslamasi ile daha hizli, degisken ve coskulu bir hal aldig1 degerlendirilmektedir.
Aligverislerde hiz, uygulamacilarin eylemlerinin stirekli bir sekilde markalarin
artmasina neden olmasi, ger¢cek ve sanal magazalar ile pazara sunulan somut veya
soyut irilinlerin miibadelesinde herhangi bir 6deme seklini kabul etmeye hazir
olmalar1 gibi birbirinden farkli ve 6zgiin gelismelere sahne olmaktadir (Proctor
ve Kitchen, 2002). Evdeki tamir islerini kendi yapmaya ilgi duyandan bir beyaz
yakaltya, bir gitar sanatg¢isindan bir doviis ustasina, sosyal medyaigerik iireticisinden
bir doktora kadar postmodern kiiltiiriin tiiketicileri ¢esitli roller listlenmekte tam da
buna paralel bir sekilde {iriinler, isletmeler ve markalarin giderek artarak ve daha
da parcalanmis bir sekilde varliklarini siirdiirmelerine neden olmaktadir (Proctor
ve Kitchen, 2002).

Sekil ve Stilin Onemi

Cesitli imaj tutundurma cabalarmin gergeklestirilmesindeki siirekli iletisim
dinamiklerivepargalari,iletisimgabalarindaheyecanunsurununihtiyagduyulmasina
neden olmaktadir. Pazarlama ¢abalar1 genel bir imaj ¢abasindan daha ¢ok her bir
portfoy unsuru i¢in ayr1 bir imaj ¢alismasina ihtiya¢ duymaya baglamistir. Stirekli
olarak bilgi akisinin oldugu postmodern dénemde markalar imajlarin1 giincel
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ve yenilik¢i bir sekilde siirdiirebildikleri kadar moda olarak kalabilmektedirler
(Proctor ve Kitchen, 2002). Iletisimsel, ziyarete agik kisisellestirilebilen pazarlarda
yer alanlar ile pazarlamacilar iceriklerini ele almak ve ifade edebilmek i¢in iletim
mesajlarinda yer alan gorsel, duyussal, hissel, tatsal ve dokunsal aracilar sekil ve
tasarimlarina giivenirler (Firat ve Shultz, 1997). Mesaji ifade edebilmenin tek yolu
ise icerige doniisebilen icerikler meydana getirmektedir. Doalyisiyla pazar akiskan
bir yapiya sahiptir (Firat ve Shultz, 2001). Siirekli olarak gecis yapmaya ve bunu
tekrarlamaya hazir siirekli olarak farkli tavsiyelerde bulunmaya hazir. Bu mesajlar
tiikketicilerin deneyimlerinin daha da zenginlestirilebilmesine katki saglamaktadir.

Kaos ve Diizensizligin Kabulii

[letisime dayali, ziyarete acik, kisisellestirilebilme potansiyeli oldukca yiikselen
pazarlar ve pazarlamacilar igeriklerini ifade edebilmek i¢in mesajlarinda gorseller,
kokular, sesler, tatlar ve tasarimlara yer vermektedirler (Firat ve Shultz, 1997).
Pazarda iletisim kurabilme ve kendini ifade edebilmede icerige donistiiriilebilen
mesajlar olarak degerlendirilmektedir. Bu déonemde pazar akiskan bir yapiya sahip
olmaya baglamis, siirekli olarak cesitli gecisler yapmaya ve bunu tekrarlamaya,
stirekli olarak farkli tavsiyelerde bulunabilmeye hazir hale gelmistir (Firat vd.,
1995). Kiigiik de olsa baz1 seylerin biiyilik olaylarin bir yerinde bir pargasi haline
geldigi gorlisti hakim hale gelmektedir.

Bu cergevede postmodern {iist yapilardan birisi ekonomik temeller olarak
tanimlanmaktadir. Diinyanin bu cergevede tamamen yepyeni, niteliksel olarak
farkli, tarihsel olarak yeni bir ¢aga girmeye hazirlandig: diisiiniilmektedir. Bu ¢ag
cok uluslu, kiiresellesmis, kapitalizmin baskis1 daha 6nceki donemlere gore daha
fazla hissedilmeye baslanmis, geleneksel ¢aligma, tiretme, tiikketme ve miibadele
islemlerinin ise tamamen evrim gegirdigi seklinde tanimlanmaktadir. Postmodernite
olarak tanimlanan diinyada diinya genelinde internet, 7 giin 24 saatine gore
gerceklesen ticaret, internet, dijital ve kablolu medya yayimcilik faaliyetleri, akilli
telefonlarin hayatin vazgecilemez bir parcast haline doniismesi, se¢ ve karigtir
tarzi yasam stilleri, seri bir tek eslilik 6ne ¢ikan 6zellikler olarak tanimlanmaktadir
(S. Brown, 1998). Bu sistem yapisi fastfood restoranlarindaki isleyise benzetilerek
S. Brown (1998) tarafindan McDonaldlastirma olarak ifade edilmektedir. Bu
acidan belki kaos icin olmasa da kaosun hakim oldugu bir diinya beklenmedik,
tahmin edilemez, kontrol edilemez, kesintisiz ve hatta baz1 durumlarda gereksiz
bir karmasiklik diinyasi olarak tanimlanmaktadir (S. Brown, 1998). Kaos teorisi
is dlinyasinin ve postmodern toplumun karmasik sistemini anlayabilmeye yonelik
olarak onemli katkilar saglamaktadir. Yeni yonetim ve sistemlerinin bir¢ogunda
oldugu gibi kaos artik hayatin her alaninda hissedilebilmektedir (Stacey, 1993).

Kaos teorisi kisaca belirleyici dogrusal olmayan sistemlerde kararsiz belirli
bir periyodik yapiya sahip olmayan davraniglarin nitel olarak incelenmesi olarak
ifade edilmektedir (Kellert, 1993). Par¢alanmis zamanlar ve deneyimler arasinda
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hareket etme yetenegine sahip olan cagdas zaman tiiketicileri tek bir diizene
ihtiyag olup olmadigin1 sorgulamaya baslamiglardir. Dolayisiyla tiiketicilerin
anlik veya gecici olsa da diizensizlik ve kaosun bir norm olarak kabul edilerek
farkli diizenlerin sekillenebileceginin farkindaligi ile bunun ancak baska birey ve
nesneler ile anlamlandirmaya yonelik ¢aba igine girdiklerine dikkat ¢cekilmektedir.
Pazarlamanin yapisi bu yaklasim cercevesinde sabit degil dinamizmden de Gte
akiskan bir hal almigtir (Firat ve Shultz, 1997). Postmoden diisiinceye gore kaos
ve diizensizlik korkulan bir sey degil fakat daha fazla dikkatle yaklasilmasini
gerektiren bir durum olarak degerlendirilmektedir.

Her gecen giin tiiketicilerin modern diisiincenin endiistriyel ve teknolojik
diizenin sundugu daha iyi bir gelecek vaadine yonelik giivenleri azalmaktadir (Firat
ve Shultz, 1997). Giderek daha fazla atik tlireten ve kirliligi arttiran, yoksullugun
yayginlastig1, ¢esitli salgin hastaliklarin boy gosterdigi, uluslar arasinda gereksiz
ve aniden ortaya ¢ikan catismalar sonucu her gegen giin tiin diinya insanlarinin
g0zl 6niinde insanlarin savaslarda hayatlarini kaybetmesi, diinyanin kaynaklarinin
azalmasi, canli tilirlerinin yok olmasi, kiiresel 1sinma gibi riskler her gegen giin
daha da artmaktadir.

Modern diinyanin vaatleri ile ilgilenmeyen tiiketicilerin olusturduklart pazar
ve genel olarak postmodern kiiltliriin gegmis oldugu goz ardi edilemeyecek
devrimin getirdigi kaos ve diizensizlik ¢ergevesinde tiiketicilerin giiclendirilmesi,
tilketicilerin taleplerini daha fazla kontrol imkani saglama ve hayatlarin1 arzu
ettikleri sekilde tasarlayabilmelerinin 6niinii agma yoniinde faaliyetlerin postmodern
diinyanin pazarlama uygulamalarina basariy1 getirebilecegi disiiniilmektedir
(Firat ve Shultz, 1997). Bu gergevede Levis Strauss ve Nike gibi ¢esitli markalar
tiiketicilerin liretim asamasina dogrudan katilimina miisaade eden kisisellestirme
uygulamalari ile tiiketicilerin istedikleri sekilde yasamlarini tasarlayabilmelerinde
yardimc1 olmaktadir. Domino’s pizza tiiketicilerinin kendi pizzasimi kendi
begenisine gore tasarlayabilmesine yonelik imkan tanimasi, iiriiniin tasarimidan
ulastirilmasina kadar tiim agsamayi tiiketicilerin takibine miisaade eden teknolojisi
ile kisisellestirme deneyimini teknolojik imkanlar ¢er¢evesinde en iist diizeyde
sunarak tiiketicileri daha da giiclendirmektedirler.

3. PAZARLAMA BAKIS ACISIYLA GUNCEL GELiSMELER

Cesitli egilimler pazarlamanin tekrar goézden gecirilmesini zorunlu kilarken bu
durum gerek pazarlama alanindaki uygulamact ve teorisyenlerin bu gelismeleri
takip etmesini, bu kapsamda radikal kararlar almasmi gerektirmektedir.
Pazarlamanin gelecegine yonelik sorular her donemde donemin 6zelliklerine gore
farkl sekillerde karsilasilmaktadir. Toplumun 6nemli kurumlarindan birisi olan
pazarlamanin toplumdan ayri diisiinebilmesinin miimkiin olmamas1 bu sorularin
siirekli giindemde olmasma sebep olmaktadir. Ozellikle pazarlama miyoplugu
(Levitt, 1984) yasandig1 donemlerde toplumdan uzaklagsmanin ne gibi sonuclara
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neden olabilecegi bilinmektedir. Pazarlamacilarin bir fildisi kulesi sendromu i¢inde
bulunduklar1 da gerceklestirilen tespitler arasindadir. Dolayisiyla uygulamacilar,
teorisyenler ve toplum arasindaki farkli anlayislar biiyiik bir uguruma neden
olabilmektedir (Steffens vd., 2014). Pazarlamanin gelecegine yonelik detayli bir
inceleme ortayakoyan Rust (2020){i¢ kategori altinda bu etkilerin incelenebilecegini
vurgulamaktadir. Bunlar teknoloji, sosyoekonomik ve jeopolitik faktorler olarak
one ¢ikmaktadir. Her bir konu kendi igerisinde alt konu basliklar1 ¢ercevesinde
incelenmektedir. Teknolojinin sagladigi imkanlar sayesinde iliskiler ve hizmetlerde
onemli gelismeler yasanmustir. Ozellikle hizmetlerin genel ekonomi igerisindeki
pay1 hizla artmaya baslamistir. Geleneksel manada hizmet sektoriiniin gelismesi ile
teknolojinin gelismesi ve teknoloji isletmeleri ile is birligi firsatlarinin artmasi da
bu konuda 6nemli bir rol oynamaktadir. Yapay zeka teknolojilerinin kullaniminin
yayginlasmasi bir diger egilimdir. insan gibi diisiinebilen ve her gegen giin daha
fazla sahip oldugu yetenekleri gelistirebilen yapisiyla insan zekasinin iistesinden
gelebilecegi bir¢cok sorunun cevabina daha kisa siirede ulasabilmektedir. Yapay
zekanin daha fazla insan zekasi yerine kullanima baglanmasi ile insanlarin issiz
kalma risklerinin artabilecegi Ongdriilmektedir. Cesitli kesimlerce yapay zeka
teknolojilerinin insan gibi diisiinebilmesine ragmen insan gibi hissedememesinin
biiyilik bir eksiklik olduguna yonelik elestiriler (Kotler vd., 2021) giindeme gelse
de bu alanda da g¢alismalar yiiriitiildiigii bilinmektedir. Dolayisiyla insan gibi
diisiinebilen ve hissedebilen algoritmalardan s6z edebilmek miimkiin olabilecektir.

Bu alandaki bir diger egilim ise teknolojinin tiiketici karar alma siirecini otonom
hale getirmesidir. Biiyiik veri ile beslenen algoritmalar yapay zekayr meydana
getirirken bu teknolojiler nesnelerin internetinde kullanilmaktadir. Nesnelerin
interneti liyesi olan iriinlerin sayist giin gectikce cesitlenmekte ve arttirmaktadir.
Nesnelerin interneti ¢evre hakkinda daha fazla bilgi toplanabilmesine imkan
tanimaktadir. Bu sayede yapay zekanin temelini olusturan biiyiik verinin
temsil glicii daha da artmaktadir. Yapay zeka teknolojileri cesitli algoritmalar
ile tiiketicilerin davranislarin1 boylelikle daha iyi tahmin edebilme imkani elde
edebilmekte, bazi durumlarda tiiketiciler yerine satin alma kararlar1 da verebilme
yetenegine sahip olmustur. Rust (2020) bu noktada bilgisayarlarin gelecekte birer
miisteri olarak ele alinabilecegini 6ngdrmektedir. Boyle bir pazar kosulunda
dogrudan tiiketicilerin davraniglarin1 anlamak yerine bir bilgisayarin bir diger
bilgisayarin algoritmasini ¢é6zmeye odaklanabilecegi de tartisilan konular arasinda
yerini almaktadir. Teknoloji alaninda ele alinan bir diger konu ise biiyiik veridir.
Biiytik verinin toplanabilmesi, depolanabilmesi ve iglenebilmesine imkan saglayan
gelismis bilgisayarlar sayesinde pazar boliimiiniin en kiiciik birimi olan miisteri ile
birebir etkilesim kurabilme imkani yakalanmistir. Biiyiik veri her bir miisterinin
ne istedigini anlamaya ve iretimin kisisellestirilebilmesine imkan saglamaktadir.
Siirekli bir bilgi akisina ihtiya¢ duyan sistemin bilgi giivenligi de bir diger teknoloji
konusudur. Nitekim anlik veri akisginin saglanabilmesi icin kullanicilar bilgi
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paylasimina izin vermesi gerekmektedir. Dolayisiyla kullanicilarim kendilerini
giivende hissedebilmeleri i¢in giivenli bir bilgi paylasim ortami olusturulmasi
bir on sarttir. Fakat her gecen giin daha fazla kullanicinin teknoloji alanindaki
yetkinliklerini gelistirmesi ayni1 derece de kisisel verilere saldirt olasiligini da
arttirabilmektedir.

Internet ve beraberinde diinya genelinde ag (www-world wide web) kavrami
her ne kadar temel birer kavram olsa da bu ag icerisindeki iiye sayist siirekli bir
artis egilimi gostermektedir. Internet veya diger uzaktan baglanma teknolojileri
cesitli kullanicilari, cihazlart ve bunlarin olusturduklar1 sistemleri birbirine
baglayarak bir ag yapisi olusturmaktadir. Ornegin satin alinan her bir internete
baglanabilen cihaz, yazilim veya her ikisini de barindiran sistem bu ag igin yeni
bir liye anlamina gelmektedir (Soylemez ve Tagkin, 2020). Bu sistem igerisindeki
her bir unsur bir digeri ile belirli protokoller ¢ercevesinde iletisim kurabilme
yetenegine sahiptir. Dolayisiyla internet ¢esitli unsurlarin bir araya getirilerek
bir ekosistem olusturulmasinda énemli bir gli¢ olarak degerlendirilebilmektedir.
Nitekim otonom siirlis yetenegine sahip bir arag, akilli ev sistemleri, bu akill
ev sistemlerinin kendilerine ait bir ip adresi atanabilmesi, nesnelerin interneti
ozelligine sahip cihazlar da dahil olmak tizere cesitli alt ve iist sistemlerin bir
araya gelerek bir diizen igerisinde calisabilmesine imkan saglamaktadir. Bu
anlamda teknolojinin gelismesiyle beraber mobil teknolojilerde bu gelismenin
sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Soylemez, 2020: 41). Ag ekosistemleri
igerisinde gesitli ag topluluklar1 yer almaktadir. Ornegin sosyal medya araglarindan
Instagramda bulunan bir sosyal sorumluluk amaci tagtyan bir hesaba iiye olanlar
o toplulugun birer iiyesi olmaktadir. Coklu oyunculu bir oyunun kullanicilar1 da
o oyunun tasarimint ve hikayesini benimsemis, anlatilarin1 gercek¢i bularak o
toplulugun birer iiyesi haline gelmistir. Burada her ne kadar kullanicilar birer 6zne
olarak degerlendirilseler de farkli bir bakis acisiyla o gergekligi olusturan birer
obje olarak da degerlendirilebilmektedir. Bir oyun senaryosundaki bir karakterin
bagka bir karaktere gore durumu degiskenlik gosterebilmektedir. Birisi bir
digerine gore etken veya edilgen deger alabilmektedir. Genel kapsamda topluluk
iiyeleri o toplulugun izin verdigi diizeyde benliklerini ifade etme gayreti igine
girebilmektedir. En basit sekliyle kisi ilgi alanlarina gore farkli topluluklara iiye
olabilmekte ve her bir toplulugun 6zelligi ¢cer¢evesinde farkli imajlar olusturma ve
sergilemeye calisacaktir. Dolayisiyla bu topluluklar farkl tiiketici davraniglarinin
ortaya ¢ikmasina tesvik edici bir rol oynamaktadirlar.

Nesnelerin interneti kavrami ve giyilebilir teknolojiler bu internet ag yapist
icerisindeki farkli yaklagimlar1 beraberinde getiren bir diger unsurlar olarak
degerlendirilmektedir. Cesitli teknolojik gelismeler geleneksel manada bildigimiz
nesnelerin yapisini da degistirmektedir. Birgok nesne giiniimiizde IP adresi alabilme
yetenegi sayesinde internet ekosisteminin bir {iyesi haline dontisebilmektedir.
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Otonom araglar nesnelerin interneti 6zelligine sahip bir iklimlendirme cihazi
ve kahve makinesi ile haberlesebilmekte, kullanici araciyla eve yaklastiginda
ev ekosistemi kullanict i¢in uygun ortami olusturabilmektedir. Bu ekosistem ev
icerisindeki cesitli tilketim mallarinin ve hizmetlerinin takibini yaparak stoklarin
yenilenmesini gorevini yerine getirebilmektedir. Ev ekosistemleri postmoden
yaklagimla tiiketicilerin kendi gercekliklerini olusturabilme ve yasayabilme imkani
saglayabildigi seklinde yorumlanabilir.

Rust (2020)’1n pazarlamanin gelecegine yonelik inceleme yaptigi basliklardan
bir digeri ise sosyoekonomik egilimlerdir. Bu noktada ¢esitli nedenler ile az
gelismis lilkelerden gelismis veya gelismekte olan iilkelere gogiin yogunlastigina
deginilmektedir. Diger taraftan gelir gruplart arasindaki servet dagiliminda
yasanan dengesizlik nedeniyle orta gelir grubundaki niifus azalirken alt ve iist
gelir grubundaki popiilasyonda artis gergeklesmektedir. Orta gelir grubunun bir
koprii gorevi yaptigi disiincesi gergevesinde bu sorunun devam etmesi pazar
boéliimlemede de sorunlara yol agabilecegi tahmin edilmektedir. Nitekim orta gelir
grubu pazari hedefleyen iiriinler zaman zaman alt ve iist gelir grubu tarafindan tercih
edilebilirken, liiks tiriin kategorisindeki bir iriiniin alt gelir grubuna satilabilmesi
s0z konusu olamamaktadir. Son olarak Rust (2020) jeopolitik egilimlere
deginmektedir. Jeopolitik acidan ele alindiginda serbest ticaret ve korumact
politikalar sergilenmesi pazarlamanin dinamiklerini etkileyebilmektedir. Geligmis
iilkeler giderek daha fazla ekonominin {iretimden hizmet sektoriine gegisini
desteklemektedir. Bu konu ¢er¢evesinde iklim krizi de 6nemli bir faktor olarak
ele alinmig ve yer kiirenin korunmasi her bireyin bir sorumlulugu olarak kabul
edilmektedir. Kiiresel 1sinmanin etkilerinin tiim diinya genelinde hissedilmeye
baslanmasi, genel olarak ¢evreci davranislari ve tepkileri de arttirmaktadir.

Meta evren (metaverse) giyilebilir teknolojiler ve blok zincir (blockchain)
teknolojileri yeni bir pazar yapisinin tasarimina ve gelisimine imkan tanimaktadir.
Dijitallesen diinya insanin gerceklik algisinin smirlarin1  zorlarken, dijital
diinyay1 algilanmasinda giigliikleri de beraberinde getirmektedir. Dijital diinya
ile etkilesimlerinde sahip oldugu tiim duyu organlarimi ve biligsel yeteneklerini
tam manastyla kullanamasa da giyilebilir teknolojilerin bu konuda 6énemli bir rol
oynayacaktir. Meta evren bir evrendeki 6zne veya nesne olsun her bir unsurun
kendine 6zgiin bir kimlige bir metaya sahip olabilmesine ve etkilesimine olanak
saglamaktadir. Diger taraftan fiziksel diinyadaki ir cok unsurda kendi 6zellikleri
ile bir meta atanarak meta diinyanin bir tiyesine doniistiiriilebilmektedir. Bu durum
fiziksel diinyadan sanala tagimmanin kapsami ve hizim1 daha da arttiracak bir
rol oynayacaktir. Meta evrendeki bircok unsurun meta bilgileri veya 6zgilinligi
yine teorik olarak eski fakat uygulamada yeni bir teknoloji olan blok zincir ile
miimkiin olabilmektedir. Meta evren sayesinde fiziksel diinyadaki pek ¢ok unsuru
kendi biinyesine almasi ile modern kiiltiir ¢ercevesinde ele alinan tek gerceklik
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algisinin da gegerliligini yitirmesine neden olmaktadir. Postmodernizm farkli
gercekliklerin de olabilecegi bir ortam sunmaktadir. Ornegin 6zlemi duyulan
tarihi bir kisiligin gdriintigiiniin ve diislincelerinin meta evrene tasinarak tekrar
canlandirilabilmesinde rol oynayabilecektir.

Sekil 2. Second Life Vestel

Kaynak: Chip, 2007.

Tam manasiyla meta evren agisindan olmasa da retro triinler olarak pazarda
yer almaya baslayan {rlinler de bu ongoriiye yonelik ipuglari sunmaktadir.
Meta evren her ne kadar yeni bir ortaya atilmis bir olgu olarak diisiiniilse de
2003 yilinda Linden Lab. tarafindan sunulan Second Life isimli bir ¢evrimigi
coklu oyun platformu tarafindan kullanicilarin  hizmetine sunulmustur.
Kullanicilar bu platforma kendilerini temsil eden bir avatar1 tasarlayarak veya
diger kullanicilarin tasarimlarin1 Linden adinda bir para birimiyle satin alarak
gerceklestirebilmektedirler. Bu diinya icerisindeki her bir alan ayn1 zamanda ticari
islemlere konu olabilmektedir. Birgok marka bu alanda kendilerinin tutundurma
cabalarina yonelik faaliyetler de gerceklestirebilmektedirler. Bir Tiirk markasi
olan Vestel 2007 y1linda bu konudaki onciiler arasinda yer almaktadir. Bu faaliyet
ile ilgili bir goriinti Sekil 2°de paylasiimistir.

Giliniimiiz teknolojileri geg¢migle kiyaslandiginda oldukg¢a fakli imkanlar
sunmaktadir. Kullanicilarin veya cesitli meta evren unsurlarmin sahip olduklar
meta bilgiler blok zincir teknolojisi ile korumaya alindig1 bir ortam da kullanim
haklarinin saklanabilmesi, kopyalama ve korsanlik gibi saldirilar {izerinde de
caydirici bir 6zellige sahip olacaktir.

Giyilebilir teknolojiler bu alandaki bir diger 6nemli unsurdur. Rayban
ve Facebook ortakliginda gelistirilen gercek hayatta bir moda {irlin olarak
degerlendirilen glines gdzIligli Rayban Stories isimli iiriin ile giyilebilir moda
teknolojisine doniismiistiir. Bu teknoloji kullanicilarina fiziksel yasamini devam
ettirirken ayni zamanda sanal diinyadaki varliklarimi siirdiirebilme imkani
sunmaktadir. Giyilebilir teknolojiler iletisim mesajlarinin daha etkin bir sekilde
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ulastirilabilmesinde 6nemli bir rol oynayacaktir. Ornegin bir kullanici sanal
diinyada inceledigi bir {iriini giyilebilir teknoloji eldiveni ile fiziksel diinyada
da hissedebilme imkanina kavusabilecektir. Kullanicilar giyilebilir teknolojiler
ile daha gergekgi bir sanal diinya deneyimi yasarken giyilebilir teknolojiler sanal
diinya ile fiziksel diinyay1 birlestirici bir rol oynayacaklardir. Bu kapsamda Amazon
meta evren magazalart drnek olarak ele alinabilir. Kullanicilar Amazon meta
magazasinda inceledikleri tiriinlerin 6demesini yaparak fiziksel olarak iirinlerin
teslim edilmesi islemini gerceklestirebilmektedir. Ozetle tiim bu gelismeler cesitli
sekillerde gelecegin pazar yapisi, pazarlama karmasi unsurlari ve pazarlama stireci
izerinde kokten bir degisime neden olabilecek bir potansiyele sahiptir.

Degerlendirme

Pazarlamanin akiskan bir yapiya sahip oldugu bir donemde gelismelerin
takip edilmesi ve dinamik bir sekilde uyum saglanmasi 6nem kazanmaktadir.
Fakat pazarlama arasgtirmalarimin genel olarak isletme yoneticilerinin pazarlama
kararlarinin etkinligini arttirmaya yonelik bir egilim izledigi bir diger genel goriis
haline gelmektedir (Wilkie ve Moore, 2003). Pazarlamanin kamuoyundaki imaji
ile genel olarak bir meslek olarak itibar kayb1 yasamaktadir (Wilkie ve Moore,
2003). Toplumun en énemli kurumlarindan birisi olarak pazarlamanin toplumun
cikarlar ile ters diismemesi gerekmektedir. Pazarlamanin toplumlar agisindan
merkezi onemi bazi kesimler tarafindan anlasilsa dahi pazarlama alanindaki bazi
kesimlerce tam olarak anlasilmadigi degerlendirilmektedir (Wilkie ve Moore,
2012). Pazarlama ekonomik biiylimeyi ve isletmelerin faaliyetlerini miisterilerin
istekleri ile uyumlastirarak karsilikli ¢ikarin gergeklesmesine fayda saglamaktadir.
Pazarlama ve toplumun ana akimlarinin birbirinden giderek daha fazla iraksaklastigi
ve bu sebeple pazarlama bir bilim dali bir meslek olarak elestiri oklarinin hedefi
haline gelmistir (Sheth ve Sisodia, 2005).

Postmodernist kiiltlir akiminin gelecekte daha yaygin bir kamuoyu tarafindan
kabulii ile giinlimiiz bilinen pazarlama ilkelerinin bir¢ogu o dénem igin gegerliligini
yitirecektir. Pazarlama alaninda c¢alisan uygulamacilar ve teorisyenlerin
oncelikle kendi aralarindaki anlayis farkliliklarin1 ortadan kaldirarak gelecege
yonelik ¢alismalarini siirdiirmeleri gerekmekte oldugu anlasilmaktadir. Nitekim
postmodern yaklasimda modern yaklasimdaki gibi ne bir iiriin ne de bir grup pazar
boliimiinde yer alan miisteriler pazarlamanin odak noktasi degildir. Tamamen
odaksiz bir anlayis baskin hale gelmeye baslamaktadir. Pargalar halinde bulunan
bir¢ok pazar teklifi bir araya getirilerek adeta bir yapboz parcgalar1 gibi pazara
stiriilen degerin iiretimden sonra da iretim siireci tiiketiciler ve ait olduklari
topluluklar tarafindan siirdiirilmektedir. Bu dénem karmasik, muglak, oynak ve
belirsizlik icermektedir. Bu unsurlar kaosun varligina isaret etmektedir. Cesitli
anlatilar modern toplumlarda ortak bir anlayis ¢ercevesinde bilimsel yontemler
ile dogrulanip veya yanlislanarak gergeklik kazanabilmektedir. Fakat postmodern



PAZARLAMA UZERINE 33

kiiltirde bir konuya yonelik birden fazla dogrunun bulunabilecegi kabul
edilmektedir. Bu diislince pazarlama arastirmalari ve tiiketici davraniglarina da
yansimigtir. Ornegin pozitivist arastirma ydntemleri yerine yalnizca arastirmacinin
goriiglerine dayanan pozitivist olmayan yontemler de kabul gérmeye baglamistir.
Fakat postmodernist diigiiniirler zitliklarin bir arada olabilecegini, parcalarin
bir araya getirilerek her bir tiiketicinin kendilerine farkli oriintiileri kullanarak
deger yaratma siirecini devam ettirdigini 6ne siirmektedirler. Dolayisiyla tiiketim
gibi bir sonu ifade eden kavram bu anlayis ¢ergevesinde aslinda bir son olarak
kabul edilmemektedir. Dolayisiyla aslinda bir seyin sonu bir digerinin baglangict
olabilmektedir. Modernist diinyanin siirekli insanin ihtiyaci olan seyi sunmasi ve
insanin kapasitelerini zorlamasina yardimeci olan bir anlayis postmodernizm ile
sona erecektir. Nitekim bu anlayisa gore insan ¢evresine etki eden siirekli 6zne
konumunda bulunan bir bilesen degildir. Bazt durumlarda tiiketiciler bir {iriini
kullanabilmek i¢in davranig ve bilis degistirmek zorundadir. Bir bireyin satin aldig1
elektro gitar1 calabilmesi i¢in bir kursun 6grencisi olmasi lazimdir. Burada 6zne
olarak ele alman tiiketici bir kursun unsuru hatta objesi haline gelmistir. Anlatan
ve dinleyen agisindan farkli rollere sahip olunmustur. Ayn1 tiiketici hayatini bir
saglik calisan1 olarak devam ettiriyorsa bu durumda is saatlerinde bu role geri
donmesini gerektirmektedir. Dolayistyla bir insan roller agisindan oldugu gibi
pazardaki bir¢ok sey de pargalanmis bir sekilde bulunmaktadir. Modern yaklasim
degerin iiretim asamasinda {retildigini disiiniirken postmodernist diisiince
bunun dogru olmadigini savunmaktadir. Bu diigiinceye gore esas deger tiiketim
esnasinda gerceklesmektedir. Dolayisiyla tiiketim bir son degil deger iiretim
asamasinin bir pargasidir. Bu yaklagimin yani sira modern diigiincede iiriin veya
miisteri odak noktasina konulurken postmodernizm sistemin herhangi bir merkezi
kabul etmemektedir. Postmodern pazarlamanin esas dinamigi bircok pazarlama
unsurunun birbirine dogrudan bir bag ile bagh olmasina yoneliktir. Ornegin
yenilik¢i bir {riin tiiketicilerin davranmiglarimi degistirebilmektedir. Dolayistyla
nesne 6zne yerine gecerken Ozne ise nesne yerine ge¢cmis oldugunun bir ispati
olarak diisiiniilmektedir.

Postmodern kiiltiir pazarlama uygulamalarina insan ve teknolojinin bir
arada nasil bir ¢evre olusturabileceklerine yonelik bir ipucu sunabilmektedir.
Dolayisiyla sosyal bir bilim olan pazarlamanin da gelecegine yonelik 6ngoriilerin
saglikli bir sekilde gergeklestirilebilmesi i¢in toplumun yakindan takip edilmesini
gerektirmektedir. Pazarlama yalnizca toplumun belirli bir kesimi igin zenginlik
olusturma aract olmanin diginda toplumun bireylerinin beklentileri karsilamada
topluma fayda saglamada énemli bir kurumdur. Dolayisiyla pazarlama alanindaki
ister uygulamacilar ister teorisyenler olsun birgok agidan saglanan faydayi ve etki
ettigi kesimleri siirekli takip etmesini gerektirmektedir.
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1. FiJITAL PAZARLAMA KAVRAMI

Kiiresellesme ile birlikte yeni diinya diizenine ayak uydurmaya calisan
isletmeler farkli uygulamalar ile ayakta kalmayi ve gelismeyi basarmaktadir.
Ozellikle dijital yerli olarak adlandirilan Z kusagimin, sanal ortam ile sosyal ortam
arasinda bir farklilik gérmemesi, yeni teknolojilere daha ¢abuk adapte olmalari
ve degisime kars1 daha esnek olmalar1 nedeniyle biitiinlesik yeni bir diinya algist
yaratmaktadir. Bu yeni diinya fiziksel ve dijital ortamlarin bir arada yasanmast
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dijital ve fiziksel haritalarin biitiinlestirilmesi i¢in Mayis 2007 yilinda harita
mithendisligi alaninda sunulan “Fijital Harita: Dijital Multimedya Erisimi
Fiziki Harita” isimli makalede ilk kez “Fijital” kavrami yer almustir. Interaktif
kullanimdan bahseden bu makalede yeni harita sistemine “fijital harita”
denmektedir (Nakazawa & Tokuda, 2007: 252). Boylelikle, giiniimiizde yon bulma
ve konum belirleme konusunda fijital haritalar hayatimizi kolaylagtirmaktadir.

Amerikan Reklam Ajanslart Birligi Baskani, Haziran 2007 tarihinde yillik
toplantida yaptig1 acilis konugmasinda fiziksel ve dijital ortamin bir arada
olabilecegi bir sistem olarak “fijital” sozciigii kullanilmistir (Giil, 2020).

Modern pazarlama yontemi olan fijital pazarlama, fiziksel ve dijital diinya
deneyimlerini ortak paydada birlestirerek tliketiciye en dogru ve etkili bir sekilde
ulasmay1 hedeflemektedir (Yalginkaya, 2017: 51). Bu anlamda hem fiziksel
ortamdan kopamayan hem de dijital ortamin kolayligindan yararlanmak isteyen
tiiketiciler i¢in daha dinamik bir yapi, insan algilarini zorlayarak ilerlemekte ve
tiiketici iletisimini giiglendirmektedir.

Ingilizce “physical” ve “dijital” kelimelerinin birlestirilmesi ile ortaya gikan
“phygital” terimi; Tiikce’de de ““fiziksel” ve “dijital” kelimelerinin birlestirilmesi

1 Bu béliim Kiitahya Dumlupinar Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Yiiksek Lisans Ogrencisi Ebru Y1lmaz’m Dog.Dr.
H. Yelda SENER danigmanliginda yazmis oldugu tez ¢alismasindan tiiretilmistir.

2 Kiitahya Dumlupnar Universitesi, hyelda.sener@dpu.edu.tr, https://orcid.org/0000-0003-0240-4634.

3 ebru.yilmazlS@ogr.dpu.edu.tr, https://orcid.org/0000-0002-4474-9721.



38 DOC. DR. H. YELDA SENER, EBRU YILMAZ

ile “fijital” olarak sdylenmektedir ve bu yeni kelime pazarlama alaninda da
interaktif bir ortami tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Vate-U-lan, Quigley ve
Masouras, 2016: 91). Bu interaktif ortamlara 6rnek olarak, magaza i¢i dokunmatik
ekranlar, sanal giyinme kabinleri, etkilesimli reklam panolari, dijital askilar, sanal
raflar ve sanal aynalar kullanmak verilebilmektedir.

Yeni teknolojilerin piyasaya niifuz etmesi ile diinya daha g¢ok birbirine
bagimli hale gelerek fiziksel ve dijital ortamlarin bir arada yaganmasina olanak
saglamaktadir. Oncelikle oyun ve eglence diinyas1 olarak hayatimiza giren fijital
diinya algisi, bir¢ok alanda kendini gostermektedir. Fijital uygulamalar ile birlikte
fiziksel ve dijital ortamlar arasindaki keskin ayrim ortadan kalkmaktadir. Bu
baglamda degisen diinyaya ayak uydurabilmek igin isletmeler, yeni teknolojileri
takip ederek ve yenilik¢i adimlar atarak varliklarini siirdiiriilebilir kilmaktadir.

2. FiZIKSEL VE DIJIiTAL HiBRiDiZASYON

Teknolojik geligsmeler ile birlikte internetin yayginlasmasi ve mobil cihazlarin
kullaniminin artmasiyla, tiiketiciler farkli deneyimler yasamaya baslamistir.
Tiiketiciler kendi cihazlarim kullanarak veya magaza tabanli etkilesimli
uygulamalar1 izleyerek magaza ziyaretleri sirasinda farkli boyutlarda satin alma
stirecleri deneyimlemektedir. Bu deneyimler, pazarlama iletisimi ve marka unsurlari
acisindan cok dnemlidir. Ilaveten, bu deneyimler marka imajiin gelismesine ve
nin artmasina destek vermektedir. Tiiketiciler, ¢evrimici magazalardaki etkilesime,
kolayliga ve gorsel uyarima alistikca fiziksel magazalarda benzer deneyimleri
beklemektedir (Blazquez C., 2014).

Fiziksel ve dijital ortamlarin birbiri ile entegrasyonu ile tiiketiciler ve
isletmeler arasinda bir is birligi olugsmaktadir. Fijital, iki tamamlayici doniistimden
evrilmektedir (Huseynli, 2021: 57).

e Tiiketicinin fiziksel bir bileseni dijital bir bilesene ¢evirmesi (fizikselin

dijitallesmesi)

e Dijital bir bileseni fiziksel bir bilesene dontistiirmesi (dijitalin

fiziksellesmesi).

Miisteri deneyimi ve dijitallestirme profesyonelleri icin dnemli olan; sirket
i¢in finansal kazang saglarken, miisteriler i¢in eglenceli bir deneyim kazandirma
cabasidir. Tam olarak bu noktada fijital kelimesi ortaya ¢cikmistir. Fijitallesme
ile birlikte, fiziksel ve dijitalin birlesimiyle miisteriye miilkemmel bir deneyim
sunmanin olanakli oldugu kabul edilmistir. Pazarlama ve perakendecilik igin bu
yeni paradigma; fiziksel tiiketici deneyiminin iiriin ve hizmetlere deger katarken,
dijital tiiketici deneyiminin ise fiziksel deneyime gii¢ veren bir kombinasyon
olarak ortaya ¢iktigini kabul etmekte ve ¢ok kanalli miisteri deneyimi olan fijital
deneyimin, tiiketicilerin hem fiziksel hem de dijital anlamda kusursuz deneyim
yasamalarimi saglamaktadir.
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Tablo 1. Fiziksel, Fijital ve Dijital Ortamlarin Karsilagtirilmasi

Fiziksel Fijital Dijital
Mal Satig Cevrimdist Cevrimigi ve Cevrimdisi
Noktast Magazalar Magazalar
Bir iiriinii kontrol etmek i¢in

Cevrimici Magazalar

Uriin Segim Dogmd@ }vlagazada, ¢evrimi¢i magazalari kullanmak, Online katologlar kullanarak tirtin
. Iletisim Uriinle . -
Siireci . . ancak gercek bir magazadan standartlarinin kiyaslanmasi
birliktedir. .
satin almak (veya tam tersi)
Odeme Sekli  Cogunlukla nakit Banka karti Banka karti, e-para vb.
Tipik _ N -
Temsilci X Kusagi Y Kusagi Z Kusag1
Bliein [ G e e Dl ke do
Modeli & gin genis § ¢ ¢ kisisellestirilmis teklif olusturma

bir se¢im olusturma  ¢evrimdis1 analiz)

Kaynak: Mikheev, vd., 2021.

Tablo 1’de, fiziksel, fijital ve dijital tiiketici davranisi gercevesinde ticaret
yapilanmasi arasindaki farkliliklarin ve benzerliklerin tam olarak anlasilmasi i¢in
karsilagtirmalar sunulmaktadir. Bir tliketici islem siireglerinde interneti kullanarak
en yiksek faydayi elde etmek i¢in gaba gdsterse bile; tiiketicinin perakendeci ile
fiziksel etkilesimi birakmaya heniiz tam olarak hazir olmamast fijital pazarlamanin
gelisimine katki saglamaktadir. Tiiketiciler, lirlinleri internette incelemekte satin
alma icin perakendecilerle etkilesime girmeye yonelebilmektedir (Mikheev,
vd.,2021:114).

3. FiJITAL PAZARLAMA ARAGCLARI

Fiziksel ve dijital ortamlar1 bir arada sunan fijital pazarlama, dijital diinyadaki
son teknolojilere ve kullanilan yenilik¢i araglara dayanmaktadir (Dinet, 2020).
Fijital pazarlama araglarin1 olusturan teknolojiler; artirilmis gergeklik (AR),
sanal gerceklik (VR); karma gergeklik (Mixed Reality), genisletilmis gerceklik
(Extended Reality), radyo frekans tanimlama (RFID), yakin alan iletisimi (NFC),
QR kodu, konum tabanli servisler (LBS), etkilesimli kiosklar, sanal giyinme
odalar1 (VFR), yliz tanima teknolojileri, isaret teknolojileri, dokunma teknolojisi
ve mobil 6demedir (Gedik, 2021: 109).

3.1. Artinlmis Gergeklik (AR) ve Sanal Gerceklik (VR)

Artirllmig gerceklik kavrami ile ilk kez 1901°de L. Frank Baum’un ““Ana
Anahtar (The Master Key) adli eserinde karsilasilmaktadir (Altinpulluk ve Kesim,
2015: 2). Sanal gercekligin bir tiirii olan artirilmis gerceklik, fiziksel diinya
deneyimini zenginlestirmek amaciyla en kiigiik veri tipi olan bitleri kullanarak,
gercek diinyay1 deneyimleme imkanini genisletmektedir (Azuma, 1997:355-356;
Pine ve Korn, 2012: 146).

Sanal gergekligin gelisme siireci 2. Diinya savasinin sonlaria dogru artmustir.
1962 yilinda goriintii yonetmeni Morton Heilig “Sensorama”adint verdigi ilk
sanal ger¢eklik simiilatoriinii icat etmistir. Bu sistem, kullanicilarin duyularini
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harekete gegirerek, 3D renkli goriintii, stereo ses, koku, hareket, hatta riizgar etkisi
ve titresimli koltuktan olusmaktadir (Heiling, 1962).

1990’larin basinda popiiler bir kavram olan sanal ger¢eklik, bir kullanicinin
bilgisayar ekipmani araciligryla simiile edilmis bir ortami algilamalariyla
deneyimlemesidir. Kullanici, bu ortamda simiile edilmis nesnelerle ger¢ekmis gibi
etkilesime girmekte, kisiler birbirlerini gorebilmekte ve iletisime girebilmektedir.
Sanal gerceklik, bir kullanici tarafindan gercek zamanli hareket ettirilebilen
ve manipiile edilebilen bilgisayar tarafindan olusturulmus sanal bir ortami
tanimlamaktadir. Sanal gerceklik teknolojilerinin geleneksel medya araglarindan
(televizyon, radyo vb.) farki, sanal gerceklik teknolojilerinin {i¢ boyutlulugundan
kaynaklanmaktadir. Bu ii¢ boyutlulugun esasi; daldirma, varlik ve etkilesimdir.
(Mandal, 2013: 305).

Sanal gerceklik teknolojileri, tiiketiciyi gercek diinyadan soyutlamaktadir.
Kullanici dogal olmayan bir ortam i¢indedir. Artirilmis gerceklikte ise, kullanicinin
sanal diinya ile gercek diinyay1r goérmesine imkan verilmektedir. Artirilmis
gerceklikte, gercek diinyaya eklenmis veya birlestirilmis nesneler sunulmaktadir,
gercegi tamamen degistirmek yerine tamamlamak amaglanmaktadir. Kullanicinin
algisin1 gelistirmekte ve gercek diinya ile etkilesim iizerine odaklanmaktadir.
Artirilmis gerceklikte; gergek ve sanal birlestirilmekte, gercek zamanlt etkilesime
ve 3D’ye odaklanilmaktadir. Artirillmis gergeklik; tip alaninda hastanin tomografi
taramalart veya ultrason goriintiileme teknikleriyle gergek zamanli 3 boyutlu
veri setlerini toplamayr miimkiin kilmakta, imalat ve onarimda kullanilmakta,
nesnelere ve ortamlara genel veya 6zel agiklama eklemek igin kullanilan bir ekran
araciligiyla bilgi saglamakta, robot yapimi planlamada hizmet etmekte, eglence
ve askeri ucak navigasyonu yonetiminde tercih edilmektedir (Azuma, 1997: 355-
385). Sanal gerceklik teknolojisinde kullanicilar gergek diinyadan izole edilirken,
artirllmig gergeklik teknolojileri ise gergek diinyadaki deneyimlerini gelistirmek
amaciyla tasarlanmistir (Billinghurst vd., 2015: 79).

[laveten satis siirecinde, satin alma, arastirma ve hizmet etkilesimleri gibi
farkli faaliyetlerde artirilmis gergeklik teknolojileri kullanilmaktadir. Bu duruma
ornek olarak, hizmetleri tek tek anlatmak yerine, artirllmis gerceklik gozliikleri
kullanarak kullanicinin bu sunumlari izleyerek deneyimlemesi ve tiim segenekleri,
teklifleri ekranda gérmesi miimkiin olmaktadir. Bununla birlikte magazalarda,
artirilmis gergeklik teknolojilerinin kullanimin artacagi dngoriilmektedir (Gtileg,
2019: 46).

Sanal gerceklik ve artirilmis gerceklik agisindan  oyunun kurallar
degismektedir. Bu teknolojiler tiiketicinin bakis acisini degistirecektir ve farkli
sektdrleri etkilemeye devam edecegi beklenmektedir. Sanal gercekligin sinirlarini
belirlemek i¢in ¢ok erken olsa da su ana kadar tiiketicilerin ilgisini ¢ektigi ve yakin
gelecekte sanal gercekligin hakim oldugu yepyeni bir diinya gérmenin miimkiin
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oldugu agiktir. Eglence, oyun, biyomedikal, egitim, savunma, aligveris alanlarinda
bir akim olarak varligini gostermektedir (Sharma ve Bach, 2016:42).

Fijital pazarlamada artirilmig gergeklik uygulamalarinin kullanilmasi pazarlama
ve reklam alanlarindaki giincellemelerin diger tekniklere gore daha hizli bir sekilde
gerceklesmesini saglamaktadir (Beser, 2019: 17).

3.2. Karma Gerceklik (Mixed Reality)

Karma Gergeklik teknolojisi, 1994 yilinda ilk olarak Milgram ve Kishino
tarafindan iki yeni kavram; karma gerceklik ve artirllmis sanallik olarak
tanimlanmigtir (Kiinligen ve Samur, 2021: 50).

Karma gergeklik, artirtlmis gergeklik ve sanal gerceklik kavramlarimin
birlesiminden dogmaktadir (Wedel vd., 2019; aktaran, Celik, 2021: 304). Karma
gerceklik, fiziksel diinya ile dijital diinyay1 harmanlamanin sonucudur. Dijital ve
gercek diinya nesneleri bir aradadir. Bu nesneler gergek zamanli olarak birbirleriyle
etkilesim i¢ine gerebilmektedir. Bu baglamda karma gerceklik, sanal ger¢eklik ve
artirllmis gergeklik teknolojileri fiziksel ve ¢evrimigci satig yapan perakendeciler
icin 6onemli teknolojilerdir (Bonetti vd., 2018; aktaran, Celik, 2021: 304).

3.3. Genisletilmis Gerceklik (Extended Reality)

Genigletilmis gergeklik (GG), sanal gerceklik, artirilmis gergeklik ve karma
gerceklik gibi bugiin sahip olunan siirtikleyici teknolojilerin hepsini kapsayan ve
onlar1 bir araya getiren bir kavramdir. Genisletilmis gercekligin, kapsadigi diger
stiriikleyici teknolojilere oranla literatiirde daha az yer aldigi gézlenmektedir.
Genisletilmis gerceklik teknolojisinin iyi kavranabilmesi i¢in sanal gergeklik,
artirllmig gergeklik ve karma gergeklik teknolojilerinin iyi bilinmesi gerekmektedir
(Kiiniicen ve Samur, 2021: 51).

Genigsletilmis gergeklik, fiziksel ve ¢evrimici aligveris ortamlarini deneyimleme
sekillerine gdre yeni bir boyut kazandirmakta ve hem fiziksel hem de dijital
aligveriste “Genisletilmis Gergeklik Gozliiklerini” kullanan tiiketiciler fijital
deneyimler ile karsilagsmaktadir. Bu baglamda Genigletilmis gerceklik teknolojisini
deneyimleyen tiiketiciler, bu teknolojinin faydaci, hedonik, duygusal, giyilebilir,
statii/izlenim ve sosyal yonlii faydasindan yararlanabilmektedir. (Chuah, 2019).

3.4. Radyo Frekansi Tanimlama (RFID)

Radyo frekans tanimlama (RFID), radyo frekanslari ile ¢aligan otomatik tanima
sistemidir. RFID sistemi; nesnelerin kablosuz iletisim teknolojileri ile izlenmesini,
tanimlanmasini saglarken ayn1 zamanda nesneye iliskin verilerin olugturulmasi
ve yonetilmesi ile veri toplamada, nesne takibinde, hizmet dagitiminda, sistem
yonetiminde insana hi¢ ihtiya¢ duymadan iletisim saglamaktadir (Biiyiikkalayct
ve Karaca, 2019: 470).

Tedarik zinciri, envanter kontrolii ve lojistik alaninda RFID sistemleri verimliligi
artirmaktadir. Bu baglamda, tedarik zincirindeki isleyisi iyilestirmeyi amaglayan
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biiyiik isletmeler ve perakendeciler tarafindan RFID sistemleri ilgi gormektedir
(Gedik, 2021). RFID teknolojisi, likks moda sektdriinde bulunan Neiman Marcus
tarafindan interaktif ayna deneyimi yaratmak icin kullanilmaktadir. Magaza
icerisindeki giysilerde bulunan etiket sayesinde miisterinin tizerine giydigi tiriinii
tantyan RFID okuyucu igeren interaktif bir aynadan olugmaktadir. Miisteriler
interaktif ayna ile birlikte iirlinlin rengini degistirebilmekte ve aksesuarlar1 da
deneyebilmektedir (Bianchi, 2017).

RFID teknolojisi bulunan magazalar, miisteriler i¢in RFID etiketi ile iiriinlerin
bedelini hizli 6deme imkani tanimaktadir. Bu teknoloji sayesinde magazalar,
misterilerin konumlarindan yararlanarak kisilere indirim ve 6zel promosyonlar
saglarken ayni zamanda RFID etiketi ile miisterilerin tiiketim aligkanliklarini
takip edebileceklerdir. Ayrica RFID teknolojisi havaalanlarinda temassiz 6deme
sistemleri, golf toplarinin akilli telefon lizerinden takibi ve maratonlarda atletleri
izlemek i¢inde kullanilmaktadir (Biiyilikkalayci ve Karaca, 2019: 471).

Tiiketiciler pazarlama 4.0 sayesinde; iiriiniin 6zelliklerini goriintiileyebilmekte
ayrica matrix barkod, radyo frekansi tanimlama (RFID) ve yakin alan iletigimi
(NFC) etiketlerini tarayarak {irlin satin alma islemini gerceklestirmektedir
(Biiyiikalayc1 ve Karaca, 2019: 467).

3.5. Yakin Alan iletisimi (NFC)

Yakin alan iletigimi; elektronik miisteri iligkileri (E-CRM), mobil cihazlar ve
bilgisayarlar ile etkilesim i¢in tasarlanmis, radyo frekans tanimlamasina (RFID)
dayali kisa menzilli, kablosuz, kisisel iletisim alani teknolojisidir. NFC yakin
mesafeden (yaklasik 10 cm) kimlik dogrulama, baglant1 ve paylagimi saglarken
sinyal zayiflatma teknolojisinden faydalanmaktadir. Her NFC cipinin iretici
tarafindan kendisine atanan benzersiz bir kimlik numarasi vardir ve kimlik, fiziksel
bir konumla iliskilendirilerek bu bilgileri veri tabaninda saklamaktadir (Cheng ve
Hong, 2016: 3; aktaran, Gedik, 2021: 116).

