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ONSOZ

Bu kitap, pazarlama ve Ozellikle tiiketici davraniglari alaninda arastirma
gerceklestirmek isteyenlere (arastirmaci, yiliksek lisans ve doktora 6grencisi vb.) ve
arastirma konusu belirleme arayisinda olanlara, 6zglin arastirma konusu belirlemede
katki saglamak amaciyla hazirlanmistir. Ayrica, pazarlama ve tiiketici davraniglari
alanina ilgi duyan ve bu konularda bilgisini artirmak isteyenler i¢in de kitabin faydal
olmas1 umulmaktadir. Biiyiik cogunlugu son bes yil olmak iizere, yazarin yaklasik
on yillik yazin incelemesi ve gozlemleri sonucunda ortaya ¢ikan kitaptaki konu ve
aciklamalar; genellikle yerli pazarlama yazininda yeterince ilgi ¢ekmeyen, genel
pazarlama yazininda ise kisith ilgi géren ve incelenmeye devam edilen arastirma
konularindan tesekkiildiir.

Kitapta tizerinde durulan 25 arastirma konusuyla ilgili; degiskenlerin 6nemi,
gergeklestirilen baglica arastirmalar, arastirma siirecinde deginilebilecek olasi
degiskenler ve yararlanilabilecek belirli teorilere deginilmektedir. Kitapta
aciklanan konular hakkinda arastirmacilara tavsiyelerde bulunulmasina karsin,
net bir arastirma modeli tasarlanip onerilmemektedir. Bu sekilde, konu c¢ercevesi
veya konunun teorik temellendirilmesiyle ilgili, arastirmacilarin kendi bakig
acilar1 ve paradigmalarina dayali, giiclii modeller olusturmada ilk adimi atmasini
kolaylastirmak hedeflenmektedir. Zira bilimsel arastirma gerceklestirmede en
o6nemli ve ¢ogu zaman zor adimlardan birinin, arastirma konusu belirlemek oldugu
diistiniilmektedir.

Yazara gore; bir arastirma konusunun 6nemli olmasi; onun az sayida da olsa
insan hayatindaki énemi veya etkileriyle ilgilidir. Zira herkesi ilgilendirmese de
veya genel olarak isletmelerin basarisi i¢in ¢ok fazla dikkat ¢ekmese de, 6rnegin
iiriin kazalar1 veya sahtekarliga kars tiiketici savunmasizlig gibi konular, bunlar
yasayanlarin hayatlarinda merkezi rol oynar. Dolayistyla kitapta yer alan konularin
bazilari, toplum, igletme ve arastirmacilarin tiimii/cogunlugu i¢in dnemli olmayabilir
veya finansal basariya yiiksek diizeyde katki saglamayabilir. Ayrica kitaptaki
konularin, genellikle yerli yazinda yeterince incelenmemesi dolayisiyla arastirmaya
deger oldugu diisiintilmekte ve kitabin her seyden dnce bu konulara ilgi duyanlarin
merakini gidermeye ve bilgi birikimini artirmaya katki saglamas1 beklenmektedir.

Dog. Dr. ibrahim BOZACI
Kirikkale, 2022






1. KONU
SANS OYUNU KAZANMANIN TUKETICIYE ETKILERI

Giris

Sans oyunlari konusundaki arastirmalar, sans oyunu oynama davranigini
etkileyen faktorler iizerinde yogunlasmaktadir. Insanlar tarafindan yiizyillardir
gergeklestirilen bir davranis olarak sans oyunu oynama; kazanma ihtimali diistik
olmasina karsin yayginlagmakta (Clotfelter & Cook, 1990; Felsher vd., 2004),
yas, gelir, heyecan arama, umut, odiiliin biiyiik ve anlik olmasi gibi 6zellikleri ve
ailede piyango oynanmasi gibi degiskenlere bagli olarak artabilmekte (Anderson &
Brown, 1984; Burns vd., 1990; Griffiths, 1997; Griffiths & Minton, 1997; Steel &
Blaszcynski, 1998; Welte vd., 2001; Petry, 2001; Ladouceur vd., 2003; Clarke, 2005;
Ariyabuddhiphongs, 2011) ve hatta bagimlilik haline gelebilmektedir (Hendriks
vd., 1997).

Bunlarin yaninda; sans oyunu kazanmanin, vergilere yonelik tutumlarin daha
olumsuz hale gelmesi gibi etkileri belirgin olsa da (Doherty vd., 2006), bazi
arastirmalarin sans oyunu kazanmanin mutlulugu veya iyi olus halini yiikselttigini
(Winkelmann vd., 2011; Gardner & Oswald, 2007), bazilarinin ise mutlulugu
etkilemedigini veya azalttigimi gostermesi (Kuhn vd., 2011), konunun agikliga
kavusturulmasinda sistemli ve farkli bakis agilariyla gerceklestirilecek arastirmalara
olan ihtiyac1 artirmaktadir. Kisaca, sans oyunu kazananlarin tiiketimleri basta olmak
izere hayatlarindaki degisiklikler, arastirmaya deger bir konudur.

Tiirkiye’de; sans oyunu oynayanlarin oraninin belirlenmesi, sans oyunlarinin
toplumun beklentileri iizerine etkileri (Sagir ve Cabuk, 2010), issizlik, faiz orant
beklentisi ile piyango oynama egilimi arasindaki iliski (Ozcan ve Agikalm, 2015),
sans oyunlar1 oynama orani ile tiiketici giiven endeksi arasindaki iliski (Erytizli,
2020) gibi bakimlardan konuyla ilgili baz1 aragtirmalar gergeklestirilmistir. Ayrica,
cesitli aragtirmalarda sans oyunu oynama sikligimin resmi raporlara konu edildigi
veya sans oyunlarina yonelik algilamalarin mindr arastirma degiskeni olarak ele
alinabildigi goriilmektedir.



12 | Dog. Dr. IBRAHIM BOZACI

Sans oyunu kazanmayla ilgili hayallerin insanlar arasinda yaygmligina ve pi-
yango kazanmanin tiiketici davraniglarina etkileri kaginilmaz olmasina karsin; bu
oyunlar1 oynamanin sonuglar1 ve 6zellikle sans oyunu kazanmanin tiiketim iizerin-
deki etkileri yeterince aragtirtlmamistir. Bunun olasi nedeni, ikramiye kazananlarin
sayisiin az olmasi, kazananlari tespit etme ve bunlara ulasma zorlugudur. Diger
taraftan, piyango kazanmanin; tiikketim davranislari, egilimleri, yasam tarzlar1 ve
calisma hayatlarina etkilerini inceleyen az sayida arastirma, konunun anlagilmasina
katki saglamigtir.

Sans oyunu kazanmanin tiiketiciye etkileri

Sans oyunlarinin etkilerini anlamada; gelir ve varlik ile tiiketim ve refah
arasindaki iligkileri inceleyen aragtirmalardan yararlanilabilir. Geleneksel olarak
varlik ve gelirin artmasinin, tiiketim (Poterba, 2000), mutluluk veya iyi olus gibi
degiskenlerle pozitif yonde iligkili oldugu kabul edilir. Ancak, sans oyunlarindan
cok kisa siirede elde edilen ¢ok miktarda para “varlik soku” olarak ifade edilmekte
ve geleneksel yaklagimla bunun etkileri tam olarak anlasilamamaktadir. Zira biiylik
miktar paranin bir anda kazanilmasinin, mutlulugun azalmasi gibi olumsuz sonuglari
da olabilmektedir.

Sherman vd. (2020) hazci sermayeye ayrilan zaman ve ¢abadan dolay1, piyango
kazananlarin mutlulugunun azalabilecegini ifade etmektedir. Arastirmacilarin
modeline gore mutluluk, insanlarm kararlarindan elde ettigi faydanin 6zelligiyle
ilgili olup, insanlarin elde ettigi varligi, maddi tiiketimler ve/veya hedonik/hazci
sermayeyi artirmak i¢in kullanmas1 miimkiindiir. Diger bir olasilik da, artan maddi
varliklardan beklenen faydanin asir1 tahmin edilmesi, ¢aligma ve iiretken bos vakit
gecirmeden elde edilen faydanin diisiik tahmin edilmesine bagli olarak mutlulugun
azalmasidir. Diger bir ifade ile sans oyununu kazanan kisi, daha maddeci ve daha
az aktif olmayi tercih ettiginde, ¢alismadan ve liretken bos zaman davraniglarindan
daha az fayda elde etmekte ve hazci sermayesi zarar gorebilmektedir (Sherman vd.,
2020).

Bu aciklamalara karsimn; bazi saha arastirmalari, piyango kazananlarin
yasamlariin ¢ok fazla degismedigini, kazanilan biiyiik paranin bahtsiz kaybeden
olmaya neden olmasi durumlarinin az oldugunu gostermektedir. Pek ¢ok iilkede
ortalama olarak kazananlarin yasami, kazanma oncesine gore liiks ve seyahat gibi
bazi tiiketimlerde artislara karsin benzer sekilde devam etmektedir (Eckblad &
Lippe, 1984). Kaplan’in (1987) arastirmasi; ABD’deki kazananlarin ¢ogunun eli
siki oldugu, parasini kaybettigi veya sira dist yasam siirdiigii fikrini desteklememis,
kazananlarin parasimi ihtiyatl sekilde ydnetmeye c¢alistigi ve yasam, i veya
ailelerinden mutlu oldugu ve bunlarda koklii degisiklikler yapmadigi goriilmiistiir.
Kaplan’mn (1988) ABD’de milyon dolar ve lizeri kazananlarla yaptig1 aragtirmasinda,
kazandiktan sonra sans oyunu bileti alimlarinin fazla artmadigi ve nadiren farkli
kumar tiirleriyle ilgilenildigi tespit edilmistir. Dolayisiyla kazanmanin kumar
bagimliligini artirdig: fikri de ¢alismada desteklenmemistir.
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Eckblad & Lippe (1994) 261 Norvegli biiylik ikramiye kazananla ger¢eklestirdigi
anket calismasinda, kazanmanin 6zellikle mutluluk ve rahatlamayla iligkili oldugu
tespit edilmistir. Arastirmada kazananlarin; dikkatli olma, duygusal kontrol, bor¢
O0deme ve cocuklarla paylagma gibi gosterisli olmayan harcamalar1 vurguladig
ve ekonomik harcamalarda hafif artig oldugu kaydedilmistir. Ayrica kazananlar,
anonimlik veya kimligin gizli kalmasi istegini sik sik dile getirmis, kazanmayla
ilgili deneyimleri genel olarak olumlu olarak ifade etmis ve yasam kalitelerinin ise
degismedigi veya arttigi tespit edilmistir.

Falk & Maenpaa’nin (1999) 24 Finlandiya’li kazananla gergeklestirdigi
aragtirmada kazananlarn ikramiyeyi saklamaya calistigi, biiyiik oranda istedigi
ve alabilecegi arabadan daha siradan araba satin aldigi, ortalama insanlarla ayni
yerlere seyahat ettigi ve giindelik alisverislere bir miktar liiks tiiketim seklinde az
bir etki yaptig1 tespit edilmistir. Imbens vd.’nin (2001) ABD’de gerceklestirdigi
saha aragtirmasinda ise; calisilmadan kazanilmig gelirin; emek gelirini azalttigi ve
gorece yaslilar basta olmak {izere bos zaman tiiketim egilimini artirdig1 ve ddiiliin
az bir kismmin (% 16) tasarruf edildigi sonucuna ulagilmigtir. Casey’in (2003)
Birlesik Krallik’ta ¢alisan kadinlarla gergeklestirdigi nitel arastirmasinda ise orta
diizey piyango kazananlarin ¢cogunun paray1 ev icin ara¢ gere¢ alimina harcadigi,
parayla ilgili stresli oldugu ve normal yasam ve ¢aligma sartlarin1 devam ettirdigi
tespit edilmistir.

Hedenus’un (2011) nitel arastirmasinda da, kazananlarin 6diilii sorumlu sekilde
harcadiginda ve savurganliktan kagindiginda; servet, giivenlik ve mutluluk hisleri
yasadig1r sonucuna varilmistir. Dolayisiyla kazananlarin; igi birakma, finansal
riskler alma, diirtiisel ve savurgan yasama ve rasyonel tiikketimde bulunmama gibi
davranislardan kaginmasi gerektigi calismada ifade edilmistir. Ayrica ikramiye
kazananlar, savurgan talihsizler olarak degerlendirilmek istememektedir.

Larsson’un (2011) Isve¢’te 420 kazananla gergeklestirdigi arastirmada,
kazananlarin bagka biri olma ve baska bir yerde olmayla ilgili hayallerini
gerceklestirmede temkinli oldugu ve belirli diizey daha fazla tiiketimle birlikte ayn
kalmaya galistigi sonucuna varilmistir. Kazananlar 6zellikle kimligini ve sosyal
iligkilerini devam ettirmeye calismaktadir. Ayrica kazananlarin, biiyiik oranda
ev/araba aldigi, tasarruf/yatirnm yaptigi, bos zaman ve tiiketim i¢in kullandig1 ve
cogunluk olmamakla birlikte % 34 gibi 6nemli bir oranin paray1 paylastigi tespit
edilmistir. Arastirmada, biiylik para kazananlarin, kazandiklarini biiyiik oranda daha
fazla tasarruf ve yatirima ayirdigi, digerlerinin ise daha fazla bos zaman ve tiikketime
ayirma olasiliginin oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik oranda,
bir siire sonra paranin o kadar da fazla olmadigini anladig1, ¢ok paraya sahip olmaya
alistig1, baz1 ihtiyag olmayan firiinleri satin aldig1, parayi istedigi seyleri yapmada
kullanabildigi, caligmak istedigi, gosterisli gériinmemek i¢in parayi nasil harcadigi
hakkinda konusmaktan ka¢indigi ve katilanlarin tamamina yakininin paranin
giivenlik hissi verdigi ve kendileri gibi kalma hakkinda endise yasadigi goriilmiistiir.
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Goldberg’in (2011) deneysel ¢alismasi ise digerleri tarafindan bilinen kazananlarin,
bilinmeyen kazananlara gore % 35 daha fazla harcama yaptigi sonucuna ulagmaistir.
Dolayisiyla sosyal baski veya bilinirligin, kazanmanin sonuglarii etkileyen bir
faktor oldugu anlasilmaktadir.

Raschke (2019), biiyiik loto 6diilii kazandiktan hemen sonra zihinsel sagligin,
disiik egitim diizeyi ve finansal okuryazarliga sahip olanlarda azaldigini
gostermektedir. Her ne kadar kazandiktan sonra mutluluk diizeyleri yiiksek
olarak belirtilse de, diisiik egitim diizeyindekilerin duygusal sorunlardan dolay1
rol kisitlamalariin arttig1, daha endiseli oldugu ve daha az enerjiye sahip oldugu
anlasilmistir. Bu sonuglarin kazandiktan sonra 2 yil siirebilecegi belirtilmistir. Diger
taraftan kazanmanin yiliksek egitimli ve finansal okuryazarlia sahip olanlarin
zihinsel sagligini etkilemedigi tespit edilmistir. Bunlarin yaninda, lotoyu kazanmanin
bireyin sigara igme ve alkol tiiketme gibi saglikla ilgili davranmislarmi, doktor
ziyareti, hastanede kalma ve hastalikla ilgili igse gitmeyi etkilemedigi anlagilmistir.

Lindqvist vd.’nin (2020) arastirmasinda ise piyango varliginin uzun dénemli
psikolojik iyi olus iizerine etkisi incelenmistir. Buna gore genel yasam memnuniyeti
biiylik 6diil kazanmaya bagli olarak artanlarda, zaman iginde kaybolduguna iliskin
kanit bulunmamustir. Ayrica ¢alismada; genel yasam memnuniyetinde, finansal
yasam memnuniyetinin 6nemli bir araci rol iistlendigi tespit edilmistir.

Sans oyunlari kazanma ve calisma hayati

Sans oyunu kazanma, c¢alisma yasamini da etkileyebilmektedir. Arvey vd. nin
(2004) Ohio’da o6diil kazananlarla anket gerceklestirdigi aragtirmasinda, isin
merkeziliginin piyango kazanmanm isten ayrilmayla iliskisinde diizenleyici rol
ustlendigi tespit edilmistir. Ayrica aragtirmaya katilanlarin % 63 gibi énemli bir
orani ayni igletmede tam zamanli olarak ¢alismaya devam etmis, % 6’s1 ¢aligmay1
bir siire birakmis ve sonra yeniden baslamis, % 11°1 ayn1 isletmede part time olarak
calismaya devam etmis, % 3’0 farkli bir isletmede kismi zamanli olarak calismaya
devam etmis, % 3’1 farkli bir isletmede tam zamanli ¢alismaya devam etmis ve %
10’u kendi isletmesini kurmustur. Furaker ve Hedenus’un (2009) 2005 isvecliden
veri toplayarak gergeklestirdigi arastirmasinda, katilimeilarin % 12’den azinin isini
biraktigi, % 24 civarmin ticretsiz ayrildigi, % 16’siin calisma saatlerini azalttigi ve
% 62’sinin isinde herhangi bir degisiklik yapmadig: tespit edilmistir. Dolayisiyla
piyango kazanmanin, ¢alisarak gelir elde etme istegini belirli diizey etkilese de,
ortadan kaldirdig1 iddias1 desteklenmemektedir.

420 Isvegli piyango kazananla anket ve 14 kazananla derinlemesine miilakat
seklinde gergeklestirilen Hedenus un (2011) arastirmasinda, aragtirmaya katilanlarin
az bir kisminin, kazanma oncesine gore ¢alismaya daha az zaman ayirdigi tespit
edilmistir. Gorece yiiksek kazananlar ise diisiik kazananlara gore calismaya daha az
zaman ayirmaktadir. Ayrica kadinlardan ¢ocuksuz ve evde yasayanlarin, mavi yaka
is¢ilerin ve iyi meslektaslari olmadigini algilayanlarin, daha az calismaya zaman
ayirdigi arastirmada tespit edilmistir. Bunlarin yaninda belirtilen ¢calismada; yaslilar,
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isini fiziksel olarak yorucu gorenler ve ¢alisma saatlerini kontrol edemedigini
algilayanlarin isi tamamen birakma olasiliginin daha yiiksek oldugu anlasilmistir.

Agarwal vd.’nin (2015) Kanada’da ikramiye verilerini piyango isletmesinde
kazananlarn bilgilerini alarak ve iflas bilgilerini iflas diizenleyici kurumdan temin
ederek inceledigi aragtirmasinda ise, piyango ikramiyesinin biiyiikliigiine baglh
olarak ikramiye kazanilan yerin yakinlarindaki iflaslarin arttig1 tespit edilmistir.
Dolayisiyla arastirmada gelirdeki soklarm, biiyiikk ikramiye kazananlardan iflas
verenlerin pahali ev ve araba satin alma kaynakli gosteris tiiketiminden dolay1
finansal sorunlara neden olabildigi yorumu yapilmistir.

Tiim bu arastirmalar, piyango veya sans oyunu kazanmanin; insanlarin tiiketim/
tasarruf davranislarini, ¢alisma hayatlarini ve mutlulugunu olumlu veya olumsuz
etkileyebildigini gostermektedir. Ancak bu etkilerin olusmasinin ve olumlu
veya olumsuz olmasinin hangi degiskenlerle ilgili oldugu konusunda (ikramiye
biyiikliigii, egitim diizeyi, finansal okuryazarlik, isin 6zelligi, isten memnuniyet
vb.), daha fazla aragtirma ihtiyaci oldugu diisiiniilmektedir. Zira konuyla ilgili yerli
yazinda arastirmalarla karsilagilmamaktadir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Mevcut arastirmalarin yaninda, sans oyunlari kazanan tiiketicileri anlamada
yararlanilabilecek teorilerden biri; insanlarin yasadigi duygusal deneyimlerden
etkilendiginin ve bunlara duygusal tepkiler verildiginin ileri siiriildiigii Duygusal
Olaylar Teorisi’dir. Buna gore insanlar sinir, korku, seving, sasirma gibi duygular
yasamakta ve bunlar davranislar1 etkilemektedir. Ornegin duygusal bir deneyim,
is memnuniyetini ve is memnuniyeti ise davranislar etkileyebilmektedir (Weiss &
Cropanzano, 1996: 10-12). Isletme biliminde de yararlanilan bu teoriden, tiiketici
davraniglart alaninda yeterince yararlanilmamistir. Diger taraftan, tiiketicinin
piyango kazanmasi, mutluluk ve endise basta olmak iizere olumlu veya olumsuz
duygulara neden olabilen ve dolayisiyla tutum ve davraniglart etkilemesi muhtemel
bir deneyimdir. Bu bakis agisiyla gerceklestirilecek betimsel bir aragtirmanin temel
zorlugu, duygularla ilgili sorulara katilimcilarm gercek¢i yanitlar vermesinin
giicliigli olmakla birlikte, son zamanlarda duygularin kavramsallagtirilmasi ve
Olcililmesiyle ilgili bilgi birikimimizin artmaktadir.

Sans oyunlar1 kazananlarla ilgili gerceklestirilecek bir arastirmanin uygulama
kisminda; daha once gerceklestirilen aragtirmalarin bir kisminda oldugu gibi nitel
yontem izlemek miimkiindiir. Buna gore belirli sayida kazananla gerceklestirilecek
derinlemesine miilakatlarla, kazanmanin tiiketim {izerindeki etkilerine yonelik
temel boyutlar1 ortaya koymak ve somut 6rnekleri ortaya ¢ikarmak miimkiindiir. Bu
yaklagimla, mevcut arastirmalarda ulasilan sonuglara dayali olarak yar1 yapisal bir
anket formu tasarlamak, miilakat stirecinin etkinligini artiracaktir.

Sans oyunu kazanmanin tiiketiciye etkileri konusunun, zorluklarina karsin
betimsel anket yontemiyle incelenmesi miimkiindiir. Bu bakimdan, Larsson’un
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(2011) paranin hangi alanlara harcandigi/harcanacagiyla ilgili sorularmin (ev,
araba, tasarruf, tiiketim, paylagsma vb.) yaninda, piyango kazanma deneyimlerini
Olemek tizere olusturdugu bir dlgek asagidaki goriilmektedir. Bununla birlikte,
arastirmacinin temel aldigi bir teoride kullanilan 6lgekleri konuya uyarlayarak,
ozgiin bir anket formu olusturmasi da miimkiindiir. Ornegin sans oyunundan
kazanilan paraya yonelik tutumlar, algilamalar, paranin kullanimina iligkin goreli
norm, sans oyunu kazanmaktan kaynakli gergeklestirilen hedonik tiikketim, liiks
iiriin satin alma niyeti, sans oyunu kazanmanin neden oldugu belirli duygular gibi
Olciim araglarindan yararlanilabilir. Bunlardan hangilerinden yararlanilabilecegi
ise aragtirmacimin konuyu hangi teoriye veya teorilere dayandirdigi ve arastirma
degiskenlerinin ne olduguyla ilgilidir.

Piyango kazanma deneyiminin l¢tilmesi:

e Zengin hissediyorum

e Belirli bir siire sonra, ¢ok fazla para olmadigini anliyorsun

e Belirli siire sonra, ¢ok fazla paraya sahip olmaya alisiyorsun

e Kazandigim para giivenlik hissi verdi

e Kendim gibi kalmam konusunda endisem oluyor

e Para kendim olmayi/kalmay1 kolaylastirdi

e Paranin bir kismini ihtiyacim olmayan seylere kullandim

e Parayla yapmak istedigim seyleri yapabildim

e Para seni mutlu yapar

e Havali goériinmemek i¢in bazen parayi neye harcadigim hakkinda konusmaktan

kaginirim
e Diger insanlarin fikir ve beklentileri paray1 harcama seklimi etkiledi
Kaynak: Larsson’dan (2011: 198) ceviri.



2. KONU
DiJITAL CAGDA COCUKLARIN REKLAM OKURYAZARLIGI

Giris

Kiigiiklerin elestirel degerlendirme becerileri, yetiskinlere gore daha azdir.
Dolayisiyla ¢ocuklar, reklamlardan daha fazla olumsuz etkilenebilmekte, reklamdaki
asir1 vaatlere inanabilmekte, reklam kaynakli ihtiya¢ duyulmayan iriinleri satin
alabilmekte veya ebeveynlerinden satin alinmasini talep edebilmektedir. Giiniimiizde
cocuklarin kolaylikla erigsim saglayabildigi dijital ortamda karsilasilan reklamlarin
ve reklam tiirlerinin artmasi, ¢ocuklarin reklam savunmasizligi sorununun éneminin
artirmaktadir.

Cocuk ve genglerin, dijital oyunlar1 ve sosyal medya uygulamalarmi yaygin
sekilde kullanmasi ve isletmelerin ticari mesajlari iletmesi igin dijital kanallar
da kullanmasi; ¢ocuklarin bu kanallarda reklamlarla karsilasmasini kac¢imilmaz
hale getirmistir. Ornegin seker ve kalorisi yiiksek {irinler abartili sekilde oyun
reklamlarinda yer alabilmektedir. Diger taraftan, ¢ocuklarin zamaninin Snemli
kismin1 harcadigi oyunlardaki reklamlarin artmasina karsin, bu reklamlarm ticari
dogasmi ve ikna etme diizeyini anlamaya yonelik az sayida arastirma vardir (Lee
vd., 2009).

Biligsel ve davranigsal boyutlardan olusan tiiketici savunmasizligi; bilissel
bakimdan; bireyin optimum karar alamamasi, tutundurma iddialarindaki asiriliklara
inanma ve kisith bilgi gibi sekillerde, davranigsal bakimdan ise, aldatici veya asir
faaliyetlere direnememe veya tiriinden memnun kalinmadiginda belirli davraniglari
(sikayet vb.) gosterememe (Yoon vd., 2009; Moschis vd., 2011) olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Cocuklarin reklamlardan daha fazla etkilenmesinden dolayi, tiiketici
savunmasizliginin bir tiirii olarak reklam savunmasizligi 6zellikle bu tiiketici
gruplari i¢in 6n plandadir. Ornegin gida reklamlar1 ve bunlarda anlatilan lezzet,
cocuklarin gida tercihlerini daha kolay etkileyebilmektedir. Bu noktada, ¢ocuklarin
reklam okuryazarligi veya reklami ve reklamdaki ikna yontemlerini anlamasi,
reklamin olumsuz etkilerini (obezite, sagliksiz tiriin tiiketimi vb.) azaltmada dnemli
bir faktordiir (Livingstone & Helsper, 2006; Spielvogel & Terlutter, 2013; Hudders
vd., 2017).
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Bunlarin yaninda; reklam okuryazarligi olmadan, ¢ocuklarin %’liniin oyun
reklamlarinin bir reklam tiiri oldugunun farkina varamadigini (An vd., 2014),
oyun reklamlarinin televizyon reklamlarina gore ¢ocuklarda daha fazla satin alma
istegine neden oldugunu (Hudders vd., 2016), reklam okuryazarliginin oyun gibi
kanallardaki reklamlarda daha diisiik oldugunu (Tutaj & Van Reijmersdal, 2012) ve
reklam okuryazarliginin genelde yasin kiigiilmesine bagli olarak azaldigini (De Jans
vd., 2018) gdsteren arastirmalar, oyun reklamlarinin olumsuz sonuglarini 6zellikle
cocuklar i¢in azaltmada reklam okuryazarliginin énemli bir degisken oldugunu ve
konunun arastirmaya deger oldugunu gostermektedir.

Reklam okuryazarhgi

Reklam okuryazarligi; reklami tespit etme, reklamin satis niyetini, ikna edici
icerigini ve tekniklerini anlama (Rozendaal, 2011) veya reklami izlerken satin
almaya ikna etmek i¢in kullanilan teknikleri belirleyebilme ve asir1 reklam
iddialarinin ardindaki gercegi bilme seklinde ifade edilen, bilingli bir tiiketicinin
sahip olmasi gereken 6nemli bir 6zelliktir (Macdonald & Uncles, 2007). Tiiketicinin
ticari mesajlar1 ve medya olgusunu anlama yetenegi olarak da ifade edilen reklam
okuryazarligi; ticari iletisimlerin planlamasini, kullanilan iletisim kanallarini,
mesajlarin tasarimimi ve hangi tiir iletisimlerin tiiketicileri nasil etkileyecegini
belirler (Malmelin, 2010).

Rozendaal vd. (2011) reklam okuryazarligini tanimlama ve 6lgmede, reklam
okuryazarlik performansi (reklam bilgisini kullanma) ve reklam okuryazarlig:
tutumlar1  bilesenlerinin  kullanilmasint  6nermektedir. Buna gore reklam
okuryazarliginda; bir reklam mesajin1 zihinsel olarak islerken reklamla ilgili
bilginin akla getirilebilmesi, hatirlanan bilgilerin uygulanmasi, reklama yonelik
stiphecilik ve reklamdan hoslanmama bilesenleri bulunur. Rozendaal vd. nin (2016)
aragtirmasinda ise, reklam okuryazarligi; reklamin farkina varilmasi, satis niyetinin
anlasilmasi, reklam kaynaginin taninmasi, hedeflenen izleyicinin algilanmasi, ikna
edici igerigin anlasilmasi, ikna taktiklerinin anlagilmasi, reklam pesin hiikiimlerinin
anlasilmasi, reklama yonelik siiphecilik ve reklami begenmeme basliklarinda
toplanmistir. Bu bilesenler ise kavramsal reklam okuryazarligi 6lgegi ve tutumsal
reklam okuryazarligi 6l¢egi bagliklariyla ifade edilmistir.

Reklam okuryazarhiginin cocuk ve genclere etkileri

Genel olarak reklamda kullanilan teknik ve igerikler, tiiketicilerin reklama
dayali satin almasina neden olabilmektedir. Moore & Lee’nin (2012) reklamlarin ve
kullanilan hazci ¢ekiciliklerin, tiiketicilerin diirtiilerine etkilerini inceledigi deneysel
calismalarinda; 6zellikle {irlinlin hazc1 6zelliklerinin, tiiketicinin tiiketim siiresince
deneyimleyecegi duygular1 gorsellestirebildigi ve lezzet 6ngoriilerini ve tiikketim
diirtiilerini etkileyebildigi tespit edilmistir. Bu noktada reklamlar, basta zararh
iriinler bakimindan olmak iizere, cocuk ve gengler i¢in 6nemli bir savunmasizlik
kaynagidir. Reklamlarin diirtiiler {izerindeki etkisi, zayif zihinsel o6zellikleriyle
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de baglantili olarak ergen veya gengler i¢in 6n plandadir. Dolayistyla yas1 kiiclik
olanlar; riskli, sagliksiz veya bagimlilik yapan iiriinlerle ilgili reklam mesajlarina
maruz kaldiklarinda, daha savunmasiz olmaktadir (Pechmann vd., 2005).

Arastirmalar reklam okuryazarliginin, basta gencler olmak iizere satin alma
egilimini etkileyebildigini gostermektedir. Ornegin Hudders vd.’nin (2016)
deneysel arastirmasinda; oyun reklamlarinin satin alma istegine etkisinde, reklam
okuryazarliginin rol iistlendigi ve reklam egitiminin ¢ocuklarm oyun reklamlar
icin bilissel reklam okuryazarligini artirdigi goriilmistiir. Bu baglamda ¢ocuklara
verilen reklam okuryazarligi egitiminin, onlarin reklamdan etkilenme diizeyine
etkisi hakkinda gerceklestirilen deneysel arastirmalar yogunlukta olmak iizere,
konunun bilim adamlarinin ilgisini ¢ektigi goriilmektedir.

Liaovd.’nin (2016) ¢ocuklarayonelik gerceklestirdigi arastirmasinda; gidareklam
okuryazarligi egitimi sonrasi ¢ocuklarin reklam okuryazarliginin arttig1 ve egitim
sonrasi daha “iyi” gida satin alma davranisina sahip oldugu goriilmiistiir. Nelson’un
(2016) A.B.D.’nin yoksul okullarindaki cocuklarla (8-9 yas) gerceklestirdigi
deneysel arastirmasinda, reklam okuryazarligi egitiminin, c¢ocuklarin reklam
mesaj1 yaraticisi, satig niyeti, ikna stratejisi ve hedef kitle hakkinda anlayigini
artirdigr goriilmiistiir. Dolayisiyla okul miifredatlarinda bu konuya yer verilmesi
calismalarinda onerilmistir. Benzer sekilde Ha vd.’nin (2018) deneysel arastirmasi
da, reklam okuryazarligi egitiminin, ¢ocuklarin lezzet 6zelliklerinden etkilenme
diizeyini azalttigini gostermistir. Lapierre’nin (2019) aragtirmasinda da; ¢ocuklarin
reklamin satig niyetini anlamasinin, satin alma isteklerinin azalmasina neden oldugu
tespit edilmistir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Reklam okuryazarligi konusunun, arastirmacilarin uzmanlastig1 farkl teorilere
dayali olarak tartisilmast mimkiindiir. Bandura’nin (2001) gelistirdigi Sosyal
Biligsel Teori bunlardan biridir. Teorideki temel fikir; yetenek ve bilginin, bireyin
kendine yonelik yeterlilikle ilgili inaniglar araciligiyla davraniglar etkiledigidir.
Zira bireyin kendisine yonelik zyeterlilik algis1 veya kendine inanmasi, davranig
veya cabay1 etkileyen onemli bir faktor olarak farkli teorilerde kabul gérmekte
(Bandura, 1977; Annesi, 2019) ve bu degiskenden tiiketici davraniglarini anlamada
da yararlanilmaktadir (Chung & Park, 2019). Dolayisiyla 6z yeterliligin, reklam
hakkinda sahip olunan bilginin veya reklam okuryazarliginin reklam karsisinda
savunmasiz olmaya etkisinde rol iistlenmesi miimkiindiir.

Reklam okuryazarligi konusu; reklama dayali satin alma, reklamdan kaynakli
plansiz satin alma gibi degiskenlerin yaninda, 6z yeterlilik, 6z kontrol, kisilik, yas,
egitim ve cinsiyet gibi bireysel ve demografik 6zellikler bakimindan da incelenebilir.
Temel degisken olarak reklam okuryazarligina iliskin genel kabul goren bir 6l¢ek
olmamakla birlikte, bilimsel nitelikteki arastirmalardan, arastirma baglamina
uygun sekilde uyarlama yapmak miimkiindiir. Ornegin ¢ocuklarin dijital oyunlarda
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karsilastigi mal ve hizmetlere yonelik reklam okuryazarligini belirlemek iizere
Rozendaal vd. (2016), Nelson (2016), An vd., (2014) ve Spielvogel & Terlutter’in
(2013) caligmalarindan uyarlanan Ol¢iim maddeleri asagida goriilmektedir. Bu
maddeler tlizerinde daha fazla inceleme yapilmasi ve 6l¢iimiin kapsam ve yapisal
gecerlilik analizlerinin yapilmasi, gergeklestirilecek arastirmalarin gegerliligini
artiracaktir.

Bilgisayarimizda/akilli telefonunuzda oynadigimiz oyunlarda karsilastiginiz
riinlerle ilgili asagidakilere katilma diizeyinizi belirtiniz (Dijital oyunlarda
gordiigiim liriin ve markalarla ilgili tanitimlar..:)

e Aslinda birer reklamdir

e Isletmeler tarafindan iicret verilerek olusturulur

e Uriinleri satmak/satin alma istegi olusturmak igin yapilir

e Uriinler hakkinda daha olumlu diisiiniilmesini (kaliteli, saglikli vb.) amaglar

e Uriinler hakkinda daha olumlu hissedilmesini (mutluluk verici, eglenceli vb.)

amaglar

e Ozellikle ¢ocuk ve genglere yonelik hazirlanmistir

e Uriinlerin 6zellikleri gercek disi/abartili sekilde iyi olarak anlatilabilir

e Uriinlerin sadece olumlu yonleri anlatilir

e [htiyag duymadigimz iiriinleri satin almamamiza neden olabilir

e Ikna teknigi olarak markalar tekrar tekrar gosterilir

e ikna teknigi olarak belirli {iriinlerin kullanim1 gosterilir

e Ikna teknigi olarak belirli markalar1 kullananlarin mutlulugu anlatilir

e Ikna teknigi olarak iiriinler/markalar eglenceli durumlarla iliskilendirilir

e Ikna teknigi olarak giivenilir kisilerden yararlanilir (sevilen veya uzman kisi,

karakter vb.)

e Uriin 6zelliklerine kolayca inanmami saglamaz

Kaynak: Rozendaal vd. (2016); Nelson (2016); An vd. (2014); Spielvogel &
Terlutter’den (2013) uyarlama.



3. KONU
FiYAT GARANTI VAATLERI

Giris

Pazarlama yazininda fiyat garantileri; para iade garantisi ve diisiik fiyat
garantisi baslklar1 altinda incelenir. Isletmelerin bu konudaki kararlari, miisteri
tutum ve davranislarini etkileyebildiginden, fiyat garantilerine tiiketici tepkileri
arastirtlmalidir. Pek cok isletmenin fiyatlarla ilgili garanti vaatleri kullanmasi
veya fiyat garanti vaatlerinin abartili olmasi, fiyat garantisinin etkisini azaltabilir.
Cesitli sekillerde karsimiza ¢ikan fiyat garanti vaatleri bakimindan Tiirkiye’de; para
iade garantisi benzeri fiyat vaatlerinin yaygin olmadigi miisahede edilmektedir.
Ayrica isletmeler tarafindan yayginlikla kullanilsa da, genel olarak fiyat vaatlerinin
etkilerinin yeterince arastirilmadigi goriilmektedir.

Fiyatlama taktigi olarak kullanilan diisiik fiyat garantileri (Hardesty vd., 2012);
diisilk hizmet magazalar1 (Moorth & Zhang, 2006) ve zincir perakendecilerin
yaninda kiigiik isletmeler tarafindan da kullanilabilmektedir (Hvid & Shaffer
2012). Diisiik fiyat garantisi; fiyat rekabetini kisitlamasi, daha yiiksek fiyatlara
neden olabilmesi, fiyat rekabetini azaltabilmesi (Zhang, 1995; Chen, 1995; Edlin,
1997; Arbatskaya vd., 2004; MicWillams & Gerstner, 2006; Fatas & Manez, 2007)
ve hileli fiyatlarin olugmasiyla iligkili olmasi (Koh vd., 2012) gibi bakimlardan
elestirilmekte ve hatta bunun yasalligi dahi sorgulanabilmektedir (Edlin, 1997).
Ancak diislik fiyat garantileri, musteri tercihlerini etkilemede bir yontem olarak pek
¢ok isletme tarafindan kabul gérmektedir (Baglione, 2016).

Yabancit pazarlama yazininda fiyat garantilerinin tliketiciye etkileri
arastirlmaktadir. Orne@in, bazi isletmeler diisiik fiyatlarn diizenli olarak
arastirilmasi sorumlulugunu iistlenmekte ve kendiliginden miisteriye para iadesi
yapabilmektedir. Kendiliginden miisteriye iade konusunu arastiran Borges & Babin
(2012); miitevazi diizeyde otomatik iadenin miisterinin 6diilii kabul etmesine neden
oldugu, asir1 otomatik iadenin ise magaza imaji ve davranissal egilimlerde bozulmaya
neden oldugu sonucuna ulagmistir. Kisaca, tiiketiciyi etkileyebildigi gortilen belirli
fiyat vaatleri hakkindaki arastirmalarin, bu konudaki isletme kararlarimin etkinligini
artirmaya ve yerel pazarlama yazinina katki saglamasi beklenebilir,
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Fiyat garantileri: Diisiik fiyat garantisi ve para iade garantisi

Isletmeler, miisterinin memnun olmamasi veya satin aldiktan sonra daha
diistik fiyath trlini bulmas1 gibi nedenlerle para iade garantisi saglayabilmektedir
(McWillams & Gerstner, 2006). Para iade garantisinin; isletmenin kendine
giivenini gostermesi (Shieh, 1996), miisterinin daha iyi bir iiriinii bulmayla ilgili
algiladig riski azaltmasi (Heiman vd., 2001), daha yiiksek fiyat belirleme imkan
saglamasi (Fruchter & Gerstner, 1999) ve karlilig1 artirmasi (Heiman vd., 2002) gibi
yararlarinin olabildigi gortilmektedir.

Diger taraftan para iade garantisine bagli olarak bazi miisterilerin trtinleri
bir siire kullanip iade etmesi de miimkiindiir. Ornegin miisteri iiriinden memnun
kalsa da daha ucuz bir {iriin buldugunda, {irlinii iade edip baska bir magazadan
satin alabilmektedir. Bu durum isletme igin; iiriinii iade alma, tekrar stoklama ve
tekrar satigsa ¢ikarma masraflarina neden olur (McWillams & Gerstner, 2006). Bu
sorunu ortadan kaldirmak i¢in kismi iade (Chu vd., 1998) veya kargo ve tasima
masraflarinin miisteri tarafindan karsilanmasi gibi 6nlemler alinabilmektedir (Hess
vd., 1996).

Diisiik fiyat garantisi, bir isletmenin belirli {iriin i¢in en diisiik fiyat1 6nerdigini
iddia ettigi ve miisteri daha diisiik fiyat bulursa belirli miktar veya diizey para
iadesi taahhiidiinde bulunabildigi fiyatlandirma taktigidir (Srivastava & Lurie,
2001; Dutta vd., 2007). Yani diisiik fiyat garantisiyle birlikte para iade garantisi
de verilebilmektedir (McWilliams & Gerstner, 2006). Ozii itibariyle diisiik fiyat
garantisi, dlisiik fiyatin olduguna yonelik bir vaat olsa da, firmalar bu yontemi daha
¢cok miisterilere daha diisiik fiyatla karsilasmalar1 durumunda fark: veya fazlasini
talep etmelerini saglayan bir segcenek olarak kullanmaktadir. Bu noktada, miisterinin
sunulan fiyattan daha diisiikk fiyati bulmasi halinde, fiyat farkindan daha fazlasi
miisteriye vaat edildiginde “fiyat vurma-ge¢me garantisi” (price beating) ve farkin
aynisi vaat edilirse “fiyat eslestirme garantisi” (price matching) olarak adlandirilir.
1997°de Amerika’da bir lastik firmasi, miisteri daha disiik fiyatin oldugu reklami
yapilan bir {iriin bulursa, iki katinin iadesini s6z veren (% 200 diisiik fiyat garantisi)
gazete reklami yapmistir. Ayni donemde bazi firmalar % 125 fiyat garantisi
verirken, bazilari ise fiyat garantisi vermemistir (Arbatskaya, 2001). Neticede
rekabet, isletmeleri diisiik fiyat garantileri gelistirmeye zorlamaktadir. Diistik fiyat
garantisine yonelik c¢esitli 6zellikler agsagidaki tabloda 6zetlenmektedir (Baglione
vd., 2016).
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Tablo 1. Diisiik fiyat garantileri

Ozellik Diizey

Fiyat garantileri Hig

Rakibin fiyatin1 eslestirme

En diistik rakibin fiyatin1 % 10 gegme

Fiyat farki art1 % 10 iade

Herhangi bir rakibin fiyatin1 50 TL ile gegcme

Garanti kapsamindaki rakipler Sadece yerel (internet yok)
Internet dahil tiim rakipler

Garantiyi almak i¢in kanit gerekliligi Yazil1 kanit gerekmez
Giincel reklam

Kaynak: Baglione vd., 2016.

Diisiik fiyat garantisiyle ilgili tanim ve tiirlerle ilgili caligmalardan anlasildig1
izere, konuyla ilgili temel karar alani, bu taktigin kullanilmasinin yaninda, fiyat
iade diizeyinin ne kadar veya hangi oranda olacagidir. Ornegin Baglione vd. nin
(2016) calismasinda, fiyat farki + % 10 iade garantisinin en fazla fayda saglarken,
fiyat garantisi saglamamanin en az fayda sagladigi tespit edilmistir. Ayrica garanti
kapsaminda internet perakendecilerinin bulunmasi ve yazili kanit istenmemesi
isletmeler i¢in fayda diizeyini artirabilmektedir. Borges’in (2009) arastirma
bulgularma gore ise; her giin diisiik fiyat yontemini uygulayan firma, ayni zamanda
yiiksek iade onerdiginde daha inandirici olmaktadir. Diger taraftan her giin diisiik
fiyat olmadan yiiksek iade imkani1 saglanmasi, inandiriciligin ve satin alma niyetinin
azalmasiyla iliskilidir.

Fiyat garantilerinin etkileri

Isletmeler diisiik fiyat garantileriyle miisterileri gekmek ve satiglari artirmak
icin miisterilere mesaj gondermekte ve miisteriler isletmenin diistik fiyatlara sadik
oldugunu diisiinebilmektedir. Fiyat garantilerinin tiiketiciye etkilerine yonelik ¢ok
sayida arastirma gergeklestirilmistir. Diiglik fiyat garantisinin; miisterinin fazla
O0deme yapacagina yonelik algiladig riski azalttig1 (Biswas vd., 2006), isletmenin
fiyat imajin1 ve algilanan degeri gelistirdigi, miisterinin arastirma ¢abasini azalttig
(Kukar-Kinney, 2006; Ho vd., 2011), miisterinin satin alma niyetini (Biswas vd.,
2002; Kukar-Kinney & Walters, 2003; Saini & Sahay, 2014) ve ddeme istegini
artirdign (Cavell & Quan, 2008), piyasaya girisi engelledigi (Arbatskaya, 2001),
misteriyi diisiik fiyatlar1 arastirmak i¢in daha fazla motive ettigi (Chen vd., 2001),
misterileri satin alimdan sonra fiyat arastirma olasiligini artirdig1 (Dutta & Biswas,
2005), diisiik fiyatlara yonelik giiven sagladigi, miisteri olma egilimini artirdigi ve
magaza fiyat imajini etkileyebildigi (Desmet & Nagard, 2005) goriilmektedir.

McWilliams & Gerstner’in (2006) 2004 yilinda Sacramento’da subeleri bulunan
biiylik uzmanlik perakendecilerinin (otomobil, kitap, giyim, elektronik, eglence,
ofis vb.) garantilerini inceledigi calismasinda; bu igletmelerin % 87’sinin tam para
iade garantisi ve % 47’sinin en diisiik fiyat garantisi uyguladigi tespit edilmistir.
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Ayrica para iade garantisi yaninda digsiik fiyat garantisinin, miisteriyi elde tutma
basarisini artiracagini ve stok yonetim maliyetlerini azaltacagi ileri siiriilmektedir.

Biswas vd. (2006), diisikk fiyat garantisinin miisterinin satin alma Oncesi
degerlendirmelerini ve satin alma egilimlerini (6nerilen deger algisi, arastirma
egilimi, satin alma egilimi) etkiledigini gdstermektedir. ilgili caliymada yapilan bir
deneyde, algilanan fiyat farkliliklar1 yiiksek oldugunda, diisiik fiyati bulan miisteriye
farkin yaninda saglanan yiiksek ceza iadesinin, diisiik fiyat garantisinin etkilerini
restore ettigi sonucuna varilmigtir.

Bazi arastirmalar, miisterilerin diigiik fiyat garantisi uygulayan firmalar1
digerlerine gore daha diisiik fiyath olarak algiladigimi gostermektedir (Srivastava
& Lurie, 2001). Dutta & Bhowmick (2009) disiik fiyat garantisini, miisterinin
diisiik fiyat gostergesi olarak kabul ettigini, ancak bunu miisterinin belirtiye (fiyata)
yeterince odaklanmadiginda gerceklestigini gostermektedir. Diger taraftan, miisteri
disiik fiyat garantisine bagli olarak fiyata odaklandiginda, daha siipheci hale
gelmekte ve isletme istenen sonuglar1 elde edememektedir. Dolayisiyla genelde
diisiik fiyat garantilerinin yaygin oldugu ve insanlarin fiyat duyarliliginin yiiksek
oldugu pazarlarda, fiyat garantilerinin inandiriciligt ve etkilerinin diisiik olmasi
beklenebilir.

Dutta vd.’nin (2011) deneysel arastirmasi, para iadesi vaadinin, miisterinin
pismanlik duygusuna etkisinin, miisterinin bu vaatleri nasil gordiiglyle ilgili
oldugunu gostermektedir. Eger miisteriler bunlari koruyucu araglar olarak goriiyorsa,
tazmin sonrasi pismanlik diisiik olmaktadir. Diger taraftan misteriler bu araglari
perakendecinin fiyat statiisiinii gosteren bir bilgilendirme kaynagi olarak goriiyorsa,
iadeden sonra dahi pigsmanlik devam etmektedir. Dolayisiyla miisteri giiveninin ihlal
edilmesinin, pismanligin devam etmesine neden oldugu ve dnlem alinmasi gerektigi
anlasilmaktadir. Bu noktada, perakendecinin bilgiye dayali davranan misterilere en
disiik fiyati sunmadiklarini hatirlatmast miimkiindiir.

Dutta’nin (2012) arastirmasi, miisterinin iirlin kategorisiyle ilgili fiyat bilgisine
giiveni az oldugunda, fiyat gercekten en diisiikk olmasa da, diisiik fiyat garantisinin
daha olumlu satin alma sonrasi algilamalara neden oldugunu goéstermektedir. Diger
taraftan miisterinin fiyat eminligi yiiksek oldugunda, diisiik fiyat sinyali etkisiz
olabilmektedir. Ayrica bilgisine fazla glivenen miisteriler, diistik diizeyde ilgilenime/
ilginlige sahipse hileli sinyallere daha a¢ik olmaktadir.

Desmet vd. (2012) ise fiyat eslesme garantisinin 6nerinin algilanan degerini veya
magazay1 ziyaret etme egilimini etkilemedigini, misteriye diisiik veya yiiksek ceza
O6demesi belirlenmesinin, orta diizeyde ceza 6demesine gore diisiik bir etkiye sahip
oldugu ve sabit bir ceza ddemesinin daha inandirict oldugu sonucuna ulagmistir.