NFC teknolojisinin 2025 yilina kadar akilli cihazlarin yaklasik %50’sine dahil
olmas1 beklenmektedir. NFC uyumlu cihaz ile pasif RFID teknolojisinin yerlesik
oldugu ambalaj, poster, kredi kart1 ve fiziksel {irlinler gibi genis yelpazedeki
nesneler ile etkilesime gegebilmektedir (Erkan, 2022) https://www.karel.com.tr/
comment/53108#comment-53108

NFC teknolojisi, RFID (glic kaynagina ihtiyag duymayan cihazlar) daha
yiiksek bir veri aktarim hizinda ¢alismaktadir. Bununla birlikte 424 Kbps’ye kadar
veri aktarimina izin vermekte ve daha hizli baglanti anlamina gelmektedir (Statler,
2016:328; Aktaran Gedik, 2021: 116).

NFC teknolojisi, yakin pazarlama (proximity marketing), satig noktasi sadakati,
gecis kontrol, biletleme ve 6deme gibi yeni hizmetlere olanak saglayacak ve mobil
tagiyicilar, bankalar, nakliye operatorleri ile cihaz ve ekipman saticilar1 dahil olmak
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tizere birden fazla oyuncuyu etkileyecektir (Erkan, 2022). https://www.karel.com.
tr/comment/53108#comment-53108

3.6. QR Kodu

1994 yilinda, QR kod ilk defa Toyota’nin alt kurulusu olan Denso-Wave adli
sirket tarafindan ara¢ imalatinda arag¢ parcalarini takip edebilmek icin kullanilsa
da, bir siire sonra farkli kulanim alanlart gériilmeye basglanmistir (Soon, 2008: 60).
Denso-Wave sonrasinda, QR kodlardan dogan hukuki haklarindan vazgegerek
halkin iicretsiz kullanimina agmistir (Meydanoglu, 2013:26). Ayrica 2000 yilinin
haziran aymda ISO uluslararasi standardi (ISO / IEC18004) onaylanmistir (Soon,
2008: 60).

Kamerali1 ve kolay okuyuculu mobil cihazlarin yayginlagsmast ile birlikte hemen
hemen herkes tarafinda kullanilmaktadir. QR kodu, 6zel olarak diizenlenmis iki
boyutlu siyah ve beyaz karelerden olusmaktadir (Moravcikova ve Kliestikova,
2017). (bkz. Sekil 2).

Sekil 2. QR Kod

Kaynak: Wikipedia, 2022.

2002 yilinda basta Japonya ve Giiney Kore’de olmak tizere akilli mobil cihazlara
QR kod okuyucu uygulamalarinin indirilmesiyle kullanimi yaygin olarak artmistir.
QR kodlar her yiizeye uygulanabilen, fiziksel ve dijital ortamlari bir araya getirerek
birbirine baglayan mobil araglardir (Enginkaya ve Perker, 2018: 193). QR kodlarin
kullanim1 bugiin her yerde karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle reklamlarda, basili
materyallerde, restoran meniilerinde, toplu tasima araglarinda ve magazalarda
siklikla kullanilmaktadir. Karsilasilan QR kodlarin ne anlama geldigi tliketiciler
tarafindan merak edilmekte ve kod hakkinda arastirma yapmaya baslamaktadir.
QR kod taramas1 yaparak markaya ait bilgiler ve ilgili konu hakkinda detayl bilgi
edinmek miimkiindiir.

QR kodlar, miisteriyi kazanma, miisteriyi tutma, tutundurma faaliyetleri, siparis
verme secenekleri, satin alma i¢inde kullanilmakta ve etkilesimli mobil reklam
araci olarak goriilmektedir. Miisterilerin marka ile hizli bir iletisim kurabilmesine
olanak saglarken ayni zamanda marka ve miisteri iliskisini giiclendirmektedir. QR
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kod araciligryla miisteriler, satin alma siirecinin her sathasinda marka ile dogrudan
ve hizli bir sekilde iletisime gegebilmektedir (Aktas, Cayc1 & Cayci, 2017:7).
Reklam panolarindan kartvizitlere, dergiden brosiirlere kadar genis bir alanda
uygulanabilen QR kodlarla mobil cihazlar {izerinden 6deme yapilabilir, bir¢ok
iiriin hakkinda kod okutularak bilgi alinabilir (Soylemez, 2020: 50).

ComScore tarafindan, Amerika’da 2011 yilinda yapilan arastirma sonucunda
14 milyon mobil cihaz kullanicisinin yiizde 6,2°lik kesimin arastirmanin
gercgeklestirildigi ayda, en az bir defa QR kod veya barkod taramasi yaptigi ve
en ¢ok triin paketlerindeki barkodlar ve basili materyallerde (gazete, dergi vb.)
bulunan barkodlarin tarattigi ortaya konulmustur. Kullanicilarin demografik
ozellikleri incelendiginde, 18-34 yas araligindaki katilmcilarin 53,4 {iniin
kullanim gergeklestirdigini, ylizde 62,5’lik oranla baylarin barkodlar1 yiiksek
oranda kullandig1 tespit edilmistir. Kullanicilarin islemleri uyguladiklari yerlere
bakildiginda yiizde 58’inin evlerinde, ylizde 39’4 linilin biiylik magazalarda, yiizde
24’5’inin de kiiclik marketlerde kullandig1 verisi elde edilmistir (https://www.
grcode.com/en/history/ ).

QR kodlar, online ve offline ortamlar1 birbirine baglamaya yarayan mobil
araglardir. QR kodlar ile sik karsilastigimiz mecralar ise billboardlar, tisortler,
dergi, televizyon, liriin ambalajlar1 ve kitaplardir (Enginkaya ve Perker, 2018: 193).

3.7. Konum Tabanl Servisler (LBS)

Konum tabanli uygulamalar telefon araciligiyla sunulan hizmetlerdir ve cihazin
cografi konum bilgisini kullanarak yeni bir biitiinlesik iletisim bigiminin olmasina
neden olmaktadir (Sahoglu, 2018: 259, Aktaran; Bozac1 ve Begdes, 2019: 2085).

Konum tabanli servisler, mobil telekomiinikasyon aglarindaki kullanicilara
cografi olarak veri ve bilgi hizmetleridir (Jiang ve Yao, 2006:713; Aktaran: Gedik,
2021: 114).

Bao ve arkadaslariin (2012) yilinda yapmis olduklari ¢alismada, Foursquare
izerinden toplanan verilere dayanarak; LBS kullanicilariin ge¢miste bulunduklar
yerler hakkinda yaptiklari yorumlar1 takip ederek gelecekteki tercihlerine yon
vermesini miimkiin oldugu belirtilmektedir. Kullanicilarin bu yorumlar1 okuyarak
daha 6nce hi¢ gitmedigi mekan ve hatta sehirleri tercih ettiklerinden bahsetmektedir
(Bao, vd., 2012: 199-208; aktaran: Dastan, 2015: 34).

LBS, kullanicty1 en yakin restorana yonlendirebilmekte veya yakindaki bir
aligveris merkeziyle iliskili satis reklami iceren bir mesaj gonderebilmektedir.
Perakendeciler, magazada aligveris yapanlarin hangi stantlarda ne kadar zaman
harcadigin1 6grenmek i¢in miisterilerin cografi verilerini izleyebilmektedir. Ayrica
perakendeciler, mobil kullanicilara uygulamalarin varligmi hatirlatmak icin
push bildirimleri gonderebilmekte ve bdylelikle mobil uygulama etkilesimlerini
arttirmaktadir (www.tecnauk.com, 2020).
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Fijital deneyime Ornek olarak, konum tabanli bildirim alinmasi, magaza
icerisinde konum kaydi gerceklesmis mobil cihazlarin takip edilmesi ve yakindaki
aligveris merkezinden bilgi igerikli gelen bildirimler gosterilmektedir (Hesynli,
2021: 71).

3.8. Etkilesimli Kiosklar

Etkilesimli multimedya arac1 olan kiosklarin basglangici ilk olarak 1960 yilinda
New York’ta kurulan ATM’lere (automatic teller machine) dayanmaktadir (Tagkin,
2004: 50).

Bilgi iletisim teknolojisindeki (ICT) gelismeler, temas noktalarini ve teslimat
kanallarin1 artirarak miisterilere otomatik hizmet sunulmasmi saglamaktadir.
Hizmetlerden en yaygin kullanilani ise kamusal alanlara yerlestirilen interaktif
kiosklardir. Etkilesimli kiosklarin varligi giinliik yasam deneyimimizle artmaktadir
(Camilli vd, 2011:85-86).

Ticari amaglarla kullanilan ilk basarili etkilesimli kiosk ag1, ayakkabi
perakendecisi Florsheim Shoe Co tarafindan gelistirmistir. Kiosktan olusan ag,
perakende konumunda bulunmayan ayakkabilari satin almak isteyen miisteriler igin
video ve gorseller saglayarak stil, boyut ve renk se¢imlerini yapmalarini saglamis
ayn1 zamanda {iriin bedelini kiosk iizerinden 6deyebilme imkani sunmustur. Islem,
tirtinlerin Federal Express araciligiyla ertesi giin eve veya magazaya teslim edilmek
iizere ¢evirmeli hatlar araciligiyla St, Louis, MO’daki Florsheim ana bilgisayarina
gonderilmistir. Bu kiosk ag1, Florsheim perakende lokasyonlarinda 6 yildan fazla
bir stiredir faaliyet gostermektedir (www.stringfixer.com, 2022).

3.9. Sanal Giyinme Odalari (VFR)

Sanal giyinme odalart (VFR- Virtual Fitting Rooms) ilk kez 2005 yilinda
tamtilmisti. 2010 yilindan sonra e-ticaretin gelismesi ile kitlesel olarak
kullanilmaya baglanmistir (Li ve Xu, 2020: 140-149).

Sanal giyinme odasi, giyim aligverisi yapmak i¢in nispeten yeni ve eglenceli
bir teknolojidir. Sanal giyinme odalar1 (VFR), kullanicilarin ¢evrimici deneyimini,
gercek bir tirlin deneyimine benzer hale getiren bir goriintii etkilesim teknolojisi
(IIT) bigimidir (Yang ve Xiong, 2019: 791).

Farkli yazilim paketlerinin yapilandirmalari degismekle birlikte, hepsi
kullanicinin bir meniiden goévde tipi se¢gmesine veya yazilimin kullanicinin
istedigi bir giysiyi iizerinde deneyen sanal bir model olusturmaktadir. Cevrimigi
magazalar1 olan bazi biiyiikk giyim markalar1 bu &zelligin ¢evrimigi aligverisi
tesvik etmeye yardimci oldugunu savunmaktadir. Sanal giyinme odalar1 bazen
belirli bir satici i¢in 6zel gelistirilmis bir yazilim kullanilarak olusturulmaktadir.
Su anda perakendeciler, sanal bir ortamda aligveris deneyimini yeniden yaratmay1
amaglamaktadir. Sanal giyinme odalarinin kullanicilari, hemen hemen ayni viicut
tipi olan sanal bir modeli kullanarak aligveris yapabilmekte ve satin alma isleminden
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once bir giysinin tizerlerinde nasil duracagi hakkinda fikir edinmektedirler (https://
www.netinbag.com/tr/internet/what-is-a-virtual-dressing-room.html, 2022).

Sanal giyinme odalari, 6zel yazilim ve donanim kullananlar artirilmis
gerceklige (AR) giivenmekte ve gercek zamanli olarak ikna edici goriinen sahneler
olusturmak icin dijital bilgileri videolara yerlestirerek fiziksel ve dijital ortamlari
birlestirmektedir (Pachoullakis ve Kapetanakis, 2012: 37).

Son zamanlarda gelistirilen yazilimlar ve 3D teknolojileri ile olusturulan
sanal giyinme odalar1 uygulamalar ile perakendeciler, miisterilerin istedikleri
iiriinleri daha giivenli bir sekilde satin almasini saglayarak miisteri memnuniyetini
gelistirmektedir. Boylelikle miisteri memnuniyeti ve faydasi dogrultusunda miisteri
giiveni de kazanilmaktadir (Ozmen ve Eken, 2016: 205).

3.10. Yiiz Tanima Teknolojisi (YTT)
Yiiz tanmima teknolojisi, bir video, statik goriintiiyli veya yliziinlin herhangi bir

gorsel-isitsel unsurunu kullanarak bir nesneyi tanimlayabilen veya dogrulayabilen
bir dizi algoritmadir (www.electronicid.eu, 2020; Aktaran; Gedik, 2021: 116).

Bir isletme i¢in yiiz tamima teknolojisinin kullanilmasi birgok fayda
saglamaktadir. YTT, pazar arastirmacilarinin yiiz ifadelerini uygun dlgekte analiz
etmelerine olanak tanimaktadir. Odak gruplar1 gibi geleneksel analiz araclariyla
yapilan pazar Olctimlemelerinde katilimcilar 6n yargili davranabilmekte ve
gergek fikirlerini paylagsmakta isteksiz olabilmektedir. Yiiz tanima teknolojileri,
bir katilmecinin tarafsiz ve filtrelenmemis duygusal tepkilerini yakalamasiyla
markalarin tiiketicilerini daha iyi anlayabilmelerine ve daha giiclii bir bag
kurabilmelerine imkan tanimaktadir (www.thinktech.stm.com.tr, 2022).

Yiiz tanima verilerinin analizi ile markalar, miisteri sadakatini, karsilikli
paylasim davranigini ve satin alma kararini artiracak belirli duygulart uyandirarak
tiikketicilerle bag kurabilmektedir (Dua ve Tanya, 2017).

Yiiz Tanima teknolojisi, akilli telefonlarin kilidini agmak veya sosyal medya
sitelerine yiiklenen fotograflardaki kisilerin kimliklerinin otomatik olarak
taninmasini saglamak diginda, havaalanlari ve sehir kameralart olmak tizere bir¢ok
yerde kullanilmaktadir. 2019 yilinda yapilan bir arastirmaya gore 64 lilkede YTT
yaygin olarak kullanilmaktadir (Feldstein ve Steven, 2019).

3.11. isaret Teknolojileri

Isaretler, diisiik enerjili Bluetooth teknolojisini kullanan kiiciik kablosuz
vericilerdir. Bu baglamda bir miisteri magazayi ziyaret ettiginde, isaret teknolojisi
miisterinin mobil kimligini ¢evrimi¢i kimligine baglamaktadir. Miisteri benzer
iiriinleri nerede bulacagma dair veya baktig1 iiriinle ilgili akilli telefonundan
bildirim alabilmektedir (Rana, 2020).

Isaret teknolojileri yillardir pazarlama alaninda kullanilmaktadir. Pazarlamacilar
icin isaretler, bir markaya tiim kanallar1 kullanan aligverisin yeni norm haline
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geldigi ve tiiketicilerin istedikleri seyleri istedikleri zaman almayi umduklart bir
diinyada rekabet avantaj1 saglamaktadir (www.thinkwithgoogle.com, 2022).

3.12. Dokunma Teknolojisi

Dokunmaktik ekran ilk olarak 1965 yilinda, Malvern’de bulunan Kraliyet
Radar Kurulusu ve orada calisan Eric A. Johnson tarafindan yazilan kisa
makaleler ile duyulmustur. Daha sonra 1968 yilinda bu teknolojinin hava trafigi
kontrol sistemlerinde nasil kullanildigina dair makale yayinlanmis ve 1970
yilinda CERN’de miihendis olarak ¢alisan Frank Beck ve Bent Stumpe seffaf
bir dokunmaktik ekran gelistirmis ve 1973 yilinda bu ekranlar uygulamaya
konulmustur (www.muhendisbeyinler.net, 2022).

1985 yilinda Toronto Universitesi’nde bulunan Veri Arastirma Grubu tarafindan
ilk ¢coklu dokunmatik giris paneli gelistirilmis ve bu teknoloji 1990’11 yillarin
baginda kullanima hazir hale gelmis ancak iiretim maliyetinin ¢ok olmasindan
dolay1 gergeklesmemistir (www.muhendisbeyinler.net, 2022).

Dokunmatik ekran, ekli veya gomiilii dokunmatik ekran iceren bir ekrandir.
Dokunmatik ekran, kullanicinin ekranin yiizeyine dokunusunu algilayan ve bunu
bilgisayarin anlayabilecegi ve kullanabilecegi bilgilere ¢eviren elektronik bir alt
sistemdir. Bir dokunmatik ekranin temel 6zelligi, elektronik alt sistemin kullanildig1
0zel yontem olan dokunmatik ekran teknolojisidir (Walker, 2015: 1-65).

Dokunma teknolojisi, dokunarak etkilesim kurulmasini saglamakta ve kisisel
elektronik cihazlar ile bir¢ok iriin veya hizmetin fijital deneyiminin olusturulmasini
desteklemektedir (Hesynli, 2021: 72).

3.13. Mobil Odeme Sistemleri

Mobil 6deme teknolojileri, ““mallar, hizmetler ve faturalarin kablosuz iletigim
teknolojileri yardimiyla ve mobil cihazlar vasitasiyla gerceklestirilmesi” olarak
tanimlanmaktadir. Mobil 6demeler, markalara; kullanicilarin konumu, aligveris
tercihleri ve aligveris aliskanliklarmin bulundugu bilgilerden yararlanarak,
kullanicilara daha kaliteli ve Kkisisellestirilmis hizmet imkani sunmaktadir.
Markalar, boylelikle dogrudan hedef kitleye ulastiktan sonra onlara daha avantajli
kampanyalar sunabilmekte ve yeni miisteriler kazanabilmektedir. Kullanicilara ise
kartla aligverise gore daha kullanisli ve hizli 6deme hizmetini saglamaktadir (www.
pixiu.com.tr, 2022). Tiketiciler ve misteriler 6zellikle ¢evrimici aligverislerinde
mobil 6deme sistemlerini kullanmaktadirlar (S6ylemez ve Karahan, 2020: 557).

Mobil 6deme araglar1, kiigiik degerli ticari islemleri yiiriitmek i¢in hizli, kullanislt
ve kullanici dostu araclardir. Bu tiir islemler, bir mobil 6deme cihazini bir mobil
terminale dokunarak kolayca ve aninda gergeklestirilmesini desteklemektedir.
Toplu tasima gibi potansiyel olarak kalabalik yerlerde mobilite, kolaylik ve
hizli islem gerceklestirmede ¢ok dnemli bir 6deme sistemi 6zelligindedir. Mobil
o0demeler, kullanicilarin konumu, aligveris aliskanliklart ve tercihlerine iliskin
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bilgileriyle yeni deneyimler yasanmasini saglayabilmekte ve misteri portfoyiinii
artirabilmektedir (Ondrus, Pigneur ve Componovo, 2005: 1).

Mobil 6deme teknolojilerinin iki tiirli vardir. Bunlar; uzaktan 6demeler ve
yakin 6demelerdir (Taylor, 2016: 4, Aktaran Gedik, 2021: 115).

e Uzaktan odemeler: Genellikle bir uygulama indirilmesini ve uygulama
igerisinde bir hizmete miisterilerin kaydolmasini daha sonra da 6deme
yapmak i¢in mobil cihazlarmi kullanmasii gerektirmektedir. Magaza ici
mobil 6deme i¢in bulut tabanli bir uzaktan yaklasim kullanilmaktadir.

o Yakin ddemeler: Miisterilerin igslemlerini tamamlamak i¢in kisa mesafelerde
cihazlar arasinda veri okuma ve yazmaktadir. Misterilerin, 6deme
terminalinde kredi karti, tablet veya cep telefonu sunmasini gerektirmektedir.
Yakin alan iletisimi (NFC) teknolojileri, mobil cihazlarin giivenilir, temassiz
islem yapilabilmesini ve elektronik cihazlara erisimini miimkiin kilmaktadir.

Mobil 6deme sistemleri, beraberinde getirdigi firsatlardan birisi de isletmelerin
sadakat ve 0dill programlarma kolaylikla entegre olmasini saglamaktadir.
Miisterilerin mobil cihazlarina isletmenin mobil uygulamalarini kurup, bu
uygulama iizerinden aligveris gerceklestirdiklerinde miisteriye iliskin satin alma
bilgilerinin saklanmasina imkan tanimaktadir. Bu uygulamada toplanan bilgiler
bir havuzda biriktirilmektedir. Miisteri odakl1 bir sadakat programi olusturabilen
isletmeler, miisterilerin; ge¢cmis alisveris deneyimleri, kazandiklar1 bonuslari1 ve
odiilleri uygulama tizerinden takip edebilmektedir. Sonug olarak, kusursuz sekilde
isleyen sadakat programi sayesinde miisteri memnuniyeti ve satis performansina
katki saglanmaktadir (www.innova.com.tr, 2022). Ozellikle dijitallesmeyle birlikte
mobil bankacilik alaninda 6nemli gelismelerinde ortaya ¢ikamaya baslamasiyla
beraber miisterilere ulagmak ve onlar1 elde tutmak i¢in pazarlama stratejilerinin de
mobile yonlendirilerek miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi oldukca
onemlidir (Soylemez ve Taskin, 2020: 429).

4. FiJITAL PAZARLAMADA iLETiSIM VE UYGULAMALAR

Pazarlama iletisimi, markaya ait iriiniin kendisini, paketini ve pazarlama
karmasinda yer alan fiyatini, dagitim noktalarini, iletisimini igeren bir siiregtir.
Boylelikle iiriiniin ambalaji, fiyatiyla, dagitim yeriyle, tutundurmasiyla tiiketici ile
iletisim kurulmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2005:36; Altunbas, 2007:157).

Pazarlama iletisiminde, ‘“miisterinin giivenini kazanma, anlayis ve tercih
gelistirme, hatirlatma ve farkindalik yaratma ikna etme” iletisim gabalarinin
onemli bir rolii olmaktadir (Granovetter, 2005:33; aktaran, Akar, 2010).

Pazarlama iletisimin de kullanicilara sadece bilgi vermek yeterli degildir.
Pazarlama iletisimi tiiketicileri, kurum hakkinda bilgilendirmeli, tiiketicinin
davraniglarini istenen yonde giiclendirmeli ve ikna etmelidir (Kocabas, Elden ve
Celebi, 1999: 15-16; aktaran, May1s, 2021:21).
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Pazarlama iletisiminin amac tiiketiciyi bilgilendirmenin yani sira onlarin tutum
ve davraniglarini degistirmektedir. Bu sayede pazarlama iletisimi calismalari
sadece bilgi vermez tiiketicinin isteklerini beklenen ydnde giinlendirmeyi
amaclamaktadir (Tanaydi, 2017: 1). Glinimiizde tiiketiciler {riinleri islevsel
kullanimindan ¢ok sembolik anlami i¢in satin almaktadir (Kotler, 2000: 418).
Pazarlama iletisiminde siklikla kullanilan AIDA Modeli iyi bir mesajin istenen
niteliklerine cerceve sunmaktadir. Modelde Dikkat (Attention), Ilgi (Interest), istek
(Desire) ve Davranis (Action) bilesenleri bulunmaktadir. Iyi bir iletisim igerigi,
once tiiketicinin dikkatini gekmeli onda bir ilgi uyandirmali ve satin almaya istekli
olmasinin yan sira satin alma davranisi sergilemesini saglamalidir (Oyman ve
Erdogan, 2020: 8).

Sekil 1. Pazarlama {letisimi Unsurlar1

Promosyon

PAZARLAMA

Dijital ILETISIMI

Pazarlama Deneyimler

Etkinlikler

_ Halkla
lliskiler ve
Basin

Dogrudan
Pazarlama

Kaynak: www.fatihtiryaki.blogspot.com, 2022.

Fijital pazarlama kavraminin, pazarlama iletisimi yeni stratejilerin gelistirilmesi
icin dnemi biiyliktlir (Odabasi, 2017). Fijital pazarlama uygulamalarimdan olan
magaza i¢inde dijital ekranlar kullanilmasi, interaktif reklam panolar1 ve avatar
teknolojisini kullanilmasi markalar tarafindan gelistirilen pazarlama iletigimi
stratejilerindendir (Cales vd., 2017; aktaran, Saglam, 2021).

5. FiJITAL PAZARLAMANIN FARKLI SEKTORLERDE
UYGULAMALARI

Gilinimiizde teknolojinin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin beklentileri de
degismektedir. Fijital pazarlama uygulamalar1 degisen tiiketici davraniglarini
cevap verebilmekte ve markalarin pazarlama stratejileri arasinda yer almaktadir.
Fijital pazarlama uygulamalar1 farkli sektorler tarafindan bir rekabet silah1 olarak
kullanilmaktadir.



50 DOC. DR. H. YELDA SENER, EBRU YILMAZ

5.1. Tekstil, Hazir Giyim Sektori

Japon tekstil markasi olan Uniqlo, ilk kez Sidney’de miisteriye tanitilan
Umood projesi sayesinde miisterilerinin beyin dalgalarini 6l¢iip analiz ederek
misterilerinin o anki ruh durumunu ¢ikarmaktadir. Magazayi ziyaret eden miisteri
koltuga oturmakta ve miisterinin bagina beyin dalgalarinin 6l¢iimiinde kullanilan
EEG cihazi takilmaktadir. Miisteriye ormanda kitap okuyan kadin, sehirde firtinali
bir giin, yavru kedi, acan cigcek gibi kisa videolar izletilmektedir. Filmi izleyen
misterinin yaptig1 degerlendirmeler 5 veri gostergesine dayanmaktadir. Bunlar;
ilgi, hoslanma, konsantrasyon, stres ve uyusukluktur. Elde edilen bilgilerden
sonra miisteriye farkli tisortler Onerilmistir. Bu sayede miisterilerin benzersiz
kisiliklerinin oldugu gosterilmis ve onlara kisisellestirilmis bir deneyime dayali
iriin sunulmustur. Bu ¢alismada en 6nemli nokta, magazalarinda 4 milyondan
fazla tigort ve 600’den fazla tasarimin mevcut oldugundan, aligveris yapanlari
seceneklere bogmamaktir. Uniqlo markas1 insanlar1 mitkemmel olani bulmasini
kolaylastirirken miitevaz1 tigortli, heyecan verici bir {rline doniistirmeyi
hedeflemistir. Umood projesi sayesinde magazayi ziyaret eden miisterilerin marka
ile etkilesim halinde olmas1 ve magazada bulunan fijital uygulamay1 deneyimlemesi
ile birlikte miisteri-marka arasinda baglilik artirilmaya ¢alisilmistir.

Resim 1. Uniqlo Markasinin Umood Projesi

Kaynak: www.r3adtech40.com, 2022.

4 Temmuz 2018’de Alibaba, GUESS’in kapsamli perakende bilgisini ve en
son koleksiyonlarini, 2018 Moda ve Tekstil Konferansi’nin oturum aralarinda
gelistirmigtir. Alibaba, Yapay zeka ve diger teknolojilerle eslestirilerek Hong
Kong Politeknik Universitesi Kampiisii'nde Pilot Moda Yapay Zeka konseptli
magazasini agmistir. Boylelikle, Cinli e-ticaret lideri Alibaba ve moda markasi
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Guess ortakligi ile ilk yapay zekal1 magaza agilmistir. Hong Kong Polytechnic
Universitesi’nin kampiisiinde agilan FashionAl isimli yapay zeka tabanli magaza,
online ve fiziksel aligveris deneyimini bir araya getirmektedir. Aligveris yaparken
bir tiirlii karar veremeyen miisterilerine FashionAl uygulamasi ile yardim
etmektedir. Alisveris sirasinda miisterilerine alacagi kiyafetleri kombinlerken
kararsiz kalanlara bilgisayardan kombin Onerileri sunmaktadir. Biitiin bunlart
magaza igerisinde bulunan Smart aynalar sayesinde yapmaktadir. Yapay zeka
destekli magaza, miisterinin yaptigi iki {i¢ alisveristen sonra kullaniciy1 tanimakta
ve diger aligverislerinde miisterinin zevkine hitap edecek yeni iiriinler dnermeye
caligmaktadir. Bunun yaninda 500 binden fazla {iriiniin datasinin c¢alistig1 projede
miisteriler, akilli kombinler ile tiriinleri dijital olarak deneyimlerken ayni zamanda
bir butona basarak istedikleri iirlinti calisanlarca fiziksel olarak getirilmesini talep
edebilmektedir.

Resim 2. Alibaba ve GUESS is birligi FashionAl Uygulamasi

Kaynak: www.investors.guess.com, 2022.

Ingiltere’deki moda perakendecisi Topshop, 2014 Londra Moda Haftas
sirasinda Tate Modern’in Turbine Salon’undaki Topshop Unique etkinligine erisim
saglamak i¢in Oculus Rift sanal gerceklik (VR) bashigini kullanmistir. Kullanicilar,
gosteriyi deneyimlemek igin Topshop’un Oxford Circus’taki amiral magazasinin
vitrinine yerlestirilen bes Oculus Rift sanal gerceklik baslig1 ile stiriikleyici
deneyimler yagamislardir.

Topshop pazarlama direktorii Sheena Sauvaire “Ister magazada ister ¢evrimici
olsun, her zaman miisteri deneyimine odaklaniyoruz ve bu kurulumun bir
perakende ortaminda calisirken ayni zamanda dijital a¢idan bilgili miisterimizi
heyecanlandirmasi ve cezbetmesi gerekiyordu” yorumunu yapmistir (www.wired.
co.uk, 2022).
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Resim 3. Topshop markasiim Oculus Rift Uygulamasi

e

Kaynak: www.alexlambertcreative.com, 2022.

Isvecli moda markast H&M’in, Ceek VR ile yapilan is birligi ile ortaya ¢ikan
Metaverse sistemi lizerinde kurgulanan Metamagaza, miisterilerin koleksiyonlari
incelemesine ve online siparis vermesine olanak tanimaktadir. Miisteriler Ceek
VR gozlik araciligiyla magaza ve etkinlikler arasinda gezerek keyifli vakit
gecirebilmektedir. Ayni zamanda miisteriler magazaya gitmeden Metaverse
evreninde aligveris yapabilmektedir. H&M’in gelistirmis oldugu proje sayesinde
misteriler magaza icerisinde, fijital pazarlama araclarimdan biri olan sanal
gergeklik gozlikleri ile eglenceli ve keyifli bir aligveris deneyimi yasamaktadir.

Resim 4. H&M Metamagaza

Kaynak: www.youtube.com, 2022.



PAZARLAMA UZERINE 53

Tekstil, hazir giyim sektoriinde, fijital pazarlama uygulamalar1 sayesinde
miisteri deneyimi, miisteri sadakati, marka farkindaligi ve miisteri degeri gibi marka
unsurlar1 gelistirilmektedir. Ayn1 zamanda markalar yapmis oldugu uygulamalar
ile miisterilerin keyifli ve eglenceli aligveris deneyimi yasamalarini saglamaktadir.

5.2. Glizellik /Kozmetik Sektori

Fijital pazarlama uygulamalari, gelisen teknolojiler sayesinde kozmetik
sektoriinde yer almaktadir. Kozmetik markalarindan biri olan MAC Cosmetics,
fotograf diizenleme uygulamalarindan biri olarak bilinen YouCam ile birlikte,
miigterilerin satin alma islemini gerceklestirmeden Once oline ortamda 800
binden fazla tonu ve rengi evde denemelerini saglayan Virtual- Try-On 6zelligini
sunmaktadir. Sanal uygulama 3 adimdan olusmaktadir. ilk adimda, bir iiriin
secilmekte ve iiriin sayfasinda bulunan “SIMDI DENE” puntosu tiklanmaktadir.
Ikinci adimda ise, kameranin etkinlestirip cihazdan bir fotograf yiikleme ya da bir
model se¢me islemini gerceklestirilmektedir. Son adim olan renkleri ve tonlart
denemek i¢in kaydir veya tiklama igleminin yapilmasi gerekmektedir.

Resim 5. MAC Sanal Dene Uygulamast

Kaynak: www.maccosmetics.com.tr, 2022.

Maybelline New York, kullanicilarima genis iriin yelpazesi sunmaktadir.
Marka, artirtlmis gerceklik teknolojisiyle giizellik tutkunlarimi farkli bir makyaj
deneyimine davet etmektedir. Kullanicilar uygulamaya, maybelline.com.tr
adresinde ulasabilecekleri gibi satig noktalarinda {irtinlerin 6ntindeki QR kodlar1
okutarak da ulasabilmektedir. Sanal uygulama sayesinde alisveris tutkunlari,
stantlarda bulunan driinleri sanal bir ortamda aligveris deneyimi yasamaktadir.
Miisteri deneyimini gelistirme agisindan farklilik yaratan uygulama, kullanicilarina
online ve offline ortamlarin bir araya getirildigi bir ortam sunmaktadir.
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Resim 6. Maybelline New York Sanal Makyaj Uygulamast

Kaynak: www.maybelline.com.tr, 2022.

Kozmetik zinciri Sephora, artirilmis gerceklik sirketi ModiFace ile birlikte
gelistirdigi uygulama ile kullanicilarin  yliziinii tanimakta, goézlerinin ve
dudaklarinin oldugu yeri bulmakta ve farkli makyaj tiriinlerinin test edilmesine
olanak saglamaktadir. Misteriler, iiriinleri sanal ortamda deneyimledikten sonra
satin alma islemini gerceklestirmektedir. Ayrica uygulamada sanal makyaj
egitimi verilmekte ve egitim kapsaminda kullanicilara nasil kontur ¢ekecekleri
ve goz kalemleriyle nasil kanatli bir goriintii olusturabileceklerini anlatmaktadir.
Sephora online makyaj uygulamasi ile kullanicilar online ve offline ortamin
deneyimlemektedir.

5.3. Turizm Sektori

Mardin’e gelen turistleri bilgilendirmek i¢in Cumhuriyet Meydani’nda
kurulan merkezde yerli yazilimeilar araciligiyla “Mardin AR” ismiyle “artirilmis
gerceklik” uygulamas: baslatilmistir. Ucretsiz olarak uygulamay1 cep telefonuna
ya da tabletlerine yiikleyen turistler, kameralarimi tarihi yapilarin yer aldigi
fotograflara dogrulttuklarinda ‘““kameradan yap1 tanima teknolojisi” ile o yapiy1 li¢
boyutlu goriip hakkinda bilgi almaktadir. Uygulama sayesinde ziyaretgiler, farkli
dil ve dinlerin bir arada yasandig1 medrese, cami, kilise ve konaklarin yer aldigi
22 yapiy1 ti¢ boyutlu fotograf ve videolarla sanal ortamda tarihe yolculuk yapma
imkani saglamaktadir (www.aa.com.tr, 2022).
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Resim 7. “Mardin AR” Fijital Uygulamasi

Kaynak: www.aa.com.tr, 2022.

Orta Karadeniz Kalkinma Ajans1 (OKA) destegi ile Corum arkeoloji miizesinde
interaktif sistemlerinden olusan teknolojiler kullanmistir. Miize igerisinde “Olii
Gomme Toreni” ile tung ¢ag objelerinin ve yerlesiminin incelenmesi, ““3 Boyutlu
Vazo Inceleme Uygulamasi” ve Hattusa antik kentinde gezi yapmaya imkan
tantyan ‘““Savas Arabasi Simiilatérii” uygulamasi bulunmaktadir. Ziyaretciler
savas arabasina binip dizginleri ellerine aldiktan sonra yolculuga baslamaktadir
(www.reo-tek.com, 2022).

Resim 8. Savas Arabasi Simiilatorii Uygulamasi

Kaynak: (www.odtuteknokent.com.tr, 2022.

Corum Miizesi’'nde yine dokunmatik ekran araciligi ile Hatti Prensi’nin 6li
gdmmetdrenini ziyaretgiler, etkilesimli olarak gerceklestirebilmekte veuygulamada
toren sirasindaki ritliellerin kullanici tarafindan yapilmasi beklenmektedir. Ayni
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zamanda bu mekan igerisinde Alacahdyilik Bolgesi’nde yapilan kazilar sirasinda
¢ikarilan eserleri gérmek de miimkiindiir (Kes ve Akyiirek, 2018: 101).

5.4. Egitim Sektéri

Kiiresel capta degisim ve doniisiimiin yasandigi pandemi doneminde egitim
sistemi uzaktan devam etmeye baslamistir. Bu durumda Uskiidar Universitesi
“Fi-jital Universite” uygulamasini kullanicilari ile paylasmistir. Bu uygulama
kullanicilarina hem fiziksel hem de dijital ortam1 entegre ederek yeni anlayisin
kaliplarm1  gergeklestirmektedir. Yeni normaller, yeni cevaplar bashg ile
kampiislerde on maddelik manifesto ile uygulamayi yiiriitmeliye koymustur.
Uskiidar Universitesi yonetimi, yayimladigi “Fi-jitallesme Manifestosu” ile
fiziksel ve dijital ortamlar1 sentezleyerek ““Uzaktan Ogretimin olacagmi ama
egitimin uzaktan olmayacagma” yonelik inancini vurgulamistir (www.uskudar.
edu.tr, 2022).

Resim 9. Uskiidar Universitesi “Fi-jital Universite” Uygulamasi

Kaynak: www.uskudar.edu.tr, 2022.

5.5. Gida Sektori

Coco-Cola fijital girisimini 2019 yilinda “Coco-Cola Freestyle ile hayata
gecirmistir. Bu uygulama ile Coco-Cola igecek makinelerini kontrol ederken ayni
zamanda tiiketiciye uygulama sayesinde makinede yeni bir karisim olusturma
imkani saglamistir.
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Resim 10. “Coco-Cola Freestyle” Uygulamast

Kaynak: www.youtube.com, 2022.

McDonald’s etkilesimli Pick ‘n’ Play reklam panosu uygulamasi ile fijital
alana giren onciilerden biridir. Isve¢ sokaklarinda uygulanan bu reklam panosu
sayesinde miisterilerle etkilesim saglanmistir. Bu uygulamada ayni1 zamanda 6diil
seklinde gizlenmis eylem ¢agris1 yer almaktadir. Miisterilere 6gle yemegi igin
bedava yemek tesvik verilmistir. Ayrica miisterilerin iyi bir deneyim kazanmasi ve
bu deneyimden arkadaslarina da bahsetmesi agizdan agiza iletisime tesvik etmenin
iyi yolu olmustur.

Resim 11. McDonalds Etkilesimli Pick ‘n’ Play Reklam Panosu Uygulamasi

Kaynak: www.bmediagroup.com, 2022.
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5.6. Finans Sektoru

Kookmin Bankasi tarafindan aktif olarak kullanilan, ¢alisanlarin yer aldig:
telekomiinikasyon merkezi (sanal ofis) gesitli sekillerde sunulurken finans ve is
merkezi (sanal sube) hala deneysel asamadadir. 2021 yilindan bu yana banka,
evden ¢alisanlarin yiiz yiize olmadan dijital bir ortamdaki toplantilart sanal ofisler
sayesinde yapmaktadir.

Meta veri tabanli sanal subeye erisen, Kookmin bankasi miisterisi asagidaki
sekilde gosterilmektedir.

Resim 12. Kookmin Bank’in olusturdugu platform (sanal bir kasaba) lizerinden yiiriittigii
bankacilik hizmeti

Kaynak: www.newsbeezer.com, 2022.

Kookmin Bank miisterisi avatarini banka penceresine tasiyarak, gercek bir
banka subesinde oldugu gibi danismanlik hizmeti alabilmekte ve bankacilik
danigmaniyla goriintiilii sohbet edebilmektedir. Bu uygulama evden ¢alisan banka
calisanlarinin avatarlar araciligla ofiste ¢alisanlar ile gergek zamanli toplantilar
diizenleyebilmelerini saglamaktadir. Bu toplantilar, evden ¢alisan ve platformu
kullanan ¢alisan, sanal ofiste duran avatari aracilig1 ile toplantiya katilabilmektedir.
Bir grup toplantisi yapilacagi zaman evden ¢alisan avatarini toplantinin yapilacagi
oditoryuma tasiyarak neredeyse sorunsuz bir sekilde calisma arkadaslar ile
konusabilmektedir. Banka 8 Temmuz 2021’de yonetim toplantis1 diginda meta veri
tabanini kullanarak yabanci sirketler ile teknik toplantilar diizenlemistir (Agirman
ve Barakali, 2022).
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5.7. Spor Sektoérii

Japon artirtlmis gerceklik oyunu “Hado’nun Avrupa ve Amerika Direktori
Jocelyn Bouchet, “Hado’nun artirilmig gergeklik teknolojisini kullanan, belli bir
fiziksel alanda takimlar araciligiyla oynanan ve farkli formatlara uyarlanabilen bir
platform oldugunu” sdylemistir. Artirilmig gerceklik teknolojisi sayesinde belli bir
fiziksel alanda takimlar aracilifiyla oynanan ve farkli formatlara uyarlanabilen bir
platformdur. Bu sayede kullanicilar hem fiziksel ortami1 hem de dijital ortami bir
arada yasayarak deneyimleme imkan1 bulmaktadir.

Hado oyundan ¢ok bir e-spor olarak degerlendirilmektedir. Hado nun teknoloji
tarafinda ise Apple’nin isletim sistemi olan 10S’u kullanan bir yazilim altyapisi
bulunmaktadir. 30’dan fazla iilkede Hado’ya ulasilabilmektedir.

Resim 13. Hado Spor Miisabakasi

Kaynak: www.hadoturkiye.com, 2022.

Asagida yer alan Tablo 2°de, tekstil ve kozmetik sektoriinde fijital pazarlama
hizmeti sunan iki marka ve bu hizmeti satin alan iki marka olmak tlizere dort
markaya iliskin; fijital pazarlama uygulama isimleri, rekabet, tiikketici memnuniyeti,
kullanilan iletisim kanallari, i sonuglari, girilen pazarlardaki kiiltiirel farkliliklarin
fijital pazarlama uygulamalarina etkisi, maliyet-biitge ve ileriye doniik stratejiler
acisindan degerlendirmeler yer almaktadir.
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Tablo 2. Fijital Pazarlama Hizmeti Sunan ve Satin Alan Markalar

KATEGORILER

Fijital Pazarlama Hizmeti Sunan Markalar

Size&Me (Tekstil)

PulpoAR (Kozmetik)

Fijital pazarlama
uygulama isimleri

-Dijital Deneme Kabini

-Kozmetik, tirnak rengi, sa¢ rengi i¢in
Sanal Deneme Plug-in

-Makeup Stylist Mobil Uygulamasi
(kozmetik trtinler i¢in AR ticaret pazar)
-Cilt Analiz ve Uriin Onerme (cilt bakim
iirtinleri i¢in AR ticaret pazari)

Size&Me’nin {i¢ ¢6ziimii bulunmaktadir.
Bunlar; Fast, Accurate ve Meta’dir.
Markanin globalde rakiplerinden ayristigi
nokta ise Meta ¢oziimiidiir. Fijital
pazarlama hizmeti satin alan markalar
arasindaki rekabet degerlendirildiginde;
markalarin tiriinlerine gore ¢6ziim

Pandemi ile birlikte tester tiriinlerin
yasaklanmasi ve markanin bu durumu 6n
gorerek daha dnceden sanal bir uygulama
gelistirmesi rakiplerinden bir tik 6nde
olmasini saglamstir. Fijital pazarlama
hizmeti satin alan markalar arasindaki

Rekabet tercihinde bulunduklarmi érmein eiinliik rekabet degerlendirildiginde; markalarin
L EIn SUITI hizmet sunan firmaya sundugu veriler
giyim {irtinleri i¢in fast, takim elbise gibi o . .
. .. o dahilinde 6rnegin daha ¢ok veri sunan
nadide pargalari i¢in Accurate ¢6ziminii . e
ve son olarak smokin gibi sadece 67el markalarin rekabet silahinin daha giiglii
giinlerde giyilen iiriinler igin ise Meta oldugunu veya fijital teknolojileri kullanan
tirtintinii tercih ederek markalar rekabet markalarin rekabet silahlarini daha iyi
. . . listirebilmektedir.
silahlarini gliclendirmektedir. gelistirebilmekiedir
. . PulpoAR’ lList1g kal.
Size&Me ¢alistigi markalarin taleplerine u POFL= T ga 15! mmarka at
PR - . tiiketicilerine denetmek ve satmak
T gore ¢coziimler gelistirmektedir. Markalar . """ T .
Tiiketici da tiiketicilerinin taleplerine edre istedigi tiriinleri dijitallestirmekte ve Z
memnuniyeti P 8 kusagina hitap etmek i¢in infulencerlar

¢Oziimleri satin almakta ve tiiketici
memnuniyeti bu sekilde saglanmaktadir.

ile ¢alismaktadir. Bu sekilde tiiketici
memnuniyeti saglanmaktadir.

Kullanilan iletigim
kanallar1 (web,
mobil, magaza vb.)

Coziimleri satin alan markalar hangi kanal
tizerinden tiiketicilerine ulagsmak isterse o
kanali kullanmaktadir ve kanal segimleri
markalara gére farklilik gostermektedir.
Coziimlere gore en uygun kanallar ise, Fast
¢oziimii igin mobil veya web, Accurate
¢OzUiimii igin mobil, Meta ¢oziimii i¢in

ise mobilden daha iyi sonuglar elde
edilmektedir.

Markalar istedikleri kanali
kullanabilmektedir, biitiin kanallart

satin almak zorunda degildir. PulpoAR

alt yapis1 direk markalara entegre
olabilmektedir. Mobil, web veya magazada
QR kodlar kullanilabilmektedir.

Fijital pazarlama is
sonuglari

Coziimleri satin alan markalardan geri
bildirimlerin olumlu yonde oldugu ve iade
oranlarinin azaldigi belirtilmektedir.

Markalar igin siirdiirtilebilir bir marka
imaj1 sunmakta ve uygulamalar sayesinde
ekolojiye verilen zararlar elenebilmektedir.

Kiiltiirel farkliliklar sadece tilkeden iilkeye
degil, farkli markalarin farkli kullanicilart

Kiiltiirel farklilik agisindan galisilan
tilkelerdeki tiiketiciler i¢in modellerde,

Kiiltiirel acisindan da gegerlidir. Size&Me her .
.. - ; . . . dudak yapilarinda ve ten renginde
farkliliklarm etkisi ~ kiiltiirden ve inangtan insanlara sistemi T -
. o degisiklik yapmaktadir. Bu baglamda
kullanabilecekleri sekilde entegre : LT . . .
. . Irlanda siyahi modelleri tercih etmektedir.
etmislerdir.
Markalar teknolojik gelismeleri yakindan
. . Markalar biitge konusunda daha esnek arkaar texnolopi gerismeren ya . da
Maliyet ve Biitce takip etmekte ve bu teknolojilere biitce
davranmaktadir.
ayirma konusunda esnek davranmaktadir.
Ileriye doniik Meta ¢oziimii global anlamda Size&Me’i P?zarlarr.la lstlhba.ratl yaparak ral'<1p1erlr.1.e
.. . gore aksiyon alabilmekte ve yeni stratejiler
stratejiler ilk kilmaktadur.

gelistirmektedir.
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Tablo 2. Fijital Pazarlama Hizmeti Sunan ve Satin Alan Markalar (Devami)

Fijital Pazarlama Hizmeti Satin Alan Markalar

KATEGORILER Flormar DeFacto

(Kozmetik) (Tekstil)
Fijital pazarlama . -Fijital Akillh Magaza
uygulama isimleri -Sanal Makyaj Uygulamast -VIP Kabin Hizmeti

Rekabet

PulpoAR ile calisarak stratejik
6neme sahip ve en ¢ok satan
rtinlerini dijitallestirmistir.
Bu sekilde rakiplerinden
farklilasmaktadir.

Akilli magazalar sayesinde rakiplerinden
farklilasmakta ve fiziksel magazalara gore bir
adim onde hareket etmektedir.

Tiiketici memnuniyeti

Teknoloji odakli degil, miisteri
odakli caligmaktadir. Uygulamada
tiketiciler i¢in hem el hem de

yiiz i¢in modeller bulunmaktadir.
Tiiketicilerin ihtiyag duyabilecegi
herseyi 6nceden diisiinmiislerdir.

Akilli magazada tiiketiciler igin iyi sonuglar
veren uygulamalar fiziksel magazalaria
entegre etmektedir.

Kullanilan iletisim
kanallar1 (web, mobil,
magaza vb.)

Flormar.com sayfasinda bulunan
sanal makyaj alanindan girerek,
magazada QR kodlar1 okutarak,
mobilden veya web den istedikleri
kanallardan tiiketiciler uygulamaya
ulagabilmektedir.

Akilli magazayi ziyaret eden misteriler
sunulan hizmetlerden yararlanabilmektedir.

Fijital pazarlama is
sonuglar1

3 hafta gibi kisa siirede 1000

deneme gerceklesmis ve kullanicinin
uygulamada ortalama kalis siiresi ise

2 dakika olarak belirlenmistir. Bu
sonu¢ miisterilerin sistemde kalis
stirelerinin arttiginin gostergesidir.

Pandemi ile birlikte degisen tiiketici
aliskanliklart ile yeni bir kanal agilmis ve
kaybedilen miisterilerin offline ve online
aligverislerinin birlestirildigi omnichanel
yapilar olusturulmustur.

Kiltiirel farkliliklarin
etkisi

Farkl1 iilkelerde farkli ihtiyaglar
olusmaktadir. Meksika, Brezilya
gibi koyu tenli kadinlarin oldugu

cografyalar i¢in koyu tenli modeller

kullanmaktadir.

Gelismis iilkeler kiiltiirel anlamda bu
teknolojilere daha ¢ok yatkindir. Tiirkiye de
fijital 6gelere kisa siire adapte olacaktir.

Maliyet ve Biitce

Flormar’in her giin dijitale ayirdig:
biit¢e giderek artmaktadir.

Akilli magazalarin ayni1 metrekarede
maliyetleri daha fazladir. Maliyetlerin
arttigini ve isgiiciiniin nispeten azaldigi
goriilmektedir. Akilli magazalarda sabit
maliyetlerden sonra denge saglanacak ve
ciddi bitylimeler saglayacaktir.

Tleriye doniik stratejiler

Gelecekte dijitallesme giderek
artacaktir ve dijitaldeki farkli
mecralar i¢in uygun igerikler
tretilmelidir.

Akilli magazada bulunan VIP kabin hizmetini
fiziksel magazalara entegre etmektedir.
Gelecekte biitiin fiziksel magazalarini fijital
magazalara doniistirecektir.

Fijital pazarlama hizmeti sunan firmalar; Size&Me ve PulpoAR olarak

belirlenmistir. Size&Me tekstil sektoriinde beden uyumsuzlugundan dolayi olusan
iadeleri azaltmak i¢in gelistirmis oldugu yapay zeka teknolojilerini markalarin
hizmetine sunmaktadir. PulpoAR ise giizellik, kozmetik sektorii izerine calismakta
ve gelistirmis oldugu sanal makyaj veya sanal oje uygulamalarim markalara
sunmaktadir. Diger taraftan, fijital pazarlama; markalarini genigletmek, kalabalik
bir pazarda 6ne ¢ikmak, yeni hizmetler sunmak, ¢evrimici hareketliligi arttirmak ve
tiiketici gorilislerini elde etmek i¢in markalar tarafindan kullanilmaktadir. Flormar
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giizellik sektoriinde ““Sanal Makyaj Uygulamasi™ ile 6n plana ¢ikarken, DeFacto
ise tekstil sektoriinde ’Fijital Magaza™ ile rakiplerinden farklilagsmaktadir.

Degisen tiiketici istek ve beklentileri markalar arasindaki rekabet ortamini
arttirmis ve degisen kosullara adapte olamayan markalarin yasamlari tehlikeye
girmektedir. Fijital pazarlama hizmeti sunan PulpoAR, rakip analizinde yapmis
olduklar1 pazarlama istihbarati sayesinde edindikleri bilgilere gore rakiplerinden
bir tik 6nde olmay1 basarmaktadir. Fijital pazarlama hizmeti satin alan Flormar
ise PulpoAR ile is birligi gerceklestirerek hem stratejik 6neme sahip {irlinlerini
dijitallestirmis hem de bu teknolojileri markasina entegre ederek rakiplerinden
farklilagmistir. Tekstil sektoriinde fijital pazarlama hizmeti sunan Size&Me,
gelistirmis oldugu Meta ¢6zliimii sayesinde globalde rakiplerinden farklilasmaktadir.
Tekstil sektorii agisindan DeFacto, agmis oldugu akilli magaza ve magaza igerisinde
kullandiklar1 teknolojileri fiziksel magazalarina entegre ederek rakiplerinden bir
tik 6nde olmay1 basarmaktadir.