Bunlarin yaninda diisiik fiyat garantisine bagli olarak {iriin satin alan miisterinin
daha diisiik fiyat bulmasi1 durumunda, algilamalarinin ne olacagi da aragtirmacilarin
dikkatini ¢ekmistir. Dutta vd.’nin (2007) arastirmasi, isletmenin verdigi diistik



PAZARLAMA BILIMINDE GUNCEL ARASTIRMA KONULARI: TEORIK VE METODOLOJIK DEGERLENDiRMELEFﬁ 25

fiyat bilgisinin yanlig olmas1 durumunda, miisterinin algilamalarimin bozuldugunu
gostermektedir. Bozulmanin diizeyi ise, miisterinin hatayi isletmenin firsat¢iligina
atifta bulunmasi ile iliskilidir. Farkin iadesi asamasindan sonraki miisterinin
algilamalarindaki diizelmeler ise, diisiik fiyat mesajlarinin miisteriyi korumak i¢in
yapildiginin algilanmasina baghidir. Dolayisiyla isletmenin diisiik fiyat garantisini
“diisiik fiyat garantisi” (koruma islevi 6n planda) seklinde ifade etmesi ile “kimse
bizim fiyatlarimizi gecemez” seklinde belirtmesinin, miisterilere farkli sinyaller
gonderdigi ve farkli sonuglara neden oldugu, belirtilen arastirma sonucunda
anlagilmaktadir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Fiyat garantileri hakkinda gergeklestirilecek bir aragtirmada, ilgili yazina dayal
bir arastirma modeli olusturmak ve bunu test etmek miimkiindiir. Bununla birlikte,
konuyla ilgili bir model olusturmada; insanlarin digerlerinin davranislarinin
nedenine yonelik sahip oldugu algilamalarin davraniglan etkilediginin ileri
stiriildiigii Atfetme Teorisi gibi yaklasimlardan yararlanmak miimkiindiir. Esasen
bir motivasyon teorisi olarak kabul gdren bu teori, reklam veya dedikodu gibi
ticari mesajlara inanma ve ikna olmay1 anlamada da kullanilmaktadir (Sparkman &
Locander, 1980; Yagc1 & Cabuk, 2018). Dolayisiyla, igsletmenin fiyatlarla ilgili ileri
stirdigli indirim iddialarina yonelik, tiiketicinin atfetme siiregleri gergeklestirmesi
ve bunlara bagli algilamalarinin davraniglarini etkilemesi miimkiindiir.

Konuylailgili; paraiade garantisiyle yerel diizeyde ¢ok fazlakarsilagilmamasindan
dolayi, deneysel bir arastirmanin gercek¢i olmamasi riski vardir. Diger taraftan,
fiyatla ilgili vaatler iilkemizde de yaygindir. Ozellikle, biiyiik fiyat indirimi
yapildigina iliskin vaatlerin literatiirde de incelendigi gibi, vaadin inandiricilig
degiskeni bakimindan incelenmesi miimkiindiir. Bu noktada fiyat indirim vaatlerinin
ozelligi bakimidan karsilasilan bir uygulama olmasa da, fiyat degisikliklerinin
tarihsel olarak izlenebildigi (iirlinlin ne kadar siire hangi fiyatlarla satildig1 bilgisinin
oldugu) bir etiketleme sisteminin, tiiketiciye olasi etkisi arastirmaci i¢in bir merak
konusudur.

Bu konu i¢in 6zel olarak gelistirilmis bir 6lgekle karsilasilmamakla birlikte,
inandiricilikla ilgili 6l¢eklerden uyarlama yapmak miimkiindiir. Bu bakimdan
Tan (2002), Kirmani & Zhu (2007), Amos & Landreth (2011), Albayrak vd.’nin
(2013) galismalarinda inandiriciligi 6lgmek tizere kullandigi; mesajin inandirici ve
dogru bulunmamasi, yaniltici, abartil, siipheli veya tutarsiz bulunmasi anlamlarini
iceren bir Ol¢im yaklasimindan yararlanilabilir. Reklam inandiriciligini 6lgmek
tizere hazirlanan asagidaki maddeler belirtilen ¢aligmalardan uyarlanmisgtir ve
gecerliliginin test edilmesi ihtiyaci vardir.
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Isletmenin fiyat vaadi:

e Inandirict degildir

e Yanilticidir

e Dogru degildir

e Dogrulugu siiphelidir

Kaynak: Tan (2002); Kirmani & Zhu (2007); Amos & Landreth (2011) ve
Albayrak vd.’den (2013) uyarlama.



4. KONU
iZLENEBILIRLIK ETIKETLERI

Giris

Uretim ile tiiketim bolgelerinin  birbirinden uzaklasmas1 ve &zellikle
kiiresellesmeyle birlikte isletmelerin diinyanin farkli ve kendilerinden uzak
bolgelerine tirtinlerini ulastirmasi, tiretiminde rol alan deger zinciri tiyeleri hakkinda
(tiretici, ¢iftei vb.) tiikketicinin bilgisini kisitlamaktadir. Ayrica hamburger etinden
yabanci et ¢ikmasi gibi haber veya soylentiler; tiriin, igerik, mense iilke ve liretim yeri
gibi bilgilerin izlenebilirligini saglamada, etiketlendirme uygulamalarinin stratejik
veya rekabetci bir arag olarak kullanilmasina neden olmaktadir (Bradu vd., 2014).
Gida giivenligi sorunlar1 da, izlenebilirlik etiketlerinin kullanimini artirmaktadir.
Deli dana hastalig1 gibi sorunlar, konunun tartisilmasina ve ¢iftlikten mutfaga
izlenebilirlik sistemlerinin kurulmasina ve artmasina neden olmustur (Loureiro &
Umberger, 2007). Avrupa’da sigir siirlingemsiensefalopati’si, et tedarik zincirinde
zorunlu olarak izlenebilirlik sistemlerinin tesvik edilmesine (Gracia & Zeballos,
2005) ve 1 Ocak 2005°de zorunlu hale getirilmesine neden olmustur (Giraud &
Halawany, 2006). Gida firiinlerinin izlenebilirligine olan ilgi artsa da, bunlara olan
tiikketici ihtiyaci ve bunlarla ilgili tiiketici algilamalariyla ilgili az sayida arastirma
yapilmistir (Gellynck & Verbeke, 2001).

Tiiketiciler i¢in 6nemli bir bilgi kaynagi olmasina karsin, hangi tiiketicinin
izlenebilirlik etiketlerine daha fazla 6nem verdigi, tiiketicinin nasil bilgi tiirii istedigi
ve etiketlerdeki bilgiyi nasil kullandigi net degildir. Her ne kadar, tiiketicilerin
izlenebilirlige yiliksek diizeyde onem verdigini gosteren arastirma sonuglari olsa
da (Gracia & Zeballos, 2005), izlenebilirlik etiketlerine yonelik tiiketicilerin farkli
alg1 ve beklentileri olabilmektedir. Ornegin gida kalite ve giivenlik bilinci yiiksek
olan Japon tiiketiciler, bunlar i¢in fazla fiyat vermeye isteklidir. Buna bagl olarak
isletmeler, et gibi giivenligin énemli oldugu gidalarda izlenebilirlik etiketlerinden
yararlanir (Clemens, 2003). Diger taraftan Avrupa’da baz iilkelerdeki tiiketicilerin
izlenebilirlige ¢ok fazla 6nem vermedigi, bunun farkinda olmadig1 ve bu sistemi
desteklemeye hazir olmadigi gériilmektedir (Giraud & Halawany, 2006). Bes Avrupa
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iilkesinde (Belgika, Danimarka, Hollanda, Polonya ve Ispanya) gergeklestirilen bir
aragtirmada; tiiketicinin genel anlamda etiketleri fazlaca kullandig1 ve dolayisiyla
etiketlerin pazarlama bakimindan etkili olabilecegi sonucuna varilmistir. Ornegin
tikketiciler balik iiriinlerinde 6zellikle son kullanma tarihi, fiyat, tiir adi ve agirlik ile
asina olup, giivenlik garantisi ve kalite isaretine giiclii ilgi duymaktadir. Izlenebilirlik
etiketindeki bilgilere dnem verenler ise; gida bilgisine giiven diizeyi yiiksek olanlar,
etik konular1 6nemli bulanlar (dogal gida kaynaklarinin korunmasi vb.) ve {irliniin
titketiminde yiiksek diizeyde saglik ve giivenlik riski algilayanlardir (Pieniak &
Verbeke, 2008).

Tiiketicilerin ihtiyact olan gida ve liretim siirecleriyle ilgili bilgiler, dikkatli
hazirlanan ve hesap verilebilir izlenebilirlik sistemleriyle saglanabilir. Ayrica
izlenebilirlik sistemleri, tiiketicinin gida giivenligi ve kalitesiyle ilgili algilamalarini
iyilestirmeyi ve oOzellikle gida igeriklerinin iretilme yeri bilgisini artirmay1
amaglar. Ancak, tiiketicinin izlenebilirlikle ilgili fikir, inanis ve tercihleriyle ilgili
bilimsel bilgi kisithdir (Van Rijswijk & Frewer, 2012). Bu noktada, izlenebilirlik
etiketlerinin, pazar bolimlendirme kriteri olarak kullanilma potansiyeli de
tartisilmaktadir (Verbeke & Roosen, 2009). Dimara & Skuras’in (2003) 744
Yunan tiiketicisiyle gerceklestirdigi arastirmada; gelir, yas, cinsiyet, egitim ve
evlilik durumuna gore izlenebilirlik algilamalariin degistigi sonucuna varilmistir.
Ozellikle izlenebilirligin, sehirli ve dzgiin geleneksel {iriinleri arayan tiiketiciler
icin 6nemli oldugu tespit edilmistir. Gellynck & Verbeke’nin (2001) Belgika’da
gerceklestirdigi arastirmada ise, izlenebilirlik sistemine olan ihtiya¢ bakimindan
insanlarin meraklilar, ihtiyatlilar ve pesimistler olarak siniflandirilabilecegi, bazi
izlenebilirlik 6zelliklerine tiim tiiketiciler onem verirken (6rgiitsel verimlilik, zincir
denetimi, bireysel sorumluluk), bazilarima belirli tiikketici gruplarinin daha fazla
onem verdigi tespit edilmistir. Neticede bu konudaki kararlarin etkinligi, pazarlama
alaninda yeterince arastirilmayan degiskenler olarak izlenebilirlik etiketlerine
yonelik algi ve beklentilerle ilgilidir.

Uriin izlenebilirlik etiketlerine yonelik algilamalar

Gida izlenebilirligi etiketlerine yonelik algi ve bundaki farklilasmalar, son
zamanlarda dikkat ¢ekmistir. Arastirmalar, tiiketicinin belirli 6zelliklerine gore
farklilagsa da, izlenebilirlik etiketlerine 6nem verilebildigini gostermektedir. Verbeke
& Ward (2006), Belgika’da 278 et tiiketicisi ile gerceklestirdigi aragtirmasinda,
tilkketicinin izlenebilirlige olan ilgisinin genellikle diisiik, mense etiketlerine orta ve
kalite garantisi ve son kullanma tarihi gibi daha dogrudan kalite gostergesi olan
etiketlere olan ilgisinin ise yiliksek diizeyde oldugu, etiketlere olan ilgilinin 6zellikle
geng erkeklerde diisiik oldugu sonucuna varilnustir. izlenebilirlik etiketlerine olan
ilginin artirtlmasinda 6ncelikli hedef kitlelerin belirlenmesinde benzer aragtirmalar
yararli olacaktir.

Giraud & Halawany’in (2006) 12 Avrupa iilkesinde 24 odak grup goriismesiyle
gerceklestirdigi arastirmasinda; tiliketicilerin gelismis izlenebilirlik sistemlerini
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kabul etme ve desteklemede yeterince hazir olmadigi tespit edilmistir. Arastirmada
Yunanistan ve Malta’daki tiiketicilerin daha sert diizenleme ve kontrol istedigi,
Fransa ve Italya’da geleneksel ve bilinen sistemleri tercih ettigi (ciftcilere veya
esnafa giivenme) ve hemen hemen tiim iilkelerde insanlarin izlenebilen {iriinler i¢in
daha fazla para verme istegini agiklamada zorluk yasadigi goriilmiistiir. Arastirmaya
gore; Fransa, Italya, Malta, Slovenya ve Ispanya gibi giiney iilkelerindeki katilimcilar
digerlerine gore izlenebilirligin daha fazla farkindadir. Bunlara gore izlenebilirlik,
bir satin alma ve giiven kriteridir. lgili arastirma, izlenebilirlige sadece teknik bir
konu olarak bakilmamasi ve tiiketicilerin bunlara yonelik algilama ve beklentilerinin
dikkate alinmas1 gerektigini gostermektedir.

Bu noktada tiiketicilerin izlenebilirligi, farkli {riinler i¢in farkli sekillerde
algilamasi da miimkiindiir. 12 Avrupa tilkesinde odak grup calismasi yontemiyle
gerceklestirilen Kehagia vd. nin (2007) aragtirmasinda; et ve bal {iriinlerine yonelik
tiikketici alg1 ve beklentileri incelenmis ve {ilkelere gore farkliliklar tespit edilmistir.
Ornegin ¢iftlikten mutfaga iiretim siireci bilgisi, Hollanda haricinde tiim iilkelerdeki
tiketiciler tarafindan beklenmekteyken, mense bilgisi, Polonya hari¢ incelenen
tiim tiilkelerde beklenmektedir. Ayrica, bu etiketlerin tiiketicilerle iletisim kurmada
Oonemli araglar oldugu ve tiiketicilerin bunlarin kolayca anlasilabilir olmasini
bekledigi sonucuna varilmistir.

Van Rijswijk ve Frewer’in (2008) Avrupa iilkelerinde (Almanya, Fransa,
Italya, Ispanya) yar1 yapisal miilakat yontemiyle gerceklestirdigi arastirmasinda,
tiikketicilerin gida kalitesi ve giivenligini birbirine bagli kavramlar olarak gordiigii
ve bunlarin genel olarak gida i¢in dnemli oldugu, ancak 6zellikle gida kalitesine
daha fazla 6nem verdigi sonucuna varilmistir. Ayrica izlenebilirligin tliketiciler
tarafindan sadece gida giivenligiyle degil, gida kalitesiyle de iligkili bir 6zellik
olarak algilandigi sonucuna varilmistir,

Italya’da 1025 tiiketici ile gerceklestirilen Stranieri & Banterle’nin (2009)
arastirmasinda, ¢ogu tiiketicinin et etiketini kullanma egiliminde oldugu ve tiiketiciler
icin en 6nemli bilginin, hayvanin mense iilkesi oldugu goriilmiistiir. Ayrica bu
etiketleri kullanan tiiketicilerin daha ¢ok geng, kadmn, diisiik gelir diizeyinde ve
medyay1 ana bilgi kaynagi olarak kullanan kisiler oldugu tespit edilmistir. Bunlarin
yaninda, etiketteki belirli bilgileri okuyan insanlarin daha ¢ok gida bilgisi ve egitim
diizeyi yiliksek ve kilo sorunlart olanlardan olustugu ve insanlarin daha ¢ok, kisa
stirede anlasilan ve etin kalitesini degerlendirmeye yardimci olan bilgileri okuma
egiliminde oldugu anlagilmstir.

Chang vd.’nin (2013) hangi kisiliklerin, izlenebilirlige nem verdigini, Tayvan’da
AVM’lerdeki tiiketicilerden elde ettigi verilerle inceledigi aragtirmasinda; bilingli
ve disa yonelik kisilik 6zelligine sahip olanlarin, daha fazla 6grenme istegi ve saglik
bilincine sahip oldugu ve gida izlenebilirligine yonelik daha olumlu algilara sahip
oldugu sonucuna vartlmaistir. Jin & Zhou’nun (2014) Japonya’da 6243 kisi ile ulusal
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capta gerceklestirdikleri aragtirmasi ise; insanlarin en fazla hasat zamani bilgisine,
iretim yontemine ve iiretim yontemi sertifika bilgisine 6nem verdigini ve dzellikle
egitimli kadinlarin taze tiretimle ilgili daha 6zel bilgilere erisme arzusuna sahip
oldugunu gostermistir.

izlenebilirlik etiketlerinin etkileri

Uriin izlenebilirligi etiketleri, irinlere yonelik kalite ve giivenlik algisini, isletme
giivenilirligini, rekabet¢iligini ve gida zincirinin seffafligini artirma dogrultusunda
isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Bu noktada izlenebilirlik etiketlerinin,
tek basina isletme basarisini garantilemesinin miimkiin olmadig1 ve tiiketiciye
olumlu etkilerinin saglanan diger faydalarla da ilgili oldugu unutulmamalidir.
Ornegin Kanada’da gergeklestirilen Hobbs vd. nin (2005) deneysel arastirmasinda,
izlenebilirligin 6nemli oldugu ancak, kalite garantisiyle birlikte etkisinin arttig
sonucuna vartlmistir.

Van Rijswijkvd.’nin (2008) Avrupa iilkelerindeki tiiketicilerin izlenebilirlikle
ilgili ozellikle giivenlik ve kalite algilamalar1 bakimindan onemli faydalar elde
ettigini tespit ettigi arastirmalarinda, izlenebilirligin {iriiniin kalite ve gilivenliginin
garantili olmasi ve tiikketicinin kontrol hissini yasamasi anlamina geldigi anlagilmistir.
Dolayisiyla izlenebilirlik etiketlerinin kaliteye iliskin ipucu veya gosterge olarak
kullanilmasi s6z konusudur.

Ayrica izlenebilirlik etiketlerinin, tliketicilerin fazla fiyat verme istegine etkisi
bilim adamlarinin dikkatini ¢eken bir konu olmustur. Loureiro & Umberger’in
(2007) arastirmasi, Amerika’l1 tiiketicilerin bu gibi gilivenlik etiketlerine 6nem
verdigini ve bu lriinlere daha fazla fiyat vermeyi istedigini gostermistir. Xu &
Wu’nun (2010) Cin’de 13 sehirde gergeklestirdigi, tiikketicilerin % 36’sinin gidalarin
giivenlik kosullarindan memnun olmadig1 ve % 37’sinin sertifikali izlenebilirlik
hakkinda bir seyler duydugunun goriildiigi arastirmada; izlenebilirlik etiketi
olan {irlinleri satin almayi tercih edenlerin énemli oraninin ekstra iicret vermeye
istekli oldugu tespit edilmistir. Bu isteklilik ise; gida glivenliginden memnuniyet,
sertifikal1 izlenebilirligin farkinda olma, cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve gelirden
etkilenmektedir. Yunanistan’da 400 tiiketici ile gerceklestirilen Tsakiridou vd.’nin
(2011) aragtirmasinda da, saglikli tiriinlere yonelik olumlu tutumlar, farkindalik
diizeyi ve bazi1 demografik ozelliklerin, bu iirlinlere fazla fiyat verme istegiyle
iliskili oldugu sonucuna varilmistir.

Bunlarin yaninda, izlenebilirlik etiketlerinin, tiiketicinin satin alma egilimi, istegi
ve tercih edilen isletme veya markayi etkileyebilecegini gosteren aragtirmalarla da
karsilagilmaktadir. Lilavanichakul & Boecker (2013) izlenebilirlik etiketlerinin,
tiikketicilerin ulusal markalar karsisinda yoresel bir markay: tercih etmesine neden
oldugu sonucuna varmistir. Chang vd. (2013) ise gida izlenebilirligine yonelik
daha olumlu algilara sahip olmaya bagl olarak, izlenebilirlik etiketi olan iiriinleri
satin alma egiliminin arttigin1 tespit etmistir. Danimarka’da 1064 tiiketici ile
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gerceklestirilen Bradu vd.’nin (2014) arastirmasinda, izlenebilirlik etiketinin
tiikketicinin ¢ikolata satin alma isteginde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica
tiikketicilerin bu etiketleri sezgisel yoldan, kisa siirede ve periferik olarak isleme tabi
tuttugu anlagilmistir.

Charlebois & Haratifar (2015) arastirmasinda ise, siit iirlinlerinde organik iiriin
vaadi karsisinda tiiketicilerin % 53,8’inin izlenebilir organik siit almak istedigi
tespit edilmistir. Diger bir ifade ile, siit Uriinleri isletmeleri iirlinlerin organik
oldugunu garantilediginde, organik siit alan tiiketicilerin ¢ogu, izlenebilirlik
etiketi olan organik siitleri siirekli alacagini ifade etmistir. Kisaca izlenebilirlik
etiketlerinin tiiketiciler {izerindeki etkilerinin, kalite algisi, algilanan risk veya
giivenlik algisi, tercih niyeti gibi degiskenler bakimindan, farkli gida iirlinlerine
yonelik incelenmesinin, pazarlama basarisina ve tiiketici beklentilerinin daha iyi
karsilanmasina katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Izlenebilirlik etiketlerine iliskin bir arastirmada yararlanilabilecek teorilerden
biri, davranis, niyet, tutum, goreli norm ve algilanan kontrol degiskenlerinden
olusan ve bireyin iradi kontroliinde olan davraniglarinin anlasilmaya caligildigi
Planli Davranis Teorisi’dir (PDT). Esasen Fishbein & Ajzen’in (1975) Mantikli
Eylem Teori’sine, Ajzen’in (1985) davranigsal kontrol degiskenini ekleyerek
gelistirdigi bu teorideki temel goriis; davranisa yonelik tutumlar, sosyal baski veya
normlar ve algilanan davranigsal kontroliin, niyeti etkiledigi ve firsat oldugunda
niyetin davranisa doniistiigiidiir. Teori sayesinde, kisilik gibi genel degiskenlerin,
davraniglart 6ngdérmedeki eksikligi belirli diizey giderilmistir (Ajzen, 1988; Ajzen,
1991). Bu teoriden tiiketicinin kupon kullanimi (Bagozzi vd., 1992), zihinsel
saglik hizmetlerinden yararlanma (Bohon vd., 2016) ve yesil iiriin se¢imi (Han
vd., 2010) gibi birgok tiiketici davranmiglariyla ilgili arastirmada yararlanilmistir.
Neticede izlenebilirlik etiketli {irlinleri satin alma davranisi veya etiketiyle ilgili bir
arastirmada da bu teoriden yararlanmak miimkiindiir. izlenebilirlik etiketine yonelik
alg1 ve bunun etkilerini konu alan arastirmalarda degiskenler; PDT degiskenlerin
yaninda, kalite algis1 ve algilanan risk gibi bagliklardan olusabilir.

Yontem olarak bu konuda, betimsel anket ¢alismasi veya deneysel aragtirmalar
gerceklestirilebilir. Degiskenlerin 6l¢iimiinde ise, mevcut calismalardaki dlgeklerden
yararlanilmas1 miimkiindiir. Ornegin Chang (2013) izlenebilirlik etiketine yonelik
algry1, bilgi kalitesi bakimindan degerlendirmis ve literatiirdeki bilgi kalitesi
Olciimlerine dayali olarak 5°li Likert formunda sekiz sorulu bir dlgek gelistirmistir.
Buna gore, izlenebilirlik etiketi algisi; etiketin gida giivenligiyle ilgili dogru, tam,
bilgilendirici, glivenilir, anlasilir ve anlik bilgi saglamas1 gibi 6zelliklerine yonelik
maddelerden olugsmaktadir. Asagida gida izlenebilirlik etiketine yonelik algi
(bilgilendiricilik algis1) 6l¢eginin maddeleri yer almaktadir:
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Gida izlenebilirlik etiketleri:

Gida giivenligi hakkinda dogru bilgi saglar
Gida giivenligiyle ilgili tam bilgi saglar

Gida giivenlik bilgisini edinmede yardimci olur
Gida giivenligiyle ilgili glivenilir bilgi saglar
llgilendigim gida giivenlik bilgisini saglar
Gida giivenligiyle ilgili anlasilir bilgi saglar
Gida giivenligiyle ilgili anlik bilgi saglar

Gida giivenligine yonelik kanit saglar

Kaynak: Chang vd.’den (2013) ceviri.



5. KONU
ONLINE iLK iZLENIM

Giris

Fiziksel olarak c¢ekici insanlarin daha olumlu (yetenekli, diiriist, zeki vb.)
degerlendirildigi (hale etkisi), daha yakisikli veya giizel calisanlarin daha
yuksek ticret alabildigi ve hatta yakisikli saniklarin daha az ceza alabildigi ileri
stiriilmektedir. Reklamlarda da arabalarla birlikte giizel mankenlerin gosterilmesi,
arabanin daha etkileyici algilanmasini saglayabilmektedir (Cialdini, 2001). Ilk
izleniminin etkileri psikoloji biliminde incelenmektedir. Ornegin, yiiz goriiniimii
gibi ipuclarindan ortaya ¢ikan giivenilirlik izlenimi, devaminda daha yiiksek
adalet algilamalarina neden olabilmektedir (Holtz, 2015). Bu durum, duygularin,
rasyonel zihinsel tepkilere gore cok daha hizli ortaya ¢ikmasiyla da iliskilidir.
Ekman (1992) bir uyarici karsisinda duygular1 gdsteren yiiz kas yapisinda birkag
milisaniye i¢inde degisiklikler oldugunu gostermistir. i1k izlenime bagli olarak diger
Ozelliklerin olumlu/olumsuz degerlendirilmesi seklindeki uzun dénemli etki, bilissel
dogrulama/onaylama 6nyargisi olarak da ifade edilebilmektedir. Ciinkii insanlar ilk
izlenimlerine bagl olarak olusturdugu varsayimlarini onaylayan kanitlar aramakta
ve onaylamayan kanitlar1 goz ardi1 edebilmektedir (Campbell & Pisterman, 1996).

Yiiz yiize iletisimlerde oldugu gibi, bilgisayar temelli iletisimlerde de ilk izlenim
onemli olabilmektedir. Ancak bunlarin yapisi ve etkilerinin geleneksel iletisimlerden
farkliliklar gostermesi beklenebilir. Bilgisayar temelli iletisimlerdeki izlenimleri
inceleyen Hancokc & Dunham (2001) metin mesajlarindaki hatalarin, kars1 tarafin
aceleci, beceriksiz veya dikkatsiz olarak yorumlanmasina neden olabildigini ifade
etmektedir. Dolayisiyla, yiiz yiize iletisimlerdeki ilk izlenim etkilerinin, benzer
sekilde online ortamda da olmas1 miimkiindiir. Ornegin tiiketicilerin arama motoru
tarama sonuglarina iligkin ilk izlenimleri, devam eden tutum ve davraniglariyla
yakindan iligkili olabilmektedir. Ayrica web sitelerinin tiiketicileri etkiledigi bilinen
kullaniglilik, kalite, {irtin bilgisi, miisteri yorumlar1 gibi 6zellikleri saglamasi, bu
ozelliklerin siradanlagsmasina ve tiiketicileri etkilemek igin ilk izlenim olusturmanin
O6neminin artmasina neden olmaktadir.
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[lk izlenim konusunda gorseller, tiiketicinin dikkatini cekmekte, algilamalarini
ve devam eden egilimlerini etkileyebilmektedir (King vd., 2019). Giiniimiizde pek
cok ilk izlenimin; web siteleri, arama motoru sonuglar1 ve sosyal aglar araciligiyla
olustugu g6z oOniine alindiginda; dijital ortamdaki ilk izlenim, iletisim kurulmak
istenen kigilerle olan iligkilerin gelistirilmesinde etkili olmasi olasi bir degisken
olarak arastirilmaya degerdir. Ancak konuyla ilgili 6zellikle yerli pazarlama
literatiirlinde arastirmalarla kargilasilmamaktadir.

Online ilk izlenim

Online ilk izlenimi; web sitesinde ilk izlenim ve sosyal medyada ilk izlenim
gibi farkli online ortamlar bakimindan incelemek miimkiindiir. insanlarm web
sitelerindeki ilk izleniminin ¢ok kisa siirede olusmasi ve bunlarin devam eden
algilamalar1 etkilemesi, pazarlama faaliyetlerine baslamadan 6nce, web sitenin
optimize edilmesi geregini ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla arka plan ve web
sitesinin akilli telefon gibi farkli araglarla kullanilabilirligi/islevselligi onemli
konulardir (Schweigert & Geyer-Schulz, 2018). Bu noktada web sitesinin ilk
izlenimi, duygusal tepkiler olusmasina neden olan estetikle iligkilidir. Estetigin ise
temiz, ¢ekici ve simetrik gibi bilesenlerden olusan klasik; ve yaratici, ¢ekici ve ¢ok
yonlii gibi bilesenlerden olusan agiklayict boyutlar1 vardir (Lavie & Tractinsky,
2004).

Web sitesinin tiiketiciler tizerindeki etkisi, firma hakkindaki degerlendirmeleri ve
satin alma davranisini da etkilemektedir. Ornegin olumlu web site 6zellikleri (grafik,
renk, metin, arka plan, fon, linkler vb.) miisterilerin web site degerlendirmelerinin
yaninda, yenilik¢ilik, miisteri odaklilik ve tiiketiciye dnem verme gibi Orgiitsel
degerlendirmelerini de etkileyebilmektedir (Winter vd., 2003). Web sitesinin
kullanigli ve faydali olmasina karsin, kullanan iizerinde ilk birka¢ milisaniye
icerisinde biraktig1 izlenim veya duygular bunlarin etkisini azaltabilmektedir.
Lindgaard vd. (2006) insanlarin web sitesinin ¢ekiciligi hakkinda ne kadar hizla
bir fikre sahip oldugunu inceledigi aragtirmasinda, web tasarimecilarinin iyi bir ilk
izlenim i¢in yaklasik 50 milisaniyeye sahip oldugu sonucuna varmistir.

Xia vd. (2020) kadin ve erkek giyim {iriinleri miisterilerinin ilk bakiga bagh web
sitesinden aligveriginin, yorum sayist ve {iriin fiyatlarindan etkilendigi sonucuna
ulagmistir. Arastirmaya gore fiyat ve yorumlar kontrol altinda tutuldugunda,
fotograftaki model, sokak goriintiisii, logo ve tutundurma bilgisinin kadin giyim
miisterilerinin kararlarini etkilemedigi anlasilmistir. Ancak erkeklere yapilan
satiglar, Uriin fotografinda sokak manzarasi oldugunda artmaktadir. Ayrica
ilgili aragtirmada ana iiriin fotograflarindaki marka logosunun satislar1 ¢ok fazla
artirmadig goriilmiistiir.

Turistik yerlere karar vermede tiiketiciler; arama motorlarindan yararlanmakta,
web site listeleri gérmekte, web sitesi segmekte ve secimden dnce ve sonra ilk
izlenim olusturmaktadir. Web site icerisinde arama ve web sitesi ve yer hakkinda
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Ogrenme davranislan sergilenmektedir. Kim & Fesenmaier (2008) turistik yer web
sitelerinin olumlu ilk izlenim olusturmasinda; “ilham” (inspiration: web sitesinin yeri
cekici sekilde gostermesi, yer hakkinda hayal etmeye imkan vermesi, ziyaret istegi
uyandirmasi) ve “kullanighlik” degiskenlerini tespit etmistir. S6z konusu kantitatif
aragtirmada, katilimcilara segilen turizm web sitelerinin resmi 7 saniye gosterilmis
ve katilimcilarin yanitlar1 alimmistir. Buna gore, gorsel olarak ¢ekici uyaricilarin, bu
sektordeki web sitelerinin ilk izleniminde énemli oldugu anlasilmaktadir.

Tuch vd.’nin (2012) deneysel arastirmasinda, web sitesinin gorsel karmagiklilig
ve prototipliginin, ilk izlenimi etkileyen faktorler oldugu sonucuna varilmistir. Web
site ekran goriintiilerinin kullanildig1 aragtirmada, gorsel karmasiklik ve prototipligin
web sayfa 50 milisaniye veya daha az siire (17 milisaniye) gosterildiginde
algilanan estetigi etkiledigi, 6zellikle gorsel karmagsikligin 6nemli oldugu sonucuna
ulasilmistir. Neticede diisiik karmasikliga ve yiiksek prototiplige sahip olan web
sitelerinin daha ¢ekici algilanmas1 s6z konusudur.

Reinecke vd.’nin (2013) online deneysel anket aragtirmasinda, web site ekran
goriintlilerinin algilanan gorsel karmasiklik ve renklilik degiskenlerinin, estetik
cekiciligi 6nemli oranda acikladigi sonucuna varilmistir. Arastirmada ekran
goriintiilerine katilimcilar tarafindan 500 ms bakilmis ve yanitlar alinmistir ve Tuch
vd.’nin (2012) aragtirmasina benzer sekilde 6zellikle gorsel karmasikligin etkili bir
degisken oldugu sonucuna varilmistir.

Tella (2019) ise iiniversite dgrencilerinin, {iniversite kiitliphane web sitelerine
yonelik ilk izlenimlerini kantitatif anket yontemiyle inceledigi arastirmasinda ilk
izlenimin; web site kalitesi, etkilesimliligi, estetigi ve memnuniyet algilamalariyla
yakindan iliskili oldugu sonucuna varmistir. Arastirmada birinci sirada estetik ve
ikinci olarak web site etkilesimliligi algilamalarinin ilk izlenimi en fazla agiklayan
degiskenler oldugu tespit edilmistir.

Online ilk izlenimin 6nemli oldugu diger bir alan, sosyal medyadir. Sosyal
psikoloji teorilerinde, fiziksel ¢ekiciligin ilk dikkati ¢cekmede dnemli rol oynadigi
fikri kabul gormektedir (Walster vd. 1966). Insanlarin bizi nasil algiladigi ve
degerlendirdigi ve dolayisiyla kisisel ve profesyonel basari, ilk izlenimle iliskilidir.
Ancak sosyal ag sitelerinde, yiiz yiize iletisimlerden farkli sekilde, metinler ve
resimler kimligi ortaya koyulmaktadir. Bu bakimdan 6rnegin 6grencilerin kisisel
markalarini ve kariyerlerini gelistirmelerinde, sosyal medya profilleri 6nem arz eder
(Edmiston, 206). Online ortamda ilk izlenim, biiyiik oranda ilk etapta resimlerle
olusan, arkadag bulma siteleri i¢in de gegerlidir. Taylor vd. (2010), arkadas bulma
sitelerinde yiiz yilize goriismeden once ve sonra ilk izlenimleri karsilastirmis ve
partnerin fiziksel cekiciligindeki degisimler hakkinda inaniglart incelemistir.
Arastirmada partner yiiz yiize gorlstiikten sonra daha iyi bulunursa iligkilerin daha
uzun siireli oldugu sonucuna varilmistir.
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Teori ve yontem degerlendirmesi

Online ilk izlenimle ilgili gergeklestirilecek arastirmalarda, iletisim alanindaki
ilk izlenimle ilgili arastirmalardan ve daha &zelde online ilk izlenimle ilgili
arastirmalardan yararlanmak miimkiindiir. Ozellikle toplumbilimcilerin ifade
ettigi gibi, fiziksel cekiciligin insanlarin daha olumlu degerlendirilmesi anlamina
gelen “hale etkisi” gibi (Cialdini, 2001: 228-232) bakis agilarinin, konunun
anlagilabilirligini ve konu hakkinda arastirma yapilabilirligi artirmas1 miimkiindiir.
Ancak konunun yeniligi, 6zgiinliigii ve gelecekteki dneminin artmasi, farkli bakig
acilarma olan ihtiyac1 artirmaktadir.

Online ortamda ilk izlenimin Ol¢iilmesinde; 5 Saniye Testi gibi Olgiimler
gelistirilmistir. Buna gore, bireylere bir ara yiiz gosterilmekte ve 5 saniye sonra
ekran kaybolup ilk izlenimlere ve etkilerine yonelik (algilanan kalite, kullanici
deneyimi, algilanan kullanighilik/kullanilabilirlik, giivenilirlik inaniglari, algilanan
adalet) sorular yoneltilmekte ve daha fazla siire uyariciy1 inceleyen tiiketicilerle
sonuclar karsilagtirllmaktadir (Gronier, 2016). Dolayisiyla online ilk izlenim
konusu, belirli bir uyariciyla maruz kalma sonrasi degiskenlerle ilgili oldugundan,
daha ¢ok deneysel yonteme elverislidir. Bu konuyla ilgili bir aragtirma modelinde
oOlgiilebilecek degiskenlerden biri olarak web site giivenilirligi; sitenin giivenilir
olarak algilanmasi, icerisinde giivenilir bilginin sunuldugunun ve verilen vaatlerin
tutuldugunun algilanmasi gibi bilesenlerden meydana gelmektedir (Kim &
Fesenmaier, 2008).



6. KONU
SIGORTA SAHTEKARLIGI

Giris

Sahtekarlik, somut gercekler hakkinda digerlerini yanlis yonlendirmek icin
gerceklestirilen karsi taraf icin zararli davranislardir. Insanlarin kar arama, haz
duygusu ve kin gibi nedenlerle ortaya ¢ikabilen sahtekarligin bir tiirii olan sigorta
sahtekarlig1 (Tennyson, 2008); tiiketicinin yaniltici, yanlis, eksik veya yonlendirici
iddialarindan olusur (Polat & Reva, 2018). Planh sekilde veya firsattan kaynakli
ileri siiriilebilen sahte iddialar; bir kaza veya zararin tahrif edilmesi, bir olayin veya
sonuglarimin abartilmasi, kayiplarin tamamen veya kismen yapay sekilde iiretilmesi
seklinde karsimiza gikar (Weisberg vd., 1991; Tennyson, 2008). Ornegin saglik
hizmetleri sigortaciliginda; tedavi olmadan ilag satin alma, sigorta baslangicindan
hemen sonra fatura hazirlatma ve belirli siirede asir1 sayida saglikla ilgili taleplerde
bulunma gibi sekillerde sahtekarlik tiirleriyle karsilagilabilmektedir (Kirlidog &
Asuk, 2012).

Motorlu arag¢ sigorta hizmetlerinde ise; alkollii ara¢ siirdiiglinii sOylememe,
kaza tarihini degistirme, arag¢ bilgilerini degistirme, sahte kaza gdsterme, yanlis
calinma raporu hazirlama, zarar miktarin1 degistirme gibi sahtekarlik davranisla-
riyla sik sik karsilasilmaktadir (URL1). Tiirkiye’de oto sigortaciliinda sirasiyla
stirticti degisikligi/siiriicii firar, sahte police yoluyla yapilan suiistimal, hasar sonras1
sigortalama suiistimalleri, planlanmis hasar, sahte kaza tespit tutanagi ve vurup kagti
beyani suiistimalleri gibi sekillerde sahtekarliklarla karsilasilmaktadir (URL 2).

Sigorta sahtekarliginda olaylar genellikle sug takibi yapilmadan ele alindigindan
raporlanan oranlar, gercegi yansitmaktan uzaktir. Tespit edilen ve edilmeyen
sahte sigorta iddia oraninin Avrupa’da ve Avrupa disindaki farkl tilkelerde % 10
civarinda oldugu tahmin edilmektedir (Caron & Dionne, 1999; Polat & Reva,
2018). Dolayisiyla sigorta sektdriinde onemli bir sorun olan sahtekarlik (Derrig
& Zicko, 2002), sigorta isletmelerinin maliyetlerinin artmasina (haksiz ddemeler,
denetleme maliyetleri vb.) (Picard, 1996), sigorta yaptiran herkesin daha yiiksek
ticret demesine ve diiriist sigortalilarin da refahinin azalmasina neden olmaktadir
(Stefano & Gisella, 2001).
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Sigorta sahtekarligi sorunu, 6nemli olmasina bagli olarak isletme ve devletlerin
uzun zamandir dikkatini ¢ekip dnlemler almasina neden olurken (Tiirkiye’de sigorta
sektdriinde suiistimaller ile miicadele etmek i¢in; Suiistimalleri Engelleme Biirosu,
Suiistimallerle Miicadele Ekibi, suiistimal paylasim ag1 gibi dnlemler alinmaktadir)
(Yildirim, 2018); konu 6zellikle yabanci pazarlama ve tiiketici davraniglari alaninda
da arastirmacilarin dikkatini ¢ekmektedir (Brinkmann & Lentz, 2006; Lesch &
Brinkmann, 2011).

Sigorta sektdrii raporlarina gore insanlarin sahte iddialarmin maliyetinin, yiiz
milyarlarca dolar1 buldugu tahmin edilmektedir (Ariely, 2008). Sigorta sirketlerinin
ayakta kalmasi ve basarili olmasinda, onleyici bakis acisiyla tiiketicinin suiistimal
veya sahtekarlik davraniglarini etkileyen faktorlerin  bilinmesi Snemlidir.
Zira sadece sigorta sahtekarligmnin takip, tespit ve yaptirimlarla etkin sekilde
yonetilmesinin miimkiin olmadig diisiniilmektedir. Tiiketicileri bu davraniglardan
caydiracak faktorlerin neler olabileceginin bilinmesi, bu davranis ve egilimlerle
miicadelede hangi iletisim tema veya iceriklerinden (sahtekarligin maliyetleri,
sahtekarligin etik olmamasi, sahtekarligin diger insanlar i¢in olumsuz sonuglari vb.)
yararlanilabileceginin bilinmesini kolaylastiracaktir.

Sigorta sahtekarliginin tespiti

Sigorta sahtekarliginin tespitinde hak iddia edenlerle goriisme (eksper ile
goriismekten kaginma, sahtekarligin 6nemli bir gostergesidir) basta olmak
tizere; tanik, veri tabani ve fiziksel kanitlardan bilgi edinme seklinde yontemler
kullanilmaktadir (Warren & Schweitzer, 2018). Ayrica sigorta isletmeleri;
sigortalinin kendini giizel gdstermesi (Seymour vd., 2000; DePaulo vd. 2003; Mann
vd., 2004), kaza zamani ile raporlama tarihi arasinda zaman farki (Dionne vd.,
2009), gerekli polis raporunun olmamasi, ilgisiz hasar talepleri, kazadan kisa siire
once sigortalinin sigorta kapsamini kontrol etmesi, sigortalinin kigisel ve isle ilgili
finansal zorluklar yasamasi, kazanin s6zlesmenin baslangicindan kisa siire sonra
veya bitisinden kisa siire nce olmasi, sahte veya sahte goriinen fatura veya 6deme
kanitlari, olmayan tamirlerin belgelendirilmesi, ¢elisen tanik raporlari, sigortalinin
aragtirma siirecinde agir1 sinirli ve kafasi karigik goriinmesi ve gegmiste sayisiz
iddiasinin olmasi (Belhadji vd., 2000) gibi ipu¢larindan yararlanabilmektedir. Tim
bunlarin yaninda veri madenciligi teknik ve araclarindan yararlanarak sahtekarligin
tespit edilmesine yoOnelik ¢ok sayida arastirma gergeklestirilmistir (Artis vd.,
1999; Tennyson & Salsas-Forn, 2002; Artis vd., 2002; Peng vd., 2006; Schiller,
2006; Bhowmik, 2011). Sigorta sirketleri ve arastirmacilar veri tabanlarini analiz
ederek sigorta sahtekarligini tespit etmeye ve sahtekarlikla ilgili ipuglarinin neler
olabilecegini ortaya ¢ikarmaya calisabilmektedir (Stefano & Gisella, 2001; Viaene
vd., 2002; Reinhard vd., 2011).
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Tiiketicinin sigorta sahtekarligini etkileyen faktorler

Sugla ilgili arastirmalar, bireyin sahte bir iddia ileri slirmesinin, potansiyel
kazang, iddianin maliyetleri veya tespit edilirse karsilasilacak olas1 cezalarla ilgili
oldugunu gostermektedir (Srinivasan, 1973). Bubakimdan, sigorta sahtekarligi genel
olarak giidiilenme ve firsatin bir {iriiniidiir (Viaene & Dedene, 2004). Bu baglamda;
sigorta sahtekarliginin yasal olarak takip edilmemesi ve sigorta sirketlerinin siipheli
basvurular genellikle yeterince takip etmemesi bu davranisin yaygiligin etkiler.

Aragtirmalar; ¢evreden Ogrenilen normlar, diger diirlist olmayan davranislara
yonelik tutumlar, sigorta sahtekarligimi onaylama, sahteciligin kabul edilebilir
oldugu diisiincesi (Cummins vd., 1996; Lee & Hoyt, 1997), sigorta kuruluslarina
yonelik algilar (adil olmadigini diisiinme, finansal siirdiiriilebilirligini Snemsememe,
iflas etmelerinden endise etmeme vb.) (Tennyson, 1997), zaman (Shalvi vd., 2012),
yalan sdyleyenin 6zellikleri (Glac vd., 2012), finansal ve sosyal tesvikler (Levine &
Schweitzer, 2014), diirlist olmamaya ydnelik tutumlar, prim yiiksekligi gibi sigorta
sirketi uygulamalar1 (Al-Khatib vd., 2011), sigorta sirketi ¢alisanlarinin sahtekarlik
yapabilmesi ve bununla ilgili dnlem alinmamasi (Todd vd., 1999), sigorta hak talebi
deneyimi (Tennyson, 2002), cinsiyet (erkeklerde daha fazla), egitim diizeyi (diistik
egitim diizeyinde daha fazla), gorece yasi kii¢iik olma, kisisel etik (Tennyson, 1997),
tiiketici etigi (Miyazaki, 2009), i¢csel diiriistliik denetimlerinin harekete gegirilmesi
(aldatma firsatlarinin engellenmesi, ahlaki ipuglari saglanmasi vb.) (Tennyson,
2008) gibi degiskenlerin sigorta sahtekarligiyla iliskili oldugunu gdéstermektedir.

Sigorta sahtekarligini etkilemesi muhtemel diger bir degisken makyavelizmdir.
Makyavelizm duygusal dengenin, acikligin, uyumlulugun azalmasi, kabaligin,
kat1 kalpliligin ve narsizm gibi olumsuz kisisel 6zelliklerin ve etik dig1 davranig
egilimlerinin artmasiyla iliskilidir (Tang & Chen, 2008; Tang & Tang, 2010;
Rauthmann, 2012). Orgiitsel diizeyde gergeklestirilen arastirmalar firsatciligin,
yoneticilerin daha fazla etik dis1 miizakere taktikleri (uygunsuz bilgi toplama, yanlis
bilgi sunma, karsi tarafa saldirma, yanlis vaatte bulunma vb.) kullanmasina neden
oldugunu gostermektedir (Al-Khatib vd., 2011). Kisaca, sigorta sahtekarliginin
bireysel, orgiitsel veya durumsal pek cok faktorle iliskili oldugu ve bu iliskileri
de etkileyen cinsiyet ve egitim diizeyi gibi faktorler olabildigini gostermektedir.
Bu noktada, sigorta sektoriiniin otomobil, konut, yasam, saglik ve emeklilik gibi
tiirlerinin olmast, bu etkilerin varliginin farkl sektorler bakimindan sorgulanmasini
miimkiin kilmaktadir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Sigorta sahtekarligi konusunda gergeklestirilecek bir arastirmada, etikle ilgili
teoriler basta olmak iizere; Adler’in Bireysel Psikoloji/Kisilik, Motivasyon ve
Intihar Teorisi gibi farkli teorilerden yararlanilmasi miimkiindiir. Ornegin Adler’in
teorilerindeki temel iddialar; bireyin karsilastigi durumlara tutarl yanit vermesine
neden olan bir yasam tarzina sahip oldugu, bireyin asmaya calistigi asagilik
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duygularina sahip oldugu, digerlerini sevmeyi 6grenemeyenlerin bagimlilik veya
su¢ gibi normal dig1 davraniglarla daha iliskili oldugu (Clark, 1985), temel davranis
motivasyonlarinin bayagilik, giic ve sosyal aidiyet oldugu (Ferguson, 1989) ve
ozellikle sosyal ilgi eksikliginin ve digerleri lizerinde iistiinlilk kurma isteginin; sug
isleme gibi olagan dis1 davraniglarin temel 6ngoriiciisii oldugudur (Shon & Barton-
Bellessa, 2015). Neticede, sigorta sahtekarliginin da olagan dis1 bir davranis oldugu
disiiniildiigiinde, bu alandaki bakis agilarinin arastirmacilara 11k tutmasi ve daha
giiclii arastirma modelleri gelistirmesine katki saglamasi miimkiindiir.

Sigorta sahtekarligi konusunda; aragtirmacinin temellendirecegi teorilerle
iliskili olarak; sahtekarlik yapma niyeti, sahtekarlik davranisi, sahtekarliga yonelik
tutumlar, sahtekarliga yonelik etik algilamalar, isletmeye yonelik miisteri kini ve
Makyavelizm gibi farkl1 degiskenlere arastirma modelinde yer verilebilir. Ornegin
Dahling vd. (2009) tarafindan gelistirilen ve Tiirkge uyarlamasi Ulbegi (2016)
tarafindan yapilan, makyavelizm 6lgeginin gegerlilik ve giivenilir oldugu ¢ok sayida
arastirmada goriilmiistiir. S6z konusu 6lcek; ahlaki yoksunluk, kontrol istegi, statii
istegi ve digerlerine giivenmeme bilesenlerinden olusmaktadir. Asagida, belirtilen
makyavelizm 6l¢eginin maddelerine yer verilmistir:

Makyavelizm Olgegi:

e Yalan soylemenin digerlerine karsi rekabet avantaji slirdiirmek i¢in gerekli

olduguna inanirim

e Digerleriyle konusmamin tek iyi nedeni, yararima kullanabilecegim bilgi

elde etmektir

e Basariya katki saglayacagina inanirsam etik dis1 olmak isterim

e Kendi amaclarimi tehdit ederse, diger insanlarin ¢abalarini baltalamak etmek

isterim

e Yakalanma sansi diislikse hile yaparim

e Kisiler arast durumlarda digerlerine emir vermeyi severim

e Digerleri iizerinde kontrol sahibi olmaktan zevk alirim

e Durumu kontrol etmekten zevk alirim

e Statli yasamdaki basarinin iyi bir gostergesidir

e Servet biriktirme benim i¢in 6nemli bir amagtir

e Giiniin birinde zengin ve gii¢lii olmak isterim

e Insanlar sadece kisisel ¢ikarlar1 i¢in motive olur

e Gruplara katilmay1 sevmem ¢iinkii digerlerine giivenmem

e Takim iiyeleri basarili olmak i¢in her zaman birbirini arkadan hangerler

e Iste zayiflik gosterirsem, digerleri bundan faydalanir

e Diger insanlar her zaman benim aleyhime olan durumlardan istifade etmeyi

planlar

Kaynak: Dahling vd.’den (2009) Tiirk¢e’ye uyarlayan Ulbegi (2016).



7. KONU

PAZARLAMA iLE DIiGER iSLETME DEPARTMANLARININ BUTUNLESMESi/
CATISMASI

Giris

Pazarlamanin basarisi;; diger departmanlarla kurulan etkilesimler, diger
departmanlarin da kaynaklarinin kullanilabilmesi, departmanlarin birbirini
desteklemesi ve her birinin basarisina baglhidir. Ancak pazarlama departmaninin;
satis (Dewsnap & Jobber; Carpenter, 1992; Dawes & Massey, 2005; Kotler vd.,
2006; Rafi vd., 2013), iiretim/miihendislik (Sounder, 1981; Norton vd., 1994; Shaw
& Shaw, 1998; Shaw vd., 2003), tedarik/lojistik (Shapiro vd., 2004; Ellinger vd.,
2006; Pimenta vd., 2016) ve muhasebe (Barker, 2008) gibi diger departmanlarla
iliskilerinde catigsmalar yasayabildigi veya uyumlu ¢alisgamayabildigi goriilmektedir.
Bu noktada, isletme departmanlari amaglarina ulasabilmek icin diger Orgiit
kaynaklarindan yararlanmak zorundadir. Ancak farkli amag, ilgi, oncelik ve
anlayisa sahip olan departmanlarin etkili sekilde birlikte uyumlu calisabilmesi
kolay olmayip, bu durumun yonetilmesi gerekmektedir. Diger taraftan konunun
Tiirkiye’deki pazarlama literatiiriinde yeterince incelenmedigi goriilmektedir.

Orgiitsel catisma, neden ve sonuglari

Isletmelerde departmanlar aras1 gerceklesen etkilesimler; miktar ve zorluk
diizeyine gore agiklanabilmektedir. Iletisim miktar1; pazarlama departmani ile diger
departmanlarin resmi yazigsmalar, telefon aramalari, yiliz yiize goriismeler ve grup
toplantilar1 gibi sekillerde iletisim kurma sikligidir. iletisim zorlugu ise, iletisime
geemede veya fikirleri almada gereken caba ve karsilasilan sorunlardir (Ruekert &
Walker, 1987).

Catisma, bir tarafin ilgilerinin bagka bir tarafca olumsuz etkilendigini algiladig
bir siiregtir (Wall & Callister, 1995). Orgiitsel olusumun mantiginda farkli insanlarimn
enerji, fikir ve bilgilerini kombine etmek yatar (Tjosvold, 2008). Ancak isletmelerin
biiylimesi, farkli alanlarda uzmanlasan departmanlarin olusmasina ve bunlarin
arasinda amag, Oncelik (John, 1991), kaynak, davranis ve tutumlarin farklilasmasina
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neden olur (Kretschmer & Puranam, 2008). Bunlara bagl olarak, orgiitsel ortamda
catisma kaginilmazdir. Ornegin yeni bir iiriin gelistirmeyi amaglayan pazarlama ve
Ar&Ge departmani, mevcut durumu korumak isteyen muhasebe gibi departmanlarla
catisma yasayabilir. Isletmedeki departmanlar farkli beceri, kaynak ve kabiliyetlere
sahip olup, islevsel olarak bagimsizdir. Ancak her departmanin iglerini yapmalari
icin; para, materyal, bilgi, teknik uzmanlik ve diger kaynaklarin aligverisi gerekir.
Dolayisiyla igsletmenin genel basarisi ve sistemin parcalarinin basarisi, digerlerinin
de basarisina baglidir (Ruekert & Walker, 1987).

Isletmelerde; ayn1 veya farkli departman ve hiyerarsik diizeylerdeki calisanlar
arasinda catismalarin ortaya ¢ikmasi miimkiindiir. Ornegin oto saticis1 bakimindan;
satis elemani miisterinin uygun otomobili se¢mesine yardim ederken, finans
calisan1 miisterinin finansal iiriinleri se¢mesini kolaylastirdiginda catisma azalir.
Diger taraftan satis elemani, ikame iirlin satan satig elemaninin performansi yiiksek
oldugunda, ilgili ¢alisanla daha fazla ¢atigma yasayabilmektedir (Arndt vd., 2012).

Orgiitsel catisma; algilanan amag farkliliklar1 (Nauta & Sanders, 2001), departman
amaglarmin oncelikli olarak ddiillendirilmesi (Fisher vd., 1997), kendi departmanini
digerlerinden 6nemli gérme (Nauta & Sanders, 2001), asirt merkezilesme (Menon
vd., 1996), asir1 formallesme (Pondy, 1967), siire¢, gorev, kural veya politikalardaki
asir1 dalgalanmalar (Maltz & Kohli, 2000), takim ruhu eksikligi (Harris vd., 2008),
departmanlar arasi psikolojik mesafe (Bennett & Savani, 2004; Massey & Dawes,
2007; Hackley & Kover, 2007), koordinasyon mekanizmasinin mevcudiyeti
ve Ozellikleri (resmi kurallar, prosediirler vb.), islevler arasi etkilesim diizeyi,
gorevlerin benzerligi, fiziksel uzaklik, islevler aras1 amaglara ulagsmanin 6zerklige
zarar vermeden tesvik edilmesi (Pinto vd., 1993) gibi faktdrlerden etkilenmektedir.

Orgiitsel ¢atigmanin yapici olmasi veya olmamasina gore sonuglarini incelemek
miimkiindiir. Departmanlar arasi sorunlari ¢ozmek igin bilgi aligverisi, ortak ilgilerin
vurgulanmasi ve iyi iligkiler gelistirmekle ilgili olan yapici gatismanin; yeni Uriin
gelistirme performansinin artmasi (Varela vd., 2005), dayanismaci iligkilere baglh
olarak farkli bakis acilarinin kazanilmasi, yoneticilerin giiclenmesi, sorunlara
¢oziimler bulunmasi, yaratici yenilikler gelistirilmesi ve deneyimlerden dgrenilmesi
gibi yararlar1 vardir (Tjosvold, 2008).

Cok sayida arastirma oOrgiitsel biitiinlesmenin; isletme performans: (Tuominen
vd., 2000; Enz & Lambert, 2015), karlilig1, stire¢ verimliligi (Swink & Schoenherr,
2015), yeni iiriin performansi (Troy vd., 2008; Strese vd., 2016), pazar performansi,
strateji kalitesi (Menon vd., 1996), iirlin kalitesi, zamaninda teslimat, yiiksek stok
devir hiz1 ve satig, lojistik hizmet performansi, miisteri memnuniyeti, satiglarin
getirisi ve yatirimin getirisi gibi (Das & Narasimhan, 2000; Lovelace vd., 2001; Das
vd., 2006; Germain & lyer, 2006; Handfield vd., 2009; Flynn vd., 2010) performans
degiskenlerini olumlu etkiledigini gostermektedir.
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Orgiitsel ¢atigmanin azaltilmas1 ve islevler arasi biitiinlesmenin artirilmasi
dogrultusunda; islevler arasi bilgi akist ve koordinasyon mekanizmasinin varlig
(Ruekert & Walker, 1987), islevler arasi takimlar (Maltz & Kohli, 2000; Lopes
vd., 2014), islevlerle ilgili egitimler (Arndt vd., 2012), is rotasyonu, islevler arasi
calisan akiglari, ortak karar alma ve planlama, veri entegrasyonu, islevler arasi ve
kurum stratejisiyle isbirligini gelistirme (Ellegaard & Koch, 2014) gibi yontemler
onerilmektedir. Catisma ve biitiinlesme konusunun; pazarlamanin farkli isletme
departmanlariyla yasadigi tiirlere gore de incelenmesi miimkiindiir.

Pazarlama ile muhasebe/finans catismasi

Muhasebe ve finans islevleri; finansal kaynaklarin elde edilmesi, faaliyetlere
aktarilmas1 ve departmanlarin performanslarini gostermesi gibi bakimlardan
onemlidir (Ruekert & Walker, 1987). Ancak pazarlama maliyetlerinin gereksiz
goriilmesi, pazarlama basarisinin muhasebe departmaninin maliyet ve karlilikla
ilgili saglanan bilgilere bagli oldugunun disiintilmesi (Oldroyd, 1994), kisa
donemli finansal amaglara 6ncelik verilmesi, pazarlama departmaninin biit¢esinin
azaltmamasi icin giderleri yiiksek gosterme egilimi (biitceyi diisiirmemek igin
yil sonuna kadar hepsini harcama vb.) (Mizik & Nissim, 2011), merkezilesme,
resmilesme, psikolojik mesafe ve takim ruhu (De Gregorio vd., 2012) gibi faktorler
pazarlama ile muhasebe/finans arasinda ¢atismalara neden olur.

Pazarlama ile muhasebe arasindaki ¢atigma, muhasebenin 6lgiim islevinden de
kaynaklanabilmektedir. Pazarlama faaliyetleri deger yaratmada hayati role sahiptir
(McAlister vd., 2007). Ancak pazarlamanin yarattig1 degerler muhasebe tarafindan
daha cok somut nakit akiglarii icerecek sekilde ve marka gibi resmi diizeyde
Olciilebilmektedir. Diger taraftan pazar payr ve marka sadakati gibi degiskenlerin
muhasebelestirilmesi zordur veya miimkiin degildir. Bu konuda, muhasebe
departmani, yasal bakimdan hak iddia edilmesini saglayan veya isletmeden ayr
olarak satilabilen lisans ve marka adi gibi degerlerin finansal raporlarda gosterilmesini
saglayabilmektedir. Ayrica, ayri1 olarak raporlanma kriterini saglamayan veya
belirlenemeyen varliklar ise, hava parasi (goodwill) olarak adlandirilmakta ve itibar,
iyi bir yerlesim konumuna sahip olma, miisteri tabani, miisteri hizmet kabiliyeti
ve pazar bilgisi gibi bilesenlerden olusmaktadir. Hava parasinin hesaplanmasi ise
isletmeyi satin alma degeri ile belirlenebilir varliklara (eksi sorumluluklar) bagh
olarak hesaplanabilmektedir (Mizik & Nissim, 2011). Ancak isletmenin satilmasi
veya satin alinmasi durumunda ortaya ¢ikan bu degeri, pazarlama faaliyetlerinin
gercgeklestirilmesi sirasinda veya sonrasinda 6ngoriilmesi zordur.

Finansal raporlarin isletme basarisinda pazarlamanin katkisin1 yeterince
gostermemesi ve adil olarak degerlendirmemesinden dolay1 muhasebe uygulamalari,
pazarlamanin dneminin azalmasina ve yonetimde miyopluga neden olabilmektedir
(Mizik & Nissim, 2011). Maliyet ve karin kisa vadeli dl¢iilebilir degiskenlerle ele
alinmasini ifade eden Maliyet ve Kar Miyoplugu, kii¢iik maliyet tasarrufiar1 elde
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etmek i¢in uygun olmayan iriin silmelerine, zayif iirlin karmalarina, karlihigin
azalmasina, farklilasamamaya ve etkili iletisimler kuramamaya neden olabilmektedir
(Piercy, 1986). Diger taraftan muhasebe departmani, elde edilen verilerin analiz
edildigini, 6l¢iildiiglinii ve raporlandigini ileri slirdiigiinde ve diger departmanlarin
sadece arzuladiklar biitgeleri elde etmek istediklerini ve gercek verilerle yiizlesmek
istemediklerini diisiindiigiinde sorunlar ortaya ¢ikmaktadir (Poon vd., 2001).

Nihai migteriyi memnun etmeye verilen Onemin artmasi, isletmenin
icsel ve digsal deger zincirinde yer alan iiyelerinin katkilarinin g6z Oniinde
bulundurulmasini gerektirir. Pazarlama kararlari, temel maliyet fayda analizi veya
yénetim muhasebesi ile pazarlama siireclerinin biitiinlesmesine baghdir. Ornegin,
satiglar1 artiran veya imaj degeri yaratan bir reklamin maliyeti, parca tedarik¢isinin
kapasitesinin zorlanmasina ve maliyetlerin artmasina; {iriin paketinde degisiklik
karar1, dagiticilarin raflarin1 ve paketlerini degistirmesine, egitilmesi geregine ve
magazalarda diger degisikliklere neden olabilir. Bu noktada bir pazarlama kararinin
acik ve kapali maliyetleri de dngoriilebilmelidir (Stephens & Archambault 1998).

Pazarlama ile muhasebe departmani arasindaki uyumda; bilissel (muhasebenin
pazarlama ilke, kavram, sorun, uygulama ve politikalarin1 anlayamamasi vb.),
tutumsal (bilgi ihtiyacini anlayamama, miisteri ve dagitim kanali gibi pazarlama
cabalaryla ilgili maliyet ve getirileri oGnemsememe, pazarlamay1 ayri bir yonetim
islevi olarak gdrmeme, maliyet kontroliine odaklanma vb.), orgiitsel (uygun
olmayan gayri resmi iletisim, bilgi paylasma sorunu vb.) ve genel degerlendirme
(islevler aras1 verimsiz biitlinlesme, pazarlamanin bilgi ihtiyacini anlayamamasi vb.)
konularinda sorunlarla karsilagilir. Diger taraftan muhasebe ile pazarlama departmani
arasindaki biitiinlesme, orgiitlerin basarisi icin etkili bir ara¢ olabilmektedir (Opute
& Madichie, 2016). Muhasebe ile pazarlama biitlinlesmesinin; stratejik pazarlama
sinerjisine (Roslender & Hart, 2003; Roslender& Wilson, 2008), stratejik pazarlama
cabalarinin desteklenmesine, miisteri memnuniyeti i¢in bir 6n sartin saglanmasina
(Gleaves vd., 2008) ve pazarlama cabalarinin dogru yonlendirilmesine (Wilson,
2000) neden oldugunu aragtirmalar géstermektedir.

Pazarlama ile lojistik catismasi

Teorik olarak, birbirini kapsayan konular olarak incelense de; farkli deger,
amag ve yonetim birimlerine sahip oldugunda, pazarlama departmaninin ¢atigma
yasayabilecegi alanlardan biri lojistiktir. Bu ¢atisma, oncelikle miisteri siparislerinin
yerine getirilmesinde sorunlara neden olabildiginden (Shapiro vd., 2004), lojistik
calisanlar1 ile pazarlama calisanlart uyumlu ¢aligmalidir. Bu iki departmaninin
biitiinlesmesinde; uyumlu iletisim, takim olarak birlikte ¢calisma, giiven, gayri resmi
gruplar, islevler arasi toplantilar, iist yonetimin destegi, ortak planlama, karsiliklt
birbirini anlama, iliskilerin uzunlugu, ¢atigmayan amaglar, bagimliligin taninmasi,
islevler arasi egitim, ortak odiil sistemleri, islevler arasi takimlar, islevsel amaglar
ile isletme amacglarinin uyumu, is yerlerinin yakinlig1r resmi ve resmi olmayan
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faktorlerdir. Bu biitlinlesmenin pazarlama bakimindan; miisteri memnuniyeti ve
pazar payinin artmasi, pazarlama maliyetlerinin azalmasi, pazara duyarliligin
artmasi, maliyetlerin azalmasi ve {riinlerin goriiniirligiiniin artmas1 gibi sonuglari
vardir (Pimenta vd., 2016).

Ellinger vd.’nin (2006) 12 lojistik ve pazarlama ydneticisinden birincil veri
toplayarak gerceklestirdigi nitel arastirmasinda, lojistik yoOneticilerinin pazarlama
yoneticileri hakkinda; kendilerini yeterince aramadiklari, satistan sonraki detaylara
dikkat etmedikleri, lojistigin kolay olduguna inandigi, satis veya karliliga asiri
odaklandig1 gibi disiincelere sahip oldugunu gostermektedir. Diger taraftan
pazarlama yoneticileri ise lojistik yoneticileri hakkinda; miisteri gereksinimlerini
karsilamadan Once igsel dlglimlere odaklandigi, pazarlamacilarin giinliik olarak ne
yaptiklariyla ilgili fikirlerinin olmadig1, pazarlama faaliyetlerinin miisteri tarafindan
zorlandigin1 anlamadigy, isteklerine karsilik vermede isteksiz olduklar1 ve daha iyi
misteri hizmeti saglamada kendilerine yardimci olabilecekleri gibi diislincelere
sahiptir (Ellinger vd., 2006).

Pazarlama ile satis catismasi

Pazarlama departmaninin diger departmanlarla uyumuna iligkin ¢ok sayida
aragtirma gergeklestirilmesine ve genellikle bu calismalarda satis ve pazarlama
departmanlariin ayni anlamda kullanilmasina karsin, pazarlama igerisinde satisin
belirgin olarak digsal iligkileri yonetmek basta olmak lizere farkli gorevleri yerine
getirmesi s6z konusudur. Bu noktada, pazarlama ile satis departmani arasinda
catisma; gruplar arasi farklilasma, grup i¢i 6n yargilar (kendi grubunu daha iyi gérme
vb.), farkli amag¢ ve yonelimlere sahip olma, dayanismaci olmama, giivensizlik,
zayif koordinasyon, diismanca iliskiler ve olumsuz tutumlara bagl olarak ortaya
cikmaktadir (Dewsnap & Jobber, 2002).

Pazarlamacilar, satis giiciinii planlara uymayip zayif performans icin suglarken,
satis ekibi pazarlamay1 yiiksek fiyatlar belirleme, biit¢eyi ¢ok fazla kullanma
ve yeterince satis elemani isttihdam etmemeyle suglar. Bu uyum sorunu, isletme
performansina zarar verirken, diger durumda satiglar hizlanmakta ve maliyetler
azalmaktadir. Kotler vd. (2006) satis ve pazarlama iligkilerinin; tanimsiz (kendi
gorevlerine odaklanmis, bagimsiz olarak gelistirilmis, ¢atisma ¢iktiginda iletisim
kurulan vb.), taniml1 (tartismalart dnleyen kurallarin oldugu, karsilikli beklentileri
netlestirmek i¢in toplantilarin yapildigi vb.), sirali (agik ve esnek sinirlarin oldugu,
pazarlamacilarin islemsel satislara katildigi, ortak planlama ve egitimlerin alindigi
vb.) veya biitiinlesmis (sistemlerin, 6l¢iimlerin ve odiillerin paylastirildigi, ayni
gemide olunduguna inanilan vb.) olabilecegini belirtmektedir.

Pazarlama ile satis departmanlari arasindaki dayanismaci ve iiretken iliskiler
her sektdrde dnemlidir (Carpenter, 1992). Isletmelerin dis iliskilerini ydneten satis
elemanlari, pazarlama programlarimi gelistirme (yeni {iriin, tutundurma vb.) ve ortak
amagclara ulasma bakimindan pazarlama caliganlartyla dayanigsma i¢inde olmalidir
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(Mitchell, 1994). Rafi vd. (2013) yiiksek diizeyde pazarlama ile satis arasindaki
iletisimin, daha iyi performansa neden oldugu sonucuna varmistir. Dolayisiyla
iist yonetimin, bunlar arasinda basarili bir koordinasyon saglamasi ve catigmalari
Onlemesi isletme etkinligini artiracaktir. Dawes & Massey (2005) pazarlama ile
satis yoneticileri arasindaki ¢atismada; siklik ve iki yonliiliikten olusan iletisim
faktorlerinin, psikolojik mesafenin ve satis yOneticisinin resmi egitim diizeyinin
etkili oldugu sonucuna ulagmustir.

Pazarlama ile iiretim/miihendislik catismasi

Basarili yeni {irlin gelistirme ve ticarilestirme, pazarlama departmani ile
mihendisligin (iiretim, mekanik, elektrik, elektronik vb.) etkili sekilde birlikte
calisabilmesine baghdir. Ancak aragtirmalar bu iki departman arasindaki
biitiinlesmenin olmamasinin, yayginlikla ¢atismalara neden oldugunu gostermektedir
(Sounder, 1981; Norton vd., 1994; Shaw & Shaw, 1998). Shaw vd.’nin (2003)
caligmasi, Alman miihendislerin pazarlamacilarla iliskilerinde giiven, anlayis,
ortak bilgi, biitlinlesme ve takim ¢aligmasinin farkinda oldugunu, ancak bu iki islev
arasindaki iligki ve biitiinlesmenin diisiik oldugunu gostermistir. Ayrica, bu iki iglev
arasindaki catigmaya neden olan baslica faktorler olarak; egitim ve 6gretim diizeyi,
amag ve onceliklerdeki farkliliklar belirlenmistir. Dolayisiyla ¢alisanlarin karsilikli
ihtiyaclarina duyarli olmasi icin egitilmesi gerektigi anlagilmaktadir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Pazarlama ile diger departmanlar arasi ¢atisma veya biitiinlesme konusunda
gergeklestirilecek  bir arastirmada, mevcut Orgiitsel catigma literatiiriinden
yararlanmak miimkiin olmakla birlikte, konuyla iliskilendirilebilecek teorilerin
neler olabilecegi iizerinde daha fazla diisiinmek miimkiindiir. Ornegin temel olarak
insan motivasyonunun irdelendigi Oz Belirleme Teorisi’nde (Devi & Ryan, 2008),
ozellikle 6zerlik/otonomi basta olmak tizere, beceri ve iligkililigin i¢ motivasyonu
etkileyen evrensel psikolojik ihtiyaglar oldugu (Deci & Ryan, 1985) ve isin ilgi
cekici olmasinin da motivasyonu etkiledigi fikri islenir (Ryan & Deci, 2000).
Teoriye gore kisaca licret veya son tarih gibi dissal faktorler 6zerlik duygularini
azaltirken, secim hakki verme, zorlayici is verme ve olumlu geri bildirim gibi
faktorler igsel motivasyonu artirir. Ayrica, rekabet ve degerlendirme gibi faktorler
de i¢ motivasyonu olumsuz etkiler (Gagne & Deci, 2005). Neticede departmanlarin
birlikte calisma motivasyonunu artirmada; bu teoriden yararlanmak miimkiindiir.

Departmanlar arasi biitiinlesme konusunda, pazarlama departmani ile diger
departmanlar arasi biitiinlesme veya catisma Oncelikli degiskenler olacaktir.
Orgiitsel nitelikte olan bu konuda yapilacak bir aragtirmanin, departmanlara ayrilmis
diizeyde biiyiik orgiitlerde gergeklestirilmesi miimkiindiir. Bununla birlikte, islevler
arasi c¢atisma konusu departmanlara ayrilmamis olsa da veya faaliyetler ayn1 kisi
veya birimler tarafindan gerceklestirilse dahi, konunun yerine getirilen islevler/
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gorevler arasinda yasanan ¢atigma bakimindan incelenmesinin de miimkiin oldugu
diistintilmektedir.

Konuyla ilgili {izerinde durulabilecek bazi degiskenler; pazarlama departmani
ile belirli departman veya calisanlar arasindaki takim ruhu, psikolojik mesafe,
formellesme, merkezlesme, ortak o6diil sistemi, biitiinlesme, g¢atigma yonetim
davranislari, yapici/yapict olmayan catigma, iletisim sikligi, iki yonliiliik, st
yonetimindestegi ve performans benzeri degiskenlerolabilir. Budegiskenleri 6lgmede
ise orgiitsel davranig, pazarlama ve ilgili teorilerdeki 6lgeklerden yararlanilabilir.
Ornegin; Kotler vd. (2006), pazarlama ile satis arasindaki biitiinlesmeyi belirlemede
asagidaki ifadelerden yararlanilabilecegini ifade etmektedir:

Pazarlama satis biitiinlesmesi 6l¢egi:

e Satis rakamlarimiz genelde satig tahminlerimize yakindir

e Isler kotii gittiginde veya sonuglar hayal kirikligina neden oldugunda, higbir

departman digerini suglamaz

e Pazarlama ¢aliganlari, satis slirecinde anahtar miisterilerle sik sik goriisiir

e Pazarlama departmani, planlama asamasinda satig departmaninin katilimini

saglar

e Satis departmani calisanlari, pazarlama departmanini kendi basarilarinda

degerli bir tamamlayici olarak goriir

e Satis departmani, pazarlamanin istedigi geri bildirimleri (bilgileri) saglamada

isteyerek dayanigsma yapar

e Pazarlama ile satig departmani ortak bir dil kullanmaya 6nem verir

e Pazarlama ile satis yoneticileri diizenli olarak fikir gelistirme, tirlin gelistirme

gibi konularda fikir iiretmek i¢in goriistir

e Pazarlama ve satig, hedef kitlelerin satin alma davranigini belirlemede yakin

caligir

e Pazarlama ile satis goriigmelerinde catisma veya kriz yonetimi i¢in fazla caba

harcamaya gerek kalmaz

e Pazarlama ile satig departmani yoneticileri, iki y1l veya daha fazla piyasaya

siiriilmeyecek mal veya hizmetlerin isletme planlamasinda birlikte ¢alisir

e Pazarlama ve satig basarisin1 6lgmede ortak kriterleri tartisir ve kullaniriz

e Pazarlama bireysel anahtar hesaplar icin satis stratejisi gelistirme ve

yonetmeye aktif olarak katilir

e Pazarlama ve satig, ilk pazar belirlenmesinden miigteri hizmetlerine kadar

faaliyetlerini, igletme zincirini genisleterek birlikte yonetir

e Pazarlama, satiy departmanindan gelen satis ve maliyet verilerini analiz

etmede ve bunlar1 kullanmada aktif katki saglar

e Pazarlama ve satis “birlikte ¢ikar veya batariz” kiiltiiriine sahiptir
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e Pazarlama ve satis ortak bir iist yoneticiye karst sorumludur

e Pazarlama ile satis departmanlari arasinda onemli diizeyde g¢alisan degis
tokusu vardir

e Pazarlama ve satig, ¢alisanlari i¢in ortaklasa egitim programlari, etkinlikler
ve 0grenme firsatlari gelistirir ve uygular

e Pazarlama ve satis, birbirlerinin planlarinin hazirlanmasina ve st diizey
yoneticilere sunulmasina aktif katki saglar

Kaynak: Kotler vd.’den (2006: 68) ¢eviri.



8. KONU
HiZMET iPTAL VE iADELERI

Giris

Sozlesme, siparis, bilet veya rezervasyon iptalleri, tiiketici veya isletmelerin
yaygimlikla karsilastigi durumlardandir. Ornegin miisteri otomobilini sattiginda
sigorta poligesini, acil veya planladigindan daha 6énemli bir durum ortaya ¢iktiginda
ucak biletini, otel rezervasyonunu, konser biletini, egitim kurs hizmetini, hizmeti
almadan veya hizmet alma siirecinde iptal etmek durumunda kalabilir. Bunlarin
isletme ve tliketiciler i¢in sonuglar1 vardir. Genellikle tliketiciler iptal {icretleri
0demek zorunda kalirken, isletmeler ise Oncelikle hizmetin saglanmamasindan
kaynakli gelir kaybi, stok kontrol zorluklari, miisteriye uygulanan yaptirimdan
dolay1 imaj kayb1 veya iptal edilen hizmetin diger miisterilere satilabilmesi gibi
olumlu ve olumsuz sonuglarla karsilasabilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin, hizmet
iptalleri durumunda kendilerini zor durumda birakmayacak ve tiiketiciler tarafindan
adil olarak algilanacak politikalar gelistirmesi gerekmektedir.

Havayolu o6rneginde, misteriler kalkis giinii veya Oncesinde biletleri iptal
edebildiginden, havayolu sirketleri bos koltuk olmamasini saglamak i¢in kapasiteden
fazla yer ayirtabilmekte, bilet iptal durumunda iicret alabilmekte veya miisteriye iade
yapmayabilmektedir. Tiiketiciler bakimindan, hizmetlerin tiiketiminden ¢ok once
satin alinmasi, tiikketicilerin daha ucuza satin alabilmelerine imkan verirken, hizmeti
tilketmemeleri durumunda maliyetlere katlanmalarina neden olmaktadir. Kisaca
havayolu ve konaklama hizmetleri basta olmak tiizere; iptal edememe, belirli siire
icinde iptal edebilme, belirli siire i¢inde giincelleyebilme, belirli iicret karsilig1 iptal
edebilme gibi politikalarin tiiketicilerin rezervasyon gibi egilim ve davraniglarin
etkilemesi miimkiindiir.

Hizmet iptali, bir siparis veya rezervasyonun hizmet zamanindan dnce miisteri
tarafindan sonlandirilmasidir (Philips, 2004). Hizmet iptalleri, rezervasyon ve
sipariglerle ilgili bilgilerin tam olarak giivenilir olmamasina, kaynaklarin yonetimi
icin dnlemler alma geregine (Yuan & Cheung, 2003) ve isletmelerin iptal politikalarim
gelir kaynagi olarak degerlendirmesine neden olabilmektedir (Talluri & Van Ryzin,
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2004; Sierag vd., 2015). Hizmet iptal politikalarinin, miisterileri etkilemesi ve tercih
nedeni olmasi da miimkiindiir. Ornegin hizmet iptalleriyle ilgili Chiew vd.’nin
(2017) Amerika’da havayolu sektoriinde gerceklestirdigi c¢aligmalarinda; bilet
iptallerinde paranin iade edilmesi veya biletlerin ticretsiz degistirilmesi uygulamasi
kaldirildiginda, bilet degisimlerinin % 3,3 diistigl tespit edilmistir.

Hizmet isletmeleri i¢in, misterileri etkilemede en Onemli faktorlerden biri,
fiyat ve kalite gibi unsurlarin yaninda, online yer ayirtmadir (Kurtulmusoglu vd.,
2016). Ancak online yer ayirtma politikalarinin farklilagsmasi, bunlarin etkinliginin
incelenmesi geregini giindeme getirmistir. Ornegin miisteriler, hizmet fiyatindan
bir miktar iptal ticreti diiserek iade imkani verilmesi (kismi iade) gibi hizmet iptal
politikalarin1 daha ¢ok onaylayabilmektedir (Xie & Gerstner, 2007). Bu noktada
iptal politikasina verilen O6nem, miisteri tiiriine gore de farklilasabilmektedir.
Ornegin miisteri olarak is adamlari esnek iptal secenek ve iade imkanlarini
tercih ederken, nihai miisteriler daha ¢ok, daha ucuz ve iadenin olmadigi iptal
politikalarini tercih edebilmektedir (Gosavi vd., 2005). Dolayisiyla pazarlama
literatiiriinde bolgesel diizeyde hizmet iptal politikalarimin etkinligine ve miisterinin
hizmet iptal politikalarindan beklentilerine yonelik arastirmalara ihtiyag oldugu
distiniilmektedir.

Hizmet iptalleri ve iptal politikalan

Havayolu ulagimi sektoriinde isletmeler, ilk 6nceleri rezervasyon yapan veya bilet
alan yolculara herhangi bir ceza uygulamama politikasi1 izlemistir (Aydin vd., 2013).
Ancak sadece kapasiteye gore satis yapildiginda koltuklarin énemli oraninin bos
kaldig1 anlagilmistir (Smith vd., 1992). Yer ayirtanlarin veya bilet alanlarin énemli
oranda hizmetten Once iptal etmesi veya hizmeti almamasi/alamamasi, havayolu
sirketleri, otel, araba kiralama sirketleri, konaklama ve restoranlarin hizmet ayirtma
ve iptal siirecini yonetmesini gerektirmistir (Goldstein, 1997; DeKay vd., 2004).

Hizmet iptal orani, dncelikle biletin alinmasindan sonra gegen zaman siiresi
ve ugustan once olan zaman siiresiyle ilgilidir (Iliescu vd., 2008). Miisterinin
hizmeti satin almasiyla, hizmetten yararlanma zamani bir giinden birka¢ aya
kadar degisebilmektedir. Bu noktada miisteriler, 6nceden yaptigi pesin ddemelerin
degerini daha diisiik degerlendirdiginden (Gourville & Soman, 1998), daha once
O6demesi yapilan bir hizmetin iptal edilme olasilig1 daha ytiksektir. Bunlarin yaninda,
cesitli igsel ve digsal faktorler de hizmetin iptal edilmesine neden olabilmektedir.
Kar firtinas1 gibi kontrol edilemeyen olumsuz dissal faktorler, fiyatin yiiksekligi
ve hizmet iptali durumunda isletmenin uyguladigi iade politikas1 (Steul & Posselt,
2007) bunlardan bazilaridir.

Hizmet iptallerinin neden oldugu olumsuz sonuclari engellemede temel
politikalardan biri, hizmetin iptal edileceginin varsayildigi ve bunun tahminin
yapilmaya calisildigi, kapasiteden fazla yer ayirtmadir (Bertsimas & Popescu,
2003; Karaesmen & Can Ryzin, 2004; Philips, 2004; Lai & Ng, 2005; Collins, 2008;
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Aydin vd., 2013). Kapasiteyi verimli kullanmanin, maliyetleri azaltmanin, gelirleri
yonetmenin ve karliligi artirmanin amaglandigi bu yontem (Morales & Wang,
2010; Schuetz & Kolisch, 2013; Yoon vd., 2017), miisteri iliskilerine, miisteri
memnuniyetine, sadakatine ve gelecekteki yer ayirtma davranislarina olumsuz
etkileri oldugundan elestirilmektedir (Wangnheim & Bayon, 2007; Lindemmeier
& Tscheulin, 2008). Hizmet iptalleriyle ilgili diger bir secenek; hizmet iptaline
imkan vermemektir. Isletmeler bakimindan, iptale bagl iade imkani vermeme,
miisteriyi hizmete kilitlerken, iade politikalari; iptal {icretleri ve hizmetin digerlerine
satilabilmesi (¢oklu satis) sayesinde gelirlerin artmasina imkan verebilmektedir
(Xie & Gerstner, 2007).

Dolayisiyla isletmeler, hizmet iptalleri karsisinda izlenebilecek temel politika
olarak fazla yer ayirtma veya iptal imkan1 vermeme yerine, bileti giincellemeye
imkan verme (Cirillo vd., 2018), iptal {icreti belirleme veya son iptal tarihi belirleme
yontemlerini daha ¢ok tercih etmektedir. Bu segeneklerden kismi iadenin, karlilik
ve rekabetgilik bakimindan daha etkili olabildigi goriilmektedir (Guo, 2009). Ancak
hizmet iptal iicret veya cezalarinin 6zellikle dikkatsiz veya ihtiyatsiz miisteriler
tarafindan olumsuz olarak degerlendirilmesi de miimkiindiir. Dolayisiyla miisterilere
ceza vermeden hizmet giiniinden belirli siire (6rnegin ugustan 5 giin dnce) 6nce iptal
etme imkani tanima seklindeki iptal politikasi (Stellin, 2003), miisteri kararlarinda
iptal iicretlerine gore daha etkili olabilmektedir (Chen vd., 2011; Chen & Xie, 2013).

Isletmeler hizmeti baskalarina satma imkanidan dolay1, miisterileri rezervasyon
veya satin alimlarimi iptal etmeye tesvik edebilmektedir. Ayrica, miisterinin
rezervasyondan sonra yaptigi arastirmayla bagka firmayi tercih etme olasiligini
azaltmak da diger bir amagtir. Miisterilere arzin simirli oldugu ve hizmeti alabilmek
icin rezervasyon yapmalart gerektigi mesaji verilmektedir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde gergeklestirilen bir kiimeleme caligmasinda, iptal politikalart olan
otellerin, genellikle ticret (% 10’dan % 100’e kadar degisen bir oran, bir gece ticreti,
tiim hizmet tcreti, depozito, sabit bir miktar vb.) ve zaman sinir1 (1 giinden az, 1, 2,
3, 7 giin vb.) politikasini izledigi tespit edilmistir. Ilgili ¢alismada, iptal iicretlerinin
otelleri ayristirmada kullanilabilecegi ve otellerin 1limli ve sert olmak {izere ikiye
ayrildig1 sonucuna varilmistir. Ayrica iist miisteri grubunu hedefleyen otellerin daha
yumusak politikalari izledigi belirtilen ¢alismada tespit edilmistir (Chen & Xie, 2013).

Perakendecilik sektoriinde de benzer sekilde; siparis iptalleri karsisinda iptale izin
verilmedigi sert politika, tamamen izin verildigi ve tamamen iicretin iade edildigi
liberal politika ve iptal durumunda kismi para iadesinin oldugu 1liml1 politika olmak
izere li¢ temel segenek vardir. Best Buy ve Home Depot, online satin alinan ve
magazadan teslim alinan iriinlerde iptal durumunda; 6zel siparisler icin % 85’e
kadar iicret iadesi verirken, 1smarlama siparisler i¢in iade yapmamaktadir. Diger
diriinler i¢in ise tam iade yapilmaktadir. Jin vd. (2018) ilimli iptal politikasinin daha
uygun oldugunu ve isletmelerin magazaya tasima ve magazadan tagima yontemleri
geligtirmesinin yararli olacagini savunmaktadir.
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Hizmet iptal politikalarinin tiiketiciye etkileri

Iptal ve iade politikalarmin, tiiketicinin risk algilamalarini azaltma (Mann &
Wissink, 1988), isletmenin kar marjin artirma (Fruchter & Gerstner, 1999), gelirleri
artirma ve miisteri davraniglarini etkileme (Chen vd., 2011) gibi sonuglar1 vardir.
Bu noktada, miisterinin hizmeti almamasina ragmen iptal ettirememesinin sonuglari
ise; kaynaklardin yeterince kullanilmamasi, maliyetlerin artmasi, hizmetlere
ulasimin azalmasi, verimliligin azalmasi ve isletme etkililiginin azalmasidir. Bu
nedenlerle saglik klinikleri, hastalarina 24 veya 48 saat onceden iptal etme hakk1
tantyan politikalar gelistirebilmektedir. Ancak etkili politikanin gelistirilmesi;
pazardaki hizmet alamayanlarin, miisteri trafiginin, doluluk oranlarinin, ¢alisanlarin
bos zamaninin ve fazla mesaisinin ve hizmet alanlarin iptal i¢in ihtiya¢ duydugu
zamanin g6z onilinde bulundurulmasina baglidir (Huang & Zuniga, 2014).

Wood’un (2001) arastirmasi sert iade politikalariin uzaklardaki miisterilerin
kararlarinda daha dikkatli olmalarina ve satin alma kararlarini ertelemelerine neden
oldugunu gostermektedir. Sert politikalar, miisterinin karar siiresini uzatarak karar
esnekligini azaltmakta, dolayisiyla “arastirma” segenegi, “ayirtma” ve “ayirttiktan
sonra arastirma yapma” se¢eneklerine gore daha cazip gelmektedir. Diger taraftan,
iade politikasi liberal veya yumusak oldugunda, iiriinleri siparis eden miisterilerin
aragtirma davranislari daha fazla devam etmektedir.

Chen vd.’nin (2011) deneysel arastirmasi ise, iptal politikalarinin miisterinin
hizmeti ayirtma isteginin yaninda daha iyi Oneriler i¢in arastirma davranislarini
da etkiledigini gostermektedir. ilgili ¢alismada son iptal tarihi belirlemenin,
miisterilerin davranisini etkiledigi ve yumusak iptal ile iptal politikasinin olmamasi
arasinda fark olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Hizmet iade ve iptalleri konusunda gergeklestirilecek arastirmalarda, Planli
Davranisg Teorisi’nin yaninda yararlanilabilecek teorilerden biri; Etik Teorisi’dir.
Zira ¢ok sayida aragtirmada; tiiketicinin etik degerlendirme veya algilamalarmin
(etik kurallarin igsellestirilmesi, etik benlik vb.), niyet ve davraniglarinda 6nemli
oldugu goriilmektedir. Hunt & Vitell (1986) tarafindan temellendirilen Genel
Pazarlama Etigi, deontolojik ve teleolojik (sonugsalci) temellere dayanmakta ve
pazarlamacilarin ve tiiketicilerin davranislarin1 anlamada kullanilmaktadir. Buna
gore tiiketicinin ahlaki degerlendirmeleri, niyet ve davraniglarini etkilemektedir
(Vitell vd., 2001; Hunt & Vitell, 2006; Chatzidakis vd., 2006). Hizmet iptal ve
iadelerinin de tiiketici bakimindan etik degerlendirmelere konu olmasi miimkiindiir.
Zira 6zellikle tiikketicinin kendisinden kaynakli iptal durumunda {icretin iade alinmasi
durumunda etik catisma yasamasi miimkiindiir. Ayrica, ticretin iade alinmasinin
“dogru” olduguna yonelik etik degerlendirmeler izleyen niyet ve davraniglari
etkileyebilir.
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Hizmet iptal ve iade politikalar1 konusunda, politikanin (iptal ticreti, iptal zaman1
vb.) manipiile edildigi deneysel arastirma gergeklestirilebilecegi gibi, tiiketicinin
genellikle karsilagtig1 belirli hizmet politikasina iliskin algilamalarinin etkilerine
yonelik betimsel arastirma da gergeklestirilebilir. Bu konuda gergeklestirilecek bir
arastirmada; hizmet iptal politikasi algisi, rezervasyona yonelik tutum, rezervasyon
niyeti, daha fazla fiyat verme istegi, hizmet telafi kalitesi, etik alg1, arastirma niyet
ve davranis1 gibi degiskenler iizerinde diisiinmek miimkiindiir. Ornegin Ajzen ve
Madden (1986) belirli uyariciya yonelik tutumu; iyi-kotii, olumlu-olumsuz, zararli-
faydali, yararli-yararsiz ve keyifli-keyifsiz maddeleriyle ve davranissal niyeti ise

9% ¢

“Gelecek... hafta icinde...davranig1 yapmaya niyetim var”, “gelecek ... hafta icinde
yapmaya ¢alisacagim”, “gelecek ... haftada ....yapmak i¢in caba goésterecegim”
sorulariyla 6lgmektedir. Tutum ve niyetle ilgili tiiketici arastirmalarinda, bunlara

benzer 6l¢lim maddeleri arastirma konusuna uyarlanarak kullanilabilmektedir.



9. KONU
URUN KAZALARI

Giris

Koruyucularin eksikligi, c¢alisan bir makineyle calisma geregi, istenmeyen
harekete gegcme, giivenli olmayan durus, giysi ve koruyucular (Chi & Lin, 2018),
sorunlu, zarar goérmiis ekipmanlarin onarilmamast ve yenilenmemesi, kurulum
hatalar1, korumali olmayan ¢ok yiiksek ekipmanlar, hatali kullanima agik ekipman
tasarimi ve yetersiz egitim gibi nedenlere bagli olarak ortaya ¢ikan is yeri kazalart
ve ig giivenligi konusu isletme biliminde dikkat ¢eken bir konu olmasina karsin
(Benedyk & Minister, 1998), tiiketicilerin kullandig iirinlerden kaynakli kazalar
gorece az ilgi ¢ekmistir. Ancak bogazina oyuncagin pargast kagan veya vantilatore
sacg1 sikisan bebekler/gocuklar, asansore sikisan ¢ocuklar ve elini bigakla kesen
yetiskin haberleriyle sik¢a karsilasiriz. Uriin kazalarmin azaltilmasi, isletmelerin
giivenli iirlinler gelistirmesinin yaninda, kazaya neden olmasi olasi iriinlerin
kullanimindaki farkindalikla ilgilidir. Ancak iirin kazalarma maruz kalma
olasiliginin ve maruz kalmanin sonuglarinin, tiiketici davraniglari alaninda yeterince
incelenmedigi goriilmektedir.

Brezilya’da gergeklestirilen bir arastirma, tiriin kazalarinin % 83,64 {iniin mallarla
ilgili (% 57,6’s1 tiiketici rlinleri) oldugunu, kurbanlarm % 57,6’smin 15 yas alt1
cocuklardan olustugunu, kazalarin % 50,2’sinin evde meydana geldigini ve en genel
yaralanmalarin kas iskelet sisteminde oldugunu gostermistir. Kazaya neden olan
iiriinler sirasiyla; araglar, yapili cevre (merdiven, basamak, doseme, seramik fayans
vb.), mobilya, ev araglar1 (sandalye, yatak, bank vb.), calisma araglari, elektronik
esya, aga¢ (diisme vb.), oyuncak, yangin, diger kisisel ev aletleri, kimyasallar,
ilaglar, bakim hizmetleri ve ulastirma hizmetleridir (De SauzeDias vd., 2012).

Diger bir 6rnek olarak arazi araglar1 kazalar1 verilebilir. Her ne kadar arazi tasiti
stiriciilerinin % 14-18’ini olustursa da, ilgili kazalarda yararlananlarin % 37-57’si
cocuklardir. Bu noktada yas ve uygun olmayan giivenlik ekipmani kullanimi temel
risk faktorleridir (Doud vd., 2017). Uriin kazalarina baska bir 6rnek ise; 1943°de tatl
aspirinin piyasaya siriilmesi ile kazara yutmalar sonucu ¢ocuklarin zehirlenmeler
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yasamasidir. Bu gelisme sonrasi zehirlenmeleri 6nleme i¢in merkezler kurulmus ve
cocuklara kars1 dayanikli ambalajlar tasarlanmustir (Bix vd., 2009). Uriin kazalarina
neden olan diger bir iiriin grubu gidadir. Ornegin siit iiriinleriyle ilgili giivenlik
kazalari, siitiin gereginden fazla iyot ve melamin icermesi, Cin’de tiiketicide
giiven bunalimi yaratmus (tiiketiciler biiyiik oranda sorunlu siit iiriinleri tikettigini
diisiinmiis ve giivenlik kosullarindan memnun olmamaistir) ve sektordeki isletmeler
zarar gormiistlir (Wei & Minjie, 2010).

Uriin kazalarinin temel sonucu, toplum saghgmin zarar gdrmesidir. Bunun
yaninda iirin kazalarindan kaynakli ekonomik kayiplar azimsanmayacak
diizeydedir. 2008 yilinda gerceklestirilen bir arastirmada; mutfak {irlinleri, mobilya,
bisiklet, araba, bigak, makas, ilag, alkol, tiitiin, kimyasal ve her tiirlii hane halk1
ara¢ gere¢ kazalarindan dolayi, 554.300 isglinii (yilda 252 isgiinii varsayildiginda,
yaklagik 2,200 isgiicii kayb1) kaybinin olustugu ve her yil milyarlarca dolarin
kayboldugu ifade edilmektedir. Bu noktada, gercek kaza sayisi, hastane ve resmi
kayitlardan ¢ok daha fazladir (Davis, 2008). Diger taraftan, 6zellikle tilkemizdeki
tiikketici davraniglari literatiiriinde, {irtin kazalarini, onciillerini ve etkilerini konu
alan bilimsel arastirmalarin yeterince olmadigr dikkat c¢ekmekte, pazarlama
arastirmacilarinin bu konuda degerli bilgiler iiretebilecegi diistiniilmektedir.

isletmeler ve iiriin kazalan

Uriin sorumlulugu; iiriiniin kusurlu, yanls ve hatali durumlarinin belirlenmesi
olarak ifade edilir (Owen, 1996) ve iirlin 6zelliklerine dayanan yasal diizenlemeleri
kapsar (Schwartz, 1979). Tiiketici saghigiyla yakindan iliskili olan iiriin giivenligi,
elektrikli tirtinler i¢in; elektrik soklarina karst koruma yapisi, sicakliga dayaniklilik
diizeyi, kablolarin gizlenmesi, kilitleme cihazi ve elektrik boslugu gibi 6zelliklerle
saglanir (Pan vd., 2014). Uriin giivenligiyle ilgili yasal veya idari diizenlemelerin
Otesinde, tiiketici riskini azaltmak, satiglarmm diismesini engellemek ve {irlin
giivenligini gelistirmek tesvik edilmektedir (Polinsky & Shavell, 2009).

Uriin giivenliginde, iiriiniin yaralanmaya imkan vermemesi, kolayca goriilmesi,
duyulmasi, kavranmasi ve tutulmast Onemlidir (Mochimaru vd., 2012). Bu
baglamda isletmeler, giivenli Uriin tasarlamak icin tiiketicilerin giindelik {irlin
kullanim asamalarini incelemekte ve olasi kazalar tahmin edilmektedir. Ornegin
bir ¢orbanin, otururken, hazirlarken, koyarken, kaynatirken, servis ederken ve
sicak olma durumuna gore kazaya neden olmasi miimkiindiir. Veya bir iitii, giysi
iitiilerken veya iitii masasinda kazaya neden olabilir (Hirata vd., 2013).

Bunlarin yaninda, rekabetin artmas1 ve tirlinlerin teknik performansinin gelismesi,
ergonominin isletmeler tarafindan farklilagmada kullanilmasina neden olmaktadir.
Ornegin, iiriinlerin tutma yerinin daha genis, daha az enerji harcanmasia neden
olacak ve kas yapisina zarar vermeyecek sekilde tasarlanmasi, yeteri genislikte
silindirik tutacaklarin olusturulmasi gibi standartlar gelistirilmektedir (Nogueira vd.,
2018). Bir diger drnek teknolojik iirtinlerdir. Bu tirtinlerde marka bagliligi; estetik ve
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algilanan faydaliligin yaninda, algilanan kullanim kolayligiyla da iliskilidir (Tzou
& Lu, 2009). Uriin giivenligini olusturan 6nemli faktorlerden biri olan kullanim
kolaylig; tiiketicinin {iriinii tanimasi, uygunluk (islevsellige, bedene), konfor,
bakim kolaylig1 ve ayarlanabilirligiyle ilgilidir. Ornegin ¢amasir makinesinin iyi
yikamasi ve enerji verimli olmasimin yaninda, kisa ve uzun, geng ve yash veya
bedensel olarak 6zel gereksinimi olanlara yonelik tasarlanmasi ile pazar avantajlari
yakalanabilmektedir (Butters & Dixon, 1998).