Fijital pazarlama uygulamalart tiiketici memnuniyetinin olugmasini
saglamasinin yaninda geri bildirimlerin olumlu yonde olmasini artirmaktadir. Fijital
pazarlama hizmeti sunan firmalar (PulpoAR, Size&Me), markalarin taleplerine
gore gelistirmis olduklar1 yapay zeka teknolojilerinde yenilikler yapmakta ve
gelistirmektedir. Fijital teknolojileri markalarina entegre ederek Z kusagina hitap
etmeyi basaran markalar, kozmetik sektoriinde Flormar, tekstil sektoriinde ise
DeFacto rakiplerine gore oldukga yiiksek tiiketici memnuniyeti saglamaktadir.

Fijital pazarlama ile erisimin daha fazla oldugu, bu dogrultuda daha diisiik
maliyetli ve fiziksellige doniik kampanyalar iiretilebilmektedir. Markalar, fijital
pazarlama faaliyetleriyle tiiketicilere maksimum diizeyde uygun maliyetlerle
erisim saglamaktadir. Pazarlama iletisim kanallar1 olarak web, mobil, magazada
QR kodlar kullanilmaktadir. Fijital pazarlama hizmeti sunan firmalar (PulpoAR,
Size&Me) markalarin taleplerine gore gelistirmis olduklar1 teknolojik alt yapilar
markalara entegre ederek miisterilere kolay ulasim saglamaktadir. Flormar, web
sitesi, mobil ve magazada QR kod kullanmakta, DeFacto ise akilli magazalarinda
gelistirmis olduklar1 sistem lizerinden miisterilerine kaliteli bir hizmet sunmaktadir.

Tekstil sektoriinde fijital pazarlama hizmeti sunan Size&Me ¢oziimleri satin
alan markalarin is sonuglar1 degerlendirildiginde; markalardan geri bildirimlerin
olumlu yonde oldugu ve satin aldiklar1 teknolojiden memnun kaldiklar1 bunun
yaninda iadelerin azalmasiyla birlikte siirdiiriilebilir moda anlayiginin hakim
oldugu belirtilmektedir. DeFacto ise kaybedilen miisterilerin fijital yapilara
yonelmekte ve daha iyi is sonuglari alinmaktadir. Kozmetik sektdriinde hizmet
sunan PulpoAR ise saglamis oldugu teknolojiler sayesinde markalar i¢in olumlu
marka imaji ¢izilmekte ve ekolojiye verilen zarar1 azaltmaktadir. Flormar icin de
is sonuglarinin olumlu oldugu belirtilmektedir.
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Diinyada kiiresellesme sayesinde teknolojiye yapilan yatirimlar artmistir. Fijital
pazarlama hizmeti sunan firmalar (PulpoAR, Size&Me), gelistirmis olduklar
teknoloji sayesinde degisen diinya diizenine adapte olmaktadir. Pandemi siirecinde
tester Urlinlerin yasaklanmasi ve e-ticaret sektoriiniin zirve yapmasi ile birlikte
markalar (Flormar, DeFacto) tarafindan fijital pazarlama uygulamalar1 daha fazla
talep edilir olmustur. Markalar miisterilerine kaliteli ve kolay hizmet verebilmek
icin bu teknolojileri fijital pazarlama hizmeti sunan firmalardan satin alarak
markalarina entegre etmektedir. Dolayisiyla markalarin teknolojik gelismeleri
yakindan takip ettigi ve biitce konusunda daha esnek davrandig1 gézlenmektedir.

Ozellikle kiiltiirel farkliliklar agisindan markalar, fijital pazarlama hizmeti
sunan firmalardan (PulpoAR, Size&Me), farkli taleplerde bulunabilmektedir.
Ormnegin, giizellik sektdriinde yer alan Flormar, yapay zeka teknolojilerini sunan
PulpoAR’dan Meksika, Brezilya gibi iilkelerde faaliyet gosterdiklerini ve bu
tilkelerdeki koyu tenli kadinlar igin modellerin olusturulmasini talep etmektedir.
DeFacto ise kiiltiirel farkliliklar agisindan geligmis iilkelerin, gelismekte olan veya
gelismemis iilkelere teknolojik uygulamalara daha hizli adapte olmaktadir.

Flormar diinyada ilk web bazli dijital oje uygulamasi ile miisteri deneyimi
saglamaktadir. DeFacto ise teknolojiyi yakindan takip etmekte ve Istanbul’da agmis
oldugu akilli magazalarinda fijital pazarlama uygulamalar1 sayesinde miisterilerine
deger katmasinin yaninda miisteri sadakati artirmaktadir. Akillt magaza igerisinde
bulunan VIP kabin hizmetleri ve diger uygulamalar fiziksel magazalarina entegre
ederek gelecekte biitiin magazalarini fijitallestirme yolunda devam etmektedir.

Yiiksek marka bilinirliligine sahip DeFacto akilli magazada misterilerin
mutluluk seviyelerini 6lgen bir teknolojilerinin bulunmasmin yaninda RFID
teknolojisini de kullanmaktadir. Boylelikle miisteri memnuniyeti, miisteri
karlilig1, miisteri degeri ve algilanan kalite gibi marka unsurlari olumlu yonde artig
gostermektedir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte degisen satin alma davraniglart
markalarin esnek olmasini saglamaktadir. DeFacto miisterilerine yepyeni bir
aligveris deneyimi sunmakta ve miisterilerin aligveris siirecini daha eglenceli,
keyifli hale getirmektedir. DeFacto, fijital magaza sayesinde marka imaji olumlu
yonde ¢izilmis ve markaya ait bir ipucu (akill1 magaza) goriildiiglinde miisterilerin
markanin ismini sOylemesi saglanarak marka farkindalig1 artirilmistir.

Ozetle, fijital pazarlama, giiniimiizde isletmelerin rekabetgi stratejilerinden biri
olarak yayginlagsmaktadir. Bu ¢alismada fijital pazarlama hizmeti sunan ve satin
alan isletmelerin genel olarak bu uygulamalar1 maliyet, elde edilen deger, sagladig1
rekabet avantaji agisindan nasil degerlendirildigi ortaya konulmustur.
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BOLUM 3

PAZARLAMADA YAPAY ZEKA UYGULAMALARI'

Dog. Dr. Habibe Yelda SENER? Kiibra BAHTIYAR?

1. YAPAY ZEKANIN GELiSiM SURECI

Insanlarin kendi kendine hareket edebilen, akil yiiriitebilen yani insan zekasinin
aktarilabildigi makineleri hayal etmesi ilk ¢aglara dayanmaktadir. MO 4. yiizyilda
otomasyonun hayalini kuran belki de ilk kigi Yunan filozof Aristoteles olmustur.
Aristoteles kendi kendine hareket edebilen makinelerin hayalini kurdugundan
politika kitabinda su sekilde bahsetmistir (Nilsson, 2018: 19):

Diigiiniin, elimizdeki her alet, ya bizim emrimizle ya da ihtiyag¢ halinde kendi isini

icra ediyor,; eger... ozamin [Homeros] “kendi baslarmma hareket edip tanrilar

meclisine girerler” dedigi Hephaistos un ii¢ ayaklilari gibi, dokuma tezgahinin
mekigi kendiliginden gidip gelse ve lirin mizrabi kendi kendine ¢alsa, o zaman ne
usta zanaatkarlar hizmetgiye gereksinim duyardi ne de efendiler kolelere.

1495 yilinda Leonardo Da Vinci sovalyelere benzeyen robot tasarimlari
yapmustir. Tasarima gore sovalyeler hareket edebilmektedir. Thomas Hobbes ise,
1651°de Laviathan adli ideal hiikiimet fikrini anlatan kitabin1 yayimlamistir. Bu
kitabin sunug boliimiinde soyle yazmistir (Nilsson, 2018: 20):

Yasami birtakim uzuvlarin deviniminden ibaret sayiyorsak, bunun icimizdeki asli

bir aksamadan kaynaklandigini kabul ediyorsak, tiim otomatlarin (saatler gibi,

yayalar ve ¢arklar sayesinde kendi kendine hareket eden motorlary) yapay bir
yasami oldugunu neden séylemeyelim? Kalp yerine yay var demektir, sinirler
yerine sicimler vardwr, eklemler yerine bedeni hareket ettiren sey ¢arklardr.

Hobbes’un sunug boliimiinde yazdiklarindan dolayr bilim tarihgisi George
Dyson, Hobbes un yapay zekanin atasi oldugunu séylemektedir. 1738’de Fransiz
bilim insan1 Jacques de Vaucanson’un mekanik bir 6rdek tasarlamistir. Vaucanson,
tasarladig1 ordekle ilgili sdyle sdylemistir (Nilsson, 2018: 22):

1 Bu bolim Kiitahya Dumlupiar Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisti Yiiksek Lisans Ogrencisi Kiibra Bahtiyar’m Dog.
Dr. H. Yelda SENER danismanliginda yazmis oldugu tez ¢alismasindan tiiretilmistir.

Kiitahya Dumlupinar Universitesi, hyelda.sener@dpu.edu.tr, https://orcid.org/0000-0003-0240-4634.
kubrabahtiyar@outlook.com, https://orcid.org./0000-0002-3649-5581.
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ITkinci makinem yani otomatim bir ordektir; bu makinede yeme, i¢me ve sindirme
islemlerini yiiriiten bagirsak mekanizmasini yansitiyorum. O edinimleri igin gerekli
olan tiim aksamin isleyisi, birebir taklit edilmistir. Ordek, elinizden tahil tanesini
almak i¢in boynunu uzatir; taneyi yutar, sindirir ve sindirilmis taneyi her zamanki
yoldan disari atar.

Ancak, insan zekasinin makinelere aktarilmasina yonelik ¢alismalar 18.ylizyila
dayanmaktadir. Ornegin, Wolfgang von Kempelen 1796 yilinda insan zekasina
benzeyen ilk otomat Tiirk’li icat etmistir. Tiirk, mekanik bir santrag oyuncusudur.
Kempelen tarafindan yapilan bu icat 18. ylizyilda biiyiik bir etki yaratmistir
(Aydin, 2013: 17). Yapay zekanin makineler iizerinde yapilan ilk uygulamasinin
satran¢ oyunu olmasinin nedeni ise, oyunun i¢inde ve oyunun sonunda sinirlarin
net bir sekilde belli olmasidir. Ayrica satrang oyunu diisiinmeyi gerektiren bir oyun
oldugu i¢in insanlarin mekanik bir diisiinme sistemini kavranmasini saglamaktadir
(Shannon, 1950).

18. yy. sonlar1 19 yy. baslarina gelindiginde ise, Charles Stanhope kolay
matematiksel sorulari ¢ozebilen aletler tasarlamig ve c¢alismalar yapmistir. Bu
caligmalarin sonucunda Stanhope, ¢alisan ilk mantik aracini yapan kisi olmustur.
19 yy’m sonlarinda Alman bilim insanm1 Friederich Ludwig Gottlob Frege insan
disiincelerini sematik bir sekilde yaziya doken bir sistem bulmustur. Bu sistem,
bugiin “Yiklemcil kalkiiliis” denilen yapay zekada kullanilan 6nemli sistemlerin
kilavuzu olmustur (Nilsson, 2018: 29-34). Bu siirecler yapay zekanin baslangig
stirecleridir. Yapay zekanin olugum siireci ise 1943-1955 yillari arasinda baglamistir.
Yapay zekaya yonelik ilk caligmalar 1943 yilinda Warren McCulloch ve Walter
Pitts (1943) tarafindan yapilmistir. McCulloch ve Pitts ¢aligmalarinda, beynin
temel isleyisi ve yapisina, inlii matematikg¢i ve filozof Russell ve Whitehead’in
gelistirdigi Oneri mantik c¢alismalarina ve Alan Turing’in hesaplama teorisine
odaklanmislardir. McCulloch ve Pitts, insan beyninin hesaplama kabiliyetinden
yararlanarak yapay noron modelini ortaya ¢ikartmislardir. Bumodel, insan beyninin
isleyisini taklit eden sistemlerdir (Russel ve Norvig, 2010: 2-18; Keskenler ve
Keskenler, 2017: 11). Yapay zeka alanindaki 6nemli ¢alismalarin bir digerini 1945
yilinda Vannevar Bush yapmistir. Bush, As We May Think makalesinde insan beyni
gibi calisan makineler ve bilgiyi depolayabilen yontemlerden bahsetmistir (Bush,
1945). 1949 yilinda Donald Hepp insan beyninin 6grenmesi iizerine ¢alismalar
yapmustir. Organization of Behavior kitabi ile “Hebbian Ogrenme” kuralini ortaya
atmistir. 1950 yilinda Marvin Minsky ve Dean Edmonds SNARC (Stokastik
Sinirsel Analog Giiclendirme Hesaplayicisi) ilk yapay sinir ag1 bilgisayarini
tasarlamiglardir. Daha sonra Minsky doktora ¢aligmasinda sinir aglarinda evrensel
hesaplamalari incelemistir. Tiim bunlar yapay zeka ¢alismalarinin ilk 6rnekleri olsa
da Alan Turing yapay zekayla ilgili temellerin atilmasindaki en etkili isimlerden
birisi olmustur (Russel ve Norvig, 2010: 2-18; Keskenler ve Keskenler, 2017: 12).
Alan Turing 1950 yilinda Computing Machinery and Intelligence makalesinde



PAZARLAMA UZERINE 71

makinelerin insanlar gibi diisiinmesi ve insanlari tasvir etmesi tizerine bir ¢aligma
yapmistir. Calismada Turing testi, makine 6grenimi vb. konulardan bahsetmistir.
Turing tarafindan onerilen bu test zekanin islevlerini tanitmak i¢in tasarlanmistir
(Turing, 1950: 433-434). Ancak yapay zeka terimi ilk kez 1956 yilinda Dartmouth
konferasinda John McCarthy tarafindan ortaya atilmistir. A Proposal For The
Dartmouth Summer Research Project on Artificial Intelligence adli ¢aligmasinda
otomatik bilgisayarlardan, noron aglarindan ve akilli makinelerin kendini hizl
sekilde gelistirdiginden bahsedilmistir (McCarthy , Minsky, Rochester ve Shannon,
1955: 2-9). John McCarthy yapay zeka terimini ortaya atmadan dnce Minsky,
Claude Shannon ve Nathaniel Rochester gibi bilim insanlariyla goriiserek otomat
teorisi, sinir aglar1 ve zeka arastirmasiyla ilgilenen ABD’li aragtirmacilari bir araya
getirme konusunda ikna etmistir ve 1956’da Dartmouth’da 2 ay boyunca 10 kisilik
bir calisma yapmiglardir. Calismada zekanin ve 6grenmenin 6zelliklerini kullanarak
onu tasvir edebilecek makineler iizerinde ilerlemislerdir. Burada makinelerin dili
kullanmasi, kavram olusturmasi, sorun ¢ozmesi ve kendi kendini gelistirmesi gibi
konular g¢alisilmistir. John McCarthy bu ¢alismalara yapay zeka adini vermigtir
(Ayvaz Reis, 2019). 1960 yilinda McCarty yapay zeka programlama dili olan
Lisp’i gelistirmistir. 1965 yilinda ise Stanford {iniversitesinde ilk bilgi tabanli
uzman sistem olan Dendral programi gelistirilmistir. 1972 de giiniimiiz yapay zeka
calismalari igerisinde 6nemli bir yeri olan prolog programlama dili gelistirilmistir
(Kocabas, t.y.). 1983°de ABD’de CYC, 1984°de Japonya’da EDR (Elektronik
sozliik) projeleri baglatilmistir (Ayvaz Reis, 2019). 1987°de yapay zeka bir
bilim haline gelmistir. 11 Mayis 1997°de IBM tarafindan gelistirilen Deep Blue
programi diinya satran¢ sampiyonu Garry Kasparov’u yenmistir. 1998°de itibaren
ise internet kullanimimin artmasiyla birlikte yapay zeka tabanli programlar birgok
kitleye erismistir. 2000 y1l1 ve sonrasi oyuncaklarda, makinelerde, cihazlarda vb.
bircok tiriinde yapay zeka dayanan uygulamalar kullanilmaya baslanmistir (Pirim,
2006: 84).

Tiirk felsefeci ve Kimyaci Sakir Kocabas yapay zeka alanindaki ¢aligmalari
tarihsel olarak ii¢ boliime ayirmistir. Bu ayrima gore 1940-1946 yillar1 arasinda
yapilan yapay zeka calismalar1 algilayicilar ve yapay sinir agi konularini
icermektedir. 1965-1975 yillar arasinda yapilan ¢aligmalart ise sembolik yapay
zeka calismalar olugturmaktadir. 1975’den giinlimiize kadar olan siirecte de Bilgi
Tabanl Sistemler alaninda ¢aligmalar yapilmistir (Kocabas, t.y).

Literatiirde yazili olan yukaridaki tanimlar ¢ercevesinde yapay zeka tanimlarina
baktigimizi da bir seye yapay zeka diyebilmek i¢in dnce o seyin zeki davraniglar
gostermesi gerekir sonucuna varilmaktadir. O zaman bir seyin zeki olabilmesi i¢in
ona ne gibi yetenekler kazandirilmalidir sorusu ortaya ¢ikmaktadir.

McCarthy’e gore bir seyin zeki olabilmesi igin, insanlar agisindan ¢oziimii zor
olan sorunlara yonelik program yazabilmeli ve bu sorunlar1 zekice ¢ozebilmelidir.
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Ornegin; diisiinme ve zeka gerektiren oyunlari ¢ozmek, bilimsel teorileri agiklamak,
veriler arasi baglant1 kurmaktir. (McCarthy ve Hayes, 1969: 2-3).

Michigan State {liniversitesinde asistan profesorii Arend Hintze yapay zekay1
dort boliime ayirarak islemistir. Bunlardan ilki yapay zekanin yapilmasi miimkiin
olan stratejileri, hareketleri analiz edip tahminde bulanabilmesini ifade etmektedir.
Bu sistemler basit olarak isler burada makinelerin hafizalar1 yoktur ve veriler arasi
analiz yaparak bir ¢6ziim sunamamaktadir. Belirli gorevler i¢in tasarlamiglardir.
Hintze buna reaktif makineler demistir. Ornegin; IBM tarafindan tasarlan satrang
programi Deep Blue ya da Google’in Alpha GO’sudur. ikincisi yapay zeka
destekli makinelerin ge¢mis deneyimleri gelecekteki deneyimlerle analiz edip
kullanabilmesi ve bu deneyimleri siiresiz olarak depolayabilmesi yani bir hafizaya
sahip olmasidir. Yani makinelerin simirsiz bellege sahip olmasidir. Ugiinciisii ise,
yapay zekanin kendi kararlari, inanglar1 ve arzulara sahip olmasini ifade eden
zihin teorisidir. Bu yapay zeka tlirii heniiz yoktur. Son olarak, yapay zekanin
bilinci ve kendine ait fikirleri hatta duygular1 ve hisleri olmasidir. Bu tlirde yapay
zeka olaylar1, durumlari anlayabilmektedir. Bu yapay zeka tiirli de heniiz mevcut
degildir (Mijwil, 2016);

Jim Sterne, yapay zekanin {i¢ boyutu oldugundan bahsetmistir. Bu boyutlardan
ilki yapay zeka veri karmasikliginin 6niine gecebilme yetenegidir. Bu boyuta gore,
yapay zeka bir¢cok karmasik veri igerisinde 6nemli olanlar1 bulup énemsiz olanlar
eleyebilmektedir. Bu sekilde dogru veriye hizli bir sekilde ulasmay1 saglamaktadir.
Sterne bu boyuta, belirlemek demistir. Ikinci boyutta ise yapay zeka bir ¢ok veriyi
her agidan birbiri ile kargilagtirabilir, verilerin birbiri ile uyumlarini analiz edip
dogru sonuglara varabilir ve bu sekilde bir netice ortaya koyabilmektedir. Sterne
bu boyuta, karar vermek adim vermistir. Ugiincii boyutta ise yapay zeka her yeni
bilgiyle kendini siirekli olarak gelistirebilmektedir. Ogrendigi her yeni bilgiyi eski
bilgilerle harmanlayip bu sayede kendi kendini gelistirebilmektedir. Bu da yapay
zekanin gelistirme boyutudur (Sterne, 2017: 5).

2. YAPAY ZEKANIN AMACI

Cok eski ¢aglardan beri bilim insanlar1 makinelere zeka kazandirma {izerine
diistinmiis ve bunun iizerine ¢ok sayida arastirma yapmistir. Ama bununla ilgili
diistinceleri ilk dillendiren kisilerden biri Alan Turing olmustur. Hatta Turing
makinelerin bazi alanlarda insanlarla rekabet edebilecegini bile sOylemistir.
Elektronik bilgisayarlarin dogusundan kisa bir zaman sonra da insanlar,
bilgisayarlarin insan zekasi diizeyinde programlanabilirliligi tizerine ¢aligmigtir
(Nilsson, 1995: 9).

Bu caligmalar1 yapan bilim insanlarinin makinelere zeka kazandirma amaglari
ise, insan aklinin islevlerini bilgisayar sistemlerini kullanarak 6grenebilmek, sadece
insanlara 6zgili olan 6grenme, bilgi edinme vb. zihinsel yetenekleri arastirmak,
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insan beyninin O6grenme yoOntemlerini dgrenip bilgisayarlarda bilgi sistemleri
olarak kullanmak, insanlarin bilgisayar kullanimini kolaylagtirmak igin insan
beyni gibi ¢alisan bilgisayar sistemleri gelistirmek, bilgiye herkesin ulagabilmesini
saglamak, is slireclerini kolaylastirmaya yardime1 olmak i¢in yapay zeka destekli
makineler ya da robotlar yapmak olarak siralanmaktadir (Kocabas, t.y.).

3. YAPAY ZEKANIN TURLERI

Yapay zekanin ii¢ tiirii bulunmaktadir. Bunlar; dar (zayif) yapay zeka, genel
(glicli) yapay zeka ve sliper yapay zeka olarak ayrilmaktadir. Giiniimiizde
kullandigimiz biitiin yapay zeka teknolojileri dar yapay zeka kapsamina girmektedir.
Ornegin; ev sanal asistanlar1, insansiz araclar, ses tanima vb. teknolojilerdir. Genel
yapay zeka, belirli sorunlarin ¢éziimii i¢in gerekli bilgilere ve insan yeteneklerine
sahip olan yapay zeka sistemidir. 1950 yilinda matematik¢i Alan Turing’in
gelistirdigi Turing Testi, bilgisayarin insanin zihinsel yeteneklerine yani insan
zekasina sahip olup olmayacagini 6grenmek i¢in kullanilan bir metottur. Siiper
yapay zeka ise, bir insanin zekasindan daha ileri seviyededir ve insan zekasinin
algilayamadigi soyut seyleri bile algilayabilmektedir. Bu nedenle genel yapay zeka
ve siiper yapay zeka su an i¢in hayal edebileceklerimizin 6tesinde bir teknolojidir
(Kaput, 2016; Panchal, 2018; Canella, 2018: 13; Mijwil, 2016).

4. YAPAY ZEKANIN ALT ALANLARI

Yapay zekayi olusturan unsurlar makine 6grenmesi ve derin 6grenmedir. Yapay
zeka, makine 6grenimini gerektirmektedir. Makine 6grenmesinin alt kiimesinde ise
derin 6grenme vardir (Thiraviyam, 2018: 2-3). Google dijital pazarlama evangelisti
ve Market Motive’in kurucu ortagi ve Bas Egitim Sorumlusu Avinash Kaushik,
insanlarin yapay zeka, makine dgrenmesi ve derin 6grenme kelimelerini birbirleri
yerine kullanabilecegini sOylemektedir. Kaushik’e gore yapay zeka “Akilli bir
makinedir”. Makine 6grenmesi yazilimlama yapmadan 6grenebilen, tahminleme
yaparak en iyi sonuglari bulup en dogru ¢6ziimleri sunabilen sistemdir. Derin
O0grenme ise makine dgrenmesinin alt kiimesidir. Derin 6grenme insan beynini
taklit ederek makinelerin insanlar gibi diistinmesini saglamaktadir (Avinash, 2017;
Alkan, t.y.). Derin 6grenme son derece bilyiik sinir aglarindan ve insan zekasini
taklit edebilen algoritmalardan olugmaktadir (Thiraviyam, 2018: 2-3). Bu nedenle
yapay zeka ve makine dgrenmesindeki ilerlemelerin temel kaynagi olmaktadir.

4.1. Makine Ogrenmesi ve Derin Ogrenme

Bir bilgisayar tarafindan belirli bir alandaki verilerin analiz edilmesi,
degerlendirilmesi ve konuya iliskin bilgilerin bilgisayar tarafindan grenilmesine
makine 6grenmesi denir. Makine 6grenmesi, yapay zeka sisteminin 6grenilmesi
amacina hizmet etmektedir (Adali, 2017: 13). Makine 6grenmesi ile yapay zeka
genelde birbirleri yerine kullanilan kavramlardir. Ancak makine Ogrenmesi
bilgisayarlarin kendi kendini programlayabilmesi, problemlere ¢6ziim sunmasi
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ve hizli bir sekilde ¢oziimlerin uygulamasini igeren bir yapay zeka sistemidir.
Makine 6greniminin g¢alisabilmesi i¢in bir ama¢ olmasi gerekmektedir. Makine
Ogrenmesinde bir ya da birden fazla bagimli degiskeni optimize edip bir algoritma
tiretilmektedir. Bagimli degisken ne kadar dar ve net olursa algoritma olusturma
orani o kadar artmaktadir. Ayrica bagimli degiskenleri agiklayabilen bagimsiz veri
taban1 degiskenleri gereklidir. Bagimsiz veri tabani ne kadar dogru, uygun olursa
makine 6grenmesi o kadar iyi bir algoritma olusturmaktadir (Thomas, 2018: 27-28).

Makine 6grenmesi belirli kurallar ile isleyen bir sistem degil, 6grenmek icin
tasarlanmis bir sistemdir. Belirli kurallar1 yerine getiren sistemler sadece aktarilani
yapabilmektedir. Makine 6grenmesi ise siirekli 6grenmeyi saglamakta ve geri
besleme yapabilmektedir (Sterne, 2017: 10, 86). Belirli bir alandaki duruma iligkin
veri tabanini analiz edip, sorunlar1 bulup ¢6ziim dnerileri sunabilmektedir. Ornegin,
bir hasara iligkin veri tabanini inceleyerek, sigorta primini hesaplayabilmektedir
(Adali, 2017: 13).

Makine 6grenmesi, web aramalari, igerik filtreleme, e-ticaret, akilli cihazlar
gibi bir¢ok {iiriinde eskisine gore daha ¢ok kullanilmaktadir. Makine 6grenim
sistemleri, gorlintii tanima, konugmay1 yaziya doniistiirme, iiriinleri tiiketicilerin
ilgi alanlarma gore eslestirme, kullanici web kullanimlarint  kaydederek
kullanicinin web aramalarindan ilgili arama sonuglarint segme gibi bir¢ok islem
i¢in kullanilabilmektedir. Tlim bu uygulamalar gelistirilirken makine 6grenmesinin
alt kiimesi olan derin 6grenme sisteminden faydalanilmaktadir (LeCun, Bengio ve
Hinton, 2015: 436).

Derin oOgrenmede siirekli olarak makineye veri yiliklemeye devam
edildiginde derin 6grenme sistemi tiim bu verileri birbiri ile kiyaslayabilmekte
ve iligkilendirebilmektedir. Yani yiiklenen her veriyle makine kendini yeniden
programlayabilmekte ve bu verileri, aninda isleyerek faydali bilgilere
doniistirebilmektedir (Sterne, 2017: 10, 86). Derin 6grenme, sisteme yiiklenen
her veriyi bir onceki verilerle kiyaslayarak, anlamli bilgilere dontistiirebilmekte
ve otomatik olarak verileri analiz edip en anlamli sonuca ulasabilmektedir.
Derin 6grenme yoOntemleri; ses tanima, goriintii tanima, nesneleri kavrama vb.
teknolojilerdir (LeCun, Bengio ve Hinton, 2015: 436).

Makine 6grenimi ile derin 6grenme kelimeleri her ne kadar birbirleri yerine
kullaniliyor olsa bile aralarinda bazi farklar vardir. ilk olarak, makine 6grenimi,
makinelerin deneyimleme yoluyla belirli yetenekleri ve bilgileri kendi kendine
Ogrenmesini saglarken derin 6grenme, yiiklenen verileri isleyip bu verileri 6nceki
veriler ile analiz ederek 6grenmektedir. Bu sayede her seferinde daha yararlh ¢iktilar
elde edilmektedir. Ne kadar ¢ok veri iglenir ve 6grenme artarsa; derin 6grenme de
daha iyi performans sunmaktadir. Bu durumdan dolay1 tahmini olarak her giin 2.6
milyon bayt veri islenildigi tahmin edilmektedir (Cakir, 2019).
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Ikinci olarak ise, geleneksel makine dgrenme sistemleri verileri ham formda
isleyebilmektedir. Makine 6grenim sistemi veya oriintii tanima sistemi olugturmak
icin islenmemis verileri dahili temsile ya da ozellik vektdriine doniistiirmek
gerekmektedir. Temsili 6grenme yoOntemi, bir makinenin islenmemis verileri
otomatik olarak algilayip, siniflandirmasina yarayan yontemlerdir. Derin 6grenme
yontemleri ise, temsili islenmemis verilerden baslayarak soyut bir temsile
doniistiiren, basit yapilar olusturup ¢oklu temsili 6grenmeyi saglamaktadir (LeCun,
Bengio ve Hinton, 2015: 436). Cok sayida makine 6grenim teknigi vardir. Bunlar;
regresyon analizleri, karar agaclari, destek vektor aglari, topluluk modelleri,
gradyan arttirma yontemleri, sinir aglari, bayes aglart ve derin 0grenmedir
(Thomas, 2018: 27-28). Ancak teknikler arasindan derin 6grenme yontemi diger
makine 6grenme tekniklerinin en iyisidir. Derin 6grenme sistemleri cok karmasik
yapilar1 bile 6grenebilmektedir. Ornegin; dogal dil islemede konu smiflandirma,
duygu analizi, dil ¢evirisi vb. veya yiiksek boyutlu verilerde goriintii tanima,
konugma tanima, analiz etme vb. (LeCun, Bengio ve Hinton, 2015: 436).

Makine 6grenim tekniklerinden birisi olan sinir aglari derin 6grenme igin
gerekli olan ses tanima, yiiz tanima, goriintii tanima gibi algoritmalarin ¢aligmasini
saglamaktadir. Sinir aglar1 sinir hiicrelerinden meydana gelmekte ve ¢ok fazla
farkl veri icermektedir. Verilerin fazlalig1 agin daha derin olmasini saglamaktadir.
Derin 6grenmede, sinir agina dgretilmek istenen nesne bilgisayar tarafindan
tamimlanmaktadir. Ornegin bilgisayarin bir agacit tamimlamasi istendiginde
agaclarin bircok tiirii oldugundan agag tiirleri ve agag¢ olmayan seylerin bilgisayara
yiiklenmesi gerekmektedir. Bu sayede derin 6grenme sistemleri agaglar: ve agag
olmayan seyleri taniyabilmektedir. Derin 6grenme teknolojisi i¢in ¢ok fazla veri
olmasi gerekmektedir. Mesela derin 6grenme ile bir teknoloji gelistirebilmek
icin o seyle ilgili milyonlarca goriintii, bilgi, video vb. gerekmektedir. Bu yiizden
derin 6grenme icin en 6nemli seylerden biri ileri performansa sahip grafik isleme
birimidir. Bu sayede bilgisayara 6gretilmek istenen seyin siiresi kisalmaktadir
(Ertem, 2019).

Cevremizde ve giinlilk yasam icerisinde her giin karsilagtigimiz yapay zeka
teknolojilerinin hemen hemen hepsi derin 6grenme Ornegidir. Mesela, sanal
asistanlar (Siri, Alexa gibi.) insanlarla etkilesim kurdugu zaman konusulan
dili anlamak i¢in derin Ogrenmeden yararlanmaktadir. Cok sayida isletme
tarafindan kullanilan Chatbotlar derin 6grenme destegi ile sorulan sorulari
yanitlayabilmektedir. Yiiz tanima teknolojisi ile telefonun kilidinin agilmasi yine
derin 6grenme tekniklerinin kullanilmasinin eseridir (Cakir, 2019).
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5. YAPAY VE DOGAL ZEKANIN KIYASLANMASI

5.1. Yapay Zekanin Avantajlari ve Dogal Zekanin Dezavantajlari

Insanlar ogrendigi veya deneyimledigi bilgileri zaman igerisinde
kullanmadiginda unutmakta ya da hatirlamakta giiclilk c¢ekmektedir. Yapay
zeka ile bilgisayar hafizasina kaydedilen veriler silinmedigi takdirde siiresiz
olarak saklanabilmektedir. Bu ylizden bilgisayar hafizasi kaydedilen verileri
asla silmemekte ve unutmamaktadir. Yani yapay zekanin avantajlarindan ilki;
daimi olmasidir. Ikinci olarak, insanlar aldiklar1 egitimle ya da yasadiklari cevre
icerisinde cesitli bilgileri 6grenerek zekalarini gelistirebilmektedir. Yasamlari
boyunca Ogrendikleri bilgileri birbirlerine aktararak bilginin yayilmasini
saglayabilmektedir ancak 6grenilen bilgilerin yiizde ylizii asla aktarilamamaktadir
bu da dogal zekanin bir dezavantajini olusturmaktadir. Buna ragmen yapay zeka
ile bir bilgisayardaki bilgi yiizde yliz olarak diger bilgisayara aktarilabilmekte
ve kopyalanabilmektedir. Yani yapay zekanin ikinci avantaji ise aktarilabilir
olmasidir. Ugiincii olarak, bir insanin zeka diizeyi ya da 6grenme kabiliyeti hizli
ve kolay bir sekilde arttirilamamaktadir bu durum dogal zekanin dezavantajidir.
Buna ragmen bilgisayarlara yiiklenen programlarla bir bilgisayarin zeka diizeyi
cok daha hizli, kolay ve maliyeti diisiik sekilde gelistirilebilmektedir. Kisacasi
yapay zekanin ii¢iincii avantaji kolay gelistirilebilir olmasidir. Dordiinciisii ise,
her insanin olaylar karsinda farkli tepkiler gosterebilmesine dayanmaktadir. Hatta
bazen bir kisi bir durum karsinda her seferinde farkl tepkiler gosterebilmektedir.
Ciinkii insanlarin zekalar1 ve zekalarini kullanma durumlari birbirlerinden tamamen
farklidir. Bu dogal zekanin bir dezavantaji olarak degerlendirilebilmektedir. Ancak
yapay zeka destekli sistemler olaylara her zaman ayn1 tepkileri vermektedir. Yani
yapay zekanin dordiincii avantaji tutarli olmasidir. Son olarak, insanlar bir durumla
karsilastiginda gegmiste yasadigi durumlar1 disiinerek ya da diisiinmeyerek ani
kararlar alabilmektedir. Bu durum dogal zekanin bir diger dezavantaji olarak
kabul edilmektedir. Yapay zeka ise, olaylar ve durumlar karsindaki tepkileri
kaydetmesinden dolay1, karsilastig1 her yeni durumu eski bilgilerle karsilagtirarak
analiz etmekte ve her seferinde bir dncekine benzer tepkiler vermektedir. Yani
yapay zeka olaylan kayit altina almakta bu da yapay zekanin son avantajino
olusturmaktadir (Adali, 2017: 9-10).

5.2. Dogal Zekanin Avantajlari ve Yapay Zekanin Dezavantajlari

Insan zekasinmn bir smir1 yoktur. Yeni deneyimlerle siirekli hayal giiciinii ve
kendini gelistirebilmektedir. Bu sebeple dogal zekanin avantajlaridan ilki, kreatif
olmasidir. Buna karsin insanlar bir bilgisayara hayal giiciinii, yeteneklerini ya
da diisiincelerini yiikleyememektedir. Bilgisayarlara aktarilan veriler siirlidir.
Bundan dolay bilgisayarlarin yaraticitliginin bir sinir1 vardir. Bu yapay zekanin
dezavantaji olarak goriilebilmektedir. Ikinci olarak, dogal zeka insanlarin gorme,
tatma, duyma vb. duyularini kullanarak siirekli yeni deneyimler kazanmasini ve



PAZARLAMA UZERINE 77

bunlar kullanmasini saglamaktadir. Duyu organlar1 sayesinde edindigi tecriibeleri
kullanmak dogal zekanin ikinci avantajidir. Ancak yapay zeka belirli harfler,
sekiller vb. simgesel verileri kullanarak ¢alismaktadir. Ugiinciisii ise, insan gegmis
deneyimlerine dayanarak olaylar karsinca hizlica pratik fikirler iiretebilmektedir.
Bu dogal zekanin iigiincli avantajidir. Yapay zeka ise, kendisine islenen veriler
dogrultusunda sinirh ¢oziimler iiretebilmektedir. Bu da yapay zekanin bir diger
dezavantajidir (Adali, 2017: 9-10).

6. YAPAY ZEKANIN TUKETICILER iCiN AVANTAJLARI

Yapay zeka sistemlerinin belki de tiiketiciler i¢in en bilyiik avantaji her yerde, her
saatte kesintisiz olarak hizmet sunabilmesidir. Ornegin; miisteri herhangi bir saatte
online aligveris ya da 6deme yapabilmekte ya da herhangi bir yerden 6grenmek
istedigi bilgiye hizli bir sekilde ulagabilmektedir. Yapay zeka sistemlerinin
baska bir avantaji ise kullanici davraniglarini siirekli takip etmesidir. Bu sayede
isletmeler, tiiketicilerin gelecekteki olasi internetten satin alma davranislarini
onceden anlamakta ve tiiketicilerin satin almasini daha kolay hale getirmektedir.
Ayrica, tiiketicilerin kullandiklar siteler miisteri verilerini saklamaktadir boylece
her seferinde miisterilerin verilerini tekrar girmelerine gerek kalmamaktadir. Bu
durum miisterilerin satin alma islemlerini hizli bir sekilde gerceklestirmelerini ve
sikici iglerle ugrasmamalarini saglamaktadir.

7. YAPAY ZEKANIN KULLANILDIGI ALANLAR

7.1. Eglence Uygulamalari

Yapay zekanin kullanildigi ilk alan satrang oyunudur. 1958 yilinda ilk satrang
programi tamamlanmistir. 1996 tarihinde ise, IBM tarafindan tasarlan Deep Blue
programi diinya satrang sampiyonu Gary kasparov’u yenmistir. Akilli bilgisayar
oyunlar1 sadece satrangtan ibaret degildir. Arthur Samuel dama oynayan bilgisayar
programi gelistirmistir. Giiniimiizde bu sekilde bir¢ok akilli bilgisayar oyunlari
mevcuttur. Buna sims oyunu 6rnek gosterilebilir. Sims ‘de ana oyuncu oyunun
igerisinde kendi iradesine gore hareket edebilmektedir (Aydin, 2013: 31-32).

7.2. insan Zihnine Sahip Olan Sistemler

Insanlar egitimle ya da deneyimleri yardimiyla zekasii siirekli
gelistirebilmektedir. Ayn1  sekilde bilgisayarlarin  zekasin1  gelistirmesi
amaglanmaktadir. Bilgisayarlarin zeka seviyesini 6lgmek igin gelistirilen ve
giiniimiizde bile halen kullanilan Turing testidir. Bu test bilgisayarlarin zekasini
Olcemeye yarayan bir sinama testidir. Bu teste bir hakem karsisinda kimin oldugunu
bilmeden sorular sormaktadir. Sorulan sorulara bir insan ve bir bilgisayar cevap
vermektedir. Hakemin sordugu sorulara bilgisayar tarafindan verilen cevaplarin
basarisi bilgisayarlarin zekasini 6lgmektedir (Adali, 2017: 10).
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7.3. Uzman Sistemler

Allan newell ve Herb simon tarafindan Dartmouth konferansinda mantik
kuramcis1 programi sunulmustur. Bu mantik teorilerinin asil anlamlarini ortaya
cikarmak i¢in gelistirilmistir. Bu programin uzman sistemlerin gelistirilmesinde
onemli bir rolii bulunmaktadir. 1963 de ise Tom Evans, Analoji adinda lips
programlama dilini kullanarak bir program gelistirmistir. Bu program analojik
akil yiiriitme programidir. Bu programlar uzman sistemlerin glintimiizdeki halini
almasini 6nemli faydalar saglamigtir. Daha sonra ilk uzaman sistem olan Dendral
geligtirilmistir (Aydim, 2013: 32-33).

7.4. Dogal Dil isleme (NLP)

Bilgisayarlarin insanlarin bilgisayarlarla baska insanlarla kurdugu gibi iletisim
kurmasini saglamak i¢in bir dilin fonetik, s6z dizimi, anlam bilimi vb. gibi dilbilgisi
yapisinin bilgisayarlara aktarilmasi gerekmektedir. Ancak bir dilde bir¢ok anlama
gelebilmektedir bu da dogal dil isleme konusunda en 6nemli konudur. O yiizden bir
climle kuruldugunda kelimelerin ne anlamda sdylendigi anlamak i¢in ciimledeki
sozciiklerin sirasina, konusma konusuna ve sirasina bakilarak ciimlenin anlami
¢ikarilmaktadir. Bugiin otomatik diler arasi ¢eviri ve cevap sistemleri ticari olarak
kullanilmaktadir (Adali, 2017: 10-11). Dogal dil isleme iki boliimde islenmektedir.
Bunlar ses islemesi ve dil islemesidir. Ses islemesi, sesin fonetik 6zellerilerini
analiz ederek ses ya da yazi arasinda ceviriler yayilmasidir. Dil isleme ise daha ¢ok
asamadan olusmaktadir. Bunlar bi¢im, climle olusturma, climle ayirma analizleri,
anlam analizler ve anlam biitiinliigii analizleridir (Kuscu, 2015: 50-51).

7.5. Robotlar

Robotlar insan kontroliinde, yar1t insan kontrolinde veya tamamen Ozgiir
olarak hareket edebilen mekanik nesnelerdir. Yani bilgisayarlarin mekanik birimi
robotlardir. i1k insansi robot tasarimi 1490’1l yillarda Leonardo da Vinci aittir.
1738’de ise Jacques Vaucanson ilk otomatonu yapan kisi olmustur (Aydin, 2013:
36). Akilli bilgisayarlar robotlar1 belirli programlarla yonetmektedir ve islevsel
olarak robotlar li¢ boliime ayrilmaktadir (Adali, 2017: 11-12). Programli robotlar:
Bir bilgisayar programi tarafindan robotlara yapacaklar1 dgretilmekte ve robot
programin dediklerini yapmakta ve sdylenenlerin disina ¢ikmamaktadir. Robot
calistig1 esnada ortaya ¢ikan beklenmedik durumlarda robotlarin verecekleri cevaplar
icerisinde programlidir. Bu robot tiirleri en ¢ok montaj islerinde kullanilmaktadir.
Ogretilebilen robotlar: Bu tiir robotlar bir uzman tarafindan hareket ettirilmektedir.
Robot uzman tarafindan yaptirilan tiim hareketleri kaydetmekte ve daha sonra
kendisi yapmaktadir. Akilli robotlar: Akilli robotlar yapay zeka arastirmalari
igerisinde ¢ok biiyiik bir yer tutmaktadir. Ciinkii insan gibi hareket edebilen makine
yapma diisiincesine ¢ok yakindir. Akilli robotlara bir program araciligiyla belirli
ana igler 6gretilmektedir. Ancak bu robotlar ¢evresi ile etkilesimde bulunup kendi
hareketlerini kendileri belirleyebilen robotlardir. Belirli bir gorev verildiginde
cevresinden O6grendikleriyle hareket etmektedir (Aydin, 2013: 36).
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7.6. Goriintii isleme

Goriintii igsleme belirli bir kameradan gelen goriintiilerin bilgisayar tarafindan
islenmesidir. Goriintii isleme sistemlerine 6rnek olarak arag plaka tanima, mobese
kameralar1 ile kimliklerin belirlenmesi, parmaz izinden kimlik belirlenmesi
verilebilir (Adal1, 2017: 12-13).

8. GUNUMUZDE YAPAY ZEKA SURECI

Yapay zeka konusunda yapilan calismalarin; sayilari, artig oranlari, bolgeler
bazinda degerlendirilmesi, akademik ve kurumsal igbirlikleri iliskin bilgiler
ve grafikler agagida verilmistir. Bu bilgiler Yapay Zeka Endeksi 2021 Faaliyet
Raporundan alinmistir:

2021 yili Yapay Zeka Endeksi Faaliyet Raporuna gore 2000-2019 yillart
arasinda yapay zeka konusu ile ilgili ¢ikarilan yayinlar bazinda degerlendirildiginde
diinyadaki tiim hakemli yayinlarin 2000 ile 2019 arasinda yaklasik 12 kat arttig1
goriilmektedir. 2000 yilinda hakemli yaymlarin yiizdesi %0,82’dir. 2019°da ise
bu oran %3,8’e ylikselmistir. Bu durum yaklasik 20 yil gibi bir siire Al konulu
yayinlarda % 2.98’lik bir atis olugunu gostermektedir (Al Annual Index Report,
2021: 18).

Grafik 1. Biitiin Yaymmlar I¢inde Yapay Zeka Yayimlari

PEER-REVIEWED Al PUBLICATIONS (% of TOTAL), 2000-19

Source: Elsevier/Scopus, 320 | Chart: 2021 Al Index Repart
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Figure 111b

Kaynak: Al Annual Index Report, 2021: 19.

Asagidaki grafikler bolgesel olarak yillik yayinlanan Al makalelerinin sayisi ve
bolgesel olarak yaymlanan Al makalelerindeki biiyiimeyi gostermektedir.

Buna gore, diinyadaki hakemli Al yayinlarmin toplam sayis1 2004 yilindan
buna yana en fazla biliylimeyi Dogu Asya ve Pasifik bolgesinde yasamistir. Bu
bolgeleri sirastyla Avrupa, Orta Asya ve Kuzey Amerika takip etmektedir. 2009-
2019 yillar1 arasinda, Giiney Asya ve Afrika ise Al makaleleri agisindan biiytik
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gelisme gostermistir. Bu bolgelerde, hakemli Al yaymlarmin sayis1 yedi, sekiz
kat artarak biiyiik bir biiylime oranina sahip olmustur. Avrupa, 2017 yilina kadar
Hakemli Al yayinlarinda artis oranin en fazla oldugu bolge iken 2017 y1l1 itibariyle
Cin Avrupa’y1 geride birakarak lider konuma gelmistir. 2014-2017 yillar1 arasinda
Avrupa’da Al yayimlarinin artig orani 2 kat artarken Amerika’da bu oran 2,75 kat
Cin’de ise 3.5 kat artig gostermistir (41 Annual Index Report, 2021: 18-20).

Grafik 2. Yillik Olarak Yayimlanan Yapay Zeka Makalelerinin Sayis1

PEER-REVIEWED Al PUBLICATIONS (% of WORLD TOTAL) by GEOGRAPHIC AREA, 2000-19

Source: Elsevier/ Scopus, 2020 | Chart: 2021 Al Index Repart
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Kaynak: Al Annual Index Report, 2021: 19.

Grafik 3. Yillik Olarak Yayimlanan Yapay Zeka Makalelerinin Artma Oranlart

PEER-REVIEWED Al PUBLICATIONS (% of TOTAL) by REGION, 2000-19
Source: Micrasct Academic Graph, 2020 | Chart: 2021 Al Index Repart
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Kaynak: Al Annual Index Report, 2021: 20.
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Al Annual Index Report, 2021 Raporuna gore asagidaki grafikler kamusal, kurumsal,
saglik ve diger kuruluslara bagli olarak 2000-2019 yillar1 arasinda yayinlanan Al
makalelerin sayisin1 gostermektedir.

Rapora gore 2019°da Cin’deki Al yayinlarinin %95,4’{inlin akademik alanda oldugu
tespit edilmistir. Bu oran Avrupa Birliginde %81,9 iken Amerika Birlesik Devletlerinde ise
%89,6°d1r. Arastirma verilerine gore, Avrupa’da ve Cin’de devlet, hakemli Al yayinlarina
diger kurumlardan daha fazla destek saglamaktadir. ABD’deki senaryo ise bunun tam
tersidir. ABD’de 6zel sirketler tarafindan yayinlanan Al makalelerinin sayis1 daha fazladir.
2019 yilinda Cin’de bu ¢aligmalara saglanan destek %15,6 iken Avrupa’da bu oran %178,2
Amerika’da ise %19,2°dir. (A1 Annual Index Report, 2021: 21).

Grafik 4. Cin’de Yillik Olarak Yayimlanan Yapay Zeka Makalelerinin Sayis1

NUMBER of PEER-REVIEWED Al PUBLICATIONS in CHINA by INSTITUTIONAL AFFILIATION, 2000-19

Source: Elsevier/Scopus, 2020 | Chart: 2021 Al index Repart
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Kaynak: Al Annual Index Report, 2021: 21.

Grafik 5. Amerika’da Yillik Olarak Yayimlanan Yapay Zeka Makalelerinin Sayis1

NUMBER of PEER-REVIEWED Al PUBLICATIONS in the UNITED STATES by INSTITUTIONAL AFFILIATION, 2000-19
Source: Elsevier/Scopus, 2020 | Chart: 2021 Al Index Repart
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Kaynak: Al Annual Index Report, 2021: 22.
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Grafik 6. Avrupa’da Yillik Olarak Yayimlanan Yapay Zeka Makalelerinin Sayist

NUMBER of PEER-REVIEWED Al PUBLICATIONS in the EUROPEAN UNION by INSTITUTIONAL AFFILIATION, 2000-19
Source: Elsevier|Seopus, 2030 | Chart: 2021 Al Index Repart
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Kaynak: Al Annual Index Report, 2021: 22.

Gunimiizde yapay zeka teknolojilerini etkin olarak kullanan sirketler, akademi
alanindaki uzmanlarla ortak caligmalar yapmaktadir. Asagidaki tablo diinyada
ortak olarak yapilan yapay zeka caligmalarinin ve isbirliklerinin en fazla yapildig:
iilkeleri gostermektedir. Grafige gore en fazla ortak ¢alisma iilkeler sirasiyla; ABD,
Avrupa Birligi, Cin’dir. Bu iilkeleri Ingiltere, Almanya, Japonya takip etmektedir.
(AI Annual Index Report, 2021: 23).

Grafik 7. Akademik ve Kurumsal Isbirlikleri

NUMBER of ACADEMIC-CORPORATE PEER-REVIEWED Al PUBLICATIONS by GEOGRAPHIC AREA, 2015-19 (SUM)
Source: Elsevier/Scopus, 220 | Chart: 231 Al Index Repart
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Figure 11.5

Kaynak: Al Annual Index Report, 2021: 23.
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2015-2019 wyillar1 arasinda, akademik-kurumsal ortak yazarli yapay zeka
yaymlarinin en biiyiik iireticisi ABD’dir. Ikinci sirada Avrupa Birligi, {i¢iincii
sirada ise Cin vardir. (Artificial Intelligence Index Report 2021: 23).

2020°deki Al dergi yayinlarmin sayist 2000 yilindan bu yana 5,4 kat
artis gostermektedir. ~ 2018-2019 yili arasinda Al dergi yayinlarinin sayisi
%19,6’artmistir. 2019-2020 yili arasinda ise ise %34,5 artmistir. Bu da bir
onceki yila gore ¢cok daha yiiksek bir biiylime ylizdesi oldugunu gostermektedir.
Diinyadaki tiim yayinlar i¢erisinde Al konulu dergi yayinlarinin pay1 2020 yilinda
%0,4 artmistir. Boylece son bes yil icinde Al konulu dergi yayinlarinin pay1
ortalama 0,03 artmistir (Artificial Intelligence Index Report 2021: 25)

Grafik 8. Yapay Zeka Konulu Dergi Yayin Sayist
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Figure 11.7a

Kaynak: Al Annual Index Report, 2021: 25.

Yapay zekanin en etkin ¢aligma alant makine 6grenimidir. Makine 6greniminin
alt kiimesi olan derin 6grenme, makine 6grenim tekniklerinin en ¢ok kullanilanidir.
Nesta’dan arastirmacilar, Istatistikte Bilgisayar Bilimi ve Makine Ogrenimi
kategorilerinde arXiv makalelerinin Gzetini analiz ederek arXiv’deki derin
O0grenme makalelerini belirlemek i¢in bir konu modelleme algoritmasi kullanmistir
(Al Annual Index Report, 2021: 35).