Uriin kazalarinin tiiketici kaynakli nedenleri

Uriin kazalarinin tek nedeni olarak isletmeler goriilemez. Chi vd. (2006)
asansOr kazalarinin biiyiik oranda yolcularin diger islerle ilgilenme (bavul tagima,
digerleriyle ilgilenme vb.), denge kaybi, parmakligi tutmama, diger yolcularin
hareketi, dikkatsizlik, acele etme gibi faktorlerden kaynaklandigini géstermistir.
Bunlarin yaninda; yiirliyen merdivenin kenarlarinda adim atma, uygunsuz kiyafet,
ylirliyen merdivende oynama, yanlara temas, ters yon ve ¢ok hizli hareket eden
yiiriyen merdiven de sorun olabilmektedir. Bunlarin neticesinde, bas, el, ayak
ve govde gibi viicudun farkli kisimlar1 yaralanmaktadir. Bu noktada, sikigsma
yaralanmalarini 6nlemek i¢in daha sert bir tasarim kodunun takip edilmesi, daha
giivenli ayakkab1 giymenin tesvik edilmesi ve daha agik ve net yonlendirmelerin
yapilmast miimkiindiir (Chi vd., 2006).

Weegels & Kanis’in (2000) mutfak kaplari, kendin yap iiriinleri ve kisisel bakim
malzemeleri gibi tiiketici irilinlerine yonelik gergeklestirdigi nitel arastirmast;
goreceli risk algist ve farkindaligin, {iriin kazalarmin neden ve nasil oldugunu
anlamada 6nemli oldugunu gostermektedir. Buna gore, aragtirmaya katilanlarin
cogu Urlini kullanirken risk olmadigimi veya kazaya neden olacak diizeyde bir
risk olmadigimi diistinmektedir. Dolayistyla {iriin kazalarini anlamada, tiiketicilerin
iiriinler ve kullanimina iligkin algilamalarinin énemli oldugu anlasilmaktadir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Uriin kazalar1 konusunda, &zellikle etkilerini incelemede Duygusal Olaylar
Teorisi’nden yararlanilabilir. Bunun yaninda travmatik olaylarin tiiketicileri
etkilerine yonelik bilimsel bilgi birikiminden de yararlanmak miimkiindiir. Zira
bazi kazalar travmatik bir deneyim olarak algilanabilmekte ve travma sonrasi
stres gibi durumlarla iligkili olabilmektedir. Bu konuda yapilacak betimsel bir
aragtirmada lizerinde durulabilecek bazi degiskenler; algilanan risk, {iriin zararlilig:
algisi, tirlin zararlari hakkinda farkindalik, iiriin kazasina bagli travma sonrasi stres
ve Uriin kazasi deneyimleri olabilir. Ayrica bu degiskenlerin; cinsiyet, yas, egitim
diizeyi gibi degiskenlere gore farklilasma durumu, dncelikli gruplarin belirlenmesi
dogrultusunda mevcut bilgi birikimine derinlik katabilir.

Uriin kazas1 bakimindan 6zellikle algilanan riskin, fiziksel risk boyutu dikkat
cekmektedir. Buna gore fiziksel risk algisi; bir {irlinlin veya aligverisin, bireyin
kendisinin veya gevresindekilerin sagliga zarar vermesinden endiselenme gibi
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maddelerden olusmaktadir. Ornegin Stone & Mason (1995) tarafindan gelistirilen
ve Tiirkge gegerlilik ve giivenilirlik ¢calismas1 Ozoglu & Biilbiil (2013) tarafindan
yapilan algilanan risk Olceginin, algilanan fiziksel boyutunu Ol¢mek iizere
yararlanilabilecek maddeler asagida verilmistir:

Algilanan fiziksel risk:

e Yeni bir iiriin kullanirken sagligima zarar vermesinden endise ederim

e Yeni liriiniin ¢cevremdeki insanlarin sagligina zarar vermesinden endise ederim

e Yeni bir iirlin satin alacagim zaman irliniin gilivenilir olmas1 benim igin

onemlidir

Kaynak: Stone & Mason’dan (1995); Tiirk¢e gecerlilik ve glivenilirlik ¢alismast

yapan: Ozoglu & Biilbiil (2013).



10. KONU
TUKETiCi SAVUNMASIZLIGI

Giris

Aligverislerde zarar gorme, kotiiye kullanilma veya kotii karar verme olasiligi
gibi sekillerde ifade edilen tiiketici savunmasizligi (Jones & Middleton, 2007); tek
bir zamanda gercgeklesebilmekte veya uzun vadeli/kalict olabilmektedir (Brenkert,
1998). Tiiketici egitmenleri, makro pazarlama ve politika yapicilari i¢in 6nemli
bir konu olan tiiketici savunmasizligi, kronik hasta, yasli, engelli, okuma yazmast
olmayan, gd¢men gibi azinliklar basta olmak iizere, aligverislerde yanlis karar
alma, aldatilma ve dolandiriciliga maruz kalma olasiligini ifade eder. Tiiketici
savunmasizligi, demografik veya sosyokiiltiirel olarak tiiketicinin dogasina
yerlesmis 6zelliklere bagli olarak deneyim edilmesi veya belirli tiikketim isleminde
yasanmasi gibi sekillerde ortaya ¢ikabilir (Commuri & Ekici, 2008).

Ornegin, dgrenci ve engelli gibi bilgi eksikliginden kaynakli savunmasizlig
yiiksek gruplarin, kredi kart1 sahipligi bir endise kaynagidir (Mansfield & Pinto,
2008). Bununla birlikte tiiketici savunmasizliginin daha net 6rnegi, toplum ve
insanlara biiylik zararlar1 olan sahtekarlik veya dolandiriciliga (mail, telefon
vb.) karst savunmasizliktir. Amerika’da sahtekarlik ve suiistimallerden kaynakli
tiikketicilerin milyarlarca dolar zararinin yaninda (Harris, 1999), finansal dengenin
zarar gormesi, duygusal stres ve psikolojik sorunlar yasama gibi 6l¢iilmesi zor ve
parasal olmayan zararlarin da ortaya ciktig1 ifade edilmektedir (Lee & Soberon-
Ferrer, 1997).

Tiiketici savunmasizligimin kavramsallastirilmasi, onciilleri ve etkilerinin
belirlenmesinin, Tiirkiye’deki pazarlama yazininda dikkat cekmedigi goriilmektedir.
Ancak ilgili literatiirde tiiketici i¢in 6nemli bir sorun oldugu, insanlarin yanlig
tilketim kararlar1 alabildigi, dolandiriciliga maruz kalabildigi ve bu tlir durumlarin
isletme veya belirli pazarlama kanalinin (tele pazarlama, dogrudan satig vb.)
imajinin zarar gérmesine dahi neden olabildigi goz oniinde bulunduruldugunda,
konunun tilkemizde de arastirilmasinin tiiketici ve igletmeler bakimindan yararl
olacag diislinilmektedir.
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Tiiketici savunmasizhiginin tiirleri

Tiiketici savunmasizlig, diistik faizli kredi kartinin yiiksek egitimli bireye alinmasi
durumunda oldugu gibi az zararl bir {iriin ve diisiik savunmasizlik olasiligs; diisiik
faizli kredi kartinin lise 6grencisine verilmesinde oldugu gibi az zararli bir iiriin ve
yliksek savunmasizlik seklinde tiikketicinin 6zelligine gore siniflandirilabilmektedir
(Jones & Middleton, 2007). Bunun yaninda, savunmasizlik kaynagina gore de
siniflandirilabilmektedir. Ornegin Walsh vd. (2010) pek cok iiriin kategorisinde
marka ¢oklugu ve benzer lriinlerin artmasina bagli olarak, tiiketicilerin iiriinler
arasindaki farklar1 ayirt edememesinden kaynakli savunmasizligm séz konusu
oldugunu ileri stirmistiir. Tiiketicinin en son satin alma durumlarina gore ¢ikolata,
giizellik iiriinleri ve cep telefonu iiriinlerinin ele alindig1 arastirmada; algilanan
benzerligi yiiksek olanlarin, olumsuz tiikketim deneyimleri yagamasinin daha olast
oldugu tespit edilmistir (Walsh vd., 2010). Kisaca, segenekler arasi farkliliklari
tespit edememenin 6nemli bir savunmasizlik kaynagi oldugu anlasilmaktadir.

Savunmasizlik belirli {iriin bakimindan da incelenebilmektedir. Ornegin, ilagla
ilgili tiiketici savunmasizligy; ila¢ kullanimmin fiziksel yan etkileri, ilacin dogru
hazirlanmamasi ve ilagla ilgili is diinyasindaki gelismelerden kaynaklanir ve tiiketici
ilacin beklenen olumlu sonucu tiretmeme riski oldugunda ilac1 kullanmasi, kullanma
niyeti veya sagligi i¢in ilaca ihtiyaci olanlarin ulagamamasi seklinde ortaya ¢ikar.
flag tiiketicilerinin savunmasizligmin sosyal, ekonomik, yasal, ekolojik ve medikal
sonuglart vardir (Melnikas & Smaliukiene, 2007).

Diger bir 6rmek olarak, telefonla sahtekarlik olaylariyla, ozellikle yash ve
sosyal olarak izole olmus insanlar siklikla karsilasmaktadir. 28 telepazarlama
sahtekarligt magduru yash birey ile gergeklestirilen bir arastirmada; magdurlarin
erkek, bosanmis, lise diizeyinde egitime sahip ve 60 ile 70 yaslar1 arasinda olma
egiliminde oldugu goriilmiistiir. Belirtilen arastirmaya katilan telefonla dolandirilma
magduru olanlarin; yarisi 1-2 defa, % 4,29u 3-4 defa ve % 7,3°1 5 veya daha fazla
dolandirilmistir. Kaybedilen para bakimindan ise; % 96,4’lik oran 5 bin dolar
altinda para kaybetmistir. {lgili ¢alismaya katilanlarm aldig1 haftalik aldatici telefon
cagr1 orant; % 42,9’u 0-1 ve % 35,7’si 2-3’tiir (Alves & Wilson, 2008).

Internetinkiiresel diizeyde yayginlasmasina bagl olarak, giincel bir savunmasizlik
tiirli ortaya ¢ikmaktadir. Cilinkii internet ortaminda aldatict mailler yayilmakta ve
insanlarin bu mailler karsisinda savunmasizligini etkileyen faktorlerin incelenmesi
gerekmektedir. Langenderfer & Shimp’in (2001) arasgtirmasinda, scam magduru
olmanin; yasli, diisiik veya sabit gelirli, yalniz veya sosyal olarak izole olma,
giivenen bir yapiya sahip olma, saflik, gen¢ olma ve a¢ gozliilik gibi 6zelliklerle
iligkili oldugu sonucuna varilmistir (Langenderfer & Shimp, 2001).

Tiiketici savunmasizligimin diger bir tiirii aldatict reklamlardir. Tiiketicilerin
aldatic1 reklamlara maruz kalmasmin sonuglarint inceleyen Cawley vd. (2013),
bunlara maruz kalmanin tiiketicinin diyet hizmetlerini alma olasiligint artirdigi
sonucuna varmigtir. Neticede scam reklamlari, tiikketiciler ve toplum igin zararlara
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neden olmaktadir. Yaygmligina karsin, insanlarm bunlara kars1 savunmasizligina
iligkin arastirma sayis1 azdir. Langenderfer & Shimp (2001) 6z kontrol, saflik, kisiler
arasi etkiye hassaslik ve scam bilgisi gibi faktorlerin bu noktada 6nemli oldugunu
gostermistir. Van Wilsem’in (2013) 6.201 Alman bireyden elde ettigi arastirmada,
diisiik 6z kontroliin (Oz Kontrol Teorisi: zayif diirtii kontrolii riskli davranislari
artirir) magduriyet olasiligini artirdigini ve aktif online aligveris yapanlar ve online
forumlara katilanlarin daha savunmasiz oldugu sonucuna varmistir.

Online reklam sahtekarliginin; hacklenme (kampanya hesabina yetkisiz erigim),
tiklama sahtekarligr (reklama defalarca tiklanmasmin saglanmasi) ve yanlis
yonlendirici reklamlar gibi boyutlar1 vardir. ilk tiklama sahtekarligi insan eliyle
manuel olarak baslamistir, ancak giiniimiizde yazilimlarla gergeklestirilebilmekte
ve reklamverene yanlis hesaplamalar yapmasina neden olmaktadir (Badhe, 2016).
Adwords bakimindan reklam sahtekarliginda; reklamveren bir Google Adwords
hesabina sahiptir, tiiketiciler web sitelerinde dolasir veya arama motorunu kullanir,
reklamlar ise arama motoru, website veya blog gibi ortamlarda gosterilir. Bu
baglamda; hacklemede reklamverenin hesab1 hacklenerek kontrol altina alinirken,
tiklama sahtekarliginda dogrudan kisisel olarak veya dolayli sekilde yazilim
araciligryla tiiketicinin yerine gecilmektedir. Rakipler veya yayincilar tarafindan
yapilabilen tiklama sahtekarlig1 ile reklamverenin maliyetleri artmaktadir. Bu tiir
saldirilar i¢in temel 6nlem; karmasik ve uzun bir sifrenin belirlenmesi ve diizenli
olarak degistirilmesidir. Bu tiir saldirilarin tespit edilmesinde ise; hesabin giinde ¢ok
defa kontrol edilmesi ve gelismis dogrulama yontemleri kullanmak 6nerilmektedir
(Madenow vd., 2015). Mobil uygulamalardaki reklam sahtekarliklarinin mobil
reklam biitcesine Onemli zarar verdigi bilinmektedir. Mobil uygulamalardaki
reklamlar i¢in sahtekarlig1 tespit etmede, Liu vd. (2014) DECAF isimli bir sistem
gelistirmig, bunu 50 binden fazla telefon uygulamasinda uygulamis ve programdan
Microsoft’un reklam sahtekarlik ekibi tarafindan yararlanilmistir. Kisaca sahtekarlik
kaynakli savunmasizlik, tiiketicilerin yanmda isletmelere de Onemli zararlar
vermektedir.

Tiiketici savunmasizligini etkileyen faktorler

Tiiketici savunmasizlifi; yas, cinsiyet, biligssel kapasite, duygu ve ruh hali
(kederli olma vb.), bagimlilik ve engellilik gibi pek cok faktorle iligkilidir.
Dolayisiyla aragtirmalarda savunmasizligin kendisinden ¢ok, savunmasiz olanlara
dikkat edilmistir (Baker vd., 2005). Ornegin A.B.D.’de yabanci iilkede dogup
yasamini siirdiiren niifus sayis1 fazla olup, bunlarin kisith Ingilizce becerisi, tiiketici
savunmasizligi riskini artirmaktadir. Dolayisiyla gog, etnik gerilim ve diigmanlik;
azimliklar aleyhine pazar dengesizligi olusturabilmektedir (Adkins & Jae, 2010).
1993°de gergeklestirilen bir aragtirmaya gore savunmasizlik; yash (biligsel
yetenek ve fiziksel gii¢ azalir), fakir, diisiik egitimli ve essiz yagsama ile iligkilidir.
Bu durum biligsel eksiklik ve sosyal etkilesim olmak {izere iki paradigma ile
aciklanabilmektedir. Birincisi, biligsel olarak sinirli yetenege (okuma, yazma, karar
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verme, hatirlama, bilgi isleme; egitim veya yasa bagh azalir) sahip tiiketicilerin
daha savunmasiz olmasini ifade ederken; sosyal etkilesim paradigmasi sosyal iliski
ve sosyal izolasyon asimetrisine dayanir. Buna gore beyaz, erkek veya zengin
gibi baskin gruplar, daha yalniz veya izole edilmis digerleri lizerinde giiciinii
kullanmak isterken, onlar pazarlik ve zorlanma bakimindan dezavantajlidir veya
daha savunmasizdir. Ornegin izole edilmis biri veya psikolojik yalnizlik, yabanciyla
da olsa sosyallesmeye heveslidir (Lee & Soberon-Ferrer, 1997) ve s6z gelimi satig
elemanini abartili sosyal vaatleri karsisinda daha savunmasiz olmasi beklenebilir.

Gelisimsel engelli veya O&grencilerin yasadigi yiiksek ve wuzun siireli
savunmasizligin yaninda; bosanma, bir yakinin kaybi ve teknolojiye ulagsamama gibi
durumsal faktorlere bagli olarak veya gegici olarak da savunmasizlik artabilmektedir
(Mansfield & Pinto, 2008). Ornegin, tiiketici savunmasizligina neden olabilecek bir
durum, yeni dogan cocukla ilgili pek ¢ok “nasil yapilir?”, “hangileri kullanilir?”
veya “bebegimin zarar goriir mii?”” gibi sorularla bogusuldugu stresli yeni annelik
donemidir. Reklamlarda iyi annelerin hangi tirlinleri kullanmasi gerektigi gosteren
ve annelik ideolojileri pazarlayan isletmeler, anneleri daha kolay etkileyebilmektedir
(Group, 2020).

Teori ve yontem degerlendirmesi

Oncelikle maruz kalan insanlarin hayatinda olumsuz etkileri tartisilmaz olmasina
karsin, tiiketici savunmasizligi konusunun yeterince ilgi ¢ekmedigi ifade edilmelidir.
Bu konuda bireyin zor durumlarda yapabilecegine yonelik alginin temel bir degisken
oldugu Oz Yeterlilik Teorisi’nden (Turung & Turgut, 2017) ve bireyin kontrolii
kaybetme ve olumsuz davramiglarda bulunma durumunu agiklayan Bagimlilik
Teorileri (6zellikle bazilarinin neden daha savunmasiz oldugunu inceleyen teoriler)
(Rounsaville vd., 1993; West, 2001) yararl fikirler verebilir.

Tiiketici savunmasizliginin etkileri iizerinde gergeklestirilen arastirmalarin,
daha ¢ok telefon dolandiriciligi, e-mail dolandiriciligr ve reklama dayali satin alma
gibi belirli tiikketici savunmasizligi tiiri bakimindan betimsel anket yontemiyle
gerceklestirilmesi miimkiindiir. Bu bakis agisiyla; savunmasizlik deneyimleri,
savunmasizlik algisi, satin alma sonrasi pismanlik benzeri savunmasizligin
etkileyebilecegi degiskenlerin incelenmesi miimkiindiir. Reklam savunmasizligi
degiskenini 6lgmede Jones & Middleton’un (2007: 251) arastirmasindaki tiiketici
savunmasizlig1 dl¢iimiinden yararlanilabilir. Olgekte tiiketicinin iiriinleri satin alma
kararlarinda zarar gérme olasiliklari, tiiketiciden kolayca ¢ikar saglanmasi ve sik
stk kotii kararlar alinmasi bilesenleri yer almaktadir. Ilgili arastirmada kullanilan
maddelerin reklama dayali satin almalar baglamima uyarlanmasi miimkiindiir.
Reklamlara veya e-mail dolandiriciligina  karsi  savunmasizligi  dlgmede
kullanilabilecek madde ornekleri asagida yer almaktadir. Konu hakkinda kapsam
ve yapisal gecerlilik analizlerine dayali 6l¢lim araglari gelistirmek de miimkiindiir.
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Reklam savunmasizligi (Oynadigim dijital oyunlarda karsilagtigim reklamlardaki
diriinleri satin almam s6z konusu oldugunda veya mailime gelen reklam mesajlari
$0z konusu oldugunda:)

e Zarar gérme olasiligim vardir (Cocugumun zarar gérme olasilig1 vardir)

e Isletmeler kolayca benden yararlanir/gikar saglar (Isletmeler cocugumdan

kolayca kendisinden yararlanir/¢ikar saglar)

e Ihtiyag olmayan iiriinleri satin alirm (Cocugum ihtiya¢ olmayan iiriinleri

riinleri satin alir)

e Almmmamasi1 gereken/zararli iirlinleri satin alirim (Cocugum alinmamasi

gereken/ zararl iirtinleri satin alir)

Kaynak: Jones & Middleton’den (2007) uyarlama.



11. KONU
HiZMET ROBOTLARI

Giris

Miisteri hizmetlerini ¢alisanlar araciligiyla saglamanin temel zorluklari; maliyet,
isgoren devir hizi ve hizmet kalite garantisi eksikligidir (Peng vd., 2016). Bu noktada
en azindan belirli islerde ¢alisanlarin yerini almast muhtemel olan hizmet robotlari,
pazarlama etkinligini artirma potansiyeline sahiptir (Chen vd., 2010). Hizmetlerin
dijitallesmesi, isletmelerin tiiketicilerle etkilesim sekillerini degistirmekte, robotlar;
saglik, tiretim, insaat, lojistik, konaklama, perakendecilik, satig giicli ve egitim
gibi alanlarda hizmet deneyimini gelistirebilmektedir (Grewal vd., 2020). Hizmet
robotlarinin kullanimmin artmasi ve gelecekte daha fazla kullanilacak olmasi,
hizmet robotlarinin etkinligi ve benimsenmesini etkileyen faktorlerin bilinmesi
konusunda arastirmalarin 6nemini artirmaktadir.

Halihazirda yaygin olmasa da, hizmet robotlar1 restoranlar basta olmak iizere;
miize, sergi, alisveris merkezi gibi alanlarda kullanilabilmektedir. Bunlarin yaninda
yaslt insanlara evlerinde yardimei1 olmak gibi amaglarla da robotlar gelistirilmektedir
(Pieska vd., 2013). Oldukca yeni bir arastirma alant olan robotlarin ticari
kullaniminda, pek ¢ok arastirmaya deger soru ¢ikmaktadir (Lee vd., 2007; Belanche
vd., 2020; Lu vd., 2020):

e Tiiketiciler robotlarla etkilesim kurabileceginin ne kadar farkinda, ¢alisanlar
yerine robotlardan hizmet almak ister mi, hangi hizmetleri (bilgilenme, 6neri
vb.) almak ister?

e Hizmet robotlari, miisterilerin elde edilmesi ve tutulmasina nasil katki
saglayabilir?

e Robotlarin insansi olmasi nelere baghdir ve duygusal tepkileri nasil
karsilanmakta?

e Kiiltir, kisilik, etnik aidiyet ve cinsiyet, robotlarin kabuliinii nasil etkiler?

e Tiiketicinin teknoloji yatkinlig1 veya becerisi hizmet robotu kabuliinii nasil
etkiler?
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e Robotlarin kullanilmasindan dolay1 ne gibi firsat ve sorunlar dogabilir (ag¢ilis
saatleri, giivenlik, rutin islerin azalmasi, psikolojik sorunlar yasama, egitim
geregi vb.)?

e Hizmet robotlarinin neden oldugu etik sorunlar nelerdir? vb.

isletmelerde Hizmet Robotu Kullanimi

Hizmet robotlarinin geleneksel bir 6rnegi, hastanelerde birimler arasi materyal
(ilag, yemek, kayit, ara¢ gere¢ vb.) tasimada kullanilan HelpMate’dir. Gorevlerini
belirli araliklarla yerine getiren bu robotun ilk prototipi 1989°da ABD’de bir
hastanede kullanilmig, zamanla kullanimi artmig ve hizmet robotlarinin insan olan
calisma arkadaslariyla birlikte gorevlerin yerine getirildigi ilk 6rneklerden biri
olmustur (Engelberger, 1998). Bunun yaninda; ATM, bilet makineleri, havaalani
check in biifeleri, online banka gibi self servis dijital hizmetler uzun siiredir yaygin
sekilde kullanilmaktadir. Son zamanlarda ise hizmet robotlar1 cesitlenmekte ve
kullanimi artmaktadir. Ornegin Pepper isimli robot ses, hareket ve tabletinde otel
odalarinin resmini gdsteren ekraniyla misterilerle iletisim kurmaktadir (Merkle,
2019).

Insan gibi hareket edebilen ve iletisim kurabilen robotlar, en azindan minimalist
gorevlerde veya tehlikeli islerde kullanilmaktadir. SoftbankRobotics tarafindan
gelistirilen Pepper, 120 cm boyunda yeni nesil insanst ve hizmet robotlarinin
ilk orneklerinden olarak 2014 yilinda piyasaya siiriilmiistiir. Kullanim1 kolay,
dost canlis1 goriintiisii olan, otonom ve farkli hizmetlere uyarlanabilir bu gibi
robotlar; hava alani, hastane, aligveris merkezi, banka, ticari gosteri ve fuarlarda
kullanilabilmektedir (Karar vd., 2019).

= ==

Gorsel 1. Hizmet robotu 6rnekleri

Kaynak: Karar vd. (2019); Pieska vd. (2012); Engelberger (1998).

Robotlar kamera, mikrofon ve sensor gibi yerel girdi kanallarimin yaninda,
internet, orgiitsel veri tabani gibi kaynaklardan bilgi toplayarak miisteri tercihleri
ve iglem verilerini kullanabilmekte, miisteriyi taniyabilmekte ve kisisellestirilmis
hizmet sunabilmektedir. Robotlar, fiziksel (Pepper, Sophina, Roomba, otelde
resepsiyon robotu, sag stilist robotu, otonom taksi, oto tamir robotu vb.) veya sanal
(ses temelli Siri, Alexa, metin temelli yazisma araglari, ATM arayliiziindeki tavsiye
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edici robot vb.) ve insans1 veya mekanik olabilmektedir. Asagidaki tabloda hizmet
robotlart ile ¢alisanlarin 6zellikleri karsilastirilmaktadir (Wirtz vd., 2018).

Tablo 2. Hizmet ¢alisam ile robotlarinin karsilagtirilmasi

Boyut

Hizmet ¢alisani

Hizmet robotu

Hizmet egitimi

Birey olarak davranir

Sistemin bir pargasi olarak davranir

Istemsiz 6nyargilar

Ozgiin duygular

Derin ilgilenme yapabilir
Yaratici sekilde sorun ¢ozebilir
Uzman hizmet rollerinde iyi

ve dgrenme Egitim gereksinimi vardir Giincellenebilir
Bireysel 6grenme Sistem 0grenmesi
Kisitlr hafiza ve erigim Sanal olarak sinirsiz hafiza ve erisim
Anlay1s gerektirir Model tanima
Miisteri Heterojen girdi Homojen girdi
deneyimi Kisisellestirme ve ozellestirme Kisisellestirme ve ozellestirme tutarli kalite ve

performansla verilebilir

Potansiyel olarak dnyarg: yoktur
Duygular taklit edebilir

Yiizeysel yaklagim

Sira dig1 veya yaratici diistinme kisitl
Alt diizey hizmet rollerinde iyi

Pazar diizeyi

Rekabetci avantaj kaynagi olabilir
Yiiksek artan maliyet

Diisiik 6l¢ek ve kapsam ekonomileri
Daha iyi se¢im, ise alma, egitim,
motivasyon ve Orgiitleme ile hizmette
farklilagma olabilir

Rekabetci avantaj kaynagi olma olasilig: dustiktiir
Diisiik artan maliyet

Yiiksek 6lgek ve kapsam ekonomileri

Olgek ve kapsam ekonomileri ve ilgili ag ve hizmet
platformu rekabetci avantaj kaynagi olabilir

Toplumsal

Saglik sektorii gibi onemli hizmetler
calisan tarafindan yapiliyorsa pahali
ve kit

Pek ¢ok hizmet ¢alisan ¢ekici olmayan
islerde ¢alisir (kasiyer, ¢agri merkezi
¢aliganlari vb.)

Maliyet tasarrufu, diisiik fiyatlar, artan tiketim ve
yiiksek yasam standartlarma neden olabilir

Siradan ve ¢ekici olmayan isler robotlarca
yapilabilir

Kaynak: Wirtz vd., (2018), 910.

Robotlar isletmelerde; yon tavsiyeleri verme (Brsc¢i¢ vd., 2017), bilgi saglama
veya iliski gelistirme gibi amaglarla kullanilabilmektedir. Bunlar insanlarla
selamlasma, el sikisma, giile giile gibi ugurlama ifadeleri kullanma, daha 6nce
gelen miisterileri hatirlama ve 6neriler verme gibi gorevleri yerine getirebilmektedir
(Kanda vd., 2010). Restoran hizmetlerinde siparis alma, veri isleme, yemegi
gonderme ve ddeme alma gibi gorevler robotlar tarafindan yerine getirilebilmektedir
(Yu vd., 2012). Centria’nin evlerinde belirli islerde yardimci olma, gdzden gegirme
ve yonlendirmede kullanilabilen Kaveri isimli robotu; miize, turizm merkezleri ve
restoranlarda da kullanilma potansiyeline sahiptir (Pieska vd., 2012).

Robotlarin tiiketiciye etkileri

Kanda vd.’nin (2010) hizmet robotuyla etkilesim kuran 235 miisteri verisini
degerlendirdigi aragtirmasinda; insanlarin robotlari sevimli buldugu, yon rehberligini
faydali buldugu, robotun tavsiye ettigi magazay1 ziyaret ettigi, robotu arkadasca
algiladigi, cocuklarin robotlart tekrar gérmek igcin AVM’ye gitmek istedigi ve
robotun sagladigi bilgilerin ekran bilgilerine gore daha fazla aligverise neden oldugu
gibi sonuglara ulagilmistir.
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Shiomi vd. (2013) farkl: biiyiikliiklerde robotlarin miisterilere kupon vermesini
saglayarak, giinliik aligveris ortamlarinda robotlarin reklam etkisini incelemistir.
Aragtirmada robotlarin varliginin ve etkilesiminin dikkat ¢ektigi ve kiigiik robotlarin,
normal bilyiikliikteki robota gore daha fazla kupon yazdirmaya neden oldugu tespit
edilmistir. Ayrica robot, miisteriye tiim kuponlar arasindan dzgiirce se¢cim yapmasini
sOylediginde veya onerilerini dinlemesini soylediginde, miisterinin daha fazla kupon
yazdirdig1 gorilmistiir.

Gorsel 2. Aligveris ortaminda hizmet robotlari

Kaynak: Shiomi vd. (2013: 252-253).

Misterilerin  hizmet robotlarmi kabullenmesiyle ilgili psikolojik etkenleri
inceleyen arasgtirma sayisi azdir. Miisterilerin insanst hizmet robotlarimi
kabullenmesini etkileyen faktorler teknolojinin kabulii modeli ve rol teorisiyle
aciklanabilmektedir. Stock ve Merkle’nin (2017) 63 miisteriyle gerceklestirdigi
nitel arastirmasinda, miisterilerin biiyiikk oranda insansi robotlarin insan tarafindan
programlanan bilgisayardan farkli olmayacagmi diisiindiigii ve insanlarin
beklentilerinin farklilastig1 sonucuna varmaistir.

Merkle (2019) hizmet hatalar1 sonucunda insansi hizmet robotlarinin, insan
calisanlara gore daha fazla miisteri memnuniyetine neden olabilecegini deneysel
arastirmalarinda gostermistir. Arastirmaya katilan 120 kisinin otel lobisinde hizmet
calisaniyla veya hizmet robotuyla otele giris yapmalari saglanmis ve sonrasinda
memnuniyetleri 6l¢iilmiistiir. Aragtirmada uygun hizmet karsilagsmasi durumunda,
robotun istatistiksel olarak anlamli olmasa da c¢alisana gore daha yiiksek
memnuniyete neden oldugu, ancak hizmet hatasi durumunda hizmet robotunun
hizmet calisanina gore anlamli diizeyde daha ytliksek miisteri memnuniyetine neden
oldugu tespit edilmistir.

Ho vd. (2020) hizmet hatasindan sonra miisterinin insan g¢aligan, otomatik
teknolojik arayiiz ve diger miisterilere maruz kalmalarinin miisteri deneyimine
etkisini rol teorisine dayali olarak deneysel yontemle incelemistir. Arastirma
sonucunda miisterinin hizmet telafisini diger miisteriden aldiginda daha
olumsuz hizmet deneyimi yasadigi, ¢alisanla hizmet robotu durumunda deneyim
degerlendirmelerinin birbirine yakin oldugu tespit edilmistir. Ayrica bilgisel
telafiden ¢ok aragsal telafi daha olumlu hizmet degerlendirmesine neden olmustur.
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Thomsen’in (2020) otel miisterilerinin kayit (check in) iglemini tamamlamasina
yonelik gercgeklestirdigi deneysel ¢alismasinda, robot goriiniimiiniin (asir1 insansi,
insansi, insansi olmayan) farkli miisteri deneyimine neden olmadigi, hizmet
verimliliginin deneyimde onemli bir faktor oldugu ve hizmet 6zellestirmesinin
onemli olmadigi anlagilmigtir. Ayrica misterinin teknoloji hazir olusu ve benlik
imaj1 uygunlugu miisteri deneyimini etkilemistir.

Insan robot etkilesimlerini anlamada kullanilan yaklasimlardan biri Esrarengiz
Vadi Teorisi’dir (EVT). Buna gore, insan olmayan uyaricilarin insanla ayirt
edilemez diizeyde olana kadar insana benzedik¢e daha fazla asinaliga ve tercihe
neden oldugunu ileri siiriiliir (Mori, 1970; Merkle, 2019). Bu bakis agisiyla robotlarin
insansilik diizeyini etkileyen faktorler (goriniim, kisilik, hareketler, gorevler,
iletisim &zellikleri vb.) ve bunlarin tiiketici deneyimlerine etkilerinin incelenmesi
mimkiindiir (Walters vd., 2008; Murphy vd., 2017; Wirtz vd., 2018; Murphy vd.,
2019). insan robot etkilesimi arastirmalarinda yayginlikla kullanilan EVT’ye gore
(Bartneck vd., 2007), robotun insana benzerligi robotla ilgili rahat hissetmekle ilgili
olup, bu ikisi arasindaki iliski lineer degildir. Oyle ki, robot neredeyse insan gibi
oldugunda, trkiitiicli duygular ortaya ¢ikmaktadir (Mori vd., 2012).

Ayrica robotlarin  kabuliinlii agiklama iizere gelistirilen c¢aligmalarda rol
teorisinden de yararlanilmaktadir. Rol teorisine gore insanlar sosyal rollerine uygun
sekilde davranir veya rol ¢atigmasi yasayabilir. Hizmet baglaminda, hizmet roliine
baglilik, role uygun sekilde iyi hizmet etkilesimlerini gerektirir. Dolayisiyla robotla
etkilesimlerde ideal hizmet, ¢alisan ve robottan beklenen davraniglar énemlidir
(Stock & Merkle, 2017). Daha da 6nemlisi, miisterinin hizmet robotlarini kabulii,
rol tutarligini saglamak veya rol ¢atigmasi yagamamak, robotlarin iglevsel, sosyal
veya iliskisel beklentileri karsilamasiyla ilgilidir (Wirtz vd., 2018).

Tiim bunlarin yaninda; misterilerin robotlarla etkilesimlerinin duygusal
deneyimler oldugu goriilmektedir. Zira Esrarengiz Vadi Teorisi’nde de robotlar ve
benzeri teknolojiler neden oldugu duygular bakimindan incelenmektedir (Mori vd.,
2012). Nitekim Lu vd.’nin (2019) robot kullanma istekliligine yonelik 6l¢eginde
duygular 6nemli bir boyuttur. Ancak hizmet robotlarmin kabuliinde duygularin
etkinligine iligskin arastirmalar heniiz oldukca yenidir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Hizmet robotlar1  konusunda  gerceklestirilebilecek  bir  arastirmada
yararlanilabilecek teorik bakis agilarindan biri Teknolojinin Kabulii Teorileridir.
Buna dayali olarak; girisimciler, yoneticiler, ¢alisanlar ve tiiketiciler bakimindan
konu incelenebilir. Esasen Gerekgeli Eylem Teorisi ve Planli Davranig Teorisi’nin
uzantist olan Teknolojinin Kabulii Teorileri; teknolojik bir yeniligin kullanilmasini;
algilanan fayda, kullanim kolayligi ve davranmigsal egilim gibi degiskenlerle
iligkilendirir (Davis vd., 1989; Pavlou, 2003; Wu vd., 2005; King & He, 2006; Lee
vd., 2009; Ha & Stoel, 2009). Teori kendi igerisinde de gelisme gostermektedir.
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Venkatesh vd.’nin (2003) buna dayali olarak gelistirdigi Teknolojinin Kabulii ve
Kullanimimin Birlesik Teorisi’nde; performans beklentisi, ¢aba beklentisi, sosyal
etki ve kolaylastirict durumlar degiskenleri iizerinde durulur. Bu teoriye gore
performans beklentisi veya algilanan fayda, ¢aba beklentisi veya kullanma kolayligi
ve sosyal etki beklentisi; niyeti ve niyet ise kolaylastirict durumlarin da etkisiyle
davranis1 etkilemektedir (Venkatesh vd., 2012). Kisaca teknolojinin kabuliiyle
ilgili teorilerden, hizmet robotlarinin 6zellikle orgiitsel karar alicilar ve tiiketiciler
tarafindan kullanimini incelemede yararlanmak miimkiindiir.

Hizmet siireclerinde robot kullanimi, deneysel veya betimsel arastirma
yontemiyle incelenebilir. Bu noktada &zellikle tiiketicinin farkindaligi ve
robotlardan hizmet alma istegi, robot ¢alisanlardan beklentiler, belirli robot tiiriine
yonelik algi ve tutumlar, robotlarla etkilesimlerden elde edilen faydalar (hazci
fayda, somut bilgi faydas1 vb.), algilanan kolaylik ve robotlarm neden oldugu
duygular gibi degiskenlerin incelenmesi miimkiindiir. Bu konuda son zamanlardaki
arastirmalar, konunun anlasilmasin1 ve calisilmasini kolaylastirmasi bakimindan
memnuniyet vericidir. Ornegin; Lu vd.’nin (2019) robotlarla etkilesimlere yonelik
bir 6lgek gelistirdigi arastirmasinda; robotlarla etkilesimlerden elde edilen duygulari
belirlemek tizere yararlandig1 maddeler agsagida goriilmektedir:

Robot kaynakli duygular:

e Robotlar gibi teknolojik cihazlari kullanirsam, hiiziinlii/hosnut hissederim

e Robotlar gibi teknolojik cihazlari kullanirsam, sikilmig/rahatlamis hissederim

e Robotlar gibi teknolojik cihazlar1 kullanirsam, umutsuz/umutlu hissederim

e Robotlar gibi teknolojik cihazlar1 kullanirsam, memnuniyetsiz/ memnun

hissederim

e Robotlar gibi teknolojik cihazlari kullanirsam, rahatsiz/keyifli hissederim

Kaynak: Lu vd. (2019).



12. KONU
ISLAMOFOBI, ULKE iMAJI VE MENSE ULKE ETKISi

Giris

Diinyanin en iyi iiriiniine sahip olunsa da, tiiketici iriinle ilgili olumlu bir imaja
sahip olmadiginda, {iriinii satmak miimkiin degildir. Ulkeler aras1 miibadelelerin
arttig1 giiniimiizde, iilkelerle ilgili sahip olunan algilar, tiiketici kararlarini olumlu
veya olumsuz etkileyebilmektedir. Bu baglamda, belirli inangla ilgili insanlarin sahip
oldugu onyargilarin anlasilmasi, lglilmesi, etkilerinin bilinmesi ve yonetilmesine
pazarlamacilarin da katki saglamasi miimkiindiir. Bu arastirmalarin medeniyetler
arasindaki ticari etkilesimlerin artmasini engelleyen durumlarin ortaya konmasi ile
ekonomik gelismenin yaninda diinya barigina katki saglamasi dahi beklenebilir.

Islam korkusu, Islam ve Miisliimanlardan korkma, ¢ekinme veya onlara karsi
olumsuz tutum ve duygulara sahip olma gibi anlamlarda kullanilan Islamofobi
(Bleich, 2011), Avrupa iilkelerinde ekonomik kriz ve igsizligin artmasi ve niifusun
yaslanmasi ile giderek artmaktadir. Fobi, normal sartlarda korkulmayan bir durum
veya nesneden olagan dis1 sekilde korkma durumudur (Oztiirk, 1992). Endise
bozukluklarinin yayginlikla karsilasilan tiirleri olan fobilerin 6zel bir tiirii olan
Islamofobi de iyilestirilmesi gereken, korku ve diismanlik karisim bir tiir rahatsizlik
olarak ifade edilebilir. Bu noktada, Avrupa niifusu icerisinde Miisliiman niifusunun
artmas1, batililar endiselendirebilmektedir (Inang & Cetin, 2011). Ozellikle 11 Eyliil
saldirilar ile birlikte ABD ve batida Misliiman karsitligr artmistir (Aktas, 2014).

Islamofobi, yabanci korkusunun dini bir tiiriidiir. G¢ alan batili iilkelerde
yabanci korkusu, yabanci diigmanlig1 ve Islamofobinin varligi ile kendini gdsteren
sosyal problemler, ¢ok kiiltiirlii birlikte yasama siirecini olumsuz etkilemekte, saldiri,
tehdit ve hakaret gibi sosyal sorunlarin artmasina neden olmaktadir. Bu sorunlarin
azaltilmasinda; medya, sivil toplum kuruluslari, egitim kuruluslari, siyasiler ve
bilim adamlarinin ¢abalarina gerek duyulmaktadir (Cotok, 2013). Pazarlama
arastirmacilarinin da, konunun kendilerine bakan y&niiyle islamofobi’nin tiiketiciler
tizerindeki etkilerini incelemesi, isletmelerin konunun ve etkilerinin farkina varmast
bakimindan énemlidir.
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Ulke imaji, mense etkisi ve pazarlama

Akademisyenler ve pazarlamacilarin 6nemli bir calisma alan1 olan imaj
“tliketicilerin pek ¢ok kaynaktan algiladigi etkilerin toplami” olarak tanimlanir
(Herzor, 1963). Ulke imaji, veya ulusun marka imaji, bir iilkenin iiriinleri, ulusal
ozellikleri, ekonomik ve politik ge¢misi, tarihi veya gelenekleri gibi ozellikleri
hakkinda insanlarin sahip oldugu kisisel duygu ve diisiincelerdir (Ger, 1991).
Tiirkiye’nin tlke imaju ile ilgili ger¢eklestirilen ¢aligmalar, daha ¢ok AB {iyeligi gibi
genel ve politik konularla ilgilidir. Genel diizeyde gerceklestirilen bu tiir calismalar,
iilke imaj1 konusunda ortalama bir fikir vermekle birlikte, pazarlamacilarin
yabanci {ilkelerde yapmasi gerekenler bakimindan, daha fazlasina ihtiyag vardir.
Bu noktada {iilke imajinin tiiketim davraniglarini da etkilemesi s6z konusu olup,
literatiirde konuyla ilgili aragtirmalar iilke imaj1 ve mense iilke etkisi gibi basliklara
odaklanmaktadir.

Ulke adi, bir anlamda iiriiniin markas1 gibi islev gérmektedir. Oyle ki bu
marka adi, diinyanin farkli yerlerindeki insanlar tarafindan uzun siiren iliski ve
etkilesimlerle kazanilir. Ulkenin adi, markanin bir {iriiniin kalite gdstergesi olmasi
veya imaji1 ortaya koymasi gibi, iilkeyle ilgili/ulusal pazarlama faaliyetlerinde
etkilidir (Anholt, 2000). Ayrica bir iilke veya ulusun imaji, o iilke isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Bir {ilke hakkinda olumsuz yargilara veya
imajlara sahip olan insanlarin, o iilkenin iirlinlerine ve markalarina karsi da olumsuz
imajlar gelistirmesi miimkiindiir (Niss, 1996; Srikatanyoo & Gnoth, 2000). Ozetle
ulus veya iilke markasi, pazarlamada oldukg¢a 6nemlidir. Ilgili calismalar; mense iilke
etkisi, turistik mekanlarin markalastirilmasi ve yabanci yatirimlarin ¢ekilmesi gibi
bakimlardan konuyu incelenmektedir (Fesenmaier & MacKay, 1996; Papadopoulos
& Heslop, 2002; Jaworksi & Fosher, 2003; Wang, 2006).

Ulke smirlarmin ticarete agilmasi ile birlikte, iiriinlerin hangi iilkede iiretildigi
veya hangi tilkenin markasi oldugu, tiikketiciler i¢in énemli bir karar kriteri haline
gelmistir. Menge {ilke, tirliniin nerede iiretildigi veya montajinin nerede yapildig
veya her ikisinin nerede olduguyla ilgili bir {iriin 6zelligidir ve pazarlama alaninda
uzun yillardir aragtiritlmaktadir (Bilkey & Nes, 1982; Hatak & Hong, 1991; Russell
& Russell, 2006). Baz1 arastirmalar, mense iilke etkisinin otomobil gibi triinlerde
miisterilerin secenekleri degerlendirmede markadan daha o©nemli bir kriter
olabildigini gostermektedir (Ahmed & Aslous, 1996). Kisaca tilkelerin imaj1, zorunlu
olmasa da tiriinlere aktarilabilmekte ve genel olarak bir iilke hakkinda sahip olunan
alg1 ve tutumlar, o iilkenin tiriinleriyle ilgili degerlendirmeleri etkileyebilmektedir.

Ulke imajmin olumsuz olmasinin neden oldugu dezavantajlar1 giiniimiiziin
Japonya gibi gelismis iilkeleri de ge¢miste yasamustir. Ornegin ikinci diinya
savagl Oncesi ve yakin sonrasinda, Japonya imajinin ucuz ve kalitesiz {irlinlerle
iligkilendirildigi goriilmektedir. Bu durum karsisinda Sony markasinin savas
sonrasinda {iriinlerinin {izerine Made in Japan yazisini oldukca kiigiik yazdig1 dahi
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ifade edilmektedir (Morita, 1989). Bu 6mek, igletmelerin ve tilkelerin uzun vadede
bu olumsuzluklarin Gistesinden gelebildigini gostermektedir.

Ulke imajinin iyilestirilmesinde, éncelikle mevcut imajin ne durumda oldugunun
ve imaj1 etkileyen olumsuz faktorlerin neler oldugunun tespit edilmesi gerekir.
Ornegin Avrupa iilkelerinin, Tiirkiye nin Avrupa birligine girisine iliskin genelde
olumsuz bakis agisina sahip oldugu, Polonya, Ispanya, Isveg, Slovenya gibi az
sayida iilke kamuoyunun olumlu bakis agisina sahip oldugu ifade edilmektedir.
Ayrica Tiirkiye’nin Avrupa’da ulus markasi konumlandirma 6geleri bakimindan
da; Orta Dogu ve Arap cagrisimlariyla veya Avrupali ¢agrisimlart arasinda ikilem
yasanmaktadir. Avrupalilarla benzerlik bakimindan standartlar, etik, sosyallik
gibi 6geler bulunsa da, 6zellikle olumlu duygusal baglar bulmak zordur. Bunlarin
yaninda ulusal kimlik bakimindan laik veya dini, geleneksel veya modern, batili
veya dogulu gibi marka mesajlarinin karmasiklasmasi s6z konusudur (Kemming &
Sandikei, 2007).

Insanlarin belirli iilke hakkinda sahip oldugu onyargilar, insanlarin o iilkeyi
ziyaret etme, urilinlerini satin alma veya insanlarin1 degerlendirmelerini etkiler.
Dolayisiyla bu onyargilarin neler oldugunun tespit edilmesi, iyi bir iilke imaj
yonetimi agisindan degerlidir. Altinbasak’m (2008) arastirmasi Italyan’larin
Tiirk’lere yonelik pek ¢cok bakimdan Onyargilara sahip oldugunu goéstermektedir.
Aragtirmaya katilanlarin Tiirkiye imajinin biiylik oranda (% 75) olumsuz oldugu,
diger taraftan Tirkiye’yi ziyaret eden katilimcilarin Tiirkiye imajinin ¢ogunun
(%56) olumlu oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla akademik, egitimsel, ticari ve
turizmle ilgili etkilesimlerin artirilmasi sorunun ¢éziimiine katki saglayacaktir.

Tim bunlarin yaninda insanlar, kendi {ilkelerinde iiretilen {rlinleri daha
olumlu algilayabilmektedir. Tiiketiciler parcasi oldugu, kimliklerine uygun olan
ve kimliklerini agikladigi tilkelerde firetilen firiinlere karsi daha c¢ok baglilik
hissedebilmektedir (Verlegh, 2007). Dolayisiyla lilke disinda bulunan vatandaslarin,
kendi iilke markalarina karst daha olumlu tutumlar i¢erisinde olmasi veya bu iilkelere
goc etmis diger iilke vatandaslarinin, daha kolay ana iilkelerinin markalarini tercih
etmesi miimkiindiir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Islamofobinin tiiketici ve pazarlamacilara etkileri konusunda, 6zellikle dogrudan
bu degiskenlerin incelendigi ve Ol¢iildligli arastirmalardan ve pazarlama alaninda
yapilan ¢alismalardan yararlanilmasi miimkiindiir. Zira etnosentrizm ve iilke imaji
pazarlama alaninda siklikla incelenen ve etkili oldugu bilinen degiskenler olup, bu
durum Islamofobi degiskeninin de etkili olabilecegi hakkinda fikir vermektedir.
Ancak bu degiskenlere benzerlik gosteren Islamofobi degiskeninin gorece daha az
incelendigi dikkat cekmektedir. Son zamanlarda artan Islamofobi sorunu, bunun
tiikketiciye etkilerinin arastirilmasinin dnemini artirmaktadir.
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Ulke imaji degiskeninin dlciilmesinde, medyada cikan haberlerin iceriginin
analiz edilmesi seklinde gostergelere dayali dolayli yontemler kullanilabilmektedir.
Colakoglu & Colakoglu (2005) Tirkiye’nin diinya basinindaki imajini1 ortaya
¢ikarmadabasinyoluyladurumtespitinin dnemli oldugunuilerisiirdiigii¢caligmasinda,
Glney Kore basinindaki Tirk imajint belirlemeye ¢alismistir. Gergeklestirdikleri
icerik analizi sonuglart; Tiirkiye ile ilgili haberlerin daha ¢ok siyasi oldugunu, daha
sonra spor ve kiiltiir ile ilgili haberlerin yer aldigim1 gostermektedir. Ayrica siyasi
haberlerin okuyucuyu olumsuz, spor ve tarih-kiiltiirle ilgili haberlerin ise olumlu
etkiledigi anlasilmaktadir.

Ulke imajinmn 6lgiilmesinde anketler gelistirilerek konunun aydinlatiimasina
katki saglanmasi da mimkiindiir. Bu baglamda Lala, Allred & Chakraborty
(2009) gelistirdikleri ¢ok boyutlu dlgeginde; iilke imajinin unsurlarini ekonomik
durumlar, ¢atisma, politik yap1, mesleki egitim, ¢aligma kiiltiirii ve ¢aligma sartlari
basliklar1 altinda toplamaktadir. Bunlarin yaninda iilke imajimin Slciilmesinde,
kisilik 6zelliklerinin uluslara uygulamas: seklinde yaklasimlar da vardir. Ornegin
Rojas-Mendez, Papadopoulos & Murphy’in (2013) ¢aligmas1 Kanada’nin ABD’ye
gore daha cana yakin ve daha az kaba bir imaja sahip oldugunu gostermektedir.
Diger taraftan ABD ise daha enerjik olarak goriilmektedir. Mense {iilke etkisinin
Olciilmesinde ise Parameswaran & Yaprak (1987) ve Parameswaran ve Pisharodi’nin
(1994) gelistirmis olduklar1 ¢cok boyutlu 6l¢ek, konuyla ilgili arastirmalara temel
olusturmustur.

Islamofobi degiskeninin Slciilmesinde ise farkli yaklasimlar mevcuttur. Belirli
bolgede Miisliimanlara karsi yapilan suglar ve nefret temelli suclarin kaydedilmesi,
ayrimciuygulama ve davraniglarin 6l¢iilmesi, magduriyet ve esitlikle ilgili sorunlarin
diizenli olarak gozlenmesi (Carr, 2010), kurum ve kuruluslarda Miisliimanlarin
daha az istihdam edilmesi, medya kanallarinda Islamofobik mesajlarin yogunlugu,
bunaltic1 politikalarin ortaya konulmasi, dolayli ve yorumlanmasinda dikkatli
olunmasi gereken 6l¢iimlerdir. Sonuclari gozlendigi arastirmalarin yaninda, sosyo-
psikolojik yaklasimlar da gelistirilmektedir (Sayyid, 2014). Belirli bir olguyla
ilgili tutumlarin 6l¢iilmesinde anket yontemi yayginlikla kullanilmaktadir. Bu tiir
arastirmalarin gergeklestirilmesi i¢in gegerli ve gilivenilir dlgeklerin gelistirilmesi
gerekmektedir (Bleich, 2011).

Islamofobi ile ilgili 6l¢iimlerin, anti-semitizme gore daha yeni olmasindan dolay1
gelismeye ihtiyact vardir. Padovan & Alietti (2012) ¢alismalarinda Miisliimanlara
kars1hoggoriisiizliigiin etnosentrizm ve otoriterlik ile iligkili oldugunu gostermektedir.
flgili calismada Islamofobi’yi 6lgmede Runnymade’in (1997) giiven raporundan
yararlanilmistir. Lee vd. (2009) ise Islamofobi’nin korkuyla ilgili bilissel, duygusal
ve davranigsal boyutlarin1 kapsayan gegerli ve giivenilir oldugu tespit edilen bir
Olcek gelistirmistir. Asagida, belirtilen 6l¢egin gevirisi yer almaktadir:
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Islamofobi dlgegi:

Ulkemde yeni camilerin (Miisliimanlarin ibadethanesi) insasii durduracak
her tiirlii politikay1 desteklerim

Miimkiinse Miisliimanlarin oldugu yerlere gitmekten kagimirim
Bir Miisliiman’la konugmaktan son derece rahatsiz olurum

Sadece giivende olmak igin Misliimanlarin olabilecegi yerlerden uzak
durmak 6nemlidir

Miisliiman bir profesdriim olmasi fikrinden korkuyorum

Yapabilseydim, Miisliimanlarla temastan kagiirdim

Imkanim olsa Miisliimanlarin olmadig1 bir yerde yasardim

Havaalanlar1 gibi ¢ok sayida Amerikalinin toplandig1 yerlerde Miisltimanlarin
calismasina izin verilmemelidir

Islam tehlikeli bir dindir

Islam dini siddet eylemlerini destekler

Islam kétii bir dindir

Islam nefret dinidir

Miisliimanlarin tiim Miisliiman olmayanlarin zararini destekledigine inanirim
Miisliimanlar diinyay: ele gecirmek ister

Kaynak: Lee vd.’den (2009) ¢eviri.



13. KONU
KRiIPTOPARA VE BIiTCOIN

Giris

Dijital para birimleri kiiresel ¢apta yayilan bir 6deme ve yatirim araci olarak
medya, yatirimcilar, finans ve kamu kurumlarinca yakindan takip edilmektedir.
Mevcut para sistemine olan giivenin azalmasi, gelecekte kullanilabilecek yenilikei
para birimlerine verilen 6nemi artirmaktadir. Bu noktada Bitcoin gibi dijital para
birimlerinin fiyatlarindaki agir1 artis ve azalmalar, haberlere konu olarak insanlarin
dikkatini ¢ekmektedir (Glaser vd., 2014). Avrupa Merkez Bankasi’na gére Bitcoin
diizenlenmemis dijital para veya bir tiir sanal para olarak tanimlanmaktadir (Zahres,
2012).

Kriptolojinin bir parcast olan kriptografiyi (sifreleme bilimi) kullanarak,
gerceklestirilen islemlerin giivenligini saglama ve para basimini kontrol etmede
kullanilan kripto para birimleri, dijital para birimlerinin bir tiiriidiir. Bunlar teorik
anlamda 1998 yilinda WeiDai tarafindan temellendirilmis ve 2008 yilinda Satoshi
Nakamoto adiyla tartisilan biri tarafindan teknik alt yapisi olusturulmustur. Bitcoin
ve benzeri kripto para birimleri giderek daha fazla alict ve satici tarafindan 6deme
araci olarak kullanilmaktadir (Giiltekin, 2017). Bitcoin noktadan noktaya (peer
to peer) aglara dayali 6deme yontemi olarak ticareti gelistirmekte (Sigala, 2017),
finansal aracilarin ortadan kalktig1 ve kullanicilarin dogrudan internet araciligiyla
gbrece yaraticisi bilinmeyen islemler yapabildigi bir sistemdir. Ik bes yil fazla
yayillmayan Bitcoin’in fiyati, 2010°da Amerikan dolartyla ticareti basladigindan
beri hizla artmistir (Polasik vd., 2015).

Tiirkiye’de de isletmeler 6zellikle kripto para kullanmanin reklam ve tanitim
etkisinden yararlanmak istemekte ve teknolojik gelismelerin gerisinde kalmak
istememektedir (Karaoglan vd., 2018). Ancak yasal diizenlemeler, bunlarin
aligveriglerde kullanimini engelleyebilmektedir. Ayrica, her ne kadar suglular
tarafindan kullanilmas1 miimkiin olsa da (yasa dis1 madde ve vergi kagak¢iligl ve
kara para aklama vb.), bu kullanimin yasal ve para birimi olarak kullanima goére goz
ardi edilebilir oranda oldugu ileri siiriilmektedir. Bu noktada artan islem hacimleri,
hiikiimetlerin bu para birimlerini yonetmesini ve diizenlemesini gerektirmektedir
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(Evan, 2015). Bunlara bagl olarak kripto paralarla ilgili yasal zeminin olusmasi
durumunda, sektdriin bitytimesinin hiz kazanacagi beklenebilir. Ancak, bu konudaki
gelismelerin yavas olmasi ve kripto para madenciliginin yasaklanmasi gibi
geligmeler, kripto parayla ilgili algilana riskleri artirmakta, 6zellikle yatirimeilar
caydirabilmekte, kripto para fiyatinin asir1 oynakligini tetiklemekte ve bunlarin
kullanimini olumsuz etkilemektedir.

Bitcoin’in isletmeler tarafindan kullaniimasi

Temel Bitcoin alma giidiileri arasinda, kisith para miktarinin, paranin
degerlenmesine neden olacagi beklentisi yer almaktadir. Diger taraftan giderlerini
O0demek zorunda olan isletmeler, Bitcoin kullandiklarinda yiiksek deger
dalgalanmalardan dolay1 yiiksek kur riski ve doniistirme riskine katlanmak
durumundadir (Weber, 2013). Ayrica Bitcoin’in degisim, deger biriktirme ve
hesap birimi olma islevlerini yeterince yerine getiremedigi de ileri stiriilmektedir.
Ozellikle Bitcoin’in tiiketici satin alma siireclerinde kullanilmas: ve isletmelerin
6deme yoOntemi olarak kabul etmesi siirl diizeyde kalmistir. Ayrica degerindeki
asirt oynaklik, diger para birimleri ve kiymetli madenlerin degeriyle iliskisi
olmamast; elinde bulunduranlar i¢in risk yonetimini zorlagtirmaktadir. Bunlarin
yaninda hacklenme ve ¢alinma vakalari, bankacilik giivencesinin olmamasi gibi
eksiklikleri de tartisilmaktadir. Bunlara bagli olarak Bitcoin’in daha ¢ok spekiilatif
yatirim araci olarak kullanilacagi (Yemack, 2013), mevcut para birimi ve bankacilik
temellerini gz ardi ettigi ve yayginlagmasinin miimkiin olmadigi (Hankey, 2013) da
ileri siiriilebilmektedir. Ancak bu sekilde dahi olsa, en azindan yatirimci davraniglari
ve tiiketimlerde Bitcoin kullanimi konusunda gercgeklestirilecek arastirmalar,
glinimiizdeki durumu anlamak ve gelecege 151k tutmak bakimindan yararli olacaktir.
Nitekim arastirmacilarin konuya gosterdigi ilginin arttig1 goriilmektedir.

Bitcoin, e-ticarette kullanilan ve geleneksel para birimine gore diisiik bir
komisyonla iglemlerin gerceklestirildigi para birimidir (Yahanpath & Wilton,
2014). Isletmeler, basta diisiik islem maliyetlerinden kaynakli olmak iizere, bu para
birimine ilgi gostermektedir (Grinberg, 2011). Giiltekin (2017) Bitcoin’in avantaj
ve dezavantajlarini agagidaki tablodaki gibi 6zetlemektedir (Giiltekin, 2017):

Tablo 3. Bitcoin’in avantaj ve dezavantajlari

Standart isletme

Standart Kullanici

Turizm Sektori

+ Resmi tatil ve diizenleme sorunlarmin
giderilmesi

+ Kisisel bilgiye gereksinim duymama

+ Islemlerin herkese agik olmasi

+ Islemlerin her zaman ve herkesce
dogrulanabilirligi

+islemlerin geri doniisiiniin olmamas1

+ Her yer ve zamanda islem

+ Resmi otorite dis1 paray:
yonetme

+ Sadece hesap sahibinin izni
ile iglem yapilabilme

+ Kisisel bilgilerin gizliligi

+ Cok daha ucuza islemler

+ Uluslararasi turizmde para transferi
imkaninin kolaylasmasi

+ Kur degisimlerinden az etkilenme

+ Daha fazla turiste ve pazara ulasim

+ Teknoloji yonelimli miisterileri
hedefleme

+ Nis pazarlama imkan1

- Yasaklanma olasili§1

- Vergilendirme belirsizlikleri

- Sorunlu durumlarda yetkili personel
bulma zorlugu

- Geleneksel paraya g¢evirmede {igilincii
taraf hizmet saglayicilara olan ihtiyag

- Kaybolma riski

- Daha basaril1 bir
mekanizmanin mevcudun
yerine gegme olasilig1

- Asir1 deger dalgalanmalari

- Ulkeler aras1 tutarsiz ilgili diizenle-
meler

- Vadeli islemlerde degerdeki dalga-
lanmalar sonucu uygun olmamast
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Bitcoin’in tiiketiciler tarafindan kullaniimasi

Carpict yenilik ve dayanismaci c¢aligmanin Ornegi olarak verilen Bitcoin’e
gosterilen ilgi, mevcut para sisteminin karmasasindan kurtulmak ve deger
biriktirmek gibi giidiilere bagli olarak artmaktadir. Saf takasa gore satilabilirlik,
kitlik, dayaniklilik ve taginabilirlik gibi iistiinliikleri olan geleneksel para sistemi;
giivene dayali islemekte, paray1 tutmak ve elektronik olarak transfer etmek igin
bankalara giivenilmekte, bunun karsiliginda cesitli gelirler elde edilmektedir.
Bitcoin ise her zaman giivenle ayakta kalmamakta, kullanicilarin davranislarini
yonetmek i¢in kullanilan teknik vaat ve tasarimlara dayanmaktadir (Weber, 2013).

Farkli bolgelerde gergeklestirilen ¢aligmalar, insanlarin biiyiik oranda Bitcoin’in
ne oldugunu bilmedigini, dijital para kavramini ve faydalarini kavramadigini ve
bununla ilgili egitimlere ihtiya¢ oldugunu gostermektedir (Gibbs & Yordchim,
2014). Diger teknolojilerde oldugu gibi Bitcoin’in bagarist tiikketicinin konuyu
anlamasi ve buna ilgi gostermesine baglidir. Aksi halde isletmeler de bu alana
yatirim yapmayacaktir. Dolayisiyla tiiketicilerin Bitcoin kullanma olasiliklar1 ve
niyetleri arastirilmasi gereken bir konudur. Konuyu belirli yer ve sektor bakimindan
inceleyen c¢aligmalar olmasina karsin (Leung & Dickinger, 2017), Tiirkiye’de konu
tiiketici algi, tutum ve beklentileri bakimindan yeterince incelenmemistir.

Tiiketiciler Bitcoin’i harcamak yerine deger artis kazancindan yararlanmak ve
stoklamak i¢in daha fazla giidiiye sahiptir. Neticede volatilite (degerdeki degiskenlik
veya oynaklik) Bitcoin’in hesap birimi ve 6deme yontemi olmasini zorlastirmakta
ve daha ¢ok spekiilatif bir varlik olarak kullanilmasina neden olmaktadir (Weber,
2013). Glaser vd.’nin (2014) arastirmasina gore; Bitcoin hakkinda fazla bilgili
olmayanlar, bu araci 6deme yontemi olmasindan daha cok, alternatif bir yatirim
araci olarak gormektedir (Glaser vd., 2014).

Bitcoin ve bununla ilgili uygulamalari kullanma egilimini Teknolojinin
Kabulii ve Kullanimi Teorisi’ne dayali olarak inceleyen Eikmanns & Sandner (2015),
performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki ve kolaylastirici durumlarin
etkili oldugunu ileri siirmektedir. Buna gore gergeklestirdikleri analizlerde
belirtilen bagimsiz degiskenlerin ve deneyimin davranis egilimi ile iliskili oldugu
sonucuna ulagilmistir. Li vd. (2016) Bitcoin’le ilgili risk algilamalarina odaklandig
calismasinda ise; teknoloji ve giivenlik riski, ulusal politika ve yasal risk, sosyal risk
ve Bitcoin pazari-iglem riski basliklar altinda konu 6zetlenmektedir.

Tiiketiciler Bitcoin’i, para birimi olarak da kullanabilmektedir. Leung &
Dickinger’in (2017) 138 Avrupali seyahatci ile ger¢eklestirdigi calismasinda; online
O0demelerde Bitcoin kullaniminin yaygin olmadigi goriilmiistiir. Ancak katilimcilar
bazi seyahat tlirlinleri ve 6zellikle restoran ve yemek teslimati gibi tirtinleri gelecekte
Bitcoin kullanarak satin alacagini belirtmistir. Bu gibi ¢aligmalar igletmelerin bu
alana yatirim yapip yapmamalartyla ilgili kararlarini kolaylastiracaktir.
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Teori ve yontem degerlendirmesi

Muhtemelen toplumun genelinin ¢ok fazla bilgi sahibi olmadig1 ve tiiketim
islemlerinde kullanmadigi bir yenilikle ilgili bir konuda arastirma yapmak ve
gecerli veri toplamak giictiir. Ancak, kripto para kullanimin yayginlagsmasi ve
insanlarin farkindalik, bilgi ve deneyimlerinin artmasina bagl olarak, olguya iliskin
algi, beklenti ve tutumlar1 da sekillenecektir. Yenilik olarak kabul edildiginde;
konuyla ilgili gerceklestirilecek arastirmalarda yeniliklerin yayilmasiyla ilgili
pazarlama alanindaki teorilerden ve teknolojinin kullanimina iliskin teorilerden
yararlanmak miimkiindiir. Bunun yaninda herhangi bir sistemin yayginlagmasi;
insanlarin bununla ilgili algilamalar ve beklentilerine baglidir. Bu noktada kripto
paralar konusunda; tiiketicilerin algiladig1 faydalar, algilanan ¢aba, algilanan risk
ve aligverislerde kullanimina iligkin tutumlar incelenebilecek degiskenler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda, ticari iglemlerde kripto paralarla ilgili
algilamalar, teknolojinin kabulii ve kripto paralarla ilgili literatiir incelemelerine
bagl olarak yazar tarafindan asagidaki sekilde tasarlanmis olup, maddelerin
gegerlilik ve giivenilirlik analizlerine ihtiyaci oldugu belirtilmelidir:

Kripto parayla alisverise iliskin algilamalar: (Bitcoin’le aligveris islemleri ile
ilgili asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi isaretleyiniz:)

e Aligverislerde kullanmak kolaydir

e Kullanmay1 6grenmek kolaydir

e Islemleri gerceklestirmek kolaydir (6deme, satin alma, transfer vb.)

e Geleneksel parayla 6deme yapmak gibi kolaydir

e Kiripto para kabul eden isletme bulmak kolaydir

e Miisteriye zaman kazandirir

e Her zaman her yerde kullanilabilir

e Odeme onay1 igin sifre veya imza gerektirmez

e Banka hesabi agtirmak gerektirmez

e Kredi kart1 gerektirmez

e Kullandigim diger teknolojik ara¢larla uyumludur

e Islem maliyetleri diisiik oldugundan kazang saglar

e Daha az ¢aba harcamayi saglar

e Daha az zaman harcamay1 saglar

e Daha genis iiriin se¢im imkan1 sunar

e Psikolojik fayda saglar (rahatlama, giivenlik vb.)

e Islemlerde 6zel bilgilerimin gizliligini saglar

Kaynak: Venkatesh vd. (2003); Wu vd. (2005); Yang (2012); Eikmanns &
Sandner (2015); GroB3 (2015) ve Leung & Dickinger’den (2017) yararlanilarak
tasarlanmistir.



14. KONU
MARKA NEFRETI

Giris

Tiiketiciler, markalara yonelik igrenme ve nefret gibi olumsuz duygular
hissedebilmektedir (Stenberg, 2003). Markaya yonelik asiri sevmeme (Romani vd.,
2012) veya yogun olumsuz duygu olarak ifade edilen marka nefretinin (Bryson
vd., 2013) ve isletmelere etkilerinin incelenmesi, isletmelerin bunlara hazirlikli
olmas1 bakimindan énemlidir. Zira nefret duygusu karsisinda insanlarin; saldirma,
zarar verme ve degerini azaltmanin yaninda, kaginma gibi basa ¢ikma stratejileri
izleyebildigi goriilmektedir (Zarantonello vd., 2017). Genel olarak nefretle ilgili
literatiirlin tam olarak gelismemis olmasinin yaninda, pazarlama ve tiiketici
davranislar1 alaninda da nefret duygusu yeterince arastirilmamaistir.

Marke nefreti, nedenleri ve sonuclari

Nefret, insanin kars1 tarafca kot davranildigi, desteklenmedigi veya
asagilandigini algilamasina iligskin (Fitness & Fletcer, 1993), algilanan uyumsuzluk
gibi faktorlere bagl olarak ortaya ¢ikan bir duygudur. Konuyla ilgili arastirmalar,
oncelikle marka nefretinin ne oldugu veya kavramsallastirilmasma yoneliktir. Bu
bakimdan marka nefretinin yapisi “Olumsuz Cifte Tehlike” adiyla Kiigiik (2008)
tarafindan tartigilmis ve bunun tiiketicinin kisilik 6zellikleriyle baglantili oldugu
sonucuna varilmistir. Buna gore en fazla sevilen markalar, daha fazla marka karsiti
web sitelerinin olusturulmasiyla iligkilidir. Belirtilen ¢alismada ortaya konulan
olgu, giiclii markalarin daha fazla miisteri ¢ekme gibi avantajlarina karsin, marka
karsit1 faaliyetlere ve marka karsiti nefret sitelerinin olusturulmasina konu oldugu
anlagilmistir. Gregoire vd. (2009) ise konunun anlasilmasi bakimindan; marka
nefretinin 6¢ alma (zarar verme, cezalandirma vb.) ve kaginma arzusunu 6n plana
cikarma seklinde aktif ve pasif tlirlerinin oldugunu belirtmistir. Johnson vd. (2011)
ise marka nefreti kavramini, miisterinin yasadigi kritik olay sonucunda ortaya ¢ikan
giiclii bir kars1 durug veya intikam kavramlartyla agiklamaktadir.

Zarantonello vd. (2016) marka nefretinin onciillerini ve sonuglarini inceledigi
aragtirmalarinda, marka nefreti 6lgegi gelistirmistir. Buna gore marka nefretinin bir
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tiirii olarak isletme hata/kusurlarindan kaynakli marka nefreti; sikayet davranisi,
olumsuz agizdan agiza iletisim, protesto ve patronajin azalmasi/bitirme gibi
olumsuz davranigsal sonuclarla iligkilidir. Beklentilerin ihlalinden kaynaklanan
marka nefreti ise; sikayet davranigi, olumsuz agizdan agiza iletisim ve protesto
ile iligkilidir. imajla uyumsuzluktan kaynakli marka nefreti ise; patronaji azaltma/
bitirme davranisiyla iligkilidir. Bu arastirmay1 tamamlayici nitelikte olan Hegner
vd.’nin (2017) arastirmasi, marka nefretinin olumsuz ge¢mis deneyim, sembolik
uyumsuzluk ve ideolojik uyumsuzluktan kaynaklandigini ve markadan kaginma,
olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka misilleme davranislarin etkiledigini 224
Alman tiiketiciden birincil veri topladigi nicel aragtirmasinda gostermistir.

Dorra & Smaoui’nin (2017) gelismekte olan bir iilke olarak Tunus’ta
derinlemesine miilakat yontemiyle gerceklestirdigi arastirmasinda, marka nefretinin
faydaci, kisilik, kiiltlirel veya ideolojik temellerinin oldugu ve bunlarin yaninda
satic1 davraniglarinin da marka nefretini etkiledigi sonucuna varilmistir. Marka
nefretinin sonuglar1 bakimindan ise benzer sekilde sikayet, olumsuz agizdan agiza
iletisim, boykot ve kaginma davranislari tespit edilmistir.

Kigiik’iin (2018) arastirmasinda ise; miisteri memnuniyetsizligi ile marka
nefreti arasinda bir iliskinin oldugu sonucuna varilmistir. Arastirma degiskenleriyle
ilgili ikincil veri kaynaklarindaki verilerin derlendigi (sikayet sitesi, ¢evre, ¢alisan
iliskileri, iklim degisikligi, insan haklar1 gibi kurumsal sosyal sorumluluk konularinin
tartigildigr web siteleri, www.thecro.com/content/100-best-corporate-citizens vb.,
marka karsit1 aktivitelerin oldugu web siteleri, bloglar, sosyal ag siteleri sayilmistir)
aragtirma sonucunda, iirlin-hizmet sikayetinde bulunan miisterilerin, kurumsal
sosyal sorumluluk konularindaki degisimlere daha duyarli oldugu anlagilmistir.

Fetscherin’in (2019) nefret teorisine dayali olarak 712 tiiketiciden veri elde ettigi
arastirmasinda, nefret edilen 266 marka (Appe % 15,4, Walmart % 5,1, Nike % 4,5,
Comcast % 3,4, McDonalds % 15,4) tespit edilmis ve marka nefretinin igrenme
(disgust), kiigiimseme (contempt) ve sinir (anger) duygularindan olusan boyutlarinin
oldugu sonucuna varilmistir. Aragtirmada kisiler arasi nefrette kullanilan 6lgek,
marka baglamina uyarlanmustir. Tlgili arastirmada marka nefretinin bu duygularin
farkli bilesimlerine bagli olarak 5 tiirii oldugu belirlenmis ve her birinin marka
degistirme, 6zel veya kamuya agik sikayet, misilleme ve markaya zarar verme igin
finansal fedakarlik yapma gibi farkli davranislarla iliskili oldugu anlagilmstir.

Balik¢ioglu & Kiyak’in (2019) Tiirkiye’de 215 akilli telefon tiiketicisinden veri
toplayarak gerceklestirdigi arastirmasinda da sembolik ve ideolojik uyumsuzlugun,
marka nefretini 6nemli oranda acikladigi ve nefret sonucunda markadan kaginma ve
olumsuz agizdan agiza iletisim davranislarinin arttig1 tespit edilmistir. Islam vd.’nin
(2019) Pakistan’daki fastfood tiiketicileri lizerinde gerceklestirdigi arastirmasinda
ise sembolik ve islevsel uyumsuzlugun marka nefretinin temel onciilleri oldugu
sonucuna ulagilmistir.
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Kucuk’un (2019) marka nefreti kavramini tekrar tartistigi ve marka nefretini
6lgmede Jonhson’un (2011) arastirmasindan yararlandigi ¢alismasinda, tiiketicinin
“bilingli” kisilik 6zelliginin, marka nefreti ile iligkili oldugu sonucuna varilmstir.
Ayrica kendinden emin olan ve rekabetgi tiiketicilerin zayif performans gosteren ve
etik dis1 olan markalara kars1 daha fazla nefret duygusu hissetmeye egilimli oldugu
tespit edilmistir. Kisaca marka nefreti konusuyla ilgili aragtirmalar artmakta ve
isletmeler i¢in marka nefretinin 6nemli olabilecegi fikri desteklenmektedir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Marka nefreti konusunda; belirli markaya yonelik davranig veya niyetlerin
incelendigi arastirma modellerinde, marka nefreti degiskenine yer vermek
miimkiindiir. Ayrica marka nefretinin etkilerini incelemede daha once tartisilan
Planli Davranig Teorisi ve Duygusal Olaylar Teorisi’nden yararlanilabilir. Tiim
bunlarin yaninda, psikoloji alaninda duygular, 61¢iimii ve etkileri gibi konularda bilgi
birikiminden yararlanmak, arastirmalara yeni bakis agilari ve derinlik katacaktir.

Konu, oncelikle betimsel/korelasyonel anket yontemi veya igerik analizi
yontemiyle incelenmeye uygundur. Bu noktada, belirli markalar aleyhine olusturulan
tilketici web sayfalar1 veya sosyal ag profilleri/gruplart incelenebilir. Bu konuda
gercgeklestirilecek bir anket aragtirmasinda ise Oncelikli olas1 degiskenler; marka
nefreti, satin alma niyeti, tutum, miisteri memnuniyeti ve sadakati gibi ¢ok cesitli
olabilir. Bunlardan hangilerinin segilecegi, arastirmanin dayandigi teorik bakis agist
ve temellendirme ile ilgilidir. Konuyla ilgili aragtirmalarda; mevcut bilgi birikimi
degerlendirilerek daha once gelistirilmis olan 6l¢eklerden yararlanilabilir. Bunoktada
Hegner vd. (2017); Carroll & Ahuvia’nin (2006) marka aski 6l¢egi gelistirmedeki
prosediiriinii izlemis ve altt maddelik bir marka nefreti 6lgegi olusturmustur. Bu
Olcek, tiiketicinin markadan tiksinmesi ve nefret etmesi gibi bilesenlerden meydana
gelmektedir. Asagida ilgili 6lgegin Tiirkce gevirisi yer almaktadir:

Marka nefreti 6l¢egi:

e X markasindan tiksiniyorum

e X markasina/sirketine tahammiil edemiyorum

e X markasi olmadan diinya daha iyi bir yer olurdu

e X markasina tamamen kizginim

e X markasi berbat

e X markasindan nefret ediyorum

Kaynak: Hegner’den (2017) geviri.



15. KONU
MOBIL UYGULAMA PAZARLAMASI

Giris

Akilli telefonlarda veya tablet bilgisayarlarda kullanilan mobil uygulamalar, pek
cok iglemi yapmaya ve kisisel verimliligi artirmaya imkan veren, son kullaniciya
yonelik yazilimlardir (Dube & Helkkula, 2015; Szynczak, 2018). Yazilim sektoriinii
degistiren bozucu yenilik olarak ifade edilen mobil uygulamalar; rgiitsel, mesleki
ve verimlilikle ilgili kullanimlariyla birlikte yon bulma, iletisim, programlama,
oyun oynama, spor yapma ve 6grenme gibi pek ¢ok siireci etkilemis (Buck &
Graf, 2015) ve tiiketicilerin de kolayca aligveris yapmasina imkan saglamistir
(Solomon, 2011). Akill1 telefonlarda ticretli veya ticretsiz olarak kullanilan yararh
mobil uygulamalarin artmasi, ticari miibadeleler de dahil olmak iizere, bu iletisim
aracinin kullanimini artirmaktadir. Isletmeler, markali mobil uygulamalar ile marka
ilgilenimi olusturma veya iicretli olarak belirli hizmetleri sunarak gelir elde etmek
iizere mobil uygulamalar gelistirmektedir (Hyeuk, 2016).

Dolayisiyla geleneksel olarak mobil kanalin pazarlama iletisimi araglar1 olarak
kullanilmas1 seklinde ifade edilen mobil pazarlamanin (Leppéaniemi vd., 2006),
gelecekte artacagi beklenebilir. Amazon Appstore, Apple Appstore ve Google
Play gibi mobil uygulama pazarlarinda mobil uygulamalar hizla artmaktadir. Bu
platformlar, iicretsiz, licretli ve en fazla indirilmeye gore uygulamalarin goriilmesini
saglayabilmekte ve genelde iicretsiz uygulamalarin biiyiik oraninda uygulama igi
satin alma segenegi sunmaktadir (Lee & Raghn, 2014). Giiniimiizde ayr1 bir iiriin
olarak veya hizmetleri gelistirmede bir ara¢ olarak kullanilan ve muhtemelen yakin
gelecekte en fazla kullanilan iiriinler arasinda yer alacak olan mobil uygulamalarin
pazarlanmasi konusunda gerceklestirilecek arastirmalar, isletmelerin bu konuda
daha dogru kararlar almasmna ve tiiketicilerin bunlara yaklasimlarini daha iyi
anlamamizi katki saglayacaktir.

Mobil uygulamalarin miisterilerle etkilesimlerde kullaniimasi
Mobil uygulamalardan pek c¢ok sektdrde yararlanilmakta olup, saglik sektorii
bunlardan biridir (Galvez vd., 2017). Ornegin Baptist Hastanesi, iletisim bilgisi,
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doktor listesi, oda bekleme siiresi, ziyaret¢i bilgileri ve bagisct basvurularinin
alindig1 mobil uygulama tasarlamistir (Solomon, 2011). Ayrica dermatolojiyle ilgili
mobil uygulamalar (UMSkinCheck vb.), insanlarin bilgilendirilmesi, egitilmesi,
hastalik siddetinin 6lgiilmesi veya elektronik dermatoskopi (fotograf incelemesiyle
deri lezyonlarmin analizi) gibi amaglarla kullanilabilmektedir (Onder & Narin,
2013).

Benzer sekilde diger hizmet sektorlerinde, misteri elde tutmayi destekleme
ve miisteri hizmetlerini gelistirmede mobil uygulamalardan yararlanilmaktadir.
Ornegin myStarbucks, 6diil programi kapsaminda miisterilerin yildizlarin
toplamasina, bilgilerine ulagmasina ve sirketten giincel haberleri almasina yer ve
zaman sinirlamasi olmaksizin imkan saglamaktadir (Alnawas & Aburub, 2016).
Mobil uygulamalarin ticari faaliyetlerde kullanildig1 diger bir alan turizm sektoriidiir.
Ornegin Sanlidz vd.’nin (2013) 780 acente ve 3.500 calisan ile faaliyet gdsteren
firmaya yonelik gergeklestirdigi arastirmalarinda, isletmenin akilli telefonlardan
video goriintiileme, tatil televizyonu yayini yapma, acente web sitesi kurma, kredi
kartt olmadan 6deme yapma, rezervasyon yapma ve satis yapma gibi sekillerde
yararlandigi tespit edilmistir.

Havayolu isletmeleri de mobil uygulamalardan yararlanmaktadir. Miisteriler
mobil uygulamalar araciligiyla havayollar1 tercihlerini gerceklestirebilmekte,
rezervasyonlarini anlik ve giivenli sekilde kontrol edebilmekte, sirada beklemeden
check-in yapabilmekte ve sadakat programi hesaplarini kontrol edebilmektedir.
Ornegin Katar Havayollari, Singapur Havayollar1 ve Lufthansa Havayollart
misterilere mobil uygulamalar sunmaktadir. Bu bakimdan oncii olan Emirates
Havayolari’nin uygulamast miisterinin cihazin1 otomatik olarak tanimakta,
misterilere yemekleri ve ulasim hizmetlerini siparis etmeye imkan vermekte ve
yolcuyu otomatik olarak en yakin bekleme odasina yonlendirebilmektedir. Bunlarin
yaninda havalimanlar1 da mobil uygulamalar olusturarak (Ornegin Chopin Airport,
Polonya), miisterileri uygun gegis noktalari, ucus bilgileri ve isletmelerin 6zel
onerileri hakkinda bilgilendirmekte ve check-in ve bagaj tasima limiti artirma gibi
ekstra hizmetler satin almasini saglamaktadir (Szymczak, 2018).

Tiim bunlarin yaninda, mobil uygulamalarin afet yonetiminde de kullanilmasi
mimkiindiir. Biitiinlesik afet yonetimi kapsaminda gelistirilen veri tabanlarinin,
mobil cihazlara uyarlanmasi miimkiindiir. Afet durumunda gerekli olan mamullerin
konum bilgilerinden yararlanarak en yakin depodan temin edilmesi veya hastane
doluluk oranina gdre en uygun hastaneye afetzedelerin ulastirilmasit miimkiindiir
(Macit, 2018). Afet veya kriz durumunda kullanilan bir 6rnek olarak Tiirkiye’de
koronaviriis salgintyla miicadele kapsaminda Saglik Bakanligi tarafindan gelistirilen
Hayat Eve Sigar mobil uygulamasi araciligiyla insanlar; uygulamaya konum
bilgisine erisim izni vererek, viriis riski olan bdlgeleri inceleyebilmis, salginla ilgili
nasil davranilmasini gerektigi hakkinda bilgi edinebilmis ve kuruluslar insanlarin
mekanlara giriglerini kontrol edebilmistir (URL 1).
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Miisterilerin mobil uygulama tercihi

Mobil uygulamalarin kullanimina iliskin arastirmalar, daha c¢ok konunun
kavramsal olarak incelenmesi (tiirler, gelisim, tasarim vb.) (Zhao & Balagu, 2015;
Kim vd., 2016) ve uygulamalarin kullanimi ve yayilmasi {lizerine odaklanmistir
(Dube & Helkkula, 2015; Kim vd., 2015). Diger taraftan mobil uygulamalara olan
sadakat veya miisterilerin geleneksel uygulamalar yerine bu uygulamalari tercih etme
seklindeki degistirme davranisiyla ilgili az sayida arastirma gergeklestirilmistir. Li
(2018) tiiketicinin geleneksel tiyelik kartlarindan markalarin mobil uygulamalarina
gecisini etkileyen faktorleri; faydalilik (yerellik: konum hizmetleri ile nerede
olunursa olunsun giincel bilgi ve kampanyalar veya en yakin magaza bilgisine
ulasilabilmekte), islem kolaylig1 (mobil 6deme sistemleri, puanlardan yararlanmada
zaman ve ¢aba tasarrufu, para kullanmama geregi vb.), ekonomik faydalar (indirim,
ozel tekliflerle ilgili giincel promosyon bilgisinin alinmasi vb.) ve oyunun (eglenme
deneyimi elde etme) ¢ekicilik olusturarak etkili oldugu sonucuna varmistir.

Bunlarin yaninda, mobil uygulamalarin gorsel 6zelliklerinin tiiketici tercihleri
tizerinde etkili olabilecegini gosteren arastirmalarla da karsilasilmaktadir. Bu
baglamda, mobil uygulamalarin birer hizmet {iriinii veya tirlinleri zenginlestirici
Ogeler oldugunu belirten Aydin’in (2016) arastirmasi, mobil uygulama
ikonunun niteliklerinin, miisterinin ruh hallerini ve uygulama indirme niyetini
etkiledigini ve mobil uygulamalarin gorsel tasarimimin basarida etkili oldugunu
gostermistir. Caligmaya gore uygulama ikonunun simetrikligi, uyarilma ve
hosa gitmeyi etkilemektedir. Ayrica simetriklik ve ilgili olma, algilanan kaliteyi
olumlu etkilemektedir. Bunlarin yaninda algilanan renklilik, uyarilma miktarini
artirmaktadir. ilgili ¢alismada ulasilan diger bir sonug, hosa gitme ve algilanan
kalitenin indirme niyetini etkilemesidir.

Mobil uygulamanin 6nemli bir tiirli, mobil oyunlardir. Sanal pazarlarda binlerce
mobil uygulama bulunmasina karsin, bunlarin ¢ok az bir kismi1 diinya ¢apinda tercih
edilmektedir. Mobil oyun tercihini etkileyen degiskenler arasinda; oyun tasarimi,
kullanic1 ara yiizli, karakterler, kurulum dosyasi biiylkligii, kapladig1 hafiza,
gereksinim duydugu sistem, oyun oynanma sekli, internet baglantis1 geregi, oyun
icerisinde reklam gosterimi, sarj tiikketimi, diger kisilerce indirilme veya yliklenme
sayisi, oyuna yonelik tutumlar ve oyuncu adina paylasimda bulunma vardir.
Altuntag & Karaarslan (2017) ise, miisterilerin mobil oyun tercihlerini etkileyen
ana faktoriin mobil oyuna verilen yildiz sayist oldugunu tespit etmistir. Ayrica ilgili
caligmaya gore; internet baglantis1 gerektiren, sarj tiiketimi diisiik olan, ¢ok oyuncu
ile oynanabilen, oyun i¢i reklamin olmadig1 ve 5 yildiz alan mobil oyunlar daha ¢ok
tercih edilmektedir.

Yaprakli & Altay’m (2017) ise mobil uygulamanin bir tiirii olarak mobil
mesajlagma uygulamalarinin tercihini etkileyen faktorleri inceledigi arastirmasinda,
mobil anlik mesajlasma hizmetlerinin kullanimmin kolay olduguna yonelik
algilamalarin tercihlerde etkili bir faktor oldugu tespit edilmistir. Ayrica algilanan



84 ‘ Dog. Dr. IBRAHIM BOZACI

kullaniglilik, kullanima yonelik tutumu olumlu etkilemektedir. Dolayisiyla bu
uygulamalarin kolay sekilde kullanilabilmesi, dosya transferi imkani vermesi,
diger insanlarin uygulamay1 kullanmasi ve kullanicilarin ilgilerini ¢ekmesi 6nemli
ozellikler arasindadir.

Mobil uygulama saticisi diizeyinde basariyr etkileyen faktdrlerin neler
oldugunun incelenmesi de miimkiindiir. Yazilim tirtinleriyle ilgili gerceklestirilen
calismalar, bir kategoriden fazla iirlin iiretmenin daha fazla satiglara ve iirlinlin
hayatta kalmasina neden olabilecegini gostermektedir. Bu durum kapsam
ekonomileri (economies of scope) olarak adlandirilmaktadir. Ciinkii miisteri, ayn1
saticidan farkli tirtinleri tercih edebilmekte ve maliyet avantajlari (islem maliyetleri
diismekte vb.) olugsmaktadir (Cotrell & Nault, 2004). Lee & Raghu (2011) de mobil
uygulama sektoriinde portfdy cesitlendirmesinin satis basarisiyla pozitif yonde
iliskili oldugu sonucuna ulagmistir. Lee & Raghu (2014) haftalik en iist uygulama
verilerini derleyerek (39 hafta boyunca) gerceklestirdigi boylamsal ¢aligmalarinda,
cesitli kategorilerde uygulama onerilerinin genisletilmesinin, karlilikta etkileyici
oldugu sonucuna ulasmistir. Buna gore bir kategoride ¢esitlendirme karari, hayatta
kalma olasiligini (en iist grafiklerinde yer alma) yaklasik % 15 artirmaktadir. Ayrica
belirtilen calismada, iicretsiz uygulama onerileri, yliksek birincil siralamalar, diizenli
kalite giincellemeleri ve yiiksek miisteri degerlendirme diizeyinin, uygulamanin
siirdiirtilebilirliginde etkili oldugu tespit edilmistir. Bunlarin yaninda, iicretsiz
uygulamalarin hayatta kalma orani iicretlilere gore iki kat daha olasidir. Mobil
uygulama tercihini etkileyen faktorleri, pazarlama karmasi 6geleri bakimindan
yaklagmak ta miimkiindiir. Bu bakimdan, 6zellikle fiyatlandirmanin aragtirmacilarin
dikkatini ¢ceken bir degisken oldugu goriilmektedir.

Mobil uygulama fiyatlandirmasi

Mobil uygulamalar i¢in uygun fiyatin belirlenmesi, basarty1 etkiler. Bu
noktada fiyatin her zaman “sifir” veya bedava olarak belirlemesi dogru degildir
(Buck & Graf, 2015). Mobil uygulamalarda, sadece kullanicilarin 6deme yaptigi
reklamsiz, sadece reklam verenlerin 6deme yaptigi reklamli ve iki tarafli kismi
O6deme yapildigi farkli fiyatlandirma tiirleri de vardir (Mengru vd., 2013). Mobil
uygulama fiyatlandirmasi, mobil platformla da ilgilidir. Mobil platformlarin ortaya
¢ikmasindaki temel nedenler; bunlarin islem maliyetlerini azaltmasi, tek tusla
uygulama alabilme imkani, web sitesine gore daha fazla glivenlik saglanabilmesi
ve icerige ulasma-islem tamamlama maliyelerinin azlhigi gibi istlinliiklerdir.
Platform saglayicilar, mobil uygulama saglayicilarinin gelirini paylasmaktadir.
Ornegin platform, uygulama gelistiricilerinin fiyatlarin1 kendilerinin belirlemesine
imkan verip, her satistan % 30 pay alabilmektedir. Ayrica uygulama i¢i satislardan
da aynm1 yontem gelir elde edebilmektedir. Bu gibi diizenlemeler, mobil uygulama
gelistiricilerinin uygulamalarini platform saglayicilar araciligiyla veya dogrudan
kendileri tarafindan saglama kararimi etkilemektedir (Gans, 2012).
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Mobil uygulama gelistirme isinden dnemli gelir elde etme potansiyelinin ortaya
¢ikmasina karsin, licretsiz veya ¢ok diisiik fiyatli uygulamalar, gelistiriciler izerinde
fiyatlandirma baskisi olusturmaktadir. Ayrica uygulamalarin gogunun yararsiz olarak
algilanmasindan dolay1 uzun siire kullanilmamas: veya hileli olarak algilanmasi
da miimkiindiir. Fiyatlarin diisiik olmasi1 ve mobil platformlarda uygulamalarin
birbirine benzeyerek buralarin hangar haline gelmesi, iyi bir uygulama gelistirmenin
yaninda, dogru pazarlama araglarinin gelistirilmesinin 6nemini artirmaktadir. Erman
vd. (2011), kisiye 6zel uygulama onerileri gelistirilmesinin, bu sorunun ¢éziimiinde
yararlt olacagini ileri siirmektedir. Dolayistyla kullanict bilgilerinin toplanmasi,
uygulama ve kullanici eslestirmesinin yapilmasi miimkiindiir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Mobil uygulamalarin orgiitsel veya tiiketiciler tarafindan kullanimini incelemede
yararlanilabilecek teorik bakis acgilarindan biri Teknolojinin Kabulii Teorileri
olabilir. Nitekim gerceklestirilen arastirmalarda da bu teorilerden yararlanildig
goriilmektedir. Ancak iriin, fiyat, dagitim, tutundurma ve tiiketici tercihi gibi
konunun ¢ok boyutlu olmasi ve basarili ve basarisiz mobil uygulamalarin artmasi,
konuyla ilgili arastirmalara olan ihtiyac1 artirmaktadir.

Mobil uygulama pazarlamasi konusunda, mobil uygulama o&zelliklerinin
manipiile edildigi deneysel yontem ve tiiketicilerin genel beklenti, algi, tutum,
niyet ve davraniglariin incelendigi betimsel saha incelemesi yontemiyle arastirma
yapmak miimkiindiir. Bu konuda; mobil uygulama fiyat beklentisi, ticretli mobil
uygulamalara yonelik tutum, mobil uygulamadaki belirli reklam tiiriine yonelik
tutum, fiyat kalite iliskisi, fiyat algisi, ticretli mobil uygulama kullanma niyeti gibi
degiskenlerin oldugu, uygun teorik temellendirmelere dayali bir arastirma modeli
tasarlanabilir. Dolayisiyla konuya 6zgii bir 6lgek kullanmak veya gelistirmekten
once, pazarlama yazinindaki mevcut 6l¢eklerden uyarlama yoluyla yararlanmak
miimkiindiir. Ornegin Li (2018) islem kolaylig1 degiskenini dlgmek iizere Chang
& Polonsky’in (2012) calismasindan uyarlama yoluyla kullandig1 asagidaki ii¢
maddeden yararlanilabilir:

Islem kolaylig::

e MyStarbucks ile aligveriglerimi tamamlamak kolaydir

e MyStarbucks ile aligverisimi hizlica tamamlayabilirim

e MyStarbucks ile aligverisim i¢in 6demeyi yapmak ¢ok az zaman alir

Kaynak: Chang & Polonsky’in (2012)’den uyarlayan; Li’den (2018) ceviri.



16. KONU
SOSYAL PAZARLAMA

Giris

Sosyal Pazarlama, bir diisiince veya davranisi pazarlamaya yonelik, davraniglart
etkilemek lizere pazarlama yontemlerinden yararlanarak, birey ve toplum refahim
gelistirmeyi amaclar (Bright, 2000). Sosyal Pazarlama yaklasimini ileri stiren Kotler
& Zaltman (1971); isletmelerin kar amacinin yaninda, insanlia ve topluma fayda
saglamaya 6nem vermesi gerektigi ve pazarlamanin sosyal fikirlerin benimsenmesini
saglamak i¢in de uygulanabilir oldugu fikrini savunmustur. Sosyal pazarlamada
benimsetilmeye ve insanlarda davranis degisikligine neden olunmaya calisilan fikir,
tirlin gibi ele alinmakta, bunun i¢in pazarlama stratejisi belirlenmekte ve pazarlama
karmasi olusturulmaktadir.

1980’lerden itibaren artan g¢evresel sorunlarin kaynagi olarak isletmelerin
goriilmesi, sosyal pazarlama anlayisinin gelismesine neden olmustur (Cabuk
& Nakiboglu, 2003). Cevresel sorunlar, aglik, yoksulluk, saglik sorunlar1 ve
etik sorunlar, isletmelerin sosyal sorumlu faaliyette bulunmasina olan ihtiyaci
artirmaktadir. Hedef Kkitlelerdeki sosyal fikir ve davramislarm kabullenmesine
yonelik cabalar olarak uyusturucu bagimliligi, bulasici hastaliklar, sigara ve alkol
kullanim1 ve ¢evre kirliligi gibi sorunlara ¢6ziim bulmak {izere bunlarin yanligligt
ve zararlarinin topluma benimsetilmesi tizere sosyal kampanyalar diizenlenmektedir
(Andreasen & Gould, 2007). Zira tiiketiciler, bu gibi sorunlara kayitsiz kalan
isletmeleri imkan oldugunda tercih etmeyerek cezalandirabilmektedir. Bunun
karsisinda isletmeler de, tliketici beklentilerini karsilamanin yaninda, rekabetci
avantaj elde etmek amaciyla sosyal sorumluluk faaliyetlerine dncelik vermektedir.
Bu noktada neden iliskili pazarlama, sponsorluk ve kurumsal hayirseverlik gibi
isletme faaliyetleri dikkat ¢ekmektedir (Balik¢ioglu & Korhan, 2007).

Son zamanlarda Tiirkiye’de en ¢ok tartisilan kampanyalarin basinda,
insanlarin sigara birakmalarinin amaclandigl “dumansiz hava sahasi” gelmektedir
(Tengilimoglu vd., 2014). Kamu kurumlarinin gergeklestirdigi ¢ok sayida
kampanyanin yaninda Colgate’in “Parlak Giiltigler, Parlak Gelecekler” gibi
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kampanyalar ile ¢ocuklar ve yetiskinlere dis fircalamanin dnemi anlatilmakta ve
bu olumlu davranis insanlara kazandirilmaya c¢alisilmaktadir (Uygurtiirk, 2016).
Tiirkiye’de sosyal sorumluluk ¢alismalar1 2000 yilindan sonra artmistir. Sirketler bu
sekilde itibar kazanma, begenilme ve uzun vadede devamliligi saglama igin sosyal
sorumluluk projeleri gergeklestirmekte veya bunlara destek olmaktadir. Ornegin
Tiirkiye’de en begenilen sirketlerin tamamina yakininin web sayfasinda kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgili 6zel alanlar veya duyurular bulunmakta ve
ozellikle sponsorluk ve hayirseverlik faaliyetlerine agirlik verilmektedir (Oztiirk &
Ayman, 2008).

Pazarlamanin, sosyal sorumluluk kampanyalarindaki rolii ise esasinda tartismali
bir konu olup, 6zellikle sosyal bir fikrin pazarlamasima yonelik gergeklestirilen
arastirmalarin yeterli olmadig: diistintildiigiinde, pazarlamacilarin dahi bu konuda
farkindaliklarinin disiik oldugu ileri siiriilebilir. Genel olarak sosyal pazarlama
karmasinda; doganin korunmasi fikri, iriinii; bagis, katlanilan maliyetler ve
kampanya kapsaminda gosterilen ¢abalar, fiyati; subeler, egitim kurumlar1 veya
davranis degisikligi fikrinin sunuldugu alanlar, dagitim kanalini; reklam, kamu
spotlari, ¢ekilisler, basin toplantilar1 gibi bilgilendirme ve iletisim faaliyetleri ise
tutundurmay1 ifade eder. Burada reklam on plana c¢iktigindan sosyal pazarlama
denildiginde sosyal sorunlarla ilgili reklamlar/videolar anlasilmakta, diger
pazarlama faaliyetleri dikkat cekmemektedir. Ancak, sosyal bir sorunun ¢dziimiinde;
oncelikli hedef kitlelerin tespit edilmesi ve 6zellik ve beklentilerinin bilinmesi,
sosyal fikrin rakiplerinin tespit edilmesi, etkili iiriin (sosyal fikir) 6zelliklerinin
anlasilmasi, etkili mesaj ve kanal ozelliklerinin arastirilmasi ve insanlara sosyal
fikrin benimsetilmesinde yararlanilabilecek yerler iizerinde diisiiniilmesi; kisaca
sosyal fikirlerin benimsetilmesine pazarlamaci bakis acisiyla yaklasilmasi, daha
etkili sosyal kampanyalar gelistirilmesine katki saglayacaktir. Kisaca pazarlama
teorisi, sosyal sorunlarin ¢oziimiinde yapilabilecekler hakkinda daha sistemli ve
analitik diistinmeye ve etkin kararlar almaya imkan saglayabilir.