Asagidaki grafikte son bes yilda, arXiv’deki toplam Derin 6grenme yayinlarinin
sayist gosterilmektedir. Grafik son bes yilda Derin 6grenme yayin sayisinin
neredeyse alt1 kat arttigin1 gostermektedir (Al Annual Index Report, 2021: 35).
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Grafik 9. Derin Ogrenme Calisma Sayilari
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Kaynak: Al Annual Index Report, 2021: 35.

Diinyada hemen hemen her sektorde yapay zeka etkisini giderek arttirmaktadir.
Birgok tilke yapay zekanin farkli kollarina yatirim yapmaktadir. 2013’den 2018’in
ilk ¢eyregine kadar olan donemde {ilkelere gore yapay zeka alaninda yatirim
finansman pay1 en yiiksek ilk bes iilke Cin (%60), ABD (%29.1), Hindistan
(%4.7), Ingiltere (%1.1), Kanada (%0.7)’dir. Daha sonra ise bu iilkeleri Isve,
Israil, Ispanya, Almanya, Fransa gibi iilkeler takip etmektedir (Holst, 2019).

Cin, yapay zeka alanma en c¢ok yatirim yapan iilkedir. Cin devletinin
yaptig1 agiklamalara gore gelecek 10 igerisinde yapay zeka alanma 150 milyar
dolarlik yatirrm yapmast beklenmektedir. Cin’in yapay zeka plani kapsaminda
vatandaglardan toplanan kisisel verilerle gelistirilen SharpEyes tasarisi Cin’in
bir¢ok kentinde faaliyete gecirilmistir. Bu tasarinin amaci, 7/24 canl olarak kayit
yapan kameralardan elde edilen verilerle sug oranlarini azaltmak ve diizensizlikleri
onlemektir. Amerikali biiytiik sirketler (Facebook, Apple, Google, Amazon gibi.)
yapay zeka alanindaki ¢aligmalara biiyiik paralar harcamaktadir. Ayrica girisim
sirketleri ya da {ilkenin dnemli tiniversiteleri yapay zeka arastirmalari igin bilyiik
yatirim harcamalar1 yapmaktadir. Amerika’da belki de en ¢ok bilinen yapay zeka
teknolojileri Siri, Alexa, Watson vb. iken Hindistan devleti, Al for All adinda bir
yapay zeka stratejisi gelistirmistir (Simgek, 2019). Bu strateji devletin gelismesi
ve bliylimesi i¢in yapay zekadan yararlanmaktadir. Bu stratejinin odaklandig:
alanlar is saglik, egitim, akilli sehirler ve altyapi, ulasim gibi alanlardir (National
Strategy For Artificial Intelligence #AIFORALL, 2018). Ingiltere, 6zellikle
akademik anlamda yapay zeka caligmalar1 yapmaktadir, {iniversitelerin lisans ve
lisans iistli programlarinda birgok yapay zeka bolimii acilmistir. Gelecek 15 yil
icerisinde yapay zeka Ingiltere ekonomisine biiyiik katkilar saglayacak ve biiyiime
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oranini arttiracaktir. Kanada’da ise, milyon dolarlik degerlere sahip yapay zeka
arastirma ve gelistirme tesisleri bulunmaktadir. Kanada’da Ingiltere gibi yapay
zeka alanindaki akademik caligsmalara biiyiik 6nem vermektedir (Simsek, 2019).

8.1. Giniimuzde Yapay Zeka Trendleri

Huawei, GIV (Global endiistri vizyonu) raporu oniimiizdeki 5 yil iginde
diinyadaki zeki robotlarin %14 oraninda insanlar tarafindan benimsenecegini
belirtmektedir. Bugiin hayatimiza girmis ve gelecekte girecek olan bir¢ok
yapay zekali bot gelistirilmektedir. Gelecekte bizi neyin bekledigini anlamamiz
icin su an gelistirilme asamasinda olan yapay zekali robotlara odaklanmak
gerekmektedir. Bunlarin arasinda hemsire bot, temizlik yapan bot, biyonik bot,
tamamlayic1 bot bulunmaktadir. Kisaca bu teknolojilerden bahsetmek gerekirse;
Hemsire bot, yeterli saglik personelinin olmamasi ve yash niifusun artmasina
karsilik gelistirilmistir. Biyonik botla, yaslandik¢a insanlar1 etkileyen hastaliklar
icin akilli dig iskeletler gelistirilmistir. D1s iskeletler yiiriiyiis rehabilitasyonuna
yardimci olmak, ndrolojik bozukluklar ya da inme hastalar1 hakkinda bilgi almak
icin tasarlanmigtir. Tamamlayici bot, kendi i¢inde c¢alisma botu, terapi botu ve
arkadaglik botu olarak ayrilmaktadir. Calisma botlar1 3 yas iizerindeki ¢ocuklar
icin gelistirilen egitim botudur. Dil 6grenmek, ¢ocugun ilgi alanlarina gore tercih
edilen 6grenme yontemlerine ve ¢ocugun hizli-yavas 6grenme diizeyine gore
gelistirilmis akilli bir 6gretmen bottur. Terapi bot, kisinin akil sagligini gelen
verilerden analiz edip kiside depresyon belirtileri ortaya ¢ikar ¢ikmaz, ailesine ya
da g¢evresine gonderilen bildirimlerle kisiyi izlemeyi saglayan botlardir. Arkadas
bot, insan ya da hayvan formlarinda, insanlarin yalnizliklarina ¢6ziim olmak i¢in
gelistirilen bir bottur. Temizlik¢i bot ise diger botlara gore en ¢ok gelistirilen ve basit
formda kullanilan bottur. Temizlik¢i botlar su anda giysileri katlama, diizenleme
gibi isleri yapabilmektedir. Uyarilarla kapilar kitlenmesini, gazlarin kontrol
edilmesini saglayarak giivenligi artirmaktadir (Touching An Intelligent World,
2019: 27-35). Bot teknolojilerindeki gelismelerin disinda ¢ok sayida yapay zeka
teknolojisi de gelistirilmekte ve kullanilmaktadir. Bu teknolojilerle ilgili 6rneklere
bakildiginda; IBM’nin, Chef Watson adinda yapay zeka destekli bir uygulama
olusturdugu bilinmektedir. Bu uygulama var olan malzemelere gore tarifler
sunmakta ya da sevilen iiriinlerle yemek tarifinin olusturulmasini saglamaktadir.
Ayni zamanda uygulama istenilen yemegin nasil hazirlanacagini anlatmakta ya da
cesitli dograma ve pisirme teknikleri hakkinda bilgi vermektedir. Tesla, siirticiisiiz
tamamen otomatik yapay zekali arabalarini piyasaya siirmustiir. Giintimiizde ¢ok
sayida otomobil markasi da su an kendi siirliciisliz arabalarini gelistirmektedir.
Insanlarin hayatini kolaylastirmak icin gelistirilen bir diger yapay zeka teknolojisi
ise Hopper uygulamasidir. Bu uygulama ugak bileti almak isteyen kisiler i¢in en
ucuz zamanlar1 tahmin etmekte satin alinmasi i¢in bilet ucuzladiginda misteriyi
uyarmaktadir. Uygulama fiyatlari, verileri izlemekte ve gelecekte fiyatlarin ne
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olacagimi tahmin etmektedir (14 Applications of Artificial Intelligence That You’ve
Never Even Thought of, t.y.).

8.2. Giiniimiizde Kullandigimiz Yapay Zeka Uygulamalari

Gegmisten giiniimiize yapay zeka ile ilgili ¢alismalar siirekli olarak artmig ve
geligme gostermistir. Bu gelismelerin artmasindaki en 6nemli neden bilgisayarlarin
ve internetin hayatimiza girmesidir. Cilinkii bilgisayar ve internet yapay zeka
uygulamalarini gelistiren en 6nemli araglardir. Yapay zeka gelismesiyle birlikte
insanlarin hayatlar1 kolaylasmis ve zaman alan sikici islerle ugragmaktan
kurtulmuslardir (Sariel, 2017: 21-25). Ornegin; miisteriler oturdugu yerden
aligveris yapabilmekte ve magazaya gitmek, sira beklemek gibi sikici iglerle
ugrasmamakta ya da mobil bankacilik sayesinde bankada sira beklemeye gerek
kalmadan 6deme yapabilmekte ya da para gonderebilmektedir. Gegmisten bu yana
yapay zeka ¢alismalarinin ¢ok sayida amaci olmustur. Bu amaglardan birisi de
insanlar gibi diislinebilen insan bilincine sahip robotlar gelistirmektir. Glinlimiizde
yapay zekanin geldigi nokta bu amact miimkiin kilmistir. Su anda fabrikalar
iiretim siireclerinde robot teknolojilerini kullanmaktadir. Ancak yakin gelecekte
sadece fabrikalarda degil giindelik islerde bile robotlarin kullanilacag: agiktir.
Bu alandaki ilk calismalar yapilmaya baslanmistir. Ornegin; otonom elektrik
stipiirgeleri gelistirilmistir. Bu otonom siipiirgeler bulundugu bolgede gezinerek
kendi haritasini olusturmakta ve kirli yerleri sensorler yardimiyla tespit ederek
temizlemektedir. Bunun disinda yemek yapabilen, hasta bakabilen robotlarda
gelistirilme asamasindadir. Bununla birlikte su anda birgok sirket, insansiz araglar
yapmaktadir. Bu araclar siiriicii kontroliinde yar1 otonom araglardir. Kendi kendini
park edebilen araglar, bunlara &rnektir. Su anda sirketler tam otonom araglar
gelistirmektedir. Bu sayede kazalarin onlenmesi amaglanmaktadir (Sariel, 2017:
21-25). Aslinda bu otonom sistemler insanlarin farkinda oldugu yapay zeka
teknolojileridir. Giindelik yasam igerisinde farkinda olmadan ¢ogu insan yapay
zeka teknolojilerini aktif olarak kullanmaktadir. Ancak yapay zeka o kadar hayatin
icerisine girmistir ki kimse bunun farkinda degildir. Miizik dinlerken, aracinizla
seyahat ederken, is maillerinizi kontrol ederken, internet tizerinden dizi ya da film
izlerken ya da alisveris yaparken yapay zekanin sundugu avantajlardan herkes
yararlanmaktadir.

Bazilarina deginecek olursak bunlart su sekilde Ozetleyebiliriz (Adext,
t.y.); Apple sirketinin tim cihazlarinda var olan siri programi telefonunuzdaki
mesajlagma, arama, takvim vb. uygulamalara makine 6grenme teknolojisi ile
otomatik olarak baglanmaktadir. Siri sOylenenleri aninda anlayabilmekte hatta
kisinin eli dolu oldugunda bile komut verdiginde miisteri i¢in arama yapabilmekte
ya da mesaj gonderebilmektedir. Google’in e-posta platrofmu, Gmail gereksiz ve
aldatict maillerden miisterileri kurtarmak i¢in makine 6grenimini kullanmaktadir.
Sistem daha onceki mesajlar1 analiz ederek karar almaktadir. Bdylece gelen
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kutusuna sadece 6nemli mailler diigmekte dnemsiz mailler ise istenmeyen ya da
spam kutusuna ayrilmaktadir. Ayrica, Google e-posta platformu Gmail ’in akilli yanit
yazilimi da bulunmaktadir. Bu yazilim 6nceden yapilan tiim konusmalar1 analiz
etmekte ve e-posta kullanicist gibi yanit vermektedir. Amazon, en biiylik e-ticaret
sitesidir ve yapay zekay1 en aktif kullanan sirketlerin basinda gelmektedir. Sirketin
kullandig1 yapay zeka teknolojileri kisilerin yaptig1 alisverislerden, tercihlerden
ve davranislardan yola c¢ikarak kisiye 0zel Oneriler sunabilmekte ve Amazon
sirketinin satiglarinin li¢te birinden fazlasini 6neriler kismi olusturmaktadir. Netflix
de yapay zekayi aktif kullanan sirketlerden biridir. Tahmin teknolojisini kullanarak
kisilerin izledikleri filmleri, dizileri kaydederek analiz etmekte ve miisterilerin
begenilerine goére Oneriler sunmakta ayrica misterilerin hangi saatlerde daha
fazla izledigini belirleyerek ona gore igerik gostermektedir. Miisteri izledikge
Netflix’in veri taban1 artmakta ve miisteriyi daha iyi tamimaktadir. Boylece her
seferinde miisteriye daha dogru igerikler sunabilmektedir. Facebook sosyal medya
platformu yapay zeka ile mesajlari, paylagimlari begenileri ve aramalar1 analiz
edip ilgi alanlarina gore miisteriye igerik gostermektedir. Facebook elindeki
devasa veriler sayesinde kisiye Ozel icerik olusturma konusunda cok iyidir.
Spotify, miisterinin dinledigi miizikleri analiz edip miisteri i¢in giinlilk ¢alma
listeleri olusturmakta bunu yaparken de yapay zekayi kullanmaktadir. Misteri
uygulama iizerinden miizik dinledikg¢e program miisteriyi daha iyi dgrenmekte
ve her yil sevdigi miizik tiirlerine, sanatcilara, dinledigi miizigin diline gore
miigteri i¢cin en iyi miizigi bulabilmektedir. Google haritalar, bir navigasyon
programidir. Bu program algoritmalar1 kullanarak miisterinin varis noktasi igin
en dogru rotay1, ulasim seklini miisteriye sunmaktadir. Yapay zeka bir¢cok alanda
oldugu gibi dijital pazarlama alaninda gelisim gostermistir. Gilinlimiizde dijital
pazarlama alaninda kullanilan birgok yapay zeka uygulamasi vardir. Ornegin;
icerik iyilestirme, dijital reklamcilik, aramalar, chatbotlar vb. Bunlara kisaca
deginmek gerekirse icerik iyilestirme, kullanict bir internet sayfasina girdiginde,
kullanicinin ilgi alanlarina gore kisisel olarak igerik olusturup géstermeyi saglayan
bir yapay zeka teknolojisidir. Amazon, Hepsiburada gibi online aligveris sitelerinde
kullanilmaktadir. Ornegin; telefon satin alan bir kisi biiyiik olasilikla telefon kilifi
da satin alir gibi disiinerek sistem otomatik olarak kisisellestirilmis Oneriler
sunmaktadir. Chatbotlar dogal 6grenme isleme ve makine 6grenimini kullanan
yapay zeka destekli bir teknolojidir. Chatbotlarla, miisterilerin bir iiriinle ilgili
almak istedikleri bilgiler hizli bir sekilde verilebilmektedir. insanlar bir iiriinle
ilgili bilgi almak i¢in telefonda beklemeyi ya da magazaya gitmeyi sevmemektedir.
Chatbot bu siireci otomatik hale getirmeyi saglamaktadir. Ayrica 7/24 hizmet
sunabilmektedir. Ornegin; kozmetik magazas1 Sephora, miisterileri icin giizellik
oOnerileri sunan kisiye 6zel {irlin tavsiyeleri veren bir chatbot gelistirmistir. Ayrica
Sephora, Gorsel Sanatcist adli bir uygulama yapmis bu kisinin yiiz 6zelliklerini
analiz ederek dogru makyaj teknigini, gonderilen fotografa arttiritlmis gergeklikle
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uygulamaktadir. Bugiin yapay zeka teknolojilerinin dijital pazarlama konusunda en
cok etkiledigi alan dijital reklamciliktir. Facebook, Google gibi dijital reklam alan
sirketler yapay zeka teknolojilerini kullanmaktadir. Bunun i¢in makine 6grenmesi
ile kullanicilarn kisisel bilgilerini (zevk ve begenileri, yasi, egitim durumu vb.)
analiz edilmektedir. Boylece hangi saatte hangi {irtin reklam1 hangi miisteriye
gosterilecek bilebilmektedir. Bu sekilde dogru misterilere dogru reklamlari
sunmay1 saglamaktadir. Yapay zeka teknolojilerinin biiylik etki yarattigi basa bir
geligme ise arama motoru ve internet aramalaridir. Bunlar arasinda en ¢ok adindan
sOz ettiren ise Google tarafindan gelistirilen yapay zeka destekli bir makine
Ogrenimi olan RankBrain’dir. RankBrain kullanici tarafindan bilgi verilmesine
gerek olmaksizin bilgileri toplamakta ve kendi kendine 6grenebilmektedir. Google
home, Apple Siri gibi yapaz zeka destekli teknolojilerle ise sesli olarak arama
yapilabilmektedir (Adext, t.y.)

9. TURKIYE'DE YAPAY ZEKA

Ortadogu ve Afrika’daki sirketlerin yapay zeka kullanimini Slgmek igin
Microsoft ile Ernst & Young sirketleri’nin yapay zeka kullanimiyla ilgili stratejik
onem, kullanim alanlari, ne tiir yaptirimlar yapildigi gibi konular1 sorgulayan,
aralarinda Tirkiye’'nin de oldugu Suudi Arabistan, Birlesik Arap Emirlikleri,
Urdiin ve Giiney Afrika gibi 5 iilkede, 7 sektdr iizerine 112 sirketle gdriismeler
cercevesinde yapilan ¢aligmada ‘Artificial Intelligence Middle East and Africa
raporu’ hazirlanmistir. Bu rapora gore, Tiirkiye Ortadogu’da ve Afrika’da yapay
zekaya en ¢ok yatirim yapan iilke olarak dikkat ¢cekmektedir. Genel olarak bu
rapora bakildiginda; Ortadogu ve Afrika’daki yapay zeka kullaniminda, sirketlerin
sadece % 7’sinin hemen hemen tiim iiretim siireglerinde yapay zekay: etkin olarak
kullandigi, % 60’min ise gerekli teknolojileri saglamak i¢in bagka sirketlerle
ortaklik kurdugu, %70’inin yapay zekay1 tahmin yapmak i¢in kullandig1, %28 inin
yapay zekanin gelecekte bilinmeyen is alanlar1 yaratacagimi ve bu alanlarda
etkisi olacagini diislindiigiinii, %89’unun ise yapay zekanin en biiylik avantajinin
operasyonlar1 optimize etme oldugunu savundugunu ortaya ¢ikarmaistir.

Tiirkiye agisindan rapora bakacak olursak, Tiirkiye’deki sirketlerin %80 ninin
yapay zeka stratejileri {ist diizey yonetim tarafindan ele alindigini gostermektedir.
Sirketlerin %251 dijital stratejileri 6n planda tutmakta; %60°1 ise sirketin
ana faaliyetlerinde 6n planda konumlandirmaktadir. Tiirkiye’deki sirketlerin
%15’inin ise yapay zeka konusunda kendini geligmis gordiigiinii gostermektedir.
Tirkiye’deki sirketler, yapay zekayi iiretim siireclerini iyilestirmek ve teknolojik
yeniliklerin gerisinde kalmamak icin kullanmaktadir. Diger {iilkelerde bu fikri
benimseyen sirketler %43 civarindayken Tiirkiye’de bu %55 civarindadir.
Tiirkiye’nin en ¢ok yararlandig1 yapay zeka teknolojileri, tahmin yapma, kisiye 6zel
hizmet sunma, iiriin ve hizmet giivenligi arttirma, tiretim siireclerinde verimliligi
arttirmak ve tasarruf saglamadir. Tiirkiye’deki sirketlerin %35°1 yapay zeka pilot
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yapay zeka teknolojileri etkin bir sekilde kullanmaktadir. Rapora gore sirketlerin
en ¢ok kullandig1 yapay zeka teknolojisi, makine 6grenimidir. Diger iilkelerde
makine 6grenim orani %61°dir. Tiirkiye’de ise bu oran %85’e kadar ¢ikmaktadir.
Tiirkiye’deki sirketlerin %80°1 ise yapay zekanm iiretim siireclerine olumlu bir
etki yapacagini diisiinmektedir. Bu olumlu etkilerin hissedilecegi alanlar ise iyi
misteri iliskileri, isletme ¢alisanlarinin etkinligi, {iretim siireci optimizasyonu,
dijital iirtin ve hizmetler sunmadir. Hazirlanan raporda sirketlerin yapay zekay1
dogru kullanmak i¢in 8 anahtar 6zellik belirlenmistir. Belirlenen bu 6zelliklerden
en onemlileri ise gelismis analitik ve veri yontemidir. Diger ozellikler ise yeni
teknolojileri kullanma diizeyi, yapay zekada liderlik, duygusal zeka, is birligi gibi
konulardir. Tiirkiye tiim bu 6zelliklerden en 6nemlileri olan gelismis analitik ve
veri toplama yontemlerinde diger iilkelere gore en fazla puan alan tilke olmustur.
Duygusal zeka 6zelliginde ise Tiirkiye en diisiik puani alan tilkelerden birisidir. Bu
raporda Tiirkiye’den Opet, Argelik, Migros, CarrefourSA, Yapir Kredi, Teknosa,
Allianz Tiirkiye, Tiipras, Tlrk Hava Yollari, TEB, gibi sirketler yer almistr.

Yapilan ¢aligmaya gore yapay zekanin en ¢ok fayda saglayacagi sektorlerin ilki
bilgi islem, medya ve finans hizmetleri daha sonra ise saglik, imalat, lojistik gibi
sektorler gelmektedir. En ¢ok kullanilan yapay zeka teknikleri ise derin 6grenme,
dogal dil isleme, robotik, goriintli tanima teknolojileridir (Yanik, 2019; Microsoft
ve Ernst-Young, 2019).

9.1. Turkiye’deki Yapay Zeka Girisimleri

Son zamanlarda Tiirkiye’de yapay zeka konusunda Onemli girisimler
yapilmaktadir. Bu girisimlerin bazilar; Udentify, Monument, Veslabs/Jentlik,
Anatolian Technologies & Labs gibi yapay zeka iizerine kurulmus olan sirketlerin
yaptig1 girisimlerdir. Bu sirketlerin yaptig1 yapay zeka girisimlerine goz atacak
olursak drnegin; Udentify magazalar icin miisteri davranislarini analiz eden bir
yapay zeka teknolojisi girisimde bulunmaktadir. Gorlintii isleme teknolojisi
sayesinde magaza igerisinde miisterileri takip edip demografik 6zelliklerini analiz
etmekte daha sonra elde ettigi verileri isleyerek isletmelere kisiye 6zel tiretim ve
tanitim, yetersiz ya da gerek olmayan alanlarin analizinde fayda saglamaktadir.
Monument, resim ve videolarla derin dgrenme teknolojileri iizerine ¢aligmalar
gerceklestirmektedir. Monument, kullanict i¢in resim ve videolardan olusan
gizlilik odakli bir depolama cihaz1 gelistirmektedir. Cihaz yiiz ve icerik tanima
ozellikleriyle alblim olusturma, benzerliklere gore resimleri gruplama, net olmayan
resimleri anlama gibi yeteneklerinin olmasi planlanmaktadir. Veslabs/Jetlink, e-
ticaret sirketlerinin satislarii arttirmak amaciyla dogal dil isleme teknolojilerini
kullanarak chatbot gelistiren bir girisimdir. Chatbot Framework makine 6grenim
tekniklerini kullanarak miisteri isteklerine cevap verebilmekte, anlik sohbet
edebilmekte ve canli destek saglayabilmektedir. Ayrica, online uygulamalar, web
siteleri ve bagimsiz mesajlasma uygulamalarinda da kullanilabilmektedir.
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Anatolian Technologies & Labs ise yapay zeka ve teknoloji sirketidir.
Otomobillerin kendi arizalarin1 bilmesi, kendini gdzlemleyip sahibiyle iletisime
geemesini saglayan bir teknoloji gelistirmektedir. Ayn1 zamanda ara¢ kullanimini
da analiz edip hatalarda siirticliyii sesli bildirimlerle uyarmaktadir. Makine 6grenimi
ile gelistiren SeaSong Asistant ad1 verilen bu teknoloji ilizerinden kullanici ile
baglant1 kurulmaktadir (Demirel, 2017; Kara, 2016; Taylan, 2016; Demirel, 2017).

Bu girisimlerin disinda Tiirkiye’de c¢ok sayida sirket yapay zeka projeleri
tizerinde ¢aligmaktadir. Bu alandaki galigmalardan belki de en 6nemlisini Konya’da
kurulan Akinsoft yazilim sirketi yapmuistir. Sirket, 1995°te AkinRobotics vizyonunu
olusturmustur. 2007 yilinda AkinRobotics’in internet sitesi agilmistir. 2009°da
robotik alanda caligmalar gergeklestirmek amaciyla teknoloji laboratuvarlar
olusturmustur ve yine 2009°da Akinsoft gerceklestirdigi robotik caligmalar1 halka
duyurmustur. 2017°de ise AkinRobotics Tiirkiye’nin ilk insansi robot fabrikasinin
acilisint gergeklestirmistir ve sirket 11 bin metrekarelik alanda seri iretime
baslamistir. AkinRobotics diinyada seri liretim yapan ilk insans1 robot fabrikasina
sahiptir. Sirketin drettigi robotlar ¢esitli is kollarinda kullanilabilecektir;
hastanelerde yardime1 gorevli, kafelerde garson gibi uygulamalar buna ornektir.
Sirket simdiye kadar insansi robot akinci serisini ve hizmet sektoriinde kullanilmak
iizere Ada serisini iiretmistir. Akinci serisindeki robotlar yiirliyebilmekte ve bes
duyu organini kullanarak hareket edebilmektedir. AkinRobotics, tarafindan
tamamen yerli ve milli olarak iiretilen robotlar gelistirildigi taktirde askeri alanda
da kullanilabilecektir (AkinRobotics, t.y.).

Resim 1. Akinrobotics Calismalari

Kaynak: Orhan Akkanat, Anadolu Ajansi.

Bir baska calisma ise Arcelik sirketi tarafindan yapilan ‘Yedek Parga
Tahminleme’ projesidir. Bu proje neredeyse 350 yedek parga tiiriiniin planlama
stirecinin koordineli olmasii saglamaktadir. Bu sayede Onceden geleneksel
tahminleme modeli yiiriitiilen siire¢lerde verimlilik artmig ve tasarruf saglanmistir.
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Argelik bu projesiyle Romanya’da diizenlenen Eurocloud yaragmasinda birinci
olmustur. Proje Microsoft Azure Bulut bilisim ile gerceklestirilmistir. Azure
makine 0grenimi ile gelistirilen ¢6ziim, diisiik maliyetlerle ve ¢ok hizli bir sekilde
yapilmistir. Bu proje ile stok maliyetlerini diisiirmek ve miisteri memnuniyetini
arttirmak amaglanmistir. Diger bir yapay zeka ¢alismast Otomotiv sirketi Assan
Hanil’den gelmistir. Sirket, 7/24 hizmet verecek olacak bir chatbot gelistirmektedir.
Sirket, gelistirdigi chatbot uygulamasi ile miisterilerle anlik sohbet edebilen,
sorulan sorulari yanitlayabilen bir uygulama sunmaktadir (Sertbas, 2018; The
Brand Age, 2016).

10. YAPAY ZEKANIN PAZARLAMA ALANINDAKI UYGULAMALARI

Yapay zeka kavraminin tarihi ¢ok eskilere dayaniyor olmasina ragmen ge¢misten
giiniimiize teknolojinin diizenli olarak ilerleme gostermesi, bu ilerlemelerin
sonucunda 6zellikle son zamanlarda siirekli yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasi ve
bu teknolojilerin yapay zeka ile entegre olmasi giiniimiizde yapay zekanin adindan
s0z ettirmesinde oldukca etkili olmustur. Yapay zeka ve teknolojinin entegre
olmasi egitim, perakendecilik, saglik, finans, iletisim, lojistik vb. bircok sektdrde
kokli degisikler yasanmasini saglamistir. Bu degisimleri en ¢cok hisseden alanlarin
basinda ise pazarlama gelmektedir. Yapay Zeka teknolojileriyle pazarlama
alaninda biiyiik degisimler ve gelisimler yasanmistir. Artik yapay zeka sayesinde
markalar, miisteri taleplerini ¢ok kolay bir sekilde tahmin edebilmektedir. Kisiye
Ozel friinler Onerip, misterilerin ilgi alanina gore kisisellestirilmis reklamlar
sunabilmektedir. Ayrica, sanal miisteri temsilcileri ve chatbotlarla miisterilerin
sorularini hizlica cevaplanabilmektedir. Bu durum, miisterilerin bekleme stiresini
azaltarak memnuniyet diizeylerini de arttirmaktadir. Bunlarin disinda yapay
zeka isletmelerin verimlilik diizeyinin artmasini ve pazarlamacilarin reklam,
satig stratejileri, lojistik, miisteri deneyimi gibi bir¢cok alanda yeni firsatlar elde
etmesini saglamaktadir. Otomatik ve birbiriyle etkilesimde olan bu sistemlerin
etkin bir sekilde ¢alismasina yardimci olmaktadir. Ornegin, pazarlamacilar
yapay zeka sayesinde dogru tiiketicileri bulup onlarla ¢ok kolay sekilde iletisime
gecilebilmektedir. Bununla birlikte yatirimlar ve maliyet analizleri daha dogru
yapilabilmektedir. Yapay zeka ve makine &grenimi, pazarlamacilarin tiiketici
egilimleri hakkinda bilgi edinmesini, pazarlama performansinin arttirilmasini ve
verileri isleyerek anlamli ¢iktilara doniistiiriilmesinde yardimer olmaktadir. Yapay
zeka alaninda yasanan gelismelerle isletmeler artik ¢ok biiyiik miktarda verileri
toplayip isleyebilmektedir. Bu durum, pazarlamacilara olasi misterileri tespit
etme, miisteri ihtiyaglarini tahmin etme kabiliyeti kazandirarak pazardaki firsatlari
gormelerine ve es zamanli olarak harekete ge¢cmelerine yardimci olmaktadir
(Campbell, vd., 2019: 227-231). Biiyiik veri hacminin artmasi, sirketler i¢in yapay
zekay1 6nemli hale getirmistir (Overgoor, vd., 2019: 156-157). Ciinkii giinlimiizde
elde edilen biitiin verilerin toplami, insanligin baglangicindan 2000 yilana kadar
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elde edilen biitlin verilerin toplamindan ¢ok daha fazladir (Toptalent, t.y.). Yapay
zeka ise ¢ok bilylik miktarlardaki verileri ucuz ve kolay bir sekilde igleyip analiz
edebilmektedir. Bunun disinda siirekli yeni yapay zeka destekli teknolojilerin
gelistirilmesi ve bunlarin sirketlere ¢cok fazla avantaj saglamasi da yapay zeka
kavramint 6nemli hale getirmistir. (Overgoor, vd., 2019: 156-157). Yapay zeka
teknolojilerinin cesitli sektorlerde kullanilmaya baglanmasi yeni bir olay degildir.
Ancak pazarlama sektoriinde kullanilmaya baslanmasi ¢ok yenidir. Buna ragmen
kiiresel dlgekteki sirketler bu duruma c¢ok hizli adapte olmuslardir. Yapay zeka
teknolojileri artik kiiresel sirketlerinin bir ¢ogunun pazarlama siirecinde aktif
olarak kullanilmaktadir. Yine de pazarlama sektoriinde ¢ok yeni bir uygulama
oldugu i¢in bugiin tam anlamiyla yapay zeka teknolojilerini pazarlama siireglerine
dahil etmeyen sirketler de mevcuttur. Yapilan bir arastirmaya gore yapay zeka
teknolojilerine ilgisi olan ve bu teknolojileri uygulamak isteyen pazarlamacilarin
oran1 %98’dir.

Giiniimiiziin kiiresellesmis diinyasinda teknolojik ilerlemeler tiiketicilerin
aliskanliklari, diigiince sekilleri ve davranislart her gecen giin degismektedir
(Soylemez, 2020: 60). Pazarlamacilarin yapay zeka teknolojilerini uygulamak
istemesinin nedeni ise, eski pazarlama tekniklerini gelistirmek ve yeni pazarlama
teknikleri olusturmaktir. Yapay zeka, iiriin ya da hizmet satiglarini gelistirilmesi,
yeni pazarlama stratejileri olusturulmasi, satig etkinliginin arttirilmasi, iriin
gelistirme, pazarlama karmasi elemanlari, miisteri iletisimi, online satis kanallari,
icerik iyilestirme, web tasarimi, online reklamcilik, sanal pazarlama yontemleri
gibi daha bir¢ok pazarlama alaninda kullanilabilmektedir. Sirketleri pazarlama
alaninda yapay zeka kullanmaya iten en 6nemli faktor ise pazardaki yogun rekabet
ortamidir. Rakip sirketlerin yapay zekayi kullanarak {istlinlik saglamasi diger
sirketlerin endiselenmesine ve yapay zeka teknolojilerini kullanmalarina neden
olmaktadir. Ciinkii miisteriler en yeni teknolojileri kullanan, {istiin miisteri degeri
sunan ve yliksek verimlilik ile ¢alisan sirketleri tercih etme egilimindedirler.

Yapay zeka teknolojilerini pazarlama alaninda kullanmanin ¢ok sayida
faydasi oldugu gibi bazi1 zorluklar1 da vardir. Yapay zekanin pazarlama alaninda
kullanilmasindaki en biiylik zorluk sirketlerin gerekli teknik alt yapiya sahip
olmamasidir. Baska bir zorlugu ise yapay zekanin ¢ok karmasik bir yazilim
sisteminin olmast bu ylizden bu konuda egitimli kisilere ihtiya¢ duyulmasidir.
Bunun disinda yapay zeka teknolojilerini satin almak ve onu is siirecine
dahil etmek pazarlama yatirnm maliyetini arttirmaktadir. Ancak uzun vadede
maliyetlerin azalmasini, verimliligin artmasini ve sirketlerin belirlenen amaglara
ulagsmasini saglamaktadir. Yapay zekay1 pazarlama alaninda kullanirken en ¢ok
dikkat edilmesi gereken konu ise etik konusudur. Ciinkii etik dis1 bir satis ¢abasi
miisterilerde giiven problemi olugsmasina neden olmaktadir. Bunun 6niine gegmek
icin verinin kimden geldigi gizlene bilmekte ve kisisel verilerin toplanan veriler
icerisindeki pay1 azaltilabilmektedir.
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Pazarlama sektoriinde kullanilan yapay zeka uygulamalarinin biyiik bir
kismi makine Ogrenmesi alanindadir. Makine Ogrenim teknikleri, belirli
varsayimlara ya da programlara bagli olmadan yiiklenen verilerden otomatik
olarak 6grenebilmektedir. Makine 6grenimi ¢ok karmagsik verileri modelleme ve
kategorize etme yetenegine sahiptir (Overgoor, vd., 2019: 157-158). Bu durum
yapay zekanin pazarlamacilarin islerini elinden alacagini disiindiirmiistiir. Ancak
diistiniilenin aksine yapay zeka pazarlamacilarin islerini elinden almamakta,
onlarin iglerine daha ¢ok odaklanmalari i¢in onlara firsat vermektedir. Ciinkii
yapay zeka pazarlama araglarmi gelistirmektedir. Boylece pazarlamacilar
zamanlarini miisterilerle etkili iletisim kurmak i¢in harcayabilmektedir. Pazarlama
sektoriindeki en biiyiik sorunu biiyiik veri kismi olusturmaktadir. (Albert, 2018).

Giliniimiizde Ozellikle sirketler tarafindan kullanilan bir¢ok yeni teknoloji
yapay zeka destekli teknolojilerdir. Yapay zeka destekli teknolojilere oOrnek
olarak ses isleme, metin isleme, goriintii tanima otonom araglar ve robotlar
verilebilmektedir. Bu ve benzeri yapay zeka teknolojileri pazarlama sektoriinde
kendine uygulama alani bulmaktadir. Boylece, pazarlamada yapay zeka
kavramindan s6z etmek miimkiin olmaktadir (Jarek ve Mazurek, 2019: 49).
Yapay zeka teknolojilerini sirketlerin pazarlama sektoriinde nasil kullanildigindan
bahsetmek gerekirse, ses igleme teknolojileriyle artik sadece sesli komut vererek
cok basit bir sekilde aligveris yapabilmektedir. Sesli komut ile aligveris yapmak
icin sisteme adres, telefon, kredi kart1 vb. gibi bilgileri kaydedilerek her seferinde
aligveris sesli komut ile gerceklestirilebilmektedir. Su anda Amazon’nun Echo
Dot’u ya da Google’mm Google Home’u, bu uygulamalar1 sunmaktadir. Hatta
sektordeki bazi biiyiik perakende sirketleri bu teknolojilerin gelisimini fark
ederek akilli hoparlor iireticileriyle ortaklik bile kurmustur. Buna 6rnek olarak
2017 yilinda Walmart perakende sirketi ile Google’in sesli asistan1 Google
Home iizerinden sesle siparis verme sistemini kullanmak amaciyla ile ortaklik
kurmasi verilebilmeketdir (Barcelona, 2018). Metin isleme teknolojilerine 6rnek
olarak ise Intelligentx yapay zeka sirketi gosterilebilmektedir. Sirket, bir chatbot
tarafindan misterilerin bilgilerini, zevk ve tercihlerini, damak tatlarini1 6grenerek
kisiye Ozel yeni bira tarifleri gelistirilerek mevcut bira tatlarmin kigiye gore
degismesine imkan saglamaktadir. Metin isleme teknolojisi ile internet iizerinden
miisteriler biralarmi istedikleri sekilde olusturabilmektedir. Ustelik olusturulan
biranin siparisini de kolaylikla verebilmektedir. Bir diger 6rnek olarak Toyota
markasinin Mirai modelinin pazarlama stratejisini olusturma siirecidir. Sirket,
pazarlama kampanyasini olugturmak igin belirli bir hedef grup se¢mistir. Secilen
bu hedef grubun bilgisayarlarindan ¢esitli veriler toplanmistir. Toplanan verilerle
hedef grubun tercihlerini makine 6grenimine yonelik olarak Youtube {izerinden
video ve metin analizi yapmistir. Daha sonra bunun iizerinden ilk yaratici
reklam kampanyasini ¢ikartmistir. Sirket, her bir Facebook kullanicisina yonelik
kisisellestirilmis bin tane reklam olusturulmustur (Jarek ve Mazurek, 2019: 49-
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50). Cin’deki KFC restoraninda ise, 6deme yapmak i¢in goriintii tanima teknolojisi
kullanilmaktadir. Sistem, miisterinin fotografli kimligini kullanarak ¢aligsmaktadir.
Bu veriler ise Cin’li finans teknoloji sirketi Ant Financial tarafindan muhafaza
edilmekte ve gizli tutulmaktadir. Odemenin yapilmasi igin ise dijital 6deme
platformu olan Alipay kullanilmaktadir (Gemalto, 2018). Diger taraftan, Shiseido
kozmetik sirketi sanal cilt bakim danismani gelistirmistir. Bu program cildi analiz
etmekte, glinlik hava durumu verileriyle hangi kremi kullanmasi1 gerektigini
miisteriye sOylemektedir. Bagka bir kozmetik -*sirketi olan, Estée Lauder ise
online aligveris yaparken miisterinin yiiz goriintiisiinii kullanarak uygun kozmetik
irlinleri 6nermektedir. Baska bir 6rnek ise, Amazon Go’nun insansiz marketidir.
Bu market i¢inde higbir ¢alisan yoktur. Miisteri magazaya girdiginde, kameralar
tarafindan izlenmeye baslanmakta, aldigi tirlinler, market icindeki tutumlari, analiz
edilmektedir. Miisteri bir {irlin aldiginda ise iirliniin bedeli, miisteri magazadan
¢tkmadan otomatik olarak hesabindan ¢ekilmektedir (Jarek ve Mazurek, 2019: 50;
Tillman, 2020).

Pazarlamada yapay zekanin kullanildigi alanlardan birisi de karar vermedir.
Makine O6grenimi teknolojisi ile sirketler artik cok kolay bir sekilde mevcut
durumunu, verilerini analiz edebilmekte ve problemleri tespit edebilmektedir.
Boylece karar verme siireci daha hizli ve dogru yapilis olmaktadir. Albert Al,
Harley Davidson gibi sirketler pazarlama kampanyalarina karar vermek icin
makine 6grenimini kullanmaktadir. Netflix, spotify gibi dijital uygulamalar ise
kullanicilar1 analiz ederek kisiye 6zel film ya da miizik Onerileri yapmaktadir.
Online perakendecilik sektoriinde ise Amazon, miisterinin aligveris aligkanliklarini,
zevklerini, yasam tarzlarini analiz ederek kisiye 6zel {iriin Onerileri sunmaktadir.
Adidas markas1 ise, miisteri hizmetlerini gelistirmek amaciyla yapay zeka
teknolojilerinden yararlanmaktadir. Misterilerin sosyal medyalari, e-postalari,
telefon goriigmeleri gibi verileri analiz ederek bu bilgileri tek bir alanda toplamakta
ve kisisellestirilmis miisteri hizmetleri sunmaktadir (Jarek ve Mazurek, 2019: 51).
Ford, Alibaba, Amazon gibi kiiresel sirketlerin insansiz ya da sanal magazalar
bulunmaktadir. Bu magazalar, otonom veya robotik araglar yardimryla faaliyetini
siirdiirmektedir. Ornegin, Amazon Go magazasinda higbir satis temsilcisi
bulunmamaktadir. Aligveris 6demeleri otomatik yapilmaktadir. Alibaba sirketinin
de sanal magazalar1 mevcuttur. Bu magazalardan sanal gergeklik gozliikleriyle
aligveris yapilabilmektedir. Bu sayede fiziksel olarak magazada olunmasa da
uriinler detayl1 bir sekilde incelenebilmekte ve satin alinabilmektedir (Sun, 2018;
Tillman, 2020).

Yapay zekanin pazarlama sektoriine uygulanmasiyla birlikte pazarlama
sektoriinde bes onemli yapay zeka uygulamasi gelismistir. Bu uygulamalar, arama,
oneri motorlari, programli reklamecilik, pazarlama tahmini, konusma ve metin
tanimadir (Faggella, 2019).



PAZARLAMA UZERINE 95

Elasticsearch, java ile gelistirilen yapay zeka destekli bir arama motoru
yazilimidir. Bu yazilim ¢ok fazla veri akisinin oldugu sirketler (Amazon,
Linkedin, Netflix vb.) tarafindan icerik arama, veri analizi, oneriler sunma gibi
yetenekleri i¢in kullanilmaktadir (Kasmer, 2016). Bu yazilim sayesinde ¢evrim
ici aligveris sitesinde aranilan bir Uriiniin tam adi1 bilinmese de anahtar kelimeler
ile aratildiginda iiriin aninda miisterinin karsisina ¢ikmaktadir. Hatta bununla
kalmayip arama yapilan {riiniin muadilleri ya da tamamlayict {irlinleri de
miisteriye sunulmaktadir. Daha 6nceleri, herhangi bir online aligveris sitesinde bir
iiriinti bulmak i¢in o {irliniin tam admin ya da numarasinin bilinmesi gerekirken;
giinlimiizde her tirlii lirline ya da bilgiye erismek yapay zeka teknolojileri
sayesinde ¢ok kolaydir. Ornegin hepsiburada.com cevrim i¢i aligveris sitesinden
bir {irlin satin almak istendiginde iirliniin tam adin1 bilmeseniz bile iirliniin adina ya
da tiiriine yakin bir sey yazip aratildiginda; iiriin ve yiizlerce benzer iiriin miisteriye
sunulmaktadir. Pazarlama sektdriinde kullanilan yapay zeka uygulamalarmin
gelismesiyle, ilerleyen donemlerde birgok e-ticaret sitesi Google gibi sirketlerin
gelismis arama Onerilerinden, otomatik 6nerme ve diizeltme uygulamalarindan
daha ¢ok yararlanacagi agiktir.

Oneri motorlari, pazarlama alaninda kullanilan diger bir yapay zeka
uygulamasidir. Bu uygulama miisterilerin satin alma davranislarmi ve ilgi
alanlarin1 makine 6grenim teknikleri yoluyla 6grenerek miisterilere iiriin 6nerileri
sunmaktadir. Ornegin Spotify dinlediginiz sarkilardan, ne tiir miizikleri sevdiginizi
analiz etmektedir. Bu sayede size 6zel ¢alma listesi olusturup ve miizik onerileri
sunmaktadir. Aym sekilde Netflix’de izlediginiz filmlerden ne tiir filmleri
izlemeyi sevdiginizi analiz edip size Oneriler sunmaktadir. Ayrica milyonlarca
kullanicinin hangi filmleri birden fazla izledigini, hangi filmleri daha cok ileri ya
da geri sarildigini tespit ederek en iyi film listesi olusturup kullanicilara 6nerilerde
bulunmaktadir.

Programli reklamecilik uygulamasi ise, derin 6grenme destekli bir uygulamadir.
Derin 6grenme teknolojisiyle ¢ok kolay bir sekilde bir sayfayi ziyaret eden
kullanicilarin davraniglarini, ilgi duydugu alanlari ve hangi iiriinler i¢in potansiyel
bir alict oldugunu bilmek miimkiindiir. Bu, pazarlamacilarin miisterilerden ¢cok fazla
ve cesitli veri toplayabilmesi anlamina gelmektedir. Toplanan bu veriler sayesinde
isletmenin hedef kitlesini kimlerin olusturacagi bilinebilmektedir. Bunun sonucu
olarak da isletme hedef kitlesine yonelik kisisellestirilmis reklamlar sunmaktadir.
Programli reklamcilig1 cok fazla kullanan girketler Google, Facebook gibi kiiresel
Olcekli sirketlerdir. Pazarlama sektoriinde elde edilen veriler biiyiik boyutlu ve
dlciilebilir verilerdir. Ornegin bir kullanicinin tiklama sayisi, bir sayfada kalma
stiresi, satin alma siireci, satin alama aligkanliklari, gortintiiledigi tirtinler vb. her
tiirli veri kaydedilmektedir.

Makine 6grenme teknolojileri, kaydedilen bu verilerle stirekli olarak 6grenmekte
ve kendini her seferinde daha ¢ok gelistirmektedir. Boylece daha dogru analizler



9 DOC. DR. HABIBE YELDA SENER, KUBRA BAHTIYAR

yapilarak daha dogru tahminler yapilmaktadir. Bu yiizden pazarlama sektoriinde
kullanilan yapay zeka uygulamalarinin en ¢ok gelistirdigi ve sirketlere fayda
sagladigi uygulamalardan birisi pazarlama tahmini olmustur. Ciinkii bir igletmenin
herhangi bir pazara girdiginde elde edebilecegi basar1 oranini dogru pazarlama
tahmini kabiliyeti belirlemektedir.

Konugma ve Metin tanima yani dogal dil isleme teknolojileri, 2014-2015 yillar1
arasinda sesli sanal asistanlarinda ¢ikmasiyla birlikte ¢cok fazla sektorii etkilemistir.
Ancak bu etki, pazarlama alanina o déonemlerde fazla yansimamistir. 2016 yilina
gelindiginde ise bu teknolojiler pazarlama sektoriine adapte olarak sirketler
tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Ornegin, Amazon Echo ile bilgisayar, telefon,
tablet gibi makineler tizerinden konusarak aligveris yapabilme imkani sunmustur.
Facebook Messenger iizerinden sohbet yoluyla cicek siparis etmeyi saglamistir
(Faggella, 2019). Cin’li arama motoru uygulamasi Baidu ise sesle etkinlestirilen
Duer isimli kigisel sanal asistan gelistirmistir. Baidu’nun CEO’su Duer’in ¢evrimigi
oneriler sunmak ve aligveris yapmak i¢in tasarlandigini sdylemistir. Duer, hangi
resturantlara kopek ile girilip girilemeyecegini bile soyleyebilecektir (Kan, 2015).

10.1. Gelecekte Pazarlama Alanindaki Yapay Zeka Uygulamalari

Yapay zeka teknolojileri pazarlama sektoriindeki satis, reklam, miisteri analizi
gibi birgok alanda biiyiik degisiklikler yagsanmasina neden olmustur. Yapay zeka
teknolojilerinin her gecen giin daha fazla gelisme gostermesiyle de pazarlamanin
gelecegini degistirecegi ongoriilmektedir. Ozellikle pazarlamanin gelecekte daha
inovatif ve otomasyona bagli olacagi diisliniilmektedir. Uluslararasi yazilim
sirketi Pega Systems yapay zekanin gelecek zamanlarda pazarlama sektoriinii
degistirip gelistirebilecegi durumlardan bahsetmistir. Pega’ya gore yapay zekanin
gelecekte sirketlere ve pazarlama yoneticilerine miisteri merkezli bir yonetim
anlayisi, kisisellestirilmis iiriin ve hizmetler, miisteriye 6zel satig faaliyetleri,
zaman tasarrufu, pazarlama siirecini optimize etme, dogru pazarlama analizleri ve
pazarlama tahminleri gibi alanlarda daha fazla yardime1 olacaktir. Bu durum sirket
maliyetlerinin diismesini, sirket ¢alisanlarinin daha efektif olmasini, pazarlama
stirecinin otomatikleserek zaman kaybinin azaltilmasini ve misterinin bir tiriinii
satin alma kararini verdigi andan satis siireci sonlandirilana kadar kigisellestirilmis
hizmet almigini saglamaktadir. Pega’ya gore gelecekte Alexa, Siri gibi sanal
asistanlarin daha islevsel ve zeki olacaktir. Sirketlerin miisterilere sundugu
kisisellestirilmis Oneriler artik gergek zamanli olarak sunulacaktir. Yapay zeka
kullanilarak dijital ortamda yapilan pazarlama kampanyalar1 yatirim getirisini
arttiracak ve maliyetten tasarruf etmeyi saglayip siireci daha dogru yonetmeyi ve
otomatiklestirmeyi saglayacaktir. Dogal dil isleme teknolojileri sirketin miisterilerle
yaptig1 yazili goriigmelerde miisterinin ruhsal durumunu ve satin alma kararini
6lgerken daha sezgisel olacaktir (Online Sales.ai t.y.). Emerj Yapay zeka Arastirma
sirketinin kurucusu ve Baskan1 Daniel Faggella, gelecekte pazarlama sektoriinde
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gelisme gdstermesi ve sirketler tarafindan daha ¢ok kullanilmasi olas1 yapay zeka
uygulamalarinin goriintii tanima, miisteri segmentasyonu ve igerik olusturma
oldugu soOylemektedir. Goriintii tanima ile gelecekte miisteriler istedigi iirtintin
gOrilintlisiinii aratarak o iiriinii kolayca bulabilecektir. Miisteri davraniglarinin analizi
gelisecektir. Miisteri hakkinda gereksiz olan bilgiler otomatik olarak temizlenecek
ve daha dogru miisteri segmentleri belirlenecektir. Hatta analiz yazilimi saglayan
ABD’li AgilOne sirketi su anda bunun {izerine ¢alismaktadir. Gelecekte iiriinlerle
ilgili bilgilerden yola ¢ikarak, makinelerin Uriin agiklamasi veya liriin yelpazesi
gibi bilgilere sahip olmas1 ve bu sayede olusturulan igeriklerin kisisellestirilecegi
diistiniilmektedir. ABD merkezli Grafik ve medya yazilim Adobe su anda bunun
iizerinde ¢alismalar yapmaktadir (Faggella, 2019).