Sosyal pazarlamada strateji ve pazarlama karmasi

Sosyal pazarlamacilarin; hedef kitlelerini bilmesi, rakiplerini belirlemesi ve
uygun Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini tasarlamasi ve sunmasi
gerekir. Sosyal pazarlamacilarin rakipleri; hedef kitlenin mevcut davraniglari
ve bunlardan elde ettigi faydalar (igki igmenin verdigi rahatlik faydasi vb.),
aliskanliklar (dis fircalamama) ve alternatif mesajlar gonderen pazarlamacilardir
(fastfood, seker reklamlart vb.) (Kotler vd., 2002). Dolayisiyla bunlarin farkinda
olmak sosyal pazarlamaci i¢in dnemlidir. Ayrica pazarlamacinin en 6nemli gorevleri
arasinda, hedef kitlelerin taninmasi, oncelikli olanlarin belirlenmesi ve beklentilerin
bilinmesi yer alir. Bu gorev, sosyal pazarlamacilar icin de gecerlidir. Ornegin diisiik
gelirlilerin saglikli diriinleri veya egitim hizmetlerini satin almasi zordur ve hatta
bunlara karsi ¢ikan gruplar dahi olabilir (Cabuk & Yagci, 2003). Sosyal pazarlamada,
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insanlarin davraniglarinda etkili olan 6zellikler, giidiiler ve egilimler derinlemesine
analiz edilebilmektedir.

Sosyal pazarlamada hedef kitle istenen davranigta bulunmak icin baska bir
davranistan vazgegerek aslinda degis-tokus yapmaktadir. Bu noktada davranig
degisikliginden kaynakli faydanin maliyetlerden fazla olmasi gerektiginden, hedef
kitlenin davranis1 gerceklestirebilmesi i¢in en ok neyi istedigi bilinmelidir. Ornegin
saghgina kavusmak, rahat nefes almak veya daha uzun yasamak vb. (Hastings
& Saren, 2003). Temel beklenti veya beklenen yarara bagl olarak, daha etkili
pazarlama karmasi 6gelerini olusturmak miimkiin olacaktir.

Sosyal pazarlamada irlinler; emniyet kemeri ve saglikli gidalar gibi somut iiriinler;
saglik muayenesi gibi hizmetler, saglikli beslenme, organ bagisinda bulunma,
¢evreyi koruma, emniyetli ara¢ kullanma ve sigara kullanmama gibi davranis veya
fikirler seklinde olabilmektedir (Eser & Ozdogan, 2006). Sosyal pazarlamada iiriiniin
belirlenmesinde; hedef kitlenin ihtiyaclarinin analizi 6nemlidir. Ornegin Tiirkiye’de
as1 olma ihtiya¢ iken, ABD’de sismanliktan kurtulma temel ihtiyactir. Dolayisiyla
as1 kampanyasina katilma veya saglikli beslenme iiriinlerine yonelik kampanyalarin
tasarlanmasi, bolgesel ihtiyaglara gore belirlenebilir (Kurtoglu, 2007).

Sosyal iirlinlin degerini ifade eden fiyat; miisterinin sosyal davranisi kabul
etmesi ve gdstermesi icin katlanacagi nakdi, ayni ve manevi maliyetlerdir. Ornegin
Venezuela’da {icretsiz saglik hizmetleri saglanan bir kampanyada, hastalar ticretli
6zel klinikleri tercih etmistir. Ciinkii insanlarin hastaneye gitmeleri ve hemsireyle
gorligmeleri i¢in katlanmasi gereken zaman, harcamasi gereken enerji ve emek
daha yiiksek olarak algilanmistir. Ayrica hastanin geliri diisiik oldugunu ispatlamasi
icin sorulara cevaplar vermesi geregi hastalarin kendini kotii hissetmesine neden
olan maliyetlerdir (Suher, 2008). Diger bir 6rnekte, sigaray1 birakma iiriin iken,
bunu yapabilmenin psikolojik baskisi fiyatin bir boyutudur. Saglik hizmetlerinin
alimmasi i¢in gereken zaman, ¢aba, utanma, sosyal digslanma ve psikolojik baski da
bu kapsamdadir. Dolayisiyla pazarlamaci bu tiir maliyetleri azaltmahdir (ilter &
Bayraktaroglu, 2007).

Dagitim ise, insanlarda arzulanan degisikliklerin yapilmasini saglayan veya
kolaylastiran yer, zaman ve aracilardan meydana gelir. Hedef kitlenin ulasabilecegi
uygun yerlerin yeterli miktarda secilmesi, buralarda ¢alisacak personelin
belirlenmesi veya istihdam edilmesi ve giidillenmesi gerekir. Dagitim bakimindan;
depo, dagitim merkezi, tasima araglari, lojistik firmalari, satis yerleri, hizmet
ofisleri faydanin tiiketiciye saglandig1 yerlerdir. insanlarm sosyal fikri alabilmesi
veya sosyal davranista bulunabilmesi i¢in bagvurmalar1 gereken yerleri bilmesi
gerekir. Bunun icin bagis noktalariin yeri (iletisim, adres vb.), bagis toplama
zamani, misterinin ulasma sekli, personelin secilmesi ve egitilmesi ve bunlarin
hedef kitlelere tanitilmasi gerekir. Neticede Uriiniin, miisterinin bulundugu veya
kullandig1 alanlarda sunulmasi etkinligi artirir. Sigara icen genglere yonelik egitim
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kurumlarinda veya eglence organizasyonlarimda kampanya diizenlemek etkili
olabilir (ilter & Bayraktaroglu, 2007). Dumansiz hava sahasi kampanyalarinda
hastaneler, aile saglig1 merkezleri, egitim kurumlari ve sigara satisinin yasaklandigi
yerler dagitim kanalinin unsurlari olarak diisiiniilebilir.

Tutundurma veya tamitim bakimindan, sosyal kampanyalar ic¢in reklam,
kisisel satis (trafik memuru, 6gretmen, basin mensubu vb.), basin biiltenleri, satig
gelistirme ¢abalar1 (hediye, 6zel olaylar, en fazla bagis yapana 6diil vb.) tasarlanir
ve gercgeklestirilir. Reklamin biitgesi, reklam stratejisi, medya tiirii ve kanali
secimi, reklam siklig1 ve zamani gibi kararlar alinir. Sadece biitge yetersizliginden
dolay1 sosyal reklamlarin maliyeti diisiik olan zamanlarda (sabaha kars1 veya gece
vakitlerinde) gosterilmesi etkisini diisiiriir (Ilter ve Bayraktaroglu, 2007). Etkin
reklamlarin tasariminda, pazarlama yazininda 6nemli bilgi birikimi mevcuttur.
Reklamin; amaci, biitgesi, mesaj igerigi, unsurlar1 (mizah, tanik, miizik, karakter
kullanim1 vb.), yaratici stratejisi (biligsel, duygusal vb.), kanali, etkinliginin
Olciilmesi gibi pek ¢cok bakimdan daha etkin reklamlarin gelistirilmesi miimkiindiir.
Zirareklam olarak; sigara igcmemeyi, saglikli besin tiiketimini, spor yapmay1, diizenli
dis fircalamay1 veya dogay1 korumayi 6zendiren reklamlarla siklikla karsilasiliriz.
Ancak bunlarin ¢ok azi aklimizda kalir veya davranis degisikliginde etkili olur.

Reklamin yaninda, halkla iligkiler de tamitimin diger bir boyutudur. Basin
roportajlar1 verme, haberler yaymlatma, sosyal fikir tanitimlar1 yapma, brosiir ve
el ilanlar1 dagitma, gazete ve dergilerde yazar, editdr yorumlar1 yayinlama, radyo
ve televizyonlarda haber veya 6zel programlara konuk olma gibi halkla iliskiler
araclar1 ile sosyal konu giindeme getirilebilmektedir (Eser & Ozdogan, 2006).
Bunlarin yaninda 6zel olaylarda tanitim, filmlere {iriin (sosyal fikir) yerlestirme,
kamuoyu olusturma, sosyal medya etkileyicilerinden yararlanma basta olmak iizere
yeni medya kanallarindaki faaliyetler de tutundurmaya katki saglayacaktir.

Sosyal pazarlama faaliyetlerinin isletmelere etkileri

Sosyal pazarlama faaliyetlerini gereksiz bir gider olarak degil, uzun vadeli
bir yatinm olarak gormek gerektigi Onerilmektedir. Zira firmalarin sosyal
pazarlama faaliyetleri tasarlamasi veya bunlara katilmasi tiiketiciler tizerinde etkili
olabilmektedir. Mert’in (2012) calismasinda, sosyal pazarlama faaliyetlerinin
calisanlarin verimliligini ve isletme performansini artirdig1 ve isletmeye rekabetci
ustiinliik kazandirdigi sonucuna ulagilmigtir. Ciinkii bu faaliyetlerle misteriler,
firmalar1 daha fazla tercih etmekte, marka bilinirligi artmakta, marka daha kolay
akla gelmekte ve miisteri sadakati artabilmektedir. Akdogan vd.’nin (2012)
caligmasi da firmalarin televizyon kampanyalarinda yaptiklar1 yardimlar ve saglik,
spor, kiiltiir, ¢cevre ve enerjiyle ilgili faaliyetleri ve sponsorluklarin tiiketicileri
olumlu etkiledigini gostermektedir. Toplumsal sorunlarin ¢dziimiine katkida
bulunan isletmelerin, yogun rekabet ortaminda ve daha toplumsal bilingli hale gelen
tiikketicilerde olumlu imaj bagta olmak tizere olumlu etkiler yaratmasi miimkiindiir.
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Ancak, sosyal kampanyalarin gelisigiizel veya anlik hislere dayali degil, daha
sistemli ve analitik sekilde, sosyal pazarlamaci bakis agisiyla ve tiiketici (birey)
odakli yapilmasi, bunlarin etkinligini artiracaktir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Sosyal pazarlama konusunda gergeklestirilecek arastirmalar; igerik, 0l¢im ve
yontem olarak aslinda pazarlama alanindaki arastirmalar kadar genis kapsamli
olabilir. Dolayisiyla; sosyal fikir (iirlin) kalitesi, sosyal fikrin fiyati, sosyal fikrin
dagitimi ve sosyal fikrin tutundurulmasi bakimindan, nitel arastirma, betimsel
arastirma, deneysel arastirma veya igerik analizi gibi aragtirma yontemlerini izlemek
mimkiindiir ve bu baslik altinda 6zel bir dlgek degerlendirilmesi yapilmayacaktir.
Ancak, 6rnegin pazarlama bilim dalinda muhtemelen en fazla kullanilan degiskenler
olarak; algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, davranigsal
niyet ve tutum, konuyla ilgili bir arastirma i¢in ilk akla gelen degiskenlerdir.

Tiiketicinin sosyal fikri alma siirecinde algiladigi kalitenin belirlenmesi,
titketicinin sosyal fikirden memnuniyeti ve buna yonelik sadakatinin belirlenmesi,
tiikketicinin sosyal fikirle ilgili zihnindeki imajlarin belirlenmesi, tiikketicinin sosyal
fikirle ilgili mesajlarin etkinliginin nelerden etkilendigi gibi yeni tartigma alanlar
acacak cok sayida konu iizerinde aragtirma yapilabilir. Ayrica sosyal pazarlama
alaninda; Oncelikli hedef Kkitlelerin, bunlarin 6zelliklerinin, beklentilerinin,
algilarinin, sosyal fikri benimsemede karsilagtigi sorun, maliyet veya kiilfetlerin
belirlenmesi, bunlar1 en fazla etkileyecek faydalarin ve mesaj iceriklerinin, hedef
kitlenin hangi medya kanallarin1 ne zaman kullandiginin belirlenmesi ve mesaj
etkinliginin 6l¢iilmesi gibi konular da arastirmacilarin ilgisini ¢ekebilir. Ne var ki,
yerli veya yabanci pazarlama yazininda konuya gosterilen ilgi ticari pazarlamaya
gore oldukca az oldugundan, konuyla ilgili birincil verilere dayali aragtirmalarin
gorece az oldugu belirtilmelidir. Zira konuya pazarlamacilarin ilgi gosterip
gostermemesi geregi dahi tartismalidir. Ulkemizde ise “pazarlama” kavraminn,
ticari islemlerde dahi kavranmasinda ve anlasilmasinda yaganan zorluklar goz
oniinde bulunduruldugunda, konunun gelisime ve sistemli aragtirmaya agik bir alan
oldugu diistiniilmektedir.



17. KONU
BUTUNLESIK PAZARLAMA iLETiSiMi

Giris

1980’lerde kullanilmaya baslanan, 1990’larin ortalarindan itibaren pazarlama
literatiirlinde incelenen temel konulardan biri haline gelen biitiinlesik pazarlama
iletisimi (BPI) (Eagle vd., 1999); genel bir tema kapsaminda birden fazla
medyada tutarli sekilde mesajlarin yonetilmesi (McGrath, 2005), iletisimlerin
koordine edilmesi, tek mesaj teslim edilmesi, marka stratejisinin gelistirilmesi ve
yonlendirilmesi, isletme veya firmay1 organize etme veya reklam ve halkla iliskiler
programlarinin koordinasyonu (Eagle vd., 2007) gibi kapsam ve igerik olarak farkli
sekillerde ifade edilebilmektedir.

Geleneksel bakis acisinda BPI, tutundurma araclarinin biitiinlestirilmesi olarak
ifade edilirken, giincel anlayista iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmayi icine alan
pazarlama araglariin biitiinlestirilmesi olarak kabul gérmiistiir (Mihart, 2012).
Gunlimiizde; stratejik odakli ele alinan, kiiresel olarak degerlendirilen, tiiketiciden
isletme icine yonelik gerceklestirilen, yeni bir yonetim paradigmasini ifade eden
biitiinlesik pazarlama iletigimi, marka sermayesinin (farkindalik, imaj) yaratilmasi
ve siirdiirilmesinde 6nemli bir rol oynar (Madhavaran vd., 2005). Pazarlamadaki
onemli konulardan biri olmasma karsin, yerli pazarlama literatiirinde konunun
yeterince incelenmedigi dikkat cekmektedir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi

BPI kavramu, ii¢ temel bakis agisin1 ifade eder. Birincisi; tiiketicilerle devamli
diyalog halinde olma, aktif olarak tiiketici bilgisini aragtirma, tiiketicinin de
markayla iligki gelistirmesi ve ¢evreden bilgilerin alinmas1 gibi faaliyetleri kapsar.
Ikinci olarak; marka ad1, paketi veya reklam gibi marka uyaranlarmin mesaj ve
yonetim bakimindan tutarli olmasi, kavramin diger bir temelidir. Ugiincii olarak
ise; marka iletisimlerinin sadece geleneksel tutundurma araglari (reklam, dogrudan
pazarlama, satis gelistirme, halkla iliskiler, kisisel satis) degil, marka adindan,
logosu, paketi, fiyatlamanin sekilsel ozellikleri, dagitim, satin alma noktasi
iletisimlere kadar tiim pazarlama karmasi elemanlarinin biitiinlestirilmesi gerekir.
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Ornegin bir kampanya igin sadece televizyonun kullanilmasma gére, radyo ile
birlikte etkilesimli sekilde kullanilmasi daha dogrudur (McGrath, 2005). Porcu
vd. (2012) biitiinlesik pazarlama iletisiminin bilesenlerini, tek ses (tek bir imajin
olusturulmasi ve siirdiirtilmesi, tutarl mesajlarin online ve offline pazarlama iletigimi
araglariyla teslimi), etkilesimlilik (paydaslarla siirekli diyalog, iki tarafl1 iletisim
kurmaya yonelik paradigma degisikligi), islevler arasi1 planlama (biitiinlesme tim
orgiit diizeyinde olmali ¢linkii mesajlar tiim birimlerden gelebilir) ve uzun déonemli
karl iligkiler basliklarinda teorik olarak toplamistir.

Phelps & Johnson (1996) uygulayicilarla gerceklestirdigi arastirmada BPI’nin;
dogrudan pazarlama (dogrudan mail, veri tabanlari, dogrudan tepki, 800’li
numaralar), tek ses (genel strateji, tek mesaj, halkla iliskiler davranisi ve imaji,
reklam davranigi ve imaj1), koordineli pazarlama kampanyalar1 (genel amaglar,
cesitli dar dinleyiciler, hedef kitleler), artan sorumluluklar (daha fazla reklam
sorumlulugu, daha fazla tutundurma sorumlulugu, daha fazla Hi sorumlulugu) ve
tepki amaglar (satis, farkindalik) faktorlerinden olustugu sonucuna varmaistir.

Porcu vd. (2015) ise BPI’yi olusturan bilesenlerin; paydas odakli stratejik bakis
agis1, mesaj tutarliligi, orgiitsel igbirligi ve etkilesimliligi oldugunu ifade etmektedir.
Paydas odakli stratejik bakis agis1; isletme misyonunun tiim paydaslarla iletisimlerde
g6z oniinde bulundurulmasi, tiim paydaslarla tutarli ve etkili kurumsal iletisimlerin
gerceklestirildigine yonelik aragtirmalar yapma, tiim paydaslarla temas noktalarinin
bilinmesi gibi bilesenlerden olusur. Mesaj tutarliligi ise; tiim mesajlarin stratejik
konumlandirmaya uygun olmasi, tiim gorsel igeriklerin tutarli olmasi, tiim planlanan
mesajlarin stratejik konumlandirmaya gore gdzden gegirilmesi gibi bilesenlerden
meydana gelir. Orgiitsel isbirligi ise, tiim yatay ve dikey orgiitsel birimlerin
iletisiminin dikkatle yonetilmesi, yatay ve dikey dayanismanin oOrgiit itibar igin
hayati olarak goriilmesi gibi bilesenlerden olusur. Son olarak, etkilesimlilik tim
paydaglarin marka, {iriin ve isletme hakkinda fikir ve sikayetlerinin alinmasi i¢in
0zel programlarin yapilmasi, elde edilen verilerin kolayca erisilebilir olmasi,
paydaslardan gelen bilgilere karsi olumlu tutum sergilenmesi, paydaslarin iirettigi
e-wom gibi mesajlarin takip edilmesi gibi unsurlardan meydana gelir (Porcu vd.,
2015).

Reinold & Tropp (2012) biitiinlesik pazarlamanin etkililiginin; tiiketici odakli
yaklasim, kanallar, igerik ve Olciilebilir sonuglar gibi bilesenlerden olustugunu ifade
etmektedir. Arastirmasinda bankalarin marka temas noktalari olarak kitlesel medya
(basil1 reklam, tv reklamlari, radyo spotlari, el ilanlar), web sitesi, internet (online
banner), kisisellestirilmis iletisimler (e-mail biiltenleri, dogrudan mailler, dogrudan
telefon aramalar1 vb.) ve ddeme yapmadan gerceklestirilen iletisimleri (arkadas
onerileri, editér makaleleri) incelemis ve goreceli miisteri paymin BPI etkililigi ile
iliskili oldugu sonucuna varmistir.

Zavrsnik & Jerman (2011) Slovenya’daki 100 isletmede (isletmelerin pazarlama
yoneticileri, baskanlar1 gibi yetkililerinden veri toplanarak) 15 maddeli bir 6l¢ek
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gelistirdigi arastirmasinda BPI’nin; iletisim mesajlarmin dzellikleri, tutarli mesaj,
imaj icin bitiinlestirilmis iletisimler, farkli hedef gruplar igin farklilastirilmisg
iletisimler ve karsilikli iletisimler boyutlarindan olustugu sonucuna varmistir.
Pickton & Hartley (1998) ise pazarlama iletisimlerinin biitiinlesmesinin
kalitesini belirlemek i¢in; tutundurma bilesenlerinin entegrasyonu, tutundurma
karmasinin pazarlama karmasiyla biitiinlestirilmesi, yaratici biitiinlesme, orgiit ici
biitiinlesme, orgiitler arasi biitiinlesme, bilgi ve veri tabani sistemleri biitiinlesmesi,
hedef kitle biitiinlesmesi, kurum/birimsel biitiinlesme ve cografi biitiinlesmenin
kontrol noktalar1 olmasi gerektigini ifade etmektedir. Goriildiigii tizere, biitiinlesik
pazarlama iletisiminin genel kabul gérmiis bir kavram ve tanim birligi olmamakla
birlikte, agiklama ve bulgularin 6nemli diizeyde benzerlik gosterdigi ifade edilebilir.

Butiinlesik pazarlama iletisiminin etkileri

BPI, iiriin yasam dongiisiiniin asamalarinda marka sermayesinin yaratilmast,
artirllmasi ve korunmasi amaglarina ulasmaya katki saglar. Bu bakis agisiyla soru
isaretleri grubundaki triinler icin; reklam ve halkla iligkiler marka farkindaligi,
bilgi ve imaj1 olustururken, satig gelistirme deneme satin alimlarini tesvik eder
ve dogrudan pazarlama deneme satin alimlarini ve marka degistirmeye 6zendirir.
Yildiz iriinler i¢in ise; reklam ve halkla iliskiler imaj1 gii¢lendirir, konumlandirir,
satig gelistirme tekrar satin alimlari tesvik eder ve dogrudan pazarlama satis hacmini
artirmaya calisir. Nakit inekleri i¢in ise; reklam ve halkla iliskiler imaj1 gliglendirir
ve konumlandirirken, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama mevcut alicilari elde
tutar. Kopek kategorisindeki iirlinler icin ise reklam nis boliimleri hedefler veya
halkla iligkiler, satig gelistirme ve dogrudan pazarlama minimal diizeye c¢ekilir.
Ornegin Joshson & Johnson atilabilir kontak lenslere ydnelik pazar pay1 olusturmak
icin; yazili reklamlarla dikkat c¢ekmis, veri tabani olusturmus ve potansiyel
miisterilere indirim kuponu mailleri atmustir. ilk kupon kullanildiktan sonra ikinci
ve sonraki indirim kuponlar1 gonderilmistir. Acuvue Uriiniiniin bu sekilde piyasaya
stiriilmesi, marka sermayesini olusturmustur. Harley Davidson ise, kopek grubunda
olan tirtinleri i¢in misterilerle yakin olup, 6zel pazar boliimlerini hedefleyerek (agir
motosikletler), basili reklam, haber biiltenleri, ekipman kataloglari, kuliip faaliyetleri
ve miigterilerin 6zel hissetmesini saglayacak siirtislerle marka sermayesini korumus
ve pazar payini artirmistir (Anantachart, 2000).

Pazar ve marka odakli bir yaklasim olan BPI’nin, pazarlama iletisimi
performansi ve marka performansiyla olumlu iligki igerisinde oldugu, ¢ok sayida
aragtirmada goriilmektedir (Reid vd., 2005). Bu baglamda BPI; marka farkindaligi,
marka sadakati, olumlu marka imaji, tek marka ¢agrisimi, karlilik, artan satiglar,
maliyet tasarrufu, orgiitsel performans ve marka sermayesi gibi isletme i¢in pek ¢ok
degiskeni olumlu etkilemektedir (Naeem vd., 2013). Ornegin biitiinlesik pazarlama
iletisimlerinin varsayimlarini test etmek {izere McGrath’in (2005) ger¢eklestirdigi
arastirmada; katilimcilar pazarlama iletisimi uyaricilarina maruz birakilmis ve
markalara yonelik tutum ve hatirlamalar Sl¢iilmiistiir. Aragtirmada, hayali markalar
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(kahve: America’s Cup vb.) olusturulmus, yazili medya, kupon, dogrudan mail ve
internet sayfasi mesajlart olusturulmusg, maruz birakildiktan sonra katilimcilarin
anket doldurmalar1 saglanmistir. Arastirma sonucunda, deney gruplarinda marka
tutumlarinin anlamh diizeyde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Luxton vd.’nin (2015) Avustralyali marka yoneticilerinden birincil veri
toplayarak gerceklestirdigi arastirmasinda; BPI  becerilerinin  olusturulan
kampanyalarm etkililigini dogrudan etkiledigi ve markanin pazar yonliliiglini ve
finansal performansini dolayli olarak etkiledigi sonucuna varilmistir. Dolayisiyla;
tim pazarlama iletisimi araglarinin marka amagclart dogrultusunda birlikte
caligmasi, yaratici temanin farkli paydaslar1 kapsamasi, yaratict ajanslarla marka
iletisim stratejilerinin tartisilmasi, kampanya planlama siirecinde tiim marka
temas noktalarinin anlasilmasi gibi bilesenlerden olustugu ifade edilen BPi, marka
performansini etkileyen énemli bir faktordiir.

BPI s6z konusu oldugunda, giincel iletisim araglarindan biri olarak sosyal
medyanin da degerlendirilmesi gerekir. Ciinkii sosyal medya; hacim, katilim ve
taraftar sayisi gibi bakimlardan iletisimlerin basarisini etkileme potansiyeline
sahiptir (Barger & Labrecque, 2013). Neticede tiiketiciler tiim iletisim araglarini
birlikte kullanmaktadir ve mobil teknolojiler, sOylenti pazarlamasi, tliketici
tarafindan olusturulan reklamlar ve sanal diinya birlikte diisiiniilmelidir (Ewing,
2009). Gura™u (2008) online biitiinlesik iletisiminin; iletisim tiirlerinin (metin, ses,
resim) kombinasyonu ve biitlinlestirilmesi, online iletisim karmasi araciligiyla
gonderilen mesajlarin  tutarliligi, pazarlama ve halkla iligkiler birimlerinin
mesajlarinin  biitiinlestirilmesi, mesaj olusturma, iletme ve geri bildirim gibi
siireclerin koordinasyonu, kurumsal bilgi sistemlerinin internet ile dogrudan
baglantisi, bilgi akimlarinin koordinasyonu, kurum mesajinin kiiresel diizeyde
tutarliligi ve geleneksel kanallarla online pazarlama iletisimlerinin biitiinlestirilmesi
bilesenlerinden meydana geldigini ifade etmektedir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Pazarlama biliminde gerceklestirilen arastirmalarda goriildiigl tizere, orgiitsel
bakimdan veya tiiketici baglaminda, BPI konusunda deneysel veya betimsel
arastirma  gerceklestirmek miimkiindiir. Olgunun kavramsallastirilmas:  ve
Olciimiindeki farkli yaklagimlar, arastirmacilar i¢in bir zorluk olabilir. Ancak bu
durum, konunun 6nemini azaltmaz. Neticede, tiiketici ve diger etkilesenlere karsi
tutarlt veya biitiinlesik olmak, her zaman 6nemli bir konu olacaktir. Bilimsel
aragtirmalarda da, belirli konunun isevuruk tanimina dayali 6l¢limlerin yapilarak
aragtirma modellerinin test edildigi bilinmektedir. Yani net olmayan bir kavramla
ilgili bir arastirmada, calismaya 6zgii kabul edilen bir tanima ve Ol¢liime dayali
olarak hipotezlerin test edilmesi, yontem olarak kabul edilebilirdir.

Ulkemizde de, isletmelerin performansini etkilemesi kagmilmaz olan bu
konuyla ilgili arastirmalarda; BPI algisi, BPI becerisi, BPI etkililigi ve bunlarin
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satig performansi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri gliveni, marka
imaj1 gibi degiskenler {izerindeki etkilerini inceleyen arastirmalar gergeklestirmek
miimkiindiir. Bu konuda, gelistirilmis cesitli dlgeklerden yararlanilabilir. Ornegin
biitiinlesik pazarlama iletisimi becerisini 6lgmek {izere Luxton vd.’in (2015) daha
Onceki arastirmalardan uyarlayarak olusturdugu 6l¢egin maddelerine asagida yer
verilmistir:

Biitiinlesik pazarlama iletisimi becerisi:

Genel marka iletisim amaglarimiza ulagsmak icin tiim pazarlama iletigimi
araglarimiz birlikte caligir

Kampanyalarda kullandigimiz yaratici temamiz farkli paydas gruplarim
hedeflemek i¢in yeterince genistir/kapsayicidir

Diizenli olarak yaratici ajanslarimizla marka iletisim stratejimizi tartigiriz
Marka iletisim amaglarimiza ulasmak i¢in tim dis ajanslarimizi koordine
ederiz

Pazarlama iletigimi stratejimiz temel paydaslarimizla iliskiler yaratmak icin
acik amaglara ulasma dogrultusunda yapilir

Pazar arastirmalarindan elde edilen hedef pazar i¢goériilerimiz kampanya
planlama siirecini yonlendirir

Markamizin pazarlama iletisimi planlamasina yardim etmek i¢cin SWOT
analizi yapariz

Marka iletisim stratejilerimiz tiim pazarlama iletisim araglarimizin giiclii
yonlerini en yiiksek diizeye ¢ikarir

Tim marka temas noktalarimizla ilgili net bir anlayisimiz, kampanya
planlama siirecine yon verir

Her kampanyamizin performansini tam olarak degerlendiririz

Marka iletisimimizi yonetmek i¢in son derece becerili ¢alisanlari elde tutmaya
Onem veririz

Marka iletisimlerini planlama ve yiiriitmek i¢in yeterince zaman ayiririz

Kaynak: Luxton vd.’den (2015) geviri.



18. KONU
TUKETICi TARAFINDAN OLUSTURULAN REKLAMLAR

Giris

Reklam geleneksel olarak isletme ve reklam ajanslarinin kontroliinde
gerceklestirilse de, son teknolojik gelismeler tiiketici tarafindan olusturulan
reklamlar1 miimkiin kilmistir. Internet insanlarm aktif sekilde duygu, diisiince
ve deneyimlerini, metin, resim veya video seklinde giinliik olarak paylagabildigi
medya haline gelmistir. Bu sayede tiiketiciler de kahramani olduklart reklamlar
cekebilmektedir. Bunlar tiiketicileri anlama, marka taraftarlar1 elde etme ve genis
hedef dinleyicilere ulagsmada yararlidir (Uzunoglu, 2011). Kisaca pazarlamaci
ve reklamcilardan bagimsiz olarak veya onlarin tegvikiyle igerik paylagabilen
tiikketiciler ve bu baglamdaki davranislar gilincel bir arastirma konusu olarak dikkat
¢ekmektedir.

Arastirmalar, tiiketicilerin markayla ilgili iletisimler yaratmada, reklamcilik tarzi,
mantig1 ve gramerini kullanabildigini gdstermistir. Bu igerikler, reklamciligiin
tanim ve uygulanmasinda devrimsel degisikligi ifade eder. Apple, Koka Kola,
Firefox, Nike ve Volkswagen gibi markalarin tiiketicileri veya fanlari marka
igerikleri iiretmekte ve paylasmaktadir. Bu durum, kanunsuz pazarlama (vigilante
marketing) gibi farkli isimlerle de anilir. Marka sadiklar1 tarafindan marka lehine
ticari odakli iicretsiz reklam ve pazarlama c¢abalar1 ger¢eklesmekte ve bunlarin
pek cogunun isletmenin resmi igerigi olup olmadigi anlagilamamaktadir (Muiiz &
Schau, 2007).

Facebook, YouTube ve Twitter gibi sosyal aglar, internet kullanicilarina markalar
da dahil olmak iizere, her sey hakkinda etkilesim kurmasina, agiklama yapmasina
ve icerik olusturmasina imkan verir. Tiketicilerin bu kanaldaki markayla ilgili
davranislariin isletmeler i¢in 6nemli sonuglar1 vardir. Muntinga vd.’nin (2011)
derinlemesine miilakat arastirmasina gore tiiketiciler; tiiketim (markayla ilgili
resim ve videolar1 gorme, sesleri dinleme, yorumlari okuma, online video oyunlar1
oynama, markali araglar1 indirme, markali hediyeler gébnderme vb.), katki saglama
(tirtinleri puanlama, marka profiline katilma, markali tartigmalara katilma, markayla
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ilgili log, video, ses veya resimlerle ilgili yorum yapma) ve yaratma (markayla ilgili
weblog yayinlama, markayla ilgili video-resim-ses-fotograf yiikkleme, makaleler ve
iiriin yorumlar1 yazma vb.) davranislarinda bulunabilmektedir. Tiiketiciler; bilgi,
kisisel kimlik, biitiinlesme/sosyal etkilesim, eglence, giiclendirme ve 6dil gibi
giidiilerle bu davraniglar sergileyebilmektedir. Kisaca tiiketiciler, ¢ok sevdigi veya
nefret ettigi markalarin kendi reklamini ¢ekebilmekte, bunun i¢in ucuz yazilim ve
giiclii kisisel bilgisayarlardan yararlanmakta ve bunlar1 sosyal aglarda dagitmaktadir.
Bu reklamlarin kaynak etkileri incelenmesi gereken nemli bir konudur. Ornegin,
goriintlileyenlerin, bunlarin kim tarafindan (isletme veya tiiketici) yaratildigina
yonelik diisiinceleri, 6nemli bir konudur (Steyn vd., 2010).

Yeni bir arastirma konusu olan kullanict tarafindan {iretilen iceriklerin
etkinligiyle ilgili arastirmalara ihtiyac¢ vardir. Bu noktada iki temel alt konu ortaya
cikmaktadir. Birincisi kendiliginden ortaya ¢ikan markayla ilgili igeriklerin ele
almmasi (izlenmesi, marka yonetiminde kullanilmasi vb.) ve ikincisi tiiketicilerin
bloglar, yarismalar, oylamalar gibi kampanyalarla igerik olusturmalarinin tesvik
edilmesidir. Kurallar1 belirli kampanyalar, tiiketici katkilarin1 ¢eker, ancak icerigi
tam olarak kontrol edilemeyebilir. Diger taraftan bu programlarin etkili ve geleneksel
iletisimlere gore daha verimli olabilmesinin yaninda, tiiketici iletisiminin izlenebilir
olmasi ve anlik kantitatif ve kalitatif geribildirim saglamasi gibi olumlu 6zellikleri
vardir. Tim bunlarin yaninda, bu tiir kampanyalara tiikketici katilimini tesgvik edecek
uygulamalar, programlarin basarisini etkileyen faktorler, sponsor olunmadan
gelisen kullanicr igeriklerinin etkilerinin incelenmesi gibi baglica aragtirma konulari
karsimiza ¢ikmaktadir (Burmann, 2010).

Heinz, tiiketicilerin evde ketcap iirtinlerine yonelik reklam olusturmalari ve bunu
Youtube’daki kanalina yiiklemelerine davet etmistir. 8 bin video arasindan kazanan
video Aralik 2007 Emmy Odiilleri’nde sahibini bulmus ve sahibi 58 bin dolar
kazanmustir (Story, 2007). Diger taraftan, bu tiir faaliyetlerde, tiikketici mesajlarini
kontrol etmek sorunlu olabilmektedir. Chevrolet tiiketicilerin 30 saniyelik video,
resim ve metin mesajlar1 girmelerine imkan vermistir. Ancak bir siire sonra,
aktivistlerin gaz emisyonu ve ¢evresel zararlar hakkinda paylasimlarda bulunmasina
neden olmustur (Bossman, 2006). Dolayisiyla her ne kadar kullanici tarafindan
olusturulan igerik, igletme tarafindan tiretilen igeriklere gore daha fazla tiiketiciyi
etkileyebilse de, bu siire¢ stratejik diisiinme, uygulama, 6l¢me ve degerlendirmeyi
gerektirmektedir (Uzunoglu, 2011). Tiirkiye’de ise Pmar, Turkcell ve Solen gibi
firmalar, tiiketici tarafindan iretilen reklam kampanyalar1 gerceklestirmistir
(Uzunoglu, 2011).

Kullanici tarafindan olusturulan reklamlarin etkileri

Tiiketici tarafindan olusturulan igeriklerin, tiikketici tutum ve davranislarina etkisi
aragtirmacilarin ilgisini son zamanlarda ¢ekmekte ve bunlarin yonetim tarafindan
desteklenmesi gerektigi ileri siiriilmektedir (Bonhomme vd., 2010). Hansen
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vd.’nin (2014) online deneysel arastirmasinda, katilimcilara tiiketici tarafindan
olusturulan ve ayni zamanda firma reklaminin oldugu deney grubuna belirtilen ayni
YouTube video reklami gdsterilmistir. Neticede, tiiketici tarafindan {iretilen reklam
durumunda kaynak giivenirliginin daha yliksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica
kaynak giivenirliliginin reklama ve etkilesime yonelik tutumlari olumlu etkiledigi
tespit edilmistir. Dolayisiyla tiiketici tarafindan olusturulan reklamin giivenilir bir
icerik oldugu ve tek seferlik maruz kalmayla arama, puanlama ve yorum yapma gibi
etkilesimli ¢abalara neden olabildigi anlasilmaktadir.

Brunel vd.’nin (2008) deneysel arastirmasinda, tiiketici tarafindan iiretilen
reklamlarin daha ikna edici oldugunu sonucuna varilmistir. Arastirmada
tikketicilerin daha once reklamlar yarattigi Toyota Yaris markasi belirlenmistir. 30
tiiketici, reklam1 yonetim kalitesi ve bilgi igerigine gore degerlendirilmis ve 4 adet
30 saniyelik reklam secilmistir. Deney sonucunda, tiiketici tarafindan olusturulan
reklamlar daha ikna edici bulunmus ve bu durum belirtildiginde, tiikketicinin marka
tutumlar1 daha yiiksek ¢ikmistir (Brunel vd., 2008).

Schau & Muniz (2008) ise aragtirmalari sonucunda, tiiketicilerin uzman diizeyinde
reklam igerikleri yaratabildigi sonucuna varilmistir. Ucuz ses, video ve animasyon
yazilimlar1 ve internet iizerindeki benzer uygulamalar bunu kolaylagtirmaktadir.
Ozellikle marka toplulugunun iiyesi olan tiiketiciler, bunda daha becerilidir. Ertimur
& Gilly (2010), isletme tarafindan ticretli veya tiiketiciler tarafindan kendiliginden
olusturulan reklamlarin etkilerini karsilastirmistir. Yapilan miilakat sonuglari,
tiketicilerin farkl tiirleri ayirt edebildigi goriilmistiir. Steyn vd. nin (2011) tiiketici
tarafindan olusturulan reklam kaynagmin etkisini inceledigi caligmasinda ise;
kaynagin popiilerliginin reklami degerlendirmede 6nemli faktor oldugu sonucuna
varilmistir.

Lawrence vd.’nin (2013) arastirmasi da, tiiketici tarafindan olusturulan
reklamlarin, isletme reklamlarindan daha giivenilir bulundugunu gostermistir.
Aragtirmada, katilimcilar bunlari daha 6zgiin, inandirict ve giivenilir bulmustur.
Bunun yaninda, arastirmaya katilanlar tiiketici tarafindan olusturulan reklami
izlerken daha odakli (bilissel veya duygusal olarak) olmakta ve bunlar ikna
bakimindan isletme reklamlarindan daha basarili olmaktadir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Yazin incelemesinde agiklandigi iizere; tiiketici tarafindan olusturulan reklamlar
ve etkileri konusunda gergeklestirilecek bir arastirmada, iletisim alanindaki
kaynak giivenilirligiyle ilgili ¢alismalardan yararlanarak, deneysel veya betimsel
yontemlerle aragtirma gerceklestirilmesi miimkiindiir. Ayrica bu reklamlara verilen
tepkilerin (yorum sayis1 ve ozellikleri, begeni ve paylasma sayist vb.) iceriginin
analiz edilmesi de miimkiindiir.

Bu konuda gergeklestirilecek bir arastirmada; kaynak giivenilirligi, inandiriciligi,
popiilerligi, benzerligi, reklama yonelik algilamalar, reklam inandiriciligi, reklam
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etkinligi ve satin alma niyeti gibi degiskenler iizerinde durulabilir. Ornegin asagidaki
Hansen vd.’nin (2014); Cheung vd. (2008) ve Wu & Shaffer’den (1987) yararlanarak
kaynak inandiriciligini 6lgmek {izere yararlandigi dlgek maddeleri goriilmektedir:

Kaynak inandiricilig:

e Bu video bilgili bir kaynak tarafindan saglanmigtir

e Bu video uzman bir kaynak tarafindan saglanmistir

e Bu video giivenilir bir kaynak tarafindan saglanmistir

e Bu video inanilir bir kaynak tarafindan saglanmistir

Kaynak: Hansen vd.’den (2014) geviri.



19. KONU
SOSYAL MEDYADA MARKA TOPLULUKLARI

Giris

Insanin refahi igin aragsal olan topluluklarda bilissel, duygusal veya maddi
kaynaklar paylasilir. Uyelerden ve iiyeler arasindaki iliskilerden olusan varlik
olarak topluluklar; iiyeleri arasindaki yakinlik, meslek, inanis, bos zaman ugrasisi
veya markaya baglilig1 gibi temellerde kendini tanimlar (McAlexander vd., 2002).
Marka toplulugu ise, belirli marka ile ilgili ortak ilgileri olan ve kendi deger, ritiiel
ve hiyerarsisinin oldugu sosyal bir evren olarak agiklanir. Bu topluluklarda insanlar,
isletmeler ve toplulugun diger tyeleriyle iligkiler gelistirmektedir (Cova & Pace,
2006). Sanal veya online marka toplulugu ise, belirli marka ile ortak ilgileri olan,
birbirleriyle elektronik olarak iletisim kuran bireyler grubudur (Sicilia & Palazon,
2008). Gilinlimiizde internet teknolojileri sayesinde belirli cografyada olmalarina
gerek kalmadan olusan sanal topluluklar (Fischer vd., 1996), geleneksel topluluklara
gore cok daha verimli sekilde kurulmakta ve iglemektedir (Maclaran & Catterall,
2002). Ornegin Harley Davidson motosikletleriyle ilgilenen insanlar, internet
araciligiyla bir araya gelerek online topluluk olugturmakta, online ve offline olarak
siirekli bir araya gelmekte, markanin mal ve hizmetlerinin etrafinda ortak anlayis,
ritiiel, gelenek ve ahlaki sorumluluga sahip olmaktadir (Heehyoung vd., 2008).

Geleneksel web sitelerinin miisterilerin tekrar siteye gelmesi i¢in motive etmede
yetersiz oldugu goz 6niinde bulunduruldugunda, pazarlamacilarin markaya yonelik
sanal topluluk olusturmasi secenegini géz onlinde bulundurmasi onerilmektedir
(Cova & Pace, 20006). Siber uzayda sohbet edilen gruplarin veya sanal topluluklarin
artmasi, sosyal etki potansiyeli tasimaktadir (Shang vd., 2006). Online hizmet
olarak da degerlendirilen sanal topluluklar, sosyal medya, online biilten sistemleri,
sohbet odalar1 ve bloglar gibi tiirlerde (Yung-Cheng vd., 2010) ve ticari veya ticari
olmayan nitelikte olabilmektedir (Thorbjornsen vd., 2002). Tiiketicinin online
ortamda isletme ve diger miisterilerle etkilesim imkanlariin, topluluk iceriklerinin
tiiketici kararlarindaki etkisinin artmasi ve igerik gelistirilmesinin karl bir strateji
oldugunun anlasilmaya baslanmasi; pazarlama ve satis performansini artirmada
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bu iletisim kanalinin kullanmas1 sonucunu dogurmaktadir (Chevalier & Mayzlin,
2006). Neticede markalarin sosyal medyada nasil faaliyette bulunmasi gerektigi,
misterilerin nasil hedeflenebilecegi, miisterilerle bu alanda ilgilenmede dogru
stratejilerin neler oldugu, sosyal medya marka toplulugu takipgilerinin &zellikleri
(kisilikleri, giidiileri, davranislari, tercihleri vb.) ve devam etme egilimlerinin
arastirilmasi, bu konudaki kararlarin etkinligini artiracaktir.

Marka topluluklari ve etkileri

Marka topluluklar ile insanlar, kimliklerini tamamlamakta, duygusal baglilik
hissi yasamakta, ortak benlik saygisi olusturmakta (Sicilia & Palazon, 2008), topluluk
ilginligi gelistirmekte, sosyal ag olusturmakta ve marka kullanim1 gibi degerler elde
etmektedir (Schau vd., 2009). Tiiketicilerin marka topluluklarina katilmada temel
motivasyonun, bireyin belirli nesneye yonelik algiladigi ilgi diizeyi olarak ifade
edilen ilginliktir (Mitchell, 1979). ilginlik; faydac1 bakis agistyla iiriiniin fayda ve
maliyetlerinin arastirilmasi seklinde oldugunda bilissel; deger agiklama, benligi
gelistirme veya arzulanan imaj olusturma igin oldugunda duygusal Gzelliktedir
(Park & Young, 1983).

Tiiketici topluluklarina katilanlarin, markaya yonelik tutumlart degismekte ve
digerlerinin deneyimleri hakkinda bilgi diizeyleri ve davraniglari etkilenebilmektedir
(Romm vd., 1997). Marka toplulugunun tiiketici iizerindeki etkileri, marka
topluluguyla biitiinlesmeye bagldir. Toplulukla 6zdeslesme; tiyenin toplulugu
sevmesi, bundan gurur duymasi, kullanmanin eglenceli olmasi gibi {irlin; markay1
digerlerine tavsiye etme, en yliksek kaliteli olduguna inanma gibi marka; kendi
ihtiyag ve fikirlerini dikkate aldigina yonelik isletme; ve uriinden dolay:r iyi
arkadaglar edinme, digerleriyle yakinlik kurma ile ifade edilen diger iiyeler ile ilgili
bilesenlerden olugsmaktadir (McAlexander vd., 2002).

Marka toplulugu sadakatinin, marka sadakatini artirdigini gdsteren arastirmalarla
da karsilasilmaktadir (Heehyoung vd., 2008). Marka topluluguna yonelik giiven ve
marka toplulugundan hosnutlukla ilgili olan marka toplugu bagliligina bagl olarak,
marka sadakati olumlu etkilenebilmektedir. Hur vd.’nin (2011) ¢alismasi; marka
toplulugu bagliliginin, tiiketicinin agizdan agiza iletisimini etkiledigini ve bunun
giiven ile sadakat arasindaki iligkide araci rol tistlendigini gostermistir.

Algesheimer vd.’nin (2005) Ford, Volkswagen, Mercedes, BMW, Porsche,
Smart, Audi, Mini, Volvo, Renault ve Citroen isletmelerine yonelik olusturulan
marka topluluklar1 tyeleri ile gergeklestirdigi ¢alismasinda; marka toplulugu
ile 6zdeslesmenin, topluluk ilgilenimini artirdigini, bunun ise iyeligin devami
egilimi, toplulugun 6nerilmesi egilimi ve topluluk katilim egilimi ile iligkili oldugu
gorilmiistiir.

Sosyal medya marka toplulugu, olusma nedenleri ve etkileri

Sosyal medyanin sosyal ve ag niteligindeki yapisi, marka toplulugu igin
ideal bir gevre teskil eder. Pazarlamacilar ¢ok diisiikk maliyetle sosyal medya ile
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cok sayida marka destekgilerini bir araya getirerek, sosyal medya topluluklar
olusturabilmektedir. Sanal marka topluluklari; marka gurulari, hayranlart ve
pazarlamacilarin dayanismaci sekilde katildigr ve fikir, duygu ve deneyimlerini
paylastig1 iletisim ortamlaridir. Sosyal medya marka topluluklarindaki iletisimler,
geleneksel marka topluluklarindan farkliliklar gosterebilmektedir. Sosyal igerik
bakimindan sosyal medya katilimcilarinin geleneksel topluluklara gore daha fazla
“takma ad” kullanmasi, paylasim iceriklerinin daha fazla fotograf, video gibi
gorsel unsurlardan olusmasi, katilimcilarin digerlerinin profillerine girerek bilgi
toplayabilmesi, geleneksel topluluklara gére ¢ok daha fazla niifusa sahip olmasi ve
yapi eksikligi bunlardan bazilaridir (Habibi vd., 2014).

Sanal topluluklarin; triinlerin denenmesi, kabul edilmesi ve kullanilmasini
saglama (Okazaki, 2007), marka ile giiclii iliskiler gelistirme, {iyeler arasindaki
etkilesimlerle marka tercihleri ve sadakatini etkileme gibi amagclarla isletmeler
tarafindan kullanilmasi s6z konusudur (Mathwick, 2006; Okazaki, 2007). Sanal
topluluklarin marka ile giiclii iligkilerin gelistirilmesi yaninda, {iyeler arasindaki
etkilesimlerle marka tercih ve sadakatinin etkilenmesi miimkiindiir (Mathwick,
2006). Sicilia & Palazon’un (2008) belirli markaya (Koka Kola Ispanyol Sanal
Topluluguna yonelik) yonelik vaka analizi niteligindeki ¢calismasinda; sanal topluluk
olusturma giicliniin miisteriye; islevsel (bilgilenme vb.), sosyal (arkadaslik, duygusal
destek, benlik saygisi, sosyal smif, sosyal gelisme vb.) ve deneyimsel (eglenme,
rahatlama vb.) yararlar sagladigi sonucuna ulasilmistir. Davis vd. (2014) ise
tiketicilerin markayla iki yonlii etkilesimler bekledigini ve bunun karsilanmasimin
sosyal medya ile miimkiin oldugunu ileri siirmektedir. Bu kapsamda tiiketiciler
icin; islevsel, duygusal, benlik-odakli, sosyal ve iliskisel olmak {izere bes temel
gidiileyici oldugu belirtilmektedir.