10.2. Yapay Zeka Uygulamalarinin Pazarlamada Degistirdigi Alanlar

Her alan gibi pazarlama alan1 da gegmisten giliniimiize stirekli olarak degisme
gostermektedir. Ancak yapay zekanin pazarlamada kendisine uygulama alani
bulmasiyla bu degisimler daha hizli hale geligsmistir. Yapay zekanin bugiin
pazarlamada degistirdigi ve degistirecegi uygulamalar1 Stone vd. (2020) su sekilde
acgiklamustir:

e Analiz sistemi ve pazar arastirmalari: Yapay zeka analizleri pazarlamada
kullanilan klasik ¢oziimlemelerden farklidir. En Onemli farki ise, geri
besleme sistemiyle otomatik calismasi ve siirekli 6grenerek bu sistemi
iyilestirmesidir. Sistem, her seferinde geg¢misteki bilgilerin iizerine yeni
bilgiler katarak analiz yapmaktadir. Boylece daha dogru sonuglar elde edip
karar alicilara belirli ¢6ziim onerileri sunmaktadir. Ayrica bu sistem, analizi
cok hizli bir sekilde yapmakta, sonuglandirmakta ve degerlendirmektedir.

e Verilerin muhafaza edilmesi ve etik sorunlar: Pazarlama, tiiketicilerin
ihtiya¢ ve isteklerini giderirken isletmenin de kar elde etmesi icin
caligmaktadir. Ancak bunu saglarken tiiketicilerin kisisel verilerini
kullanmaktadir. Bu durum etik sorunlara yol agmaktadir. Ornegin, yapay
zeka destekli bir pazarlama tabanini kullanan sirket hangi {iriiniin, hangi
miisteriye nasil bir reklamla sunulacagini bilmektedir. Bunu miisterilerden
topladigi kisisel verileri analiz ederek yapmaktadir. Bu durum etik sorunlara
ve miisterilerde sirkete karsi giivensizlige neden olmaktadir. Bu sebeple
yapay zekayr kullanan sirketler, pazarlamacilarin uymasi gereken etik
kurallari iyi belirlemelidir ve miisterilerin kisisel verilerini koruyabilen bir
sistem olusturmalidir. Bu yiizden sirketlerin etik ilkeleri degisecektir.

e Tiiketici pazarlarinda harcama ve dagitim modelleri: Giiniimiizde
tilketici harcamalar1 daha cok hizmet sektdriine kaymaktadir. Hizmet
sektortl, tiiketici davraniglarini analiz ederken ¢ok fazla veri saglamaktadir.
Ciinkii dijitallesmeyle birlikte satin alimlar disinda artik tiiketicinin bir
seyleri kullanim oranlarin1 da takip edilmektedir. Boylece, veri ¢esitliligi
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artmakta ve tiiketiciler hakkinda daha fazla bilgi elde edilmektedir. Bunlara
ornek olarak; en biiylik sanal perakendecilerden birisi olan Amazon
sirketinin reklam platformlar1 ya da Google kullanicilarin kisisel verilerini
toplayarak tiriin ve hizmet satin alimlar1 hakkinda devasa veriler elde etmesi
verilebilmektedir.

e Isletmeler arasi pazarlama: Yapay zekanin pazarlamada degistirdigi
seylerden bir diger unsur; isletmeler arasi pazarlama olarak adlandirilan B2B
pazarlamadir. B2B pazarlama, iletisim merkezleri yoluylasirketlerin, B2B ag1
igerisinde bulunan miisterilerle etkilesimde bulunarak, ag i¢indeki sirketlerin
bilgilerinden, deneyimlerinden ve c¢esitli irlinlerden uygun bir sekilde
yararlanmaktir. Yapay zekanin pazarlamada uygulanmaya baslanmasiyla
veri cesitliligi artmis ve pazarlama sistemleri otomatiklestirilmistir. Bu
da B2B sirketlerinin tiiketici pazarlarina odaklanmasina yol agmistir. Bu
durum B2B pazarlamanin degismesine yani tiiketici pazarina benzemesine
neden olmustur.

10.3. Pazarlama Plani Olustururken Yapay Zeka Kullanimi ve
Faydalan

Isletmeler pazarlama planlarin, stratejik hedeflerine ulasmalarina hizmet edecek
sekilde tasarlamalidir. Isletmeler pazarlama planlarini dokuz asamay1 kapsayan
bir siiregte hazirlamaktadir. Isletmeler pazarlama planlarini hazirlarken yapay
zekay1 pazarlama planmin her bir asamasina entegre ederek satig potansiyelini
arttirabilmektedir.

Isletmelerin pazarlama planlarinin her bir asamasima yapay zekay1 entegre
etmesinin isletmelere sagladig1 faydalar, Campbell vd. (2019: 231-239) gore su
sekilde 6zetlenebilmektedir:

Pazarlama planinin ilk agsamasi, mevcut durum analizidir. Bu agama igletmenin
icinde bulundugu durumu, pazarlama yapisini ve isletme ortaklarini etkileyebilecek
makro cevresel faktorleri analiz etmeyi igermektedir. Pazarlamacilar yapay zeka
tekniklerini kullanarak piyasalar ve satin alim diizeyleri, satin alma teknikleri,
misteri segmentleri, iiriin talebi ve miisteriler hakkinda bilgi toplayabilmektedir.
Ayn1 zamanda yapay zeka ile rakiplerin davranis analizleri (fiyatlandirma,
satin alma, miisterilerinin memnuniyet diizeyleri vb.) hakkinda da bilgi
toplayabilmektedir. ikinci asama; pazari ve miisterileri anlayabilmektir. Bu asama
pazar pay1, satin alma tiirleri, misteri 6zellikleri ve tutumlart gibi sirketi etkileyen
mikro ¢evresel faktorleri analiz etmeyi igermektedir. Pazarlamacilar yapay zeka
tekniklerinden yararlanarak c¢ok fazla miisteri verisi elde edebilmekte ya da
internet aramalari, sosyal medya ve mobil etkilesimlerinden misteri tercihlerini
analiz ederek isletmelere es zamanl bilgiler saglayip isletmelerin hizli kararlar
alinmasina yardimci olabilmektedir. Isletme bu sekilde veri agin1 genisleterek
daha ¢ok miisteriden daha fazla bilgi toplayabilmektedir. Bu sayede miisterilerini
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tantyrp onlarin memnuniyet diizeyini arttirabilmektedir. Ugiincii asama; pazar
boliimlere ayirma, hedef pazari belirleme ve konumlandirmadir. Bu asamada hedef
misteri kitlesi belirlenip, {irlin konumlandirmasi yapilmaktadir. Yapay zekanin
bu asamaya entegre edilmesi pazarlamacilara miisteri satin alma tercihlerini
hakkinda bilgi vermektedir. Bu durum, miisterilerin detayli analiz edilmesini ve
farkli guruplara ayrilmasini saglamaktadir. Ayrica, miisterilerin begenilerine gore
oOneri, kisiye 6zel promosyonlar sunmay1 saglamaktadir. Buna ek olarak reklamlari
miisteriye gore uyarlayarak daha dogru boliimle de yapilabilmektedir. Dordiincii
asama; planlama yonii, hedefleri ve pazarlama destegini icermektedir. Bu asama,
isletmenin biiylik stratejilerini destekleyecek uzun ve kisa vadeli hedeflerini
gelistirilmesini gerektirmektedir. Yapay zeka, miisteri satin alimimi saglamak
amaciyla ¢esitli uygulamalara ve sosyal medyaya entegre edilebilmektedir. Boylece
dogal dil isleme sayesinde anlik olarak miisteri isteklerine cevap verilebilmekte ve
miigteri hizmet maliyetleri azaltilabilmektedir. Bunlarin diginda makine 6grenimi
ile satin alma potansiyeli yiiksek miisteri kitlesi de belirlenebilmekte, makro ve
mikro cevrelerden gelen bilgiler birlestirip analiz edilebilmekte veya tiiketicilerin
irinde yapilan herhangi bir degisiklige karsi tepkisi Olgiilebilmektedir. Besinci
asamada {irlin stratejisi gelistirilmektedir. Bu agsamada tiriiniin 6zellikleri, kalitesi,
tasarimi1 vb. kararlar verilmektedir. Yapay zeka, iirtin gelistirilirken var olan
eksikliklerin tespit edilmesine, miisteri tiirlerine gore kisisellestirilmis driinlerin
iiretilmesine ve iiriiniin kullanicilara ulagtirilmasi noktasinda yardime1 olmaktadir.
Ayrica, yapay zeka miisterilerin hangi tiir, renk ve desendeki iiriinleri talep ettigini
tahmin edebilmektedir. Bu sayede sirketlerin hangi {iriinleri iiretip hangi {irtinleri
iiretmeyecegini belirleyerek hem miisteri isteklerini dogru sekilde karsilamaya hem
de isletmelerin karin arttirmaya yardimci olmaktadir. Altinci agama; fiyatlandirma
stratejisi gelistirmektir. Bu agsamada pazarlamacilar, miisterilerin iretilen iriin ve
hizmetler i¢in ne kadar 6demeye razi oldugunu, rakip fiyatlarini ve tiiketicilerin
fiyat algilarmi analiz ederek satiglart yiliksek diizeyde tutmaya caligmaktadir.
Yapay zeka, Uriiniin fiyat esnekligini analiz etmek, fiyatlandirma hatalarini
bulmak i¢in kullanilmaktadir. Miisterinin bir iiriinii satin almadan 6nceki ve satin
aldiktan sonraki (gortntiilenen ya da aranan iriinler, iadeler, sayfa gezinmeleri
vb.) tiim verilerini isleyerek analiz edebilmektedir. Bu sekilde misterilerin
satin almaya razi olduklar1 son fiyatlar belirlenmektedir. Bu durum isletme
satislarina katki saglamaktadir. Yedinci asama dagitim, satis kanallar1 ve lojistik
stratejilerini gelistirmektir. Bu asamada tasimacilik, dagitim ve stoklama kararlari
belirlenmektedir. Yapay zeka, pazara yeni satis kanallar1 aracilifiyla girmeye
yardimc1 olmaktadir. Ornegin gorsel tanima ya da ses tanima teknolojilerini
kullanarak gesitli resimleri kategorize edip derin 6grenme yoluyla alisveris yapma
ya da magaza i¢i yogunluk, internet sayfasindaki yogunluk, konuma gére yogunluk
ve talep diizeyi gibi konularda yardimci olabilmektedir. Bunun disinda, stok ve
envanter yonetimini de kolaylastirmaktadir. Sekizinci asama; pazarlama iletisim



100 DOC. DR. HABIBE YELDA SENER, KUBRA BAHTIYAR

stratejisinin belirlenmesini ve miisterilere yonelik stratejiler gelistirilmesini
icermektedir. Bu asamada pazarlamacilar, miisterilerin goziinde bir marka imaji
yaratmakta ve miisteriyi marka hakkinda bilgilendirmektedir. Pazarlamacilar, yapay
zeka destegiyle miisterilere igerige dayali reklam sunulmasini, igerik olusturulmasi
ya da kisisellestirilmis reklamlarla miisteri ile dogru iletisim kurulmasini ve dogru
mesaji gonderilmesini saglayabilmektedir. Dokuzun asama ise, isletme planlama
metrikleri belirleme, uygulamaya ge¢cme ve gerektiginde diizeltici tedbirleri
almay1 icermektedir. Bu asamada pazarlamacilar, olagan durumun nasil ¢alistigini
degerlendirip sorunlar1 belirlemekte ve verimliliklerini arttirmaya ¢alismaktadir.
Yapay zeka, toplanan verilerle insan beyninin nasil ¢calistigim taklit ederek ¢esitli
analizler yapabilmektedir. Bu analizler sayesinde pazarlama problemlerini tahmin
edebilmekte ve diizeltici 6nemler i¢in 6nerilerde bulunabilmektedir.

10.4. Yapay Zeka Teknolojilerinin Stratejik Pazarlama Kararlari
Almadaki Onemi

Strateji, isletmelerin birbirlerine karsi gorece iistiinliikk olusturmasini saglamak
amaciyla potansiyel pazarin iyi anlamasini, firsat ve tehditlerin analiz edilmesini,
pazardaki alternatif se¢eneklerin belirlenmesini saglamak amaciyla olusturulan
bir rotadir. Bir isletmenin varligina devam edebilmesi i¢in kendine bir strateji
cizmesi gerekmektedir. Ciinkii strateji isletmeye hedeflerine erisebilmesi igin bir
yol haritas1 olusturmaktadir. Eger isletmeler dogru bir strateji olusturmazlarsa
varliklarint slirdiirememektedir. Bu yiizden dogru strateji olusturmak isletmeler
i¢in cok onemlidir. Isletmeler bunun farkina vardik¢a dogru stratejiler olusturmak
onlar i¢in daha fazla Onem kazanmisti. Dogru bir stratejiyle isletmeler
rakiplerinden farklilasarak pazardaki degisik firsatlar1 gorebilmekte, maliyetlerini
azaltarak iiriinii rakiplerinden daha az bir fiyata {iretip daha diisiik bir fiyattan
satarak maliyet avantaji elde edebilmektedir. Hangi pazara nasil girecegini, nasil
bir reklam stratejisi izleyip, hangi miisteriye hitap edecegini bilebilmektedir.
Pazarlama stratejisi, misteriyi isletmeye ¢ekmek, miisteri sadakati saglanarak
isletmeye cekilen miisterinin daimi olmasimi saglamak, miisteri sayisini siirekli
olarak arttirarak isletme gelirlerini arttirmak amaciyla olusturulan stratejilerdir.
Pazarlamadaki stratejik kararlar, hangi iirlin ya da hizmetin iiretilecegi, hedef
pazarin ne olacagi ve hangi miisteri kitlesine hitap edecegi, dogru reklam faaliyetleri
gibi kararlardir. Dogru pazarlama stratejisi olusturmak, miisteriye dogru {iriin ya
da hizmeti sunmayi, miisterilerin beklentilerini karsilamayi, miisterilere {iriinii
ya da hizmeti ulastirmay1 saglayarak miisteri baghiliginin ve degerinin artmasini
saglamaktadir. Dogru bir stratejiye karar vermek i¢in 6nemli olanin bilingli ve
rasyonel olabilmekten gectigi ileri stiriilmektedir. Burada ilk olarak problem
tespit edilmekte, daha sonra bilgiler toplanmakta, analiz edilmekte, alternatif
secenekler olusturulmakta ve test edilmektedir. Ancak, dogru bir stratejiye karar
vermek i¢in bunun yetersiz olduguna yonelik ¢aligmalar yapilmigtir. Karar alma
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stireclerinde hem akil hem igglidiilerin kullanilmas1 gerekmektedir. Akil ve
iggiidiiler harmanlandig1 zaman isletmelerin aldig: stratejik kararlar daha dogru
olacaktir (Eriksson, Bigi ve Bonera, 2020). Yapay zeka teknolojileri, isletmelerin
stratejilerini olusturmalart noktasinda ¢ok 6nemlidir. Ciinkii karar alicilar igletme
stratejilerini olustururken ve karar alirken yapay zekanin bir¢cok yeteneginden
faydalanmaktadirlar. Bu yeteneklere 6rnek temel olarak yapay zekanin c¢ok
fazla veri toplayabilmesi, verileri isleyebilmesi, islenen verilerin analizini
yapabilmesi verilebilmektedir. Bunlar diginda insanlarin fark edemeyecegi kadar
kiiciik ayrintilara fark edebilmesi, gézden kacirilan noktalar1 tespit edebilmesi
ve onlara ¢ozliim Onerileri getirebilmesi de sdz konusudur. Boylece pazarlama
karar alicilar1 sikic1 ve gereksiz islerle ugrasmak zorunda kalmamakta ve daha
cok yaraticilik isteyen konulara egilebilmektedir. Ayrica pazarlama ydneticileri
tahmin analizlerinde de yapay zeka kullanarak rakiplerin durumunu, girmeyi
diisiindiigii pazarin aktifligini ya da piyasanin ne yonde hareket edecegini tahmin
ederek stratejilerini belirleyebilmekte ya da farkli stratejiler gelistirebilmektedir
(Eriksson, Bigi ve Bonera, 2020).

Stone vd. (2020) gore pazarlamada stratejik karar verme siireclerinde yapay
zeka teknolojilerinin uygulanmasinin faydalari su sekilde siralanmaktadir:

e Stratejik karar verme siirecinde yapay zeka karar alma hizini arttirmaktadir.
e Sirketlerin olagan ve muhtemel rakiplerin tespit edilmesini saglamaktadir.
e Sirketlere pazardaki olasi firsat ve tehditleri gorme olanagin1 vermektedir.

e Sirketlerin ihtiyact olan verileri analiz etmekte ve bu verileri toplamaya
yardimc1 olmaktadir.

o Sirketicerisindekiyanlis tutumlarin dniine gegmekte ve boylece rasyonelligin
artmasini desteklemektedir.

e Karar verme siirecinde sirket icerisindeki ikilemleri ortadan kaldirmaktadir.

e Yapay zeka uygulamasmin deneyimlerinden 6grenerek siirekli kendini
beslemesiyle dogru kalite yonetimi ve pazarlama stratejilerinin
belirlenmesine yardime1 olmaktadir.

10.5. Pazarlamada Yapay Zekanin 5P’si

Pazarlama karmasi, pazarlama otoritelerinin dogru iiriinii, dogru fiyattan
dogru reklam faaliyetleriyle dogru zamanda miisteriye iletilmesi siirecini igerir.
Pazarlamanin 4P’si olarak bilinen pazarlama karmasi iriin, fiyat, tanitim ve
dagiimdir. Bunlardan iiriin, pazarlama karmasmin temelini olusturmaktadir.
Cilinkii tiriniin 6zellikleri, ismi, pazara giris yontemleri gibi triinle ilgili her tiirli
planlama bu asamada yapilmaktadir. Uriin ortaya ¢iktiktan sonra ise fiyatlandirma
yapilmaktadir. Dogru fiyatlandirma yapmak sirketlerin {irinii satabilmesi ayni
zamanda kar elde etmesi i¢in ¢ok &nemlidir. Uriin fiyatlandirmada miisterinin
O0demeye razi oldugu fiyati, iiretim maliyetini ve satilmak istenen fiyati hesaba
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katarak en dogru fiyat1 belirlemek gerekmektedir. Fiyat belirlendikten sonra tigiincii
asamada tanitim faaliyetleri vardir. Uriiniiniiziin tanittmini yaparken tiiketici kitlesi
dogru secilmeli ve aklinda kalici reklamlar yapilmali ayn1 zamanda reklamlarda
istenilen mesaj verilmelidir. Son olarak dagitim faaliyetleri yer almaktadir. Sirket,
uriind, fiyatt ve reklam faaliyetlerini dogru yonetmis olsa bile miisteriler tiriine
kolay bir sekilde ulagsamiyorsa diger asamalari dogru ydnetmenin bir Onemi
kalmayacaktir. Bu yilizden etkin bir dagitim sistemi olusturmak ve miisteriye tirlinii
tam zamaninda ulastirmak gerekmektedir (Bozgiil, 2018; Uzun, 2018). Yapay zeka
teknolojileri ise pazarlama karmasi faaliyetlerini degistirmistir. Ornegin yapay
zeka yeni iirlin gelistirmeye ve bu iiriinleri kisisellestirmeye yardimci olmaktadir.
Isletmeye {iriin hakkinda otomatik oneriler sunmaktadir. Miisteri ve fiyat
yonetimiyle dogru fiyati tespit etmektedir. Kisisellestirilmis mesajlar ve reklamlar
olusturmaktadir. Ayrica reklam faaliyetinin miisteri iizerindeki etkisini ve dogru
reklam stratejilerini de belirleyebilmektedir. Tiim bu 6rneklerden de anlasildigi
iizere yapay zeka pazarlama karmasindaki tiim siirecleri etkilemektedir (Jarek ve
Mazurek, 2019: 52).

Pazarlamada yapay zekanin 5P’si (Planning) planlama, (production) iiretim,
(personalization) kisisellestirme, (promation) promosyon, (performance)
performanstir. Bunlar pazarlamada yapay zeka cergevesinin olusturulmasina ve
orgiitlenmesine yardimci olmustur. Roetzer (2017)’ye gore:

Planlamakismindayapayzekayikullanarakakillistratejilerolusturulabilmektedir.
Bu kisminda ilk once isletme hedeflerinin neler oldugu belirlenmelidir. Daha
sonra yapay zeka destegi ile potansiyel miisteri listesi olusturulup planlamanin
eksiklikleri ya da isletmenin firsatlari agisindan analizi yapilabilmektedir.
Isletmenin veri tabanindan miisteriler kategorilere ayrilabilmekte boylece
potansiyel sirketler ve miisteri gruplar1 belirlenebilmektedir. Bu sayede potansiyel
sirket ya da miisterilere yonelik pazarlama stratejileri olusturulabilmektedir. Uretim
kisminda miisteriler i¢in akilli icerikler sunulabilmektedir. Yeni iirlin iiretimi
yapmadan once sosyal medya tizerinden kisilerin tepkileri ve ilgisi dl¢iilebilmekte,
daha sonra alinan verilere gore Uriin igerikleri tasarlanabilmektedir. Arama
motorlarinda {irlinlerinizin iist sirada yer almasi i¢in arama motoru optimizasyonu
yapilabilmektedir. Reklamimizin igerikleri ve reklam stratejileri gelistirilebilmekte,
e-posta {izerinden iriin bilgilendirmesi saglanabilemekte ve geri doniislere gore
satig stratejileri diizenlenebilmektedir. Daha etkili bir tanitim i¢in web siteleri
kurulabilmektedir. Kigisellestirme kisminda miisterilerin {iriin deneyimleri akilli
hale getirilebilmektedir. Miisterilerin satin alma davranislari analiz edilerek ilgi
alanlarma gore tirtin 6nerilebilmekte, tiriinleri; resimler, metinler yoluyla miisteri
icin kisisellestirilebilmektedir. Sanal miisteri temsilcileri araciligiyla miisterilerle
iletisime gegilebilmekte, miisteri ge¢misine bakilarak reklam sunulabilmekte,
sanal miisteri temsilcileriyle miisterilerin sorularina kisisellestirilmis cevaplar
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verilebilmektedir. Promosyon kisminda akilli kanallar ve cihazlar aras1 tanitimlar
yapilabilmektedir. Hedef kitleye gore kisisellestirilmis reklamlar ger¢ek zamanlt
olarak miisteriye sunulabilmektedir. Kampanyalar iletisim kanallarina gore
uyarlanabilmekte, reklamlar hedeflenen miisteri kitlesine gore siirekli olarak
yayinlanabilmektedir. Performans kisminda ise akilli veriler olusturulabilmektedir.
Yapay zeka ile potansiyel miisteriler belirlenip satin alimlarina gore kategorize
edilebilmektedir. Isletmenin yaptig1 faaliyetler ve bu faaliyetlerin sonuglari analiz
edilebilmekte, isletmenin simdiki ve gelecekteki performansi analiz edilebilmekte
ve problemlere yonelik ¢oziim Onerileri sunulabilmektedir.

10.6. Yapay Zekanin Tiiketicilere ve Pazarlamacilara Sundugu
Avantaijlar

Yapay zeka tiiketicilere ve pazarlamacilara ¢ok sayida avantaj sunmustur. Bu
avantajlardan tiiketiciler i¢in en 6nemlisi sikici islerle ugrasmak zorunda olmaktan
kurtulmalaridir. Ornegin, tiiketiciler artik bir {iriin satin almak i¢in magazaya
gitmek ve sira beklemek zorunda degildir. Herhangi bir fatura 6demesi gerektiginde
ya da internet lizerinden bir sey satin aldiginda yerinden bile kalmadan 6deme
yapabilmektedir. Bunun disinda aldig: iiriinle ilgi bir sorun yasadiginda ya da bilgi
almak istediginde 7/24 sanal miisteri hizmetlerinden faydalanabilmekte ayrica
mesajla ya da sesli olarak istedigi her an her yerde iletisim kurabilmektedir. Sanal
gerceklik gozliikleriyle iirtinler tipki yanindaymis gibi magazaya bile gitmeden
kargilastirma yapabilmektedir. Pazarlamacilar igin de, zaman alic1 ve sikici siiregleri
ortadan kaldirmistir. Ornegin veri toplama, toplanan veriyi analiz etme, isleme
gibi siirekli yapilan gorevleri otomatik hale getirmistir. Yapay zeka teknolojileri
isletmelerin yaraticiliklarini gelistirmistir ayni zamanda stratejik noktalarda birgok
avantaj elde etmesini saglamistir (Jarek ve Mazurek, 2019: 52-53).
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21. ylizyilin baslarindan itibaren hizla gelisen teknoloji insanlarin giinliik
hayatlarin1 dogrudan etkilemeye baslamistir. Bu durum toplumsal yasamda hizli
bir yenilenme siireciyle birlikte koklii bir degisimin de baslangicini olusturmustur.
Geligsmis teknolojilerin hizlica benimsenmesi isletmeler ve tiiketiciler ig¢in her
alaninda erigimi kolaylastirarak kullanicilarin sanal diinyada dolagmasini olgulara,
olaylara ve yasam sekillerine etki etmistir (Mucan Ozcan ve Demirag, 2020,
s.122). Mobil cihazlarin kullaniminin artmasi, veri iletim hizinin gelismesi ve
tiim bunlara bagli olarak sosyal medyanin hayatin vazgecilmez bir pargasi haline
gelmesi tiiketicilere ulagsmak isteyen isletmelerin de pazarlama faaliyetlerinde
farkli stratejiler gelistirmesine neden olmaktadir.

Sosyal medya platformlart yliksek kullanici sayilarindan dolay1r markalarin
ve isletmelerin hedef kitlelerindeki tiiketicilere ulasmak i¢in kullanilan 6nemli
influencer araglarindandir. Yeni medya araglari olarak ifade edebilecek oldugumuz
bu platformlar siirekli ve diizenli olarak yenilik yaptiklarindan dolay1 biiyiik
kitleleri kendine ¢cekmekte ve mevcut kullanicilarin bu mecralarda daha ¢ok zaman
gecirmesini saglamaktadir. Sosyal medya hesabinda takip¢i sayisi yiiksek olan
kisiler yapmis olduklar1 paylagimlarla takipgileriyle etkilesime girmekte ve onlart
davranislart konusunda etkileyebilmektedir. Elbette bu etkilesimler ve gelisen
teknoloji ile globallesen diinyanin yeni dinamiklerinde etik vb. birgok konuda
literatiirde yeni calismalara ihtiya¢ duyulmasi sik rastlanan bir durum oalrak
karsimiza ¢ikmaktadir (Oztiirk, 2022).

[k ortaya ¢iktig1 giinden giiniimiize kadar gerek bireysel gerekse kurumsal
kullanict sayisinin giderek arttig1 sosyal medya mecralari pazarlama ¢aligmalarinda
da 6nemli bir yer tutmaktadir. Kullanicilar hesap sahibi olduklari mecralarda tiiketici
olarak markalar1 yakindan takip etmekte, tiriinler hakkindaki yorumlar1 okumakta,

1 Kiitahya Dumlupmar Universitesi, cevat.soylemez@dpu.edu.tr / cevatsoylemez@hotmail.com, https://orcid.org/0000-0002-
5373-2913.
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indirim ve kampanyalar1 bu mecralarda takip etmektedir. Tiiketicilerine ulagmak
isteyen isletme ve markalarda bu sayfalar tizerinden hedef kitleleri ile etkilesime
gecmekte, gelistirmis olduklari uygulama ve paylasimlarla takipgiler olusturmakta
boylelikle marka bilinirliliklerini artirmaya, marka sadakatini yiikseltmeye ve
marka c¢agrisimlarina katki saglamay1 hedeflemektedirler (Giimiis vd., 2013).
Isletmelerin hedef kitlelerindeki tiiketicilere ulasmanin bir yolu olan sosyal medya
mecralar1 6zellikle yiiksek takipg¢i sayist bulunan insanlarin da rtinler hakkinda
yapmig olduklar1 paylagimlarla ¢cok faydali ve etkileyici olmaktadir (Tagkin vd.,
2020). Bu nedenle sosyal medyada popiiler ve yiiksek takip¢i sayisi bulunan
bireyler isletmelerin hedef kitlelerine ulagsmasini kolaylastirmakta, influencer
(etkileyici) olarak isimlendirdigimiz bu kisiler insanlarin davranislarii etkileme
giicline sahip olduklarindan dolay1 da 6nemli giiniimiizde 6nemli bir pazarlama
aract olarak kullanilmaktadir.

Guniimiizde dijital pazarlama stratejilerinden biri olarak kullanilan influencer
pazarlama, ayni anda ve ¢ok hizli bir sekilde binlerce kisinin bir markaya ait {iriin
hakkinda konusmasini saglarken; tiiketicilerin {iriin satin alma davraniglarinin
etkilenmesi ve belirlenmesinde de 6nemli bir rol listlenmektedir.

1. INFLUENCER PAZARLAMA

Influencer kavrami etki yaratan kisi, fenomen, etkileyici kisi gibi cesitli
anlamlarda kullanilmaktadir. Pazarlama alaninda ise insanlari ikna eden ve satin
alma davramislarinda onlar1 iizerinde etki olusturan kisiler olarak karsimiza
cikmaktadir. Influencer, sosyal medya tizerinden bir isletmenin iiriinlerinin tanitim1
yaparak diger insanlarin bu {iriinleri satin almasi yoniinden 6zendiren bireyler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cambridge, 2019).

Sosyal medya platformlari ya da gesitli bloglarda topluluk yani takip¢i olusturan
etkileyiciler, genis erigimleri, bliylik takipci sayilar1 ve onlari etkileme giigleriyle 6n
plana ¢ikmaktadirlar (Ewers, 2017). Influencerlar; arkadaglarini, yakin gevrelerini,
cevrimici ve ¢evrimdisi takipgilerini diger toplumsal statiileri yliksek olan kisiler
gibi etkilime olasiligi bulunan kisilerdir (Lin vd., 2018).

Sosyal medya icerigi iireterek insanlar iizerinde etki yaratma giicii bulunan
influencerlar; youtuber, instagrammer, fenomen ve blogger gibi unsurlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kisiler tiretmis olduklari igeriklerle tiiketici
konumundaki takipgilerinin satin alma kararlarini etkilemekte, belirli bir sekilde
bicimlendirerek bunun sorumlulugunu alan iiglincii taraftir (Brown ve Hayes,
2008: 45) ve tiim bunlan gerceklestirirken ayn1 zamanda para kazanmaktadirlar.
Giiniimiiz tiiketicileri internetteki icerikleri okumak, izlemek ve {iriin satin almak
icin izlemekte ve sosyal medya araclarini bu nedenle kullanmaktadir (Sahin, 2021:
244). Influencerlar facebook, twitter, instagram vb. sosyal medya platformlarinda
icerikler iireterek takipgi sayilarini artirmayi hedeflemektedir. Bunun i¢inde dijital



PAZARLAMA UZERINE 109

ortamlardaki sohretleri goriintilenme ve kullanicilarla etkilesime oranlariyla
iligkilidir (Varnali, 2013: 101).

Influencer pazarlama, bir isletmenin ya da markanin mesajin1 hedef kitlesine
yonlendirmek i¢in takipgi sayici yiiksek etkileyicileri kullanmasina dayali ortaya
cikan bir pazarlama teknigidir (Johansen ve Guldvik, 2017). Ewers (2017)’de
influencer pazarlamayi, ¢evrimici ortamda etkili olan kisilerin marka mesajlarini
izleyicileriyle sponsorluk icerigi biciminde paylasmalari olarak ifade etmektedir.
Hedef kitleyle iletisim kurma siireci olarak da ele alinan influencer pazarlama,
bir markanin mesajin1 biiyiik kitlelere yonlendirmek i¢in kullanilan zaman ve
mekandan bagimsiz pazarlama yontemidir (Byrne ve MacEvilly, 2017: 76). Ayrica
sosyal medyanin geleneksel medya kanallarina gore iletisimi anlik olarak saglamast
(Kuzucanl ve Saygin, 2021: 265) influencer pazarlamanin dnemini artirmaktadir.

Giinlimiizde isletmelere ve markalara son derece 6nemli reklam ve tanitim
firsat1 sunan influencer pazarlama interaktif etkilesimle birlikte hizla geligmekte
ve Onemli girdiler olusturmaktadir. Yiriitilen basarili influencer kampanyalart
sayesinde markalar onemli faydalar saglamakta, marka bilinirligini ve marka
imajint artirmaktadir. Influencer pazarlama ile isletmeler dogru yer ve zamanda
dogru hedef kitleye hizli bir sekilde ulasabilmektedir. Ayrica influencer pazarlama
geleneksel pazarlamaya gore daha diisiik maliyetli olmasi, etkilesim oraninin
yiiksek olmasi, dlglimlemesinin kolay olmasi bakimindan da biiylik avantajlar
saglamaktadir.

Influencer pazarlama yapmak isteyen isletmeler veya markalar asagidaki
hususlara dikkat etmelidir (Birer, 2022):

e Uriinler ve markalar kendileriyle uyumlu igerik iireten influencerlarla
caligmaya 6zen gostermelidir.

e Kalitesiz ve ayristirict igerik tireten iireticilerden uzak durulmalidir.
e Ayni hedef kitleye sahip birden fazla influencer ile ¢aligilmalidir.

e Takipci sayisi sisirilmis ve etkilesimi diisiik influencer ve hesaplardan uzak
durulmalidir.

e Ilgerik iireticilerin daha &nce calismis olduklari markalar incelenmeli ve
basarili olup olmadiklar1 kontrol edildikten sonra is ortagi se¢ilmelidir.

Influencer pazarlamanin son zamanlarda yayginlik kazanmasinin nedeni olarak;
reklam paylasimindan daha cok {irlin ve marka deneyimlerinin influencerlar
tarafindan paylasilarak takipgilere aktarilmasi, deneyimlenen unsur hakkinda
bilginin dogrudan takipgilere aktarilmasiyla tiiketicilerin iiriine odaklanmasinin
saglanmasi, influencerlar tarafindan aktarilan bilgilere duyulan yiiksek giiven,
isletmelerin ve markalarin influencer pazarlama ile dogru hedef kitleyi kolayca
bulmasi ifade edilebilir.
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2. INFLUENCER PAZARLAMA ARACLARI

Insanlarin genellikle sosyallesmek ve ¢evrelerinde yer alan diger insanlarla
etkilesime gegmek i¢in kullandiklar1 sosyal medya araglar yiiksek sayida kullanict
sayilart nedeniyle markalarin mevcut ya da potansiyel miisterilerine ulagmak igin
kullanilan 6nemli araglarin basinda gelmektedir (Glimiis vd., 2013). Giiniimiizde
bir iletisim arac1 olarak kullanilan sosyal medya Onemli bir pazarlama araci
olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Sahin vd., 2019). Dijital ortamlardan hedef
kitlelerine ulagsmak isteyen isletmeler ve markalar sosyal medyanin giiciinden
oldukga faydalanmaktadir. Ozellikle sosyal medyada ¢ok fazla takipgisi bulunan
influencerlar bu giiciin temel kaynagi olmaktadir.

Isletmeler ve markalar Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, Blogger,
LinkedIn ve TikToK gibi sosyal medya mecralarinda tiiketicilerle etkilesime
geemek i¢in yiiksek takipgi sayisi olan influencerlardan faydalanmaktadir. Grafik
1’de gosterildigi iizere diinyada en ¢ok kullanici sayisina sahip sosyal medya
platformu Facebook’tur. Facebook’u sirasiyla YouTube, Whatsapp ve Instagram
takip etmektedir.

Grafik 1. Diinyada Sosyal Medya Kullanici Sayisi

Twitter 436 |
Pinterest 444
Telegram 550 1
Snapchat 557
Kuaishou 573
SinaWeibo 373 |
QQ A
TikTok 1000 |
Instagram 1478 |
WhatsApp 2000 |
YouTube 2562 |
Facebook 2910 |

Kullanicr Sayist (milyon)

Kaynak: www.statisca.com, 2022.

Facebook: 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan insanlarin diger insanlarla
iletisim kurmasini saglamak amaciyla kurulmus ve kisa siirede tiim diinyada
milyonlarca kullanictya ulasmistir. Facebook diinyanin en c¢ok ziyaret edilen
sosyal ag sitelerinden birisidir. Mark Zuckerberg tarafindan ortaya ¢ikartilan bu
hizmet baslangicta Harvard Universitesi 6grencilerine agikt1. Daha sonra bolgesel
anlamda yayginlik kazanmaya baglad1i ve zamanla tiim diinyada kullanilir hale
geldi.
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2021 yilinin ilk geyreginde yaklasin 2,9 milyar aktif kullanic1 sayisia ulasan
Facebook’un en ¢ok kullanici sayisi olan iilkelerin baginda 290 milyondan fazla
kullanicist olan Hindistan yer almaktadir. Hindistan disinda Amerika Birlesik
Devletlerinde yaklasik 190 milyon, Endonezya’da yaklagik 140 milyon ve
Brezilya’da yaklasik 130 milyon kullanicisi olan Facebook™un Tiirkiye ise 38
milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir (Sarikaya, 2021). 2021 yili

Ekim ay1 itibariyle Facebook’un en biiyiik kullanic1 grubunu %19’luk oranla
25-34 yas araligindaki erkekler olusturmaktadir. Yine ay tarih itibariyle aktif
kullanicilarin %6,5’165 yas velizeri bireylerden meydana gelmektedir. Diger taraftan
toplam kullanici sayisinin %56,5’ini erkekler, %43,5’ini kadinlar olusturmaktadir.
Diinya genelinde 90 milyondan fazla kiiciik isletme Facebook’u pazarlama
faaliyetlerinde kullanmaktadir. Markalarin %57’si Facebook’ta paylastiklari
hikayelerle iirin ve hizmetlerini tanitmakta ve tiiketicilerin %44 {iniin aligveris
davraniglarinda Facebook’tan etkilenmektedir. Facebook iizerinden yayinlanan
bir video yayinlandiginda yaklagik %600 oraninda etkilesim almaktadir. Bununla
beraber Facebook’ta yayinlanan reklamlar1 tiklayan kullanicilarm yaklagik %26’s1
satin alma eyleminde bulunmaktadir (www.websiterating.com, 2022).

Youtube: YouTube, PayPal galisan1 Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim
tarafindan 2005 yilinda kurulmustur. Diinyanin en biiyiik video igerik platformlari
arasinda yer alan Youtube, kisiler arasi etkilesimin en yiiksek diizeyde oldugu
platformlardan biridir. Kullanicilarina video yiikleme ve diger kullanicilarin
yiiklemis oldugu videolar1 izleme imkani sunan YouTube 7-70’e her yasta insana
hitap etmektedir.

2016 yiliitibariyle hem igerik tireticilerin yani influencerlarin hem de markalarin
odaginda olan YouTube, kullanicilarina paylagmig olduklar1 videolar i¢in yorum
yapabilme, yorumlari silebilme, videolar: sikayet edebilme 6zellikleri getirmesiyle
popiiler bir platform haline gelmistir. YouTube 2009 yilinda sponsorlu video 6zelligi
sayesinde isletmelerin dikkatini ¢cekmis ve yapmis oldugu giincellemelerle 2010
yilinda giinliik 2 milyar gériintiileme sayisina ulasmstir. Ozellikle 2012 yilinda
isletmelerin potansiyel miisterilerini bulabilecekleri bir pazarlama mecrasina
dontismistiir. Diger sosyal aglardan farkli olarak igerik tireticilerinin etkilesim ve
abone sayisi oraninda para kazanabiliyor olmast hem igletmeler hem de kullanicilar
icin 6nemlidir (Kogoglu, 2018). Isletmeler ve markalar YouTube sayesinde
irlinleri ile ilgili olusturmus olduklar: icerikleri hedef kitlelerindeki tiiketicilere
abone sayis1 yiiksek kisiler araciligiyla ulagtirmakta ve onlarla etkilesime gecerek
satin alma davraniginin gerceklesmesini hedeflemektedir.

Instagram: 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan iicretsiz
fotograf diizenleme ve paylasim uygulamasi olarak kurulmustur. Instagram
kullanicilar, instagramda paylastiklari fotograflari diger sosyal medya mecralarinda
da anlik olarak ve hizl bir sekilde paylasma imkanina sahiptirler.
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Instagram 2013 yilinda kiigiik igletmeleri ve kurumsal markalar i¢in sponsorlu
icerik Ozelligini gelistirmis ve boylelikle kullanicilarin ilgi alanlarmma gore
belirlenen igeriklerle karsilasmasi saglanmistir. Ucretsiz olarak hizmet veren
instagram etkilesimlilik, paylasimlilik ve katilimeilik 6zelliklerini de biinyesinde
barindirmaktadir. Zamanla sadece fotograf diizenleme degil ayn1 zamanda
kullanicilarina paylasim yapma imkani da sunan instagram kullanicilarina
ve markalara bu ag lizerinden satis yapma firsatin1 da saglamistir. Sponsorlu
reklamlar, iiriin etiketleme, isletme sayfasi olusturma ve istatistikler gibi 6zellikler
instagrami kullanarak hedef kitlelerine ulasmak isteyen isletme ve markalarin
iglerini kolaylastirmaktadir (Kogoglu, 2018). Popiiler bir sosyal ag olmasi,
kullanici sayisinin fazla olmasi, sunmus oldugu sinirsiz 6zellik ve etkilesim oranin
oldukea yiiksek olmasindan dolay1 “pazarlama cenneti” olarak ifade edebilecek
oldugumuz instagram’da takipgi sayisi yiiksek olan influencerlarm kullanilmasi
bakimindan tiiketicilere ulasmak ig¢in 6nemli bir influencer aracidir. Tablo 1’de
2022 yilinda Instagram’da Tiirkiye’de en ¢ok takip¢i sayisina sahip ilk on
influencer yer almaktadir.

Tablo 1. Tiirkiye’de En Popiiler Instagram Influencerlar (2022 yil1)

Sira Kullanic1 Adx Konu Takipci Sayisi Etkilesim Oram %
| %‘f:g:jztsaltbae Sef 44.9 milyon 0.6
2 ]C?;}ucrzarl](bi)rz;ikemir Moda, miizik, sef 36 milyon 2.1
3 %ﬁiﬁiiﬁ; Moda, giizellik 28.3 milyon 7.0
4 lérlf)‘r‘egnray Miizik, video blogger ~ 22.7 milyon 0.7
5 gﬁ;ﬁﬁ?ﬁlzz Miizik, girisimeilik 21.3 milyon -
6 ?@lngal?;z%r\:t Sanat, oyunculuk 21.1 milyon 1.5
7 B@arr:;{;i:::;alvin Moda, giizellik 17.6 milyon 3.1
8 gﬂ;far;:hzr;fr Egitim, yazar 15.7 milyon 0.2
9 %c;:;:lrll?lfilh Aktor, yapimel 13.6 milyon 1.4
10 Hadisg Sarkici, TV sov 13 milyon 2.2

(@hadise

Kaynak: www.starngage.com, 2022.

TikToK: 2016 yilinda ByteDance tarafindan piyasaya siirtilmiistiir. Tiktok
video olusturma ve paylasimini saglayan bir sosyal medya araci olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Kullanicilarina dans, komedi, miizik, oyunculuk gibi tiirlerde kisa
video igerikler tiretme imkani saglayan Tiktok diinya genelinde 150 den fazla
iilkede 1 milyardan fazla kullanici sayisina ulagmistir. Son birka¢ yilda 6nemli
Olciide biiyiime kaydeden Tiktok, kullanicilarin sadece eglence i¢in kullandiklar
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degil ayn1 zamanda para kazanabilecekleri bir platform haline doniismiistiir.
Ozellikle isletmelerin reklam kampanyalarmi yapmalarina olanak saglarken
influencer pazarlama yoluyla da hedef kitlelerine ulasma imkan1 saglamaktadir.
Sponsorlu igerik iiretme bakimindan diger sosyal medya platformlari kadar olmasa
da markalar ve influencerlar istedikleri sekilde paylagimlarda bulunabiliyorlar.
E-ticaret platformu olan Shopify 2020 yilinda sosyal medya platformlar1 portfoyiine
Tiktok’u ekleyerek e-ticaret yapan isletmelerin {iriinlerini dogrudan Tiktok
iizerinden tiiketicilere satma imkani sunmustur. Tiktok kullanicilarinin yaklasik
%41°1 16-24 yas araligindaki bireylerden olugsmaktadir (www.wikipedia.org, 2022).
Bu kullanici profili nedeniyle 6zellikle geng bireylere hitap ettigi ifade edilebilir.
Bu nedenle geng tiiketicilere yonelik olarak {iriin satmak isteyen markalarin ve
isletmelerin Tiktok ta takipci sayisi yliksek olan influencerlar {izerinden pazarlama
stratejilerini yiiriiterek etkilesime gegmesi dnem arz etmektedir.

Twitter: 2006 yilinda Jack Dorsey, Biz Stone, Noah Glass ve Evan Williams
tarafindan kurulmus bir sosyal ag hizmetidir. Arayiizii kisa mesaj gonderimine
benzeyen platform internetin SMS’1 olarak ifade edilmektedir. Twitter lizerindeki
kullanicilarin etkisi ve etkilesimi takipgi sayisi ile degil, kullanicinin paylagmig
oldugu tweetlerine gelen retweetlere bagli olarak degerlendirilmektedir. Dakikada
ortalama 98 bin tweet’in atildig1 bir mecra olan platformun etkilesim giicii de
oldukga yiiksektir (www.wikipedia.org, 2022).

Bloglar: Bloglar kullanicilarin diisiincelerini, bilgilerini, kendi istedikleri
seyleri kendi istedikleri sekilde yazilabilen diizenli olarak paylasimlarda
bulunduklar1 ¢evrimigi sayfalardir. Bloglar kullanicilara etkilesim imkani
saglamasi ve maliyetlerinin olmamas1 nedeniyle popiiler sosyal platformlardan
birisidir. Blog siteleri ilk ortaya ciktigi giinden itibaren isletmeler tarafindan
pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaya baslamustir (Oziidogru, 2014). Bloglarm
kullanimi 1999 yilina kadar gitmektedir.

Kullanicilar bloglar1 bilgiye ulagsmak ya da reklam yapilabilen bir alan seklinde
de kullanabilmektedir. Onemli bir influencer olan bloggerlar, takipgilerine yasam
tarzlari, moda, spor gibi konularda bir seyler kazandirmay1 hedefleyen kisilerdir.
Isletmelerde markalar1 ve diriinleri hakkinda bu kisilerle is birligi yaparak
reklamlarin1 bloggerlara yaptirmakta, belirli iiriinleri deneterek tecriibelerini
takipgileri ile paylasmalarimi istemektedir (Coskun, 2018). Boylelikle isletmeler
hedef kitlelerinde yer alan tiiketicilere daha gerceke¢i bilgiler aktarmakta,
bloggerlarin takipgilerini etkileme giiciinden faydalanarak onlarla etkilesime
gecme firsatini elde etmekte ve tiriinlerinin duyurum faaliyetlerini gerceklestirerek
satis yapabilmektedirler.

Son zamanlarda sosyal medya platformlar1 arasinda etkileyici pazarlama
kampanyalar1 i¢in en popiiler olarak tercih edilen ag Instagram olarak 6n plana
¢ikmaktadir. Grafik 2’de goriildiigli {izere Instagram pazarlama uygulayicilart
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tarafindan Influencer pazarlama galismalarinda 6ne ¢ikmaktadir. Yine Facebook,
Youtube ve TikTok’ta isletmeler tarafindan tiiketicilere ulasmada kullanilan
influencer pazarlama araglari arasinda iist siralarda yer almaktadir.

Grafik 2. Influencer Pazarlama’da Pazarlamacilar Tarafindan En Cok Tercih Edilen Sosyal Medya
Platformlar1
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Kaynak: www.influencermarketinghub.com, 2022.

Grafik 2’de yer alan bilgiler dogrultusunda Instagram’in son yillarda
pazarlamacilar tarafindan kullanmilan Onemli bir influencer araci oldugu
anlagilmaktadir. Yine TikTok’un da 2019 yilinda influencer araci olarak
kullaniminin oldukga diisiik oldugu ancak 2020 ve 2021 yillarinda ise hedef kitleye
ulagsmada kullanilan 6nemli bir ara¢ haline geldigini ifade etmek mimkiindiir.
Twitter ve Linkedin ise influencer araci olarak kullanilmakla beraber c¢okta da
tercih edilen bir arag olarak 6n plana ¢ikmamaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin
profilleri g6z 6niinde bulundurularak degerlendirildiginde; Facebook un gorsellik
bakimindan etkileyici bir gorsele sahip olmamasi ve 6zellikle yaslt kullanicilar
arasinda popiiler oldugu g6z 6niine alimdiginda bu platform {izerinden yiiriitiilecek
influencer pazarlama uygulamalarinin Y kusagi, X kusagi ve Baby Boomers’lart
hedefledigi degerlendirilebilir. Kullanici profili bakimindan daha geng bir kesime
hitap eden ve gorsellik olarak daha etkileyici olan Instagram tizerinden yiiriitiilecek
influencer pazarlama uygulamalarinin hedefinde ise agirlikli olarak Z kusagi
kullanicilarinin ve tiiketicilerinin oldugu ifade edilebilir.

3. Etkileyici Kisi / Influencer Tiirleri

Etkileyici kisilerin yani influencerlarin tiiketicilerin satin alma davranislar
ve kararlar1 iizerinde pozitif yonde etkili oldugu degerlendirilebilir. Takipgilerine
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vermis olduklari giiven duygusu, tirlinler ve markalar hakkinda yaptiklart
yorumlarla onlar1 etkileyebilmektedirler. Diger taraftan isletmeler acisindan
miigteri memnuniyeti ve marka sadakati olusturulmasi bakimindan da &nemli
katkilar saglamaktadirlar.

Sosyal medya ve diger platformlarda takipgi sayisina gore farkli siniflamalar
yapilmaktadir. Bu siniflamalar yapilirken bazi 6lgiitler kullanilmaktadir. Bu
oOlciitler (Gottbrecht, 2016);

e lzleyici etkileme giicii,

e Bir liriinle ya da markayla baglanti kurma,

e Hedef kitleye icerik saglama becerisidir.

Etkileyici kisiler mikro, diizenli, yilikselen, orta kademe, makro ve mega
etkileyici olmak tizere kategorilere ayrilmaktadir. Etkileyiciler kategorilere
ayrilirken takipei sayilari dikkate alinmaktadir. Bu kapsamda kategorilerin takipgi
sayilarina iliskin bilgiler Sekil 1°de gosterildigi tizere asagidaki gibi ifade edilebilir
(Akt. Geyser, 2022):

Sekil 1. Etkileyici Kisi Tiirleri

Makro
(500 bin - 1 milyon)

Orta Kademe
(50 bin - 500 bin)

Diizenli
(15 bin - 50 bin)

Kaynak: Geyser, 2022.

Mikro Influencer: 15 binden az takip¢i sayist olan kisilerdir. Bu gruptaki
kisilerin takipgi sayis1 az olmasina ragmen takipgileriyle kurmus olduklar1 bagdan
dolay1 etkilesim oranlart oldukc¢a yiiksektir. Takipgileri ve arkadaslariyla yakin
iliskiden dolay1 etki giicleri yiiksek olmakla birlikte paylasim maliyetleri diger
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gruplardaki influencerlara gore diisiik oldugu icin kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler
ve markalar tarafindan daha ¢ok tercih edilen grup olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Diizenli Influencer: 15 bin ile 50 bin arasi takip¢i sayist bulunan ve mikro
gruptakilerle benzer sekilde takipgileriyle etkilesimde bulunurlar. Markalagsma
konusunda deneyimli olan bu grup yapilan yatirimin yani paylagim i¢in katlanilan
maliyetin yiiksek oranda geri doniisiimiinde oldukea etkilidir.

Orta Kademe Influencer: 50 bin ile 500 bin aras1 takip¢i sayisina sahip olan
bu grup paylasimlarinda 6zel hayatlarindan kesitlerde bulundurduklarindan dolay1
paylastiklar1 igerikler cesitlilik gdstermektedir. Isletmeler ya da markalar bu
gruptaki kisiler lizerinden paylasimlarda bulunurken paylasimda bulunacak olan
kisinin 6zel hayatlarina dikkate almaktadirlar.

Makro Influencer: 500 bin ile 1 milyon arasi takipgi sayisina sahip kisilerdir.
Bu kategoride yoneticiler, gazeteciler ve ¢esitli blog yazarlar1 bulunmaktadir. Bu
kisilerin paylastiklar: iceriklere %5-%25 oraninda etkilesim gerceklesmektedir.
Takipgi sayisi arttikga etkilesim orani diismektedir. Etkilesim oranmi artirmak,
marka farkindaligini artirarak genis kitlelere ulasmak isteyen igletmeler makro
etkileyiciler tercih ederek igerik paylasiminda bulundurmalidirlar.

Mega Influencer: 1 milyondan fazla takipgi sayisina sahip ve sosyal medyada
popiilaritesi ¢ok yiiksek olan kisilerdir. Yiiksek takip¢i sayisi nedeniyle bu kisilerin
paylastiklar1 igerikler de daha ¢ok kisi tarafindan goériintiillenmektedir. Bu gruptaki
influencerlarin gonderimleri basina %2-%5 oraninda etkilesim saglanmaktadir.
Bu grubun yapacak oldugu igerik paylasimi markalar i¢in olduk¢a maliyetlidir.
Genellikle biiytik isletmeler yiiksek takip¢i sayilarindan ve marka farkliliginin
artirmak istemelerinden dolay1 mega influencerlarla ¢alismayi tercih etmektedirler.