Sosyal medya marka topluluklarinin, topluluk tyeleri basta olmak iizere
tiikketicileri etkilememesi diisiiniilmez. Bu noktada tiiketicilerin genellikle sosyal
cevresinden aldigi mesajlara, isletmelerden aldigi mesajlara gore daha fazla
giivendigi bilinmektedir. Bu yargiy1 sosyal medya ortamindaki pazarlama iletigimleri
bakimindan inceleyen Chi (2011), sanal marka topluluklarmin, etkilesimli dijital
reklamlara gore daha giivenilir oldugu, daha faydali bulundugu, duygular1 daha
fazla etkiledigi, daha eglenceli ve daha az rahatsiz edici bulundugu ve bunlara
yonelik tutumlarin daha olumlu oldugunu gostermektedir.

Bunlarin yaninda soysal medyada markalarin takipgileri haline gelen miisterilerin,
biiyiik oranda o markanin iirinlerini satin aldigini, markay1 arkadaglarina 6nerdigi ve
satin alma kararlarinin takipgilerin fikirlerinden etkilendigini gdsteren arastirmalarla
dakarsilasilmaktadir (Hughervd.,2012). Sanal topluluk kullanicilarinin online marka
topluluklariyla mesgul olmaya bagl olarak marka sadakatinin gelistirilebilecegi
goriilmektedir (Shang vd., 2006; Jang vd., 2008). Yi-Hsin & Choi’nin (2011)
calismasinda, Mini Cooper iirlinii i¢in olusturulan online marka toplulugu iiyelerinin
agizdan agiza iletisim egilimlerinin, marka 6zdeslesmesinden olumlu etkilendigi,
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bu etkinin ise marka sadakati ve topluluk 6zdeslesmesi yoluyla olustugu tespit
edilmistir. Benedikt & Kunz’un (2012) aragtirmasi da, fan sayfa kullanim yogunlugu
ve ilgileniminin, marka sadakatini olumlu etkiledigini gdstermistir.

Shang vd. nin (2006) Apple bilgisayar kullanicilarinin sanal marka topluluklaria
yonelik gergeklestirdigi calismasinda, temel amaci {irlinlin islevi/performansi
hakkinda bilgi arama olan davranisin marka sadakatine, gonderide bulunma
davranigina gore daha fazla katki sagladig1 goriilmektedir. Dolayisiyla zayif bagh
tikketiciler bakimindan sanal topluluklarin; agizdan agiza iletisimlerin yayildigi ve
misteri sadakatinin etkilendigi araclar olarak degerlendirilmesi miimkiindiir.

Laurence vd.’nin (2015) aragtirmasinda, online topluluk mesguliyetinin marka
sadakatini etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Miisterinin mesgul olmasinin ise; biligsel
(dikkat, kendini verme), duygusal (merak, zevk) ve davranigsal (6grenme, paylasma,
destekleme) boyutlariin oldugunun belirlendigi calismada, markayla ilgili (marka
0zdeslemesi, marka memnuniyeti, marka giiveni), sosyal (topluluk 6zdeslesmesi) ve
topluluk degeri (bilgi, eglence, ag, parasal tesvikler) degiskenlerinin bunu etkiledigi
tespit edilmistir. Gumerus vd.’nin (2012) facebook oyun marka topluluklarina
yonelik gerceklestirdigi anket ¢aligmasinda, 6zellikle eglenme faydasi araciligiyla
topluluk mesguliyet davraniglarinin sadakati etkiledigi belirlenmistir.

Sanal topluluklarin, tiikketicileri olumlu etkiledigi goz 6niinde bulunduruldugunda
titketicinin sanal topluluk sadakatini etkileyen faktdrlerin neler oldugunun bilinmesi
daha 6zel diizeyde incelenebilecek bir konudur. Heehyoung vd. (2008) online
topluluk bagliligiin, topluluk etkilesimi ve faaliyetler i¢in elde edilen ddiillerden
etkilendigini, ancak bilgi kalitesi ve sistem kalitesinden etkilenmedigi sonucuna
ulasmistir. Yung-Cheng vd. (2010) de sanal topluluk tiyelerinin diizenli olarak bilgi
yaratmasi ve paylasmasi, toplulugu digerlerine dnermesi ve diger iiyelerle yakinlik
hissedilmesi olarak tanimlanan sanal topluluk sadakatinin; normatif etki, algilanan
asinalik ve algilanan uzmanliktan etkilendigi sonucuna ulagmuistir.

Giliven, miisteri sadakatini ve belirli markaya bagliligi etkileyen diger bir faktordiir
(Chaudhuri & Holbrook, 2001). Pentina vd.’nin (2013) mikroblog platformu olan
Twitter kullanicilarima yonelik gergeklestirdigi calismasinda; giivenin, online
ortamda sadakatle iligkili oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde, sosyal medya
marka toplulugu iiyelerine ve paylagimlarina olan giliveninin, sosyal medya marka
toplulugu sadakatini etkilemesi miimkiindiir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Sosyal medya marka toplugu konusunda yararlanilabilecek oncelikli teoriler;
Sosyal Kimlik Teorisi (SKT) ve Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi’dir (KDT). Grup
stirecleri ve sosyal benlik iizerinde duran SKT’ye gore; insanlar sosyal gruplara ait
oldugunu hisseder, kendilerini buna gére tanimlar ve diisiince, duygu ve davraniglari
bunlardan etkilenir (Hogg vd., 1995). SKT den tiiketici davraniglarini anlamada
(Zeugner-Roth vd., 2015) ve benzer sekilde online marka topluluklarini anlamada
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yararlanilmaktadir (Marin vd., 2009). Dolayisiyla bu teorinin inceliklerini bilmek,
konu hakkinda daha gii¢lii modeller olusturmay1 kolaylastiracaktir.

Ayrica insanlarin medya kanallarin1 kullanmasint inceleyen KDT’ye gore
ise; medya kullanma davranisi, medyanin ihtiyacglar1 karsilamasina baghdir ve
dolayisiyla medya kullanmaktan elde edilen doyumlar &nemlidir (Lariscy vd.,
2011; Limayem & Cheung, 2011; Lin & Chen, 2017). Bu teoriden son zamanlarda
hizla kullanimi artan bir kanal olarak, sosyal medya kullanimini anlamada da
yararlanilmaktadir (Raacke & Bonds-Raacke, 2008; Pai & Arnott, 2013; Malik
vd., 2016). Benzer sekilde, tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin 6zel bir tiiri
olarak, sosyal marka topluluklar1 kullanimindan elde edilen faydalarin ve bunlarin
etkilerinin arastirilmasinda, bu teoriden yararlanmak miimkiindiir.

Sosyal medya marka topluluguyla ilgili arastirmalarda; igerik analizi, betimsel
anket calismasi ve deneysel yontemin izlenmesi miimkiindiir. Bu noktada, topluluk
tiyelerinin tespit edilmesi ve onlara ulasilmasi oncelikli zorluktur. Konuyla ilgili
gergeklestirilecek arastirmalarda; sanal marka topluluk sadakati, memnuniyeti,
algilanan asinalik, algilanan benzerlik, algilanan uzmanlik, algilanan deger, sanal
topluluk ilginligi/mesguliyeti, marka memnuniyeti ve sadakati gibi degiskenlerin
incelenmesi miimkiindiir. Bu degiskenlerin hangilerinin kullanilacagi, arastirmanin
dayandig1 teorik alt yapiyla ilgili olup, degiskenlerin Ol¢lilmesinde mevcut
yazindaki Olc¢eklerden yararlanilabilir. Burada sanal topluluga yonelik tiiketici
mesguliyeti/ilginligi (engagement) oncelikli bir degiskendir. Benedikt & Kunz
(2012) ve Johanna vd.’nin (2012) arastirmalarinda kullandig1 6l¢iim maddeleri
incelendiginde mesguliyetin, tiikketicinin kendisini toplulugun aktif bir iiyesi olarak
gormesi ve paylasimlara aktif olarak katilmasi gibi bilesenlerden meydana geldigi
goriilmektedir.

Sanal topluluk mesguliyeti/ilginligi (engagement) dlcegi:

e Online toplulugun aktif bir iiyesiyim

e Online toplulugun katilimci bir iiyesiyim

e Online topluluktaki mesajlar1 okurum

e Online topluluktaki mesajlara begeni génderirim

e Online toplulukta paylagimlar yaparim

Kaynak: Benedikt & Kunz (2012) ve Johanna vd.’den (2012) uyarlama.



20. KONU
TABAKTA YEMEK ARTIGI BIRAKMA DAVRANISI

Giris

Ekolojik, sosyal ve ekonomik bakimdan sorunlu tiiketici davraniglarindan
biri, tabakta artik yemek birakmadir. Taze meyve ve sebze basta olmak iizere
yemek artiklari, diinyada her yil milyarlarca dolar kaynagin ¢ope gitmesine neden
olmaktadir (Buzby vd., 2011). Tiiketici arastirmacilari tarafindan kisith ilgi ¢eken
konu, kaynaklarin verimli kullanilmas1 ve siirdiiriilebilir tiketim gibi bakimlardan
onemlidir. Tabakta birakilan ve ¢ope giden yemek artigr miktarinin ve tiirlerinin,
tabakta yemek artigi birakmay1 etkileyen faktorlerin neler oldugunun bilinmesi,
sorunun ¢6ziilmesini kolaylastiracaktir.

Ortalama yemegin 1/3’iliniin atildigit ve bunun c¢ogunlukla gelismis ve
gelismekte olan iilkelerden kaynaklandigi ileri siiriilmektedir (Dolekoglu & Var,
2016). Yenilebilir veya yenilemez (sebze kabuklari, kemik, kahve telvesi vb.)
basliklarinda siniflandirilan ve ana yemek, salata, ekmek ve siit tirinlerinin dnemli
yer kapladigi atiklar, hane ici tiiketimlerin yaninda, okul, bakim merkezleri, isyeri
kantinleri, petrol istasyonlari, restoranlar ve lokantalar gibi hizmet kuruluslarinda
yaygindir (Silvennoinen vd., 2015). Yemek artig1 oranlarina yonelik gergeklestirilen
arastirmalar, onemli oranda gidanin atildigin1 gosterir. Hizmet sektorlerinde
gerceklestirilen arastirmalarda, yemek artik oranmnin yaklasik % 15’lerden
(Wirasamadi vd., 2015), arastirilan kitle ve yemek tiirline gére % 71’lere kadar
¢ikabildigini (Silvennoinen vd., 2015) gostermektedir.

Artik veya israfin Onlenmesinin 6neminin farkinda olan devletler, bunlar
engellemek icin yatirimlar yapmaktadir. Ornegin Japonya’da ulusal diizeyde
atilan gida drilinlerine yonelik anket aragtirmalar1 yapilmaktadir. Bunun yaninda
atik miktarim tahmin etmede; tretilen gida miktar1 ile gercekte yenilen gida
miktarmin hesaplanmasi, atigin olustugu durumlara (ev, ticari, tabaktaki artiklar,
bozulmadan atilan gidalar vb.) iliskin atik miktar istatistiklerinin toplanmasi veya
atilan gida iriinlerine yonelik anket arastirmalar1 yapilmasi gibi yontemlerden
yararlanilmaktadir (Watanabe, 2009). Isletmeler de gida artig1 sorununun
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azaltilmasina; {irlinii koruyan, havalandiran ve 1s1 kontroliine imkan saglayan paket
geligtirerek, uygun porsiyon bilyiikliiklerinde paket tasarlayarak ve son kullanma
tarihi etiketlerini agikca belirterek katki saglayabilmektedir (Verghese vd., 2015).
Pazarlama alaninda toplum saghigi ve siirdiiriilebilirlige ilgi duyan arastirmacilar
da, artik miktarini 6lgmeye ve bunu etkileyen faktorleri incelemeye ¢alismaktadir.
Neticede yemek artigini veya atigini azaltmayi basarmak zordur ve yemek artigi
oranlarinin ylksek oldugu disiiniildigiinde, insanlar1 tabakta yemek artig:
birakmamasini tesvik etmede yapilabileceklere yonelik arastirmalara ihtiyag oldugu
diistiniilmektedir.

Yemek artig1 birakmay etkileyen faktorler

Arastirmalar yemek artiginin; yemek servisinin zamanlamasi, istah1 olmama,
yemek tercihleri (Aminuddin vd., 2018), kisisel normlar (Lorenz vd., 2017), tutumlar
(Lorenz vd., 2018), yemegin sunumu, kalitesi, lezzet ve sicaklik algilamalari, agik
biife sistemi, asir1 liretim (Agustina & Primadona, 2018), porsiyon biyilikligii
(Freedman & Brochado, 2010), yiiksek viicut kitle indeksi ve cinsiyet gibi kisisel,
sosyal, orgiitsel ve ¢evresel faktorlerden etkilendigini gdstermektedir (Wansink &
Payne, 2008). Ancak yemek artigini etkileyen faktorlerin dnemi, bireye ve bolgeye
gore degisebilmekte ve bazi faktérlerin dnemli olmayabilecegi goriilmektedir.
Dolayisiyla belirli bolgede ve belirli 6zelliklerdeki tiiketicilerin yemek artig1
birakma davranigini etkileyen faktdrlerin neler oldugunun incelenmesi, bu davranisi
etkileme bakimindan dnemlidir.

Sebbane & Costa’nin (2018) bir isletme kafeteryasindaki 479 kisiyle
gerceklestirdigi arastirmasinda, kadinlarim yemek atigi miktarmin daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Endonezya’da Sanglah hastanesinde gergeklestirilen
Wirasamadi vd.’nin (2015) arastirmasinda da kadinlarin daha fazla artik biraktigi
goriilmiistiir. I1gili arastirmada 50-64 yas araliginda olanlarin ve kisisel goriiniimiiyle
ilgili algist kotii olanlarin daha fazla artik biraktigi tespit edilmistir. Dolayisiyla
muhtemelen saglik kaygilarindan dolay1 yasa bagli olarak ve goriiniim kaygisindan
kaynakli artik birakma davranisinin artmaktadir.

Tiirkiye’de Cukurova Universitesi 6gle yemeginde yaklasik 55 bin yemek
tabaginin 5 giin boyunca incelenmesiyle gergeklestirilen Délekoglu & Var’in (2016)
aragtirmasinda, en fazla kisi bas1 israfin 81,7 gramla 6grenci salonlarinda oldugu
(toplam israfin % 81°1) ve ekmek israfinin akademik salonda daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Heikkild vd.’nin (2016) Finlandiya’da restoran ve yemek servisi
isletmelerinde gergeklestirdigi arastirmada ise, beceri ve egitim gerektirmeyen iste
caligmanin, yemek artiginda etkili oldugu tespit edilmistir. Wansink & Payne’nin
(2008) Cin’de acik biife restoranlarda gergeklestirdigi arastirmasinda, daha diistik
viicut kitle endeksine sahip olanlarin tabakta daha fazla yemek biraktig1 sonucuna
varilmistir. Kisaca cinsiyet, yas, meslek ve kiginin kendisine yonelik algilamalarinin,
yemek artig1 birakma davranisiyla iligkili kisisel faktorler oldugu anlasilmaktadir.
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Kisisel faktorlerin yaninda, yemek artigini etkileyen énemli durumsal bir faktor
olarak ifade edilebilecek bir degisken, yemegin lezzeti ve lezzet algisidir (Sebbane
& Costa, 2018). Saglik sektoriinde gerceklestirilen arastirmalarda, algilanan yemek
lezzetinin yemek artig1 birakmada 6nemli bir degisken oldugu goriilmektedir. Cocuk
hastalarla ger¢eklestirilen bir aragtirmada, hayvansal yiyeceklerin lezzetini uygun
bulanlarin kahvaltidaki artik oran1 % 71 iken, ¢ok uygun bulanlarm artik oran1 % 38
olarak; sicakligi uygun bulanlarin % 53 ve ¢cok uygun bulanlarin % 38 olarak tespit
edilmistir (Agustina & Primadona, 2018). Sanglah hastanesinde gergeklestirilen
bir arastirmada da yemegin tadini begenmenin, artik birakmayla iliskili oldugu
anlasilmistir (Wirasamadi vd., 2015). Dogu Malezya’daki devlet hastanelerinde 189
hasta ile gergeklestirilen ve hastalarin sadece % 11’inin tiim yemekleri bitirdiginin
tespit edildigi Aminuddin vd.’nin (2018) arastirmasinda, hastalarin yemeklerini
bitirmemelerinin; yemek tercihleri (% 47-55), istah1 olmama (% 23-37) ve yemek
servisinin zamanlamasindan (% 15-20) kaynaklandigi goriilmiistiir.

Bunlarin yaninda yemek artigi birakma davranisinin, belirli teoriye dayali
olarak incelenebildigi goriilmektedir. Lorenz vd. (2017a) tiiketicinin ev disinda
artik davranisimni etkileyen faktorleri Planli Davranig Teorisi’ne dayali olarak ve
kisisel normlar ve durumsal lezzet algilamalarini da g6z Oniinde bulundurarak
inceledigi arastirmasinda; bir isletme kantininde artik davranigini, kisisel normlar ve
tutumlarin biiylik oranda 6ngordiigii sonucuna ulagsmistir. Diger taraftan goreli norm
ve algilanan davranissal kontroliin 6nemsiz oldugu bulunmustur. 343 {iiniversite
Ogrencisinin yemek artiklarinin incelendigi Lorenz vd. nin (2017b) aragtirmasinda,
yemek artigmin; niyet, tutum, kisisel normlar vb. kisisel faktorler, digerlerinin
varlig1 ve sosyal karsilagtirmalar gibi sosyal faktorler ve yemegin lezzeti ve porsiyon
biiylikliigli gibi durumsal faktorlerle iliskili oldugu sonucuna varilmistir. Lorezn
vd.’nin (2018) bir iniversite kantininde 307 katilimci ile gergeklestirdigi aragtirmast
da, insanlarin ¢evre, kisisel ilgi ve kaynaklar basliklarinda tutumlara sahip oldugu
ve bunlarin genel tutum, niyet ve davranisla iliskili oldugunu gostermektedir.

Her ne kadar, Lorenz vd.’nin (2017a) arastirmasinda, goreli normlarin yemek
artiginda etkisiz oldugu goriilse de, yemege yonelik deger algilamalarinin (Heikkila
vd., 2016) ve digerlerinin tiim yemeklerini yedigi algisinin yemek artigiyla iligkili
oldugunu (Sebbane & Costa, 2018) gdsteren arastirmalar, yemek artiginda sosyal
etkinin oldugunu gostermektedir. Tiim bunlarin yaninda yemek artiginin; agik biife
isletme tarzi, servisteki yemek miktari, porsiyon biiyiikliigii, calisanlarin beceriksiz
olmasi gibi faktorlerle de iligkili oldugunu gosteren arastirmalar da vardir (Heikkila
vd., 2016). Bu noktada 6zellikle porsiyon biiyiikliiglinden memnuniyete bagli olarak
yemek artig1 azalabilmektedir (Sebbane & Costa, 2018).

Yemek artigiyla miicadele
Yemek artigimi azaltmada, kamu kurumlari, sivil toplum kuruluslari ve
isletmeler ¢aba gosterebilmektedir. Kamu kurumlariin israfi 6nlemek amaciyla
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yaptig1 kamu spotlar1 buna érnek olarak verilebilir. Ornegin T.C. Tarim ve Orman
Bakanligi’nin 2018’de yayinladigi 33 saniyelik kamu spotunda “gliniimiizde 800
milyon insan aglik ¢ekerken, yilda 1 milyar 300 milyon ton gida ¢ope atiliyor...”
benzeri mesaj seslendirilmis ve goriintiiler esliginde verilmistir (URL 1). Benzer
sekilde Tiirkiye Ziraat Odalar1 Birligi'nin hazirladigi 44 saniyelik israf Etmeyin
baslikli kamu spotunda “gidaya olan ihtiyag¢ siirekli artryor,... oysa yillik meyve
ve sebze iiretimimizin % 25’ini, tahil liretimimizin % 10’unu tarladan sofraya
ulasincaya kadar kaybediyoruz...” mesaji verilmektedir (URL 2). Yine 27 Ocak
2020°de “Gidam Koru, Ihtiyacin Kadar Al, Gelecegi Cope Atma” kampanyasi
kapsaminda benzer mesajlar insanlarla paylasilmistir. Ancak paylasimlarin izlenme
ve begenilme sayisinin diisiik oldugu da gézlemlenmektedir (URL 3).

Yemek artiklarinin olumsuz sonuglarini azaltmada kar amagsiz orgiitler de
kampanyalar gelistirmektedir. Bu noktada halkta farkindalik yaratmada sosyal
medyadan yararlanmak miimkiindiir. Ornegin 2013’de Cin’de Twitter benzeri
bir mikrobloglama sitesinde (Sina Weibo) “tabagin1 temizle” kampanyasi
baslatilmis ve yillarca stirmiistiir. Mirosa vd.’nin (2018) bu kampanyay1 inceledigi
aragtirmasinda; insanlarin gergek bilgi arastirma ve paylasma (atikla ilgili aragtirma,
haber ve resim aligverisi, pratik bilgiler paylasimi vb.), belirli olayla ilgili bilgi
aligverisi (yer, program vb.), kisisel basarilar1 gosterme (ilk bos tabak vb.), kolektif
basarilar gésterme (gruplarin bos tabaklari paylagsmasi vb.) ve kampanyaya katilim1
destekleme bilesenlerinden olusan topluluk cabasi bilesenlerini tespit etmistir
(Mirosa vd., 2018).

Konuyla ilgili sosyal kampanyalarda insanlarin dikkati; artiklarin gevresel
etkilerine, sosyal adaletsizlige ve ekonomik maliyetlere ¢ekilir. Bunun yaninda
davranis degisikliklerinin belirlenmesi ve hangi mesajlarin etkili olduguna yonelik
aragtirmalar yapilmasi miimkiindiir. Ornegin kampanya bashginin “gida atigiyla
savag” olarak belirlenmesi miimkiindiir. Bu baslik ¢ercevesinde temel gergekler;
“yemegin atilmasi, yemegi iretmede kullanilan her seyin atilmasi demektir,
yemegin atilmasi paranin israfi, daha fazla insanin a¢ olmasi ve daha kotii bir
cevre demektir, yemek atig1 yilda .... TL’ye neden olur, atilan ....ton yemek
a¢ insanlara yardimei olabilirdi, gida topraga birakildiginda kiiresel 1sinmayi
artirmaktadir” gibi mesajlar verilebilir. Ayrica yemek artigiyla savasmak igin
hemen baslanilmas1 tavsiye edilen davraniglara deginilebilir: tabak i¢in planlama,
yemek istenilen gidalarla ilgili aligveris listesi yap, tam uygun porsiyon olusturma,
daha uzun siire kullanilabilen iriinleri uygun kosullarda saklama, artiklar1 sevme
(buzdolabinda 2 giin, dondurucuda 1 ay kalabilir, artiklar kolay hazirlanan yemek
ve giizel atistirmalik olabilir) vb. Ancak bunlardan hangilerinin 6ncelikli olacagini
belirlemek igin de arastirmalar gerceklestirilebilir. Ornegin temel sorun yemeklerin
bozuldugundan dolay1 atilmasi ise, yemeklerin bozulmadan 6nce tiiketilmesi fikri
oncelikle islenmelidir. Ayrica oncelikli hedef kitlenin belirlenmesi bakimindan
aragtirmalarin geng, daha yiiksek gelirli ve yalniz yagayanlar oldugu gibi bilgilerden
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yararlanilabilir. Temel motivasyonlar bakimindan ise ekonomik kaybin, dogal ¢evre
ve sosyal esitsizlige gore ¢cok daha onemli oldugunu gosteren arastirmalardan
yararlanilip buna vurgu yapilabilir (Pearson & Perera, 2018).

Dolayisiyla pazarlama arastirmacilarinin hem sosyal pazarlama bakis agisiyla
hem de isletme faaliyetlerini etkileyen bir sorun olarak konuya yaklasmasi ve
sorunla ilgili ¢oziime katk1 saglamasi miimkiindiir. Ornegin porsiyonun biiyiimesiyle
tilketimin artmasina karsin, tabak artiklarinin daha fazla arttigini gosteren (Krishna
& Hagen, 2019), tniversite kafeteryasinda artiklarla ilgili uyarilarin artiklariin
onemli diizeyde azalmasiyla iliskili oldugunu gosteren arastirmalar (Délekoglu &
Var, 2016) sorunun ¢oziimiinde bilimsel arastirmalarin yararh olabilecegi hakkinda
fikir vermektedir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Tabakta yemek artig1 konusunda gerceklestirilecek aragtirmalarda, davranis ve
niyetler lizerine odaklanilacaksa; esasinda diger aragtirmalarda oldugu gibi Planh
Davranis Teorisi, Bandura’nin Sosyal Bilissel Teorisi, Oz Belirleme Teorisi, Etik
Teorisi, Sosyal Kimlik Teorisi gibi ¢esitli teorilerin fikir vermesi miimkiindiir. Zira
tabakta yemek artig1 birakma veya birakmama davranisi, iradi bir davranistir ve
bireyin zihinsel siireglerinden etkilenir. Bu teoriler ise bu degiskenlere farkli bakig
acilariyla yaklasmaktadir. Yazara gore, bir arastirma gergeklestirmeden dnce, 6nemli
degiskenleri gozden kagirmamak ve daha giiclii modeller olusturmak adina, farkl
teorilerin arastirma konusuna uygunlugunu degerlendirmek yararlidir.

Yemek artigmin olgiilmesinde, askeriye ve egitim gibi kurumlarda yayginlikla
kullanilan yontemlerinden biri, yemek fotograflarinin incelenmesidir. Bu
yontemle katilimci sorumlulugu azalmakta, porsiyon biyiikliigii i¢in katilimci
tahmini gerekmemekte ve bilgisayar otomasyonu ile dogruluk ve verimlilik
artirilabilmektedir. Ayrica, uzaktan insanlarin yemeklerinin fotograflarin1 ¢ekmesi
istenerek, benzer analizler yapilabilmektedir (Martin vd., 2014). Sebbne & Costa
(2018) bir igletme kafeteryasindaki 479 yemek yiyen birey iizerinde gerceklestirdigi
aragtirmasinda, belirtilen yemek artig1 ile gozlenen artik arasinda tutarsizlik
oldugunu tespit etmistir. Dolayisiyla gozleme dayali aragtirma yonteminin, bu
konuda daha gecerli ve somut sonuglar tiretmesi miimkiindiir.

Bu noktada yemek artigmin belirlenmesinde farkli gorsel ydntemlerden
yararlanilmaktadir. Genellikle okullarda kullanilan gorsel yari-artik yontemi
bunlardan biridir. Buna gore tepsideki/tabaktaki her yemek tiirii, artigin hig
kalmamasi, % 25’inin kalmasi, % 50’sinin kalmasi, % 75’inin kalmas1 ve tamaminin
kalmasi seklinde siniflandirilir. Getts vd.’nin (2017) Washington eyaletinde 4
ortaokul ve 5 lisedeki 748 tepsiyi inceleyerek gerceklestirdigi aragtirmasinda, bu
yontemin gecerli oldugu sonucuna varilmaistir.

Bu konuda yapilacak betimsel ankete dayali arastirmalarda; algilanan yemek
kalitesi, yemek artigi birakmaya yonelik inanis, goreli norm, algilanan zaman



110 ‘ Dog. Dr. IBRAHIM BOZACI

baskisi, algilanan kontrol, yemek artigina yonelik tutum, artitk birakma niyeti
ve davranist gibi ¢ok cesitli degiskenler inceleme konusu olabilir. Bunlardan
hangilerinin kullanilacagi, diger aragtirmalarda oldugu gibi, arastirmacinin teorik
temellendirmesiyle iligkilidir. Bu noktada, Capra vd. (2005) tarafindan gelistirilen
ve Aminuddin vd. (2018) ve Wong vd. (2012) gibi ¢alismalarda kullanilan yemek
hizmetleri memnuniyeti 6l¢egi maddelerinin cevirisi asagida yer almaktadir.

Yemek hizmetleri memnuniyeti 6lcegi:

Yemek kalitesi

e Bekledigim kadar iyidir

e Sebzelerin pisirilme yontemini sevdim

e Yemekler hos lezzetlidir

e Menii secebilmem i¢in yeterli ¢esitlilige sahiptir

e Yemekler belirgin ve mitkemmel bir tada sahiptir

e Etler iyi pismistir

Yemek hizmet kalitesi

e Tabak ve ¢atal bicak takimi iyi goriiniiyor

e Soguk yiyecekler dogru sicakliktadir

e Sicak igecekler dogru sicakliktadir

e Tepsimden pegete, ¢atal bigak takimi vb. esyalar eksik

e Soguk yemekler dogru sicakliktadir

e Yemek tepsisi aldigimda giizel goriinmektedir

Ekip/¢alisan kalitesi

e Yemegimi getiren ¢alisanlar diizgiin ve temizdir

e Saglikli yemek segebildim

e Bitmis yemek tepsimi alan personel giiler yiizlii ve kibar

e Menliiyii teslim eden calisanlar yardimseverdir

Fiziksel ortam

e Tabak, ¢atal ve bigaklar kirilgan ve/veya lekeli

e Ortamdaki koku yemekten zevk almami engeller

e Kaldirilan bitmis yemek tepsilerinin giiriiltiisii beni rahatsiz ediyor

Ayr1 olarak analiz edilen maddeler

e Farkli biiyiikliikteki 6giinleri segebilmeyi severim

e Sicak yiyecekler sadece dogru sicakliktir

Kaynak: Capra vd.’den (2005) ¢eviri.



21. KONU
PORSIYON BUYUKLUGU, ABARTILI AMBALAJ VE AMBALAJ GORSELLERI

Giris

Obezite, onemli bir saglik sorunu olup, porsiyon kontrolii bunun azaltilmasinda
temel yontemlerdendir. Genel olarak insanlar bilylik porsiyon ve paketlerde, kiigiik
olanlara gore daha fazla tiiketmektedir (Aerts & Smits, 2017). Arastirmalar; pismis
tavuk, pastirma, et, balik ve pizza gibi pek ¢ok iiriiniin porsiyon biiytikliiklerinin
arttigint gostermektedir (Collins vd., 2014). Diger taraftan servis ve porsiyon
bliytikliiglinlin artmasinin; fazla yeme, fazla kilo alma, sucluluk duygusu (Mohr
vd., 2012), tokluk algis1 (Wilkinson vd., 2012) ve porsiyon algilamalar1 (anoreksia
nevroza hastalari, kiigiik ve orta diizey porsiyonlar1 daha biiyiik degerlendirmekte)
(Milos vd., 2013) ile iligkili olabilecegi goriilmektedir. Pazarlamacilarin porsiyonlari
biiyliterek miisterileri daha fazla tilketmeye tesvik etmesi karsisinda, arastirmacilar
bu durumu, basta kontrol etme becerileri diigiik olan gocuk ve yetiskinlerin daha fazla
enerji almasina ve obezitenin artmasina neden oldugundan dolayi elestirmektedir.

Sorunun azaltilmasinda; kisa, kiiclik veya ince bardak veya kupalarin
kullanilmasi, daha kii¢iik hacimli tabak veya kase kullanilmasi, kenarlikli tabaklarin
kullanilmasi, toplam televizyon ve diger ekran izlemelerinin azaltilmasi, televizyon
ve diger ekranlar izlerken yemenin azaltilmas: (Robinson & Matheson, 2015)
ve porsiyon kontrollii tabaklarin kullanilmasi1 (Hughes vd., 2017) gibi yontemler
geligtirilmektedir. Bu noktada porsiyon biiyiikliigiiniin etkilerine benzer sekilde,
porsiyon gorselleri de tiiketim miktarint artirabilmektedir. Ancak bu bakimdan
konuya gosterilen ilgi daha yenidir. Atistirmalik trlin gruplan basta olmak iizere
yayginlikla ambalaj {izerinde kullanilan abartili porsiyon tasvirlerinin tiiketiciler
iizerindeki etkilerinin bilinmesi isletmeler ve tiiketiciler i¢in 6nemlidir.

Porsiyon bilyiikliigiiniin ve ambalaj porsiyon tasvirlerinin yeme

miktarina etkisi

Gida iiriinlerinde porsiyon dzelliklerinin, tiiketicinin yeme miktarinin artmasiyla
iligkili oldugu fikri, pek ¢ok arastirmada desteklenmistir. Bu noktada dncelikle
yemeklerin porsiyon biiyiikliigliniin artmasina bagli olarak yeme miktari artmaktadir
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(Rolls, 2014; Zlatevska vd., 2014; Benton, 2015). Biiyiik porsiyonlarin daha fazla
enerji alinmasina neden olmasi olgusu, Porsiyon Biiytikliigii Etkisi (PBE) (Portion
Size Effect) olarak bilinir. Konuyla ilgili glincel arastirmalardan Cahayadi vd.’nin
(2019) PBE’nin tiiketim niyeti ve gercek tiiketim miktarina etkisini inceledigi
deneysel c¢alismasinda, porsiyon biyikliigiiniin beklenen besin alimini, gercek
besin alimindan daha fazla etkiledigi sonucuna varilmistir.

Cok sayida deneysel ve saha ¢aligmasi, paketli iiriinlerde de biiylik porsiyonlarin
daha fazla gida ve enerji alimma neden oldugunu gostermektedir (Raynor &
Wing, 2007). Ornegin Rolls vd.’nin (2004) deneysel arastirmasinda, katilimcilara
28 gr’dan 170 gr’a kadar patates cipsleri etiketsiz mat paketlerde sunulmus ve
katilimeilar istedigi kadar tiikketmesi saglanmigtir. Arastirma sonucunda, paketin
biliylimesine bagl olarak, enerji alimimin kadin ve erkeklerde arttig1 gdriilmiistiir.
Aerts & Smits’in (2017) deneysel calismast da; 3-6 yas arasindaki ¢ocuklarin
biiylik paketlerle sunuldugunda daha fazla kurabiye veya bebek havuglart yedigini
gostermistir. Bu durum sekerli yiyeceklerde benzerdir.

Porsiyonun diger bir o6zelligi olarak, biitlin ve pargalara ayrilmis halde
olmasi da tiiketicinin yeme miktarini etkileyebilmektedir. Roose vd.’nin (2014)
arastirmasinda, yiyecek tek parcga yerine birden fazla kiigiik gruba ayrildiginda (kek
gibi bir iiriin i¢in), daha fazla yenilmistir. Kleef vd.’nin (2014) paketli iiriinlere
yonelik arastirmasi ise ¢ikolatanin tek parca biiyiik sekilde sunulmasi yerine, 5
kiigiik birimde sunulmasinin; % 23 daha az tilketmeye neden oldugunu gostermistir.
Bu etkiye, igtepkisellik algilamalar1 aracilik etmistir.

Paket/ambalaj iizerindeki porsiyon gorsellerinin tiiketiciye etkileri

Paket ozelliklerinin tiikketiciye etkilerine yonelik arastirmalar daha ¢ok paketin
temel ozellikleri (dokunsal yapisi, rengi, yazi karakteri, sekli, estetikligi vb.) ve
tiikketici paket etkilesimleri bakimindan gerceklestirilmistir. Ornegin miisterinin
iiriin paketine daha uzun ve tekrar tekrar bakmasi, satin alma olasiligiyla (Gidlof
vd., 2017), pakette iirlin igerik aciklanmalari, {irlinden genel hoslanma diizeyi ve
satin alma niyetiyle (Kim vd., 2013), et iiriiniiniin parlak kirmizi renkli ambalajda
sunulmasi daha fazla 6deme istegiyle (Grebitus vd., 2013) veya estetik paket
tasarimu, tiiketicinin tercih tepki hizinin artmasiyla iliskili olabilmektedir (Reimann
vd., 2010). Dolayisiyla paketin tasariminin ve gorsel Ozelliklerinin tiiketicileri
etkileyebildigi anlagilmaktir. Bu noktada pakette {iriin resmi olmasi dahi, miisterinin
pakete yonelik olumlu tutumlarini artirabilmektedir (Underwood & Klein, 2002).

Bunlarin yaninda; misir gevregi, pizza, cips, salata, sebze, dondurma gibi pek ¢cok
iiriin icin tiiketicilerin bilgilendirilmesinde ve etkilenmesinde kullanilan porsiyon
gorsellerinin, yeme miktarina etkisi de dikkat ¢ekmektedir (Lillegeard vd., 2005).
Ancak, paket lizerindeki gorsellerin etkilerine yonelik arastirmalar, porsiyonun veya
ambalajin diger temel 6zelliklerinin tiiketiciye etkilerini inceleyen arastirmalardan
daha azdir. Tal vd.’nin (2017) arastirmasinda; {iriin paketlerinin iizerindeki porsiyon
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tasvirlerinin, tavsiye edilen porsiyondaki besin degerinden % 64,7 fazla oldugunu ve
bunun tiiketicilerin daha fazla gevrek yemesine neden oldugu sonucuna ulasilmistir.
Neyens vd.’in (2015) deneysel arastirmasi da, ¢ocuklarin iiriin paketindeki resim
biiyiik oldugunda, daha fazla misir gevregi dokiip tiikettigini gostermistir.

Gorsel 3. Paket porsiyon tasvirleri
Kaynak: Neyens vd., (2015).

Teori ve yontem degerlendirmesi

Uriin ambalaji veya porsiyon tasvirleri hakkinda gerceklestirilecek bir
arastirmada yararlanilabilecek teorik bakis acilarindan biri Atfetme Teorisi
olabilir. Tiiketicinin ambalajin iizerindeki gorselleri abartili olarak tasarlanmasinin
nedenlerini; miisteriyi manipiile etme veya yanlig yonlendirmeyi amaclama gibi
olumsuz olarak temellendirmesi durumunda, olumsuz etkilenmesi mimkiindiir.
Hatta ambalaj gorsellerinin asir1 olarak tasarlanmasinin, tiiketiciyi yaniltmay1
amaglayan yanlis veya etik olmayan bir faaliyet olarak algilanmasi da miimkiindiir.
Dolayisiyla konuyla ilgili arastirmalarda incelenebilecek bagka bir teorik bakis
agisi, “etik” olabilir.

Konu hakkinda gerceklestirilecek bir arastirma; biiyiikliik basta olmak tizere
ambalaj 6zelliklerinin ve ambalaj {izerindeki gorsellerin manipiile edildigi deneysel
veya yar1 deneysel nitelikte olabilir. Ayrica belirli iirlin grubunda ambalajlarin
izerindeki gorsellerinin biiyiiklerinin tiiketiciye etkilerine yonelik betimsel saha
arastirmalar1 da gerceklestirilebilir. Konuyla ilgili bir arastirmada géz oniinde
bulundurulabilecek baslica degiskenler; gorsel uygunluk/abarti algisi, ambalajla
ilgili diger algilamalar (iirliniin lezzet algisi, paketin modernlik algis1 vb.), {irline
yonelik tutum, iriinii begenme, satin alma niyeti, tasarima duyarlilik gibi ambalaj
veya tliketiciyle ilgili olabilir.

Olgiim bakimindan, ilgili yazinda arastirmacilarin yararlanabilecegi cesitli
6lgekler vardir. Fikir vermesi bakimindan, bunlardan biri Bloch vd. (2003) tarafindan
gelistirilen, 5°1i Likert formatindaki diizenleyici degisken olarak kullanilmasi
miimkiin olan, tiiketicinin ambalaj tasarimina duyarlilik dlgegidir. Asagida cevirisi
yer alan 6lgekte, {irlin tasariminin ifade ettigi anlam, ambalaja yonelik yaklagimlar
ve buna verdigi tepkilere yonelik maddeler yer almaktadir.
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Tasarima duyarlilik 6lgegi:

Deger

Ustiin tasarimli iiriinlere sahip olmak kendimi iyi hissetmeme neden olur
Ustiin tasarimli iiriinlerin oldugu vitrinleri izlemeyi severim

Bir irliniin tasarim1 benim i¢in haz kaynagidir

Gizel iiriin tasarimlar1 diinyamizi daha yaganabilir bir hale getirir

Sezgi

Uriin tasarimlarindaki  kiigiik farklihklar1 gorebilme benim zamanla
gelistirdigim bir yetenegimdir

Bir iiriiniin tasariminda digerlerinin gézden kacirdig1 seyleri goriirim
Uriinlerin daha 6nceden sahip oldugum seylere nasil uyum saglayacagimni
hayal etme becerisine sahibim

Bir tirtinii digerlerine gore daha giizel gorlinmesini saglayan seyler hakkinda
iyi fikirlere sahip olurum

Tepki

Bazen bir tirliniin goriiniimi bana elini uzatir ve kapar

Bir iriiniin tasarimi gercekten bana hitap ederse, onu almak gerektigini
hissederim

Gergekten muhtesem tasarimli bir {irlin goriirsem, satin alma icin gii¢lii bir
diirtii hissederim

Kaynak: Bloch vd.’den (2003) ¢eviri.



22. KONU
ONLINE ACIK ARTIRMA BAGIMLILIGI

Giris

Cografi kisitlamalart ortadan kaldirmasi, kisa siirede tamamlanabilmesi,
anlik olarak tekliflerin goriilebilmesi ve geleneksel agik artirmalara gore daha
az maliyetle gerceklestirilebilmesi gibi faktorlere bagl olarak, internet lizerinde
gerceklestirilen satiglarin bir tiirli olarak online agik artirmalar artmaktadir (Ariely
& Simonson, 2003). Online agik artirmalar, igletmelerin uzun vadeli ve maliyetli
reklam kampanyalarina katlanmadan, ¢ok sayida potansiyel miisteriye ulasmasina
imkan vermekte, agik artirma markasi platformlarmin itibar1 ve teknolojik alt
yapisindan yararlanilmasini saglamaktadir (Cypryjanski & Grzesink, 2015). Modern
pazarlama teorisinde, online acgik artirma pazarini anlama ve boliimlendirmenin;
online miizayede evi ve katilimcilarini anlama, pazarlama stratejilerini analiz etme,
saticilarin rekabetc¢i konumunu gelistirme ve teklif verenlerin karar alma siireglerini
tesvik etme gibi bakimlardan yararli oldugu ifade edilmektedir (Tu vd., 2017).
Bu noktada, geleneksel agik artirmalarda oldugu gibi bagimlilik haline gelebilen
online agik artirma konusunda yapilacak arastirmalar, tiiketicinin iyi olus halinin
gelistirilmesine katki saglama potansiyeli tagimaktadir.

Acik artirmalar ve online acik artirmalar

Uriinleri agik artirmalarda satin alma karari, geleneksel satin almalara gore
farkliliklar (6rnegin miisterinin iiriin degerini degerlendirmesi daha zordur) gosterir.
Agik artirmalarda, teklif verenlerin veya alicilarin davraniglariyla ilgili aragtirmalar,
ozellikle teklif karari, nihai fiyat tahmini (Chan & Liu, 2017), fiyattaki degismeler
ve satict gelirini etkileyen faktorler iizerinde yogunlagmaktadir (Blum vd., 2004:
George & Hui, 2012; Nedelec vd., 2018). Bu baglamda, online a¢ik artirmada agilis
fiyati, nihai fiyati etkileyen bir faktordiir. Diisiik bir agilig fiyati, artirmaya girenlerin
sayisini artiracagindan dolay1 daha yiiksek fiyatlara neden olabilmektedir. Diger
taraftan diisiik baslangi¢ fiyati, {iriiniin diisiik degerli olduguyla ilgili ipucu olarak
algilanip diisiik tekliflerin ve diisiik nihai fiyatin olusmasina da neden olabilmektedir
(Tversky & Kahneman, 1974).
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Ayrica miisterinin liriniin alternatiflerinin fiyatlarina kolayca ulasabilmesi veya
referans fiyatlarin ve karsilastirilabilir iiriinlerin varligi durumunda, agilis fiyatinin
etkisi daha sinirhi olmaktadir. Bunun yaninda miisterinin alandaki uzmanligi da bu
stireci etkiler. Online agik artirmaya girme karari ise koleksiyon, gemi yolculugu
ve egzotik triinlerde, deger algilamalari yiliksek olan iirinlerde ve daha 6nceden
diisiiniilen (hediye, liks tirtinler) tiriinlerde daha olasidir. Tiim bunlarin yaninda
acik artirmalarda nihai fiyat; teklif ve teklif¢i sayisi, agik artirmaya baslangig tarihi,
saticinin itibart (Ariely & Simonson, 2003), iiriiniin pahaliligi, satict puanlamalari,
acik artirma siiresi (Bapna vd., 2008), website kalitesi, giiven (Gregg & Walczak,
2010), misterinin mutluluk diizeyi (orta diizeyde mutluluk durumunda en yiiksek
fiyatlar teklif edilmekte) (Yuan & Dennis, 2014), fiyat garantileri (daha yiiksek
olmasina neden olmakta) (Haruvy & Leszczyc, 2016) gibi faktorlerle de iliskilidir.

Online acik artirmada fiyati, kullanilan fiyatlandirma sistemi de etkiler. Acilis
fiyat1 (reserve price) saticinin iiriinii satmak istemedigi en az miktarken, satin alma
fiyat1 (buy price) saticinin hemen satmak istedigi fiyattir. Bir agik artirmada satici,
kamuya acik olarak satin alma fiyatin1 agiklayabilir. Fiyat teklifleri, bu fiyattan
diisiik oldukca ve hi¢ artirma teklifi vermeyen kalana kadar agik artirma devam
eder. Ancak, bir teklif veren satin alma fiyatini teklif ederse, acik artirmay1 kazanir.
Budish & Takeyama’nin (2001) arastirmasi, satin alma fiyatinin, miisteri riskini
azalttigini ve 6zellikle riskten kaginan miisterilere giiven sagladigim gostermektedir
(Budish & Takeyama, 2001).

Fiyatin yaninda online agik artirmalarda satin alma karari; markalama, miisterinin
saticiy1 olumlu/olumsuz degerlendirmesi, hacim bilgisi (lirtinle ilgili detayl bilgi
verme veya vermeme), fiyat araligit (Chen v., 2016), website kalitesi (Gregg
& Walczak, 2010), online agik artirmada yazili bilgiden ¢ok gorsel mesajlarin
kullanilmas1 (Cypryjanski & Grzesiuk, 2015), diger iletisim kanallarinin tercih
edilme durumu (televizyon izlendigi zamanlarda daha az tercih edilir) (Hinz vd.,
2016) gibi faktorlerle iliskilidir.

Online agik artirmalarda saticinin ve satilan iiriiniin tam olarak bilinmemesinden
kaynakli bilgi asimetrisine bagli olarak olusan belirsizlik, bu islemlerin giivene dayali
olarak gerceklestirilmesini gerektirmektedir (Pavlou & Gefen, 2004; Ba & Pavlou,
2002; Cypryjanski & Grzesiuk, 2015). Arastirmalar, giiven artirici stratejilerin
(hakkimda, resim miktari, bir yildan fazla iiyelik bilgisi, PayPal 6demesi, olumlu
yorumlar, iade politikas1 vb.), islem gelistirici stratejilere (simdi al segenegi, hediye
paket hizmeti, agik artirma siiresi, ¢aligma dis1 saatler, baslangi¢ fiyati belirleme/
belirlememe, {icretsiz kargo vb.) gore acik artirma basarisini daha fazla etkiledigini
gostermektedir (Tu vd., 2017).

Miisteri sadakati ve tekrar satin almalar, online acik artirma saticilarinin ayakta
kalmasi ve basarisi i¢in kritiktir. Online tekrar satin alma egilimleri, online saticiya
duyulan giivenle ilgilidir (Chen vd., 2016). Giiven ise adalet algilamalari ile iligkilidir.
Adalet algilamalar1 ise her ne kadar orgiitsel ortam bakimindan yayginlikla arastirilsa
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da, online agik artirmalardaki satici alict iliskilerinde yeterince incelenmemistir. Chiu
vd.’nin (2010) 412 Yahoo-Kimo online ag¢ik artirma miisterisiyle gerceklestirdigi
arastirmasinda, miisterinin tekrar satin alma egiliminin giivenden etkilendigi ve
giivenin adalet algilamalarindan etkilendigini gostermektedir.

Online acik artirma bagimhhgi

Tiiketiciler, ihtiyaglarmi karsilama amaciyla agik artirmalari tercih etmenin
oOtesinde, kontrolsiiz sekilde online a¢ik artirmalara katilabilmekte ve bagimlilik
belirtileri gosterebilmektedir (Black, 2007). Online agik artirma bagimliligt; online
acik artirmalara tipik bagimlilik belirtilerinin goriilecegi diizeyde uyumsuz sekilde
bagimli olmadir (Turel vd., 2011). Ozellikle online agik artirmalara katilmaktan ve
bunlar kazanmaktan heyecan gibi duygular bu durumu tetikler.

Peters & Bodkin’in (2007) nitel arastirmasinda; online agik artirmaya katilanlarin
bagimlilik olarak kabul edilebilecek davraniglar sergiledigi tespit edilmistir. Bu
kapsamda; psikolojik stres, kullanma aligkanligi, olumsuz sonuglar, ¢ekilme ve
0z diizenleme temalar1 gibi bagimlilik boyutlar1 ortaya konulmustur. Buna gore
acik artirmaya katilanlar; endise, sinir, gerilim ve depresyon gibi stresli duygular
yasamakta, acik artirmaya giinliik internet rutini olarak katilmakta, agik artirmaya
katilimlar is, sosyal ve fiziksel olarak kendilerine zarar verebilmekte, internet
baglantis1 olmadiginda gerilim yasayabilmekte (¢cekilme) ve davranisi birakmada
zorluk yasayabilmektedir.