4. INFLUENCERLARIN TUKETICILERE KARSI YUKUMLULUKLERI

Tiirkiye’de influencerlarin  yliriitecek olduklar1 influencer kampanya
ve reklamlart ile ilgili olarak Ticaret Bakanligi tarafindan “Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz” adli bir diizenleme yapilarak influencerlarin uymak zorunda
olduklar1 kurallar belirlenmistir. Yayinlanan bu diizenlemenin amaci, “sosyal
medya etkileyicileri tarafindan yapilan ticari reklam ve ticari uygulamalar
hakkinda reklam veren, reklam ajanslari, mecra kuruluglari ve reklamcilik ile ilgili
tiim kisi, kurum ve kuruluslara yol gostermektir.” ve “sosyal medya etkileyicileri
tarafindan yapilan tiiketiciye yonelik her tiirlii ticari reklam ile ticari uygulamay
kapsar.” olarak ifade edilmistir. Bu diizenleme ile tiiketicilerin yaniltic1 ve aldatic
iceriklerle yanlig bilgilendirilmesinin 6niine gegilmekte, haksiz rekabet kosullart
ortadan kaldirilmaktadir.

Bu kapsamda sosyal medya etkileyicisinin/influencerin yiikiimliligt ilgili
kilavuzda Madde 6’da asagidaki sekilde ifade edilmektedir (www.tuketici.ticaret.
gov.tr, 2021):
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a) Heniiz deneyiminin bulunmadigi bir mal veya hizmete iliskin, tiiketiciler
nezdinde o mal veya hizmeti onaylayacak ya da deneyimledigi algist
yaratacak sekilde ticari reklam amaciyla paylagimda bulunamaz.

b) Ilgili mevzuatina aykirt olacak sekilde bir mal veya hizmete iliskin saglik
beyaminda bulunamaz.

c) Bir mal veya hizmete iligkin nesnel, él¢iilebilir, sayisal verilere dayanmayan
ve ispati miimkiin olmayan bilimsel arastirma ve test sonu¢lart hakkinda
iddialarda bulunamaz.

d) Doktor, dis hekimi, veteriner hekim ve eczacilar ile saghk kuruluslar
tarafindan sunulan mal veya hizmetlere yonlendirmede bulunamaz, bu mal
veya hizmetlerin tanitimini yapamaz.

e) Kendisine reklam veren tarafindan hediye edilmis bir mal veya hizmeti
kendisinin satin aldigi izlenimi olusturamaz.

1) Bir mal veya hizmetin ticari reklamina iliskin herhangi bir reklam verenden
maddi kazang ve/veya iicretsiz ya da indirimli mal veya hizmet gibi faydalar
sagladigr siire boyunca kendisinin sadece bir tiiketici oldugu izlenimi
olusturamaz.

g) Herhangi bir malin ticari reklaminda, efekt veya filtreleme uygulamalarin
kullanmast durumunda gériintiiniin filtrelendigini agik¢a belirtir.

h) Sosyal medya araciligiyla bir mal ve/veya hizmet hakkinda iletisim kurmak
icin sistematik olarak sahte veya var olmayan kimlikleri toplu olarak
olusturamaz ve/veya kullanamaz.

5.TUKETICIDAVRANISIACISINDANINFLUENCERPAZARLAMANIN

ONEMi

Bir ara¢ olarak sosyal medyay1 kullanan influencerlar takipgilerinin satin
alma davranislar1 lizerinde etkili olabilmektedir. Bu kisiler bir marka ya da {iriin
hakkinda yapmis olduklari yorumlarla ya da paylasimlarla insanlarin tiiketim
davramiglarindaki algiyr degistirebilmektedir. Ister diinya capinda biiyiik bir
isletme olsun isterse kiigiik bir isletme olsun hedef kitledeki tiiketiciye ulasmak
isteyen isletmelerin tamami influencer pazarlama yontemini tercih edebilmekte ve
kullanabilmektedir.

Influencer pazarlamada etkileyiciler, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 6nemli
Olciide sekillendirmekte ancak bunlardan iigiincii taraf olarak kendilerini sorumlu
tutmamaktadirlar (Nekatibebe, 2012). Influencer pazarlama kampanyalarinin ya da
caligmalart tiiketici davraniglart agisindan asagidaki nedenlerden dolay1 6nemlidir.
Bu nedenler (Carkaci, 2018);

e Influencer pazarlama, bir iiriinii satin alma niyeti olmayan kisileri de tiiketici
konumuna getirebilmektedir.
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Tiiketiciler, markalarin influencerlarla yapmis olduklar1 kampanyalar1 daha
¢ok tercih ediyor ve bu kampanyalari diger mecralardaki kampanyalara gore
%88 oraninda daha fazla arkadasina aktartyor.

Influencer pazarlama kullanicilarina gercek deneyim aktarilabilmesi
ve onlar i¢in giliven verici bir unsur sunmasindan dolay:r halkla iligkiler
kampanyalarindan daha etkili sonuglar sunabilmektedir.

Geleneksel mecralara (televizyon, radyo vb.) gore yiiriitillecek olan
pazarlama kampanyalarinin daha disiik biitcelerle yapilabiliyor olmasi
nedeniyle birgok isletme tarafindan influencer pazarlama hedef kitleye
ulagsmada daha ¢ok tercih edilmektedir.

Markalar yiriittiikkleri influencer kampanyalar1 sayesinde reklam metni,
yonetmen, prodiiksiyon, oyuncu, montaj vb. ugraglara girmeden ¢ok sayida
tilketiciyle etkilesime gecebilirler.

Televizyona verilecek biitcenin %1°1 ile influencer pazarlama odakli bir
kampanya yapilabilir ve viral etkiyle de en az televizyonun ulasmis oldugu
hedef kitle kadar bir sayiya ulasilabilir.

Tiiketicilerin ¢ogunlugu influencerlarin yapmis olduklart paylagimlara
yorum yapanlar1 tanimasalar bile markalar hakkinda yapilan yorumlara
inanmaktadir.

Influencerlarin %76’s1 mevcut paylagimlart disinda da takipgilerine triinler
hakkinda bilgi aktarmaktadir.

Influencer kampanyalar1 sonrasinda takipgilerin géndermis olduklar1 6zel
mesajlarla bir¢ok takip¢i soru ve goriislerini paylasarak marka ile ilgili
cevaplara ulasabilir.

Geleneksel medya kanallarinda reklami yasak olan {iriinler i¢in influencer
pazarlama hedef kitleyle bulugmak icin onemli bir aragtir. Influencer
kampanyalar1 ile reklami yasakli iiriinlere sahip olan markalar genis kitlelere
ulasabilmektedir.

Influencerlar yiiriitmiis olduklar1 kampanyalarla kendilerini markanin
savunucusu ve el¢isi haline getirebilirler.

Bir pazara odaklanmak yerine belirli bir tiiketici grubuna odaklanan pazarlama

sekli olarak influencer pazarlama, tiiketici davranislarini etkileme ve degistirmede
giivenilir bir yontem olarak kullanilmaktadir (Laura, 2017: 4). Diger taraftan
influencer pazarlama, giiniimiiz dijital pazarlama faaliyetlerinin énemli bir pargasi
olarak son zamanlarda mevcut ve potansiyel miisterilerine ulagmak, onlarin satin
alma davranislar lizerinde etki olusturmak isteyen isletme ve markalarin siklikla
kullandig bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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6. INFLUENCER PAZARLAMA ORNEKLERI

Sosyal medyanin giicli influencer pazarlamayla birlikte tiiketicilerin ilizerinde
daha da hissedilir bir hal almisti. Bu kapsamda takip¢i sayist yiiksek olan
influencer’larla yiiriitilen pazarlama kampanyalar1 ve olusturulan igerikler
irtiinlerini ve markalarin1 tanitmak ve tiiketicilere ulagmak isteyen isletmelerin
kullandig1 bir yontem haline doniismiistiir. Bu kapsam yiiriitiilen basarili bazi
influencer pazarlama 6rneklerine asagida yer verilmistir.

Basaril1 ve etkili influencer pazarlama 6rneklerinden ilki kadin giyim modasinda
s0z sahibi olan Forever 21’dir. Gorsel 1’de Forever 21’in kullandig1 influencer
pazarlama igeriginden bir kesit yer almaktadir.

Gorsel 1. Forever 21 Influencer Pazarlama Ornegi

Kaynak: Trauzold, 2020.

Forever 21, standart fotograf cekimlerinden farkli olarak sosyal medyada
tamamu takipgileriyle acik erisimde olan influencer’larla igbirligi yaparak onlarin
geleneksel pozlar vererek paylasim yapmalari yerine, tiriinlerin deneme siireglerini
ele alan bir igerik iiretmelerini istedi. Olusturulan bu igerik, {izerinde higbir
diizenleme yapilmadan influencer’larin {izerine hangi iiriinlerin tam oturdugunu
ve hangilerinin bazi diizenlemelere ihtiyag duyuldugunu belirterek paylasildi.
Boylelikle takipgilerle samimi olarak arkadas ortaminda bir aligveris deneyimi
olusturulmustur. Influencer’lar deneyimledikleri iiriinleri de satin almaya karar
vermeleri tiiketicilere giinliilk hayatlarinda ne giydikleri konusunda da ipucu
vermistir ve tliketicilerde kendilerine daha yakin hissiyati olusturulmustur
(Trauzold, 2020).

Marka influencer uyumuna farkli bir drnekte Mercedes’in ylriitmiis oldugu
kampanyadir. Mercedes kampanyasi i¢in influencer olarak Instagram fenomeni
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olan Loki isminde bir kdpegi kullanmayi tercih etmistir. Gorsel 2°de Mercedes’in
yiirtitmiis oldugu influencer pazarlamaya iligskin bir kesit yer almaktadir.

Gorsel 2. Mercedes-Benz ve Loki Influencer Pazarlama Ornegi

Kaynak: www.google.com, 2022.

Instagram fenomen olan Loki ve sahibine Mercedes’in piyasaya yeni siirecek
oldugu arag karli daglarda siirmeleri i¢in tahsis edilmistir. Sahibi arabay1 siirerken
Loki’de karlarin arasinda onu takip etmekte ve bunlar 3D kameralar ve sanal
gergeklik teknolojisiyle videoya alinmistir. Dogru kampanya i¢in dogru influencer
seciminin ne kadar dnemli oldugu gosteren bu kampanya ile olusturulan igerik
Instagram’da 173 milyon izlenim ve 2,3 milyon etkilesim almistir (Unal, 2018).
Bu durum kampanyanin ne kadar biiyiikk bir kitle tarafindan izlendigi ortaya
koymaktadir.

Marka 6zglinliigi konusunda bilingli olan tiiketicilere yonelik yiiriitiilen
bir influencer pazarlama Ornegi de Lululemon’dan gelmistir. Gorsel 3’de
Lululemon’un yiiriitmiis oldugu influencer pazarlama kampanyasina iliskin bir
fotograf yer almaktadir.
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Gorsel 3. Lululemon Influencer Pazarlama Ornegi

Women's What's New
All Women's

All Men's

Al Girlg'

Al Acspasories

Kaynak: Trauzold, 2020.

Lululemon, hedef kitlesinde yer alan tiiketicilere ger¢ek ve samimi marka
mesajlar1 vermek i¢in markanin c¢esitli sosyal medya hesaplarinda iiriinlerini
kullanan gergek tiiketicilerin olusturdugu igeriklere yer vermistir. Markanin
sosyal medya hesaplarinda olusturulan igeriklerde tiiketicilerin bizzat kendilerinin
cektikleri goriintlilere yer verilmistir ve boylelikle diinya genelinde uygulanabilen
bir strateji haline doniistiiriilmiistiir (Trauzold, 2020).

Bir diger basarili influencer pazarlama &rnegi ise Isveg’li bir saat markasi olan
Daniel Wellington’a aittir. Gorsel 4’te Daniel Wellington’in yiiriitmiis oldugu
influencer pazarlamaya iligkin bir fotograf yer almaktadir.
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Gorsel 4. Daniel Wellington Influencer Pazarlama

#danielwellington

1,683,833 posts

Kaynak: Trauzold, 2020.

Daniel Wellington, yiiriitmiis oldugu pazarlama kampanyasinda sadece bir
influencerla calismak yerine yiizlerce influencer ile ¢alismayi tercih etmistir.
Marka, influencerlara paylagimlarda kullanmalari i¢in %15 indirim kuponlari
vermistir. Boylelikle influencer ve takipeileri i¢in kisisellestirilmis bir indirim
uygulanmistir. Her bir influencer kendi tarziyla birlestirerek olusturdugu icerikleri
paylasarak indirim kodlarini takipgileriyle paylasmistir. Bu kampanya markanin
150 bin dolar olan sirket degerini 5 yil gibi kisa bir siirede 200 milyon dolara
cikarmistir (Unal, 2018). Daniel Wellington’in yiiriitmiis oldugu bu influencer
pazarlama kampanyasinin tiiketicilere ulagmada ne kadar etkili oldugu ve sonucta
ulasilan basarinin etkinligini ortaya koymaktadir.
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KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE MARKA iMAJI'
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GIRIS

Kurumsal sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilirlik ve etik gibi organizasyonlarin
dogrudan faaliyet amaci/araci/islevi olmayan ama isleyisleri esnasinda toplum,
ekonomi ve ¢evre i¢in dnem arz eden basliklar, ¢cevresel ve toplumsal etkilerinin
yanisira organizasyonlarin kendisi i¢in de bazi 6nemli etkileri olabilmektedir
(Altinbay vd., 2022; Oztiirk, 2022). Bu etkilerden birisinin de kurumsal sosyal
sorumlulugum marka imaji1 tizerindeki etkisi oldugu sdylenebilir. En azindan bu
caligma boyle bir etkinin olup olmayacagi konusuna egilmistir.

Kurum ve isletmeler icin {iriin ve hizmetlerin tiiketicisi olarak goriilen bireyler,
toplumun beklenti ve talepleri dogrultusunda iiriin ve hizmet satilacak bireylerden
kurumun vazgecilmez bir paydasi olmaya baglamistir. Bu doniigiim sonucunda da
isletmeler tiiketicinin satin alimlar1 sonrasinda ortaya ¢ikan gelirin bir kismu ile
aralarindaki iliskinin devamli ve saglikli olabilmesi i¢in toplum ve diinya yararina
caligmalar yiiriitmeye basladi. Bu sekilde kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin
ortaya ¢ikist icin zeminler hazirlandi.

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami glinlimiizde kurumlar i¢in fazlasiyla
onemli hale gelmis bulunmaktadir. Diinyamiz ile beraber doniisiim siirecinde
olan toplum, kurumlar, teknoloji, fikirler, ideolojiler ile beraber igletmeler diinya
diizenine uyum saglamak i¢in bakis acilarini da degistirmistir. Hi¢ stiphesiz ki bu
degisimler igerisinde siirdiiriilebilir diinya yasamina, toplumsal doniisiime en ¢ok
katki saglayan unsurlardan biri de kurumsal sosyal sorumluluk olmustur. Kurumsal
sosyal sorumlulugun gelisimiyle beraber rekabet bir tek {irlin ve hizmet ile degil
sosyal faaliyetlerle de saglanmaya baslanmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini yiiriiten markalar kendi ¢ikarlarindan
once toplumun refahini, ihtiyaclarini ve siirdiirebilir diinya yagsamini saglamay1

1 Bubéliim Kiitahya Dumlupiar Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Yiiksek Lisans Ogrencisi Hasan DUSGUL’{in Prof.
Dr. Ercan TASKIN damsmanliginda yazmis oldugu tez ¢alismasindan tiiretilmistir.

2 Kiitahya Dumlupinar Universitesi, ercan.taskin@dpu.edu.tr, https://orcid.org/0000-0001-8499-1013.

3 hasan.dusgul@gmail.com, https://orcid.org/0000-0003-0365-5195.
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hedefleseler de toplum tarafindan gelen olumlu déniisler ile pozitif yonlii bir marka
imaj1 olusturabilmektedirler. Olusan olumlu imaj markanin mal ve hizmetlerin
fayda saglayicilari tarafindan hatirlanmasini ve tercih edilmesini saglar.

1. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAVRAMI

Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavramu tarihte ilk kez Howard Bowen tarafindan
1953 yilinda kaleme alian Social Responsibilites of the Businessman adl kitapta
literatiire kazandirilmigtir. Bowen kitabinda i insanlarinin, toplumun igerisinde var
olan deger ve amagclara yonelik olan sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgilenmeleri
gerektigini savunmustur (Aydede, 2007, s. 23).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) genel itibariyle sosyal sorumluluk ve
iletisim ekseninde yiikseldigi i¢in kisilere veya kurumlara gore tanimlamalarda
farkliliklar gériinmesi miimkiindiir. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun tanimlanmasi
icin pek ¢cok akademisyen caligma yiiriitmiis ve bu ¢caligmalarin sonucunda da farkli
tanimlamalarin ortaya c¢iktigini sdyleyebiliriz. Bu tanimlamalara géz gezdirecek
olursak:

Kurumsal sosyal sorumluluk; “calisanlarla, aileleriyle, yerel toplumla ve yasam
kalitesini iyilestirmek i¢in isletmelerin yiikiimliiligiidiir” (Boran, 2016, s. 35).

Kurumsal sosyal sorumluluk; “hem kiiresellesen diinya ekonomisindeki
gelismeler, hem de sirketlerin sosyal paydaslari ile olan iligkilerinin gelismesiyle
ortaya ¢ikan yeni bir is stratejisi olarak tanimlanabilir” (Ulu, 2007, s. 44).

Kargimiza ¢ikan bir bagka tanimda ise ; “Kurumsal sosyal sorumluluk, istege
bagli uygulamalar ve kurumsal kaynaklarin katkilari araciligiyla toplumun refahini
iyilestirmek i¢in isletmeler tarafindan tistlenilen bir yiikiimliiliiktiir.” (Eren, 2012,
s. 451-472).

Kurumsal sosyal sorumluluk, “Bir kurumu ya da markayi ilgili bir sosyal amag
veya soruna, karsilikli fayda saglamak {izere baglayan stratejik bir konumlandirma
ve pazarlama arac1” olarak tanimlanmaktadir” (Ulger, 2001, s. 56).

Daha genis tanimu ile ele alacak olursak ; ““ Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS),
basarili is siirecinde toplumu pozitif yonde etkileyen amaglarla “ii¢ kar hanesi
olarak bilinen kurumun sosyal, ¢cevresel ve finansal basarisina odaklanir. Kurumsal
sosyal sorumlulugun temelinde, toplumdan aldigini topluma kazandirma anlayisi
ile birlikte, kurumlarin, topluma ve elbette i¢ hedef kitlesi olan ¢aliganlarina kars1
sorumluluklarini yerine getirme ve bu yolla da itibar yaratma bilinci yatmaktadir”
(Unal, 2017) .

Tanimlar ¢ergevesinde kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) herhangi bir kar ve
ya hedef i¢in meydana gelmis bir isletme, kamu kurumlar veya tiizel kisiliklerin
organizasyonlarinin hem i¢ hem de dis paydaslara karsi “etik” ve “sorumlu”
davranmasini ifade eden bir kavramdir. Toplumun ahlaki ve yapisal dinamiklerini
g6z Oniinde bulundurarak dogrudan kendi kar maksimizasyonu ’nu saglamak
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yerine isletmenin veya organizasyonun faaliyetlerinden dogrudan etkilenmekte
olan menfaat sahiplerinin de ¢ikarlarini géz dniinde bulundurmasi gerekmektedir.

Giliniimiizde var olan yogun rekabet ortaminda tiiketiciler isletmelere karsi iirtin
performansina ek olarak marka kisiligine dair beklentiler icerisine girebilmektedir.
Beklentiler kapsaminda isletmenin toplumun igerisinde ne kadar yer alabildigine
ve toplumun bir pargasi olup olmadigina da bakilmasi gerekmektedir. Toplumun
bir parcasi olabilmis isletmeler rakiplerine kiyasla onemli kazanimlar elde
etmektedirler. Isletmelerin toplum paydasligi sonucunda elde ettigi kazanimlar su
sekilde siralanabilir (Argiiden, 2002):

e Toplumdan aldiklar1 destek neticesinde satislari artis gosteren isletmelerin
marka degerleri ve buna paralel olarak piyasa degerleri de artis gosteriyor,

e Toplumun bir parcasi olarak olumlu bir imaj cizen isletmeler ihtiyag
duyduklari daha nitelikli personeli iletmeye ¢cekme, faaliyetler ile personeli
motive ederek stirdiiriilebilir bir ¢aligma hayati saglanmasi saglantyor,

e Kurumsal 6grenme veya yaraticilik seviyesi artiyor,

e Ozellikleilgili konulardahassas yatirimcilari cezbetme imkani olustugundan,
hisselerin degerleri artip, bor¢clanma maliyetleri diisiiyor,

e Olusan olumlu hava sonrasinda yeni pazarlara giris sansi doguyor ve
miisterilerin sadakatinin saglanmasi noktasinda 6nemli avantajlar saglaniyor,

e Gelen geri dontsler ve hedef kitle ile olusan iletisim neticesinde verimlilik
veya kalite artiglar1 yasaniyor,

e Risk yonetimi daha etkin hale geliyor,

e Kamuoyunun veya kural koyucularin sirketin goriiglerine dnem vermesi
saglaniyor.

2. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK ALANLARI

Toplumun igerisinde ve diinyamizda ¢oziilmesi gereken pek ¢ok problemin var
oldugu asikardir. Bu problemlerin ¢6ziimii toplum refah ve siirdiiriilebilir bir diinya
icin oldukg¢a Onemlidir. Peki, hangi kurum bu sorunlar1 ¢ézmeye ¢alismalidir?
Kurum veya kuruluslar hangi standartlar ile kurumsal sosyal sorumluluklarini
yonetmeli? Belirttigimiz sorularin net ve spesifik bir cevabi diinyamizin stirekli
degisim icerisinde olmasi sebebiyle ne yazik ki pek miimkiin goriinmemekte.
Bir kurum yapmis oldugu faaliyetler ile toplumun bir sorununu veda diinyanin
siirdiriilebilir gelecegini engelleyen bir problemi ¢dozmek adina faaliyetlerde
bulunabilir. Bu faaliyetler kurumun kiltiirti, faaliyet alanlari, yoneticilerin
diistinceleri, tiiketici kitlesi, kaynak ve imkanlar1 dahilinde toplumun ve diinyanin
ihtiyaglarina gore sekillenebilir (Dinger, 2003, s. 188). Kurumlarin genel olarak
kurumsal sosyal sorumluluk alanlarini belirtmek gerekirse (Aktan & Borii, 2007,
s.22):
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Sekil 1. Isletmelerin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Alanlart

Calisanlara

Rakiplere Ve

Tedarikgelere Hissedarlara

Sorumluluk

Devlete Y oneticilere

Miisterilere

Cevreye

3. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN AVANTAJ VE
DEZAVANTAJLARI

Isletmeler iiretimden pazarlamaya kadar pek cok alanda organizasyonel
kabiliyetlerini gelistirmek adina i¢sel ve dissal yenilikler veya uygulamalar
yapmaktadir. Yapilan faaliyetlerinde isletmelere yonelik olarak saglamis olduklari
avantajlar ve dezavantajlar var olabilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin de bu baglamda isletmelere avantajlar ve dezavantajlar saglamakta.

3.1. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Avantajlari

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin isletmeler agisindan pek ¢ok
faydasi oldugunu sdylemek miimkiin. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
isletmelerin hem i¢ ¢evresine, hemde dig ¢cevresine sagladigi katkilar bilinmektedir.

Celik’e gore kurumsal sosyal sorumlulugun avantajlari asagidaki gibi
siralanabilir (Celik, 2013):

e Olusturulan iyi bir sosyal ¢evre sonucunda isletmenin kamuoyu tarafindan
benimsenmesi saglanabilir. Isletmenin temel unsurlarindan olan yonetim,
iretim, pazarlama gibi unsurlar toplumsal yap1 ile uyum igerisinde islerse
isletme icin olumlu bir imaj dogurabilir. Olumlu imaj ile gelen talep
dogrultusunda karlilik artig1 yeni yatirnmcilar ve yeni is ortaklart anlamina
gelebilir.

e Maliyet olusturuyormus gibi goriinen unsurlarin kar olarak geri donmesi
miimkiin olabilir. Ornek vermek gerekirse geri déniistiiriilebilir iiriinler



PAZARLAMA UZERINE 129

ile Uretim kapasitesini yonetmek drtinlerin geri doniisimii sayesinde
maliyetlerin diigmesine sebep olur.

e Toplumun yapisini refahini etkileyen ve ya diinyamizin siirdiirebilir yasamini
tehdit eden problemlere karsi isletme kendisini adayarak ¢oziim icin katki
saglayarak ve ya problemi ¢dzerek i¢inde bulunmus oldugu toplumun bir
parcast haline gelebilir.

e Gelecekten emanet alinmis diinyanin gelecegini icin ekolojik ve cevre
dostu bir isletme olmasi toplum goziinde deger kazanmasina, toplumdan
veya ig ortaklart olan yatirimei, hissedar, ¢alisan, hiikiimetler, tiiketiciler,
tedarikcilerden maddi veya manevi geri doniisler alabilir.

e Kurumsal sosyal sorumluk faaliyetlerinin sagladigi avantajlar bilinmektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini 6zverili bir sekilde profesyonel
bakis acisiyla yiiriiten isletmeler cesitli alanlarda O6nemli kazanimlarda
saglayabilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk projelerini yliriiten
isletmelerin sagladigi kazanimlara deginmek gerekirse (Kolgak, 2018, s. 37):

e Isletmelerin yaptig1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile toplumsal bir
paydas haline gelerek satiglarinin arttirir. Artan satislar neticesinde karliligt
artan igletmelerin marka degeri ve piyasa degeri artmaktadir,

e Yiiriitilen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sonucunda markaya
dair olan olumlu bakis agilar1 neticesinde isletme ihtiya¢ duydugu nitelikli
insan kaynaklar1 giicline daha rahat ulagabilmektedir ¢ilinkii insanlar marka
olarak olumlu imajla baktig1 yerlerde ¢calismaya ve bir pargast olmaya karst
istek gosterebilir. Ayrica hali hazirda i¢sel paydas oldugu calisanlarinin ve
ekosistemlerine yeni katilacak personelinin motive olmasina, motivasyonla
beraber uzun ¢alisma déneminin olmasi saglanir,

o Isletme gerceklestirmekte oldugu kurumsal sosyal sorumlulugun faaliyet
konusuyla iliskili olan yatirnmcilar1 ¢ekebilir. Ornegin ¢evre konusunda
yapilan faaliyetler neticesinde ¢evre konusunda duyarli yatirimcilarin
dikkatini ¢ekerek ek yatirimer kaynagi elde edilebilir,

e Isletmeler yapilan faaliyetler neticesinde rakiplerinden farklilasarak
misterilerine sadakat olusturma konusunda 6nemli avantajlar elde edebilir,

e Yapilan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri neticesinde toplumda ve
kanun koyucu kurumlarda, ortaklarda olusturulan olumlu imaj sayesinde
imtiyaz hakkina kavusulabilir, destek hibe alabilir ve ya s6z hakk artabilir.

3.2. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Dezavantajlari

Isletmeler tarafindan yiiriitiilen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
avantajlar kadar olmasa da dezavantajlarda ortaya cikabilmektedir. Nalbant
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin dezavantajlarin1 asagidaki gibi
siralamistir (Nalbant, 2005, s. 192) :
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e Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri gerek mali gerekse uygulama
plan1 icermektedir. Planlanan mali program haricinde ortaya ¢ikabilecek ek
harcamalar kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet biit¢esine ekstra kaynak
harcanmas1 anlamina gelmektedir. Olusan ekstra maliyetler isletmenin
iretmis oldugu mal ve hizmetlere yansiyarak zam yapilmasina sebep
olabilir rakiplerine kiyasla yiikselen fiyatlari pazar kayb1 yasanmasina sebep
olabilir,

e Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi igin mali
glice ek olarak gerek nitelikli gerekse niteliksiz insan giiciine ihtiyag
duyulmaktadir. Duyulan ihtiya¢ neticesinde isletmeler yeni insan giicline
ihtiya¢ duyabilmektedir,

e Idarecilerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine gereginden fazla
duyarli davranmalari isletmenin orgiitsel amaglarindan uzaklagmasina sebep
olabilir.

Belirtilen dezavantajlara ek olarak “sosyal amaglarla mesgul olma, igletmenin
ekonomik verimliligini engelleyebilir. Toplum, ekonomik ve sosyal amaglarin
diisiik diizeyde basarilmasi nedeniyle ac1 ¢ekebilir. Isletmelerin sosyal konulara
¢ok fazla dalmasi, onlarin esas misyonlarindan uzaklagmalarina neden olabilir”
(Giilmez, 2011, s. 29).

Belirtilen avantajlar ve dezavantajlar dogrultusunda isletmelerin lehine olan
durumlarin aleyhine olan durumlardan fazla oldugunu gérmek miimkiindiir.
Isletmeler orgiitsel planlarmn, gelecek donem vizyonlarindan sapmadan kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerine devam etmeleri gerektigini unutmamalari
gerektigi belirtilmektedir.

4. MARKA iMAJI

Marka imaji, en genel tabiriyle tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklar1 olarak
ifade edilebilir. Markanin tiiketicinin zihninde var olan gdriiniimiinii ifade eden
marka imaji, sadece zihinsel degil duygusal anlamda da deger tasiyan, tiiketiciler
icin anlam igeren ve ayni zamanda markay1 piyasada ve tiiketicilerin goziinde
konumlandiran bir unsurdur. Marka imaji araciligiyla marka ve tiiketici arasinda
bir bag, iletisim olusturulurken tiiketiciler satin alma davranisi sergilediklerinde
sadece iirlin veya hizmeti degil zihinlerindeki goriintiiyle baglantili olan markay1
’da satin almaktadirlar (Aaker, Gii¢lii Markalar Yaratmak, 2016, s. 80-90). Marka,
tiikketicisinin veya paydaslariin goziinde bir iirtinli tanimlayan, anlatan bir unsur
olmaktan ziyade onlar i¢in bir ifade icerebilen bir anlam icerebilmektedir (Uyar,
2003, s. 5-6).

Marka imaji kavrami literatiirde ilk olarak 1955 yilinda Sidney Levy ortaya
konulmustur. Marka imaji, markaya anlam ve deger katan 6gelerin biitiiniin bir
araya gelmesiyle ortaya ¢ikan bir kavram olarak da géze ¢arpmaktadir. Satin alim1
yapan veya hizmet yararlanicilari olan tiiketiciler satin alma kararlarin1 markaya
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karst olusturduklar1 imaj dogrultusunda gergeklestirmektedirler. Dolayistyla
tiiketiciler satin alma davraniglari sergilerken tiriinii degil imaji satin alirlar (Demir,
2006, s. 16-18). Pazarlamanin gelmis oldugu son noktada ise marka imaji kavrami
cevresel duyarliligin artmasiyla birlikte yesil marka imaj1 seklinde de kullanilarak
tiiketicilerin zihinlerinde yer edinmeye baslamistir (Baran vd., 2017).

Literatiire farkli kazanimlar saglayan bilim insanlari tarafindan imajin iki ana
unsur tarafindan sekillendigini belirtmistir. Bunlar; uyarici ve kisisel etkenlerdir.
[lk etken olan uyarici etken, dissal unsurlar ile tiiketiciler tarafindan algilanmakta
olan fiziksel goriiniimii barindirryorken ikinci etken olan kigisel etkende ise
tilkketicinin karakteristik yapist 6n plana ¢ikmaktadir. Yani olusan marka imaji
tiiketicinin hem iiriin tarafindan gonderilen uyaricilar hem de tiiketicinin kendi
icerisinden yanstyan etkilerin birlesmesi ile olusmaktadir (i¢oz, 2013, s. 44).

5. MARKA iMAJI OLUSTURMADA ETKILi FAKTORLER

Marka imajmin olusumu etkileyen belirli faktorlerin oldugunu gérmek miimkiin,
kurumsal imaj ile marka imaji olusumundaki faktorler benzerlik gostermektedir
kisaca deginmek gerekirse (Bakan, 2005, s. 85-90):

Fiziki Faktor: Fiziki faktorler markaya dair fiziki unsurlar ( logo, slogan,
simge, ambalaj vb.) igerir. Fiziki unsurlar bu noktada marka imaj1 olusturmada ve
siirdiiriilebilir kilinmasinda 6nem arz etmektedir. Bunun i¢in markalar tarafindan
planli ve koordineli yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Sosyal Sorumluluk Faktorii: Kurumlar toplumun bir pargasi olarak toplumu
ilgilendiren sorunlara karsi sorumluluk sahibidirler. Toplumun sorunu olan ¢evre
kirliligi, saglik sorunlari, sanat ve egitim calisimlarina gonillii olarak katilmasi
mesajin dogru iletilmesi marka imaj1 olusumunda etki meydana getirmektedir.

Iletisim Faktorii: Halkla iliskiler, sponsorluk ve reklam kavramlar: marka imaji
olusumunda etkisi olan iletisim faktoriine etki eden unsurlardir. Bu unsurlarin
temelinde iletisim faktorii yatmaktadir. Halkla iligkiler bu noktada iletigim
faktorii ile marka imajimi dogrudan etkiler. Bir diger faktér olan reklam unsuru
ise markanin tiiketici tizerinde etki ve iz birakmasi igin gereklidir. Bu etkisiyle
marka imaj1 olusturmada destek gérevi gormektedir. Iletisim faktoriinde etkili olan
son unsur ise sponsorluk ile toplumsal sorunlarin ¢ézliimii ve ilgi alanlarina destek
olarak marka imajinin iletisimi saglanmaya ¢aligmaktadir.

Kalite Faktorii: Kalite marka imaj1 olusturulmasi siirecinde en dnemli faktor
olarak belirtilebilir. Kalite sadece iirlin gurubunun kalitesi olarak ifade edilemez.
Markalar eger olumlu bir imaj olusturmak istiyorsa iirlin ve hizmet gurubunda
kaliteye onem vermek zorundadirlar. Sadece {iriin ve hizmetlerde degil toplum
ve tedarikgi ile iletisime gegen, {iretim yapan personelinde kalitesinin yiiksek
olmas1 marka imaji acisindan onemlidir. Buna ek olarak olumlu marka imaji
icin kurumlarin fiyat saglanan deger ve miisteri memnuniyetine deger vermeleri
gerekmektedir.
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6. MARKA IMAJINI ETKILEYEN UNSURLAR

Marka imajini etkileyen iic temel unsur goze c¢arpmaktadir. Bu unsurlar
pazarlama iletisimi, tilketim deneyimleri ve sosyal etki olarak géze ¢arpmaktadir.
Olusan bu etkiler su sekilde ifade edilmektedir (Diker, 2018, s. 54-55):

Pazarlama Iletisimi: Markanin pazarlama iletisimi olusturan unsurlar genel
olarak; reklam, halkla iliskiler, sponsorluk, sosyal sorumluluk vd. seklinde ifade
edilmektedir. Marka kimliginin yayilmasi siirecinde de etkin gérev almaktadir. Bu
etkinlik marka imaji olusumunu etkileyerek istenilen seyirde ilerlemesine katki
saglar. Genel olarak pazarlama iletisimi marka tarafindan tiiketiciye gonderilen
mesajlarin tiiketici tarafindan algilanip algilanmadigi algilandiysa da dogru mu yanlis
mu algilandigi ile ilgilenerek istenilen marka imaji olusumunun saglanmasini amaglar.

Tiiketim Deneyimi: Tiiketici satin alma davraniginin ardindan tiiketim
davranisint gergeklestirir. Davranislarin olusmasinda agizdan agiza pazarlama
etkeniyle ¢evresindeki deneyim ve tecriibeleri dinleyerek markaya dair zihninde
bir izlenim olusturur. Olusturulan bu izlenim tiiketici goziinden markanin imajini
ortaya koyar. Bu noktada tiiketici deneyimi pazarlama iletisimi ile uyumluluk
igerisinde olmalidur.

Sosyal Etki: Ginlimiizde artik sosyal medya mecralar1 ve internet siteleri
etkin olarak kullanilmakta. Gegmis donemlerde tiiketici bir {iriinii satin alacagi
zaman goziiniin gordiigii veya erigebildigi lirlinlerle kiyaslama yaparken glinlimiiz
internet caginda internet ve sosyal mecralardan iirtinleri karsilagtirip satin alim
kararii vermektedir. Markalarin bu sebeple sosyal mecralardaki aktifligi ve etkisi
marka imaj1 olusumuna etki etmektedir.

7. MARKA iIMAJININ ONEMI

Hizla degisen pazar kosullarinda marka yonetimi, markalagsma ¢abalari
ve marka ile ilgili kavramlarin gelistirilmesi olduk¢a Onemlidir (Demirag ve
Kayabas1,2021, s.432). Kiiresellese diinya sisteminde iletisimin giin gectikce
artmastyla beraber marka imaji kavrami yonetim ve pazarlama disiplini olarak
daha ¢ok onem kazanmistir. Marka imajinin kazandigi 6nemin farkinda olan
kurumlarda marka imaj1 i¢in daha fazla biitce ayirmaya baglamislardir. Yirmi
birinci yiizyilda stratejik pazarlama agisindan isletmelerin paydaslar1 ile olan
iligkiler 6nem arz etmektedir. Bunun i¢in marka imaj1 ¢ift yonli iletisim kopriisii
kurma ve bu iliskinin yonetilmesini saglayabilmek i¢in gerekli bir kavramdir. Bu
nedenle marka imaji1 pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagsmasi icin kesinlikle
dikkat edilmesi gereken bir kavramdir (Giizelcik, 1999, s. 230-232).

Olumlu anlamda gelismis imaj paydaslar iizerinde etki olusturur. Isletmenin
paydaslari olarak tiiketiciler, hiikiimet, hissedarlar, is ve finans ¢evresi, tedarikgiler
olarak gosterilebilir. Olugsmus olan olumlu imaj markaya yonelik giiven olusumunu
destekler. Ayn1 zamanda igletmelerin temel paydasi olarak gosterebilecegimiz
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tiiketicilerinde satin alma kararlarim dogrudan etkileyen marka imaj1 tiiketicinin
kendisini giivende hissetmesini saglayarak tiiketicinin marka ile olan iletisimi ve
iligkisinin artmasini da saglar. Yine isletme i¢in paydas olabilecek medya, toplumsal
gevre, sivil toplum kuruluslar1 olumlu bir izlenimle olusturulmus marka imajindan
etkilenerek kurum ile ortakliklara girmeyi tercih edebilir. Kurumun bir diger
paydast olan g¢alisanlarda olumlu marka imajindan etkilenerek is verimliliklerini
arttirabilir ve is diinyasina atilacak kisiler tarafindan da kurum tercih edilebilir
(Koktiirk, Yalgin & Cobanoglu, 2008, s. 96-99).

Olusturulmus iyi bir kurum imaji paydaslar ve pazarlama faaliyetlerine
olumlu etki etmekle beraber ekonomik bir deger olarak da gosterilebilir. Saglam
temeller iizerine kurulmus olumlu bir marka imaj1 isletmenin varliklarindan daha
fazla degere sahip olup deger yaratabilir. Diger yandan isletmeler faaliyetlerini
yiiritmek i¢in nitelikli is gliciine erismek istedikleri zaman iyi diizeydeki kalifiye
elamanlar tarafindan tercih sebebi olmaktadirlar. Ciinkii giiniimiizde insanlar saygi
duyduklari, tiiketiciler ve calisanlar1 ile iyi iletisim kurabilen proaktif igletmeleri
tercih etmektedirler. Yine bir diger etki olarak isletmeler olumlu marka imaji
sayesinde kredi kuruluslarindan da istedikleri destekleri alabilmekte, yatirimeilar
yatirimlarini arttirma motivasyonlarina sahip olabilmektedir. Ciinkii kuruluslar iyi
bir marka imajina sahip igletmelerin saglam bir kazang saglayacagina, istikrarl bir
biiylime grafigi ¢izecegine, daha yiiksek piyasa degeri olduguna inanir (Albayrak,
2011, s. 80-81). Sonu¢ olarak olumlu marka imaji olusturulmasi isletmelere
tilketicilerden, yatirimcilara, ortaklara, ¢alisanlara kadar pek ¢ok agidan olumlu
fayda saglayabilmektedir.

8. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK VE MARKA iMAJI iLiSKiSi

Glinlimiizde ¢agmn gerekliliklerine ayak uyduran isletmeler icin 6nem arz
eden pazarlama ve halkla iligkiler, glinimiiz diinyasinin ihtiyaclar1 ve kosullari
sebebiyle bir biitiin olarak goriiliip pazarlama halkla iliskiler olarak biitiinlesmis
durumdadir. Pazarlama ile ilgili siireglerde halkla iligkiler marka ve rline fayda
saglamay1 amaclamaktadir. Uriine farkli markaya farkli olarak uygulanan halkla
iligkiler faaliyetlerinin temelinde marka sadakati yaratmak vardir. Bundan dolay1
tirtine yonelik halkla iligkilerde iiriin Ozellikleri 6n plana alinarak {iriin imaji
olusturarak tirtin sadakati saglamak, tirtinlerin farklilagmasi, bilinmeyen yonlerinin
gosterilmesini saglarken; marka halkla iligkiler faaliyetlerinde iiriinden ziyade
markaya taninirlik katmak, markay1 konumlandirmak, istenilen ¢agrisimlari ortaya
cikarma c¢abasi vardir (Tosun, 2010: s. 247-251).

Markalar tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, {iriinlerini tercih etmesini saglamak,
tiiketici ile aralarinda bag kurmasini saglamak, kazanilan miisteriyi daimi olarak
tutmak igin tiiketicinin gonliindeki marka olmaya cabalamaktadir. Tiiketicilerin
gonliinde markanin yer edinmesi i¢inde sosyal sorumluluk faaliyetlerinin etkisinin
onemli oldugu soylenebilir.
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Bunun i¢in igletmelerin olumlu imaj olusturmasi, tiiketicilerin zihninde olumlu
bir imaj grafigi ¢izmesinin ve hedef kitle ile marka arasinda iletisimi kuracak en
giiclii unsur olarak kurumsal sosyal sorumluluk gdsterilebilir. Kurumsal sosyal
sorumluluk hem marka imajia hem de kurumsal imaja fayda saglamaya ek olarak
markalarin hali hazirda olan imajlarini yenileme etkisi oldugunu da belirtmek
mimkiin. Ayrica tiliketicilerin satin alma kararlarin1 verirken olumlu bir sekilde
olusturulmus marka imajindan etkilendigini ve o markalarin iiriinlerini tercih
ettiklerini de sdylemek miimkiin (Aydinalp, 2013, s. 75). Diger taraftan kurumsal
sosyal sorumlulugun imaj1 etkiledigi de ifade edilmektedir (Soylemez ve Kayabasi,
2017, 5.360).

Markalarin Tiirkiye’de ve diinya genelinde kentlesme, kiiresel 1sinma, iklim
degisikligi, enerji, saglik gibi baslica alanlarda ¢alismalar yiiriitmesi gerektigini,
toplumun ve diinyanin bir pargasi olarak topluma ve diinyaya karsi sorumluluk
sahibi oldugunu belirletebiliriz. Yalman bu problemlerin ¢6ziim yollariyla beraber
kurumsal sosyal sorumlulukta markalarin nasil bir yol izlemesi gerektigini soyle
agiklamaktadir (Yalman, 2009, s. 161-162):

e Isletmelerin sadece iist yonetim kadrosu degil biitiin calisanlarinin kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerine dahil edilmesi gereklidir.

e Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin siirdiiriilebilir ve devamli olmasi
onemlidir.

e Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde markalarin rakipleriyle rekabet
degil sosyal fayday1 amaglamalar1 gerekmektedir.

e Markalarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri neticesinde tin, taninirlik
kazanmaktan ziyade toplumun ortaya ¢ikmis veya c¢ikmak tizere olan bir
sorununun ¢dziimiine odaklanmasi gerekmektedir.

e Markalarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde ilgilendikleri alanla
alakali sivil toplum kuruluslari ile is birligi yaparak onlarin uzmanliklarindan
ve goniilli giiclerinden de faydalanarak yiiriittikleri kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin basar1 oranini arttirmalidirlar.

e Markalarin yiiriitmekte olduklart sosyal sorumluluk projelerinde destegin
arttirllmasi, gerek maddi gerek manevi olarak destek olacak insanlarin
heveslendirilmesi, ilginin konunun giindemden diiserek gbéz Oniinde
kalmasini saglamasi gerekmektedir.

Markanin pazarin ne kadarina hakim oldugu, hedefkitlesini olusturan tiiketiciler
ile bagliligmin ne diizeyde oldugu, tiiketiciler tarafindan ne kadar tercih edildigi
gibi unsurlar bir araya geldiginde bunlarin sonucunda ortaya bir maddi gii¢ ortaya
¢cikmaktadir. Olugan bu maddi gii¢ markanin degerini olumlu olarak etkilemeye ek
olarak isletmeye ve markaya dayaniklilik kazandirmaktadir. Bu baglamda maddi
gii¢ olusturmanin en temel etki unsurlarindan biri olan tiiketici ile olan iletisimdir.
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Markanin ve marka yonetiminin tiiketiciler i¢in neden 6nemli olduguna deginmek
gerekirse (Aktuglu, 2011, s. 59):

e Marka tiiketiciye istedigi iirtinli tanima firsat1 verir.

e Marka kalite ve fiyat garantisi ile tliketicinin tatmin olmasma katki
saglamaktadir.

e Marka araciligiyla tiiketici ile iletisim kurularak faaliyetler konusunda
tiiketici bilgilendirilmektedir.

DEGERLENDIRME

Kiiresellesme, kitle iletisim araglarmin ve iletisim teknolojilerinin getirdigi
hizli etkilesim ortamu ile tiiketicilerin veya yararlanicilarin biling diizeylerinin,
beklentilerinin artmasiyla sadece ticaret sektorii degil hemen hemen biitiin sektorler
bu degisimden etkilenmistir. Bu degisim siirecinde hig sliphesiz ki rekabet boyut
atlamis ve daha acimasiz sekilde isletme ve kurumlar i¢in yiiziinii gostermistir.
Iletisim ve ulasim alanlarindaki degisimler smirlarin sadece haritalar ile smirh
kalmasina sektdrlere gore sinirlarin ortadan kalmasima sebep olmustur. Ulkeler
aras1 anlagmalar ve faaliyetler sonucunda cesitli sektorlerin (ticaret, egitim vb.)
kiiresellesmesi sonucunda benzer alanlarda faaliyet gOsteren organizasyonlarin
hepsi birbirine rakip olmustur. Rekabetin artarak ilerlemesi sonucunda,
organizasyonlarin tiiketicileri ve hedef kitlelerini daha fazla dnemsedigi, onlarin
istek ve taleplerine kulak verdigi, sikadyet ve memnuniyetsizliklerin ¢6ziime
kavusturuldugu yeni bir siire¢ ortaya ¢ikmustir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, organizasyonlarin faaliyetlerini siirdiiriirken
sadece kendi ¢ikar ve menfaatlerini degil, diger tiim paydaslarin beklentilerine
uygun hareket etmeye calismast olarak agiklanabilir. Bu faaliyetlerini yerine
getirirken organizasyonlar ekonomik dinamiklerini korumaya calisirken ayni
zamanda, yasal sorumluluklarini goz Oniinde bulundurmak, etik ve goniilli
sorumluluklar ile toplumun ve i¢inde yasanilan ¢evrenin korunmasi, problemlerin
onlenmesi adina faaliyet gostermek durumundadir.

Glintimiizde ekonomik ve yasal sorumluluklar hemen hemen tim kurumlar
tarafindan yerine getirilen sorumluluklardir. Fakat degisen beklentiler sebebi
ile organizasyonlarin farklilik yaratabilmek ve bireylerin zihninde olumlu yer
edinebilmek i¢in etik ve goniillii sorumluluk faaliyetlerini de yerine getirmeleri
paydaslar tarafindan beklenmektedir. Organizasyonlar zorlu kosullarda miicadele
ederken, egitim kalitesi, kalifiye birey yetistirme gibi rasyonel 6zelliklerin yani
sira hedef kitlelerin zihninde gii¢lii bir marka imaj1 ve itibar1 olusturulmasi adina
bir takim duygusal 6zellikli faaliyetler ile tiiketicilere hitap etmek gerekmektedir.
Ciinkii markalar bireylerin se¢im yapmasini kolaylastirmakta, onlara prestij
saglamakta giiven duygusu aktarmaktadir (Soylemez ve Tagkin, 2015, s.46).



136 PROF DR. ERCAN TASKIN, HASAN DUSGUL

Hedef kitleler ile duygusal iligki kurmanin yollarindan birisi ise hi¢ siiphesiz
sosyal sorumluluk ¢alismalaridir. Marka imajinin olusmasinda ve siirdiiriilmesinde
onemli bir payt olan sosyal sorumluluk artik toplumun organizasyonlardan
bekledigi, kullanici ve tiiketicilerin tercihlerini yaparken son derece dnemsedigi
bir boyuta ulagsmistir. Diinya’ya, topluma ve paydaslarina karst sorumlu davranan
ve bu sorumluluklar1 6nemseyen kuruluslar marka imaji kazanimi noktasinda
rakiplerine kiyasla 6ne ¢ikmaktadir. Kurumsal imaj ve kurumsal itibar paydaslarin
kuruma kars1 bakis agisini sekillendirerek onlarin son tercihlerinde de biiyiik
oranda etki saglamaktadir.

Organizasyonlarin, bireylerin zihninde yer alan toplam degerini ifade eden
marka imajinin olusmasinda ve sirdiiriilmesinde kurumun tiim paydaslara karsi
sosyal sorumlu davranmasi son derece 6nem arz etmektedir. Marka imaj1 iizerinde
onemli etkisi olan kurumsal sosyal sorumluluk hizmet ve iirlin kullanicilari i¢in
oldugu kadar kurumun diger paydaslari i¢in de 6nemli bir olgudur.
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Kiiresellesmenin tartismaz bir ger¢ek haline gelmesiyle isletmelerin kiiresel
arenaya girebilme yontemlerinden birisi ihracat kavramidir (Demirag ve Kayabasi,
2020, s.27). Glinlimiizde artan rekabet dis ticaret alaninda, ihracat diginda transit
ticaret ve re-eksport gibi farkli ticari enstriimanlarin kullanimini da zorunlu hale
getirmistir. Tiirkiye’nin cografi acidan konumu Asya, Avrupa ve Afrika kitalar
arasinda bulunmasi sebebiyle transit islemlerin yapilabilecegi stratejik bir konuma
sahiptir (Guler vd., 2019). Tiirkiye ayn1 zamanda {i¢ tarafi denizlerle ¢evrili, gli¢li
limanlara sahip bir iilkedir. Bu sebeple Tiirkiye lojistik iisler, lojistik merkezler
kurarak, multimodel tagimacilik sistemleri ile karayolu, demiryolu, havayolu ve
liman baglantilarint giiglendirerek rekabet giiciinii artirabilir. Ortadogu, Tiirki
Cumhuriyetler ve Avrupa arasinda koprii konumunda olan Tirkiye, avantajl
pozisyonu nedeniyle lojistik bir merkez olarak goriilmektedir. Diinya enerji
rezervlerinin bircogu Ortadogu, Kafkaslar ve Tiirki Cumhuriyetlerde bulundugu
g0z Oniine alindiginda Tirkiye’nin dogu ve bati arasinda enerji kaynaklarmin
aktariminda biiylik 6nem tasidig1 anlagilmaktadir. Ayni zamanda uzun sahil seridi
ve U¢ kitanin kesisim noktasinda bulunmasi nedeniyle deniz tagimaciliginda
ithal ve ihrag yliklerin taginmasi ve transit tagimacilik acisindan ciddi avantajlara
sahiptir (Sekkeli, 2016, s. 2).

Uretici ihracatg1 bir iilke olan Tiirkiye cografi konumunun avantajlarmi
kullanarak lojistik iisler kurarak diisiik maliyetlerle, hizli ve glivenli bir bigimde
hem iirettigi esyalar1 ihra¢ ederken hem de serbest bolge ve antrepolara koydugu
irtinleri yeniden ihrag ederken, kapidan kapiya teslim ile alicilarina ulastirabilir.
Tiirkiye yalnizca transit ticaret yaparak degil ayn1 zamanda transit ticaret yapan
tilkelerin, Tiirkiye’de ki lojistik merkezlerini kullanimi sebebiyle limanda

1 Buboliim Kiitahya Dumlupiar Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisti Yiiksek Lisans Ogrencisi Mustafa Yasin Bastug’un
Prof. Dr. Ercan TASKIN danigmanliginda yazmis oldugu tez ¢alismasindan tiiretilmistir.

2 Kiitahya Dumlupinar Universitesi, ercan.taskin@dpu.edu.tr, https://orcid.org/0000-0001-8499-1013.

3 mustafa.bastug@mybglobal.com.tr, https://orcid.org/0000-0002-7017-9048.
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depolama, ellecleme, tartim vb. islemlerin yapilmasi suretiyle liman gelirleri elde
edebilir. Fakat cografi konum tek basina avantaj saglamamakla birlikte, sektordeki
lojistik firmalarin, devlet kurumlarinin {izerlerine diiseni yapmasi gerekmektedir.
Devlet oncelikle ulagim alt yap1 yatirnmlarimi yapmali, gerekli yasal diizenlemeler
ve mevzuat ¢aligmalarini tamamlamali, firmalar ise gergek¢i ve biiyli hedefler
koymali, stratejik planlarin1 yapmali ve bunlar gerceklestirmek icin ¢aba sarf
etmelidir. Boylece Tiirkiye lojistik sektoriinde bir marka olabilecek, yiiksek
istihdam sahalar1 agabilecek ve sektore iliskin pazardan hak ettigi pay1 alabilecektir
(Sekkeli, 2016, s. 2).

Tiirkiye’nin lojistik sektoriinde transit ticaretin rekabet giiciine etkisinin
incelenmesini amaglayan bu ¢alisma nitel bir ¢aligma olup, amaci transit ticaret
ve re-eksport acisindan lojistik sektoriinde Tiirkiye’nin rekabet istiinliglini
incelemektir.

Calismada giiglii lojistik tislere sahip ve transit ticarette basarili olan Avrupa’da
Hollanda, Almanya, Belgika, Asya Pasifik’te Singapur ve Hong Kong, Amerika
Kitasi’'nda ABD ve lojistik tisleri ve son olarak Tiirkiye lojistik iisleri, tasima
tiirleri ve modlar1 agisindan ana hatlari ile incelenmistir.

1. DUNYADA VE TURKIYE’DE TRANSIT TICARET

Bu boéliimde diinyada ve Tiirkiye’de transit ticaret degerlendirilecek. Singapur,
Hong Kong, Hollanda, Almanya, ABD gibi iilkelerde lojistik iisler ve transit
ticaretin belirgin Ozellikleri, lojistik a¢idan maliyetlere yansimalar1 ve rekabet
giicline etkilerini arastiracagiz.

1.1. Diinyada Lojistik Usler

Kiiresellesme ve kiiresellesmenin diinya ticaretine getirdigi hareketlilikle
beraber lojistik faaliyetlerin gelisiminde, firmalarin artan miisteri beklentilerine
hizla cevap vererek, rekabet iistiinliigii elde edebilmek icin yaptiklari yatirimlarin
rolii oldugu sdylenebilir. Lojistik faaliyetlerin es zamanli, biitiinlesik bigimde
gerceklestirildigi baz1 bolgelerin ortak 6zellikleri dikkat ¢cekmektedir. Bunlardan
bir tanesi bu bdlgelerin niifuslarinin yiiksek olmasi ya da niifusu fazla olan
yerlere yakin mesafede olmasidir. Miisterilerin cesitli istek ve gereksinimlerine
iirlinlere deger katarak ve zamaninda teslim seklinde hizmet verebilmek ancak
lojistik faaliyetlerin etkin ve etkili bigimde kullanilabilmesi ile miimkiindiir.
Niifus yogunlugu artan yerlerde genis pazarlarin meydana gelmesi ile lojistik
faaliyetlerde iyilesmeler olmakta, hizmet kalitesinin arttigr goriilmektedir. Bu
yerlerde kullanilan gelismis yazilim ve donanim alt yapilar1 sayesinde bolge
iilkelerin ekonomilerine katkilar1 da artmaktadir. Bu katkilar sonucu elde edilen
gelirlerin bir kism1 yine lojistik faaliyetlerin gelistirilmesi ve iyilestirilmesine
aktarilmaktadir (Giilen, 2011, s. 72).
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Lojistik faaliyetler acisindan gelismis olan bu bolgeler, bu iilkelerin tiim
tasima sekillerini destekleyebilecek alt yapiya sahip olmakta ve katma deger
saglayan faaliyetlerin gergeklestirilebilecegi cografi agidan elverisli konumda
yer almaktadir. Diinya ticaret hacminin artmasi ile birlikte lojistik sektorii de
gelisecek, lojistik faaliyetlere olan ihtiyag artacak, ihtiyaci karsilayabilmek igin
lojistik faaliyetlerdeki hizmet kalitesi de artacaktir (Giilen, 2011, s. 73).

Tablo 1. Diinya Havalimanlar1 Trafik Raporu

Rank City (Airport) Loaded and Unloaded 2017 % Change
1 HONG KONG, HK (HKG) 5049 898 9.4
2 MEMPHIS TN, US (MEM) 4336752 0.3
3 SHANGHALI, CN (PVG) 3824280 11.2
4 INCHEON, KR (ICN) 2921 691 7.6
5 ANCHORAGE AK, US (ANC) 2713 230 6.7
6 DUBALI AE (DXB) 2 654 494 2.4
7 LOUISVILLE KY, US (SDF) 2 602 695 6.8
8 TOKYO, JP (NRT) 2336427 7.9
9 TAIPEL, TW (TPE) 2269 585 8.2
10 PARIS, FR (CDG) 2195229 2.8
11 FRANKFURT, DE (FRA) 2194 056 3.8
12 SINGAPORE, SG (SIN) 2164 700 7.9
13 LOS ANGELES CA, US (LAX) 2158324 8.1
14 MIAMI FL, US (MIA) 2071722 2.9
15 BEIJING, CN (PEK) 2029 584 4.5
16 DOHA, QA (DOH) 2020942 15.0
17 LONDON, GB (LHR) 1794 276 9.4
18 GUANGZHOU, CN (CAN) 1780 423 7.8
19 AMSTERDAM, NL (AMS) 1778 382 4.9
20 CHICAGO IL, US (ORD) 1721807 12.6

Airports participating in the ACI Annual Traffic Statistics Collection.
Kaynak: www.aci.aero, 2021.

Tablo 1°de goriildiigii iizere Airports Council International’in raporuna gore
hava kargo trafiginde ilk 20’ye ABD’nin 6 havalimaninin girdigini goriilmektedir.
Bunun yani sira lojistik {iisler agisindan 6nemli olan iilkelerden, ilk sirada
Hong Kong, 11. sirada Almanya, 12. sirada Singapur ve 19. sirada Hollanda
havalimanlarini yer almaktadir.

1.2. Avrupa Lojistik Merkezleri

Avrupa’da lojistik merkezlerin tanim1 Avrupa Lojistik Platformlar1 Dernegine
gore; “hem ulusal hem de uluslararasi tagimaciligin yapildigi, mallarin dagitimi
ve lojistik ile ilgili tim faaliyetleri igeren, cesitli operatorler tarafindan
yiiriitiilen, belirlenmis bir alanda ticari olarak siirdiiriilen merkezlerdir” seklinde
tanimlanmaktadir. Operatorler burada insa edilen bina ve tesislerin (depolar,
dagitim merkezleri, depolama alanlari, ofisler, nakliye hizmetleri vb.) sahibi ya
da kiracisi olabilirler. Lojistik merkezi serbest rekabet kurallarina uygun olmast
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acisindan yukarida belirtilen faaliyetlere dahil olan tiim sirketlerin erisimine
acik olmalidir. Eger miimkiinse personel i¢in kamu hizmetlerini ve kullanicilar
icin gerekli ekipmanlar1 icermelidir. Mallarin elleglenmesine yonelik intermodal
tagimaciligi tesvik etmek icin, bir Lojistik Merkezinde ¢ok sayida tasima modu
(karayolu, demiryolu, deniz, i¢ su yolu, hava) ile hizmet verilmelidir. Ticari
isbirligini saglamak adina bir Lojistik Merkezinin tek ve tarafsiz bir yasal kurumda
(tercihen bir Kamu-Ozel-Ortaklik tarafindan) yonetilmesi éncelik arz etmektedir.
Son olarak, bir Lojistik Merkezi, ticari ve stirdiiriilebilir tasimacilik ¢oziimleri i¢in
Avrupa standartlarina ve kalite performansina uymalidir (The European Logistic
Platforms Association).

Modern literatiirde lojistik merkezler ¢esitli bigimlerde tanimlanmistir. Bazi
iilkelerde lojistik koyii (Biiyiik Britanya), interporto (Italya), Giiterverkehrszentrum
/ GVZ (Almanya), olarak da tanimlanmaktadir. Bu tanimlardan birini I. Fechner
yapmistir. Lojistik merkezinin “mallarin alimi, depolanmasi, dagitimi ve teslimi
ile baglantili faaliyetlerin gerceklestirilmesi, lojistik hizmetlerin yani sira, lojistik
hizmetleri tamamlayici hizmetlerin bulundugu altyapiya sahip ve organizasyon ile
mekansal olarak islevsel bir nesne oldugunu belirtmis, ne gonderene ne de aliciya
bagli olan ekonomik varliklar olarak tanimlamistir (Krekora, s. 63).

1.2.1. Avrupa’da Lojistik Merkezlerde Verilen Hizmetler

Avrupa’da lojistik merkezlerinde verilen hizmetlerden bahsetmeden once,
lojistik merkezlerin yapisi ve etkinlikleri konusunda bilgi vermek gerekirse
Europlatforms EEIG’ye gore etkinlikler agagidaki gibi siralanmigtir. Bu noktada
atifta bulunulan faaliyetler, yalnizca Lojistik merkezini yoneten sirkete O6zgii
oldugu unutulmamalidir (Logistic Centres Directions for Use, 2004, s. 8-9).

a. Altyap1 gereksinimlerinin tanimlanmast
Bu grupta yer alan unsurlar;

¢ Yol baglantilar1

e Ray baglantilari

e Liman baglantilar
b. Lojistik Merkezi diizeninin tanimlanmast
Bu grupta yer alan unsurlar;

e Giimriik altyapilar

e Posta / banka / sigorta hizmetleri

e Ofisler

e Intermodal terminaller

e Depolar

e Diger genel hizmetler olarak kabul edilir.
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c. Is Plam
Bir lojistik merkezinin yonetimi ayni zamanda lojistik merkezinin yerlesimi ile
ilgili yatirim ve gelistirme planlamasi1 anlamin1 ifade etmektedir.

d. Genel altyapilarin olusturulmasi, depolarin ve entegre hizmetlerin
olusturulmasi, yerlesim planlamasi ve is planinin tamamlanmasi sonrasinda,
lojistik merkezini yoneten sirket tiim altyapilarin insasindan sorumludur.

e. Nakliye operatdrlerine arazi kiralama / Depo ve ofis kiralama / Depo ve ofis
satis1

Kiralama veya satisg faaliyetleri ile ilgili tiim islemlerden Lojistik Merkezi
yonetim sirketi sorumludur. Hem ticari ve pazarlama prosediirleri hem de yasal
prosediirleri yerine getirir.

f. Lojistik Merkezinin idari, mali, ticari ve operasyon yonetimi
Ortak miilkiin bakim1 ve yonetimi
Lojistik Merkezi Hizmetleri

Lojistik Merkezi, nakliye hareketiyle ilgili tim faaliyetleri en iyi sekilde
yonetmek i¢in planlanmig ve inga edilmis bir alandir. Bir yerlesim alaninda oldugu
gibi, ylik tasimacilig1 da sadece altyapilar degil, ayn1 zamanda birincil ulastirma
faaliyetinden kaynaklanan gereksinimleri karsilamak ve bunlara cevap vermek
icin gerekli hizmetleri de igerir (Logistic Centres Directions for Use, 2004, s. 11).

Lojistik Merkezinde bulunan hizmetler genel olarak asagidaki gibidir;
e Giimriik bolgesi
e Postane / Halka acik telefonlar / Otobiis hizmetleri
e Park etme ve yiikleme / bosaltma islemleri igin alanlar
e Restoranlar / kafeler
e Arag yikama tesisleri bulunan benzin istasyonu
Avantajlart

Yalnizca tagimayla ilgili ve lojistik ile ilgili tim baglantili hizmetlerle
donatilmis 6zel bir alanda faaliyet gostermek, nakliye ve lojistik operatorleri i¢in
bir¢ok avantajdan yararlanma imkani anlamina gelir (Logistic Centres Directions
for Use, 2004, s. 12).

Kisaca bunlar;
e Karayolu / demiryolu / limanlar ile baglanti
e Aktarma yapmaya elveriglilik
e Entegre lojistik hizmetlerinden yararlanma

e Kamu hizmetlerinden yararlanma seklinde siralanabilir.
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1.2.2. Hollanda Rotterdam Limani

Kiiresellesme ile birlikte liman yatirimlari hiz kazanmis, artan lojistik ihtiyaglar
karsilamak i¢in teknolojik gelismelerden yararlanilarak iilkeler lojistik altyapilarini
kuvvetlendirerek rekabet giiglerini artirmaya ¢alismaktadirlar. Bu béliimde Avrupa
iilkesi olarak transit ticareti en verimli bicimde kullanan Avrupa’nin en biiyiik
limani olan Rotterdam limanini incelenecektir.

Rotterdam limani, uluslararasilagma stratejisini ilk uygulayan liman
otoritelerinden biri olarak dikkat ¢ekmektedir. Rotterdam Limani 1979°dan beri
Cin’de bulunmaktadir ve 1987’den itibaren Sangay’da daimi bir temsilcilige
sahiptir. Bunun yani sira, geleneksel ticari temsiliyetin 6tesinde 1981’den beri
uluslararast danigmanlik sunmaktadir. Rotterdam limanima rakip olabilecek
Antwerp ve Hamburg karsilastirildiginda, su anda 6nemli yabanci varliklara sahip
olmadiklar goriilmektedir. Yurtdigindaki 6z sermaye ortak girisimlerinde yer aldig1
i¢in uluslararasilasmanin ilk asamasindadirlar (Dooms ve Langen, 2013, s. 151).

Birbirine yakin olan bazi liman yonetimleri ulusal sinirlarin Stesinden, ¢ok
uluslu sirketleri ¢ekmek i¢in uluslararasi tanitim ve ticari politikalarinda gii¢lerini
birlestirirler. Kalkinma i¢in ortak yonetilen biyo endiistri ve enerji kiimelenmesi
olarak Bel¢ika’daki Ghent Limani ve Hollanda’daki Zeeland Limani Ornek
verilebilir.

Liman ydnetimleri diginda ulusal hiikiimetlerde mekansal olarak uluslararasi
pazarlamanin kapsamini tiim liman bdlgelerini kapsayacak sekilde genisletmek
i¢in girisimlerde bulunurlar. Ornek olarak Fransa’daki son ortaklik anlagsmasi olan
Haropa, Le Havre, Rouen, Paris ve Belcika Flanders’teki Flanders liman bolgesi
projesi, Antwerp, Ghent, Zeebrugge-Ostend Alman limanlarmin koordinasyon
stratejisi verilebilir. Bu ortak tanitim faaliyetleri ticari isbirliginin yoklugunda
olduke¢a sembolik kalsa da Rotterdam Limani’nin son Port Vision 2030’u savundugu
gibi, liman rekabetinin artik kiiresel diizeye ilerledigini ve uluslararasi iligkilerle
baglar gelistirme stratejilerinin oldugunu gostermekte, oyuncular liman yetkilileri
i¢in giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Dooms ve Langen, 2013, s. 148).

Rotterdam liman idaresi bir liman portfoyii olusturmay ve Isbirligi ile calisarak
gelismeyi amaglamaktadir. Bu portfoy petrokimya, enerji, ulasim ve lojistik
sektorlerinde aktif, bilylime pazarlarinda cografi dagilima sahip, yeterli biiyiikliikte
ve tlke i¢inde faaliyet gosteren limanlardan olugmalidir (Dooms ve Langen, 2013,
s. 151).

Hollanda’nin uluslararas: firmalar i¢in bir lojistik merkezi haline gelmesi,
tarihsel giic, ticaretteki uzmanlik ve giiclii altyapisindan kaynaklantyordu. Orta
Cag’dan beri Hollanda, dogal kaynaklarinin yetersiz olmasi ve lokal endiistrinin
zayif olmasi nedeniyle, ekonomik anlamda tiim bunlarla basa ¢ikabilmek i¢in
ticaret ve tasimacilik ile ilgili faaliyetlere bilyiik 6lgiide bagimli hale gelmistir
(UNESCAP, 2002, s. 41).
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1960’larin basinda konteyner tagimaciliginin sundugu firsatlar1 yakalayarak,
konteynerlerin i¢ nakliye ile organize calisabilmesi igin elle¢leme tesisleri
ve cesitli liman ekipmanlarma biiylik yatirimlar yaptilar. Biiylik dokme yiik
gemilerinin Roterdam limanina herhangi bir zorluk yasamadan ugrayabilmelerini
saglayan stratejik avantajlarii liman ¢ok iyi kullanmigtir. Bu {stiin denizcilik
altyapisi, yalnizca aktarma noktalarinin ve depolama tesislerinin kurulmasini
degil, ayn1 zamanda Rotterdam Limani ¢evresinde bir kimyasal kiimelenmenin
ortaya ¢ikmasini da saglamistir. Rotterdam Liman Idaresi kargo akisini konsolide
edebilmek, isttihdami artirabilmek amaci ile Distriparks olusumu icerisine girmistir.
Distriparks’lara gonderilen kargolar genel olarak konteyner ile gelmektedir.
Bu yiizden konteyner terminalinin yakin olmasi dagitim merkezi ig¢in avantajlt
olmaktadir. Rotterdam Distriparks konsepti, daha diisiikk maliyetle ve just-in time
modeli ile caligmaktadir. Bu gorevi yerine getirmek i¢in parklarin sahip olmasi
gereken asgari 6zellikler su sekilde siralanabilir; (UNESCAP, 2002, s. 41).

e Dagitim islemleri igin tesislere sahip olmalidir.

e Konteynerin bosaltilmasindan sonra bos konteynerin kargo terminallerine
sevki ve sisteme geri sokulabilmesi i¢in terminallere yakin yerlestirilir.
Bdylece terminalden depoya ulagim maliyeti ucuzdur.

e (Cesitli nakliye hinterland1 ulagim tesislerine yakin konumlandirilir.
e Katma degerli hizmetler saglarlar.

e En son iletisim teknolojisine sahiptirler.

e Yiiksek vasifli is giicline sahiptirler.

e Glimriikler yerinde bulundurulur.

Sekil 1. Rotterdam Limani’nin Baglica Bolgeleri: Eemhaven, Botlek ve Maasvlakte

Kaynak: Roterdam Limani, 2021.
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Sekil 2. Distripark Maasvlakte ve ECT Konteyner Terminalinin Konumlari

Kaynak: Roterdam Limani, 2021.

Liman bolgesinin bati ucundaki bir lojistik merkezi olan Distripark
Maasvlakte, Rotterdam Sehri ve Rotterdam Belediyesi tarafindan yapilan ulasim
altyapisi yonetiminin muazzam bir 6rnegidir. Distripark Maasvlakte 1997 yilinda
tamamlanmus, 125 hektarlik lojistik parkiyla, Avrupa dagitim organizasyonlarinda
daha cok kontrol elde edebilmek i¢in dagitim faaliyetlerini merkezilestirmek
isteyen sirketler i¢in tasarlanmigtir. Rotterdam Limani, Distripark Maasvlakte’yi
asagida belirtilen unsurlar i¢in tasarlamistir (UNESCAP, 2002, s. 44):

e Kendi Avrupa Dagitim Merkezini kurmak isteyen firmalar,
e [Lojistik zincirine daha fazla katilmak isteyen biiyiik-mega tastyicilar;

e Avrupa operasyonlari i¢in bir denizcilik merkezi kurmak isteyen biiyiik
distribiitorler;

e Diger (Global) lojistik hizmet saglayicilari;
e Bir denizcilik ihracat merkezi olusturmak isteyen Avrupali ihracatgilar.

Distripark Maasvlakte’nin diger bir 6zelligi konteyner terminallerine yakin
konumu ve kendisine tahsis edilmis bir dahili yol araciligiyla bu terminallerle
0zel bir baglanti kurmasidir. Bir konteyner bir ECT terminalinden, Distripark’taki
ELC’ye tasindiginda, konteynerler Avrupa’ya ithal edilmiyor. Yiiksek maliyetli
glimriik islemleri yapilmadigi i¢in hem zaman hem de maliyet agisindan avantajlar
sagliyor. Distripark Maasvlakte, demiryolu, kiy1 tasimaciligi, i¢ nakliye ve
kamyonla nakliye i¢cin ¢cok modlu tesislere aninda erisim sagliyor, hem zaman hem
maliyet acgisindan intermodel tasimacilik aktif bir bicimde kullaniliyor. Biiyiik
sirketlerin Distripark Maasvlakte’ye yaptig1 yatirimlar sayesinde hizla biiyiimeye
devam ediyor (UNESCAP, 2002, s. 44).
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Burada bahsedilen ELC terminal ve ECT terminallerin mevcut konumlarini
Sekil 2.1.’de gorebilmek miimkiindiir.

Avrupa dis ticareti acisindan Roterdam biiyiik 6nem tasimaktadir. Uriinler
ham, yar1 mamiil ya da hazir parcalar halinde gelerek hizlica iglenerek ekonomiye
kazandirilmaktadir. Ham petroliin iglenmesi sentetik esyalarin iiretimi gibi iirlinler
yeni {irtinler haline getirilerek sevk edilmektedir. Avrupa’da ki bir ¢ok iiretim
ya da tiiketim merkezi ihtiyaglarini bu limandan karsilamaktadirlar. Avrupa ile
Amerika ve Uzakdogu pazarlar arasindaki ticaret genel anlamda bu limandan
ger¢ceklesmektedir (Erdal ve Saygili, 2013, s. 31).

1.2.2.1. Roterdam Limani Biiyiime Stratejisi

1992°de konteyner hacminin artmasi yeni liman politikalarinin iiretilmesi i¢in
on ayak olmustur. Daha sonra Havenplan 2010 plani olusturulmustur. istihdami
artirmak ve katma deger saglamak amaci ile yola ¢ikilan bu plan limanla ilgili
biiyiik dolayli etkiler sebebi ile limanin ana liman olarak gelistirilmesi gerekliligini
de ortaya ¢ikarmistir. Buna gore biiylimenin saglanmasi i¢in asagidaki yollarin
izlenmesi kararlastirilmigtir (UNESCAP, 2002, s. 44):

e Biiyiik o6lcekli konteyner terminalleri i¢in yeni alanlarin olusturulmasi,
Maasvlakte’nin daha da gelistirilmesi ve Ikinci Maasvlakte olarak bilinen
bir proje olan Kuzey Denizi’ne dogru uzatilmasi.

e Limanda ve limandan limana yeni altyap1 yatirimlarinin yapilmasi.

e Katma degerli lojistik faaliyetlerle limandan gecen yiike deger katmayi
amaglayan limanda yeni tahsisli dagitim noktalarinin olusturulmasi,
konteynerleri miimkiin olan en hizli sekilde hinterlantlara tasimayi
hedeflemek yerine, Rotterdam Liman1 bolgesindeki konteynerleri agmanin
hedeflenmesi.

e Biiyilk liman endistrisi limana iyi akislar bagladigindan, limandaki
endistriyel islevlerin giiglendirilmesine enerji harcanmasi

1.2.2.2. Roterdam Limani Hinterland Tasimaciligi Konsepti

Son yillarda kiiresel anlamda konteyner tasimaciligt ¢ok hizli biiytimistiir.
Kiiresellesme, ekonomik biiyiime ve yiikselen ekonomi Cin, bir kitadan digerine
mal akisini artirdi ve bu, konteyner tagimaciliginin gelisimini énemli olgiide
etkiledi. 1985°ten 2005°e kadar uluslararasi konteyner tagimacilig: yillik ortalama
%10 biiylime kat ederken, genel kargo bilylimesi yillik sadece %3,8 oldu. 2015’ten
giiniimiize kadar konteyner akiglarinin beklenen biiylime hizi hala yillik %7,5tir.
Artan konteyner sayisi, kiiresel denizcilik ittifaklarinin olugturulmasi ve Panamax
sonrast konteyner gemilerine yonelik egilim ve limanlar {izerinde artarak baski
olusturmaktadir (Visser, Konings, Piclage ve Wiegmans, s. 2). Panamax ve
Yeni Panamax, Panama Kanali’ndan gegen gemiler i¢in boyut sinirlari ile ilgili
belirlenmis sartlardir, konu ile ilgili siirlar ve sartlar Panama Kanali Idaresi
tarafinca “Gemi Ihtiyaglar” baslikli bir yayinda yayinlanmaktadir (Panamax).
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Son yillarda liman tikanikligi, ozellikle Avrupa ve Amerika Birlesik
Devletleri’nde, lojistik sirketleri ve hizmet saglayicilari i¢in biiyiik bir sorun haline
geldi, deniz terminalleri siirekli artan konteyner akislariyla miicadele etmeye
calisiyor, bu durum yapisal bir durum oldugunu gosteriyor. Tedarik zincirindeki
bir ¢ok aktdr bu tikaniklikla karsi karsiya kalmaktadir. Deepsea tasiyicilari,
sonraki limanlarda, aktarma limanlar1 gibi, eksik yanasma yerleri icin ek olarak
ticretlendirilebilir ve programlar1 olusturmak veya yeniden planlamak daha yiiksek
yakit maliyetlerini dogurabilir. Konteyner yiik gemileri, derin deniz gemilerinin
gecikmis varislart nedeniyle planlarmi aksatmakta ve intermodal transferler
de geciktiginden, yani konteynerler besleyicilerini, yiikleri alacak trenlerini
veya mavna baglantilarin1 kagirdiklarindan, hinterland operatorleri de bundan
etkilenmektedir. Bu tiir gecikmeler, nakliyeciler ve alicilar i¢in biiylik maliyetlere
neden olmakta ve tedarik zincirini olduk¢a gilivenilmez hale getirmektedir (Visser,
Konings, Pielage ve Wiegmans, s. 2).

Birgok baglant1 noktasi bulunan, mevcut terminalleri biiyiiterek ya da baglanti
noktalarini terminal genisleterek, artan konteyner hacimlerine yanit verebilir.
Fakat bu, ¢ozliimiin sadece bir parcasi niteligindedir. Pek ¢ok liman, metropol
alanlarin yakininda bulundugundan, alan sinirlamalar1 ve gevresel diizenlemeler,
ileride genislemeyi engelleyecektir. Bununla birlikte, yeniden gelistirme, karayolu
yiik akiglarin1 ve terminaller etrafindaki tikanikligi azaltmak igin higbir sey
yapmamakta, sadece olusan soruna katkida bulunmaktadir (Visser, Konings,
Pielage ve Wiegmans, s. 2).

Konteyner limanlariin ve terminallerinin rekabet edebilmeleri ve planlanan
ya da beklenilen biiyiimeyi idare edebilmeleri igin, iiretkenliklerini artirmak,
mekansal baskiy1 ve tikaniklig1 azaltmak ve i¢ bolgelere erisimlerini iyilestirmek
icin biiyiilk zorluklar ile karsi karsiyadirlar. Bu zorluklari asmak hinterland
tagimacilik ve operasyonlarina iliskin farkli bir bakis agisini benimseyen liman
konseptlerini degerlendirmek gerekliligini desteklemektedir (Visser, Konings,
Pielage ve Wiegmans, s. 2-3).

1.2.2.2.1. Roterdam Limani Hinterland Tasimaciligi ve Karayollari

A15 Karayolu ile birlestiren tek hinterland rotasi olan Rotterdam limanini dogu
yonii ile baglar. Bu otoyolun kapasitesinin artirilmasi, karayolu tasimaciliginin
devam eden trafik biiylimesine ayak uyduramadigi i¢in, bu otoyol liman alani
icinde ve diginda artan sikisiklik sorunlariyla karsi karsiya kalmaktadir. A15’in
limana erisim saglayan mevcut tek ana yol olmasi, sadece ileride erisilebilirligi
tehlikeye atmakla kalmiyor, ayni zamanda Al5 karayolunu g¢ok savunmasiz
halede getiriyor. Karayolu ile taginan birgok konteynerin bdlgesel mensei veya
varig yeri bellidir. Fakat bununla birlikte iilke capinda da tasima yapilmaktadir ve
uluslararasi trafikte bile karayolu tasimaciliginin roli biiyiik 6nem arz etmektedir
(Visser, Konings, Pielage ve Wiegmans, s. 6).



PAZARLAMA UZERINE 149

1.2.2.2.2. Roterdam Limani Hinterland Tasimaciligi ve Demiryollari

Giliniimiize dek demiryolu tasimacilig1 ve demiryolu kapasitesinin yetersizligi
de dahil olmak {iizere ¢esitli nedenlerle konteyner i¢ bdlge trafiginde hatir1 sayilir
bir rol oynamistir. Rotterdam limanini Alman hinterlandina baglayan yeni bir
0zel yiik demiryolu hatt1 (Betuweline) insa edilmektedir. Bu sayede demiryolu
operatdrlerinin rekabet¢i navlun tarifeleri ve istenilen kalitede hizmet sunabilmeleri
halinde, demiryolu tasimaciliginin 6nemli 6l¢iide bliylimesi i¢in firsatlar sunacaktir.
Demiryolu konteyner trafigi, agirlikli olarak 150 km’den (Antwerp, Belgika’ya)
1100 km’ye (Kuzey italya) ve daha fazlasina kadar farkli mesafelerde uluslararasi
trafik akisini saglayacaktir. Mavna tasimaciligi, bir i¢ bolge nakliye modu olarak
onemli dl¢iide 6nem kazanmis durumdadir. Hem ucuz hemde giivenilir hizmetler
sunma kabiliyeti, mavna tagimaciliginda nakliyat¢ilarin ve tasiyicilarin ilgisini
¢ekmis ve seksenlerin ortalarindan beri konteyner mavna tasimaciligindaki artarak
devam eden 6nemli biiyiime saglanmustir. Intermodal tasimacilik ile birlikte
genigletilmis ag gecidi konsepti, bu hedefleri gergeklestirecek miikemmel bir
konsepttir (Visser, Konings, Piclage ve Wiegmans, s. 7).

Sekil 3. Rotterdam Limani Demir Yolu Baglantilari

0 :{/

GERMANY ‘

Kaynak: Rail Transport-Port of Rotterdam, 2021.

Kuzey Avrupa’nin lideri Roterdam Limani her cesitte ve miktarda yiiklerin
taginmasinda, demiryolu tasimacilig1 olarak baslangi¢ ve bitis noktalarindan bir
tanesi olarak kabul edilmekte, Avrupa tiretim noktalari ile demiryolu baglantilart
kurulmaktadir. 24 saatte Avrupa’nin bir¢ok noktasina ulasim saglanabilmektedir.
Giiniin her saatinde teslimatlar Belgika, Almanya, Ispanya, italya, Dogu Avrupa
iilkelerine gecikme olmadan zamaninda teslim edilebilmektedir. Limanin i¢inde
bulunan Eemhaven ve Maasulakte demiryolu hizmet alanlar1 sevk ve varis, ¢ikis ve
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girig ile ilgili merkezi noktalardir. Bununla birlikte tehlikeli esyalar i¢in kimyasal
terminalleri bulunmaktadir. Araba, agir makineler, demir gelik gibi esyalarin
taginmasinda genellikle demir yolu tercih edilmekte, door to door (kapidan kapiya)
servis hizmetleri aksamadan, kesintisiz bigimde devam etmektedir (Erdal ve
Saygili, 2013, s. 39-40).

Demiryolunun Avrupa kitasinin tiim iiretim bdlgeleri ile entegrasyonu sayesinde
hafta sonlar1 da olmak {izere tiim kita ile baglanti kurulabilmektedir. Her ¢esit
esya i¢in uygun olmasi, giivenli, hacimli ve miktar bakimindan biiyliik esyanin
uzun mesafeli tasinmasinda kolaylik saglamasi, haftalik 200’iin iizerinde sefer
yapilmasi, demiryolu terminal kapasitelerinin yiiksek olmasi, tehlikeli maddeler
icin kimyasal terminallerin bulunmasi demiryolu kullanimin1 artirmakta ve tercih
sebebi yapmaktadir (Erdal ve Saygili, 2013, s. 40).

Covid-19 salgini nedeni ile demiryolu tasimaciliginin 6nemi daha fazla
anlagilmistir. Hollanda gii¢lii demiryolu baglantilar1 sayesinde temassiz ticaret
kapsaminda krizi daha rahat asabilmistir. Hollanda’da tagimacilik yapan ERS
Railways’in agiklamalarinda, demiryollar1 onleyici tedbirlerini gili¢lendirir ve
intermodal hizmetlerin operasyonel siirekliligini saglayabilmek i¢in kararlar
aldigin1 belirtmistir. Daha ayrintili olarak, insan kaynaklarmin riski olmamasi,
ileri teknoloji sayesinde terminal yonetimi temassiz sekilde gelistirilmis olmas1 vb
adimlarla, COVID-19’un ilk dalgasi ile intermodal tagimaciligin stratejik dnemini
kanitladig: belirtilmistir. Esyalarin trenle seyahat etmesine izin verilmesi, riskleri
en aza indirmis ve tir siirlictilerinin korona riskli alanlarda ¢alismasinin zor olmasi
durumunda istikrarli bir alternatif olarak ortaya ¢ikmistir (ErsRailways, 2020).

1.2.2.2.3. Roterdam Limani Hinterland Tasimaciligi ve Nehiryollari

Konum itibari ile Rotterdam Limani, i¢ nakliye i¢in ideal bir konumdadir. Su
iizerindeki kargo aktarimlari ve akiglarii¢in baslangic ve bitig noktasi durumundadir.
Avrupa varis noktalarinda ve gilizergahinda Maas ve Ren nehirleri tizerinden hizli
bir sekilde erigsim saglar. Main ve Tuna ile olan baglantilari sayesinde Karadeniz’e
ulasim imkani verir. Rotterdam’daki terminallerden genis bir i¢ gemi filosu,
esyalar1 Maas ve Ren nehri iizerinden dogrudan Hollanda, Almanya, Belgika,
Fransa, Isvicre ve Avusturya’daki biiyiikk ekonomi merkezlerine tasimaktadir.
Esas nehir yollu baglantilar1 ve Tuna’ya baglantilar, kargonun Karadeniz’e kadar
su ile tasinmasina olanak saglamaktadir. Yelken siireleri, Hollanda, Almanya ve
Belgika’daki varislar igin bir giinden az, Rotterdam’dan Isvigre’deki Basel’e
dort giin gibi bir siirede tasinabilmektedir. Binlerce kiigiik ve biiyiik i¢ gemiden
olusan esnek ve modern filolar, farkl tiirlerde kullanimlar i¢in uygundur, kuru
ve sivi dokme, konteyner ve proje kargo tasimalarina uygundur. Nehir yolu
tasimast olarak kullanimlarda biiylik miktarlarin taginmasi igin elverislidir.
Ornegin, yalmzca Rotterdam ve Duisburg arasinda 6 mavna itme birimleri yelken
acabilir ve bdylece her giin 16.000 ton komiir ve demir cevheri tagimabilir. Nehir
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yolu tasimaciligi, uzun mesafeli tasimacilikta giiclii olmakla birlikte, daha kisa
mesafeler i¢in karayolu tasimaciligi ile kombine edildiginde, tiim giizergah igin
karayolu tasimaciliginin kullanilmasina farkl: bir alternatif sunabilmektedir. Nehir
yolu tagimaciligi, Rotterdam limani ile Avrupa’daki varig noktalari arasindaki
gelen ve giden kargolarin yaklagik %50’sini olusturmaktadir (portofrotterdam/
inlandshipping, 2020).

Hollanda 24 saat i¢ suyolu kargo tagimacilig1 hizmeti verebilmektedir. Uzman
ve girisimei kadrosu, yetismis kaptanlari mevcuttur. Hollanda transit tagimacilik
ve nehir yolu tagimaciliinda tecriibe ve deneyim sahibidir. Gondericiler her tiir
esyanin taginabilir olmasi, giivenilir, esnek ve ekonomik olmasi, zamaninda teslim,
cevre dostu tagimacilik gibi nedenlerle nehir yolunu tercih etmektedir. Bunun
yani sira, konteyner isletmelerinin yeterli olmasi, endiistriyel bolgelere konteyner
tagimaciliginin yapilabiliyor olmasi, Ro-ro tagimacilig1 yapiliyor olmasi, yiiksek
hacimli konteyner gemilerinin olmasi ve yetismis, kaliteli insan giiciine sahip
olmasi i¢ suyolu kullanimini tercih sebebi haline getirmektedir (Erdal ve Saygili,
2013, s. 34-35).

1.2.2.2.4. Roterdam Limani Hinterland Tasimaciligi ve Denizyolu

Bir¢ok konteyner gemisi i¢in ilk ve son ugrak limani olan Roterdam limani
binden fazla uluslararasi liman ile deniz hizmeti planlamasi yapmaktadir.
Avrupa’dan giden ilk ugrak limani ve Avrupa’dan ayrilirken son ugrak limani
olmas1 sebebi ile deniz limam iicretlerindeki 6zel indirim, gittikce daha fazla
nakliye sirketinin Rotterdam’a ikinci kez gelmeyi segmesi anlamina gelmektedir.
Besleyici hizmetleri ile uluslararast deniz hizmetlerini bir birine baglar ve buda
Roterdam limanmi diinyaya agilan kapi haline getirir. Avrupa’da ilk ve son
ugrak liman1 Maas girisindeki konumu sebebi ile terminallere denizden 2 saatlik
bir zaman ile ulasilabilir. 20 metrenin iizerindeki derinlik, nakliye sirketlerinin
gemilerinden maksimum sekilde yararlanabilecegi anlamina gelmektedir. Bu,
Rotterdam Limani’nin ayn1 zamanda en biiyiik (20.000 TEU’dan fazla) konteyner
gemileri i¢in ilk ve son ugrak limani oldugu anlamina gelmektedir. Birlesik
Krallik, Irlanda, Ispanya, Portekiz, Iskandinavya ve Baltik Devletleri dahil varis
noktalari ile Rotterdam, ¢ok c¢esitli yliksek frekansli besleyici hizmetlere sahiptir.
Bu baglantilar, Rotterdam Limani’ndaki derin deniz gemilerinden gelen cagrilara
sorunsuz bir sekilde baglanarak bazi besleyici operatdrleri, kisa deniz tagimaciligi
ile birlestirir, bu da daha fazla kalkisin miimkiin oldugu anlamina gelmektedir.
Avrupa i¢indeki miikemmel intermodal baglantilarla birlestirilmis ¢ok sayida
deniz baglantis1 sayesinde Rotterdam limani, 500 milyondan fazla tiiketicinin
Avrupa pazarina agilan kapisi konumuna gelmistir. Rotterdam’da birlesen birgok
kitalararas1 kargo tasimaciligi sebebi ile limanin, uluslararasi kargo tasimaciligi
icin 6nemli bir aktarma limani oldugunu sdyleyebiliriz. Konteynerlerin bir deniz
gemisinden digerine aktarilmasi i¢in liman {cretlerinde 6zel aktarma indirimi
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yapilmasi aktarmay1 6zellikle nakliye sirketleri i¢in ¢ekici hale getirmektedir (port
of rotterdam/Deep sea and feeder).

Rotterdam limani yakin deniz tasimaciliginda da aktifrol almaktadir. Birden fazla
tagima ¢esidi ya da araci kullanilarak yapilan tasimalar olan kombine tagimacilik
yakin deniz tagimaciliginin 6zii niteligindedir. Konteyner ve romorklerin birden
fazla tasima sekline entegrasyonu saglanarak, zaman ve maliyet agisindan tasarruf
edilerek, gecikme ve yogunluklarin oniine gecilebilmektedir (Erdal ve Saygil,
2013, s. 36).

Avrupa’da yakin deniz tagimaciligi hem yiik hem de yolcu olarak aktif bigimde
kullanilmaktadir. Lojistik zincirinin 6nemli bir pargasi olan yakin deniz tagimaciligi
ayn lilkeye ait iki liman arasinda yapilan kiy1 lojistigi, Avrupa Kitasi’nda ki bir
limandan bagska bir limana yapilan uluslararasi tagima ya da Avrupa’nin okyanus
icindeki komsu iilkeleri ile yaptig1 bir tasima modelidir. Tagimadaki operasyonel
stirecin bilytik bir kisminin su yolu ile yapildigi durumlarda yakin deniz tasimaciligi
gergeklestirilmis olur (Erdal ve Saygili, 2013, s. 36).

Yakin deniz tasimaciliginin bir¢ok faydalar: vardw. Karayolu tasimaciligi gibi

maliyetli degildir, dolayisi ile maliyetleri azaltir, limanlarda ekonomik iliskiler

artacagindan bélgeye katma deger saglar. Stratejik karayolu baglantilari sayesinde

Roterdam limanindan Ro-ro baglantilar: kullanilarak Ingiltere 'ye 24 saatte kapidan

kapuya teslim yapilabilmektedir (Erdal ve Saygili, 2013, s. 37).

1.2.3. Almanya Hamburg Limani

Cografi bakimdan elverisli olan Almanya, AB iilkeleri arasinda en ¢ok lojistik
merkeze sahip iilkedir. Arazi bakimindan 200 hektarin iizerinde alanlara kurulmus
33 lojistik merkez bulunmakta, kirk binden fazla personel ¢alisan 1200 isletme
bulunmaktadir. Dogu Avrupa filkelerinin de AB’ye katilimi sonrasi Almanya
Avrupa’nin merkezi haline gelerek, dogu ve bati arasinda ticari agidan cazibe
merkezi haline gelerek uluslararasi ticaretteki payini artirarak Avrupa’nin énemli
lojistik iissli konumuna yiikselmistir. Bir milyon yiiz yirmi bin metre kare alan
iizerine kurulan Hamburg Lojistik Ussii kargo, yiikleme-bosaltma, depolama,
ellecleme, paketleme, montaj servisleri ile hizmet vermekte olup, karayolu,
demiryolu, denizyolu, havayolu, nehir yollar1 baglantilarina sahiptir (Baki, 2018,
s. 151,152).

Diinyanin 15. Avrupa’nin 2.biiyiikk konteyner limani olan Hamburg limani,
diinyada ilk 3’te yer alan Shanghai, Singapore ve Hong Kong Limanlarinda siras1
ile 29 Milyon TEU, 28 Milyon TEU ve 23 Milyon TEU konteyner ellegleme
islemi yapilmistir. Hamburg limanda ise 2010 yilinda 7,9 Milyon TEU konteyner
ellegleme islemi gerceklestirilmistir. Bununla birlikte iilkemizin en 6nemli
denizyolu limanlar1 olan Ambarli Limaninda 2,5 Milyon TEU, Mersin Limaninda
1,03 TEU konteyner ellecleme islemi yapilmistir. (TEU: twenty-foot equivalent
unit. 6,1 mt x 2,44 mt x 2,59 mt ebatlarinda 38,5 m3 liikk 1 konteyner=1 TEU).
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Hamburg limaninin 2011 yilinda elde ettigi cirosu yaklasik olarak 1,2 milyar Euro
dur. Cironun %60°’1 konteyner terminalleri tarafindan yapilmis, limanda 4.797 kisi
gorev almistir. Personellerin %60’ 1n1 olugturan 2800 kisi konteyner terminallerinde
gorev yapmaktadir. Limanin denize olan mesafesi 90 km’dir. Limanin %681
Hamburg sehrine ait olup %32’si halka arz edilmis ve Elbe nehrinin kollar
iizerine kurulmustur. Nehir stirekli derinlestirilerek gelistirilmistir ve gliniimiizde
derinliginin 18,5 mt’ye ¢ikartilmasi glindeme getirilmektedir. Liman enerji
ihtiyacinin biiyiik bir kismimi yenilenebilir enerji kaynaklari olan riizgar enerjisi,
giines enerjisi vb. kaynaklar ile elde etmekle birlikte tam otomasyon sistemi ile
calisan Altenwerder Konteyner Terminali’nin enerji ihtiyaci yenilenebilir enerji
kaynaklar1 vasitasi ile karsilanmaktadir (27 Subat- 3 Mart 2012 Almanya Teknik
Gezi Programi Raporu, 2012, s. 4).

2019 yili Hamburg limani tagima rakamlarini Sekil 4 ve 5’te detayl
inceleyebilmek miimkiindiir.

Sekil 4. Hamburg Limani Tasima Rakamlar1 Toplam Islemler

0O x
O o 4% i
o X A LT
Liquid Cargo  Agri Bulk  Grab Cargo  Break Bulk Container

12.1 6.2 22.5 1.4 939

Mio. Tons Mio. Tons Mio. Tons Mio. Tons Mio. Tons

A4
Total Handling = 136.6 Mio. Tons (2019)

Kaynak: www.hamburg.com, 2021.
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Sekil 5. Hamburg Limani Tagima Rakamlar1 Konteyner Islemleri

i, w6 § 0 5

Full Empty Import Export Total
8.1 1.1 4.1 4.5 9.3
Mio. TEU Mio. TEU Mio. TEU Mio. TEU Mio. TEU

N

Container Handling (2019)

Kaynak: www.hamburg.com, 2021.

2012 yilinda Avrupa Lojistik Platformlar1 Dernegi, Europlatforms’a {liye 70’e
yakin lojistik merkez bulunmaktadir. Avrupa Kitasinda ilk olarak italya’da baslayan
lojistik koyler 90’11 yillar itibari ile Almanya’da biiylik bir gelisme gostermis,
1992 ile 1995 yillan arasinda kamu-6zel sektor eliyle 40’a yakin lojistik iissiin
kurulmasi planlanmis ve bu plan gergeklestirilmistir. Dogu Avrupa tlkelerinin de
AB’ye katilim1 sonrasi Almanya Avrupa’nin merkezi haline gelmis, dogu ve bati
arasinda ticari agidan cazibe merkezi haline gelerek uluslararas: ticaretteki payini
artirmay1 basararak, Avrupa’nin dnemli lojistik Uslerinden biri haline gelmistir
(Karatas, 2017, s. 15).

Hamburg limaninin stratejik bir lojistik iis olmasinin en énemli sebebi yalnizca
Almanya i¢in egil aynm1 zamanda Kita Avrupa’st i¢inde stratejik bir ticari kapi
olmasindan kaynaklanmaktadir. Hamburg’un deniz agir1 iilkeler ve Avrupa arasinda
bir kdprii vazifesi gdrmesi, kuzey-giiney, dogu-bati ticaret yollar1 {izerinde yer
almas1 Almanya i¢in stratejik onem arz eden bir lojistik merkezi haline gelmesine
neden olmustur. Giiglii havayolu, demiryolu, karayolu baglantilarina sahip olmast,
bununla birlikte, depolama, ellegleme, lojistik, dagitim vb. konularda kaliteli
hizmet vermektedir (Erdal ve Saygili, 2013, s. 49).

Hamburg’un diger bir 6zelligi intermodal ellecleme 6zelligine sahip, deniz
asirt ya da nehir yolu tasimaciligi, demiryolu ve karayolu tagimaciligina elverisli
olmasidir. Yag, tohum vb. ¢esitli gidalar, petrol, kdmiir maden, giibre gibi biiyiik
capl yiikler tagryan dokme yiik gemileri i¢in limana yapilan yatirimlar sayesinde,
hizli bosaltma olanaklar1 saglanarak depolama maliyetlerinin Oniine geg¢ilmis,
limanin uluslararasi ticarette rekabet giicii artirlmistir. Iskandinav iilkeleri,
Dogu Avrupa’da ki bir ¢ok iilke i¢in transit liman 6zelligi tasimaktadir. Hamburg
liman1 toplam tonaj bazinda Avrupa {ilkeleri i¢inde ikinci biiyiik limandir. Uzak
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dogu tilkelerinden Japonya, Asya Pasifik’ten Hong Kong, Singapur, Tayvan, Cin
Hamburg limanin en 6nemli ticaret ortagi olup, gegis glizergahlarinda transit olarak
sikca kullandiklari noktalardandir (Erdal ve Saygili, 2013, s. 49-50).

1.2.3.1. Hamburg Limani Teknolojik Altyapisi

HPA (Hamburg Port Authority), farkli ortaklik ve is birlikleri ile, son yillarda
smartPORT Lojistik iizerine 28 projeyi test etmis ve ya uygulamistir. Bu ilerleme,
akillt bir bina isaretleyicisiyle baslayarak, denizcilik merkezi i¢in yeni gorsel
teknolojilerle devam etmistir. Suanda liman demiryolunda nokta bakimini
optimize etmek icin sensor gelistirilmeye ¢alisilmaktadir. Baglanti noktalari igin
Hamburg Liman Idaresi suanda artirilmis gercekligin tanimu iizerine ¢alismaktadir.
Bu teknoloji 6rnegin ingaat planlamasinda yeni firsatlar dogurabilir. Bunlara ek
olarak Hamburg Limani’nda smart-truck (akilli-tir) kontrolii i¢in smartPORT
lojistik uygulamasini pazar ile uyumlu hale getirmek icin ¢alismaktadirlar. s
ortaklarinin denemeleri ile bu gelisimin saglanmasi planlanmaktadir. SmartPORT
projesinin Otesinde ¢aligmalar yapan Hamburg Limani suanda 5G mobil telsiz
uygulamasinin denemesini yapmaktadir. fletisimde devlesmis Deutsche Telekom,
Nokia gibi is ortaklari ile daha dnce sadece cam elyaf teknolojisi ile miimkiin olan
baglanti noktasi boyunca gelismis sensor kontrolleri veya gilivenli mobil telefon
aglar1 gibi uygulamalari, giiclii is ortaklari ile yenilik¢i bigimde denemeye devam
etmektedirler. Hamburg liman1 gelecekte bu teknolojinin c¢evreleyecegi birgok
imkana sahip konumda olacak ve bir¢cok avantaji elde edebilecektir (Wiethoff,
2017, s. 11).

Hambur Liman idaresi CEO’su Jens Meier’in Hamburg Limani Dergisine
verdigi miilakatta, limanlarin konteyner boyutunda biiylimesinin, devam etmesinin
sona ermesi gerektigi diisiincesini belirtmistir. Daha yiiksek biiylime oranlari
iiretecek olan devasa gemiler degil, rihtimlar boyunca ve gelen ve giden kargolar
icin optimize edilmis siireclerin gelistirilmesi gerekmektedir. Bilyiik dijitallesme
trendinden yararlandirmak i¢in, Almanya’nin en iyi hinterland erigimi ile, en
bliylik uluslararasi limani olan Hamburg esasen c¢ok iyi konumlandirilmistir.
Dijitallesmenin getirecegi, veri aligverisine dahil olan herkesin ve ayni zamanda
tim tedarik zinciri boyunca egitim personelinin daha da yakin isbirliginin
muazzam potansiyelinden yararlanilmasi gerekmektedir. Bu imkanlarla kapidan
kapiya teslimatin hizlandirilmas1 gerekmektedir. Ciinkii gelecekte kapidan kapiya
teslimat daha fazla 6nem kazanacaktir (Wiethoff, 2017, s. 11).

Baglant1 noktalarinin énem kazandigi gliniimiizde, tiim ortaklar arasinda ag
kurmak Hamburg limanindan baslayabilir ancak, bu baglantilarin diinya ¢apinda
kurulmas1 gerekmektedir. Hamburg Limani diinyanin 6nde gelen liman otoriteleri
ile networkchain PORT iginde aktif aligverisi tesvik ederek bu baglantilarin
kurulmasina énciiliik ediyor. Insan unsuru dijitallesmenin tiim teknik altyapisinin
olusturulmasinda bir vazgegilmezdir. Bu da uzman kadrolar1 gerektirir. Ihtiyac



156 PROF DR. ERCAN TASKIN, MUSTAFA YASIN BASTUG

duyulan uzman kadrolar Hamburg Limaninda bolca mevcuttur. Buda limana ayr1 bir
ivme kazandirmaktadir. SmartPORT yani akilli liman uygulamalar1 Hamburg’un
rekabet gliciinii artirmaya yonelik 6nemli bir adimdir (Wiethoff, 2017, s. 11).