Wang & Chen’in (2008) nicel arastirmasinda; takintili tutkuya sahip olanlarin,
online agik artirmalara daha bagimli oldugu tespit edilmistir. Ayrica zorlayici satin
alma davraniginin, online agik artirmalara daha fazla zaman harcamaya neden
oldugu ilgili ¢calismada tespit edilmistir. Turel vd.’nin (2011) eBay kullanicilari ile
gergeklestirdigi arastirmasinda ise, online agik artirma bagimliligiin, kullanicinin
zevk, faydalilik ve kullanim kolaylig1 algilamalariyla ilgili oldugu tespit edilmistir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Online agik artirma bagimliligi konusunu arastirmada, Oncelikle bagimlilik
teorilerini incelemek yararli olacaktir. Nitekim bagimlilik hakkinda pek ¢ok teori
vardir. Bagimliligin genel teorisine gore bagimlilik; cocukluk deneyimlerinden de
etkilenerek stresin/baskinin azaltilmasi i¢in zamanla kazanilan bir durum olarak ifade
edilir. Bu teoride, madde ve davranigsal bagimliliklarin yapisi, neden ve sonuglari
anlamaya ¢aligilir (Jacobs, 1986). Bagimliligin dopamin teorisi veya tesvik duyarlilig
teorisi; alkol gibi uyaricilarin dopamin diizeyini artirdigint gostermektedir (Nutt vd.,
2015). Bunun yaninda bagimlilikla ilgili teorilerden 6nemli bir grup; bagimlilig1
biyolojik, sosyal veya psikolojik siire¢ olarak kavramsallagtirmaya ¢aligir. Diger
bir grup ise, belirli uyaricinin neden bagimlilik i¢in odak haline geldigini arastirir.
Bu uyarict; tatmin, rahatlama veya cosku vermesi gibi bakimlardan incelenir ve
uyaricinin olumlu veya olumsuz pekistirme rolii vurgulanir. Ayrica; insanlarin
digerlerine gore neden daha savunmasiz oldugunun incelendigi bazi bagimlilik
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teorileri, biyokimyasal, psikolojik veya sosyal faktorlere odaklanir. Son olarak,
bagimliliga neden olan gevresel veya sosyal durumlarin arastirildigi bagimlilik
teorilerinde; stres yapicilar, sosyal roller ve sosyal etkiler iizerinde durulur (West,
2001).

Glnimiizde davranigsal bagimliligin da olabilecegi anlayisi kabul gérmiistiir.
Madde bagimliligi; psikolojik veya davranigsal bagimliliklar1 anlamada
kullanilabilmektedir. Davranigsal bagimlilik; bir davranisa (kumar oynama,
aligveris yapma) kontrol dis1 devam etme arzu veya ihtiyaci, zamanla artan siklik
ve miktarda davranist gosterme, davranigin tatmin etkilerine psikolojik bagimlilik
ve bireyde davranistan kaynakli sorunlar yasama gibi 6zelliklerle agiklanmaktadir
(Walker, 1989). Bu tarz arastirmalarda gelistirilen bakis acilari ve modeller, online
acik artirma bagimliligi konusunda gerceklestirilen arastirmalar i¢in yararl fikirler
sunmaktadir.

Konu hakkinda gergeklestirilecek bir aragtirmada incelenebilecek bazi
degiskenler; online agik artirma bagimlilig1, algilanan fayda, algilanan kolaylik,
algilanan eglence, belirli agik artirma sitesini kullanma niyeti ve algilanan adalet
olabilir. Online a¢ik artirma bagimliliginin Slglilmesi bakimindan, o6zellikle
davranigsal bagimliliklarin 6l¢tilmesinde kullanilan 6lgeklerden uyarlama yoluyla
yararlanilmas1 miimkiindiir. Ornegin Turel vd.’nin (2011) teknoloji bagimhilig1 ve
Pallanti vd. nin (2005) patolojik kumar oynama 6l¢eginden uyarlanarak olusturulan
asagidaki maddelerde goriildiigii iizere, online a¢ik artirma bagimlhiliginin;
bagimliligin belirgin olma, ¢ekilme, catisma, niiksetme, tolerans ve ruh hali gibi
temel bilesenlerini kapsayacak sekilde 6l¢iilmesi miimkiindiir. Bu tarz bir 6lgiim
yaklasiminin kapsam ve yapisal gecerliliinin artirilmasi i¢in daha fazla c¢aba
gosterilmesi Onerilmektedir.

Online acik artirma bagimlilig 6lgegi:

e Zamanimin ¢ogunu eBay acik artirmalarini diisiinmekle gegiririm

e cBay’deki acik artirmalar hakkinda diisiincelerim benim sosyal, is hayatimi

olumsuz etkiler

e cBay’deki agik artirmalar hakkinda diislincelerim bende endiseye/strese

neden olur

e Sik sik eBay’deki agik artirmalar hakkindaki diisiincelerimden dikkatimi

kacirmaya calisirim

e eBay’deki acik artirmalar hakkindaki diisiincelerimi kontrol edemem

e Zamanimin ¢ogunu eBay’daki acik artirmalar i¢in kullanmaya ayiririm

e eBay’deki acik artirmalar1 kullanimimdan dolayi islerim olumsuz etkilenir

e cBay’deki acik artirmalardan aligveris yapamadigimda endiseli/stresli

hissederim

e cBay’deki agik artirma satin alma davraniglarimi kontrol edemem

Kaynak: Turel vd. (2011) ve Pallanti vd.’den (2005) uyarlama.



23. KONU
SOSYAL MEDYA KULLANIMI, YEME BOZUKLUKLARI VE SIDDET DAVRANISI

Giris

Sosyal medya kullanimi ve sosyal medyada maruz kalinan mesajlarin,
insan davraniglarim ve oOzellikle yeme bozuklugu ve siddet gosterme gibi
sorunlu davraniglar1 tesvik etmesi miimkiindiir. Bu baglamda; medyanin, viicut
memnuniyetsizligi, siddet davraniglari, yeme bozukluklari ve yasam memnuniyetiyle
iligkisi tartigilagelen konulardir. Cok sayida arastirma, kitlesel medyanin viicut imaji
ve yeme bozukluguyla iliskili oldugunu gdstermistir. internet ve sosyal medyanin
gelismesiyle birlikte aragtirmalar bu alana kaymis ve bu alandaki arastirmalar da
viicut imaji ve yeme bozuklugunun yeni medya kullamimiyla iligkili oldugunu
gostermistir (Holland & Tiggermann, 2016).

Gengler basta olmak iizere sosyal medya kullanicilarinin saglik ve egzersizle
ilgili paylasimlara dikkatini verdigi goriilmektedir (Vaterlaus vd., 2015). YouTube
gibi sosyal video platformlarina yiiklenen video sayisi artmaktadir. Ancak saglikli
veya normal olmayan davranislarla ilgili paylasimlar da ¢ok sayidadir. Ornegin
YouTube’da aneroksiya’yr bir yasam tarzi olarak tanitan binlerce video ile
karsilasilabilmektedir. Syed-Abdul vd.’nin (2013) 140 ilgili videoyu inceledigi
aragtirmasinda, videolarin % 29,3’liniin aneroksiyayla ilgili dayanisma icerikli
paylasimlardan olustugu tespit edilmistir.

Hemen hemen her yasta yogun bir sekilde kullanilan sosyal medya, geng veya
cocuklar basta olmak iizere akran rekabetini de artirmaktadir (Ferguson vd., 2014).
Bu durumun, yakin bir tamidik kilo aldiginda kilo almanin daha normal olarak
goriinmesine bagl olarak bireyin kilo alabilmesi 6rneginde oldugu gibi (Lindstrom,
2017), saghksiz davramslarla iliskili olmas1 miimkiindiir. Ornegin Sidani vd.’nin
(2016) 1765 geng yetiskinle (19-32yas aras1) gergeklestirdigi arastirmasinda, sosyal
medya kullanma siklig1 ve hacmi yiiksek olanlarin, daha fazla yeme endiselerine
sahip oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica insanlarin sosyal medyay1 ozellikle
olumlu bilgileri (hos bir restoran veya liikks satin almalarin paylagilmasi vb.)
paylasarak kimligini destekledigi bilinmektedir (Manago vd., 2008). Konuyla ilgili
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300 gorselin incelendigi bir arastirmada, 6zellikle kadinlarin inceligi 6zendiren
igerikler paylastigi tespit edilmistir (Ghaznavi & Taylor, 2015).

Yeme bozukluklarinda oldugu gibi, medyada maruz kalinan siddet icerikli
mesajlar da insanlarin siddet davranislarini etkileyebilmektedir. Medyada dogrudan
siddet igeren goriintiiler yer alabildigi gibi, siddeti ima eden mesajlar da kullanilir.
Ornegin iki futbol takimi arasindaki rekabet; kitlesel medyada kullanilan dévdii
ve ezdi gibi kavramlar aracilifiyla siddeti beslemektedir (Ncube & Munoriyarwa,
2018). Cok sayida arastirma, medya siddetinin insanlarin saldirgan davraniglarini
etkiledigini gostermektedir. Benzer etkilerin sosyal medyada da olmas1 kaginilmaz
olup, bu konudaki aragtirmalarin toplumsal ve ekonomik sonug¢larinin olmasi
miimkiindiir.

Sosyal medya ve yeme bozukluklari

Geleneksel medya kullaniminin etkileri iizerine gerceklestirilen pek c¢ok
aragtirma; geleneksel medyanin, her yastan insan i¢in; dengesiz beslenme, asir
yemekten korkma, agiri yeme veya alkol kullanma gibi olumsuz sonuglarla ilgili
oldugunu gostermektedir. Ilgili arastirmalar; biiyiik oranda ince viicudun norm
haline gelmesi ve medya kullaniminin aneroksia (asir1 kilo korkusu olarak ifade
edilir) ve bulimia’ya (asir1 yeme) neden olmasi bakimindan konuyu ele almaktadir
(Saukko, 2006). 10,087 Hollanda’l1 ergen iizerinde gerceklestirilen Snoek vd.’nin
(2006) arastirma sonuglarina gore, genglerin atigtirma davranisi, televizyon izlemeye
bagli olarak kiz ve erkeklerde artmaktadir.

Harrison (1997), televizyon karakterleri ve dergi modellerindeki ince insanlara
yonelik kisiler aras1 ¢ekiciligin (begenme, benzer olarak hissetme, onlar gibi
olmak isteme), ince medya kisiliklerinin, yedi kriterli yeme bozuklugu indeksinin
altisini agikladigi sonucuna varmistir. Jordan vd. nin (2008) arastirmasina gore ise;
medya kullanimindan kaynakli oturarak zaman gegirme, ideal giizellik i¢in gercek
dis1 diizeyde ince olmay1 tesvik eden mesajlara maruz kalma ve ge¢ uyuma gibi
faktorler, cocuklarda yeme bozukluklarinin artmastyla iliskildir.

Hefner vd.’nin (2014) Gilineybati Amerika’daki 166 orta yash bireyle
gerceklestirdigi aragtirmasi, giizel yaglanma igerikli programlara maruz kalmanin
daha fazla diizensiz yeme, ideal viicut biiyiikligi ile gercek arasinda algilanan
farklilik ve diger insanlar etrafinda oldugunda daha kat1 yemek tercihleri ile iligkili
oldugunu gostermektedir.

Throop vd. (2014) ise ¢ocuk filmlerinin cogunda sagliksiz atistirmalik, abartili
porsiyon biiyiikliigii ve sekerli icecekler oldugunu tespit etmistir. Ayrica, sagliksiz
tirler sagliklilardan fazla olup, filmlerin ¢ogu (% 70) kiloyla ilgili damgalayici
icerige (bu sigko, sarkik kollar, gobek vb.) sahiptir. Bunlarin yaninda, filmlerin
onemli kisminda oturan veya hareket etmeyen karakterler de 6nemli orandadir.
Kisaca film igeriklerinde ¢ocuklarin sagliksiz davraniglari tegvik edilmis olmaktadir.
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Lee & Gispanski’nin (2016) yeme ve igme davraniglarinin tasvirlerini popiiler
Amerikan televizyon programlarinda inceledigi arastirmasinda, betimlenen
yiyeceklerin sadece % 9’unun saglikli oldugu (diisiikk kalori/yag, meyve, sebze
vb.) ve yeme ve i¢cme sahnelerinin yaklasik yarisinin alkol icerdigi tespit edilmistir.
Dixon vd.’nin (2017) arastirmasi, giincel bir ¢ocuk filmi tanitim videosu izleyen
cocuklarin videoda sagliksiz iirtinlerle ilgili reklam olmasinin, saglikli yemek
tercihlerini etkiledigini gostermistir. Ayrica ¢ocuklara videoda saglikli yemekler
gosterildiginde, cocuklar yemegi daha iyi, lezzetli olarak degerlendirmis,
ebeveynlerinden yemegi isteme olasiliklar1 artmis ve ebeveynleri bunlar1 aldiginda
daha mutlu hissetmislerdir.

Bunlarin yaninda sosyal medya yaygmligi ve kullaniminin artmasina bagh
olarak, bu yeni medya kanalinin yeme davraniglari iizerine etkisi de arastirmacilarin
dikkatini ¢cekmektedir. Giincel arastirmalar, sosyal medya kullanimmin 6zellikle
geng kizlarin ideal inceligi i¢sellestirmesine neden oldugunu gostermektedir. Ayrica
0z nesnelesme, viicut memnuniyetsizligi ve yeme bozuklugu davranislari da sosyal
medya kullanimina bagli olarak artmaktadir (Vandenbosch & Eggermont, 2012;
Tiggemann & Slater, 2013).

Perloff (2014) sosyal medya kullaniminin, viicut memnuniyetsizligini ve
ilgili olumsuz duygularn artirdigini ve yeme bozukluklarina neden oldugunu
ifade etmektedir. McLean vd.’nin (2015) 13 yasindaki kizlarla gerceklestirdigi
arastirmasi; sosyal medya davraniglari arasinda ozellikle 6z ¢ekim davranisinin,
viicut imaj1 ve yeme bozukluguyla iligkili oldugunu gostermektedir. Cohen vd. nin
(2018) 259 kadin (19-29 yas araliginda) ile gerceklestirdigi arastirmasi da, sosyal
medyada 6z ¢ekim aktivitesinin, viicut memnuniyetsizligi, yemeyle ilgili endiseler
ve bulimia belirtileriyle iligkili oldugunu gostermistir.

Sosyal medya ve siddet davranisi

Medya ve sosyal medya kullaniminin iligkili oldugu diger bir davranis
bozuklugu tiirii siddettir. Slater vd.’nin (2003) arastirmasi, siddet filmi izleme,
siddet igerikli bilgisayar ve video oyunu oynama ve siddet odakli internet sitelerine
girmenin, Amerika’daki okul ¢agindaki Ogrencilerin saldirganhigiyla iliskili
oldugunu gostermistir. Daly & Perez’in (2009), California’da 70 okul 6ncesi
cocukla gerceklestirdigi aragtirmasinda; siddet icerikli program izleme ve zayif 6z
kontroliin, saldirganlig1 etkiledigi tespit edilmistir. Coyne vd.’nin (2017) 240 okul
oncesi ¢ocuk ve ebeveyni ile gerceklestirdigi arastirmasinda; okul 6ncesi ¢ocuklarin
stiper kahramanlarla ilgileniminin, saldirgan davranislarla iliskili oldugu sonucuna
varilmistir.

Fikkers vd.’nin (2017) 10-14 yaslar1 arasinda 1029 gengten veri toplayarak
gerceklestirdigi daha kapsamli aragtirmasi ise; kisitlayici ancak 6zerkligi destekleyici
iletisim kuran ebeveynligin, daha az medya siddetine maruz kalma ve daha az
saldirganlikla iliskili oldugunu gostermistir. Diger taraftan, tutarsiz kisitlayicilik
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saldirganligi, saldirgan medyaya maruz kalmayla birlikte artirmaktadir. Dolayistyla
medyada siddet davranisina maruz kalma ve buna bagh siddet gosterme, ebeveyn
cocuk etkilesimleriyle de ilgilidir.

Medyanin siddet davranisina etkisi bakimindan, gilincel medyaya yonelik de
aragtirmalarin son zamanlarda arttig1 goriilmektedir. Zira siddet igerikli mesajlara;
internet ortaminda, sosyal medyada, dijital oyunlarda da siklikla karsilasilir. Bir kismi1
siber zorbalik olarak da ifade edilen bu durumun, siddet davranisinin artmasiyla
iliskili olmas1 kaginilmazdir. Hamm vd. (2015), siber zorbaligin yaygmliginin
ortalama % 23 oldugunu tespit etmistir. Exalmans vd. (2015) ise, 12-18 yas
araligindaki ergenlerle gerceklestirdigi calismasinda, siddet igerikli video oyununa
maruz kalmanin, su¢lu davraniglarda risk faktorii oldugunu tespit etmistir. Obaid vd.
(2018) Suudi Arabistan’da 341 katilimci ile gergeklestirdigi arastirmasinda; siddet
icerikli video oyunlar1 oynamanin agresif davranis riskiyle iliskili oldugu sonucuna
varilmistir. Kisaca sosyal medya kanallarindaki etkilesimlerin, geleneksel medyaya
benzer sekilde siddet davranigini etkileyebilecegi anlasilmaktadir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Sosyal medya ve davranis bozukluklari konusunda gerceklestirilecek bir
aragtirmada, oncelikle Sosyal Ogrenme Teorisi'nin (SOT) incelenmesi yararl
olacaktir. SOT’e gore dgrenme; devam eden, dinamik ve insanlar arasi iliskilere
dayal1 bir siirectir. Ornegin zor bir konuda bir davranis, o konudaki digerlerinin
(bir uzman vb.) soylediklerinin ve davraniglarinin gézlenmesi ile Ogrenilebilir.
Boylece davranislarin olusturulmasinda, deneme yanilma yontemine gerek kalmaz
(Bandura, 1971). Bu teori, insanlarin kitle iletigim araglarindaki saldirganligi veya
yeme davraniglarini gézlemleyerek 6grenebildigi hakkinda fikir verir. Tekrarlayan
izlemeler de, bu davraniglarin onaylanmasi ve normatif inaniglarin olusmasiyla
iligkilidir. Neticede medyada c¢ok kez siddete maruz kalma, ilerleyen yaslarda
saldirganligi artirmaktadir (Sengéniil, 2017).

Sosyal medya kullaniminin davranis bozukluklarina etkisini betimsel saha
arastirmalariyla incelemek miimkiindiir. Bu bakimdan, siddet ve yeme bozuklugu
davranislart alt aragtirma konularidir. Bu baglamda tizerinde disiiniilebilecek bazi
degiskenler; belirli sosyal medya kanalin1 kullanma veya belirli sosyal medya
oyununu oynama diizeyi, saldirganlik, yeme bozukluklari, 6z ¢ekim davranislari,
ideal incenin igsellestirilmesi, viicut memnuniyeti, 0z nesnelestirme, kisilik
bozuklugu ve saglik bilinci olabilir. Ol¢iim bakimindan, konuyla ilgili arastirmalarda
kullanilan odl¢eklerden yararlanilabilecegi gibi, aragtirmada temel alinacak bir
teoriye dayali uyarlama yoluyla Ol¢ekler tasarlanabilir. Burada, 6zellikle yeme
bozukluklartyla ilgili 6ncelikli bir degisken olmasindan dolayi, asagida g¢evirisi
verilen, Thompson vd. (2004) tarafindan gelistirilen “ideal incenin i¢sellestirilmesi”
Olcegine bakildiginda, degiskenin bireyin viicudunun, medyada karsilastigi kisilerde
oldugu gibi olmasina yonelik degerlendirmelerinden olustugu goriilmektedir.
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Ideal incenin icsellestirilmesi:

e Viicudumun televizyonda ¢ikan kisiler gibi olmasini isterim

e Viicudumu televizyon ve film yildizlarininkiyle karsilastiririm

e Goriliniistimii televizyon ve film yildizlarinin goriiniisiiyle karsilagtiririm
e Viicudumun dergilerdeki modeller gibi olmasini isterim

e Viicudumu dergilerdeki insanlarin viicutlariyla karsilagtiririm

e Gorilinlistimii dergilerdeki insanlarin goriiniistiyle karsilastiririm

e Viicudumun filmlerdeki insanlarinki gibi olmasini isterim

e GOriiniislimiin miizik videolarindaki modelleri gibi olmasimi isterim
e Televizyondaki insanlarin goriiniisiine benzemek igin galisirim
Kaynak: Thompson vd.’den (2004) ceviri.



24. KONU
PAZARLAMADA KOKU

Giris

Duyusal deneyimin énemli bir unsuru olan koku, uzun stiredir baskin ve 6n planda
olmasindan dolay1 gorme duyusuna gore daha az arastirilmistir (Hoffman, 2013).
2004 yilinda Linda Buck ve Richard Axel, koku bilimi iizerinde gerceklestirdigi
calismalarida binden fazla koku alicisim kesfederek Nobel Odiilii kazanmistir (URL
1). Her yerde bulunma 6zelligi olan koku; saglik, beslenme ve yasam kalitesiyle
iliskili olmasinin yaninda, tiiketicileri etkilemek icin de kullanilabilmektedir.
Ornegin otel ve seyahat isletmeleri; beyaz cay kokusu, incir, karanfil ve yasemin
karigimi, yesil ¢ay ve limon otu kokusu, tar¢in ve karanfil kokusu gibi kokulardan
yararlanabilirken, kahve magazalari kurabiye kokusundan yararlanabilmektedir
(Higgins, 2006). Ancak pazarlama iletisimleri genellikle gérme ve duyma
duyularma hitap edecek sekilde tasarlanmakta ve duyusal pazarlama bakimindan,
diger duyulara gore koku daha az incelenmistir (Lwin & Morrin, 2012). Icerisinde
bulunan ortamda bulunan kokular olan ortam kokularinin (Bosmans, 2006),
etkileriyle ilgili arastirmalar, son zamanlarda artmasina karsin, kokunun gesitli satin
alma stireglerinde (tiiketicinin zaman algisi, arastirma ve karsilastirma davraniglari,
hatirlamasi vb.) etkilerini ortaya koyan ¢alisma sayis1 azdir.

Kokunun kimyasal olarak iiretilmesi, bu konuya yatinm yapilmasma ve
ticari bir yenilik olarak kokunun kullanilmasina imkan vermektedir. Kokunun
erkek ve kadin giizel koku {iriinleri, ev kokular1 gibi dogrudan sunulan {irtin
olmasinin yaninda; temizlik malzemeleri, sag bakim iiriinleri, ¢amasir {riinleri
gibi iriinlerin igeriginde ve magaza ortaminda 6nemli yer tuttugu gorilmektedir
(Avery & Firestein, 2002). Ornegin kokulandirilmis katalog, dergi veya ambalajlar,
tiketicilerin tirlin kokusunu deneyimlemesini saglar. Bir bagka drnek olarak hizmet
isletmesi ortaminda; kotii kokuyu giderme, markanin hatirlanmasini kolaylastirma,
misterinin hizmet deneyimlerini gelistirme, c¢alisan performansini ve satiglari
artirma gibi amaglarla kokudan yararlanilmaktadir (Goldkuhl & Styven, 2007). Her
ne kadar ortam kokusunun miisteri ve ¢alisanlara etkileri arastirmacilarin ilgisini
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cekse de (Parish vd., 2008), ortam bilesenleriyle ilgili en az arastirilan degisken
oldugu ifade edilmektedir (Zemke & Shoemaker, 2007). Oyle ki bir ortamdaki
koklama durumu, ortama koku sikilmasa dahi, hava kalitesi algilamalar1 dolayisiyla
insanlar1 etkilediginden, yoneticilerin kapali alanlar basta olmak iizere hava kalitesi
yonetimine dikkat etmesi gerekmektedir (Girard vd., 2016).

Bunlara karsin, kokunun smiflandirilmast ve olgiilmesi kolay olmadigindan,
etkilerinin belirlenmesi giictlir. Maliyeti az olan bu pazarlama veya yOnetim
uygulamasmin hangi durumlarda daha etkili oldugunun arastirilmasinin, teori
ve pratikte faydalar1 olacaktir. Ulkemizde de konuyla ilgili son yillarda bazi
arastirmalarin gergeklestirdigi (Demirtiirk & Yiicel, 2017; Giirdin, 2019; Arslan &
Basmaci, 2020), ancak konunun yeterince incelenmedigi goriilmektedir.

Kokunun tiiketiciye etkileri

Kokunun; tiiketicinin bilissel ve duygusal tepkilerini, algilamalarin1 (azalan
zaman algilamalar1), tutumlarini (¢evrenin ve triinlerin kalitesinin, genel aligveris
deneyiminin ve ¢aliganlar1 daha olumlu degerlendirilmesi), hafizasini (iiriin hafizas,
markay1 hatirlama ve tanima gelisir, bilgiyi aktive eder, daha mutlu hafizalar
hatirlanir vb.) ve davranislarii (daha fazla zaman ve para harcanir, daha fazla
kumar oynanir, sosyal davranis, i¢tepkisel satin alma olasilig1 artar, yemek yeme
istegi artar) etkileyebildigini gdsteren arastirmalar vardir (Rimkute vd., 2016).

Koku konusundaki arastirmalar, kokunun kullanildig1 baglam (magaza, iiriin,
iletisim araci vb.) ve kokunun o6zelligi (tiiri, hosnut olunmasi, kokunun {irlinle
uyumlu olmasi vb.) bakimindan c¢esitlilik gostermektedir. Buna gore, dncelikle,
iiriin kokusunun potansiyel tiiketicilerin degerlendirmelerini olumlu etkileyebildigi
goriilmektedir (Liu vd., 2008). Olumlu kokular, insanlarda olumlu duygu veya ruh
haline neden olabilmektedir. Ornegin ¢ikolata kokusu olumlu ruh halini ve olumlu
davraniglarda bulunmayi gelistirmektedir (Knasko, 1995). Bir bagka ornekte
Hindistan Cevizi ve lavanta kokusu rahatlamayi artirirken, yasemin ve nane kokusu
aktif olmay1 ve uyarilmay1 saglar (Lorig & Schwartz, 1988).

Pazarlamacilarin kullandigi ortam kokusu, tiiketicinin duygusal durum, algilama,
tutum ve davraniglarini etkileyebilmektedir (Vinitzky & Mazursky, 2011). Ozellikle
hos veya olumlu kokunun, olumlu ruh haline neden oldugu, hazir olma durumunu
destekledigi (Hirsch, 1995; Spangenberg vd., 1996), bilissel tepkiler yarattigi,
yakinlasma-uzaklagma teorisi bakimindan incelenmektedir (Gulas & Bloch, 1995).
Bu baglamda olumlu ortam kokusunun; markay1 hatirlama ve tanima performansini
artirdigt (Morrin & Srinivasan, 2003; Lwin & Maureen, 2012), magaza, magaza
cevresi ve lrilinler hakkinda olumlu algi, degerlendirme ve tutumlan etkiledigi
(Morrin & Ratneshwar, 2003; Chebat & Michon, 2003), farklilik arayisini (Mitchell
vd., 1995; Orth & Aurelie, 2005), marka ve paket bilgisine olan dikkati (Morrin &
Ratneshwar, 2003), uyariciya olan biligsel yogunlagsma veya diisiinmeyi (Bone &
Ellen, 1999), tekrar magazay1 ziyaret etme egilimini, magazada gegirilen algilanan
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stireyi (gergekten daha az) (Spangenberg vd., 1996), toplam harcama miktarim
ve tercih edilen marka ¢esidi sayisin1 (Bone & Ellen, 1999) etkiledigini gdsteren
arastirmalarla karsilasilmaktadir.

Konuyla ilgili ilk arastirmacilardan Laird (1932) ipek c¢oraplar kokulu
sekilde sunuldugunda, iriiniin tiiketiciler tarafindan daha iyi degerlendirildigini
gostermistir. Buna gore ¢orabin dogal kokusunun kot olmasi, kokunun olumlu
etkisini artirmaktadir. Mitchell vd.’nin (1995) calismasinda, cicekle ilgili {iriinler
icin ¢icek kokusu seklinde iirlinle uyumlu koku serpildiginde, tiiketicinin daha
fazla zaman harcadig1 ve daha fazla g¢esit aradig1 goriilmiistiir. Diger taraftan ayni
ortamda ¢ikolata kokusu kullanildiginda bu durum olusmamuistir. Spangenberg vd.
(1996) lavanta, zencefil, nane ve portakal gibi hosnut kalinan kokularin, magaza ve
sunulan tirtinlerle ilgili degerlendirmeleri ve kalite degerlendirmelerini iyilestirdigini
gostermistir.

Ev temizleme {iriinlerinde uyumlu (limon) koku kullanildiginda, Hindistan
cevizi gibi uyumsuz koku kullanmaya gore {iriin daha olumlu degerlendirildigini
gosteren Bone & Jantrania’nin (1992) arastirmasina karsin, yemek, ev ve kigisel
bakim tiriinlerinde uyumlu koku ile uyumsuz kokunun fark yaratmadigini gésteren
caligmalar vardir. Schifferstein & Blok’un (2002) calismasinda ise futbol, doga
ve bahceyle ilgili dergilerle uyumlu olan ¢im kokusu; ve kisisel bakim ve kadin
dergileriyle uyumlu olan ay c¢icegi kokusu ortama verildiginde satislarda artig
gozlenmemistir.

Morrin & Ratneshwar’in (2003) deneysel c¢aligmasi, {iriinle uyumlu ortam
kokusunun asina olunan ve olunmayan markalarin hatirlanma ve taninmasini
geligtirdigini gostermektedir. Ayrica ilgili ¢calismada koku, kisinin ruh halini ve
uyarilma durumunu degistirmemekle birlikte, kisinin uyariciya daha fazla dikkat
ederek bakmasina neden olmustur. Dolayistyla ilgili calismada kokunun, dikkat
nedeniyle marka hafizasini gelistirdigi sonucuna ulasilmaktadir. Orth & Bourrain’in
(2005) arastirmasi ise, hosa giden ortam kokusunun tiiketicinin risk alma, cesit
arama ve merak giidiimlii davramislarim etkiledigini gdstermektedir. Ozellikle yeni
marka, etiket, paket veya igecek piyasaya siirdiiklerinde uyaricinin etkisi, begenilen
koku (baharat, meyve, ¢igek) ile artirilmaktadir.

Zemke & Shoemaker’in (2008) caligmasi, toplanti odasindaki kokunun, sosyal
etkilesim (konusma, dokunma vb.) sayisini belirgin sekilde artirdigini gostermstir.
Buna gore insanlarin digerleriyle géz temasi kurma, yiizinl digerlerine ¢evirme,
karsisinda durma, gililme, digerleriyle daha yakin viicut mesafesi belirleme gibi
baglilik davraniglart kokuyla birlikte artmaktadir.

Genel olarak kokunun sektor, marka veya iiriin kategorisiyle uyumlu olmasinin
onemli oldugu goriilmektedir (Gémez vd., 2014). Ludden & Schifferstein (2009)
kokunun triinle uyumlu oldugunda olumlu degerlendirmelerin arttigi, ayrica koku
oldugunda {iriinlerin daha ilgi ¢ekici ve olumlu degerlendirildigini géstermektedir.
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Chebat vd.’nin (2009) calismas1 ise aligveris merkezi ortaminda hosnut kalinan
kokunun ve ozellikle koku bilesiminin (limon, bergamot, portakal bilesimi)
aligveris miktarin1 artirdigi, ancak bu durumun sadece genclerde goézlendigini
gostermektedir. Bu durum yaslt miisterilerin ortam kokusunu daha zor fark ettigi
seklinde yorumlanmaktadir.

Vinitzky & Mazursky’nin (2011) ¢aligsmasi, ortam kokusunun arastirma giidiisiinii
ve sistematik diisiinmeyi etkiledigini gdstermistir. Ozellikle cikolata kokusunun
tilkketicinin daha fazla yaklagma davranigi gostermesine, magazada kalmasina,
markalar1 incelemesine ve harcama yapmasina neden oldugunu anlasilmistir.

Fenko & Loock’un (2014) arastirmasi ise olumlu kokunun ameliyat bekleyen
hastalarin kaygi diizeyini belirgin sekilde azalttigim1 gostermektedir. Poon &
Grohmann’a (2014) gore yiiksek mekansal yogunluk durumunda, ferahlatici sahil
kokusu verildiginde ¢ira kokusuna gore tiiketici endigesi daha diisiik olmaktadir.
Diger taraftan mekansal yogunluk diisiik oldugunda ferahlatici koku, endisenin daha
yuksek olmasina neden olmaktadir. Dolayistyla Apple magazasi gibi kalabaligin
fazla olmadig1 ortamlarda, ferahlatici koku etkili olmayabilmektedir.

Verma’nin (2014) caligmasinda ise kokunun tiiketiciyi giidiiledigi ve tiiketicinin
memnuniyet, mutluluk, rlin g¢ekiciligi ve hosnutluk algisini etkiledigi tespit
edilmistir. Gagarina & Pikturniene’nin (2016) ¢alismasinda, nane kokusu oldugunda
vanilya kokusuna gore tiiketicilerin daha fazla fiyat teklif ettigi ve kokunun diizeyine
bagl olarak risk algisimin azaldigi gorilmiistiir. Dolayisiyla pazarlamacilarin,
tiikketicilerin risk almasini istedigi durumlarda (pahali satin almalar, sigorta, sans
oyunlar1 vb.), yiikksek diizeyde nane kokusu sikmasinin olumlu sonuglara neden
oldugu sonucuna varilmaktadir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Aragtirmalar meyve, ¢igcek ve baharat kokusu gibi kokularin tiiketiciler tarafindan
hos olarak algilanabildigi, mutlulugu artiran ¢ikolata kokusunun tiiketicinin zihinsel
stireclerini etkiledigi, nane ve limon gibi kokularin uyarilmay1 veya fiyata yonelik
egilimleri etkileyebildigi ve lavanta, portakal ve sahil kokusu gibi kokularin
tiketicilerin olumsuz duygularini azaltabildigini gostermektedir. Ancak koku
hakkinda gergeklestirilecek aragtirmalarda tiretilecek bilgilerden, koku ¢esitlerinin
ve kullanilabilecek baglamin fazlaligi ve koku kullanim kolayliginin artmasindan
dolay1, kokuya ilgi duyan isletmelerin daha fazla yararlanmasi beklenebilir. Bunlarin
yaninda, hangi kokularin tiiketicilerin daha aktif olmasina neden oldugu (nane vb.),
hangilerinin rahatlatic1 etkide bulundugu (lavanta vb.), hangilerinin olumlu ruh
halini artirdig1 (¢ikolata vb.), hangilerinin belirli {irlin veya ortamla uyumlu oldugu
(temizlik {irtinlerinde limon, bahge iiriinlerinde ¢imen vb.) ve bunlarin tiiketiciye
etkilerinin neler oldugunun incelenmesi, tiiketici davraniglarinda kokunun roliiniin
daha iyi anlagilmasini kolaylastiracaktir.
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Koku ve tiiketiciye etkileri konusunda gerceklestirilecek bir aragtirmanin;
kokunun hosluk ve uyumluluk gibi bakimlardan manipiile edildigi deneysel
nitelikte olmas1 miimkiindiir. Buna gore yazin incelemesinde de goriildiigii iizere,
kokunun insanlarin duygu ve ruh hallerini etkilemesi itibariyle, duygularin temel
degisken oldugu Duygusal Olaylar Teorisi ve Akis Teorisi gibi bakis acilarindan
yararlanmak miimkiindiir. Konu hakkinda gergeklestirilecek bir arastirmada;
kokuya iligkin algilamalar (hosluk, uyumluluk vb.), koku beklentileri, koku kaynaklt
hissedilen duygular (heyecan, mutluluk vb.), ruh hali, fiyat algisi, magazaya yonelik
algilamalar (kalite algist vb.), lirline yonelik algilamalar (kalite algisi vb.), hafiza
(tanima, hatirlama vb.), magaza memnuniyeti, bekleme siiresine iliskin algilamalar,
risk algilamalari, satin alma niyeti ve satin almayla ilgili davranislar (daha fazla
zaman ve para harcama, daha fazla tiiketme, tekrar gelme, daha fazla ¢esit arama
vb.) gibi degiskenler incelenebilir. Degiskenlerin Olglilmesinde, degiskenlerin
anlasilmaya calisildig1 yazindaki arastirmalar yararl olacaktir. Ornegin Antonides
vd.’nin (2002), Hui & Tse’den (1996) uyarlayarak, tiiketicinin beklemeye iliskin
degerlendirmelerini 6l¢tiigi maddelerin cevirisi asagida yer almaktadir. Bu gibi
Olcek gevirilerinde daha detayli gevirme siireci gergeklestirmek (¢eviri ve geri ¢eviri
prosediirleri), 6l¢climiin gegerliligini artiracaktir.

Bekleme degerlendirmeleri dlcegi:

e Can sikict 1 234567 Keyifli

e Siradan 1 234567 Farkli

e Memnuniyetsiz 1 234567 Memnun olmusg

e Rahatsiz edici 1 234567 Rahatsiz edici degil
e Uzun 1 234567 Kisa

e Kabul edilemez 1 234567 Kabul edilebilir

Kaynak: Hui ve Tse’den (1996) uyarlayan Antonides vd.’den (2002) ¢eviri.



25. KONU
ESSiZ (IDIOSYNCRATIC) HiZMET DENEYiMi VE BAHSIS

Giris

Daha giiclii miisteri tutum ve davranislari i¢in, basit miisteri memnuniyetinden
daha giicli duygularin olugsmasi gerekmektedir. Pek ¢ok miisteri icin, sadece
ortalama bir memnuniyet kolayca unutulabildiginden ve miisteriler gecmise gore
daha yiliksek beklentilere sahip oldugundan, miisteri memnuniyeti miisterinin
digerlerine isletme veya triinlerle ilgili olumlu konusmasi igin yeterli degildir
(Curtin, 2013). Bu noktada Collier vd. (2018) sira dis1, 6zel ve benzersiz hizmet
deneyimini ifade etmek iizere Essiz (Idiosyncratic) Hizmet Deneyimi (EHD)
kavramini ileri sirmiistiir. Gergekte sira dist deneyimler ¢ogunlukla yasanmasa da,
bunun isletmeler i¢in yararli olmasi miimkiindiir. Ancak, essiz hizmetin ne anlama
geldigi veya nasil saglanmasi gerektigiyle ilgili az sayida ¢alisma vardir. Diger
taraftan misteriler, hizmet deneyimlerinin farkli olmasini ve kendi arzu, tercih veya
isteklerine 6zel deneyimler yasamay1 beklemektedir (Franke vd., 2009).

Yiiksek diizey hizmet isletmeleri, yliksek kaliteli iiriinleri ve hizmeti daha fazla
bahsisle sunar (Wessels, 1993). Miisteriye dokunma, iltifat etme, vatansever mesaj
verme veya miisteriye ismiyle hitap etme gibi degiskenler, miisterinin bahsis verme
davranisina etkiledigi goriilmektedir (Devrani, 2014). Bu noktada bahsisli ¢alisan-
larin (6zellikle yasanin izin verdigi durumlarda sadece bahsisli ¢calisanlar), gecimini
daha zor ve belirsizlikler i¢inde saglamasi, zorunlu ihtiyaglarini karsilayabilme ko-
nusunda endige etmesi ve bahsissiz ¢alisanlara gére daha olumsuz orgiitsel diigiince,
duygu ve tutumlara (is i¢in minnetrarlik, kariye geligsimi vb.) sahip olmasi1 s6z konu-
sudur (Catherine vd., 2009). Pek ¢ok iilkede zorunlu asgari iicretin yeterince konfor-
lu bir hayat1 saglayamamasi, igletmelerin bahsisi licretlendirmede kullanmasina ve
arastirmacilarin bahsis verme davranisina ilgi géstermesine neden olmaktadir. Bu
noktada bahsis verme davranig veya egiliminin, miisteride minnettarlik duygusuna
neden olabilen essiz hizmet deneyiminden etkilenmesi beklenebilir.
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Essiz hizmet deneyimi ve etkileri

Ik olarak Collier vd. (2018) tarafindan ileri siiriildiigii goriilen essiz hizmet
deneyimi kavrami, kritik olay teknigi ile gergeklestirilen ¢alismalarda; “miisteri
ile hizmet saglayicinin kisiler aras1 etkilesiminde, miisterinin bireysel ihtiyaclarim
beklenmedik sekilde karsilamada deger yaratan, algilanan benzersiz hizmet
deneyimi” olarak tanimlanmistir. Bu tanim, misterinin sadece temel ihtiyaclarini
degil, beklenmeyen ihtiyaglarint da kapsamaktadir. S6z konusu c¢alismada,
essiz hizmet deneyiminin; miisteriye 6zel olmasi, calisanin fazla caba ve empati
gostermesi ve siirpriz duygusu boyutlarindan olustugu ifade edilmektedir. Calisma
sonuglaria gore, essiz hizmet deneyimi mest olma duygularini gelistirmekte ve bu
durum gelecekteki hatalar i¢in daha fazla hosgorii, daha fazla agizdan agiza iletisim
ve azalan fiyat bilinciyle iligkilidir (Collier vd., 2018).

Essiz hizmet deneyiminin 6nemli bir yonii olarak algilanan ¢alisan gabasi
bakimindan; miisteri ile hizmet saglayanin etkilesimlerini kapsayan ticari iliskilerde,
hizmet sonucunun yaninda, hizmet siirecinin 6zellikleri de 6nem tasir (Parasuraman
vd., 1985). Bu baglamda, ¢calisanin davranislarina yansittig1 enerji veya ¢abasi (yiiz
ifadesi, kisa ve net konusmalar, nezaket, harcanan zaman ve ¢aba vb.), hizmet sunum
stirecinin 6nemli bir pargasidir. Arastirmalar ¢alisan ¢abasinin; isletme performansini
(McClean & Collins, 2011), hizmet siirecinde miisteri memnuniyetini (Mohr &
Bitner, 1995; Specht vd., 2007), hizmet telafi siirecinde miisteri memnuniyetini
(Bimer vd., 1994), miisterinin adalet algilamalarini (McQuilken vd., 2013),
miisterinin hizmet beklemeyle ilgili algilamalarim (dikkatsiz, yavas, ilgisizlik,
baska iglerle ilgilenme vb.) (Baker & Cameron, 1996), diger miisterilerin sorunlarini
¢ozmedeki ¢abaya bagli olarak olusan hizmet degerlendirmelerini, tekrar satin alma
niyetini ve agizdan agiza iletisimi (Huang, 2010) etkiledigini gostermektedir.

Bunun yaninda, digerlerinin duygu ve diigiincelerini dogru sekilde anlayabilme
olarak agiklanan empati, karsi tarafi sezgisel ve gergekci dinlemeyi gerektirir.
Empati diizeyine bagh olarak; satis performansi (Comer & Drollinger, 1999),
miisteri memnuniyeti (Nadiri vd., 2008; Wieseke vd., 2012), tekrar satin alma niyeti
(Nadiri vd., 2008), algilanan benzerlik (Nambisan, 2011), sikayet ele alma siirecinde
minnettarlik, etkilesim memnuniyeti, miisteri giiveni ve baglilig1 (Simon, 2013) ve
hizmetle ilgili agizdan agiza iletisim (Chaniotakis & Lymperopoulos, 2009) gibi
tutum ve davranislar olumlu sekilde degismektedir.

Essiz hizmetin diger bir boyutu olan siirpriz ise; beklenmeyen veya beklenenin
olmamasi nedeniyle ortaya ¢ikan kisa donemli bir duygudur. Pazarlama alaninda
stirpriz ise bireyin kisisel beklentileriyle {iriin, hizmet veya nitelik arasindaki
uyumsuzluktan kaynaklanir (Vanhamme, 2000; Vanhamme & Snelders, 2001).
Akilda kalicit miisteri deneyimleri olusturmada, stirpriz yapma énemli bir yontemdir.
Her ne kadar miisteriye yapilan siirprizlerin, miisteri beklentilerini artirmasi seklinde
olumsuz sonuglari1 olabilse de (Vanhamme, 2008), bunlarin miisteriye agiklama
yapilarak ortadan kaldirilmasi miimkiindiir (Gyung & Mattila, 2013). Yani siirprizin
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olas1 olumsuz sonuglar1 yonetilebilir. Iliskisel pazarlama kapsaminda isletmeler,
alt diizey calisanlarmin miisterilerine olumlu sekilde siirprizler yapmasini (aile
iiyesinin dogum giiniinii kutlama, park {icretini 6deme, eglence bileti verme vb.)
saglayabilmektedir. Siirprizlerin sonucunda; miisteri giiveni, miisteri memnuniyeti,
satin alma ve agizdan agiza iletisim egilimleri (Bergeron & Roy, 2008), miisteri
sevinci (Finn, 2005; Barnes vd., 2016; Ball & Barnes, 2017), miisteri algilamalar
(Dixonvd.,2017) ve tekrar satin alma egilimi (Pine & Gilmore, 1999) artabilmektedir.

Bahsis

Babhsis, hizmet karsiliginda miisteri tarafindan ¢alisana genellikle goniillii olarak
O0denen bir bedel ve miisterinin gelecekte alacagi hizmet i¢in yaptig1 bir yatirim
(Sarigali & Giirbiiz, 2017) veya miisterinin minnettarligin bir gostergesi (Jewell,
2008) olarak ifade edilebilmektedir. Bahsis uygulamasi bakimindan, iilke veya
eyaletlere gore farkli diizenlemeler vardir. Ornegin ABD’de eger bahsisli ¢alisanlar
calisma haftasinin % 20’den fazlasini temizlik, depolama gibi bahsis dis1 islerde
geciriyorsa, bu fazla saatler bahsisli ¢calisanlar i¢in olan asgari ticret (2018’de 2,13
dolar) yerine, Federal asgari ticretine (2018°de 7.25 dolar) tabidir. Calisanlar da buna
uyma egilimindedir (Campion vd., 2018). Cogu Avrupa iilkesinde ise restoranlar,
bahsisi faturaya dahil etmekte ve miisteri ile hizmet sunana gore farkliliklar1 ortadan
kaldirmaktadir. Avustralya, Cin, Danimarka, Japonya ve Izlanda’da ise bahsis
tamamen yasak oldugu ifade edilmektedir (Jewell, 2008).

Bahsis konusu, 2000°li yilardan itibaren bahsis artirma teknikleri gibi bakis acilar
basta olmak iizere, ¢cok sayida arastirmacinin dikkatini ¢ekmistir (Yilmaz, 2017).
Konuyla ilgili aragtirmalar restoran ¢aliganlarimin is ve isyeriyle ilgili yaklagimlar
(DiPietro & Milman, 2008) ve tiikketicinin bahsis davranisini ele almaktadir. Bu
noktada istikrasiz olarak ifade edilen bahsise dayali isler, adaletsiz olabilmesi,
gelirin kestirilemez olmas1 ve asgari iicret standartlarindan ayrimeilik olusturmasi
gibi bakimlardan elestirilmektedir (Allegretto vd., 2014). Ayrica dzellikle sadece
bahsis gelirinin oldugu veya bahsis agirlikli gelirin oldugu meslekler; calisanlarin
daha kotii zihinsel sagliga sahip olmasina ve daha fazla depresyon, uyku sorunlar
ve stres yasamasina neden olabilmektedir (Andrea vd., 2018).

Ulkemizde de konuyla ilgili az sayida saha arastirmasi gerceklestirilmistir.
Ornegin, Devrani’nin (2014a) miisterilerin bahsis artirma amagl davranislarina
yonelik tutumlarini inceledigi aragtirmasinda; temiz ve sik giyinme, menii ve
yemekler hakkinda bilgi verme, ¢ay, kahve gibi ikramlarda bulunma, sik masaya
gelip istek sorma gibi davraniglarin bahsis artirict davramiglar olarak algilandig
tespit edilmistir. Ayrica ilgili ¢alismada bahsis artirict davranislar; “ilgi ve
yetkinlikle ilgili davranislar”, “yakin iligki kurma ile ilgili davranisglar” ve “duygu
durumunu degistirmeyle ilgili davranislar” basliklarinda toplanmistir. Devrani’nin
(2014b) kisisel degerlerin bahsis vermeye etkisini inceledigi caligmasinda ise,
tyilikseverlik ve uyma degerleri ile bahsis davranisi arasinda iliski tespit edilmemis,
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ancak basar1 ve uyarilim degerleri ile bahsise karsi tutum arasinda ters yonlii iligki
tespit edilmistir.

Teori ve yontem degerlendirmesi

Essiz hizmet deneyimi ve bahsis konusunda; betimsel saha arastirmasi, yari
deneysel veya deneysel arastirma gerceklestirmek miimkiindiir. Konuyla ilgili
gercgeklestirilecek bir aragtirmada diistiniilebilecek baslica degiskenler; egsiz hizmet
deneyimi (algilanan ¢alisan ¢abasi, siirpriz ve algilanan empati), fiyata kars1 tutum,
bahsise yonelik tutum, bahsis niyeti, bahsis davranisi, algilanan layiklik ve 6zgecilik
olabilir. Konu hakkinda degiskenlerin mantikli ve sistemli bir ¢ergevede ele alinmasi
icin, essiz hizmet deneyiminin duygularla yakindan iliskili olmasi bakimindan
Duygusal Olaylar Teorisi gibi teorik bakis agilarindan yararlanmak miimkiindiir.
Bununla birlikte bahsis verme gibi belirli davranis veya niyetin incelenmesi s6z
konusu oldugunda, ayn1 c¢alismada tutumla ilgili teorilerden ve o6zgecilik gibi
degiskenlerin benzer davranislarla ilgili oldugunu destekleyen arastirmalardan da
yararlanmak da miimkiindiir.

Essiz hizmet deneyimi degiskeninin ilgili literatiirde yeni olmasindan dolay1
Ol¢iim bakimindan, degiskenin kavramsallagtirildigi ve boyutlarinin incelendigi
daha 6nceki arastirmalardan yararlamilabilir. Ornegin Collier vd.’nin (2018) konuyla
ilgili mevcut olan ¢alismalardan yararlanarak gelistirdigi 6l¢egin algilanan ¢aligan
cabas1 boyutunun ¢evirisi asagida goriilmektedir.

Algilanan ¢aligan ¢abasinin 6l¢iimii (Hizmet saglayan calisan...):

e Beni memnun etmek i¢in ¢ok ¢aba harcamistir

e Beni memnun etmek i¢in ¢ok 1srarciydi

e Memnun oldugumdan emin olmak i¢in ¢ok basa sarf etmigtir

Kaynak: Collier vd.’den (2018) ¢eviri.
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