1.2.3.2. Hamburg Limani ingaat ve Altyapi Yatirimlari

Hamburg Liman1’nin basarisinin ardinda nakliye diizeninin modernize edilmesi,
yenilenmesi ve bu konudaki sorunlarin ¢éziilmesi yatmaktadir. Demiryollarinin
modernize edilmesi i¢cinde caba sarf etmektedirler, bunun i¢in harcanan para
yaklasik 450 milyon Euro’dur. Ornek olarak 2007 ile 2016 yillar1 arasinda toplam
tren sayis1 yillik 60 bin civarinda nerede ise sabit kalirken, tasinan konteyner
sayisi 1.8 TEU’den 2.4 milyon TEU’ya ¢ikmustir. Bu verimlilikte miithis bir artisi
gosterirken Avrupa’nin en bilylik demiryolu limani1 olarak konumunu giivence altina
almaktadir. Alte Siiderelbe terminalinde tiiriiniin tek 6rnegi bir lokomotif servis
noktasi agarak, oradaki motorlar i¢in 35 yeni otomatik kontrollii manevra hatlarina
sahip olacak, raylarda yeni alanlar olugturulmasi: planlanmistir. Yapimima devam
edilen yeni bir Kattwyk kopriisii de faaliyete gegirilerek, Hamburg Liman1 arag
ve demiryolu trafigini ayirarak, limanin yogun bigimde sikisik bolgesinde ekstra
karayolu ve demiryolu kapasiteleri olusturmaktadir. Ayrica, yeni bir Kohlbrand
gecisi icin cesitli secenekler Hamburg Liman Idaresi'nce arastirilmaktadir
(Wiethoff, 2017, s. 11).

Hamburg Limani’na diinyanin en biiylik asansor kopriilerinden birisi olacak
yeni bir Kattwyk kopriisii insa ederek, kirk yasini asmis Kattwyk kopriisiine
yakin gelecekte diinyanin en biiyiik yeni bir Kattwyk demiryolu kopriisii takviyesi
yapilmaktadir. Onemli bir Hamburg Liman projesi olan koprii iki bin ton
agirhiginda ve toplamda iki yiiz seksen yedi metre uzunlugundadir. Yeni Kattwyk
demiryolu kopriisii ile karayolu ve demiryolu tagimaciligi ayrilmakta, koprii
bu sayede limandaki trafigi bolmeye hizmet etmektedir. Boylece eski Kattwyk
kopriistiniin rahatlamasi hedefleniyor. 1973’den beri hizmet etmekte olan koprii
Stidelberg boyunca demiryolu ve kara yoluna dnciiliik etmektedir. 46 metrelik bir
kaldirma yiiksekligine ,53 metrelik agikliga, 96 metrelik gecis genisligine sahip
koprii, bir geminin gegmesi gerektiginde koprii trafige kapatilarak gecen geminin
yiiksekligine kadar kaldirilir. Kattwyk kopriisii yapildigindan bugiine kadarki en
biiylik asansor koprisii olarak yer almaktadir. Muazzam mimarisi sehrin sembolii
haline gelmis olup, ana yol ve stratejik kavsak, batt ve dogu liman alanlar
arasindaki demiryollar1 i¢in mithim bir baglanti vazifesi gérmektedir. Koprii ayni
zamanda bisikletliler ve yayalar tarafindan da kullanilabilmektedir. Takviye olarak
yeni yapilan kopri sadece, liman igindeki trafigin ¢dzimil ya da uzun vadeli
bir iyilestirme anlamina gelmemekle birlikte, ayn1 zamanda eski kopriiyli de
rahatlatarak uzun yillar trafigi barindirmaya devam edebilir.
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1.2.3.3. Hamburg Limani Karayolu Baglantilar

Hamburg, Almanya’nin Bavyera ve Baden-Wurttemberg eyaletlerinde ayni
zamanda Polonya ve Cek Cumhuriyeti gibi Orta ve Dogu Avrupa tilkelerinde giiclii
bir hinterland konumuna sahiptir. Kuvvetli biiylime oranlarina sahip Slovenya’nin
Koper Limani ve Polonya’nin Gdansk Limani1 rekabetci konuma gelerek Hamburg
Limani’m1 zorlamaya baslamislardir. Ekonomik olarak ilgili seyahat maliyetleri
ve toplam seyahat siireleri azaltilabilirse tercih edilebilir hale gelebilirler. Konu
limanlar TEN-T’nin (Trans-European Transport Network) Baltik ve Adriyatik
koridorunun pargasi olmakla birlikte, bu koridorlart Orta Avrupa bagkentleri
Viyana, Bratislava ya da Varsova’ya baglar. Planlanan iyilestirmeler sayesinde bu
koridor Varsova ve Klagenfurt arasi seyahat siiresini 3 saatten fazla kisaltacaktir, bu
da yaklagik %25 seyahat siiresinin kisalacagi demektir. Hamburg ise Kuzey Avrupa
ve Italya’y1 birbirine baglayan Iskandinav-Akdeniz koridorunun bir pargasidir.
Hamburg ve Hannover arasindaki demiryolu baglantilarindaki iyilestirmeler (eski
adiyla “Y-Achse”), Gliney Almanya ve Orta Avrupa hinterlandindaki diger Avrupa
limanlarina karsi rekabet edebilmeleri agisindan ¢ok Onemlidir (Biermann ve
Wedemeier, 2016, s. 3).

TEN-T (Trans Avrupa Ulagim Ag1) politikasi, Avrupa genelinde demiryolu
hatlari, karayollari, i¢ su yollari, deniz yollari, limanlar, havalimanlari, demiryolu
terminalleri aginin uygulanmasi ve gelistirilmesini ele almaktadir. TEN-T’nin temel
hedefi Avrupa Birligi’nde sosyo-ekonomik ve bolgesel uyumun kuvvetlendirilmesi,
bosluklarin doldurulmas: ve teknik engellerin ortadan kaldirilmasidir. TEN-T
politikast 1315/2013 sayili AB Yonetmeligine dayanmaktadir (Trans-European
Transport Network (TEN-T), 2021).

Avrupa’nin limanlarinda teknolojik altyapilarindaki iyilestirmeler ve c¢ok
modlu tagimaciliga verdikleri 6nemin anlasilmasi agisindan TEN-T politikasinin
onemli rolii dikkat ¢cekilmesi gereken bir husustur.

TEN-T politikas: fiziksel altyapmin insas1 disinda, yeni teknolojilerin ve
dijital ¢ozlimlerin tiim ulasim modlarina uygulanmasini desteklemekte, altyap1
kullaniminin iyilestirilmesi, tasimaciligin ¢evresel etkisinin azaltilmasi, daha ¢ok
enerji verimliliginin ve gilivenligin artirilmasimi saglamaktir (Trans-European
Transport Network (TEN-T), 2021).

iki ag katmanindan olusan TEN-T’nin birinci katmani, 2030 yilina kadar
tamamlanacak ¢ekirdek agdir. En 6nemli diiglimleri birbirine baglayan énemli
baglantilar1 igerir. Bir digeri de kapsamli agdir. 2050 yilina kadar kapsaml ag
katmani tamamlanacaktir ve tiim Avrupa bolgelerini kapsamaktadir. Cekirdek agin
omurgasi, agin koordineli gelisimini kolaylastirmak ve belirlenen dokuz ¢ekirdek
ag koridoru ile temsil edilmektedir. Avrupa Demiryolu Trafik Yonetim Sistemi
(ERTMS) ve Deniz Otoyollar iki yatay 6ncelikli ag1 tamamlar. Bu koridorlarin
denetimi Avrupa Komisyonu tarafindan atanan Avrupa koordinatorlerine aittir
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(Trans-European Transport Network (TEN-T), 2021). Sekil 6’da bu ¢ekirdek ag
koridorlarini gérebilirsiniz.

Sekil 6. Cekirdek Ag Koridorlar:

REGULATION (EU) Ne 1316/2013 - 0.J. L348 - 20/12/2013

Kaynak: www.ec.europa.eu, 2020.

Hamburg liman1 karayollart hem sehir trafigi hem de esya tagimaciligi olarak
gelecekte de sikinti yasanmayacak sekilde planlanmaktadir. Bununla birlikte
ticari trafik ve sehir trafiginin es zamanli olarak cevreye zarar vermeyecek
sekilde tasarlanmasi siirekli gindemdedir. Cevreci projeler iiretilerek karayollar
planlanarak tamamlanmaktadir. Elbe nehri altinda dordiincii tlinelin insasi,
liman alaninda Al ve A7 karayollar1 arasinda baglantt kurulmasi trafigin
rahatlatilmasi adma yapilan uzun vadeli yatirimlar olmak ile birlikte limandan
kaynaklanan yogunlugun azaltilmasi i¢in trafigin yeni giizergahlara kaydirilmasi
da tartisilmaktadir (Erdal ve Saygili, 2013, s. 51).

1.2.3.4. Hamburg Limani Demiryolu Baglantilari

Diger limanlarla karsilastirildiginda Hamburg liman1 demiryolu kullanimi %45
ve 1100°den fazla demiryolu hizmeti ile demiryolu trafiginde yiiksek bir paya
sahiptir. Hamburg liman1 demiryolu baglantilar1 ile Avusturya, Slovakya, Cek
Cumhuriyeti’ndeki ana lojistik bolgelerine giinliik hizmetler sunar, Budapeste’ye
giinliik servisler ¢ikarilirken, Polonya i¢ terminallerine haftada en az 6 kez servis
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hizmeti sunulmaktadir. Almanya lojistik merkezleri giinliik ikiden fazla hizmet
vermektedir. Su anda Slovakya’nin Koper liman1 haftada 5 kez en az bir baglanti
ile Avusturya, Macaristan, Slovakya, Cek Cumbhuriyeti, Polonya ve Almanya’ya
demiryolu hizmetleri sunmakta, Polonya’nin Gdansk liman ise tiim yonlere 11
demiryolu baglantis1 ag1 ile hizmet vermektedir. Liman demiryolu ag1 Poznan
ve Wroclaw’in yani sira Szczecin ile baglantili olmakla birlikte, Gdansk liman1
esyalart Brzeg-Dolny/Wroclaw’ haftada 5 kez, Gliwice’den yeniden dagitilan
Kutno’daki demiryolu terminalleri ile neredeyse tiim esyalar haftada 21 kez servis
edilmektedir. Bunun yani sira, Frankfurt/Oder {izerinden haftada 6 kez Almanya’ya,
Polonya Kutno tizerinden ise Belarus’taki Brest’e haftada 3 ila 5 ke tren seferleri
bulunmaktadir (Biermann ve Wedemeier, 2016, s. 10-11).

2,6 milyon TEU’luk akis ile 2019 yilinda Hamburg’un en biiyiik ticaret ortagi
Cin’dir. Buna karsin Baltik Denizi bolgesi i¢in 6nemli bir merkez olarak hizmet
vermektedir. Baltik Denizi bolgesindeki tiim iilkelere kargo teslimati yapilirken,
karayolu, demiryolu ag1 hem Almanya hem de tiim Avrupa’ya hizmet vermektedir.
Hamburg Liman1 demiryolu olarak 2019 yil1 da dahil olmak {izere 2,7 milyon TEU,
yillik 48,2 milyon ton yiik tasinmaktadir. Bu da Hamburg’u Avrupa’nin en 6nemli
demiryolu yapmaktadir. Hamburg’da karayolu trafiginde demiryolunun pay1
konteyner tasimaciliginda %46,3, taginan tonaj esas alindiginda ise %49,4 olmus,
bunun yani sira, 5 binden fazla vagon igeren yaklasik 200 yiik treni Hamburg
Limani Demiryolu’nun demiryolu agmim 300 km’lik mesafesinden giinliik
olarak hizli ve verimli bir bicimde sevkiyat yapilmaktadir (Port of Hamburg/
Europeantransportmaps).

1.2.3.5. Hamburg Limani Nehiryolu ve Denizyolu Baglantilari

Hamburg Limani yilda yaklasik 8000 gemi ziyareti, haftada en az 2300 yiik
treni, dort modern konteyner terminali, li¢c kruvazor terminali, 50 civarinda
ellegleme tesisi konusunda uzmanlasmis, Ro-ro, genel kargo, her tiirlii sevkiyat
ve dokme esya konusunda uzman yaklasik 7300 lojistik sirketinin yer almasiyla
ile diinyanin en esnek ve verimli uluslararasi limanlarindan birisidir. Hamburg
Liman1 136,6 milyon ton kargo sevkiyati ile 2019 yilinda Almanya’nin en biiyiik
limanlarindan biri haline geldi. Boylece Hamburg Limani Avrupa’nin ii¢lincii
en biiyiik, diinyanin ise 17. biiyiik liman1 siralamasina girmistir. Liman yaklasik
9,3 milyon TEU standart konteyner ge¢cmistir. Verimli bir nakliye altyapisi,
son teknoloji ellegleme teknolojisi, verimli besleyici ve hinterland baglantilart
ile kargolar1 diinyanin her yerindeki ticari ortaklar ile paylasim saglar. Cografi
konumu, firmalarin {stiin performans sayesinde Hamburg Limani Almanya’nin
onde gelen dis ticaret merkezi haline doniismiistiir. Uluslararasi lojistik altyapisi
sayesinde, ticari ortaklar1 ile dnemli bir rol oynamaktadir (Port of Hamburg/
Europeantransportmaps).
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Hamburg Liman1 Baltik Denizinde ana liman, Avrupa i¢i tasimacilikta ve kisa
deniz tasimaciliginda ise bolgenin 6nemli bir limanidir. Kisa deniz tagimaciligi bir
kitada, daha ¢ok kiiciik gemilerle ve kisa mesafelere yapilan deniz tasimaciligidir.
2000 TEU’dan (yirmi fit esdeger initeler) daha az kapasiteyle %22 ve 1000
TEU’dan az kapasiteyle %17 ile Hamburg Limani’m1 ziyaret eden kiigiik gemiler
icin bliylik bir paya sahiptir. Hamburg Limani konteyner trafiginin yarisindan
fazlasi, yaklagik %57°si 500 km’den diisiik, kisa mesafeli tagimalardir. Kisa
mesafeli trafik diger Kuzey Avrupa limanlarinda daha azdir. Felixstowe’de %35,
Rotterdam’da %50’ye kadar degismektedir. Ayn1 zamanda en 6nemli kisa yolun
alt1 ila sekiz tanesi Avrupa’daki deniz baglantilari, Rotterdam Limani i¢in yedi
baglantiya kiyasla Hamburg Limani’nin Rotterdam Limani ile gii¢clii konumunu
dogrular niteliktedir. Hamburg Limaninin giicli, genel rekabet icin Onemli
belirleyicilerden biri olan kisa mesafeli deniz tagimaciligr ile smirli degildir.
Hamburg Limani’nin 6zelligi, sadece tiim uluslararasi limanlarla genis baglanti
agina sahip olmasi degil, ayn1 zamanda kargo akislar1 acisindan diger akislar i¢in
en 6nemli liman olmasidir. Genel anlamda Roterdam’dan sonra Avrupa’da ikinci
en baskin liman agina sahiptir (Merk ve Hesse, 2012, s. 14-16).

1.2.4. Belcika Antwerp Limani

Depolama, paketleme, cllegcleme, tartma, isleme, etiketleme gibi kapsamli
lojistik hizmetler veren Antwerp Limani, tiim navlun gesitleri miisterilerin
ihtiyaglarina gore hazirlanir, bdylece gereksiz nakliye, operasyon maliyetleri
azaltilir. Deneyimli ve uzman kadrosu ile kargo teslimatlari sorunsuz bigimde
saglanir. Bati Avrupa’nin en biliylik kapali depolama alanina sahip olmakla
birlikte, ¢esitli lojistik hizmetleri, depolama, dagitim gibi genis yelpaze ile hizmet
vermektedir. 6,1 milyon metrekarelik toplam alana sahip olan Antwerp Limani
hemen hemen tiim depo ve terminaller glimriiklii antrepo olarak kullanilabilir.
Ayrica Antwerp Limani diinyanin en biiyiik tiitiin depolama merkezine sahiptir.
Tiitlin numuneleri i¢in genis kapsamli tertibata sahip olmak ile birlikte, konu ile ilgili
tiim teknik donanim ve altyapiya sahiptir. Tedarik yonetiminden, tartim, ellegleme,
numune alma, risk kontrolleri, saglik muayenesi, profesyonel nem 6lgme tesisleri,
zararli egya yonetim entegrasyonu, ayarlanabilir 1s1k tertibatlari gibi her tiir ihtiyag
duyulan teknik imkanlar sunmaktadir. Depolar, Londra’daki (LIFFE Robusta)
ve New York’taki (NYBOT Arabica) vadeli islem piyasalar i¢in onaylanmis,
hacimlendirme, torbalama, yeniden paletleme, folyo koruma, 6n karistirma, 6n
temizleme ve nakliye gibi siireclerin yonetilebilecegi alanlara sahiptir. Boylece
Antwerp Limani Avrupa’daki kahve stokunun neredeyse yarisinin depolandigi
bir yerdir. Ayrica meyve, demir-gelik, plastik graniil i¢in konsolidasyon merkezi
bulunmaktadir (Port of Antwerp).

Antwerp Limani diinyanm en biiyiik 11., Avrupa’nin ise 2. biiylik limanidir.
Miikemmel bir alt yapiya sahip olan Antwerp Liman1 cografi konumu sebebiyle
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Avrupa’nin merkezi konumunda olup, esyalarn tiiketicilere teslimati kolayca
gergeklestirilmekte, islemleri siirdiiriilebilir, verimli ve daha az maliyetli hale
getirmektedir (City of Antwerp Investdesk).

1.2.4.1. Antwerp Limani Karayolu Baglantilari

Karayolu tasimaciligi merkezi konumu nedeniyle Antwerp Limani, liman
hinterlandina baglanmasinda ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Flanders, Wallonia,
Hollanda, Almanya, Fransa ve Avrupa’daki tiim biiyiik sanayi merkezlerine, cogu
varis noktasina baglantilari olan genis otoyol agt ile ¢evrilidir (Dp World Antwerp).

Depolar, terminaller, isletmeler arasi, her giin binlerce tir liman igerisinde
tasima yapmaktadir. Bu araglar genelde tehlikeli madde, agir ve hacimli esyalar
ya da 1s1 kontrollii esyalardir. Antwerp karayolu baglantisi agisindan tam bir
kavsaktir. Baslica dnemli karayollari; Almanya’y1 birbirine baglayan E-313/314
Baudoin, Lizbon-Stockholm ve Kuzey Fransa, Ruhr ve E-19 Paris, Biiriiksel ve
Amsterdam’1 birbirine baglayan E-17/34 otoyollaridir. Karayolu ile ayn1 zamanda
Tiirkiye, Rusya, Orta Dogu iilkelerine tasimacilik yapilmaktadir (Erdal ve Saygili,
2013, s. 46).

1.2.4.2. Antwerp Limani Demiryolu Baglantilari

Trafik tikaniklig1 i¢in siirdiiriilebilir bir tasima ydntemi olan demiryolu, Antwerp
Limani i¢inde 6nem arz etmektedir. Avrupa’daki ii¢ ana demiryolu koridorunun bir
pargasi olan Antwerp Limani, ayn1 zamanda en biiyiik demiryolu terminallerinden
birisine sahiptir. Limanda Dp World Antwerp’de demiryolu isleticileri ile gesitli
ortakliklar kurarak hizmet vermektedirler. Bunun yan sira Antwerp gecidindeki
demiryolu merkezi ile ayn1 anda alt1 treni idare edebilmekte ve 750 metrelik 6
ray hattindan yararlanabilmektedir, boylece her tiir treni idare edebilmektedir (Dp
World Antwerp Rail).

Avrupa’nin en biiylik demiryolu terminallerinden birine sahip olan Antwerp’den
yillik yaklagik 24 milyon ton yiik demiryolu ile tasinmaktadir. Liman demiryolu yiik
tagimaciligint daha ¢ok artirmak istemektedir. Bu yilizden miisterilerin esyalarini
verimli ve gilivenli bicimde tastyabilmek icin farkli hizmetler gelistirmektedir.
Olagan tistii bir demiryolu limani olan Antwerp, Avrupa i¢i ve disi ana demiryolu
baglantilarinin kavsak noktasidir. Hizmet verenler, hizli ve esnek bicimde
hizmet verebilmek i¢in demiryoluna ciddi yatirimlar yapmaktadirlar. Demiryolu
tagimaciligi karayoluna ciddi bir alternatiftir (Knapcikova ve Balog, 2018, s. 2).

Avrupa’daki li¢ ana demiryolu koridoru i¢in merkezi bir konumda bulunan
Antwerp Limani bir demiryolu kavsagidir. Bu ii¢ ana demiryolu koridoru agagidaki
gibidir (Knap¢ikova ve Balog, 2018, s. 2);

e Koridor 1 (Ren - Alp Koridoru): Antwerp - Duisburg - Kdln - Basel - Cenova

e Koridor 2 (Kuzey Denizi - Akdeniz Koridoru): Antwerp - Liiksemburg

-Lyon / Strazburg - Basel



162 PROF DR. ERCAN TASKIN, MUSTAFA YASIN BASTUG

e Koridor 8 (Kuzey Denizi - Baltik Koridoru): Antwerp - Duisburg - Polonya
- Litvanya

Trenler diizenli olarak Antwerp’ten Rusya, Kazakistan ve Cin gibi Avrupa
disindaki yerlere hareket etmektedir.

Sekil 7. Antwerp Liman1 Demiryolu Ag Baglantilari

Kaynak: www.portofantwerp.com, 2020.

Avrupa’nnin demiryolu aginin merkezinde olan Antwerp Limani1 demiryolu
baglantilar1  agisindan  onemlidir. Ispanya’dan Norveg’e, Yunanistan’dan
Polonya’ya kadar destinasyonlar1 mevcuttur. Her hafta trenler 19 {ilkede 70
noktaya gitmektedir. Limandaki tiim terminaller demiryolu agina baglidir. Asagida
Antwerp limanmin sundugu hizmetler goriilmektedir. (Knapcikova ve Balog,
2018, s. 8).

e 1000 km’den fazla i¢ demiryolu hattt mevcuttur.

e Giinde 250’den fazla yiik treni mevcuttur.

e Antwerp Limani Tam Zamaninda lojistik yontemini tercih etmektedir.
e RID vagonlar igin otopark imkani1 saglar.

e Kimyasal iiriinlerin taginmasi ve depolanmasi i¢in kati1 diizenlemelere
tabidir.

1.2.4.3. Antwerp Limani Nehir yolu ve Denizyolu Baglantilari

Antwerp limani, derin deniz kargo hizmeti olarak yiizyillardir bir cazibe
merkezidir. En az 300 yolcu gemisi, Antwerp’i tiim ticaret yollarindaki en 6nemli
limanlar dahil olmak {izere diinya ¢apinda yaklasik 1300 derin deniz noktasina
baglamaktadir. Bu varis noktalarindaki zenginlik nedeni ile liman kapsamli bir
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kisa deniz ve besleyici hizmetler ag1 saglamaktadir. Antwerp, Avrupa, Kuzey
Afrika ve Birlesik Krallik’taki 200 varig noktasina haftalik sabit kisa deniz ve
besleyici hizmetler sunmak, limani kullananlarin tam zamaninda esyalarinin
varig noktalarina zamaninda ulasacagindan emin olmalar1 anlamina gelir, bu ayn1
zamanda Brexit’e ideal ¢dziimdiir. Ayn1 zamanda Antwerp limani siirdiiriilebilir ve
az maliyetli hizmetler sunmaktadir. Kisa deniz tagimaciligi karayoluna gore ciddi
maliyet avantaji saglamaktadir. Gemilerin yiik tagima kapasitelerinin karayolunda
hizmet veren tirlara gore kat be kat fazla olmasi birim basina diisen maliyeti
onemli 6l¢iide azaltmaktadir. Antwerp Limani’nin 80 km iceride kalmasi sebebi ile
tiretim merkezlerine yakin noktalardan yiikleme ve bosaltma yapabilmesi 6nemli
bir avantaj saglar. Kisa deniz tagimaciligi ayni zamanda siirdiiriilebilir ¢evreci bir
tagima yontemidir. Ayrica liman ¢evre dostu ¢oziimler sunan yatirimlar yapmakta
ve Lng ile calisan gemilere ve yliksek ESI yani ¢evresel gemi endeksine sahip
gemilere uygun liman iicretleri sunarak ¢evre dostu ¢oziimlere tesvik etmektedir.
Liman i¢i verimliligin iyi ¢alismasindan dolay1 Antwerp Limani’nda transit siireler
cok kisadir (Cargo transport via shortsea).

Antwerp Gegidi, Albert kanali iizerinden Belgika’nin en Onemli lojistik
noktalarma su yolu ile baglanir, gecitten gelen ve giden tiim yiiklerin yaklasik
%35’1 mavna ile tasinmaktadir. 1500 km uzunlugundaki Belgika su yolu agina ve
Scheldt-Maas-Ren deltasinin cografi konumu nedeniyle Pan-Avrupa nehri, kanal
agina baglanir. Antwerp Gegidi, terminaldeki altyapinin modernize edilmesi ile i¢
nakliye i¢in ellecleme kapasitesini artirarak Avrupa destegi almaktadir. Bu destek
ile 2023 yil1 sonuna kadar ii¢ yeni otomatik istifleme ving modiilii ve iki rthtim
vinci satin alinmasi planlamistir. Bu yeni yatirimlar sayesinde mavna elleglemesi
daha uygun sekilde kullanima devam edecektir (Antwerp/Connectivity/Barge).
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Sekil 8. Antwerp Liman1 Denizyolu Baglantilar:
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Kaynak: www.portofantwerp.com, 2020.

1.2.4.4. Brexit Siireci ve Antwerp Limani

Avrupa i¢in Brexit kelimesi epey bas agrisi haline geldi. Antwerp Limani ¢ok
modlu tasimacilik yontemleri, ellecleme ve depolama alanlari, kisa transit stireleri,
ve kisa deniz yolu tasimacilig1 sayesinde Ingiltere ve Avrupa’daki lojistikciler ve
lojistik firmalari i¢in karayolu tagimaciligina siirdiiriilebilir ve gilivenilir alternatif
olmaktadir. Kisa deniz aginin genisletilmesi sayesinde, esyalarin denizasiri
destinasyonlara her giin tam zamaninda ulasacag1 garantisi vermektedir. Ozellikle
Ingiltere ve Irlanda pazarlarma hizmet veren liman sayesinde bu siiregte de
mikemmel bir alternatif olacaktir (Cargo transport via shortsea).

1.3. Asya Pasifik Lojistik Merkezleri

Uluslarm daha kiiresel hale gelmesi ile endistri ve isletmeleri daha fazla
rekabet baskisi ile karsi karsiya kalmakta, endistrilerinin aldiklari hizmetlerin
uluslararasi rekabet esas alinarak yon tayin edilmesine iliskin artan bir farkindalik
olugsmaktadir. Bu sebep ile limanlar arasindaki artan rekabet ve daha diisiik liman
ve tasima tcretleri ig¢in nakliyecilerin artan baskist nedeni ile liman yetkilileri,
liman performanslarini ve verimliliklerini iyilestirme yoniinde daha ¢ok ¢aba sarf
etmektedirler. Ticaret zincirindeki hayati baglantilardan gelen baglanti noktalari
ve bunlarin verimlilik diizeyleri ve performanslari uluslararasi rekabet giiclinii
belirler (Lee, Chou ve Kuo, 2005, s. 544-545).
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Tim diinyada oldugu gibi Asya Pasifik Bolgesi de diinyay1 saran ii¢c temel
problem olan kiiresel mali ve ekonomik kriz, yiikselen enerji ve gida fiyatlari ve
bulasici salgin tehditleri ile miicadele etmektedir. Asya-Pasifik Ekonomik Isbirligi
(APEC) gibi diinya liderleri, tilkeler ve kuruluslar mevcut krizlere ¢éziim bulmak
icin gece giindiiz ¢alismaktadirlar. Bahsedilen sorunlarin disinda Asya Pasifik
Bolgesi 6zellikle son yirmi yilda diinyanin en hareketli ekonomik bolgesi olmustur.
Japonya ve Cin’in diinyanin ikinci ve {glincli en bilylik ekonomileri olmas1 ve
Hindistan’in hizla yerini almasi ile Asya’nin zamaninin geldigi goriillmektedir.
Stiphesiz Asya Pasifik 6zellikle, Asya Bolgesi diinya ekonomisinin giic merkezi
ve ekonominin dinamosu olacagini isaret etmektedir (Abdul Ghani ve Subhan,
2008-2009, s. 272-273).

1.3.1. Asya’nin Lojistik Merkezi Singapur

Yilda ortalama 130.000 gemi ¢agrisi yapan Singapur, liman ve nakliye
hizmetlerinin kalitesi, verimliligi, rekabet giicli ve giivenilirligi ile tercih edilen
ugrak limanlardan biridir. MPA (The Maritime and Port Authority of Singapore
) Singapur Denizcilik ve Liman Idaresi limandaki tesisleri ve liman hizmetlerini
lisanslar ve diizenler. Singapur limanindaki gemi trafigini yonetir ve ayn1 zamanda
giivenligi de saglar. Ayrica MPA liman ve denizcilik toplulugunu giincellemek
icin genelge ve tebligler yayinlar. Bunun yani sira toplulugu ilgilendiren liman,
nakliye ve MPA tarifleri gibi konularda bilgilendirir. MPA uluslararasi denizcilik
toplulugunun bir iiyesi olarak IMO hakkinda giincellemeler yayinlar. MPA hem
Singapur’da yerlesik denizciler hem de deniz agir1 iilkelerden gelen uluslararasi
denizciler i¢in bilgi paylasiminda bulunur (The Maritime and Port Authority of
Singapore , 2019).

Bir sehir devleti olan Singapur 1819 yilinda Avrupa ve Dogu Asya arasinda
ticaret yapan gemiler i¢in bir ticaret limani olarak kurulmustur. 1873 ile 1913 yillart
arasinda ticaretin katlanarak genislemesi ile Singapur limanlar1 giiglendirilerek
konsolide edilmigtir. Bu gelisimde Malezya’nin kaucguk tarlalari ve kalay
madenciliginin gelismesinin etkisi bilyiiktiir. 1965 yilinda bagimsizligini kazanan
Singapur, sehir devleti olarak ulasim merkezi olan roliinli stratejik konumu ve
gelismis altyapisi sebebiyle hep korumustur. Ilk konteyner terminali 1972 yilinda
kurulmus ve yerel ekonominin geleneksel antrepo temeli ile ilerlemesi i¢in daha
ekonomik akaryakit kullanimiyla daha hizli gemilerin konteynirlastirilmasi ve
ingas1 ile gelen rekabet ve teknoloji ile nakliye hatlari, daha uzak mesafelerde
daha biiyiikk gemileri kullanir hale gelmistir. Bu egilimler, Singapur’daki liman
islevlerinin gelisimini ve finans merkezleri olarak roliiniin devam etmesini tesvik
etmistir (Lee ve Ducruet, 2012, s. 9).

Hong Kong Singapur’a nazaran niifus bakimindan daha yogun olmasina karsin
Cin hari¢ diger bolge iilkelerine gore daha yiiksek dogrudan yabanci yatirimci
¢ekmektedir. Hong Kong ve Singapur ¢ok biiyiik sermayeye sahip birgok, ¢ok
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uluslu sirketlere ev sahipligi yapmakta, bu durum iki iilkeye de yerellesme ve
evrensellesme anlaminda ¢ok biiyiik katkilar saglamaktadir. Bu ortak &zellikler
stratejik cografi konumlari, yasal ve sosyal sistemleri ve dostane is ortamlarinin yani
sira Cin is kiiltiiriine sahip olmalari ile agiklanabilir (Lee ve Ducruet, 2012, s. 9).

1.3.2. Hong Kong Lojistik Merkezi

Kendi ihracata yonelik ekonomisini gelistirmekten bagka caresi olmayan Hong
Kong kapitalist pazar diinyasinda bir sehir devleti olarak 1843 yilinda Ingiltere
tarafindan kuruldu. 1940’11 yillarda siyasi istikrarsizliklar nedeni ile Cin’den
ayrilmay1 secen zengin girigsimciler tarafindan basit bir girisimden, ihracata dayali
bir liretim iissiline doniistiiriilerek kiiresel bir liman sehri haline geldi. Hiikiimetin
birakiniz yapsinlar politikalari ile 6zel sirketlerin basarili is stratejileri ve ¢abalari
sayesinde 1iyi kurulmus yasal, kurumsal, finansal alt yapis1 sayesinde bilyiik
ilerleme kat etmistir (Lee ve Ducruet, 2012, s. 9).

Asya ejderhalarindan ikisi olan Hong Kong ve Singapur siirekli artan liman
trafigi ile son yillarda diinyanin en yogun konteyner limani haline gelmistir. 1985 ve
1995 yillar1 arasinda %600 liik gibi ¢ok biiylik bir artis ile rekabet giliciinii artirmis,
biiyliyen Hinterlantta komsu Cin’in iiretim mallari i¢in bir ihracat platformu olarak
oynadigi rol nedeni ile Hong Kong, Singapur’dan daha 6nemli hale gelmistir. Buna
ragmen 1985 ve 2000’li yillar arasinda Singapur’un liman biiylimesinin Hong
Kong’a gore daha hizli oldugu goriilmektedir. Ancak kargolarin trafik biliylimesi
2000 yilindan sonra Singapur’da Hong Kong’a gore daha yavas olmakla birlikte
2004’den beri Singapur Hong Kong’u geride biraki (Lee ve Ducruet, 2012, s.
11,12).

Hong Kong’a 1970’li yillardan sonra Cin’deki modernizasyon hem bir firsat
hem de zorluklar meydana getirmistir. Hong Kong’un is giicli yogun ihracata dayali
endiistrilerinin tasinmasi ve Hutchinson Port Holdings’in “ en biiyiik konteyner
terminal operatorii (HPH)” Cin’e yayilmas1 Kuzeydogu Asya limanlar ile gergin
bir rekabet dogurmustur. Bu durum Giiney Cin’e, Hong Kong’a hizla sanayilesen
Pearl Nehri Deltasi’ndan konteynira alinmis kargolar1 yakalama ve diinya merkez
konumunun olasi diisiisiinii erteleme yetenegi” verdi. Buna karsin Cin’den yapilan
yeniden ihracatlar Hong Kong’un yeniden ihracatinin yalnizca %40’ i1 teskil
etmektedir. Ote yandan, yerel olarak yeni terminal insaatinda 6nemli gecikmelere
ve Cin vilayetleriyle demiryolu yiikiiniin genislemesine neden olan siyasi
gerilimler nedeniyle trafik yogunlugu ve verimlilik artisi, 1990’lardan beri Hong
Kong’da artan maliyetlere ve tikanikliga yol acgti. Liman genislemesi dogrudan
hat ¢agrilar1 bakimindan Cin’in Hong Kong merkezine bagimliliklarini azaltmak
icin ana kara limanlar1 gelistirmede Cin’in menfaatleri nedeni ile kisitlaniyor gibi
goriinmektedir. Hong Kong Liman baglantilar1 karayolu ve demiryolu arasinda
modsal gegislerin maliyet agisindan diisiik olmasima ragmen liman politikasi
nedeni ile 1999’da Nehir Ticaret Terminali’nin hayata gecirilmesi ile kars1 karstya
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kalinan bu durum daha da giiglenmistir. Ek olarak Cin’in liman terminallerinde
konteynerli kargo i¢in demiryolu baglantilar ile ilgili son ¢abalari, Hong Kong
liman terminallerinde aktif demiryolu erisiminin olmamas1 sebebi ile, bolgesel
konum itibari ile kita diizeyinde ag gecidi statiislinii siirdiirmek icin gercek bir
tehdit haline gelmistir (Lee ve Ducruet, 2012, s. 14).

Giliney Cin Denizi agiklarindaki Kowloon Yarimadasi’nda yer alan Hong
Kong Limani, Giineydogu ve Dogu Asya bolgelerinde 6nemli bir liman iilkesidir.
Hong Kong Limani’ndan 500°den fazla destinasyona haftalik 400 konteyner gemi
servisi sunmaktadir. Hong Kong Ozel Idari Bolgesi Hiikiimeti tarafinca liman
denizcilik departmani ile yonetilmekte, limanin gelistirilmesi ve liman planlamast
ise Hong Kong Liman Gelistirme Konseyince yerine getirilmektedir. 2009 yilinda,
okyanus gemileri ve nehir ticaret gemileri de dahil olmak tizere yaklasik 205.510
gemi limana ulagti. Liman, Hong Kong’un toplam kargo hacminin%89’unu
karsilamakta, bu da Hong Kong Limani’n1 diinyanin en yogun limanlarindan bir
yapmaktadir. 2009 yilinda, limanda yaklasik 15,2 milyon TEU Kwai Chung ve
Tsing Yi Konteyner Terminalleri tarafindan, 5,9 milyon TEU ise orta akarsu ve
diger rihtimlar tarafindan idare edilen 21 milyon TEU yu (20 fit egsdeger birimler)
elleglemistir. Hong Kong Limani, Kwai Chung bolgesi, Stonecutters Adasi ve
Tsing Yi’de dokuz konteyner terminaline sahip olmakla birlikte, konteynerlerin
birlestirilmesi, dokme yiik ve dokme yiik operasyonlari Tsuen Mun’daki nehir
ticaret terminali tarafindan gerceklestirilmektedir. Limandaki orta akarsu alanlari,
yiiklerin ytliklenmesini ve bosaltilmasini saglamaktadir. Konteyner ellecleme
tesisleri, yaklagik 279 hektarlik toplam terminal alanina sahiptir. Konteyner
sahalar1 ve yiik istasyonlarini da igerisinde barindirir. Ayn1 zamanda toplam alani
7,694m olan derin su cephesi ile 24 rihtimdan olugmaktadir. Dokuz konteyner
terminalinin toplam ellegleme kapasitesi 19 milyon TEU’dan daha fazladir (Port
of Hong Kong/ship-technology).

Bu devasa limanin uzun vadeli basarisinin sebebi otomasyon sistemleri
kullanimina hizli gecisidir. Bu basarili performans: gdstermesinin etkenlerinden
bazilar asagidadir (Hong Kong Container Terminal Operators Association Limited
(HKCTOA));

a. Terminal Yonetim Sistemi

Kwai Tsing limanindan gegen milyonlarca konteyneri idare etmek ig¢in, her
terminal operatdriiniin kendi bireysel terminalleri igin 6zel olarak tasarlanmig
kendi ayr1 terminal yonetim sistemleri bulunmaktadir. Ayrica kapi, tersane ve gemi
operasyonlar1 dahil olmak iizere terminal faaliyetlerini entegre ederek terminal
islemlerini izlemek ve optimize etmek i¢in gercek zamanli ortak bir veritabani
olusturmustur (Hong Kong Container Terminal Operators Association Limited
(HKCTOA)).
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b. Elektronik Veri Degisimi Teknolojisi (EDI)

Electronic Data Interchange Technology “EDI” ilk olarak 1988’de piyasaya
stiriildligiinden beri, Hong Kong’un EDI kapsam1 asamali olarak genisletilmistir.
EDI, nakliye hatlar1 ve terminal operatorleri arasinda dogru bilgi baglantilart
kuran, veri aligverisi, yanagsma ve gec¢is koordinasyonu agisindan yiiksek iglevsel
bir teknolojik altyapidir (Hong Kong Container Terminal Operators Association
Limited (HKCTOA)).

c. Mavna Islemleri

Hong Kong, Giiney Cin’deki ekonomik iiretimin artmasiyla, 1998’de uzman
bir Mavna Merkezi gelistirerek tepki gostermis, ardindan talepteki biiylimenin
istesinden gelmek i¢in, kimlik dogrulama siirecini otomatiklestirmek ve
basitlestirmek i¢in bir Mavna Kimlik Karti sistemi tanimlamistir (Hong Kong
Container Terminal Operators Association Limited (HKCTOA)).

d. Kapt Otomasyonu

Kwai Tsing Port, gecisi, traktorleri ve konteynerleri hizlandiran kapi otomasyon
teknolojisinin ilk uygulayicilarindan birisidir. Daha sonra, siiriiciilerin bes ayri
terminale erismek icin yalnizca bir karta ihtiya¢ duydugu anlamina gelen, yaygin
akilli kart tabanli traktor kimlik kartlarinin tanitilmasiyla daha da gelistirilmistir
(Hong Kong Container Terminal Operators Association Limited (HKCTOA)).

1.4. Amerika Lojistik Usleri

Birden fazla tasima tiirline ulasabilmek riinlerini uzak pazarlara géndermek
isteyen gondericiler icin bulunmaz bir nimettir. Ozellikle iiretim operasyonlarinda
kullanilan pargalar1 tedarik eden sirketler i¢in intermodel ulasim modeli, ¢ogu
iireticinin just in time ve benzer tedarik zincirlerini kullanmay1 benimsemesi ile
daha ¢ok O6nem kazanmistir. ABD’deki sehirler bu sisteme hizmet edebilecek
sekilde sechirleserek ihtiyaglara cevap vermeye gayret etmektedirler. Ayni
zamanda ABD’de ki bazi sechirler dogal tabii ortamlart ve lojistik alaninda
hizmet verme ge¢cmisleri bakimindan 6n plana ¢ikmislardir. Lojistik alaninda
gelismis ve igletmelerin mallarint gonderebilecekleri ya da teslim alabilecekleri
konumlari agisindan da avantajlara sahip bulunan mitkemmel lojistik tisler agagida
belirtilmektedir. (Amerman);

a. Chicago

Chicago biiyiikk bir ulasim merkezi olarak kurulmus olup, ABD’nin siiphe
gotiirmez bir sekilde demiryolu merkezi halini almigtir. Genel anlamda intermodal
tagimaciligin 6nemli bir bileseni olan demiryollar1 diger tasima tiirlerinin de
baskin bir bigimden kullanilmasi ile 6nemi azalmig gibi goriinse de Chicago’nun
ulasim alaninda varliklar1 demiryollariin da 6tesine gegmektedir. I¢ suyollari ve
biiylik goller olan Michigan Golii kiyilart ve Chicago Nehri ve Calument Nehri
kiyilarindaki konumu ile St. Lawrence denizyolu {lizerinden Chicago”yu diinya
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pazarlarina agan denizyolu erisimi saglamaktadir. O’Hare havalimani ise ABD’nin
en iyi havalimanlarindan birisi olarak sayilmaktadir. Karayolu tagimaciligi
acisindan da bolge alt yapist giiglii oldugu i¢in 6nemli bir merkez konumunda
olmakla birlikte, sorunsuz bi¢imde mallarin bir ulasim modundan digerine aktarim
yapilabilmesi saglam bir intermodal altyapisina sahip oldugunu gostermektedir.
Chicago aynm1 zamanda kendi liman tesislerinin yani1 sira Burns Harbor’daki
Indiana Limani’na da yakin bir mesafededir (Amerman).

b. Los Angales

ABD’nin en biiyiik ikinci sehri olan Los Angales, ayni zamanda en islek
limana da ev sahipligi yapmaktadir. Liman gilinlimiizde diinyanin en biiylik
konteyner elle¢cleme limanlarindan biri haline gelmistir. Asya Pasifik’teki bir
cok lilke arasindaki ekonomik patlama ve Avrupa ve Afrika Limanlarina daha
kolay erisim saglayan Panama Kanali’nin 20. yy.’1n baslarinda agilmasi ile liman
hizla biylimistir. Limandan ¢ok fazla uzak mesafede olmayan Los Angales
Uluslararas1 Havalimani ve diger 5 ticari havalimani ile birlikte Los Angales hava
tagima kapasitesi kapsaminda etkileyici bir kapasiteye sahiptir. Etkliyeci bir otoyol
agma sahip olan Los Angales hem demiryolu, hem denizyolu hemde karayolu
tagimaciliginda genis imkanlar sunmaktadir (Amerman).

Los Angales limanindan yillik 39,1 milyar dolarlik ticret ve vergi gelirleri
elde edilmekte, 919 bin kisiye is sahasi olusturmakta, Kuzey Amerika’da ki diger
limanlara gore elleglenen kargo hacmi agisindan bolgede lider konumdadir (Erdal
ve Saygili, 2013, s. 104).

c. Memphis

Mississippi’de nehir kiyisinda bir sehir olan Memphis tabii bir bigimde cografi
olarak imkanlara sahiptir. FedEx’in SuperHub’in1 Memphis’te insa etmesi ile
birlikte sehrin lojistik merkezi ABD’deki diger lojistik merkezlere gore {ist siralara
taginmistir. Sehrin i¢ suyollar1 erigimi, eyaletler aras1 karayolu baglantilari, birinci
sinif demiryollart ile sehir ulasim merkezi olarak ¢ok yonlii bir cazibe merkezi
halini almistir. Havayolu trafigi agisindan FedEX sayesinde lider konumlardadir
(Amerman).

1.5. Tiirkiye Lojistik Usleri

Tiirkiye’de lojistik sektdriinde firmalarin sayis1 yetki belgesi almayan
firmalarinda is yapmalar1 sebebi ile pek bilinmemekle birlikte, yetki belgeli
uluslararasi karayolu tagimacilik sektoriinde faaliyet gosteren 1500 firma, toplamda
500 bin adet ticari tir ve kamyon faaliyet gostermektedir. Genel olarak hangi tip
firmalarin lojistik sektoriine dahil edilip edilmeyecegi konusunda da belirsizlikler
vardir. Ornegin dis ticaret islemlerinin yapilmasinda faaliyet gosteren giimriik
miisavirligi firmalan lojistik sektdriine dahil edilecek midir ya da boru hattt
tasimacihiginda distribiitor sirketler olan Botas gibi ISKI gibi isletmeler lojistik
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sektoriine dahil edilmeli midir? Burada tam bir netlik yoktur. Bunun diginda genel
olarak karayolu, havayolu, denizyolu, demiryolu hizmeti veren sirketler, depolama
hizmeti veren firmalar, forwarderlar, liman isletmecileri ve lojistik ve tasimacilik
merkezi isletmecileri lojistik sektoriiniin temel iyeleri olarak sayilmaktadir.
Fonksiyonel anlamda bir siniflandirma yaptigimizda, dahil edilenler genel hatlar
ile asagidaki gibidir (Tanyas, Miisiad Istanbul Lojisitk Sektér Analiz Raporu,
2015, s. 76);

e Tasimacilik

e Limanlar ve Lojistik Merkezler

e Depolama ve Ellecleme Hizmetleri

e Kalite Kontrol, Ekspertiz, Gozetim Islemleri

e Giimriikleme Islemleri

Bu fonksiyonlarin birlikte ¢alistirilmasi lojistik merkez ve tislerin kurulmasi
ile miimkiin olabilmektedir. Lojistik faaliyetlerin belli bir merkezden yiiriitiilmesi
ve diinyanin her yerinden ulagilabilmesi lojistik merkez ve {isler kurarak
gerceklestirilebilir. Lojistik merkezler yerel, bolgesel ve kiiresel dl¢ekte cografi
satlar, hukuki ve teknik alt yapilar miisait oldugu siirece cazibe merkezleri
olabilmektedir (Kara, Tayfur ve Basik, 2009, s. 80).

Tiirkiye’nin {i¢ tarafinin denizlerle ¢evrili olmasi, kitalar1 birlestiren cografi
konumu ve cografi yonden Onemi, ipek yolu gilizergahinda bulunmasit Cin
ve Asya’daki gelismelerle birlikte diinyadaki 6nemli ekonomik degisiklikler
ve gelismeler, Asya ve Avrupa’nin arasinda artan ticaret hacmi yeni ulagim
koridorlarinin agilmasini zorunlu kilmaktadir. Tiim bu sebepler Tiirkiye’yi onemli
bir transit iilke konumuna getirmektedir (Kara, Tayfur ve Basik, 2009, s. 80,81).

Landner’in alan yasasi lojistik maliyetler yartya diisiiriildiigiinde, ulasilabilir
alan sayisinin dort kat artacagini ortaya koymaktadir. Tiirkiye’ye baktigimizda,
52 iilkeye 3,5 saatlik ugusla ulasilmast miimkiindiir. Tiirkiye’nin sahip oldugu
konumun Onemine isaret etmek adina, bir baska deyise 4 saatlik bir ugus ile
Tiirkiye’den ¢ikan herhangi bir iirin hava kargolar acisindan, 1,5 milyar insana
ulastirilabilmektedir (Akgetin, 2010, s. 8).

Tiirkiye “TEN-T” Trans Avrupa aglari, “TRACECA” Avrupa, Kafkasya ve
Asya ulastirma koridorlari, Ipek yolu, Kuzey ve Giiney Avrupa otoyolu kitalar
arasi ve kiiresel ulagtirma koridorlari {izerinde yer almakla birlikte, cografi konum
olarak transit glizergah olarak biiyiik dneme sahiptir (Tanyas, Lojistik Kavrami ve
Tiirkiye Lojistik Sektorii, 2017, s. 29).

TCDD catis1 altinda lojistik kdy girisimleri Tiirkiye’de 2000°1i yillarda 3 PL
hizmet saglayict firmalarin kurulmasi ile baslamigtir. Lojistik master planlar
yapilarak tagimaciliktan lojistige doniistim programi devreye sokulmus, programin
uygulanmast ile birlikte Tiirkiye’nin LPI puanimin ilk 15°e ¢ekilmesi hedeflenmistir.
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Bu gergevede Ulastirma ve Altyapr Bakanliginin &nciiliigiinde TOBB ve TIM
ile birlikte Lojistik Koordinasyon Kurulu kurulmustur (TCDD Isletmesi Genel
Midiirligii, 2018, s. 66-68).

Diinyada 6ncii lojistik kdylere bakildiginda tasima modlari baglantilari agisindan
giiclii karayolu ve demiryolu baglantilarinin mevcut oldugu goriilmektedir.
Tirkiye’de de kurulmasi planlanan lojistik koylerin karayolu ve demiryolu
baglantilari mevcuttur. Avrupa’da Lojistik Kdyler Birligi’ne kayitli lojistik kdylerin
yliz Ol¢iimiine bakildiginda yiiz Slglim agisindan basi ¢eken Padova lojistik
koyli 11 milyon metre karelik alana sahiptir ve Tiirkiye’de yapilmasi planlanan
lojistik koyler Avrupa Lojistik Koyler Birligine kayith merkezlerin ¢ok gerisinde
kalmaktadir. Yiiz 6lgiimii elbette tek basina bir sey ifade etmemektedir, asil olan
kurulmas1 planlanan bolgenin niifusu, sanayi ve ticaret yapisinin incelenmesi ve
buna gore aksiyon almmasidir. Torino lojistik koyii 900.000 metre karelik bir
alanda kurulmus olmakla birlikte en kiiciik depolama alanina sahip Rovigo lojistik
merkezi 2500 metre karelik depolama alanina sahiptir. Tiirkiye’de kurulan lojistik
kdylerden Usak 20.000 metre kare ve Yesilbayir lojistik koyti 140.000 metre karelik
alana sahiptir. Avrupa’da lojistik merkez kurulumunda planlanan biitge 18 milyon
Euro ile 199 milyon Euro arasinda degisiklik gosterirken, Tiirkiye’de yatirim igin
harcanmasi planlanan biitceler Avrupa’nin ¢ok gerisinde kalmaktadir. Lojistik
merkezlerde verilen hizmetler kamu ve 6zel sektor olarak ikiye ayrilmis olmakla
birlikte, genelde hizmetlerin dzel sektdr tarafindan verildigi gériilmektedir. Ozel
sektor tarafindan verilen hizmetler agirlikli olarak restoran, otel, motel, bankacilik,
sigortacilik, ara¢ tamir ve bakim hizmetleri olarak sayilabilir. Bununla birlikte
Avrupa’da verilen hizmetlere bakildiginda Tiirkiye’de verilen hizmetlerinde geride
kaldig1 sdylenebilir (Peker, Baki, Ilker ve Tanyas, 2011, s. 531-533). Nihai olarak
lojistik ve iilkenin gelisim paremetreleri igerisinde olduk¢a 6nemlidir (dis ticaret
verileri gibi) ve lojistik diger tiim parametreler ile birbirini destekleyerek tilkelerin
gelismislik diizeyine 6nemli katki saglamaktadir (Guler vd., 2019). Bu yonii ile de
bilimsel ¢alismalarin devamliligi ve literatiiriin zenginligi de 6nem arz etmektedir.
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